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Sammanfattning

Individualiserad reklam &r en viktig del i manga foretags marknadsforingsarbeten.
Det ar vanligt forekommande att erbjudanden till kunder anpassas efter egenskaper
sa som alder och konstillhorighet. Sinnesprojektorn ar en nyutvecklad marknadsfo-
ringsprodukt for butiksmiljoer som stimulerar flera sinnen hos kunden genom att
projicera en bild, spela ett ljud och sprida en doft, som alla ar kopplade till en
viss produkt eller ett varumérke. Malet med projektet ar dels att utvirdera sin-
nesprojektorns komponenter och funktion, men éven att utveckla ett system som
genom att identifiera ytliga egenskaper hos kunden kan gora marknadsforingen med
sinnesprojektorn mer individualiserad och anpassad till kunden.

Abstract

Individualised marketing is an important part of many companies’ marketing pro-
cesses. Retail companies often use information about their customers to design offers
that are individually customised. A sensory projector is a newly developed marke-
ting product for retail environments, which stimulates several of a customer’s senses
at once by projecting an image, playing sounds, and spreading a scent in the area.
All of these sensory messages are related to the same product or product line. The
goals of this project are to evaluate the sensory projector and the performance of
its components, and also to develop a system that identifies certain external charac-
teristics of the customer in order to individualise the marketing messages conveyed
using the sensory projector.

Nyckelord: sinnesmarknadsforing, ansiktsigenkanning, CRM, Eigenface, OpenCV,
individualiserad marknadsforing, identifiering, detektering, maskininlédrning.
Keywords: sensory marketing, facial recognition, CRM, Eigenface, OpenCV, indivi-
dualised marketing, identification, detection, machine learning.
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Forord

Denna rapport ar resultatet av ett kandidatarbete skrivet under varen 2017 vid in-
stitutionen for Signaler och system pa Chalmers tekniska hogskola. Vi som skrivit
arbetet dr fyra studenter som léser tredje aret pa civilingenjorsprogrammet Auto-
mation och mekatronik vid Chalmers tekniska hogskola. Projektet har genomforts i
samarbete med foretaget Adnowi, som tillverkar sinnesprojektorn.

Vi vill passa pa att tacka de personer som gjort denna projekt mojligt. For vagled-
ning, stéttning och rad under arbetet vill vi tacka var handledare Petter Falkman.
Vi vill aven tacka Jonas Andersson fran Adnowi som varit var uppdragsgivare och
initiativtagare till projektet. Jonas har dven varit till stor hjialp genom att forse pro-
jektet med de komponenter som utgjort sinnesprojektorn och idéer om hur den kan
utvecklas.

Goteborg, fredag 12 maj 2017
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Inledning

I inledningskapitlet introduceras projektet och en 6versiktlig plan for dess genomfo-
rande presenteras.

1.1 Bakgrund

I butiksmiljoer byts entrémattor i dagslaget ofta ut enligt avtal och inte vid behov.
Detta pa grund av att upphédmtning, tvitt och leverans utav nya mattor medfor
stora kostnader. Da mattorna byts regelbundet innebar det att en entrématta inte
alltid byts ut vid en optimal tidpunkt, alltsa nar den ar smutsig, vilket gor att de
inte alltid fyller sin funktion fullt ut.

Detta problem uppmérksammade Jonas Andersson och startade ar 2015 det svenska
foretaget Adnowi med affiarsidén att erbjuda gratis entrémattor till butiker. For att
kunna erbjuda detta har Adnowi avtal med leverantorer till butikerna som betalar
for att de ska fa en reklambild tryckt pa mattan som sedan kommer synas i buti-
ken, vilket i sin tur técker kostnaderna for matta, leverans, hamtning och tvéatt for
butikerna. For att starka intrycket av reklambilden ytterligare anvéinds en passande
doft som sprids éver omradet kring mattan (Adnowi, 2017).

Problem uppstod dock med langa ledtider for tryck och leverans av mattorna. Till
foljd av detta utvecklade Adnowi, i slutet av 2015, idén om en sinnesprojektor besta-
ende av projektor, hogtalare, doftmaskin och entrématta i samma produkt/tjanst,
som skulle g& att styra digitalt via webben. Konceptet innebéar att bilder ska proji-
ceras pa en gra entrématta samtidigt som ett ljudjingel hors 6ver mattan eller réatt
musik for malgruppen. Utéver det sa skall en doft spridas kring mattan, antingen
en passande doft for reklamen eller en allmant god doft, helt fri fran allergener.

Da det passerar sa manga méanniskor i olika aldrar och kon i entréerna ér traffbilden
for marknadsforing pa entrémattor otroligt stor. Daremot ar det svart att finna en
reklam som tilltalar personer fran alla olika malgrupper. Det &r darfor intressant
att fundera pa om det &r mojligt att likt Google och Facebook individanpassa re-
klamen pa fysiska platser, sa som i entréer, for att uppna béttre resultat med sin
marknadsforing.
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Den traditionella marknadsforingen mot stora malgrupper blir alltmer utdaterad.
Numera finns det istéallet stora mojligheter att istéllet nischa sig mot den unika kon-
sumenten, framforallt online (Scott, 2007). Statistik 6ver reklaminvesteringar, som
tabell 1.1 visar siffror 6ver, pekar pa att det ar just den digitala marknadsféringen
som gar mot att bli den ledande i Sverige (Institutet for reklam- och mediestatistik,
2015). Dess dominans och stiandiga tillvixt ar tydlig, samtidigt som reklaminveste-
ringar i samtliga fysiska medier, som tidskrifter och tidningar, sjunker.

Medieinvesteringar Mkr | £ % 2014
Dagspress inkl. reklambilagor 5 035 -11.6
Gratisdistribuerade tidningar 2169 -7.6
Tidskrifter inkl. reklambilagor 1 358 -10.6
Tryckta kataloger 133 -29.6
Direktreklam 3473 -3.0
TV inkl. text-TV 5493 -4.8
Radio 757 7.3
Bio 142 4.9
Internet inkl. mobilmarknadsféring | 12 972 20.2
Utomhusreklam 1248 8.5
Butiksmedia 129 13.7
Summa medieinvesteringar 32 910 2.9

Tabell 1.1: Medieinvesteringar (Institutet for reklam- och mediestatistik, 2015)

Google och Facebook ér de ledande foretagen inom digital marknadsforing. De er-
bjuder kostnadseffektiva losningar for bade foretag och privatpersoner, stora som
sma, som gor att du kan individanpassa din marknadsforing efter exempelvis alder,
kon och plats. Forfattaren av artikeln menar att om man vill utéka narvaron av sitt
foretag online ar det nastintill omojligt att undvika Facebook och Googles tjanster
(Matchcraft.com, 2016).

1.2 Syfte

Det mesta pekar mot att individanpassad digital marknadsforing sténdigt véixer,
och syftet med projektet ar att undersoka olika alternativa tekniker for identifiering
av personer i syfte att utveckla denna. Vidare ska en prototyp framstéillas, till-
sammans med de nuvarande komponenterna i sinnesprojektorprototypen, i syfte att
demonstrera konceptet. Prototypen &r i forsta hand menad att utifran ett tekniskt
perspektiv demonstrera vad som ar moéjligt att gora for att effektivisera marknadsfo-
ring pa fysiska platser i samma man som pa digitala plattformar. Darmed framstalls
inte prototypen for att sta till grund for en framtida produkt pa marknaden.
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1.3 Problemdefinition

Det finns redan utrustning i form av kameror och sensorer som kan identifiera perso-
ner pa marknaden idag (Eidinger, Enbar & Hassner, 2014). Trots att det ar allmént
kant att denna teknik existerar &r det manga som upplever en kédnska av integri-
tetskrankning da tekniken anvinds (Goran Lambertz, 2008). Fragan ar vart gransen
gar for vad som ér krinkande for individen. Ar det etiskt forsvarbart att identifiera
ytliga egenskaper sa som kon och alder i marknadsforingssyfte?

Nér en identifiering ar gjord ér det fortsatta steget att spela upp en reklam som &r
anpassad for kunden. Hur skall reklamen anpassas utan att kunden i fraga upplever
att denne blivit placerad i "ett fack” Far man exempelvis skilja pa kvinna och man i
dagens samhélle? Ar det forsvarbart att anpassa reklam utefter alder? Enligt lag far
reklam inte skickas direkt till barn under 16 ar och TV-reklam far ej riktas till barn
under 12 ar (Konsumentverket, 2016). Hur skall reklamen anpassas da det passerar
ett barn genom entrén utan att bryta mot lagen? Ar det tillitet att rikta reklam
direkt till barn under 16 ar?

For att ha mojligheten att detektera och identifiera en person behovs mjukvara
och utrustning i form av kamera, sensorer eller liknande. Kamerautrustningen for
identifiering behéver ha en tillrdackligt hog bildkvalitet for att programvaran ska
kunna urskilja de utseendedrag som typiskt uppenbarar alder och kon. Utéver det
behovs en mjukvara for att koppla identifieringen med ratt reklam som skall spelas
upp for personen i fraga.

Problem kan dven uppsta da personer klér sig sa att ansiktet doljs, till exempel vin-
tertid. Mjukvaran bor darfor hantera detta pa basta mojliga satt for att inte riskera
att identifiera fel egenskaper och dven kunna hantera situationer da en identifiering
av ansikte inte ar mojligt.

Vissa tider under en dag kommer det "ruscher” i butiker da det &r manga kunder som
passerar i entrén. Hur ofta ar det mojligt att byta reklaminslag och kan reklamen
under dessa tider anpassas for varje enskild individ? En reklambild ar relativt latt
att byta fran kund till kund, men hur ar det med ljud och doft? Finns det nagot
alternativ for att undga problem vid dessa tillfallen?

1.4 Avgransningar

Eftersom det existerande konceptet fran Adnowi redan har en vél fungerande kom-
bination av doftmaskin, entrématta och projektor kommer projektet fokusera pa en
optimering av detta koncept. Optimeringen kommer inte behandla utformningen av
de forbestdmda komponenterna utan Adnowi:s fardiga produkt kommer kopieras
och utvecklas med ytterliggare funktioner. Den utvecklade varianten skall kunna
detektera personer samt identifiera kon och alder pa dessa.
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Identifieringen skall skotas av en mjukvara som delvis bygger pa fardiga bibliotek
och dess begransningar arvs darfor till den fardiga prototypen. Prototypen ar amnad
att testa och utviardera mojliga reklamstrategier och ar inte avsedd for kommersiell
anviandning. Detekteringen skall anvandas for att styra presentationen av reklam
beroende pa om det befinner sig kunder i entrén. Syftet med detta ér att uppratthalla
ett miljotdnk genom att undvika en konstant rullande reklam och for att unvika att
skapa en obekvam arbetsmiljo i butiken.

Malet ar att prototypen skall verifieras i en verklig miljo, 1as avsnitt 3.4.1 ”Verifi-
ering”. For att kunna presentera olika scenarion baserat pa individens egenskaper
skall data samlas in. Datan kommer hamtas fran kandidatgruppens omgivning vilket
kommer begransa statistiken. Det som kommer att undersokas ar individens alder
och kon. Risken finns dérfor att det blir valdigt generaliserade scenarion. Men da
detta projekt ar en studie av framtida mojligheter inom marknadsforing, och inte
nagot som direkt ska installeras i en butik, sa anses inte detta vara ett storre pro-
blem. En méjlighet skulle vara att utfora en storre insamling av statistik men med
tanke pa tidsbegrdnsningen gjordes denna avgréansning.

Nér det kommer till inkép av mjuk- och hardvara sa finns en budget fran Chalmers
pa 5000 kronor. En begransning pa kostnaden for mjuk- och hardvaran ar rimlig att
halla omkring den budgeten da prototypen ar &mnad att vara intressant for foretag
att kopa in. Utover det finns det mojlighet att fa tillgang till de komponenter som
Adnowis sinnesprojektorprototyp innehaller.
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Teori

I teorikapitlet presenteras all samlad information som studerats. Denna teori an-
vands sedan vid valideringen av olika l6sningar. Teorin indelas i olika huvudrubriker
som alla anses relevanta for projektets utveckling.

2.1 Vara sinnen

Med hjélp av vara fem sinnen, syn, horsel, smak, lukt och kénsel, far vi intryck fran
omvarlden. Sinnesceller ligger till grund for sinnesintryck och kan ligga samlade i
antingen sinnesorgan sa som oOgat, eller i olika vavnader. Vid stimuli av dessa sin-
nesceller tas information emot och skickas sedan med hjalp av elektriska signaler till
hjarnan. Nar signalen nar hjarnan uppfattar vi informationen och ett sinnesintryck
skapas (Bjerneroth Lindstrom, 2005). Genom att utreda hur olika sinnen paverkar
manniskan kommer en battre uppfattning fas for hur prototypen skall anpassas. Ar-
betet innebér en uppdelning av kunder i olika malgrupper sa som i alder och kon,
och det ar darfor viktigt att undersoka hur de olika malgruppernas sinnen paverkas
av olika typer av intryck, och om det finns nagot sinne som ar sérskilt viktigt for
specifika malgrupper. Det ar dven viktigt att undersoka huruvida nagot sinne bor
uteslutas i nagon malgrupp for att optimera sinnesintrycken fran sinnesprojektorn.

Horseln dr det sinne som utvecklas tidigast, redan ett sex manader gammalt fos-
ter kan reagera pa ljud fran omgivningen (Bjerneroth Lindstrém, 2005). Horseln ar
ocksa det sinnesorgan som fordndras mest med Okande alder. Nar man blir dldre
forsamras hjarnans funktion att uppfatta de elektriska signalerna som sinnescel-
lerna skickar information med. Det innebér saledes att alla sinnen forsdmras med
alderdom. Forutom horseln sa paverkas éven synen i storre grad én formagan att
uppfatta lukt och smak. Celler som finns i hjarnan, hjarnceller, bestar bland annat
av nervceller. Dessa finns redan vid fodseln men blir fullt utvecklade forst vid 15-20
ars alder. Forandringar i hjarncellernas kapacitet kan sedan uppfattas redan vid
20-30 ars alder. Vanligtvis brukar det sdgas att hjarncellernas kapacitet vid 60-65
ars alder har minskat till den grad att formagan att uppfatta sinnesintryck blivit
forsamrad. Da man sett att ungefar 10% av hjarncellerna forsvinner mellan 30 och
90 ars alder sa betyder det att signalsubstanserna som forbinder dess celler foréndras
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med stigade alder. Detta innebér alltsa aven att dldre manniskor, ungefar fran 65 ars
alder, har siémre formaga att urskilja vissa typer av ljud och &ven har problem med
att uppfatta vissa hogre toner. Dessutom krévs en béttre belysning och en tydligare
bild for att en édldre person ska kunna uppfatta visuell information lika val som en
yngre individ (Pennlév, 2015). Detta betyder till exempel att en snabbt flimrande
reklamfilm ar svarare att uppfatta vid dldre alder. Om den dessutom kombineras
med ett ljudjingel som bestar av manga olika hoga toner sa finns risken att detta
skapar en sinnesforvirring snarare an en positiv sinnesstamning.

Lukten paverkar dven smaken. Manniskans luktcentrum ligger néra de delar i hjar-
nan som hanterar kdnslor vilket betyder att varje doft kopplas till en individuell
kansla vilket gor att samma doft kan ge helt olika associationer for olika méanniskor.
Det ar darfor svart att veta vilka dofter som kan forvintas framkalla en positiv kinsla
hos kunden (Bjerneroth Lindstréom, 2005). En studie kring detta gjorde Champagne-
experten Richard Juhlin. Han har ett stort intresse for doft, framforallt i avseende
pa drycken champagne, och har hela livet jobbat med sitt luktsinne. Han beréattar i
sin bok hur han tillsammans med Norges public service-radio och -television NRK
gjort en djupdykning i luktsinnet. De gjorde observationer kring hur kopbeteendet
gallande bade huskop och kop pa bensinmackar fordandrades genom att introducera
en doftbakgrund i en forsdljningsmiljo. Han beskriver att beteendet paverkades po-
sitivt med en, i folkmun, god doft och pa motsvarande sitt negativt da en mindre
angenam doft spreds. Juhlin beskriver i sin bok om hur de som utsattes fér manipu-
lationen i stor grad var omedvetna om hur de paverkades av doftbakgrunden, trots
sitt &ndrade beteende (Juhlin, 2012).

Som tidigare namnt sa forsdmras lukt- och smaksinnet vid stigande &lder, men inte
i lika stor utstrackning som horseln och synen. Ett rimligt fokus vid marknadsfoéring
for aldersgruppen 65+ blir darfor att inkludera mycket dofter. Bilden bor vara en
langsammare film, eller en stilla bild, och ljuden boér véljas med forsiktighet. Doften
ar det sinnet som kan paverka alla aldersgrupper och bor darfor véljas med eftertanke
da det ar det sinnet som ar mest individuellt.

Utover direkta sinnesintryck, fran till exempel 6gonen, 6ronen och nésan, ér det dven
viktigt for kundupplevelsen vad man som konsument i forvag har for forvantning-
ar pa en produkt. Studier visar hur elever i en amerikansk skola i nastan dubbelt
sa hog grad véaljer att dta mordtter till skollunchen om de marknadsfors med ett
attraktivt namn som "X-Ray Vision Carrots” an om de endast bendmns morot-
ter (Wansink, Just, Payne & Klinger, 2012). I Danmark har studier visat att brod
upplevs smaka godare om testpersonerna tidigare har fatt hora en historia om hur
brodet tillverkades, ingredienserna och vittnesmal fran personer som deltagit i pro-
duktionen. Det ar viktigt att denna information upplevs vara personligt riktad till
konsumenten och att kunden kan identifiera sig med marknadsforingen. Resultaten
fran dessa tva studier dr exempel pa sa kallad ”sensory bias”, en form av kognitiv
bias dar méanniskans fysiska sinnesintryck och uppfattningen av dessa paverkas av
tidigare information och férvintningar. Det visar sig &ven att en del av forklaringen
till att nyttiga mellanmal som frukt och gronsaker ofta ersatts av sockerrika och
energitita snacks och drycker kanske inte beror pa att de nédvandigtvis ar "goda-
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re” eller "battre”, utan kanske snarare att producenterna av de senare helt enkelt
marknadsfor sina produkter béttre (Skov & Pérez-Cueto, 2015).

Det visar sig aven att det ar viktigt for manniskor hur de uppfattar att omgivningen
ser pa konsumtionen av en viss vara, i detta fallet till exempel matvaror. Ett ex-
empel pa detta ar narproducerade och ekologiska varor. Om en kund upplever att
den uppfattas som ”"god” och "bra” av omgivningen genom att kopa en viss produkt
sa kommer dven smaken upplevas som béttre. Detta i jamforelse med exakt samma
produkt men som marknadsforts som ”vanliga” Detta faktum anvands ofta av till-
verkande foretag da det kan vara minst lika viktigt att framstéalla produkten som
bra, som att faktiskt forbattra kvaliteten (Skov & Pérez-Cueto, 2015).

Att dta med Ogat ar ett kant uttryck vilket betyder att upplidggningen av maten
spelar roll for smakupplevelsen. Det beror pa de psykologiska delarna i sinnena dér
ocksa personens sinnesstamning kan paverka smaken. Men att synen spelar roll ar
allmant ként och o6gonen skall ha flest sinnesceller i hela kroppen. Detta gor att
ogonen ér en av de storsta killorna av sinnesintryck, och darmed information for
hjarnan att bearbeta (Bjerneroth Lindstrom, 2005). Det ar darfor inte konstigt att
man vanligen ser mest visuell marknadsforing och detta bor fortsdttningsvis ocksa
vara fokus for prototypen. Darutéver kan man till exempel ta hénsyn till att dldre
malgrupper kan ha svarare att uppfatta snabba bilder och text.

Sinnena ér stora informationskéllor for ménniskor och ér déarfor valdigt viktigt att
studera och ta hénsyn till nér det géller all marknadsféring. De verkliga sinnesintryc-
ken och de uppfattningar och férvantingar en konsument har ar viktiga komponenter
att samspela for att na onskad effekt. Dessutom ar det viktigt att marknadsforing-
ens budskap inte far verka for uppenbar for konsumenten. Detta dels pa grund av
att den skall verka personligt riktad och ocksa paverka kunden undermedvetet séa
det andrade képbeteendet inte blir en uppenbar manipulering. Sinnesprojektorn bor
saledes justeras pa det sattet att de tre sinnena inte stimuleras allt for intensivt.

2.2 Individualiserad reklam idag

I handeln anvénds redan idag olika tekniska losningar i syfte att anpassa och in-
dividualisera kundens upplevelse i butiker. Butiker drar nytta av mojligheterna att
anpassa kundernas marknadsforingsupplevelse efter information som kan samlas in,
till exempel om kundernas position och rorelse i butiken, eller om deras utseende
och ytliga egenskaper.

2.2.1 Positionsbaserad reklam

Med hjalp av till exempel Bluetooth LE-teknik (se kapitel 2.3.3.1), kan man enkelt
rikta marknadsforing till kunder som befinner sig pa en specifik plats. En tillampning
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skulle till exempel kunna vara att en kund, genom att passera en butiksentré, far
butikens aktuella erbjudanden skickade till sin smartphone. Genom att kunden har
butikskedjans app installerad pa sin smartphone sa kan en Bluetooth-beacon som
finns i ndrheten registrera kundens nérvaro. Da kan butiken, genom att veta denna
information, anpassa notifikationerna av reklam. Virt att notera héir ar att denna
typ av reklam kraver kundens implicita medgivande i forvag, till exempel genom att
en app har installerats pa kundens telefon (Cheung, Intille & Larson, u.a).

