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Kurzfassung

In dieser Masterthesis wird die Verbreitung von Werbung, die auf Nutzung eines
Smartphones zielt oder basiert, ermittelt. So scheint der Trend, Werbung wie Werbe-
plakate mit mobilen Angeboten zu verknupfen, stets zu steigen. Dabei werden bei-
spielsweise QR-Codes eingesetzt um das Aufrufen des Webauftritts des Werbers zu
ermaoglichen. Die derzeit existierenden Werbe-Verknipfungen basieren jedoch nur
darauf, den potentiellen Kunden zu motivieren, eine weitere Quelle aufzurufen, in der
die eigentliche Werbung meist nicht direkt aufgenommen wird. In manchen Fallen
gelangt man durch Nutzung einer solchen Verlinkung auch auf spezielle Doorway-
Seiten die zumindest das Thema der Werbung aufnehmen. Jedoch ist es bei jeder
derzeitigen Werbung so, dass nach Aufruf der Verknipfung das eigentliche Werbe-
plakat keine Rolle mehr spielt.

Durch das Vorstellen eines Konzeptes zur Nutzung von Augmented Reality (AR) in
Zusammenhang mit Werbeplakaten, wird ein Weg aufgezeigt, die fehlende direkte
Verknupfung der Werbemedien zu schliel3en.

Durch Verwendung von AR wird die Werbung interaktiv und kann den Spieltrieb des
potentiellen Kunden férdern, was wiederum die Werbung und damit das dahinter-
stehende Produkt oder Unternehmen sympathisch macht.
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Aufgabenstellung

Smartphone-Systeme bestimmen derzeit die Entwicklungen auf dem Rechner- und
Softwaremarkt. Systeme wie das ,iPhone 4%, das ,Samsung Galaxy S i9000“ oder
das ,HTC Desire HD“ weisen enorme Verkaufszahlen auf und verknupfen die Ein-
fuhrung neuer Technologien mit neuartigen Geschaftsmodellen, die eine nachhaltige
Verwertung von systemspezifischen Applikationen unterstutzen. Beispielsweise
macht der ,Apple App Store*“ etwa eine Million US-Dollar Umsatz taglich durch den
Verkauf von Software aus dem App Store. Im Januar 2011 wurde dabei die Grenze
von 10 Milliarden Downloads uUberschritten. Die Entwicklung der Smartphone-
Systeme revolutioniert aber auch das Internet und insbesondere die Struktur von
Informationen im Internet. Wesentlicher Zugangsschlissel fur Information ist die
Position des mobilen Systems, die Uber eine Fusion mehrerer Sensormodalitaten,
z.B. GPS, Beschleunigungs- oder Videosensoren, bestimmt wird. Somit ist es
moglich, unsere reale Welt als Struktur fur Informationen heranzuziehen, die uber
registrierte Geopositionen verwaltet werden kann. Eine exaltierte Betrachtung
bezeichnet in diesem Zusammenhang unsere reale Welt von Smartphone-Nutzern
als ,Outernet®, die Uber Sensoren erfasst und mit der digitalen Welt des Internet
verknupft wird.

In diesem Kontext sind daher Technologien relevant, die Sensordaten des mobilen
Systems zusammenfuhren und zuverlassig interpretieren kdnnen. Dazu reicht es
mittelfristig nicht aus, GPS Koordinaten als Schlissel zu verwenden. Vielmehr muss
aulder der Position auch die Orientierung des mobilen Systems erfasst werden, um
digitale Zusatzinformationen auch lagerichtig einbinden zu kénnen. Die Interaktions-
und Visualisierungsparadigmen der mobilen Systeme setzen dabei haufig auf der
integrierten Videosensorik auf: Die aufgezeichneten Bilder und Videos werden dann
mit georeferenzierten Informationen angereichert. Dabei spielen Verfahren aus dem
Technologiebereich ,Augmented Reality“ eine grol3e Rolle, die derzeit hohe Auf-
merksamkeit erfahren. Augmented Reality bedeutet, dass die reale Welt mit Video-
kameras erfasst und in Echtzeit mit virtuellen Modellen tberlagert wird, die sich
lagerichtig in die reale Welt einfugen.

