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Sammanfattning

Idag syns QR-koder pa allt fran tidningsannonser till matvaruprodukter. Med hjalp av en
smartphone och en QR-lasare kan konsumenter skanna dessa QR-koder. Syftet med
denna undersokning ar att ta reda pa hur val féretagen nar ut med sin marknadsforing
genom QR-koder. Undersokningen behandlar vilka férvantningar konsumenter har pa
olika annonser och om dessa infrias.

Resultaten fran undersokningen pekar pa att konsumenter ar intresserade av att skanna
koderna. Det finns manga chanser for QR-koder att sl igenom som en bra
marknadsforingsstrategi. Daremot sa kravs det en viss forandring, bade hos foretagen
och hos konsumenterna. Foretagen har vissa faktorer de behover forbattra for att
konsumenter ska vilja skanna koderna. Tydlig information om vad som kan férvantas av
QR-koden var en av de faktorer som deltagarna i intervjuerna varderade hogst.



Abstract

Nowdays QR codes appears on everything from newspaper ads to food products. Using a
smartphone and a QR reader consumers are able to scan these codes. The purpose of
this study is to understand how well companies reach the consumers by using QR codes
in their marketing. The study discuss which expectations consumers have on different
ads and if these expecations are fulfilled.

The result of this study indicates that consumers are interested in scanning the QR
codes. QR codes have a great chance in succeeding as a good marketing strategy.
However it requires some changes in both the behavior of the consumers and
companies. The companies have certain factors they need to improve for the consumers
to take the step and scan the QR codes. Clear information about what to expect from the
QR code was one of the factors the participants in the interviews valued most.
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1. Inledning
1.1 Bakgrund

QR-koder (Quick Response) blir en allt vanligare syn pa produkter och annonser som en
metod for foretag att marknadsfora sig och na ut med sin information till
konsumenterna. Utseendet pa en QR-kod framgar av Figur 1. Koderna anvands bade i
digitala och tryckta medier. I tryckta medier syns de pa allt fran matférpackningar och
bruksanvisningar till annonser i tidningar och reklamaffischer i tunnelbanan. Det enda
som behovs for att avldsa koderna ar en QR-ldsare i form av en applikation som gar att
ladda ner till anvandarens smartphone. QR-ldsaren skannar koden som ar kopplad till
en URL (internetsida). Fran denna internetsida hamtas sedan informationen och visas
pa telefonen (Lisa & Piersantelli, 2008).

Figur 1. En QR-kod (www.streckkod.se, hdmtad 2012-05-07)

1.2 Problemformulering

Den problemformulering vi valt att undersoka ar:
- Hur nar féretagen ut med sin marknadsforing nar de anvander QR-koder i tryckt
media?

For att kunna besvara denna fraga har vi valt att ta med foljande underfragor:

- Vilka forvantningar har konsumenten pa foretagens marknadsforing vid anvandning av
QR-koder i tryckt media?

- Nar koden scannats, motsvarade informationen de forvantningar som fanns fran
boérjan?

1.3 Avgransning

Undersokningarna i uppsatsen kommer endast utforas i Sverige. Malgruppen ar
personer som har erfarenhet av smartphones, men inte nédvandigtvis av QR-koder.
Aldrarna i de olika undersékningarna ligger mellan 20 -30 &r d vi tror att anviandandet
av smartphones ar mest utbrett i den dldersgruppen.

Nar vi anvander termen tryckt media syftar vi pa tidningar och reklam men dven
matférpackningar.



2. Bakgrund

Hdir tar vi upp begrepp som vi anser vara centrala for férstaelsen kring QR-koder.

2.1 Kodsymboler

[ dagslaget finns det tre olika typer av kodsymboler. Det finns endimensionella,
flerradiga (stackade 2D koder) samt tvadimensionella (dkta 2D kod, dven kallat matris
kod). (www.streckkod.se, 2012-05-05a) Utseendet av de tre olika koderna framgar av
Figur 2.

713012341567899l>
Figur 2. En endimensionell kod, en stack
(www.streckkod.se, hdmtad 2012-05-15b)

2.1.2 Streckkoder - endimensionella

Streckkoderna bestdr av parallella morka och ljusa linjer, kodelement, som lagrar
information. En linjar, endimensionell streckkod anvands for att koda siffror och
bokstaver genom att linjerna har olika bredd och mellanrum. Dessa streckkoder lagrar
endast information i horisontell riktning, vilket gor att hur mycket information som kan
lagras blir mer begransad an i en 2D streckkod. (www.streckkod.se, 2012-05-05¢)

Det som gor streckkoder sa anvandbara ar att det ar en billig och enkel metod for att
koda textinformation. Streckkoderna kan skannas med hjalp av elektroniska lasare. Idag
anvands streckkoder inom manga olika anvandningsomraden som detaljhandel,
produktion, sjukvard och transport. (Gao, Prakash, & Jagatesan, 2007)

Idag finns flera olika streckkodsstandarder och dessa ar utvecklade for de krav som
finns inom olika typer av industrier. Varje standard har bestimmelser for vilken
information som representeras samt det maximala antalet tecken som kan anvandas.
(www.streckkod.se, 2012-05-05d)

2.1.3 EAN-koder

EAN star for European Article Numbering och anvands varlden dver pa diverse
konsumentvaror. Det finns flera olika EAN-koder men den vanligaste ar EAN-13. Att den
slutar pa 13 beror pa att koden bestar av 13 siffror. Dessa siffror ar internationella och
produkter med EAN-koder kan alltsd utan problem exporteras till hela varlden. Varje
foretag marker oftast sjalv sina varor och maste anséka om en unik sifferkombination,
foretagsprefix, hos GS1 Sweden som ar en organisation for standarder inom
internationell handel (www.gs1.se, 2012-05-05a). (www.streckkod.se, 2012-05-05e)



For alla EAN-koder som kommer fran Sverige finns ett speciellt landsnummer, 73, som
ar de forsta numren i sifferkombinationen. EAN-8 anvands om utrymmet ar begransat
och om EAN-13 inte far plats. (www.gs1.se, 2012-05-03b).

2.1.4 Storlek pa streckkoder

Det gar att trycka streckkoder i flera olika storlekar och fortfarande ldsa av dem. Upp till
en viss storlek gar det lattare att ldsa av koden ju storre den ar.

EAN-13 har en normalstorlek pa 25,93 mm x 37,29 mm och kan i forhallande till dessa
siffror forminskas till 80 % och forstoras till 200 %. Det ar inte bara storleken pa sjalva
koden som ar viktigt utan ocksa bredden pa de ljusa och morka linjerna samt
mellanrummen. Bredden pa de smalaste linjerna i streckkoden kallas for modulbredd
och for EAN-13 i normalstorlek ar denna 0,33 mm. Om man forminskar eller forstorar
streckkoden maste dven modulbredden dndras lika mycket. Streckkoderna EAN-8 och
EAN-13 bestar av tva delar, vanster och hoger, och kan darfor lasas av fran olika vinklar
nar den skannas. Om man daremot minskar hojden pa streckkoden forsvinner denna
funktion. (www.gs1.se, 2012-05-06c)

2.1.5 2D kod - tvadimensionella
[ denna kod kan informationen lagras i bade horisontellt och vertikalt led vilket gor att
dessa koder kan innehdlla mycket mer information. Det finns manga olika typer av 2D

streckkod. De vanligaste ar QR-koder och Matrix-koder. (www.denso-wave.com, 2012-
05-04a)

2.1.6 Uppbyggnad

QR-kod star for Quick Response. QR-koder skapades av foretaget Denso Wave med det
primara syftet att lattare kunna tolkas av skannerutrustningar och for att lagra mer
information an tidigare streckkoder. (www.denso-wave.com, 2012-05-04b)

Medan endimensionella streckkoder endast kan lagra ungefar 20 siffror kan QR-koder
lagra allt fran nagra dussin till flera hundra ganger mer information. QR-koder kan dven
innehalla bade siffror och bokstaver, till skillnad fran vanliga streckkoder som endast
kan lagra siffror. En annan fordel med QR-koder ar att det inte gor ndgot om en del av
koden gar sonder, man kan fortfarande ldsa av koden. Det ar dock viktigt att
referenspunkterna finns kvar, detta begrepp forklaras senare i texten. (www.denso-
wave.com, 2012-05-04c)

2.1.7 Anvdandning

For att kunna lasa en QR-kod behovs en QR-lasare. Till en smartphone finns sddana
lasare att ladda ner helt kostnadsfritt. Det finns manga olika aktorer att vdlja mellan vid
nerladdning av QR-lasare. Koden skannas sedan med hjalp av telefonens kamera. Nar
koden skannats kommer den information upp som féretaget valt att lanka till.

