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Sazetak

Barkodovi kojima se oznacavaju i identificiraju proizvodi posluzili su kao temelj za razvoj novih simbo-
la, dvodimenzionalnih barkodova, uobicajenog naziva 2D kodovi. Oni imaju sposobnost zaprimanja veée
koli¢ine podataka odnosno informacija na manjem prostoru, a podaci sadrzani u njima mogu se i$citati
i pomocu mobilnih uredaja. Obi¢no sadrzavaju informacije poput web adresa, teksta, kontakta i slicnih
podataka koji navode korisnika na stupanje na interakciju kako bi do$ao do Zeljene informacije, zabave,
popusta ili rezervacije pa ¢ak i kupnje. Moguénost povezivanja fizickog i digitalnog svijeta pomoc¢u 2D ko-
dova stavila je pred marketinsku struku nove izazove za razvoj strategija u mobilnom marketingu. Mnoge
su tvrtke prepoznale njihov potencijal jo$ u fazi uvodenja i koriste ih u svom marketinskom djelovanju.
Ovim se radom Zeli istaknuti vaznost poznavanja ove tehnologije i prednosti koje ona donosi kroz primje-

re u marketinskoj praksi.

Kljucne rijeci: marketing, 2D kodovi, mobilni uredaji

Uvod

Mobilni uredaji, kao neizostavni i sveprisutni
dio svakodnevice, promijenili su na¢in komunika-
cije u ljudskim Zivotima. Za razliku od racunala,
tiskovina ili TV uredaja koji su dostupni samo kada
je osoba uz njih, vlasnici svoje mobilne uredaje u
vecini slu¢ajeva drze u blizini pa se moze re¢i kako
su dostupni 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu. To ih
¢ini najpreciznijim komunikacijskim kanalom koji
marketeri mogu koristiti za izravno komuniciranje
na specifi¢an na¢in prema odredenoj osobi u odre-
deno vrijeme, viSe nego bilo kojim tradicionalnim
ili drugim digitalnim medijem. Za usporedbu, iza
TV ili radio uredaja najcesce stoji ¢itavo kucanstvo,
a sli¢no je i s drugim medijima. Osim toga mobilni
uredaji nisu vezani uz odredeno mjesto, nego kao
$to sam naziv kaze, mogu se koristiti i u pokretu,

a kako sve vi$e njih ima ugraden GPS, moguce je
odrediti korisnikovu lokaciju. Vlasnici se uz mo-

bilne uredaje emocionalno vezu i kada ih nemaju
uza se, Cesto se osjecaju nelagodno. U njima ¢uvaju
kontakte, sluze im kao rokovnici, kalendari, kalku-
latori, a u zadnje vrijeme sve vi$e i kao fotoaparati,
konzole za video igrice, uredaji za navigaciju te za
vizualnu i glazbenu reprodukciju. Putem njih ko-
risnici Citaju email i pretrazuju internet. ,Mobilni
terminali otvorili su novi digitalni kanal izravno do
korisnika, $to je zahtijevalo i paralelno razvijanje
novih marketinskih tehnika kako bi se te moguéno-
sti iskoristile... takve vrste marketinga su: situacij-
ski marketing, marketing s dozvolom korisnika i
digitalni darovi.

Popularizaciji mobilnog marketinga uvelike je
doprinijela povec¢ana prodaja smartphone uredaja
i moguénost spojivosti na internet putem njih.
Smartphone uredaji pruzaju uslugu razgovora kao

1 D.Ruzi¢, A. Bilog, D. Turkalj, 2009. e-Marketing 11. izmjenjeno
i prodireno izdanje, Sveutiliste Josipa Jurja Strossmayera u
Osijeku — Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 69.
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Tablica 1. Top 5 kupljenih mobilnih uredaja u SAD-u i EU5?

