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Pobudzanie zainteresowania informacjg
zawarta w przekazach reklamowych
za pomoc3 kodow QR

Streszczenie. W artykule zaprezentowano coraz czgstsze zjawisko, jakim jest zamieszczanie
QR kodéw w przekazach reklamowych. Omoéwiono istotg QR kodoéw oraz sposoby ich wykorzy-
stania w przekazach reklamowych i roli w pobudzaniu odbiorcy do poszukiwania dodatkowych
informacji. Starano si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, czy wykorzystanie QR kodow przyciaga uwage
odbiorcy informacji.

Stowa kluczowe: kody QR, fotokody, reklama, stosunek Polakow do reklamy

Wprowadzenie

We wspotczesnym $wiecie przekazy reklamowe walcza o uwage odbiorcow.
Nie dziwia szokujace reklamy, kreacje tamiace normy spoteczne. Liczy sig efekt
— zdobycie zainteresowania potencjalnego klienta i jego transformacja w aktyw-
nego nabywce. Reklamodawcy siggaja zatem do réznych sposobow uatrakcy;j-
nienia przekazu oraz nosnikow, ktore go prezentuja. Poszukuja srodkow, ktore
przyciagna uwage klientow, a tym samym przyczynia si¢ do krotkiego chocby
kontaktu z prezentowanymi tresciami.

Wykorzystanie kodow matrycowych w przekazach reklamowych mozna od-
czyta¢ jako swego rodzaju probe uatrakcyjnienia komunikatu oraz zaintrygowania
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przekazem przez zamieszczenie na nim ,,nowego, innego” elementu. Wykorzysta-
nie tych koddéw (czgsto w potocznej opinii nazywanych fotokodami) jest jeszcze
stosunkowo nowe na rynku polskim i moze by¢ postrzegane jako sposob pobudza-
jacy zainteresowanie prezentowanymi tresciami.

Celem artykutu jest zaprezentowanie istoty kodow QR oraz sposobow ich wy-
korzystania w przekazach reklamowych, a takze ich roli w pobudzaniu odbiorcy
do poszukiwania dodatkowych informacji lub dokonywania okre§lonych dziatan.
Autorka probuje odpowiedzie¢ na pytanie: Czy wykorzystanie kodow QR moze
przyciaga¢ uwage odbiorcy informacji o charakterze komercyjnym.

1. Stosunek Polakow do reklam

W koncepcji marketingu-mix promocja jest jednym z jej glownych filarow,
ktory tozsamy jest z pojeciem komunikacji. To ona dostarcza informacji o pro-
dukcie, cenie oraz miejscu jego sprzedazy. Trudno dzi$ bez niej wyobrazi¢ sobie
wspolczesny swiat. Wedtug Ph. Kotlera podstawa promocji sa: reklama, promocja
sprzedazy, eventy i wydarzenia, PR, marketing bezposredni, marketing szeptany
oraz sprzedaz osobista'. Reklama nie bez przyczyny wymieniana jest na pierw-
szym miejscu tego zestawienie, gdyz to ona jest najczgsciej najwidoczniejszym
przejawem dziatan promocyjnych firmy, skierowanym do masowego odbiorcy.
Czgsto catos¢ dziatan promocyjnych przedsigbiorstwa oceniana jest wlasnie przez
kampanig reklamowa i prezentowane w niej tresci.

Wyrdzni¢ mozna zatem trzy glowne funkcje reklamy:

— informacyjna,

— naktaniajaca,

— przypominajaca.

Z reguly tworzone przekazy reklamowe nie reprezentuja tylko jednej funkcji,
ale sa raczej kombinacja wszystkich trzech; maja za zadanie nie tylko dostarczy¢
informacji, ale takze naktoni¢ do okreslonego dziatania lub przypomnie¢ o pro-
dukcie badz ustudze. W celu realizacji tych funkcji reklamodawcy sigegaja po
réznego rodzaju $rodki tak graficzne (kolor, zdjecia), jak i tekstowe (wyszukane
hasta reklamowe, slogany). Cel jest jeden — pobudzenie zainteresowania odbiorcy
prezentowanymi informacjami o przedsigbiorstwie i jego ofercie.

