PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS

of Wroctaw University of Economics

Nr 355

Ustugi 2014

Branzowe i menedzerskie aspekty
rozwoju ustug

Redaktorzy naukowi

Barbara Iwankiewicz-Rak
Barbara Mréz-Gorgon

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2014



Redaktor Wydawnictwa: Elzbieta Kozuchowska
Redaktor techniczny i korektor: Barbara Lopusiewicz
Lamanie: Beata Mazur

Projekt oktadki: Beata De¢bska

Publikacja jest dostepna w Internecie na stronach:

www.ibuk.pl, www.ebscohost.com,

w Dolnoslaskiej Bibliotece Cyfrowej www.dbe.wroc.pl,

The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon
http://kangur.uek.krakow.pl/bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykutéw i zasadach recenzowania znajduja si¢
na stronie internetowej Wydawnictwa
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawcy

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2014

ISSN 1899-3192

ISBN 978-83-7695-446-2

Wersja pierwotna: publikacja drukowana
Druk i oprawa:

EXPOL, P. Rybinski, J. Dabek, sp.j.
ul. Brzeska 4, 87-800 Wtoctawek



Spis tresci

TV S QD ettt et ettt st ettt e st s 9
Czes¢ 1. Ushugi publiczne i spoleczne
Barbara Kozuch, Antoni Kozuch: Responsywno$¢ w zarzadzaniu ustugami
J o0 10) 10572117 1 1) SRS 13
Barbara Iwankiewicz-Rak: Organizacje pozarzadowe w Polsce — dziatal-
no$¢ ushugowa na rzecz SpoleCczZenStWa .......cecvveevveiieniieniieiieieeieeieeieeneen 23
Anita Marta Tkocz: Ustugi §wiadczone na rzecz spoteczenstwa w ramach
marketingu wspolnej sprawy (cause marketing) ...........cceeceeeveeevesveneeennenn 34
Katarzyna Peter-Bombik, Agnieszka Szczudlinska-Kano$: Aktywizacja
0s6b starszych na rynku pracy w programach ugrupowan politycznych... 44
Cze$¢ 2. Branzowy kontekst rozwoju ustug w Polsce
Wioleta Sobczak, Dawid Olewnicki, Lilianna Jablonska: Sektor ustug dla
rolnictwa i ogrodnictwa — kierunki T0ZWOjU.........cccvvevvieriienieenieenieeiieieennn 57
Jerzy Paczocha: Rozwoj ustug telekomunikacyjnych w aspekcie rozwoju in-
frastruktury telekomunikacyjnej i technologii..........ccoeevveevieciieciiiiieenieenns 67
Arkadiusz Kawa: Elektroniczna gielda transportowa jako podmiot sektora
Ustug logIStYCZNYCh ..ooueieiiieiieieeee e 79
Dawid Olewnicki, Mikolaj Snieé, Krzysztof Chudecki: Zmiany na rynku
firm ustugowych zagospodarowania terenéw zieleni w kontek$cie wzrostu
zamoznoS$ci 1 rosngcego zainteresowania roslinami ozdobnymi w Polsce .. 88
Urszula Bagkowska-Morawska: Marka ,,Karkonosze” jako czynnik tworze-
nia turystycznego tancucha dostaw w regionie .........cceeveevreerreerreenreenveenens 99
Jacek Mierzwinski: Sponsoring w ustugach sportu jako czynnik rozwoju
11 0) 1020110 1o} | DU UURTTS 110
Czes¢ 3. Jakosé i satysfakcja w ustugach
Agnieszka Smalec: Rola komunikacji w zarzadzaniu satysfakcja klienta-
SODYWALELA...eeutieiiieie ettt et et et eenneenaeenreens 119
Monika Dobska: Empowerment ustugobiorcéw jako uprawomocnienie do-
Warto§C10Wania Si¢ PACJENIOW ......cvveevveerreerreesieesieesieesseesseesseesseesseesseesseessees 129



6 Spis tresci

Janusz Figura: Zrodta informacji o jakosci ustug w procesach konkurencji

Na rynku logIStYCZNYM.....eeiuiiiiieiieiieiieeee et 140
Rafal Mackowiak: Identyfikacja jako$ci §wiadczenia ustug w gospodarce

turystycznej na terenie miasta Szczecin metodg Mystery Shopping.......... 152
Agnieszka Rak, Ludmila Szulgina: Marketing sportowy w kreowaniu wize-