Top 5 kupljenih mobitela u SAD

lzvor: comScore MobilLens, sijecanj 2010 - prosinac 2010

Top 5 kupljenih mobitela u EU 5

lzvor: comScore MobilLens, sijec¢anj 2010 - prosinac 2010

1 Apple iPhone 3GS
Apple iPhone 4
BlackBerry Curve 8530
LG - Cosmos

g A WN

Motorola - Droid

1 Apple iPhone 3GS

Apple iPhone 4

Nokia - 5800 XpressMusic
Nokia - 5230

BlackBerry Curve 8520

g A W N

Izvor: comScore (2011.). The 2010 Mobile Year in Review, http://www.comscore.com/Press_Events/Presen-
tations_Whitepapers/2011/2010_Mobile_Year_in_Review, pristupljeno: 15.05.2011.

i moguc¢nost tekstualnih poruka, email, pregle-
davanja weba, koristenje interaktivnih sadrzaja
i drustvenih mreza, foto i video kamere, MP3
svirada, video preglednika a Cesto i video poziva.
Osim svojih ugradenih funkcionalnosti, smartp-
hone uredaji mogu pokretati nebrojene aplikacije,
pretvarajuci nekadasnji jednoznaéni mobilni uredaj
u mobilno racunalo.? U Sjedinjenim Drzavama 4 od
prvih 5 kupljenih uredaja u 2010. su smartphone,
dok su u Europi 3 od 5 prvih, $to pokazuje vaznost
smartphone uredaja za korisnike s obje strane
Atlantika (Tablica 1.).

Najce$ée metode koriStene pri provodenju mo-
bilnih marketinskih aktivnosti:*
- Tekstualne poruke (SMS)
- Multimedijalne poruke (MMS)
- Bluetooth, bezi¢ni i infrared marketing
- Mobilni search marketing
- Mobilno oglasavanje u vidu teksta, slike ili video

sadrzaja
- Mobilne aplikacije
- Barkodovi

Barkodovi koji se koriste u mobilnom marketin-
gu jesu postojedi, takozvani jednodimenzionalni i
noviji, dvodimenzionalni kodovi. Jednodimenzio-
nalni barkodovi, s kojima se susre¢emo svakodnev-
no, sluze za obiljezavanje i identifikaciju razli¢itih
proizvoda. Radi se o crti¢nim kodovima koji se jos
nazivaju i linearni ili jednoredni kodovi. Jedno-
dimenzionalni su zato $to se prilikom ucitavanja
uzima u obzir samo $irina crtica i razmak medu

2 PC Magazine Encyclopedia. Definition of Smartphone, http://
www.pcmag.com/encyclopedia_term/o,2542,t=Smartphone&i
=51537,00.asp, pristupljeno15.05.2011.

3 EUs (Velika Britanija, Francuska, Njemacka, Italija i Spanjol-
ska)

4 Razradeno prema: Econsultancy (2011.). Mobile Marketing
Beginner’s Guide, http://econsultancy.com/uk/reports/mobi-
le-marketing-a-beginners-guide, pristupljeno: 15.05.2011.

njima, a ne visina. Oni uglavnom sluze kao referen-
ca ili klju¢ za informaciju koja se nalazi u nekakvoj
bazi podataka. Prilikom povezivanja na bazu na
osnovi toga klju¢a dolazi se do ostalih podataka
vezanih uz njega. Najce$¢i su jednodimenzionalni
kodovi EAN 8, EAN 13, Codabar, Code 128, Code
39, Code 93, UPC itd. Prakti¢nost jednodimen-
zionalnih barkodova postala je prepoznatljiva

i prihvaceni su u $irokoj uporabi, no trzistu su
postali potrebni kodovi koji sadrze vi$e informa-
cija na manjem prostoru uz vi$e alfanumerickih ili
numerickih znakova.

2D kodovi i njihova primjena

2D kodovi su novije vrste barkodova i dolaze u
razli¢itim oblicima. Glavna im je odlikasto se u ma-
nji prostor moze smjestiti vise informacija a pristup
informacijama koje su zapisane u njima moguc je
njihovim ucitavanjem putem kamere mobilnog te-
lefona. Za njih se kaze da su veza izmedu fizickog i
digitalnog svijeta. 2D kodovi predstavljaju vizualne
simbole razlicitih oblika koji se sastoje od mreze
kvadratnih, kruznih, trokutastih ili geometrijskih
likova drugih oblika, odnosno modula rasporede-
nih prema definiranom standardu, a u sebi sadrze
kodirane podatke. U odnosu na jednodimenzional-
ne barkodove, 2D kodovi sadrze podatke kodirane
u $irinu i visinu samoga simbola, §to znaci da je
pomocu njih mogude smjestiti puno vise podataka
u manji prostor. Kodirani podaci mogu biti niz
numerickih ili alfanumerickih znakova i sadrzavati
tekst, poruku (SMS, MMS, email), web adresu,
telefonski broj ili kontaktne podatke (vCard)®.

