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Sammanfattning

Digitaliseringen har revolutionerat véarlden och paverkat manga aspekter av vara liv, fran
vardagsaktiviteter till affarsprocesser. Med utvecklingen av teknik har foretag mojlighet att
anvinda en méngd olika nya verktyg och tekniker for att na ut till sina respektive
malgrupper. En av de mest innovativa teknikerna inom marknadsforing det senaste
decenniet dr Quick Response- koder. Syftet med studien ar ddrav att f4 en 6kad forstéelse
av hur QR- teknologin kan anvéndas i ett marknadsforingssyfte, samt vad for mojligheter
och utmaningar det ger foretag att anvénda sig av QR- koder. En kvalitativ studie
genomfordes dér fyra respondenter fran olika foretag intervjuades. Studien &r en
litteraturstudie dér teori och primérkallor fraimst har samlats in via vetenskapliga artiklar.
Resultatet av studien ér att QR- koder anvénds pa olika sétt i marknadsforingssyfte. Framst
anviands QR- koder pa tryckt material for att lanka sina kunder till webbplatser / nitbutik, i
kampanj syfte, for digital produktinformation och for instruktionsvideos. Slutsatsen av
studien dr att det finns manga mdjligheter med QR- koder dé allt fler vet hur tekniken
fungerar och d4 QR- koder anvidnds mer frekvent av foretag. Den fraimsta utmaningen med
QR- koder ir fortfarande att fa fler att anvinda tekniken for olika &ndamal, samt att dldre
konsumenter har svart att anvinda QR- koder.
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Summary

Digitalization has revolutionized the world and has affected many aspects of our lives,
from everyday activities to business processes. With the development of technology,
companies are able to use a variety of new tools and techniques to reach their respective
target audiences. One of the most innovative techniques in marketing in the last decade is
Quick Response codes. The purpose of the study is therefore to gain an increased
understanding of how QR technology can be used for marketing purposes, and what
opportunities and challenges it gives companies to use QR- codes. A qualitative study was
conducted where four respondents from different companies were interviewed. The study
is a literature study where theory and facts have mainly been collected via scientific
articles. The result of the study is that QR- codes are used in different ways for marketing
purposes. Mainly, QR- codes are used on printed material to link their customers to the
website / online store, for campaign purposes, for digital product information and for
instructional videos. The conclusion of the study is that there are many opportunities with
QR- codes as more and more people know how to use the technology and as QR- codes are
used more frequently by companies. The main challenge with QR- codes is still getting
more people to use the technology for more purposes, and that older consumers have
difficulty using QR- codes.
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1. Inledning

I den inledande delen av studien redogérs dmnet samt bakgrunden till varfor studien har
valts att genomforas. Lisaren fdr en beskrivning i bakgrunden for en 6kad forstdelse av
dmnet. Bakgrunden leder sedan vidare till en problemdiskussion ddr en problematisering
av dmnet framstdlls och varfor dmnet dr viktigt att undersoka. Férsta kapitlet innehdller
dven syfte, forskningsfragor, avgrdnsningar samt centrala begrepp for studien.

1.1 Bakgrund

Digitaliseringen har revolutionerat véarlden pa manga sétt och har paverkat manga aspekter
av vara liv, fran vardagsaktiviteter till affarsprocesser (Tsai et al., 2021). En av de mest
patagliga effekterna av den digitala utvecklingen ar 6kningen av mobilanvindande. Den
okade mobila anvindningen har gett marknadsforare och foretag battre forutséttningar for
att kunna kommunicera, detta med stora delar av befolkningen pa grund av de mobila
kanalernas potential att stddja en-till-en, en-till-flera och masskommunikation bade
effektivt och billigt (Watson et al., 2013). Internet och all kompatibel teknologi har lett till
en enorm 0kning av E-commerce och M-commerce, alltsd kan dagens konsumenter pa ett
mycket enklare och smidigare sétt handla produkter via sin dator eller sin mobila enhet.
Den alltmer framvixande moderna detaljhandel- miljon kdnnetecknas av en hog grad av
anslutningsbarhet och omfattande anvindning av mobil teknik (Chiadmi et al., 2019).

Den 6kade internetanviandningen foljer sin tydliga trend dven i Sverige déir procentandelen
av befolkningen i aldrarna 16-85 &r som har anvént internet det senaste kvartalet uppgar till
95 procent. E-handeln i Sverige ir dven den pé uppatgdende trend, statistik visar att 72
procent av befolkningen i dldern 16—85 ar har e-handlat ndgon gang under de senaste tre
manaderna (SCB, 2022). I och med den tilltagande digitaliseringen, den 6kande
mobilanvandningen och den stigande andelen personer som verkar online sa finns det stora
affarsmaissiga mojligheter for foretag som vill marknadsfora sig till en bredare och
vixande publik (Tsai et al., 2021). Marknadsforing har en central roll i1 foretags
verksamheter och syftet dr att nd ut till potentiella kunder och 6ka forsiljningen. Med
utvecklingen av teknik har foretag mojlighet att anvéinda en méngd olika verktyg och
tekniker for att nd ut till sina respektive malgrupper. En av de mest innovativa teknikerna
inom marknadsforing det senaste decenniet 4r Quick Response-koder, hidanefter QR-
koder (Wang & Chen, 2018).

QR- koder dr tvadimensionella koder som ursprungligen designades och lanserades av det
japanska foretaget Denso Wave Incorporated 1994, med syfte att effektivisera och spara
delar inom bilindustrin och fordonstillverkning. Till skillnad frén konventionella
streckkoder som lagrar information pa ett horisontellt sitt, kan QR- koder lagra
information bade horisontellt och vertikalt vilket mdjliggdr storre utrymme for lagring av
information (Coleman et al., 2013).



QR- koder har blivit ett populért verktyg inom marknadsforing eftersom de gor det mojligt
for foretag att na ut till sina malgrupper pé ett enkelt och snabbt sitt, de dr anpassningsbara
och de gar att redigera genom att exempelvis addera bild och text.

En studie fran (Li et al., 2020) visar att foretag som anvinder QR- koder inom sin
marknadsforing oftast upplever en dkad interaktion med sin malgrupp och en 6kad
mojlighet att samla in data om sina kunder. Genom att scanna en QR- kod med hjilp av
kameran pa sin smartphone kan en person fa tillgang till en méngd information via en URL
(webbsida) som kopplas till en mobilsida, en video, en annons eller registreringssida.

Det finns en mingd olika sétt att anvinda QR- koder inom marknadsforing, inklusive
tryckta annonser, pa produkter, pé affischer och i direktreklam. QR- koder har ocksa
anviants 1 samband med events, som en del av digitala kampanjer och som en del av en
omfattande digital marknadsforingsstrategi (Wang & Chen, 2018). Tekniken anvénds idag
av foretag 1 exempelvis leadsgenerering, som feedbackverktyg, 1 direktmarknadsforing,
informationsanvdndning och mycket mer (Trivedi et al., 2020). Bredden av
anvandningsomraden gor det oerhort intressant att titta ndrmare pa vilka mojligheter och
utmaningar det finns med att implementera QR- koder i sin marknadsforingsstrategi.

1.2 Problemdiskussion

Eftersom marknadsforing pa senare ar blivit allt mer digitaliserad sé ar det viktigt for
foretag att hitta 16sningar for att na sina malgrupper pa ett effektivt och anvéndbart sitt. Ett
problem idag dr att det inte finns tillrackligt med kdnnedom kring hur nya teknologier kan
underlétta och effektivisera befintliga arbetsprocesser, samt att acceptansen for ny teknik
bland en population kan vara svér att fordndra (Heinonen & Strandvik, 2006). Det &r darfor
av intresse att undersoka djupare 1 hur QR teknologin kan anvédndas i marknadsforingssyfte
dé det ar ett relativt nytt och oexploaterat verktyg som har mojligheter att revolutionera
den digitala marknadsforingen, ifall acceptansen och vanan for anvindandet av tekniken
okar bland populationen. Foretag som vill stirka sin digitala nirvaro och dka sin synlighet
bland malgruppen kan ha mycket att vinna pé att utforska anvandningen av QR- koder
(Coleman et al., 2013).

Den framsta mdjligheten med QR- kod ar dess avgorande roll som en bro mellan offline
och mobil media i flerkanalig marknadsforing. Faktum &r att QR- koden &r ett av de fa
alternativ som gor det mdjligt for konsumenter att dverfora sig fran ett medium till ett
annat, mer eller mindre omedelbart - ett av de mest ldmpliga verktygen for flerkanalig
marknadsforing. Genom att helt enkelt skanna en kod med en mobil enhet kan en
konsument omedelbart hdnvisas till annonsoérens digitala butik och da exempelvis borja
handla produkter eller prenumerera pé en tjanst (Okazaki et al., 2012).

Det finns dock viktiga fragestillningar som bor beaktas nir det giller anvandningen av
QR- koder 1 marknadsforing. En av de storsta frigorna ar hur anvindarvinliga QR- koder
ar och hur litt det dr for malgruppen att interagera med dem.



Andra faktorer som bor beaktas inkluderar sédkerheten och integriteten for anvéindarnas
information, samt effektiviteten i att nd malgruppen och uppné onskade resultat (Coleman
etal., 2013).

En annan utmaning som tillkommer med mobil marknadsforing &r sjdlva formen av
marknadsforingens budskap och hur det levereras. D& marknadsforingen blir allt mer
interaktiv s mojliggor det mer direktkontakt med konsumenten. Konsumentens lyhordhet
och uppmarksambhet till marknadsforingsbudskapet paverkas av situationen som
konsumenten befinner sig 1 nir han eller hon tar del av det. Pa grund av den interaktiva och
personliga kommunikationen &r det viktigt att ta i beaktning hur konsumenten péaverkas da
den kan befinna sig i olika situationer (Heinonen & Strandvik, 2006).

Kommunikation med mobil marknadsforing genom exempelvis QR- koder kan for
konsumenten uppfattas som allt fran acceptabelt, till neutralt, till storande. Ifall
konsumenten upplever kommunikationen som stérande si kan det paverka
uppmaérksamheten och uppfattningen av budskapet som negativt. Om kommunikationen
diaremot anses ldmplig sa kan konsumenten fa en positiv syn pa valet av media
kommunikation vilket kan leda till 6kad acceptans och intresse for budskapet (Heinonen &
Strandvik, 2006).

Den framsta utmaningen for dagens foretag som ska implementera QR- koder i sin
marknadsforing och kommunikation &r bristen pa kunskap for hur tekniken ska anvindas
for att fa ett s& kvalitativt och métbart resultat som mojligt (Mukherji et al., 2019).
Samtidigt som foretagen har stora problem med att f4 ut markbara resultat sa hdavdar vissa
tidskrifter att QR- koden redan &r utrdknad i véstvérlden péa grund av lag konsument
acceptans (Mukherji et al., 2019). Ifall man testar den teorin och ser till det omvénda sa
kan man idag observera dagens anvéndande av QR- koder dir teknologin syns konsekvent
i vara TV skdrmar, i skyltfonster, pé fysiska produkter och som betalningsalternativ.

Det dr darfor viktigt att undersoka anvéndningen av QR- koder i marknadsforing ndrmare
for att avgora dess potential och begriansningar. Detta inkluderar att titta pa hur foretagen
upplever konsumenternas attityder till QR- koder samt vad det finns for effektiva
anvindningsomraden for QR- koder 1 marknadsforingssyfte. Utbudet hittills av den
befintliga forskningen pa QR- koder kopplat till marknadsforing och dess
anviandningsomraden dr bade utdaterad, begrénsad och i behov av uppdaterad forskning.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med studien &r att fa en 6kad forstaelse om hur QR-teknologin kan anvindas i ett
marknadsforingssyfte, samt vad for mojligheter och utmaningar det ger foretag att anvanda
sig av QR- koder.



Foljande forskningsfragor kommer darfor att undersokas;

e Vad finns det for mojligheter och utmaningar med QR- koder i marknadsforing?

e Vilka anvindningsomrdden inom marknadsforing finns det for QR- koder och vad

genererar det?

1.4 Avgransningar

QR- teknologin ir ett brett och omfattande omréade vilket innebér att studien inte har
mdjlighet att beréra samtliga anvindningsomraden, framforallt pa grund av den bestdmda
tidsplan som uppsatsen behover anpassa sig efter. En viktig avgridnsning som valts i denna
studie ar att inte undersoka vad for mojligheter och utmaningar det finns med att anvénda
sig av QR- koder for betalning av produkter och tjanster. Studien &r dven avgridnsad mot
foretag som verkar inom den svenska marknaden och som anvinder sig av QR- koder pa
ett eller annat sétt i sin marknadsforingsstrategi.

1.5 Centrala begrepp

QR- kod - Stér for Quick Response. Det ér en unik bild/digital fyrkant, den bidrar med
information som &r noga utvald 1 forhand och tar scannaren till en sida med information.
Det kan vara en hemsida, sociala kanaler, kampanjer eller annonser. QR- koden dr en lank
som man kan scanna med mobiltelefonen. Syftet med en QR- kod ér att skapa en digital

upplevelse for personen som scannar den, ndgot som inte gér att géra genom en klassisk
affisch (Ekmark et al., 2014).

Digitalisering - Ordet digitalisering dr nagot som det pratats mycket om i en mingd olika
sammanhang. Idag finns det digitala tillgdngar i alla organisationer oavsett bransch,
marknader, foretag och arbetsprocesser. Digitaliseringen betyder framst att
kommunikationsteknologin och informationsteknologin utvecklas och forenklar darfor
affarsprocesser. Digitaliseringen utvecklas dagligen och man méste snabbt hinga med i
utvecklingen som organisation for att kunna hélla tempo med konkurrenter (Cijan et al.,
2019).