Aby zatem dotrze¢ do klienta z przekazem reklamowym, przedsi¢biorstwa
siggaja po réznego rodzaju nosniki reklamowe. W 2011 r. najwigksze budzety
reklamowe gromadzila telewizja (52% wszystkich wydatkéw reklamowych),
za$ na drugim miejscu uplasowaly si¢ wydatki reklamowe na Internet (12%),

' Ph. Kotler, K. Keller, Marketing Management, Pearson Prentice Hall, 2009, s. 473.
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wyprzedzajac takie klasyczne no$niki reklamy, jak prasa (magazyny 11%, za$ ga-
zety 9%) oraz radio (8%)?. To oznacza, ze znaczenia nabiera Internet jako medium
reklamowe i to on bedzie rozwijac si¢ najszybciej w nadchodzacych latach. We-
dlug raportu firmy PWC najszybciej beda rozwijaty si¢ segmenty rynku mediow
i rozrywki, ktore zwiazane sg z technologiami cyfrowymi (dostep do Internetu,
reklama w Internecie oraz platformy telewizyjne). Recesja gospodarcza oraz
zmniejszenie si¢ tradycyjnego czytelnictwa przyczyniaja si¢ do spadkow w ob-
szarze drukowanej reklamy prasowej®. To oznacza, ze reklamodawcy zdaja sobie
sprawe¢ z mniejszej sity oddziatywania tego medium w poréwnaniu do medidw
elektronicznych. Dlatego tez poszukuja réznych sposobow powiazania reklam
statycznych, pasywnych z innymi no$nikami reklamowymi, po to aby odbiorcg
pobudzi¢ do pewnej interakcji i zaangazowania si¢ przekaz.

Wedtug badan CBOS 80% Polakéw twierdzi, ze reklamy ich nudza, a jedynie
co siodmy (14%) — ze ciekawia. 73% respondentow odczuwa zniechgcenie, a tyl-
ko co szosty (17%) uwaza, ze reklamy dziataja zachgcajaco. Negatywne oceny
przewazaja rOwniez w ocenie wartosci informacyjnej reklam — dwie trzecie ankie-
towanych (67%) sadzi, ze dezinformuja*.

Trudno powiedzie¢ — 1%

W zasadzie lubig reklamy — 13%

Nie lubig reklam, ale zmuszony(a)
jestem je oglada¢ lub wystuchiwaé
—48%

Nie lubie reklam
inie ogladam ich
i nie stucham — 38%

Rys. 1. Stosunek Polakow do reklam

716 dto: Nudzq, drazniq, dezinformujq — Polacy o reklamach, Centrum Badania Opinii Spotecznych, luty
2011, s. 2.

Wedtug badan CBOS na przestrzeni kilku lat zauwazy¢ mozna wyrazny wzrost
odsetka osob, ktore reklam nie lubia i staraja si¢ ich nie ogladac, nie sluchac. Nie-
zmiennie najwigcej respondentéw deklaruje, ze wprawdzie nie lubi reklam, ale

2 Rynek reklamy w Polsce I kw. 2011 r. (dane za trzy kwartaly 2011 r.), Portal gospodarczy
eGospodarka, www.egospodarka.pl [05.05.2011].

3 Globalna branza mediow i rozrywki w latach 2010-2015. Zlote czasy dla konsumentow
Swiadomie korzystajqcych z nowych technologii cyfrowych, Raport PricewaterhouseCoopers, 2010.

4 Nudzaq, drazniq, dezinformujq — Polacy o reklamach, Centrum Badania Opinii Spotecznych,
luty 2011, s. 2.
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nie jest w stanie ich unikna¢. To moze oznaczac, ze przekaz reklamowy ,,wyszed}”
poza tradycyjne nos$niki i stara si¢ trafi¢ do klienta w réznych sytuacjach zycia
codziennego. Wedlug tego samego raportu wigkszo$¢ badanych (72%) uwaza, ze
towar naprawde dobry nie potrzebuje reklamy, za$ jedna piata twierdzi, ze kazdy
towar musi by¢ reklamowany, aby miat szans¢ na rynku. 1/4 respondentow ba-
dania twierdzi, ze reklamy napedzaja konsumpcje, za$ tylko 16% ankietowanych
uwaza, ze reklamy pelnig funkcje informacyjna’.

2. Charakterystyka kodow QR

Wraz z rozwojem cywilizacyjnym 1 potrzeba kodowania coraz wigkszej
liczby znakow (w tym takze kodowania znakéw wychodzacych poza standardy
ASCII) zaczgto poszukiwa¢ nowych rozwiazan. Pojawity si¢ kody dwuwymiaro-
we — matrycowe. W Polsce na bazie kodu QR (Quick Responses Code), a potem
Data Matrix zaczely rozwijac si¢ fotokody. Zostaty one spopularyzowane w roku
2007 przez firmy telefonii komoérkowej, ktore wspdlnie stworzyly obowiazujacy
dzi$ standard technologiczny.