TUNKU MATKT ettt 162
Anna Tokarz-Kocik: Organizacja procesu motywowania w przedsicbior-

stwach hotelarskich — wymiar funkcjonalny i podmiotowy ............cc..... 177
Czes¢ 4. Nowe technologie informacyjne w uslugach
Anna Stolarczyk: Wplyw ushug ICT na rozwoj tradycyjnych ustug poczto-

wych na krajowym rynku w latach 2006-2012 — komplementarnos¢ czy

SUDSEYLUCTA? .. e eevieiieieesieesitesite st e st et e steestae s e e seaestaestaessaesssesssesssessnesssennsenns 189
Agnieszka Dejnaka: Social Media Care jako nowy trend w obstudze klienta 197
Bogdan Gregor, Beata Gotwald: Uslugi medyczne i ich komunikowanie

w Internecie, czyli kreowanie popytu na rynku B2C .........cccoeevvieiieeninns 207
Grazyna Rosa, Izabela Ostrowska: Okreslenie perspektyw rozwoju ushug

w Internecie na podstawie analizy zachowan segmentu mtodych doros-

BYCR ettt b e nne s 218
Joanna Nogie¢: Opinie dotyczace wykorzystania kodow dwuwymiarowych

do informowania o wybranych ustugach ............ccccoovieviiiiiiiiiiie, 228
Beata Tarczydlo: Strategia komunikacji marketingowej 360 stopni w kre-

owaniu wizerunku marki ustugi. Studium przypadku............occeeveeiininn. 238
Czes¢ S. Innowacje w zarzadzaniu ushugami
Malgorzata Kurleto: Determinanty i sity napedowe nowoczesnych strategii

zarzadzania destynacja turyStyCzZna .......c.eevveerueerueenieenieenieenieenieesieeeeeseeneens 253
Mateusz Lewandowski: Innowacje w ustugach instytucji kultury ................. 264
Mirostawa Pluta-Olearnik: Internacjonalizacja ustug ksztalcenia na pozio-

mie WyzZsZym — Stan 1 0CZEKIWANIA.........eeveveeerieeiieeiieesie e e svee e 279
Barbara Mro6z-Gorgon: Znaczenie designu w kreowaniu wizerunku ushugi. 289
Katarzyna Zugar-Glapiak: Outsourcing jako kierunek zarzadzania procesa-

mi funkcji personalnej w organizacji........ccoceveeeerieninieieneneeieese e 299
Malgorzata Okreglicka: Leasing jako ustuga finansowa na rynku nierucho-

MOSCT W POISCE ..t 308



Spis tresci

Summaries

Part 1. Public and social services

Barbara Kozuch, Antoni Kozuch: Responsivity in public service manage-

ITIETIE ..ottt ettt ettt et ettt ettt et et et ettt et et ettt et e s 22
Barbara Iwankiewicz-Rak: Non-governmental organizations in Poland —

service activities for the SOCICtY.......cvviiviieiiiieeiie e 33
Anita Maria Tkocz: Services provided to the society as a result of the cause

related MArKEtNg .......c.vevvveriierieieieeeee ettt 43
Katarzyna Peter-Bombik, Agnieszka Szczudlinska-Kanos: Activation of

elderly people on the labour market in the programs of political parties ... 54
Part 2. Trade context of services’ development in Poland
Wioleta Sobczak, Dawid Olewnicki, Lilianna Jablonska: Services sector

for agriculture and horticulture — development directions .............cccuenee.. 66
Jerzy Paczocha: Development of telecommunication services in the aspect of

telecommunication infrastructure and technology development................ 78
Arkadiusz Kawa: Electronic freight exchange in logistics sector .................. 87
Dawid Olewnicki, Mikolaj Snie¢, Krzysztof Chudecki: Changes on the

market of service companies of green areas in the context of wealth incre-

ase and the growing interest in ornamental plants in Poland...................... 98
Urszula Bagkowska-Morawska: “Karkonosze” brand as a factor of creating

tourism supply chain in the region...........ccceevieriieiieiieieceeeeeeen 109
Jacek Mierzwinski: Sponsorship in sport and recreation as a factor in their

development and PromMOtION .........c.eevveervieriieirieiieieeie e ereereereeve e ene e 116
Part 3. Quality and satisfaction in services
Agnieszka Smalec: The role of communication in managing the satisfaction

