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FORORD

Varterminen &r 2012 har satt vart tdlamod pd prov fler ganger 4n vad vi nigonsin kunnat ana,
dels av anledningen att den hir uppsatsen ar vart storsta och mest tidskrdvande arbete under var
tid pa Marknadsforingsprogrammet, men ocksa pé grund av diverse problem utanfor vér kontroll
som medfort att det har varit en rejil utmaning och manga ginger ett fummel i morkret vad
giller att skriva en kvalitativ uppsats vérd att l4sas.

Vi anser dock att vi efter snart fem manader stolt kan séga att vi har gjort bra ifrdn oss, och vért
storsta arbete dr antagligen dven vart basta. Vi valde ett &mne som é&r relevant och som ligger i
tiden, och forhoppningsvis kommer uppsatsen ge dig som ldser en liten inblick i hur QR-koder
ska anvdndas pé ett kvalitativt sétt for att gynna foretagen som véljer att inkludera dem i sina
marknadsforingskampanjer.

Eric vill tacka Oskar och Oskar vill tacka Eric for denna tid. Inte bara for de fem manader som vi
spenderat pd uppsatsen utan alla andra stunder da vi suttit och kimpat med studierna under vara

tre ar 1 Halmstad.

Tack ocksé till Mopper och Bjorn Claesson som varit en stor tillgdng for oss 1 vért skrivande.

Maj 2012, Halmstad

Eric Karlsson Oskar Kristiansson
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Titel: QR-koden — ett nytt marknadsforingsverktyg med potential
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Problemformulering: Hur bor foretag anvédnda sig av QR-koder i sina
marknadsforingsaktiviteter?

Syfte: Syftet med denna uppsats ar att, med utgdngspunkt i den teoretiska referensramen och en
kvalitativ studie av fem svenska foOretag, kartligga hur QR-koder bor anvéndas i
marknadsforingsaktiviteter. Vidare vill vi identifiera fordelar och nackdelar med QR-koder for
att se vilka implikationer ett lyckat respektive misslyckat anvdandande har {for foretagen.

Teoretisk referensram: Hér presenterar vi olika teorier for att forsta begreppen som ligger bakom
samt hjdlper till att definiera fenomenet QR-koder och anvindningen av dem i marknadsforing.
Teorierna dr dven behjélpliga vid var analys av den empiriska datan.

Metodik: Vi har valt en deduktiv ansats till var uppsats som innebdr att vi tittat pd tidigare
nedskrivna teorier och information for att kunna ta stallning till hur vi ska stélla frigorna till de
foretag som vi vill intervjua i vér kvalitativa undersdkning.

Empirisk studie: I empirin presenteras svaren pd de djupintervjuer som utférts med vara fem
fallforetag.

Slutsats: Var slutsats dr att QR-koder bor anvédndas pé tydligt, informativt och lockande sétt
utefter en tydlig strategi, och att de g& kan gynna ett foretag ur ett marknadsforingssyfte genom
att de vid ett kvalitativt anvindande kan nd och engagera fler konsumenter och dérigenom 6ka
sin omsittning och varumirkeskdnnedom. Anvéinds QR-koder diremot pa fel sitt kan
varumérket ta skada istillet for att gynnas.



ABSTRACT

Title: The QR code — a new marketing tool with potential

Author: Eric Karlsson and Oskar Kristiansson

Supervisor: Klaus Solberg Seilen

Level: Bachelor thesis, Marketing (15 credits), Spring semester 2012

Keywords: QR codes, marketing tools, interaction, incentives, strategy, Quick Response Codes,
marketing, print media, smartphones, advertising, ROI

Problem: How should companies use QR codes in their marketing activities?

Purpose: The purpose of this thesis is to, based on the theoretical framework and a qualitative
study of five Swedish companies, identify how QR codes should be used in marketing activities.
Furthermore, we strive to identify the advantages and disadvantages of QR codes to see what
implications a successful as well as an unsuccessful use have for businesses.

Theoretical framework: Here we present different theories for understanding the concepts that
underlie and help to define the phenomenon QR codes and the use of them in marketing. The
theoretical framework also help us to analyze our empirical data.

Method: We have chosen a deductive approach to our thesis where we have studied previous
research and information to be able to decide how to formulate the questions to the companies
that we want to interview in our qualitative study.

Empirical study: The empirical datais presented from interviews conducted with our five case
companies.

Conclusion: Our conclusion is that QR codes should be used in clear, informative and attractive
way based on a clear strategy, and that they can favor companies from a marketing perspective,
since a qualitative usage could reach and engage more consumers, and thus increase their sales
and the brand awareness. However, the brand can be damaged instead of improved if QR codes
are used in the wrong way.
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1. Inledning

I den inledande delen av vdr uppsats gar vi igenom och presenterar det som ligger till grunden
for vart dmnesval. Vi introducerar ddrefter dmnet och forklarar hur vi har kommit fram till var
problemformulering. Forsta kapitlet innehaller dven syfte, avgrdinsningar, definition av QR-kod
samt centrala begrepp.

Konsumenter bevittnar idag ett Overvildigande antal produktinnovationer, speciellt inom
teknikbranschen (Goffin, 1998 cited in Saaksjarvi, 2003). De senaste drens tekniska utveckling
har utrustat mobiltelefoner med allt béttre kameror, béttre hardvaror och olika typer av snabba
Internet-anslutningar, vilket i sin tur har lett till att en ny och dominant produktklass bland
mobiltelefoner har skapats, ndmligen smartphones (Li, Ortiz, Browne, Franklin, Oliver, Geyer,
Zhou & Chong, 2010). Faktum dr att mobiltelefoner dr pa vig att bli dominanta jamfort med
stationdra enheter. Hela medielandskapet har fordndrats signifikant det senaste artiondet och
fortsitter att gora sa i ett accelererande tempo (CBS Outdoor, 2012).

Med tanke pa den snabba utvecklingen pd den mobila marknaden och den allt stérre rollen som
nya innovationer spelar i vart samhille, vilket enligt Bitner, Brown och Meuter (2000) ger
betydande fordelar bade for foretag och konsumenter, kan vi sld fast att mobiltelefoner inte
langre dr ett verktyg som bara ér till for kommunikation med andra telefoner, utan s& mycket
mer.

I dagslédget har vi enligt Holme (2012) cirka 4 miljoner smartphones i Sverige och 46% av den
svenska befolkningen anvénder sig regelbundet av mobilt Internet, medan 31% tittar pd rorliga
innehdll pa sina enheter och 35% skickar textmeddelanden varje dag (PTS, 2011). Anvdndandet
av smartphones okar stindigt och skapar nya mojligheter for alla typer av foretag att arbeta med
handel genom telefonen, s& kallad m-commerce (Okazaki, 2005). Allt fler foretag infor dven
strategier som innehdller mobilmarknadsforing, och studier visar pd att ritt typer av
meddelanden 1 mobil marknadsforing ger kunder positiva attityder till foretag (Barnes &
Scornavacca, 2003).

Naésta stora aktualitet ndr det kommer till mobilmarknadsféring och m-commerce dr den sa
kallade Quick Response-koden (QR-kod). En QR-kod dr en tvidimensionell streckkod som
ursprungligen anvéndes i den japanska tillverkningsindustrin (Okazaki, 2005). Dessa streckkoder
kan enligt Ebner, Kappe och Schmidmayr (2008) ocksé anvindas for att utbyta information
mellan mobiltelefoner, och for att ansluta till den mobila webben genom smartphone-kameror
och applikationer. Enligt Mopper (2012), ett av Sveriges ledande foretag vad géller QR-koder,
laddas QR-koden vanligtvis med en URL (webbadress) som lénkas till en mobilsida, film eller
Facebook (Mopper, 2012). Enligt PC Magazines uppslagsverk (200?) kan en QR-kod lagra upp
till 4296 alfanumeriska eller 7089 numeriska tecken. Beroende pa graden av fel i en QR-kod kan
7 till 30% av de saknade uppgifterna korrigeras.

2011 var aret dd QR-koden tog sig till vistvérlden pa riktigt, och under juli ménad samma ar
skannade cirka 14 miljoner minniskor QR-koder i USA (Queear, 2011). I samband med
véstvdrldens 0kade intresse for denna teknik har méinga foretag borjat anvinda QR-koder i sin
marknadsforing for att interagera med konsumenterna i form av betalningar, lankar till



webbplatser, videoklipp och specialerbjudanden med mera. I Japan, det ledande landet nér det
géller QR-koder, har 75% av alla smartphones redan en streckkodsldsare forinstallerad nér den
lamnar fabriken, vilket gor anvindandet av QR-koder léttare, och véstviarlden kommer sikert att
folja efter inom en snar framtid (Ebner et al., 2008).

1.2 Problemdiskussion

Sa fort det kommer ett nytt sitt att marknadsfora en produkt eller tjdnst med finns det alltid
innovativa personer och foretag som dr de forsta att testa det nya sittet. Manga testar dock de nya
innovationerna vind for vdg utan nagra direkta syften, strategier eller mél. Ett exempel pd detta
ar sociala medier fran tiden dé det var nytt, da de flesta foretagen till exempel startade Facebook-
sidor utan att veta hur eller varfor de skulle anvédnda sig av denna nya plattform. Detta sker just
nu med de tvddimensionella QR-koderna. De har blivit ett sétt for marknadsforare att digitalisera
den verkliga, fysiska vérlden. Varumérkesinnehavare kan lénka tryckt offline-media till Internet
och ddarmed utdka upplevelserna for konsumenterna (Mopper, 2012).

QR-koden har i dag sitt starkaste faste i Asien och framforallt i Japan. De har dir funnits sedan
borjan av 1990-talet men det dr forst pd senare ar som de har borjat anvédndas av foretag som vill
marknadsfora sig genom mer &n bara en affisch eller tidningsannons (Mail2Web, 2010). Ett
exempel péd detta dr foretaget Tesco som i1 Sydkorea satte upp en virtuell matvaruaffar i
tunnelbanan for att ge kunderna mgjligheten att handla matvaror pa vigen hem och sedan fa det
hemskickat (Neville Hobson, 2011). Svenska foretaget Mopper (2012) har utvecklat en tjdnst
som ger foretagen mojligheten att driva forsdljning med hjdlp av QR-koder och dérigenom ger
kunden mojlighet att anvdnda sin telefon som betalningsmedel d& den dr kopplad till ett
kreditkort, faktureringsforetag eller ett Pay Pal-konto. Allt for att kunna betala snabbt och enkelt
med hjélp av sin telefon, som mer eller mindre alltid finns 1 konsumenternas fickor. Exempel pa
foretag som arbetar med detta 1 Sverige ar forutom Mopper d&ven QR-shop och Payair (Mopper,
2012).

QR-koden aterfinns just nu i innovationsfasen i Sverige. Det &r fler och fler annonsérer och
mediekdpare som viljer att inkludera QR-koder i sina annonser. Ibland lyckas de, men oftast
lyckas de inte. Det dr nédr reklambyrder och foretag borjar anvdnda sig av QR-koder utan
baktanke eller strategi som det ménga ganger blir fel, vilket skapar en délig upplevelse for den
potentiella kunden, och det kan didrmed skada varumédrket mer @n vad det stirker det vid
anviandandet av detta nya marknadsforingssitt. Framforallt bildas en negativ syn pa QR-koden
bland konsumenterna, och bland manga konsumenter anses QR-koder vara en fluga eller nagot
som faktiskt inte fyller ndgon funktion alls (Mashable, 2012). Ett konkret exempel pé
allméinhetens ovilja att ta till sig QR-koden som ett seridst marknadsforingsverktyg dr hemsidan
picturesofpeoplescanningqrcodes.tumblr.com, vars enda inldgg innehéller meningen “No posts

bl

yet”.

Under 2011 har anvindandet av QR-koder i1 vardagen, enligt Queear (2011), emellertid mer eller
mindre exploderat. Mellan Q1 &r 2010 och Q1 ar 2011 6kade antalet skanningar av QR-koder
med 4549% (Queear, 2011). Detta tyder pa att de bdrjar anvindas av ménniskor runt om i
vérlden 1 allt storre utstrackning. Det blir séledes viktigt att kvalitetssdkra innehéllet som kan
skannas av potentiella kunder sd att varumaérket kan stirkas ytterligare och nya kundrelationer
kan skapas.



Det stora problemet for foretagen idag dr att veta hur de pa ett kvalitativt sétt ska anvinda sig av
QR-koden for att effekten av anvdndandet ska bli sd positiv som mojligt (Forbes, 2012). Méinga
andra foretag som vi sjélva har observerat under senaste dret i samband med andra skolarbeten
vet inte hur de anvdnder QR-koder péd ldmpligast sitt for att kunna skapa en interaktion med sina
befintliga och potentiella kunder, utan ldankar exempelvis endast till en icke mobilanpassad
hemsida. Ett exempel pa hur QR-koder inte ska anvidndas dr dd tidningen City Helsingborg
anvinde sig av QR-koder for att gora recept tillgénglig i mobilen med hjélp av en QR-kod.
Problemet var i det hér fallet att de laddade QR-koden med alldeles for mycket information samt
gjorde den for liten till storleken, vilket ledde till att den inte gick att skanna dverhuvudtaget (QR
Sverige, 2012).

Utbudet av tidigare forskning kring QR-koder kopplat till marknadsforing och forséljning &r
ytterst begrdnsat. Darfor vinder vi oss framst till teorier som berdr konsumentbeteende,
adaptation, utomhusreklam, smartphones, print media, mobilmarknadsforing, incitament och m-
commerce, for att forstd hur liknande marknadsforingsverktyg lyckats bli vedertagna och
populdra bland den stora massan, och dérigenom hitta framgangsfaktorer for QR-koden.
Teorierna kompletteras med en kvalitativ undersdkning i vilken vi intervjuar foretag i Sverige
som pa ett eller annat sétt ar vél insatta i hur QR-koder fungerar i praktiken. Av foretagens svar
och vér teoretiska referensram hoppas vi kunna utréna hur QR-koder ska anvindas, samt vad ett
foretag har att vinna pa ett lyckat anvéindande av QR-koder.

1.3 Problemformulering
Hur bor foretag anvénda sig av QR-koder i sina marknadsforingsaktiviteter?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att, med utgadngspunkt i den teoretiska referensramen och en
kvalitativ studie av fem svenska foOretag, kartligga hur QR-koder bor anvédndas i
marknadsforingsaktiviteter. Vidare vill vi identifiera férdelar och nackdelar med QR-koder for
att se vilka implikationer ett lyckat respektive misslyckat anvdandande har {for foretagen.

1.5 Avgriansningar

Vi har valt att avgrénsa oss till den svenska marknaden och svenska foretag som har anvént sig
av QR-koder 1 marknadsforingskampanjer. Alltfler foretag i Sverige borjar anvédnda sig av QR-
tekniken 1 sina kampanjer och manga av dem famlar i morkret nér det kommer till hur de ska
forhalla sig till koderna. Vidare grundar sig var avgriansning ocksa pa den knappa tidstillgdngen
som den hér uppsatsen innebir.

Vi har dven valt att fokusera pa hur QR-koder ska anvindas av foretag nir det kommer till
marknadsforing rorande B2C (business to consumer), dd vi observerat att QR-koden idag
anvénds 1 storre utstrackning vad géller den typen av marknadsforing.

1.6 Centrala begrepp

Nedan foljer ett antal centrala begrepp som dr frekvent forekommande i uppsatsen och som kan
vara till nytta for ldsaren.



Smartphone: Mobiltelefoner med applikationer och en obegrinsad uppkoppling mot Internet
kallas for smartphones. Funktioner som finns tillgéingliga i en smartphone i motsats till en vanlig
mobiltelefon kan till exempel vara fri surf, gratis SMS via 3G-nit, E-post, tillgéng till sociala
medier, satellitnavigering, och méjligheten till nedladdning av applikationer (PCMAG, 2007?).

Incitament: Ett incitament 4r enligt Nationalencyklopedin (200?) en omstdandighet som stimulerar
till viss verksamhet, medan Svenska Akademiens ordlista (200?) definierar det som en sporre
eller utlosande impuls.

Interaktion: Enligt Nationalencyklopedin (200?) 4r en interaktion en process dir grupper eller
individer genom sitt handlande och sin samverkan péverkar varandra.

Adaptation: Nar individer eller grupper anpassar sig till sin omgivning eller olika férhallanden
kallas det forloppet for adaptation (Nationalencyklopedin, 200?).

Innovation: En innovation kan vara en id¢, ett anvindningsomrade eller ett objekt som uppfattas
som ny av en individ eller annan enhet for adaptation (Rogers, 1995 cited in Saaksjarvi, 2003).

Print media: Branscher som &r associerade med tryckning och distribution av information och
nyheter genom till exempel tidskrifter kallas i forenklad form for print media (Business
Dictionary, 2007?).

Outdoor advertising/Utomhusreklam: Alla typer av reklam som nar konsumenter medan de &r
utanfor hemmet gar under samlingsnamnet outdoor advertising, eller utomhusreklam (Wikipedia,
2007?).

2. Metodik

I metodik-kapitlet redogér vi for hur genomférandet av denna uppsats sett ut. Det innehdller
dven en tydlig argumentation for hur vara olika val av primdr- och sekunddrdata har gatt till.

2.1 Undersokningssyfte

Jacobsen (2002) menar att en undersdkning har som grundldggande mél att utveckla nagon form
av ny kunskap, vilken kan delas upp i tvd huvudtyper: beskrivande och forklarande. Jacobsen
(2002) menar vidare att en undersokning som har som mal att fi en battre forstaelse och insikt
for ett valt amne bor utgd fran en beskrivande ansats. I enlighet med den problemformulering och
det syfte vi tagit fram passade ett beskrivande méal bast for var rapport, eftersom QR-koder inte
ar vidare utforskat i Sverige, och da vi hade for avsikt att fa en 6kad forstdelse for hur QR-koder
bor anvédndas bland foretag som ér verksamma i Sverige.

2.2 Metodansatser

Jacobsen (2002) anser att det finns tva sétt att samla in data, induktiv respektive deduktiv ansats.
Den deduktiva ansatsen bor enligt Jacobsen (2002) anvindas da forskaren vill utga frdn vad som
tidigare skrivits inom dmnet. Utifran detta skaffar sig sedan forskaren en forestéllning som sedan
j@mfors med den egna datainsamlingen. Dé vért syfte var att oka forstdelsen inom ett &mne vi
inte hade extensiv kunskap om kéndes det relevant att utgé frin tidigare skriven teori, och sedan



addera den data vi sjdlva samlat in for att pa sa vis uppné rapportens syfte. Vi har saledes valt att
bruka en deduktiv metod.

