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Streszczenie
W ramach Zielonego Ładu UE, Unia Europejska przyjęła projekt regulacji o nazwie „Zrównoważony 
Produkt”, który wprowadza ideę cyfrowego paszportu produktowego. Ten paszport ma na celu zwięk-
szenie przejrzystości łańcucha dostaw żywności. Niniejszy artykuł identyfi kuje postawy i zachowania 
konsumentów wobec kodów QR (Quick Response) umieszczonych na opakowaniach produktów spo-
żywczych. Analiza oparta jest na literaturze naukowej i ma charakter eksploracyjny. Kody QR są techno-
logią, która obecnie jest na wczesnym etapie akceptacji przez konsumentów.

Abstract
Within the framework of the EU’s Green Deal, the European Union has adopted the “Sustainable Product” 
regulation project, introducing the concept of a digital product passport aimed at enhancing transparency in 
the food supply chain. The purpose of this article is to identify consumers’ att itudes and behaviors towards QR 
(Quick Response) codes found on food product packaging. The study is exploratory in nature and is based on 
literature analysis. QR codes are a technology that is currently at an early stage of acceptance by consumers.

WPROWADZENIE

Opakowania żywności mają duży wpływ na preferencje konsumentów oraz znaczący wpływ na po-
stawy i zachowania zakupowe [Clement i in., 2013; T. Li i Messer, 2019]. Szczególnie interesujące dla 
badaczy w ostatnich latach lat były reakcje konsumentów na obecność i treść komunikatów na opako-
waniach. Przykładami mogą być badania dotyczące zawartości i formy informacji na temat przetwa-
rzania żywności [Baker i Burnham, 2024; Maruyama i in., 2021], jakości żywności [Donato, D’Aniello, 
2022; Yan i in., 2022], motywacji [Moreira i in., 2019], bezpieczeństwa [Adetunji, 2023], lokalnego po-
chodzenia żywności [Young, 2022], wpływu opakowania na środowisko [Jerzyk, 2016; Kaur i in., 2017; 
Seo i Scammon, 2017], oświadczeń zdrowotnych i żywieniowych [Bialkova i in., 2016; Kaur i in., 2017; 
Sielicka-Różyńska i in., 2021], obecności grafi k na opakowaniach [Jerzyk, Wawrzynkiewicz, 2019] czy 
adaptacji wykorzystania nowoczesnych technologii [Rogala i in., 2024]. Powszechnym wnioskiem z tej 
literatury jest to, że dostarczanie pozytywnych informacji o produkcie może zwiększyć preferencje, 
intencje zakupu i gotowość do płacenia za niego.
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Postęp technologiczny zmienia diametralnie sposób przekazywania konsumentom informacji o pro-
duktach i markach, ale to ciągle tradycyjne kanały komunikacji, jak opakowania i etykiety stanowią pod-
stawowe źródło informacji dla konsumenta podejmującego decyzję zakupu. Ponadto konsumenci mają 
większe zaufanie do informacji na etykiecie produktu niż do informacji przekazywanych w reklamie 
[Mazis, Raymound, 1997; Williams, 2005], przez rodzinę i przyjaciół [Barreiro-Hurle et al., 2010]. Ogra-
niczeniem jest powierzchnia opakowania, która może pomieścić tylko niektóre informacje. Wymagania 
dotyczące etykietowania żywności na świecie są dość zróżnicowane. W UE obowiązuje [Rozporządzenie 
EU 1169/2011] ujednolicony system znakowania żywności, który ma za zadanie zwiększyć przejrzystość 
i zaufanie konsumentów do informacji zamieszczanych na produktach oraz wspierać prozdrowotne 
wzorce żywieniowe [Moreira et al., 2019; Ballco, Caputo and de-Magistris, 2020]. Skuteczność tego syste-
mu jak i innych uzależniona jest od tego, czy konsumenci czytają i rozumieją informacje przedstawione 
na opakowaniu produktu oraz na ile są zmotywowani do zaangażowania się w te czynności i zachowa-
nia zgodnie z nimi.

Już w 2015 r. przewidywano, że w ciągu pięciu lat ponad 80% artykułów gospodarstwa domowego 
będzie posiadać drukowane kody szybkiej odpowiedzi (QR), które kupujący będą skanować za pomocą 
urządzeń elektronicznych w celu uzyskania dodatkowych informacji o produktach [Li, Messer, 2019]. 
Pandemia istotnie przyspieszyła ten proces akceptacji kodów QR, zwłaszcza w zakresie bezdotyko-
wych płatności, identyfikacji paszportu szczepienia czy skanowania publikacji drukowanych – takich 
jak menu w restauracjach, biletów wstępu. Szczyt wykorzystania kodów przypadł na lata pandemiczne 
2020‒2021. Obecnie oczekuje się utrzymania tendencji wzrostowej wykorzystywania QR, ale ponieważ 
nie ma centralnego śledzenia tego stosunkowo młodego zjawiska, dostępne dane mają charakter szacun-
kowy. Podawane przez QRCODE-tiger [info@qrtiger.com, b.d.] informacje wskazują, że w 2024r. liczba 
skanów kodów QR na całym świecie wyniesie 26.95 mln. Z kolei wg danych Statisty, w 2021 r. dowia-
dujemy się, że 45% (a w przypadku osób w wieku 18‒25 lat aż 54%) respondentów w USA korzystało 
z kodów QR w ciągu ostatnich 3 miesięcy [QR codes usage by age USA 2021, b.d.]. A w 2022 r. około 89 
milionów użytkowników smartfonów w Stanach Zjednoczonych zeskanowało kod QR na swoich urzą-
dzeniach mobilnych [Mobile QR scanner usage in the U.S. 2025, b.d.].