[ tre av hornen pa QR-koden sitter det fyrkanter. Dessa ar referenspunkter som behovs
for att lasa in koden. Det spelar ingen roll at vilket hall du haller QR-koden, den kommer



anda kunna ldsas in tack vare referenspunkterna. (www.denso-wave.com, 2012-05-04d)

2.2 Teori

Hdr presenteras resultat frdn tidigare studier och arbeten.

2.2.1 Anvandning av QR-koder

Redan ar 2003 fanns det mobilkameror i 30 % av alla mobiltelefoner i Japan. De flesta av
dessa mobilkameror hade stod for att lasa QR-koder och EAN-koder. (Ohbuchi,
Hanaizumi, & Hock, 2004)

Aven om anvindningen av QR-koder vixer ar det fortfarande mé&nga pa den svenska
marknaden som inte vet var QR-koder ar. TU (Tidningsutgivarna) skriver “En tjanst som
bygger pa att man maste ldra in ett nytt beteende eller skaffa ny teknik maste ge valdigt
mycket tillbaka fér att sl& igenom.” Aven om QR-koder ar stort i Japan idag s skriver TU
att de inte slog igenom pa riktigt forran QR-lasare var forinstallerade pa 40-50% av alla
nya mobiler. (www.tu.se, 2012-05-06a)

[ en intervju med IDG (International Data Group) forklarar Kaj Béving, VD for
rekryterings- och konsultforetaget Thalamus, varfor de viljer att anvanda QR-koder. “Vi
vill visa att vi ligger i framkant, och for att fa fler att séka jobb har. Men det ar mest en
imagegrej”. Aven Jonas Hammar, marknadschef for Lindahls mejerier uppger en
liknande orsak till IDG. Angdende anvandandet av QR-koder i sin marknadsforing sager
han att “Vi hade inte ndgon direkt féorvantan. Vi ville bara fa igdng det, eftersom det tar
lang tid att driva ett beteende.” (www.idg.se, 2012-05-03a)

Aven om det ar upp till konsumenten att lisa av koden finns det vissa atgirder som
foretagen kan tanka pa nar de skapar koden for att underlatta for konsumenten. TU har
gjort ett test om vilken storlek koden behover vara for att gora det som sa latt som
mojligt att lasa av den. De laste av QR-koder med storlekarna 40, 30, 20, 15 och 10 mm.
Antalet tecken i koderna var 58, 113, 339. Den kod som inneho6ll minsta antalet tecken
inneholl en vanlig URL-lank. Koden med 113 tecken inneho6ll mejlinformation. Koden
med flest antal tecken inneholl information om en kalenderhdndelse. Slutsatsen fran
deras unders6kning var att foretag som valjer att trycka en QR-kod borde vélja en kod
med storleken 20-30 millimeter om avldsningen av koden sker pa 20 centimeters
avstand. Det gar dven att ldsa av koden om den ar 10 millimeter och innehallet 58 tecken
men detta tar langre tid. Koden gar absolut snabbast att skanna om man véljer att gora
den 40 millimeter. (www.tu.se, 2012-05-05b)

QR-koder har manga olika anvandningsomraden. Eftersom koden kan lagra sa pass
mycket information sd bérjade andra foretag att anvanda koden efter att Denso Wave
uppfunnit den (www.denso-wave.com, 2012-05-05e). Bland annat sa anvands koden
idag pa konsumentvaror i marknadsforingssyfte eller for att komplettera den
informationen som star pa forpackningen. Anvandningen av QR-koder pa
konsumentvaror har okat snabbt, i USA 6kade anviandningen med 4549% pa bara ett ar
(www.digitalbuzzblog.com, 2012-05-06a). Det finns olika forvantningar nar koden
skannas men i en undersékning som gjordes i USA sa forvantar sig personerna
framforallt att fa en kupong. Manga anvandare i USA forvantar sig dven att fa delta i ett
andelslotteri. (www.digitalbuzzblog.com, 2012-05-06)



Allteftersom koden har blivit mer populér att anvdnda har foretag aven forsokt att hitta
fler praktiska anvandningsomraden for koden. Kafékedjan Starbucks har i utvalda
butiker borjat med mojligheten att betala sina kop med en QR-kod (www.beqrious.com,
2012-05-03). Starbucks ar dock inte ensamma med att vilja ge konsumenterna
mojligheter att betala med telefonen. Kuapay ar ett foretag som har riktat in sig pa att
gora en applikation till smartphones som konsumenter kan anvanda for att betala med
(www.kuapay.com, 2012-05-06). J. Gao m.fl. skriver i sin rapport att foretag i Japan har
borjat QR-marka sina gronsaker. Pa sa satt kan konsumenten se nar och var produkten
skordades samt vilka kemikalier som anvands for att bespruta produkten (Gao et al.,
2007).

2.2.3 Technological Acceptance Model (TAM)

[ en artikel skriven av F.Davis ndmns tva faktorer som ar avgérande om manniskor tar
till sig eller avvisar teknik. De tva faktorerna kallas Perceived Usefulness (upplevd
anvandbarhet) och Perceived Ease of Use (upplevd anvandarvanlighet).

Dessa tva faktorer ar de som ingdr i den sa kallade Technological Acceptance Model
(TAM), hur anvandare tar till sig teknik. (Davis, 1989)

Upplevd anviandbarhet beskrivs som “the degree to which a person believes that using a
particular system would enhance his or hers job performance”. F. Davis menar pa att
personer anvander ett system i den utstrackning det faktiskt far dem att prestera battre
pa arbetet. (Davis, 1989)

Upplevd anvindarvanlighet daremot beskrivs i artikeln som “the degree to which a
person believes that using a particular system would be free of effort”. Alltsa om ett
system begar for mycket av anvandaren, om det ar for komplicerat utan att ge tillracklig
utdelning. (Davis, 1989)

2.2.4 Gestaltlagarna

Manskliga hjarnan anvander sig av olika satt att tolka informationen den tar in. Ett satt
att forsoka forklara hur hjarnan tolkar informationen dr genom gestaltlagarna. [ en
forelasning namner J. Gulliksen (2012), professor i Mdnniska-datorinteraktion vid KTH,
Gestaltlagarna. En av dessa lagar heter ndrhetslagen, lagen innebar att om objekten
ligger ndra varandra tenderar hjarna att placera i samma grupp och anta att dessa hor
ihop med varandra. Denna teori kan forklara de féorvantningar som konsumenter far av



att enbart titta pa en QR-kod placerad pa en annons eller produkt, se Figur 3.
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Saker som ligger narmare varandra tenderar omedvetet att grupperas
tillsammans

Figur 3. Bilden illustrerar ndrhetslagen.

2.2.5 Tidigare arbeten

- The psykology behind QR codes: User experience perspective

Denna artikel skriven av D.Shin och B.Chang fran 2012 behandlar hur det gar att
tillampa Technological Acceptance Model for att forutse anvandares avsikter att
fortsatta anvanda QR-koder. I studien har de integrerat interaktivitet och kvalité som de
avgorande faktorerna vid fortsatt anvandning av QR-koder. Resultaten fran studien
visar att anvandarnas avsikter och deras beteende i stor utstrackning paverkas av
kvalitén pa QR-koder. I detta sammanhang handlar kvalitén om den information
konsumenten far av att skanna en QR-kod. Parametrar som riktighet, relevans och
tillforlitlighet kopplas samman med kvalitén.

Enligt artikeln okar acceptansen for QR-koder pa grund av en bred spridning av
smartphones. Siffror fran en tidigare studie, presenterad 2011, visade att 14 miljoner
mobilanvindare i USA, totalt 6,2 % av totala antalet anvandare, hade skannat en QR-kod.
Dessa anvandare var mest bendgna att skanna koder som de funnit i dagstidningar,
tidsskrifter och pa produktférpackingar.

Forfattarna presenterar aven en hel del 6vrig intressant fakta i artikeln.