Enligt Jacobsen (2002) dr en kvalitativ ansats att foredra da mélet &r att fa en djupare och klarare
forstaelse for ett dmne. Jacobsen (2002) anser vidare att en kvalitativ ansats &r lamplig nér
problemformuleringen &r oklar, det vill sdga nir vi inte vet sérskilt mycket om fenomenet vi
avser att undersoka. Detta kan fOrsvara arbetet med att ta fram intervjufragor, men ger oss
mdjlighet att vara flexibla och ta hdnsyn till ovéntade héndelser, vilket ocksé ger stdrre utrymme
for fordndringar under rapportens gang. Jacobsen (2002) och Trots (2010) menar att en kvalitativ
studie dr fordelaktig att anvédnda sig av ndr informationen inom det valda &mnet dr knapphéndig
och maélet ar att ge en tydligare forklaring av detta. Vi har saledes valt att anvinda oss av en
kvalitativ ansats da den tidigare skrivna teorin som berdr QR-koder ar begrénsad och dé vi sjdlva
inte har tillrackligt med kunskap om @mnet. Anledningen till detta val dr ocksé att vart syfte var
att ge oss, foretagen och ldsaren en 6kad forstielse for mnet, vilket &r i linje med den kvalitativa
forskningsansatsen. Vi ville dven identifiera fordelar och nackdelar med QR-koder, vilket enligt
Jacobsen (2002) gors bdst genom kvalitativa intervjuer d& dessa ger en djupare forstielse for
amnet.

2.3 Insamling av data

Var datainsamling bestir av primdr- och sekunddrdata. Primédrdatan har vi valt att samla in
genom djupintervjuer med foretag som dels anvénder sig av eller har anvént sig av QR-koder,
samt foretag som dagligen jobbar med QR-koder. Sekundirdata har vi anskaffat via
vetenskapliga artiklar, litteratur och Internetkallor.

2.3.1 Priméirdata

Enligt Trots (2010) kénnetecknas kvalitativa intervjuer av enkla och tydliga fragor som ger
utrymme for komplexa svar med relevant innehdll. Jacobsen (2002) menar att individuella
intervjuer dr att foredra nér relativt fa enheter undersoks, och nir intresse finns att ta reda pd vad
den enskilda individen sdger samt hur individen tolkar och ligger mening i ett speciellt fenomen.
Vi har gjort en tvirsnittsstudie som enligt Backman (2008) innebér att vi studerat foretagen vid
enskilda, specifika tillfillen. Detta ger enligt Backman (2008) en bild av respondenternas
erfarenheter och asikter under en specifik period. Vi har emellertid fragat respondenterna om
saker som beror bdde nutid och datid, vilket innebdr att vi dven fatt ta del av respondenternas
tidigare erfarenheter. Primédrdatan dr insamlad genom intervjuer med fem fallféretag. Vi hade
som mél att intervjua 14 foretag totalt, men nio stycken foll bort dd de antingen inte hade
mdjlighet att medverka eller inte svarade pa vara forfragningar alls. Antalet tilltinkta foretag
grundar sig pa att det var s manga for var undersokning relevanta foretag vi kunde fa tag i pé
relativt kort tid, och vi var av dsikten att ju fler vi kunde intervjua, desto bdttre. Relevans i det
hér avseendet innebdr svenska foretag som anvént sig av QR-koder i stor utstrdckning eller
foretag som dagligen jobbar med och konsulterar andra foretag om QR-koder.

Insamlingen av data genomfordes sedan i form av besdksintervjuer och intervjuer via mail. Vi
hade for avsikt genomfora besoksintervjuer i forsta hand och telefonintervjuer i andra hand da
dessa tas upp av Jacobsen (2002) som fordelaktiga sétt att genomfora kvalitativa och individuella
observationer. Manga foretag hade dessvirre inte mdjlighet till detta och vi fick dérfor ndja oss
med svar pd mail i tvd av fem fall. Det hade varit gynnsamt for var analys om alla intervjuer



genomfordes pad samma sétt, men eftersom foretagen inte kunde gora det under vart tillgangliga
tidsintervall var detta sdledes inte mdjligt. Alla foretagen har till en borjan kontaktats via e-post
och sedan har vi gatt vidare med kontakt pa telefon eller, om mgjligt, besok.

2.3.2 Urval for primirdata

Var utgidngspunkt har varit att de foretag vi haft for avsikt att intervjua skall bedriva en
verksamhet som anvinder sig av QR-koder i ndgon form, det vill sidga antingen genom ren
marknadskommunikation eller som betalningssétt. Detta har varit viktigt for att sdkerstilla
kvaliteten pd intervjupersonernas svar. Vi har intervjuat fem olika foretag, dven om vi, som
tidigare namnts, ursprungligen hade for avsikt att intervjua fler for att fa en sa bred inblick i
svenska foretags anvdndande av QR-koder. Vi édr dock av uppfattningen att vira fem
respondenter ger en Overskadlig bild, speciellt med tanke pd att vi inte bara intervjuat foretag
som anvint sig av QR-koder i1 deras marknadsforingssatsningar utan dven foretag som dagligen
konsulterar manga andra foretag rorande anvdndande av QR-koder. Jacobsen (2002) menar att
oavsett forhallningssétt ar det viktigt att kritiskt granska den insamlade datan. Vidare menar
Jacobsen (2002) att ju fler som svarar snarlikt, desto storre chans &r det att informationen ar
tillforlitlig. Det ar viktigt att uppmarksamma att foretagen tillimpar QR-koder pd olika sétt da vi
intervjuar foretag, mediedgare och mediebyraer som alla har olika relationer till QR-koder. Detta
méste beaktas vid analysen, och det kan sédledes forsvdra en generalisering av den insamlade
primérdatan da vissa svar kan vara vinklade efter vilken bransch foretaget befinner sig i. Denna
paverkan har vi forsokt minimera genom en 6ppen dialog och likartade fragor.

2.3.3 Urvalsmetod

Da vi till viss del hade klart for oss vilken information vi ville 4 fram och da litteraturen vi hade
att tillgéd var begransad skedde vért urval andamalsorienterat. Jacobsen (2002) menar att det dr av
stor vikt att veta vad for slags information forskaren vill f& ut av intervjun. Vara kriterier for
valda intervjuforetag var att de skulle anvinda sig av QR-koder, antingen som betalningssétt
eller i deras marknadsforing. Foretagen skulle ocksd vara verksamma pa den svenska marknaden
eftersom vi begrinsat oss till den. Vara val av intervjupersoner pa de valda foretagen kan
likstdllas med Jacobsens (2002) resonemang kring informationsurval, vilket innebér att valet av
uppgiftslamnare sker utifrdn att personen i friga kan ge god information och dr vél insatt i &mnet.
Forfattaren papekar dock att det dr svart att veta hur goda kunskaper uppgiftslimnaren faktiskt
har. Denna faktor har vi fOrsokt minimera genom att intervjua personer som efter att vi
efterfragat kunskap atminstone siger sig ha god inblick 1 anvindandet av QR-koder.

2.3.4 Intervjupersoner

Vi inledde med att maila foretagen som vi var intresserade av att intervjua och fradgade om det
fanns mdjlighet till intervju samt vem pé foretaget de tyckte var en ldmplig person att kontakta
med tanke pa undersdkningens syfte. Intervjuforetagen valdes ut efter pa vilket sétt de hade varit
i kontakt med QR-koder. Det viktigaste var att de var vél insatta i hur QR-koder anvénts i deras
kampanjer for att vi skulle kunna fa ut s uttémmande information som mdjligt géillande
anvindningen i deras kampanjer, samt for att kunna ta del av deras subjektiva asikter och
erfarenheter. Det var manga av foretagen som valde att inte alls svara pd vara mail. Till dessa
foretag skickade vi ytterligare ett mail och fragade angdende en intervju, men vi fick
overvidgande negativa svar eller s uteblev svaren helt.



De fem foretag vi fick tag pa och som ville stélla upp pé intervju var JCDecaux. Hermansson &
Co, Lindahls Mejeriprodukter AB, PHD Network och Mopper AB. Alla fem foretagen har varit i
kontakt med QR-koder och anvént koderna i marknadsforingskampanjer. Intervjupersonerna pa
varje foretag var de foljande:

Bjorn Claesson, CMO, Mopper AB (personlig kommunikation, 17 april, 2012)

All den empiri som har samlats in kring Mopper AB har varit genom en personlig intervju med
Bjorn Claesson, men vi har dven inhdmtat information om QR-koder och foretaget sjélvt fran
deras hemsida.

Torbjorn Christell, Kreativ Chef, JCDecaux (mail-kommunikation, 12 mars, 2012).
Empirin fran JCDecaux kommer fran en mail-intervju med Torbjorn Christell.

Malin Lindberg, Produktchef/Brand Manager, Hermansson & Co. (personlig kommunikation, 22
mars, 2012)

I en personlig intervju med Malin Lindberg samlade vi in empirisk data kring Hermansson & Co
som d@ven kompletterades med en observation av deras anvidndning av QR-koder pd sina
vinflaskor och vinboxar.

Jonas Hammar, Sales Director, Lindahls Mejeriprodukter AB (mail-kommunikation, 15 april,
2012)
All insamlad empiri kring Lindahls kommer frén en intervju via mail med Jonas Hammar.

Simon Madeling, Account Manager, PHD Network. (personlig kommunikation, 21 mars, 2012)
Den empiriska datan insamlad kring PHD Network och deras erfarenheter av QR-koder kommer
frdn Simon Madeling.

Dessa fem foretag gav oss en bra blandning av olika branscher vilket var nagot vi forsokte
astadkomma fOr att kunna fa en s& god och bred bild som mojligt av hur QR-koder bor anvindas.

2.3.5 Intervju

I enlighet med Jacobsens (2002) och Kvales (1997) riktlinjer inledde vi véra intervjuer med att
informera intervjupersonerna om oss sjdlva och undersokningens syfte. Jacobsen (2002) och
Kvale (1997) menar att det &r nidst intill omdjligt att skapa en fOrtroenderelation till
intervjuobjektet pa kort tid och dérfor dr det svért att f4 denne att Sppna sig helt. Vi forsékrade
inledningsvis vara killor om att de hade mdjligheten att vara anonyma och att vi skulle spela in
intervjun, det senare endast i syfte att kunna g tillbaka till inspelningen for att f& mer
information. Kvale (1997) papekar att det finns flera sétt att registrera intervjuer. Kvale (1997)
foredrar emellertid att spela in intervjuer da personen som utfor intervjun i efterhand kan gé
tillbaka och lyssna péd inspelningen. Fordelen med det dr enligt Kvale (1997) att personen som
utforde intervjun kan hora pauser och tonldgen. Vidare dr det en fordel da intervjuaren slipper att
anteckna under hela intervjun och séledes kan koncentrera sig pa vad respondenten sdger (Trots,
2010). Vi har dérfor valt att spela in besoksintervjuerna och har pa sé sétt kunnat halla en hogre
koncentration pa sjélva intervjun samt kunnat stilla relevanta foljdfragor. Inspelningen har dven
hjélpt oss att transkribera och sammanstilla intervjuerna i efterhand, och vi anser att vi pa sa vis
har eliminerat risken att komma ihdg svaren fel eller snedvridet. Till de respondenter vi endast



kunde intervjua via e-post gav vi liknande information, men da krdvdes givetvis ingen
information om inspelning eftersom vi fick alla svar nedskrivna omedelbart. Det innebar saledes
att vi inte kunde dra nytta av de fordelar som besoksintervjuer medfor, sdsom att observera
tonlagen och kroppssprak fran intervjuobjektet.

Kvale (1997) menar att utfallet av en intervju ofta beror pd forarbetet och hur paldst personen
som utfOr intervjun dr. Innan intervjuerna dgde rum sag vi till att 14sa pd om fOretagen pa deras
hemsidor for att kunna stdlla relevanta foljdfrdgor och undvika att intervjupersonerna skulle
behova ldgga tid och energi pé att forklara saker om verksamheten som vi sjélva kunde ta reda
pa. Vi var ocksd medvetna om att sitten frdgorna stédlldes pa kunde paverka respondenten, och vi
lade darfor stor vikt vid att kritiskt granska vara frdgor savil som respondenternas svar.

2.3.6 Intervjuguide

Jacobsen (2002) menar att mélet med en intervju &r att fa ut s& mycket information som mgjligt
och att detta gors bdst genom att stilla Oppna fragor. Déarfor var vi konsekventa med att inleda
frdgor med Aur och vad samt undvika ledande ja- och nej-frigor, ndgot som enligt Jacobsen
(2002) kan ge pd forhand Onskade svar. Kvale (1997) papekar att en ledande friga har en
dokumenterad péverkan pa svaret och att det kan gora hela intervjun ogiltig. Vid utformningen
av vér intervjuguide var det viktigt for oss att den speglade uppsatsens syfte samt att fridgorna
skulle vara till hjdlp vad géller att besvara var problemformulering. Kvale (1997) anser att varje
intervjufraga ska relateras till teorin inom dmnet samt kunna bidra till den efterféljande analysen.
Vi valde i enlighet med Kvale (1997) att utga fran de olika delarna i vdr insamlade teori nér vi
skapade vér intervjuguide. Intervjuguiden for mediekopare bestod av fyra huvudkategorier och
intervjuguiderna for mediedgare och medieskapare bestod av tre stycken. Anledningen till detta
var att mediekopare behover ldgga mer vikt pd métbarheten av QR-koden for deras
reklamkampanjer jamfort med mediedgare och medieskapare. Kategorierna blev de foljande:
Varfor QR-koder, Anvdndande av QR-koder, Métbarhet av QR-koder samt Framtiden for QR-
koder. Alla foretagen besvarar visserligen frdgor om maétbarhet och vikten av den, men ur olika
perspektiv. Att anvéinda sig av f4 huvudkategorier dr ndgot som Trots (2010) anser bidrar till en
bittre intervju da mojligheten till mer relevanta svar okar.

Vi valde inledningsvis att ha samma intervjuguide till alla fallféretagen dé vi ansag att det skulle
ge oss storre mojligheter att jamfora svaren med varandra och med den teoretiska referensramen,
men vi behdvde alltsd gora nagra modifikationer infor intervjuerna med mediedgarna och
medieskaparna eftersom de arbetar med QR-koder pa ett annorlunda sitt jamfort med
mediekdparna. En del av foljdfragorna var annorlunda dé vi inte ville lasa véra svarsalternativ
utan fa sd givande och uttdommande svar som mojligt. En kortare sammanfattning om vilka
huvudédmnen intervjun skulle berora presenterades for fallforetagen. Vi valde att inte skicka hela
intervjuguiden fore intervjutillfdllet dd vi ansdg att detta kunde ge alltfér genomténkta svar och
darfor ge ett mindre korrekt resultat. Detta géillde dven for dem som svarade via mail, men det ar
dock vanskligt for oss att veta hur linge mail-respondenterna sedermera tinkte igenom sina svar.
Vi meddelade de valda foretagen att intervjun skulle ta 30 till 45 minuter for att underlétta deras
planering infér en eventuell intervju. De intervjuer vi genomfort tog mycket riktigt ndgonstans
mellan 30 och 45 minuter vardera. Hur lang tid det tog for respondenterna som svarade
elektroniskt &r dock svart att sdga, men di vi testat intervjuguiden pa oss sjidlva och andra



kurskamrater torde tidsspannet vara ndgorlunda lika bland respondenterna, forutsatt att de svarat
pa alla fragor pa en gang.

Trots (2010) menar att fragor kan stéllas med en hog eller 14g grad av standardisering, dar fragor
och situation dr samma for intervjuobjekten. Vidare beskriver Trots (2010) att fragor kan vara av
strukturerade eller ostrukturerad karaktir dédr de strukturerade frdgorna har fasta svarsalternativ
medan de ostrukturerade ger mojlighet till 6ppna svar. Vi har valt att ha en relativt hog
standardisering for véra intervjuer med ostrukturerade frdgor som har Oppnat upp
svarsmojligheterna. Standardiseringen gjorde vi for att lattare kunna jimfora foretagen, och de
ostrukturerade frigorna valde vi att ha med for att fi mer uttdmmande svar och pé sa sétt f en
djupare forstéelse for &mnet.

2.3.7 Sekundardata

Den sekundidrdata vi har anvént oss av 1 vér rapport baseras framst pa litteratur och vetenskapliga
artiklar, dd dessa dr de mest tillforlitliga kédllorna. Litteraturen ar lanad pad Hogskolebiblioteket i
Halmstad och dven genom elektroniska portaler med kurslitteratur. Vi har ockséd kompletterat
med studentlitteratur som vi sjdlva haft sedan tidigare. De artiklar vi anvint oss av har vi funnit
genom Hogskolan i Halmstads hogskolebiblioteks sokverktyg, Summon. Vi har dven funnit
artiklar genom sokning pd Google och Google Scholar. Vi har hela tiden forsokt anvénda oss av
sd ny och relevant information som mdojligt. De génger vi anvént oss av éldre litteratur har vi
ansett att den fortfarande &r relevant och tillforlitlig eller for att nyare saddan inte har funnits att
tillgd. For att rapporten skall ha sa hog relevans som mdjligt har vi forsokt att begrdnsa
Internetkéllor 1 storsta mojliga mén, och de flesta Internetkéllor syftar framst till att forklara nya
ord eller begrepp som dnnu inte har behandlats i tidigare forskning och tillforlitlig litteratur. For
att hitta relevant information till vir uppsats har vi anvént oss av ett antal sokord. De begrepp
som varit mest givande i var informationssokning dr m-commerce, mobile marketing, QR codes,
quick response codes, marketing, advertising, print media, outdoor advertising, ROI,
adaptation/adaption of innovations, incentives och interaction. Anledningen till att vi inte
uteslutande sokt och anvént sekundéra kéllor som direkt har med QR-koder och marknadsforing
att gbra dr att detta inte berorts vetenskapligt 1 ndgon stor utstrickning, och dirfor behdvde vi
lara oss om kringliggande faktorer séisom m-commerce och konsumenters adaptation av tekniska
innovationer for att ta reda pa vad som krivs for att QR-koder ska bli accepterat av samhéllet och
for att en QR-satsning ska lyckas.

2.4 Analysmetod

Var analys grundas pa den information vi samlat in genom utforda intervjuer, vilken vi sedan
jamfort med den teoretiska referensramen. Backman (2008) menar att kvalitativa ansatser ses
som mjukdata och de analyseras ofta i ord snarare én i siffror. Déarfor &r vér analys uteslutande
presenterad i Iopande text. Vidare anser Backman (2008) att analysen skall skapa en tolkningsbar
och strukturerad form som det sedan gér att arbeta vidare ifrdn. Resultatet fran intervjuerna har
vi, for att skapa en tydlig struktur, dérfor valt att sammanstdlla och redovisa med hjélp av en
tematisk analys.