2D kodovi dijele se na izravne i neizravne. Izrav-
ni sadrze podatke koji se ucitavaju u mobilnom

5 Wikipedia (2011.) vCard, http://en.wikipedia.org/wiki/VCard,
pristupljeno: 01.05.2011.
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uredaju bez potrebe za spajanjem na internet, dok
neizravni u sebi sadrze referencu putem koje se
pristupa sadrzaju. Prednost je izravnog modela $to
se sadrzaj ucitava direktno na mobilnom ureda-
ju, bez potrebe spajanja na internet, a ukoliko je

u kodu sadrzana web adresa, dopusta korisniku

da sam odluci zeli li se povezati ili ne. Prednost
neizravnog modela jest jednostavnije pracenje
statistike od strane marketera o broju ucitavanja

u zadanome vremenskom periodu i lokaciji. Uz to
referentna internet stranica moze sadrzavati daleko
vise informacija, razli¢ite mogucnosti daljnje inte-
rakcije i vrste multimedija.

Pojava 2D kodova seze u rane 90-te,. ali njihovo
$ire usvajanje ostvarilo se ugradnjom foto kamera i
softvera u mobilne uredaje kao preduvjet korisnici-
ma da ih sami dekodiraju. Razvoj mobilnih uredaja
novijih generacija omogucava njihovu punu iskori-
stivost zbog mogucnosti spajanja na internet. Poce-
tak $ire uporabe ima svoje korijene u Japanu odakle
su se prosirili Azijom, a zatim i ostatkom svijeta.
Treba napomenuti da dvodimenzionalni kodovi
nisu zamjena za jednodimenzionalne kodove. Oni
mogu nesmetano koegzistirati jedni uz druge.

Vrste 2D kodova i princip rada

2D kodovi se prema izgledu dijele na nekoliko
grupa i podgrupa. Osnovna podjela je na oblik
snopa i matrice. Simboli u obliku snopa nastali
su od linearnih, jednodimenzionalnih barkodova.
Izgledaju kao skup linearnih simbola slozenih u
vise redova. Tu pripadaju PDF417, Code 49, Su-
perCode, Code 16K, MicroPDF417 i mnogi drugi.
U Republici Hrvatskoj ¢esto susre¢emo simbole
PDF417, ali ih mnogi ljudi nisu svjesni. U $irokoj
uporabi nalazimo ih na opéim uplatnicama (HUB
obrasci). Hrvatska udruga banaka izdala je upute o
upotrebi barkoda na papirnim nalozima za plac¢anje
u domadem platnom prometu (HUB 1i HUB 1-1)°
i hrvatskim putovnicama koje se skeniraju poseb-
nim c¢itacima. Matric¢ni simboli koriste kombinacije
svijetlih i tamnih kvadratica, kruzica, trokutica i
drugih geometrijskih likova te se mogu ocitavati
bez obzira na to kako su okrenuti. Najcesce vrste
simbola koje susre¢emo su QR Code, Data Matrix,
Microsoft Tag (High Capacity Color Barcode),
EZCode, Aztec, MaxiCode, BeeTagg i ShotCode.

6 HUB (2007.) Hrvatska udruga banaka standardizirala je
upotrebu barkod tehnologije na uplatnicama, http://www.hub.
hr/Default.aspx?art=1734&sec=530, pristupljeno: 01.05.2011.

PDF417

PDF417 je 2D kod u obliku snopa. Elementi su
poslagani u redove i odijeljeni po stupcima. Jedan
simbol moze sadrzavati 1850 alfanumerickih zna-
kova ili 2725 numeric¢kih znakova (1108 bytes, ¢ak
i biometricke podatke poput fotografija, otisaka
prstiju ili potpisa). U sebi sadrzi nekoliko razina
zastite od pogres$aka. Dimenzije njegove Sirine
nisu striktne. Ovaj kod je slobodan za uporabu bez
posebnih dozvola i licenci.

Slika 1: Simbol PDF417 koji sadrzava tekst ,,Primjena
2D kodova u marketinskoj praksi“

W i

Izvor: Generirano od strane autora pomocu http://
barcode.tec-it.com/barcode-generator.aspx

QR Code

QR Code (Quick Response Code) je vrsta 2D
koda za koji je zasluzan Denso Corporation’. Moze
sadrzavati do 4296 alfanumerickih znakova ili do
7089 numerickih. Zastita od gresaka moguca je do
30%. QR Code je pod ISO (ISO/IEC 18004:2006)
standardom. Slobodan je za uporabu bez posebnih
dozvola i licenci.