Rys. 2. Fotokod odsytajacy do strony konferencji ,,Gospodarstwo domowe jako podmiot badan
ekonomicznych” organizowanej przez Wyzsza Szkotg Bankowa we Wroctawiu, 2012.

Zro6dto: opracowanie wiasne.

Za poczatek szerszego wykorzystania kodoéw matrycowych uznaje sig rok
1994 i rozwinigcie technologii 2D w QR Code przez firme¢ Denso. Pierwotnym
zamierzeniem bylo znalezienie sposobu na kodowanie znakow japonskich. Ten
nowy format pozwolit nie tylko na zaggszczenie i zwigkszenie liczby kodowanych

5 Nudzq, drazniq, dezinformujq — Polacy o reklamach, Centrum Badania Opinii Spotecznych,
luty 2011, s. 7-8.
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informacji, ale rOwniez na zmniejszenie wymiaréw samego kodu drukowanego
na opakowaniu, pozwolit kodowa¢ znaki inne niz ASCII, na niespotykana do-
tychczas skalg, pozwalat korygowac¢ btedy powstate na skutek np. uszkodzenia
powierzchni kodu®.

Tabela 1. Dane techniczne dotyczace kodu QR

Rodzaj kodowanych znakoéw Liczba znakow
Znaki numeryczne 7089
Znaki alfanumeryczne 4296
Znaki Kanji (japonski alfabet) 1817
Os$miobitowe dane binarne (bajty) 2953

Zr 6 dto: Fotokody by 3BEE, www.foto-kody.com [29.11.2011].

Wedhug raportu Mobio Identity Systems z lutego 2011 r. popularnos¢ ska-
nowania kodow QR w Ameryce Potnocnej wzrosta w drugiej potowie 2010 r.
0 1200% w poroéwnaniu do roku poprzedniego. Wérdd tamtejszych uzytkowni-
kéw kodow QR najwigcej jest 0sob w wieku 35-44 lata. 62% badanych skanowa-
to kody QR wielokrotnie, zas glownym celem tych dziatan byto przede wszystkim
poszukiwanie informacji.

Wedtug raportu firmy MGH (wyniki z lutego 2011 r.) 72% uzytkownikow
kodéw QR przyznawato, ze zapamigtuje przekaz reklamowy, ktory dotart do nich
za pomocg fotokodow. Zapamigtywane sa przede wszystkim kody umieszczane
na produktach, w czasopismach i na kuponach promocyjnych’.

Uwaza sig, ze kody QR najlepiej nadaja si¢ do kodowania nastgpujacych ro-
dzajow informacji®:

— tekst,

— numer telefonu komoérkowego,

— linki do www, filmow itp.,

— zdarzenia w kalendarzu (w telefonie),

— kontakty, wizytowki zapisywane w ksiazce adresowe;j telefonu,

— lokalizacje GPS,

— wskazowki dojazdu,

— adresy firm,

— krotkie wiadomosci tekstowe (SMS).

¢ Serwis internetowy na temat QR-Code, www.qrcode.com [29.11.2011].

7 L. Zur, Biznes ukryty w kodach QOR, Portal telekomunikacyjny Telix, www.telix.pl
[20.03.2012].

8 A. Kaminski, Kody qr — oswajamy tajemnicze labirynty obrazkowe, Portal informacyjny
Artelis, www.artelis.pl [19.09.2011].
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To oznacza, ze pod postacia kodu matrycowego moga by¢ ukryte te same
informacje, ktéore mozna zwyczajowo zapisa¢ jako kombinacje liter i/lub cyftr. Po-
jawia si¢ zatem pytanie: Czy potrzebne jest takie komplikowanie informacji, ktora
mogtaby by¢ zapisana w prostszy sposob?. Tak, gdyz jest to sposdb na zwrdcenie
uwagi odbiorcy i pobudzenie naturalnej ludzkiej potrzeby rozszyfrowywania za-
kodowanej informacji.

Marketingowe wykorzystanie kodow powinno zatem sprowadza¢ si¢ do na-
stepujacej zawartosci’:

— unikalne i ekskluzywne materialy wideo,
zdjecia (nie spot telewizyjny),

— darmowe pobrania (ekskluzywnego, warto§ciowego kontentu),
— specjalne oferty i kupony (na znizki, gratisy),

materiaty wirusowe,

integracja z serwisami spolecznosciowymi, np. Facebook.

