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Den eindimensionalen Strichcode
kennt jeder von Produktverpackun-
gen. Die Kapazität der zu speichern-
den Daten sind auf einem Barcode
jedoch sehr begrenzt (nur etwa 50
Zeichen). Deshalb wurden 2D-Bar-
codes zunächst für die Autoindustrie
entwickelt, um damit logistische An -
wendungen und qualitätssichernde
Maßnahmen zu verbessern. 
Ganz neu ist diese Technik also
nicht. Das so genannte »Mobile Tag-
ging« stammt aus Japan
und hat dort einen fes -
ten Platz im Alltag. Hier
werden täglich Millio-
nen QR-Codes abgeru-
fen – im Marketing ge -
nauso wie auf öffentli -
chen Dokumenten oder im Privatbe-
reich.  
Grundlage der Anwendung sind die
QR-Codes, schwarzweiß gemusterte
Rechtecke, die verschlüsselte Infor-
mationen kodieren. »QR« steht für
»Quick Response«, also für schnelle
Antwort. QR-Codes sind ein Mittel,
Printmedien mit dem mobilen Inter-
net in Verbindung zu bringen. 
Seit 2007 bahnt sich das Mobile Tag-
ging auch in Deutschland seinen
Weg. Vorreiter war die Zeitung
»Welt kompakt«, die mit QR-Codes
seit 2007 ihre Printinhalte um 

weiterführenden Online-
Content er gänzt. Man
(über)sah auch schon ge -
legentlich Anzeigen von
beispielsweise Siemens

im »Spiegel« mit den innovativen
Response-Elementen, wo Printkam-
pagnen mit parallel laufenden On -
linekampagnen verknüpft werden.
Und der Waschmittel- und Chemie-
konzern Henkel versieht seine Pro-
dukte mit QR-Codes, die die Verbin-
dung zu Wasser- und Energiespar-
tipps herstellen.

Es fehlen einheitliche Standards

Anders als in Japan, wo sich QR-
Codes weitestgehend durchgesetzt
haben und Handys standardmäßig
mit der entsprechenden Lese-Soft-
ware ausgeliefert werden, gibt es in
Europa allerdings keine einheitliche
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Zeichensprache für die gedruckten
Hyperlinks. 
Weit mehr als ein Dutzend verschie-
dener 2D-Codes mit unterschied-
lichen Verschlüsselungsmethoden
kommen zum Einsatz. Zum Auslesen
brauchen diese Codes meist eine
eigene Lesesoftware. Fehlt der Rea -
der auf dem Handy, begrenzt das die
Reichweite der Kampagne. Doch
wird der Kunde für jede Marketing-
kampagne eigens den jeweils benö-
tigten Reader herunterladen? Dies
erscheint eher unwahrscheinlich.
Um dem Teufelskreis der geringen
Aufmerksamkeit bei Konsumenten
und Werbern zu entgehen, ist jedoch
die Schaffung einheitlicher Stan-
dards erforderlich. Das bedeutet
auch, dass die verschiedenen Inte -
ressengruppen an einem Strang zie-
hen sollten. Um solche Standards zu
definieren, hat sich 2007 in Deutsch-
land das Mobile Codes Consortium
MC2 zusammengeschlossen, ein aus
mehreren Unternehmen bestehen-
des Gremium (Telekommunikations-
anbieter, Gerätehersteller, HP und
an deren), das Standards für das
Scannen von 2D-Codes mittels Han-
dy entwickeln will. 

Trend zu Farbcodes

Neben den funktionalen Aspekten
sollte bei der Definition der Stan-
dards auch die Ästhetik eine Rolle
spielen. QR-Codes in Schwarzweiß
erzeugen beim Verbraucher nämlich
den Eindruck, dass es sich um eine
neue Art Barcode mit rein techni-
scher Bedeutung handelt. Um diese
Assoziationen zu umgehen, wird an
farbigen QR-Codes gearbeitet, die 
sich mit Markenzeichen kombinie-
ren lassen. 
Clic2c heißt eine vom spanischen
Softwareunternehmen Aquamobile
entwickelte Technik mit dem Ziel,
Kunden zu informieren, interaktiv in
eine Kampagne einzubinden und die
Kundenbindung zu erhöhen. Die in
einem Bild verschlüsselte Informa-
tion, die von einem speziellen Rea -
der auf dem Mobiltelefon eingele-
sen wird, verbindet das Handy mit
einem Server, der die eigentlichen
Zusatzinformationen bereitstellt. So
schlägt die Technik eine Brücke vom
Printprodukt zum mobilen Internet. 
Allerdings hat diese Technik wohl
noch einen Haken: Die Abbildungen
entsprechen nicht der Qualität, die
man inzwischen selbst aus Zeitun-
gen kennt – sie haben den Charakter
eines Kornrasters oder machen den
Eindruck, ein grober FM-Raster sei
schlecht gedruckt.  
Dennoch hat das spanische Unter-
nehmen damit einen wichtigen An -
stoß gegeben und den Dialogmarke-
tingspezialist Meiller Direct dazu
bewogen, an der Clic2c-Technik die
Exklusivlizenz für den deutschspra-
chigen Raum zu erwerben. Bislang