Marknadsforingsstrategi - Bestar av overgripande riktlinjer for foretagets
marknadsforingsinsatser. Marknadsforingsstrategin ar spannande dé det &r helt drivet av
manniskor. Man méste hela tiden utmana grianserna och bana nya végar for att skapa virde
for kunder, aktiedgare, samarbetspartners och samhéllet samt utveckla hur man
marknadsfor sig. Marknadsstrategin far aldrig sté still, det som var bra forra aret kommer
inte att vara tillrdckligt bra nista ar (Ferrel, 2021).



Malgrupp - En malgrupp dr en grupp potentiella kunder som man vill nd med sin
marknadsforing. Att definiera en mélgrupp ar vildigt viktigt for foretag dd man direkt kan
se en effekt genom att man anpassar sitt innehdll i marknadsforingen mot dessa kunder.
Det kan vara allt fran kon, alder, plats, pris och intressen. Man vill ta reda pa sin malgrupp
for att kunna styra sin marknadsforing at rétt hall och na ut till ritt personer som kan bli
potentiella kunder (Raad et al., 2017).

Organiska inlidgg - Organiska inldgg ar inldgg pa sociala medier som sprids naturligt
genom exempelvis delningar, gilla markeringar och annat engagemang fran andra
anvindare, utan att ndgon form av betalning eller marknadsforing gors. Organiska inldgg
kan skapas av foretag eller privata anviandare och kan innehalla bilder, videos, text och
lankar. Organiska inldgg &r viktigt for marknadsforare i dagens samhaélle da de kan hjélpa
att 6ka engagemang, bygga varumirkesmedvetenhet och skapa lojala foljare (Holmstrom,
2017).



2. Teoretisk referensram

1 den teoretiska referensramen presenteras teorier samt tidigare forskning frdan
vetenskapliga artiklar och bocker inom de fyra omradena mobile marketing,
diffusionsteorin, call to action och permission marketing. Kapitlet avslutas med en
analysmodell av forfattarna som dr sammansatt utifrdan de teorier som valts ut for att
kunna svara pa studiens syfte och forskningsfragor.

2.1 Mobile Marketing

Enligt Atkinson (2013) kan mobil marknadsforing forklaras som "en uppsittning metoder
som gor det mdjligt for organisationer att kommunicera och engagera sig med sin publik
pa ett interaktivt och relevant sétt via en mobil enhet eller ett mobilt nétverk". Mobil
marknadsforing har vuxit snabbt pd grund av dess forméga att erbjuda mycket personlig
och interaktiv kommunikation som &r mer specifik for konsumentens plats eller
konsumtionskontext dn traditionella reklambudskap. Den digitala marknadsforingen
genom mobiltelefoner dr nagot som vixer och blir storre varje dag som gér. Cirka 90% av
vérldens befolkning har tillgédng till mobiltelefoner med internetuppkoppling (Atkinson,
2013). Marknadsforing via mobilen kan anvindas till att skapa ett engagemang hos kunder
mot ett varumarke. Allt fran textmeddelanden, e-mail, reklam och det ar sa latt att sdnda ut
detta mot sina kunder via deras mobiler (Atkinson, 2013).

QR- koder ir en sjdlvklar strategi for att utveckla den mobila marknadsforingen,
konsumenter har mdjlighet att interagera med foretag och varumérken pé sina egna termer
och genom sin egen drivkraft. Genom QR- koder kan kunder fa tillgang till allt som
foretagen vill att de ska ta del av och det kan vara allt mojligt. Mobil marknadsforing kan
delas in 1 tvd kategorier: push- och pull-reklam.

Push-reklam dr meddelanden som initieras av annonsoren, medan pull-reklam avser
kommunikation av reklammaterial som initieras av konsumenten. Push-reklam skickas av
marknadsforaren till enskilda konsumenter, vanligtvis efter att de har fyllt i ett engéngs
formulér for att ta emot sddana meddelanden. Pull-reklam & andra sidan avser
kommunikation som sidnds av annonsorer pa direkt begdran av konsumenten, vilket dr den
typ av reklam som en QR- kod vanligtvis stimmer in pé idag (Watson et al., 2013).

Att nyttja mobil marknadsforing pa ett framgangsrikt sdtt dr fortfarande en utmaning,
sarskilt nér det giller att bestimma vilken typ av mobil reklam som ska anvéndas och da
det kan krévas investering i bade tid och kapital. Mobilannonser kan uppfattas som
storande eller distraherande om de inte &r relevanta for konsumenten. Dérfor ér
pull-reklam, som svarar pa konsumentens efterfragan, vanligtvis mer effektivt (Watson et
al., 2013). Till exempel kan en annons pd hyllan 1 livsmedelsbutiken uppmana
konsumenten att besdka en webbplats eller ladda ner en kupong och uppfattas som mer
relevant och meningsfull 1 det 6gonblicket (Watson et al., 2013).



Tidigare forskning om konsumenternas vilja att acceptera mobil marknadsforing och
reklam har visat att fortroende dr en avgorande faktor (Atkinson, 2013). Fortroende ar
sarskilt viktigt vid mobil marknadsforing, framforallt da det rumsliga och tidsméssiga
avstandet mellan individen och marknadsforaren &r stort och vid de tillfillen dé individen
behdver lamna ut identifierande och personlig information. Nir det giller push-reklam sa
ar konsumenter mer benédgna att ta del av budskapet om avséndaren och reklamen
uppfattas som trovirdigt av konsumenten. Nar det géller pull-reklam s finns det mindre
kunskap om kopplingen mellan den typen av reklam och trovérdighet, men da
kommunikationen i detta fall initieras av konsumenten sjilv sa finns det en hogre grad av
kontrollering (Atkinson, 2013).

Mottagaren exponeras av budskap utan
. Push-reklam |——
Mobile aktivt handlande

Marketing .
Pull-reklam |,  Mottagaren kan aktivt vilja

Figur I - Egen konstruktion av push/pull-reklam

2.2 Diffusionsteorin

Att fa en ny id¢ att bli antagen kan vara svart &ven om den har manga uppenbara fordelar.
Manga innovationer, idéer, produkter, teknologier eller tjanster krdver en ldng period for att
bli allmént accepterade. En teori som &r utvecklad av Everett Rogers ser spridningen av
innovationer som en process dir en innovation (1) ar kommunicerad (2) 6ver tid (3) bland
individerna 1 ett socialt system (4) (Rogers, 1995 cited in Saaksjarvi, 2003). Denna process
kallar han for diffusion, i denna har han bland annat stéllt upp ett antal olika kategorier
beroende pé vilken tidpunkt en individ anammar en innovation. Dessa kategorier dr
foljande: innovatorer, tidiga anammare, sena anammare, tidig majoritet och sen majoritet
samt végrare. Individer gér igenom dessa faser tillsammans med andra i sin omgivning och
paverkas av deras asikter och erfarenheter. Om man exemplifierar detta kan QR- koder
vara ett omrade dar innovatorer borjade anvinda QR- koder nér tekniken var ny och dar
vagrare inte har borjat anvinda QR- koder dnnu (Rogers, 1995 cited in Saaksjarvi, 2003).

Ett grundldggande antagande i diffusionsmodellen dr att adoptionen av en innovation dr en
social process dér individer och organisationer paverkas av andra i sin omgivning (Green
& Baumeister, 1997). Ett centralt begrepp i diffusionsmodellen dr innovationens relativa
fordel, som framstéller vilken nytta eller forbdttring en innovation ger jamf{ort med det
befintliga alternativet. Ju storre relativ fordel en innovation har, desto snabbare kommer
den att adopteras. Dessutom péaverkar sociala nitverk och kommunikation mellan individer
adoptering processen (Green & Baumeister, 1997).

En viktig dimension i diffusionsmodellen dr adopteringshastigheten, dvs. hur snabbt en
innovation sprids i en befolkning. Adoptering hastigheten paverkas av innovationens
relativa fordel, sociala nétverk och kommunikation samt den tid det tar for individer att g



igenom faser 1 adopteringsprocessen (Rogers, 1995 cited in Saaksjarvi, 2003). I figuren
nedan kan man se hur tidsvariabler har tilldtit forskare att klassificera adoptions
kategorierna och plotta diffusionskurvor.
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Figur 2 - Rogers s Bell Curve — Diffusion av innovation i teknologins adoptionscykel
(Rogers,2003 p.247)

2.2.1 Innovation

Processen som handlar om att anamma en innovation eller uppfinning kallar Rogers (2003)
for Innovation-decision process. Processen handlar om att individen gar fran att fa
kédnnedom om innovationen till att besluta sig om att bruka innovationen. Processen gér till
pa foljande sitt (Rogers, 2003);

e Individen far kunskap eller kinnedom om innovationen.

e Individen bestimmer sig for en viss attityd mot innovationen och dvertygas om att
anvinda den.

e Ett beslut om att anvidnda innovationen fattas.

e Anvindningen av innovationen implementeras i individens vardag.

e Individen soker bekriftelse for beslutet att anvinda innovationen hos anhdriga.

Individer nar kdinnedom om en innovation genom att antingen bli slumpmaéssigt varse om
den nya idén eller att sjdlva exponera sig for nya idéer som dverensstimmer med deras
intresse. Innovationen bor saledes vara relevant for individen for att denne ska exponera
sig for denna. En individ som tidigt anammar kunskap om en innovation behdver ddremot
inte betyda att innovationen kommer att antas. Det kan finnas stor kunskap om en



innovation men individen ser kanske inte den som relevant for rddande situation eller
anvindbarhet (Rogers, 2003).

Individen kan @ven forma en fordelaktig eller ofordelaktig attityd till innovationen genom
att aktivt soka information om innovationen. Eftersom nya idéer leder till ndgon form av
osédkerhet for individen, soker denne ofta medhall frén andra individer utifrén attityd till
den nya idén (Rogers, 2003). En individ eller beslutande enhet bestaimmer sig saledes for
att forkasta eller anta innovationen. Vanligt &r att individer inte antar en innovation utan att
forst se hur den fungerar under en tid, for att pa sa sétt bestimma sig for om den ar
anvindbar eller inte. Implementeringen av en ny idé kan péga tills den blir
institutionaliserad och en del av individens pagéende verksamhet. Det har skedet utgor
slutet pd implementeringsnivan och anses @ven vara slutet pa innovationsbeslutsprocessen
for de flesta individer (Rogers, 2003). Avbrott utgor ett beslut att inte anta en nyligen
antagen innovation. Antingen kan en innovation antas med en béttre idé eller sa kan den
forkastas utifrdn missndje med dess framforande. Statistiken visar att individer som antar
innovationer senare 1 processen oftare ocksa avbryter innovationen. Dessa individer har
ofta lagre utbildning och lagre socioekonomisk status (Rogers, 2003).

2.3 Call to action (CTA)

Call to action &r en strategi som uppmanar potentiella kunder att agera genom att ge ett
direkt matbart resultat. Denna typ av annonsering redogor oftast for problem och erbjuder
darfor sina tjénster som en 16sning. Det kan handla om allt frén att delta i evenemang, ett
mote eller en tillgéng till en djupare forstaelse av en produkt eller tjanst. Den andra delen
man bor ha med &r att bygga upp en kundbas av potentiella kunder som tidigare visat ett
intresse av produkten eller tjansten som man kan marknadsfora sig mot i framtiden
(Thacker, 2011). Att interagera med call to action innebér att dina potentiella kunder
anvinder sig av ndgon form av dtgird och visar sig sjidlva som intresserade av det som
annonseras eller att de har ett behov av det som erbjuds.

Ett exempel pé call to action annonsering dr QR- koder. QR- koden anvénds som ett
verktyg for att uppmana kunder att gora en atgird, exempelvis besdka en webbsida eller
gora en bestillning. Call to actions dr de befallande fraserna som vanligtvis finns 1
annonser och marknadsforingskampanjer. Att kombinera QR koden med en uppmaning,
till exempel "Skanna mig for att ta del av rabatterade varor” ér en call to action som kan
hjélpa foretaget att 6ka antalet konverteringar. Nagot som &r extra viktigt nr man jobbar
med call to action &r att man inte enbart marknadsfor sig utefter det, utan att man dven gor
branding annonser for att styrka sin varuméarkeskdnnedom dé& man inte vill slosa pengar pa
call to action annonser om man inte har etablerats som foretag (Thacker, 2011).

Det finns olika nivaer nir det kommer till interaktiva signaler inom call to action, dessa
nivéer avspeglar i1 vilken grad man onskar att publiken ska f6lja ett beteende och
engagemang. Exempelvis 1dgniva interaktiva signaler inom call to action inkluderar



clickbait och like-bait. Clickbait dr utformade for att generera klickbeteenden och
innefattar budskap som “klicka har for att ta reda pa mer” eller liknande for att fa publiken
intresserad. Like-bait ddremot ir till for att f en stdrre spridning hos publiken och 6ka
exempelvis gilla markeringar pa ett sérskilt budskap (Johnson et al., 2020).

Dessa call to action metoder ér sdrskilt effektiva da de kréver en liten svars insats fran
konsumenter via en enkel beteendeédrgéard med ett klick, samtidigt som marknadsforare kan
motivera fram specifika marknadsforingsonskade engagemangsbeteenden som
innehallsupptiackt och webbplatsremiss (Johnson et al., 2020).

Om man sedan kollar pa medelniva av interaktiva signaler via call to action sa ar
uppmaning till delnings mekanismer ett annat verktyg som visat sig vara effektivt. Det
skulle exempelvis kunna vara en uppmaning att “dela detta med dina vénner” vilket ar
utformat for att generera storre spridning pd eWOM, electronic word of mouth. Den mest
interaktiva call to action-metoden édr de som klassas som hdg niva och dr dven de call to
action som kriaver de mest anstrdngande svar atgidrderna fran publiken. Genom att be
publiken svara pa en specifik fraga som gor att de dr tvungna att sjdlva formulera ihop ett
svar dr mycket mer krdavande an ett klick eller en delning. Call to action som exempelvis
kan utformas som “beskriv din kundupplevelse hos oss” ér speciellt utformade for att
generea kommentarsbeteenden hos publiken vilket kan leda till att marknadsforare kan
efterfraga feedback fran konsumenterna och pa sé sitt ha en direkt dialog med dem
(Johnson et al., 2020).