Technologien im Bereich Augmented Reality haben flir Anwendungen im Bereich
Marketing/Werbung ein gro3es Potential, weil hier Printmedien (z.B. ein Werbe-
plakat) mit digitalen Medien zusammengeflhrt werden kénnen. Dieses Potential

soll im Rahmen dieser Masterarbeit evaluiert werden. Dazu soll ein Konzept fur eine
AR-Marketinganwendung erstellt werden, dass die Moglichkeiten der Technologien
verdeutlicht. Fur dieses Konzept soll ein Prototyp auf iPhone oder iPad System auf
Basis des instantreality Frameworks (www.instantreality.org) umgesetzt werden.
Das Potential der AR-Marketinganwendung soll mit dem aktuellen Stand der Technik
verglichen werden. [1]
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| EINLEITUNG






Vorwort

Diese Masterthesis wurde an der Technischen Hochschule Mittelhessen
mit Aufgabenstellung durch Herrn Dr.-Ing. Ulrich Bockholt vom Institut fir
Graphische Datenverarbeitung (IGD) der Fraunhofer-Gesellschaft durchgefuhrt.

Die Arbeit beschreibt die Entwicklung eines Konzepts zur Verwendung von
Augmented Reality zu Marketingzwecken.

In den Kapiteln dieses Dokuments wird das Herangehen an die Konzept-
entwicklung, sowie das eigentliche Konzept und eine Evaluation zu diesem
dokumentiert.

Zunachst werden als Grundlage die technischen Gegebenheiten, sowie der
aktuelle Stand der Forschung erlautert. Anschliel3end werden Analysen und
deren Ergebnisse vorgestellt und schliellich die Konzeption prasentiert.

Die Funktionalitat des Konzepts wird durch prototypische Realisierung von
ausgewahlten Hauptfunktionen nachgewiesen.

Als Abschluss wird in einer Reflexion die Herangehensweise bewertet und die
Moglichkeiten, aber auch die Einschrankungen der verwendeten Technik dar-
gelegt, sowie sinnvolle Weiterentwicklungsmaoglichkeiten genannt.






2 Konventionen

2.1 Begrifflichkeiten

In Zusammenhang mit dem Thema Augmented Reality werden viele Fach-
begriffe gebraucht, die oft nur auf Englisch existieren, bzw. hier ihren Ursprung
haben. Daher werden mdglichst viele Fachbegriffe sinngemal} Gbersetzt ver-
wendet. Sollte eine Ubersetzung nicht méglich sein, oder keinen Sinn machen,
wird der Begriff im angehangten Glossar erlautert.

2.2 Auszeichnungen

In diesem Dokument werden Quellcodes und Worte, bei denen der Bezug
zum Quelltext hervorgehoben werden soll, in Schreibmaschinen-Schrift
dargestellt. So werden bei Erlauterungen beispielsweise Funktionsnamen,
Variablen und ahnliches kenntlich gemacht.

2.3 Abkiirzungen

Beim ersten Auftreten von Fachbegriffen, die im Allgemeinen abgekuirzt wer-
den, werden diese ausgeschrieben und die Abkurzung in Klammern erganzt.
Im weiteren Verlauf des Dokuments werden diese Abkurzung ohne weitere
Erklarung oder Hervorhebung verwendet. Alle Abkirzungen finden sich zu-
satzlich im angehangtem Abkurzungsverzeichnis.
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3 Rahmenbedingungen

3 Rahmenbedingungen

Das Institut fur Graphische Datenverarbeitung der Fraunhofer-Gesellschaft
beschaftigt sich seit Gber 15 Jahren [2] mit dem Thema Augmented Reality.

Das Thema Augmented Reality gewinnt immer mehr an Bedeutung, da durch
die fortschreitende Entwicklung von Smartphones keine Spezialtechnologie zur
Realisierung von AR bendtigt wird.

