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Περίληψη 

Τα QR (Quick Response) Codes  αποτελούν μια από τις πιο διαδεδομένες τεχνολογίες 

των τελευταίων ετών και τον πιο συνηθισμένο τύπο δυσδιάστατων κωδικών. Οι 

δυνατότητές τους ξεπερνούν τους τυπικούς ραβδοκώδικες καθώς μπορούν να 

αποθηκεύουν μεγαλύτερο ποσό δεδομένων καθώς και διαφορετικούς τύπους. Η δωρεάν 

παροχή και χρήση τους από την εταιρεία Denso Wave σε συνδυασμό με την αμεσότητα 

και διαδραστικότητα που προσφέρουν έχουν συντελέσει στην αυξανόμενη και 

συνεχόμενη διάδοσή τους. Ο ενθουσιασμός των marketers με το εργαλείο αυτό καθιστά 

την παρουσία τους απαραίτητη στον σχεδιασμό της mobile στρατηγικής της 

επιχείρησης. Η χρήση τους δεν περιορίζεται μόνο για εμπορική χρήση από εταιρείες 

καθώς χρησιμοποιούνται και για προσωπικούς σκοπούς. Στα πλαίσια της διπλωματικής 

εργασίας μελετούνται κυρίως εφαρμογές της χρήσης τους στον εμπορικό τομέα. 

Σκοπός της διπλωματικής εργασίας, έπειτα από μια εκτενή βιβλιογραφική επισκόπηση, 

είναι η παρουσίαση και ανάλυση εφαρμογών χρήσης των QR Codes για σκοπούς του 

Marketing των εταιρειών και παρουσίαση της αποτελεσματικότητας τους. Με την 

σωστή χρήση τους επιτυγχάνεται κέρδος και από τις δύο πλευρές των 

συναλλασσόμενων (καταναλωτές και εταιρείες).  Προκειμένου να γίνουν κατανοητές οι 

περιπτώσεις εφαρμογών που αναλύονται κρίθηκε απαραίτητη η ανάλυση του mobile 

marketing και των πρακτικών του καθώς επίσης και η τεχνική ανάλυση και περιγραφή  

των QR Codes. Οι εφαρμογές οι οποίες αναλύονται αναδεικνύουν την αξία που 

προσφέρεται στις επιχειρήσεις με την αξιοποίηση αυτών ενώ υπάρχουν και περιπτώσεις 

κακής χρήσης τους κάτι το οποίο οδηγεί σε ανεπιθύμητα αποτελέσματα για τους 

χρήστες αλλά και για τους ίδιους τους marketers. Μέσα από τον σχεδιασμό και την 

ανάπτυξη κατάλληλης Mobile Marketing στρατηγικής και φυσικά λαμβάνοντας υπόψη 

τους περιοριστικούς παράγοντες της τεχνολογίας οι εταιρείες και οι marketers μπορούν 

να οδηγηθούν σε εξαιρετικά αποτελέσματα. Το παράδειγμα της Tesco HomePlus 

αποτελεί παράδειγμα μελετημένης και προσεγμένης εφαρμογής των QR Codes. 

Συμπερασματικά, η τεχνολογία των κωδικών γρήγορης ανταπόκρισης αποτελεί ένα 

εργαλείο με δυναμική να προσφέρει αξιοσημείωτα αποτελέσματα μέσα από το εύρος 

δυνατοτήτων του. Αυτό το οποίο απαιτείται είναι η σωστή αξιοποίησή τους μέσα από 

μια καλά σχεδιασμένη στρατηγική που θα προσφέρει στους καταναλωτές μια απλή 

διαδικασία χρήσης αποκομίζοντας έτσι μια ικανοποιητική εμπειρία. 
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1. Εισαγωγή 

Στις μέρες μας οι κινητές συσκευές που διαθέτουν πρόσβαση στο διαδίκτυο γίνονται 

όλο και περισσότερο δημοφιλείς καθώς αποτελούν ένα σύγχρονο και χρήσιμο εργαλείο 

για τις εμπορικές επιχειρήσεις παγκοσμίως. Σύμφωνα με μια έρευνα που 

πραγματοποιήθηκε το 2011 (Portio Research 2011),  περισσότεροι από 116 

εκατομμύρια καταναλωτές χρησιμοποίησαν την κινητή συσκευή τους για εμπορικούς 

σκοπούς όπως πληρωμές, εξαργύρωση κουπονιών και αγορά εισιτηρίων. Το ποσό αυτό 

υπολογίζεται ότι θα φτάσει τα 490 εκατομμύρια μέχρι το έτος 2014 (mobithinking 

2014).  Στις Ηνωμένες Πολιτείες, το εμπόριο μέσω κινητών συσκευών υπολογίστηκε το 

2010 σε πωλήσεις των $4,9 δισεκατομμύρια (ABI Research,2010 ), ενώ 31% των 

χρηστών που διαθέτουν smart phones χρησιμοποίησαν την συσκευή τους  προκειμένου 

να αποκτήσουν προωθητικά κουπόνια για εξαργύρωση αυτών εντός σχετικών 

καταστημάτων (Freedman,2011). Στο Ηνωμένο Βασίλειο, 51% των χρηστών που 

διαθέτουν κινητή συσκευή έχουν πραγματοποιήσει αγορά μέσω κινητού τηλεφώνου, 

ενώ το 31% των χρηστών  δήλωσαν ότι θα ανταποκρινόταν σε διαφημιστικό μήνυμα 

(SMS), (IAB, 2010).  Οι παραπάνω πληροφορίες συγκεντρώνουν αυξανόμενο 

ενδιαφέρον όχι μόνο από στελέχη επιχειρήσεων αλλά και από ακαδημαϊκούς ερευνητές 

(Trappey and Woodside, 2005; Okazaki, Katsukura, and Nishiyama, 2007; Davis and 

Sajtos, 2008). 

Αυξανόμενο ενδιαφέρον τα τελευταία χρόνια  οι κώδικες ''γρήγορης ανταπόκρισης'', 

δηλαδή τα  QR (Quick Response) codes, καθώς αποτελούν ένα απλό, εύχρηστο και 

αποδοτικό εργαλείο. Τα QR codes μπορούν να περιλαμβάνουν πληροφορίες όπως μία 

ιστοσελίδα,  εικόνες, απλό κείμενο, ηλεκτρονικές διευθύνσεις ή και κουπόνια. (Sun, 

Sun, and Liu, 2007). Οι κώδικες αυτοί μπορεί να βρίσκονται είτε σε περιοδικά, 

εφημερίδες αφίσες, πακέτα προϊόντων, ετικέτες ακόμη και αποδείξεις. 

Το βασικότερο πλεονέκτημα που παρέχουν οι QR κώδικες είναι ότι αποτελούν γέφυρα 

που συνδέει τα φυσικά αντικείμενα με πληροφορίες συνδεδεμένες στο διαδίκτυο 

δημιουργώντας Μarketing με πολλά κανάλια επικοινωνίας. Η λειτουργία αυτή αποτελεί 

την καταλληλότερη εναλλακτική λύση στο χώρο του Marketing επιτρέποντας στους 

χρήστες να επωφελούνται από τη χρήση τους χρησιμοποιώντας τις παρεχόμενες 

πληροφορίες και υπηρεσίες. 
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1.2 Σκοπός της Διπλωματικής εργασίας 

Βασικός στόχος της διπλωματικής εργασίας είναι η παρουσίαση και ανάδειξη της 

τεχνολογίας των QR Codes καθώς και τα οφέλη που μπορούν να προσφέρουν στις 

επιχειρήσεις αλλά και στους καταναλωτές μέσα από ένα μεγάλο εύρος εφαρμογών. Οι 

περιπτώσεις μελέτης που παρουσιάζονται και αναλύονται στην εργασία αυτή 

επιδιώκουν ακριβώς αυτό καθώς μέσα από πρακτικά παραδείγματα περιγράφεται και 

φαίνεται η αξία που προσφέρεται. Είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι το μεγαλύτερο 

μέρος των case studies που αναλύονται αφορούν επιτυχημένες εφαρμογές με θετικά 

αποτελέσματα και για τις δύο πλευρές (καταναλωτές και επιχειρήσεις), καθώς 

αξιοποιούνται σωστά. Θεωρώ ότι η συγκεκριμένη τεχνολογία έχει ακόμη πολλά να 

προσφέρει μέσα από σωστές εκτιμήσεις και την κατάλληλη χρήση τεχνολογίας. 

Επιμέρους στόχοι της διπλωματικής εργασίας έχουν να κάνουν με:  

 Τεχνική ανάλυση και παρουσίαση των χαρακτηριστικών της τεχνολογίας των 

QR Codes. Μέσα από την πλήρη κατανόηση της τεχνολογίας είναι δυνατόν να γίνουν 

κατανοητές οι εφαρμογές της. 

 Περιγραφή και ανάλυση του mobile marketing καθώς και των πρακτικών του 

μέρος των οποίων αποτελούν τα QR Codes. 

 Ανάλυση της mobile marketing Στρατηγικής η οποία απαιτείται να είναι 

συνυφασμένη με την γενική Στρατηγική της επιχείρησης. Αυτό το οποίο επιδιώκεται να 

γίνει κατανοητό είναι ότι μέσα από τον σωστό σχεδιασμό στρατηγικής της επιχείρησης 

καθώς επίσης λαμβάνοντας υπόψη και τεχνικούς παράγοντες η εφαρμογή των qr codes 

μπορεί να αποφέρει μόνο θετικά αποτελέσματα. 

 Τέλος, περιγράφεται η μελλοντική εξέλιξη της τεχνολογίας και πως μπορεί να 

αξιοποιηθεί ακόμη καλύτερα αποφεύγοντας και διορθώνοντας συνήθη σημερινά λάθη 

τα οποία μειώνουν την δυναμική εξέλιξη της. 

 

1.3 Μεθοδολογία και Βιβλιογραφική Επισκόπηση 

Στα πλαίσια της μεθοδολογίας που ακολουθείται  για σκοπούς συγγραφής της 

διπλωματικής εργασίας συμπεριλαμβάνεται η βιβλιογραφική επισκόπηση καθώς επίσης 

και η μελέτη περιπτώσεων. 
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Προκειμένου να συγκεντρωθεί το απαραίτητο ουσιώδες υλικό, αρχικά 

πραγματοποιήθηκε αναζήτηση στις ηλεκτρονικές βάσεις δεδομένων της βιβλιοθήκης 

του Πανεπιστημίου Μακεδονίας σε επιστημονικά άρθρα από ηλεκτρονικά περιοδικά τα 

οποίαν σχετίζονταν με το αντικείμενο της διπλωματικής εργασίας. Καθώς οι λέξεις – 

κλειδιά  ήταν αρκετές και δεν απέδιδαν σχετικούς τίτλους με όλο το περιεχόμενο του 

τίτλου της διπλωματικής η αναζήτηση έπρεπε να χωριστεί σε κομμάτια. 

Μελετήθηκε λοιπόν πρωτίστως η τεχνολογία των qr codes προκειμένου να γίνει 

αντιληπτή και κατανοητή. Το πρώτο κομμάτι αφορά και περιγράφει το mobile 

marketing και τις πρακτικές του μέρος των οποίων είναι τα 2d codes στα οποία 

εντάσσονται τα qr codes. Στην πορεία περιγράφονται οι δυνατότητες της τεχνολογίας 

αυτής και το εύρος των εφαρμογών που μπορούν να συμπεριληφθούν και παραδείγματα 

(case studies) όπου αυτά βρίσκουν εφαρμογή. 

Η μελέτη και συγγραφή της παρούσας διπλωματικής προσεγγίζει το θέμα θεωρητικά  

με αναφορές σε πρακτικές εφαρμογές.  

Καθώς το αντικείμενο μελέτης αφορά νέες τεχνολογίες που βρίσκονται σε εξέλιξη και 

οι εφαρμογές του δεν αποτελούν απόρροια επιστημονικής μελέτης αλλά των εμπορικών 

επιχειρήσεων, η μελέτη τους μπορούσε να πραγματοποιηθεί μόνο από άρθρα σε 

ηλεκτρονικές εφημερίδες, ηλεκτρονικές σελίδες που ασχολούνται με τις εξελίξεις στο 

mobile marketing. Έτσι λοιπόν πραγματοποιήθηκε μια εκτενής και συνεχής αναζήτηση 

στο διαδίκτυο στοχεύοντας στην εύρεση επιτυχημένων παραδειγμάτων εφαρμογών. 

Καθώς οι εφαρμογές ήταν πάρα πολλές και επιτυχημένες για τα δεδομένα κάθε εταιρίας 

ή του εκάστοτε περιοδικού που τις ανέλυε επιλέχθηκαν όσες ικανοποιούσαν τα εξής 

κριτήρια: 

 Εμφανής αξία που προέκυπτε από την χρήση τους τόσο για την επιχείρηση αλλά 

και για τον χρήστη 

 Υπήρχαν τουλάχιστον 3 πηγές οι οποίες  επιβεβαίωναν την επιτυχία της 

καμπάνιας καθώς δεν ήταν πάντοτε εφικτό να αποδειχθεί με μετρήσιμα αποτελέσματα 

  Προκαλούσαν προσωπικό ενδιαφέρον λόγω της πρωτοτυπίας τους ή με τον 

τρόπο που εφαρμόστηκαν 
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1.4 Δομή 

Η παρούσα διπλωματική εργασία είναι δομημένη σε 4 μέρη.  

i. Εισαγωγή στην τεχνολογία των δυσδιάστατων κωδικών με ανάλυση των 

τεχνικών χαρακτηριστικών. 

ii. Περιγραφή του εύρους εφαρμογών όπου μπορεί να αξιοποιηθεί καθώς και 

ανάλυση μελετών περίπτωσης. 

iii. Σχεδιασμός στρατηγικής μέσω του mobile marketing. 

iv. Και τέλος, συμπεράσματα και προτάσεις για μελλοντική εξέλιξη.  

 

2. Mobile Marketing 

Σύμφωνα με τον οργανισμό MMA (Mobile Marketing Association) το Mobile 

Marketing  αποτελεί το σύνολο των πρακτικών που δίνουν τη δυνατότητα στις εταιρείες 

και οργανισμούς να έρθουν σε επικοινωνία με το κοινό τους μέσα από διαδραστικές 

τεχνικές διαμέσου και με τη χρήση κινητού τηλεφώνου ή δικτύου.  

Ως σύνολο πρακτικών θεωρούνται οι δραστηρίοτητες, πρακτικές, πρότυπα, διαφημίσεις 

και πολυμέσα, προωθητικές ενέργειες, εξυπηρέτηση πελατών, διαχείριση πελατειακών 

σχέσεων, πιστότητα, marketing κοινωνικής δικτύωσης και άλλες πλευρές λειτουργίας 

του marketing. 

Οι εταιρείες επιδιώκουν την εκκίνηση και σύναψη σχέσεων με τους χρήστες 

δημιουργώντας δραστηριότητες που απαιτούν κάποιο βαθμό δράσης από αυτούς 

ικανοποιώντας τις ανάγκες τους. Η σχέση είναι πιθανόν να ξεκινήσει από τον ίδιο το 

χρήστη – καταναλωτή (“Pull”, με ένα κλικ ή ανταπόκριση ή “Push” από τον ίδιο τον 

marketer). 

Παρακάτω παρατίθενται οι πιο συχνά διαδεδομένες πρακτικές. 

 

2.1 Πρακτικές Mobile Marketing 

2.1.1 Sms Marketing 
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To Marketing στα κινητά μέσω SMS (Short Message Service) έγινε πολύ δημοφιλής 

στις αρχές της δεκαετίας του 2000 στην Ευρώπη αλλά και στην Ασία όταν εταιρείες  

ξεκίνησαν να συγκεντρώνουν αριθμούς τηλεφώνων και να στέλνουν διαφημιστικό 

περιεχόμενο (όχι πάντα επιθυμητό) μέσα από προσωπικά μηνύματα. Τα μηνύματα αυτά 

διαβάζονταν κατά μέσο όρο σε τέσσερα λεπτά.  

Τα τελευταία χρόνια το mobile marketing μέσω SMS  έχει μετατραπεί σε 

νομιμοποιημένο διαφημιστικό κανάλι σε ορισμένα μέρη του κόσμου όπως Βόρεια 

Αμερική και Δυτική Ευρώπη.  Παρόλαυτά, υπάρχουν και τα SPAM μηνύματα, τα οποία 

είναι μηνύματα που στέλνονται στους ιδιοκτήτες κινητών συσκευών χωρίς να υπάρχει 

νομική υπόσταση και χωρίς οι χρήστες να έχουν εγγραφεί στις υπηρεσίες λήψης αυτών 

των μηνυμάτων. Αυτό συμβαίνει σε ορισμένες χώρες όταν εταιρίες κινητής τηλεφωνίας 

πουλάνε  τα δεδομένα ορισμένων χρηστών τους σε τρίτους. 

Το Mobile Marketing εξαπλώθηκε πολύ γρήγορα σε Ευρώπη και Ασία. Δέχτηκε 

αρνητική κριτική  καθώς θεωρήθηκε ως μορφή Spam. Σήμερα θεωρείται  το πιο 

επιτυχημένο παρακλάδι του Marketing  λαμβάνοντας υπόψη ότι μόνο στην Ευρώπη 

κάθε μήνα αποστέλλονται 100 εκατομμύρια μηνύματα διαφημιστικού περιεχομένου. 

 

2.1.2  Υπηρεσίες MMS στο Mobile Marketing 

Οι υπηρεσίες ΜΜS (Multimedia Message Service) στο Mobile Marketing μπορεί να 

περιλαμβάνουν μια παρουσίαση από εικόνες, κείμενο, ήχο και βίντεο.  Σχεδόν όλα τα 

νέα κινητά με έγχρωμη οθόνη έχουν τη δυνατότητα να δέχονται και να αποστέλλουν 

τυπικά MMS μηνύματα. 

Ένα καλό παράδειγμα της εφαρμογής των MMS στο Mobile Marketing είναι η 

καμπάνια Marketing της εταιρείας τηλεπικοινωνιών Motorola στο μέρος House of 

Blues , όπου ο χρήστης έχει τη δυνατότητα να αποστέλλει φωτογραφίες μέσω του 

κινητού του σε πραγματικό χρόνο  στον ψηφιακό  πίνακα LED καθώς επίσης να τις 

ανεβάσει και στο blog της εταιρείας. 

 

2.1.3 Push Notifications (Αναγκαστικές Ενημερώσεις)  
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Οι αναγκαστικές ενημερώσεις  έγιναν γνωστές σαν υπηρεσίες των smartphones για 

πρώτη φορά το 2007 από την εταιρεία Apple και την εισαγωγή του I-phone. Έπειτα 

έγιναν αρκετά δημοφιλείς μέσω του λειτουργικού συστήματος Android όπου 

εμφανίζονται στην κορυφή της οθόνης. Ο κύριος  λόγος λειτουργίας τους είναι για να 

βοηθάνε τους κατόχους εφαρμογών στα κινητά να επικοινωνούν άμεσα με τους 

τελικούς χρήστες με τρόπο γρήγορο και αποτελεσματικό. Ο κίνδυνος που εμπεριέχεται 

είναι ότι αν δεν χρησιμοποιείται σωστά η υπηρεσία αυτή μπορεί να αποξενώσει τους 

χρήστες  με τον κάτοχο της εφαρμογής καθώς διακόπτει άλλες λειτουργίες που 

λαμβάνουν χώρο και χρόνο στο κινητό. Σε βάθος χρόνου η υπηρεσία αυτή είναι 

φθηνότερη από το SMS Marketing  αλλά για σύντομο χρονικό διάστημα μπορεί να 

αποδειχθεί πολύ πιο ακριβή. Ο συνδυασμός των αναγκαστικών ενημερώσεων και  οι 

υπηρεσίες SMS Marketing μπορούν να αποτελέσουν μια πολύ καλά αναπτυγμένη 

Mobile Marketing Στρατηγική. 

 

2.1.4 In Game Mobile Marketing 

Σήμερα υπάρχουν 3  απαραίτητες  για το Mobile Marketing τάσεις στο Mobile Gaming:  

1. Διαδραστικά 3D παιχνίδια σε πραγματικό χρόνο. 

2. Μαζικά παιχνίδια με πολλούς παίχτες. 