“QR codes do not speak to consumers. The conversation, which is to say information that
is behind the curtain, has to be requested by consumers.” For att kunna anvdnda denna
typ av marknadsforing kravs det att konsumenten, anvandaren, agerar aktivt. Forutom
att utfora en handling maste anvandaren utrustas med en kamera och en speciell QR-
lasare i sin smartphone innan det ar mojligt att skanna av en QR-kod. Med anledning av
detta sager forfattarna att “Thus, consumers must cope with what we call a burden of
usability. For this reason, QR codes are regarded as being merely a transitional
technology, albeit one with a long shelf life.” Oron 6ver anvandarupplevelsen och
granssnittet har vackt fragor om QR-kodens livskraftighet och hallbarhet.



Marknadsforare inom branschen har haft problem med att komma pa en bra lI6sning om
hur férdelarna med QR-koder ska maximeras.

Vikten av anvandarvanlighet och anvandbarhet, som F.Davis skrev om, ndmns aven i
denna artikel da forfattarna skriver att “Consumers lack the technological sophistication
to understand the complex nature of QR codes, and scanning those codes is a difficult
task. A QR code should be easy to scan, with little or no guesswork on the part of the
consumer. More importantly, the consumer who takes time and spends money to scan a
QR code should derive some degree of satisfaction and utility from scanning that code.”

En av de avgorande faktorer som tidigare namnts for att anvandandet av QR-koder ska
fortsatta ar interaktivitet. “Interactivity is important in QR codes as its basic feature is
responsive interaction. When users scan a QR code, they expect an immediate response.”

[ diskussionen skriver forfattarna att deras resultat tyder pa att “This means that
companies need to communicate with users in a meaningful manner that goes beyond
listening and learning. It has been argued that the most significant potential of QR codes
is in the areas of communication and interaction. “ (Shin, Jung, & Chang, 2012)

- Multiple platform magazine publishing: integration of print and digital content in
traditional magazine advertising

Denna artikel ar skriven av Natalia Gilewicz fran Ryerson University i Toronto, Canada.
Forfattaren menar att tidigare studier pekar pa att reklamkampanjer som ar integrerade
pa flera medieplattformar ar mer effektiva. Reklamkampanjers effektivitet ar ofta
knuten till ldsarens engagemang. Interaktivitet mellan olika medieplattformar kan da
O0ka engagemanget och dven effektiviteten. Teknik som QR-koder har forandrat sattet att
interagera med en tryckt tidning. (Gilewicz, 2011)

Designen har betydelse for konsumenternas fortroende

I en artikel publicerad 2010 skriver Y.Li och Y.Yeh for att skapa fortroende hos
konsumenter som anvander tjanster via mobilen ar det viktigt att ha val utformade
hemsidor. Tidigare studier visade pa att konsumentens uppfattning om ett foretags
webbsida ar en viktig faktor for att bygga en bra relation. (Li & Yeh, 2010)

For att vinna fortroende och tillfredstilla konsumenternas behov maste
mobilhemsidorna, enligt Y. Lu, Y. Yeh, vara latta att anvanda och estetiskt tilltalande.
Enligt en tidigare studie som forfattarna refererar till tyckte svenska anvandare att “...a
‘clear’ or 'clean’ design in the Internet environment would make users ready to trust the
service providers more easily.” (Li & Yeh, 2010)

Forutom Y. Li och Y. Yeh har D. Cyr, M. Head och A. Ivanov gjort en studie som visar pa
att “the design of interface may be central in determining the level of enjoyment
experienced by users, as well as the perceived usefulness and ease of use.” (Cyr, Head, &
Ivanov, 2006)



2.2.6 Framtid for QR-koder - trender

Mopper.se

En applikation som laddas ner till en smartphone. Nar en QR-kod har skannats pa en
annons eller en reklamaffisch gar det att med hjalp av Mopper ldsa mer om produkten
och kopa den direkt i telefonen. Konsumentens kontaktuppgifter lagras i applikationen
och vid ett kdp sa anvands tjansten PayPal eller betalning via faktura. Mojlighet for
foretag att koppla en annons till ett direkt kop eller bara ge mer information. Med
Mopper kan foretagen mata effekten av sin annonsering genom att fa information om
kon, alder, GPS-position och tidpunkt nar en konsument har skannat koden.
(www.mopper.se, 2012-05-06)

SVT Play Beta Kontroll

Enligt idg.se har SVT Play slappt betaversionen av en tjanst som gor att man som
konsument kan styra SVT Play i webbldsaren pa datorn med hjalp av mobiltelefonen.
For att utnyttja denna tjanst kravs en smartphone med en QR-ldsare och sedan skannas
en QR-kod som finns pa SVT:s hemsida. Nar koden har skannats 6ppnas en

kontrollpanel i mobiltelefonen som gor det mojligt att spela upp material pa datorn.
(www.idg.se, 2012-05-05b)

Avurasma lite

Detta ar en applikation som gar att ladda ner till bade Android och iPhone. Enligt deras
hemsida aurasma.com ar det “The World'’s First Visual Browser, bringing the physical
and virtual worlds together.” Med hjalp av applikationen gar det att skapa sa kallade
“Auras” dar en film eller en bild ar 6vertackt pa en statisk bild. Bilder och videor lankas
samman med olika objekt. Applikationen byggdes pa teknik som kan kdnna igen och
forsta bilder, symboler och objekt i den verkliga varlden. Utan olika former av koder kan
denna applikation ldsa av den omkringliggande miljon och gora den interaktiv.
(www.aurasma.com, 2012-05-05)



3. Metoder

I det hdr kapitlet beskrivs de metoder som anvdnts i undersékningen.

3.1 Intervjuer

For att fa en djupare bild 6ver konsumenters forvantan av QR-koder valde vi att utféra
atta enskilda intervjuer med personer i den utvalda malgruppen.

Enligt Robson (2002) ar intervjuer bra nar man vill studera ett visst fenomen, i det har
fallet QR-koder som redskap i marknadsforing av produkter och tjanster. Robson
ndamner ocksa att nar en kvantitativ undersokning har gjorts ar det bra att underbygga
resultaten men en kvalitativ undersokning. Var kvantitativa undersokning bestod av
enkdten vi skickade ut och vi underbyggde denna med intervjuerna. Vi valde att
genomfora semistrukturerade intervjuer. Det innebar att vi pa forhand hade skrivit upp
fragor vi ville stdlla men nar intervjun val genomfordes kunde vi valja att ta bort fragor
eller formulera om dem. Vi hade dven mojlighet att direkt stélla foljdfragor och ta reda
pa underliggande orsaker pa ett satt som man inte kan gora vid enkdtundersdékningar.
(Robson, 2002)

Till intervjuerna valde vi ut sju produkter med QR-koder som varje deltagare fick
skanna. Produkterna bestod bade av annonser som hittats i dagstidningar och i
kollektivtrafiken. Vi hade dven en matvaruprodukt som i detta fall var en chipspase fran
Svenska Lantchips.

For att se alla de produkter som anvandes vid intervjuerna, se bilaga 2.

3.1.1 Genomforande

Nar deltagarna valdes ut fanns kravet att de skulle 4ga en smartphone da det behdvdes
en QR-lasare for att genomfora intervjuerna. Kravet att deltagaren skulle dga en
smartphone grundade sig i att personen under intervjun skulle testa att skanna QR-
koder pa ett antal produkter och annonser. Under varje intervju fick deltagaren forst
titta pad varje objekt och beratta vilken typ av information som de férvantade sig nar QR-
koden hade skannats. Om det uppstod otydligheter fick deltagaren férklara varfor.
Sedan skannades koden och deltagaren fick reflektera 6ver informationen som gavs.
Deltagaren skulle till sist uppge pa en skala, betygsatta, fran 0 till 10 hur val deras
forvantningar motsvarades nar de val last koden. 0 motsvarade att deras forvantningar
inte alls hade uppfyllts medan 10 motsvarade att forvantningarna var helt uppfyllda.



3.2 Litteraturstudier

For att hitta lamplig litteratur till omradet som undersokningen handlar om anvandes
framst sokmotorerna Google Schoolar och KTH Primo. S6kningen pa litteratur hjalpte
oss att hitta lampligt material for att tillsammans med undersékningarna foérsoka
besvara var problemformulering. Eftersom QR-koder ar ett relativt nytt fenomen i
vastvarlden och ledde detta till att det stundtals var svart att hitta information med ovan
ndamnda sokmotorerna. Darfor valde vi dven att soka information pa Google.