Durch die immer breitere Verteilung dieser mobilen Endgerate in der Bevolke-
rung, haben mittlerweile sehr viel Personen ein Gerat, welches die technischen
Vorraussetzungen flur Augmented Reality erflllt, standig bei sich.

Zur Zeit liegt der Haupteinsatzbereich von Augmented Reality Technologie am
IGD auf Smartphonesystemen im Tourismus-Sektor, sowie zur Wartungsunter-
stutzung von technischen Anlagen. Hier ist beispielsweise die iPhone/iPad
Applikation ,dARsein® zu nennen, die in Zusammenarbeit mit Darmstadt Marke-
ting entwickelt wurde. dARsein erlaubt es Darmstadt-Besuchern, das Olbricht-
Haus auf der Mathildenhéhe naher kennenzulernen. Der Besucher macht ein
Foto des Gebaudes und bekommt auf diesem historische Informationen und
Darstellungen eingeblendet.

F 'r,'

-ﬂ_:-‘-'

Abb 1: iPhone App ,dARsein“
Quelle: Die Wissenschaftsstadt Darmstadt Marketing GmbH,
http://darmstadt-marketing.de/darsein-iphone-app/, Zugriff: 15.04.2012

Das IGD hat zur Nutzung der Apple-Produkte iPad und iPhone fir Augmented
Reality Anwendungen ein Framework entworfen, welches den Entwicklern
einen einfachen Zugriff auf Daten wie das Kamera-Bild, Lagesensoren und
Positionsangaben ermdglicht. Dabei missen Entwickler, die dieses Framework
nutzen, nicht die Programmiersprache Adaptive-C, in der Applikationen fur
Apple-Produkte geschrieben werden, erlernen, sondern programmieren mit
einer Kombination aus HTML5 und Javascript.

Auf die Funktionen des Frameworks wird in spateren Abschnitten dieser Arbeit
naher eingegangen.






Ziel der Masterthesis

Ziel der Masterthesis ist es, das Potential von Augmented Reality im Bereich
Marketing/Werbung zu analysieren und ein Konzept fir eine AR-Marketing-
anwendung zu erstellen, um die Moglichkeiten dieser Technologie zu verdeut-
lichen.

Dabei soll sowohl der aktuelle Stand der Technik, als auch ein Ausblick auf
Entwicklungen im Bereich Augmented Reality einbezogen werden. Durch den
Entwurf von Konzepten zur Nutzung von AR im mobilen Marketing, soll auch
das Entwicklungspotential und wiunschenswerte Entwicklungen hervorgehoben
werden.
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5 Technologien fur Augmented Reality

5.1 Positionsbestimmung

Der Erkennungsprozess bei Augmented Reality vereint die virtuellen Elemente
mit dem realen Bild. Zunachst wird die Position der realen und virtuellen Ob-
jekte analysiert. Anschliefend werden die virtuellen Objekte an den richtigen
Stellen eingeblendet und eventuell verzerrt, um an den realen Blickwinkel
angepasst zu sein.

Allgemein kann man diese Technologie in drei verschiedene Arten einteilen:
Sensorbasierte Erkennung, wissensbasierte Erkennung, Maschinelles Sehen
(Computer Vision). [3]

5.1.1 Sensorbasierte Erkennung

Die sensorbasierte Erkennung umfasst laut Zlatanova [4] folgende Techno-

logien:
Technologie |Kurzbeschreibung Vorteile Nachteile
Mechanik Physikalische » Sehr  statisch, nur im begrenzten
Verbindung mit einem genau Raum einsetzbar
Referenzpunkt « anfallig fur Verschleil
Magnetismus | Magnetische Impulse * gunstig |+ Fehler durch Metall im
von bekannten * genau Umfeld
Positionen im Raum * Fehler durch anderen
elektromagnetische Wellen
* Genauigkeit fallt mit
Abstand
* hohe Latenzzeiten
Magnetismus | Messen des e gunstig |+ nur Freiheitsgrad von 3
Erdmagnetfelds um » portabel |+ Fehler durch andere
Richtung und Lage zu Magnetfelder
bestimmen
Tragheit Beschleunigungs-und |« schnell * nur Freiheitsgrad von 3
Geschwindigkeits- » glnstig |+ Abweichungen/Driften
sensoren zum Messen |« Klein * nicht akkurat bei
der Bewegung langsamen Bewegungen
Akustik Ultraschall-Impulse von |« gunstig |« Fehler durch fremde
bekannten Positionen * leicht Ultraschall-Téne

ungenau, da die
Schallgeschwindigkeit je
nach Umgebung variiert
Fehler durch Echo
Sichtverbindung bendtigt