Information som samlas in pa detta sitt kan vara virdefull, inte bara for att sprida
reklam, utan aven for att veta hur reklamen ska se ut. Till exempel ar det latt att
samla in data om kundernas rorelsemonster i butiken, hur linge de befinner sig pa
olika platser et cetera. Om kunden befinner sig lange vid brédavdelningen skulle
ett erbjudande géllande brod kunna skickas ut som en pushnotifikation till kundens
mobiltelefon. Denna typ av information kan é&ven anvindas for att planera framtida
forandringar i butikens layout (Leddy, 2017). Tekniken kan &ven fungera som en del
av ett storre system, till exempel Shopping Eye, dar teknik som heter Augmented
Reality (AR) anvands for att bland annat visa digital individanpassad reklam live i
kundens synfélt (Karunarathna m.fl., 2014).

2.2.2 Reklam baserad pa kundens egenskaper och beteende

Data liknande den som beskrivs ovan kan édven anvandas i kombination med tidigare
insamlad information om kundens preferenser och képbeteende for att producera en
mer individualiserad marknadsforing. Reklam i form av erbjudanden som skickas
ut till kunden ér en form av detta koncept. Dessa erbjudanden, som ofta ar giltiga
under en bestdmd tidsperiod, baseras pa kundens tidigare kopbeteenden och fangar
da enklare kundens intresse. Flera butikskedjor i Sverige, till exempel ICA, anvinder
sig av denna typ av marknadsforing inom sina lojalitetsprogram. Att bruka mark-
nadsforing pa det sdttet blir allt vanligare. I borjan uppfattades det av manga som
kontroversiellt, medan de flesta idag ar medvetna om att manga foretag sparar och
anvander information om deras képbeteenden i marknadsforingssyfte (Rundkvist,
Jaderlund & Andersson, 2011).

Manga foretag ser denna typ av marknadsforing som en del i sitt arbete med CRM
eller Customer Relationship Management. CRM ar &dven nara besldktat med be-
greppet relationsmarknadsforing, som beskriver processen dér foretaget genom till
exempel individualiserad reklam levererar kundnojdhet och kundvérde och far vér-
de tillbaka fran kunden. Langsiktiga relationer med kunderna &r har mycket viktiga
och &ven den storsta malsittningen med denna typ av marknadsforing (Jireskog &
Larsson, 2011).
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2.3 Tekniska losningsalternativ

I projektet ar ett flertal olika tekniska losningar och metoder aktuella. Nedan in-
troduceras den teoretiska bakgrunden till hur de l6sningar som Overvags fungerar.
Losningarna presenteras i olika huvudavsnitt som anger funktionen de skall uppfylla.

2.3.1 Detektering

For att kunna optimera reklamfrekvensen och veta nér reklam skall projiceras ar
en detektion av kund noédvéindig. Dessutom krévs en detektion for att indikera att
identifiering skall ske. Manga olika tekniska losningar kan anvindas i detta syfte,
och i foljande avsnitt foljer en litteraturstudie kring olika losningar for detta.

2.3.1.1 Sensorer i matta

En av de mojliga losningarna for att detektera kunders passage genom en butiksen-
tré ar att placera ytterligare en matta i entrén, fore den entrématta vilken reklamen
skall projiceras pa. Mattan kan med hjalp av sensorer kédnna av tryck da kunder
passerar over denna. Pa sa sitt kan marknadsforingsmaterial projiceras pa den mat-
tan som ar placerad framfor, i kundens firdriktning, med vetskap om att det &r
en kund i laglig position. Dessa sensorer som placeras i mattan kan ocksa anvan-
das for att kdnna om det blir sa kallade "ruscher” i butiken. Om sa é&r fallet &r
en individanpassad reklam oldmplig och programmet skall da 6éverga till en allmén
marknadsforing for en bred malgrupp. Sensormattan kommer darfér vara anvandbar
bade for att kunna optimera sekvenserna av reklam men ocksa indikera antalet pas-
serande kunder. En ytterliggare fordel med en sensormatta ér att det kan underlatta
i identifieringsprocessen. Da flera kunder samtidigt gar in i entrén kan svarigheter
uppsta med att veta vilken av kunderna som skall identifieras. Genom att bestimma
en central idenfitieringspunkt pa sensormattan kan detta problem undvikas.

For att mojliggora detta krévs en sensor som kan méta tryck/belastning/ljus et
cetera. P4 marknaden idag finns det bland annat sa kallade dansmattor som anvands
i TV-spel dar sensorer ar placerade i mattan sa att det gar att indikera huruvida
spelaren ror sig ratt eller fel. Dessa mattor kan byggas upp med olika tekniker dér
en mojlighet &r att anvianda ljusdioden LED som en ljussensor (Somers, Fisher &
Bengtson, u.a).

Vidare finns det ett tyskt mattforetag Vorwerk som tillsammans med en proces-
sortillverkare Infineon utvecklat en sa kallad "Thinking Carpet”. Denna skall bland
annat kunna detektera inbrottstjuvar med hjalp av sensorer i mattan. Den har ett
flertal andra funktioner men med hjalp av sensorer i mattan kan den kanna av tryck
och vibrationer (Kempe, 2005). Tekniken som anvénds ar sensorer dér det bland an-
nat finns lastceller och kraftgivare som kan méta kraft eller tyngd. Dessa ar vanliga
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i vaginstrument och liknande (OEM Automatic, u.d). Foretaget Tekscan produce-
rar manga olika métinstrument for att méata bland annat tryck och kraft och dessa
instrument anvands for att t.ex. utvardera kraftfordelningar. Instrumenten anvands
i flera olika miljoer sa som inom sjukvard och sport. Ett exempel pa instrument
som de utvecklat dr en typ av film med sensorer som noggrant kan mata trycket
(Tekscan, 2017).

2.3.1.2 Sensorer vid entré

Detektering av ménniskor kan ske pa ett flertal olika sétt. Det finns IR-, laser- och
kemiska sensorer for att endast ndmna ett fatal p4 marknaden (Extronic AB, u.d).
For att berdkna antalet personer i en lokal kan sensorer placeras pa olika satt. Det
finns sensorer som ska placeras i taket, eller pa en annan fast punkt som ger en
bra overblick i lokalen, och andra sensorer som placeras vid entrégrindarna. Bada
alternativen kan berdkna antalet personer som passerar i entrén, men pa olika sétt
och informationen fran sensorerna kan sedan anvindas for att avgoéra om det for
tillfallet ar lagligt att anvanda sig av individanpassad reklam. Alternativet att fasta
sensorn pa en hog och fast punkt ger mojligheten att se om det ér stort flode inne i
entrén, utan att flodet in genom entrégrindarna nodvéindigtvis ar det (Karl H Strom,
u.a).

De olika sensoralternativen for entrén presenteras nedan.

IR-sensor

Alla féreméal som har en temperatur 6ver den absoluta nollpunkten utsondrar vér-
mestralning. Denna stralning ar oftast inte synlig for det ménskliga 6gat, men &r
genom elektroniska verktyg mojlig att se. En passiv infrarod-sensor (PIR-sensor) ar
till for att detektera éndring i varmestralning. Da en maéanniska passerar forbi en
PIR-sensor andras virmestralningen mot sensorn fran rumstemperatur till kropps-
temperatur och det kan da dokumenteras att det har passerat en person (Michinori
Noguchi, 2017).

For andamalet att detektera méanniskor i en butiksentré &r dérfor PIR-sensor ett
relativt bra alternativ da det anvands i stor utstrackning for att detektera mansklig
narvaro rum. Genom att anvianda en IR-sensor istdllet for exempelvis en kamera
undviks problem som kan uppsta vid olika ljusforhallanden da klader eller hudfarg
kan vara svart att urskilja gentemot bakgrunden. En temperaturskillnad mellan
maéanniskor och inomhusklimat skiljer sig atminstone at och ar dérfor inget problem
i sig (Han & Bhanu, 2007).

Radar

Ett annat vélkant system for olika typer av detektion och lokalisering ér radar,
"Radio Detection And Ranging”. 1 dagsldget anvinds det ofta inom militara appli-
kationer och bilindustrin, men &ven inom manga andra omraden. Radar anvands
for att detektera ndrvaron av ett foremal inom dess 6vervakade omrade (Martin I.
Herman, 1991). Radar skickar ut radiovagor som studsar tillbaka da det slar emot
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nagot foremal inom dess synfélt. Radarn mottar sedan de tillbakastudsade vagorna
och kan da bland annat bedéma avstand till objekt (Nationalencyklopedin, 2017).

Om detta anvands i ett annars tomt rum eller ett rum med kanda féremal kan
ett frammande objekt, exempelvis en person, detekteras med hjéilp av ett sadant
system. Fordelen med ett radarsystem ar att det inte ar beroende av vilken miljo
det anvands i, vilka ljusférhallanden eller om det skulle vara rék eller dimma (Lundh
& Norell, 2015). Tanken i det har projektet ar dock att anvinda detektionssystemet
inomhus, dar miljoférhallandena ar relativt oféranderliga.

Brytstrale

En brytstrale anvinds oftast som sensor vid in- och utgangar. Det ar en binér
sensor, vilket betyder att den endast returnerar 1 eller 0 som utsignal. Sensorn ger
ett bindrt viarde beroende pa om stralen ar bruten eller ej (Lundh & Norell, 2015).
Da en sadan sensor placeras vid entrégrindarna bryts stralen varje gang en person
(eller flera personer bredvid varandra) passerar i entrén och det finns da mojlighet
att berdkna ett ungefarligt antal personer som passerar in i butiken.

Kemiska sensorer

Det finns dven kemiska sensorer som kanner av koncentrationen av olika kemiska am-
nen i luften. Oftast finns en koldioxid- och en fuktsensor. Dessa &mnen féorekommer
i hogre utstréackning i den omgivande luften da den blandas med ménniskors utand-
ningsluft och sensorerna kan da detektera ménniskors nérvaro i rummet (Lundh &
Norell, 2015). Dessa sensorer passar bist i slutna rum dar inte luftflodena ar allt
for stora, da det annars ar svart att méata vardena av &mnen. Ju hogre halter av
koldioxid och vattenanga, desto fler ménniskor befinner sig i rummet.

2.3.1.3 Kamera

En annan mojlig teknisk losning for detektion av kunder ar att anvanda en kamera.
Denna kamera kan forslagsvis aven anvéndas vid identifiering, se avsnitt 2.3.2 "Iden-
tifiering”. Ett annat alternativ ar att ha en egen kamera just for detektion precis vid
entrén.

For att detektera en kund &r det nodvandigt att bilderna som kameran tar ar av
tillrackligt god kvalitet for att mojliggora digital behandling och identifiering av
bilden. Enligt Copiax:s riktlinjer tagna fran branchens definitioner (SSF, Bosch, Si-
emens) finns tva typer av bildkvalité pa kameror: standard- och HD-upplosning, dar
full HD &r en undergrupp. For detektering anvinds generellt satt en standardupp-
l16st kamera da det inte finns stora krav pa bildkvalitet och lagring etcetera. Vid
igenkanning och identifiering anvéinds med férdel HD-kameror. Dessa har, i jamfo-
relse med standardupplosta kameror, fem ganger hogre upplosning (fem ganger fler
pixlar) vilket ar lampligt vid identifikation av tydligare detaljer hos kunden (CO-
PIAX, 2014). Kamerautvecklingen gar véildigt snabbt framét och ménga av dagens
overvakningskameror, dven valdigt simpla, har HD-upplésning.
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HD star for High Definition och innebér en forbattrad bildupplésning jamfort stan-
dardupplosning och for detta krdvs en hogre upplosning och hogre bandbredd.
Bildupplosningen ar angivet i antal pixels dar en pixel ar det allra minsta elemen-
tet som bygger upp en tvadimensionell bild. HD innebéar normalt en upplosning pa
1920x1080 eller 1280x720 pixlar. HD, till skillnad fran standardupplosning, inne-
bar ocksa ett annat bildférhallande, 16:9, vilket anger relationen mellan bredden
och hojden pé bilden (G. Olsson, 2017). Standardupplosning, vilken VGA éar ett
exempel pa, innebar bildférhallandet 4:3 och har en upplosning pa 640x480 pixlar
(Wikipedia, 2017).

Ett alternativ till vanlig kamera dr virmekameror. Dessa ér inte reglerade i lag pa
samma satt som vanliga Gvervakningskameror, det kan déarfor vara enklare att fa
ett tillstand, eller undvika tillstandsplikten. Inkdpskostnaden for virmekameror har
minskat de senaste aren och de kan anvindas i alla méjliga vader eller tid pa dygnet.
En bristande belysning dr ndmligen den vanligaste orsaken till en dalig bildkvalitet.
Belysningen ar darmed valdigt viktig nar det géller bildkvalitet, och optimalt ljus-
forhallande ér dagsljus eller belysning inomhus i form av lysror, glodlampor eller
liknande. Med en virmekamera behéver dock ingen hénsyn tas till yttre miljofak-
torer som dessa. Varmekameror ar dock fortfarande avsevart dyrare &n en vanlig

HD-kamera (COPIAX, 2014).

Placering

Vissa riktlinjer har satts upp av Copiax, som ar ett foretag som har ett stort pro-
duktutbud vad det géller sikerhet, och daribland 6vervakningskameror. Copiax har
sammanstéillt definitionerna som SSF, Bosch och Siemens anviander i branchen. En-
ligt dem skall objektet, kunden, tacka minst 10% av bildhojden for att en detekte-
ring skall vara moéjlig. Om man daremot aven ska igenkanna eller identifiera en kund
krivs det att minst 50%, respektive 120%, av bildhojden skall upptas av kunden.
Detta for att bilden skall bli sa pass detaljrik att typiska drag for att kunna gora
en identifiering skall kunna utskiljas (COPIAX, 2014). Detta betyder att en kamera
ej kan placeras allt for langt fran kunden om identifiering av kunden skall ske via
samma kamera.

2.3.2 Identifiering

Betydelsen av biometri, som innebér att en persons egenskaper attribueras baserad
pa fysiska egenskaper eller beteende, har vuxit med behovet efter stora identitets-
hanteringssystem. Funktionaliteten bygger pa noggrann bestdmning av en enskild
identitet i olika sammanhang. Ansiktsidentifiering har fatt ansenlig uppmérksamhet
av forskare som en hogeffektiv biometrisk indikator (Vaidehi, Vasuhi & Kayalvizhi,
2008).

Det finns tva huvudsakligen anvanda typer av ansiktsidentifiering. Den forsta &r

egenskapsbaserad identifiering, vilken bygger pa urskiljning av distinkta detaljer i
ansiktet, exempelvis 6gon, nédsa, mun och haka. Den andra ér holistisk identifiering,
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vilken bygger pa att anvinda globala representationer ur hela bilden for att forsoka
identifiera ansikten istéllet for att fokusera lokala detaljer i enbart ansiktet. Ett
system anvénder sedan verktyg som artificiella neurala natverk och machine learning
for den huvudsakliga identifieringen (Vaidehi m.fl., 2008).

Da vissa system for ansiktsidentifiering ar kénsliga for vissa faktorer och relativt
oférédnderliga for andra, sa har det pa senare tid arbetats med att kombinera olika
system for att integrera deras intagna information och skapa ett mer robust system
an ett med enbart en enskild klassificerare (Vaidehi m. fl., 2008).

Olika algoritmer for igenkanning har studerats och de som namns ar bland an-
nat Eigenface-metoden (PCA, Principal Component Analysis), LDA (Linear Discri-
minant Analysis), samt KNN (K-Nearest Neighbour) fér maskininlédrning (Vaidehi
m. fl., 2008).

2.3.2.1 Eigenface-metoden

Eigenface-metoden bygger pa att PCA anvinds for att projicera datapunkterna
langs de riktningar i bilden ddr maximala varianser finns. Det ar vad som kallas en
"obevakad” algoritm, dar enbart inputdatan ar kénd och den okdnda outputdatan
approximeras med algoritmen (Vaidehi m. fl.; 2008).

Nedan ges en enklare beskrivning av algoritmen (Bhuiyan, 2016). Det redogors for
hur en jamforseledatabas skapas, antaget att en databas med k-antal bilder existerar.
Djupgaende beskrivningar av dessa berakningar ges inte, da firdiga metoder for att
gora dessa finns att tillga i hjalpmedel som MATLAB.

1. Varje bild uttrycks som en kolonnvektor, dar varje kolonn med pixlar i bilden
staplas pa varandra i en en enda vektor med pixlar (pz).

[ PT11 |
pPTi1 PTiz2 - DPTim PTor
) PTa1 DPTo2 -+ DTom . ’
Bild,, , ) . . = Bild,, m, : :
PT(n—-1)m
Tp,1 PTp2 - Py,
n n n,m I pxn’m |
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2. Nar alla bilder i databasen ar representerade som kolonnvektorer sammanstalls
dessa till en matris, M, déar varje kolonn 1 motsvarar bild 1, och kolonn 2 motsvarar
bild 2, och sa vidare.

Bild, Bildy --- Bildy
P11 PT11 2 ni
M Pﬁf‘2,1 pil?.2,1 . p$'2,1

3. M normaliseras genom berikning av genomsnittsvektorn. v,,eqer, 0Ch Umeder
subtraheras fran M. Den nya "justerade” matrisen kallas Mj,s; och innehaller
variansen hos varje bild fran genomsnittsbilden.

Mjust =M — Umedel

4. Berdakna kovariansmatrisen, C, som fas genom att genomfora foljande matris-
multiplikation:
C = Mjust * (Mjust>T

Detta ger ett stort antal berdkningar for att fa ut en matris dar manga kolon-
ner ar irrelevanta. Ett alternativ ar att berakna den dimensionellt reducerade
kovariansmatrisen, som bara innehaller den mest relevanta informationen i
kolonnerna, enligt féljande:

C= (Mjust)T * Mjust
5. Varje kolonnvektor i kovariansmatrisen motsvarar en egenvektor. Viktvektorer,

v; for varje bild berdknas, dar varje element, e;, motsvarar ett procental av hur
mycket den i:te egenvektorn bidrar till att aterskapa den i:te bilden.

Vidare sker identifiering med Eigenface mot databas pa foljande sitt:
1. Konvertera bild till kolonnvektor
2. Normalisera bild genom att subtrahera med V,,.qe

3. Projicera bilden i M genom att utrycka bilden i egenvektorer. Resultatet blir
en vektor, kallad viktvektorn, for inputbilden.

4. Den bild i databasen med en viktvektor som har mest likheter till inputbilden
kommer denna att klassificeras som.

Mer koncist gors en jamforelse av forenklade representationer av bilderna. Pixlarnas
virden jamfors med motsvarande véirden i de befintliga bilderna i databasen.
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2.3.2.2 LDA - Linear Discriminant Analysis

LDA, som ar en "bevakad” algoritm, projicerar ansiktsbilder i optimal riktning for
sdrskiljning. Bevakad algoritm ar ett maskininlarningsbegrepp déar bade inputdata
och outputdata ar kédnda och klassificeringen granskas med hjélp av dessa. (Vaidehi
m. fl., 2008).

Vidare letar den efter en linjar transformation som maximerar kovariansen i ett
underrum, relativt kovariansen i det ursprungliga rummet. Eftersom LDA ar formu-
lerad for endimensionell data, det vill saga vektorform, sa kravs konvertering fran
tvadimensionell matrisdata till endimensionella vektorsenheter vid tillampning av
LDA for till exempel bilder som ar i matrisform. Tyvarr kan den konverterade endi-
mensionella datan latt fastna i en sa kallad "dimensionsférbannelse”, vilket innebér
att relevant fakta kan forsvinna och forsémra LDA-algoritmens prestanda (Zhao,
Yu, Shi & Li, 2012).

2.3.2.3 kNN - k-Nearest Neighbour

KNN-algoritmen anses vara bést lampad for att klassificera personer baserat pa bil-
der. Den har kortast exekveringstid och ar mer traffsidker an forgaende exempel. Det
ar en primitiv algoritm for maskininldrning. Figur 2.1 beskriver hur KNN-algoritmen
ar utformad. Om ‘a’ och ‘o’ ar tva olika klasser, dar varje objekt av respektive klass
representerar en ansiktsbild av en specifik person. Ett okdnt objekt ‘¢’ jamfors se-
dan med de 'k’ ndmsta objekten. Klass 'a’ och ’0’ kan exempelvis betyda kvinna
respektive man och i det har exemplet ar objekt av klassen ‘o’ mest respresenterat
bland de 'k’ ndrmsta objekten och darfor klassificeras ¢’ som ett objekt av klassen
‘o’ I figur 2.1 representerar den bla cirkeln k& = 3 (Vaidehi m. fl., 2008).