3.3 Enkater

Som en del i var unders6kningsmetod anvande vi enkéter. Detta for att fa en battre
overblick om konsumenters forhallande till QR-koder. Vi ville se hur manga som visste
vad en QR-kod var och om personer anvande dessa i vardagen. Vi tyckte dven att det var
intressant att ta reda pa hur fordelningen sag ut angdende konsumentens vetskap om
QR-koder beroende pa om man dgde en smartphone eller inte. Formularet bestod av
atta fragor, varav sju fragor var kryssfragor. Pa en av fragorna var deltagarna sjalva
tvungna att fylla i svaret. Metoden ar kvantitativ, “Man utgar fran representativa urval i
en befolkning eller grupp och undersoker dessa med olika former av matinstrument
som skall fanga samband, féordelning och variation i det som studeras” (www.ne.se,
2012-05-03). Genom att gora en enkat ar det mojligt att fa in manga svar som sedan kan
forsokas analyseras och anvandas i undersékningen (Robson, 2002).

3.3.1 Genomforande

Enligt Robson ska enkéatfragorna designas for att lattare uppna malet med
undersokningen och speciellt for att besvara fragestallningen (Robson, 2002).
Svarigheten med enkater ar att folk kan uppfatta fragorna olika och pa sa satt tolka
fragan pa ett satt som vi inte hade tankt att den skulle vara stdlld. For att undvika denna
typ av problem ar det viktigt att anvanda ett enkelt sprak, inte skriva for langa eller
ledande fragor (Robson, 2002).

Nar vi utformade enkéten valde vi att ta fram en enkat som var kort, vilket gjorde den
snabb att besvara och valde darfor att ha kryssalternativ pa majoriteten av fragorna. Pa
sa satt blev det dven enklare att sammanstalla resultatet. Vi valde att utforma enkaten sa
att ndr vi fatt in svaren fick vi en 6verblick 6ver manniskors kunskap om QR-koder och
aven deras anvandande av QR-koder.

Enkaten skickades ut pa Facebook den 28 mars och alla som sdg den hade mdjlighet att
svara. For att se de fragor som stélldes vid enkaten, se bilaga 1.
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4 Resultat

I det hdr kapitlet presenteras resultaten av de metoder som anvdnts i undersékningen.

4.1 Enkatundersokning

Den 28 mars skickades enkdtundersokningen ut pa Facebook. Totalt svarade 76
personer pa enkaten. 33 stycken, 43 %, av dessa var man, och resterande 43, 57 %, var
kvinnor. Av de som svarade pa enkaten sa tillhorde 89 % det utvalda aldersspannet.

Har du en smartphone?
Ja 69 91%

Nej -

Diagram 1. Resultat 6ver hur mdnga av deltagarna som har en smartphone.

91 % svarade “Ja” pa fraga 6 om de har en smartphone. 8 % svarade nej pa samma fraga.
Se resultaten i Diagram 1.

Fraga 1: Vet du vad QR-koder dr?
Ja 48 63%

Nej 28

Diagram 2. Resultat 6ver hur mdnga som visste vad en QR-kod var.

Pa fradgan om de svarande visste vad en QR-kod var svarade 63 % av personerna “Ja” och
37 % svarade “Nej”. Se resultatet i Diagram 2.

Om personen svarade “Ja” pa fraga 1 sa skulle den hoppa vidare till fraga 3. Om svaret
istéllet blev “Nej” skulle personen fortsatta med fraga 2.
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Fraga 2: | lanken nedan finns en bild pa en QR-kod. Kopiera ldnken och klistra in den i ett nytt

fonster. Efter att ha tittat pa bilden, vet du da vad en QR-kod ar?

https:/idocs.google.com/document/d/1aKwASnAOEgGKzfJb_JYMyRc_C38zj7CSKUsi1p_rJ_AJedit
Ja 28 37%

Nej - 8%

Diagram 3. Resultat 6ver hur mdnga deltagare som visste vad en QR-kod var ndr de sett en bild pd
en kod.

Totalt svarade 34 personer pa fraga 2. 37 % av dessa visste vad en QR-kod var efter att
ha kopierat lanken och sett bilden. De som dnda inte kdande till QR-koder var 8 %. Se
Diagram 3.

o~

Fraga 3: Har du nagonsin skannat en QR-kod?
) 9 —_ Ja 29

Nej 42

o W
o
O
o~

Diagram 4. Resultat 6ver hur mdnga deltagare som skannat en QR-kod.

38 % svarade pa fraga 3 att de har skannat en QR-kod medan 55 % svarade att de inte
har gjort det. De som svarade “Nej” pa denna fraga skulle inte svara pa de resterande tva
fragorna. Pa denna fraga var det fem personer som inte alls svarade, &ven om de borde
ha gjort det. Se Diagram 4.

Fraga 4: Satt QR-koden du skannade pa:

En produkt som du képte — En annons (i t.ex. en tidning eller tunnelbanan) 19 25%
=

__,.~”"" = En produkt som du kopte 8 10%

nte ihag [4] Kommer inte ihag 4 5%

Diagram 5. Resultat oéver var deltagarna hade skannat QR-koden.
29 personer svarade ja pa fraga 3, det borde endast ha varit dessa personer som sedan

svarade pa fraga 4. Istdllet var det 31 personer som svarade pa fraga 4. Av de 31
personer hade 61 % skannat en QR-kod som satt pa en annons i till exempel en tidning
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eller tunnelbanan. De som hade skannat en produkt de képt var totalt 26 %. 13 % kom
inte ihag var de skannat QR-koden. Se Diagram 5.
Fraga 5: Fick du ut den information som du férvintade dig nar du hade skannat koden?
Ja 16 21°
Nej 5
Jag kommer inte ihag 11 14°

Diagram 6. Resultat 6ver om deltagarna fdtt den information de férvintade sig ndr QR-koden
skannats.

Pa fraga 5, som handlade om de fick ut den information de férvantade sig nar de skannat
koden, var det 21 % som ansag det att de fick det. 7 %, svarade att det inte fatt ut den
information de forvantat sig och 14 %, kom inte ihdg. Se Diagram 6.

4.2 Intervjuer

Vi valde att intervjua atta personer varav sex var kvinnor och tva var man i dldrarna 21-
25ar.

Av de sju koder vi valde ut till undersdkningen var tva koder placerade pa annonser som
hittats i dagstidningar. Dessa tvd annonser bestod av en Samsung-annons for telefonen
Galaxy S II och en annons for Naprapatshogskolans klinik. Tva koder var placerade pa
reklamaffischer som suttit i kollektivtrafiken. Den ena affischen var fran IKANO Bostad,
ett fastighetsforetag, och den andra var reklam for filmen Iron Sky. En kod fanns pa en
maturvaruprodukt som i detta fall var en chipspase fran Svenska Lantchips. De tva sista
koderna satt pa varsin broschyr. Den ena fran Vectura, ett konsultféretag, och var
information om deras traineeprogram. Den andra broschyren kom fran Swedish
Standards Institute (SIS) och inneh6ll information om ett av deras seminarium.

4.2.1 Svenska Lantchips

Pa den tiogradiga skalan fick Svenska Lantchips QR-kod spridda resultat med 0 som
lagst och 7 som hogst. Bdde 0 och 7 fick tva roster vardera vilket motsvarar 25 % var av
det totala antalet deltagare.

Da QR-koden satt i anslutning till information om Svenska Lantchips samarbete med
SOS-Barnbyar forvantade sig 6 av 8 deltagare att de skulle fa information om detta. De
resterande tva deltagarna forvantade sig att komma till en hemsida dar det gick att lasa
mer om Svenska Lantchips och deras produkter.

Nar deltagarna skannat koden blev manga besvikna av upptackten att hemsidan de kom

till inte hade ndgon som helst information om samarbetet med SOS-Barnbyar. Det som
deltagarna kunde se pd hemsidan var en YouTube-video om hur chipsen tillverkas, “Gilla
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oss pa Facebook” samt en lank till Svenska Lantchips hemsida. Fyra av deltagarna tyckte
att hemsidan var trakig och kunde 6verraskat mer och en deltagare kiande sig lurad som
inte kunde hitta information om SOS-Barnbyar. Tva personer svarade att de hade velat
ha information bredvid QR-koden om var man skulle hamna nar man skannat den.