Optik

5.1.2

51.3

Verschiedene Sensoren, | * schnell  Sichtverbindung bendtigt
wie CCDs und LEDs, * sehr  Limitiert durch Starke der
um das Umgebungslicht genau Lichtquellen

zu erkennen, teilweise « verfligbar
durch speziell gesetzte
Lichter (meist Infrarot)
unterstutzt

Um die Nachteile der verschiedenen Methoden auszugleichen, werden diese
oft miteinander kombiniert. Durch diese Kombination wird ein moglichst
hoher Grad an Prazision erreicht.

So kann beispielsweise ein optisches System die
Abweichung/Drift eines tragheitsbasierten Sys-
tems ausgleichen und ein GPS-basiertes System
(Elektro-Magnetische Signale) kann die Erken-
nung durch ein optisches System erleichtern, da
die ungefahre Position bestimmt werden kann. [3] |

Abb. 2: Drift
Quelle: Li Yi-bo et al. [3]

Auch die Positionsbestimmung mittels GPS-
Signal kann durch dir Kombination mit anderen
Erkennungsmethoden beschleunigt werden. So
kann bspw. mittels GSM-Netz eine ungefahre Positionsbestimmung erfolgen,
die mit dem GPS-Signal nur noch verfeinert werden muss. Beim iPad 2 wird
diese Technologie verwendet und als Assisted GPS bezeichnet.

Wissensbasierte Erkennung

Die wissensbasierte Erkennungsmethode wird von dem ,graphics and user
interface lab“ (Grafik- und Nutzerschnittstellen-Labor) des ,computer science
department” der Columbia University entwickelt.

In diesem Augmented Reality Projekt wurden Tracker auf Objekten mit
bekannter Struktur und Position befestigt und 3D-Marker auf den Haupt-
objekten angebracht.

Das Hauptproblem dieser Methode ist, dass die Struktur bzw. Anordnung der
Hauptelemente vor weiterer Berechnung erfolgen muss und damit einher-
gehende Verzogerungen entstehen. [3]

Maschinelles Sehen (Computer Vision)

Die Computer Vision Technologie hat ein hohes Potential in Augmented
Reality Systemen, da sie auf einer einfachen Theorie mit einfacher Um-
setzung basiert.

Laut Li Yi-bo et al. kann die Genauigkeit dieser Technologie theoretisch bis
zur Pixel-Ebene reichen. [3]

Die Computer Vision (CV) Technologie kann wiederum in die zwei folgenden
Bereiche unterteilt werden.




5 Technologien fur Augmented Reality

5.1.3.1 Erkennung mittels Marker

Bei dieser Methode werden in der Realitat zunachst an
verschiedenen Stellen Marker angebracht. Hier bieten
sich Marker in 2D-Barcodeform an. Dem Computer
Vision System muss die Position dieser Marker
bekannt sein.

Das CV-System erkennt zunachst im aufgenommenen  app. 3: 2D-Marker
Bild die Marker und errechnet aufgrund ihrer Positionen  Quelle: Fraunhofer IGD
im Bild die Position und Richtung der Kamera.

AnschlieRend wird die Position der virtuellen Objekte errechnet und diese
dargestellt.

Dabei ist der wichtigste Schritt laut Li Yi-bo et al. die Kamerakalibration,
also das Umsetzen der 3D-Szene in ein 2D-Bild und das Errechnen der
Postion der Kamera im 3D-Raum aus diesem. Diese Kalibrierung wird vor
dem eigentlichen Einsatz des Systems durchgefuhrt. [3]

Im Gegensatz zum festen Positionieren von Markern in der realen Welt,
kann die Marker-Technologie auch zum Positionieren von virtuellen Objek-
ten in der realen Welt genutzt werden. So kdnnen Marker die Position und
Ausrichtung des virtuellen Objekts bestimmen, dabei ist es fir das System
unwichtig wie der reale Raum aufgebaut ist, in dem es sich befindet.