Of @ CIHIZEN—CUSEOMIET ... ..ottt ettt ettt 128
Monika Dobska: Empowerment of clients as the authorizing of feeling more

appreciated DY PALIENLS ........ccvvevieriierrieieeie e eie e ereereereereesseeseasne e 139
Janusz Figura: Sources of information about the quality of services in the

processes of competition on the logistics market ............cccceeveevienieneennen. 151
Rafal Mackowiak: The identification of service quality in the tourism econo-

my in Szczecin city by the Mystery Shopping method ............cccveevvevennen. 161



8 Spis tresci

Agnieszka Rak: Sports marketing in the creation of brand image................... 176
Anna Tokarz-Kocik: Organization of motivation process in hospitality enter-

prises — functional and subjective aspect.........ccoovvereerienienierierieeie e 185
Part 4. New information technologies in services
Anna Stolarczyk: The ICT services impact on the development of traditional

postal services market in the domestic market in 2006-2012 — comple-

mentarity or SUDSHTULIONT .....cc.eevviervieiieieerie ettt ebe e re e 196
Agnieszka Dejnaka: Social Media Care as a new trends in customer service 206
Bogdan Gregor, Beata Gotwald: Medical services and their communication

in the Internet — creating a demand for B2C market ............ccoocvevvenennns 217
Grazyna Rosa, Izabela Ostrowska: The analysis of growth opportunities

services provided in the Internet on the basis of current behavior of the

young adults SEMENL .......ccvvevvieriieiieiieiierie ettt reesreebeeseeseebaesseas 227
Joanna Nogieé¢: Opinions about the use of 2D codes in the information

PTOCESS .evtveeeuireeeeeuteeeeeteeeeetteeeeaateeeeasseaeeaseeeeasseeeeansaeesanssaeeansseessnnsaeeennssens 237
Beata Tarczydlo: The 360 degree marketing communications strategy in

developing a service brand image. A case Study.......c.cceceeverereerienenennnn. 249
Part 5. Innovations in the management of services
Malgorzata Kurleto: Determinants and driving forces of modern tourist

destination management Strate€@Ies ..........ecueerueerueerieerieerieeieeeeeeeeieeeeeeens 263
Mateusz Lewandowski: Innovations in cultural institutions’ services ........... 278
Mirostawa Pluta-Olearnik: Internationalization of higher education services

— condition and eXPECLAtIONS .....cc.eevvverrreriierierieeriieseesreseeseeesreesreeseeeseneens 288
Barbara Mro6z-Gorgon: The importance of design in creating an image of

@ SETVICE -eutteuteenteente et et et et et et e eate e bt eabe et e en bt enteenseemteemteenbeenteenneeneeenneeas 298
Katarzyna Zugar-Glapiak: Outsourcing as HR function management direc-

tiON 1N AN OTZANIZATION ....evveeueiiiiieieie ettt ettt 307
Malgorzata Okreglicka: Leasing as a financial service on the real estate

market in Poland ...........ccoooiiiiii e 317



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 3552014

Ustugi 2014. Branzowe i menedzerskie aspekty rozwoju ustug ISSN 1899-3192

Joanna Nogieé
Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu

OPINIE DOTYCZACE
WYKORZYSTANIA KODOW DWUWYMIAROWYCH
DO INFORMOWANIA O WYBRANYCH USLUGACH

Streszczenie: Kody dwuwymiarowe, potoczne zwane fotokodami, wykorzystywane sg coraz
czeSciej w dzialaniach marketingowych. W Polsce najczesciej mozna spotka¢ je w przeka-
zach reklamowych wybranych branz (najczgsciej takich jak IT czy motoryzacja). Kody odsy-
taja do informacji zawartej w Internecie (serwisie internetowym, portalu spotecznosciowym
etc.), sa niejako poszerzeniem i uatrakcyjnieniem przekazu marketingowego. Jest to zatem
bardzo dobry sposob potaczenia rzeczywistosci tradycyjnej i wirtualnej takze przy innych
ustugach oferowanych klientom indywidualnym. Wzorce zagraniczne wskazuja na mozliwo-
$ci zastosowania tego rozwiazania rowniez w innych ustugach. Artykut prezentuje opinie re-
spondentéw na temat wykorzystania fotokodéw w dziataniach komunikacyjnych w odniesie-
niu do ushug turystycznych oraz zdrowotnych. Artykut prezentuje wyniki badan wlasnych
autorki.

Stowa kluczowe: kody dwuwymiarowe, fotokody, QR code, Data Matrix, EZ code, ustugi na
rynku B2C.