Tematisk analys dr enligt Cramer och Howitt (2007) en av de mest anvinda metoderna for
kvalitativa analyser och dr inte beroende av specifik teori, vilket innebér att tematisk analys &r
mer tillgénglig och forstdelig for ldsare som inte dr insatta i de relevanta teorierna. Detta anser vi



ar av vikt eftersom QR-koder idag inte &4r nadgot som den breda massan fOrstar sig pa. I den
tematiska analysen ligger uppgiften hos forskaren att identifiera ett antal teman, vilka speglar den
data som finns tillginglig. Vi har darfor valt vara teman utefter bade den insamlade empirin och
den teoretiska referensramen. Det dr nodvéndigt att forskaren &r vél insatt i datan for att analysen
ska kunna bli insiktsfull (Cramer & Howitt, 2007). Dérfor ar det fordelaktigt om forskaren sjélv
samlar in och transkriberar datan, vilket vi ocksa gjort. Om behov finns kan forskaren modifiera
sina teman under analysens ging, eftersom tanken ar att den ska bli sa precis som mdjligt sa att
andra kan forstd exakt vad temat innebdr (Cramer & Howitt, 2007). Detta passar aterigen in pa
vért val av ansats, som medfor att vi under arbetets gdng kunnat vara flexibla.

Jacobsen (2002) menar att citat dr en central del i den kvalitativa metoden. Jacobsen (2002) anser
vidare att citat dr for den kvalitativa metoden vad tabeller dr for den kvantitativa, det vill sédga
fundamentala for att tydligt kunna redovisa vad vi fétt fram tack vare vir empiri. Vi har i
enlighet med Jacobsens (2002) direktiv valt att anvénda oss av citat i de fall vi anser att det pé ett
bra sdtt kan styrka eller tydliggora viktiga punkter, sdsom avvikelser fran tidigare teorier.

2.5 Reliabilitet och validitet

Trots (2010) och Jacobsen (2002) beskriver validitet och reliabilitet som tva viktiga faktorer for
en undersokning. Trots (2010) menar att reliabilitet innebér att en métning ar stabil och inte
slumpmaissig, medan Jacobsen (2002) menar att reliabilitet dr viktigt for undersdkningens
trovirdighet. Vi har genomgédende forsokt styrka den insamlade sekundirdatan som anvénds i
vér teoretiska referensram genom att hitta liknande information fran oberoende kallor. Jacobsen
(2002) menar att nér flera oberoende personer kommit fram till samma slutsats ér detta ett tecken
pa en hog intern validitet. Vi har, i enlighet med vad Jacobsen (2002) sdger, genomgéende
kritiskt granskat véra kéllor och bara anvint oss av de vi finner trovirdiga och relevanta for vér
problemstillning. De foretag som intervjuats har en stark anknytning till @mnet och
intervjupersonerna dr personer som har visat sig ha god insyn i foretaget och dess anvidndning av
QR-koder, och har séledes en hog trovirdighet. Jacobsen (2002) anser att kdllans nirhet till det
valda dmnet dr av stor vikt, ndgot alla valda intervjupersoner har s vitt vi har haft moéjlighet att
se. Fallforetagen &r olika stora, vilket kan innebéra bade positiva och negativa effekter da det kan
vara svart att dra slutsatser mellan foretag med sa olika forutsdttningar vad géller
marknadsforingsbudget till exempel. QR-koder innebédr dock, mer eller mindre, samma léga
kostnad for foretagen och darfor anser vi att det inte bor forsdmra svaren pé fragorna ndmnvért.
Vi anser rentav att denna skillnad kan bidra till att hdja rapportens validitet eftersom likheter
mellan foretag i1 olika storlekar borde tyda pé att resultatet inte &r specifikt for varken stora eller
smi foretag, och att det sdledes kan generaliseras. Genom de intervjuer som genomforts har
efterfragad information framkommit, ndgot som ger intervjuerna en hdg intern giltighet och
tillforlitlighet. Den externa giltigheten védgs upp genom att vi l6pande styrkt den information vi
kommit fram till med relevanta teorier kring d&mnet. Jacobsen (2002) menar att forskaren ofta
kan, medvetet eller ej, forsoka fa fram svar som stimmer med dennes bild av &mnet. Tack vare
att vi varit medvetna om denna effekt pa forhand tror vi att vi kunnat minimera dess paverkan pa
vér rapport genom att stélla sa dppna fragor som majligt.

Trots (2010) menar att trovdrdigheten i en kvalitativ studie dr svarare att uppnad &n vid en

kvantitativ studie. Vi har dérfor valt att vid behov anvédnda oss av foljdfrdgor for att ge
respondenten en mdojlighet att ge mer uttdmmande svar och séledes inte hamna i léasta
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svarsalternativ. Vi har latit respondenten fritt fatt svara pa frdgorna vilket vi anser gett upphov
till en mer 6ppen och uttémmande intervju. Enligt Jacobsen (2002) syftar validiteten till att méta
det som Onskas att méta. Vi har varit noggranna med valen av intervjuforetag och kritiskt
granskat varje foretag innan vi kontaktat dem. De flesta av foretagen vi intervjuat dr vélkénda
inom sin bransch och de har alla en tydlig anknytning till innovationer genom att de anvint sig
av dem 1 tidiga skeden. Alla véra besoksintervjuer spelades in och transkriberades i efterhand,
detta fOr att inte riskera att gd miste om information samt for att ka reliabiliteten.

2.6 Metodkritik

Enligt Jacobsen (2002) ar det vid deduktiva ansatser oundvikligt att firgas av tidigare
information, vilket leder till att deduktiva ansatser ofta ger forskaren de resultat han eller hon pé
forhand vill ha. Vi finner kritiken relevant och medger att vi troligen péaverkats av tidigare
skriver teori. Jacobsen (2002) anser emellertid att det &ven med en induktiv ansats kan vara svart
att ha ett helt 6ppet sinne. Vidare anser vi att det hade varit bittre om vi genomfort alla intervjuer
genom att besoka foretagen och intervjupersonerna for att fi en &n mer personlig kontakt med
respondenterna och for att littare kunna jamfora de olika svaren. Valet att genomfora béade
personliga intervjuer och mail-intervjuer &dr vi séledes ndgot kritiska till, men det grundades helt
enkelt i att vissa foretag inte hade mojligheten till att ta emot oss 1 tid, varken genom besok eller
telefon. Backman (2008) hdvdar emellertid att besoksintervjuer stdller stora krav pa
observatorerna och det dr en fordel om erfarna och trinade observatorer anvands, och med detta i
atanke kan faktiskt intervjuer via e-post vara att foredra i vissa fall. De som har svarat pd mail
har ocksd haft betydligt mer betdnketid, och de har darfor haft mojligheten att svara mer
utforligt. Vi har dock inte upplevt nagra storre svarsskillnader bland respondenterna, utan alla
har varit tillmotesgéende och svarat sd utforligt som mojligt. Intervjuguiden har kontrollerats av
bekanta, kurskamrater och Erics praktikhandledare Bjorn Claesson, CMO pd Mopper. En lédngre
intervjuguide hade givetvis gett oss mer uttdmmande svar kring det vi vill undersoka. Med tanke
pa att de flesta av vara intervjupersoner hade begransat med tid att spendera péd oss var vi dock
tvungna att skapa en intervjuguide som inte tog mer &n drygt 30 minuter. Vi anser dven att
validiteten kunnat bli dnnu hogre om vi valt att intervjua fler foretag i varje foretagskategori,
men dven hdr spelar tidsbegransningen stor roll. Vidare hade svaren mycket vdl kunnat bli
annorlunda om vi stdllt samma fragor liangre fram i tiden, da det dr ett 4mne under stindig
utveckling i Sverige, men pd grund av tidsbrist var detta inte mojligt.

2.7 Kallkritik

Da vi har sokt litteratur kring QR-koder, m-commerce, mobilmarknadsforing och ovriga begrepp
som berdr detta imne har informationen varit knapphéndig. Aven utlindsk litteratur som handlar
om kérndmnet QR-koder och marknadsforing har varit begrinsad. Vi dr medvetna om att det
nigot begrinsade antalet kdllor minskar validiteten i var rapport, men pa grund av
tidsbegrdansningar och begriansad tillgdng till databaser fick vi ndja oss med det vi har. Att
tillgdngen till tidigare forskning dr knapphindig &r emellertid en av anledningarna till att vi fran
borjan valde att undersdka fenomenet QR-koder, da vi onskar att bidra med nagot i &mnet. Vi har
valt att anvinda oss av fa Internetkillor da det &r vanskligt att sdkerstélla giltigheten bland dessa.
De vi dndé anvint har framst varit till for att forklara eller belysa begrepp som ar sa pass nya att
de dnnu inte behandlats i vetenskapliga tidskrifter och dylikt. Med utgangspunkt fran
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ovanstdende resonemang bedoms de kidllor som anvints vara relevanta och trovérdiga for
rapporten och dess resultat.

3. Teoretisk referensram

I det har kapitlet presenterar vi de teorier vi har studerat for att forstd begreppen som ligger
bakom samt hjdlper till att definiera fenomenet QR-koder och anvindningen av dem i
marknadsforing. Dessa teorier ligger ocksa till grund for var analys.

3.1 Adaptation av tekniska innovationer

Konsumenternas adaptation, eller anpassning, av innovationer identifieras som en process
(Rogers, 1976 cited in Saaksjarvi, 2003), som traditionellt beskrivs som en sekvens av steg dér
konsumenten passerar frén forsta kinnedom om en innovation till att bilda en instdllning till den,
och slutligen till att nd ett adaptationsbeslut (Rogers, 1962 cited in Saaksjarvi, 2003).
Innovationslitteratur har i stor utstrackning forlitat sig pa Rogers (1962 cited in Saaksjarvi, 2003)
klassificering av adaptations-segmenten Innovators, Early Adopters, Early Majority, Late
Majority och Laggards for att identifiera konsumenternas benédgenhet att anpassa sig till
innovationer.

Forskning inom bade psykologi och marknadsforing har dokumenterat att konsumenters kunskap
har en betydande effekt i deras beslutsfattande (Gatignon & Robertson, 1991; Alba &
Hutchinson, 1987 cited in Saaksjarvi, 2003). Enligt Rogers (1995 cited in Saaksjarvi, 2003)
uppstér kunskap nér en individ far veta att innovationen existerar och sedermera forstar hur den
fungerar. I kunskapsstadiet s6ker en individ efter information som minskar osdkerheten kring
orsak-verkan-relationen som finns vad giller innovationens mdjlighet att 16sa en individs
problem (Rogers, 1995 cited in Saaksjarvi, 2003). Forskning visar att konsumenter ofta anvinder
existerande kunskap for att lira sig om innovativa produkter eller tjinster (Yamauchi &
Markman, 2000; Gregan-Paxton & Roedder, 1997 cited in Saaksjarvi, 2003). Utvédrderingen som
en konsument gor av en innovation dr dirfor beroende pa kunskapen som denne besitter
(Saaksjarvi, 2003).

Pa teknologiska marknader &r innovativitet karaktiriserad av extensiv teknisk kunskap,
sjalvfortroende vad géller att anvinda ny teknik och en vilja att ldra sig om teknologiska
innovationer. En mer positiv attityd till teknik dr ocksa uppenbar (Mitchell & Dacin, 1996 cited
in Saaksjarvi, 2003). Konsumenter med extensiv kunskap om teknik antas alltsdé vara mer
innovativa dn nyborjare (Saaksjarvi, 2003).

3.2 Hinder for adaptation

Konsumenters adaptation av ny teknik dr avgdrande for foretag och ofta misslyckas nya
produkter efter att de lanserats pa marknaden (Cooper, 2001 cited in Antioco & Kleijnen, 2009).
Nér konsumenters motstand till innovationer studeras anvidnds tvd kategorier av barridrer:
funktionella barridrer och psykologiska barridrer (Lunsford & Burnett, 1992; Porte & Donthu,
2006 cited in Antioco & Kleijnen, 2009). Funktionella barridrer innebér enligt van Heerde, Mela,
och Manchanda (2004 cited in Antioco & Kleijnen, 2009) att det linge &r oklart vad géller vilken
innovation som kommer att sitta standarden. Konsumenter upplever osidkerhet som avser bade 1
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vilken takt tekniken utvecklas och hur pass tillginglig kompletterande mjukvara ér (van Heerde
et al,, 2004 cited in Antioco & Kleijnen, 2009). Innovationer som krdver dndringar av
konsumenters rutiner och beteenden kriver ocksd en relativt ldng utvecklingsprocess innan
konsumenterna slutligen accepterar innovationen (Herbig & Day, 1992 cited in Antioco &
Kleijnen, 2009). Konsumenterna oroar sig for att deras levnadsmonster inte ska bibehéllas i
storre utstrickning &n vad de dr intresserade av att lira sig om fordelarna innovationen kan
medfora, speciellt nir det kommer till tekniska innovationer (Holak & Lehman, 1990 cited in
Antioco & Kleijnen, 2009). Det dr allmént underforstatt att sdvida inte en innovation erbjuder
bittre viarde dn existerande alternativ, det vill sdga relativ fordel, finns inget incitament for
konsumenter att dndra sig (Rogers, 2003 cited in Antioco & Kleijnen, 2009). Flera studier visar
vidare att avsaknaden av virde dr det mest citerade hindret for att konsumenter ska anpassa sig
till innovationer (Kleijnen, de Ruyter & Wetzels, 2007; Tornatzky & Klein, 1982 cited in
Antioco & Kleijnen, 2009).

Den forsta killan av psykologiskt motstdnd &r traditionshinder (Ram & Sheth, 1989 cited in
Antioco & Kleijnen, 2009). Denna barridr uppkommer oftast pa grund av kulturella férandringar
som verkstdlls ndr konsumenten accepterar en innovation. En avvikelse fran etablerade
traditioner dr stressande for konsumenterna. Teorin om motiverade atgdrder (Ajzen & Fishbein,
1980 cited in Antioco & Kleijnen, 2009) visar hur viktigt sociala normer dr i konsumenters
beslutsprocesser, och forskning om innovation och adaptation bekréftar att konsumenter ar starkt
beroende av sina referensgrupper i sitt beslut att anvidnda innovationer (Chang & Cheung, 2001;
Karahanna & Limayem, 2000 cited in Antioco & Kleijnen, 2009). Traditioner i synnerhet ar
starkt inbdddade i samhéllet och konflikter med tradition har framkallat starka reaktioner fran
konsumenter som stracker sig frdn negativ word of mouth till bojkott och dven sabotage (Andrew
& Klein, 2003 cited in Antioco & Kleijnen, 2009).

3.3 Word of mouth

Word of mouth har stor inverkan pd konsumenters beteenden och attityder gentemot varumérken
(Kaplan & Haenlein, 2011). Det finns enligt De Bruyn och Lilien (2005) fyra drivande faktorer
bakom varfor en konsument anvénder sig av word of mouth: ndr konsumenten &r ndjd, nér
konsumenten &dr missndjd, ndr konsumenten kédnner ett fortroende for foretaget eller nér
produkten ifraga dr ny. Anledningen till att word of mouth har blivit allt viktigare nir det
kommer till paverkan av konsumenters kopbeteende &r enligt Kirby och Marsden (2006)
tillgdngen till tekniska innovationer sdsom e=-mail och bloggar, vilka gjort att konsumenter kan
nd varandra snabbt och enkelt oavsett avstdnd. Teknologi av detta slag gor det ocksa mdjligt for
konsumenter att undvika reklam fran foretag genom att exempelvis blockera den. Nir alltfler
konkurrerar om uppmirksamhet i bruset av marknadsforingsbudskap blir det allt svarare att
mérkas. Detta medfor att konsumenter istéllet soker sig till vdnner och bekanta for att fa
rekommendationer, och  marknadsforarna  soker sig  sjdlva  frdn  traditionella
marknadsforingskanaler (Kirby & Marsden, 2006). En av dessa nya marknadsforingskanaler ar
mobiltelefonen.

3.4 Mobilmarknadsforing

Roach (2009) definierar mobilmarknadsforing som “the use of mobile phones to provide
consumers with time and location specific, personalised information, which promotes goods,
services and ideas.” (s. 126), medan Jayawardhena, Kuckertz, Karjaluoto, och Kautonen (2009)
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forklarar det genom att sdga “an integrated content delivery and direct response vehicle within a
cross-media marketing communications program” (s. 475). Ett praktiskt exempel pé
mobilmarknadsforing dr mobila kuponger, genom vilka konsumenterna kan fa speciella
erbjudanden om ett foretag erbjuder en exklusiv rabatt till exempel (Hazlett, 2011). En forstaelse
for betydelsen av dagens mobila marknad &r avgorande enligt Hazlett (2011) eftersom
mobiltelefoner alltid finns nédrvarande, i fickor eller i hinderna pé konsumenterna, och de gor alla
meddelanden som skickas omedelbart tillgédngliga. Enligt Jayawardhena et al. (2009) ar
marknadsforing via mobiltelefoner ndgot som blir allt viktigare for foretag att inkludera i sina
marknadsforingsmixar. Mobilmarknadsforing har dock upplevt en langsam introduktionsperiod
och anledningen till det dr enligt Jayawardhena et al. (2009) den upplevda bristen pd fortroende
bland konsumenterna. Studier har visat att foretag dr ovilliga att inféra mobilmarknadsforing,
framst for att de fruktar att konsumenterna ar ovilliga att delta, eftersom de forvéntas oroa sig for
problemen med exempelvis spam. Ett annat bekymmer konsumenterna har dr hur fOretag
hanterar deras personuppgifter, vilket har varit ett problem i samband med webbplatser, och det
ar darfor troligt att liknande problem kan finnas ndr det géller mobilmarknadsforing
(Jayawardhena et al., 2009). Ritt typer av meddelanden i mobil marknadsfoéring som sedan lever
upp till konsumenters forvintningar ger emellertid kunder positiva attityder till foretag (Barnes
& Scornavacca, 2003).

3.5 Incitament

Négot som &r viktigt ndr det kommer till mobilmarknadsforing, eller alla sorters marknadsforing
for den delen, ér incitament. Enligt Kotler, Wong, Saunders och Armstrong (2008) &r det for en
marknadsforare viktigt att se till att marknadskommunikationen ger konsumenterna nigot av
extra vdrde, forutom till exempel pris som létt kan kopieras av konkurrenter. Vardet fir inte vara
vilseledande och maste kunna efterfoljas for att undvika att kampanjen ger motsatt effekt. Dessa
virden bendmns alltsd dven som incitament, som séledes syftar till att forstidrka de séljfrimjande
atgirderna (Kotler et al., 2008). Vidare anser Kotler et al. (2008) att marknadsforaren méste vélja
hur incitamenten ska distribueras och till vilka de ska riktas mot. Incitament har enligt Stern
(1999) visat sig vara effektivt ndr det kommer till att framkalla fordndring av konsumenters
kopbeteenden, vare sig de dr monetdra eller icke-monetdra. Stern (1999) menar vidare att
incitament bor kombineras med information, dd graden av hur vil incitament fungerar beror pé
hur de forklaras for ménniskor. Det kan sdledes vara av vikt att forbéttra informations-delen
snarare in sjélva incitamentet (Stern, 1999).