W 2022r. aż 99% badanych menedżerów (z USA, Wielkiej Brytanii, Kanady, Australii, Francji, Niemiec 
i Zjednoczonych Emiratów Arabskich) [Role of QR codes in advertising 2022, b.d.; „Senior Advertising Exe-
cutives To Dramatically Increase Use of QR Codes in Advertising Campaigns, Alfi Study Finds”, 2022] 
twierdziło, że reklama kierowana do Gen-Z powinna korzystać z kodów QR, a 98% dostrzegało poten-
cjał kodów QR w budowaniu interaktywności kampanii DOO (Digital Out-Of-Home).

Badania dowodzą, że kody QR są pozytywnie oceniane, ale ich wpływ na postawy i zachowania za-
kupowe konsumentów odnośnie żywności nie jest jednoznaczny [Elliott, 2021; Htun i in., 2023; Rotsios 
i in., 2022]. Z międzynarodowych badań Hnut i in. [2023] wynika, że inteligentne formy komunikatów 
na opakowaniach takie jak QR powinny skupiać się na bezpieczeństwie i jakości żywności, natomiast 
niekoniecznie na zrównoważonym rozwoju, recyklingu opakowań, marnowaniu żywności, czy kwe-
stiach etycznych. Z kolei Lau i in. [2022] uważają, że technologia ta stanowi szansę na lepsze przeka-
zywanie informacji o okresie przydatności do spożycia i może wpływać na ograniczenie marnowania 
żywności. Badacze nie są zgodni wobec czynników, które determinują akceptację konsumentów wo-
bec QR na opakowaniach wygodę [Albastroiu i Felea, 2015; Colicchia i in., 2023; Shang-Ho i in., 2022].

Przegląd wyników badań wskazuje na potrzebę bliższego przyjrzenia się kodom QR na opakowaniach 
żywności jako kolejnego punktu styku produktu/marki z konsumentem. Celem artykułu jest rozpozna-
nie możliwości wykorzystania kodów QR w komunikacji marketingowej produktów żywnościowych. 
Przedmiotem analizy są kody umieszczone na jednostkowych opakowaniach żywności. Artykuł ma na-
stępującą strukturę: w pierwszej części opisano rolę opakowań produktów żywnościowych, następnie 
funkcje kodów QR na opakowaniu, porównując je do innych obecnych na rynku technologii wzboga-
cających komunikację opakowania. W kolejnym fragmencie omówiono wykorzystanie QR na opako-
waniach w kontekście zachowań nabywców i komunikacji marketingowej, zwrócono uwagę na szanse 
i zagrożenia związane z tym kanałem komunikacji. Ostatni fragment artykułu stanowi podsumowanie, 
w którym zawarto predykcję rozwoju tej technologii dedykowanej opakowaniom produktów żywno-
ściowych z perspektywy konsumenckiej. Artykuł ma charakter przyczynkowy, opiera się na wstępnym 
przeglądzie literatury, który służy do opracowania metodyki przyszłych badań.
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FUNKCJA KOMUNIKACJI OPAKOWANIA ŻYWNOŚCI

Jedną z istotnych funkcji opakowanie oprócz ochrony żywności, jest funkcja komunikacyjna. Informa-
cje werbalne i graficzne, ich rozmieszczenie i kierunek, kolorystyka, pomagają konsumentowi w doko-
nywaniu wyborów dotyczących żywności, ocenie wartości i zrozumieniu wpływu jaki wiąże się z jej 
konsumpcją. W poszczególnych krajach obowiązują szczegółowe przepisy dotyczące obowiązkowych 
informacji, które należy umieścić na etykietach żywności, obejmujących głównie nazwę produktu, 
składniki, zawartość, datę produkcji, specjalne warunki przechowywania i zalecenia producentów [In-
formacje obowiązkowe – Inspekcja Jakości Handlowej Artykułów Rolno-Spożywczych – Portal Gov.pl, b.d.; Sa-
łata, 2015]. Oprócz informacji obowiązkowych na etykiecie znajduje się coraz większa ilość informacji 
marketingowych, które mogą zwiększyć ogólne spożycie danego produktu i wzmocnić lojalność wo-
bec konsumenta wobec marki. Jednak opakowanie, ograniczone rozmiarem, nie jest w stanie sprostać 
potrzebom przekazu informacji. Dlatego ważnym jest opracowanie takich sposobów przekazywania 
informacji, które sprostają tym ograniczeniom. Uznaje się, że opakowanie żywności o zwiększonych 
możliwościach komunikacyjnych jest realnym sposobem na przełamanie tradycyjnej prezentacji infor-
macji ograniczonej do powierzchni opakowania. Ponadto zaakceptowana przez konsumentów digital-
na forma informacji może w przyszłości ograniczyć lub wyeliminować etykiety umieszczane na opa-
kowaniach, które stanowią poważny problem w recyklingu zużytych opakowań.

Zwiększone możliwości komunikacji oferuje technologia kodów kreskowych, która jest prostą me-
todą prezentacji informacji. Jednowymiarowy (1D) kod kreskowy pojawia się na etykiecie niemal każ-
dej pakowanej żywności, ponieważ można go uznać za „bilet” umożliwiający wprowadzenie żywności 
na rynek. Biorąc pod uwagę ograniczone możliwości przechowywania danych w kodzie kreskowym 1D, 
stworzono w 1994 r. kod dwuwymiarowy (2D). W porównaniu z kodami kreskowymi 1D przechowu-
jącymi informacje tylko z jednego wymiaru, kody kreskowe 2D mogą przechowywać informacje w kie-
runku poziomym i pionowym, dzięki czemu kody kreskowe 2D mogą zawierać więcej znaków. Jednym 
z najczęściej używanych kodów 2D jest kod szybkiej odpowiedzi (QR).