W praktyce kody QR zamieszczane w przekazach reklamowych odsytaja
najczesciej albo do serwisu internetowego reklamodawcy, albo do jego profilu na
portalu spotecznosciowym. Najczesciej kody QR maja za zadanie nadac ,,interak-
tywnego charakteru” przekazom reklamowym, ktore ze swojej specyfiki takimi
nie sa — reklamom prasowym, billboardom, czy tez ulotkom produktowym. Wy-
dawac zatem si¢ moze, ze umieszczenie fotokodu w tych reklamach podniesie ich
prestiz oraz da rodzaj realnego powiazania z wirtualng rzeczywistoscia.

3. Wykorzystanie kodow QR w przekazach reklamowych

Ponizej zaprezentowano §wiatowe 1 polskie przyktady wykorzystania kodow
QR w przekazach reklamowych oraz ich sposobdw na przyciagnigcie uwagi od-
biorcéw tego typu rozwiazaniem.

Popularna marka bielizny dla kobiet Victoria’s Secret uzyla kodow QR
w swojej reklamie zewngtrznej. Umiescita kody QR na billboardach promuja-
cych swoja kolekcje produktowa. Znaki graficzne zastanialy wybrane czgsci
ciata nagich modelek. Pokusa oraz ciekawos¢ byly w tym przypadku bodzcami
do okreslonego zachowania i pobrania kodu QR. Pobranie kodu QR powodowato
wyswietlanie si¢ na telefonie komoérkowym tej samej reklamy co na billboardzie,
tylko zamiast zastonigtych czesci ciala modelki przez kod QR pojawiaty sig pro-
dukty firmy — bielizna'®.

K. Wysoczanska, Zakodowana rzeczywistosé, czyli Swiat w kodach QR, Serwis internetowy
OHHO Agencja Social Media, www.ohho.pl [29.11.2011].
1 What's Victoria's Secret?, www.buzzaurus.com [20.03.2012].
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Innym przyktadem wykorzystania kodu QR byta kampania jeanséw Calvin
Klein, w ktorej tradycyjne billboardy z wizerunkiem modeli zastoni¢to ogrom-
nym kodem QR z opisem ,,Zobacz wersje niecenzuralng”. Kod przenosit do
mobilnej wersji strony z reklama video Calvil Klein Jeans, ktéra po obejrzeniu
mozna bylo podzieli¢ sie na Facebooku i Twitterze!'. Hasto reklamowe bylo ele-
mentem pobudzajacym do zainteresowania si¢ prezentowana informacja, a takze
stanowito che¢ przekonania co si¢ za nim kryje.

Polskim przyktadem na zaangazowanie odbiorcy w przekaz reklamowy za
pomoca kodéw QR moze by¢ akcja, jaka wdrozyta marka Play. Stworzyla ona
promocj¢ pt. ,,Strefa gier”. W warszawskim metrze, gdzie sie¢ Play ma zasieg
(w odréznieniu od innych operatorow) zostaty umieszczone billboardy promujace
darmowe gry wraz z informacja o sposobie ich pobrania za pomoca skanowania
kodu QR (tez zamieszczonego na plakacie). Wykorzystanie tej funkcji umozli-
wito uzytkownikom sieci darmowe pobranie jednej z czterech gier do wyboru:
Asphalt 6: Adrenaline, Real Football 2011, Block Breaker oraz Assassin’s Creed.
Kazdy z uzytkownikéw mogt pobrac bezptatnie tylko jeden tytul, ktory docelowo
mial stuzy¢ umilaniu czasu spedzanego na podrozy metrem!?. W tym przypadku
darmowa aplikacja miata by¢ elementem pobudzajacym do zainteresowania si¢
klienta przekazem oraz promowana marka.

Na potrzeby opracowania przeanalizowane zostaly wybrane przekazy re-
klamowe dotyczace branzy motoryzacyjnej (reklamy prasowe, ale takze ulotki
produktowe) zawierajace w tresci kod QR. Dokonano wstgpnego rozpoznania
sposobow wykorzystania (umiejscowienia) kodow QR pod katem potencjalnego
pobudzenia odbiorcy tym elementem graficznym. Przeanalizowano, jakie infor-
macje dodatkowe umieszczane sa obok fotokodu pojawiajacego si¢ w przekazach
reklamowych oraz do jakich tresci odsyla ten element. Badanie miato charakter
diagnozujacy, pozwalajacy na dokonanie ogolnej klasyfikacji zjawiska, o charak-
terze jako$ciowym.