3. Παιχνίδια που προέρχονται από τις σελίδες κοινωνικής διαδικτύωσης. 

Γενικά η τάση δείχνει ότι οι χρήστες προτιμούν περισσότερο πολύπλοκα και 

εξεζητημένα παιχνίδια στοιχεία που οδηγούν το παιχνίδι να γίνεται πιο πλούσιο. Από 

την άλλη μεριά υπάρχουν τα απλά και συνηθισμένου τύπου  παιχνίδια.  

Οι εταιρείες προσπαθούν να περάσουν διαφημιστικά μηνύματα μέσω των παιχνιδιών 

αυτών . Αυτό είναι γνωστό ως mobile advert gaming  ή ad-funded mobile game. 

  

 2.1.5 Mobile Web Marketing 

Η πρόσβαση σε διαφημίσεις ιστοσελίδων σημαίνει επίσης ότι υπάρχει δυνατότητα για 

πρόσβαση σε αυτές και μέσω κινητών συσκευών. O Οργανισμός MMA  (Mobile 

Marketing Association) παρέχει μια σειρά από οδηγίες και πρότυπα για προτεινόμενη 

μορφοποίηση  διαφημίσεων, παρουσίασης και μετρικών   που χρησιμοποιούνται. Οι  
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εταιρίες παροχής Google και Yahoo καθώς και άλλες μεγάλες εταιρίες παρόμοιου 

τύπου πουλάνε θέσεις για διαφημίσεις στις ιδιοκτησίες τους  εδώ και πολλά χρόνια 

μέχρι και σήμερα. Τα δίκτυα διαφημίσεων επικεντρώνονται στις διαφημίσεις μέσω 

κινητών ενώ οι διαφημιστές είναι επίσης διαθέσιμοι για αυτές τις ενέργειες. Επιπλέον, 

οι φόρμες που χρησιμοποιούνται στο διαδίκτυο μπορούν να προσαρμοστούν για  να 

ενσωματώσουν περιεχόμενο που θα εμφανίζεται στα κινητά όπως υπενθυμίσεις για 

συναντήσεις, σεμινάρια ή κάποια άλλα πολύ σημαντικά γεγονότα για τα οποία οι 

χρήστες δεν μπορούν να ενημερώνονται εάν δεν είναι στον προσωπικό τους 

υπολογιστή. 

 

2.1.6 QR Codes 

Τα QR Codes αναπτύσσονται όλο και περισσότερο με αυξανόμενη συνεχώς 

δημοτικότητα σε Ασία και Ευρώπη. Μέχρι το 2011 η υιοθέτηση τους στη Βόρεια 

Αμερική ήταν πολύ αργή. Η εταιρεία   Denso Wave ήταν η πρώτη που ανάπτυξε και 

χρησιμοποίησε τα QR Codes στην παραγωγή αυτοκινητοβιομηχανίας στην Ιαπωνία. 

Παράλληλα με την μεγάλη επιτυχία και εξάπλωση των smartphones  στην κινητή 

τηλεφωνία τα QR Codes κυριάρχησαν στο Marketing. Η κύρια συμπεριφορά τους είναι 

να παραπέμπουν τον χρήστη σε ιστοσελίδες με ποικίλου τύπου περιεχόμενο 

καταφέρνοντας  έτσι  να δεσμεύσουν τον καταναλωτή να λειτουργήσει με βάση το 

συναίσθημα της παρόρμησης. 

Μέσω των QR Codes παρέχεται η δυνατότητα εντοπισμού μη συνδεδεμένων πηγών και 

η παροχή περιεχομένου που περιγράφηκε παραπάνω για εντοπισμό συνδεδεμένων 

πηγών. Αυτός είναι ένας βασικός λόγος που οι Marketers επικεντρώνονται  σε αυτά  

κατά ένα μεγάλο ποσοστό.   

Αποτελούν τεχνολογία ανοιχτού κώδικα. Οι  εταιρίες που υιοθετούν τα QR Codes 

δημιουργούν τους δικούς QR κώδικες οι οποίοι έχουν την δυνατότητα παρακολούθησης 

/ εντοπισμού των κινητών συσκευών στην προσπάθειά τους να πραγματοποιήσουν 

πωλήσεις παρέχοντας όσο το δυνατόν περισσότερες πληροφορίες για το 

προϊόν/υπηρεσία  τους. 

 

2.1.7  Bluetooth 
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Η άνοδος του Bluetooth ξεκίνησε το 2003 και πολλές εταιρίες στην Ευρώπη 

δημιούργησαν επιτυχημένες εταιρίες. Οι περισσότερες από αυτές τις εταιρίες 

προσφέρουν συστήματα παροχής “hotspot” στα οποία εμπεριέχεται κάποιο σύστημα 

διαχείρισης περιεχομένου μαζί με τη λειτουργία Bluetooth. Τα πλεονεκτήματα της 

τεχνολογίας αυτής είναι ότι απαιτείται άδεια εισόδου προκειμένου να υπάρξει 

πρόσβαση σε πληροφορίες κάνοντας ελεγχόμενη την πρόσβαση, προσφέρει υψηλή 

ταχύτητα και επίσης προσφέρεται δωρεάν. 

 

2.1.8 Τεχνολογία υπέρυθρων 

Η τεχνολογία των υπέρυθρων αποτελεί την πιο παλιά τεχνολογία που χρησιμοποιείται 

για Mobile Marketing. Κάποιες εταιρίες στην Ευρώπη πειραματίστηκαν με την 

τεχνολογία αυτή στα τέλη της δεκαετίας του 1990. Βασικό μειονέκτημα στην 

τεχνολογία αυτή είναι το περιορισμένο εύρος ζώνης και για αυτό το λόγο δε μπόρεσε 

να αποτελέσει  την Κυρίαρχη Mobile Marketing Τεχνολογία. 

 

2.1.9  Proximity Systems - Συστήματα Εγγύτητας  

Το Mobile Marketing  μέσω των Συστημάτων Εγγύτητας ή αλλιώς Proximity 

Marketing βασίζεται στην τεχνολογία GSM 03.41 η οποία  επίσης προσδιορίζει την 

τεχνολογία SMS – Cell Broadcast (SMS - CB). H τεχνολογία SMS – CB επιτρέπει σε 

εταιρίες που επιθυμούν να αποστέλλουν μηνύματα με διαφημιστικό ή κοινού 

ενδιαφέροντος περιεχόμενο να μεταδίδονται σε όλους τους χρήστες σε μια 

συγκεκριμένη γεωγραφική περιοχή.  Στις Φιλιππίνες η τεχνολογία GSM 

χρησιμοποιείται από κυβερνητικά προγράμματα. Επίσης χρησιμοποιείται για 

εμπορικούς σκοπούς, γνωστό και ως Proxima SMS. Για παράδειγμα το εμπορικό 

κέντρο BlueWater στο Ηνωμένο Βασίλειο διαθέτει GSM σύστημα που παρέχεται από 

την εταιρία NTL επιτρέποντας τον εντοπισμό και παρακολούθηση του κάθε πελάτη με 

κινητή συσκευή. Με αυτό τον τρόπο καταγράφονται πληροφορίες όπως η διάρκεια 

επίσκεψης του πελάτη σε κάθε κατάστημα καθώς επίσης και ποιο κατάστημα 

επισκέπτονται. Το σύστημα επιτρέπει την αποστολή ενημερωτικών και διαφημιστικών 

μηνυμάτων στο κινητό των πελατών. 
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2.1.10  Location Based Services (LBS) - Παροχή υπηρεσιών βάσει τοποθεσίας  

Η παροχή υπηρεσιών βάσει τοποθεσίας προσφέρεται από ορισμένα δίκτυα τηλεφωνίας. 

Αποτελεί ένα αποτελεσματικό τρόπο για αποστολή προσαρμοσμένων πληροφοριών 

στους καταναλωτές με παράμετρο την τοποθεσία τους. Οι πληροφορίες για την 

τοποθεσία παρέχονται με την λειτουργία ενός GPS . Στο Ηνωμένο Βασίλειο η 

τεχνολογία αυτή ξεκίνησε να λειτουργεί το 2003 χρησιμοποιώντας ένα μοναδικό 

σταθμό βάσης προκειμένου να εντοπιστεί η τοποθεσία του κινητού.  

Αντικείμενο μελέτης της διπλωματικής αυτής αποτελούν τα QR Codes και πως 

χρησιμοποιούνται μέσα από τα κανάλια του Μάρκετινγκ στις επιχειρήσεις. Τα QR 

Codes ανήκουν στην μεγαλύτερη ομάδα κωδικών τους δυσδιάστατους κώδικες.  

 

3  Τεχνολογία Δυσδιάστατων Κωδικών  

 3.1 Ορισμός 2D Codes 

Οι μονοδιάστατοι κώδικες  είναι ευρέως διαδεδομένοι καθώς βρίσκονται παντού και  

σχεδόν σε κάθε συσκευασία προϊόντος. Η τεχνολογία τους έχει προτυποποιηθεί εδώ και 

πολλά χρόνια με εφαρμογές στην εφοδιαστική αλυσίδα, από τη στιγμή που παράγεται 

ένα προϊόν μέχρι τη στιγμή που φτάνει στα χέρια του καταναλωτή. Οι μονοδιάστατοι 

κώδικες ή κοινώς τα barcodes (ραβδοκώδικες), έγιναν ευρέως και πολύ γρήγορα 

γνωστοί εξαιτίας της ταχύτητας που προσέφεραν, της ακρίβειας αλλά και της 

εξαιρετικής λειτουργικότητας τους.  

 

Παρόλαυτά η αγορά  απαιτεί κώδικες που θα παρέχουν τη δυνατότητα να αποθηκεύουν 

μεγαλύτερο όγκο δεδομένων, περισσότερους τύπους χαρακτήρων και με δέσμευση 

μικρότερου χώρου.  

 

Ως αποτέλεσμα των απαιτήσεων αυτών προέκυψαν οι δισδιάστατοι κώδικες , στους 

οποίους ανήκουν και τα QR codes. 

 

Εικόνα 1: Σχεδιαστική εξέλιξη των δυσδιάστατων κωδικών (Denso Wave, 2010)  
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Στην παραπάνω εικόνα 1 φαίνονται οι προσπάθειες που έγιναν προτού καταλήξουν 

στην τελική μορφή κώδικα που εξυπηρετούσε τις ανάγκες.  

Στην πρώτη μορφή έγινε προσπάθεια να προστεθούν επιπλέον γραμμές στο barcode 

κάτι που θα επέτρεπε αποθήκευση περισσότερων δεδομένων. Τα προβλήματα όμως που 

προέκυψαν είχαν να κάνουν με την αδυναμία ανάγνωσης  από τους αναγνώστες 

σάρωσης καθώς και με επιπλέον κόστη για την εκτύπωση. 

Η  επόμενη μορφή που πλησιάζει στην τελική μορφή των QR codes έχει να κάνει με τη 

μέθοδο στοίβας ραβδοκώδικών. 

Η τελική μορφή των 2d κωδικών είναι η  μορφή πλέγματος που απεικονίζεται στο τρίτο 

εικονίδιο της εικόνας 1. 

 

3.1.2 Τρόπος λειτουργίας 

 

Αυτή τη στιγμή υπάρχουν 1000 διαφορετικά είδη barcodes και τα 100 από αυτά είναι 

δυσδιάστατοι κώδικες. 

Οι κώδικες αυτοί είναι προσπελάσιμοι στο ευρύ κοινό και μέσω των κινητών, τα οποία 

έχουν εγκατεστημένο πρόγραμμα ανάγνωσης των κωδικών αυτών. Οι κώδικες αυτοί, 

αναπτύσσονται συνεχώς δυναμικά και προσφέρουν πολλές δυνατότητες μεταφέροντας 

δεδομένα από ένα φυσικό αντικείμενο στην προσωπική συσκευή τηλεφώνου του κάθε 

χρήστη. Η παρακάτω εικόνα 2 δείχνει συνοπτικά τη διαδικασία “ηλεκτρονικής 

παρακολούθησης”  (mobile tagging). 

 Αρχικά ο χρήστης, χρησιμοποιώντας κινητό με ενσωματωμένη κάμερα και 

ανάλογο λογισμικό, θα πρέπει να τραβήξει φωτογραφία του τυπωμένου κώδικα. 

 Έπειτα η εικόνα αποκωδικοποιείται μέσω του κατάλληλου προγράμματος 

ανάγνωσης κωδικών. 

 Το επόμενο βήμα είναι η ανάγνωση του μηνύματος που εμφανίζεται μετά την 

αποκωδικοποίηση  της εικόνας. 
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Εικόνα 2: Γραφική αναπαράσταση της διαδικασίας mobile tagging (P. Schmidmayr, M. Ebner, F.Kappe, 2008) 

Ο αριθμός των δυσδιάστατων κωδικών που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για mobile-

tagging είναι περίπου δώδεκα. Στις μέρες μας οι ευρέως χρησιμοποιούμενοι 

δυσδιάστατοι κώδικες είναι οι εξής: QR codes, Data Matrix, Shotcode και Beetag. 

Υπάρχουν διάφοροι λόγοι για την επιλογή καθενός από αυτούς τους κωδικούς που 

μπορεί να έχουν να κάνουν είτε με τη δυνατότητα ανάγνωσης  είτε με την δυνατότητα 

απόκτησης αυτού. 

 

3.1.3 Mobile Tags και κινητές συσκευές με κάμερα 

Απαραίτητο στοιχείο για να κάνει κανείς χρήση των mobile tags είναι να διαθέτει 

κινητή συσκευή με ενσωματωμένη κάμερα και ανάλογο λογισμικό ανάγνωσης του 

κώδικα. Στις μέρες μας υπάρχουν πολύ λίγες συσκευές εκτός Ασίας που να διαθέτουν 

ενσωματωμένο λογισμικό ανάγνωσης κωδικών το οποίο να μπορεί να αποκωδικοποιεί 

τα δεδομένα από τα σύμβολα των 2d codes.  Στις περισσότερες περιπτώσεις το 

λογισμικό αυτό μπορεί να επεξεργαστεί δεδομένα των Data Matrix και QR code. Για τα 

διαφορετικά είδη κωδικών οι χρήστες θα πρέπει να τα αναζητήσουν στο διαδίκτυο. Η 

δημιουργία των mobile tags αποτελεί μια απλή διαδικασία χωρίς κόστος. Για την 

δημιουργία ιδιόκτητων κωδικών όπως Aztec, Trillcode, Quickmark, Shotcode και 

mcode απαιτείται η καταβολή ενός μηνιαίου ποσού για την δημιουργία και χρήση τους.  

Παρακάτω παρουσιάζεται μια λίστα με παραδείγματα ενσωματωμένων δεδομένων και 

την κατανομή τους: 

Προσωπική Χρήση 

 Απλό κείμενο 

 Επαγγελματική κάρτα με προσωπικά δεδομένα  

 Περιγραφή εκδηλώσεων με ημερομηνία και τόπο συνάντησης 

 Τηλεφωνικός αριθμός 

 Εγγραφή σε RSS ενημερώσεις 

 Ανταλλαγή δεδομένων μεταξύ κινητών συσκευών 

 Τατουάζ 

Γενική ή εμπορική χρήση 
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 Υπερσύνδεσμοι (mp3, κουπόνια, video) 

 Email ή μηνύματα 

 Εφημερίδες, Περιοδικά 

 Πληρωμές μέσω κινητών 

 Πίνακες κατάταξης ή ανακοινώσεων 

 Οθόνες με στοιχεία 

 Αφίσες ή πόστερ 

 Ξεχωριστές εφαρμογές 

Η εξαγωγή των κωδικοποιημένων δεδομένων είναι πολύ απλή. Για την 

αποκωδικοποίηση των κωδικών, η εφαρμογή ανάγνωσης κωδικών θα πρέπει να είναι 

εγκατεστημένη στο κινητό  και ο κωδικός θα αποκωδικοποιηθεί εφόσον η κάμερα 

εστιαστεί για ελάχιστα δευτερόλεπτα στο σύμβολο. 

 

3.1.4  Τύποι Δυσδιάστατων κωδικών 

Στην παρακάτω εικόνα 3 φαίνονται οι σημαντικότερες κατηγορίες δυσδιάστατων 

κωδικών: 

 

 

Εικόνα  3: Κατηγορίες δυσδιάστατων κωδικών (P. Schmidmayr, M. Ebner, F.Kappe, 2008) 
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3.1.4a  QR Code 

Αναπτύχθηκε από την Ιαπωνική Εταιρεία Denso Wave το 1994.  Τα αρχικά σημαίνουν 

Quick Response το οποίο συμβολίζει την γρήγορη ανταπόκριση του κωδικοποιημένου 

σήματος. 

 

3.1.4b  Data Matrix 

Αναπτύχθηκε και προτυποποιήθηκε από τη ΝASA. Το 2001 πραγματοποιήθηκε 

σύγκριση μεταξύ των 2 συμβόλων (QR code Data και Matrix) και ακολούθησε το 

συμπέρασμα ότι το δεύτερο είναι αποτελεσματικότερο όσον αφορά την χωρητικότητα 

και γι’ αυτό ακολουθήθηκε ευρέως η χρήση του σε εφαρμογές και βιομηχανίες.  

 

3.1.4c  Aztec Code 

Ο κώδικας Aztec εφευρέθηκε το 1995 και δημοσιεύθηκε για πρώτη φορά από την 

εταιρεία προτυποποίησης AIM το 1997. Ονομάστηκε έτσι εξαιτίας του σχήματος που 

παραπέμπει σε πυραμίδα των Αζτέκων. Η χωρητικότητά του είναι μικρότερη από τους 

άλλους κώδικες πλέγματος καθώς δεν διαθέτει την  ‘quiet zone’ . 

3.1.4d  Trillcode 

Προέρχεται από τους υπολογιστές Lark. Σχεδιάστηκε για να εξυπηρετεί στην 

λειτουργία της κάμερας των κινητών  ή της κάμερας των υπολογιστών. 

 

3.1.4e  Quick Mark code 

Οι συγκεκριμένοι κώδικες χρησιμοποιούν την κάμερα των κινητών ως εργαλείο για την 

ανάγνωση αυτών καθώς και αποκωδικοποίηση τους χωρίς να απαιτείται η εγκατάσταση 

λογισμικού στις περισσότερες περιπτώσεις. 

 

3.1.4f Shotcode 

Το Shotcode αποτελεί ένα κυκλικό barcode  το οποίο δημιουργήθηκε από επιστήμονες 

του Πανεπιστημίου του Cambridge. Η τεχνολογία που χρησιμοποιείται προσφέρει 
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ανάγνωση των δεδομένων μέσα από τους κύκλους μετρώντας κάθε φορά την γωνία που 

δημιουργείται καθώς και τις αποστάσεις. Είναι προσπελάσιμοι με τη χρήση απλής 

κάμερας. Διατηρούν στην μνήμη τους μικρή ποσότητα δεδομένων. 

 

3.1.4g Mcode 

Αναπτύχθηκε από την εταιρεία Nextcode Corporation στοχεύοντας σε εφαρμογές 

προσπέλασης κωδικών σε  κινητές συσκευές που διέθεταν κάμερα.  

 

3.1.4h  Beetagg 

Τα Beetaggs δημιουργήθηκαν με σκοπό να παρέχουν κάποιες βελτιώσεις στην αγορά 

κινητών στη Δύση. Η παραπάνω πρόταση γίνεται πιο κατανοητή εάν λάβουμε υπόψη 

μας ότι στην Ιαπωνία για παράδειγμα τα κινητά είναι εξοπλισμένα με μηχανισμούς 

αυτό-εστίασης (auto focus). Η λειτουργία αυτή υστερείται  στις δυτικές τεχνολογίες 

κινητών και καθιστά αδύνατη την ανάγνωση πολύ μικρών κωδικών.  

Τα Beetaggs είναι σχεδιασμένα για αυτό το σκοπό. Επιπλέον είναι σχεδιασμένα έτσι 

ώστε να επιτρέπεται η τοποθέτηση λογότυπου στο κέντρο του κώδικα κάτι το οποίο δεν 

προσφέρεται από τους 2 πρώτους δημοφιλέστερους κώδικες. 