ROLA KODÓW QR NA OPAKOWANIACH

Na początku XXI wieku kod QR zaczął zastępować tradycyjne, ręcznie pisane i drukowane etykiety 
w przemyśle spożywczym a następnie promowany przez Global Standards 1 (GS1), międzynarodową 
organizację normalizacyjną, znalazł szerokie zastosowanie w całym sektorze spożywczym [Li i in., 2024]. 
We Włoszech kod QR jest drugą główną technologią cyfrową stosowaną w rolnictwie i przemyśle spo-
żywczym. Co więcej, przykłady firm wskazują na wpływ QR na sprzedaż, na przykład brazylijska firma 
mleczarska Languiru w wyniku zastosowania kodów QR na wszystkich kartonach mleka, zanotowała 
do 6% wzrostu sprzedaży [P. Li i in., 2024]. Popularność kodów QR na opakowaniach żywności rośnie 
w szybkim tempie wraz ze wzrostem liczby użytkowników smartfonów [Li i in., 2024; Number of Mobile 
Devices Worldwide 2020‒2025, b.d.]. Coraz więcej konsumentów zwraca uwagę na kody QR na opakowa-
niach żywności. Zagrożenie rozprzestrzenianiem się pandemii Covid-19 dla bezpieczeństwa żywności 
spowodowało wzrost zainteresowania informacją o żywności, a także zainteresowanie kodami QR będą-
cymi narzędziem przekazywania informacji. Dzieje się tak dlatego, że kody QR można powiązać z zaso-
bem sieciowym, którego pojemność może pomieścić wszystkie informacje niezbędne konsumentom, ale 
również dla innych podmiotów łańcucha dostaw żywności.

Kod QR jest dwuwymiarowym kwadratowym symbolem macierzy, a jego komórki składają się 
z kilku małych czarno-białych kwadratów ułożonych na wzór siatki. kod QR ma bardzo dobrą czytel-
ność nawet na małych etykietach, a także w przypadku fizycznego uszkodzenia części kodu [Tarjan 
i in., 2014; Zhang i in., 2024].

Historia kodu QR rozpoczyna się w 1994 roku, w japońskich laboratoriach Denso Wave spółki za-
leżnej Toyoty [It took a pandemic to make QR codes a global sensation, 2020] (tabela 1). Producent samo-
chodów potrzebował łatwego sposobu śledzenia części samochodowych na linii montażowej, a kod 
QR oferował wyraźną poprawę w stosunku do kodu kreskowego, który został wynaleziony 42 lata 
wcześniej. Kody kreskowe przechowują informacje w serii jednowymiarowych linii, które mogą za-
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wierać do 80 znaków. Standardowe kody QR, które przechowują informacje w dwuwymiarowym 
polu kwadratów, mogą pomieścić około sto razy więcej danych.

Tabela 1. Historia kodu QR

Rok Wydarzenie

1994 wynalezienie kodu QR (Denso Wave wprowadza kody do śledzenia części samochodowych)

2000 globalna rozpoznawalność (standard ISO)

2002 pierwszy mobilny telefon (Sharp J-SH09) ze skanerem kodów QR

2010
pierwszy detalista w USA wprowadza kody QR, aby klient miał możliwość dostępu do szczegółowych informacji 

o produkcie

2011 pierwsza aplikacja na smartfony do skanowania kodów QR

2014 możliwość tworzenia kodów QR z ramką, logo marki i tekstem

2015 branża lotnicza wykorzystuje karty pokładowe z kodami QR

2018 od tego roku Apple wyposaża swoje iPhone’y w skanery, podobnie dzieje się z Android 9.0 

2020 pandemia rewolucjonizuje systemy bezdotykowych płatności 

Źródło: opracowanie własne na podst.: [info@qrtiger.com, b.d.]

Początkowe przyjęcie kodów szybkiej odpowiedzi (QR) w handlu detalicznym było dość powolne, 
a nieliczne badania skupiały się głównie na identyfikacji czynników wpływających przyjęcie technologii 
oraz na motywację do korzystania z nich przez konsumentów [Demir i in., 2013; Okazaki i in., 2011; Sago, 
2011; Sang Ryu, Murdock, 2013]. Większość tych badań rozpoczęła się przed pandemią i często podcho-
dziła do badań nad kodami QR z szerokiej perspektywy marketingowej lub reklamowej [Fagerstrøm 
i in., 2020; Kabadurmus i in., 2023; Kjeldsen i in., 2023]. Wskazywano również kontekst płatności mobil-
nych z wykorzystaniem kodów QR, którego apogeum zainteresowania zanotowano w czasie pandemii 
[de Luna i in., 2019]. Następnie pojawiały się bardziej szczegółowe badania dotyczące kształtowania do-
świadczenia konsumenta, oddziaływania na zrównoważone zachowania, podejmowania lepszych decy-
zji żywieniowych i wpływu żywności na zdrowie [Htun i in., 2023; Lowe i in., 2015]. Wraz z przyrostem 
badań konsumenckich, inicjowano również inne dotyczące usprawniania technologii, bezpieczeństwa, 
optymalizacji procesów biznesowych, interoperacyjności z blockchain, AI czy IoT [Sengupta i Sarkar, 
2014; Zhang i in., 2024].

Kody QR mogą być stosowane w różnych rozmiarach i do różnych materiałów opakowaniowych. 
O treści kodów QR decyduje marka lub producent, treści mogą być adresem URL, tekstem, numerem te-
lefonu, kuponami i innymi wiadomościami istotnymi z perspektywy kupującego. Konwersja informacji 
na kody QR obejmuje stworzenie ciągu bitów, które będą mogły być zdekodowane przez potencjalnego 
kupującego, używającego urządzenia do skanowania (skanery lub smartfony z uruchomionym apara-
tem w aplikacji skanowania). Kody QR na opakowaniach żywności są rejestrowane i przekształcane 
w sygnał odbitego światła, który jest przekształcany w odpowiedni sygnał elektroniczny poprzez kon-
wersję fotoelektryczną. Skanowanie kodów QR może być niekiedy problematyczne – słabe oświetlenie, 
niewłaściwy kąt „strzelania” czy zbyt duża odległość – co powoduje oczywiste zniekształcenia dekodo-
wania lub błędne dekodowanie. Po prawidłowym dekodowaniu szczegółowy link zawartości kodu QR 
powinien być dostępny dla osób, które je skanowały.