Av de som gett betyget 0 hade bada forvantat sig att fa lasa mer om SOS-Barnbyar.

4.2.2 Informationsblad fran SIS

Betygen pa skalan blev hoga for SIS:s QR-kod med majoriteten av svaren mellan 8 och
10 och endast ett 1agt betyg, 2. Tva deltagare gav betyget 10, tre gav 9 och tva gav 8.

Precis ovanfor QR-koden stod texten “Anmal dig nu” vilket gjorde att alla deltagare
forvantade sig att komma till en hemsida dar det gick att anmala sig till seminariet.

Efter att deltagarna hade skannat koden visade det sig att de kom till den lank som stod
skriven i anslutning till koden. Dar kunde de ldsa mer om seminariet, ungefar samma
information som fanns presenterad i informationsbladet, och det gick att anmala sig.
Deltagaren som gav en 2:a pa skalan hade férvantat sig ndgot roligare an att fa samma
information som fanns i informationsbladet och tyckte att QR-koden var onddig da den
inte tillforde nagot nytt.

4.2.3 Annons frdn Samsung

10 och 9 var de betygen som flest deltagare hade gett Samsung vilket var sex personer
sammanlagt. De resterande tva personerna angav betygen 7 och 4.

Alla deltagarna forvantade sig att komma till Samsungs hemsida med en mer tekniskt
specifikation om telefonen och varfor just den ar bast. Tva personer papekade att det
var negativt att det inte fanns ndgon forklarande text till QR-koden. Detta gjorde dem
osdkra om vilken information de faktiskt skulle fa.

De sex deltagare som gav hoga betyg var néjda med den information de fick. QR-koden
lankade till Samsungs hemsida om Galaxy II S dar det gick att fa den tekniska
specifikationen, information om aterfoérsaljare och en lank till ett test pa mobilen.
Samsungs hemsida fick manga positiva kommentarer for att den var mobilanpassad
med lagom mycket information for att ldsa pa en smartphone.

De tva deltagarna som gett de lagsta betygen gjorde det med anledningen att de hade

onskat att komma direkt till testet och inte behdva klicka sig vidare.

4.2.4 Broschyr fran Vectura

Spannet pa betygen for Vectura strackte sig fran 5 till 10, dar betygen 7,9 och 10 fick tva
roster vardera. Betygen 5 och 8 fick en rost var.

Alla deltagare forvantade sig att fa 1dsa mer om traineeprogrammet som det stod om i
broschyren. Framst ville deltagarna ha mer information om hur man kunde anséka, vad
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det innebar att vara trainee och mdjlighet att lasa om fore detta traineer.

Nar de hade skannat koden kom de till hemsidan dar det stod om Traineeprogram 2012-
2013 och att nasta program startar hosten 2012. De flesta var néjda med informationen
som tillhandaholls pa hemsidan men tyckte att den var lite kort. Vectura hade garna
kunnat skriva dnnu mer detaljerat om traineeprogrammet.

Anledningen till att Vectura fick tva 1aga betyg var for att sidan inte var mobilanpassad
och att dessa deltagare ansag att informationen pa hemsidan och pa broschyren var
snarlika vilket gjorde QR-koden 6verflodig.

4.2.5 Affisch fran IKANO Bostad

Ikano fick hoga betyg fran sex personer dar 9 och 10 fick lika manga roster. Av de
resterande tva deltagarna fick annonsen betygen 6 och 4.

Fem av deltagarna forvantade sig att lankas vidare till en hemsida med information om
bostdderna som Ikano producerar i Ursvik. Detta eftersom affischen gor reklam for
dessa 62 nya bostdder. Tre av deltagarna var dock osdkra pa om de skulle lankas till
hemsidan om Ursvik eller komma till ikanobostad.se. Anledningen till att forvirringen
uppstod var for att lanken ikanobostad.se stod precis under QR-koden.

Nar koden skannats visade det sig att deltagarna kom till en hemsida med information
om bostdderna i Ursvik. Dar gick det att ldsa mer om omradet och det var mojligt att
direkt géra en intresseanmilan till en av etapperna. Overlag infriades manga av
deltagarnas forvantningar och de kidnde sig néjda med den informationen som erbjods.

De tva laga betygen fick Ikano for att dessa deltagare forvantade sig att de skulle komma
till ikanobostad.se da QR-kodens placering var otydlig.

4.2.6 Affisch for filmen Iron Sky

Denna QR-kod fick allt fran 2 till 10 pa skalan. Tva deltagare gav 9 i betyg medan
betygen 2,5,6,7,8,10 fick roster fran en deltagare vardera.

Fem av deltagarna forvantade sig att komma till filmens trailer. Alla deltagare var
overrens om att de garna ville ldsa mer om filmen, handling och skddespelare, vilka
biografer den gar pa och mojlighet att boka biljetter direkt. En deltagare var dock
forvirrad var hon skulle hamna da det fanns en lank till Facebooksidan. Hon férvantade
sig att hamna pa SF:s sida for biljettbokning.

Den information som QR-koden genererade var en lank till trailern och nar den tog slut
fanns det ingen ytterligare information. Detta gjorde en del besvikna da de 6nskat att det
var mojligt att lankas vidare till en biljettbokning om man nu var intresserad av filmen.
En deltagare papekade att hon ville veta vart hon skulle hamna innan hon skannade.

Att betygen var sa pass spridda berodde framst pa att QR-koden endast inneholl en
trailer och ingen mer information om filmen.
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4.2.7 Annons for Naprapathogskolans klinik

Fyra av deltagarnas betyg delades lika mellan 8 och 10. De resterande fyra deltagarna
gav betygen 4, 5, 7 samt 9.

[ Naprapathogskolans annons stod det att man kunde fa hjalp med sina besvar pa deras
klinik. Med anledning av detta forvantade sig fyra deltagare att komma till deras
hemsida for tidsbokning. De 6vriga personerna ville ocksa kunna boka tid men dven fa
mer utforliga beskrivningar av deras behandlingar.

Nar koden hade skannats lankades deltagarna vidare till Naprapathégskolans hemsida
dar det gick att boka tid till 6nskad behandling, statistik 6ver néjda kunder och
kontaktuppgifter till kliniken.

En deltagare tyckte att beskrivningarna om deras behandlingar inte var tillrackligt
utforliga, hon ville veta varfér man skulle vilja en viss behandling och darfér gav hon
betyget 4. Hemsidan var inte mobilanpassad och rorig, man var tvungen att bladdra runt
for att hitta tidsbokningen vilket gjorde att en deltagare bara gav betyget 5.

4.2.8 Ovriga synpunkter fran deltagarna

De flesta av deltagarna som intervjuades hade ingen riktig koll pa begreppet QR-koder
forran de fick se bilder. Att man som konsument maste ladda ner en applikation till sin
telefon for att kunna ldsa av QR-koder uppfattades som krangligt. Nagra deltagare tyckte
det var enklare, och gick fortare, att bara skriva adressen i sin webblasare an att forst
starta applikationen, skanna av koden och sedan komma till sidan. De allmanna
synpunkterna var att det ar for mycket jobb att skanna en QR-kod utan att veta vilken
information som ska visas, da ar det lattare att ga in pa hemsidan och soka sjalv. Nagra
av deltagarna papekade att de inte var villiga att skanna en QR-kod om det inte framgick
exakt vilken information de skulle f3, det var inte vart tiden och besvaret. Manga av
deltagarna hade ingen QR-ldsare pa sin telefon. En deltagare blev forvanad nar hon insag
att QR-lasare inte var forinstallerat i telefonen utan hon var tvungen att aktivt ladda ner
en. De hemsidor som inte var mobilanpassade fick negativ kritik da det blev svarare att
navigera och hitta den information som soktes.
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5 Diskussion

I det hdr avsnittet diskuteras de resultat som presenterades tidigare i rapporten.

5.1 Metodkritik

5.1.1 Literaturstudier

Nar litteraturstudier genomfors ar det viktigt att vardera ifall kdllan anses tillforlitlig. Vi
valde att anvanda Google Scholar och KTHB Primo da manga artiklar som finns
tillgdngliga dar har publicerats i vetenskapliga tidsskrifter. De killor vi valde att
anvanda dven da de inte publicerats i en tidskrift bedémde vi vara tillrackligt palitliga
for att ta med i rapporten.