Slika 2: Simbol QR Code koji sadrzava tekst ,,Primje-
na 2D kodova u marketinskoj praksi“

Izvor: Generirano od strane autora pomocu
http://barcode.tec-it.com/barcode-generator.
aspx

7 Denso Wave. About QRcode.com, http://www.denso-wave.
com/qrcode/index-e.html, pristupljeno: o1.05.2011.

8 1SO. ISO/IEC 18004:2006, http://www.iso.org/iso/iso_cata-
logue/catalogue_tc/catalogue_detail.htm?csnumber=43655,
pristupljeno: 01.05.2011.
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Data Matrix

Data Matrix je simbol ¢etvrtastog oblika koji se
sastoji od crnih i bijelih modula kvadratnog oblika,
a moze sadrzavati do 2335 alfanumerickih ili 3116
numerickih znakova®. Prepoznatljiv je po crnom
rubu u obliku slova L koji sluzi za odredivanje
orijentacije. Dimenzije simbola ovise o kolic¢ini po-
dataka; $to je podataka vise, broj Celija ¢e biti veci.
Moguca je korekcija gresaka koja omogucava i ¢i-
tanje djelomic¢no o$tec¢enih kodova. Standardiziran
je pod ISO standardom (ISO/IEC 16022:2006)"
i slobodan je za uporabu bez posebnih dozvola i
licenci.

Slika 3: Simbol Data Matrix koji sadrzava tekst ,,Pri-
mjena 2D kodova u marketinskoj praksi“

Izvor: Generirano od strane autora pomocu http://
barcode.tec-it.com/barcode-generator.aspx

Microsoft Tag

High Capacity Color Barcode (HCCB) poznatiji
kao Microsoft Tag vrsta je simbola sastavljenog
od nizova elemenata u obliku trokuta koji moze biti
crno-bijeli ili u boji. Za njihov nastanak zasluzan
je Microsoft Research, odjel tvrtke Microsoft. U
simbol je moguce unijeti do 2000 alfanumerickih
znakova. Standardna implementacija obi¢no koristi
Cetverobojne simbole, $to u odnosu na crno-bijele
ima prednost zbog mogucnosti pohrane veceg
broja podataka. Microsoft Tag moze se besplatno
koristiti za osnovne usluge koje uklju¢uju njegovo
kreiranje, povezivanje na URL, vCard, poziv na te-
lefonski broj ili Citanje teksta te njegovo generiranje
u razne graficke oblike. Microsoft ostavlja otvorenu
moguénost naplate odredenih dodatnih usluga
vezanih uz kori$tenje simbola.

9  GS1. GSiDataMatrix, http://www.gs1.org/docs/barcodes/
GS1_DataMatrix_Introduction_and_technical_overview.pdf,
str. 1. pristupljeno: 01.05.2011.

10 1SO. ISO/IEC 16022:2006, http://www.iso.org/iso/iso_cata-
logue/catalogue_tc/catalogue_detail.htm?csnumber=44230,
pristupljeno: 01.05.2011.

11 Microsoft. Connecting Real Life and the Digital World, http://
tag.microsoft.com/, pristupljeno: 15.05.2011.

Podaci kodirani u Microsoft Tag kodovima
koriste se indirektno, spajanjem preko Microsof-
tovih servera, omogucujuci tako dobro razvijenu
statistiku koristenja kodova u zadanom vremen-
skom razdoblju, po broju uéitavanja i zemljopisnoj
lokaciji (ROI).

Slika 4: Simbol Microsoft Tag koji sadrzava tekst ,,Pri-
mjena 2D kodova u marketinskoj praksi“

Izvor: Generirano od strane autora pomocu http://
tag.microsoft.com/create-your-own-tag.aspx

Pri odabiru 2D kodova vazno je da imaju
odgovarajudi kapacitet za Zeljenu vrstu i koli¢inu
podataka koje treba sadrzavati, a da pritom njegova
citljivost zbog ogranicenosti nekih mobilnih ureda-
ja ne bude upitna.