 

3.2 Ορισμός QR Code 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον και αντικείμενο μελέτης για τους σκοπούς της διπλωματικής 

αυτής αποτελούν τα QR Codes.  

Όπως έχει ήδη αναφερθεί ένα barcode, το οποίο αποτελεί τον “πρόγονο” των QR 

Codes, είναι μια ετικέτα οπτικά αναγνώσιμη από μηχανήματα και η οποία είναι 

ενσωματωμένη σε ένα αντικείμενο με εγγεγραμμένες πληροφορίες σχετικές με το 

αντικείμενο αυτό. Οι πληροφορίες οι οποίες μπορούν να είναι εγγεγραμμένες σε ένα 

QR Code μπορεί να είναι κατασκευασμένες από τέσσερις διαφορετικούς τύπους 

δεδομένων: αριθμούς, αλφαριθμητικά, δυαδικούς, Kanji ή ακόμα και μέσα από 

ενισχυμένες επεκτάσεις, εικονικά οποιοδήποτε τύπο δεδομένων.  



24 
 

Αποτελούν συντόμευση για την λέξη Quick Response Code – Κώδικες Γρήγορης 

Ανταπόκρισης και το σήμα κατατεθέν τους αποτελεί το πλέγμα κώδικα όπως 

εμφανίζεται στην εικόνα 4. Αρχικά  σχεδιάστηκαν για να εξυπηρετήσουν την 

αυτοκινητοβιομηχανία στην Ιαπωνία. 

Πρόσφατα έχουν γίνει πολύ δημοφιλείς στο κόσμο της βιομηχανίας καθώς παρέχουν τη 

δυνατότητα να αναγνωρίζονται γρήγορα καθώς επίσης και να αποθηκεύουν μεγάλο 

όγκο δεδομένων σε σύγκριση με τα συμβατικά barcodes.  Ο κώδικας αποτελείται από 

μαύρες καταστάσεις - διαδικασίες  που συμβολίζονται από τετράγωνες τελείες και οι 

οποίες είναι  ρυθμισμένες σε μια τετράγωνη διάταξη  σε λευκό  παρασκήνιο. Οι 

πληροφορίες που αποκωδικοποιούνται μπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε τέσσερα 

τυποποιημένα είδη: 

1. Αριθμητικά δεδομένα 

2. Αλφαριθμητικά δεδομένα 

3. Δυαδικά δεδομένα 

4. Kanji 

Επίσης   είναι δυνατή η αποθήκευση  οποιουδήποτε είδους δεδομένων όπως και 

πολυμέσα. 

 

                            Εικόνα 4: Απεικόνιση του QR code (Wikipedia, 2012) 

 Καθώς  ανήκουν στην κατηγορία των δυσδιάστατων κωδικών  μπορούν να 

προσπελαστούν κάθετα και οριζόντια από τους αναγνώστες σάρωσης όπως φαίνεται 

στην εικόνα 5.  Με αυτό τον τρόπο είναι δυνατόν να εμπεριέχονται πολύ περισσότερες 

πληροφορίες από τα barcodes. 
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Εικόνα 5: Σύγκριση ανάγνωσης δεδομένων τυπικού barcode και ενός QR Code (DensoWave, 2010) 

 

3.2.1 Ιστορική Ανασκόπηση 

Οι κώδικες QR αναπτύχθηκαν το 1994 από μια θυγατρική εταιρεία  της  

αυτοκινητοβιομηχανίας Toyota, την Denso Wave. H Denso Wave χρειαζόταν ένα 

κώδικα που θα μπορούσε να αποκωδικοποιηθεί πολύ γρήγορα προκειμένου να είναι 

δυνατή η διατήρηση αρχείου με τα εκάστοτε αποθέματα. Ο όρος ‘QR code’ αποτελεί 

κατοχυρωμένο σήμα κατατεθέν της εταιρείας Denso Wave Incorporated και διατηρεί 

την πατέντα της τεχνολογίας που χρησιμοποιείται. Παρόλαυτα έχει διαθέσει στο κοινό 

τις σχετικές πληροφορίες  που αφορούν την δημιουργία και την  σάρωση αυτών 

προκειμένου να μπορέσουν να χρησιμοποιηθούν από το ευρύ κοινό χωρίς χρέωση ή 

κάποιου είδους υποχρέωση προς την εταιρεία. Δεν απαιτείται κάποια ειδική άδεια για 

τη δημιουργία ή χρήση των κωδικών αυτών.  

Πολύ σύντομα ο αριθμός εφαρμογών  που σχετίζονταν με τους κώδικες QR αυξανόταν 

συνεχώς  μέσα στην αυτοκινητοβιομηχανία  και σε σύντομο χρονικό διάστημα 

εισήλθαν στο χώρο του marketing.  

Τα πρότυπα που έχουν εγκριθεί  είναι τα ακόλουθα: 

Οκτώβριος 1997: 

1. Automatic Identification Manufacturers (AIM) International standard ISS – QR 

Code. 

Ιανουάριος 1999 

2. Japanese Electronic Industry Development Association standard JEIDA – 55 

3. Japanese Industrial Standard JLS  X 0510  και  Ιούνιος 2000 

4. International Organization for Standardization (ISO) standard ISO/IEC 18004. 
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Τον Αύγουστο του 2002 στην Ιαπωνία, κυκλοφόρησε η πρώτη κινητή συσκευή  (J-

SH09) η οποία διέθετε αναγνώστη σάρωσης για κώδικες QR, ως μία από τις 

ιδιότητές του. Ο κατασκευαστής  της συσκευής ήταν η εταιρεία ηλεκτρονικών 

SHARP και εταιρεία παροχής η  J-Phone.  Έπειτα, ακολούθησαν και άλλες 

εταιρείες κατασκευής κινητών συσκευών να προσφέρουν αναγνώστες σάρωσης  για 

κώδικες QR. 

Σεμπτέμβριος 2006 

5. ISO/IEC 18004:2006 , το οποίο πρότυπο αποτελεί μια επέκταση του QR code 

model 2, χωρίς να απαιτείται η χρήση του model 1 για συμβατότητα.  

 

3.2.2 Τεχνικά Χαρακτηριστικά 

Σε αντίθεση με την τυπική μορφή αποθήκευσης δεδομένων barcodes, τα οποία μπορούν 

να αποθηκεύσουν 20 ψηφία  (μέγιστη χωρητικότητα) τα QR codes μπορούν να 

επεξεργαστούν από μερικές δεκάδες δεδομένα έως και μερικές χιλιάδες αυτών. 

Έχουν τη δυνατότητα να επεξεργάζονται όλα τα είδη δεδομένων, όπως αριθμούς και 

γράμματα, σύμβολα, Kanji, Kana, Hiragana, δυαδικούς αριθμούς και κωδικούς 

ελέγχου. Μπορούν να αποκωδικοποιούνται μέχρι και 7,089 χαρακτήρες σε ένα 

σύμβολο. Ο παρακάτω πίνακας δείχνει την δυνατότητα αποθήκευσης δεδομένων : 

QR code  Χωρητικότητα Δεδομένων 

Αριθμοί Μέγιστο : 7,089 χαρακτήρες 

Αλφαριθμητικά Μέγιστο : 4,296 χαρακτήρες 

Δυαδικοί (8 bits) Μέγιστο : 2,953 bytes 

Kanji, full –width Kana Μέγιστο : 1.817 χαρακτήρες 

                               Πίνακας 1: Δυνατότητα αποθήκευσης δεδομένων σε QR Codes (DensoWave, 2010) 

3.2.3 Τεχνικά χαρακτηριστικά – Δομή Συμβόλων 

Οι κώδικες QR αποτελούνται από 7 στοιχεία:  

a) Πρότυπο ακολουθίας εντοπισμού (finder pattern). 

b) Πρότυπο ακολουθίας  χρονοπρογραμματισμού (timing pattern). 

c) Πρότυπο ακολουθίας  ευθυγραμμισμού  (alignment pattern). 

d) Quiet Zone,  πεδίο το οποίο εξυπηρετεί στην λειτουργία των προτύπων. 
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e) Μορφοποίηση πληροφοριών (format information). 

f) Διαχωριστής (seperator). 

g) Περιοχές δεδομένων (Data areas) οι οποίες εξυπηρετούν στην δημιουργία της 

κωδικοποιημένης περιοχής. 

 

Εικόνα  6: Απεικόνιση δομής QR κώδικα  (DensoWave, 2010) 

Στην εικόνα 6 φαίνεται  η δομή κώδικα του QR κώδικα.  

 Το πρότυπο ακολουθίας εντοπισμού, που είναι γνωστό και ως πρότυπο 

ακολουθίας εντοπισμού θέσης, περιλαμβάνει τα μέρη διαχωρισμού τα οποία είναι 

τοποθετημένα στις 3 γωνίες του κώδικα. 

 Το πρότυπο ακολουθίας  χρονοπρογραμματισμού αποτελείται από τετράγωνα 

τοποθετημένα στα σύνορα με  την ακολουθία εντοπισμού. 

  Τα τετράγωνα του προτύπου ακολουθίας ευθυγραμμισμού  βρίσκονται μέσα 

στην περιοχή κώδικα σε συγκεκριμένες θέσεις  και κάθε τετράγωνο έχει ένα 

απομονωμένο “κύτταρο”  ως κεντρικό σημείο.  

 Κάθε σύμβολο είναι περικυκλωμένο  από ένα σημείο αποτελούμενο από 4 

μικρότερα σημεία. Το σύμβολο αυτό ονομάζεται  Quiet Zone. Αρχικά εντοπίζεται η 

ακριβής θέση του συμβόλου και έπειτα το μέγεθός του.  

 Το πεδίο δεδομένων περιλαμβάνει τόσο Reed – Solomon κώδικες όσο και  μη 

επεξεργασμένα δεδομένα. Η τελική μορφή των πληροφοριών περιλαμβάνουν την 

έκδοση του συμβόλου, το επίπεδο εντοπισμού λαθών καθώς και τον αριθμό της μάσκας 

δικτύου. 

 

3.2.3a Πρότυπο ακολουθίας εντοπισμού θέσης 

Τα τετράγωνα του προτύπου ακολουθίας εντοπισμού θέσης, τα οποία βρίσκονται στις 3 

γωνίες του κώδικα  αποτελούν ένα από τα πιο  ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του QR 

κώδικα. Κάθε φορά που σαρώνεται ο κώδικας QR αυτά τα τετράγωνα ακολουθίας είναι  
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τα πρώτα που αναγνωρίζονται από τον σαρωτή ανάγνωσης ο οποίος έπειτα εντοπίζει τη 

θέση του κώδικα σε εξαιρετικά υψηλή ταχύτητα.  Καθώς υπάρχει ένας μοναδικός 

συνδυασμός αναλογιών, είναι δυνατός ο γρήγορος εντοπισμός των τετραγώνων του 

προτύπου εντοπισμού θέσης μέσα στο σύμβολο. Με αυτό τον τρόπο υπολογίζεται η 

θέση του συμβόλου καθώς και ο προσανατολισμός από τις θέσεις των 3 προτύπων 

ακολουθίας όπως φαίνεται και στην εικόνα 6.  Αυτό δίνει τη δυνατότητα στο σύμβολο 

να αναγνωριστεί από οποιαδήποτε κατεύθυνση.  

 

3.2.3b Πρότυπο ακολουθίας  χρονοπρογραμματισμού  

Το πρότυπο ακολουθίας  χρονοπρογραμματισμού  αποτελείται από οριζόντιες και 

κάθετες διακεκομμένες γραμμές  που είναι τοποθετημένες  ανάμεσα στα τετράγωνα της 

ακολουθίας εντοπισμού θέσης. (εικόνα 7) Αυτές οι γραμμές εξυπηρετούν στον 

υπολογισμό του κέντρου κάθε κελιού και σε περίπτωση που υπάρχει  κάποιου είδους 

παραμόρφωση να εντοπίζεται. 

 

Εικόνα 7: Πρότυπο ακολουθίας χρονοπρογραμματισμού (DensoWave, 2010) 

 

3.2.3c Πρότυπο Ακολουθίας Ευθυγραμμισμού 

Το πρότυπο ακολουθίας ευθυγραμμισμού  όπως φαίνεται και στην εικόνα 7  

πραγματοποιεί διορθώσεις. Αρχικά εντοπίζεται το κέντρο κάθε ευθυγραμμισμένου 

τετραγώνου και έπειτα προσαρμόζονται τα κέντρα των κελιών όπως πρέπει. Το 

απομονωμένο μαύρο κελί ανάμεσα σε κάθε ευθυγραμμισμένη ακολουθία επιτρέπει να 

γίνονται γρήγοροι υπολογισμοί στο κέντρο του τετραγώνου. 
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3.2.3d  Quiet Zone 

Ο κώδικας QR απαιτεί την ύπαρξη ενός  ‘κενού’ πεδίου  σε όλες τις περιοχές του 

συμβόλου η οποία παρέχει τη δυνατότητα στο σύμβολο να διαχωρίζεται  από το 

παρασκήνιο και επίσης δίνει τη δυνατότητα επίτευξης υψηλής ταχύτητας ανάγνωσης. 

 

3.2.3e Μορφοποίηση πληροφοριών (format information) 

Η διαμόρφωση πληροφοριών προσδιορίζει την έκδοση του συμβόλου , το επίπεδο 

σύνδεσης  σφαλμάτων  και την ακολουθία μάσκας που χρησιμοποιούνται για το 

σύμβολο. Επιπλέον αυτή η περιοχή είναι η πρώτη που αναγνωρίζεται κατά την 

διαδικασία αποκωδικοποίησης. 

3.2.3g  Περιοχές δεδομένων (Data areas) 

Οι περιοχές δεδομένων είναι εκεί οπού βρίσκονται τα μη επεξεργασμένα δεδομένα. Ο 

κωδικός Reed-Solomon  είναι μια μαθηματική μέθοδος διόρθωσης σφαλμάτων . Έχει 

τη δυνατότητα να πραγματοποιεί διορθώσεις στο επίπεδο των bytes.  

 

3.3 Περιγραφή συμβόλου QR  

3.3.1  QR Models 

Υπάρχουν 3 διαφορετικοί τύποι QR code: Μοντέλο 1, Μοντέλο 2 και Micro Qr Code 

όπως φαίνεται και στην εικόνα 8. 

 

  

                                   Εικόνα 8: QR Models (H.Kato, D. Chai, K.T. Tan, 2010) 

Το μοντέλο 1  αποτελεί το πρωτότυπο μοντέλο QR code  και τα 2 επόμενα αποτελούν 

παράγωγα αυτού. Υπάρχουν 14 διαφορετικές εκδόσεις  του αρχικού μοντέλου, από την 
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Version 1 εώς και την Version 14. Έχουν εγκριθεί ως AIM διεθνή πρότυπα (ISS – QR 

code). Με την προσθήκη ακολουθιών ευθυγράμμισης στο μοντέλο 1 προκειμένου να 

βελτιωθεί η ευρωστία  ενάντια στην παραμόρφωση δημιουργήθηκε το μοντέλο 2. Το 

μοντέλο 2 έχει 40 εκδόσεις από  Version 1 έως και την Version 40 οι οποίες επίσης 

έχουν  εγκριθεί ως AIM διεθνή πρότυπα (ISS – QR code). Το Micro Qr Code αποτελεί 

μια μικρότερη έκδοση του QR Code το οποίο χρησιμεύει σε περιπτώσεις που απαιτείται 

μικρότερη ποσότητα δεδομένων.  Το μέγεθός του είναι 11 x 11 κελιά ενώ στο 

συνηθισμένο QR code έχει ελάχιστο μέγεθος 21 x 21 κελιά.  

 

3.3.2 Εκδόσεις Συμβόλων (Symbol Version) 

Τα QR Codes αποτελούνται από μικρά άσπρα και μαύρα κελιά τα οποία ονομάζονται 

εξαρτήματα (modules). Αυτός ο κώδικας έχει 40 εκδόσεις συμβόλων ξεκινώντας από 

την έκδοση 1 (21 Χ 21 κελιά - modules)  μέχρι και την έκδοση 40 (177 X 177 κελιά - 

modules).  

 

3.3.3  Διόρθωση Σφαλμάτων 

Οι QR κώδικες έχουν την δυνατότητα να επαναφέρουν τα αρχικά δεδομένα σε 

περίπτωση που ο κώδικας καταστραφεί ή λερωθεί. Παρακάτω στην εικόνα 9 φαίνονται 

3 παραδείγματα κατεστραμμένων QR κωδικών.  

 

Εικόνα 9: Παραδείγματα κατεστραμμένων κωδικών (H.Kato, D. Chai, K.T. Tan, 2010)  

 

Η διόρθωση σφαλμάτων επιτυγχάνεται με την προσθήκη κώδικα Reed Solomon στα 

αρχικά δεδομένα.  Υπάρχουν τέσσερα διαφορετικά επίπεδα διόρθωσης σφαλμάτων : 

1. L:  περίπου 7% 

2. M: περίπου 15% 
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3. Q: περίπου 25% 

4. H:  περίπου 30%. 

Οι χρήστες έχουν την δυνατότητα επιλογής ανάλογα με τις ανάγκες τους ή το 

λειτουργικό τους περιβάλλον.  Το επίπεδο Μ είναι αυτό το οποίο επιλέγεται συχνότερα. 

Το επίπεδο διόρθωσης σφαλμάτων θα πρέπει να επιλέγεται σύμφωνα με τον αριθμό 

σφαλμάτων που πρέπει να διορθωθούν. Για παράδειγμα εάν πρέπει να διορθωθούν 50 

από τις 100 λέξεις κώδικα, χρειάζονται 100 λέξεις του κώδικα Reed Solomon καθώς το 

ποσό των λέξεων του Reed Solomon κώδικα πρέπει να είναι το διπλάσιο από αυτό που 

επιθυμεί ο χρήστης να διορθώσει. Έτσι το συνολικό ποσό λέξεων κώδικα είναι 200 

τελικά για να διορθωθούν 50 λέξεις. Αυτό μας οδηγεί στο ποσοστό 25% που είναι το 

επίπεδο Q. 

 

4  Εφαρμογές των QR Codes 

 

4.1 Πως χρησιμοποιούνται τα QR Codes 

Οι QR κώδικες μπορούν να βρουν πολλές εφαρμογές είτε για προσωπική χρήση είτε για 

εμπορικούς σκοπούς. Εξαιτίας της δυνατότητας τους να αποθηκεύουν μεγάλο όγκο 

δεδομένων αλλά και της ταχείας ανταπόκρισής τους σε περίπτωση χρήσης 

αξιοποιούνται και χρησιμοποιούνται σε μεγάλο βαθμό από marketers για εμπορικούς 

σκοπούς με διάφορους τρόπους. Με την τοποθέτηση της ετικέτας του κώδικα είναι 

εφικτή η μετάδοση του μηνύματος προς τους καταναλωτές. 

Κάθε μέθοδος εξυπηρετεί διαφορετικούς σκοπούς του marketing, οι οποίοι αναλύονται 

μετέπειτα. 

 Παρακάτω παρουσιάζονται οι περισσότερο συνηθισμένοι τρόποι χρήσης μέχρι 

στιγμής: 

 Πληροφορίες προϊόντος:  Στην κατηγορία αυτή μπορεί να περιλαμβάνεται η 

τιμή του προϊόντος, χώρα προέλευσης, χώρες οι οποίες συνετέλεσαν στην παραγωγή 

του, ποσοστά ενέργειας κατά την λειτουργία του αλλά και κατά την διάρκεια 

παραγωγής του, εγχειρίδια χρήσης, εγγύηση, υπηρεσίες μετά πώληση και τοποθεσίες 
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αυτών, αντιμετώπιση προβλημάτων κατά τη διάρκεια χρήσης του, προειδοποιήσεις 

ασφαλείας και πολλά άλλα. 

 Προϊόντα τροφίμων: Στις συσκευασίες των προϊόντων τροφίμων τα QR codes 

μπορούν να δώσουν πληροφορίες που αφορούν την γεωργική παραγωγή του όπως 

τοποθεσία καλλιέργειας, σχόλια από τον γεωργό, περιοχές επεξεργασίας ή μεταποίησης 

του προϊόντος, αριθμός παρτίδας, συστατικά εάν είναι επεξεργασμένο προϊόν, τιμή, 

διατροφικές πληροφορίες ειδικά όταν αφορά οργανικό ή φυσικό προϊόν, συνταγές, 

ημερομηνία συσκευασίας, πληροφορίες σχετικά με πιθανές αλλεργίες αλλά και 

ημερομηνία πώλησης. 