A
A
A A 0
0
A (o)
o O o

Figur 2.1: Exempel for KNN-algoritm
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2.3.3 Positionering

Nedan beskrivs tva olika satt for att med hjélp av olika tekniker registrera var kunder
i en butik befinner sig, och hur de ror sig. Denna information kan vara virdefull av
olika anledningar, bland annat till exempel for att rikta marknadsforing till kunder
som befinner sig nara en viss produkt, eller att se vilka delar av butiken som kunder
visar storst intresse for.

2.3.3.1 Bluetooth LE

En av de tekniska losningar som snabbast okar i popularitet ar anvandningen av
sa kallade beacons (fast monterande séndare/mottagare). Dessa bygger oftast pa
Bluetooth LE-teknik (Low Energy) och enheterna (beacons) fungerar som passiva
sandare, dar de sander ut sitt unika ID-nummer till alla Bluetooth-mottagare i
narheten. Genom att de mottagande enheterna sedan kopplar upp sig mot en databas
och hamtar information relaterad till ID-numret kan dessa anvdndas i olika syften.
En Bluetooth LE-sdndare ar en mycket enkel enhet. Den ér oftast inte uppkopplad
till Internet, den tar inte emot eller bearbetar nagon data, och den é&ndrar vanligtvis
inte sitt ID-nummer. Detta mojliggér en mycket lag energiférbrukning, och dérmed
en lang batteritid, ofta omkring tva ar. En av de vanligaste implementationerna av
Bluetooth LE-beaconteknik ar Apple iBeacon (Apple, 2017).

Det finns dven mer avancerade Bluetooth LE-enheter, som bade sander och tar emot
information, som da inte langre kallas beacons. Dessa har fler potentiella anvand-
ningsomraden. Tekniken kan till exempel anvéindas for att med relativt stor nog-
granhet, uppemot ungefir en meter, bestdmma en kunds positiion inne i en butik
(Dickinson, Cielniak, Szymanezyk & Mannion, 2016). Precisionen beror pa antalet
beacons som ar placerade i ndrheten. Denna funktionalitet bygger pa att ett natverk
med Bluetooth-enheter placeras ut pa strategiska platser i butiken och att kundens
telefon kommunicerar med dessa. Varje kunds telefon har ett unikt ID-nummer som
skickas till alla beacons inom rackhall, och med hjalp av triangulering och jamforelse
av signalstyrka kan kundens position och rorelsemonster bestémmas. Motsvarande
berdkningar kan dven goras pa klientsidan, alltsa i exempelvis en kunds telefon. En
Bluetooth LE-séndare har vid fri sikt utomhus en rackvidd pa ungefar 100 meter.
En av metodens stora styrkor ar att tekniken ar mycket billig, dér en komplett be-
acon kan kopas for ungefiar 50 kr, varav Bluetoothchippet utgor omkring 20% av
kostnaden (Pointr, 2016).

2.3.3.2 Wi-Fi

Liknande l6sningar som de som beskrivs ovan, men som istéllet anvinder sig av
WiFi-protokollet ar vanligt forekommande och kan i manga fall anvédndas for att na i
princip samma resultat. En viktig skillnad &r dock att WiFi-protokollet anvénder sig
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av tvavagskommunikation och kan alltsa till skillnad fran en Bluetooth LE-beacon
anvandas aven utan kundens uttryckliga samtycke, s& lange som WiFi-funktionen
pa klientenheten ar aktiverad (Harris, 2016).

2.4 Lagar

I detta avsnitt presenteras de olika lagar som prototypen kan komma att behéva ta
hansyn till. Daribland regler kring kameradvervakning och riktad reklam.

2.4.1 Kameraovervakning i butik

Det finns manga lagar kring hur video6vervakning far anvéndas i Sverige. Enligt
8§ och 13§ i Kameradvervakningslagen (SES 2013:460) far en dvervakningskamera
monteras i en butikslokal efter anmélan till lanstyrelsen om den anvénds i syfte att
att forebygga, avsloja eller utreda brott. Den behover dven vara fast monterad med
fast optik och den butiksansvarige behdver ha en skriftlig 6verenskommelse med den
organisation som foretrdder de anstillda pa arbetet (Riksdagen.se, 2013).

D& kameran i detta projekt har i syftet att identifiera personer och darmed inte
kommer anvindas for att forebygga brott ar det svart att fa tillstand pa grund av
lagen om kameradvervakning. Dessutom ar tekniken for identifiering sa pass ny att
det inte finns mycket till regelverk kring anvindandet av det i dagslaget. Det &r
darfor svart att veta i hur stor utstrackning det far anvindas. Mojligheter for att
pa andra séatt tillimpa denna teknik i mataffarer utan att bryta mot lagen borde
darfor undersokas.

2.4.2 Allmian kameraovervakning

Platsen utanfor en butik kan ofta tillhéra allméan plats (Boverket, 2016). Det betyder
att lagen for kameradvervakning inte ser likadan ut dar som inne i butikslokalerna.
Enligt 3§ i Kameradvervakningslagen (SFS 2014:460) géller den lagen fér kameror
som &r uppsatta i Sverige och tagna bilder som behandlas av den som bedriver
overvakningen och for hens egen rikning (Riksdagen.se, 2013).

9§ i Kameraovervakningslagen (SFS 2013:460) lyder,

"Tillstand till kameradvervakning ska ges om intresset av sadan Gver-
vakning viger tyngre dn den enskildes intresse av att inte bli 6vervakad.

Vid bedémningen av intresset av kameradvervakning ska det sarskilt
beaktas om 6vervakningen behévs for att forebygga, avsloja eller utreda
brott, forhindra olyckor eller andra darmed jamforliga andamal.
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Vid bedémningen av den enskildes intresse av att inte bli overvakad
ska det sarskilt beaktas hur évervakningen ska utforas, om teknik som
fraimjar skyddet av den enskildes personliga integritet anvands och vilket
omrade som ska 6vervakas.” (Riksdagen.se, 2013) Riksdagen.se, 2013

Det betyder att kameradvervakning i marknadsforingssyfte behover forst godtas som
ett berattigat andamal for att fa tillstand att pa allmén plats fa anvinda en kamera
for kandidatarbetes syfte. Det kan betyda som att en kamera i stort sétt skulle
kunna sattas upp vid ytterentrén och identifiera kunderna da de gar in i butiken
fran parkeringen, for att sedan inne i butiken visa upp den anpassade reklamen. Men
som lagen ocksa sager finns den for att skydda individen fran intrang i den personliga
integriteten, vilket innebar att en avvigning maste goras for var den gransen gar
och eftersom ingen individ ar den andra lik finns det ingen klar grans for detta.

2.4.3 Riktad reklam

Aven gillande marknadsforing finns det ménga lagar som reglerar sittet som reklam
far anvindas pa. Enligt 8§ i Marknadsforingslagen (SFS 2008:486) far reklam inte
vara vilseledande pa nagot vis da det géller pris, storlek pa férpackning och liknande
(Riksdagen.se, 2008).

Enligt 5§ i Marknadsforingslagen (SFS 2008:460) skall reklam hélla sig till god
marknadsforingssed och enligt 6§ strider reklamen mot detta da den paverkar mot-
tagaren eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett eget beslut om
affar (Riksdagen.se, 2008). Dérfor finns det, enligt konsumentverkets hemsida, extra
harda regler kring reklam riktad mot barn. Eftersom barn ofta dr mindre kritiska
och inte forstar reklams syfte i lika stor utstriackning som vuxna behover reklamen
mot barn regleras extra hart. TV-reklam far inte riktas mot barn under 12 ar di-
rekt fore eller efter ett barnprogram, dessutom sa far inte barnprogram avbrytas for
reklamavbrott. TV-reklam far inte heller ha som syfte att fanga uppmarksamheten
hos barn, man far exempelvis inte anvianda skadespelare, personer eller liknande
som ar kopplade till barnprogram. Dessa regler géller aven for reklam pa internet.
Vidare finns forbud mot att skicka direktreklam till barn under 16 ar. Det innebér
sddan reklam som skickas via mail, sms eller via posten (Konsumentverket, 2016).

Vad géller for en reklambild som projiceras pa en matta efter att ett barn har bli-
vit identifierat? Réaknas detta som direktreklam till barn? Reklam for leksaker eller
produkter som ér framtagna for barn kommer inte vara godként da det projiceras
direkt till barn, men om en vuxen detekteras tillsammans med barnet kan reklamen
vara ansedd for den vuxne och i ett sadant fall vara godkant. I butiker finns ofta
marknadsféring som kan uppfattas vara riktade till barn, till exempel reklam for
leksaker och liknande. Denna dr manga fall formellt riktad till fordldrar och medfol-
jande &ldre, for att komma runt lagstiftningen till f6ljd av samtycke fran fordldrar
(DN.se, 2006).
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Metod

Metodkapitlet syftar till att presentera projektets genomférande och de metoder som
anvandes i de olika faserna av arbetet. Kapitlet inleds med en beskrivning om det
overgripande arbetsséittet genom projektet. Dérefter presenteras hur litteraturstu-
dier legat till grund for val av 16sningar och gett en inblick i gruppens fokus. Vidare
beskrivs marknadsundersokningar och andra datainsamlingar som ocksa utforts in-
nan prototypframstallningen. Sedan beskrivs aven hur prototypframstéllningen ge-
nomforts med hjalp av olika verifieringsmetoder sa som kravspecifikationer.

3.1 Arbetssatt

I projektets inledningsfas traffades gruppen regelbundet for att koordinera och pla-
nera arbetet (Eklund, 2011). Arbetet fordelades mellan gruppmedlemmarna med
korta deadlines och resultatet utviarderades minst tva ganger i veckan och nya arbets-
uppgifter tilldelades gruppmedlemmarna. Méten med handledaren Petter Falkman
skedde en gang i veckan.

For att halla projektet och dess begransningar flexibla anvandes agila principer un-
der arbetsgangen (Beck m.fl., 2001). Detta ocksa for att minimera risken for en
stillastaende arbetsgang, da det agila arbetssidttet mojliggjorde kontinuerligt be-
slutsfattande, och forflyttning av beslutsfattande som vanligtvis gors i en tidig fas,
i ett senare skede i processen da mer information hidmtats. Genom att minimera
antalet regler och begransningar pa grund av lasta krav och tankar var det ldttare
att genomfora ett lyckat projekt (Nyman, 2010).

3.2 Litteraturstudie

Inledningsvis genomfordes en litteraturstudie med fokus pa marknadsforing och hur
en stimulering av de tre aktuella sinnena, synen, horseln och lukten, paverkar kop-
beteendet. Det finns relativt mycket forskning inom de tre omradena, men vad som
kunde framgé ingen kombination av dessa. Malet var att uppna en bra kunskaps-
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grund om sinnena och att eventuellt uppna en forstaelse for vilket/vilka sinnen i
kombination som uppnar bést effekt. Dessutom var det intressant att underscka
om det finns ndgon/négra sinnen inom olika kundgrupper som ar mer eller mindre
mottagliga for stimulans. Syftet med detta var att vid identifiering av kunder kun-
na placera dem i riatt malgrupp, med réatt marknadsforing. Detektionen av kunder
var tdnkt att ske vid entrén till livsmedelsbutiker for att ge information om antalet
passerande kunder. I samma fas gjordes identifiering for att fa kunskap om kunder-
nas egenskaper. Ett urskiljande av kon och alder gjordes och pa sa sétt placerades
kunderna i grupper som reklam anpassades efter.

For att uppna detta kravdes en litteraturstudie kring tekniken. Det som utvarderades
var till exempel Raspberry Pi (Raspberry Pi, 2017) med tillhérande kameramodul.
Denna kan ndmnas som en intressant plattform inom hardvaruomradet, bade for
dess kompakta storlek och den stora mangd dokumentation och information som
finns tillgdnglig. Inom mjukvaruomradet ar populéra alternativ bland annat open
source-biblioteket OpenCV (Viraktamath, Katti, Khatawkar & Kulkarni, 2013) och
MATLAB-paketet Computer Vision Toolbox, (MathWorks.com, 2017). Mycket av
forskningen bygger pa machine learning och deep learning, vilka ar mycket intres-
santa koncept i ssmmanhanget. De anvindes till exempel for aldersuppskattning av
personer pa bilder i projektet IMDB-WIKI (Rothe, Timofte & Van Gool, 2016).

Forutom en litteraturstudie kring sinnen och den tekniken som var relevant gjordes
aven en studie kring lagar géllande denna typ av marknadsforing och kameraan-
vandning. Nar det géller identifiering och detektering av kunder finns det lagar som
begransar konceptet och dessa undersoktes for att utviardera projektets vidare ut-
vecklingspotential.

3.3 Marknadsundersokning och datainsamling

Innan prototypframstéllningen inleddes genomférdes en forsta marknadsundersok-
ning. Denna undersokning bestod av en enkat som lag till grund for hur olika mal-
grupper kan kopplas till olika reklaminslag. Dessutom undersokte enkéten huruvida
en identifiering och anpassad reklam kédnns krankande eller ej. Detta for att fa en
béattre forstaelse for vart granserna kunde dras.

Det priméra syftet med understkningen var att fi en datainsamling. Denna da-
tainsamling anvandes till demonstreringen av prototypen som skedde i slutet av
projektet. For att inte projektgruppen skulle behova sta till svars for de bilder/-
ljud/dofter som projiceras vid identifiering av personernas egenskaper anviandes da-
tainsamlingen som underlag for val av dessa. Valen av reklaminslag riktat mot de
olika malgrupperna byggdes inte pa vetenskaplig information, utan baserades helt
pa datainslamlingen.
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3.4 Prototypframstallning

Utifran den kunskap som erholls, bade fran litteraturstudien och marknadsunder-
sOkningarna, sattes en kravspecifikation upp for att enkelt kunna verifiera ténkbara
losningar. Kravspecifikationerna lag till grund senare i projektet da tester utfordes
pa prototypen. Prototypframstéllningen inneh6ll ocksa vidare litteraturstudie kring
de tdnkbara losningarna for att verifiera ytterligare huruvida de var relevanta for
andamalet eller ej.

I kravspecifikationen for prototypen listades krav och 6énskemal med métvirde och
verifieringsmetod. Kraven och 6nskemalen baserades framst pa information fran pro-
dukter som liknar projektets slutprototyp. Dessutom viagdes gruppens egna tankar
kring hur prototypen skall fungera in i listan med krav och 6nskemal.

For att utlésa i specifikationen om det ér krav eller 6nskemal markerades det med
en bokstav i kolumnen K/O. Kraven stilldes pa ett sidant sitt att det var litt av
miéta och utvirdera om prototypen uppfyller dessa. Onskemalen viktades enligt en
Kesselringmatris.

I kapitel 4 redogors detaljerat for utvecklingsprocessen och de metoder som anvénts
i denna.

3.4.1 Verifiering

Prototypen verifierades i olika steg baserat pa kraven fran kravspecifikationen. Fors-
ta verifieringen skedde for att testa prototypens olika komponenter och dess kapa-
citet. Sedan verifierades den fardiga mjukvaran for att styrka att den klarar av att
identifiera alder och kon, samt detektera méanniskor.

Nér prototypen uppfyllt denna verifiering testades den slutligen i en verklig miljo.
Prototypen placerades da i ett verklighetstroligt scenario for en butiksentré och
testades sedan pa ett urval personer.

I kapitel 5 redogors detaljerat for verifieringsprocessen och de metoder som anvénts
i dessa.

21



4

Framstallning av prototyp

Under detta kapitel presenteras framstallningen av prototypen. En beskrivning av de
sammanstallda kraven inleder kapitlet f6ljt av olika komponentval. Komponentvalen
ar indelade i olika underrubriker dér respektive komponent presenteras detaljerat.
Till sist beskrivs det sammanstéllda konceptet och hur olika delar integrerar.

4.1 Sammanstillning av krav

I bilaga A aterfinns projektets kravspecifikation som listar de krav som projekt-
gruppen har stéllt pa sin prototyp. Kolumnerna ar uppdelade i kategori, kriterie,
malomrade, krav respektive onskemal (K/O), vikt, verifieringsmetod och referens.
Kraven ar uppdelade i kategorierna bild, ljud, doft, identifikation och detektion samt
prototyp i helhet.

Kraven stélldes for att prototypen skall klara ett inomhusklimat med en daglig an-
vindning pa 20 timmar for att klara butikers ¢ppettider. For att kunna anpassa
reklamen pa basta satt bestamdes kraven for identifikation sa den skall klara iden-
tifiering av kon och alder.

4.2 Sinnesprojektorns komponenter

I prototypframstéallningsfasen anviandes komponenter fran Adnowi som grund for sin-
nesprojektorn. Dessa kompletterades sedan med komponenter for detekterings- och
identifieringsfunktionaliteten. Foljande komponenter ingick i sinnesprojektordelen:

4.2.1 Projektor

Projektorn som anvandes i sinnesprojektorprototypen dr av modell | GcTcTcTNTNNNaaEE
vilken figur [l nedan visar en bild pa. Den ar mycket ljusstark och har en ljusstyrka
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pa 5400 lumen. Vanliga projektorer for anviandning i motesrum och liknande har van-
ligtvis en ljusstyrka pa cirka 2000 lumen. Projektorn &r aven mycket tyst och kan an-
vandas utan att upplevas som storande for personer i omgivningen. Projektorns ljus-

kalla har en livslingd pa ca 20 000 timmar. [ KRN

Missing
figure

Projektorn ér speciellt avsedd att kunna monteras i alla méjliga orientationer och
vinklar i forhallande till projektionsytan, i detta fall 75° vinkel mot mattan under
ljuddduschen. Vinkeln mellan ljudduschen och projektorn ér alltsa 105°.

4.2.2 Matta

Entrémattan som anvindes har matten |l c. Firg och material pA mattan
ar sarskilt utvalda for att ge optimal synlighet for den projicerade bilden vid de
ljusférhallanden som normalt rader i en butiksmiljo.

Som bild 4.1 visar ar fargen pa mattan ljust gra och mattans textur ar sarskilt
avsedd att lata smuts fran kunders skor och liknande ska sjunka ner under den
synliga ytan, och ddrmed ge en klar och ren yta for projiceringen.

Figur 4.1: Komponenter: Gra entrématta

23



4. Framstéllning av prototyp

4.2.3 Ljuddusch

Ljudduschen som anvandes i projektet var av modell [ EGcGcGcTcTNNEEEEEEEE
och har matten |l cn. En bild pa ljudduschen ses i figur [l En sd kallad
ljuddusch skiljer sig fran en vanlig hogtalare genom att den har hog direktivitet,
det vill sdga att ljudet som avges fran hogtalaren riktas mot ett relativt begrénsat
omrade. I denna tillimpning var syftet med detta alltsa att ett ljud, exempelvis en
reklamjingel, i den man det ar mojligt endast skulle horas av en kund som passerade
i omedelbar anslutning till hogtalaren, alltsa éver mattan. Det ar dven viktigt att
personer som arbetar, eller av andra anledningar befinner sig i nérheten av ljud-
duschen under en langre tid, inte ska storas av ljuden som spelas upp.

Missing

figure

Det mest effektiva sittet att fa méanniskor att reagera pa ett ljud ar att astadkomma
en fordndring i ljudstyrkan. Att i marknadsforingssyfte som kund vara konstant
omgiven av hoga ljud for alltsa inte fram budskapet lika effektivt som att hora ett
kortvarigt ljud som urskiljer sig i en relativt tyst miljo. For att fa kunder att reagera
ar det alltsa nodvandigt att 6verraska dem, med ljudets volym, innehall och riktning

Av figur [l nedan framgar det att ljudduschens ideala ljudomréde ar placerat direkt
under ljudduschen. Figuren visar ocksa hur ljudet 6verstiger det optimala omradet
med bara 20 centimeter i varje riktning. Vidare tester avseende detta genomfors
senare i projektet (se kap. 5.1.2).

Missing
figure

Ljudduschen ar passiv och kraver darfor anvandning av en extern forstarkare for att

fungera. Forstarkaren som anvéndes i prototypen ar av modell | N | llGcGINGNGEG
en bild pa denna visas i figur [l nedan.
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Missing

figure

4.2.4 Doftmaskin

I prototypen anvéindes en doftmaskin av modell | N [ N . <o visas i figur [l
Doften sprids fran pipen som syns i 6versta hornet av maskinen och med knapparna
regleras intensiteten. Det finns édven en dispay som visar den instéllda doftintensi-
tetsnivan.

Doftmaskinen har en maximal ytkapacitet pa [l m?, vilket ar fullt tillrickligt for
att tidcka en normalstor entréyta i en butik. Doftintensiteten, alltsa méngden dof-

tessens som sprids i luften, kan regleras i 50 steg. I doftmaskinen anvénds utbytbara
doftflaskor, som finns i manga olika varianter | ENGGcTcTcTTcTzGNEGE

Missing
figure

Vid bruk av sinnesprojektorn i en butiksmiljé6 kommer doftmaskinen att vara place-
rad avskilt fran ovriga komponenter i prototypen. Placeringen kommer att bero pa
luftflodet pa den aktuella platsen (franluft, tilluft, flode in/ut genom dérrar etc.).
Hur mycket essens som sprids fran maskinen kommer dven att regleras beroende pa
hur rorlig luften pa platsen ar, for att ge optimal doftintensitet.