QR – PORÓWNANIE Z INNYMI TECHNOLOGIAMI CYFROWYMI

Kody QR to jedna z wielu dostępnych na rynku technologii przekazywania informacji online o pro-
dukcie. Ogólnie rzecz biorąc, kod kreskowy, QR, RFID (Radio-Frequency Identification) i NFC (Near 
Field Communication) to dość różne technologie używane w różnych kontekstach. Kod kreskowy 
ma ograniczoną pojemność i jest podatny na uszkodzenia, ale jest powszechnie stosowany w handlu 
ze względu na swoją prostotę i niski koszt. QR kod, będąc bardziej zaawansowaną wersją, oferuje 
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większą pojemność danych i większą odporność na uszkodzenia, co czyni go bardziej wszechstron-
nym w marketingu i identyfikacji [Qian i in., 2012; Rotsios i in., 2022]. RFID/NFC, chociaż droższy i bar-
dziej zaawansowany technologicznie, umożliwia identyfikację bezdotykową za pomocą fal radiowych, 
co sprawia, że nadaje się do zastosowań, które wymagają szybkiej i bezbłędnej identyfikacji, takich jak 
kontrola magazynowa.

Technologie kodu kreskowego 1D, kodu QR, identyfikacji radiowej RFID i zbliżeniowe NFC są sto-
sowane na opakowaniach, gdyż dostarczają wielu danych, ale istotnie się od siebie różnią pojemno-
ścią, zastosowaniem oraz kosztami (tabela 2), które przesądzają często o wdrożeniu danego rozwiąza-
nia, gdyż konsumenci są niechętni do płacenia za dodatkowy koszt opakowania [Jerzyk, 2016]. Koszty 
związane z cyfrową transmisją informacji mogą różnić się w zależności od wielu czynników, takich jak 
operator, rodzaj i skala zastosowania, ilość wymaganych urządzeń czy oprogramowania.

Kod kreskowy 1D, RFID/NFC i QR nie mogą być całkowicie zastąpione przez siebie nawzajem, 
ze względu na ich ważne różnice odzwierciedlone w zaletach i wadach pod pewnymi względami. Za-
wsze występują różnice w opakowaniach żywności i wartościach produktów, a te technologie identy-
fikacji będą nadal stosowane w odpowiednich warunkach pracy. Czynniki, takie jak tanie drukowanie, 
łatwość czytania i większa pojemność magazynowa, sprawiają, że kody QR są obiecującą i wykonalną 
technologią w opakowaniach spożywczych.

Tabela 2. Porównanie technologii cyfrowych do transmisji informacji na opakowaniach

Wyszczególnienie Kod paskowy QR RFID
NFC (bazuje 

na rozwiązaniach RFID)

Opis
Klasyczny kod liniowy 
składający się z ciągu 

cyfr i kresek

Kod dwuwymiarowy 
składający się 
z kwadratowej 

siatki modułów, 
z zakodowaną 

informacją

Bezdotykowa 
identyfikacja poprzez 

fale radiowe

Bezdotykowa 
identyfikacja poprzez fale 

radiowe

Pojemność
Ograniczona 

do kilkunastu znaków
Średnia Duża Duża

Szybkość skanu Szybki Szybki Bardzo szybki Bardzo szybki

Wymagany sprzęt
Skaner kodów 

kreskowych

Smartfon z aparatem 
fotograficznym 

i aplikacją skanującą
Czytnik RFID Czytnik NFC

Zastosowanie (główne) Powszechne w handlu
W handlu, marketingu, 

identyfikacji

W logistyce, kontroli 
magazynowej, 
identyfikacji

W płatnościach 
bezdotykowych, 

marketingu, identyfikacji 

Odporność na uszkodzenia Niska Średnia Wysoka Średnia

Koszt Niski Niski Wysoki Średni

Źródło: opracowanie własne.

Warto zauważyć, że koszty związane z każdą z tych technologii mogą się zmieniać wraz z postępem 
technologicznym, zmianami w popycie na rynku oraz wzrostem konkurencji w branży. W związku 
z tym zawsze warto dokładnie zbadać aktualne ceny i dostępne opcje przed podjęciem decyzji inwe-
stycyjnej.

FUNKCJE KODU QR NA OPAKOWANIU ŻYWNOŚCI

Do podstawowych funkcji QR wymienianych w literaturze należą: identyfikowalność produktu, oce-
na jakości, autentyczności oraz komunikacja marketingowa (rysunek 1) [Li i in., 2024]. Ta ostatnia jest 
kluczowa z perspektywy kształtowania zachowań nabywców.
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Rysunek 1. Podstawowe funkcje QR kodu na opakowaniach żywności

Źródło: opracowanie własne.

Identyfi kowalność

Identyfi kowalność produktu żywnościowego odnosi się do śledzenia historii drogi jaką przebył, od go-
spodarstwa rolnego po konsumentów. Jest to rodzaj łańcucha informacji o żywności, na temat produkcji, 
przetwarzania, dystrybucji i sprzedaży, który może zwiększyć poziom zaufania konsumenta do produk-
tu, producenta i przetwórcy. Unikalna identyfi kacja produktu jest warunkiem osiągnięcia identyfi ko-
walności tożsamości produktu [Tarjan i in., 2014]. Dla konsumentów ryb najważniejszymi informacjami 
były dzień połowu ryb, czas przechowywania i temperatura przechowywania w całym łańcuchu dystry-
bucji [Fagerstrøm i in., 2020]. Dla konsumenta świeżego mleka – gospodarstwo, z którego pochodzi su-
rowiec, czas udoju, warunki przechowywania i transportu, mięsa – miejsce hodowli, miejsce i czas uboju 
[„The Heterogeneity of Consumer Preferences for Meat Safety Att ributes in Traditional Markets”, 2021].