DOI: 10.15611/pn.2014.355.21

1. Wstep

Kody dwuwymiarowe nazywane sa potocznie fotokodami. Sg to alfanumeryczne
kody matrycowe, ktore sktadajg si¢ najczgsciej z czarnych i biatych kwadratéw (for-
mat QR code, Data Matrix, EZ code). W USA i na innych wybranych rynkach spo-
pularyzowaly si¢ takze kody matrycowe, ktorych budowa jest atrakcyjniejsza wizu-
alnie — sg to Snap Tag oraz Microsoft Tag. Ich budowa zawiera elementy kolorowe,
a nawet w przypadku Snap Tag pozwala na wykorzystanie do budowy kodow ele-
mentow graficznych uzytkownika (np. logo).

Kody dwuwymiarowe poczatkowo wykorzystywane byly tylko na rynku B2B
— najczesciej w ustugach logistycznych, zwigzanych ze znakowaniem produktow,
ich magazynowaniem oraz transportem. Wraz ze spopularyzowaniem si¢ kodu dwu-
wymiarowego obserwowa¢ mozna zjawisko przenikania tych rozwigzan do innych
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branz. Wykorzystywane sa obecnie nie tylko w przypadku produktow, ale takze co-
raz czegsciej przy ustugach. Spopularyzowaly sie tez wsérdd klientow indywidual-
nych.

Popularnos¢ kodow dwuwymiarowych na rynku B2C zalezy bezposrednio od
popularno$ci urzadzen mobilnych, ktoére pozwalaja na zeskanowanie tego typu zna-
koéw. Urzadzenia mobilne, ktdre to oferuja, to smartfony oraz tablety. Wedtug rapor-
tu Marketing mobilny w Polsce w 2014 roku 44 proc. Polakéw posiada smartfony
(w 2012 roku byto to 25 proc., na poczatku 2013 juz 33 proc., prognozy zas mowia,
ze na poczatku 2015 powinno by¢ prawie 60 proc.)'. Jednoczesnie jednak pamigtac
trzeba o tym, ze wérod posiadaczy smartfonow sg przede wszystkim osoby mtode
(w wieku 20-29 lat), uczace si¢ lub pracujace na statych posadach, z wyksztatce-
niem co najmniej sSrednim?. To oznacza, ze potencjalnie w tej grupie bedzie najwigk-
sze zainteresowanie fotokodami, w pozostatych grupach wiekowych moze by¢ niz-
sze cho¢by ze wzgledu na bariere technologiczng.

Mozliwo$¢ pobrania fotokodu zalezy od tego, czy uzytkownik ma zainstalowany
w swoim urzadzeniu mobilnym stosowny program skanujacy. Obecnie dostepnych
jest wiele aplikacji (zarbwno w systemie Android, jak 1 i0S) pozwalajacych na swo-
bodne skanowanie kodow i przekierowanie do nich tresci.

Celem artykulu jest przedstawienie opinii respondentdow na temat wykorzystania
fotokodow w dziataniach komunikacyjnych w odniesieniu do ustug turystycznych
oraz zdrowotnych. Artykut prezentuje fragmenty wynikow badan wlasnych autorki.

2. Kody dwuwymiarowe — koncepcja funkcjonowania

Na rynku polskim fotokody stosowane sa najczgsciej w odniesieniu do informacji
o charakterze marketingowym (najczesciej spotykanym typem na rynku polskim jest
QR code, na rynku amerykanskim za$ takze Microsoft Tag). Informuja o produktach
lub ustugach, dostarczaja poszerzonych tresci, ksztaltujg lojalno$¢ odbiorcoéw. Nie
nalezy jednak zapominaé, ze kody dwuwymiarowe wywodza si¢ z kodow kresko-
wych w systemie EAN. Kod EAN ma t¢ wade, ze pozwala zakodowac tylko okreslo-
ng liczbg znakow, co moze nie by¢ wystarczajace przy bardziej rozbudowanych opi-
sach Iub produktach wymagajacych szczegotowej informacji. Kody dwuwymiarowe
maja te przewage nad tradycyjnymi kodami kreskowymi, ze pozwalaja zakodowac
zdecydowanie wigcej informacji, sg tatwiejsze do zeskanowania (nawet gdy czgsé
kodu jest uszkodzona czy nieczytelna) i nie wymagajg posiadania specjalistycznego
urzadzenia skanujacego.

' Marketing mobilny w Polsce 2013/2014, jestem.mobi, 2014 — dane pochodza z badan TNS Pol-
ska (Mobile Life 2013, Mobile Life 2012), dane dotyczace roku 2014 pochodza z badania omnibuso-
wego, przeprowadzonego w dniach 11-16 stycznia 2014 na reprezentatywnej, ogolnopolskiej probie
1000 gospodarstw domowych metoda wywiadéw bezposrednich (CAPI).