Pierwszy przypadek, to zamieszczenie kodu QR w przekazie reklamowym
bez zadnych dodatkowych informacji dotyczacych sposobu skorzystanie z tej
formy komunikacji interaktywnej oraz bez informacji na temat przekierowania,
do ktorego prowadzi fotokod. Zamieszczony na rysunku 3 przyktad fotokodu
z reklamy samochodu marki Toyota — model Avensis przekierowuje do serwi-
su internetowego o charakterze produktowym (www.nowy-avensis.pl — wersja
dostosowana do telefonéw komorkowych). Brak informacji o tym, co zawiera
fotokod i jak z niego skorzysta¢, moze dziata¢ negatywnie i zamiast pobudza¢ do
dalszego zainteresowania przekazem, zniechgca¢ do niego. Mozna wnioskowac,

I Zeskanuj mnie, a powiem ci wigcej. Kody QR., http://infosocialmedia.blogspot.com
[20.03.2012].
12 Play: strefa gier w metrze, www.foto-kody.pl [20.03.2012].
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Odkryj nowg definicje jakosci klasy Premium. Poczuj wyjatkowa przyjemnosé plynaca
z komfortowej jazdy jednym z najbardziej niezawodnych aut w Europie. Przyjdz do salonu

Toyoty i wyjedZ z niego samochodem symbolizujgcym nowg jako$¢.

Rys. 3. Fragment reklamy prasowej samochodu marki Toyota zawierajacy kod QR

Z 16 dto: materiaty reklamowe Toyota Motor Poland, 2012.

ze reklamodawca wyszedt z zatozenia, ze kody QR upowszechnily si¢ na rynku
polskim i nie wymagaja instrukcji korzystania oraz dodatkowej stownej zachgty.
Drugi przyklad umieszczenia kodu QR w reklamie prasowej zawiera krotka
instrukcje¢ postgpowania pt. ,,Zeskanuj kod i dowiedz si¢ wiecej”. Kod QR za-
prezentowany na rysunku 4 odsyta do profilu firmy Ford na portalu spoteczno-
sciowym Facebook. Zamieszczony link nie jest jednak bezposrednim adresem do
strony, a tzw. referrerm', ktory pozwala reklamodawcy monitorowaé, z jakich
zrodet nastapito pobranie kodu (z reklamy prasowej zamieszczonej w jakim$ cza-
sopi$mie). Pozwala to reklamodawcy nie tylko na monitorowanie swoistej sku-
tecznosci konkretnych tytutdow wykorzystanych w kampanii reklamowej, ale daje
mozliwos¢ swoistego mierzenia aktywnego zainteresowania przekazem przez
uzytkownikow. Wprawdzie na reklamie znajduje si¢ tez informacja o Sciezce do-
stepu do profilu spotecznosciowego wyrazona za pomoca liter, to jednak odbiorca
nie ma pewnosci co zostato zakodowane w kodzie QR, dopdki go nie zeskanuje.

‘ Zobacz. iak Matthlas testowat |
technologle ECOnetic w Fordzie Mondeo.

do nas na Facebooku, weZ udziat w akcji Ford Real World Challenges
irzu¢ wyzwanie technologiom Forda. Moze nastepnym razem wspélnie zrealizujemy
'wymyslone przez Ciebie wyzwanie!

Zeskanuj kod () facebook.com/Ford.Polska
i dowiedz sie wigcej!

Go Further
ford.pl
Rys. 4. Fragment reklamy prasowej samochodu marki Ford zawierajacy kod QR

Z 16 dto: materialy reklamowe Ford Polska, 2012.

Kolejny przyklad to umieszczenie kodu QR w przekazie reklamowym wraz
z informacja o charakterze pobudzajacym do dziatania — ,,Jesli myslisz, ze nic Cig
nie zaskoczy, zeskanuj QR kod i zobacz nowego 130 w swoim telefonie” (rys. 5).

13 Referrer to adres strony internetowej, z ktorej uzytkownik zostat przekierowany za pomoca
odnosnika, za Encyklopedia Internetowa, http://pl.wikipedia.org [02.05.2012].



Pobudzanie zainteresowania informacjq zawartq w przekazach reklamowych... 159

Hyundai i30. Nowa Generacja.

Rys. 5. Fragment reklamy prasowej samochodu marki Hyundai zawierajacy kod QR

Z 16 dto: materialy reklamowe Hyundai Motor Poland, 2012.