Ar 2016 infordes call to action-knapparna pa det sociala mediet Instagram for att oka
e-handel transaktionerna. Med hjilp av call to action knapparna si hade Instagram gétt
forbi den ledande plattformen nér det kom till call to action som da var Facebook pé bara
ett ar frdn 2016 till 2017 med 70% géllande konsumenternas agerande. Med hjilp av call to
action knappar sa blir det mycket ldttare och mer attraktivt att marknadsfora produkter via
sociala medieplattformar for att fa potentiella kunder att vara mer impulsiva 1 sina kop
(Handayani et al., 2018)

SKANNA MIG!

Figur 3 - Exempel pd en OR- kod och Call to Action.. Denna QR- kod dr egenskapad och

har Halmstad Hogskolas logotyp i mitten for att fortydliggora vem avsdndaren dr.
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2.4 Permission Marketing

Permission marketing &r en marknadsforingsteori som syftar till att bygga langvariga och
lojala kundrelationer genom att ge konsumenterna vérde och fa deras samtycke att motta
marknadsforing. I motsats till traditionell marknadsforing som ofta ar stérande och
oonskad, fokuserar permission marketing pa att skapa en fortroendefull relation mellan
varumadrket och konsumenten genom att ge dem relevant och anvéndbar information
(Godin, 1999).

En av de fOrsta artiklarna som presenterade denna teori var "Permission Marketing:
Turning Strangers into Friends and Friends into Customers" av Seth Godin (1999). Godin
argumenterade for att marknadsforare borde dndra sin strategi fran att stora konsumenterna
till att bygga langvariga och positiva relationer med dem. Permission Marketing &r en pull-
strategi ddr en potentiell kund forst behover ge sitt tillstind och endast under sadana
omstandigheter kan han eller hon bli mottagare av ett marknadsforings meddelande
(Bhatia, 2020).

En annan viktig studie som undersdkte permission marketing fann att konsumenter
generellt sdg permission marketing som en positiv strategi eftersom det gav dem kontroll
over vad de mottog och de anség att informationen var relevant och anvéndbar (Lynn,
2005). QR- koder ar en effektiv metod for att anvinda permission marketing i praktiken.
Genom att scanna en QR- kod med sin smartphone far konsumenten, pa eget bevag,
tillgang till mer information om produkten eller tjdnsten och ibland till och med exklusiva
erbjudanden och kampanjer. Genom att bara erbjuda denna information till de konsumenter
som har scannat QR- koden, visar varumarket att de respekterar konsumentens samtycke
och att de har nagot virdefullt att erbjuda (Lynn, 2005).

Permission marketing med QR- koder hjélper ocksa till att bygga en stark relation mellan
varumirket och konsumenten genom att ge dem en mojlighet att interagera med
varumaérket pa ett personligt och sjdlvbestimmande sitt (Godin, 1999). Genom att erbjuda
véirde och samtyckesbaserad marknadsforing, kan foretag skapa ldngvariga och lojala
kundrelationer som 6kar mojligheterna till framtida forsiljning. Permission marketing &r
en fordelaktig strategi sd lange den tilltinkta malgruppen inte dverrumplas med
marknadsforingsbudskap for risk for spam, det kan istéllet leda till irritation (Lynn, 2005).

Tidigare forskning inom mobil reklam bekréftar att engagemang, vilket kan uttryckas pa
olika sitt inklusive produkt involvering, nytta och personlig relevans, har en positiv
paverkan pa viljan att sdka information och ta del av mobil reklam genom QR- koder.
Konsumenter som dr mer engagerade i en produkt eller tjanst 4r mer mottagliga for
informationen om produkten eller tjansten och dr mer benégna att integrera med relevanta
annonser. P4 samma sitt dr det troligare att konsumenter tar del av information som de
upplever som anviandbara och som &r personligt relevant (Atkinson, 2013).
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En annan faktor rorande konsumenternas benédgenhet till att anvénda och tillatas bli
exponerade av mobil reklam kan paverkas av deras upplevda smidighet eller bekvdamlighet
med tekniken. Eftersom mobil reklam fortfarande dr en relativt ny foreteelse och da vissa
aldersgrupper har varit tvungna att anpassa sig till den tekniska utvecklingen sé ar det
framforallt personer som dr mer fortrogna med tekniken ocksa de som &r mer benégna till
att anvinda den. Individer som ar anser sig ha hogre nivaer av innovativitet, eller 6ppenhet
for nya erfarenheter, &r mer kunniga om tekniska funktioner, dr de individer som &r mer
villiga att bruka det och &r mer positiva till mobil handel 1 allménhet (Atkinson, 2013).

2.5 Egen analysmodell

Nedan presenteras en analysmodell baserad pa de teorier som tagits upp i samma kapitel.
Modellen ér till for att samla, urskilja och fortydliggoéra de mojligheter och utmaningar
som finns med att marknadsfora sig med hjalp av QR- koder, kopplat till de fyra teorier
som presenterats.

QR- Rodsmarknadsforing

Maéjligheter:
Mobilanvéndning ékar Mobile
kontinuerligt
Personliga och relevanta
meddelanden kan 6ka
konverteringsfrekvensen
Kan erbjuda lokala
erbjudanden och
anpassade kampanjer
Utmaningar:
Kraver investering i
teknologi och Call-to-
marknadsforingsstrategi ACtiOﬂ
Svart att Andra
konsumenternas
vanemadnster

Marketing

Maojligheter:

* Tydlig och lockande CTA
kan 6ka
konverteringsfrekvensen

* Kan 6ka engagemang och
delning av marknadsféring

Utmaningar:

* Svart att mata effektivitet
utan ritt verktyg

* Kan vara svart att designa
QR koder som sticker ut

* Risk for dalig
anvandarupplevelse

Mdojligheter:
. . * QR koder kan sprida sig
lefUSlOI'IS snabbt och enkelt
7 * Kan anvandas for att sprida
teorin nya produkter/erbjudanden
* Kan na stérre publik genom
delning pa sociala medier
Utmaningar:
* Andrabeteende hos
allmanheten, lara
konsumeter att ta del av

Permission budskap pa ett nytt sitt

Marketing

Maoijligheter:

* QR koder kan ge mojlighet

till samtycke

* Tillater personliga

meddelanden och
erbjudanden

* Kan oka lojalitet genom

anpassade beldningar
Utmaningar:

* Risk for uppfattning som

spam

* Kraver teknisk kunskap fér

att scanna

* Begransad rackvidd for

anvandare utan QR scanner

Figur 3 - Egen analysmodell kopplad till studiens teorikapitel



3. Metod

1 detta kapitel redogor forfattarna for hur genomforandet av denna studie sett ut.
Forfattarna redogor dven hur litteraturgenomgdngen gatt till for att hitta dmne till studien.
En redogérelse framkommer dven i valet av forskningsmetod, val av respondenter, val av
intervjukanal, utveckling av intervjuguiden samt dataanalys av intervjuerna.
Avslutningsvis sd argumenterar och diskuterar forfattarna studiens etiska 6verviganden.

3.1 Val av Forskningsmetod

Vi har valt studiens &mne utifrdn vad vi som forfattare har observerat vara en trend de
senaste 2-3 aren. QR- koder har dykt upp allt oftare i vir omgivning och med
marknadsforings- glasdgonen pa dven i vardagen kom vi fram till att en djupare
undersokning i &mnet vore hogst relevant och intressant, bade for oss som forfattare men
aven fOr ldsare som &r intresserade av dmnet. I denna undersokning har vi valt att anvénda
en kvalitativ forskningsmetod da den ar anvindbar om syftet &r att fa en djupare forstaelse
av dmnet, vilket passar vl med studiens fragestéllning. For att tillforskaffa sig en djupare
forstéelse sd anser vi som forfattare att en dialog med respondenterna kring 4mnet ar av
hogsta prioritet, ddrav foll valet pa kvalitativ metod och intervju som tillvigagangssatt for
denna studie.

Vi valde att inte anvénda en kvantitativ forskningsmetod eftersom den endast fokuserar pa
outvecklade svar samt siffror och métt, medan den kvalitativa metoden genererar mer
detaljerad och insiktsfull data. Detta gor det mojligt att skilja pa likheter och skillnader 1
manniskors upplevelser genom utvecklade svar och utldggningar (David & Sutton, 2016).

Malet med studien ar att f4 en 6kad forstaelse om hur QR-teknologin kan anvindas 1 ett
marknadsforingssyfte, samt vad for mojligheter och utmaningar det ger foretag att anvinda
sig av QR- koder. Vért syfte har gjort att kvalitativ forskning &r att féredra dd metoden
mojliggor en flexibilitet vid métning eftersom forskaren anvinder intervjuer samt att
respondenterna har mgjlighet att uttrycka sig med sina egna ord.

3.1.1 Deduktiv ansats

Den deduktiva ansatsen dr anviandbar nér forskaren vill testa befintlig teori eller hypotes
och gora generella slutsatser om ett fenomen baserat pd insamlad data. Deduktiv ansats ar
en mer strukturerad metod jamfort med induktiv ansats, dir man borjar med observationer
och genererar teorier fran data. Deduktiv ansats krdver ocksa en noggrann planering och
formulering av forskningsfragor innan datainsamlingen paborjas. I denna studie har en
deduktiv forskningsmetod anvénts for att besvara forskningsfragorna. Forst identifierades
teorier relaterade till forskningsfragorna, dessa teorier testades sedan genom en kvalitativ
analys av den insamlade datan. De insamlade teorierna jamfordes sedan med den empiriska
datan som vi samlat in genom intervjuer, efter jamforelsen kunde vi dra en slutsats.

13



Vi utformade intervjuguiden utifrdn den teoretiska referensramen for att samla in den
nddvindiga kunskapen for att besvara var forskningsfraga (Soderblom & Ulvenblad,
2016).

3.1.2 Hermeneutik

Hermeneutik har sin grund tolkningar och betyder ldran om forstaelse eller tolkningskonst,
vilket har haft en central roll i denna studie da vi har som syfte att skapa en 6kad forstaelse
inom ett avancerat omrade. Det hermeneutistiska perspektivet handlar om att fora en dialog
for att utbyta kunskap. Det handlar om att l4ra sig av andras forstaelse, vikten ligger
nddvindigtvis inte 1 att nd den absoluta forstdelsen. Hermeneutik ar viktigt i denna studie
dé intervjuerna &r till for att fa en djupare forstaelse for hur foretag kan anvdanda QR- koder
1 marknadsforingssyfte (Alvesson & Skoldberg, 2017).

3.2 Litteraturstudie

Litteraturstudien har framst genomforts genom att samla in, analysera och bearbeta
sekundarkéllor i form av vetenskapliga artiklar. Utover det har vi d&ven anvént oss av
tryckta bocker och e-bocker som vi hittat 1 databaser genom 6ppen tillgdng fran Hogskolan
1 Halmstad. De databaser som vi frimst anvént oss av dr Google Scholar, Researchgate och
Emerald Insight. For att fa fram relevanta artiklar har nagra av de nyckelord vi anvént oss
av varit: mobile marketing, QR codes, QR marketing och digital marketing.

3.3 Datainsamling

Metoden for datainsamlingen i denna studie valdes utefter det uttalade syftet om att skapa
en storre forstdelse och ta reda pa vilka moéjligheter och utmaningar det finns med att
anvinda QR- koder i marknadsforingssyfte. I och med detta valde vi en variant av
kvalitativ intervju som ldmplig undersdkningsmetod. Datan som samlades in under
intervjuerna spelades in for att sedan kunna lyssna pa dem och bearbeta svaren dven efter
intervjuerna. Den data som har samlats in bestar av primér- och sekundérdata. For att
samla in primérdata ar det intervjuer som har genomforts med foretag som pa négot sétt
anvander sig av QR- koder 1 sin marknadsforingsstrategi idag. Sekundérdatan har vi
inforskaffat genom att studera vetenskapliga artiklar, litteratur och internetkallor.

3.4 Operationalisering

Enligt fragorna har forfattarna utvecklat ett tillhdrande operationaliseringsschema.
Operationaliseringschemat ligger som grund for att sékerstilla att alla teorier kopplas till
frdgorna sa att alla omraden som forskarna avser att undersdka ocksa blir undersokta. For
att uppfylla kravet om semistrukturerade intervjuer som forfattarna vill uppna sa skapades
en intervjuguide. Bryman och Bell (2017) bendmner operationaliseringen som en viktig del
1 kvalitativ forskning.
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3.5 Semistrukturerad intervju

I denna typ av intervju ér antingen alla fragor mer flexibelt formulerade eller sa ér
intervjun en blandning av mer och mindre strukturerade fradgor. Vanligtvis vill man ha
specifik information frén alla respondenter, och da dr intervjun mer strukturerad.

Men den stdrsta delen av intervjun styrs av en lista med fragor eller frdgor som ska
undersokas, och varken den exakta ordalydelsen eller ordningen pa fragorna bestims i
forviag. Detta format gor det mojligt for forskare att reagera pa den aktuella situationen, pa
respondentens framvixande vérldsbild och pa nya idéer om d&mnet (Merriam & Tisdell,
2015). Vi valde semistrukturerade intervjuer av den anledning att foretagens anvdndning
av QR- koder ser vildigt annorlunda vilket innebér att dven intervjuerna ser annorlunda ut.
Intervjuerna utgick dock ifrdn samma frageformuldr, alla respondenter fick 6ppna fragor
och respondenterna hade alltid mdjlighet att utveckla sina svar vilket har mojliggjort att vi
har fatt in s relevanta svar som mojligt och gett respondenterna utrymme att sdga det som
ar av nytta for studien.