Traceability sprowadza się do dwóch czynności: tracking (śledzenie) oraz tracing (namierzanie). Trac-
king – to proces bieżącego monitorowania na każdym etapie procesu produkcji. Producent potrzebuje 
stałego nadzoru nad poszczególnymi czynnościami i lokalizacjami, nad ich jakością i bezpieczeństwem. 
Musi także być w stanie zaprezentować tą kontrolę w razie audytu. Tracing – stosowany jest wtedy, 
gdy konieczne jest szybkie wyszukanie historii danego produktu (im bardziej szczegółowa, tym lepiej). 
W przypadku konfl iktu z kontrahentem, oskarżenia o niezgodność z przepisami lub w przypadku kon-
troli potrzebny jest zapis wędrówki danego produktu lub partii razem z lokalizacjami, czynnościami, 
datami i godzinami. Identyfi kowalność umożliwia sprawne wycofanie produktu z rynku, które zwykle 
jest kosztowne a przede wszystkim druzgocące dla reputacji producenta [Dai i in., 2015; Wycofania z ryn-
ku – Przegląd Rynku Spożywczego, b.d.].

Identyfi kowalność żywności była głównym powodem zastosowaniem kodów QR w przemyśle spo-
żywczym [Yang i in., 2022]. Badanie przeprowadzone w Kanadzie pokazuje, że najważniejszym zastoso-
waniem skanowanych kodów QR żywności wśród konsumentów jest uzyskanie konkretnych informacji 
na temat produktu [Scanned food QR code usage Canada 2016, b.d.]. Identyfi kowalność informacji o pocho-
dzeniu produktów, transporcie i warunkach przechowywania jest szczególnie ważna dla dystrybucji 
świeżej żywności, m.in. mięsa [Chen, in., 2020; Spence i in., 2018], ostryg [Li, Messer, 2019], mleka [Lau 
i in., 2022; Rotsios i in., 2022; Žurbi, Gregor-Svetec, 2023], jaj [Yang i in., 2022].

System identyfi kacji żywności poprzez QR może współpracować z innymi technologiami, takimi jak 
blockchain, mobilne systemy komunikacji piątej generacji (5G), Cloud Computing, których przemy-
ślana kombinacja może przyczynić się do skutecznego i bezpiecznego rozpoznawania, monitorowania 
i śledzenia żywności w każdym z możliwych etapów łańcucha dostaw [Htun i in., 2023; Rogerson, 
Parry, 2020]. Zatem inteligentna transmisja informacji może być szansą na identyfi kację drogi produk-
tu żywnościowego, ale również na zoptymalizowanie procesów biznesowych w obszarze dystrybucji 
i sprzedaży.
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Ocena jakości

Jakość żywności wynika z procesów produkcji, ale również z warunków w jakich była transportowa-
na i magazynowana. Tarjan i in. [2014] wskazują, że współczesny styl życia prowadzi do oddzielenia 
od siebie użytkowników (konsumentów) i producentów produktów spożywczych (rolników, rolni-
ków). To rozdzielenie wpływa na wzrost nieufności konsumentów do jakości produktu spożywczego, 
zwłaszcza w supermarketach. Wyniki badań [Shang-Ho i in., 2022] wykazały, że skłonność kupują-
cych do skanowania kodu QR w supermarketach była większa niż konsumentów zaopatrujących się 
na tradycyjnych rynkach. Jakość dotyczy składu, wartości odżywczych i zdrowotnych – np. nutrii-sco-
re, oświadczenia zdrowotne i żywieniowe, kaloryczność, zawartość odżywcza. Opakowanie z powo-
du ograniczonej powierzchni wykorzystuje piktogramy i znaki graficzne, których zrozumienie może 
być niekiedy błędne. Przekierowanie QR do pełnej, jasno przedstawionej informacji dostępnej online 
może edukować i wpływać na podejmowanie lepszych decyzji żywieniowych przez konsumentów. 
Jednocześnie konsumenci deklarują, że są skłonni zapłacić dodatnią premię cenową za jakość żywno-
ści, którą kupują.

Kody QR na aktywnych opakowaniach, wydrukowane specjalnymi tuszami mogą sygnalizować, 
poprzez zmianę koloru, zmieniającą się jakość zapakowanej żywności [Pena-Pereira i in., 2023; Zhang 
i in., 2023]. Ponadto kody QR mogą być stosowane w monitorowaniu jakości żywności, która wytwarza 
substancje lotne, kiedy opakowania są nienaruszone. Kolor kodów QR zmienia się z czasem, a jego ob-
raz może być uchwycony przez aparat smartfonu i przetworzony przez wbudowane oprogramowanie 
w celu wyodrębnienia parametrów kolorów i przypisanych im znaczeń odnoszących się do jakości 
żywności.

Obecnie czujniki kolorymetryczne z kodem QR są na etapie badań i nie były jeszcze szeroko stoso-
wane komercyjnie, ale badacze wykazują spory optymizm w tym zakresie [Zhang i in., 2023].