Zamieszczenie instrukcji postgpowania, ale takze intrygujaca warstwa stowna
moga by¢ elementem, ktory przekona odbiorcg do okre$lonego zachowania. Pre-
zentowany na rysunku 5 fotokod przekierowuje (za pomoca referrera) do serwisu
YouTube i filmu prezentujacego model Hyundai i30. Przygotowana prezentacja
dostosowana byta do jej pobrania przez telefon komoérkowy. Tylko zeskanowanie
kodu QR pozwalato dotrze¢ do tych materiatdow, w warstwie tekstowej przekazu
nie byl umieszczony link stowny do tej prezentacji produktu.

Zaprezentowane przyktady nie wyczerpuja sposobow i mozliwosci umiejsco-
wienia kodow OR w przekazach reklamowych, ale pozwalaja na zorientowanie
si¢ w tendencjach wystepujacych na rynku oraz kierunkach zastosowania tych
rozwiazan. W polskiej rzeczywistosci ciagle jeszcze reklamy zawierajace fotokod
stanowia tylko niewielki procent wszystkich przekazéow reklamowych. Moze
wynika¢ to z matego przekonania reklamodawcow do ich skutecznosci, czy tez
funkcjonalnosci, ale takze z niezbyt duzego zainteresowania Polakow tgq forma
interakcji wynikajaca jeszcze ze stosunkowo stabego wyposazenia Polakow
w odpowiednie telefony tzw. smartfony, ktére pozwalaja z obiera¢ aplikacj¢ QR.
Wedtug réznych raportéw' nie wigcej jak 30% telefondw uzywanych w Polsce to
smartfony (dla przyktadu w krajach, takich jak Wielka Brytania czy tez Hiszpania
odsetek ten przekroczyt 50%).

Podsumowanie

Nastepuje coraz szybszy rozwoj technologii cyfrowej i w zwiazku z tym poja-
wiajq si¢ ciagle nowe zastosowania takze dla reklamodawcow. Jednym z nich jest

4 W USA juz potowa telefonéw komorkowych to smartfony, w Polsce — okoto 25%, Media
spotecznosciowe w Praktyce Socialpress, www.socialpress.pl [02.04.2012].
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kod QR pozwalajacy na zakodowanie znacznie wigkszej liczby danych w stosun-
ku do kodu kreskowego. Znajduje on swoje zastosowanie w roznych dziedzinach
wspolczesnego zycia. Jedna z nich jest uatrakcyjnianie przekazow reklamowych
i pobudzanie odbiorcy do zainteresowania si¢ prezentowanymi tresciami, a takze
proba zbudowania interakcji przy reklamach prasowych czy billboardach, ktore
w swoim zatozeniu, byly do tej pory, tylko statycznymi no$nikami informacji.
Przytoczone miedzynarodowe i polskie przyktady pokazuja, ze kod QR moze by¢
w roznoraki sposoéb wykorzystany do pobudzania zainteresowania informacja za-
warta w przekazach reklamowych.

Oto kilka wskazowek jak najlepiej wykorzysta¢ kod QR w przekazach rekla-
mowych, aby pobudzat zainteresowanie i stuzyt zaplanowanemu celowi'’:

— poinformowanie o sposobie skorzystania z zamieszczonego elementu gra-
ficznego (czym jest i za pomoca jakiej aplikacji mozna go odczytac),

— kod powinien kierowa¢ do specjalnie przygotowanej wersji mobilnej two-
jej strony, a nie do standardowej strony www,

— kod powinien by¢ umieszczony w takim miejscu, aby tatwo mozna byto
go zeskanowac (jest to szczegoélnie istotne w przypadku billboardow nierzadko
umieszczanych kilka czy kilkanascie metrow nad ziemia),

— aby mozna bylo pobra¢ kod, potrzebny jest zasigg sieci telefonii komor-
kowej,

— kod powinien kierowac do ,,luksusowego” przekazu, dajacego dodatkowa
korzy$¢ dla odbiorcy (np. obnizka, kupon, nagroda),

— przekierowania za pomoca kodéw QR powinny by¢ monitorowane, tak aby
da¢ reklamodawcy informacjg z jakich miejsc (nosnikow) sa najczestsze przekie-
rowania.

Ponadto przed rozpoczgciem tego typu dziatan warto je przetestowac zard6wno
pod katem technicznym (czy kod nie jest za maty, czy jest wyrazny, czy mozna
go zeskanowac r6znymi typami telefonéw), jak 1 merytorycznym (do jakich stron
kieruje, w jaki sposob sig one otwieraja i jakie tresci prezentuja).
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