Doftdelen av konceptet ar relativt begransad i hur den kan anvindas med avseende
pa flexibilitet. Eftersom en doft finns kvar i luften en tid (beroende pa luftflodet) aven
efter att den har slutat anvindas ar det inte mojligt att byta doft lika ofta som bild
och ljud. En doft som sprids skulle darfor kunna vara kopplad till en produktgrupp
eller en doft som kunder upplever som trevlig utan att ge associationer till en viss
produkt.

-
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Missing

figure

4.3 Hard- och mjukvara for individualisering

I detta avsnitt presenteras val av hard- och mjukvara for vidareutveckling av pro-
totypen. Dessa baseras pa den teori som tagits fram under avsnitt 2.3: Tekniska
l6sningar. Tillsammans med kravspecifikationen, se bilaga A, utvirderas teorin och
slutliga alternativ tas fram.

4.3.1 Detektering

I avsnitt 2.3.1 diskuterades ett antal olika l6sningsalternativ for att detektera kun-
der. Inledningsvis beskrevs ett alternativ med en matta fylld med sensorer. Denna
16sning skulle emellertid 16sa flertalet problem, sa som vilken kund som skall iden-
tifieras, men aven de problem som uppstar da stora mangder kunder kommer in i
butiken. Faktum kvarstod dock att de losningar som idag finns pa marknaden inte
ar bra alternativ for denna typ av prototyp. Det som finns pa marknaden ar bland
annat sa kallade dansmattor som ar véldigt simpla konstruktioner med fa sensorer.
Dessa kraver ganska hart tryck for att fungera. Vidare fanns det foretag som ut-
vecklade avancerade sensorer i mattor och aven tryckkénsliga material som kunde
placeras som filmer over olika ytor for att mata kraftfordelning etcetera. Bada dessa
har vildigt avancerad teknik och ar déarfor inte ett alternativ heller da den dels ar
for dyr men ocksa for avancerad att installera inom tidsramen.

Ett annat alternativ som undersoktes var att placera en sensor av nagot slag vid
entrén. Brytstrale kan vara problematiskt da det kan vara svart att mata exakt
hur manga personer som passerar i entrén. Da flera personer passerar samtidigt kan
stralen vara bruten konstant for alla personer istéllet for att brytas en gang per
kund. Det ar da svart att berdkna hur manga personer som har passerat, vilket ar
en funktion som &r onskvard for det fardiga konceptet.
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Ytterligare ett alternativ som kunde uteslutas var radar. Detta da utrustningen som
skulle kravas ér relativt dyr och gar utanfér den budget som &r satt. Vidare skulle
ocksa anvindnig av kemiska sensorer bli problematskt da de ska anvindas vid en
entrédorr. Vid en entrédorr ar det relativt konstant flode av ny luft och dérfor ar det
svart att méta nagra fordndringar av koncentrationen av koldioxid och vattenanga.
Dessutom passerar kunderna sa pass snabbt att fordandringen av dessa dmmnen inte
hinner bli tillrackligt stor eller registreras i tid for att kunna avgora antalet kunder
i entrén. Det basta valet for en sensor vid entrén blev dérfér IR-sensor, da den
uppfyller de krav som ar satta for projektet.

Trots att IR-sensor ar en véletablerad l6sning, sa blev det mest rimliga valet att
anvanda en kamera. Detta for att kunna anvinda den redan anvianda kameran som
kommer behévas vid en identifiering. Under teoriavsnittet om kameror, 2.3.1.3, be-
skrivs olika kameraalternativ for att uppna olika krav. Kraven for denna prototyp
var att identifiera och detektera kunder vilket enligt COPIAX:s riktlinjer kréver en
HD-upplésning pa kameran. Ett alternativ var dven att anvinda en viarmekamera
men da miljon inne i en livmedelsvarubutik vanligtvis inte har daliga ljusforhallan-
den krédvs inte en sadan avancerad teknik. Dessutom &r en viarmekamera mycket
dyrare i forhéallande till en vanlig kamera. Det slutliga alternativet vad det géller
detektering, och hardvaran for identifiering blev en HD-kamera, se specifik modell
under avsnitt 4.3.3. Kamerans placering har aven tagits i beaktning under teoriav-
snittet, och enligt COPTAX:s riktlinjer skall 120% av bildhojden téckas av kunden
for att en identifiering skall kunna goras.

4.3.2 Identifiering

Eigenface-metoden tillsammans med open-source bilbioteket OpenCV anvéndes for
att utveckla mjukvaran, eftersom det ansags vara det mest tidsrationella for de
tidsbegrédnsningar som fanns inom projektet. Mycket open-source material som var
till anvandning i projektet fanns att tillga pa internet.

For att identifiera ett ansikte behover det forst detekteras och beskéras, eftersom
ett mindre format pa bilderna medfor att farre pixlar behover jamforas. For att de-
tektera ett potentiellt ansikte anvindes sé kallade Haar-kaskad-klassificerare (Haar-
cascade-classifier). En sadan klassificerare ar en textfil som bestar utav ett stort
antal positiva bilder, det vill sdga bilder som innehaller det objekt vi vill detektera.
I detta fall en bild av ett ansikte. De positiva bilderna ér uttryckta pa binar form.
Klassificeraren skulle dven helst besta utav tre ganger sa manga negativa bilder. En
negativ bild ar en sa kallad bakgrundsbild som inte innehaller det 6nskvéirda objektet
for detektering. En inputbild déar det &r onskvart att detektera ett objekt jamfor-
des mot klassificeraren och returnerade ett antal positioner for rektanglar runt det
detekterade objektet (Singh, 2012) (P. Viola, 2001). Denna procedur genomfordes
med OpenCVs javabibiliotek.
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4. Framstéllning av prototyp

4.3.2.1 Databas for identifiering

I projektet anvindes en databas av bilder gjord fran en bilddatabas med bilder pa
personer fran Wikipedia (Rothe, Timofte & Van Gool, 2015). Bilderna ar attri-
buterade med kon och alder. Ett egetskrivet javascript som anviande sig av Haar-
klassificerare, detekterade ansikten, konverterade bilderna till svartvit, beskar dem
i 125x150-format och lagrade dem i en ny databas med attributen uttryckta i fil-
namnet. Eigenface applicerades pa databasen, nodvéindig information kring filerna
berdknades och skrevs till en cache-fil som avlastes vid identifiering.

4.3.2.2 Funktionsbeskrivning av utvecklad mjukvara

Figur 4.2 visar hur exekvering av mjukvaran oppnar ett fonster dar enbart start-
knappen finns tillgénglig, vilken startar detektionsprocessen for ansikten (se figur
4.3). Varje detektering tar 0.7-0.8 sekunder.

Start

Figur 4.2: Mjukvara: Startskarmen
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4. Framstéllning av prototyp

I figur 4.3 illustreras hur detektering inleds da en person befinner sig framfor kame-
ran. | figuren ser man hur en gron ruta omger det detekterade ansiktet vilket senare
beskérs i nésta steg.

Figur 4.3: Mjukvara: Detektering inleds

Figur 4.4 visar det beskarda ansiktet och hur det konverterat den till svartvit. Bil-
den lagras i en extern databas i identifieringssyfte med implementerad Eigenface-
algoritm.

Figur 4.4: Mjukvara: Bilden beskérs

Foljande tre saker viger tyngst i en identifiering.
1. Ljus
2. Ansiktsuttryck

3. Vinkel pa ansiktet
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4. Framstéllning av prototyp

I figur 4.5 ses resultatet fran en identifering och den hogra bilden dr den som mat-
chats bést mot inputbilden. Pa bilden i mitten ar inputbilden och matchbilden lagda
pa varandra, i syfte att se gemensamma drag. Noterbart dr att samtliga ansiktskom-
ponenter (6gon, nisa, mun) ligger i position och ljusséttningen pa motsvarande delar
ar slaende lika.

Figur 4.5: Mjukvara: Resultatjamforelse

Identifieringprocessen tar mellan 20-30 sekunder. Resultatet visas i en nytt fonster
enligt figur 4.6. Klassificering av kon gors enligt K-Nearest Neighbour, KNN, (Vai-
dehi m. fl.; 2008) och bestdms genom att jamfoéra de elva ndrmaste matchningarna.
Inputbilden kommer att klassificeras med det kén som majoriteten av de elva match-
ningarna har. I fonstret presenteras dels det ndrmaste resultatet vilket presenteras
pa oversta raden i form av filnamnet pa den matchningen dar bade kén och alder
finns med. Pa andra raden presenteras det uppskattade konet, det vill sdga majo-
riteten av matchningarna samt dess fordelning efter KNN. Till sist presenteras den
genomsnittliga aldern fran de elva ndrmsta matchningarna.

Mojligheten finns att manuellt trana programmet vid identifiering, genom att kor-
rigera eventuella fel vid identifiering samt lagga till inputbilden i databasen med
korrekt information.

[ NN ]

Result:

Name 17Unknown Female 2 | Change Name |
Gender  Male M7 F 4  Change Gender
Age 42 © Save Changes

[ Add to DB ] l Recognize J
-

Figur 4.6: Mjukvara: Identifiering sker

30



4. Framstéllning av prototyp

For att verifiera att en identifiering dels ar funktionell och dven kan styra Adnowis
komponenter att visa en individanpassad reklam har det valts att dela in kunderna
i fyra stycken malgrupper enligt,

1. Mén under 40 ar.

2. Man o6ver 40 ar.

3. Kvinnor under 40 ar.
4. Kvinnor o6ver 40 ar.

Dé ovanstaende demonstration av identifiering (figur 4.6) visar att den identifierade
personen har uppskattats till en 42-arig man sa skall denne placeras i malgrupp 2
enligt foregaende indelning. Figur 4.7 visar hur en reklamvideo spelas upp riktat till
maén 6ver 40 ar pa en extern bild och ljudkalla. I detta fall ar bildkéllan en projektor
och ljudkallan en ljuddusch.

[£ maleOverd0.mp4

Figur 4.7: Mjukvara: Reklam visas

Enligt denna process fungerar mjukvaran fran start till projicering av anpassad
reklam.
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4. Framstéllning av prototyp

4.3.3 Teknisk plattform och hardvara for detektering och
identifiering

For identifiering av kunder och styrning av sinnesprojektorns komponenter anviandes
en enkortsdator, RASPBERRY P1 3 MODEL B. Pa datorn kordes operativsystemet
Raspbian, vilket ar en Linux-distribution.

Raspberry Pi-konceptet introducerades pa marknaden i maj 2009 av den Storbritan-
nienbaserade vélgorenhetsorganisationen Raspberry Pi Foundation. Organisationen
har nu salt 6ver 10 miljoner enheter. Eftersom kostnaden for hardvara har minskat
kontinuerligt under lang tid har enkortsdatorer som Raspberry Pi kunnat utvecklas
och erbjuder i de senaste versionerna allt béttre processorkraft och berdkningska-
pacitet utan att priserna har ékat (Mullins, 2016).

Tillsammans med Raspberry Pi-enheten anvindes en kamera, dven den av fabri-
kat Raspberry Pi. Kameran har en sensorupplosning pa 8 MP, och filmar i HD-
upplosning och i 30 bildrutor per sekund.

Pa enkortsdatorn koérdes en mjukvara som anvander sig av identifieringsfunktio-
naliteten som beskrivs ovan i kapitel 4.3.2, for att styra utsignalerna till hogtalare
och projektor. Doftmaskinen placerades avskilt fran 6vriga komponenter och styrdes
manuellt.

Kameran kommer i prototypen vara monterad tillsammans med 6vrig hardvara pa
projektorn och ljudduschen, detta for att forenkla de tester som genomfordes. Sty-
renheten, i form av en Raspberry Pi, placerades i anslutning till kameran. I en
verklig tillampning skulle kameran kunna placeras dven pa andra platser, till ex-
empel pa en pelare eller vigg i butiken, eller sa skulle en av butikens befintliga
6vervakningskameror kunna anvindas som bildkalla for identifiering.

4.4 Integration - sinnesprojektorn tillsammans med
utvecklad hard- och mjukvara

Den framtagna prototypen ar integrerad med Adnowis redan firdiga koncept vilket
bestod av foljande komponenter:

1. Projektor

2. Ljuddusch

3. Doftmaskin

4. Entrématta
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4. Framstéllning av prototyp

Tanken med Adnowis koncept var att en matta i graskala, som tidigiare bild 4.1
visar, skulle placeras vid entrén. Pa denna skulle en bild eller video projiceras med
hjélp av projektorn. Vid applicering i butik kommer projektorn hangas upp i taket
med hjélp av vajrar. Pa projektorn ar en ljuddusch vara fastmonterad. Ljudduschen
bestar av ett kvadratiskt ratblock med hogtalare som pa sa sétt riktar ljudet endast
till den interaktiva bilden. Som bild 4.8 nedan demonstrerar ér ljudduschens vinkel
i forhallande till projektorn 105°, detta da bilden ska projiceras snett ovanifran pa
mattan medan ljudduschen ska vara placerad parallellt med golvet.

Figur 4.8: Projektor och ljuddusch

Doftmaskinen kommer placeras pa lamplig plats beroende pa miljon i butiken men
kommer forslagsvis att placeras pa golvet. Lampligt ar att placera doftmaskinen pa
en sadan plats att den ar svaratkomligt for butikens kunder. Detta for att det annars
ar latt att komma at maskinens knappar och ddrmed andra doftens intensitet men
ocksa for att en direktkontakt med doftangan vid dess utmynning kan framkalla

irritation pa hud och slemhinnor [ EGcIcIcINTNTNEEEEE

Det bestédmdes att doften inte skulle varieras beroende pa kund eller reklam, eftersom
doftbytet kan bli rorigt och forvirrande. For att uppréatthalla god sinnestamning
valdes en frisch och god doft, dd marknadsundersokningen gav ett resultat pa att
33% foredrog en allmént god doft framfor en specifik, eller ingen doft alls.
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4. Framstéllning av prototyp

Dessa komponenter integrerades med kameran som i entrén kommer identifiera kun-
derna sa som figur 4.9 visar. Mattan kommer att vara placerad pa ett sadant satt
att kunderna naturligt passerar 6ver den for att da se den reklam som valts utefter
resultatet pa identifieringen, ett scenario som visas i figur 4.10 nedan. Tillsammans
med bilden/videon kommer dven en ljudjingel och en doft att spridas nagot som inte
figuren visar, men som kommer samspela med bilden pa ett naturligt sétt.

Figur 4.9: Kunden identifieras i entrén med hjalp av kameran

Figur 4.10: En reklambild projiceras éver mattan
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Test och validering

I detta kapitel beskrivs de tester och valideringar som genomforts av de krav som
tidigare stéllts upp for de olika komponenterna. I forsta delen av kapitlet, 5.1, pre-
senteras testerna over de tekniska delarna. Varje teknisk komponent presenteras med
tillhorande krav, och dérefter metod och resultat for testerna. I den senare delen,
5.2, presenteras de tester och undersokningar som utforts pa kunderna. Resultaten
fran alla tester som presenteras i detta kapitel kommer sedan att diskuteras och
analyseras i kaptitel 7 och 8.

5.1 Tekniska komponenter

Nedan foljer beskrivning av krav, metoder och resultat gillande alla tekniska kom-
ponenter som anvands i prototypen. De tekniska komponenterna som testas ar dels
alla de ingaende delarna i Adnowis koncept, och dels de komponenter som krévs for
detektering, identifiering och styrning av utsignaler till sinnesprojektorn.

5.1.1 Bild

Inledningsvis genomfordes tester av den visuella delen av konceptet, alltsa projektorn
och bilden som den projicerar pa entrémattan.

5.1.1.1 Krav - Projektor

Kraven pa projektorn presenteras i tabell 5.1. Riktlinjer inhdmtades for att satta
upp rimliga krav pa projektorns funktionalitet i olika ljusférhallanden (Arbetsmil-
joverket, 2016). I kolumnerna presenteras kriterie, malvirde, K/O (krav/énskemadl)
och verifieringsmetod. Varje rad presenterar ett krav som har stéllts upp.
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5. Test och validering

KRITERIE MALVARDE K/O | VERIFIERINGSMETOD

Funktionell i Testbild synlig

1.1.1 e 1o i ljusforhallanden | K
olika ljusférhallanden upp 41l 500 Tux

Ljusmétning och
observationer

Kontroll av

1.1.2 Hog bildtakt 30 fps K specifikationer
.. . Kontroll av
1.1.3 | Bra upplosning 1920x1680 pixlar K specifikationer

Tabell 5.1: Kravspecifikation: Projektor

5.1.1.2 Metod

For att verifiera att projektorn var anvandbar i olika ljusforhéllanden, krav 1.1.1,
anvandes en luxméatare. Kravet var att bilden skulle vara tydligt projicerad i van-
liga ljusforhallanden inomhus vilket enligt Arbetsmiljoverkets riktlinjer skulle vara
omkring 300-500 lux (Arbetsmiljoverket, 2016). Denna riktlinje géller for vanlig
kontorsmiljo, konferensrum och liknande, vilket bor vara likvéirdigt med ljuset i en
livsmedelsbutik.

For att kunna utviardera projektions funktion skapades en bild bestaende av fem
olika férger: svart, blatt, rott, gront och gult. Dessa fargers méattnad tonades sedan
ned i 8 jamna steg. Detta skapade en bild med 40 olika fargrutor, vilka demonstreras
i figur 5.1. Genom att projicera denna bild i olika ljusférhallanden skulle testet visa
huruvida vissa fargrutor forsvann eller inte. Det gav ocksa en uppfattning om hur
vél projektorn fungerade i olika ljus. Fargrutorna anges i bokstéaver och siffror for
dess rader, respektive kolumner.

A

ws)

@)

O

Figur 5.1: Testbild med fargkulorer A-E, 1-8

Testet utfordes i PPU-labbet pa Chalmers Tekniska Hogskola. Lokalen ar 17x13
meter stor och har en varierande takhojd mellan 6-9 meter da taket bestar av tva
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parallella sadeltak. I lokalen finns dven ett loft, 5x3 meter, vilket gjorde att ljudet
blev nagot dampat. Lingst med hela taket finns tre balkar gjorda i metall. Lokalen
har ocksa en avgransad robotmiljo, 8x7 meter, med flertalet stora robotar och ma-
skiner. Detta omrade ar avgransat med en 2 meter hog plastvigg. Ljudet ddmpades
ytterligare av Ovrig utrustning i lokalen s& som nagra datorer med bord och sto-
lar, och forvaringsmobler langst med viaggarna. Ljudnivan i labbet var relativt lag.
Det fanns ett konstant dovt buller fran robotomradet och é&ven lite fran datorerna.
Bullret var ett relativt ddmpat ljud liknande en ddmpad dammsugare. PPU-labbets
golv utgors av en plastmatta vilket ocksa bidrog till en dampad akustik. Bortsett
fran inredningen fanns inga andra material eller liknande som skulle paverkat lju-
dets karaktar. Sammanfattningsvis var det lyhort och ljud fran ena delen av rummet
hordes tydligt i motsatta dnden.

For att utfora testet skulle projektorn, fast i vajrar, hissas upp med hjalp av en tra-
verskran. Den hissades 3 meter upp i luften och bilden projicerades darefter pa den
graa mattan som lag pa golvet. Ljusforhallandena i labbet varierades dérefter. Lju-
set justerades bade med naturligt dagsljus och med hjalp av olika typer av lampor.
Det uppmatta luxvirdet i omgivningen mattes 1 meter utanfér projektorns proji-
cerade ljus och 1.5 meter upp ovanfor golvet. Dérefter observerades det huruvida
fargrutorna var val synliga eller ej, vilket blev ett subjektivt avgorande. Resultatet
presenteras i tabell 5.1.1.4 vilken bestar av en tabell éver det uppmaétta omgivan-
de ljuset, samt vilka/vilken rad/kolumn som inte langre var synliga i de aktuella
ljusférhallandena.

5.1.1.3 Matutrustning

For att utfora matningar anviandes en luxmétare av modell VELLEMAN DEM300
(Velleman, 2017b) som visas i figur 5.2 nedan.

Specifikationer:

Kompakt ljusméatare med bakgrundsbe-
lyst display och hog noggrannhet (+4 %).
Matomrade: 0 — 200000 lux.

DEM300
LIGHT METER

Figur 5.2: Luxmatare Vellman DEM300
(Velleman, 2017b)
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5.1.1.4 Resultat

Resultatet av métningarna presenteras i tabell 5.2 dar angiven bokstav/siffra anger
fargkulorer som forsvann i respektive ljusforhallande.

OMGIVANDE
.o RAD KoLumN
LJUSFORHALLANDE [LUX]

106.3 A 6-8
153.2 A 6-8
206.3 A 6-8
330.9 A 6-8
351.2 A 6-8
411.7 A 6-8
416.5 A 6-8
538.9 A 6-8
550.1 A 6-8
612.4 A C E|6-8,8,8

Tabell 5.2: Resultat: Ljus- och bildmétningar

5.1.2 Ljud

5.1.2.1 Krav - Ljuddusch

Kraven pa ljudduschen presenteras i tabell 5.3. Decibelnivan pa mattans centrum,
vilket ligger i linje med ljudduschens centrum, skall ligga pa ett intervall mellan 60-80
dBA for att vara ett funktionellt ljud for dess &ndamal (dbdbdb, 2017). I kolumnerna
presenteras kriterie, malvirde, K/O (krav/énskemél) och verifieringsmetod. Varje
rad presenterar ett krav som gruppen har satt.