Kallor fran Internet ar det extra noga att granska ordentlig. Innan vi tog information fran
internetsidor undersokte vi vilka kéllor de i sin tur hade anvant och om dessa var
tillforlitiliga.

5.1.2 Enkatundersokning

Enkatundersokningen skickades ut pa Facebook. De personer som hade tillgang till
enkaten var familj, vidnner och bekanta. Eftersom manga var studenter pa
medieteknikprogrammet pa KTH kan svaren inte anses representera alla 20-30-aringar
i Sverige. Vi borde, forutom Facebook, dven anvant ytterligare ett forum for att fa
tillgang till en storre grupp manniskor och personer vi inte kdnde. Det var 76 personer
sammanlagt som svarade pa enkdten och det kan anses vara ett for litet underlag for att
dra generella slutsatser.

Beroende pd om personerna svarade “Ja” eller “Nej” skulle de hoppa 6ver vissa fragor.
Nar enkdten sammanstallts visade det sig att vissa personer svarat pa fragor som de
egentligen inte borde besvarat. Det kan ha berott pa att en del personer inte forstatt
instruktionerna. Robson skriver hur viktigt det ar att enkatfragorna inte ar for
komplicerade att besvara da kvalitén pa svaren blir simre och deltagarna kanner sig
mindre lockade att svara vilket leder till farre svar. Om vi formulerat vissa fragor battre
kanske fler personer svarat pa enkaten. [ en av fragorna skulle deltagarna kopiera en
lank och kopiera in i sin webblasare for att sedan se en bild pa en QR-kod. Den fragan
innehall manga steg som deltagarna var tvungna att ga igenom och det var kanske for
krangligt.

5.1.3 Intervjuer

Deltagarna tillhorde personer i var bekantskapskrets som vi hade en personlig relation
till. Det basta hade kanske varit om vi inte hade kant deltagarna och istéllet haft en
neutral relation. Sammanlagt intervjuades atta personer varav sex var kvinnor och tva
var man. Atta 4r en litet antal personer och det kan darfor ifragasittas ifall de kan sigas
representera hur hela var malgrupp tanker. Konsfordelningen inte speciellt jamn och
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det ar vart att fundera 6ver om resultaten hade sett annorlunda ut ifall det hade varit en
jamn konsfordelning.

Vi anvdnde oss av semistrukturerade intervjuer dar det fanns bestdimda fragor men dven
utrymme for vidare fragor. Efter att vi stéllt de forutbestamda fragorna tog intervjuerna
olika riktning beroende pa vad deltagarna ville diskutera vidare. Eftersom
diskussionerna blev olika fick vi mycket olika synpunkter fran deltagarna beroende pa
vad de var intresserade av. Deltagarnas 6vriga synpunkter blev svdra att sammanstalla
da svaren skiljde sig at.

5.2 Enkatundersokningen

Enkaten bestod av fem fragor forutom information om kon, dlder och om personen dgde
en smartphone. Av dessa fragor bestod fyra av ja eller nej alternativ, detta for att det
skulle ga sa fort som mojligt att svara. Detta medforde saklart att de resultat vi fick av
enkdten inte var speciellt utforliga men vi fick de kvantitativa svar vi var ute efter.

Vid analys av enkatsvaren visade det sig att av de 76 personer som svarade var det en
person som inte svarade pa fragan “Har du en smartphone?” trots att vi angett den som
“obligatorisk”. Nagra av problemen med att skicka ut enkater ar att det inte gar att stélla
nagra foljdfragor, eller att kontrollera att deltagaren svarar pa ratt satt.

Som tidigare ndmnts uppstod en del missforstand nar enkatundersdkningen besvarades.
Pa “Fraga 1: Vet du vad QR-koder ar?“ skulle de som svarade nej hoppa vidare till fraga
2. Det var 28 personer som svarade nej pa fraga 1 men totalt svarade 34 personer pa
fraga 2. Alltsa var det sex personer for mycket som svarade pa fraga 2 och dessa har
missforstatt hur de skulle besvara enkaten.

Att missforstandet uppstod kan bero pa att vara instruktioner var otydliga och att vi
borde skrivit annu mer information. Det kan dven bero pa att deltagarna av misstag har
fyllti svaret pa fraga 2. Nar svaret val var ifyllt i gick det inte att ta bort, ndgot som vi
borde ha gjort mdéjligt vi utformade enkaten.

Pa fraga 1 svarade 63 % att de visste vad QR-koder var. Med tanke pa att 91 %, av alla
som deltog i enkdten uppgav att de hade en smartphone ar det relativ manga som
kanner till begreppet QR-koder.

Nar vi skickade ut enkaten via Facebook gick den dven ut till personer som lag utanfor
den tdnkta malgruppen. Vid genomgang av de 76 som svarat pa enkaten visade det sig
att 6 % tillhorde andra malgrupper. Nar vi gick ut med enkéten pa Facebook hade vi inte
specificerat vilka personer vi hade 6nskat skulle vilket vi borde gjort for att undvika svar
fran personer utanfér malgruppen.

Den information vi fick nar vi anda valde att ha med andra deltagare dn den tankta
malgruppen var att 80 % av de aldre visste vad QR-koder var. Den dldre malgruppen var
farre i antal vilket gor det svart att faststalla hur tillférlitliga svaren var, men de resultat
vi fick fram pekar pa att den dldre malgruppen ar mer insatt i den nya tekniken.
Resultatet vi har fatt fram kan dock vara missvisande eftersom en del av de svarande
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har ett stort teknikintresse. Detta resulterar i att de ar mer paldsta om vad som ar nytt
inom teknikvarlden dn en genomsnittlig person som bor i Sverige.

Vi fick en kommentar fran en av deltagarna angdende enkdtundersokningen att vi borde
haft med fler svarsalternativ under fraga 4. Deltagaren papekade att QR-koden kunde ha
suttit pa ndgot annat stdlle dn de tva vi hade angivit att man fick svara (det sista
alternativet var att man inte kom ihdg var koden suttit). Vi h6ll med om kritiken men
eftersom enkaten redan var utskickad och flera personer hade svarat pa den valde vi att
inte dndra den. Denna miss leder dock till att svaret pa fraga fyra kan bli mer
missvisande, eftersom personer som visste var annonsen hade suttit men inte sett den
pa ndgot av vdra svarsalternativ svarade att de inte kom ihag. Samtidigt ville vi med
denna undersokning fa reda pa hur manga som skannat en kod pa en produkt eller
annons, vilket vi har fatt fram.

[ D. Shin och B. Changs artikel refererar de till en undersokning fran 2011 dar det visade
sig att amerikanska anvandare var mest bendgna att skanna koder som de funnit i
dagstidningar, tidsskrifter och pa produkter. Vi upplevde att flest QR-koder satt pa dessa
stéllen och valde vara svarsalternativ utifran detta.

5.3 Intervjuer - forvantningar

Svenska Lantchips kod fick spridda resultat pa skalan. Det var dock ingen som tyckte att
koden fortjanade hogre betyg an en sjua. Detta tyder pa att den information som ges pa
forpackningen inte ar tillracklig for att konsumenterna ska forsta vad det ar for
information som man kommer fa fram.

Precis som Gulliksen menar vill hjarnan skapa moénster och gruppera ihop olika foremal,
enligt narhetslagen. Under intervjuerna papekade manga att de antog att den
information som stod narmst koden var det som forvantades nar koden skannats. [
Svenska Lantchips fall betydde det att manga konsumenter forvantade sig att fa fram
information om SOS-barnbyar. Det var inte bara i Svenska Lantchips annons som det
uppstod missforstand med vilken typ av information QR-koden skulle generera. I Ikano
Bostads annons blev flera deltagare forvirrade om de skulle hamna pa lanken som stod
under QR-koden, vilket var ikanobostad.se, eller fa information om bostaderna som
presenterades. Aven i Samsungs annons var det flera personer som férvintade sig att
lasa om testet da det stod om det i texten placerad bredvid QR-koden. Texten och QR-
koden grupperades ihop precis som narhetslagen sager.