 Μεταφορές: Τα QR codes πλέον χρησιμοποιούνται από όλα τα μέσα 

μεταφοράς με ποικίλους τρόπους για να παρουσιάσουν το χρονοπρόγραμμά τους, τιμές 

αλλά και πλοήγηση με αυτοκίνητο ή με τα πόδια.   

 Διασκέδαση: Η χρήση των QR Codes στην διασκέδαση μπορεί να αφορά τις 

ώρες προβολής του θεάματος, την τοποθεσία, τις τιμές, κριτικές από θεατές που το 

έχουν ήδη παρακολουθήσει,  περιεχόμενο, νέες και παλαιές προβολές ή εκδόσεις. 

 Αυτόματοι Πωλητές: Η χρήση των QR Codes στα συγκεκριμένα μηχανήματα 

αφορά προϊόντα όπως ποτά, φαγητά, μικροσυσκευές καθώς και ενοικίαση DVD.   

 Επαγγελματικές Κάρτες: Η χρήση των QR Codes για παρουσίαση στοιχείων 

επαγγελματικής κάρτας είναι πολύ συνηθισμένη μορφή εφαρμογής τους. Οι κάρτες 

περιλαμβάνουν προσωπικά στοιχεία επικοινωνίας όπως ονοματεπώνυμο, εταιρεία, 

τοποθεσία, διεύθυνση, τηλέφωνα, email, ιστοσελίδες και σχόλια. 

 DVDs / CDs: Στην περίπτωση των DVDs / CDs τα QR codes “κρύβουν” 

εικόνες, κριτικές, βίντεο κάποια μουσικά κομμάτια, πληροφορίες για σημεία πώλησης 

παρόμοιων μουσικών άλμπουμ ή ταινιών, πληροφορίες για τους συνθέτες, μουσικούς, 

ηθοποιούς ή συντελεστές. 

 Εταιρείες Λιανικού εμπορίου: Οι εταιρίες λιανικού εμπορίου χρησιμοποιούν 

τα QR Codes προκειμένου να παρουσιάσουν πληροφορίες όπως η εταιρική ιστοσελίδα, 

εκπτωτικά κουπόνια, ειδικές προσφορές, εγγραφές σε ενημερωτικά emails αλλά και 

λίστες με προϊόντα και υπηρεσίες που προσφέρουν ή διαφημίζουν. 
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 Τουριστικές πληροφορίες: Στην περίπτωση εφαρμογής των QR codes στον 

τουρισμό χρησιμοποιούνται για να παρέχουν πληροφορίες σχετικά με μουσεία, γκαλερί 

τέχνης αλλά και αξιοθέατα.    

 

4.2 Βασικά Πλεονεκτήματα για τις επιχειρήσεις 

Οι επιχειρήσεις που επιθυμούν να χρησιμοποιήσουν τα QR codes προς όφελός τους 

μπορούν να συνδυάσουν τις παραδοσιακές μεθόδους του Μάρκετινγκ κάνοντας τις 

μετρήσιμες, δίνοντας παράλληλα τη δυνατότητα στον καταναλωτή να οπτικοποιεί τον 

συνδυασμό των μεθόδων αυτών.  Οι εταιρείες  εντοπισμού QR code προσφέρονται για 

να παρέχουν πληροφορίες σχετικά με τη συχνότητα αλλά και τον συνολικό αριθμό 

ανιχνεύσεων. Δεδομένων των πληροφοριών αυτών μια επιχείρηση μπορεί εύκολα και 

απλά να υπολογίζει και να λάβει υπόψη της την αποτελεσματικότητα των QR Codes  

καθώς επίσης και τη συνεισφορά τους στις συνολικές πωλήσεις. 

 Διαδραστικότητα: Τα  Qr Codes προσφέρουν διαδραστική εμπειρία στους 

καταναλωτές και αυτό αποτελεί κίνητρο για τον καταναλωτή να εξερευνήσει τα μέσα 

που χρησιμοποιεί η κάθε επιχείρηση για να προβάλει τα προϊόντα ή υπηρεσίες της.  

 Προσέγγιση καταναλωτών: Όταν το περιεχόμενο που κρύβεται πίσω από το 

σύμβολο των QR codes είναι ενδιαφέρον και προσφέρει αξία στις υπηρεσίες του 

καταναλωτή τότε ο καταναλωτής θα αφιερώσει περισσότερο χρόνο στην μελέτη των 

εκάστων προϊόντων ή υπηρεσιών. Το αποτέλεσμα για την επιχείρηση μπορεί να είναι 

μόνο θετικό στην περίπτωση αυτή. 

 Ανταγωνιστικό πλεονέκτημα: Η υιοθέτηση των QR codes από μια επιχείρηση 

επιδεικνύει την διάθεση για καινοτομία στο Marketing μέσα από αυτό το μέσο και 

απομάκρυνση από τις στάσιμες μεθόδους του “εκτυπωμένου τρόπου”  Marketing. Η 

εικόνα που παρουσιάζεται μπορεί να προσεγγίσει περισσότερους πελάτες και κυρίως 

δημογραφικά μικρότερες ηλικίες. Η επιχείρηση βελτιώνει την εικόνα της με αυτό τον 

τρόπο δείχνοντας ότι εκσυγχρονίζεται και καινοτομεί σε σύγκριση με τις υπόλοιπες 

επιχειρήσεις παρόμοιου είδους. 

 Ευελιξία: Οι QR κώδικες είναι πολύ ευέλικτοι ως προς το περιεχόμενο που 

μπορούν αν παρουσιάσουν. Πίσω από τα σύμβολα μπορεί να υπάρχουν υπερσύνδεσμοι, 

σύνδεσμοι για πληροφορίες ή βίντεο, κουπόνια, τηλεφωνικοί αριθμοί καθώς και πολλά 
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άλλα είδη πληροφόρησης. Λαμβάνοντας υπόψη την αυξανόμενη χρήση των smart 

phones από καταναλωτές με ανάλογο λογισμικό ανάγνωσης δυσδιάστατων κωδικών τα 

QR codes μπορούν να προσφέρουν πολλές ευκαιρίες στις επιχειρήσεις αν αξιοποιηθούν 

σωστά. 

 Cost – Effective: Η παραγωγή των QR codes έχει μηδενικό κόστος για την 

εταιρεία καθώς η δημιουργός εταιρεία τα παρέχει στο κοινό δωρεάν. Παρόλαυτα 

υπάρχουν εταιρείες οι οποίες προσφέρουν υπηρεσίες σχεδιασμού των QR codes 

προκειμένου να τα κάνουν περισσότερο ελκυστικά.  

 Μετρήσιμα Δεδομένα: Προκειμένου μια εταιρεία να κάνει την μέγιστη δυνατή 

αποτελεσματική χρήση των QR Codes  μπορεί να κάνει χρήση της υπηρεσίας 

Tracking.Με την υπηρεσία αυτή έχει τη δυνατότητα να έχει ανατροφοδότηση για τα 

αποτελέσματα της καμπάνιας της μέσω των QR Codes.   

 

4.3 Βασικά Πλεονεκτήματα για τους καταναλωτές 

Η δημιουργία, ανάπτυξη και εξέλιξη των QR codes θα ήταν άσκοπη εάν δεν υπήρχαν 

προφανή πλεονεκτήματα για τους καταναλωτές. Απαραίτητο συστατικό επιτυχίας στη 

χρήση των  QR codes αποτελεί η προσθήκη αξίας χρήσης στον καταναλωτή. 

Τα  QR codes μπορούν να προσφέρουν τις απαραίτητες πληροφορίες χωρίς να είναι 

απαραίτητη η ύπαρξη ανθρώπινης αλληλεπίδρασης. Για παράδειγμα, εάν κάποιος 

καταναλωτής θέλει συγκεκριμένες πληροφορίες για τις τιμές / ποικιλία / ποιότητα / 

ποσότητα προϊόντων εντός του καταστήματος  μπορεί να έχει γρήγορη και άμεση 

πρόσβαση σε αυτές χωρίς να περιμένει σε κάποια ουρά για εξυπηρέτηση. 

Τα αποτελέσματα που προσφέρονται στον ενδιαφερόμενο χρήστη διακρίνονται από 

αμεσότητα, ταχύτητα και εγκυρότητα χαρακτηριστικά τα οποία είναι απαραίτητα στην 

ικανοποίηση εξυπηρέτησης ενός πελάτη.  

Οι πληροφορίες που παρέχονται μπορούν να αποβούν χρήσιμες για τον καταναλωτή και 

να συμβάλουν ουσιαστικά στη λήψη απόφασης για την αγορά ή μη του προϊόντος. 

Οι ενδιαφερόμενοι χρήστες επιθυμούν κατά ένα μεγάλο βαθμό να επωφελούνται από 

την χρήση των κωδικών. Επομένως, οι εταιρείες προσφέρουν σε πολλές περιπτώσεις 

εκπτωτικά κουπόνια ή ειδικές μοναδικές προσφορές.  
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Παρακάτω παρουσιάζονται ενδεικτικά παραδείγματα πληροφοριών τα οποία μπορούν 

να επωφεληθούν οι καταναλωτές: 

Είδος Πληροφορίας  

Κουπόνια Η πρόσβαση σε κουπόνια προσφορών μπορεί να 

είναι πολύ δελεαστική για τους καταναλωτές 

καθώς διατηρείται η αίσθηση ότι υπάρχει κέρδος 

προς όφελος τους. Επιπλέον τα κουπόνια αυτά δεν 

μπορούν να αποκτηθούν με κάποιο άλλο τρόπο 

κάτι που τα καθιστά “μοναδικά”. Μόλις οι χρήστες 

αποκτήσουν πρόσβαση στην σελίδα που 

επιδεικνύεται το κουπόνι, με τον μοναδικό αριθμό 

αναγνώρισης, τότε μπορούν να ανακτήσουν την 

αναγραφόμενη αξία.  

Mobile – friendly ιστοσελίδα Ένα άλλο ενδιαφέρον είδος πληροφορίας που θα 

μπορούσε να φανεί χρήσιμο και πολύτιμο για τους 

καταναλωτές είναι η εμφάνιση ιστοσελίδας με 

χρήσιμες πληροφορίες για το προϊόν. Οι 

πληροφορίες αυτές θα πρέπει να είναι επαρκείς 

έτσι ώστε να μπορέσει ο καταναλωτής να 

υπολογίσει με τον δικό του τρόπο την αξία του 

προϊόντος. Σε αρκετές περιπτώσεις ο καταναλωτής 

επιθυμεί να αντλεί τις πληροφορίες που χρειάζεται 

από τέτοιου είδους ενέργειες. 

Mobile ιστοσελίδες Ένα ακόμη είδος χρήσιμης πληροφορίας για τους 

καταναλωτές  είναι η εμφάνιση mobile 

ιστοσελίδων που προσφέρουν λειτουργικότητα 

στον υπολογισμό των τιμών και προσφορών. Ο 

καταναλωτής με αυτό τον τρόπο παραθέτει την  

προσωπική του γνώμη ενώ δίνεται η ευκαιρία στην 

επιχείρηση να εξετάσει τις εναλλακτικές 

στρατηγικές κοστολόγησης που μπορεί να 

υπάρχουν και κατά πόσο μπορεί να είναι 

αποτελεσματικές. 

Πίνακας πληροφοριών Τα QR codes μπορούν να ενσωματωθούν σε 
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πίνακες ανακοινώσεων / πληροφοριών παρέχοντας 

πληροφορίες για κάποια συναυλία ή κάποια 

συγκέντρωση ή εκδήλωση. Η αφίσα αρχικά μπορεί 

να τραβήξει το ενδιαφέρον των χρηστών . Η 

πληροφόρηση μπορεί να είναι γρήγορη και άμεση 

για το συγκεκριμένο γεγονός κάτι που θα 

αποτελέσει θετικό κίνητρο για τους πιθανούς 

ακροατές. 

Πληροφορίες για πωλήσεις 

ακινήτων 

Οι πωλητές ακινήτων επιθυμούν να 

γνωστοποιήσουν στους πιθανούς αγοραστές τις 

απαραίτητες πληροφορίες για τα ακίνητα προς 

πώληση όπως τιμές, τετραγωνικά μέτρα, αριθμός 

δωματίων κ.τ.λ. Με την χρήση των QR codes οι 

ενδιαφερόμενοι μπορούν να αντλήσουν όλες τις 

απαραίτητες πληροφορίες προτού έρθουν σε 

επικοινωνία με τον πωλητή. 

 

Πίνακας 2: Εύρος πληροφοριών που είναι δυνατόν να αποκτήσουν οι χρήστες με την σάρωση των κωδικών 

(www.qrcodepress.com) 

 

4.3.1 Μετρήσιμα αποτελέσματα  για την χρήση των QR codes από τους 

καταναλωτές 

Σύμφωνα με τελευταίες μελέτες τα QR Codes έχουν αρχίσει να γίνονται αποδεκτά από 

την αγορά των καταναλωτών ενώ οι επιχειρήσεις έχουν ήδη κατανοήσει τον τρόπο που 

πρέπει να τα χρησιμοποιούν για τα καλύτερα δυνατά αποτελέσματα ενσωματώνοντας 

την χρήση τους στην Στρατηγική Μάρκετινγκ. 

Η εταιρεία ComScore data αποτελεί την πιο δημοφιλή και διαδεδομένη πλατφόρμα για 

την παρουσίαση στατιστικών γύρω από την χρήση των κωδικών αυτών.  

Σύμφωνα με το Rochester Institute of Technology, που δημοσιεύτηκε το Μάιο και 

Ιούνιο 2012 η χρήση των QR Codes έχει φτάσει σε ένα πολύ υψηλό επίπεδο που 

κανένας δεν περίμενε. Υπάρχουν εταιρείες όπως η Pitney Bowes οι οποίες παρέχουν 

εργαλεία και συμβουλές στους marketers προκειμένου να έχουν όσο το δυνατόν 
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αποτελεσματικότερη χρήση των κωδικών. Σύμφωνα με τα στατιστικά δεδομένα της 

εταιρείας αυτής, ο αριθμός σαρώσεων QR Codes έχει τριπλασιαστεί για το πρώτο 

τρίμηνο του 2012 σε σχέση με το αντίστοιχο τρίμηνο του 2011. Τα συμπεράσματα από 

την έρευνα αυτή δίνουν τη δυνατότητα στις εταιρείες ότι οι καταναλωτές είναι 

πρόθυμοι να δοκιμάσουν κάποια αλληλεπιδραστική εμπειρία με εταιρείες μέσω των 

κινητών τηλεφώνων τους. 

Η ηλικιακή ομάδα που σκανάρει περισσότερο τους κώδικες είναι από 25 έως 34  ετών. 

Υπολογίζεται ότι ευθύνονται για το 35% όλων των σαρώσεων quick response. 

Η εταιρεία Comscore πραγματοποίησε έρευνα σχετικά με την χρήση των QR Codes και 

του Mobile Commerce στις πέντε μεγαλύτερες Ευρωπαϊκές αγορές (Γαλλία, Γερμανία, 

Ιταλία, Ηνωμένο Βασίλειο και Ισπανία) χρησιμοποιώντας δεδομένα από την υπηρεσία 

Comscore MobiLens. Τα αποτελέσματα της έρευνας σχετικά με την χρήση των QR 

Codes έδειξαν ότι το ποσοστό των Ευρωπαίων χρηστών smartphones που σαρώνουν 

QR Codes έχει αυξηθεί κατά 96%  για την περασμένη χρονιά με 17.4 εκατομμύρια 

χρήστες μέσο όρο κατά μήνα για την τρίμηνη περίοδο μέχρι το τέλος του Ιουλίου 2012. 

Περίπου 3 στις 4 σαρώσεις QR κωδικών κατέληξαν στην λήψη πληροφοριών 

προϊόντων. Η Γερμανία βρίσκεται στην πρώτη θέση στην χρήση QR Codes  με 

ποσοστό 18.6% των χρηστών smartphones να κάνουν χρήση των QR Codes. 

Παρακάτω παρουσιάζεται ο πίνακας με τα ποσοστά χρηστών smartphones που 

σαρώνουν τους κώδικες στην Ευρώπη: 
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Πίνακας 3: Ποσοστά χρηστών smartphones που κάνουν χρήση QR codes στις 5 πιο ανεπτυγμένες χώρες της 

Ευρώπης (www.comscore.com) 

Όπως φαίνεται από τα δεδομένα του παραπάνω πίνακα η Γερμανία διαθέτει το 

μεγαλύτερο ποσοστό  χρηστών smartphones που κάνουν χρήση  των εφαρμογών QR 

Codes ενώ η Ισπανία με ποσοστό 9% αυξήθηκε στο 16%, αποτελώντας έτσι όχι μόνο 

την ταχύτερη ανάπτυξη στην Ευρώπη αλλά και τη δεύτερη μεγαλύτερη δύναμη στην 

αγορά που εισέρχεται. 

Ο παρακάτω πίνακας δείχνει τα ποσοστά αποτελεσμάτων μετά την σάρωση των 

κωδικών. 

 

Πίνακας 4: Αποτελέσματα τα οποία λαμβάνονται έπειτα από την σάρωση των κωδικών (www.coscore.com) 

Γίνεται κατανοητό από τα αποτελέσματα του πίνακα ότι το μεγαλύτερο ποσοστό των 

σαρώσεων από τη χρήση των QR Codes καταλήγει σε πληροφορίες προϊόντων με 

συχνότητα 3 στις 4 σαρώσεις. Μόνο 1 στις 4 σαρώσεις  καταλήγουν σε πληροφορίες 

εκδηλώσεων  αποτελώντας την δεύτερη δημοφιλέστερη πληροφορία αποτελέσματος 

σαρώσεων στην Ευρώπη. Ένα μικρό ποσοστό 19.4%    έλαβαν κάποιο εκπτωτικό 

κουπόνι ή προσφορά ενώ το 13,4% έλαβαν πληροφορίες για λήψη εφαρμογής ενώ ένα 

ποσοστό 12.1% έλαβαν πληροφορίες για κοινωφελείς ή φιλανθρωπικούς σκοπούς. 
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‘Όπως φαίνεται στο διάγραμμα 1 από τα αποτελέσματα της έρευνας της εταιρείας 

Comscore που σχετίζεται με τα  δημογραφικά δεδομένα χρήσης των κωδικών το 

μεγαλύτερο ποσοστό καταναλωτών βρίσκεται μεταξύ ηλικιών 18 και 34 ενώ περίπου το 

1/3 των σαρώσεων πραγματοποιείται από καταναλωτές νοικοκυριών που έχουν 

εισόδημα μεγαλύτερο των $100.000 ανά χρόνο. 

 

 

Διάγραμμα 1: Δημογραφικά δεδομένα σχετικά με τη χρήση των κωδικών στην Αμερική (www.comscore.com)  

 

Ακόμη, σύμφωνα με έρευνα της ίδιας εταιρείας που αφορούσε τον Ιούνιο 2012 έδειξε 

ότι παραπάνω από 14 εκατομμύρια Αμερικανοί χρήστες κινητών σάρωσαν τους QR 

κώδικες. Οι χρήστες αυτοί αποτελούν το 6.2% του συνολικού κοινού που διαθέτουν 

κινητές συσκευές (smartphones). Από το ποσό αυτό (14 εκ.), ένα ποσοστό 60.5% 

αφορούσαν αντρικό πληθυσμό, ένα ποσοστό 53.4% ήταν μεταξύ 18-34 ετών και ένα 

ποσοστό 36.1% είχαν ετήσιο εισόδημα μεγαλύτερο από $100.000. 