Enligt CBS Outdoors (2012) undersdkning Interactive Europe - The Outdoor Media Landscape
is Changing, som studerar sambanden mellan utomhusreklam och bland annat smartphones,
maste varumérken och fOretag leverera i linje med de forvdntningar de skapat genom sin
kommunikation. CBS Outdoor (2012) anser att en negativ attityd till varumérket kan skapas om
ménniskor som Overtalas att interagera inte blir tillrackligt belonade. Aktiviteten maste inte bara
stimma Overens med det huvudsakliga varumérket eller kampanjbudskapet utan ocksd ge de
deltagare nagot av virde. Att be konsumenterna agera for att fa mer information &r bara halva
arbetet. Kampanjer kan ge motsatt, negativ effekt om interaktionen inte motsvarar konsumentens
forvintningar. CBS Outdoor (2012) presenterar tva kédrn-incitament som bor tas 1 beaktning av
varumidrken som Onskar inspirera konsumenter till att interagera, inte bara en gang utan dven
over tid:
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1. Monetary value: konsumenter gynnas av sélsfrimjande dtgérder, som till exempel rabatter.
2. Entertainment value: konsumenter gynnas av en upplevelse, som till exempel musik eller spel
(CBS Outdoor, 2012).

3.6 Interaktivitet

“Interaktivitet innebir att du genom vél utvecklade métesplatser stir i stindig forbindelse med
befintliga och potentiella kunder.” (Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka, 1999, sid. 16).
Foretag kan enligt Blomqvist et al. (1999) skapa interaktivitet genom utbyte med kunder samt
genom Internet och andra interaktiva medier. En gemensam utveckling och anpassning av
kundrelationer och processer skapar interaktivitet, och ju fler interaktiva processer kunden direkt
iar inblandad i, desto storre dr mojligheterna att anpassa verksamheten (Blomgquvist et al., 1999).

Innovativ teknik och associerade mdjligheter sdsom interaktivitet &r enligt CBS Outdoor (2012)
dnnu ndgot som den breda massan, inklusive bade konsumenter och marknadsforare, inte helt
forstar. De vet dnnu inte vad som finns tillgéngligt eller hur de ska gynnas av de nya fenomenen.
Detta dr en betydande utmaning for marknadsforare, som maste halla barridrerna for interaktion
sa laga som mojligt. Varumirken méste vidare minska antalet steg en konsument maste ta for att
ta del av interaktionen, for att gora den sa littillgédnglig som mojligt (CBS Outdoor, 2012).
Vidare anser Blomqvist et al. (1999) att ett foretag genom tillgénglighet, vardeskapande och
interaktivitet kan skapa goda relationer med sina kunder vilka stérker kundlojaliteten och saledes
dven fOretaget.

3.7 Kundlojalitet

Tre faktorer ligger enligt Dahlén och Lange (2009) till grund for en konsuments lojalitet
gentemot ett varumirke. Den forsta dr Overtrdffade forvéntningar, vilka uppnds genom att
foretaget erbjuder ndgot utdver erbjudandet, ndgot som konkurrenterna inte erbjuder och som
sticker ut vilket skapar en positiv reaktion hos konsumenter. Den andra, som blir allt vanligare,
ar personifiering av relationen mellan konsument och foretag dédr organisationen skaffar sig
lirdom om konsumenters beteende och preferenser over tid. Tredje och sista faktorn &r
utpriaglade frdgor om reaktioner pd fOretagets aktiviteter och om konsumenters generella
intressen for att skaffa sig kunskap och erfarenhet om konsumentens beteende och attityder
gentemot foretaget och utomstaende element (Dahlén & Lange, 2009). Nér det kommer till QR-
koder &r utomhusreklam ett sddant viktigt element, eftersom QR-koder oftast anvinds pa
affischer, annonser och liknande utanfér hemmet (Media Life Magazine, 2011).

3.8 Utomhusreklam och smartphones

CBS Outdoor (2012) menar att framgangsrikt aktiverad utomhusreklam dr sddan som riktar in
sig mot sin publik vid rdtt tidpunkt med den rétta tekniken, samtidigt som de erbjuder
konsumenter de ritta beloningarna for att de interagerat med varuméirket. De nya uppkopplade
telefonerna tillater enligt CBS Outdoor (2012) bade konsumenter och foretag att ha djupare och
mer givande konversationer. I och med att konsumenter fordelar sin tid mellan ménga olika
aktiviteter maste foretag jobba dnnu hardare for att skapa ldngsiktiga relationer. Att hitta nya
vigar for att nd, informera och underhdlla konsumenter géller dven for print media och
utomhusreklam, som har gynnats av en explosion av interaktiva tekniska innovationer som till
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exempel QR-koder, vilka ytterligare forbdttrat vad som alltid varit ett essentiellt interaktivt
medium (CBS Outdoor, 2012).

66% av respondenterna i CBS Outdoors (2012) undersékning kénner att tryckt media utanfor
hemmet dr en vilkommen distraherande faktor i det vardagliga livet, speciellt vid pendlande.
83% av smartphone-anviandarna i aldern 18-34 forvintar sig att se vélkédnda varumirken bland
utomhusreklam. Tryckt media utanfér hemmet skir dessutom igenom mediebruset: 61% av
smartphone-anvédndarna 1 dldern 18-34 sdger att de ldgger mer maérke till tryckt media utanfor
hemmet 4n ndgot annat medium (CBS Outdoor, 2012).

Digitala hjdlpmedel sasom YouTube, Twitter och bloggar har enligt CBS Outdoor (2012) gjort
det mojligt for konsumenterna att sjélva bli innehallsskapare 1 motsats till passiva konsumenter.
Alltfler marknadsforare borjar dédrfor bjuda in konsumenter till att bli en del av deras kampanjer
genom incitament, och interaktiva mekanismer anvénds redan i alla former av marknadsforing.
Massanvindandet av smartphones och behovet av att vara uppkopplad till online-vérlden bidrar
med dn mer styrka till utomhusreklam (CBS Outdoor, 2012).

Enligt CBS Outdoors undersékning Europe On The Move (2011 cited in CBS Outdoor, 2012)
anvinder minniskor inte bara deras smartphones for att ga online och sdka som en konsekvens
av utomhusreklam, utan interaktivitet dr ocksa en av ménga végar som marknadsforare kan ta for
att forverkliga konsumenters forvéntningar och stimulera deras sinnen. Interaktivitet kopplat till
tryckt media utanfor hemmet tillater varumérken att formedla kénslor med konsumenter nér de ar
pa sprang och vid en tid da de ar 6ppna for budskap och kop (CBS Outdoor, 2012). Smartphone-
anvéindare utnyttjar tekniken till fullo och spenderar alltmer tid online utanfér hemmet. Internet
(80%), sociala natverk (67%) och spel (53%) ér enligt CBS Outdoor (2012) de mest anvdnda
funktionerna vad giller smartphones. Vidare menar CBS Outdoor (2012) att yngre dr mer 6ppna
for interaktion. De forstar instinktivt relationen mellan varuméirkesinnehavarna och konsumenter,
och ir villiga att delta i den relationen. Yngre kan dven agera trendsittare for kampanjer och
hjélpa till att forstarka budskap genom deras sociala nédtverk (CBS Outdoor, 2012).

71% av smartphone-anvindarna sdger att de har en positivare instillning till varumérken som
bjuder in till interaktion, och 74% av smartphone-anvindarna har agerat till foljd av en
utomhuskampanj. Smartphone-anvindare dr ocksa mer benédgna att tinka pa ett varumérke efter
att de sett en utomhuskampanj, vilket torde innebéra att smartphone-anvéndare dr mer anpassade
och mottagliga vad géller interaktion med varumirken utomhus. Bland Technology Advocates,
som &r betydelsefulla vad géller att 6ka medvetenheten av interaktionsmdojligheter, stiger siffran
till 83% (CBS Outdoor, 2012).

Mainniskor som befinner sig utomhus och som dger smartphones ar enligt CBS Outdoor (2012)
de konsumenter som varumérken bor striva efter att nd, da det r en rorlig grupp méanniskor med
stort tekniskt kunnande, hog inkomst och intresse for vad varumirken har att erbjuda. De &r
ocksa sociala, trendkédnsliga och konsekvent mer mottagliga for budskap och interaktion vad
géller marknadsforing. Denna grupp av méanniskor blir bombarderad med diverse budskap fran
olika mediekanaler sdsom television, radio och Internet. Eftersom de dock spenderar sa mycket
tid utanfor hemmet 4r det utomhus-media som nér fram till dem medan de ar energiska,
stimulerade och pd vig mot koptillfidllen. Tryckt media utanfér hemmets natur gor att reklam blir
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svirare att undvika, men eftersom den inte dr pétringande dr den dndd mer accepterad.
Varumérken som anvénder sig av utomhusreklam visar respekt for konsumenterna genom att inte
vara patringande, men nar dem @nda da konsumenter &r i rétt sinnelag nir de dr utanfér hemmet.
42% av smartphones-anviandarna tinker pd produkter de behdver kopa ndr de befinner sig
utomhus. Smartphone-anvindare ar enligt CBS Outdoor (2012) dessutom mer Oppna for att
genomfora kop med sina telefoner. 68% av alla respondenter i deras undersékning hdller med om
pastaendet att mobil teknologi tilliter dem att enklare genomfora kop. Faktum &r att
konsumenters attityder generellt sett dr mer positiva till tekniska innovationer nér de
marknadsfors via utomhusreklam. 71% av smartphone-anvéndarna haller med om det faktum att
de dr positivt instéllda till ett varumérke som uppmanar dem att interagera, inte bara for att de ger
konsumenterna mer kunskap om varumirket eller produkten utan ocksa for att interaktion gor att
varumirket kénns ndrmare och mer relevant eftersom konsumenten upplever att denne &r i
kontroll (CBS Outdoor, 2012).

Varumérken som gor det riatt kommer att bli belonade. 55% av alla respondenter i CBS Outdoors
(2012) undersokning som hade en social media-profil har anvént sociala medier for att dela med
sig av information om sdljfrimjande dtgidrder medan de befann sig utanfér hemmet. Bland Early
Adopters steg siffran till 74%, vilket dr en indikation pi att detta beteende kommer fortsitta att
oka (CBS Outdoor, 2012).

3.9 QR-koder i marknadsforing

QR-koder ger, precis som framgéingsrikt aktiverad utomhusreklam, ménniskor omedelbar
tillgdng till ytterligare information och speciella erbjudanden (Tolliver-Nigro, 2011). Tack vare
smartphone-kameror och fria applikationer kan foretag enligt Ebner et al. (2008) kommunicera
med och na sina kunder genom att 14ta dem skanna en kod i till exempel en tidning, i mataffdren,
pa affischtavlor i tunnelbanan, och s& vidare. QR-koder gor datainmatning till mobiltelefoner
enklare och leder till en mer bekvdm anvéndarupplevelse nir det géller mobilmarknadsforing.
Det &r ett billigt satt att 14ta konsumenterna fa mer information direkt om en viss produkt eller
hela foretagets image, eftersom de genom att skanna en kod kan kopplas till webbplatser,
videoklipp och specialerbjudanden. Det huvudsakliga syftet med QR-koder ar att tillhandahélla
ytterligare innehdll och information, och detta har visat sig vara anvandbart nir det kommer till
marknadsforing i print media (Ebner et al., 2008).

En annan fordel med QR-koder for foretag dr att nar koden vél har skannats finns det skanningen
ledde till kvar i anvéndarens telefon sé ldnge inte denne aktivt tar bort det. Erbjudanden och
dylikt finns darfor kvar hos konsumenten, och om deras intresse triggas vid en senare tidpunkt
kan de séledes ta upp sin telefon igen och utnyttja erbjudandet 4ven om sjélva QR-koden &r langt
borta (Tolliver-Nigro, 2011).

Att borja anvinda QR-koder ir i sig enkelt, men det krdvs en del tester, métningar och sparande
for att lara sig hur de anvinds pd basta sitt (Tolliver-Nigro, 2011). Ett av de allra vanligaste
misstagen som foretag gor ér enligt Tolliver-Nigro (2011) att de inte ordentligt kontrollerar att
URL-adressen som QR-koden ldnkar till ar rdtt, vilket till exempel kan resultera i att anvéindaren
hamnar pd en tom sida. Vidare gor sig QR-koder, enligt Tolliver-Nigro (2011), bést da de
kombineras med hela marknadsforingskampanjer, eftersom de tillfor varde och blir ytterligare ett
verktyg i marknadsforarens verktygsléda.

17



The Ace Group i USA lanserade nyligen en kampanj som kan illustrera fordelarna med QR-
koder néir de anvinds pa ett lyckat sétt (Tolliver-Nigro, 2011). De hade enligt Tolliver-Nigro
(2011) 1 uppdrag att utforma en kampanj for klidmérket Calvin Klein. For att marknadsfora ett
ny jeans-serie placerade de en QR-kod pé en affisch med orden “See it uncensored” ovanfor en
bild pd en modell. Forbipasserande kunde skanna koden och dérefter se ocensurerade bilder av
modellen Lara Stone. Innehallet kunde alltsd bara ses via en mobiltelefon och ndr den vil var
skannad kunde anvédndarna publicera en forutbestimd text tillsammans med QR-koden pé
diverse sociala medier, vilket ledde till att kampanjen spreds lavinartat och att kampanjen
upplevde en 6kning pa 36%. I det hir fallet var det inte bara QR-koden som skapade virde utan
hela kampanjen, vilken i sig grundade sig pd traditionell marknadsforing tillsammans med The
Ace Groups koppling till sociala medier (Tolliver-Nigro, 2011).

Néar NM Incite (2012) undersokte dver 130 000 meddelanden pa sociala medier for att forsta
online-diskussionerna rérande QR-koder och dess utveckling de senaste &ren fann de att
diskussionerna har okat fran 0,002% i juni 2010 till 0,015% 1 mars 2012, vilket dr en storre
okning &n vad substituten mediated reality, augmented reality, bildigenkdnning och near field
communication upplevt tillsammans. En 6kning som, vilket vi dven ndmnt i vér inledning, inte
avtar. Jeff Stewart, CTO pa USA-baserade Trekk Cross-Media, som har anvint QR-koder i sina
kampanjer i flera &r, séger att “Nér ldsare av QR-koder vél blir standard i smartphones kommer
QR-koder vara ndarvarande overallt” (Tolliver-Nigro, 2011). Konsumenter reagerar dock alltjaimt
olika pa QR-koder enligt NM Incite (2012): 11% av respondenterna i deras studie forholl sig
positivt till QR-koder och samma siffra ansag att QR-koder var ndgot negativt, medan 78%
forholl sig neutrala. Vidare visade undersdkningen att majoriteten (70%) av de som ndmner QR-
koder pa Twitter, ett av de allra storsta sociala nitverken, &r min (NM Incite, 2012).

Allteftersom QR-koder blivit mer tilldragande har marknadsférare och varumirkesinnehavare
borjat vilja mirka dem. Det dr mdjligt att addera logos da QR-koder kan ldsas &ven om de ér
ndgot nedbrutna. Nagra exempel pa vilkénda foretag som mirker sina QR-koder dr Louis Vitton,
Time och NBA. Det dr dock viktigt att aterigen testa koden innan den tas i bruk, eftersom
lasbarheten kan skilja sig mellan olika telefoner och applikationer. Det kan emellertid vara virt
det. Enligt Val DiGacinto, Vice President of Sales pd The Ace Group, som mitt resultatet av
deras QR-satsningar, dkade antalet skanningar av QR-koder som var mirkta med 25 till 30%.
(Tolliver-Nigro, 2011).

3.10 Return On Investment (ROI)

Young och Aitken (2007) foreslar att vi bor skilja pd kvalitativa och ekonomiska métt nér vi talar
om effekten av en marknadsforingsinsats. Lenskold (2003) menar att det alltid har varit en
utmaning for marknadsforare att mita resultatet av deras marknadsforingsinsatser och att detta
problem har resulterat i att ménga har skiftat kriterierna for sina mitt av kvalitativa begrepp,
sasom varuméirkeskédnnedom och perception. Lenskold (2003) menar att faran med att uteldmna
ROI som matt ligger i att marknadsforingsinsatser da kan ses som en kostnad snarare &n en
langsiktig investering eftersom det inte kan presenteras nigra konkreta resultat. Bayne (2002)
menar att nir det giller marknadsforing genom digitala kanaler dr vissa mitmetoder mer
svértolkade &n andra och att konkreta siffror inte alltid finns att tillga. Han papekar dock vikten
av att inte glomma bort immateriella aspekter av mobila strategier som till exempel att de ofta
okar bekvamligheten for kunden. Bayne (2002) framhéller 4ven mdjligheten att foretag genom
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att spdra kunders anvdndande av mobila tjénster kan fa en béttre forstaelse for deras beteende
och pé sa séitt komma nidrmre mojligheten att mita ROI. Haghirian, Madlberger och Tanuskova
(2005) menar att det finns nya utmaningar gillande métbarheten av effekten och effektiviteten av
en marknadsforingsstrategi som mobilmarknadsforing da det &r en relativt ny kanal att
marknadsfora sig genom. Detta stirks av Heinonen och Strandvik (2006) som betonar att foretag
méste madta kundens respons for att pad sd sdtt forstd effektiviteten av deras
marknadskommunikation i sévél traditionella som nya kommunikationsstrategier. Haghirian et
al. (2005) menar emellertid att vi vet véldigt lite om hur mobila teknologier och applikationer pa
ett framgangsrikt sétt kan integreras med Ovriga marknadsforingsaktiviteter for att skapa en
fordelaktig marknadsforingsstrategi. For att midta ROI pa QR-koder kan varumérkesinnehavare
enligt Tolliver-Nigro (2011) sétta upp specifika sidor for just for QR-kodstrafiken for att se
effekterna av kampanjerna. Vidare kan de anvénda sig av sa kallade multichannel marketing
software, som till exempel interlinkONE eller gratisversioner sdsom bit.ly och goo.gl for att méta
antal skanningar (Tolliver-Nigro, 2011).

4. Empiri

I det hdr kapitlet dterger vi, efter en inledande foretagspresentation, vilken typ av foretag de
representerar och de svar vi har fdtt av vdara respondenter.