2 Cata prawda o QR kodach, MEC, 4.06.2012, http://www.mecglobal.pl/news/raport-ca-a-praw-
da-o-qr-kodach/, 2.04.2014.
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Wykorzystanie kodu dwuwymiarowego ma na celu potaczenie przestrzeni trady-
cyjnej z wirtualna. Z roku na rok ro$nie znaczenie przestrzeni wirtualnej i sposobow
jej eksploracji. Obserwowany od kilku lat trend ,,bycia on-line” objawia si¢ takimi
cechami, jak:

— czeste (codzienne) korzystanie z Internetu,

— eksplorowanie zasobow sieci nie tylko w celach zawodowych, lecz takze pry-
watnych,

— przenoszenie zycia prywatnego do srodowiska spotecznosciowego,

— che¢ nieustannego posiadania zasiggu sieci www (utatwit rozwdj technologii
wi-fi),

— korzystanie z Internetu przez urzadzenia mobilne,

— dzielenie si¢ przezyciami na biezaco (publikowanie zdj¢¢, komentarzy etc.).
Trend ten sprawil, ze kody dwuwymiarowe i ich funkcjonalnos¢ zaczety by¢ ada-

ptowane takze na rynku produktéw i ustug skierowanych do klientow indywidual-
nych (B2C). Pierwsze sposoby wykorzystania fotokodow obserwowane byty
w dziataniach marketingowych wybranych firm. W reklamach prasowych (ale takze
na billboardach) pojawiac zaczely sie kody, ktore po zeskanowaniu przekierowywaty
uzytkownika do serwisu internetowego reklamodawcy lub do jego profilu w serwisie
spoleczno$ciowym. Z czasem fotokody zaczely kierowaé uzytkownikéw do bardziej
zaawansowanych i uzytecznych opracowan, takich jak np. materiaty multimedialne
czy kupony rabatowe, ktore miaty uzytkownikowi dostarcza¢ wartosci dodane;.

Popularnos¢ fotokodoéw zalezy jednak od takich czynnikow, jak:

— jakos¢ oferowanych materialow (o tym mozna si¢ przekonac¢ dopiero po skorzy-
staniu z fotokodu, a nie przed),

— miejsce umieszczenia — popularne byly negatywne przyktady umieszczania
w metrze, gdzie zasieg Internetu byl bardzo staby, lub na reklamie wielkopo-
wierzchniowej — kilka czy kilkanascie metrow nad ziemia,

— posiadane urzadzenia skanujgce (w tym przypadku smartfonéw lub tabletow),

— posiadany program do skanowania fotokodow (i wiedza, gdzie mozna go pobrac
oraz w jaki sposob zainstalowac),

— umiejetnosci techniczne uzytkownika — wiedza, co zrobi¢ z pobrang zawartoscia
kodu,

— chec¢ skorzystania z tego rozwigzania — wydaje si¢, ze deklaratywnie bywa wyz-
sza od realnie zeskanowanych kodow.

Przedstawiona lista nie wyczerpuje czynnikow, ktore maja wplyw na upowszech-
nianie si¢ fotokodow, a jedynie gromadzi te najczesciej wystepujace. Wydaje sie, ze
ostatni z wymienionych czynnikow, zwigzany z checiami skorzystania z takiego roz-
wigzania, moze by¢ tu jednym z najwazniejszych (obok dostepu do potrzebnego
sprzetu). Brak checi skorzystania moze wynikac po cze$ci z niewiedzy uzytkownika
lub tez braku realnych potrzeb. Jesli nie ma przekonania, ze fotokod utatwia kontakt
z cyberprzestrzenig i dostarcza okre§lonej wartosci, to jego uzytecznos$é bedzie nie-
wielka, ograniczona do fascynatow rozwigzan mobilnych.
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Na rynku polskim kody dwuwymiarowe klasyfikowane sag w ramach marketingu
bezposredniego jako innowacyjna forma komunikacji w zakresie marketingu mo-
bilnego prowadzonego za pomoca urzadzen bezprzewodowych (smartfonow, table-
tow)>.