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα της ίδιας έρευνας οι περισσότερες σαρώσεις των 

κωδικών προέρχονται από τις παραδοσιακές μεθόδους προβολής και διαφήμισης όπως 

είναι τα περιοδικά και οι εφημερίδες  με αποτέλεσμα να υπάρχει ένα ποσοστό 49.4%  

της χρήσης τους από τους χρήστες. Πολλές σαρώσεις επίσης προέρχονται από φυσικό 

υλικό όπως επαγγελματικές κάρτες, διαφημιστικά φυλλάδια ή αφίσες.  
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Περίπου το 27% των ερωτηθέντων απάντησε ότι είναι πρόθυμοι να σαρώσουν κάποιο 

κωδικό που βρίσκεται σε υπολογιστή ενώ ένα ποσοστό λιγότερο από 12% είναι 

πρόθυμο να σαρώσει κώδικα που βρίσκεται στην τηλεόραση. Στο παρακάτω διάγραμμα 

2 φαίνονται με μορφή πίτας τα αποτελέσματα της έρευνας για την Αμερική. 

 

 

Διάγραμμα 2: Ποσοστά προέλευσης σαρώσεων (www.comscore.com) 

Προκειμένου να έχουμε μια γενικότερη εικόνα της χρήσης των κωδικών είναι 

σημαντικό να δούμε τα δεδομένα σε παγκόσμιο επίπεδο. Αυτό μπορεί να γίνει 

κατανοητό μέσα από το παρακάτω διάγραμμα 3 : 

 

Διάγραμμα 3: (1) Η χρήση των QR Codes σε παγκόσμιο επίπεδο για τα έτη 2011  και 2012 και (2) τα αποτελέσματα 

από την σάρωση των κωδικών για το έτος 2012 σε παγκόσμιο επίπεδο. (www.economist .com) 

Στην Αμερική για τον μήνα Απρίλιο 2012 περίπου 20%  των κατόχων smartphones 

σάρωσαν ένα κωδικό έχοντας άνοδο από το περσινό (2011) ποσοστό του 14%. 

Σύμφωνα με την εταιρεία Comscore οι Αμερικάνοι είναι διατεθειμένοι να σκανάρουν 

http://www.comscore.com/
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τους κωδικούς κυρίως για να λάβουν πληροφορίες σχετικές με κάποιο προϊόν. Σε 

αντίθεση με τους Ιάπωνες οι οποίοι επιθυμούν να λάβουν κάποια μοναδική προσφορά ή 

κάποιο εκπτωτικό κουπόνι όπως φαίνεται από το 2
ο
 διάγραμμα.  

Η χρήση των QR Codes στην Ιαπωνία ξεπερνάει κατά πολύ την Αμερική και την 

Ευρώπη με ποσοστά που φτάνουν στο 34% για τον Απρίλιο του 2012 με μία μικρή 

αύξηση από το έτος 2011. Η Αμερική με την Γερμανία πλησιάζουν στα ίδια επίπεδα 

ποσοστών χρήσης ενώ ακολουθεί η Ισπανία με μικρή διαφορά αλλά μεγάλη άνοδο για 

το έτος 2012. (1
ο
 διάγραμμα).  

 

4.4 QR Codes και Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης 

Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης ή ευρέως γνωστά (social media), αποτελούν ακόμη 

ένα κανάλι επικοινωνίας και δικτύωσης στο χώρο του Μάρκετινγκ. Οι πιο δημοφιλείς 

πλατφόρμες είναι οι εξής: Facebook, MySpace και Twitter. Καθεμιά από αυτές τις 

ιστοσελίδες επιτρέπει στους χρήστες του να προβάλουν ανακοινώσεις τους, να 

μοιράζονται εικόνες, να πραγματοποιούν ενημερώσεις της προσωπικής τους 

κατάστασης αλλά και να ανταλλάσσουν προσωπικά μηνύματα.. Αρχικά, ο κύριος 

στόχος των μέσων κοινωνικής δικτύωσης ήταν να βοηθήσουν στην επανασύνδεση 

μαθητών κολλεγίου αλλά και να έρχονται σε επαφή με περισσότερο κόσμο της 

πανεπιστημιακής κοινότητας που είχαν κοινά ενδιαφέροντα. Τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης πολύ γρήγορα απέκτησαν δημοτικότητα σε πληθυσμό όλων των ηλικιακών 

ομάδων ενώνοντας φίλους και οικογένειες σε όλο τον κόσμο. Μόλις τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης έφτασαν στο απόγειο τους, οι επιχειρήσεις ξεκίνησαν να τα 

βλέπουν ως την τέλεια ευκαιρία για Μάρκετινγκ. Αποτέλεσαν το τέλειο επικοινωνιακό 

κανάλι για την διατήρηση των σχέσεών τους με τους πελάτες τους αλλά και για την 

πρόσληψη  πιθανών υποψηφίων θέσεων. Η διαρρύθμιση των κοινωνικών δικτύων 

αλλάζει συνεχώς προκειμένου να μπορέσει να προσαρμοστεί σε όλους τους νέους 

χρήστες αλλά και στους διαφορετικούς τρόπους που χρησιμοποιείται. Ένας από τους 

βασικούς λόγους  υψηλής δημοτικότητας τους είναι ότι παρέχονται δωρεάν, είναι 

εύκολα στην χρήση τους και απλοποιημένα.  

Στις περιπτώσεις που χρησιμοποιούνται από τις επιχειρήσεις, τα social media 

επιτρέπουν σε αυτές την διατήρηση και ανάπτυξη των σχέσεων με τους πιστούς 

πελάτες τους αλλά και να προσελκύσουν νέους. Όταν μια εταιρεία διαθέτει σελίδα 
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κοινωνικής δικτύωσης, μπορεί  να προβάλει διαφημίσεις μέσα από αυτήν και να 

προσκαλέσει  κόσμο να την παρακολουθήσουν προκειμένου να λαμβάνουν τις 

ενημερώσεις . Κάθε φορά που κάποιος χρήστης εισέρχεται στην προσωπική του σελίδα 

μπορεί να παρακολουθήσει τις τελευταίες ενημερώσεις της εταιρείας. Με την 

συνεχόμενα αυξανόμενη δημοτικότητα των social media οι χρήστες είναι μονίμως 

συνδεδεμένοι και κάποιες φορές λαμβάνουν ακόμη και γραπτό μήνυμα για την 

δημοσίευση κάποιας ενημέρωσης. Η διαδικασία αυτή αποτελεί το τέλειο εργαλείο 

Μάρκετινγκ καθώς μπορούν να έρθουν κοντά στους χρήστες πολύ πιο εύκολα και 

γρήγορα από το παραδοσιακό Μάρκετινγκ. Ακόμη ένα δελεαστικό χαρακτηριστικό για 

τις επιχειρήσεις είναι ότι είναι το εργαλείο αυτό τους παρέχεται δωρεάν. Υπάρχουν και 

επιλογές όπου η επιχείρηση μπορεί να πληρώσει προκειμένου να έχει την εταιρική της 

σελίδα. 

Ένας άλλος τρόπος όπου οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

είναι η δημιουργία QR Codes που οδηγεί στην εταιρική σελίδα κοινωνικής δικτύωσης. 

Τα QR Codes αυτά μπορούν να τοποθετηθούν σε καταστήματα, εμπορικά κέντρα, 

περιοδικά, εφημερίδες ή αφίσες. Η εταιρεία μπορεί να επιλέξει τους τόπους 

δημοσίευσης αυτών ανάλογα με τους στόχους και την στρατηγικής της. 

Η συνηθέστερη εφαρμογή των QR Codes μέσα από τα social media είναι ο χρήστης 

εφόσον έχει σαρώσει τον κώδικα όπως απεικονίζεται στην εικόνα 10 να οδηγείται στην 

σελίδα της εταιρείας όπου του προσφέρεται κάποια μοναδική ευκαιρία όπως κάποιο 

κουπόνι ή κάποιου άλλου είδους προωθητική ενέργεια. Το σημαντικό με την χρήση των 

QR Codes στα social media είναι η μοναδικότητα της εμπειρίας καθώς μόνο οι χρήστες 

που σάρωσαν τον κωδικό της εταιρείας και που είναι μέλη της εταιρικής σελίδας 

μπορούν να έχουν πρόσβαση στην προσφορά. Οι εταιρείες χρησιμοποιούν αυτή τη 

μέθοδο για να ευχαριστήσουν τους καταναλωτές τους. 

  Τα social media και η τεχνολογία QR code προσφέρουν  εξαιρετικό επικοινωνιακό 

Μάρκετινγκ και περισσότερα κέρδη για τις επιχειρήσεις. 

Εξαιρετικά σημαντικής σημασίας αποτελεί το γεγονός ότι οι εταιρείες πρέπει να 

ανανεώνουν συνεχώς τις ανακοινώσεις τους που αφορούν ειδήσεις και προσεχείς 

εκδηλώσεις προκειμένου να διατηρείται συνεχώς το ενδιαφέρον των χρηστών. 

 

4.4.1 Αποτελεσματικός Συνδυασμός QR Code Τεχνολογίας και Social Media 
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Οι εταιρείες εκμεταλλευόμενες ήδη ένα εξαιρετικό επικοινωνιακό κανάλι του 

Μάρκετινγκ μπορούν να αυξήσουν σε μεγάλο βαθμό τα κέρδη τους καθώς επίσης και 

την φήμη τους. Αυτό προκύπτει ως εξής: Οι καταναλωτές που εμπλέκονται με τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης και παρακολουθούν ήδη τις ενημερώσεις μιας εταιρικής σελίδας 

είναι πολύ πιο δεκτικοί στο να αγοράσουν αργότερα προϊόντα ή υπηρεσίες από την 

εταιρεία αυτή εφόσον έχει δημιουργηθεί κοινωνική σχέση μεταξύ τους, έχει δυναμωθεί 

και διατηρείται. Αυτό το οποίο ισχύει στις πελατειακές σχέσεις είναι ότι εφόσον οι 

άνθρωποι έχουν πραγματοποιήσει αγορές από μια εταιρεία, υπάρχει πολύ μεγάλη 

πιθανότητα να γίνουν πιστοί πελάτες. Απαραίτητη προϋπόθεση αποτελεί η απόκτηση 

θετικής εμπειρίας μετά την αγορά. Η ύπαρξη και χρήση των QR Codes ενισχύει ακόμη 

περισσότερο την δραστηριότητα αυτή. 

 

 

 

 

Εικόνα 10: Χρήση των QR Codes μέσα από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (www.qrcodey.com) 

 

4.5  Μελέτες Περιπτώσεων Εφαρμογών QR Codes 

Όσο τα QR Codes διεισδύουν στις αγορές τόσες περισσότερες είναι οι εφαρμογές τους 

από τις εμπορικές επιχειρήσεις. Οι περισσότερες επιτυχημένες εφαρμογές προέρχονται 

από μεγάλες εταιρείες στις παρακάτω βιομηχανίες οι οποίες μπορούν να δώσουν 

έμπνευση σε μικρότερες επιχειρήσεις ώστε να ακολουθήσουν την πορεία τους. 

 Λιανική Πώληση: Πολλές επιχειρήσεις λιανικών πωλήσεων αξιοποιούν τους 

κώδικες για την προσφορά κουπονιών και μοναδικών προσφορών που θα βρουν μέσα 

στο κατάστημά τους αλλά και πληροφορίες ή περιγραφή των καταναλωτικών αγαθών 

που προσφέρουν. 

 Τουρισμός:  Στην βιομηχανία  του τουρισμού πολλές εταιρείες επιδιώκουν να 

προσελκύσουν τους χρήστες smartphones να προλάβουν μια μοναδική προσφορά για 

ταξίδι είτε να κάνουν κράτηση σε ξενοδοχείο ή ακόμη και να μάθουν περισσότερες 

πληροφορίες για τις υπηρεσίες τους. 
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 Μεσιτικά Γραφεία: Οι ιδιοκτήτες μεσιτικών γραφείων επιδιώκουν να 

γνωστοποιήσουν στο κοινό τις λίστες  με τις διαθέσιμες κατοικίες  που υπάρχουν ανά 

πάσα στιγμή. 

 Εστιατόρια : Πολλές είναι οι αλυσίδες εστιατορίων και fast food που 

χρησιμοποιούν τους κώδικες προκειμένου να προβάλουν τα μενού,  τις μοναδικές 

προσφορές τους  καθώς επίσης σου δίνουν την δυνατότητα να θέσεις την παραγγελία 

σου.  

 

4.5.1  1
η
 Μελέτη Περίπτωσης  - Gibraltapedia 

Ενδιαφέρον παράδειγμα εφαρμογής των QR Codes αποτελεί το παρακάτω. Η περιοχή 

του Γιβραλτάρ αποτελεί ιστορικό μνημείο για την ανθρωπότητα λόγω της σύνδεσής του 

με την εποχή των Neadertal. Η βιομηχανία του τουρισμού αποτελεί ένα σημαντικό 

κομμάτι της οικονομίας του. Για το έτος 2011, επισκέφτηκαν τον τόπο αυτό 11 

εκατομμύρια τουρίστες ξοδεύοντας στις τοπικές επιχειρήσεις 280 εκατομμύρια λίρες. 

Συνεπώς οι αρχές της περιοχής επιθυμούν να εκμεταλλευτούν όσο το δυνατόν 

καλύτερα τα αξιοθέατα και μνημεία που διαθέτουν. 

 Με την τοποθέτηση των QR Codes σε μνημεία, ιστορικά σημεία, κτίρια, εφημερίδες 

και οπουδήποτε αλλού είναι δυνατόν οι τοπικές αρχές επιθυμούν να προσφέρουν τις 

απαραίτητες πληροφορίες στους επισκέπτες χωρίς να είναι απαραίτητη η ξενάγηση από 

κάποιο τρίτο πρόσωπο. Παράδειγμα της απεικόνισης του κώδικα φαίνεται στην εικόνα 

11 όπου μόλις σαρώσει τον κώδικα ο χρήστης θα οδηγηθεί στην σελίδα της  Wikipedia 

που σχετίζεται με τον συγκεκριμένο ιστορικό σημείο. 
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Εικόνα 11: Στιγμιότυπο από την χρήση των QR Codes στην καμπάνια Gibraltarpedia (www.bbc.co.uk) 

Αυτό το οποίο προσφέρει αξία στην χρήση των κωδικών για τους επισκέπτες είναι το 

γεγονός ότι συνδέονται με σελίδες της Wikipedia που περιέχουν πληροφορίες σχετικές 

με τον τόπο και την ιστορία του. Η διαδικασία είναι απλή και εύκολη αρκεί ο χρήστης 

να διαθέτει smartphone. Με αυτό τον τρόπο ο κάθε ενδιαφερόμενος αντλεί τις 

πληροφορίες για τον τόπο χωρίς να είναι απαραίτητο να προγραμματίσει την επίσκεψή 

του.  

Οι τοπικές αρχές επιθυμώντας να εξαλείψουν οποιοδήποτε ανασταλτικό παράγοντα 

όπως αυτόν της επιπλέον χρέωσης για σύνδεση στο διαδίκτυο, έχουν δημιουργήσει 

ομάδες εθελοντών προκειμένου να στηθεί ασύρματο δίκτυο σε όλη την περιοχή. 

Επιπλέον, οι χρήστες ανάλογα με τον τόπο καταγωγής και τη γλώσσα τους θα 

οδηγούνται σε σελίδες της Wikipedia με τον αντίστοιχο περιεχόμενο στη γλώσσα 

επιλογής του κάθε επισκέπτη.  

 

 4.5.2 2
η
 Μελέτη Περίπτωσης  - Wounded Warrior Project  

 

Η εταιρεία Heinz βασιζόμενη στη μεγάλη επιτυχία της πρώτης της προσπάθειας να 

τοποθετήσει τους δυσδιάστατους κώδικες στα μπουκάλια της Ketchup διοργάνωσε 

αυτή τη φορά ένα νέο έργο προκειμένου να υποστηρίξει τον μη κερδοσκοπικό 

οργανισμό Wounded Warrior Project. 

Η εταιρεία Heinz προηγουμένως χρησιμοποίησε την χρήση των QR Codes στα 

μπουκάλια 20-oz της Ketchup προκειμένου να εισάγει ένα νέο τρόπο παραγωγής 

συσκευασιών περισσότερο φιλικό προς το περιβάλλον. Και στις δυο περιπτώσεις η 
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εταιρεία εκμεταλλεύτηκε την τοποθέτηση των δυσδιάστατων κωδικών προκειμένου να 

τραβήξει την προσοχή και το ενδιαφέρον των καταναλωτών καθώς επίσης και την 

δέσμευση τους στο προϊόν παρέχοντας ένα μοναδικό περιεχόμενο. Σύμφωνα με την 

αντιπρόσωπο της εταιρείας, Tracey Parsons, “Βασιζόμενοι στη μεγάλη επιτυχία που είχε 

η καμπάνια PlantBottle QR code με περισσότερα από 1 εκατομμύριο σαρώσεις  

θεωρήσαμε ότι με αυτό τον τρόπο θα μπορέσουμε να τραβήξουμε το ενδιαφέρον και την 

προσοχή στα εστιατόρια όπου θα διατίθενται οι ξεχωριστές συσκευασίες Ketchup. Με την 

χρήση των Wounded Warrior QR code μας παρέχεται η δυνατότητα να εκπαιδεύσουμε 

τους καταναλωτές σχετικά με την καμπάνια καθόσον βρίσκονται ήδη μέσα στο 

εστιατόριο. Επιπλέον, με αυτό τον τρόπο προάγουμε τον ενθουσιασμό για επισκεψιμότητα 

σε τοπικά εστιατόρια και περισσότερο ενδιαφέρον για τα προγράμματα βετεράνων 

στρατιωτών στις τοπικές κοινότητες”. 

Βασικό χαρακτηριστικό της καμπάνιας είναι η εύκολη πρόσβαση στους κώδικες και 

συνεπώς στις σχετικές πληροφορίες για το έργο. Οι ειδικά σχεδιασμένοι κώδικες 

τοποθετούνται στα μικρά μπουκάλια της Ketchup τα οποία διατίθενται σε εστιατόρια σε 

ολόκληρη την χώρα. 

Οι καταναλωτές μπορούν να σκανάρουν τον κώδικα  μέσω του κινητού τους και έπειτα 

να στείλουν ένα προσωπικό ευχαριστήριο μήνυμα στους βετεράνους στρατιώτες. Για 

κάθε “ευχαριστώ” που στέλνεται και κάθε “like” στην προσωπική σελίδα της Ketchup 

στο Facebook, η εταιρεία Heinz θα δωρίσει 57 λεπτά μέχρι και 200.000 δολάρια στο 

έργο Wounded Warrior.  

Ε

ικόνα 12: Στιγμιότυπο από το διαφημιστικό της καμπάνιας Wounded Warrior (www.heinzketchup.com) 

 

O κύριος σκοπός της καμπάνιας αυτής είναι να δημιουργηθεί εύκολη πρόσβαση για την 

υποστήριξη των βετεράνων. 
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Κάθε προσωπικό “ευχαριστώ “ αποστέλλεται ως ευχετήρια κάρτα σε ένα βετεράνο 

στρατιώτη ή ακόμη και σε ενεργό μέλος της στρατιωτικής υπηρεσίας με κάποιο 

προσωπικό μήνυμα που επιδεικνύει εκτίμηση. 

Η καμπάνια δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες να κάνουν τις δικές τους δωρεές 

εφόσον επιθυμούν καθώς επίσης και περισσότερες πληροφορίες για το πώς μπορούν να 

γίνουν ενεργά μέλη σε τοπικές οργανώσεις που υποστηρίζουν τους βετεράνους. 

 

 

4.5.3  3
η
 Μελέτη Περίπτωσης – Backstage Pass 

 

Η αλυσίδα πολυκαταστημάτων Macy’s που είναι η δεύτερη σε μέγεθος στην Αμερική, 

χρησιμοποιεί τα QR codes προκειμένου να παρέχει πληροφορίες στους καταναλωτές 

από τα παρασκήνια διαφημιστικών με κορυφαίους σχεδιαστές στο χώρο της μόδας  ή 

ακόμη και μυστικά ομορφιάς από στελέχη μεγάλων εταιρειών καλλυντικών.  

Τα στελέχη της εταιρείας γνωρίζοντας ότι υπάρχει ακόμη έλλειψη γνώσης χρήσης των 

κωδικών ξεκίνησε μια καμπάνια προκειμένου να εκπαιδεύσει τους καταναλωτές για τον 

τρόπο που χρησιμοποιούνται αλλά και πως επωφελούνται οι ίδιοι από την χρήση 

αυτών.  

