
0 引 言

二维码也称二维条码，按一定规律用一些特定

的几何图形（如黑白相间的图形）在平面的二维方

向上记录数据符号信息，用二进制几何形体来表示

文字和数值信息，并通过图象输入设备或光电扫描

设 备 自 动 识 读 二 维 码 信 息， 实 现 信 息 自 动 处 理。
2012 年中央电视台在播报伦敦奥运会过程中，大量

使用了二维码技术。 目前，二维码技术已经成为获

取信息的便捷方式。 对于广告业来说，二维码技术

备受青睐，特别是二维码技术在跨媒体传播平台方

面的价值受到广告行业的广泛关注。
1 二维码广告的诞生与现状

1.1 二维码广告发展现状

2005 年中国移动从日本和韩国引进二维码广

告技术，伴随移动互联网技术的发展，二维码技术

在广告行业得到广泛应用，以银河传媒和意锐科技

为代表的高新技术企业纷纷涌入二维码广告领域。
2009 年后，以 IOS 和 Android 为代表的智能手机系

统为二维码主读软件运用创造了适合的条件。 一时

间，以我查查、快拍、Quickmark 为代表的企业资本

再次融入二维码广告行业。 我国目前有 8 亿手机用

户，智能手机用户快速增长，这意味着二维码识读

软件的潜在需求很大。
目 前，“灵 动 快 拍” 用 户 数 量 达 到 1 500 万，

“我查查”用户数量超过了 5 000 万。 2010-2011 年，

1 号店、京东、淘宝、支付宝等先后宣布客户端支持

二维码扫码功能。 微信、ucweb、QQ 浏览器也支持二

维码扫码功能，用户数量大幅度增加。
二维码广告形式多样，受众可以通过手机扫读

公交站牌、报纸、杂志，浏览广告信息。 通过扫读二

维码，用户还可以获得各种商品的优惠信息。
1.2 二维码广告出现的原因

1．2.1 二维码广告技术的进步与成熟

二维码广告是基于二维码技术发展起来的，通

过手机扫读方式实现其价值。二维码技术诞生于 20
世纪 40 年代，最先应用到通用商品条码应用系统。
二维码技术研究始于 20 世纪 80 年代，在欧美国家

已广泛应用于各个领域。 2010 年，我国二维码技术

也取得重大成果，福建新大陆电脑股份有限公司自

主研发成功了全球首颗二维码解码芯片。
我国智能手机的广泛运用，加快了手机二维码

广告发展。 据第三方数据研究机构艾媒咨询发布的

《2012Q1 中国移动应用市场季度监测报告》 显示，
我国智能手机用户已经达到 2.52 亿，智能手机拍照

与上网功能为二维码广告发展提供了支持。 同时，
机场、车站等公共场所提供的免费 WIFI 网络，也为

二维码广告发展提供了较好的条件。
1．2.2 二维码广告具有较强的吸引力

当今社会，户外广告、杂志广告、电视广告、贴

片广告等广告信息铺天盖地， 广告信息十分泛滥，
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广告界普遍认为有一半的广告都没有吸引受众，没