W kolejnych czgsciach referatu zaprezentowano fragment wynikéw badan wias-
nych autorki. Badania mialy charakter ilosciowy, wykorzystanym narzedziem byt
standaryzowany kwestionariusz ankietowy, zawierajacy przede wszystkim pytania
otwarte, a takze zamknigte oraz czes¢ metryczkowa. Ankieta rozprowadzana byta w
formie papierowej na terenie wojewodztwa dolnoslaskiego. Badanie prowadzone
byto w kwietniu i maju 2013 roku na grupie 408 respondentéw. Dobdr respondentow
badania byl losowy, za gtowne za$ kryterium doboru uznano wiek (osoby urodzone
pomiedzy 1961 a 1998 rokiem). Celem badania byto poznanie opinii respondentow
na temat kodow dwuwymiarowych i ich wykorzystania przede wszystkim w dziala-
niach marketingowych — utatwiajacych, uatrakcyjniajacych komunikacje.

3. Informowanie w ushugach turystycznych

Ustlugi turystyczne rozumiane moga by¢ w wielu wymiarach. Zaréwno jako te zwia-
zane z hotelarstwem i gastronomia, jak i z transportem, a takze z pilotazem oraz
przewodnictwem. Niezaleznie jednak od tego, jak szeroko zostang zdefiniowanie, to
obserwowany jest ich nieustajacy rozwo6j. Wynika¢ moze to z rosnacej zamoznosci
spoteczenstwa, ale tez z pojawiajacych si¢ nowszych form spedzania czasu wolnego.
Do ich spopularyzowania niewatpliwie przyczynit si¢ takze rozwoj Internetu, moz-
liwos¢ samodzielnego wyszukiwania i rezerwowania wybranych ushug turystycz-
nych (np. noclegu, zakup biletu samolotowego). To sprawia, ze fotokody w tym
obszarze moga by¢ szczegodlnie uzyteczne, gdyz w szybki sposob moga odsyta¢ do
poszerzonych tresci w sieci www.

Na rys. 1 zaprezentowano odpowiedzi respondentéw na temat umieszczania fo-
tokodoéw na przystankach autobusowych, w muzeach lub przestrzeni miejskiej. Fo-
tokody umieszczone na przystankach pozwalaja pobra¢ rozktad jazdy, w pierwszej
kolejnosci sg uzyteczne dla mieszkancow, w dalszej zas dla turystow (transport tury-
styczny). Fotokody w muzeach moga odsyta¢ zwiedzajacych do poszerzonych infor-
macji tekstowych lub multimedialnych o eksponacie, wystawie, a fotokody w prze-
strzeni miejskiej] moga by¢ wykorzystywane do oznaczania zabytkow i tras
zwiedzania. Te trzy przyktady odwotuja si¢ zatem do informowania o wybranych
ustugach turystycznych klientéw (turystow) indywidualnych. Zaprezentowane funk-
cjonalno$ci moga by¢ oczywiscie wykorzystywane nie tylko przez turystow.

Wedhug wynikéw badania ok. 86 proc. respondentéw (niezaleznie od miejsca
ekspozycji fotokodu) wskazuje, ze jest to pomyst dobry albo bardzo dobry. Pamigtac

3 B. Pilarczyk, Innowacje w komunikacji marketingowej, Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzy-
stwa Ekonomicznego nr 9, PTE, Krakéw 2011, s. 281.
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3,43%
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W bardzo dobrze
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O slabo

8.82%

8.33%

9.80%

O bardzo slabo

2,70%

2,45%

1,96%

Rys. 1. Opnie respondentéw na temat umieszczenia fotokodéw w wybranych miejscach zwigzanych
ze $wiadczeniem ushug turystycznych skierowanych do klientow indywidualnych

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badania.

nalezy, ze deklaracja nie oznacza, ze respondent rzeczywiscie skorzysta z danej
mozliwosci. Niemniej jednak tak wysokie pozytywne postrzeganie fotokodow w
r6znych miejscach zwigzanych z ustugami turystycznymi pozwala sadzi¢, ze moze
by¢ to nowy sposob komunikowania si¢ z turystami.

Przyktad wykorzystania mozliwosci, jakie oferuje fotokod i jego umieszczenie
w przestrzeni miejskiej, prezentuje rys. 2. Cleveland (Ohio, USA) slynie z muzeum
rock&rolla (The Rock&Roll Hall of Fame and Museum). Muzeum potozone jest nad
jeziorem, dlatego w celach promocyjnych zdecydowalo si¢ na rozmieszczenie
w $cistym centrum miasta (downtown) gitar promujacych placowke i jej eksponaty.
Umieszczenie atrakcyjnych, niestandardowych wizualnie elementow ma za zadanie
przyciaga¢ uwage potencjalnych turystow i sktania¢ do odwiedzin. Na jednej z gitar
dodatkowo umieszczono kod QR, ktérego celem jest odestanie turysty do serwisu
internetowego muzeum i pobudzenie zainteresowania oferowanymi wystawami.