Autentyczność

Fałszerstwo jest powszechnym rodzajem oszustw związanych z żywnością, a przestępcy celowo oszu-
kują konsumentów, podrabiając żywność i opakowania. Ta praktyka częściej odnosi się do produktów 
drogich, ekskluzywnych, jak alkohole, oliwa, ale również do produktów specjalnego przeznaczenia jak 
mleko dla niemowląt czy leki [Maritano i in., 2024], była identyfikowana w Polsce jako skutek importu 
żywności z Ukrainy i inflacji. Wiarygodność żywności staje się poważnym problemem dla producentów, 
organów regulacyjnych i konsumentów [Sengupta, Sarkar, 2014]. Walka z podróbkami oparta na kodach 
QR i kodach uwierzytelniających jest dość szeroko stosowana na rynku. Unikalny kod uwierzytelniania 
dla każdego produktu spożywczego powiązany z kodem QR na opakowaniach żywności jest ujawniany 
online w systemie uwierzytelniania i dostępny dla konsumentów. Konsumenci mogą porównać kod 
uwierzytelniania i jego odpowiedni wzór nabyty poprzez skanowanie kodu QR żywności z kodem QR, 
który został ujawniony w Internecie. Jeśli są takie same, żywność jest uznawana za autentyczną. Chociaż 
mechanizm sprawdzania autentyczności nie jest wolny od wad to jednak sytuacja jest coraz trudniejsza 
dla przestępców [Bandinelli i in., 2023].

Marketing

Wraz z upowszechnianiem się smartfonów, kody QR jako łącznik świata fizycznego z cyfrowym bardzo 
powoli są adoptowane w obszarze marketingu. Mimo wstępnej akceptacji tej technologii, w 2011 r. oka-
zało się, że jedynie 20% Amerykanów, 16% Kanadyjczyków, 12% Hiszpanów i 12% Brytyjczyków uży-
wało kodów QR, a odsetek ich wykorzystania spadał [It took a pandemic to make QR codes a global sensation, 
2020]. Pandemia COVID-19 szybko przekształciła kody QR z gasnącej innowacji do jedynego sposobu 
na bezpieczne funkcjonowanie konsumenta w środowisku wielu ograniczeń i izolacji społecznej. Konsu-
menci, którzy wcześniej postrzegali technologię jako modę, w szybkim tempie nauczyli się używać ko-
dów QR. Obecne zagrożenia bezpieczeństwa żywności, problem nadwagi i otyłość w społeczeństwach 
krajów rozwiniętych oraz wzrost występowania chorób żywieniowych powoduje konieczność większej 
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przejrzystości łańcucha dostaw żywności, ale zarazem szukania możliwości aktywnego kształtowania 
architektury procesu decyzji zakupowych żywności.

W literaturze [Li i in., 2024] wymienia się cztery podstawowe formy wykorzystania QR w marketin-
gu: kształtowanie wizerunku marki lub producenta, dostarczanie rozrywki, dzielenie się przepisami 
i rekomendacjami oraz nagradzanie.

QR to kolejny kanał komunikacji z klientem, który może budować i umacniać pożądany wizerunek 
marki. Silny i odpowiadający wartościom wyznawanym przez klientów będzie wpływał na ich postawy 
i zachowania zakupowe oraz wzmacniał przewagę konkurencyjną. Należy pamiętać, że QR jest formą 
reklamy na żądanie, która nie wymusza uwagi, ale jest komunikatem kierowanym do osób zaintereso-
wanych i zaangażowanych w nawiązanie relacji z marką. Kody QR mogą zwiększyć rozpoznawal-
ność marki, a także wzmocnić pozytywną postawę odbiorcy. Marki korzystają z QR, aby poinformować 
o swoim zaangażowaniu w rozwiązywanie problemów społecznych i środowiskowych, współpracy 
z organizacjami społecznymi czy innych kwestiach, których nagłośnienie może być korzystne dla marki 
lup potrzebne społecznie (np. Coca-Cola z kodem na puszkach napoju informowała o sytuacji niedźwie-
dzi polarnych, a marka Yope o sadzeniu drzew).

Badania pokazują, że komunikaty dynamiczne (np. filmy) w przeciwieństwie do statycznych (np. zdję-
cia) tworzą silniejsze powiązania emocjonalne, co zmniejsza wrażliwość cenową klientów i zwiększa 
konsumpcję opcji hedonicznych [Roggeveen i in., 2015]including static (still image. Sang Ryu, Murdock 
[2013] odkryli, że kody QR powiązane z treściami rozrywkowymi i informacyjnymi, zwiększają entu-
zjazm konsumentów.

Udostępnianie filmów i przepisów kulinarnych to kolejny sposób wykorzystania QR w budowaniu 
relacji marki z konsumentami (Dou, Li, 2008). Firmy spożywcze, zwłaszcza te sprzedające produkty 
mięsne, starają się udostępniać przepisy na opakowaniach produktów lub tworzą dedykowane kana-
ły, aby dostarczać takich propozycji. Kody QR mogą ułatwić dostęp do receptur, rekomendowanych 
przepisów przygotowywania zbilansowanych posiłków, tym samym zwiększając zaufanie konsu-
mentów do produktu i potwierdzając zaangażowanie i troskę marki o zdrowie swoich nabywców.

Inne zachęty adresowane poprzez kody QR takie jak, kody rabatowe, zgłoszenie się do konkursu/
loterii z nagrodami lub możliwość otrzymania darmowej próbki motywują konsumentów, sprzyjają 
konwersji oraz wywołują zainteresowanie [Okazaki i in., 2011; Rotsios i in., 2022].

WYZWANIA STOJĄCE PRZED QR NA OPAKOWANIACH

Występuje potrzeba pogłębionego empirycznego rozpoznania czynników, które wpływają na akcep-
tację i użytkowanie kodów QR na opakowaniach przez konsumentów. Niska gotowość konsumentów 
do skanowania kodów QR wynika głównie z tego, że większość konsumentów nie zdaje sobie sprawy 
z użyteczności kodu QR [Colicchia i in., 2023; Shang-Ho i in., 2022], niewielkiej dostępności kodów 
na opakowaniach. Istotnym wyzwaniem jest zapewnienie bezpieczeństwa konsumentowi podczas 
skanowania kodu. QRishing to oszustwo przy wykorzystaniu kodów QR polegające na przekierowa-
niu do fałszywych stron internetowych [Gibbs, 2015] [https://www.cashless.pl/14295-qrishing]. Fał-
szywy kod może przekierować np. do sprawiającej wiarygodne wrażenie strony logowania do portalu 
społecznościowego, systemu internetowego banku, może też uruchomić pobieranie złośliwej aplikacji 
[Korcz, b.d.].