KRITERIE MALVARDE | K/O | VERIFIERINGSMETOD
1.2.1 | Ljudniva vid mattans centrum | 60 - 80 dBA K Ljudméatningar
199 Ljudniva 2m fran 10% lagre‘ in | Lindmétningar
mattans centrum centrumnivan

Tabell 5.3: Kravspecifikation: Ljuddusch

5.1.2.2 Metod

For att ljuden fran olika reklamsekvenser inte skulle upplevas som stérande, men an-
da vara funktionella, utférdes métningar pa ljudduschen. Ljudduschens funktion ér
att rikta ljudet till en centrerad punkt och ljudnivan utanfér denna punkt skulle déar-
for vara méarkbart lagre. Déarfor skulle métningar i mattans centrum (ljudduschens
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centrum) utfoéras och jamforas med méatningar pa 1 respektive 2 meter utanfor cent-
rum. Dessa métningar utfordes med en decibelmatare fran Velleman och kravet var
att det ska vara en mérkbar skillnad mellan ljudnivaerna som uppmaéts vid de olika
avstanden.

Ljudduschen var likt tidigare tester upphéngd parallellt med golvet pa tre meters
hojd. Testerna bestod av fyra olika ljud (frekvenser) och for varje ljud utfordes fyra
olika métningar pa de olika avstanden fran centrum. De olika ljuden var konstanta
toner och samma volyminstallning anvandes vid alla testerna. Varje matning utfor-
des 1.5 meter ifran golvniva.

Miljon for testerna var Chalmers PPU-labb, precis som vid bildtestet. Som tidigare
namnt var miljon relativt tyst men buller fran robotar och maskiner var horbara.
Detta gjorde métningarna nagot mer osdkra. Ljudet varierade ocksa efter hur ljud-
vagorna studsade i rummet men testerna utférdes sa konsekvent som mojligt for att
na noggranna resultat.

5.1.2.3 Matutrustning

For genomforandet av tester av ljudduschen anvéndes en decibelmétare av modell
Velleman DEM200 (Velleman, 2017a) som visas i bild 5.3.

Specifikationer:

Digital decibelmétare som maéter ljud-
tryck fran 30 till 130 dB. Méter dBA.
Noggrannhet: +1,4 dB.

Frekvensomfang: 32 till 8000 Hz.

DEM300
LIGHT METER

Figur 5.3: Decibelméatare Vellman
DEM200 (Velleman, 2017a)
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5.1.2.4 Resultat

Resultaten fran ljudmétningarna presenteras i tabell 5.4. Tabellen visar resultaten
ifran fyra olika ljudtoner och respektive tons fyra méatningar pa olika avstand fran

mattan.

T liud Ljudniva Ljudnivad 1 m | Ljudniva 2 m
YP av Jue | centrum [dBA] | utanfér [dBA] | utanfér [dBA]

300 Hz 64.5 D2.7 58.0

64.2 53.4 55.0

64.7 52.5 58.5

64.3 54.6 58.0

440 Hz (A) 70.0 69.5 65.0

714 65.0 64.0

71.1 65.1 64.1

70.7 64.4 63.7

193.88 Hz (B) 774 63.4 52.3

78.1 60.0 53.2

78.0 56.3 55.0

70.7 64.4 63.7

783.99 Hz (G) 88.2 73.5 58.1

84.3 69.4 63.8

84.5 73.9 62.2

83.6 70.8 63.4

Tabell 5.4: Resultat: Ljudméatningar

Tabell 5.5 presenterar medelvirdena samt den procentuella skillnaden pa 1 respek-
tive 2 meter relativt ljudet i centrum. Denna tabell verifierar huruvida kraven upp-

fylldes eller ej.

T liud Medelvarde Procentuell skillnad | Procentuell skillnad
YP av iue | centrum [dBA] | 1 m utanfér [dBA] | 2 mutanfor [dBA]
300 Hz 64.4 172 % 10.8 %
440 Hz (A) 70.8 6.8 % 9.3 %
493.88 Hz (B) 76.0 19.7 % 26.2 %
783.99 Hz (G) 85.2 15.6 % 27.3 %

Tabell 5.5: Resultat: Ljudméatningar - medelvirden

Noterbart dr hur sista ljudtonen, G, holl en hogre decibelniva &n inom det interval-
let som angavs i kravspecifikationen. Kravet ar stallt for att undersoka ljudduschens
kapacitet och alla matningar ovanfor intervallet stodjer dess mojlighet att ha en viss
ljudniva. For att fortsattningsvis halla nivan mellan 60-80 dBA justeras volymreg-
laget pa ljudduschen.
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5.1.3 Doft

5.1.3.1 Krav - Doftmaskin

I tabell 5.6 presenteras kraven for doftmaskinen. I kolumnerna presenteras kriterie,
malvirde, K/O (krav/onskemdl) och verifieringsmetod. Varje rad presenterar ett
krav som gruppen har satt. Dessa skall verifiera att doftmaskinen ar fungerande rent
funktionellt och de individuella asikterna kring doften spelade ocksa roll i resultatet.

KRITERIE MALVARDE K/O | VERIFIERINGSMETOD
131 Ipte orsaka- Allergenfii K Kontroll av specifikationer,
allergiska reaktioner tester
1.3.2 Bra doftintensitet Inte uppfattas storande K Unde.rsoknl.ng
och diskussion
1.3.3 | Spridningskapacitet i rum 270 m? K Kontroll av spe01ﬁkat1on,
tester /observationer

Tabell 5.6: Kravspecifikation: Doftmaskin

5.1.3.2 Metod

D& nagon utrustning for att méata doftens intensitet inte var tillgdnglig fick denna
validering, jamfort med tidigare undersokningar, en mer subjektiv karaktéar. Enligt
kraven skulle maskinen klara av att sprida doften jamnt over ett 270 kubikmeter
stort rum och fick varken vara for stark eller svag. Dessutom skulle doften inte vacka
nagra allergiska kanningar och detta validerades dels med hjélp av specifikationen
men ocksa med hjilp av testpersonernas asikter.

For att validera dessa krav anvindes en lokal pa lamplig volym. Forelasningssalen
HC2 ar 340 kubikmeter och denna anvandes som testlokal. Lokalens form ar nagot
mer komplex én ett vanligt rum. De atta stolsrader som finns i rummet ar jamnt
fordelade pa en sluttande linje 6ver 7.5 meter. Vinkeln for den sluttande delen av
lokalen ar ungefér 10°. Pa sidorna och dven i mitten av stolsraderna finns gangar till
stolarna. Bortsett fran det finns det krittavlor langst med ena viaggen i rummet. D&
testet urfordes fanns dven 2 skrivbord och 2 projetorer i lokalen. Lokalen skapade
ett bra utrymme for doften att sprida sig och luftkonditioneringen var enligt vanlig
standard.

I HC2 spreds doften "Woodland” med instéllningsniva 35 av 50 pa doftmaskinen.
Vidare fick 15 personer trada in i lokalen och ga ett varv for att sedan svara pa 5
fragor. Deras asikter lag till grund for resultatet av maskinens kapacitet. Dessutom
tillfragades det hur deras sinnesstamning paverkades och huruvida doften upplevdes
som béttre eller samre an en doftfri lokal, vilket diskuteras vidare under kapitel 8.
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Formuleringen pa fragorna som testpersonerna svarade pa presenteras nedan, dér
de alla besvaras med en skala fran 1 till 5.

1. DOFTENS INTENSITET?

For lag Lagom For hog
1 2 3 4 5)

2. HUR PAVERKAS DIN SINNESSTAMNING?
Negativt Oférandrad Positivt
1 2 3 4 )

3. UPPLEVS DOFTEN SOM ALLERGIFRAMKALLANDE?
Nej Delvis Ja
1 2 3 4 5

4. AR DOFTEN BATTRE AN INGET?
Nej Ja
1 2 3 4 5

5. UPPLEVS DOFTEN JAMNT SPRIDD I RUMMET?
Nej Ja
1 2 3 4 D

5.1.3.3 Resultat

Resultatet for doften "Woodland” presenteras i tabell 5.7, dar svarens medel- och
medianvarde presenteras.

FRAGA MEDELVARDE | MEDIAN
1. Doftens intensitet 3.85 4.00
2. Sinnesstamning 3.15 3.00
3. Allergiframkallande 1.69 1.00
4. Battre an inget 2.85 3.00
5. Jamnt spridd doft 4.08 4.00

Tabell 5.7: Resultat: Doftundersokning "Woodland”
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5.1.4 Identifikation & detektion

5.1.4.1 Krav - Identifikation & detektion

I tabell 5.8 presenteras den kravspecifikation som mjukvaran bor uppfylla for att
identifiera och detektera pa ett framgangsrikt siatt. [ kolumnerna presenteras kriterie,
malvirde, K/O (krav/onskemdl) och verifieringsmetod. Varje rad presenterar ett
krav som gruppen har satt.

Vad det géller identifieringen av aldern maste en tolerans sattas till skillnad fran
identifiering av kon da det bara finns ett korrekt resultat. En tolerans pa £5 ar anses
vara godkédnt resultat for att uppna ett tillrackligt precist resultat for projektets
syfte. Till exempel skulle en 25-arig persons resultat anses korrekt om identifieringen
blev inom intervallet 20-30 ar.

KRITERIE MALVARDE K/O | VERIFIERINGSMETOD
Upptéacka kund och .
1.5.1 Kunna ge feedback identifiera sokt egenskap K Tester /Observationer
. . o Kontroll av
1.5.2 | Klara inomhusklimat 15 —-28° C K specifikationer /Observationer
Funktionell i Dagsljus och .
1.5:3 olika ljusforhallanden kvéllsbelysning K Tester/Observationer
Identifierings-
154 och detektionsavstand I meter K Tester
1.5.5 | Snabb aterkoppling 3 sekunder K Tester
1.5.6 Identifiera kon 90% av fallen K Tester
1.5.7 Identifiera alder 90% av fallen K Tester

Tabell 5.8: Kravspecifikation: Identifikation och detektion

5.1.4.2 Metod

For att forst och framst validera huruvida detekteringen av ansikten fungerade gjor-
des en observation genomgaende over alla tester. Genom att kolla i en mapp dar
varje bild pa personerna samlades sa kunde detekteringen observeras. Detta innebar
att en bild pa annat &n personens ansikte betraktades som en felaktig detektering.
For att validera kraven gillande identifieringen av kon och alder inhamtades en
databas med bilder éver man och kvinnor i alla aldrar (Rothe m.fl., 2015). Dessa
bilder lag till grund for identifierings- och detektionstesterna. Databasen utokades
dérefter for att gora ytterligare ett test. Detta gav en uppfattning for betydelsen av
databasens storlek. Antalet forsokspersoner respektive antalet personer i databasen
anges nedan under respektive test. Databasen hamtades fran Wikipedia och bestar
darfor av personer som pa nagot sitt ar kidnda. Detta innebéar att aldrarna inte
nodvéandigtvis ar jamnt fordelade. Daremot ar konsfordelningen justerat for att vara
jamn.
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Test - detektering

Forsokspersoner placerades framfor kameran, ungefér pa 1 meters avstand. Kameran
och hardvaran som anvéndes var en Apple-dator med dess egna inbyggda kamera.
De tagna bilderna pa testpersonerna sparades i en mapp pa datorn som bevakades
under testets gang. Syftet med detta var att se om de undansparade bilderna var pa
detekterade ansikten, det vill sdga, att verifiera huruvida mjukvaran detekterade ett
ansikte eller ej. En mer ingaende beskrivet om mjukvarans process for att detektera
ett ansikte och dess undansparande av bilder finns under avsnitt 2.3.2.

Miljon for dessa tester blev sdledes olika. Vissa av testerna utfordes i optimal miljo
och vissa i en mer realistisk miljo. Las mer information om detta i nedanstaende
tester.

Test - identifiering nr 1
Under test 1 hade en mindre databas blivit insamlad. 1000 stycken bilder fanns i
databasen och var jamnt fordelade pa de olika konen.

Testet utfordes i en optimal miljé med hansyn pa ljusférhéallande, avstand och ro-
relse. Detta skedde i studiehallen i M-huset pa Chalmers tekniska hogskola. Lokalen
ar cirka 300 kvadratmeter, 6ppen och har stort inflode av dagsljus da ena viaggen,
ca 40 meter lang, mestadels ar i fonsterglas. Lokalen ér dessutom utrustad med i
snitt 4 lampor per 25 m? vilket gjorde lokalen relativt jimnt férdelad gillande ljuset
under testet. Sjalva testet utfordes i det mest optimala ljuset vilket var i dagsljus
riktad mot fonstrena, samt inga skuggor eller liknande fran lamporna i taket.

Test 1 utférdes med mjukvaran i en Apple MacBook-dator och datorns inbyggda
kamera anviandes. Personen som placerades framfor kameran skulle matchas med
bilder som fanns i databasen och med hjilp av en algoritm uppskattades kon och
alder.

20 stycken forsokspersoner, 10 i respektive kon, anvindes under test 1. Nedan pre-
senteras de delkrav som stélldes infor forsta identifieringstestet. Malvardena sattes
uppskattningsvis baserat pa databasens storlek samt testmiljons optimala forhallan-
de. Orsaken till att malviardet var hogre for att identifiera kon var pa grund utav
databasens innehall. Da aldersférdelningen inte var optimal for att matcha personer
med liknande aldrar sattes ett lagre malvarde.

KRITERIE MALVARDE K/O | VERIFIERINGSMETOD
Identifiera kon | 50% av fallen K Test 1
Identifiera alder | 20% av fallen K Test 1

Test - identifiering nr 2

Efter att det inledande testet genomforts byggdes databasen upp ytterligare. I test
2 fanns 750 personer av respektive kon, vilket blev en ¢kning pa 50% fran test 1.
Orsaken till detta var, som tidigare ndmnts, for att f& en insikt i hur betydande
faktor databasen var for precisionen i resultaten.
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Test 2 utférdes i samma miljé som under test 1 och lika stort antal testpersoner
anvandes. Nedan presenteras de delkrav som sattes upp for test 2. Malvardena okade
med respektive okning av databas, det vill siga 50% utifran dess tidigare vérde.

Delkrav test 2:

KRITERIE MALVARDE K/O | VERIFIERINGSMETOD
Identifiera kon | 75% av fallen K Test 2
Identifiera alder | 30% av fallen K Test 2

Test - identifiering nr 3

Efter de inledande testerna genomfordes dven ett test som bestod av mer realistiska
forhallanden. Mjukvaran utvecklades ytterliggare med en koppling till en reklamda-
tabas. Denna databas anvidndes for att visa att en reklamfilm anpassad for den
identifierade malgruppen kunde projiceras. Reklamdatabasen bestod av fyra olika
reklamsnuttar for fyra olika malgrupper. Tva till vardera kon dér man skiljde pa
aldersgrupperna <40 ar och >40 ar. Testpersonernas exakta alder noterades dess-
utom vid identifieringen, da grénsen pa 40 ar inte ar en tillracklig noggrannhet for
prototypens syfte.

Testpersonerna fotograferades nir de ndrmade sig kameran och bilden behandlades
av programvaran for att sedan ge en identifiering. For detta test var forhoppningen
att fa samma resultat som i test 2 d& det bestod av en lika stor databas. Skillnaden
mellan test 2 och 3 var miljéférhallandena vilket kunde forandra resultaten.

KRITERIE MALVARDE K/O | VERIFIERINGSMETOD
Identifiera kon | 75% av fallen | K Test 3
Identifiera alder | 30% av fallen | K Test 3

5.1.4.3 Resultat

Detektering:

Ett urval fran bilderna som lagrades i mappen presenteras i figur 5.4. Bilderna
representerar hur ansikten markerats ut och beskarts ut till svartvita bilder i form
av bara ansikten. Av testen 1 och 2 blev resultaten likvardiga. I fa fall lyckades inte
kameran detektera ett ansikte. Detta berodde antingen pa att ansiktet var for snett
vridet eller att for stora rorelser sa att en klar bild av ansiktet inte kunde skapas.
Det sammantagna resultatet blev att kravet att upptéicka kund var uppfyllt.

TEL

Figur 5.4: Detektering: Urval fran resultat
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Identifiering:

Resultaten som presenteras i nedanstaende tabeller 5.9 till 5.11 innehaller bade re-
sultatet fran snittet pa de elva ndrmsta triffarna i mjukvaran, samt den narmsta
traffen. I en mindre databas blir saledes resultatet ibland mer korrekt for det nér-
maste resultatet an snittet. Det slutgiltiga malet var att genomsnittet skulle bli det
mest korrekta svaret.

Test 1:

TEST 1 MALVARDE | RESULTAT
Snitt Kvinna | 50% av fallen 80%

Narmsta | Kvinna | 50% av fallen 50%
Snitt Man 50% av fallen 10%

Néirmsta | Man 50% av fallen 70%

Tabell 5.9: Resultat: Identifiering, konsfordelning test 1

TEST 1 | MALVARDE RESULTAT
Snitt 20% av fallen 0%
Narmsta | 20% av fallen 10%

Tabell 5.10: Resultat: Identifiering, aldersférdelning test 1

For test 1 tog identifieringen i genomsnitt cirka 17 sekunder.

Test 2:

TEST 2 MALVARDE | RESULTAT
Snitt Kvinna | 75% av fallen 100%

Narmsta | Kvinna | 75% av fallen 70%
Snitt Man 75% av fallen 60%

Néarmsta | Man 75% av fallen 60%

Tabell 5.11: Resultat: Identifiering, konsfordelning test 2

TEST 2 | MALVARDE RESULTAT
Snitt 30% av fallen 0%
Narmsta | 30% av fallen 30%

Tabell 5.12: Resultat: Identifiering, aldersférdelning test 2
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For test 2 tog identifieringen cirka 32 sekunder. Nedan presenteras ett urval av
personer som identifierades och med dess respektive uppskattade kon och alder.
Resultatet som presenteras hér ar baserat pa ett snitt av elva matchningar. Dessutom
presenteras matchningsfordelningen 6ver konen, vilket anger hur méanga tréaffar av
respektive kon testpersonen fick.

Testperson 1:

Uppskattat kon: Tjej

Uppskattad alder: 36
Matchfordelning (man/kvinna): 5/6

Figur 5.5: Identifiering: Testperson 1

Testperson 2:

Uppskattat kon: Kille

Uppskattad alder: 44
Matchfordelning (man/kvinna): 7/4

Figur 5.6: Identifiering: Testperson 2

Testperson 3:

Uppskattat kon: Kille

Uppskattad alder: 45 ar
Matchfordelning (man/kvinna): 7/4

Figur 5.7: Identifiering: Testperson 3

Testperson 4:

Uppskattat kon: Tjej

Uppskattad alder: 33 ar
Matchfordelning (man/kvinna): 2/9

Figur 5.8: Identifiering: Testperson 4
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Test 3:

TEST 3

MALVARDE | RESULTAT

Snitt Kvinna

75% av fallen 40%

Narmsta | Kvinna

75% av fallen 40%

Snitt Man

75% av fallen 60%

Narmsta | Man

75% av fallen 50%

Tabell 5.13: Resultat: Identifiering, konsfordelning test 3

TEST 3 | MALVARDE RESULTAT

Snitt 30% av fallen 0%

Narmsta | 30% av fallen 5%

Tabell 5.14: Resultat: Identifiering, aldersférdelning test 3

Identifieringen tog i genomsnitt cirka 32 sekunder.

5.1.5 Prototyp

I detta avsnitt presenteras kraven angaende livslingd, vikt, kostnad, anvindarvan-
lighet med mera for prototypen att listas och verifieras i storsta méjliga man. Det
kommer alltsa inte genomforas nagra storre tester, utan verifieringen kommer i stor-
re grad ske via verifikationer for komponenterna och liknande. Detta beror pa att
livslangd och liknande krav inte kan verifieras genom tester inom den tidsram som

projektet har.

5.1.5.1 Krav for prototyp - i helhet

Kravspecifikationen for prototypen som helhet presenteras i tabell 5.15. Onskemalen
har viktats enligt en Kesselringmatris och dess viktning anges i siffror dér 1 anses

som viktigast.
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KRITERIE MALVARDE K/O | VERIFIERINGSMETOD
1.6.1 | Hog produktlivslangd Klara 5 ars anvindning | O3 Specifikationer
1.6.2 Lite underhall Underhallsfri 04 Specifikationer
och observationer
16.3 Transportabel vikt for 15 ke 36 Specifikationer
en person och tester
1.6.4 Forflyttas smidigt Greppbar geometri o) Specifikationer
e Y & ehphat geome och tester
. . I . - Specifikationer
1.6.5 Lattanvand Ingen utbildning kravs 02 .
och observationer
1.6.6 | Lag komponentkostnad <10000 kr O5 Specifikationer
1.6.7 | Miljomedvetet materialval Atervinningsbart 01 Specifikationer

Tabell 5.15: Kravspecifikation: Prototyp

5.1.5.2 Metod

For verifikation av krav och onskemal for prototypen i helhet var det mestadels
specifikationer for de olika komponenterna som stod till grund. Vissa av kraven var
dock mojliga att validera genom observationer.