4.1 JCDecaux (Medieigare)

Ar 1989 startade JCDecaux sin verksamhet i Sverige. De tecknade avtal med de flesta storre
kommunerna under forsta aret. Nagra av de allra forsta var Solna och Malmg. Tillsammans med
kommunerna skapades en plan gemensamt med JCDecaux for att designa gaturummet. Genom
att forvirva samtliga aktier i AB Forenade Arebolagen ar 1997 breddade JCDecaux utbudet av
traditionell utomhusreklam genom klisterpelare och stortavlor. I skrivande stund har JCDecaux
22 avtal med de storsta kommunerna i Sverige och cirka 120 anstdllda (T. Christell, personlig
kommunikation, 12 mars, 2012).

Var intervjuperson pd JCDecaux dr Torbjorn Christell, Kreativ Chef.
4.1.1 Svar pa intervjufragor

4.1.2 Anvindandet av QR-koder

Forsta gangen Torbjorn kom i kontakt med QR-koder var redan &r 2004 nér en pionjir
kontaktade honom och ville borja sprida QR-koden pa den svenska marknaden. Mobiltelefonerna
var dock inte tillrdckligt avancerade i det skedet, de var minga ér fore sin tid da. Torbjorn anser
att anvindandet av QR-koder 1 Sverige dr i sin forsta fas och att koderna anvinds for att ldnka till
redan befintlig information eller hemsidor. Ett oerhort trakig och fantasilost sétt att hantera en
bra mdjlighet att anvédnda sig av dagens teknik for att kunna skapa interaktivitet i print media,
menar han. JCDecaux relation till QR-koder dr god, de ser potentialen i tekniken och tror att det
kommer att spridas i Sverige och gynna de foretag som anvinder dem pa ritt sitt. Torbjorn har
dven varit 1 Asien och sitt mojligheterna diar samt hur folket anvander sig av tekniken. Nir det
kommer till att pdverka reklamen i JCDecaux mediekanaler kan de paverka den till viss del.
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Kunden har dven mgjlighet att addera en tjanst som miter vilken inverkan de olika
mediekanalerna har bland konsumenterna, sédger Torbjorn.

“Det viktigaste for annonsorerna nér det géller QR-koder &r att koden 1 sig ar stor, visuell och att
den lockar konsumenten till att skanna den. Det ska finnas ett tydligt incitament till vad kunden
far ut av att skanna koden”, sdger Torbjorn.

4.1.3 Ytterligare en dimension

Torbjorn ser en stor mdjlighet for annonsoérerna att gora mediet djupare. Utomhusreklam ar ett
utmérkt medium for snabba budskap och didrmed inte lika bra pd att formedla en historia.
Adderar annonsorerna ddremot en QR-kod pé sin utomhusreklam kan den dndra pa det, d& de
skapar en foOrutsittning for att ldta konsumenten ta del av historian kring annonsen och
produkten. QR-koden &r dessutom bra for att skapa en interaktion med de forbipasserande och de
kan lata publiken ta kommunikationen ett steg ldngre och interagera med varumirket, enligt
Torbjorn.

JCDecaux undersoker inte var de bdsta platserna bland de olika kanalerna for att placera en QR-
kod dr, menar Torbjorn. En kund koper framst storre serier och d& handlar det om tusentals ytor.
De onskar att koden ska finnas i alla dessa ytor for att s& ménga som mdjligt ska uppmérksamma
och skanna den for att kunna ta del av just det fordjupade budskapet.

Enligt Torbjorn finns det manga fordelar med att anvénda sig av en partner som &r specialiserad
pa just QR-koder. Torbjorn séger att de far snabb hjdlp med saker som de sjélva inte har full koll
pa nér det kommer till QR-koder och tekniska bitar. JCDecaux pratar stindigt med sina kunder
om just mojligheten att anvidnda sig av QR-koder i deras annonser och genom personliga
presentationer och samtal kan de visa pa nyttan for bdde foretaget och deras konsumenter med att
implementera en sddan hér 16sning, enligt Torbjorn.

Torbjorn anser att det finns tre sétt att anvinda QR-koden pa ett kvalitativt satt, och dessa ér:

1. Det ska ga att kdpa produkten direkt i annonsen.
2. Konsumenten ska kunna se pa en karta var denne kan kopa produkten.
3. Interaktion ska skapas i form av en presentation, film, spel eller tdvlingar.

JCDecaux anser dven att en QR-kod ska placeras mitt i en annons for att skapa uppmérksamhet
och ddrigenom ha storst effekt. Torbjorn anser vidare att for att skapa ett mervérde for kunden
med hjélp av QR-koden maste det finnas ett lockande erbjudande bakom den, antingen i form av
ndgot ekonomiskt eller ett roligt innehdll, exempelvis en rabattkupong. “Lyckas man skapa nagot
som &r lockande for kunden blir JCDecaux media mycket mer intressant”, beréttar Torbjorn.

4.1.4 Mitbarhet

Torbjorn upplever att foretagen som koper deras ytor &nnu inte har borjat kartligga hur deras
mélgrupp anvinder sig av sina mobiltelefoner och smartphones. Nir det diskuteras vilka
maélgrupper som en QR-satsning vinder sig emot anser foretagen att det riktas mot en yngre
publik, enligt Torbjorn. Lirdomar som JCDecaux har kunnat dra frin sina kunders QR-
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satsningar dr att de maste se till att QR-koden har ritt storlek, ar lattldst och att det ska vara
lockande for kunden att skanna koden, enligt Torbjorn.

Torbjorn skulle vilja se att foretagen borjar se mdjligheten med QR-koden och fokuserar pa att
bygga en intressant landningssida for kunden att ta sig runt pa efter en skanning, det vill séga inte
bara lénka till redan befintligt material eller hemsida. Att forsoka fa kunden intresserad och leda
intresset till ett kop av produkten vore ett bra sitt for foretag att jobba med QR-koder, enligt
Torbjorn.

4.1.5 Framtiden

Anvindandet av QR-koder kommer i1 framtiden sakta att krypa fram, spar Torbjorn. Han tror
dven att priskénsligheten okar i framtiden och att fler konkurrerande QR-leverantdrer kommer att
finnas pd marknaden. Han dr dven Overtygad om att koderna och ldsningarna kommer att vixa
vidare i och med mobilernas utveckling, och mdjligheterna dérefter.

4.2 PHD (Mediebyra)

PHD:s vision dr “att utmana och leda branschen med tankevickande idéer och banbrytande
tainkande.”. Medie- och kommunikationsbyran PHD fokuserar pa konsumentinsikt, kreativitet
och innovation nér det kommer till att hjilpa foretag. PHD kommer ursprungligen frdn England
dér det r 1990 var den forsta mediebyran som fokuserade péd planning. Sedan dess har PHD
vuxit och blivit ett globalt ndtverk med 6ver 70 kontor péd cirka 60 marknader med drygt 2500
anstéllda virlden over, som idag jobbar med ndgra av virldens ledande annonsorer (S. Madeling,
personlig kommunikation, 21 mars, 2012).

Var intervjuperson pd PHD dr Simon Madeling, Account Manager.

4.2.1 Svar pa intervjufragor

Simon berittar att PHD forst kom i1 kontakt med QR-koder genom branschkanaler och press som
pratade om QR-kodernas framfart utomlands, och framfor allt genom JCDecaux gala for bista
kampanj, dd det var mycket QR-koder med. Forsta gdingen PHD anvénde sig av QR-koder i en
kampanj var tillsammans med MTG/TV3, berdttar Simon. Da knot de dven en liten deal med
Mopper.

4.2.2 Anvindandet av QR-koder

Det dr enligt Simon viktigt att utgd frn att det finns ett syfte med att QR-koden ska leda
nagonstans som dr attraktivt for kunden. Detta dr av vikt eftersom det idag finns en generell
skepsis gentemot QR-koder, menar Simon.

“I TV3:s fall kan de ldgga till en trailer som enkelt kan nas av kunden genom att skanna QR-
koden och genom den 6ka engagemanget kring affischen och det affischen vill formedla”, sdager
Simon.

QR-koden kommer enligt Simon aldrig att bli en masskanal, men ju fler de kan leda av de som

tittar pa affischen till en trailer genom QR-koden, desto mer blir den kontakten med kunden vird.
Dir ligger ett stort virde for bade konsumenten och foretaget som annonserar, menar Simon.
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Tillsammans med TV3 provade de att anvidnda koderna i minga olika mediekanaler, berittar
Simon. De anvénde sig av tidningen Metro, utomhuspelare, adshels (reklam i busskurer) och
tunnelbanan. I detta fall hade tunnelbanan bast utslag, beréttar Simon.

“Det hade varit en stor fordel om man hade sluppit 6ppna en app for att skanna en kod. Det vore
bra om det gick att plocka bort momenten som é&r barridrer for anvindandet av QR-koder. Det
skapar ju mycket mer interaktion med fysiska reklamytor och gors det kvalitativt sd tror jag att
reklambyraerna kommer haka pa i en storre grad”, sdger Simon.

4.2.3 Ytterligare en dimension

Simon berittar att syftet med QR-satsningen tillsammans med TV3 var att skapa ytterligare en
dimension kring affischen. De ville att affischen skulle sticka ut ur mdngden genom att koppla pé
en trailer pa affischen for att ytterligare marknadsfora det program som affischen hade i syfte att
marknadsfora. Det skapar ett storre engagemang kring den traditionella reklamytan, menar
Simon. I efterhand insdg PHD att de dven borde ha kopplat pa en social funktion tillsammans
med trailern for att fa en viral effekt bland de som kollade pa filmen och fi deras bekanta att ta
del av trailern.

Det finns enligt Simon otaliga antal scenarion for hur man skulle kunna anvénda en QR-kod.
”Det kostar inte sdrskilt mycket att ta med en QR-kod i en kampanj, men det viktiga dr att det ar
vél fOrankrat i varfor man gor det”, sdger han. Det dr dven av yttersta vikt att ha en
mobilanpassad landningssida dér den som skannat hamnar, menar Simon. Tyvirr ser PHD
fortfarande att en stor del av de svenska foretagen som provar pd QR-koder leder sina kunder till
en icke mobilanpassad hemsida, berdttar Simon.

4.2.4 Mitbarhet

“Mitbarheten dr av extremt stor vikt for oss. Detta for att vi ska kunna visa for kunderna vad
ROI av denna investering blev. QR-koden dr en liten investering i forhdllande till manga
mediekdp och tack vare den kan du fa ut statistik som du kan mita effekten av satsningen med.
Négot som manga génger inte dr mojligt ndr foretag vill prova ndgonting nytt i sin
marknadsforing.”, sdger Simon.

“Sverige ligger 1 framkant nér det kommer till att anvidnda sig av smartphones. De surfar, googlar
och besoker sociala medier fran mobilen”, berdttar Simon. Han menar att det svenska folket ar
véldigt bendgna att anvinda sig av sin smartphone, men att det dr svért att sdga hur QR-koder ses
bland svenska folket d& det dnnu inte finns nagra siffror pa det. Det kdnns enligt PHD som att
majoriteten av befolkningen inte riktigt vet hur man ska forhalla sig till koden. Darfor dr det
viktigt att ge instruktioner for hur det ska forhalla sig nir de star framfor koden, for att kunden
inte ska trottna eller bli arga for att de inte forstir vad som ska goras, menar Simon.

4.2.5 Framtiden

En annan barridr som manga ganger ér stor for reklambyrder ar att QR-koden inte &r estetiskt
tilltalande, vilket gor att de ibland ignorerar PHD:s rekommendationer om QR-kodens storlek
och position i mediet, vilket ibland leder till att den satsningen inte blir sa lyckad som den kunde
ha blivit, forklarar Simon. PHD tror att det finns en framtid for konceptet att interagera
traditionell media genom telefonen och gora den interaktiv. Om det dr genom QR-koder eller
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augmented reality &r svart att sdga, menar Simon. Men att fi ménniskor att interagera med en
annars icke interaktiv yta kommer vi definitivt se mer av i framtiden, spr han.

4.3 Hermansson & Co (Mediekopare)

Hermansson & Co ér en vinimportdr som jobbar i ett ndra samarbete med sina producenter
vérlden 6ver for att kunna ta fram produkter med god kvalitet till ett pris som passar den svenska
marknaden. De lever efter mottot “Goda drycker &r ingen tillfdllighet” och det dr med de orden i
tanken som de soker efter goda drycker att erbjuda det svenska folket (M. Lindberg, personlig
kommunikation, 22 mars, 2012).

Var intervjuperson pd Hermansson & Co ar Malin Lindberg, Produktchef/Brand Manager.

4.3.1 Svar pa intervjufragor

Malin kom i kontakt med QR-koder efter tips frdn bekanta men hon hade ocksd observerat att
Hermanssons konkurrenter hade borjat anvinda dem. Det var dock forst ndr hon satt pd en
middag med nagra vinner och sag att det satt QR-koder pa nagra produktférpackningar som idén
om att anvdnda dem pa Hermanssons produkter foddes, berdttar Malin. Malin séger att hon
tidigare sett det i manga reklamer men att hon inte hade kopplat att de skulle kunna dra nytta av
det pé deras produkter.

4.3.2 Anvindandet av QR-koder

Enligt Malin grundande sig beslutet att anvinda QR-koder pa att det finns manga restriktioner
for vad som far finnas med pa en flaska eller box i Systembolagets butiker. “QR-koden blev som
en liten forldngare som vi kan ladda med den informationen som vi vill att kunden ska kunna ta
del av”, sdger Malin.

Malin berittar att Hermansson & Co inte fir kommunicera sédrskilt mycket i Systembolagets
butiker. QR-koden ger dem mojligheten att kommunicera med sina kunder pd en helt annan niva,
menar hon. De far chansen att forklara sina produkter, berdtta historierna bakom dem och mycket
mer. Enligt Malin var mélet med satsningen att fi sa ménga bestillningar som mgjligt d& vinet i
fraga endast var en bestdllningsvara hos Systembolaget. Far Systembolaget in tillrackligt minga
bestillningar av en produkt hamnar det i butikssortimentet, beréttar Malin.

Tanken var att i samma 6gonblick som kunden druckit upp sin flaska eller box skulle denne
snabbt och enkelt kunna bestdlla en ny genom att bara skanna QR-koden och slippa momentet
med att plocka fram datorn for att ldgga en bestédllning, berdttar Malin. Ett problem med det hela,
enligt Malin, var att det &r svért att korta ner hela bestdllningsfunktionen som gar till
Systembolaget dd det dr mycket information som hela tiden ska fyllas pa och skickas till
Systembolaget.

Malin beréttar vidare att de anvénde sig av QR-koden for att leda kunden sé att denne hamnade
pa en mobilanpassad sida dér de kunde f4 mer information men &ven bestélla en omgang vin. De
placerade QR-koden i en liten fyrkantig box pé flaskhalsen pé flaskvinet Vila Santa och sedan
tryckte de pa den pd sidan samt péd toppen av boxen. De placerade ocksd koder i tvd olika
tidningsannonser i SvD och DN, berittar Malin.
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4.3.3 Ytterligare en dimension

Mervirdet for kunden ar att Hermansson & Co kan dela med sig av spdnnande information kring
vinproducenten, recept som passar till vinet och mycket annat, som inte dr kunden kan fa lika
enkelt pa Systembolaget, forklarar Malin. Det dr dven viktigt att det ska vara lattsamt for kunden
att kunna ta del av den vid matbordet. De far ut information till kunden som tidigare inte varit
mdjlig att f4 tag i utan att behdva ga in pa Hermanssons hemsida med datorns hjilp.

Malin sdger att de inte har kartlagt hur sin mélgrupp anvénder sig av sina mobiltelefoner, men
det vore intressant att titta pa eftersom mer dn 60% av allt vin som kops 1 Sverige inhandlas av
mén over 50 ar. Malins bild av QR-koder dr att det &r ndgot som de unga idag anpassar sig till
snabbare dn de dldre. Hon tilldgger dven att det inte dr ndgot som hon har pd papper, men det dr
sa hon uppfattar att det ligger till i dagens samhélle. Malin tror att detta &r ndgot som fOrst slar
igenom hos den yngre generationen. Malin séger dven att hon tror att det kan vara till
Hermanssons fordel da en ny mélgrupp kan visa sig genom denna satsning. Hon tror att det kan
locka och skapa lite nyfikenhet bland de yngre ndr de bldddrar igenom en tidning och véljer att
skanna av koden. “Det kanske visar sig att vi hittar att Tjejen, 25 &r, har visat ett intresse”, séger
Malin. Hermansson & Co vet vilken deras malgrupp &r, men det var enligt Malin inte den de
hade i atanke nir de valde att lansera en QR-kampanj, utan det var mer for att testa och se hur det
fungerar att anvinda sig av QR-koder tillsammans med deras produkt.

4.3.4 Mitbarhet

Enligt Malin var det mycket viktigt att kunna se hur manga som skannat koderna for att kunna se
vilken effekt de hade och hur ménga som hade tagit del av deras information. En krossmétning
gjordes for helsidesannonserna i SvD och DN, beréttar Malin. Det fungerade inte till 100% for
Hermansson & Co, men de kan se potentialen med att kunna hérleda varifran kunden kommer,
menar Malin. Hon beréttar att de mitte resultatet pa de olika kampanjerna men att de inte hade
ndgra storre forvantningar pd resultat, utan att de ville testa och se om det gick att féra en
forsdljning av vinet genom denna typ av plattform. Resultatet pd senaste satsningen var enligt
Mopper, som hjdlpte Hermansson att ta fram kampanjen, positiv, berdttar Malin. I hennes dgon
var det relativt fa skanningar, men med tanke p4 att det &r sé pass nytt ser de det som en vanesak
for sina kunder att anpassa sig till, och Malin tror att det kommer bli mer i framtiden.

Malin séger att de i storre grad skulle vilja se hur deras kunder r6r sig pa landningssidan, och se
vilken typ av information de oftast soker efter eller om kunderna bara tittar pad filmen. Malin
anser att detta vore intressant for att fa en storre inblick 1 vad de ska satsa pa att ge sina kunder
for typ av information kring Hermanssons viner.

4.3.5 Framtiden

Hermansson kommer att fortsdtta prova sig fram sa att de kan hitta ett bra sétt att anvinda QR-
koder. Malin tror vidare att det finns en fordel i att titta p& hur andra foretag gjort, bdde i Sverige
och utomlands, for att bli inspirerad. Malin tror att mer eller mindre alla flaskor kommer att ha
koder péd sig inom en snar framtid, eftersom Systembolaget idag dr sd restriktiva vad géller
information pad dem. Diremot tror hon att de fir rdkna med en liten startstricka for att fa
kunderna att borja skanna dem.
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4.4 Lindahls Mejeriprodukter AB (Mediekopare)

Lindahls Mejeriprodukter AB ér det mejeribolag som sedan 1999 bland annat har satt Turkisk
Yoghurt pa den svenska kartan. Det dr deras mest kéinda produkt och den finns i miljontals hem
runt om 1 Sverige. Lindahls jobbar hela tiden pd att forsoka snappa upp nya trender och de letar
standigt efter nya spannande produkter att lansera pd den skandinaviska marknaden (J. Hammar,
personlig kommunikation, 15 april, 2012).