Zum Beispiel haben Hirokazu Kato et al. mittels Marker-Technologie ein
Konferenzsystem entwickelt, bei dem das Videobild der einzelnen
Gesprachspartner durch Markerkarten frei im Raum positioniert werden
kann. [5]

)
i

L

Abb. 4: Video-based Augmented Reality Conferencing System
Quelle: Hirokazu Kato, Mark Billinghurst [5]

Die technische Kalibration von AR-Systemen ist vor allem bei so genannten
See-through Systemen wichtig. Diese Systeme blenden bspw. Uber einen
halbdurchsichtigen Spiegel die virtuellen Objekte in das reale Bild ein.
Dabei miussen die Spiegel und die Kamera auf dem Kopf des Nutzers rich-
tig ausgerichtet sein, sodass die eingeblendeten virtuellen Objekte an der
richtigen Stelle im realen Bild sitzen. Tuceryan et al. haben dazu Studien
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durchgefuhrt bzw. ein System entwickelt, welches dem Nutzer erlaubt, wah-
rend des Tragens des AR-Systems (HMD) diese Kalibration vorzunehmen.
Dabei muss das System nicht, wie bei anderen Kalibrationsmethoden,
unbewegt sein. [6] [7]

Abb. 5: Head-Mounted Display ,EyeTab“
Quelle: Wikipedia-User EN:Glogger,
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Aimoneyetap.jpg, Zugriff: 15.04.2012

Da sich das Thema dieser Masterthesis auf Augmented Reality mit Smart-
phones bezieht, handelt es sich nicht um ein See-through, sondern um ein
monitorbasiertes System. Hier werden die virtuellen Objekte in einem Live-
Video eingeblendet, es muss also lediglich die Position im Video richtig
berechnet werden, eine Kalibration von weiteren Systemen wird nicht
bendtigt.

Tuceryan et al. behandeln in einer Studie die Kalibration von solchen
monitorbasierten Systemen. Dabei ist der wichtigste Punkt das Erfassen
der Kamerabewegung und das Umsetzen auf die virtuellen Objekte. Dabei
mussen verschiedene Koordinatensysteme betrachtet und eine Transfor-
mation zwischen diesen errechnet werden. Zum einen gibt es das Welt-
Koordinatensystem — es handelt sich hierbei um ein Koordinatensystem,
welches die Position der realen Szene bestimmt — zum anderen gibt es
das Kamera-Koordinatensystem, es stellt die Position aus Sicht der
Kamera dar. Als letztes Hauptkoordinatensystem gibt es das Koordinaten-
system der virtuellen Welt. Um die virtuellen Objekte korrekt im Bild der
realen Welt einzublenden, muss also zunachst die Position der Kamera im
realen Koordinatensystem berechnet werden. AnschlieRend kénnen die
virtuellen Objekte im virtuellen Koordinatensystem so verschoben werden,
dass diese (durch Umrechnung in das Kamera-Koordinatensystem und
schlieBBlich der Daten des realen Koordinatensystems) genau so im realen
System positioniert sind, dass die virtuellen und realen Objekte genau Uber-
einander liegen. Um diese Transformationen moglich zu machen, werden
neben den genannten Koordinaten auch noch Koordinaten von Markern
bendtigt, um die eigentliche Ausrichtung einzelner Objekte in den Koordina-
tensystemen berechnen zu kdnnen. [8]



5.1.3.2 Erkennung mittels Transformation

Koenderink und Ullmann haben eine Theorie entwickelt, laut der vier nicht-
coplanar liegende Punkte in einer 3D-Szene bekannt sein mussen um
jegliche Projektion von anderen Objekten berechnen zu kénnen. Mit dieser
Technologie wurden sehr akkurate Augmented Reality Systeme entwickelt,
die nicht darauf basieren, dass eine Kamera immer akkurat steht und kali-
briert ist. [9]