5.1.5.3 Resultat

Det viktigaste onskemaélet var att prototypen skulle ha miljomedvetna materialval
och att materialen skulle vara atervinningsbara. Prototypen bestar av en doftma-
skin, projektor, matta, ljuddusch och en Raspberry Pi med tillhérande kamera. Da
projektet var en vidareutveckling av ett redan fardigt koncept var de flesta kompo-
nenterna redan forbestdmda. Darfor var det i detta specifika fall svart for projekt-
gruppen att gora ett aktivt val av komponenter utifran en miljoaspekt. Hade det
varit ett projekt som gjorts fran grunden hade det varit enklare att vilja komponen-
ter for att till storre grad uppfylla detta énskemal och framforallt kunna verifiera
huruvida énskemalet uppfylls eller inte.

Prototypen skulle ocksa vara lattanvéind i den méan att den dels skulle vara latt att
transportera gallande vikt och geometri men ocksa lattanvand rent tekniskt. Det
nast viktigaste kravet var att prototypens funktioner skulle kunna anviandas utan
nagon utbildning. Nar det géiller projektorn och ljudduschen kommer det inte vara
nagra problem att fa dem att fungera. En enkel strombrytare skall sédtta komponen-
terna i ratt lage nar dem skall anvandas. Raspberry Pi kommer samverka med de
6vriga komponenterna och déarfor startas i réitt lage da de andra startas. Detta har
verifierats genom att gora observationer under testerna.

Doftmaskinen startas med hjalp av en enkel knapptryckning men det kréavs att en
specifik doft placeras i maskinen. Dessutom skall en niva pa maskinen stéllas in,
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men bortsett fran det kommer maskinen skota sig sjalv och skall med hjilp av
tidsintervall sprida en jimn doft i angiven nivd i rummet. Onskemalet blir pa s
siatt uppfyllt och ingen vidare utbildning kommer att krivas for att handskas med
de olika komponenterna.

Som tidigare namnt skulle komponenterna dven vara underhallsfria. Utifran speci-
fikationer skall projektorns ljuskélla bytas ut efter en viss tid, vilket beskrivs mer
detaljerat nedan, och samma géller doftmaskinens doftkéalla. Detta kan emellertid
anses som valdigt lite underhéall relativt anvindningstiden. Till sist skall prototypen
ocksa ha en transportabel vikt for en person och ocksa ha en greppbar geometri.
Enligt specifikationer vager endast projektorn 16.5 kg vilket innebér att onskemalet
inte uppfylls. Geometrin for prototypen ar heller inte greppbar da inget handtag
eller liknande existerar. Dessutom é&r ljudduschen monterad i ca 105° vinkel relativt
projektorn vilket bidrar till &nnu otympligare form. Meningen &r inte att prototy-
pen skall baras runt dagligen men en smidig konstruktion skulle gora det enklare
att transportera den till olika butiksomraden etc.

Ett annat onskemal som var hogt varderat var att prototypen skulle ha hog pro-
duktlivslangd. Genom att studera livslangden for de olika komponenterna kan pro-
duktlivslangden berédknas till 20 000 timmar, vilket ar livslangden for projektorns
ljuskélla. Ljuskallan klarar, enligt specifikationer, en anviandning pa ca 20 000 tim-
mar vilket motsvarar 2,28 ar. Det bor observeras att detta ar en konstant anvandning
och livslangden kan déarfor berdknas bli nagot langre. Det bor dven tillaggas att det
inte ar hela prototypen som behover bytas ut, utan endast projektorns ljuskalla. Till
foljd av det hoga priset pa ljuskéllan, kan det snarare anses som utbyte av kompo-
nent dn underhall. Det kan da klassificerats som att projektorn natt slutet av sin
livslangd.

Det 6nskade priset for prototypens komponenter sattes till 10 000 SEK och verifiera-
des med hjalp av prisuppgifter fran de olika delarna. Merparten av komponenterna
i detta projekt var forbestamda och projektorn, ljudduschen, doftmaskinen, mattan
och en Raspberry Pi tillhandaholls av ADNOWTI dér priset var det femdubbla jam-
fort med det 6nskade. Den komponent projektgruppen sjilv har haft mojlighet att
vilja ar en kamera for 220 kronor. Onskemalet uppfylls darfor inte.
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5.2 Kundupplevelser

I detta avsnitt presenteras marknadsundersokningen och andra underlag som be-
skriver hur detta typ av projekt upplevs hos kunder.

5.2.1 Marknadsundersokning

I projektet gjordes en marknadsundersokning, som tidigare ndmnts i avsnitt 3.3. Un-
dersokningen gjordes tidigt i projektet for att fa en upppfattning om hur personer
allmént ser pa ett koncept med identifiering och anpassad reklam. Framforallt kring
om det skulle uppfattas som stotande eller ej. Denna undersokning ville kandidat-
gruppen aven anvanda som grund vid demonstreringen av prototypen. Svaren var
planerade att anvandas for att vélja ut reklambild/klipp till de olika mélgrupperna
som skulle testas. Detta skulle gora att projektgruppen inte behévde sta till svars
for de eventuella missndjen som kan uppsta vid den uppvisade reklamen, utan valet
kunde da& hénvisas till enkatsvaren.

Marknadsundersokningen utfordes genom en enkét som 50 testpersoner, fordelat pa
52% kvinnor och 48% mén, i blandade aldrar mellan 16-85 svarade pa. Svaren fran
enkéaten presenteras i tabell 5.17 och 5.16. Raderna representerar fragorna och de
olika malgrupperna presenteras i kolumnerna. Resultaten presenteras i medelvér-
de/medianvérde utrdknat fran de besvarade enkéterna.

Enkéten bestod av 6 pastaenden som testpersonerna fick viardera pa en skala fran
1-5 hur val de stamde in pa dem, dér 1 betyder att de tar helt avstand och 5 betyder
att de instdmmer helt. Nedan presenteras de 6 fragorna:

1. Ett system som utifran mitt utseende uppskattar min alder kdnns krankande

2. Ett system som utifran min alder anpassar reklam som visas for mig kanns
krankande

3. Ett system som utifran mitt utseende forsoker identifiera mitt kon kanns kran-
kande

4. Ett system som utifran mitt koén anpassar reklam som visas for mig kanns
krankande

5. Nér jag handlar i en livsmedelsbutik upplever jag reklam i entrén som stérande

6. Nar jag handlar i en livsmedelsbutik upplever jag reklam inne i butiken som
storande

Avslutningsvis i marknadsundersokningen stélldes fragan: "Om reklamen i en livs-
medelsbutik skulle anpassas efter dina ytliga egenskaper, sa som koén och alder, vad
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skulle du vilja se i form av bild/doft/ljud? Ange géirna specifikt varumérke /produk-
t/etc. Exempel: Jag vill se en kanelbulle, kidnna kanelbulledoft och héra en lugn

melodi.”

Denna fraga stélldes for att undersoka om det kunde upptickas nagot monster
for vad de olika malgrupperna intresserade sig i for produkter. Dessa svar hittas i

appendix B.
Kvinna | Kvinna | Kvinna | Kvinna | Kvinna | Kvinna
16-19 20-29 30-39 40-49 50-59 65+

Fraga 1 | 1.88/2 | 2.58/2 | 2.80/3 | 3.10/3 | 3.40/3 | 2.00/2
Fraga 2 | 1.90/2 | 2.30/2 | 3.00/3 | 2.95/3 | 2.60/3 | 2.00/2
Fraga 3 | 2.00/2 | 2.54/2 | 2.60/2 | 2.43/2 | 2.20/3 | 2.00/2
Fraga 4 | 2.13/2 | 2.92/3 | 2.80/3 | 3.08/3 | 3.60/3 | 2.00/2
Fraga 5 | 1.21/1 | 1.69/2 | 2.00/1 | 1.50/1 | 2.00/2 | 4.00/4
Fraga 6 | 1.21/1 | 1.77/2 | 2.20/2 | 1.50/1 | 1.80/2 | 4.00/4

Tabell 5.16: Resultat: Marknadsundersokning (kvinnor), svaren ar angivna i me-

delvirde /medianvarde.

Man Man Man Man Man Man

16-19 20-29 30-39 40-49 50-59 65+
Fraga 1 | 1.00/1 | 1.67/1 | 1.00/1 | 2.50/2.5 | 1.80/2 | 3.00/3
Fraga 2 | 1.00/1 | 1.89/2 | 1.00/1 | 2.00/2 | 2.20/2 | 4.00/4
Fraga 3 | 1.00/1 | 1.70/2 | 1.00/1 | 1.33/1 | 1.40/1 | 3.00/3
Fraga 4 | 1.00/1 | 1.67/2 | 1.00/1 | 1.00/1 | 1.40/1 | 2.00/2
Fraga 5 | 1.33/1 | 1.70/1.5 | 1.00/1 | 1.00/1 | 1.40/1 | 2.00/2
Fraga 6 | 1.33/1 | 2.00/2 | 1.00/1 | 1.00/1 | 1.40/1 | 2.00/2

Tabell 5.17: Resultat: Marknadsundersokning (mén), svaren &r angivna i medel-

varde /medianvérde.

Resultatet fran tabellerna 5.17 och 5.16 diskuteras och analyseras i kapitel 8.
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Etiska aspekter

P& grund av en stindig konkurrens vill foretag utforma sin marknadsforing pa ett
sadant satt att den uppmérksammas mer dn andras. Till f6ljd av detta tanjer foretag
ofta pa de etiska gréanserna da de forsoker improvisera fram en bra reklam vilket ofta
kan leda till konsdiskriminerande inslag. Om marknadsforing innehaller inslag som
vacker en dalig kansla eller negativ attityd kan det leda till minskad forsaljning och
i langden kan det till och med leda till en samre syn pa varumarket. Da konsdiskri-
minerande inslag kan ge dessa negativa foljder rekommenderas det att inte anvanda
dessa (Arvidsson, 2011). Hur kommer attityden mot reklaminslagen som ér anpas-
sade efter individer att bemotas? Kommer reklam som ér riktad beroende pa vilket
kon och alder personen i fraga har uppfattas som diskriminerande och medféra en
negativ snarare an en positiv effekt?

6.1 Identifiering av kon

I dagens samhélle dr konsdiskriminering och sexism d&mnen som omdiskuteras myc-
ket. Oftast dr det kvinnor som stereotypiskt portritteras och objektifieras i reklam,
men pa senare tid har dven detta uppmaérksammats i storre utstrackning bland mén.
En del av de reklamer som upplevs sexistiska eller schabloniserade anmals till re-
klamombudsmannen, dit ocksa Gvriga anmélningar pa reklam skickas. Hittills har
sexistisk och objektifierande reklam féllts oftare 4n schabloniserande reklam (Hamn-
strom & Ejemar, 2015). Men enligt Internationella Handelskammaren éar det lika
forbjudet med objektifierande reklam, som framstéller kvinnor och mén som rena
sexobjekt, som reklaminslag med en nedvéirderande stereotypisk bild pa koénsrollerna
(Enstrom & Lindkvist, 2013). Det kvarstar alltsa att det ar viktigt f6r varumérken
att anpassa sin reklam pa ett sadant sitt att det inte kdnns diskriminerande for
nagot kon eller alder.

Ett exempel pa ett varumérke som har upplevts krdnkande och har blivit anklagade
for att diskriminera bade killar och tjejer &r Coca-Cola Company. Deras tva olika
drycker, Coca-Cola Light och Zero, har kunnat tolkas som riktade till vardera kon.
Produkterna ar dock narmast identiska och bada skall innehélla noll kalorier till
skillnad fran deras originaldryck Coca-Cola. Det har kommit in anméalningar till
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Reklamombudsmannen géllande konsdiskriminering i reklam bade for Coca-Cola
Zero och Light. I Zero-fallet handlar det om hur kvinnor framstélls som sexobjekt,
framfor huvudkaraktéiren i reklamfilmen, mannen. Kvinnorna i reklamfilmen saknar
kopplingar till produkten och framstélls endast som ett objekt till mannen, som
déremot har en koppling till produkten (Reklamombudsmannen, 2012). Detta kan
ge belagg for hur Zero-produkten ar riktad till malgruppen mén.

Nér det galler anmélan mot Light sa handlar det om hur fem kvinnor sitter i en park
och har en picknick dar Coca-Cola Light fortars. En man, som klipper graset en bit
darifran, far uppmarksamheten av kvinnorna. En utav kvinnorna rullar en flaska
till honom och uppmanar honom att éppna den. Den skakande flaskan sprutar upp
mot hans t-shirt som blir blot vilket gér att han maste ta av sig den. Trojan aker
av i slowmotion och reklamfilmen visar hur kvinnorna objektifierar mannen med
deras blickar (Reklamombudsmannen, 2013). Detta kan da tolkas som hur mannen
uppfattas som ett sexobjekt och hur drycken ar avsedd for kvinnor.

Denna typ av indelning av konen &r ett exempel pa hur foretag kan rikta reklam
utan tydlig anledning. I andra reklamer, sasom herr- och damdeodoranter, sa &r
det ganska oskyldigt att rikta reklamen till herrar respektive damer da de tydligt
indikerar att de ér tva separata produkter for vardera kon. Oavsett vilka malgrupper
Coca-Cola Company har valt for sina olika produkter, sa kvarstar det fortfarande
att ingen av anmélningarna har handlat om det. Anmaélningarna har endast berort
huruvida reklamerna anses konsdiskriminerande eller ej.

Ett annat &mne som ar hett just nu ar feminism da det uppmaéarksammas hur kvinnor
upplever saker i vardagen som icke-jamstallda och krankande. Det skrivs om i bloggar
(ELLE, 2016), kronikor (Femina, 2016) och talas om i TV. Detta ger en indikation
om att kvinnor idag ar val uppmérksamma om att inte sidrbehandlas gentemot
mén. Det ar darfor tveksamt om alla skulle stalla sig neutrala till denna typ av
sdrbehandling i reklam avgoérande pa deras kon da det ar ett sant pass hett dmne.

Annu en viktig aspekt att ta hinsyn till &r icke-bindra personer och transperso-
ner. Icke-binédra personer ér de som inte identifierar sig med det kén som de blivit
tilldelade vid fodseln eller de som inte vill identifiera sig med néagot specifikt kon
alls. Dessa faller alltsa utanfér den kénsnorm som rader i dagens samhélle. Det har
darfor blivit viktigt for samhéllet att kampa for att alla ska bli accepterade och
inkluderade i samhéllet (Sydsvenskan, 2016) (Metro, 2016).

6.2 Identifiering av alder

Reklam och marknadsféring spelar en stor roll i hur ménniskor ser pa alder. Reklam
kan bidra till och forstarka den, inte alltid positiva, bilden av alder och aldrande
(Carrigan & Szmigin, 2000). Det finns flera fall d& reklam har anmélts som alders-
diskriminerande i Sverige. ICA hade en reklam dér den éldre karaktdren Stig inte
kunde lara sig att surfa pa natet vilket upprorde manga. Detta uppfattades som att
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aldre inte kan lara sig nya saker och att de lar sig simre dn 6vrig befolkning (Rekla-
mombudsmannen, 2011). Ett annat exempel ar en Demidekk-reklam da en gammal
inte kan minnas att han malat om huset. I detta fall uppfattade méanniskor att det
ar en reklam som sprider uppfattningen om att aldre manniskor per automatik har
déligt minne (Reklamombudsmannen, 2016). Bada dessa fallen anméldes, men inget
av dem félldes.

Men det ér inte endast reklam kring éldre personer som uppfattats som diskrimi-
nerande, utan det har foérekommit mot barn ocksa. Ett resebolag marknadsforde
sig med att vuxna skulle fa slippa jobbiga barn pa semestern. Detta ledde till en
anmélan for diskriminering mot barn. Detta fall falldes inte heller. I samma artikel
kan det ldsas om att antalet anmélningar okar, vilket tyder pa att fler och fler ar
uppmaéarksamma pa diskriminering i reklam (T'T, 2000).

6.3 Positionering och registering av kunder

Prototypen som framstélls i detta projekt anvander sig inte av teknik som registrerar
eller lagrar kunders besoksmonster eller positioner i butiken, men det finns en risk att
kunder anda uppfattar att denna typ av datainsamling dger rum. Eftersom kunder-
nas uppfattning av systemet som anvénds inte alltid nodvandigtvis éverensstammer
med verkligheten ér det viktigt att tydligt kommunicera vilken typ av teknik som
anvands i butiken. I samhallet i stort, och kanske i synnerhet inom vissa grupper,
finns en tilltagande oro for en upplevd 6vervakning pa flera olika nivaer. Det ar inte
langre mojligt att pa samma satt som for 30 ar sedan att lamna bostaden och rora
sig runt under en dag utan att nagon nagonstans vet var du befinner dig, och det &r
nistintill omojligt att vara anonym. Overvakningskameror, kreditkort, passerkort,
trangselskatt och GPS-mottagare ar alla exempel pa teknik som manga av oss moter
i vardagen. (Doyle & Veranas, 2014). Nér allt fler enheter och produkter omkring
oss blir uppkopplade och smarta blir det allt svarare att undvika att lamna spar
efter sig.

Men det kan, trots att det idag ar ganska vanligt, upplevas som obehagligt att
nagon registrerar var du befinner dig, eller i fallet med en livsmedelsbutik, hur ofta
du besoker den och vad du koper. Men det framkommer att detta &r négot som
manga stora svenska butikskedjor har gjort lange.

Det finns aven tillampningar déar det nastan helt sjalvklart ér etiskt forsvarbart att
anvanda sig av teknik som med stor sannolikhet skulle ses som kraftigt integritets-
krankande i andra situationer. Ett exempel pa detta dr da demenssjuka patienter,
eller andra personer som befinner sig i situationer dar risken att de forsvinner anses
stor, forses med ett GPS-armband. Detta kan antingen vara aktiverat hela tiden, sa
att individens position kan foljas dven i en normal situation, eller sa aktiveras det
endast i nodfall (Yang & Kels, 2016). Denna teknik liknar den som anvéands for att
spara kriminella som démts till intensivovervakning med fotboja (Kriminalvarden,
2015).
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6.4 Diskussion

Vid litteraturstudie om diskriminering i reklam hittas det i stort satt uteslutande
artiklar och anmalningar mot reklam som har framstéllt alder och kon pa ett scha-
bloniserande eller sexistiskt sétt. I den litteraturstudie som projektgruppen gjort har
de inte funnit nagon artikel dér reklam har blivit anmald for att ha marknadsfort
en viss produkt mot en specifik malgrupp, i form av kon eller alder. Reklamerna for
Coca-Cola Zero och Light kan emellertid tolkas vara riktade till olika konsgrupper,
men i inget av fallen finns en anmalan kring detta.

Till foljd av detta ar det svart att veta hur en anpassad reklam mot kunden kommer
att upplevas. Det projektgruppen har kunnat komma fram till under sin litteratur-
studie ar att all anpassning efter kunder inte har mottagits val. Da ICA boérjade med
anpassade kundrabatter var det langt ifran uppskattat av alla. Manga uppfattade
det som integritetskrankande da ICA sparat uppgifter om deras kop for att sedan ge
dem rabatter pa de produkter de mestadels kopt. Daremot sager ICA att de gjort en
kundundersokning i 75 000 hushall vilken har visat pa att majoriteten varit positivt
instéllda till denna typ av upplagg (Sydsvenskan, 2016). Det som kan tilldggas &r
att denna artikel skrevs ar 2008 och troligtvis var ICA en av de forsta livsmedels-
butikerna som anvéinde sig utav anpassad reklam. Det kan sdledes vara darfor det
uppfattades som obehagligt hos deras kunder. Nu finns det ett flertal andra butiker
som anvander sig av samma typ av system, exempelvis COOP (Coop, 2017), och
bemotandet mot dessa livsmedelbutikers nya anpassade erbjudanden har inte varit
lika negativt som mot ICA:s.

Fragan ar om sambhéllet har hunnit vianja sig vid personlig anpassning eller om
gensvaret mot anpassad reklam i butiker kommer vara negativt till en borjan, for att
sedan overga till positivt d& méanniskor vanjer sig vid det. Det verkar i alla fall vara
fallet for ICA:s anpassade erbjudanden. Det tyder pa att samhéllet har blivit mer van
vid anpassade erbjudanden och reklam. Manniskor "utsatts” redan for detta i stor
utstrackning. Vid anviandning av sokmotorer pa internet sparas information om den
produkt som har sokts efter och visas sedan som reklam vid nasta besokta hemsida
(Sveriges Radio, 2014). Dessutom, som tidigare beskrivits i teoriavsnittet 2.3.3.1,
kan en kunds positioner i butiken bestdmmas med hjilp av Bluetooth LE-enheter
eller WiFi-tekniker. Noggrannheten bestdams beroende pa vilken teknik som anvands
men funktionaliteten ar i princip samma. Tekniken gor det mojligt att baserat pa
kundens rorelsemoénster anpassa en reklam. Om exempelvis en unik kund ror sig vid
butikens bageri varje dag kan en lamplig reklam handla om just brod eller bakverk.
Detta sker bade med och utan samtycke fran kunden beroende pa vilken teknik som
anvands.