Var intervjuperson pd Lindahls Mejeriprodukter AB &dr Jonas Hammar, Sales Director.

4.4.1 Svar pa intervjufragor

Jonas pa Lindahls forsta kontakt med QR-koder kom genom LinkedIn dir en bekant tipsade om
det. Anledningen till att Lindahls beslutade sig for att anvinda QR-koder var att de ville kunna
formedla recept och inspiration direkt till sina konsumenter, beréttar Jonas.

4.4.2 Anvindandet av QR-koden

Fordelen for Lindahls var att med QR-kodens hjélp kunde de ldnka kunder till deras egen
hemsida eller till olika kampanjsidor. Mojligheten att d4ven kunna erbjuda konsumenter mer
interaktivitet genom till exempel videor, tivlingar, Facebook-likes var dven det en stor fordel,
forklarar Jonas.

Nér det kom till att anvédnda sig av en expert géllande QR-koder kontaktade Lindahls Mopper,
som erbjuder olika QR-tjdnster. De hjdlpte till att sdtta upp grunden, och sedan underholl
Lindahls sjélva arbetet med hjélp av en webbdesigner, beréttar Jonas.

Jonas berittar att strategin till QR-satsningen var att vara tidig, forst inom dagligvaruhandeln,
och att visa att Lindahls satsar pa att inspirera, motivera och agera innovativt. Syftet var att
kunderna skulle kunna fi tips och en bild av Lindahls som en rolig uppstickare inom
mejeribranschen.

4.4.3 Ytterligare en dimension

Mervirdet for kunden ligger i att de pd ett enkelt sétt kan fa fram information och &dven kunna
presentera mat mer smakfullt. Tanken ar enligt Lindahls att det ska vara mobilt, enkelt och roligt,
menar Jonas. Nyttan for Lindahls dr enligt Jonas att de far ut sitt budskap och att fler manniskor
uppticker resurserna som foretaget erbjuder.

Jonas tror att anvindandet av QR-koder i marknadsforing kommer att véxa och att Lindahls har
positionerat sig som en leverantdr som kan kommunicera med konsumenter via QR. Tekniken
har blivit ett naturligt sitt for Lindahls att kommunicera med sina kunder. Nagot som Lindahls
skulle vilja prova pa dr att kunna erbjuda rabatter via QR-koder i butiker, dir de samtidigt
erhaller en del feedback eller konsumentinformation som forbéttrar deras sitt att arbeta eller
utveckla produkter som kunderna vill ha, berdttar Jonas.

4.4.4 Mitbarhet

Mitbarheten var en vildigt viktig faktor i QR-satsningen, enligt Jonas. Genom maétningen fanns
mdjligheten se vad som dr uppskattat och vad som kan forbdttras i kampanjen. Tack vare
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métbarheten gér det dven att berdkna virdet av investeringen, tilldgger Jonas. Lindahls QR-koder
placerades pd manga olika stéllen, till exempel visitkort, i annonser, pd webben och pa
forpackningar, men de har inte gjort ndgra krossmitningar pd det. Var en kund hamnar
ndgonstans ndr de skannar en kod varierar, berdttar Jonas. Oftast kommer kunden till ett recept
eller tdvling pa Yoghurtskolan.se. Om de skannar pd en forpackning &r det ofta recept eller
Facebook som giller, ibland @ven en video som kunden far tillgang till. Detta fOr att inspirera
konsumenten att kunna goéra goda recept med véra produkter, berittar Jonas. P4 webben kan man
ta med sig det recept kunden letat fram i sin mobil, pd visitkorten kan affarskontakten ladda ner
Lindahls-anstélldas kontaktuppgifter, och i annonser och pd forpackningar varierar Lindahls
innehall mer, enligt Jonas.

Nér det kommer till att kartligga hur Lindahls malgrupp (kvinnor, 29-59 ar) anvénder sig av sina
smartphones har de inte undersokt detta i detalj, beréttar Jonas. De vet dock att mélgruppens
anvindande av telefoner stindigt Okar. De sdg att koden var ett vixande
kommunikationsverktyg, och att det var stort i Japan samt pa frammarsch i Europa, sa de valde
att prova konceptet utan nadgon specifik malgrupp i dtanke, enligt Jonas.

4.4.5 Framtiden

Lindahls maétte resultatet av sin QR-kampanj och de forsta 12 manaderna hann koden skannas
cirka 20 000 gdnger. Forvantningarna pé resultatet var att manga skulle upptdcka att Lindahls
anvénder sig av koderna men givetvis dven att kunderna skulle skanna deras koder. Enligt Jonas
var Lindahls ndjda med resultatet. Lindahls var tidiga med att anvinda QR-koder, och
konsumenterna talar om det. Jonas anser dock att de &r lite smé for att gora riktigt haftiga saker,
men siger vidare att de jobbar efter forméga.

4.5 Mopper AB (Medieskapare)

Mopper jobbar med att sprida QR-kodens alla anvdandningsomraden i Sverige, framforallt kop i
print media direkt via mobilen med hjilp av en QR-kod och Moppers egenutvecklade QR-ldsare.
Det dr ett litet, ungt foretag bestdende av tva stycken herrar som skoter den dagliga driften av
Mopper som sedan har étta andra styrelsemedlemmar till sin hjélp (B. Claesson, personlig
kommunikation, 17 april, 2012).

Var intervjuperson pd Mopper AB ér Bjorn Claesson, CMO.

4.5.1 Svar pa intervjufragor

Bjorn inleder med att berétta att han tycker att annonsorerna har borjat fa upp 6gonen for QR-
tekniken mer och mer, men det 4r dock fortfarande manga som inte vet hur de ska forhélla sig till
den for att fa ut sa mycket som mojligt vid anvandandet av QR-koder.

Bjorn kom i kontakt med QR-koder for forsta gdngen nér han fick den presenterad for sig av en

av Moppers grundare. Han hade sett QR-koder pé olika platser tidigare men aldrig anvint sig av
dem, berittar han.
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4.5.2 Anvindandet av QR-koder

QR-koden ligger till grund for Moppers teknik, men Bjorn podngterar att Mopper inte enbart dr
lasta till koderna. Tanken é&r att hela tiden utveckla tjdnsten i takt med att nya tekniker utvecklas.
Bjorn sdger att han tror pé tekniken och jobbar for att den ska anvdndas pé det mest effektiva
séttet samt att den ska bli forstadd av foretagen.

Mopper jobbar mycket med olika partners som kan gora deras erbjudande mer attraktivt via QR-
koder, som till exempel mediebyrder och DR-byrder, beréttar Bjorn. De forsoker dven nérvara
vid events samt tala i olika forum for att 6ka forstaelsen och sprida budskapet om QR-koder och
dess anvindningsomrade.

4.5.3 Ytterligare en dimension

“Vi foredrar nér foretaget ger kunden 2-4 olika alternativ varav ett innebér interaktion i form av
att de ger annonsoren nagot tillbaka, men samtidigt som det ocksa é&r till nytta for dem sjdlva.”
sdger Bjorn. Exempel pa detta dr kop, kundklubb, nyhetsbrev och kuponger. Det maste finnas
nytta och ett mervirde for bdda. ”Aven en mobilanpassad sida ir en hygienfaktor, men den méaste
samtidigt vara intressant, annars dr det ingen mening”, sdger Bjorn.

Placeringen av QR-koden beror helt och héllet pa formatet pa annonsen. Det viktigaste &r att den
ar stor nog samt att det i anslutning till koden finns en beskrivning av vad som ska goras och vad
som doljer sig bakom, menar Bjorn.

Fordelarna for annonsorerna ndr det géller att anvdnda QR-koder dr att de kan minska time-2-
action och Oka call-2-action, enligt Bjorn. QR-koder gor det mojligt for betraktaren att agera om
de vill. “Vad dr syftet med annonsen? Uppfyll syftet i koden”, sdger Bjorn. Mervirdet skapas nér
det finns en tydlig nytta for alla inblandade. Kunden ska kénna att de fick med sig nagot fran
annonsen som de inte hade kunnat f& pé annat sétt just da, menar Bjorn.

4.5.4 Mitbarhet

Den stora nyttan for annonsdrerna som anvinder sig av QR-koder i annonsering dr métbarhet.
Annonsoren kan se om det interageras med deras annons, vilka det dr som gor det och var det
gors, sdger Bjorn. De far ockséd mojlighet att ta sin kommunikation ett steg langre eftersom print
blir digitalt. Det dr ocksa positivt att det ligger 1 anvdndarens hidnder om de vill agera eller inte,
beréttar Bjorn.

Mopper upplever inte att kunderna som anlitar dem har kartlagt sina kunders smartphone-
beteenden sjdlva. De har dock en liten inblick i vad andra undersékningar sdger om smartphone-
utvecklingen 1 Sverige, men Mopper anser ej att foretagen riktar sin satsning mot en specifik
maélgrupp, enligt Bjorn.

Mopper krossmiter alltid sina kampanjer om det gir och kan dé sdga vilka platser som &r mer
eller mindre ldmpade. Detta kan séledes anvidndas vid planering av var koderna ska vara med och
inte, enligt Bjorn. Bjorn séger vidare att det finns mycket att lra och att ménga foretag tror att
det bara &r att slinga in en QR-kod i en annons, men det dr inte &r riktigt sd enkelt. Mopper har
ocksa lart sig mycket om placering av kod, storlek, incitament, val av mediekanal som ar att
foredra nér det géller visa typer av annonser, sdger Bjorn.
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4.5.5 Framtiden

Om Mopper fick vilja helt fritt skulle de vilja se QR-koden som en naturlig del av varje kampanj
1 print media under forutsdttning att det &r 1 kanaler dir det gér att skanna (det fungerar inte i en
bilrondell till exempel). Alla borde ha det for att anvdndarna forvéntar sig att de ska kunna
interagera med tryckt material. Bjorn sdger att han absolut tror pd QR-tekniken som en del av
framtiden. Mopper vill se att tekniken blir en naturlig del av print media. De tycker dven att det
ser ljust ut da det inte finns ndgra naturliga konkurrenter. QR-koder &r de koder som dr mest
kdnda av massan och tekniken blir mer och mer accepterad, berittar Bjorn avslutningsvis.

Det en annonsor ska tdnka pd for att kunna anvinda en QR-kod péd det mest kvalitativa sdttet ar
enligt Bjorn det foljande:

1. Kodens utformning (short URL, storlek).
2. Kodens placering.
3. Utbildning och innehéll (info).
4. Mobilanpassat innehéll (mervirde for annonsor, kund och mediebyrd).
— Flera valmgjligheter.
— Skapa interaktion for kunden sé att det inte bara dr en skanning.
5. Mitbarhet och uppfoljning.

5. Analys

[ detta kapitel jamfor vi var insamlade empiri mot de olika teorierna vi har studerat. Vi har valt
att jamfora dessa med hjdlp av en tematisk analys. Ett urval av teman som foljer i denna del av
uppsatsen dr incitament, trender och mdtbarhet, vilka vi har valt for att ge en tydlig och
forklarande struktur till analysen.

5.1 Adaptation av QR-koder

Torbjorn pa JCDecaux anser att anviandandet av QR-koder i Sverige r i sin forsta fas och foretag
anvinder framforallt koden for att lanka till redan befintlig information eller hemsida. Enligt
Bjorn pa Mopper har dock alltfler borjat 4 upp 6gonen for fenomenet QR-koder, men han menar
dven att fenomenet har 14ngt kvar innan det blir ndgot som alla kénner till. Att QR-koder én sé
linge inte dr ett medium som anvinds av den breda massan kan forklaras med hjélp av Herbig
och Day (1992) som sdger att innovationer som kriver dndringar av konsumenters rutiner och
beteenden ocksa kraver en relativt lang utvecklingsprocess innan konsumenterna slutligen
accepterar innovationen. Vidare menar Jayawardhena et al. (2009) att anledningen till att
mobilmarknadsforing har upplevt en ldngsam introduktionsperiod &r den upplevda bristen pa
fortroende bland konsumenterna. Studier har visat att foretag dr ovilliga att infora strategier
rorande mobilmarknadsforing mest for att de fruktar att konsumenterna ar ovilliga att delta,
eftersom de forvintas att oroa sig for problemen med till exempel spam. Ett annat bekymmer

konsumenterna har ror hur foretag hanterar och anvinder deras personuppgifter (Jayawardhena
et al., 2009).

Simon pd PHD upplever att majoriteten av svenska befolkningen inte riktigt vet hur de ska
forhalla sig till koden. Darfor dr det viktigt att ge instruktioner for hur konsumenter ska forhélla
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sig ndr de star framfor koden, for att de inte ska trottna eller blir arga dé de inte forstdr vad som
ska goras, menar han. Att det dr viktigt att ge instruktioner och férmedla nyttan med QR-koder
bekriftas av Rogers (2003) som menar att en innovation maste erbjuda béttre vérde dn
existerande alternativ, annars finns inget incitament for konsumenter att dndra sig och anpassa
sig till innovationen. Torbjorn siger vidare att dagens anvindande av QR-koder dr ett oerhort
trakigt och fantasilost sétt att anviinda sig av dagens teknik for att kunna skapa interaktivitet i
tryckt media. Flera studier visar att avsaknaden av vérde &dr det mest citerade hindret for att
konsumenter ska acceptera innovationer (Kleijnen et al., 2007; Tornatzky & Klein, 1982 cited in
Antioco & Kleijnen, 2009). Detta styrker vad vara respondenter sdger om i vilken fas Sverige
befinner sig i1 vad géller anpassning till denna nya teknik.

Nér det diskuteras vilka malgrupper som en QR-satsning &r ldmplig att vénda sig till anser
foretag att det riktas mot en yngre publik, enligt Torbjorn pid JCDecaux. Aven Malin pa
Hermanssons syn ér att QR-koder &r nagot som den yngre generationen tar till sig snabbare dn
den dldre. Denna bild stimmer vil 6verens med vad CBS Outdoors (2012) studie fann, ndmligen
att yngre dr mer Oppna for interaktion med varumirkesinnehavarare och mottagliga for nya
trender. Malin tror dock att eftersom anvidndandet av smartphones 0kar i Sverige i alla aldrar
kommer deras malgrupp [mén i medeldldern] ocksa borja skanna mer frekvent inom kort. Jeff
Stewart, CTO pa USA-baserade Trekk Cross-Media, dr inne pa samma spar och menar att QR-
koder inom kort kommer att vara ndrvarande Overallt, forutsatt att ldsare av QR-koder blir
standard i smartphones (Tolliver-Nigro, 2011).

Malin sdger dven att hon tror att det kan vara till Hermanssons fordel d& en ny malgrupp kan visa
sig genom denna satsning. Hon tror att QR-koder kan locka och skapa nyfikenhet bland de yngre
nir de blidddrar igenom en tidning och viljer att skanna av koden. Aven detta kan kopplas till
CBS Outdoors (2012) studie, som sédger att de yngre dr mer dppna for varumirke/konsument-
relationer och att de dr mer trendkénsliga &n andra.

5.2 Utformande av kampanj

Alla vara respondenter ansag att det var viktigt att ha en klar strategi for vad som skulle
astadkommas med hjdlp av QR-koderna innan deras kampanjer verkstdlldes. Simon pad PHD
menar att det dr viktigt att utga fran ett syfte som sédger att QR-koden ska leda nagonstans som ar
attraktivt for kunden. Det dr enligt Simon av vikt eftersom det idag finns en generell skepsis
gentemot QR-koder.

“Det finns manga olika scenarion f6r hur man skulle kunna anvédnda en QR-kod, men det viktiga
ar att det dr vl forankrat 1 varfor man gor det”, sdger Simon.

Enligt CBS Outdoor (2012) &r 71% av smartphone-anvéndarna positivt instéllda till varumérken
som bjuder in till interaktion genom ny teknik. Detta verkar bland annat Lindahls ha forstatt.
Anledningen till att de anvidnde sig utav QR-koder var for att kunna formedla tips, recept och
inspiration direkt till sina konsumenter. Deras syfte med QR-satsningen var att visa att Lindahls
satsar pa att inspirera, motivera och agera innovativt, och att de dérigenom skulle ses som en
rolig uppstickare inom mejeribranschen, sdger Jonas, Sales Director pd Lindahls. Att enbart
anvinda QR-koder for att det verkar nytt och hiftigt kan dock ge motsatt effekt enligt CBS
Outdoor (2012) som menar att en negativ attityd skapas kring varumirket om ménniskor som
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genom marknadskommunikation Overtalats att interagera inte blir tillrdckligt belonade. Sprids
sedan den negativa attityden genom word of mouth kan det vara forddande for
varumirkesinnehavaren, dd& word of mouth har bevisats ha stor paverkan pd konsumenters
beteenden och attityder mot ett varumarke (Kaplan & Haenlein, 2011).

PHD:s och TV3:s syfte med sin QR-kampanj var, enligt Simon, att skapa ytterligare en
dimension kring en affisch. Genom att lénka till en trailer med en QR-kod pé affischen skulle de
fd den att sticka ut frdn mingden och dirigenom forstirka budskapet om det program som
affischen hade i syfte att marknadsfora. Detta anvindande av QR-koder &r ett bra exempel pé vad
Tolliver-Nigro (2011) menar, ndmligen att QR-koder gor sig bdst dd de kombineras med hela
marknadsforingskampanjer.

Simon berédttar vidare att de tyvérr fortfarande ser méinga svenska foretag som provar pa QR-
koder utan eftertanke och exempelvis leder sina kunder till en icke mobilanpassad hemsida. Att
bara linka till en hemsida kan dven det ge motsatt effekt d& det troligen inte kommer att
motsvara konsumentens forvantningar (CBS Outdoor, 2012). Bjorn pd Mopper ér inne pa samma
linje och séger att “Ménga foretag tror att det bara dr att slanga in en QR-kod, men det ir inte
riktigt s& enkelt. Manga vet inte hur de ska forhélla sig till tekniken for att fa ut s mycket som
mojligt vid anvindandet av QR-koder.”. Darfor fick vi av Bjorn en lista med fem punkter, som
visar pa vad en annonsor ska tdnka pd innan och vid utformandet av en QR-kampanj, vilken ser
ut som foljer:

1. Kodens utformning (short URL, storlek).
2. Kodens placering.
3. Utbildning och innehéll (info).
4. Mobilanpassat innehéll (mervirde for annonsor, kund och mediebyrd).
— Flera valmgjligheter.
— Skapa interaktion for kunden sé att det inte bara dr en skanning.
5. Mitbarhet och uppfoljning.