Bez obzira na vrstu koda koji se koristi, prilikom
implementacije putem tiskanih medija ili elektro-
nickih zaslona, treba voditi racuna o veli¢ini koda,
ne samo zbog estetike ve¢ i zbog problema koji se
mogu pojaviti pri pokusaju ucitavanja prevelikih
ili premalih simbola. Ako su kodovi u boji, treba
voditi racuna o vrsti medija na koje se implemen-
tiraju, primjerice, neke se novinske stranice ne
tiskaju u boji. Takoder je potrebno osigurati dovo-
ljan kontrast izmedu njegovih elemenata i prazan
prostor koji simbol odvaja od ostatka sadrzaja u
kojem su prikazani. Ako je u kodu sadrzan link na
web stranicu, poZeljno je da ona bude prilagodena
mobilnim uredajima. Preporucuje se uz 2D kod
staviti objasnjenje kako se on koristi i §to se moze
ocekivati njegovim ucitavanjem kao i nagovjestaj
o svojevrsnoj nagradi za trud uloZen upustanjem u
interakciju u formi dodane vrijednosti.

Proces u dekodiranju 2D kodova putem mo-
bilnih uredaja sastoji se od pokretanja softvera za
njihovo citanje, usmjeravanja kamere ugradene u
mobilni uredaj prema kodu, dekodiranje pomodu
softvera ugradenog u mobilni uredaj i prikaz sadr-
zaja koda ili povezivanje na referencu koda.

Da bi ucitali 2D kod putem mobilnog telefona,
potrebno je stoga da on u sebi ima integriranu foto
kameru i instaliran softver za dekodiranje. Neki
mobilni uredaji u sebi imaju predinstaliran softver,
a za one koji ga nemaju potrebno ga je instalirati.
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Slika5: Proces ucitavanja izravnog 2D koda

7% | I K9,

-
0 Uditavanje kosda pusem

Lamere na mobilnom uredaju

e Dekodiran

sodbvera na mobik

Izvor: autori

Softver se moze besplatno skinuti s viSe mjesta
na internetu.

Jednako tako, za kodiranje alfanumerickih
znakova u 2D kodove koriste se softverski algori-
tmi. Na internetu postoje brojne web stranice koje
omogucuju besplatno kreiranje 2D kodova.

U svjetskim okvirima postoji fragmentacija s
obzirom na razli¢it pristup pitanjima koje barkodo-
ve koristiti, koji oblik podataka trebaju sadrzavati i
kako ¢e se cita¢ ponasati nakon §to ucita kdd. Stan-
dardi simbologije 2D kodova mogu biti slobodni za
uporabu ili zasti¢eni vlasnickim pravima. Sloboda
uporabe koristenja odredenih simbola dovela je do
njihova sve veceg Sirenja i usvajanja, dok su neke
kompanije razvile svoj oblik kodova koji su zasti-
¢eni autorskim pravima. Zasticeni kodovi pronasli
su svoju nisu u odredenim industrijskim granama
i marketinskim kampanjama. Postoji i mnogo
nestandardiziranih kodova koji zbunjuju i odbijaju
korisnike te dovode do fragmentacije trzista.

Prednosti uporabe 2D kodova nebrojene su za
korisnike, ljude koji se bave marketingom, proizvo-
dace i pruzatelje usluga. Za korisnike oni su postali
veza izmedu fizickog i digitalnog svijeta. Korisnici
sami kontroliraju kada i kako zele koristiti marke-
tinske poruke i zatraziti informacije o proizvodima