De annonser som presenterades ovan var exempel pa hur narhetslagen orsakat
forvirring. Informationsbladet fran SIS fick bra betyg och det kan bero pa att ovanfor
QR-koden stod information om anmalan till seminariet. Under QR-koden stod det
ytterligare information om seminariet. Deltagarna i intervjuerna forvantade sig att
komma till en hemsida for att anmala sig da all information placerad runt QR-koden
handlade om seminariet. Ingen deltagare kiande sig osdker pa vilken information de
forvantade sig, det framgick tydligt. Forvantningarna som konsumenterna har beror till
stor del pa placeringen av QR-koden.
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5.3.1 QR-koder- anvandarvanlighet och anvandbarhet

Ett krav vi satt upp innan vi genomforde intervjuerna var att de intervjuade personerna
skulle ha en smartphone. Nar vi sen genomforde intervjuerna sa visade det sig att vissa
av personerna inte hade en QR-lasare pa sin telefon. Vi valde att fraga varfor och det
generella svaret var att det verkade krangligt och man inte visste vilken lasare man
skulle ladda ner. Nar personen val forstatt hur lasaren fungerade och insag att det inte
var sa svart blev deras attityd till QR-koder mer positiv. En deltagare trodde att QR-
lasare fanns forinstallerade pa telefonen och blev forvanad nar det visade sig att lasaren
maste laddas ner i form av en applikation. Precis som i Japan skulle intresset for QR-
koder kunna 6ka dven i Sverige om det fanns en forinstallerad lasare i alla
mobiltelefoner. Da skulle konsumenten inte behova ta ett aktivt beslut om vilken ldsare
de ville ha.

F. Davis skriver om TAM (Technology Acceptance Model), Perceived Usefulness
(Upplevd anvandbarhet) och Perceived Ease of Use (upplevd anvandarvanlighet). For
att anvandare ska ta till sig ny teknik menar F. Davis med Perceived Ease of Use att
systemet eller tekniken inte far vara for komplicerad utan att det ger en ordentlig
utdelning. Deltagarna under vara intervjuer blev, som tidigare sagts, flera ganger
forvirrade om vad de faktiskt skulle fa for utdelning av att skanna QR-koden framfor sig.
Ndgra deltagare nimnde ocksa att de inte skulle skanna en QR-kod om de inte visste
exakt vad de skulle fa for information, det skulle inte vara vart besvaret och tiden. De
QR-koder som fick bast betyg var de som tydligt visade pa vilken information
konsumenterna kunde férvanta sig.

D. Shin och B. Chang ndmner ocksa att det ska vara latt att skanna QR-koden,
konsumenten ska inte behdva gissa sig fram och det ska inte uppsta nagra fragetecken.
De menar ocksa pa att de konsumenter som faktiskt lagger ner tid for att skanna QR-
koden ska erhadlla ndgon form av nytta och tillfredsstallelse.

Som TU skriver maste den nya tekniken ge mycket tillbaka for att konsumenterna ska
vilja ta den till sig. Personerna i var undersokning bedomer alltsd att den information de
kommer fa genom koden inte ar tillracklig for att det ska vara vart besvaret.

Eftersom vi inte fokuserade pa hur bra lasbarhet det var pa koderna valde vi att
intervjua personerna vid ett bord dar koden som skulle skannas lag pa bordet. Daremot
diskuterades dven hur annonserna som koden satt pa var placerad. Manga av
personerna kom fram till att om en annons skulle sitta pa en buss eller tunnelbana
skulle det vara svart att skanna den. Dels eftersom kollektivtrafiken kranger en del men
aven for att det ar svart att komma tillrackligt nara. Det krdavs ocksa att personen som
vill skanna en QR-kod placerad i kollektivtrafiken maste resa sig upp for att na ratt
avstdnd vilket medfor en extra anstrangning. Enligt den undersokning som TU gjorde
som géllde storlekar pd QR-koder blev slutsatsen att det basta avstandet att skanna
koden pa var 20 cm. Om annonsen med QR-koden sitter placerad vid fonstret pa en buss
ar det svart att uppna ett avstand pd 20 cm utan att resa sig upp. Som tidigare namnts
far konsumenten inte uppleva det som krangligt att anvdnda en tjanst.

Var undersokning visar, till skillnad fran den som gjordes i USA, att forvantningarna pa

vad man kommer fa for information nar man skannat produkten ar olika beroende pa
hur annonsen eller produkten ser ut. Aven om deltagarna férvantade sig att kunna
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komma till sidor dar man kunde reservera till exempel biobiljetter var det ingen som
forvantade sig att fa betala med telefonen. Detta kan bero pa att vi inte hade med nagon
produkt dar man forvantade sig att man skulle kopa nagot direkt. Det kan dven bero pa
att betalning med mobilen inte ar sa utbrett i Sverige.

5.4 Intervjuer - Efter att QR-koden skannats

5.4.1 Fa konsumentens fortroende

B. Chang och D. Shin skriver att tillforlitlighet, relevans och riktighet ar viktiga
parametrar for konsumenters uppfattning om QR-kodens kvalité. Svenska Lantchips
gjorde manga deltagare besvikna da den information som fanns inte var den som
efterfragades. Att ga in och “gilla” Svenska Lantchips pa deras Facebooksida upplevdes
inte som relevant. Istallet for att ge konsumenterna ett positivt intryck av foretaget slog
det at andra hallet och manga kande sig inte ndéjda med det innehall som QR-koden
genererade.

Enligt B. Chang och D. Shin ar det ocksa viktigt att foretagen kommunicerar med
konsumenterna pa ett meningsfullt satt. Om flera konsumenter missuppfattar hur en
QR-kod ska tolkas och inte far den information som férvantades har inte foretaget
kommunicerat pa ett bra satt. B. Chang och D. Shin menar ocksa pa att foretagen maste
ge det dar lilla extra. Svenska Lantchips lyckades inte med detta da vissa deltagare
upplevde Svenska Lantchips hemsida som trakig och tyckte att den kunde 6verraskat
mer.

Informationsbladet fran SIS upplevdes som tydlig men en deltagare papekade att det
hade varit roligare att fa ut annan information fran QR-koden dn den som redan stod i
broschyren. Deltagaren tyckte inte heller att QR-koden tillférde nagot nytt och att den
egentligen var onddig. For denna deltagare upplevdes inte kommunikationen som
meningsfull vilket ocksa gjorde att broschyren fran SIS fick ett lagt betyg.

Riktighet och tillforlitlighet var ocksa tva viktiga parametrar som B. Chang och D. Shin
tog upp. Nar QR-koden fran Naprapathdgskolans annons hade skannats var det en
deltagare som pdpekade hur bra det var med statistik pa hemsidan. Statistiken visade pa
antal noéjda kunder vilket gjorde att deltagarens fortroende och tillit till foretaget 6kade.
Trovardigheten for Naprapathogskolan blev hog da statistiken visade pa manga nojda
kunder.

5.4.2 Designens betydelse for fortroendet

Det dr inte bara informationen som ar viktig for att skapa fértroende hos
konsumenterna, design och utformning ar ocksa av stor betydelse. Som Y. Li och Y. Yeh
skrev maste foretagen ha val utformade hemsidor for att 6ka konsumenternas
fortroende. Hemsidorna ska vara latta att anvanda och samtidigt estetiskt tilltalande for
att mota konsumentens behov.
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Svenska Lantchips hemsida uppfattades inte som speciellt estetiskt tilltalande. Foretaget
hade kunnat satsa mer pa att skapa en hemsida som kdndes val genomtankt dar
designen hade fatt mer fokus.

Naprapathogskolan hemsida fick positiva reaktioner nar det gillde informationen men
negativ kritik pa utformningen. Det visade sig att hemsidan inte var mobilanpassad och
upplevdes som rorig. Deltagarna var tvungna att bladdra runt pa sidan for att hitta till
tidsbokningen. Om hemsidan istdllet varit mobilanpassad hade deltagarna hittat till
tidsbokningen tidigare och fatt ett mer positivt intryck.

5.4.3 Na ut med budskapet

[ artikeln skriven av Natalia Gilewicz ndmns att reklamkampanjer som ar integrerade pa
flera plattformar anses som mer effektiva. Effektivitet ar ofta knuten till konsumentens
engagemang. Med hjalp av QR-koder gar det att interagera med en tryckprodukt, till
exempel en annons. Om foretagen tog till vara pa chansen att anvianda QR-koder till att
marknadsfora sig pa ett meningsfullt satt skulle det vara effektivt. Broschyren fran
Vectura fick manga hoga betyg eftersom de flesta deltagare fick vad de forvantat sig och
kadnde sig nojda efterat. Det var tydligt vilken information som kunde férvantas nar QR-
koden skannats. Pa sa satt lyckades Vectura bra med sin marknadsforing genom att
anvanda en QR-kod for att interagera med sin tryckta broschyr.