Η εταιρεία χρησιμοποίησε τo διαδίκτυο για το σκοπό αυτό και συγκεκριμένα την 

προσωπική της σελίδα στο Facebook, το κανάλι της στο Youtube αλλά και το 

προσωπικό τους website Macy’s.com επιδεικνύοντας ένα βίντεο με όλες τις 

απαραίτητες πληροφορίες και οδηγίες για τη χρήση των κωδικών. Η  διάρκεια των 

βίντεο είναι περίπου  30 δευτερόλεπτα. Επιπλέον, για περαιτέρω υποστήριξη η εταιρεία 

διέθετε πάνω από 100,000 άτομα  εκπαιδευμένο προσωπικό για το σκοπό αυτό στα 

καταστήματά της. 

Τα αποτελέσματα της εκπαιδευτικής αυτής καμπάνιας ξεπέρασαν τις προσδοκίες των 

στελεχών της εταιρείας. Μετά από ένα μόλις μήνα τα QR codes άρχισαν να 

χρησιμοποιούνται περισσότερο απ’ ότι είχε υπολογιστεί αρχικά. 

Μετά από την επιτυχία αυτή πολλοί ανταγωνιστές της εταιρείας όπως Gucci, Barney’s, 

Neiman Marcus και Bloomingdale’s επιχείρησαν να αξιοποιήσουν το κανάλι 

επικοινωνίας του mobile marketing. Ο κύριος λόγος της επιτυχίας της καμπάνιας και 

συνεπώς αυτό το οποίο αποτέλεσε κίνητρο και για τις άλλες εταιρείες είναι η δόμηση 

της εξατομικευμένης σχέσης  μεταξύ της εταιρείας και των καταναλωτών της.   

Αυτό το οποίο τα στελέχη της εταιρείας Macy’s  εκμεταλλεύτηκαν σε αυτή την 

καμπάνια είναι το γεγονός ότι τα πολυκαταστήματα έχουν τη δυνατότητα να πωλούν 
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στους καταναλωτές μια μεγάλη ποικιλία προϊόντων, συνεπώς οι κώδικες μπορούν  να 

προσφέρουν αξία σε cross – sell ευκαιρίες παρέχοντας λεπτομερείς πληροφορίες και 

προτάσεις βασιζόμενοι στις επιθυμίες των καταναλωτών. Σύμφωνα με στέλεχος της 

εταιρείας “Οι καταναλωτές μπορεί να επιλέξουν να σαρώσουν συμβουλές σχετικά με τις 

τάσεις της μόδας αλλά και προσφορές σε κάποια καλλυντικά σε διαφορετικό όροφο”. 

Οι καταναλωτές σαρώνοντας τους κώδικες όπως στην εικόνα 13 οδηγούνται σε σελίδες 

με πληροφοριακό υλικό σε μορφή βίντεο κυρίως. Οι πληροφορίες αυτές είναι 

συμβουλές, απόψεις ή και πληροφοριακό υλικό από δημοφιλή πρόσωπα του χώρου της 

μόδας, του θεάματος, της μουσικής, της κουζίνας. Ανάλογα με τον κώδικα που θα 

επιλέξει να σαρώσει ο καταναλωτής εμφανίζονται και οι ανάλογες πληροφορίες. 

 

 

                   Εικόνα 13: Στιγμιότυπο από την διαφημιστική καμπάνια Macy’s Backstage Pass (www.macys.com) 

  

4.5.4 4
η
 Μελέτη Περίπτωσης - Make your Own Rugby 

 

Η εταιρεία Ralph Lauren αποτέλεσε μια από τις πιο θερμούς υποστηρικτές των 

δυσδιάστατων κωδικών QR codes. Ήταν από τους πρώτους οίκους μόδας που 

ασχολήθηκαν με το ηλεκτρονικό εμπόριο μια δεκαετία πριν και ακόμη και τώρα 

συνεχίζει να χρησιμοποιεί την τεχνολογία roγια τους σκοπούς του Marketing. 

Η εταιρεία ξεκίνησε να ασχολείται με τα QR codes το 2010 μέσω κινητής 

διαφημιστικής καμπάνιας. Η καμπάνια αφορούσε κυρίως τους χρήστες  iphone. Το έτος 

2011 κυκλοφόρησε δεύτερη εφαρμογή για κινητά από την εταιρεία με τίτλο “Make 

your own Rugby” δίνοντας την δυνατότητα στους χρήστες να προσαρμόσουν τα 
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πουκάμισα τύπου polo και rugby με βάσει τις προτιμήσεις τους. Στελέχη της εταιρείας 

υποστηρίζουν ότι η χρήση τεχνολογίας τους βοηθάει να είναι μπροστά από τις 

υπόλοιπες ανταγωνιστικές εταιρείες. 

Για την εταιρεία Polo Ralph Lauren η τεχνολογία αποτελεί προέκταση του λογότυπου 

τους. Για παράδειγμα στην εφαρμογή των QR Codes οι χρήστες έχουν την δυνατότητα 

να λαμβάνουν πληροφορίες του προϊόντος με μια απλή ανάγνωση του κώδικα που 

βρίσκεται στην ετικέτα του κάθε προϊόντος. 

Η εταιρεία εφαρμόζει τους κώδικες συγκεκριμένα σε δύο προϊόντα: Polo και Rugby. Ο 

λόγος που η εταιρεία επέλεξε τις συγκεκριμένες μόνο μάρκες σύμφωνα με τον ιδρυτή 

και ιδιοκτήτη της εταιρείας είναι ότι “Οι κώδικες παρέχουν την δυνατότητα να 

παρουσιαστεί η ιστορία αυτών με ένα διασκεδαστικό και διαδραστικό τρόπο”. 

Όταν η Polo Ralph Lauren ξεκίνησε να λανσάρει την εφαρμογή στα i-phone υπήρχαν 

μόνο 2 οίκοι μόδας που διέθεταν παρόμοια εφαρμογή για το κοινό και αυτή τη στιγμή 

υπάρχουν εκατοντάδες. 

Σύμφωνα με τον ιδιοκτήτη της εταιρείας “τα QR Codes κάνουν πραγματικά τις αγορές 

μέρος της ζωής σου. Μια απλή διαφήμιση σε ένα περιοδικό με ένα ή δύο φορέματα 

προσφέρει δυναμικότητα στην εταιρεία αλλά η δυνατότητα να προβάλεις πενήντα δύο 

διαφορετικά στυλ σε κάποιον καταναλωτή στην περιοχή του Τέξας είναι ένας τελείως 

διαφορετικός τρόπος να έρθεις σε επαφή με τους καταναλωτές”. 

Η εφαρμογή “Make your own Rugby” όπως φαίνεται στην εικόνα 16  θεωρείται 

μοναδική καθώς έχει την δυναμική να προσφέρει μια εξαιρετική εμπειρία στους 

χρήστες.  Οι χρήστες μπορούν να σχεδιάσουν το δικό τους Rugby στυλ και να το 

προσαρμόσουν ανάλογα με τις προτιμήσεις τους, να το κοινοποιήσουν στο δίκτυό τους 

και έπειτα να το αγοράσουν. 

Επιπλέον ως ενίσχυση της καμπάνιας αυτής τα καταστήματα Rugby στην Νέα Υόρκη 

και στο Σαν Φρανσίσκο διαθέτουν παράθυρο στις βιτρίνες των καταστημάτων τους που 

αλληλεπιδρά με τους πεζούς. Οι πεζοί προσκαλούνται να σταματήσουν και να 

χρησιμοποιήσουν την εφαρμογή είτε βλέποντας την γκαλερί άλλων χρηστών είτε 

δημιουργώντας τα δικά τους στυλ. 
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Εικόνα 14: Στιγμιότυπο της εφαρμογής έπειτα από σάρωση του QR κώδικα (groupn.edublogs.org) 

 

4.5.5  5
η
  Μελέτη Περίπτωσης - Create a Pepper to Fight Childhood Cancer 

Τον Σεπτέμβριο του 2011 η εταιρεία Chilli’s τοποθέτησε τα QR Codes στα εστιατόρια 

της προκειμένου να γιορτάσει την ετήσια καμπάνια κατά του Καρκίνου για παιδιά. 

Τα QR codes τοποθετήθηκαν στα τραπεζομάντηλα των τραπεζιών καθώς και σε 

χρωματιστά σεντόνια προσκαλώντας τους επισκέπτες της να τα σκανάρουν. Επίσης 

ήταν τοποθετημένα σε αφίσες διασκορπισμένες στο χώρο κάθε εστιατορίου με μια 

εικόνα από παιδί να λέει “ευχαριστώ”.   

Όσοι επέλεξαν να σαρώσουν τον κώδικα με τα κινητά τους οδηγήθηκαν στην 

αντίστοιχη ιστοσελίδα του εστιατορίου όπως αυτή της εικόνας 17 όπου ενθαρρύνονταν 

να κάνουν μια δωρεά και να βοηθήσουν το νοσοκομείο που πρόσφερε φροντίδα στα 

παιδιά με καρκίνο. 

Οι κώδικες σαρώθηκαν 291,000 φορές και οι δωρεές έφτασαν περισσότερο από $5 

εκατομμύρια. Επιπλέον μετρήθηκαν 235,000 επισκέψεις στην ιστοσελίδα κατά την 

διάρκεια της καμπάνιας αυτής ενώ παραπάνω από 6,500 πιπεριές (σήμα κατατεθέν της 

αλυσίδας εστιατορίων) δημιουργήθηκαν και κοινοποιήθηκαν. 

Οι επισκέπτες της ιστοσελίδας δεν είχαν μόνο την δυνατότητα να πραγματοποιήσουν 

δωρεά αλλά και να εγγραφούν σε μια λίστα με email. Αργότερα τα μέλη της λίστας 

αυτής λάμβαναν ειδοποίηση για να αποστείλουν ενημερωτικό email σε μέλη της 
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οικογένειάς τους αλλά και φίλους τους προκειμένου να βοηθήσουν να εξαπλωθεί το 

μήνυμα και να γνωστοποιηθεί η καμπάνια. Ως ανταμοιβή για την πράξη αυτή οι 

χρήστες μπορούσαν να απολαύσουν δωρεάν ορεκτικά και επιδόρπια στα εστιατόρια 

Chilli’s. 

Πέρα από την ενέργεια αυτή η εταιρεία προκειμένου να ενισχύσει την καμπάνια της 

δώρισε της εισπράξεις μιας μέρας στο νοσοκομείο. 

Στέλεχος της εταιρείας δήλωσε ότι δεν ήταν η πρώτη φορά που χρησιμοποιούσαν την 

τεχνολογία των QR Codes στην επιχείρηση αλλά ήταν η πρώτη φορά που 

πραγματοποιούσαν καμπάνια χρησιμοποιώντας αυτά. Η εταιρεία χρησιμοποίησε στο 

παρελθόν τους κώδικες για να προσελκύσει τους πελάτες της να εγγραφούν στο email 

club της και να λαμβάνουν ενημερώσεις καθώς και ειδικές προσφορές.   

 

Εικόνα 15: Διαφήμιση των εστιατορίων Chilli’s για την καμπάνια τους Create a Pepper to fight childhood cancer 

(causerelatedmarketing.blogspot.gr) 

 

4.5.6 6
η
 Μελέτη Περίπτωσης - Best Buy 

Τον Σεπτέμβριο του 2010 η εταιρεία Best Buy τοποθέτησε ετικέτες με QR Codes στα 

προϊόντα της σε όλα τα καταστήματα λιανικής που διαθέτει στις Ηνωμένες Πολιτείες 

Αμερικής. Με την κίνηση αυτή απέδειξε στο καταναλωτικό της κοινό ότι αποδέχτηκε 

και αργότερα χρησιμοποίησε σωστά την επιθυμία τους να χρησιμοποιούν τα κινητά 

τους τηλέφωνα (smartphones) κατά την διάρκεια των αγορών τους. Η κίνηση αυτή 

συνδυάστηκε σωστά από την εταιρεία  με βάση την μακρά εμπειρία στις λιανικές 

πωλήσεις  την τεράστια επιτυχία των εφαρμογών κοινωνικής δικτύωσης αλλά και του 

mobile marketing.   
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Η εταιρεία έχοντας μελετήσει την αγορά γνώριζε ότι μόνο ένα μικρό ποσοστό 

καταναλωτών των Η.Π.Α θα αναγνώριζε τα QR Codes στα προϊόντα της και επιπλέον 

το κοινό αυτό θα έπρεπε να διαθέτει το κατάλληλο λογισμικό για να μπορέσει να τα 

αξιοποιήσει προς όφελός του. Η διαδικασία αυτή μπορεί να είναι δύσκολη ακόμη και 

για τους πιο έμπειρους καταναλωτές.Το ζητούμενο για την εταιρεία ήταν ο 

καταναλωτής να αποκτήσει μια τέλεια εμπειρία μετά τη χρήση τους. Προκειμένου να 

γίνει κατανοητή η θέση της εταιρείας στέλεχος της έδωσε το εξής παράδειγμα: “Ένας 

καλός παίχτης του αθλήματος hockey γνωρίζει ότι πρέπει να παίξει εκεί που είναι το 

μπαλάκι. Ένας εξαιρετικός παίκτης hockey παίζει εκεί που το μπαλάκι πρόκειται να 

πάει”.  

Η Best Buy έλαβε υπόψη της τα παρακάτω ισχύοντα:  

 Πληθώρα  καταναλωτών πραγματοποιεί αναζήτηση στο διαδίκτυο σχετικά με 

τις μελλοντικές αγορές τους προτού αποφασίσουν να επισκεφτούν ένα κατάστημα. 

 Ένα μεγάλο μέρος όλων των διαδικτυακών δραστηριοτήτων που σχετίζονται με 

με αγορές online σε σύντομο χρονικό διάστημα θα πραγματοποιούνται μέσω των 

smartphones. 

 Μεγάλο ποσοστό των καταναλωτών ήδη χρησιμοποιούν τις κινητές συσκευές 

τους κατά τη διάρκεια των αγορών τους. 

Με αυτές τις πληροφορίες η  Best Buy ενημερώθηκε σε σύντομο χρονικό διάστημα για 

το πώς μπορεί να αξιοποιήσει την σχετική τεχνολογία μέσα από εργαλεία και 

διαδικασίες. Τελικός στόχος για την εταιρεία ήταν να οργανωθούν όλα με τέτοιο τρόπο 

ώστε ο καταναλωτής να αποκτήσει θετικό συναίσθημα μετά τη χρήση της τεχνολογίας 

καθώς και μια τέλεια εμπειρία. 

Περιγραφή της εμπειρίας για τους καταναλωτές για τα προϊόντα Best Buy 

Αρχικά η εταιρεία βελτίωσε τις ετικέτες στα προϊόντα της στις περισσότερες 

κατηγορίες προϊόντων που περιλάμβαναν πληροφορίες σχετικές με αυτό ενώ 

πρόσθεσαν και τον κώδικα QR. 

Στις νέες ετικέτες πληροφόρησης είναι ευκολότερο για τους καταναλωτές να 

κατανοήσουν τα χαρακτηριστικά των προϊόντων κάνοντας ευκολότερη τη σύγκριση με 

παρόμοια προϊόντα. 
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Επίσης, περιλαμβάνεται βαθμολόγηση για το κάθε προϊόν με βάση τις προτιμήσεις και 

τη γνώμη των καταναλωτών που το έχουν αγοράσει. 

Τέλος, οι νέες ετικέτες περιλαμβάνουν τους κώδικες QR τους οποίους οι καταναλωτές 

μπορούν να σκανάρουν με τα κινητά τους τηλέφωνα. Οι πληροφορίες που 

παρουσιάζονται στους καταναλωτές με το σκανάρισμα των προϊόντων αυτών είναι 

πολύ λεπτομερείς περιλαμβάνοντας οτιδήποτε πιθανή πληροφορία μπορεί να χρειαστεί.  

Περιλαμβάνονται επίσης κριτικές των καταναλωτών που το έχουν ήδη αγοράσει, 

σύγκριση χαρακτηριστικών με παρόμοια προϊόντα καθώς επίσης και η δυνατότητα 

αποστολής των στοιχείων αυτών σε κάποιον άλλο. 

Επιτυχία της καμπάνιας: 

Ακριβώς ένα χρόνο μετά την εκκίνηση της καμπάνιας της η εταιρεία Best Buy μπορεί 

να αναφερθεί στην επιτυχία αυτής. Στο τέλος της χρονιάς του 2011 η εταιρεία 

καταμέτρησε 78,000 σαρώσεις ανά βδομάδα που σημαίνει ότι δημιουργήθηκαν 6,000 

νέες ευκαιρίες για επικοινωνίας και δέσμευσης της εταιρείας με τους πελάτες της.  

Ακόμη ένα ενδιαφέρον γεγονός για την καμπάνια αυτή είναι ότι κατά την διάρκεια της 

εβδομάδας Labor Day πραγματοποιήθηκαν 33,000 λήψεις της σχετικής εφαρμογής που 

διατίθεται για τα κινητά με απώτερο σκοπό τις σαρώσεις των QR Codes.   

 

4.6 Η είσοδος των εικονικών καταστημάτων 

Με την συνεχή άνοδο της επιτυχίας των QR Codes από τους καταναλωτές οι εταιρείες 

προσπαθούν να τα αξιοποιήσουν όσο το δυνατόν καλύτερα επεξεργαζόμενοι τα 

δεδομένα και τις ανάγκες της αγοράς. Στα πλαίσια μελέτης του αντικειμένου της 

διπλωματικής ιδιαίτερο ενδιαφέρον κάνει η χρήση των QR Codes για δημιουργία 

εικονικών καταστημάτων. Τα εικονικά καταστήματα επιδιώκουν να ενισχύσουν την 

ύπαρξη των φυσικών καταστημάτων της εταιρείας προσφέροντας περισσότερα κέρδη 

στις εταιρείες ή ακόμη και να τα αντικαταστήσουν μελλοντικά. 

Όλο και περισσότερες εταιρείες λιανικής πώλησης μεταφέρουν τα online καταστήματά 

τους σε τρισδιάστατη μορφή χρησιμοποιώντας τα QR Codes. Μέσα στο έτος  2012, 

πάνω από 300 εικονικά καταστήματα δημιουργήθηκαν παγκοσμίως και πάνω από 2000 

έχουν ήδη ανακοινώσει την δημιουργία τους για το έτος 2013. Ως συνέπεια της 

αυξανόμενης χρήσης των κινητών συσκευών οι εταιρείες λιανικής πώλησης  ξεκινάνε 
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να προσφέρουν νέες δυνατότητες αγορών στους καταναλωτές με όσο το δυνατόν 

ευκολότερες και άνετες διαδικασίες στην προσπάθειά τους να προσφέρουν μοναδικές 

εμπειρίες που θα τις κάνουν να ξεχωρίσουν στην αγορά.  

Οι εταιρείες που κάνουν αυτή την προσπάθεια είναι κυρίως αλυσίδες λιανικών 

πωλήσεων και σούπερ-μάρκετς. Αξιοποιώντας όσο το δυνατόν καλύτερα την σημερινή 

τεχνολογία και ακολουθώντας τις τάσεις ενός μοντέρνου κόσμου, προσφέρουν τα 

προϊόντα τους στους πελάτες τους μέσω των κινητών συσκευών τους με εικονικά 

καταστήματα. 

 

4.6.1 Παρουσίαση εικονικού καταστήματος  

Ένα εικονικό κατάστημα επιδεικνύει προϊόντα, εκτυπωμένα στους τοίχους είτε ενός 

σταθμού τραίνου, είτε σε σταθμούς μετρό αλλά και σε αεροδρόμια. Συνήθως ο τόπος 

που επιλέγεται πρέπει να χαρακτηρίζεται από υψηλή κινητικότητα. Τα εικονικά 

καταστήματα μπορεί επίσης να βρίσκονται σε έντυπη μορφή όπως σε περιοδικά, 

εφημερίδες ακόμη και διαφημιστικά φυλλάδια που διανέμονται από πόρτα σε πόρτα.  Η 

επιλογή τοποθέτησης των κωδικών από την εταιρεία εξαρτάται επίσης και από την 

ομάδα – στόχο καθώς επίσης και από το είδος των προϊόντων.  