5.3 Interaktion

Barnes och Scornavacca (2004) framhaller att interaktivitet samt den mobila egenskapen hos
tradlos media har resulterat i en ny plattform for marknadsforing som foretag bor beakta och
anpassa sig till. JCDecaux, som ju arbetar med trddlost media, har forstatt vikten av anpassning
till de nya teknikerna: “QR-koder pd utomhusreklam &r bra for att skapa en interaktion med
forbipasserande, och foretag kan lata konsumenterna ta kommunikationen ett steg ldngre och
interagera med varumérket”, sdger Torbjorn pd JCDecaux. Han ser en stor mojlighet for
annonsorerna att gora mediet djupare. Utomhusreklam ar ett utmérkt media for snabba budskap
men ddrmed inte lika bra pd att formedla en historia, och darfér kan QR-koder forbadttra och
fordjupa kommunikationen. Det dr ocksa positivt att det ligger i anvdndarens hinder om de vill
agera eller inte, berittar Bjorn pa Mopper. Detta bekriftas av CBS Outdoor (2012) som menar att
de nya uppkopplade telefonerna tilldter bade konsumenter och foretag att ha djupare och mer
givande konversationer. I och med att konsumenter fordelar sin tid mellan ménga olika
aktiviteter maste foretag jobba dnnu hardare for att skapa ldngsiktiga relationer. Att hitta nya
végar for att nd, informera och underhdlla konsumenter géller dven for utomhusreklam, som har
gynnats av en explosion av interaktiva teknikinnovationer som till exempel QR-koder.
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Utomhusreklam gor dessutom att reklam blir svirare att undvika, men eftersom den inte dr
patrdngande dr den 4nda mer accepterad (CBS Outdoor, 2012). Vidare forklarar Torbjorn att en
QR-kod kan bjuda in till interaktion i form av en presentation, film, spel eller tdvling. I PHD och
TV3:s fall lankade de till en trailer pa en affisch som enkelt kunde nés av kunden genom QR-
koden. QR-koden oOkade sdledes engagemanget kring affischen och det TV3 ville férmedla
genom affischen. “Ju fler vi kan leda utav de som tittar pd affischen till en trailer genom QR-
koden, desto med blir den kontakten med kunden vard”, sdger Simon pad PHD. “Dér ligger ett
stort virde for bade konsumenten och foretaget som annonserar.”, fortsétter han. Torbjorn &r inne
pa samma spar och séger att om annonsorerna adderar en QR-kod pé sin utomhusreklam skapas
en forutséttning for att 14ta konsumenten ta del av historian kring annonsen och produkten.

Vintillverkaren Hermansson & Co sig mojligheten att genom QR-koden fa ut information som
de ville att kunden skulle kunna ta del av, trots restriktioner frdn Systembolagets sida.
Hermansson & Co fick med hjdlp av QR-koder chansen att forklara sina produkter, beritta
historierna bakom dem och mycket mer, och siledes skapa ett engagemang kring produkten.
Detta ér enligt Tolliver-Nigro (2011) mgjligt eftersom QR-koder ger ménniskor omedelbar
tillgdng till ytterligare information och speciella erbjudanden genom mobilen. Information som
pa grund av Systembolagets restriktioner kanske inte hade natt kunden om det inte vore for QR-
koder.

Lindahls uppmanade till interaktivitet genom att ldgga till en QR-kod pé sina produkter i butik,
och dirigenom GSppnades mojligheten for dem att linka sina kunder till deras egen hemsida,
Facebook-sida eller olika kampanjsidor, vilka bland annat innehdll videor och tavlingar. Har
finner vi &terigen stod i det CBS Outdoor (2012) fann i sin studie, ndmligen att 71% av
smartphone-anvéandarna stéller sig positivt till att ett varumirke uppmanar dem att interagera
med varumirket. Vidare menar ocksa Blomqvist et al. (1999) att ett foretag genom interaktivitet
kan skapa goda relationer med sina kunder, vilka starker foretaget.

Bjorn frdn Mopper séger att eftersom konsumenter i dagens samhélle forvéntar sig att det ska ga
att interagera med tryckt media dr det viktigt att géra QR-koden till en naturlig del av varje
kampanj. Detta kan vi dterigen koppla till vad Tolliver-Nigro (2011) anser, ndmligen att QR-
koder gor sig bést da de kombineras med hela marknadsforingskampanjer. Vidare sidger Bjorn att
det dr viktigt att placera koden ritt och gora den tillrdckligt stor, informera om vad anvéndarna
ska gora och vad koden innehdller, samt anpassa innehallet till enhet (mobiltelefonen) och
kampanjinnehall. Att f4 anvéndaren att agera helt enkelt, forklara han vidare. Det &r enligt
Dahlén och Lange (2009) av yttersta vikt att hitta den ritta balansen mellan budskap, mélgrupp
och marknadsforingskanal, i det hédr fallet att just gora QR-koden till en naturlig del av
kampanjen, for att nd ut med sin marknadskommunikation till sina konsumenter.

5.4 Incitament

Torbjorn frdn JCDecaux anser att en QR-kod ska placeras mitt i en annons for att skapa
uppmaérksamhet och ha storst effekt vad géller att locka till skanningar. Han anser vidare att for
att skapa ett mervdrde for kunden med hjdlp av QR-koden maste det finnas ett attraktivt
erbjudande bakom den, antingen i form av nagot ekonomiskt eller roligt innehéll, exempelvis en
rabattkupong eller en video. “Lyckas man skapa nagot som &r lockande for kunden sa blir var
mediekanal mycket mer intressant”, sdger Torbjorn. Torbjorn anser som vi tidigare ndmnt att
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anviandandet av QR-koder i Sverige dr i sin forsta fas, och dérfor &r incitament av betydelse
eftersom de enligt Stern (1999) har visat sig vara effektiva nir det kommer till att framkalla
fordndring av konsumenters kdpbeteenden, vare sig de dr monetdra eller icke-monetéra. Torbjorn
anser vidare att det finns tre huvudsakliga sétt att anvinda QR-koden for att skapa virde och
dessa dr: det ska gé att kopa produkten direkt i annonsen, konsumenten ska kunna se pé en karta
var man kan kdpa produkten, och interaktion ska skapas i form av en presentation, film, spel
eller tivling. Detta kan jamforas med vad CBS Outdoor (2012) fann i sin studie, nimligen att det
finns tvd kérn-incitament vad géller att fi kunder att agera, vilka dr monetirt virde och
underhéllningsvérde. De innebér att konsumenter antingen ska fa ndgon slags ekonomisk vinning
av att skanna koden eller bli underhéllen tack vare spel eller liknande (CBS Outdoor, 2012).

Enligt Jonas frdn Lindahls ligger mervirdet for kunden i att de pa ett enkelt sétt kan fa fram mer
information, och de fir &ven mat presenterad for sig pd ett mer smakfullt sdtt. Tanken &r enligt
Lindahls att anvdndandet ska vara mobilt, enkelt och roligt. Fér Hermanssons kunder ligger
vérdet 1 att de, 1 samma 6gonblick som de druckit upp sitt vin, snabbt och enkelt kan bestélla en
ny flaska genom att bara skanna QR-koden och dérigenom slippa momentet med att plocka fram
datorn fOr att gora en bestéllning. Tack vare att den mobila e-handeln sker via just en mobil kan
konsumenter nir som helst och var som helst vélja att handla med mobilen. Enligt CBS Outdoors
(2012) undersokning tyckte 58% av respondenterna att en smartphone forenklar kdpprocessen.
Ett problem som dock finns med det hela, atminstone for Hermansson & Co, ir att det &r svart att
korta ner hela bestéllningsfunktionen som gér till Systembolaget da det enligt Malin &r mycket
information som hela tiden ska fyllas pa och skickas till dem.

“Vi foredrar nér foretaget ger kunden 2-4 olika alternativ varav ett innebér interaktion i form av
att de ger annonsoren nédgot tillbaka, men samtidigt som det ocksa é&r till nytta for dem sjdlva.”,
sdger Bjorn pa Mopper. Exempel pa detta dr kop, mojlighet att gd med i en kundklubb, mojlighet
att anmdla sig till ett nyhetsbrev, fa en kupong, och sa vidare. Mervirdet skapas enligt Bjorn pé
Mopper nir det finns en tydlig nytta for alla inblandade. Aven en mobilanpassad sida #r en
hygienfaktor, men den méste samtidigt vara intressant, annars ar det ingen mening, anser Bjorn.
Kunden ska kénna att de fick med sig nagot frdn annonsen som de inte hade kunnat fa pa annat
sétt just d4, menar Bjorn. Vikten av tydlighet bekréftas av Stern (1999) som séger att incitament
bor kombineras med information, d4 graden av hur vil incitament fungerar beror pd hur de
forklaras for ménniskor. Det kan séledes vara av vikt att forbdttra informations-delen snarare dn
sjdlva incitamentet (Stern, 1999).

5.5 Mitbarhet

Bayne (2002) framhéller mdjligheten att foretag kan fa en béttre forstdelse for konsumenters
beteende och pd sd sitt komma nidrmre mojligheten att midta ROI genom att mita deras
anvindande av mobila tjdnster. Enligt Bjorn pa Mopper dr den stora nyttan for annonsdrerna som
anvinder sig av QR-koder i1 annonsering just métbarhet. Annonsoren kan se om det interageras
med deras annons, vilka det ir som gor det, samt var det gors, forklarar Bjérn. Aven JCDecaux
erbjuder kunder mojligheten att addera en tjanst som miter vilken inverkan de olika
mediekanalerna har bland konsumenterna, siger Torbjorn. Att det &r viktigt med métbarhet
bekriftas av Heinonen och Strandvik (2006) som anser att foretag maste méta kundens respons
for att pd sa sitt forstd effektiviteten av deras marknadskommunikation i sévil traditionella som
nya kommunikationsstrategier.
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“Mitbarheten dr av extremt stor vikt for oss. Detta for att vi ska kunna visa for kunderna vad
ROI av denna investering blev”, sdger Simon pd PHD. Han menar vidare att QR-koden ar en
liten investering i forhallande till ménga mediekdp och tack vare den kan foretag fa ut statistik
som de kan mita effekten av satsningen med. Jonas pa Lindahls 4r inne pd samma linje och
forklarar att de genom maétningen fick mdjlighet att se vad som ar uppskattat och vad som kan
forbattras 1 kampanjen, och tack vare mitbarheten gick det dven att berdkna vérdet av
investeringen. Ytterligare stod for att det ar viktigt att mita resultat far vi av Lenskold (2003)
som menar att faran med att utelimna ROI som matt ligger i att marknadsforingsinsatser d& kan
ses som en kostnad snarare dn en langsiktig investering, eftersom nagra konkreta resultat inte kan
presenteras. Enligt Malin pd Hermansson var det mycket viktigt att kunna se hur manga som
hade skannat koderna for att se vilken effekt de hade och hur minga som hade tagit del av deras
information. Hon beréttar att de i storre grad vilja se hur vira kunder ror sig pa landningssidan,
samt vilken typ av information de soker oftast eller om kunderna bara tittar pd filmen. Malin
anser att det vore intressant for att fi en storre inblick i vad de ska satsa pa att ge sina kunder for
typ av information kring sina viner. Enligt Dahlén och Lange (2009) dr det viktigt att foretag
skaffar sig lirdom om konsumenternas beteende och preferenser dver tid, dd detta &r en av
huvudfaktorerna vad géller att 6ka kundlojalitet. Varfor det dock kan vara problematiskt
forklaras av Haghirian et al. (2005), vilka menar att det finns nya utmaningar gillande
métbarheten av effekten och effektiviteten av en marknadsforingsstrategi som
mobilmarknadsforing dd det dr en forhdllandevis ny kanal att marknadsfora sig genom.
Marknadsforare kan enligt Tolliver-Nigro (2011) sdtta upp specifika sidor just for QR-
kodstrafiken for att médta ROI pa satsningarna. Vidare kan de dven anvénda sig av s kallade
multichannel marketing softwares, som till exempel interlinkONE eller gratisversioner sasom
bit.ly och goo.gl for att méta antal skanningar (Tolliver-Nigro, 2011).

Tillsammans med TV3 provade PHD att anvinda koderna i ménga olika mediekanaler, berittar
Simon. De anvénde sig av tidningen Metro, utomhuspelare och adshels (reklam i busskurer),
samt tunnelbanan som hade bést utslag, sdger Simon. Hermansson & Co gjorde en krossmétning
for helsidesannonserna i DN & SvD som sattes in i respektive tidning, sdger Malin. Det
fungerade inte hundraprocentigt for Hermansson, men de kan se potentialen med att kunna
hérleda varifrdn kunden kommer, menar Malin. Mopper krossmiter alltid sina kampanjer om det
gér och de kan di séga vilken plats som dr mest lampad for QR-koder. “Detta kan absolut
anvéndas vid planering av var koderna ska vara med och inte”, sdger Bjorn.

5.6 Framtiden

I dagsldget anser Torbjorn, som vi tidigare ndmnt, att QR-tekniken anvénds pa ett oerhort trakigt
och fantasilost sétt. Sverige ér i en tidig fas vid anvdndandet av QR-koder och konsumenten
lankas ofta till redan befintlig information eller hemsida. Enligt Kotler (2008) bor siljfrdmjande
atgdrder ge konsumenterna ndgot av extra virde. Att bara lanka konsumenter vidare till ndgot de
antagligen inte anser dr ndgot extra dr inte det mest fordelaktiga sittet, vilket vi dven finner stod
for i CBS Outdoors (2012) studie som fann att en negativ attityd gentemot varumirket kan
skapas om en person som Overtalas att interagera med varumérket inte blir tillrdckligt belonad.
Torbjorn anser dven att det finns en stor potential att skapa interaktivitet i tryckt media som ej tas
tillvara pa. Han har varit i Asien och sett mdjligheterna dér samt hur folket anvédnder sig av
tekniken. Enligt Ebner et al. (2008) finns ldsare av QR-koder forinstallerade i de flesta
smartphones 1 Japan. Nér det vil blir standard dven i vidst kommer QR-koder, som vi nimnt
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tidigare, vara nérvarande Overallt (Tolliver-Nigro, 2011). Detta dr nagot dven Torbjorn ar
overtygad om: “Koderna och losningarna kommer att vdxa vidare i och med mobilernas
utveckling, och mojligheterna ddrefter.”, sdger han.

QR-koden kommer i framtiden sakta att krypa fram, spar Torbjorn vidare. Han tror dven att
konsumenter framtiden kommer att vara mer priskénsliga och att det kommer finnas fler
konkurrerande QR-leverantdrer p4 marknaden. Bjorn frdn Mopper sédger att han absolut tror pa
QR-tekniken som en del av framtiden, eftersom det idag inte finns nagra naturliga substitut.
“QR-koder dr de koder som &dr mest kéinda av massan och tekniken blir mer och mer accepterad”,
siger han. Aven Simon pa PHD tror att det finns en framtid for konceptet att interagera med
traditionell media genom telefonen och gora den interaktiv. Detta &r i linje med vad Okazaki
(2005) sdger, namligen att anvindandet av smartphones okar stdndigt och skapar nya mdjligheter
for alla typer av foretag att arbeta med handel genom telefonen. Aven Barnes och Scornavacca
(2003) bekréftar ovanstiende genom att sdga att alltfler foretag infor strategier innehallande
mobilmarknadsforing, och att studier visar péd att ritt typer av meddelanden i
mobilmarknadsforing ger kunder positiva attityder till foretag. Vidare sdger CBS Outdoor (2012)
att mobiltelefoner &r pd vdg att bli dominanta jamfort med stationdra enheter, samt att
medielandskapet har forédndrats signifikant det senaste drtiondet och fortsétter att gora sé i ett
accelererande tempo.

Malin fran Hermansson spar att de inom en snar framtid kommer att ha QR-koder pa mer eller
mindre alla flaskor for att kunna erbjuda ytterligare information, eftersom Systembolaget idag ar
restriktiva vad géller marknadsforingsbudskap i sina butiker. Mopper vill se att QR-tekniken blir
en naturlig del av print media. Enligt CBS Outdoor (2012) &r innovativ teknik och associerade
mdjligheter dock &nnu nagot som den breda massan inte forstar, och att detta dr en betydande
utmaning for marknadsforare, som maéste halla barridrerna for interaktion sa laga som mgjligt.
De som lyckas anpassa sig och framgangsrikt sprida fenomenet har emellertid mycket att vinna.
Varumérken som interagerar ratt kommer enligt CBS Outdoor (2012) bli belonade: 55% av alla
respondenter i deras undersokning som hade en social media-profil har anvént sociala medier for
att dela med sig av information om siljframjande atgirder medan de befann sig utanfér hemmet.
Att det kan vara gynnsamt med en spridning av budskapet bekriftas dven av Kaplan och
Haenlein (2011) som séger att word of mouth har stor inverkan pa konsumenters beteenden och
attityder gentemot varumarken.

6. Slutsats

[ detta kapitel redovisar vi vad vi har kommit fram till for svar pd var problemstdllning. Vi gdr
igenom pd vilka sdtt QR-koden bor anvdndas i en reklamsatsning for att det ska gynna foretag
och konsumenter, samt diskuterar vad vi kunde gjort béittre och ger forslag pa fortsatt forskning.

Nedan har vi for avsikt att besvara frdgan som vi stillde oss i borjan av denna uppsats, vilken
16d:

Hur bor foretag anvénda sig av QR-koder i sina marknadsforingsaktiviteter?
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Vidare var uppsatsens syfte att, med utgangspunkt i den teoretiska referensramen och en
kvalitativ studie av fem svenska foOretag, kartligga hur QR-koder bor anvéndas i
marknadsforingsaktiviteter. Vidare vill vi identifiera fordelar och nackdelar med QR-koder for
att se vilka implikationer ett lyckat respektive misslyckat anvdndande har for foretagen. Hur pass
vél vi uppfyllt vart syfte och svarat pa var frdga ska vi saledes svara pa och diskutera kring nu.

QR-koden &r nédr den anvinds i marknadsforing en brygga mellan den traditionella, fysiska
reklam-ytan, till exempel print media och utomhusreklam, och Internet. Den medfor darfor stora
mdjligheter till att ge konsumenter ytterligare information, men ocksd underhallning och ibland
dven ekonomisk vinning.