Pomimo, że konsumenci dość entuzjastycznie widzieli przyszłe korzystanie z kodów QR na opa-
kowaniach, to jednak przejawiają obawy przed natrętną technologią, która może zagrozić ich prywat-
ności [Kjeldsen i in., 2023]. Skanowanie kodów QR identyfikuje czas i miejsce, urządzenie z którego 
konsument korzystał, a w połączeniu z innymi aplikacjami, może dostarczyć innych informacji doty-
czących zachowań i stylu życia [Smith, Kollars, 2015]. Należy podjąć działania legislacyjne związane 
z wprowadzeniem ograniczeń wobec pobierania danych o konsumencie podczas skanowania kodu 
oraz odpowiedzialności przedsiębiorstw za przekazywane informacje.

Kody QR to kanał komunikacji mobilnej inicjowany przez użytkownika (pull) zatem uważany 
za mniej inwazyjny i przychylniej oceniany. Jest bardziej odpowiedni dla młodszych pokoleń konsu-
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mentów, bardziej zaawansowanych technologicznie i wrażliwych na zachęty ekonomiczne, takie jak 
kod rabatowy czy uczestnictwo w loterii [Shang-Ho i in., 2022].

Niezwykle ważne jest zbadanie przyjęcia przez konsumentów komunikacji marketingowej opartej 
na kodach QR zarówno z perspektywy utylitarnej, jak i nieutylitarnej [Acuti i in., 2022; Sang Ryu, 
Murdock, 2013]. Hedoniczne, jak i utylitarne aspekty korzystania z technologii mobilnych mogą mieć 
wpływ na decyzje konsumenckie. Za pomocą kodu QR konsumenci mogą łatwo uzyskać dostęp do in-
formacji o produkcie lub pobrać kupony rabatowe (korzyści użytkowe). Kody QR można też połączyć 
z treściami o charakterze rozrywkowym, takimi jak klipy wideo i media społecznościowe, aby umoż-
liwić konsumentom interakcję z markami i innymi konsumentami (korzyści hedoniczne). A zatem 
QR może zapewnić konsumentom przyjemniejsze zakupy, lepsze doświadczenie, a także informacje 
o zakupach i korzyści ekonomiczne. Mądre połączenie tych korzyści może przełożyć się na intencje 
zakupowe. Acuti et al. [Acuti i in., 2022] wykazali, że już sama obecność kodu QR na butelce wina po-
zytywnie wpływała na postrzeganą przez konsumentów wartość produktu.

W sytuacji zakupu żywności konsumenci często opierają się na informacjach podanych na opakowa-
niu lub etykietach, aby ocenić jakość oraz porównać z wariantami konkurencyjnych produktów [Jerzyk, 
2014]. Jednak potrzeba większej ilości informacji o produkcie i korzystania z QR może wiązać się z ryzy-
kiem przeciążenia informacyjnego [Verbeke, 2005]. Środowisko handlowe charakteryzujące się mnogo-
ścią bodźców komunikacyjnych powoduje, że konsumenci mogą niechętnie reagować na plecenia: „Scan 
QR code dla większej ilości informacji” i „Scan me”.

Konsumenci, aby dokładnie sprawdzić produkty i opcje cenowe przed zakupem, muszą spędzić 
więcej czasu w sklepie, co raczej nie jest akceptowane w odniesieniu do produktów mało angażują-
cych. Leykin i in. [2014] podkreślają, że szeroka oferta sklepów detalicznych (sięgająca 40 tys. towa-
rów) i ograniczenia czasowe zmuszają konsumentów do wybiórczego podejścia do informacji. Bada-
cze wskazują, że obecnie konsument może poświęcić około 3 do 5 sekund swojej uwagi wzrokowej 
jednemu towarowi [Zurbi, Gregor-Svetec, 2023]enabling a bridge between offline and online products 
and providing quick access to product information, traceability, and food safety. This study focuses on 
two primary aspects: familiarity with QR codes and their usage by consumers and FMCG (fast-moving 
consumer goods. W tym kontekście zastosowania kodów QR może być źródłem dodatkowych infor-
macji o jakości produktu i jego pochodzeniu, a także wydłużać czas zakupów.

Choć tworzenie, drukowanie kodów QR na opakowaniach są uważane za tanie i łatwe w obsłudze, 
to jednak forma i treści przekierowań powinna być aktualizowana i integralna ze strategią marki. 
Koszty obsługi i utrzymania stron internetowych, baz danych oraz tworzenie kreatywnych i warto-
ściowych dla konsumenta treści mogą podnosić koszt wdrożenia QR. Kosztowne będzie też dostar-
czenie urządzeń skanujących, które mogą zwiększyć prawdopodobieństwo, że konsumenci będą ska-
nować kody QR, gdyż większość z nich niechętnie używa własnych urządzeń do skanowania kodów 
QR. Badania [Li, Messer, 2019] wykazały, że w na targowisku sprzedającym ostrygi tylko 1,2% uczest-
ników skanowało etykiety z kodami QR za pomocą własnych urządzeń, ale w sytuacji zapewnienia 
bezpłatnego dostępu do smartfonu ze skanerem liczba ta wzrosła do 52,6% uczestników badania. 
Zadaniem [Kim, Yoon, 2014] technologia QR to szansa na budowanie przewagi konkurencyjnej dla 
przedsiębiorstw handlu detalicznego (zwłaszcza formatu bezobsługowego).