Οι συνηθέστερες περιπτώσεις όπου οι καταναλωτές πραγματοποιούν αγορές σε 

εικονικά καταστήματα είναι  

α) είτε από το σπίτι τους καθώς διαβάζουν εφημερίδα ή περιοδικό ή κάποια 

ενδιαφέρουσα προσφορά καθώς και  φυλλάδια. 

β) κατά τη διάρκεια του ταξιδιού προς ή και από την δουλειά καθώς έχουν διαθέσιμο 

χρόνο. Στην περίπτωση αυτή είναι εξαιρετικά σημαντικό στον σταθμό στον οποίο 

προβάλλεται το εικονικό κατάστημα να  υπάρχουν αραιές ανταποκρίσεις έτσι ώστε ο 

καταναλωτής να έχει χρόνο να σκεφτεί προτού πραγματοποιήσει την αγορά. Ακόμη ένα 

χαρακτηριστικό που χρειάζεται στην περίπτωση αυτή είναι η καλή ποιότητα δικτύου. 

Οι καταναλωτές προτού σκανάρουν οποιοδήποτε προϊόν θα πρέπει να νιώσουν την 

ανάγκη ότι το χρειάζονται (π.χ. τρόφιμα) είτε ότι το θέλουν (π.χ. καινοτόμα συσκευή). 

Σύμφωνα με έρευνα που πραγματοποιήθηκε στην Σουηδία για τα καταστήματα QR 

Codes από την εταιρεία Jetstore   
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Υπάρχει μια διάκριση στη δημοτικότητα των προϊόντων που θεωρούνται κατάλληλα 

για τοποθέτηση σε εικονικό κατάστημα QR Code.  

Κατάλληλα 

 Ρουχισμός 

 Βιβλία, DVD’s, audiovisual 

 Μοναδικά gadgets 

 Είδη σούπερ μάρκετ και φαγητό 

 Καλλυντικά και αρώματα 

Λιγότερο κατάλληλα 

 Εξειδικευμένα ηλεκτρονικά προϊόντα 

 Μη τυπικοί φακοί επαφής 

 Προσαρμοσμένα προϊόντα 

 Έπιπλα, κρεβάτια και κουζίνες 

 Ακριβά προϊόντα (> € 150.00) 

Ένα από τα μεγαλύτερα κίνητρα για τον καταναλωτή προκειμένου να επιλέξει ένα 

προϊόν και να το σκανάρει είναι η απεικόνιση μιας μοναδικής ευκαιρίας που συνήθως 

συνοδεύεται με κάποια έκπτωση. Οι εταιρείες προσεγγίζουν τον καταναλωτή με τέτοιο 

τρόπο σε αυτή την περίπτωση ώστε να νιώσει ότι πρέπει να αποκτήσει το προϊόν εκείνη 

τη στιγμή ακριβώς και σε εκείνο το σημείο.  

Κίνητρα για προσέγγιση των καταναλωτών: 

 Μοναδική έκπτωση στο QR Code κατάστημα. 

 Προσωρινή και περιορισμένη προσφορά προϊόντων. 

 Γρήγορη και βέβαιη διανομή προϊόντων. 

 Αποκλειστικότητα και περιορισμένο απόθεμα. 

 Ευκολία και άνεση 

Η εταιρεία Tesco που διαθέτει εικονικό κατάστημα έδωσε έμφαση στην άνεση, ευκολία 

και γρήγορη διανομή ενώ η εταιρεία Peapod έδωσε έμφαση στις μοναδικές προσφορές 

προς τους καταναλωτές της. Η Walmart σε συνεργασία με την Procter & Gamble 

έδωσαν έμφαση στις προσωρινές και αποκλειστικές προσφορές.  
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Οι εταιρείες που επιθυμούν να διαθέτουν εικονικό κατάστημα θα πρέπει να διαθέτουν 

επίσης και mobile shop προκειμένου να προσφέρουν μια επιτυχημένη εμπειρία στους 

ενδιαφερόμενους. Με την εγκατάσταση ενός ειδικού προγράμματος η εταιρεία μπορεί 

να ανιχνεύει τα σημεία από τα οποία προέρχονται οι σαρώσεις της ενώ το mobile shop 

θα πρέπει να είναι ενοποιημένο με το παρόν σύστημά της. Οι ενέργειες αυτές είναι 

απαραίτητες για την γνώση της προέλευσης των πωλήσεων των προϊόντων και συνεπώς 

για μια επιτυχημένη λειτουργία της επιχείρησης. 

Τα εικονικά καταστήματα πρέπει να σχεδιάζονται με απώτερο σκοπό να προκαλέσουν 

την προσοχή και το ενδιαφέρον των καταναλωτών. Παρόλαυτά ο σχεδιασμός τους θα 

πρέπει να συμβαδίζει με την εικόνα και τους στόχους της επιχείρησης. 

Οι πελάτες σαρώνοντας τον σχετικό κώδικα του προϊόντος, ή της ομάδας προϊόντων 

μπορούν να πραγματοποιήσουν μια παραγγελία η οποία θα διανεμηθεί στον τόπο 

προτίμησής τους. Η διαδικασία αυτή δεν είναι γνώριμη σε όλους τους καταναλωτές 

καθώς  αποτελεί μια νέα ανερχόμενη τεχνολογία. Πολλές εταιρείες επιθυμούν να 

τοποθετούν μια σύντομη και περιγραφική εξήγηση για το πώς μπορούν να 

χρησιμοποιήσουν τα QR Codes πραγματοποιώντας τις αγορές τους καθώς επίσης και τι 

λογισμικό απαιτείται να διαθέτουν. Η παρακάτω εικόνα 16 είναι ένα τυπικό παράδειγμα 

της περιγραφής αυτής:  

 

Εικόνα 16: Στιγμιότυπο από εικονικό κατάστημα στην Ιαπωνία (www.shop2mobi.com)  

 

4.6.1 7
η
 Μελέτη Περίπτωσης  - Virtual Store Tesco HomePlus 

Η εταιρεία Tesco είναι μια Βρετανική αλυσίδα σούπερ-μάρκετ και αποτέλεσε την 

πρώτη εταιρεία που δημιούργησε εικονικά καταστήματα λιανικής πώλησης εισάγοντας 
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ένα νέο τρόπο αγορών. Τα καταστήματα αυτά τοποθετήθηκαν σε σταθμούς μετρό της 

πόλης Σεούλ στη Νότια Κορέα.  

Το 2009 η εταιρεία αποφάσισε να επεκταθεί στην αγορά της Νότιας Κορέας μέσω της 

εταιρείας Home plus. Η Νότια Κορέα διαθέτει μια μοναδική κουλτούρα και η εταιρεία 

Tesco επιθυμούσε να αποδώσει το τοπικό στοιχείο στα νέα καταστήματα. Έτσι λοιπόν 

θα έπρεπε να επινοηθεί ένας νέος τρόπος προσέγγισης της νέας αγοράς αξιοποιώντας 

την κατεύθυνση των καταναλωτών προς την τεχνολογία αλλά και τον τρόπο εργασίας 

τους. 

Αρχικά η εταιρεία Tesco έχοντας εξαγοράσει την Home Plus διέθετε αρκετά 

καταστήματα στην Νότια Κορέα αλλά η αγορά ήταν ήδη κατακτημένη από την αλυσίδα 

καταστημάτων E-Mart. Η πρόκληση για την εταιρεία ήταν να διατηρήσει την νούμερο 

ένα θέση στην αγορά στον τομέα FMCG (Fast Moving Consumer Products)  στην 

Νότια Κορέα χωρίς να είναι απαραίτητο να επεκταθούν με περισσότερα καταστήματα. 

Προτού πραγματοποιήσει κάποια κίνηση η εταιρεία μελέτησε την αγορά και 

παρατήρησε τους υψηλούς ρυθμούς εργασίας των κατοίκων, τα πολυάσχολα 

προγράμματα των εργαζομένων καθώς επίσης και την δυσκολία που παρουσιαζόταν 

στην πραγματοποίηση των καθημερινών τους αγορών. 

Προκειμένου να λύσει αυτό το πρόβλημα η εταιρεία διαμόρφωσε διαφορετικά την 

καθημερινή πρόκληση των super-markets που εκφράζεται με την εξής φράση  “get the 

people to come to your store” σε  “let the store come to the people”  , όπου το 

κατάστημα πλησιάζει πρώτα τον καταναλωτή στα σημεία που βρίσκεται. Η Tesco 

(Home Plus) αποφάσισε να τοποθετήσει τα εικονικά καταστήματά της σε σημεία της 

πόλης όπου υπάρχει υψηλή κινητικότητα κόσμου και το κατάστημα θα είναι ορατό σε 

ένα μεγάλο μέρος του πληθυσμού έτσι. Αρχικά, τα εικονικά καταστήματα QR Code 

τοποθετήθηκαν σε σταθμούς του μετρό, έπειτα σε σταθμούς των λεωφορείων και τέλος 

στα μέσα μαζικής μεταφοράς με υψηλή κινητικότητα.  

Η εταιρεία προσπάθησε έτσι ώστε η εμφάνιση των προϊόντων να είναι ακριβώς όπως 

αυτή στα πραγματικά ράφια, παρόλο που είναι εικονικά. Παράδειγμα της εμφάνισης 

των ραφιών φαίνεται στην εικόνα 17. 
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Εικόνα 17: Στιγμιότυπο από το εικονικό κατάστημα της Tesco στη Νότια Κορέα σε σταθμό του μετρό 

(www.shop2mobi.com) 

Καθώς αποτέλεσε την πρώτη εταιρεία που χρησιμοποίησε τα QR Codes σε εικονικό 

κατάστημα έχει αναδημιουργήσει με αυτό τον τρόπο την εμπειρία αγορών για τους 

καταναλωτές σε σχέση με αυτήν που θα είχαν σε ένα φυσικό κατάστημα. Το γεγονός 

αυτό ενισχύεται από την ρεαλιστική ολοκλήρωση των αγορών μέσα στο εικονικό 

κατάστημα και την επίδειξη του γνωστού λογότυπου της εταιρείας δημιουργώντας το 

συναίσθημα στους χρήστες ότι βρίσκονται όντως σε ένα εικονικό κατάστημα QR Code 

Tesco.  

Μοναδική διαφορά με την εμπειρία που προσφέρεται σε ένα πραγματικό κατάστημα 

είναι η διαδικασία πληρωμής. Ο χρήστης χρησιμοποιεί την κινητή του συσκευή σαν 

ταμείο προκειμένου να πληρώσει. Τα προϊόντα διανέμονται έπειτα στο σπίτι του 

καταναλωτή. Βασικό πλεονέκτημα για τους καταναλωτές αποτελεί το γεγονός ότι 

αξιοποιούν τον χρόνο αναμονής σε χρόνο για τα καθημερινά τους ψώνια. 

 

Αποτελέσματα 

Κατά τη διάρκεια της πρώτης φάσης λειτουργίας του καταστήματος, περίπου 11,000 

άνθρωποι επισκέφθηκαν το online κατάστημα. Τέσσερις μήνες αργότερα, περίπου 

65,000 άνθρωποι σάρωσαν κάποιο QR κώδικα από το εικονικό κατάστημα.  
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Παρακάτω παρουσιάζονται κάποιες ενδιαφέρουσες μετρήσεις σχετικά με την επιτυχία 

του Tesco Home Plus:   

 Ο αριθμός των εγγεγραμμένων μελών αυξήθηκε κατά 76%. 

 Οι online πωλήσεις αυξήθηκαν κατά 130%. 

 Τα Tesco Home Plus κατέκτησαν την πρώτη θέση στις ηλεκτρονικές πωλήσεις 

  Τα Tesco Home Plus κατέκτησαν την δεύτερη θέση στην πραγματική αγορά. 

 Μετά από 4 μήνες λειτουργίας του εικονικού καταστήματος οι πωλήσεις μέσω 

QR Codes έφτασαν $28,000 ανά βδομάδα. 

 Η σχετική εφαρμογή, Tesco Homeplus, την οποία χρειάζονται οι καταναλωτές 

προκειμένου να πραγματοποιήσουν τις αγορές τους έχει αποκτήσει την πρώτη θέση 

στις εφαρμογές κινητών συσκευών.  

 

4.7 Αποτυχία εφαρμογής των QR Codes 

Παρά την μεγάλη επιτυχία αξιοποίησης και εφαρμογής των QR Codes  από την 

εταιρεία Tesco, όπως και πολλών άλλων επιχειρήσεων υπάρχουν και περιπτώσεις όπου 

η εφαρμογή των QR Codes από τους marketers αποτυγχάνει. 

Οι marketers έχουν ενθουσιαστεί με τους κώδικες αυτούς καθώς προσφέρουν ένα 

μηχανισμό άμεσης απόκρισης από τους χρήστες τους και ένα μοναδικό τρόπο ώστε να 

μεταδίδουν μηνύματα στον κόσμο ακόμη και όταν βρίσκονται σε κίνηση. 

Στις περιπτώσεις που ο κώδικας δεν κάνει αυτό για το οποίο έχει προγραμματιστεί η 

προσπάθεια των marketers θα καταλήξει σε αποτυχία καθώς οι χρήστες θα 

αποκομίσουν μια απογοητευτική εμπειρία η οποία θα έχει αρνητικό αντίκτυπο στην 

μάρκα αλλά και στην ίδια την εταιρεία.  

Κάποια συνήθη λάθη είναι η παράθεση του κώδικα χωρίς οδηγίες για τη χρήση του, 

συμπερίληψη μακρινών URL’s. 

Παράδειγμα κακής εφαρμογής αποτελεί η καμπάνια του προϊόντος Red Bull. Η 

καμπάνια περιλάμβανε την τοποθέτηση των QR κωδικών σε σταθμούς του μετρό όπου 

δεν υπήρχε επαρκές σήμα δικτύου προκειμένου να μπορέσει να προσπελαστεί ο 

κώδικας. 

Ένα ακόμη παράδειγμα αποτελεί η περίπτωση της αεροπορικής εταιρείας Continental / 

United Airlines η οποία τοποθέτησε τους κώδικες πάνω σε περιοδικά του αεροπλάνου. 
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Οι χρήστες δεν μπορούσαν να σαρώσουν τους κώδικες κατά τη διάρκεια της πτήσης 

τους καθώς δεν υπήρχε σήμα δικτύου. Επιπλέον όσοι μπορούσαν να σαρώσουν τους 

κώδικες πριν την αναχώρηση του αεροπλάνου ή μετά την προσγείωση του, οδηγούνταν 

σε ιστοσελίδα με αναδυόμενο παράθυρο το οποίο κάλυπτε το μεγαλύτερο μέρος της 

οθόνης του κινητού. 

Παρόλο που η ιδέα πίσω από την χρήση του κώδικα ήταν αρκετά ενδιαφέρουσα, να 

παρέχει πληροφορίες σχετικά με την μίλια που έχουν διανυθεί χωρίς να χρειάζεται 

δημιουργία ειδικού λογαριασμού, η εκτέλεση της απέτυχε. 

 

 

5.  Mobile Marketing Στρατηγική  

Σύμφωνα με τον Leppaniemi et al. (2006) στην λεπτομερή του ανασκόπηση για την 

έρευνα στο mobile marketing, τα επικοινωνιακά μέσα στις κινητές επικοινωνίες έχουν 

θεσμοθετηθεί ως εξής: (1) mobile marketing (2) mobile advertising (3) wireless 

marketing και (4) wireless advertising. 

Δυστυχώς η εφαρμογή του mobile marketing πολλές φορές πραγματοποιείται σε ad hoc 

βάση με αποτέλεσμα ο σύνδεσμος μεταξύ της επικοινωνιακής Marketing Στρατηγικής 

της εταιρείας και της mobile marketing καμπάνιας να είναι αδύναμος ή και σε 

ορισμένες περιπτώσεις να λείπει εντελώς. Επομένως είναι πολύ σημαντικό για μια 

επιχείρηση που επιθυμεί να εφαρμόσει Mobile Marketing Στρατηγική να εξακριβώσει 

πρώτα πως συνδέεται στην στρατηγική Marketing της επιχείρησης. Επίσης είναι εξίσου 

σημαντικό όλες οι δραστηριότητες Marketing της επιχείρησης να συνδέονται με την 

Στρατηγική της.  

 

5.1 Integrated Marketing Communications Strategy 

Η Στρατηγική Marketing οδήγησε στην IMC στρατηγική η οποία καθορίζει τις 

αποφάσεις σχετικά με τις επικοινωνιακές marketing δραστηριότητες αλλά και τον 

εντοπισμό πόρων. Ο σχεδιασμός IMC καθορίζει τις δραστηριότητες της εταιρείας.  

Οι marketers θα πρέπει να λάβουν υπόψη όλα τα κανάλια επικοινωνίας, τους πελάτες 

και τις προοπτικές, όλα τα σημεία επικοινωνίας καθώς σχεδιάζουν και εφαρμόζουν την 
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στρατηγική. Επιπλέον, προκειμένου να αναπτυχθεί μια επιτυχημένη στρατηγική είναι 

απαραίτητο να ληφθούν υπόψη όχι μόνο το σύνολο δραστηριοτήτων αλλά και ο 

συνδυασμός των επικοινωνιακών εργαλείων  και μέσων προκειμένου να προβληθεί ένα 

σαφές και συμπαγές μήνυμα της επιχείρησης προς τους δέκτες της για αυτήν αλλά και 

γι τα προϊόντα ή υπηρεσίες της. 

Για μια επιτυχημένη Mobile Στρατηγική η επιχείρηση θα πρέπει να προβλέψει τα εξής:  

 Προσδιορισμός στόχων: Η εταιρεία θα πρέπει να έχει προσδιορίσει τι επιθυμεί 

να πετύχει με το πέρας της mobile καμπάνιας της. 

 Έρευνα της αγοράς στόχου: H επιχείρηση θα πρέπει να κερδίσει όσο το δυνατόν 

περισσότερες γνώσεις για την αγορά στην οποία πρόκειται να δραστηριοποιηθεί και να 

βεβαιωθεί ότι η προσέγγισή της είναι σωστή. 

 Σχεδιασμός της παρουσίας: Η επιχείρηση θα πρέπει να αποφασίσει τα μέσα 

επικοινωνίας και τον συνδυασμό αυτών που θα χρησιμοποιήσει καθώς και με τι τρόπο 

για να επιτεύξει τους στόχους της. 

 Ορισμός μηνύματος: Το μήνυμα θα πρέπει να είναι σαφές, απλό και κατανοητό 

με καθορισμένο ύφος από συγκεκριμένη οπτική γωνία. Για τον σχεδιασμό του θα 

πρέπει να ληφθεί υπόψη η ομάδα στόχος. 

 Share Opportunities: Για μια επιτυχημένη καμπάνια η επιχείρηση θα πρέπει να 

έχει προβλέψει την δυνατότητα κοινοποίησης των συνδέσμων σε πλατφόρμες 

κοινωνικής δικτύωσης. Με αυτό τον τρόπο δίνεται η αίσθηση μιας τεχνολογικά 

εξελιγμένης εταιρείας καθώς επίσης και η εύκολη δυνατότητα διάδοσης του μηνύματος. 

 Συνεχής τροφοδότηση: Μια καμπάνια προκειμένου να διατηρήσει το 

ενδιαφέρον των καταναλωτών θα πρέπει να ανανεώνεται ανά τακτά διαστήματα με 

ενημερώσεις και νέα δεδομένα που θα προκαλέσουν το ενδιαφέρον των καταναλωτών. 

 Εντοπισμός, ανάλυση και βελτιστοποίηση: Ένα άλλο θετικό στοιχείο στις 

mobile marketing καμπάνιες για τις επιχειρήσεις είναι ότι επιτρέπουν στους marketers 

αλλά και στα στελέχη της επιχείρησης να ενημερώνονται για την πορεία της καμπάνιας 

τους μέσα από την παρακολούθηση των σαρώσεων αλλά και παρουσίαση αναλυτικών 

δεδομένων. Με αυτό τον τρόπο δίνεται η δυνατότητα στην επιχείρηση να μπορέσει να 

πραγματοποιήσει βελτιώσεις με βάση το κοινό της. 