有吸引力的广告不能够为广告客户带来商业利益。
二维码广告能够很好地吸引受众，使受众更加主动

地获取广告信息。 诺贝尔经济学奖获得者赫伯特·
西蒙认为“随着信息技术的发展，有价值的不是信

息，而是注意力”。 总体上，现代商品市场供大于求，
商品信息多，只能借助特殊形式的广告才能吸引公

众的注意力。 二维码广告的新颖形式和互动体验给

消费者带来新鲜感，二维码广告具有更强的吸引力。
客户发布信息的目的是为了让受众接受广告

信息，而只有广告受众有需求时，相应的广告信息

才会吸引他们的注意力， 广告信息才能够发挥作

用。 受众接受广告信息过程中具有选择性注意、选

择性理解、选择性记忆的心理特征，二维码广告强

化了受众的这种心理特征。
在当今社会，受众没有足够的耐心去仔细品味

广告语，更愿意接受直观的媒体影像。 视觉化传播

是以电子影像媒介为载体,以具体、直接、多维、动态

的视觉影像为表现方式， 受众能够直接接触媒介，
他们接受媒介的习惯发生了本质的转变。 在这种视

觉文化传播背景下，广告受众更愿意接受融入了多

媒体特色的二维码广告， 这既丰富了阅读方式，也

增强了广告的娱乐性和欣赏性。
1.2.3 广告商和技术供应商层面

二维码广告满足了广告商有效传播 广告信息

的要求，促进消费者产生消费行动。 二维码广告通

过新颖的传播方式，吸引广告对象的注意力，使广

告对象主动浏览商品信息，形成主动了解消费信息

的习惯，最终带来经济上的回报。 同时，技术供应商

通过向企业或商家提供技术上的支持， 以此获利。
二维码分为主读和被读，通常国内使用的为被读模

式，比如通过手机扫读二维码后，到电影院，游乐园

等娱乐活动场地凭借二维码获取门票或优惠券时，
需要二维码读码器进行确认，此类设备给二维码技

术运营上带来不小的回报。
2 二维码广告传播优势

2．1 全新互动体验

二维码广告与拍照手机相结合，给受众带来全

新互动体验。 传统纸质广告用静态的纯文字和图片

呈现给受众，广告受众被动接受广告信息。 而广告

对象通过客户端的手机摄像头获得广告信息，经过

扫码认证后，单一、静态的图文广告变成了有声音

和视觉画面冲击的多媒体。 以雪铁龙某款汽车平面

广告为例，受众通过手机摄像头对准广告右下角黑

白格子的二维码或输入二维码，就能够直接进入有

关此款车型的专门 WAP 网页，在此网页上，受众可

以清楚地了解这款车型的各种信息，并能体验媒体

视觉的冲击。
2.2 二维码广告定位准确

传统的广告，无论是 DM 单、报纸广告、杂志广

告、电视广告，还是贴片广告都是以传播者为本位

的思维方式传播广告信息。 即使浪费掉一半的广告

费，也要海量传播广告信息，强制消费者接受广告

信息。 这种传播方式容易导致受众产生抵触心理，
广告效果较差。 而二维码广告以受众为本位思维方

式传播广告信息，更容易吸引受众通过手机扫码的

方式主动获取广告信息。 通过二维码技术和智能手

机的技术优势， 用户能够方便快捷地进入 WAP 网

页浏览产品的详细信息。 另一方面，产品供应商能

够通过用户手机扫码行为，了解他们所关注的商品

类别，并能够进行深入的分析。 通过分析用户手机

二维码扫读的兴趣点， 了解消费者的需求信息，厂

商更容易把握商品市场。 与传统传播方式相比，二

维码广告的传播范围虽窄， 但是受众定位更精确，
这既提高了传播效果，也节约了传播成本。
2.3 二维码广告形式多样

目前新媒体广告已进入发展瓶颈，铺天盖地的

互联网广告强行进入网民视野， 不仅无法达到广

告效果，反而引起受众反感。 手机广告受到容量的

限制，广告传递效果并不理想。 而二维码广告与产

品内容对应，广告信息在网页上传播，受众不仅能

够 获 取 包 括 文 字、图 片、视 频 等 形 式 的 产 品 信 息 ，
能够获得更大的视觉冲击，而且还能够参与一些优惠

活动。
2.4 二维码广告效果更容易监测

广告是一种经济活动，不仅要大量投入，而且

也要有产出。 广告效果的好坏是衡量广告产出的关

键指标。 一般来说，通过调查手段或技术手段能够

监测到广告效果， 而二维码广告效果更容易被监

测。 首先，广告客户可以通过技术手段直接监测广

告效果。 其次，广告商可以动态地监测到手机用户

的访问记录、访问入口、访问时间及访问总量等信

息。 通过分析后台数据，广告商还能了解到受众对

哪些信息感兴趣，为他们分析广告对象的诉求提供

更为简便的分析手段，以提高广告效果。
3 二维码广告的运行模式

图 1 是二维码广告的一般运行模式。 二维码广

告运行简单快捷，使用安装了二维码软件的手机拍

摄广告媒体中的二维码，再进入相关的广告网页浏

览入口。
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坜 坜手机拍下二维码 入 口 流量分发

优惠券 支付平台 广告页面

图 1 二维码运行模式

流量被分发到三个界面。 一是商家优惠信息网

站，消费者将信息直接发送到商家或广告信息发布

者，如电影院、游乐场等场所，获取消费优惠。 二是

分发到商品的支付平台，促进消费行为的产生。 三

是广告信息页面， 受众通过这个页面了解商品信

息，是受众消费决策的主要依据。
4 二维码广告的发展问题

在中国，二维码广告还是一种新型业态，二维

码广告发展过程中，还存在一些障碍或问题。
4．1 智能手机尚未广泛普及

二维码广告发展的前提条件是要有 能识读二

维码信息的手机，即智能手机。 目前国内具有拍照

功能的手机市场占有率只有 70%左右，而具有二维

码扫读功能的手机的占有比例更低，这是影响二维

码广告广泛普及的最大障碍。
4．2 用户习惯尚未形成

目前国内手机用户对二维码广告认知度低，广

告商和客户还没能很好地认识这个问题。 据调查，
截止 2006 年 11 月， 中 国手机用户 已经达到 4.55
亿，普及率达到 33.9 部/百人，但是只有 1%左右的

手机用户了解二维码广告。 日本用了五年时间培育

二维码广告市场，成为手机二维码广告发展平台最

高的国家。 广告商有必要通过各种手段转变手机用

户的思想观念，培养手机用户使用二维码广告信息

的习惯，壮大二维码广告受众群体。
4．3 二维码的码制不统一

在国内，各厂商二维码产品码制不统一，互不

兼容，给手机用户带来极大的不便，延缓了二维码

码广告发展进程，市场规模难以扩大。
4.4 WIFI 覆盖率低

手机用户只能在稳定的网络环境中 才能使用

手机扫读二维码广告。 目前，国内提供的 WIFI 不仅

覆盖率低，而且效果较差。 少数大型连锁商场、机场

等公共场所提供了免费 WIFI 服务，但是速度缓慢，
效果较差。 WIFI 覆盖率低的问题，阻碍了二维码广

告市场的扩展。
5 发展前景

尽管我国二维码广告仍然存在不少问题和发

展障碍，但随着通信市场的快速发展，二维码扫码

功能将与通讯功能一样成为手机用户的需要，人们

会越来越习惯使用二维码扫描功能，二维码广告必

将成为最重要的广告形式。
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A New Form of Advertising
———The Case of the Development of Two-dimension Code Advertising in China

LIU Yahan
(Department of Literature and Journalism, Sichuan University, Chengdu Sichuan 610068， China)

Abstract：The way of scanning and reading advertising by mobile phone is growing rapidly, with the
development of the two-dimensional bar code in domestic. This article attempts to analysis the sourse of two-
dimension code advertising, communication advantages, and the operation mode of it. It aimed at discussing the
development of the two-dimension code in China and proposing the suggestions.
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