Przytoczony przykiad jest jednym z bardzo wielu sposobow wykorzystania ko-
dow dwuwymiarowych do informowania o ustugach turystycznych. Coraz popular-
niejsze staje si¢ zamieszczanie charakterystycznych czarno-biatych znakow przy
wybranych zabytkach czy tez eksponatach muzealnych. Przekierowuja one do po-
szerzonych opisow tekstowych, ale czesto tez do materiatow wideo. Nie dziwi juz
umieszczanie fotokodéw na przystankach autobusowych (takie rozwigzanie wpro-
wadzity takie duze miasta, jak Wroctaw, Poznan, Krakow). Pojawiajg si¢ one w pa-
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Rys. 2. Przyktad wykorzystania kodu QR do promowania
atrakcji turystycznej w przestrzeni miejskiej

s

~ Zrodlo: zdjecie wihasne.

pierowych folderach biur podrozy, gdzie odsytaja do dodatkowych materiatow gra-
ficznych — zdje¢, filmow. Mozliwosci wykorzystania kodow dwuwymiarowych
w ushugach turystycznych jest zatem wiele i sg coraz czgsciej stosowane.

4. Informowanie w uslugach zdrowotnych

Drugim analizowanym przyktadem sg ustugi zdrowotne. Polegaja one na §wiadcze-
niu ushug zwigzanych z utrzymaniem lub poprawg zdrowia, w ich sktad wchodza
zaréwno ustugi medyczne, jak i farmaceutyczne. Wraz z pojawieniem si¢ prywatne;j
opieki zdrowotnej pojawito si¢ takze zapotrzebowanie na dziatania marketingowe w
tej sferze. Dziatania komunikacyjne sga nadal odmienne niz w przypadku innych
branz, gdyz funkcjonujace tu mechanizmy nie zawsze maja typowo rynkowy cha-
rakter. Niemniej jednak pojawila si¢ takze szersza potrzeba informowania pacjenta
— klienta zarbwno o oferowanych ustugach, jak i o przebiegu realizowanej ustugi.
Wykorzystanie fotokodow do informowania pacjentow (klientow) o oferowa-
nych ustugach zdrowotnych bedzie podobne jak w przypadku innych branz (cho¢ tu
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istnieje wiele ograniczen prawnych zwigzanych z promowaniem tych ustug). Wyda-
je sig, ze w przypadku tych ustug ciekawsze bedzie przyjrzenie si¢ mozliwosciom
fotokodow w odniesieniu do potrzeb informacji wewnetrznej. Zgodnie z obowigzu-
jacym prawem* jest obowigzek znakowania pacjentow w szpitalach, a ze wzglgdu na
koniecznos¢ ochrony danych osobowych informacje te muszg by¢ zakodowane®.

To oznacza, ze fotokody moga by¢ umieszczanie na opaskach identyfikacyjnych.
Moga kodowac takie informacje, jak:

— dane osobowe pacjenta,

— historia choroby,

— dawkowanie lekarstw,

— inne niezbg¢dne informacje.

Ponadto kody dwuwymiarowe moga by¢ stosowane do oznaczania materialow
medycznych, np. narzedzi chirurgicznych®. Przytoczone zastosowania fotokodow do
informowania w ustugach zdrowotnych to tylko wybrane przyklady, zastosowan
moze by¢ tu znacznie wigce;j.

nie mam zdania;
2,70% bardzo stabo; 6,37%

stabo; 10,78%

dobrze; 19,12%

bardzo dobrze;
60,78%

Rys. 3. Ocena respondentéw na temat umieszczenia fotokodow w szpitalach celem kodowania
informacji medycznej o pacjentach

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badania.

Z danych przedstawionych na rys. 3 wynika, ze ok. 80 proc. respondentdéw uzna-
je za dobry albo bardzo dobry pomyst wykorzystania fotokodéw jako sposobu prze-
kierowania informacji medycznej o pacjencie.

Opinie te zestawiono z wiekiem respondentéw (rys. 4). Na potrzeby tej analizy
pogrupowano respondentdw w cztery przedziaty wiekowe, obejmujace dang dekade.
Uznano, ze istnieje pewne podobienstwo osob urodzone w ramach danej dekady (te
same wzorce kulturowe, system edukacji etc). Okazato si¢, ze im mtodszy respon-

4 Ustawa o dziatalnosci leczniczej z 15 kwietnia 2011, DzU 2011, nr 112, poz. 654.

5 Systemy automatycznej identyfikacji w stuzbie zdrowia — identyfikacja pacjenta i personelu, Wie-
dza i Praktyka, Warszawa 2011, s. 3.