 

 

5.1.2 Τα QR Codes σαν εργαλείο Marketing στην Στρατηγική των Επιχειρήσεων 
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Καθώς τα QR Codes εξαπλώνονται όλο και περισσότερο στις μέρες μας όλο και 

περισσότερες επιχειρήσεις κάθε μεγέθους ανακαλύπτουν την αξία και χρησιμότητά 

τους ως ένα νέο Marketing εργαλείο. Οι επιχειρήσεις μπορούν να ελέγχουν το 

περιεχόμενο που θα προβάλουν στους καταναλωτές με απλό και εύκολο τρόπο. 

Απαραίτητη προϋπόθεση για την επίτευξη αυτού είναι οι χρήστες να διαθέτουν 

smartphone με κάμερα προκειμένου να έχουν πρόσβαση στο περιεχόμενο. Η 

δυνατότητα μεγάλης χωρητικότητας δεδομένων ελκύει ακόμη περισσότερο τις 

επιχειρήσεις.  

Πολλές επιχειρήσεις τείνουν να ενθουσιάζονται με την χρήση των QR Codes και τις 

marketing καμπάνιες που θα ακολουθήσουν με την υποστήριξη αυτών. Αυτό το οποίο 

είναι απαραίτητο να λαμβάνουν υπόψη τους οι επιχειρήσεις είναι ότι θα πρέπει να 

συνδέσουν τις νέες marketing καμπάνιες με την συνολική Στρατηγική του οργανισμού 

έτσι ώστε το τελικό αποτέλεσμα να αποδειχθεί θετικό για την επιχείρηση. Απαραίτητα 

στοιχεία για την εκκίνηση μια τέτοιας καμπάνιας είναι τα εξής: 

 Κοινό - στόχος: Το κοινό στο οποίο θα απευθυνθεί η επιχείρηση θα πρέπει να 

γνωρίζει την χρήση των QR codes  έτσι ώστε να μην υπάρχει μεγάλο χάσμα μεταξύ των 

marketers και του τελικού κοινού. Η όλη καμπάνια μπορεί να μην ωφελήσει καθόλου η 

επιχείρηση σε μια τέτοια περίπτωση. 

 Εμπειρία χρηστών: Η εμπειρία των χρηστών αποτελεί το τεχνικό κομμάτι των 

προϋποθέσεων καθώς έχει να κάνει με το επόμενο βήμα μετά την σάρωση του κώδικα. 

Σε αυτή την περίπτωση είναι εξαιρετικά σημαντική η λειτουργία mobile website που θα 

προσφέρει την καλύτερη δυνατή εμπειρία στους χρήστες. Οι marketers μπορούν να 

επιλέξουν το είδος πληροφορίας που θα εμφανιστεί στους χρήστες καθώς επίσης 

μπορούν να εφαρμόσουν υπηρεσίες tracking προκειμένου να γνωρίζουν την 

αποτελεσματικότητα της καμπάνιας τους. Το σύστημα που θα χρησιμοποιηθεί θα 

πρέπει να είναι αξιόπιστο έτσι ώστε να μην παραβιάζεται αλλά και να μην 

ανακατευθύνει τον χρήστη καθώς αυτό θα μπορούσε να προκαλέσει δυσαρέσκεια.  

 Σκοπός και αξία της καμπάνιας: Η επιχείρηση και πιο συγκεκριμένα οι 

marketers οφείλουν να γνωρίζουν και να έχουν κάνει ξεκάθαρο τον σκοπό ύπαρξης των 

QR Codes.  Ο σκοπός αυτός θα πρέπει να είναι ξεκάθαρος και για τον καταναλωτή 

προσφέροντάς του αξία. 
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6. Συμπεράσματα  

Με την ολοκλήρωση της διπλωματικής εργασίας θα μπορούσαμε να πούμε ότι η 

τεχνολογία των QR Codes αποτελεί ένα εργαλείο το οποίο έχει συνεισφέρει στον τομέα 

του marketing στις εμπορικές επιχειρήσεις μέσα από την σωστή αξιοποίησή του όπως 

φάνηκε και από τις επιτυχημένες περιπτώσεις μελέτης της διπλωματικής αυτής 

εργασίας.  

Με την συνεχή εξάπλωση της χρήσης των smartphones τα τελευταία έτη η χρήση των 

QR Codes κέντρισε το ενδιαφέρον των καταναλωτών αλλά και των επιχειρήσεων 

βλέποντας τις δυνατότητες τους και την αξία που μπορεί να προσφέρουν και στα δύο 

μέρη.  

Από τεχνικής άποψης η μεγάλη επιτυχία του έγκειται στα  χαρακτηριστικά που διαθέτει 

τα οποία δίνουν προβάδισμα έναντι άλλων παρόμοιων τεχνολογιών όπως η ταχύτητα, η 

δυνατότητα αποθήκευσης μεγάλου όγκου δεδομένων  και σε πολλές μορφές όπως 

πολυμέσα. 

Οι επιχειρήσεις αναγνωρίζοντας τα χαρακτηριστικά αυτά καθώς επίσης και το γεγονός 

ότι παρέχεται δωρεάν από την μητρική εταιρεία, την χρησιμοποιούν προκειμένου να  

μεταδώσουν το μηνύματός τους με αμεσότητα και διαδραστικότητα κερδίζοντας έτσι 

έδαφος στον ανταγωνισμό, ενώ οι χρήστες – καταναλωτές μπορούν να επωφεληθούν 

από τη χρήση τους κερδίζοντας κάποιο μοναδικό προνόμιο που θα προσφέρεται ή 

κάποιο είδος πληροφόρησης που θα προσθέτει αξία στην ενέργεια τους αυτή, να 

σαρώσουν τον κώδικα δηλαδή. 

Σύμφωνα με τα στατιστικά δεδομένα του τελευταίου έτους η χρήση τους έχει αυξηθεί 

κυρίως στην Βόρεια Αμερική, Ιαπωνία  και στις πιο ανεπτυγμένες χώρες της Ευρώπης. 

Οι εφαρμογές τους είναι πολλές, αυτή όμως που προκαλεί περισσότερο ενδιαφέρον 

καθώς είναι και η πιο επιτυχημένη, κατά την προσωπική μου άποψη, είναι ή δημιουργία 

εικονικού καταστήματος από την εταιρεία Tesco στην Νότιο Κορέα. Η εταιρεία 

επεδίωξε να ενισχύσει δραστικά την παρουσία της στην συγκεκριμένη πόλη και το 

πέτυχε φτάνοντας στην πρώτη θέση των ηλεκτρονικών πωλήσεων και δεύτερη στην 

αγορά των φυσικών καταστημάτων. Επίσης, ιδιαίτερο ενδιαφέρον έχει και η μελέτη 

περίπτωσης των καταστημάτων Macy’s καθώς προσέγγισαν πολύ σωστά το κοινό τους 

κάνοντας σωστή προετοιμασία και εκπαίδευση.  
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Πολλοί marketers ενθουσιασμένοι με τις δυνατότητες που προσφέρει λειτούργησαν 

βιαστικά χωρίς να λάβουν υπόψη τους τον απαραίτητο σχεδιασμό στρατηγικής, τους 

περιοριστικούς παράγοντες και την ανάγκη για ενημέρωση και εκπαίδευση των 

καταναλωτών. Όλοι αυτοί οι αρνητικοί παράγοντες λειτουργούν ανασταλτικά στην 

εξάπλωση και συνεχή μετάδοση της τεχνολογίας. 

Αυτό το οποίο είναι απαραίτητο να γίνει αντιληπτό με την ολοκλήρωση της εργασίας 

αυτής είναι ότι για επιτυχημένη εφαρμογή οι επιχειρήσεις σε συνεργασία με τους 

marketers  θα πρέπει να πραγματοποιήσουν εκτενή μελέτη των προδιαγραφών, σωστό 

σχεδιασμό, με συγκεκριμένους στόχους και στρατηγική οι οποίοι δεν θα πρέπει να 

παρεκκλίνουν από την συνολική στρατηγική της επιχείρησης. 

Εν κατακλείδι, η τεχνολογία των QR Codes έχει προσφέρει πολλά μέχρι στιγμής στον 

κόσμο των επιχειρήσεων μέσα από ένα εύστοχο συνδυασμό υψηλής τεχνολογίας και 

φαντασίας – δημιουργικότητας των εταιρειών. 

 

7.   Περιορισμοί  από την τεχνολογία των QR Codes 

Όπως κάθε νέα τεχνολογία, έτσι και στην περίπτωση των QR Codes υπάρχουν 

ορισμένα μειονεκτήματα που συνοδεύουν την καινοτομία που προσφέρει ο marketer 

και την καινοτομία που λαμβάνει ο καταναλωτής. Σύμφωνα με το Journal of 

Undergraduate Research XV (2012), έπειτα από προσεκτική μελέτη και έρευνα πάνω 

στην τεχνολογία των QR Codes, υπάρχουν τρία  βασικά μειονεκτήματα που πιθανώς να 

επηρεάσουν την μελλοντική αποδοχή και υιοθέτηση της τεχνολογίας αυτής. 

 Αρχικά, παρατηρήθηκε ότι δεν έχουν την δυνατότητα όλοι οι καταναλωτές να 

σαρώσουν ένα QR κώδικα και ακόμη και αυτοί που μπορούν να σαρώσουν τους 

κώδικες δεν γνωρίζουν πάντα πώς να τους αξιοποιήσουν. Αυτό το οποίο δεν είναι 

κατανοητό από τους περισσότερο καταναλωτές είναι ότι δεν μπορούν απλά να βγάλουν 

μια φωτογραφία κάποιο κώδικα και θα μπορέσουν να δουν τι κρύβεται πίσω από αυτόν. 

Θα πρέπει να έχουν το κατάλληλο πρόγραμμα εγκατεστημένο στο κινητό τους (Patel, 

2012). Η εκπαίδευση των καταναλωτών είναι η απάντηση και λύση στον περιορισμό 

αυτό και σε αυτό το σημείο θα πρέπει να συνεργαστούν οι καταναλωτές με τους 

marketers. Οι marketers πέρα από την εκπαίδευση που θα πρέπει να φροντίσουν, θα 

πρέπει επίσης να ενημερώσουν τους καταναλωτές για το πώς θα επωφεληθούν από τα 

QR Codes που πρόκειται να σαρώσουν και ακόμη να παρέχουν την απαραίτητη 



65 
 

εγκατάσταση της εφαρμογής εκείνης που απαιτείται προκειμένου να είναι επιτυχημένη 

η ανάγνωση. 

 Ο επόμενος περιορισμός είναι η έλλειψη ενημέρωσης  που αφορά τις διαθέσιμες 

εφαρμογές σάρωσης σε κάθε smartphone και που εξαρτάται από τον πάροχο 

τηλεφώνου και υπηρεσιών (Patel 2012). Κάποιες συσκευές διαθέτουν εφαρμογές που 

εξυπηρετούν το σκοπό αυτό ενώ κάποιες άλλες αφήνουν τους χρήστες να επιλέξουν την 

εφαρμογή που θα εγκαταστήσουν. Η λήψη μιας τέτοιας εφαρμογής για τους 

καταναλωτές σημαίνει ότι το περιεχόμενο το οποίο θέλουν να σαρώσουν θα τους 

προσφέρει αξία ή θα είναι χρήσιμο προκειμένου να μπουν στη διαδικασία να 

αποκτήσουν μια τέτοια εφαρμογή. 

 Ο τρίτος περιορισμός είναι εξαιρετικά κρίσιμος για την σημερινή εξέλιξη των 

QR codes. Έχει να κάνει με το περιεχόμενο το οποίο συναντούν οι καταναλωτές 

εφόσον έχουν σαρώσει τον κώδικα. Μπορεί να οδηγηθούν σε ιστοσελίδα η οποία να 

μην είναι κατασκευασμένη για κινητές συσκευές, ή μπορεί το περιεχόμενο να μην είναι 

χρήσιμο είτε με πολύ λίγες πληροφορίες είτε με καθόλου πληροφορίες. Σε περίπτωση 

που κάποιος καταναλωτής αποκτήσει μη ικανοποιητική εμπειρία από την σάρωση 

κάποιου κώδικα είναι πολύ απίθανο να σαρώσει κάποιον άλλο κώδικα στο μέλλον 

εφόσον θεωρεί πλέον την διαδικασία κουραστική ή ανώφελη ακόμη και σε περιπτώσεις 

που το περιεχόμενο τον ενδιαφέρει. Η έλλειψη ενδιαφέροντος από τους καταναλωτές 

είναι ένα ζήτημα το οποίο θα πρέπει να λάβουν σοβαρά υπόψη τους οι marketers στην 

προσπάθειά τους να καταπολεμήσουν τα χαμηλά ποσοστά χρήσης των QR Codes. 

 

 Ένας ακόμη  περιορισμός που τίθεται έχει να κάνει με θέματα ασφάλειας. 

Σύμφωνα με τον Cormac Foster στέλεχος της εταιρείας ReadWriteWeb/Enterprise το 

πρόβλημα που σχετίζεται με την ασφάλεια είναι η ανακρίβεια, καθώς κανένας δεν έχει 

σχεδιάσει κάποιο πρότυπο και το λογισμικό  για κάθε QR Code. Οι καταναλωτές δεν 

γνωρίζουν που θα τους οδηγήσει το QR Code και αν θα είναι ασφαλής η πληροφορία 

που θα εμφανιστεί. Υπάρχει κίνδυνος να αντλήσουν σημαντικές πληροφορίες από το 

κινητό του καταναλωτή ή ακόμη και να καταλάβουν τον έλεγχο της συσκευής. Οι 

καταναλωτές προκειμένου να προστατευτούν θα πρέπει να είναι προσεκτικοί όσο 

αφορά την προέλευση του κώδικα προτού τον σαρώσουν και επίσης να διαθέτουν 

ασφαλή περιηγητή στο κινητό τους. 
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8. Προτάσεις για μελλοντική εξέλιξη της τεχνολογίας 

Η εξέλιξη της τεχνολογίας των QR Codes έχει να αντιμετωπίσει ορισμένους 

ανασταλτικούς παράγοντες οι οποίοι αναφέρθηκαν παραπάνω και έτσι το μέλλον της 

είναι αβέβαιο να προδιαγραφεί.  

Κάποτε οι marketers πίστευαν ότι το ηλεκτρονικό εμπόριο (e-commerce) θα 

κατακτούσε τον εμπορικό κόσμο και ότι τα φυσικά καταστήματα θα περιορίζονταν. Η 

πρόκληση στην θεωρία αυτή παρόλαυτά είναι ότι οι καταναλωτές παρέμειναν σκεπτικοί 

και διστακτικοί στην ηλεκτρονική χρήση των πιστωτικών καρτών κυρίως για λόγους 

ασφαλείας των δεδομένων αλλά και αξιοπιστίας ως προς τις υπηρεσίες. Οι παράγοντες 

αυτοί μείωσαν τον ρυθμό εξέλιξης του ηλεκτρονικού εμπορίου το 1999. Αυτό το είδος 

της αργής αποδοχής και υιοθέτησης χρήσης της τεχνολογίας αντιμετωπίζουν τα QR 

Codes σήμερα στην αγορά. Παρόλο που υπάρχει οικειότητα, υπάρχουν και πολλές 

προκλήσεις να αντιμετωπισθούν (Cane, 2012). 

Η αξία τους δεν πρέπει να περιορίζεται εξαιτίας της αργής υιοθέτησής τους. Αποτελούν 

χωρίς αμφιβολία ένα ανατρεπτικό εργαλείο που έχει την ικανότητα να ξεπερνάει 

γλωσσικά και συνοριακά εμπόδια παγκοσμίως. Παρόλο που δεν είναι αποτελεσματικά 

για κάθε χρήστη, σύντομα θα βρουν τη θέση τους στην κοινωνία μας καθώς αποτελούν 

πλέον μέρος της ζωής μας. Οι δυνατότητές τους έχουν πολλά να προσφέρουν και 

σίγουρα δεν θα εγκαταλειφθούν ποτέ εντελώς.  

Επηρεάζουν τον τρόπο που αλληλεπιδρούμε με τα προϊόντα, τον τρόπο που 

λειτουργούν οι επιχειρήσεις και έχουν προοπτικές να αλλάξουν τον τρόπο που 

πραγματοποιούνται οι πωλήσεις.  Η περίπτωσή τους μπορεί να συγκριθεί με την 

περίπτωση της χρήσης του e-mail όπου υπάρχουν παρόμοιες προκλήσεις να 

αντιμετωπιστούν. Οι χρήστες πολύ συχνά λαμβάνουν ενοχλητικά spam e-mails στην 

ηλεκτρονική αλληλογραφία τους καθώς επίσης και μηνύματα με εμπορικό περιεχόμενο 

με τα οποία δεν ασχολούνται για πολύ. Παρόλα τα ενοχλητικά μηνύματα που 

λαμβάνουν οι χρήστες δεν μπαίνουν εύκολα στη διαδικασία να διαγράψουν το 

λογαριασμό ηλεκτρονικού ταχυδρομείου καθώς έχουν πλέον συνηθίσει την λήψη 

ενοχλητικών μηνυμάτων. Οι περισσότεροι ειδικοί σχετικά με αυτό το θέμα έχουν να 

δηλώσουν ότι η λειτουργία του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου στον εμπορικό κόσμο δεν 

πρόκειται να εγκαταλειφθεί στο εγγύς μέλλον. Με παρόμοιο τρόπο τα QR Codes 

αντιμετωπίζουν το ίδιο πρόβλημα καθώς ορισμένες φορές εμφανίζεται άλλο 

περιεχόμενο σε σχέση με το αυτό το οποίο διαφημιζόταν, αλλά δεν προβλέπεται να 
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εγκαταλειφθεί σαν τεχνολογία από την αγορά. Αρχικά, πρέπει να ληφθεί υπόψη το 

γεγονός ότι οι χρήστες smartphones αυξάνονται και δεύτερον επειδή οι καταναλωτές θα 

συνεχίζουν να χρησιμοποιούν τα smartphones για απόκτηση προσωπικών προνομίων 

και αν η απόκτηση αυτών συνδέεται με την ανάγνωση QR Codes τότε ο κόσμος θα 

συνεχίσει να τα χρησιμοποιεί (για πληροφορίες, διασκέδαση, προνόμια αγορών). 

Υπάρχουν πολλά είδη χρήσης των QR codes αλλά στο μέλλον θα παραμείνουν αυτά τα 

οποία προσφέρουν πραγματικά αξία στον καταναλωτή.  

Για την συνέχιση και εξέλιξη της τεχνολογίας είναι σημαντικό οι κώδικες να 

χρησιμοποιούνται σωστά αφήνοντας την αίσθηση της ικανοποιητικής εμπειρίας στους 

χρήστες. Για τον σκοπό αυτό οι εταιρείες θα πρέπει να συμπεριλαμβάνουν την έγκυρη 

και πλήρη ενημέρωση και εκπαίδευση του κοινού τους σαν μέρος της καμπάνιας τους. 

Οι καταναλωτές έτσι θα είναι λιγότερο διστακτικοί και η χρήση των κωδικών θα γίνει 

δημοφιλέστερη. 

Σύμφωνα με τα σημερινά δεδομένα η χρήση των qr codes είναι δημοφιλέστερη σε 

Ιαπωνία και Βόρεια Αμερική, ενώ παρατηρείται μια αργή υιοθέτηση της τεχνολογίας 

και η οποία διατηρείται σε χαμηλά ποσοστά στον χώρο της Ευρώπης. Οι  εταιρείες που 

σχετίζονται με την εξαγωγή στατιστικών δεδομένων γύρω από τη χρήση των κωδικών 

θα μπορούσαν να διερευνήσουν περαιτέρω το ζήτημα και να οδηγηθούν σε 

συμπεράσματα χρήσιμα για τις επιχειρήσεις που ασχολούνται με to mobile marketing ή 

που ενδιαφέρονται να ασχοληθούν.   

Τέλος, μια ακόμη παράμετρος που θα πρέπει να ληφθεί υπόψη για την μελλοντική 

εξέλιξη των κωδικών είναι η κατασκευή προτύπων και λογισμικών για κάθε qr code. Η 

παράμετρος αυτή έρχεται σε αντιπαράθεση με τους θετικούς παράγοντες που 

συντελούν στην δημοτικότητα των κωδικών όπως είναι η δωρεάν χρήση καθώς επίσης 

και η ελευθερία στην δημιουργικότητα. Συνεισφέρει όμως στην ενίσχυση της 

ασφάλειας τους. 
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