Maénniskor blir alltsa identifierade pa ett eller annat sétt idag, bade omedvetet men
ocksa medvetet i stor utstrackning. Skillnaden pa det som redan finns idag till proto-
typens identifiering dr dock ganska stor. Tidigare har utseendet hos personen aldrig
tagits med i berdkningarna utan bara deras gang-, kop- och sokhistorik. Nu skall
samma typ av anpassad reklam baseras pa utseendet och yttre egenskaper istéllet.
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Fragan som automatiskt dyker upp ar om reklamen i samma utstrackning blir lika
effektiv. Detta i och med att man ganska snabbt kan inse att en yttre egenskap inte
kan sdga nagot om kopbetendet i sig. Daremot kan man med hjélp av identifieringen
kunna klassificera en egenskap som ar eftersokt for en viss vara. Det finns, som tidi-
gare namnt, varor som ar anpassade efter olika malgrupper, exempelvis produkter
for méan eller kvinnor. Detta ar inget som gar att komma ifran, hur krdnkande det
an kan upplevas, och med hjalp av denna prototyp kan en malgrupp identifieras sa
att reklam som visas ar anpassat just for den.

Coca-Cola Company ett foretag som, tidigare namnt, dels blivit anmalda for sex-
istisk och schabloniserad reklam gallande deras tva varumarken Zero och Light.
Dessutom med en liten analys 6ver hur deras tva sorter marknadsforts genom tider-
na kan man notera hur Zero framstéalls som maskulint och Light feminimt. Detta
kan med siakerhet anses vara fel och krankande men néar ett foretag som Chanel
marknadsfor en herr- och damparfym ar det relativt oskyldigt.

Slutsatsen av detta ar att da en produkt uppenbart ar anpassad for en malgrupp
anses reklamen rikat mot dem séllan som krankande. Detta kan innebara att en
identifiering for att anpassa reklam kan uppfattas som okej savida dessa egenskaper
inte placeras i ett sexistiskt eller schabloniserat fack. En annan diskussion som dyker
upp ar huruvida reklamerna, for exempelvis Chanels tva parfymer, kan upplevas
som sexistiska eller schabloniserade. Men det som ar relevant har ar att produkter
for olika malgrupper existerar, bade nar det géller samhéllsklasser, kon, alder eller
liknande.

Foljdproblem kan eventuellt tillkomma i och med att det finns manga som inte
identifierar sig med det kon som de blivit tilldelade vid fodseln eller det utseende de
har fatt. Darfor finns en risk att en anpassad reklam utefter det uppfattas som att
de dnda blir placerade i det fack dar de inte hor hemma. Detta kommer forbli ett
problem, s& linge en anpassad reklam till olika malgrupper existerar. Att reklam
med bade konsneutrala och konsanpassade produkter inte kommer falla alla i smaken
kan med sdkerhet faststéllas. Det dr omojligt att hitta en reklam som passar alla
inom en malgrupp och det ar marknadsféringens komplexitet.

Det ska ocksa noteras hur problematisk kon- och éldersindelad reklam ar da det
finns personer som inte vill identifiera sig med detta. Men projektets syfte kvarstar
vid att det ar ett experiment pa vad man tekniskt kan skapa. Detta skall ej upp-
muntra till anpassade reklamer i den utstrickningen att den anses problematiskt
och undersokningen kvarstar vid att fa en inblick i hur relevant en sadan prototyp
ar idag.
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Resultat och diskussion - Teknik

I detta kapitel analyseras resultaten som erhallits fran de tester som redovisas i
avsnitt 5.1. Tillsammans med de delar som faller inom den teoretiska referensra-
men kommer resultaten kunna valideras bade teoretiskt och empiriskt. Resultaten
kommer innehalla bade subjektiv och objektiv data och den kommer fortsiattnings-
vis aven analyseras. Vidare kommer kapitlet innehalla rekommendationer och &ven
ovriga synpunkter sa som forbattrings- och utvecklingspotential.

7.1 Adnowis komponenter

I detta avsnitt beskrivs resultaten fran samtliga tester och forsék med sinnesprojek-
torns komponenter.

7.1.1 Projektor

Det allra forsta som testades var projektorn och framst dess projicering pa entrémat-
tan. Resultatet visade att alla omgivande ljusforhallanden mellan ungefar 100-600
lux gav samma resultat gillande de tre sista fargkulorerna i den svarta skalan. Des-
sa farger var i ljusgratt och gick till ndstan vitt. Fargerna var ljusa men borde ha
urskiljts i sa pass mork omgivning som 100 lux men orsaken till detta beror inte
pa projektorns bristande kapacitet utan pa grund utav mattans egna kulor, ljusgra.
Mattan ar speciellt framtagen av Adnowi och dess farg skall vara den optimala gél-
lande fargprojicerade bilder eller videos. Detta gor att det ar svart att urskilja farger
som dr nara mattans egna firg vilket bor tas i atanke nér bilder eller videos véljs
ut.

Det enda luxvirdet som gjorde att fler kulérer "férsvann” var da den omgivande
ljusstyrkan var 612 lux. I det ljuset forsvann den ljusaste fargrutan i bade den roda
respektive gula skalan. Denna omgivning bestod av naturligt dagsljus, inomhusbelys-
ning i form av ljusror, samt aktivering av tva 230 V arbetslampor med LED-dioder.
Omgivningen i dessa fall &r dock inte sarskilt lik den normala inne i en livsmedels-
butik, da riktlinjerna enligt Arbetsmiljéverket indikerar att ett varde pa 300-500
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lux skall finnas i vanlig kontorsmiljo, vilket borde vara ungefir densamma som i en
livsmedelsbutik (Arbetsmiljoverket, 2016). Det som skall tas i beaktning vid val av
projiceringsbild ar darfor vilken fargkulor som véljs. Forslagsvis skall farger i skalan
gra undvikas och samtidigt ar det bra att vara medveten om att de ljusaste fargerna
i den roda och gula skalan forsvinner snabbare én de blaa och grona kuldrerna.

Vidare bor det papekas hur den projicerade bilden blev grynig i och med mattans
textur. Entrémattan har liknande egenskaper som heltackningsmattor vilket gor att
skdrpan blir betydligt samre i jamforelse med en projicering pa en plan yta. Detta
bor tas i beaktning vid urval av bilder eller filmer. En allt for liten text eller allt for
detaljerade former kommer inte att vara tydligt synliga. Rekommendationerna som
foljer ar darfor stora texter och simpla former i fargglada férger for optimal effekt
av projiceringen. Alternativt kan en bildskédrm vara en valmdéjlighet da problem séa
som grynighet och skuggning kan undvikas.

De sista kraven géllande projektorns bildtakt och upplosning kontrollerades med
hjélp av maskinens specifikationer. Enligt dessa skall bildtakten vara pa 30 fps och
ha en upplosning pa 1920x1080 pixlar.

7.1.2 Ljuddusch

Testerna som utfordes gallande ljudduschen gav resultatet att 3 av 4 ljudtoner upp-
fyllt kravet. Kravet var att ljudtonen ska kunna ligga pa 60-80 dBA i mattans
centrum for att ge en rimlig ljudniva for att fa sa bra effekt som mojligt. Detta krav
uppfyller ljudduschen trots att alla tester av de olika ljudtonerna inte ligger innanfor
intervallet, da detta bara kan regleras pa bade ljudfilen och ljudduschens ljudniva.
Kravet &r stéllt for att undersoka huruvida ljudduschen har kapacitet till att sédnda
ut tillrdckligt hog decibelniva pa mattan for att vara funktionell. Daremot sattes
aven ett krav att decibelnivan skulle reduceras med 10% 2 meter utanfor mattan,
vilket inte ljudduschen lyckades gora. 3 av 4 ljudtoner uppfyllde det kravet. Tva av
dessa hade till och med en férdubblad reducering &n vad kravet stéllde.

Alla métosakerheter som tillkommer bor tas i beaktning. Detta inkluderar osédker-
heter s& som att méta i ett labb som ar geometriskt osymmetriskt och som har
relativt mycket bakgrundsljud. Dessa gor att matningarna blir lite varierande be-
roende pa ljudniva runtom och det bor ocksa namnas att métinstrumentet har en
maétosakerhet pa £1,4 dB. Vidare har det valts att berakna ett medelvérde fran alla
4 testomgangar pa vardera ljud vilket kan ge nagot missvisande resultat i vissa fall.
Men avslutningsvis ger anda resultatet en indikation om att ljudduschen fungerar
som den ska och trots att métningarna ibland gav véldigt sma skillnader mellan
avstanden sa marktes en horbar skillnad av kandidatgruppen vid utférandet av tes-
terna. Den empiriska datan far ocksa ligga som grund for att ljudduschen uppfyller
sin funktionalitet och det ar &ven dem som stodjer att ljudet inte ska ligga ovanfor
80 dBA da det vackte stort obehag och dessutom ar skadligt i langvarig utséattning.
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7.1.3 Doftmaskin

Testerna fran doftmaskinen blev en subjektiv undersokning da testet bestod av att
fraga 15 personer fem fragor som skulle validera huruvida doftmaskinen uppfyller
kraven om att dels inte orsaka allergiska reaktioner, ha en bra intensitet samt ha
en bra spridningskapacitet. Resultatet far vagas huruvida det uppnadde kravets
malvarde eller ej.

Testpersonerna upplevde inte doften Woodland som speciellt allergiframkallande.
Medelvérdet ligger pa 1.69 och medianen pa 1.00, vilket betyder att kravet uppfylls.
Dessutom innehaller inte dofterna nagra allergener, enligt maskinens specifikationer,
vilket ocksa styrker dess allergifria reaktioner. Vidare uppfattas intensiteten som
relativt hog med ett medelvirde pa 3.85 och en median pa 4.00. Svaret 3 innebér att
intensiteten ar "Lagom”, dvs det ideala resultatet, och 5-"For hog”. Testpersonerna
upplevde intensiteten som lite for hog och det samlade intrycket, fran att ha lyssnat
pa personerna i fraga, faststéller &nda att kravet inte uppfylls. Daremot uppfylls
kravet géllande spridningskapaciteten da medelvardet lag pa 4.08 dar 5 innebar att
den var jamnt spridd. Maskinens egna specifikationer for doftintensitetsinstallning
baserat pa lokalens volym har anvénts och detta skall da ge en bra spridning.

Vidare utvarderades hur testpersonernas sinnesstamning paverkades och ifall de hell-
re foredrar ingen doft alls, snarare &n doften Woodland. Resultatet blev att de flesta
tyckte att sinnesstdmningen blev oférdndrad med ett medelviarde pa 3.15 dar 3 inne-
bar oférandrad och 5 positivt. Darfor far det anses vara ett relativt positivt resultat.
Vidare finns en neutral asikt kring om Woodland-doften var battre &n en doftfri lo-
kal. Medelvardet ligger pa 2.85 dér 3.00 innebar att det inte spelar nagon roll och
1.00 innebéar att en doftfri lokal ar att foredra.

Doften "Woodland” och doftmaskinens funktionalitet far utifran detta test ett nagot
tvetydigt resultat. Det som diskuterats ar huruvida det egentligen validerar doftma-
skinens funktionalitet, snarare dn intrycket av doften. Dofter ar, som teoriavsnittet
2.1 styrker, véldigt personliga. Det foreligger déarfor en risk att resultaten inte kan
validera huruvida maskinen uppfyller kraven eller ej. Men ett helhetsintryck blir
anda att asikterna kring intensiteten och spridningskapaciteten borde kunna siga
nagot om maskinens funktionalitet och kommer dérfor ligga till grund for vad som
uppfylls. Det sista kravet som skulle valideras var dess forméaga att framkalla allergi.
Detta krav valideras dven med hjalp av specifikationerna till maskinen och enligt
denna &r dofterna helt allergenfria. Detta betyder att maskinen uppfyller tva av tre
krav dar intensiteten ar det krav som ej uppfylls.
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7.1.4 Sammanfattning och rekommendationer

Sammantaget fungerade Adnowis komponenter, rent tekniskt, relativt bra. Projek-
torn gav bra bildkvalitét men denna forsimrades mycket av mattans textur. En idé
vore att viderautveckla mattans material och textur for att kunna utnyttja pro-
jektorns fulla kapacitet. Ett annat alternativ ar att helt enkelt overga till digitala
skarmar for att slippa problematiken med oskarp projicering. Vidare forsvann éven
nagra farger mellan gra och vit i mattans egna graa farg. En mojlighet skulle kunna
vara att gora mattan i en dnnu ljusare nyans for att minska antalet kulérer som
“forsvann” vid projiceringen, vilket dock bor vagas med dess tendens att visa tydli-
gare spar av smuts och damm. Med mattan och den projicerade bilden tillsammans
med ljudduschen blev helhetsintrycket battre nar ljudskillnaden utanfér mattan var
hor- och méatbar enligt testerna. Allt detta tillsammans med doftmaskinen gav en
produkt som har utvecklingspotential.

En undersokning utférd av NRK med Richard Juhlin, som tidigare beskrivits under
2.1, gav intressanta resultat. Richard Juhlin beskriver detta i sin bok dér det mest
intressanta var i hur lag grad kunderna var medvetna om doftmanipuleringen. Han
beskriver hur kundernas beteende tydligt fordndradesl men att det var fa av dem som
var medvetna om doften som kan ha paverkat dem. Detta anses vara ett efterstravat
mal med doftmaskinen. Detta bor saledes vara malet med all marknadsforing, oav-
sett om det handlar om stimulering av syn, horsel eller lukt. Doften, i detta fall, bor
alltsa stimulera koplusten och sinnesstamningen undermedvetet. For som undersok-
ningar visat hittills, bade utifran och egenutforda, sa blir riktad reklam, och reklam
i allménhet, mer foraktat sa fort det blir en medveten handling till att manipulera
fram ett kop.

Gallande konceptets potential sa finns det dven andra anvindningsomraden an just
det priméra syftet i detta kandidatarbete. Till exempel skulle det kunna vara an-
viandbart vid brand da en bild pa antingen varningstext eller varningsbild kan pro-
jiceras. Dessutom spelas en varningssignal och samtidigt kdnner man en brandrok,
oavsett om den existerar i nodlaget eller ej. En brandrok kan ge en indikation om
allvaret och dessutom varna folk som antingen har horselskador eller synfel. Detta
till skillnad fran de traditionella sédtten att varna vid brand. Férutom nodsituationer
skulle det ocksa kunna anviandas for att skapa nagon typ av upplevelse i stort. Till
exempel skulle man kunna forstarka upplevelser vid spa-vistelser med en projicerad
bild av langa strander med solnedgangar tillsammans med harmoniska ljudskvalp
och en doft som associeras till semester. Man skulle dven kunna utveckla de kon-
struerade golfspelen som med hjélp av sensorer visar ett tdnkt utslag av en golfboll
pa en konstruerad golfbana. Detta kan utvecklas med en grasdoft och ljud fran dkta
golfrundor.

Mojligheterna dr manga men framfoérallt kan detta koncept anvindas i mer eller
mindre varje butik och inte bara livsmedelsbutiker. Harfrisorer, kladbutiker, skogs-
bruksaffarer, ost- och charkbutiker etcetera.
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7.2 Identifierings- och detekteringsalgoritm

I de inledande testerna visade testresultat pa en relativt lag palitlighet for identifie-
ringsprogramvaran, bade for alder och kon. Detta resultat var nagot projektgruppen
hade forutspatt, da databasen var sa pass liten.

Forsta testet med en databas bestaende av 1000 individer var uppenbart otillréckligt
for att tdcka den stora utseendevariationen i populationen. Att skapa en databas
med dessa fatal bilder for alla aldrar, bada konen och fran olika ansiktsvinklar &r
inte ett rimligt mal. For detta kravs en mycket storre databas. Ett resultat som kan
anses anmarkningsvart ar dock att 17 av 20 identifieringar blev kvinnor, trots att
bade testpersonerna och databasen ar uppdelade till halften av varje kon. Skulle
identifieringen vara helt slumpméssig vore det snarare sannolikt att det skulle ha
blivit ca 10 identifieringar till vardera kén, om an blandat i de bada testgrupperna.
I forsta testet blev 80% av kvinnorna identifierade som kvinnor och 10% av mannen
som mén, en sammanslagning av resultaten ger att totalt 45% av identifieringarna
blev korrekta. Detta resultat innebér att delkraven for test 1 inte uppnatts. Nar det
géller aldern sa fick ingen testperson ritt alder och den genomsnittliga differensen
mellan testpersonernas och den identifierades alder var 17 ar. Nar vi daremot kollade
vilken alder som lag narmast sa var 10% ratt.

Trots att databasen endast utokades till 1500 bilder till test 2 noterades en forbéatt-
ring vad det galler identifiering av kon, dar kvinnor blev 100% kvinnor och méan blev
60% mén. En sammanslagning av detta blir darfor att 80% av fallen blev korrekta
vilket uppnar delkravet for test 2. Daremot var resultatet for aldersidentifieringen
nagot sdmre. Den identifierade aldern skiljde sig 19 ar ifran den faktiska aldern pa
de identifierade personerna, vilket ar en forsamring fran test 1. 0% av testpersonerna
fick réatt alder identifierad. Déremot blev resultatet for den narmsta tréaffbilden lite
forbattrat fran test 1, fran 10% till 30%.

Det ar anméarkningsvart att den genomsnittliga differensen mellan testpersonernas
verkliga alder och den alder som identifierades hos dessa var mellan 15-20 ar. Tro-
ligtvis beror detta i hog grad pa innehéllet i databasen. Denna databas har tidigare
anvants for alders- och konsidentifiering med gott resultat (Rothe m. fl., 2015). Den
databas som anvants i testerna som beskrivs i kapitel 5.1 bestar endast av bilder
fran Wikipedia och dessutom en mycket begriansad del av dessa. Detta beror som
tidigare diskuterats dels pa begransningar i mjukvaran, och dels pa den begransade
mojligheten att utféra tyngre berdkningar pa en dator med lag prestanda, som en
Raspberry Pi. Databasen som anvénts i testerna bestar av 1500 konsekutivt utvalda
individer ur databasen, 750 méan och 750 kvinnor. Bilderna i databasen forefaller vid
ytlig undersokning vara relativt vél fordelade aldersmassigt, men genomsnittsaldern
ligger pa 39 ar och fordelningen ar enligt figur 7.1.
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Figur 7.1: Aldersfordelning i egen databas pa 1500 personer

I figur 7.2 nedan visas aldersfordelningen i bilddatabasen som anvénts som utgangs-
punkt. Det ar har uppenbart att mycket f& personer under 20 ar ingar i databasen,
att de flesta ar mellan 20 och 40, och att antalet bilder sedan minskar med 6kande
alder. En skev aldersfordelning som denna i databasen leder naturligtvis till att en
stor differens uppstar mellan faktisk och identifierad alder. Detta &r verifierat for
yngre personer, runt 20-25 ars alder, och antas av samma anledning &ven gélla for
personer som ar avsevart dldre an medelaldern i databasen. Det ar fran denna figur
uppenbart att aldersfordelningen i databasen som anvéindes for testerna ar ungefér
den forvantade i forhallande till den stora databasen.
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Figur 7.2: Aldersfordelning i killdatabaser (Rothe, Timofte & Van Gool, 2015)
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Utover detta kunde det konstateras att tiden for identifiering var alldeles for lang for
att kunna tillimpa i projektets syfte. Da identifiering tar upp till 32 sekunder (re-
sultat fran test 2) sa finns det ingen mojlighet att projicera en bild f6r denna person
vid entrén. Vid den tidpunkt som identifieringen ar klar kommer kunden redan ha
passerat entrémattan och gatt vidare in i butiken. En rimligare identifieringstid ar
saledes 1 sekund om malet dr att kunna anvinda identifieringen for projektets syfte.
Dessutom oOkar tiden i takt med att databasen blir storre, vilket &r ett problem da
en onskad storlek skulle vara upp mot 50 000 bilder. Da tiden ar 30 sekunder for
1500 bilder kommer tiden for en databas pa 50 000 bilder vara extremt lang.

Med samma databas, pa 1500 bilder, valdes systemet att testas i ett mer verkligt
scenario. Kameran placerades pa samma vis som i tidigare tester, men denna gangen
fotograferades och identifierades personer i rorelse. I detta test blev konsidentifie-
ringen till 50% korrekt och aldersidentifieringen blev 0% ratt med det kraven som
tidigare satts.

Som testresultaten visar ar inte dessa identifieringar vidare anvandbara i reklam-
syfte da de 6verlag inte stdmmer Overens med den verkliga aldern eller konet pa
testpersonerna. Detta beror till stor del pa att kameran inte hinner detektera och
fotografera ansiktena under rorelse. P4 majoriteten av bilderna som togs vid de-
tektion av kund syndes endast ett halvt ansikte och ibland till och med inte ens
ansikten. Programmet kan uppfatta halsar eller andra konturer i bilden som ansik-
ten och detta leder till att identifieringen av dessa personer inte har gjorts utefter
deras ansiktsdrag. Det innebéar att tilldelningen av kon och alder for dessa personer
inte alls baseras pa deras utseende, utan slumpmaéssiga konturer som kameran har
fotograferat. Mjukvaran kan darfor i stort satt gora slumpméssigt korrekta identifie-
ringar utefter de bilder som analyseras, daribland aven bilder pa annat an ansikten.
Detta gor att resultatet kan variera enormt och egentligen inte ar ett resultat att
analysera. I kombination med att storleken pa databasen inte ar tillracklig kan fort-
satta resultat inte berdknas vara palitliga nog att anvindas for anpassad reklam
utan att en vidareutveckling av programmet har utforts.