3.6 Population och urval

Vi har valt att fokusera pa foretag som aktivt anvinder QR- koder i marknadsforingssyfte
vilket kan handla om allt ifrdn kommunikation, annonsering, informering och marknads
promotion. Vi har forsokt fa ett s bra urval som mojligt i den man att vi ville ha en
mangfald i de branscher vi undersoker, samt en jamn fordelning mellan sma och stora
foretag. De fyra foretagen som deltar i studien dr foretag som alla verkar 1 helt olika
branscher, vilket ger studien en bredd och hogre trovérdighet for att kunna besvara studiens
forskningsfraga. Vi valde att inte intervjua foretag inom PR-branschen eller
marknadsforingsbyraer dd syftet med studien inte dr branschspecifikt, ddrav valdes fyra
olika foretag for att fa en sd allmén bild som mdjligt av hur féretag anvinder sig utav QR-
koder och dess mdjligheter och utmaningar. Vi forfattarna satte redan frén start malet att f4
med fyra olika fOretag att delta i studien. Forfattarna ser fyra respondenter och foretag som
ett bra antal for att kunna samla in mer empiri som bidrar till mer djupgaende kunskap
inom dmnet, samtidigt som forfattarna behover forhélla sig till studiens tidsbegransning.

3.7 Intervjumetod

De fyra intervjuerna som genomfordes holls digitalt via Zoom och Microsoft Teams. Att
valet for intervju kanal {611 pa digitala plattformar var forst och framst for att forfattarna
befann sig vid studiens tidpunkt pa tva olika geografiska platser i Sverige. Digitala
intervjuer gjorde det mojligt for bada forfattarna att medverka och stilla fragor till
respondenten. Det digitala motesformatet sag forfattarna dven som fordelaktigt da det
underléttade for respondenterna att deltaga och tiden f6r intervjuerna kunde med enkelhet
ombokas vid ovéntade forhinder. Forfattarna sparade dessutom in tid for resande och
kunde istéllet 4gna den insparade tiden at att fokusera pé att genomfora sa bra och givande
intervjuer som mdjligt. Vid alla intervjuer hade respondenterna och skribenterna pa kamera
for att gora det virtuella métet sa verkligt som majligt.
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Respondenterna fick vélja ifall de ville vara anonyma eller ej och det bestdmdes innan
motet. Tvd av respondenterna valde att vara anonyma och tva valde att medverka med
namn och titel. Vi anser inte att de tva respondenternas anonymitet paverkar studien pé ett
maérkbart sétt som skulle kunna ifrdgasitta studiens tillforlitlighet.

3.8 Analys av teori

En modell i slutet av teorikapitlet har skapats for att belysa de mojligheter och utmaningar
som QR- koder kan tidnkas ha, kopplat till det som den insamlade teorin antyder. Modellen
ar indelad efter de olika teorierna som dr Mobile Marketing, Diffusionsteorin, Call to
Action och Permission Marketing. I slutet av analyskapitlet har 4ven en omarbetad
analysmodell skapats for att tilligga den insamlade empirin fran respondenternas
intervjuer.

3.9 Reliabilitet

Reliabilitet anvéinder man for att redogora hur tillforlitlig och konsekvent en métning eller
en observation dr. Man ska alltsd kunna bedoma huruvida en metod eller ett instrument
som anvénds inom métning eller observation &r palitligt for att ge korrekta resultat vid ett
flertal mdtningar eller observationer (Josefsson, 2006). Vid datainsamling sé dr det véldigt
viktigt att métinstrumentet, matmetoden och den som gor métningen inte orsakar
variationer eller slumpmassiga fel (Josefsson, 2006). Det finns en méngd olika typer av
reliabilitet, ifall en konstant variabel blivit méatt under en lédngre tidsperiod sa borde
matningarna visa samma véarde fast vid olika tidpunkter. Reliabilitet &r alltsa en viktig
faktor nir det kommer till att beddma ett forskningsresultat, eftersom det &r sé viktigt att
alla resultat ar tillforlitliga for att kunna komma fram till giltiga slutsatser. Vi har valt vira
deltagare i var intervju noggrant samt valt fyra foretag som skiljer sig starkt fran varandra
med stora men ocksa mindre foretag for att se om det finns négra skillnader samt
utmaningar. Vara intervjufrdgor ar vil gjorda for att passa dessa foretag sa de kan ge oss sa
goda svar som mgjligt till var métning for att komma fram till sa giltiga slutsatser som
mojligt.

3.10 Validitet

Validitet dr ett uttryck man anvénder for att sidkerstilla att det vi méter faktiskt ar det vi vill
maéta. Det dr vildigt viktigt att ha ett bra uppldgg eller design for att undersokningen ska
testa det vi vill att den ska testa. Nar man gor en vetenskaplig undersokning sd kommer det
uppkomma hot mot validiteten och det 4r ndgot vi som forfattare méste vara forberedda pa.
Man behover kunna forutse vilka hinder som kan komma langst med vigen och forebygga
det (Josefsson, 2006). Validitet dr ocksa viktigt att ha med sig 1 bedomningen av sitt
slutresultat, man vill att resultaten ska mata det vi vill méta for att dra giltiga slutsatser. En
hog validitet betyder att metoden eller instrumentet méter det den ska mita medan en l14g
validitet inte gor det (Josefsson, 2006).
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Var metod dr noga framtagen, under intervjuerna kom dven foljdfragor for att verkligen
specificera resultaten noggrant vilket kommer leda till en hog validitet.

3.11 Etik

I alla undersokningar eller vetenskapliga studier diar méanniskor var involverade pa nagot
satt medfoljde etiska problem. Man var tvungen att visa att man var medveten om de
lagar/regler som fanns kring dessa etiska problem. Vi motiverade vara dverviaganden samt
vart genomforande med hjilp av dessa etiska rekommendationer.

Vi visade dven hur vi anonymiserade deltagarna i resultatdelen. I var studie tog vi hinsyn
till de fyra viktiga kriterierna inom etiska dverviganden som foresprdkades av Bryman &
Bell (2013). Dessa inkluderade informations-, samtyckes-, konfidentialitets- och
nyttjandekravet.

Vi informerade deltagarna om deras uppgift i projektet samt deras villkor. Vi informerade
darfor om att det var frivilligt deltagande och att de hade rétt att avbryta sitt deltagande.
Informationen innehdll alla bestandsdelar for den aktuella undersokningen som kunde
paverka deras benédgenhet att delta. Vi samlade in deltagarnas samtycke for att delta i
undersdkningen. De som deltog hade ritt att sjdlva bestimma om, hur, och hur linge de
ville delta. De hade chansen att avbryta sin medverkan utan att det skadade deltagaren. Vi
som forfattare forsokte inte paverka deras beslut vid deltagande eller om de ville avbryta
sin medverkan.

Uppgifter om alla deltagare gavs storsta konfidentialitet. Vi som forfattare och insamlare
av deltagarnas uppgifter hade darfor tystnadsplikt for att ge deltagarna storsta mojliga
sdkerhet att deras uppgifter inte skulle komma ut. Uppgifter som kunde identifiera personer
samlades in, lagrades och rapporterades sé att deltagarna inte kunde identifieras av
utomstaende, detta gillde etiskt kinsliga uppgifter som skulle vara omojligt for
utomstaende aktorer att fa tillgang till. Uppgifter som samlades in fick endast anvédndas i
forskningsdndamal, de fick inte anvindas till andra syften om de inte utlanades till andra
forskare som stodde forpliktelserna som deltagarna hade godként. Det gillde endast for
vidare forskningssyfte. Dessa personuppgifter fick inte anvindas i andra &ndamal dn
forskning, det vill sdga i beslutstagande eller atgidrder som kunde paverka en enskild
deltagare.
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4. Empiri

Den empiriska datan som har samlats in kommer att presenteras i foljande kapitel. Det
genomfordes fyra stycken kvalitativa intervjuer. Det fyra respondenterna kommer att
presenteras var for sig i varsitt avsnitt. Varje respondents svar presenteras i sin tur under
olika underrubriker som dr (1) QR- koder som verktyg i sin marknadsforingsstrategi, (2)
mojligheter & utmaningar med QR- koder, (3) mobile marketing och till sist (4)
konsumenters respons pa QR- koder.

4.1 Presentation av respondenter

Parker Hannifin AB - Respondenten heter Pernilla Nimmermark, 52 ar gammal. Hon har
en chefsroll inom marknads- och kommunikationsavdelningen for Parker Norden och hon
har nira samarbete med sina kollegor ute i Europa som har samma chefsroll for marknader
som dr av liknande storlek som Norden.

Stavrex Sverige AB - Respondenten heter Henrik Karlsson, 54 &r gammal. Henrik &r VD
och har en god helhetssyn dver Stavrex marknadsforingsstrategier och kommunikation.

Servicefinder Schibstedt - Respondenten &r en kvinna i medelaldern som valt att delta
anonymt. Kvinnan har en chefsposition pa marknadsavdelningen pd Servicefinder och har
nira samarbeten med andra chefer fran olika avdelningar pa foretaget.

Nordic Wellness - Respondenten dr en kvinna 1 25-arsaldern som arbetar pa Nordic
Wellness marknadsavdelning. Respondenten arbetar dagligen med foretagets olika
marknadsstrategier. Respondenten har valt att medverka anonymt.

4.2 Parker Hannifin AB

Parker Hannifin AB ir ett Fortune 250-foretag och en global ledare inom rorelse- och styr
teknologier. I 6ver 100 ar har foretaget hjélpt sina kunder att nd framgang inom manga
olika industriella marknader och flygindustrin. Pernilla talar for Parker Nordens
marknadsforingsaktiviteter vilket inkluderar Sverige men dven Norge, Danmark och
Finland.

4.2.1 QR- koder som verktyg i sin marknadsforingsstrategi

Pernilla borjar med att berdtta om hur foretaget dr uppbyggt och var fokuset ligger mest pa
nir det kommer till hur foretaget marknadsfor sig sjdlva. D& Parker lagger stor vikt i att
bevara och utveckla sitt samarbete med deras distributorer och stora karnkunder har
kommunikationen en avgoérande roll i foretagets marknadsforingsstrategi.

"Parker dr ett foretag som sdljer dyra system & losningar till ett relativt fdtal kunder. Det
resulterar i att vi fokuserar mycket pad att serva, informera och ta hand om de kunder vi

18



har idag, snarare dn att ldgga allt for stor vikt i att marknadsfora oss for nya kunder” -
(Pernilla Nimmermark, Parker Hannifin AB, 2023).

Parker och deras marknadsavdelning spenderar mycket tid at att organisera och planera
olika varianter av Techdays, framforallt digitala event men dven fysiska. Parker har anvént
sig av QR- koder i sitt arbete for att marknadsfora dessa TechDays.

“Vi genomfor sa kallade TechDays, det kan handla om digitala workshops, kortare
webinar eller livestream i studio med interna och externa foreldsare. For att marknadsfora
event sd har vi bland annat inkluderat OR- koder i mailutskick som skickas till bade
befintliga kunder och nya kunder ddr man kan skanna QR- koden for att komma till en
registreringssida och anmdla sig till eventet” - (Pernilla Nimmermark, Parker Hannifin
AB, 2023).

P4 den lite mer generella fragan hur foretaget anvinder QR- koder i sin marknadsforing 1
praktiken sd svarar Pernilla att det ar vildigt varierande och har varit s 6ver en lang tid de
senaste aren. Parker ar ett foretag som ligger i framkant med tekniska l6sningar och de vill
dérfor att deras positionering i sin kommunikation ska avspegla detta, vilket har lett till att
QR- koder anvinds for olika andamal.

“De anvindningsomrdden som vi har for QR- koder dr frdamst i flygblad, pa visitkort, i
presentationer, i samband med mdssor pd montrar, i intern kommunikation, i
produktkataloger och i samband med TechDays. Vi som foretag anvdnder olika sdtt for att
nd ut till vara kunder och QR- koder dr ett av manga verktyg som dr anvindbara for var
kommunikation - (Pernilla Nimmermark, Parker Hannifin AB, 2023).

Det forsta som kom pa tal nér det kom till QR- koder i1 Parkers marknadsforing var
produktkataloger, diar QR- koder anvénds bdde i fysiska och digitala kataloger dir kunder
kan skanna en QR- kod for varje produkt for att komma till en sida med mer detaljerad
produktinformation.

"Mdnga av OQR- koderna som finns i vara produktkataloger skapas av Parkers divisioner
som dr experter inom sina omrdden. Divisionerna dr en del av Parker som bedriver en mer
specialiserad verksamhet i ett begrdnsat omrdde, oftast utanfor Norden. QR- koder finns
dven kopplat till Parkers produktsida, ddr man kan gora en offertférfragan. Parker har
inte e-handel i Norden, det dr antingen via Parkers hemsida eller via vara sdljare man som
kund kan képa fran Parker” - (Pernilla Nimmermark, Parker Hannifin AB, 2023).

4.2.2 Mojligheter och utmaningar med QR- koder

Pernilla menar att det finns en hog risk att QR- koder kommer att synas allt mer 1
kommersiell marknadsforing. Pernilla nimner att det finns en stor potential i QR- koder da
de upplever att allt fler vet hur man gér tillvdga for att skanna en kod och att manga
faktiskt gor det i praktiken.
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De mgjligheter som Parker ser med QR- koder &r att tekniken underléttar for foretaget att

integrera med sina malgrupper.

“Jag skulle sdiga att allt fler vet hur man anvdnder en QR- kod idag. Man kan anvinda det
for att bestdlla mat och for att dka buss, da ldr man sig dven hur man kan anvinda det for
att gora en kommersiell aktivitet. Jag ser mojligheter i att kunna interagera mer med
Parkers kunder med hjdlp av OR- koder. Man kan uppmana kunder att skanna en QR- kod,
exempelvis efter en TechDay, som leder till en survey eller feedback- sida ddir kunden kan
berdtta om sin upplevelse med eventet. Det kanske dr mer lockande att skanna en QR- kod
for vissa dn att svara i ett trakigt formuldr for hand” - (Pernilla Nimmermark, Parker
Hannifin AB, 2023).