Komunikacja zdrowotna przekazywana za pomocą kodów QR może być dobrą inwestycją dla marek 
w celu zwiększenia zdrowszych zakupów (Fagerstrøm i in., 2020. Wykazano, że produkt ze zdrową 
etykietą żywności wywołuje chęć interakcji z kodem QR w sytuacji zakupu. Jednocześnie informacje 
z kodu QR przedstawione na smartfonie pozytywnie wpłynęły na prawdopodobieństwo zakupu. Pro-
dukt bez etykiety zdrowej żywności miał odwrotny skutek. Konsumenci ceniący zdrowie i uważający 
na etykiety komunikujące o wpływie na zdrowie, wykazują większe prawdopodobieństwo użycia 
smartfonu do skanowania kodu QR. A to z kolei przekłada się na większą intencję zakupową. Infor-
macje zdrowotne zawarte w QR mogą mieć większe znaczenie dla klientów niż generyczne etykiety 
na opakowaniach. Zatem QR może być szansą rozwoju dla marek stawiających za cel budowanie swo-
jej tożsamości w oparciu o narrację zdrowotną.

Kody QR można wykorzystać do zastosowania dynamicznej strategii cenowej, kiedy oferta jest do-
stępna tylko przez krótki, z góry określony okres [Kjeldsen i in., 2023a]. Strategia ta może przyspie-
szać decyzje zakupowe, ponieważ komunikaty o ograniczonej liczbie towarów wywołują pobudzenie 
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i prowadzą do reakcji. Do kodów QR można dołączyć inne funkcje cyfrowe, takie jak listy życzeń, 
porównanie z konkurencyjnymi ofertami, funkcja koszyka. Listy życzeń mogą umożliwić konsumen-
tom wybór i rozważenie zakupu potencjalnych produktów, wspierając ich na etapie oceny. Ponadto 
można wdrożyć funkcję kup online, odbiór w sklepie. Może to pokazać klientom lokalizacje, w któ-
rych produkty są dostępne i dać im możliwość zakupu bezpośrednio za pomocą kodu QR, a następnie 
odebrania go w sklepie stacjonarnym lub dostawę do domu.

Trend wykorzystania kodów QR w mobilnej komunikacji marketingowej jest od wielu lat zauważalny 
w Azji i Europie, a w Stanach Zjednoczonych – wzrosła liczba użytkowników oraz liczba firm korzysta-
jących z tego innowacyjnego sposobu mobilnej komunikacji marketingowej [Sang Ryu, Murdock, 2013]. 
Kody QR są szczególnie korzystne dla sprzedawców detalicznych, ponieważ służą jako szybka i wy-
godna brama do interakcji z konsumentem. Sprzedawcy detaliczni mogą przy minimalnych kosztach 
umieścić kod QR na niemal każdym przedmiocie, zintegrować go z konwencjonalnymi mediami, takimi 
jak reklamy telewizyjne lub reklamy prasowe, natychmiast łączyć się z klientami online i łatwo mody-
fikować zawartość opartą na kodzie, jeśli zajdzie taka potrzeba. Detaliści mogą promować kod QR jako 
inteligentne narzędzie zakupowe, które pomaga konsumentom uzyskać informacje o produkcie, otrzy-
mywać oferty promocyjne, dokonywać zakupów online i zapewniać lepsze doświadczenia zakupowe.

Badacze wskazują, że QR pomimo swojej nazwy raczej są środkiem opóźnionej odpowiedzi, wie-
lu respondentów nie skanuje kodów QR w miejscu zakupu, lecz w przestrzeni prywatnej. Kod QR 
to wygodny sposób na dostęp do informacji w dowolnym miejscu i czasie, niekoniecznie w sytuacji 
zakupowej

PODSUMOWANIE

W artykule dokonano przeglądu wyników badań, które skupiały się na akceptacji technologii QR przez 
konsumentów. Wykazano, że kody QR są innowacyjnym narzędziem komunikacji marketingowej, które 
łączy dwie strefy funkcjonowania konsumenta – offline i online. Pomimo zwiększającej się liczby konsu-
mentów, wiedza o korzyściach nie jest powszechna. Zrozumienie motywacji konsumentów do skanowa-
nia kodów QR podczas zakupów jest kluczowe, ponieważ jako forma komunikacji mobilnej „pull”, musi 
być zainicjowana przez potencjalnego użytkownika. Celem przyszłych badań powinno być zidentyfiko-
wanie uwarunkowań przyjęcia kodu QR przez konsumentów oraz przedstawienie implikacji dla handlu 
i marek, aby skutecznie budować przewagę konkurencyjną.
Kody QR są umieszczane na różnych nośnikach, takich jak czasopisma, gazety, plakaty, opakowania, 
etykiety i paragony [Okazaki i in., 2011]. W niniejszym artykule ograniczono się jedynie do opakowa-
nia produktów żywnościowych, które odgrywają kluczową rolę w kształtowaniu preferencji zakupo-
wych konsumentów. Interesującym w tym kontekście byłoby rozważenie roli QR w kształtowaniu 
zrównoważonych decyzji zakupowych.

Kluczową kwestią w kodach QR jest to, że dostarczają informacji dotyczących jednego produktu, 
a konsumenci raczej nie są w stanie dokładnie porównywać informacji odnośnie większej liczby produk-
tów, dlatego używają heurystyk, które prowadzą do upraszczania przetwarzania informacji i do błędów 
w ocenie żywności [Chandon i in., 2007]. Stąd pojawia się pytanie odnośnie możliwości wykorzystania 
QR w podejmowaniu lepszych decyzji zakupowych i kształtowaniu lepszych praktyk żywieniowych.

Technologia kodów QR zasługuje na uwagę, gdyż rośnie wykorzystanie urządzeń mobilnych pod-
czas zakupów. zapewnić konsumentom większą wartość i najlepiej wykorzystać jej potencjał.
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