¢ GS1 Globalny Jezyk Biznesu, Instytut Logistyki i Magazynowania, Poznan 2012, s. 20.
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Rys. 4. Odsetek pozytywnych opinii (dobrze i bardzo dobrze) na temat umieszczenia fotokodow
w szpitalach celem kodowania informacji medycznej o pacjentach w odniesieniu do wieku respondentow

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badania.

dent, tym odsetek ocen pozytywnych (dobra i bardzo dobra) dla umieszczania foto-
kodéw w szpitalach mniejszy.

Wedlug badania osoby najstarsze (respondenci urodzeni w latach 1961-1969)
ocenialy to rozwigzanie najlepiej (prawie 85 proc. akceptacja), w miare za$ zmniej-
szania si¢ wieku badanych oso6b ta ocena spadata (dla najmtodszych, urodzonych w
latach 1990-1999, wynosi nieco ponad 77 proc.). R6znica prawie 8 punktow procen-
towych jest tu do$¢ spora. Moze to oznaczaé, ze wprawdzie osoby mlodsze bardziej
akceptujg nowinki technologiczne, to jednak w tym przypadku wlasne zdrowie nie
jest dla nich priorytetem, najprawdopodobniej nie maja tez do§wiadczen zwigzanych
z pobytem w szpitalu. Osoby dojrzalsze za$ bardziej mys$la o wlasnym zdrowiu i w
zwigzku z okre§lonym wiekiem maja doswiadczenia zwigzane z wlasnym pobytem
w szpitalu lub pobytem kogo$ bliskiego.

5. Podsumowanie

Upowszechnienie si¢ kodow dwuwymiarowych w informowaniu o wybranych ustu-
gach zalezy od dwoch stron — ustugodawcow, ktorzy beda sktonni wykorzystywac
fotokody i1 tworzy¢ dedykowane tresci z nimi korespondujace, jak i od uzytkowni-
kow sktonnych korzystac z tego rozwigzania.

Po stronie ustugodawcow zidentyfikowa¢ mozna nastepujace zagrozenia i bariery:
— brak wiedzy dotyczacej technologii i sposobu jej wykorzystania,
— brak przekonania, czy fotokody pasuja do oferowanej ustugi,
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— opory ze strony pracownikow ustugodawcy przed zaangazowaniem si¢ w dzia-
fania wykorzystujace fotokody,

— trudnos$ci ze stworzeniem atrakcyjnych materiatow, do ktorych kierowac beda
kody,

— ograniczone mozliwos$ci finansowe (moze by¢ konieczno$¢ zaangazowania fir-
my z obszaru marketingu mobilnego).

Wymienione zagrozenia nie wyczerpujg oczywiscie wszystkich, jakie moga za-
chodzi¢ w rzeczywistosci. Czesto zaleza one od branzy i jej specyfiki, ale takze od
zachowan bezposrednich konkurentéw (czy inni oferuja juz takie rozwigzanie).

Po stronie ustugobiorcow zidentyfikowa¢ mozna nastepujace zagrozenia i bariery:
— obawa o bezpieczenstwo danych oraz che¢ ochrony swoich danych osobowych,
— wysokie koszty pakietowej transmisji danych’,

— nieche¢ do skorzystania z takiego rozwigzania® (takze brak odpowiedniego
sprzetu lub oprogramowania).

Przysztos¢ kodow dwuwymiarowych w informowaniu o poszczegdlnych ustu-
gach zaleze¢ bedzie takze od postepu technologicznego i rozwoju innych narzedzi
marketingu mobilnego. Juz dzi§ rzeczywisto$¢ poszerzona (AR) wykorzystywana
jest przez wybranych ustugodawcow. Takze technologia NFC (Near Fild Communi-
cation) zaczyna by¢ wykorzystywana w dzialaniach o charakterze promocyjnym
i informacyjnym.
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OPINIONS ABOUT THE USE OF 2D CODES
IN THE INFORMATION PROCESS

Summary: 2D codes are used in the B2B and also B2C communication. They can link the
real life with the world wide web. The 2D codes are used by different branches e.g. tourism or
health care. The article presents the results of own research about the 2D codes and their role
in information and communication.

Keywords: 2D codes, QR codes, Data Matrix, EZ codes, B2B, B2C.