Pernilla ser &ven mojligheter i att byta ut information som tidigare getts ut fysiskt till att
istdllet ges ut digitalt. De har mérkt att kunder i minst lika hog utstrackning kan ténka sig
att ladda ned en produktkatalog digitalt genom att skanna en QR- kod, jamf{ort med att
istdllet ta del av information genom en fysisk katalog.

“OR- koder forenklar arbetet for oss pd fysiska mdssor, vi har pa senare dr bytt ut
kataloger och informationsblad till OR- koder. Det dr smidigt eftersom vi slipper att ta
med och dela ut en massa kataloger, vi delar istdllet ut OQR- koder eller klistrar fast en

utskriven QR- kod pa var monter sd kan kunden ta del av samma information pd ett
smidigare sdtt” - (Pernilla Nimmermark, Parker Hannifin AB, 2023).

De utmaningar som respondenten ser med anvdndning av QR- koder 1 sin marknadsforing
ar framst att dldre personer kan ha svart med tekniken och sjédlva utférandet av att skanna
en QR- kod med mobilkameran.

“Det kan i sa fall handla om att dldre personer har kommit fram till Parker anstdllda pa
mdssor/event och frdagat hur man gor for att skanna en QR- kod,
men for de mesta dr det inga problem dd de ofta loser det om de dr tillrdckligt
intresserade’ - (Pernilla Nimmermark, Parker Hannifin AB, 2023).

4.2.3 Mobile Marketing

Mobile marketing och anpassning av kommunikation till olika enheter ser Parker som
véldigt viktigt. Att exempelvis tillgidngliggdra sidor sa att de dr anpassade for bade datorer
och mobiler dr ndgot som Parker &r noga med. De push- respektive pull strategier som
Parker har dr f6ljande;

“Parker annonserar inte mycket, vi anvinder oss av riktad marknadsforing dd vi har
speciella kundgrupper som dr foretag inom bland annat hydraulik, pneumatik och
filtrering. Target marketing via LinkedIn, Programmatic Advertising, sdljare och e-post dr
ndgra av de push strategier vi anvinder oss av. Pull Strategier som anvinds dr som
tidigare ndmnt QR- koder och dven TechDays ddr vi kan kommunicera med kunder som
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signat upp via ldnk och ddrmed uttryckt sitt intresse att deltaga och lyssna pd Parker” -
(Pernilla Nimmermark, Parker Hannifin AB, 2023).

Parker arbetar inte s mycket med sociala medier, dels da de anser att foretaget inte gynnas
av den sortens marknadsforing och dels for att de anstillda p4 marknadsavdelningen inte
har s& mycket tid Over med att arbeta med det i Norden. Parker finns pa Facebook,
Instagram och LinkedIn, alla befintliga konton som finns styrs av Parker 1 USA,
Cleveland.

“Sociala medier dr nagot som vi mest anvinder for organiska poster, vad jag vet har vi
inte arbetat aktivt med QR- koder i sociala medier. Parker Norden far ta del av det globala
innehdllet som skapas i olika delar av Parker i virlden, framforallt det innehdll som
skapas i Cleveland ddr huvudkontoret ligger. Let's talk Hydrogen, ett digitalt livestream-
event som Parker Norden planerar just nu, kommer att vara tillgdngligt for Parkers kunder
runt om i hela Europa. Det dr det forsta eventet som vi marknadsfor via sponsrade poster
pa LinkedIn - (Pernilla Nimmermark, Parker Hannifin AB, 2023).

4.2.4 Konsumenternas respons pa QR- koder

For att f4 anvindandet av Parkers QR- koder att 6ka bland deras kunder sé jobbar séljarna
bland annat med att uppmérksamma QR- koderna nir de gor kundbesok. Pernilla tycker
dock att branschen som de verkar inom dr gammalmodig och att manga dldre inte gillar for
mycket fordndring. Hon ndmner dven kundernas respons pa deras anviandning av QR-
koder.

“Vara sdljare ansvarar for antingen en eller ett fatal storre kunder vilket innebdr att de
har en tdt kontakt med kunderna. Pa kundbesok sa uppmdrksammar sdljarna kunderna att
OR- koder finns i exempelvis vara produktkataloger. Men det finns ocksa dldre i branschen

som vill ha fysiska kataloger och da erbjuder vi det. Vira kunders respons pa QR- koder
dr bra ndr de erbjuder en losning som gdr snabbare dn andra alternativ ” - (Pernilla
Nimmermark, Parker Hannifin AB, 2023).

P& fragan ifall Parker anviander sig av uppmaningar eller call to action meddelanden i
samband med QR- koder sé svarade Pernilla ja, de anvinder fortydligande texter jamte
QR- koden for att forklara for kunden varfor QR- koden ska skannas.

“I vara produktkataloger sd finns det texter jamte QR- koderna med ex. “skanna denna for
mer detaljerad information” sa det gors mest i ett informativt syfte for att kunden ska veta

vart QR- koden leder - (Pernilla Nimmermark, Parker Hannifin AB, 2023).

Pernilla menar dven att QR- koder inte paverkar deras konverteringsgrad pé ett markbart
sdtt da deras sdljprocess kriver dialog, forstdelse och 1 vissa fall forhandling.
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“En gissning dr att QR- koderna paverkar var konverteringsgrad minimalt. Var
sdljprocess dr lite mer komplicerad dn sd. Men QR- koder hjdilper Parker att 6ka
kdnnedomen och fd kunderna att bli mer intresserade, att sjdilva ta reda pa mer
information om olika produkter som forhoppningsvis leder till leads och
offertforfragningar. Det handlar om att ta kunden snabbare genom “sdljtratten” och att
snabba upp processen” - (Pernilla Nimmermark, Parker Hannifin AB, 2023).

Maénga tycker att QR- koder funkar utmarkt pa méssor, vid registrering av digitala event
och for detaljerad produktinformation. Eftersom branschen som Parker verkar inom ar
teknisk sd menar Pernilla att utveckling och anvindning av QR- koder &r viktigt att hinga
med i och att fortsdtta anvidnda 1 framtiden.

“OR- koder funkar utmdrkt for mdnga, det dr en uppskattad teknik som borjar bli mer och
mer anvdandbar. Manga i vdr bransch dr dessutom teknikintresserade och gillar nya sdtt att
anvanda teknik pa. Vi dr i en process ddr vi borjar anpassa oss till den nya generationens
kommunikation” - (Pernilla Nimmermark, Parker Hannifin AB, 2023).

4.3 Stavrex Sverige AB

Stavrex distribuerar markentreprenad produkter med huvudfokus pa markskruv, marknét
och marksystem for solcellsanldggningar. Foretaget grundades 2016 och Stavrex produkter
finns att handla i lokala byggvaruhus runt om 1 hela Sverige och Norge. Nigra av deras
storsta dterforséljare dr bland annat Beijer Byggmaterial, Hornbach, XL Bygg, Ahlsell och
Woody Bygghandel.

4.3.1 QR- koder som verktyg i sin marknadsforingsstrategi

Henrik berittar att Stavrex r ett foretag som dr inne 1 en expansionsfas, de vill stirka sitt
varumirke och néd en hogre igenkidnningsgrad bland mélgrupper inom bygg och
entreprenad. Markskruv ersétter framforallt betong vid bland annat byggande och
grundande av altan, attefallshus och friggebod. Markskruv &r en relativt ny produkt pa
marknaden, vilket har lett till att Stavrex anvinder QR- koder som hjdlpmedel for oerfarna
anvindare och for dem som inte vet vad markskruv anvénds till.

“Eftersom markskruv och tillhorande monteringsmaskiner kan vara svdra att anvinda for
forstagdngsanvindare sd har vi QR- koder pad vdara maskiner som leder till
instruktionsvideor pd hur man anvdnder som, videor som vi sjilva har skapat och
publicerat pa vara sociala kanaler” - (Henrik Karlsson, Stavrex Sverige AB, 2023).

QR- koder anvénds dven flitigt 1 andra delar av Stavrex verksamhet, de har exempelvis
QR- koder pa olika materiella produkter som leder till deras hemsida. QR- koder har de
aven ute hos sina aterforsiljare, deras produkter ligger oftast i en ljusgron “Stavrex-hylla” i
butikerna. Vid hyllan finns det alltid en skylt med en QR- kod pa som leder till hemsidan
dédr man hittar kompletterande information.
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“Vi har brandade skdpbilar som anviinds for tjdnsteresor runt om i landet till befintliga
och nya dterforsdljare. Pa bilarna har vi tryckt upp OR- koder pa bada sidorna, vi har
daven QR- koder pd nagra av vara arbetskldider for att vi pa kundbesék enkelt ska kunna fa
kunder att skanna och hamna pd var webbplats. OR- koder finns dven i vdra
produktkataloger for att fa specialiserad information om olika produkter samt pd skyltar i
vdra aterforsdljares butiker - (Henrik Karlsson, Stavrex Sverige AB, 2023).

4.3.2 Mojligheter och utmaningar med QR- koder

Henrik ser stora mojligheter med QR- koder, respondenten anser att tekniken dr mogen och
att allt fler har lart sig hur det anvénds. QR- koder kan spridas enkelt via sociala medier,
vilket kan ge dem manga fordelar da de kan delas och synas for rdtt malgrupper.

“Jag har sett ett okat allmdnt anvindande av QR- koder, vilket beror pd att fler vet hur
tekniken fungerar, ddrfor blir den anvdindbar. Att alla har en Iphone eller Android dr ju
inte heller en nackdel for OR- koder, om allmdnheten far in en vana av att anvinda sig av
OR- koder for olika dndamal sa borde alla foretag anvinda sig av tekniken. Det kan
spridas enkelt i sociala medier och hjdlpa en att nd ut till stérre mdlgrupper” - (Henrik
Karlsson, Stavrex Sverige AB, 2023).

En annan mojlighet som Henrik ndmner &r att QR- koder hjalper kunder att hitta ritt pa ett
smidigt och snabbt sitt. Tekniken kan dven hjélpa Stavrex att forkorta kdpresan for sina
kunder.

“OR- koder gor det enklare for kunder att hitta rdtt direkt utan att behéva klicka runt for
mycket. Vid rdtt anvindning kommer det dven att férenkla och forkorta képresan™ -
(Henrik Karlsson, Stavrex Sverige AB, 2023).

Henrik berdttar mer om QR- koder pa produkter hur det har tagits emot av Stavrex kunder,
men han undrar samtidigt varfor ideen inte kommit pa tidigare da han anser att det
underlattar for konsumenten. Stavrex planerar dven att utoka anvandandet av QR- koder pa
produkter.

“Anvindning av QR- koder pa produkter dr ndagot som tagits emot vildigt vil av vdra
kunder. Vi planerar for tillfdllet att sdtta fler OR- koder pa de produkter vi har i
sortimentet och ha liknande instruktionsvideor som de vi har till vara
monteringsmaskiner” - (Henrik Karlsson, Stavrex Sverige AB, 2023).

Utmaningarna som foljer med anvindande av QR- koder sin marknadsforingsstrategi dr
forst och framst att f4 s4 ménga som mojligt att veta hur man skannar dem, samt att fa
konsumenter att sjdlva forsta nyttan av att skanna QR- koder. Vidare menar Henrik att det
aven finns problem med att méta effektiviteten i att anvinda QR- koder, Stavrex for inte
nagon exakt statistik da det inte har nagot tekniskt verktyg for det.
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“Vi fortsdtter med att uppmana kunder att skanna QR- koderna och visa dem hur man gor
for att visa hur smidigt det dr. Vi uppmanar dven vara dterforsdljare att gora likadant ute i
butikerna. En brist dr att vi inte vet exakt hur mdanga det dr som kommer in pd Stavrex
hemsida med hjilp av QR- koder, eller hur manga som anvdnder det for instruktionsvideos
och produktinformation. Jag vet att det finns mojlighet att fd den typen av statistik men vi
har inte den kunskapen. Jag kan dock konstatera att det jag far hora frdn dterforsdljare
och kunder dr att vara QR- koder dr anvindbara - (Henrik Karlsson, Stavrex Sverige AB,
2023).

4.3.3 Mobile Marketing

Henrik forklarar att Stavrex arbetar med olika sociala kanaler, 4ven fast kanalerna ar
relativt sma for tillfallet. Henrik menar dock att sociala medier &r en viktig faktor och att
det 0kar engagemang och tillstromning till hemsidan, de har d&ven uppmérksammat och
brukat QR- koder 1 sina sociala medier. Stavrex finns pd Instagram, Facebook och
LinkedIn. Respondenten nimner dven att de anvédnder sig av influencers.

“Vi arbetar mycket med att synas digitalt, bdde via organiska och sponsrade inldgg sa ddr
finns ju bdde push och pull strategier. Vi har postat inldgg pad vara sociala kanaler med
OR- koder, bland annat videos pd ndr vi visar hur man scannar en QR- kod pd en av vara
produkter och sedan kommer till en instruktionsvideo. Andra push-strategier vi har dr att
synas i branschtidningar, genom sdljare och hos influencers i branschen. Vi har just nu ett
pagdende samarbete med Pernilla Wahlgren, vart storsta samarbete hittills" - (Henrik
Karlsson, Stavrex Sverige AB, 2023).

Stavrex marknadsforingsstrategi dr bred och mobil marknadsforing samt QR- koder ar en
viktig del av den. Henrik ndmner att de d4ven arbetar med Google Ads och
sOkmotoroptimering for att 6ka deras digitala nérvaro och pa sé sétt né fler kunder och
inbringa nya afférer.

“En stor del av var marknadsforingsstrategi dr att synas digitalt och i denna strategi finns
daven QR- koder med. QR- koder finns till exempel pad vdra digitala visitkort som vi
anvdnder istdllet for traditionella visitkort. Vi anvinder oss ocksd av externa aktorer for
Google Ads och sokmotoroptimering, det ser jag som vdildigt viktigt for var digitala
ndrvaro och for att 6ka vdr omsdttning - (Henrik Karlsson, Stavrex Sverige AB, 2023).