Kaj Boving pa Thalamus sa att de anvande QR-koder for att visa att de ligger i framkant
men att det mest ar en imagegrej. Jonas Hammar pa Lindahls mejerier menar att det tar
lang tid att driva igenom ett beteende. Om syftet dr att uppmarksamma konsumenter pa
att foretaget har koll pa trender kan det vara effektivt att anvanda QR-koder i sin
reklam. For att fa konsumenterna att skanna koden ar det bra om foretagen inte sag det
som en imagegrej utan la ner lite tid och anstrangning pa att verkligen anvanda QR-
koder pa ett effektivt sitt.

5.5 Fortsatta studier

Om vi hade haft mer pengar och tid skulle vi ha velat genomféra en mer omfattande
enkadtundersokning som gick ut till en storre malgrupp. Vi skulle dven ha velat l1agga mer
tid pa att utforma den pa ett s bra satt som mojligt. DA kanske vi kunde ha undvikit
vissa av de misstag som vi gjorde nu.

Vi hade dven velat genomfora flera intervjuer. Pa sa satt hade vi kunnat fa en statistiskt
battre bild av vad folk har for forvantningar pa QR-koder. I efterhand finns det andra
fragor som hade varit intressant att stdlla till deltagarna. Anser de att QR-koder bara ar
en modegrej eller kommer det sld igenom pa riktigt? Om de inte anvande QR-koder, vad
var deras huvudsyfte till att inte gora det, vilka faktorer var drivande.

Vi skulle aven ha intervjuat branschfolk som jobbar med marknadsféring genom QR-
koder och personer som pa annat satt kommer i kontakt med QR-koder. Da hade vi fatt
en mer klar bild 6ver vad syftet med att anvanda QR-koder ar. Forhoppningsvis hade vi
aven kunnat fa en mer nyanserad bild 6ver vad syften ar nar de anvander QR-koder. Just
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nu har vi fatt basera var fakta och slutsats pa de studier som redan finns.
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6. Slutsats

- Vilka férvintningar har konsumenten pd féretagens marknadsféring vid anvindning av
QR-koder i tryckt media?

QR-koder har manga férdelar som borde gora dem attraktiva att anvanda, bade for
foretagen och for konsumenten. Foretagen kan enkelt nd ut med sina
specialerbjudanden till konsumenterna och aven annan information som de vill att
konsumenten ska ta del av. Genom QR-koder ar det enkelt for konsumenterna att
komma at information fran féretagen. Vara undersdkningar har dock visat att
konsumenter ar relativt ovilliga att ta till sig den nya tekniken. Detta beror dels pa att
foretagen inte gar ut med vad det ar for information man kommer fa tillgang till efter att
ha skanna koden. Dels ar det for att det kraver en aktiv handling fran konsumenten for
att lasa koden. Konsumenten anser att det inte ar vart besvaret eftersom de inte vet
vilken information som kommer presenteras for dem. Att konsumenten sjalv maste
ladda ner en lasare till sin telefon gor att det blir ett till steg i ledet att skanna en QR-kod.

Under intervjuerna kunde vi se ett tydligt monster att personernas forvantningar
baserades pa vilken information som stod i narheten av koden.

[ manga av de olika annonserna och produkterna vi visade framgick det inte tydligt vad
man skulle fa for information. Den tvetydiga informationen gjorde att forvantningarna
var valdigt olika, dels beroende pa person men aven pa de olika féorpackningarna.
Generellt sett sa har inte konsumenter sarskilt hoga forvantningar pa foretagens
kreativitet gdllande information fran QR-koden. Ingen av de intervjuade personerna
trodde ndgot i fallen att det skulle vara nagot annat dn den information som gavs. Det
var ingen som trodde att det skulle vara en tavlig eller liknande.

- Ndr man vdl scannat koden, motsvarade det forvintningarna man hade frdn bérjan?

[ enkdtundersokningen angav majoriteten att de visste vad QR-koder var men att de
aldrig hade skannat ndgot. Detta kan ses som ett misslyckande fran foretagens sida
eftersom konsumenterna da inte tar del av deras marknadsforing. Om foretagen
daremot anvander QR-koder av samma skal som Thalamus kan de anses ha lyckats om
konsumenterna enbart uppmarksammar att det finns QR-koder pa deras annons.

[ manga fall blev de intervjuade personerna besvikna pa hur foretagen hade valt att
lagga upp sidans innehdll. Eftersom sidorna inte var mobilanpassade gjorde det att
allting upplevdes som rorigt. Det gjorde att fler sidor fick simre betyg eftersom manga
forvantade sig att det skulle vara en mobilanpassad sida man skulle komma till.

[ de fall dar foretagen tydligt hade angett vilken information konsumenten skulle fa ut
kdnde manga av de personerna vi intervjuade att deras forvantningar hade uppfyllts.
Daremot var de fa som kdnde sig riktigt ndjda nar de hade skannat koderna dar
informationen om vad de skulle fa ut av koden var samre. Fran detta drar vi slutsatsen
att forvantningarna uppfylls nar det finns tydlig information kring koden vad man som
konsument ska forvanta sig efter att ha skannat koden. For att konsumenterna ska
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skanna koden maste de kdnna att det ar meningsfullt att gora det
Hur ndr féretagen ut med sin marknadsféring ndr de anvdnder QR-koder i tryckt media?

Om det primara malet for foretagen ar att nd ut med informationen i QR-koderna har de
en del att forbattra. Manga konsumenter upplever att det ges alldeles for lite
information for att det ska vara vart att lasa av koden. Detta gor att &ven om manga vet
vad QR-koder dr anvands de inte. Konsumenten maste kdnna att de far utdelning av att
skanna koden, med tanke pa att de aktivt maste utféra en handling for att fa tillgang till
informationen. Genom att ge en tydlig bild till konsumenterna med vad féretaget vill
formedla kan QR-koder anvandas pa ett effektivt sitt.
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Bilagor
Bilaga 1: Enkat

Anvindning av QR-koder i marknadsforingssyfte
* Required

Kin: *
M Man
(OKvinna

Alder: *

Har du en smartphone? *
OJa
ONgj

Fraga 1: Vet du vad QR-koder dr? *
(om Ja, hoppa vidare till friga 3)

OJa
ONg

2: 1 linken nedan finns en bild p& en QR-kod. Kopiera liinken och klistra in
den i ett nytt fonster, Efter att ha tittat pd bilden, vet du dé vad en QR-kod ér?
https://docs.google.com/document /d/1aKwA9NAOEgGKzfJb _JYMyRe C382zj7CSKU.
Om du svarar Ngj si tackar vi s3 mycket for att du deltog i enkiten och du kanlamna indina
svar.

OJa
ONgj

Fraga 3: Har du ndgonsin skannat en QR-kod?
Om du svarar Nej s tackar vi for att du deltog och du kan lamna in dina svar.

OJa
ONg

Fraga 4: Satt QR-koden du skannade pé:
(OEnannons (i tex. en tidning eller tunnelbanan)
(OEn produkt som du kipte

M Kommer inteihig

Fraga 5: Fick du ut den information som du forviintade dig niir du hade skannat
koden?

MNJa
f INgj
f 1Jag kommer inteihdg
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Bilaga 2: Material till intervjuerna

Chipspase fran Svenska Lantchips

| PN
|
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Informationsblad fran SIS

30



Annons fran Samsung
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Broschyr fran Vectura
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Affisch fran IKANO Bostad
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Affisch for filmen Iron Sky
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Annons for Naprapathogskolans klinik
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Bilaga 3: Intervjufragor

Da vi anvande oss av semi-strukturerade intervjuer diskuterades dven allminna
synpunkter om QR-koder med deltagarna.
Huvudfragorna som stilldes under intervjuerna var:

- Vilken information férvantar du dig nar du har skannat QR-koden?
Vid oklarheter stélldes fragan: Varfor ar du osdker pa vilken information du
forvantar dig?

- Fick du den information du férvantat dig nar koden har skannats?
Om inte, vad var det som inte stimde?

- Pd en skala fran 1 till 10, hur val skulle du sdga att dina férvantningar
uppfylldes?
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