gibt es allerdings 

noch kein deutsches Unternehmen,
das mit Clic2c eine Kampagne reali-
siert hat, während dies in anderen
Ländern sehr wohl schon realisiert
wurde. Beispiele aus Spanien zei-
gen, dass die Print-Online-Verzah-
nung im mobilen Bereich fruchtet.
Beim Weingut Anta Banderas ist auf
jedem Flaschenetikett ein kaum er -
kennbarer Code aufgedruckt. Fährt
man mit einem Smartphone und 
pas sender Lese-Applikation darüber,
öffnet sich ein Web-Browser und
gibt Informationen zu Hanglage,
Bodenbeschaffenheit, Hinwei se zu
Weinproben auf dem Weingut, Vide-
os oder Tipps für die Lagerung.
Neben Banderas setzt auch der
Auto-Verlag Luike auf die Verlin-

kung. In den redaktionellen Beiträ-
gen der Zeitschriften können Leser
über das Handy direkt Videos, Web -
shops, Preisvergleiche und andere
Zusatzinfos aufrufen. Man habe die
Reichweite dank der neuen Technik
um 38% erhöht, so der Verlag.
Anwender glauben deshalb an die
unsichtbaren Codes, deren Weiter-
entwicklung und den Erfolg. 

QR-Codes schon überholt?

Wenn sich das Ganze nicht schon
überholt hat. Denn die Bildverarbei-
tungssoftware der 2006 ge grün de -
ten Schweizer Kooaba AG macht
Extra-Codes für das Mobile Tagging
überflu� ssig. Das Spinoff der Eidge-
nössischen Technischen Hochschule
Zürich (ETH) hat eine Bilderkennung
entwickelt, die selbst Bildausschnit-
te aus Printanzeigen erkennt und so 
eine Verknu�pfung zu weiterfu� hren-
den Inhalten herstellt. Die iPhone-
App der Schweizer erkennt anhand
der Bilder durch Zugriff auf Daten-
banken bereits Millionen von CD-
oder Buch-Covern und Filmplakaten
und liefert den entsprechenden Onli-
ne-Content auf das Handy.
Wie sich die Technik im Marketing
nutzen lässt, zeigte der Autoherstel-
ler Opel, der mit Kooaba Anfang die-
ses Jahres seinen neuen Insignia be -
warb. Die Nutzer waren aufgefor-
dert, das neue Modell auf der Print-
werbung zu fotografieren und das
Bild an eine spezielle Rufnummer zu
schicken. Im Gegenzug konnten sie
eine Testfahrt buchen und erhielten
einen 16-stelligen Zahlencode auf
das Handy, mit dem sie sich auf der
Opel-Homepage kostenlose Tickets
zum Auto-Salon in Genf herunterla-
den konnten. 

V www.upcode.fi
V www.clic2c.com
V www.kooaba.com
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Wer in dem bei der finnischen UPC
Print gedruck ten Stadtplan von
Moskau mit dem Handy den
»UpCode« fotografiert, bekommt
Informationen über die in den
entsprechenden Stadtteilen an -
gesiedelten Geschäfte. Der
Herausgeber des Stadtplans be -
kommt für jeden UpCode-Kontakt
eine Provision und deckt so die
Kosten für den Druck.

»Viele Auftraggeber
von Printprodukten
rechnen mit den
Kosten pro Stück«,
sagt Sture Udd, der
finnische Medien -
profi, CEO von UPC
Print und Erfinder

des in 56 Ländern auf dem Markt
befindlichen UpCode-Sys tems.
»Doch leider verstehen viele Werber
und Drucker nicht, dass die Kosten
pro Bestellung viel aussagekräftiger
sind. Ich kann belegen, dass Pros -
pekte, Werbebroschüren oder Flyer
mit aufgedruck tem UpCode 15 bis
20 Prozent mehr Verkäufe zur Folge
haben.«

Verzichtet auf einen separaten
Code, da die verschlüsselte
Information Teil des Bildes ist:
Clic2c.