4.3.4 Konsumenternas respons pa QR- koder

Henrik menar att konsumenternas respons pa deras QR- koder och dess
anviandningsomrdden till storsta del ar positiv. For att sprida QR- koderna s& handlar det
framforallt for Stavrex att visa och demonstrera for kunderna hur enkelt det dr. De
anvander sig dven av call to action genom att ha tillhdrande textbudskap. Henrik menar att
relationerna till deras kunder forbéttras genom anvéndande av QR- koder.
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“Mdnga papekar att QR- koderna dr innovativa, hjilpsamma och smarta. Vi demonstrerar
for kunder ndr vi dr pd kundbesok och hjdlper dem som inte kan. Stavrex har ingen uttalad
Strategi for att fa storre spridning, men dd vi anvdnder oss av QR- koder rdtt ofta och dr
digitala i vart sdtt att kommunicera sd kdnner de flesta av vara kunder till det. Kunder
uppskattar dven fortydligande texter till OQR- koderna, till exempel “Skanna koden for att
komma till en instruktionsvideo", vilket vi anvdnder oss av. Jag anser att vi forbdttrar var
relation till kunderna genom QR- koder och tillitsbaserad marknadsforing
- (Henrik Karlsson, Stavrex Sverige AB, 2023).

Henrik menar att det finns en skillnad mellan kunder som anvinder Stavrex QR- koder och
de kunder som istdllet foredrar att agera pa ett annat sétt. QR- koderna underlattar for
Stavrex personal genom att de sparar tid for onddiga fragor.

“Skillnaden dr att de personer som inte anvinder QR- koder hittar alternativa l6sningar.
Istdllet for att skanna en QR- kod for att fd produktinformation eller se en
instruktionsvideo sd kan det exempelvis bli sa att dessa kunder ringer till kundtjdnst eller
sdljare for att fa samma information. Det blir ineffektivt, medan QR- koden pa ett sditt blir
ett sjdlvservice- verktyg - (Henrik Karlsson, Stavrex Sverige AB, 2023).

Figur 4 - OR- kod pd en av Stavrex tjdnstebilar

4.4 Servicefinder Schibstedt

Servicefinder dr en digital tjanst dar du som privatperson eller foretag uppger ett uppdrag
du vill ha hjélp med for att sedan bli kontaktad av olika foretag i din region. Nér du blivit
kontaktad kan du ocksa se foretagens portfolio samt omddmen fran tidigare jobb och
kunder. Man kan dven jimfora offerter s& man har moéjlighet att vélja det foretag som
kanns ratt for ditt uppdrag. Det &r frimst inom byggsektorn de dr verksamma men har dven
andra anslutna foretag som gor annat. Idag finns Servicefinder i Sverige, Norge, Danmark,
Finland och &r dgt av Schibsted som dr en norsk koncern.
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4.4.1 QR- koder som verktyg i sin marknadsforingsstrategi

Respondenten uppger hur de anvénder sig av QR- koder i1 deras marknadsforingsstrategi.
Vilka fordelar de har men ocksa utmaningar. Respondenten menar att det finns mycket
positivt med anvéndandet av QR- koder men att det finns ett stort morkertal i vilka som
anvinder sig av QR- koden eller om konsumenter véljer att ta sig in till hemsidan fran
annat hall istillet, dirav blir inte alltid métningen korrekt.

“Vi anvinder QR- koder i printannonsering. Ndr vi till exempel kor en annonsering i
Svenska dagbladet sa har vi en QR- kod pd sidan ddr man kan ta sig in till Servicefinder
via den. Vi kan dd ocksa se statistik pa hur manga som kommit in till oss via OR- koden
vilket vi foljer for att se om det finns nagra forbdttringar att utfora. Jag ser stor potential

med att anvinda QR- koder och det dr ndgot vi planerar att anvinda oss mer av i
framtiden.” - (Respondent Servicefinder, 2023).

4.4.2 Mojligheter och utmaningar med QR- koder

Respondenten berittar om sina tankar kring QR- koder och hur smidigt det &r for
konsumenter. Respondenten pratar ocksé om vilka fordelar som finns med QR- koder samt
vad som funkar bra for Servicefinder och vilka fordelar det medfor.

“Det dr vdildigt smidigt med QR- koder for konsumenter att bara scanna QR- koden och
komma in direkt till oss, man slipper fraser som klicka hdr, logga in, lds mer eller liknande.
OR- koder dr bra nédr man jobbar med e- handel eller rabatt drivna tjdinster, de
effektiviserar och gor det enklare for kunder att hitta rdtt. Som vi anvinder det sd dr det
bra att kunna mdta hur manga konsumenter som tagit sig in via QR- koden, hade den inte
funnits hade det varit svdrt att veta om konsumenten kommit in pda annat hall” (Respondent

Servicefinder, 2023).

Hir berittar respondenten om vilka utmaningar som kan komma vid anvindandet av QR-
koder, dér bland annat vikten av malgrupper tas upp men ocksé vilken utmaning
Servicefinder har 1 samband med QR- koder.

“Utmaningar med QR- koder ndr det kommer till oss dr att det fortfarande finns ett
morkertal i hur mdnga som sett annonsen men som valt att inte anvinda sig av OR- koden.
Ndr vi syns i Svenska dagbladet som har en lite dldre mdlgrupp sd finns det brister i att det
inte dr sa manga som vet hur man anvdnder en QR- kod och som istdllet viljer att soka sig

till Servicefinder pa ndagot annat sdtt” - (Respondent Servicefinder, 2023).

4.4.3 Mobile Marketing

Hér uppger respondenten att de endast anvédnder sig av QR- koder i printannonsering, men
att de lagger stor vikt 1 mobile marketing. Respondenten forklarar att de inte har nagon
speciellt strategi nir det kommer till mobile marketing utan att de istédllet annonserar ut
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mot alla olika enheter som mobil, dator, och tablets. De léter alltsd konsumenterna vélja
fritt.

“Det dr bara i printannonser vi anvdnder QR- koder men annars sa ldgger vi stor vikt i
mobil marknadsforing, men oftast ldater vi anvindarna avgéra om de kommer fran
mobilen, desktop eller ipads. Vi har ingen direkt strategi ddr vi bara styr mot de som
anvinder mobil eller dator utan vi kér mot alla sd later vi besokaren avgora varifran de
kommer” - (Respondent Servicefinder, 2023).

Haér berittar respondenten hur det anvédnder sig av deras push strategi vilket dr mycket
annonsering genom Schibsted som &dger Servicefinder for att synas ut sd mycket som
mdjligt och till s manga konsumenter som mojligt. Genom det sé vill de fa ut vad
Servicefinder dr for ndgot och vad man ska anvédnda deras tjdnst till.

“Ndr det kommer till push strategi sa anvinder vi oss ndstan enbart av Schibsted som vi
dgs av och dr en del av Schibsted koncernen, och dd handlar det bara om att synas ut mot
sd manga som mojligt med budskapet vad Servicefinder dr for nagot och vad man ska
anvdinda var tjdnst till. Vi har sociala medier men vi anvdnder oss enbart av organiska
inldgg” - (Respondent Servicefinder, 2023).

Har beréttar respondenten om deras pull strategi, ddr de forsoker fanga in de konsumenter
som ligger langt ner 1 konvertering, oftast med hjilp av betalande sokordsannonsering,
nyhetsbrev till konsumenter som anvént Servicefinder tidigare for att forsoka fa in dom i
tjénsten igen.

“Vi forsoker fanga in de konsumenter som ligger langt ner i konverterings tratten med
hjdlp av till exempel betald sékordsannonsering, vi skickar nyhetsbrev till konsumenter
som har anvdnt oss tidigare for att forsoka vicka ett nytt intresse till att anvinda oss igen”
- (Respondent Servicefinder, 2023).

4.4.4 Konsumenternas respons pa QR- koder

Vidare svarar respondenten pé en fraga ifall de uppfattar att kunder uppskattar eller tycker
det ar storande att de har QR- koder i sin kommunikation dér svaret lyder:

“Vi har ingen direkt uppfattning men jag har svart att se varfor ndgon skulle uppfatta det
som storande att det var med i en printannons ddr vi anvinder det. Den respons vi har fatt
av kunder har enbart varit positiv” - (Respondent Servicefinder, 2023).

Respondenten uppger ocksa hur de inte gor nagra atgérder for att forenkla eller lara

anvandare hur de kan anvédnda en QR- kod. Vidare sdger respondenten att de inte heller har
nagra strategier till att nd fler anvdndare av deras QR- kod.
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Dock sé sdger respondenten att de brukar anvédnda sig av diverse fraser under QR- koden
for att ge ett tydligt meddelande att man kan scanna och ta sig vidare till en landningssida
for Servicefinder som till exempel Lis mer, scanna mig eller fortsitta.

“Vi gor ingenting for att hjdlpa konsumenter till att kunna scanna QR- koden i dagsliget
och har inte heller nagra strategier ndr det gdller var spridning med hjdlp av QR- koder.
Vi brukar ha nagonting under sjilva QR- koden som “scanna denna for att komma till
Servicefinder” eller “lds mer av detta’ osv. Vi anvinder QR- koder i en sa liten skala att
de inte paverkar var konvertering” - (Respondent Servicefinder, 2023).

4.5 Nordic Wellness

Nordic Wellness ar en av Sveriges storsta gymkedjor med 6ver 300 klubbar beldgna runt
om i Sverige. Foretaget grundades 1997 1 Goteborg och har sedan dess vuxit sig allt
starkare. Nordic Wellness erbjuder sina medlemmar varierande traningsformer som
exempelvis gym, gruppass och padel pé vissa klubbar. De erbjuder dven tjénster som
kroppssammanséttning, personliga tranare och rehab.

4.5.1 QR- koder som verktyg i sin marknadsforingsstrategi

Respondenten berittar inledningsvis om hur Nordic Wellness anvénder QR- koder i sin
marknadsforingsstrategi och vilka anvindningsomraden som &r mest gynnsamma.
Respondenten berittar att Nordic Wellness har inkluderat QR- koder i sin marknadsforing
over en langre tid fram tills nu.

“Vi anvdnder oss framst av OR- koder pd tryckt material som exempelvis flyers,
anmdlningsblanketter och 50x70 skyltar. Framforallt i eller i anslutning till nagot av vara
klubbar runt om i Sverige. Oftast har vi erbjudanden kopplat till vara shoppar som vi har

pd klubbarna dir man kan kopa mellanmal och dryck. Vi har anvdnt oss av QR- koder
under en ldngre tid i mdrker att det gor nytta for oss” - (Respondent Nordic Wellness,
2023).

Respondenten ndmner dven att QR- koder har suttit pA montrar och stora planscher vid
storre event. For att ladda ner Nordic Wellness app sa finns det QR- koder som leder till
appen. Detta anvinder sig Nordic Wellness av for att fa s4 ménga som mojligt att ladda ner

appen.

“Vi anordnar events rdtt ofta, ibland med samarbetspartners och ibland sjdlva. I samband
med eventen sd vet jag att vi har haft QR- koder pd montrar, planscher och liknande som
leder till erbjudanden, var webbplats eller till var app” - (Respondent Nordic Wellness,
2023).
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4.5.2 Mojligheter och utmaningar med QR- koder

Nordic Wellness ser en stor potential i att anvinda QR- koder i sin marknadsforing och
kommunikation, sdger respondenten. Den storsta mdjligheten med QR- koder enligt
respondenten dr att det hjélper foretaget att korta ner sokvégen for konsumenten.

“OR- koder i dess olika format har alla en sak gemensamt: de hjdlper oss att korta ned
sokvdgen for kunderna sa att de snabbare kan komma till exempelvis ett av vara
erbjudanden. Eftersom sékvdgen blir kortare sd blir ocksd troskeln ldgre for
konsumenterna att faktiskt skanna en av vdara QR- koder for att ta del av ett erbjudande” -
(Respondent Nordic Wellness, 2023).

Respondenten menar samtidigt att det finns utmaningar med QR- koder. En av dem é&r
framforallt att f4 kunden att aktivt vilja ta del av deras QR- koder och soka sig vidare.

“Utmaningen ligger i att fa kunden att aktivt ta del av OR- kod och sedan séka sig vidare

for att slutfora det som paborjas i och med skanningen av OR- koden, det vill sdga ta del
av exempelvis ett erbjudande. For att 6verkomma det sd forsoker vi ha erbjudanden som
- (Respondent Nordic

’

lockar kunderna och erbjudanden som de ser som fordelaktiga’

Wellness, 2023).

4.5.3 Mobile marketing

Respondenten berittar att mobile marketing blir allt viktigare att anpassa sig efter som
foretag for att vara “up to date” med utvecklingen, vilket leder till att mycket av deras tid
gar at till skapande anpassat till tekniken.

“Det dr svart att uppskatta exakt procentuell andel som vi ldgger ned pd mobil
marknadsforing men storre delen av vdar marknadsforingsstrategi riktas idag dat mobilen
och sociala medier dd vi nar var mdlgrupp direkt i telefonen, storsta delen av vara kunder
befinner sig online. Vi anvdnder sociala medier for att stirka vart varumdrke. Vi har ofta
tavlingar ddr man kan vinna fina priser, och vi anvinder oss dven av influencers. Vi kan
dven ldtt skrdddarsy var annonsering mot vissa typer av malgrupper genom betald
marknadsforing” - (Respondent Nordic Wellness, 2023).

De push- respektive pull strategier som Nordic Wellness anvénder sig av var ndgot som
respondenten inte kunde ga sérskilt djupt in pd. Respondenten beréttade dock att de
overgripligt anvander push strategi for befintliga kunder och pull strategi for potentiella
medlemmar.