=

-

= tekst

* web adresa

« telefonski broj
* vCard

_

abcd
123

el Citnvanje sadriaja

nom wredaju ma mobilnod uredaj

e koda pomodu

uslugama. Prednosti koristenja su jednostavnost
ucitavanja koda u odnosu na upisivanje podataka
kao $to su web adrese, kontaktni podaci ili bilo
kakav oblik teksta u mobilni uredaj uz eliminiranje
pogreske pri pisanju, jer mobilni su uredaji u pravi-
lu malih dimenzija pa navigacija kroz njih i upisiva-
nje teksta moze biti zamorno za korisnike. Podaci
zapisani u 2D kodu se jednostavnim postupkom
skeniranja mogu prenositi nebrojeno puta bez
pogreske do koje moze do¢i prilikom prepisivanja
teksta. Prednost njihove uporabe ogleda se u sma-
njenju truda koji korisnik treba uloziti da bi upisao
web adresu, $to povecava zadovoljstvo korisnika
i njegov odaziv. Osim toga, tiskani oglasi postaju
mjerljivi, jer se moze odrediti iz kojeg medija i na
kojoj lokaciji je bolji odaziv. Marketinska kampanja
moze biti temeljena na korisnikovoj trenutnoj loka-
ciji i vremenu te na taj nacin subjekti imaju priliku
prilagodavati kampanju dinamici trzista u trenutku
njezina odvijanja. Korisnici mogu reagirati na po-
nudeni oglas istog trenutka, pa tako primjerice, ne
moraju ¢ekati priliku da im pri ruci bude racunalo.
Pruzatelji telekomunikacijskih usluga mogu profiti-
rati ako marketinska kampanja zahtijeva interakci-
ju kojom korisnik uspostavlja telefonski poziv, $alje
SMS poruku ili se spaja na internet putem njihove
mreze naplac¢ujuci im uslugu. Proizvodaci i pruza-
telji usluga imaju priliku korisnicima osigurati vise
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informacija o svojoj ponudi i povezati se s njima.
Posiljke mogu u kodu sadrzavati podatke o narudz-
bi (primjerice; naziv proizvoda, datum isporuke,
adresu, koli¢inu...). Naposljetku treba istaknuti i
cijenu, jer ovakav oblik marketinga ne zahtijeva
puno ulaganja.

Postoje i izvjesni nedostaci u koristenju 2D
kodova. Jedna je od najveéih poteskoca nesklad
izmedu razli¢itih trzista i sudionika u pristupu
prema odabiru simbola, $to dovodi do fragmen-
tacije. Situaciju dodatno otezavaju brojni simboli
ogranicene slobode uporabe. Vec¢ina konzumenata
tesko usvaja koristenje softvera za citanje kodova
ako nije predinstaliran na njihovim uredajima,

a marketingka, izdavacka i druge djelatnosti ne
usvajaju marketinski alat bez pozeljnog potencijala
u konzumentima. Za razliku od Japana, gdje veéina
mobilnih uredaja dolazi s instaliranim softverom
za koristenje 2D kodova, korisnici $irom svijeta
trebaju instalirati softver na svoje uredaje. Takoder
korisnik ponekad ne vidi korist od uporabe ili se ne
zeli zamarati novotarijama.

Postoje brojni scenariji za B2C, B2B i C2C
trzisne odnose kao sto su informiranje (kontaktni
podaci, oglasavanje proizvoda i usluga, pruzanje
novosti i detalja o proizvodima i uslugama, briga
o klijentima, cjenik ili tecaj u realnom vremenu,
provjera originalnosti proizvoda i sli¢no), m-co-
mmerce (narucivanje i kupnja proizvoda i usluga,
skupljanje nagradnih kupona, rezervacije i sli¢no),
pruzanje multimedijalnih sadrzaja za pregledava-
nje i preuzimanje (melodije zvona ili pozadinske
slike za mobilne uredaje, glazba, video, video igre i
slicno), personalizirani sadrzaji (sadrzaji primjereni
odredenoj demografskoj ili interesnoj skupini i
slicno), pruzanje sadrzaja za autorizirane korisnike
(sadrzaji koji su dostupni samo registriranim kori-
snicima, CRM), pozivanje na akciju (uc¢lanjenje u
klub, prijava na newsletter, preporuka prijateljima,
istrazivacke ankete i slicno), dvosmjerna komu-
nikacija (korisnik moze primati, ali i zahtijevati
odredeni sadrzaj)."

12 Razradeno prema: GSMA (2008.). 2DBo1 2D Barcodes public
whitepaper 1.0, http://www.gsmworld.com/documents/2D_
barcodes_Bo1_o_2.pdf, str.22. pristupljeno: o1.05.2011.

Primjeri iz marketinske prakse

Fakultet organizacije i informatike u Varaz-
dinu

Na web stranicama Fakulteta organizacije i
informatike u Varazdinu postoji popis djelatnika
s podacima za kontakt. Uz kontaktne podatke
nalazi se QR kod koji ucitavanjem omogucava
pohranu kontakt podataka u adresar mobilnog
uredaja ili pozivanje osobe na telefonski broj. Iz
ovog je primjera vidljivo kako je efikasna primjena
2D kodova na razli¢itim medijima pa tako i na
web stranicama, na nacin da se iz njega direktno
koriste ucitani podaci bez potrebe za povezivanjem
na internet. Primjer: http://www.foi.hr/djelatnici/
tihomir.hunjak

Kutjevo d.o.o0.