Anviands QR-koderna pé ett kvalitativt och genomténkt sitt kan de gynna ett foretag genom att
det kan engagera kunden kring varumirket, ge kunden ytterligare en nivé av information samt ge
kunden en mdojlighet till att, i samma dgonblick som han eller hon ser annonsen, kdpa produkten
som annonsen forsoker sélja. Lyckas annonsen och QR-koden fa en kund eller en potentiell kund
att vilja engagera sig i foretagets varumidrke &r mycket vunnet. Det viktiga i det ldget &r att
incitamentet lever upp till kundens férviintningar pa vad de tror sig fi ut av att skanna koden. Ar
upplevelsen &r positiv kommer det att gynna foretagets varumdrke, och vice versa om
upplevelsen dr negativ. Ett av de starkare argumenten till att QR-koder gynnar fOretag é&r
mdjligheten att kunna skapa ytterligare en nivd av information kring det som fOretaget vill
marknadsfora, speciellt i kombination med print media och utomhusreklam. Foretaget kan ge
kunden extensiv information som den annars kan ga miste om genom att bara titta pd en affisch
eller en annons i en tidning. Denna information dr inte heller patvingad kunden, utan denne kan
sjdlv vilja att helt enkelt ignorera budskapet. Foretaget ger kunden mdojligheten att interagera
med annonsen for att fi mer information, utan att vara pdtvingande. Om det dessutom gors i
utomhusreklam, som enligt undersdkningar dr ett uppskattat och icke patvingande forum for
reklam, Okar chanserna for att kunden faktiskt vill ta del av det foretaget har att berdtta om
produkten eller varumarket.

Undersokningar vi studerat visar att den yngre generationen méinga ganger &r tidig med att testa
nya innovativa saker med sina smartphones, samt att de &r mer mottagliga for interaktion med
varumirken jamfort med dldre, ndgot dven védra respondenter hadller med om. Detta torde
innebdra att den primdra malgruppen som QR-kampanjer bor rikta sig till &r yngre smartphone-
anviandare. QR-koden dr dock fortfarande i en forsta fas i Sverige och den storre massan av
svenska befolkningen vet inte hur de ska forhalla sig till koden, ndgot som ibland lett till att QR-
koder ses som nagot irriterande och déligt. Dérfor ar det viktigt att utforma en kampanj pa rtt
sdtt och sedan utfora den vil. Kampanjen bor utgd fran ett syfte som sédger var QR-koden ska
leda kunden och vad malet med satsningen &r. For att en innovation som QR-koden ska kunna fa
fotféste bland konsumenter krivs fordndringar av deras rutiner och beteenden. Detta dr givetvis
inget som gors Over en natt utan det dr en ldng process ddr foretagen mdiste bearbeta
konsumenterna tills de slutligen accepterar innovationen. Detta &r yttersta vikt eftersom de allra
flesta innovationerna misslyckas efter att de har lanserats pa marknaden. Foretag bor dérfor dels
forklara hur en skanning gar till och dels vara véldigt tydliga med vad konsumenter har att vinna
av att skanna en kod. Det dr viktigt att inte bara anvinda QR-koder for att det &r den nya
marknadsforingsflugan, da detta kan leda till att varumirket uppfattas negativt om kampanjen
inte utfors pa rétt satt. En av de viktigaste fragorna ett foretag maste stélla sig ar: Vad dr nyttan
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for kunden och vad ér nyttan for varumérket med denna satsning? Om det inte finns nytta eller
mervérde for konsumenter bor foretag avstd fran att locka kunden till att interaktion via en QR-
kod.

Tack vare att anvéindandet av smartphones 1 Sverige standigt 6kar i takt med den snabba tekniska
utvecklingen har telefoner pd bara ndgra fa ar blivit ett givet verktyg for informationssdkande.
Detta innebdr dven en mojlighet for foretag och varumérken att snabbt gora sin information och
sina erbjudanden omedelbart tillgidngliga for konsumenterna. Nagot som vi larde oss med hjilp
av CBS Outdoor (2012) dr att marknadsforing utanfor hemmet faktiskt skér igenom det vanliga
och ofta alltfor omfattande bruset av budskap. Konsumenter vilkomnar och forvintar sig att se
marknadsforingsbudskap utanfor hemmet, di de oftast bara har sin telefon som sokverktyg. Har
ser vi aterigen vikten av att instruera konsumenter om vad de ska gora och vad de fér ut av att
skanna koden. Det maste vara lockande nog for att kunden ska ta upp telefonen och skanna en
kod, och framforallt méste skanningen leda till ndgot som moter kundens forvéntningar. Gors
inte detta finns risken att kunden kdnner sig lurad och viljer att sprida negativ word of mouth
kring varumarkets kampanj till sina vénner och bekanta. Manga konsumenter vet faktiskt inte vet
hur en QR-kod skannas, och information bdr séledes vara lika prioriterat som incitament, for att
QR-koder ska kunna fa en bred spridning bland konsumenter i Sverige. Ett annat problem vi
vidrorde kort i var undersdkning var att den estetiska biten ofta spelar stor roll, och att foretag
darfor viljer att gomma QR-koden 1 sin reklam eftersom en streckkod kanske inte matchar de
viktiga visuella delarna i en annons. Vi anser att detta problem kan avhjidlpas genom att
implementera foretagets logo i1 koden, vilket &r mdjligt tack vare att QR-koder kan ldsas dven om
de dr delvis nedbrutna, eftersom koden dé formodligen blir en mer naturlig del av varumarkets
identitet och budskap.

For att sprida budskapet ytterligare bor varumirkesinnehavarna uppmana till delning péa till
exempel Twitter, Facebook och andra sociala medier, och exempelvis anvidnda en forutbestaimd
text for att forenkla spridningsforloppet for konsumenterna. Detta bidrar séledes till att
mdjligheten for en spridning uppstar, och tycker konsumenterna att det ar tillrackligt bra kommer
de med stor sannolikhet att dela med sig av budskapet. Tack vare var teori och empiri har vi dven
fatt lira oss att anvdndande av QR-koder gor sig bdst ndr det kombineras med hela
marknadsforingskampanjer. Att forvinta sig att QR-koden ska gora allt jobb sjdlv dr séledes
ndgot naivt. Foretagen maste déarfor forstd att som i alla marknadsforingssatsningar kravs en
tydlig strategi och syfte samt en tydlig instruktion och ett lockande incitament som passar med
den Overgripande kampanjen och inte minst varumérkesidentiteten.

Manga ganger nidr det kommer till annonsering i olika kanaler 4r det svért att méta effektiviteten
av reklamen. Det problemet kan 16sas genom att foretag som inte dr insatta i den nya tekniken
kan ta hjilp av andra aktorer, som till exempel Mopper, vilka kan f& ut data ur QR-koden. Det
gér att se hur manga som skannat koden och hur interaktionen sett ut. Detta ger en omedelbar
mdjlighet for foretaget att kunna méta ROI pa sin kampanj. Det gar dven att méta var reklamen
gOr sig bast. En viss typ av reklam fungerar kanske bist i tunnelbanan medan en annan dr mer
lampad for tidningen Metro, och for att fa ut det mesta av QR-koden &r det viktigt att veta var
den bést uppfyller sitt syfte. Vikten av att kunna mata hur lyckad en kampanj varit &r vitalt for
alla foretag 1 dagens samhille da det dr stora summor pengar som ldggs ner i annonsering och
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olika kampanjer. Foretaget kan givetvis mdta ROI pa egen hand ocksé, forutsatt att det har
tillrdckligt med interna resurser. Huvudsaken dr att de méter.

Genom vér undersdkning och med hjélp av Bjorn Claesson pa Moppers fem punkter har vi
kunnat utréna dessa sex grundldggande faktorer, eller riktlinjer, som ett foretag bor folja vid
utformandet och utférandet av en QR-kampanj:

1. Tydligt syfte.

2. Vilutformad strategi.

3. Tydliga instruktioner och innehall.

4. Mobilanpassat innehdll (mervérde for foretag, kund och eventuell mediebyrd).
— Flera valmgjligheter.
— Skapa interaktion for kunden sé att det inte bara dr en skanning.

5. Lockande incitament som sedan motsvarar kundens forvéntningar.

6. Miétbarhet och uppfoljning.

Om en QR-kod ska anvindas i en annons eller annat tryckt media och gynna foretag ar det av
stor vikt att foretaget sikerhetsstdller kvaliteten av implementeringen och att alla sex steg &r
genomtédnkta for att kunna ge kunden ett mervirde. Ladda koden med intressant material, gom
inte koden utan se till att den mérks, ha alltid mobilanpassade landningssidor, forklara hur
kunden ska forhalla sig till koden och se till att den faktiskt gér att skanna, och mét sedan
resultatet for att kunna lira for framtiden. Erbjud vidare tydliga och bra incitament till kunden
och védga framforallt anvéinda fantasi nir kampanjen utformas. De tvéd kdrn-incitamenten som vi
fann 1 CBS Outdoors (2012) studie, monetéirt virde och underhallningsvirde, ar icke heller att
forglommas nér det kommer till att bestimma vilket eller vilka incitament som ska inkluderas 1
kampanjen.

Om den breda massan av foretag som anvénder eller planerar att borja anvinda QR-koder f6ljer
de presenterade riktlinjerna ovan samt beaktar alla nimnda faktorer som kan spela in har de
alltsa alla mojligheter 1 vérlden att kunna kombinera print media och utomhusreklam med
digitala medier, och dérigenom erbjuda konsumenter nagot extra for forhallandevis billiga
summor. Lyckas de med sina QR-satsningar kommer kundlojaliteten, varumérkeskdnnedomen
och ddrigenom dven omséttningen 6ka, och allt som krévs ar att de lagger ned tid pd att utforma
ett syfte for anvindandet av QR-koder samt, och detta &r det viktigaste, att de konsekvent foljer
sitt syfte. Det finns, som nédmnts tidigare, cirka 4 miljoner smartphone-anvéndare i Sverige, s&
potentialen finns ddr eftersom det idag inte finns ndgra naturliga substitut till QR-koder. Det
giller bara att forvalta potentialen pa ratt sitt.

6.1 Kritik

QR-koder kombinerat med marknadsforingsaktiviteter dr, som ndmnts flertalet ganger, idag i en
tidig fas 1 Sverige. Det finns sédledes ett begransat antal foretag som har anvént sig av koderna,
jamfort med exempelvis radioreklam. De foretagen som vi har fétt tag pa har alla anvént sig av
QR-koder pé ett mer eller mindre lyckat sétt och de har dérfor haft en positiv instéllning till
anvindandet av tekniken. Detta kan ha gjort att var uppsats blivit vil positivt instdlld till QR-
koder och deras anvindningsomrdde inom marknadsforing, dven om till exempel Mopper har
erfarenhet frin sina kunders QR-satsningar och dérfor kan svara for flera foretag. Vi har forsokt
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att direkt f4 tag pa foretag som misslyckats med sina QR-kampanjer men utan framgang da dessa
foretag inte har velat stdlla upp pa intervju. I den mén det varit mojligt har vi dock forsokt att se
anvindandet utifrdn bade ett positivt och ett negativt perspektiv, for att kunna bilda oss en bra
uppfattning om hur QR-koder ska anvéndas for att gynna svenska foretag, vilket vi gjort genom
befintlig teori. Nar det géller teori var vi dock &dven dér nagot begridnsade, eftersom
anviandningen av QR-koder i marknadsforing d4nnu inte behandlats vetenskapligt i ndgon storre
utstrdckning, 1 synnerhet inte i Sverige. Vi fick dérfor forlita oss till vdl manga Internetkéllor,
vilket vi inser kan fOrsdmra uppsatsens validitet. Darfor stdller vi oss négot kritiska till vara
metodval, &ven om de grundar sig pa den tidsbrist det hir uppsatsarbetet innebér samt bristen pa
vetenskapliga kéllor rorande QR-koder kopplade till marknadsforing.

6.2 Forslag till fortsatt forskning

Vi anser att det finns mycket mer att titta pd vad giller QR-koder, speciellt med tanke pa att
anvindandet idag r i ett tidigt, och dnnu icke utbrett, men oerhort spannande stadie. Framforallt
bor fler foretag studeras, bdde lyckade och misslyckade vad géller QR-satsningar, for att fler
giltiga generaliseringar ska kunna goras. Det hade varit intressant att ta del av mer negativa
erfarenheter, bland bade foretag och konsumenter, for att ldttare kunna faststédlla vad den breda
massan verkligen kan, tycker och tdnker om QR-koder. Vidare vore det intressant att mer
ingdende undersoka var pé tryckt media en QR-kod gor sig bist, hur stor den ska vara, om det
ska finnas en forklarande text, om QR-koderna ska vara mirkta med logos, vad QR-koden ska
lanka till, och s vidare. Det vore dven intressant att ta reda pd hur smartphone-tillverkare stiller
sig till QR-koder och dess utveckling. I var undersdkning har vi endast skrapat pa ytan pa grund
av den tidsbegrinsning vi haft under vart arbete med uppsatsen. Hade vi haft mer tid och mer
resurser hade det sdledes varit intressant for oss att dels gora en dnnu mer omfattande kvalitativ
undersokning, och dels en extensiv kvantitativ undersokning som syftar till att kartligga svenska
konsumenters dasikter, erfarenheter och beteenden vad giller QR-koder, smartphones, m-
commerce och mobilmarknadsforing.
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BILAGOR
Bilaga 1: Intervjuguide Mediekopare/Mediebyra

Foretag:
Namn:
Position:

Forsta delen: Varfor QR-koder?

- Hur kom ni i kontakt med QR-koder forsta gdngen?

- Vad baserade ni beslutet om att ni skulle anvinda QR-koder i era annonser pa?

- Vad sédg ni for fordelar med att integrera QR-koder i annonser kontra att inte anvdnda dem?

- Tog ni hjélp av externa parter for att utveckla QR-koden? Om ja, vad exakt hjilpte de er med?
- Hur stor var er budget for QR-kodssatsningen?

- Hade ni ndgon strategi for anvindandet?

- Hur viktig var métbarheten?

Andra delen: Anvindande av QR-koder.
- Hur anvénder ni er av QR-koden, var/vad ledde skanningen kunden till?
- Varfor linkade ni till det?
- Var placerades QR-koden?

- Anvinde ni QR 1 flera kanaler? Om ja, gjorde ni krossmétningar?
- Hur skapar ni mervirde for kunden genom QR-koden?
- Vad ér nyttan for er?

Tredje delen: Mitbarheten av QR-koder.

- Har ni kartlagt hur er malgrupp/kunder anvinder sina smartphones/mobiltelefoner?
- Riktade ni QR-satsningen mot en specifik mélgrupp? (Varfor? Varfor inte?)

- Mitte ni resultatet?

- Vad var er forvédntning pa resultatet?

- Var resultatet till er beldtenhet?

- Vilka lirdomar/erfarenheter har ni fitt av er QR-kodssatsning?

Fjirde delen: Framtiden for QR-koder.
- Kommer ni anvédnda er av QR-koder igen?
- Om ja, vilka forandringar skulle ni gora?
- Om ni fick vilja helt fritt. Vad skulle ni vilja géra med QR-koder d4?
- Tror ni det finns en framtid for QR-koder?



Bilaga 2: Intervjuguide Medieidgare

Namn:
Foretag:
Position:

Forsta delen: Varfor QR-koder?

- Hur ser ni pd anvdndandet av QR-koder idag?

- Hur kom ni i kontakt med QR-koder forsta gdngen?

- Vad ér er relation till QR-koder?

- Hur mycket kan ni paverka innehallet i reklamen som visas genom era mediekanaler?

- Miter ni vilken inverkan era olika mediekanaler har bland konsumenter?

- Vilka riktlinjer anser ni vara viktigast for annonsorer vad géller QR-koder?

- Vad ser ni for fordelar med att integrera QR-koder i annonser kontra att inte anvéinda dem?

- Vilka fordelar ser ni med att vara partner med ett foretag som specialiserar sig pa QR-koder?

- Undersoker ni var de bista platserna for att placera en annons dr och gar det att tillimpa nér det
kommer till var QR-koder bor placeras for att ménniskor ska uppmérksamma dem?

- Vad gor ni for att uppmirksamma era kunder (annonsdrerna) pa att QR-koder dr en mojlighet 1
deras annonser?

Andra delen: Anvindandet av QR-koder.

- Hur tycker ni att QR-koden ska anvéndas? (I kontexten vad ska skanningen leda till
lampligen?)

- Var placeras QR-koden for att uppna storst effekt enligt er?

- Hur tycker ni att mer mervirde ska skapas for kunden genom QR-koden?

- Vad dr nyttan for er som Mediedgare?

Tredje delen: Framtiden for QR-koder.
- Upplever ni att foretagen som anlitar er kartlagt hur deras malgrupp/kunder anvinder sina
smartphones/mobiltelefoner?
- Riktar de QR-satsningen mot en specifik malgrupp?
- Vilka lirdomar/erfarenheter har ni fitt av era klienters QR-kodssatsning?
- Om ni fick vilja helt fritt. Hur skulle ni vilja se att foretag anvinder sig av QR-koder?
- Tror ni det finns en framtid for QR-koder?
- Om ja, hur ser den framtiden ut?
- Om nej, varfor inte?



Bilaga 3: Intervjuguide Medieskapare

Foretag:
Namn:
Position:

Forsta delen: Varfor QR-koder?

- Hur ser ni pa anvindandet av QR-koder idag?

- Hur kom ni i kontakt med QR-koder forsta gdngen?

- Vad ér er relation till QR-koder?

- Vilka riktlinjer anser ni vara viktigast for annonsorer vad géller QR-koder?

- Vad ser ni for fordelar med att integrera QR-koder i annonser kontra att inte anvéinda dem?

- Undersoker ni var de bista platserna for att placera en annons dr och gar det att tillimpa nér det
kommer till var QR-koder bor placeras for att ménniskor ska uppmérksamma dem?

- Vad gor ni for att uppmirksamma era kunder (annonsdrerna) pa att QR-koder dr en mojlighet 1
deras annonser?

Andra delen: Anvindandet av QR-koder

- Hur tycker ni att QR-koden ska anvéndas? (I kontexten vad ska skanningen leda till
lampligen?)

- Var placeras QR-koden for att uppna storst effekt enligt er?

- Hur tycker ni att mervérde ska skapas for kunden genom QR-koden?

- Vad dr nyttan for annonsdrerna som anviander QR-koder?

Tredje delen: Framtiden for QR-koder
- Upplever ni att foretagen som anlitar er kartlagt hur deras méalgrupp/kunder anvénder sina
smartphones/mobiltelefoner?
- Riktar de QR-satsningen mot en specifik malgrupp?
- Vilka lirdomar/erfarenheter har ni fitt av era klienters QR-kodssatsning?
- Om ni fick vilja helt fritt. Hur skulle ni vilja se att foretag anvénder sig av QR-koder?
- Tror ni det finns en framtid for QR-koder?
- Om ja, hur ser den framtiden ut?
- Om nej, varfor inte?