“Push strategi anvdnder vi oss mest utav ndr vi marknadsfor "in house”. Det vill sdiga
direkt till vara kunder. Pull strategi anvinder vi oss mestadels av vid marknadsforing
utanfor vara lokaler for att locka till oss fler potentiella medlemmar” - (Respondent
Nordic Wellness, 2023).
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4.5.4 Konsumenternas respons pa QR- koder

Respondenten berittar att personalen pa de olika klubbarna ser att medlemmar anvénder
QR- koder inne i gymmen for olika erbjudanden, framforallt anvénds det flitigt av kunder
som tillhor den yngre alderskategorin, omkring 16-25 arséldern.

“Vi skapar bra och lockande material som fangar kundens uppmdrksamhet, de blir
nyfikna pa vara erbjudanden och ser QR- koderna som finns i néira anslutning for att
skannas. Ju ldngre man kommer i dldrarna desto enklare har vara kunder att forstd hur
man ska goéra for att skanna koderna” - (Respondent Nordic Wellness, 2023).

Att kunder skulle uppfatta QR- koder som stdrande eller liknande &r inget som
respondenten kénner vid sig.

“Vi har inte fdtt in ndgon feedback fran vara klubbar som skulle kunna antyda att vara
medlemmar eller potentiella medlemmar uppfattar QR- koder som ndagot stérande eller
stotande” - (Respondent Nordic Wellness, 2023).

Respondenten berittar att Nordic Wellness i de allra flesta QR- koderna har med nagon
slags “call to action”. Pa frdgan om hur QR- koder pdverkar deras konverteringsgrad sa
hade respondenten inget svar att ge ut.

“Vi har allt som oftast med en eller flera uppmaningar ndra anslutning till QR- koden,
exempelvis ovanfor eller vid sidan av OR- koden. Det kan vara uppmaningar som “kép
hdr”, “boka hdr” och “'fa rabatt hér”. Det hjdlper kunden att forstd vad QR- koden har

att erbjuda och det hjdilper oss att fa sa manga som mojligt att ta del av QR- koden-
(Respondent Nordic Wellness, 2023).
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5. Analys

1 foljande kapitel sa kommer de insamlade delarna frdan empirin att analyseras. Svaren
fran de fyra olika respondenterna kommer att analyseras och jamforas for att kunna
urskilja likheter och skillnader. Kapitlet dr indelat i fyra rubriker som overensstimmer
med empirikapitlet och med utgang frdn teorikapitlet.

5.1 QR- koder som verktyg i sin marknadsforingsstrategi

Alla respondenter fran de fyra foretagen ndmner att de pa ett eller annat sétt anviander sig
av QR- koder som verktyg i1 sin marknadsforingsstrategi. Det kan konstateras att alla fyra
foretagen anvinder QR- koder i tryckt form, alltsd upptryckta QR- koder pa fysiska saker.
Parker anvinder QR- koder i broschyrer, produktkataloger och pa montrar i samband med
maéssor. Stavrex anviander QR- koder i produktkataloger, pa produkter och pa bilar.
Servicefinder anviander det i tidningar och Nordic Wellness anvénder det pa flyers och
skyltar. Att QR- koder gor det mojligt att transportera konsumenter fran nagot som inte ar
digitalt till mobilen pa ett direkt sétt dr den viktigaste egenskapen som QR- koder har, “den
framsta mojligheten med QR- kod ér dess avgorande roll som en bro mellan offline och
mobil media i flerkanalig marknadsforing” (Okazaki et al., 2012).

Anvindning av QR- koder i sin marknadsforingsstrategi kan direkt kopplas till Permission
Marketing. “Permission Marketing ar en pull- strategi dér en potentiell kund forst behover
ge sitt tillstdnd och endast under sddana omstindigheter kan han eller hon bli mottagare av
ett marknadsforings meddelande” (Bhatia, 2020). Alla fyra foretagen anvander sig av
Permission Marketing och pull- strategi da konsumenterna behover ge sitt tillstand for att
ta del av QR- koderna som foretagen anvinder 1 sin marknadsforingsstrategi.
Konsumenterna tar alltsé del av informationen som foretagen erbjuder genom QR- koder
helt sjdlvmant, vilket innebar att konsumenterna behover kénna nyfikenhet pa vad QR-
koden kan erbjuda samt att det ger ett varde till konsumenten.

De fyra foretagen anvdander QR- koder 1 olika hog utstrackning och delvis till olika
andamal. Parker anvinder QR- koder i1 deras e-mailutskick for att fi konsumenter att
anmala sig till digitala evenemang, vilket gor Parker till det enda foretaget som intervjuats
dir QR- koder anvinds for att f4 konsumenter att overforas frén ett digitalt medium till ett
annan digitalt medium. E-mail marknadsforing kan kopplas till Mobile Marketing och
mojliggor storre digital spridning av marknadsforingsbudskap (Atkinson, 2013).

Négot som skiljer Stavrex anviandande av QR- koder frdn 6vriga foretag ar att de anvinder
QR- koder pé produkterna som de séljer for att konsumenterna ska komma at
instruktionsvideos, videos som visar hur produkten som QR- koden sitter pa ska anvédndas.
Parker och Stavrex har bada gemensamt att de anvinder QR- koder i produktkataloger for
att kunder ska komma at kompletterande produktinformation som finns digitalt. Att
anvinda QR- koder i1 produktkataloger dr enligt Pernilla vildigt fordelaktigt d4 kunderna
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sjdlva kan ta reda pd mer information pa egen hand, samtidigt som de kan overforas direkt
till Parkers hemsida och dérifran efterfrdga offerter. Nordic Wellness och Parker anvinder
bada QR- koder pé flygblad for olika dndamal. En tydlig skillnad for foretagen emellan ér
att Nordic Wellness anvénder flygblad med QR- koder pé for att marknadsfora
erbjudanden eller kampanjer, medan Parker anvénder det i ett informerande syfte och inte
till kampanjer pa samma sétt som Nordic Wellness. Stavrex sdrskiljer sig dven fran de
andra foretagen som intervjuats nér det géller ett anvindningsomrade av QR- koder,
Stavrex dr ndmligen ensamma om att anvdanda QR- koder pa kldder. De anviander QR-

koder pé arbetskldder for att de enkelt ska kunna hinvisa till hemsidan nir de ar pa
kundbesok.

5.2 Majligheter och utmaningar med QR- koder

Pernilla fran Parker, Henrik fran Stavrex och respondenterna fran Nordic Wellness och
Servicefinder ndmner alla att de ser en stor potential i1 att anvinda QR- koder 1 sin
marknadsforing. De ser potential 1 att effektivisera kundresan och fa kunder att snabbare
hitta till foretagets webbsida genom att konsumenterna enkelt lankas till respektive
webbsida via QR- koder. Henrik och Pernilla menar bada att de mérker att konsumenter 1
allménhet anvinder QR- koder 1 hogre utstrackning &n vad som har gjorts tidigare, och att
det mérks av i deras branscher. Pernilla ser dven att QR- koder kan mojliggora bittre
interaktivitet med deras kunder genom att exempelvis anvinda QR- koder for surveys och
som feedback- verktyg.

De mojligheter som ndmnts dr dven att QR- koder kan hjélpa foretagen att korta ner
kundresan och ta kunderna snabbare genom “siljtratten” som Pernilla beskrev det. Aven
Stavrex, Servicefinder och Nordic Wellness ndmner alla att QR- koder har mojligheten att
korta ner och effektivisera kundresan. Nordic Wellness uppger bland annat hur QR- koder
hjélper deras kunder att enklare hitta in till deras befintliga erbjudanden och att
anvindandet av QR- koder kan komma att 6ka for detta syfte i framtiden. Da sdkvagen blir
kortare for kunder sa 6kar QR- koderna konverteringsgraden och antalet kunder som kdper
produkter och tjanster via QR- koder. Da Nordic Wellness till storsta del anvander sig av
call to action meddelanden som “kop hér” eller “fa rabatt hdr” och att de menar att QR-
koder okar deras konverteringsgrad gor att det som (Thacker, 2011) séger kan kopplas till
samma resultat dd han menar att call to action kan leda till 6kade affarer och nya kunder.

Stavrex ser dven att anvindande av QR- koder i sin marknadsforing kan gora att man som
foretag far storre spridning i sina sociala kanaler och pa det sittet nd fler och relevanta
malgrupper. Henrik ndmner att han upplever ett allmént 6kat anvindande av QR- koder
vilket kan kopplas till diffusionsteorin och adoptionsprocessen. En uppfinnings
adopteringshastighet paverkas av innovationens relativa fordel, sociala nitverk och
kommunikation samt den tid det tar for individer att gé igenom faser 1
adopteringsprocessen (Rogers, 1995 cited in Saaksjarvi, 2003). Da anvindandet av QR-
koder 1 Henriks mening har 6kat sé innebér det enligt Rogers diffusionsteori att QR- koder
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bor ha relativa fordelar, stark spridning i sociala nitverk och vara omtalad bland
befolkningen.

Den utmaning som alla fyra foretagen dgnar mest tid at att prata om &r utmaningen i att fa
individer att skanna deras QR- koder, framforallt dldre individer som inte &r vana vid att
anvinda smartphones. Henrik talar dock inte sa mycket om att det skulle skilja sig i
aldrarna utan han betonar mest utmaningen med att fa konsumenter att forsta enkelheten
med QR- koder. Stavrex ar darfor noga med att visa upp QR- koderna och berétta hur de
kan anvindas for alla sina kunder, detta for att de sjdlva ska forsta nyttan av att anvinda
QR- koder. Stavrex syn pd utmaningar med QR- koder kan kopplas till det som Lynn
(2005) hdvdar om Permission Marketing, ndmligen att foretaget visar att de respekterar
konsumentens samtycke och att de har ndgot vérdefullt att erbjuda genom
samtyckesbaserad marknadsforing. Att Stavrex hjdlper sina kunder som inte innehar ratt
teknisk kunskap for att anvanda QR- koder &r deras sitt att verkomma de utmaningar som
QR- koder medfor.

Pernilla fran Parker samt respondenterna frdn Servicefinder och Nordic Wellness ndmner
alla tre att alder paverkar konsumentens formaga att bruka deras QR- koder. Pernilla
berittar att hon har upplevt problem pd méssor och event dir dldre kunder har fragat hur
QR- koderna anvinds eller vad de ér till for. Da har antingen hon eller andra medarbetare
frén Parker instruerat kunderna hur man anviander QR- koderna och forklarat varfor de ar
bra att anvdnda. Respondenten fran Servicefinder upplever samma problem, de har dock
inte samma mojlighet att ldra sina kunder hur man anviander QR- koderna da kunderna
befinner sig pd ndgon annan geografisk plats. Att vissa grupper har svarare att anamma en
teknik jamfort med en annan grupp kan kopplas till Rogers (2003) Innovation- decision
process inom diffusionsteorin. Teorin forklarar att hastigheten pé adopteringsprocessen
forst och framst paverkas av nér individen kénner att de har anvéndning av en ny
innovation eller teknik, samt i vilket stadie individen innehar kunskap om den nya
innovationen/tekniken.

Négot som skiljer Stavrex och Servicefinder ét ar att Stavrex inte kan se hur manga det ar
som skannar deras QR- koder och ser det darfér som en utmaning, medan Servicefinder vet
hur manga som hamnar pé deras hemsida via scanning av QR- koder vilket de ser som en
mojlighet. Skillnaden foretagen emellan innebér att Stavrex inte kan fora statistik pa hur
effektiva QR- koderna &r for deras verksamhet, medan Servicefinder kan se exakt hur
manga som har anvint deras QR- koder under en begrénsad period.

5.3 Mobile Marketing

Alla foretag haller med om att utvecklingen gar allt mer at att dagens marknadsforing
behdver vara anpassad sa att webbsidor, reklam och annonser dr anvindarvénliga. Detta
oavsett om man anvinder en data eller en mobil enhet, det viktiga dr att QR- koder som
kunderna scannar ska vara mobilanpassade och att tekniken fungerar.
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Négot som urskiljer Stavrex frin de dvriga tre foretagen som intervjuats &r att de dven
inkluderar QR- koder i sina sociala medier. Henrik ndmner att de har publicerat
videoinldgg pa sina sociala kanaler dir Stavrex personal scannar en QR- kod som sitter pd
deras produkt for att sedan visa att scanningen leder till en instruktionsvideo.

Stavrex, Nordic Wellness och Parker anvinder sig av betald marknadsforing i sociala
medier, medan Servicefinder inte gor detta da de anser att foretaget inte gynnas av det.
Servicefinder har sociala medier dar de endast publicerar organiska inldgg. Pernilla nimner
att Parker inte har anvint sig av betalt marknadsforing i sociala medier tidigare, men att de
borjat gora det den senaste tiden pa LinkedIn for att marknadsfora digitala Tech Days.
Nordic Wellness har starka sociala kanaler som de anvénder for att publicera kampanjer
och for att anordna tévlingar ddr man kan vinna priser, vilket dr en strategi Nordic
Wellness har for att stirka deras varumarke.

Alla fyra foretag angav att push- och pull marknadsforing ér strategier som de arbetar
aktivt med. “Konsumenternas vilja att acceptera mobil marknadsféring och reklam har
visat att fortroende dr en avgorande faktor” (Atkinson, 2013). Da QR- koder ér en pull-
strategi som alla fyra foretag anvénder sig utav sa kan det kopplas till det som Atkinson
antyder, ndmligen att kunderna behdver kénna fortroende for, 1 detta fall QR- koder, for att
kunna acceptera och lita pa den mobila marknadsforingen. Alla foretagen anviander sociala
medier for organisk reklam, vilket Henrik frén Stavrex menar &r en form av pull- strategi
dé deras kunder sjdlvmant foljer deras sociala medier konton och pé sé sétt har gett
tillatelse att mottas av foretagens inldgg och marknadsforing.