Na etiketama svjetski poznatih i cijenjenih kutje-
vackih vina nalaze se 2D kodovi koji u sebi sadrze
link na web stranice s dodatnim informacijama o
vinu. Ovo je prva implementacija koristenja QR
koda na vinskim etiketama u Republici Hrvatskoj
i izvrstan je primjer brige o korisnicima. Na samoj
etiketi zbog ogranicenosti prostora tesko je smje-
stiti puno sadrzaja, na ovaj nacin korisniku je omo-
guceno da bez puno lutanja moze do¢i do dodatnih
informacija o proizvodu i ,u pokretu®.

Tvornica duhana Rovinj

Na poledini kutije cigareta RonhillUnlimited
nalazi se QR kod koji kada se ucita, korisniku
nudi web adresu na kojoj se nalazi Unlimited QR
web portal, odnosno mobilne web stranice koje
korisniku nude moguénost odabira u mnostvu do-
datnog sadrzaja. Ovaj primjer pokazuje inovativno
koristenje nove tehnologije u svrhu oglasavanja
i brige o kupcima jer je rijec o tvrtki kojoj zakon
zabranjuje oglasavanje svojih proizvoda. Osim na
kutijama cigareta, 2D kod je ova tvrtka stavila i na
svoja transportna vozila.

Privredna banka Zagreb

Privredna banka Zagreb povodom lansiranja
usluge mobilnog bankarstva prilagodenog iPhone
uredaju odlucila je slijediti svjetske trendove te
omoguditi potencijalnim korisnicima da ucitava-
njem QR koda dobiju link na mobilne web stranice
koje sadrze dodatne informacije vezane za mPBZ
uslugu. Kao prva banka u Republici Hrvatskoj koja
koristi QR kod Zzeli potvrditi svoju poziciju tehno-
loskog lidera na domacem bankarskom trzistu.
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Casopis Vidi

Mjesecnik Vidi prvi je u Hrvatskoj uveo QR kod
kao prosirenje svoje naslovnice kako bi korisnicima
omogucio pristup mobilnoj web stranici na kojoj
se nalazi sadrzaj casopisa. Ovaj pristup, kojim
se Citateljima dopusta uvid u sadrzaj posebno je
zanimljiv kada su u pitanju Casopisi koji na police
dolaze zapakirani u najlon kojim se sprjec¢ava
njihovo listanje.

Zakljucak

Zbog velikog broja korisnika mobitela i naglog
porasta korisnika smartphone uredaja u posljednjih
nekoliko godina, sve vise tvrtki uvida potrebu za
odredenim oblikom mobilnog marketinga. Jedna
od metoda koja biljezi nagli porast paralelno s
koristenjem smartphone uredaja jest upotreba 2D
kodova. Mogu¢nost da povezuju fizicki i digitalni
svijet pozeljna je medu korisnicima u svakodnev-
nom zivotu kao i ljudima koji se bave marketin-
gom.

Nacini njihove primjene u marketinskoj praksi
nebrojeni su iako jos uvijek postoje prepreke u nji-
hovoj potpunoj primjeni. Apsolutnu implementa-
ciju sprjecava izostanak standardiziranog 2D koda
kao i izostanak suradnje s proizvodac¢ima mobilnih
uredaja koji bi trebali ponuditi predinstalirane
aplikacije sposobne za Citanje vise vrsta 2D kodova.
Uspjes$ni primjeri iz prakse kao i njihovi ,pioniri“
otvorili su prostor i drugima, manje hrabrima, u
usvajanju novih i inovativnih nacina koristenih u
marketinskim kampanjama koji nude nebrojene
mogucnosti uz zanemarivo ulaganje.
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THE USAGE OF 2D CODES IN MARKETING PRACTICES

ABSTRACT

Barcodes, which are used for the labelling and identification of products, have been used as the foun-
dation for the development of new symbols, two-dimensional barcodes (usually called 2D codes). These
codes are capable of receiving large amounts of data in a small area, and data stored in them can be read
by means of mobile devices. They usually contain information such as web addresses, text, contacts and
similar data that encourage users to interact in order to obtain the desired information, entertainment,
discount, reservation, and even do their shopping. The possibility of connecting the physical and digital
world by means of 2D codes has led marketing professionals to face new challenges in the development
of strategies in mobile marketing. Many companies recognized the potential of the above technology very
early, in its initial phase, and they use it now in their activities. This paper aims to emphasize the impor-
tance of knowing this technology and its advantages by providing examples in marketing practices.

Key words: marketing, 2D codes, mobile devices