Det &r édven viktigt att ta hansyn till robustheten i systemet, alltsa hur palitlig
och stabil identifieringen ar, och vilka konsekvenser eventuella fel leder till. Om en
person som programvaran anser tillhora en aldersgrupp eller kon som personen sjalv
inte identifierar sig med kan det sannolikt leda till olika typer av problem. I dess
nuvarande form &r identifieringsalgoritmen inte sa palitlig att den rimligtvis kan
forviantas uppna resultat som kan anses godtagbara i detta avseende.

Om det marknadsforingsmaterial som visas skiljer sig mycket beroende pa de iden-
tifierade egenskaperna, eller i situationer da produkterna som marknadsfors anses
vara starkt kopplade till en konstillhorighet eller aldersgrupp, kan det vid felaktig
identifiering leda till uppréordhet om en person upplever att reklamen som visas ar
opassande. Detta beror dven pa hur stor kundens benégenhet att bli upprord ér. Vis-
sa kunder upplever det mojligen inte som negativt att de anses se yngre eller dldre ut
an de faktiskt ér, eller att de liknar personer med en annan konstillhérighet. Detta
typ av problem kan atgardas pa tva sitt. Det kanske mest sjalvklara och fordelak-
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tiga ar att arbeta med forbéttring av identifieringsalgoritmen och programvaran sé
att den i tillrdckligt hog grad upplevs vara sa palitlig att felaktiga identifieringar
mycket séllan intraffar. Det mest kritiska blir d& om personen i fraga identifierar
sig med detta kon. I programvarans nuvarande tillstand skulle det &ven kunna va-
ra lampligt att, innan en hogre tillforlitlighet kan uppnas, véilja att marknadsfora
produkter som inte i sitt anvidndningsomrade dr begrinsade till vissa kundgrupper,
utan helt enkelt visa varor som de flesta kan nyttja eller ha anvandning for.

7.2.1 Optimeringsmojligheter

Utvecklingspotentialen for mjukvarudelen ér saledes stor. Dels att utvidga databa-
sen, men ocksa att optimera mjukvaran pa ett sadant sitt att identifieringen gar
snabbare. Nar det kommer till mjukvarans optimerings- och utvecklingspotential
galler det att framst betrakta exekveringstiden och traffsdkerheten for identifiering-
en. For narvarande anvands 125x150-pixelformat pa bilderna i databasen. Den be-
star utav 1500 bilder. En vektoriserad bild, enligt avsnitt 2.3.2.1 bestar darfor av
125 % 150 = 18750 element. Bildmatrisen har darfor 18750 rader och 1500 kolumner.
En férminskning pa bildernas storlek skulle innebéra farre pixeldata att hantera i
berdkningar vid en identifiering, vilket skulle forkorta exekveringstiden. Nackdelen
med denna optimeringsmojlighet skulle kunna ligga i att bilden ger mindre infor-
mation i och med mindre format och traffsdkerheten vid identifieringen kan da bli
samre.

Emellertid sa ger for stora dimensioner inte bara tidsfordrojningar i identifieringsfa-
sen, utan ocksa vid berédkningar for att gora databasen. Avsnitt 2.3.2.1 som beskriver
berdkningarna for att hitta egenvektorer via kovariansmatrisen, C', sdger ocksa att
om var ursprungliga matris, M, med endimensionella representaioner utav bilder ér
av storleken 18750x1500, sa kommer kovariansmatrisen,

C=MxM"

att ha storleken 18750x18750 via matrismultiplikation av dess transponatmatris.
Detta ger som sagt ett stort antal berakningar vilket tar tid. I avsnittet presenteras
ocksa ett alternativ till framtagande av kovarainsmatrisen genom att helt enkelt
gora multiplikationen omvéant enligt,

C=M"'«M

Detta ger en kovariansmatris med storleken 1500x1500 som enbart innehaller den
mest relevanta informationen, vilket skulle innebéra férre berdkningar och en mer
tidsrationell mjukvara.
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Vidare anviands en extern javadatatyp, DenseDoubleMatriz nar kovariansmatrisen
skapas for identifieringen. Denna innehaller element av typen double, vilken ar en
primitiv datatyp av 64 bitar. En float ar ocksa en primitiv datatyp, men denna bestar
endast utav 32 bitar. Att endast skapa de mest relevanta matriserna med floats
istéllet for doubles skulle kunna rationalisera hanteringen av dessa i identifieringen.
(Oracle, 2015). Viktigt dr bara att avgorande information férsvinner for att man
anvander en mindre datatyp.

Nér mer realistiska tester gjordes pa mjukvaran observerades det hur bristfallig de-
tekteringen blev. Utan de optimala forhallanden sa blev det svarare att uppna bra
resultat. Genom att anvinda sig av Haar-kaskad klassificerare, enligt avsnitt 4.3.2,
sa tar en ansiktsdetektering mellan 0.7-0.8 sekunder. Detta innebér att det gor det
svarare att fa bild pa réitt detekteringsobjekt nér denne &r i rorelse. Senare under-
sokningar av ytterligare kaskadklassificerare inom OpenCV-paketet har utmynnat
i vetskapen om en mer rationell klassificerare i LBP-kaskad klassificeraren. En de-
tektering med denna tar enbart 0.2-0.3 sekunder och gor det enklare att anvanda
var produkt utan optimala forhallanden, eftersom det ar lattare och mer troligt att
jamforelsebilden fangar ansiktet pa en person i rorelse pa ratt satt.

Ytterligare en aspekt att ta hénsyn till &r innehéllet i databasen. Bilderna i data-
basen ar tagna i manga olika forhallanden med olika ljussdttningar. Identiferingen
tar stor hansyn till ljussattning vid identifiering, enligt avsnitt 4.3.2. Detta gor att
fel ljussattning kan ge ett felaktigt identifieringsresultat. Denna felfaktor minskar ju
fler bilder som finns i databasen och kan férminskas &nnu mer genom att kontrast-
utjamna samtliga bilder i databasen och var inputbild.

En implementering av prototypen i butik med normala férhallanden skulle gora att
otroligt manga fler faktorer skulle paverka resultatet. I dagslaget kan mjukvaran
enbart identifiera en person at gangen, men detektionen kan hantera i princip hur
manga som helst. Genom att lagga till ett villkor p4 hur manga ménniskor som
blivit detekterade, sa kan ett storre flode av folk liatt noteras i butiken. Ju fler som
ror sig i butiken, desto svarare blir det att individanpassa reklamen. Framforallt
blir det svarare for reklamen att na fram till sin 6nskviarda mottagare. Darfor vore
det lampligt att marknadsfora till en bredare malgrupp nér ett storre folkflode har
identifieras, detta gor att en battre traffbild nas.

7.3 Ovriga aspekter

For att ett koncept med detektering och identifiering skall vara mojligt maste la-
garna forst och framst tas hénsyn till. Enligt 9§ i Kameradvervakningslagen (SFS
2013:460) kravdes det dels att andamalet skulle godtas, vilket i detta fall ar for ett
marknadsforingssyfte. Déarefter maste det ocksa bedémas om detta intresse vager
tyngre én den enskildes intresse att inte bli évervakad. Det som dock bor noteras
ar hur konceptets funktionalitet inte i forsta hand ar att overvaka kunder, vilket
ddremot kan vara en mojlighet, utan ar att identifiera yttre egenskaper. Denna
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identifiering kommer inte spara undan eller lagra nagra bilder pa den enskilde, utan
bara anvandas just i denna specifika stund. Om detta skulle vara i ett kommersiellt
syfte bor det darfor papekas hur stort ointresse prototypen har i att 6vervaka kunder
pa det sidtt som ofta kan anses vara integritetskrankande.

A andra sidan kan det finnas mojligheter att uttnyttja 8§ och 13§ i Kameraovervak-
ningslagen som séger att kameror far monteras savida dess syfte ar att forebrygga,
avsloja eller utreda brott. Det kan darfor vara rimligt att utviardera om prototypen
aven skulle kunna behandla en 6vervakning, dock i kombination med dess primé-
ra syfte som kandidatgruppen har utvarderat. Det skulle kunna innebéara att lagen
kring kameradvervakning i butiker inte skulle brytas.
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Resultat och diskussion -
Marknadsundersokning

I detta kapitel analyseras den data som inhamtats under avsnitt 5.2. Denna ana-
lys tar hjalp fran bade teorin som tidigare presenterats, samt kapitel 6 dar etiska
aspekter presenteras i form av bade teoretiska och empiriska studier. Tillsammans
med detta diskuteras aven utvecklingspotentialen for konceptet, samt objektiva syn-
punkter fran kandidatgruppen.

Trots att det var en mindre marknadsundersokning pa endast 50 personer kan ett
monster urskiljas bland svaren. Det ér tydligt att det kvinnliga konet anser att det
ar mer krankande &n méan vad det galler identifiering av kén och alder. Samma sak
galler for anpassad reklam utifran denna identifiering. Det framgar ocksa att kvinnor
over 65 ar upplever det mindre krankande &n andra kvinnor huruvida deras kon eller
alder identifieras. Som denna marknadsundersokning tyder pa, att dldre personer ar
mer toleranta mot reklaminslag som kan anses diskriminerande, pavisar och styrker
dven andra undersokningar (Bjarends, Eliasson, Fredborg & Mansson, 2001). Detta
verkar dock inte vara fallet for mannen. Den storsta negativitet kring identifinering
eller anpassning efter kon och alder visas vara for aldersgruppen 65+ hos mén.
Déremot har mén, precis som tidigare namnt, ett lagre snitt dn kvinnorna géallande
identifiering och anpassning kring kon 6verlag, undantaget for aldersgruppen 65+.

Inom anpassningen av reklam géllande yttre egenskaper tycker kvinnor i alla alders-
grupper att konsanpassad reklam ar mer, eller lika, kénsligt som aldersanpassad
reklam. Méannen daremot, tycker att konsanpassad reklam &r mindre kansligt an
aldersanpassad. Detta kan bero pa det som tidigare namnts under etikavsnittet 6.
Dér beskrivs det hur det framst &r kvinnor som har objektifierats i reklam genom
tiderna och ocksa ar de som i storre utstrackningen har en stérre uppmarksamhet
géllande detta i jamforelse med mén. Genom att kvinnor har utsatts mer for sexis-
tisk och schabloniserad reklam sa faller det ganska naturligt att dem ocksa ér mer
kritiska. Mannen daremot, som i lagre grad blivit objektifierade i reklam, ar inte
lika kritiska till detta. Huruvida ménnen blivit mer krdnkta géllande deras alder i
reklam ar dock oklart.
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Vad det géller reklam vid entrén och inne i livsmedelsbutiker blev svarsresultatet
i det nirmaste samma for kvinnor och mén. Overvigande delen av testpersonerna
ansag att det inte ar speciellt storande med reklam varken vid entrén eller inne i
butiken. Snittet visar att personer i aldrarna 6ver 65 ar &r mer negativt installda till
reklam i butiker &n resterande aldrar. Detta skulle kunna bero pa att dldre personer
ar mindre vana vid reklam i allménhet. Detta da de vixt upp i en mer reklamfri
miljo till skillnad fran yngre personer som bade vixt upp med reklam pa TV:n och
Internet. Detta ar dock bara en teori kring detta.

I enkéten fick dven testpersonerna svara pa vad de helst skulle vilja fa for reklam
visad for dem. Det var ingen méarkbar skillnad pa de olika svaren mellan kénen och
aldrarna, utan det var véldigt blandade svar fran alla grupper. Dessa svar finns i
bilaga B. Det kunde dérfor inte utmarkas nagot monster om att en viss alder eller
kon skulle vara kopplad till en viss typ av produkt. Det styrker det tidigare anta-
gandet om att det ar lampligare att anvanda sinnesprojektorn for att marknadsfora
produkter som &r avsedda for en viss malgrupp, till exempel underklader eller de-
odoranter som skiljer sig for méan och kvinnor. Men dven produkter som skiljer sig
for olika aldrar dar vitamintillskott, mediciner eller leksaker ar nagra exempel.

Enligt undersokningen skulle anpassad reklam kunna upplevas som irrelevant, dels
da det inte skiljde sig ndgot mellan de olika malgrupperna 6ver vad de ville se for
reklam, men ocksa for att det fanns en relativt stor grupp av personer som svarade
att de inte vill ha nagon reklam anpassad efter deras kon eller alder. Detta eftersom
det kénns omodernt och ur tiden. Daremot far varumérkena och butikerna havas
i atanke da det kan gynna deras verksamhet med denna typ av marknadsforing.
D& de kan anpassa deras dam- och herrprodukter och alderssorterade produkter
utifran enskilda kunder blir reklamen mer effektiv, vilket gor det forstaeligt om de
vill anvanda sig av detta koncept. Det ar viktigt att forsta syftet med prototypen.
Syftet ar egentligen inte att uppna en béttre upplevelse eller uppfattning utifran
kundens perspektiv, utan att erbjuda en mojlighet for foretag och butiker att hitta
och ta fram deras unika malgrupp. Oavsett om reklamen ar individanpassad eller ej
sa ar det viktigt att alltid undvika en schabloniserande eller sexistisk kansla kring
reklamen, ett &mne som &ven namndes i kapitel 6. Ett implementerande av denna
prototyp skulle inte nddvandigtvis innebara det.
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Kravspecifikation

Chalmers Dokumenttyp Kravspecifikation
Projekt Nytt entrékoncept med sinnesprojektor
Kriterier Malvirde K/O | Vikt | Verifieringsmetod
Kravomrade
L Bild 11 Funktionell i Inomhusljus K Ljusmétning och
) ) olika ljusférhallanden (300-500 lux) observationer
L . Kontroll av
1.2 Hog bildtakt 30 fps K specifikationer
1.3 Bra upplésning 1920x1680 pixlar K Kontroll av
’ & upplosting pixie specifikationer
2. Ljud 2.1 Ljudniva pa mattans 60-80 dBA K Ljudmétningar
centrum
——— — ot 0% oo &
9.9 Ljudniva 2 m mfhe fran minst 10% lo'mgze an K Ljudmitningar
mattans mitt centrumnivan :
3 Doft 31 I{lte Ursaka' Allergentri K Kontroll av specifikationer,
allergiska reaktioner tester
3.2 Bra doftintensitet Inte uppfattas storande K Unde'rsokn{ng
och diskussion
33 Spndm'ngskapamtet 970 m? K Kontroll av specﬁkatlon,
i rum tost‘(‘r/ observationer
Idenmﬁkapon & 41 Kunna ge feedback . Up.p,ta()k,a.. kund och K Tester /Observationer
detektion identifiera sokt egenskap
4.2 | Klara inomhusklimat 15-28 °C K . Kontroll wo
specifikationer /observationer
. Funktionell i T e . . o
4.3 olika ljusforhallanden Dagsljus och kvillsbelysning K Tester /Observationer
Identifierings-
44 och detektionsavstand 1 meter K Tester
4.5 . SnabbA 3 sekunder K Tester
aterkoppling
) Identifiera o
4.6 N 90% av fallen K Tester
kon
4.7 Id(‘;n tifiera 90% av fallen K Tester
alder
Prototyp i . . Klara 5 ars - P
5. helhet 5.1 | Hog produktlivslingd anvndning O 3 Specifikationer
5.2 Lite underhall Underhallsfri O 4 Spemﬁkatlo'ner
och observationer
53 Transportabel vikt for 15 kg o) 6 Specifikationer
en person och tester
. - . - Specifikationer
= v . .
5.4 Forflyttas smidigt Greppbar geometri O 7 och tester
5.5 Léttanvand Ingen utbildning krivs 6] 2 SpeCIﬁkdtl()'HEl'
och observationer
) Lag o -- . P
5.6 komponentkostnad <10000 kronor O 5 Specifikationer
5.7 I\'Illjonle",dvetet Atervinningsbart O 1 Specifikationer
materialval

Tabell A.1: Kravspecifikation
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Individuella svar fran
marknadsundersokningen

Om reklamen i en livsmedelsbutik skulle anpassas efter dina ytliga egen-
skaper, sasom kon och alder, vad skulle du vilja se i form av bild/doft/-
ljud? Ange girna specifikt varuméirke/produkt/etc. Ex. Jag vill se en
kanelbulle, kdinna kanelbulledoft och hoéra en lugn melodi.

1.

10.

11.

12.

13.

Jag vill se traningsklader, kdnna lukten av svett och vill hora ljud fran nagon
sport.

Se en matratt, doft som ar kopplad till matratten, ljud spelar ingen roll

. Vill helst inte ha nagon reklam

Godis, musik (helgkéansla), allmén god doft

Beroende pa arstid, under sommaren exempelvis rabatt pa stora méangder
kyckling eller liknande, grilldoft och sommarmusik. Annars ar hygienprodukter
bra, typ deodorant och liknande, sportig musik.

. Bild pa scones tillsammans med nybakat brod-doft och lugn musik

Cookies, kaffedoft och lugn musik

Jag vill kdnna doft av nyttiga saker, som rostade rotfrukter, gratinerad auber-
gine, god tomatsas, etc som kan inspirera mig till ett gronare liv!

God doft, nyttig smoothie och glad musik
Chips
Veckans special-varor och en doft kopplad till dem.

Tror inte det ar bra att anpassa reklam efter ytliga egenskaper. Detta eftersom
ytliga egenskaper ej behéver betyda att personen i fraga lever efter normer.

Jag vill se jordgubbar, kénna doften av jordgubbar och hora fagelkvitter

IT



B. Individuella svar fran marknadsundersokningen

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Middagstips med tillhérande lukt!

Jag vill se en snygg handtval, kinna doften av den och héra en lugn melodi
(typ spa kénsla)

Jag vill ha en fiskreklam som far en att kdnna sig under vatten
Kanelbullar later bra
Jag skulle i sddan fall vilja ha pa schampoo.

Jag vill ha mycket dofter. Goda dofter sa som frukt, kryddor, rengoéringsmedel.
Men ocksa upplevelser. Hur kan jag anvanda det som jag doftar? Jag tror
folk som generellt &r och handlar ofta ar trotta och lata. Om det kommer
en doft som man gillar och nagon visar pa vilket satt det kan anvindas (en
kock som lagar mat etc) gar man fran butiken med inspiration och en positiv
upplevelse. Det kdnns dock viktigt att det inte, bara for att jag ar tjej, ska
komma upp massa rosa glittriga tandborstar pa reklamen. I sa fall kan det nog
fa motsatt effekt. Ljud ar ocksa viktigt. Men musik kan vara storigt. Det kan
vara harligare med mer naturligt ljud. Fagelkvitter, havsbris. Ténk om man
kunde gora en matbutik som &ar en illusion av en skog med den doften ljudet
och utformning som en skog. Jag hade alltid handlat dér.

Jag vill se en brasa, kdnna rokdoften och hora knastret
Vill inte ha typiska skonhetsprodukter. Vill ha lukter av godis. Vill se frukt

En kopp rykande kaffe i samband med kaffedoft hade troligtvis fungerat pa
mig.

Jag vill fa inspiration av goda matritter med butikens egna recept. Reklam
for e-handel och utkorning av butikens egna varor.

Ev. reklam som tar hénsyn till fysisk status

Jag vill helst inte fa reklam riktad till mig.

En allmén frésch doft, naturbild, ljud fran regnskog

Jag vill kanna doften av saltlakrits, se en djungel och héra djungelvralet
Chloé véska/frésch doft/cool electro musik

Jag vill helst inte kidnna doft utan bild racker

Jag onskar inte dela upp produkter efter kon mer dn de ar idag, kidnns inte
som ratt viag att ga generellt. Och jag tror inte alder ar avgorande heller, utan
livssituation. Jag lever inte i ett familjeliv, men andra liknande alder gor det.
Vi borde exponeras mot olika reklam.
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31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

20.

Vill inte ha nagon reklam

Kanske musik anpassat efter veckodag - nagot peppande en mandag och lugnt
en lordag fm. Produkterna kunde vara festligare pa helgen kanske.

Mer inspiration for vegetariska ratter som ar enkla och snabblagade
Allmént god doft, veckans erbjudande i matrétt
Ingen doft

Visst paverkas man av reklam, medvetet eller omedvetet, men ar ofta ganska
ointresserad av den. Jag ar mer intresserad egenskaper, prestanda, specifika-
tioner och pris dar jag sjalv kan bild mig en uppfattning an olika "intrycksom
har till uppgift att paverka mig.

Jag skulle definitivt uppskatta att fa veta hur de olika smorgaspalaggen (typ
salamin eller leverpastejerna) jag formodligen véljer mellan doftar som hjalp.
Jag skulle garanterat kopa minst en produkt som salufors.

Reklam om duschcreme/schampoo med en doft av natur, samtidigt hora ljud
av porlande vatten

Vet inte

Frukt och gronsaker, inga doft, fin musik
Inget

Blomdoft

Hygienartiklar och mat

Ingenting

Gronsaksavdelningen doftar som mitt tradgardsland och sommarljud m kvitter
pa var/sommar

En bra bok, kanske en deckare. Mystisk melodi.

Vill se en trevlig matratt som passar arstiden, och en doft av den. Bra priser
pa ingredienser.

Middagstips, lugn musik och inget doft

Se en rykande kopp kaffe tillsammans med kaffedoft och ljudet av en kaffe-
bryggare

Jag kan tanka mig att se en bild, men inte kdnna doft eller hora en melodi
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