Béde Stavrex och Nordic Wellness anvinder sig av relevanta influencers i1 branschen som
en del av deras push- strategier. Nordic Wellness anvénder sig dven av olika tdvlingar i sina
sociala kanaler, vilket de &r ensamma om att géra bland de svarande foretagen. En push-
strategi som Servicefinder anvéinder sig av som ingen av de andra respondenterna ndmner
ar nyhetsbrev. Nyhetsbrev som de skickar till kunder som har anvént sig av servicefinder
tidigare men som av nadgon anledning inte har anvént sig av dem under en langre period.

5.4 Konsumenternas respons pa QR- koder

Konsumenternas respons pa foretagens anviandning av QR- koder &r bdde viktig och
intressant for att ta reda pa vilka anvdndningsomraden som kunderna foredrar. Samtliga
respondenter menar att konsumenternas respons ér positiv pd deras anvindning av QR-
koder. Pernilla fran Parker ndmner exempelvis att deras kunders respons ér positiv ifall
QR- koderna erbjuder en 16sning som gér snabbare &n andra alternativ. Henrik frdn Stavrex
har likvirdig syn pa konsumenternas respons som Pernilla, QR- koderna ér till for att fa
snabb dtkomst och det dr det som gor att konsumenternas respons blir positiv. Henrik
berittar att responsen fran kunderna kan vara att de tycker att QR- koderna ar hjdlpsamma,
innovativa och smarta. Nagot som Henrik d&ven ndmner ar att QR- koder dr pa sétt och vis
ett sjdlvservice verktyg. Kunder som vet hur man scannar en QR- kod och som har
problem med Stavrex produkter kan scanna QR- koden pa produkten som de har problem

34



med for att se instruktioner. Konsekvensen om QR- koden inte fanns tillgdnglig skulle
kunna bli att kunder ringer oftare till foretagets kundtjénst eller ansvarig siljare for att fa
hjélp med problemet.

Enligt (Lynn, 2005) dr det viktigt att foretag inte Overrumplar eller missbrukar konceptet
kring permission marketing for att inte riskera att konsumenter ska tycka att
marknadsforingen blir ett irritationsmoment. Inget av de fyra foretag som har intervjuats
har ndmnt att deras kunder har reagerat negativt eller att de har blivit irriterade pa
foretagens anvdndande av QR- koder. Tvartom har reaktionerna varit positiva bland de
kunder som anvédnt QR- koder av ndgot av de fyra foretagen som intervjuats.

Henrik frén Stavrex anser att foretagets anvindande av QR- koder och tillitsbaserad
marknadsforing har forbattrat deras relation gentemot deras kunder. Detta dr nagot som
(Godin, 1999) ndmner som en av fordelarna med tillitsbaserad marknadsforing, pa
engelska: Permission Marketing. Godin (1999) menar att Permission Marketing ar ett sitt
att marknadsfora sig pa och en strategi som bygger pa att skapa langvariga och lojala
relationer med sina kunder. Genom att mgjliggora marknadsforing via tillitsbaserad
tillvagagangssitt, som QR- koder, kan det leda kunder kdnner storre fortroende for
varumérket och foretaget.

5.5 Omarbetad analysmodell

Efter en fordjupad och noggrann analys av respondenternas svar sa har det uppkommit nya
infallsvinklar pa mgjligheter och utmaningar kopplat till valda teorier, men det har &ven
visat sig att tidigare analysmodell i teorikapitlet beror mojligheter och utmaningar som inte
varit lika aktuella i respondenternas svar. I Mobile Marketing ndimnde exempelvis alla
respondenter att QR- koder mojliggor en kortare sokvég till deras hemsidor/webbplatser
via olika enheter, vilket fokuset inte 1&g pa med utgang frin teorin. Att QR- koder kan
anvindas som ett sjdlvservice- verktyg var inget som kunde kopplas till Permission
Marketing utifrén forsta modellen men efter respondenternas svar kunde detta tilliggas. En
annan mojlighet pa Diffusionsteorin &r att QR- koder och den relativt nya tekniken kan
ersitta data, exempelvis marknadsforingsbudskap eller information till kund, som tidigare
var fysisk till digital data. Pernilla fran Parker ndmnde som ett exempel att Parker kan
ersitta kataloger och broschyrer pd missor med en enda QR- kod som kan {4 plats med
samma information. Mycket fokus frdn respondenterna géllande call to action 1ag i att de
tillhorande text till QR- koderna framforallt fortydligar varfér man som konsument ska
scanna en QR- kod. Exempelvis Stavrex som har instruktionsvideos kopplade till QR-
koder pa deras produkter, dér text jimte QR- koden sédger att koden ska scannas for ett
specifikt syfte. En utmaning 1 forsta modellen som fanns 1 exempelvis call to action var att
det skulle kunna bli en dalig anvandarupplevelse for kunder som scannar en QR- kod, detta
ar inget som respondenterna héller med om och déirfor tog det bort.
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QR- Rodsmarknadsforing

Mojligheter:
Kan erbjuda lokala
erbjudanden och
anpassade kampanjer i

Mobilen har fatt bredare
anviandningsomrade,
forenklar for QR- koder
Kortare sokvag till
hemsidor via olika enheter
Utmaningar:
Svart att dndra
konsumenternas
vanemonster
Det &r en pull-strategi vilket
bygger pa tillit och kundens
intentioner, utmaning om
detta saknas

kan 6ka

konverteringsfrekvensen
* Kan oka engagemang och
delning av marknadsféring
* Tydliggor varfor man som
konsument ska scanna QR-

kodern

Utmaningar:
* Svart att mita effektivitet

utan ratt verktyg

Mobile
mobil Marketing

Call-to-
Action

Majligheter:
* Tydlig och lockande CTA
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Maojligheter:
* QR koder kan sprida sig
. . snabbt och enkelt

DlﬁUSlOHS e Kan anvéndas for att sprida
teorin nya produkter/erbjudanden

e Kan na stérre publik genom
delning pa sociala medier

e QR-tekniken kan erséitta
fysisk data till digital data

Utmaningar:

* Andra beteende hos
allménheten, ldra
konsumeter att ta del av
budskap pa ett nytt satt

Permission
Marketing

Mbjligheter:

* QR koder kan ge mdjlighet till

samtycke
Konsument kan pa eget bevag och
intresse fa tillgang till detaljerad
information digitalt
QR- koder kan anvdndas som sjélv-
service verktyg

Utmaningar:
Krédver teknisk kunskap for att scanna
Aldre personer som inte ar lika vana
vid tekniken har hogre tendens att inte
frivilligt scanna



6. Slutsats

1 foljande kapitel presenteras de slutsatser som forfattarna kommit fram till efter analysen
av insamlad empiri och den teoretiska referensramen. Slutsatserna dr baserade pa studiens
syfte och forskningsfrdagor om att undersoka och fa en 6kad forstdelse for hur
OR-teknologin kan anvdndas i ett marknadsforingssyfte, samt vad for mojligheter och
utmaningar det ger foretag att anvinda sig av OR- koder. Slutligen presenteras studiens
bidrag samt forslag pd fortsatt forskning.

6.1 Slutsats

Syftet med studien var att f4 en 6kad forstaelse av hur QR-teknologin kan anvéndas i ett
marknadsforingssyfte, samt vad for mojligheter och utmaningar det ger foretag att anvianda
sig av QR- koder. Vidare har studien undersokt hur foretag arbetar med olika typer av
marknadsforing kopplat till valda teorier med QR- koder som marknadsforingsverktyg.

e Vad finns det for mojligheter och utmaningar med QR- koder i marknadsforing?

e Vilka anvindningsomrdden inom marknadsforing finns det for QR- koder och vad

genererar det?

Genom att anvinda QR- koder i tryckt form kan foretag effektivt forkorta sokvéigen for
konsumenter som vill n4 deras webbplats eller fa ytterligare information. Aven QR- koder
1 digitala plattformar kan anvéndas med fordelaktiga resultat. Foretag som anvinder QR-
koder i sin marknadsforingsstrategi kan uppleva en forbittrad kundrelation, ifall kunderna
anser att QR- koderna kan anvindas pa ett satt som forenklar for kunden. Resultaten visade
att dldre konsumenter (6ver 65) kan ha svarigheter med att anvinda QR- koder, medan
yngre konsumenter har léttare for att anvinda QR- tekniken. Darfor bor foretag verviga
olika mélgrupper och anpassa sin marknadsforingsstrategi dérefter.

De framsta tillimpningsomradena for QR- koder som identifierades i studien inkluderar
kampanjer, instruktionsvideor, ldnkning till foretagets webbplats pd material, anvdndning 1
tidningar samt for detaljerad produktinformation i digitala produktkataloger. Den storsta
mojligheten for ndrvarande med QR- koder ér att fler mdnniskor borjar anvéinda dem allt
mer frekvent for olika tjdnster, 1 vardagen och i kollektivtrafikresor. Ju fler personer som
blir bekanta med QR- koder, desto storre mdjligheter har foretagen att implementera dem i
sin marknadsforingsstrategi och uppna mérkbara resultat, sdésom 6kad konvertering och
engagemang hos konsumenterna. Den frimsta utmaningen med QR- koder &r fortfarande
att fa fler att anvinda tekniken for fler &ndamal sa att foretagen far stérre nytta av att
anvinda sig av QR- koder 1 sin marknadsforingsstrategi.

37



Det dr viktigt att foretag fortsitter att overvaka utvecklingen av QR- kodernas anvindning
och anpassa sin marknadsforingsstrategi for att dra nytta av den viixande acceptansen och
kunskapen hos konsumenterna.

6.2 Bidrag

Avsikten med studien dr att bidra till en 6kad forstaelse av hur QR- teknologin kan
anvéndas 1 ett marknadsforingssyfte, samt vad for mojligheter och utmaningar det ger
foretag att anvidnda sig av QR- koder. Forskningsresultatet har bidragit till en storre
forstaelse och bredare kunskap om hur QR- koder kan anvindas i marknadsforingssyfte.
Forskningsresultatet har dven bidragit till en mer nyanserad bild samt forslag pa vad det
finns for mojligheter och utmaningar for foretag med att applicera QR- koder som en del i
sin marknadsfOringsstrategi.

6.3 Fortsatt forskning

Forslag till fortsatt forskning skulle kunna vara att genomfora en kvalitativ studie om hur
privatpersoner anviander QR- koder i olika kommersiella syften med inriktning pé
marknadsforing och kampanjer. P4 sé sitt skulle man kunna fa en 6kad forstielse av hur
konsumenter upplever foretagens anvindande av QR- koder i marknadsforingssyfte. Ett
annat forslag &r att intervjua PR- och marknadsforingsbyraer som arbetar frekvent med
QR- kods marknadsforing at andra foretag. Pa sé sétt hade en man kunnat goéra en studie
dir man fér en 6kad forstaelse om hur QR- koder anvinds pé allra bista satt 1
marknadsforingssyfte. Svarigheten med en sadan studie &r att hitta foretag inom den
nischade branschen som ér villiga att stélla upp pa intervju och dela med sig av sina
kunskaper.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

10.

I1.

12.

. Hur anvénder ni er av QR- koder i er verksamhet?

Vad ser ni for mojligheter 1 att marknadsfora er med hjélp av QR- koder?

Vad ser ni for utmaningar 1 att marknadsfora er med hjéilp av QR- koder?

Vilka metoder har ni for att marknadsfora er genom push- respektive pull strategi?

Hur stor andel av er marknadsforingsstrategi riktas a4t mobil marknadsforing och QR-

koder, och varfor?

Hur gor ni for att fa individer att adoptera QR-tekniken som ni anvénder er av, och

upplever ni att dldre personer (6ver 65 ar) har svérare att adoptera tekniken?

Vilken/Vilka strategier har ni for att {4 s stor spridning som mojligt av anvindningen

av era QR- koder?

Anvinder ni er av uppmaningar eller meddelanden i sammankoppling med QR-

koder?

Hur paverkar QR- koder er konverteringsgrad?

Uppfattar ni att kunder/individer uppskattar eller tycker det ar storande att ni har QR-

koder 1 er kommunikation?

Mirker ni ndgon skillnad pé respons fran kunder som anviander QR- koder istéllet for

mer konventionella metoder?

Finns det ndgot som ni vill tilldgga som kan vara av intresse for var studie?
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Bilaga 2 - Operationaliseringsschema

Hur anvinder ni er av QR- koder i
er verksamhet?
(Anvéndningsomraden)

Generellt

Vad ser ni for mojligheter 1 att
marknadsfora er med hjélp av QR-

koder?

Generellt

Vad ser ni for utmaningar
i att marknadsfora er med hjélp av

QR- koder?

Generellt

Vilka metoder har ni for att
marknadsfora er genom push-

respektive pull strategi?

Mobile Marketing (Watson et al.,
2013)

Hur stor andel av er
marknadsforingsstrategi riktas at
mobil marknadsforing och QR

kdoer, och varfor?

Mobile Marketing (Atkinson, 2013)
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Hur gor ni for att fa individer att
adoptera QR-tekniken som ni
anviander er av, och upplever ni att
dldre personer (0ver 65 ar) har

svarare att adoptera tekniken?

Diffusionsteorin (Rogers, 1995 cited
in Saaksjarvi, 2003)

Vilka strategier har ni for att fa sd
stor spridning som mdjligt av

anviandningen av era QR- koder?

Diffusionsteorin (Green &
Baumeister, 1997)

Anvinder ni er av uppmaningar
eller meddelanden i

sammankoppling med QR- koder?

Call-to-Action (Thacker, 2011)

Hur paverkar QR- koder er

konverteringsgrad?

Call-to-Action (Handayani et al.,
2018)

Uppfattar ni att kunder/individer
uppskattar eller tycker det ar
storande att ni har QR- koder i er

kommunikation?

Permission Marketing (Godin, 1999)
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Mairker ni nagon skillnad pa
respons frén kunder som anvénder
QR- koder istéllet for mer

konventionella metoder?

Permission Marketing (Lynn, 2005)

Finns det ndgot som ni vill tilldgga
som kan vara av intresse for var

studie?

Ovrigt
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