Simon und Berger haben einen neuen Ansatz flr markerlose Augmented
Reality mit vereinfachter Kalibrierung entwickelt. Dabei wird keine bekannte
Umgebung vorausgesetzt. Das Verfahren eignet sich besonders gut flr den
AulReneinsatz. Der Wiederherstellungsprozess, der es erlaubt, das AR-Sys-
tem in unbekannten Umgebungen einzusetzen, beginnt hier mit der Defini-
tion einer Referenzebene durch den Nutzer, dabei mussen auf dieser
Ebene vier Punkte ausgewahlt werden. Zusatzlich konnen weitere Ebenen
durch den Nutzer hinzugefugt werden, diese werden jedoch nur bendétigt,
um die Genauigkeit der Technik zu erhéhen. [10]

Yuan et al. haben einen ahnlichen Ansatz wie Simon und Berger verfolgt.
Das entwickelte Augmented Reality System wird zunachst durch die Aus-
wahl von einem ungefahren Quadrat in zwei Kontrollbildern kalibriert.

Dabei wird aus diesen Quadraten die X- und Y-Achse gebildet. Die Z-Achse
wird durch die Kombination der X- und Y-Achse errechnet. Der Mittelpunkt
der Quadrate wird als Ursprung des Welt-Koordinaten-Systems gesetzt.
AnschlieRend beginnt das Tracking und die Einblendung der virtuellen
Objekte. Wahrend der Kamera-Bewegung kann das Tracking aufrecht er-
halten werden, solange mindesten sechs Referenzpunkte erkannt werden.
[11]

Ho et al. entwickelten einen Erkennungsalgorithmus fur 2D-Punkte, der im
Gegensatz zu vielen anderen keine Optimierung und Entfernung von St6-
rungen benotigt. [12]

5.2 Overlay-Arten

Die bei Augmented Reality im Video eingeblendeten virtuellen Daten konnen
verschiedener Art sein. Der einfachste Typ ist eine Flache, auf der ein Bild
oder ein Video projiziert werden kann. Dabei wird die raumliche Verzerrung
der Flache berechnet und anschlieend der jeweilige Inhalt dargestellt. Sowonhl
das Bild, als auch das Video kdnnen dabei Transparenzen beinhalten. An
diesen Stellen sieht der Nutzer den realen Hintergrund.

Neben einfachen 2D-Flachen besteht des Weiteren die Moglichkeit 3D-Objekte
einzublenden. Diese werden je nach Kamera-Position von verschiedenen
Positionen gezeigt, somit missen diese Objekte auch auf dem AR-System
selbst berechnet werden.



6 Marketing in Zusammenhang mit mobilen Endgeraten

6.1

6.2

QR-Codes

Ein QR-Code (Quick Response Code) ist ein zweidimen-
sionaler Code, der von der Firma Denso Wave 1994 ver-
offentlicht wurde. Der QR-Code enthalt sowohl vertikal als
auch horizontal Daten und kann mehr Daten aufnehmen,
als ein gewohnlicher Barcode. [13] Der QR-Code kann
maximal 7089 Zahlenwerte, 4296 alphanumerische Zei-
chen oder 2953 binare Daten enthalten. Hauptvorteil des ~ Abb. 6: QR-Code
QR-Codes ist die mogliche Datenmenge, die relativ kleine Quelle: hilp:/goqrme!
Druckgrofde und eine schnelle Erkennung beim Scannen.

Der QR-Code ist mittlerweile von vielen Organisationen als Standard definiert
worden (ISS — QR-Code, JEIDA-55, JIS X 0510, ISO/IEC18004). Je nach
Level der Fehlerkorrektur des QR-Codes kénnen weniger oder mehr Code-
worte wiederhergestellt werden, auch wenn Teile nicht mehr

lesbar sind. [14] T CMSTEOEN
Die Nutzung der QR-Code Standards ist fur alle Personen _

und Organisationen kostenlos, der Name ,QR Code” ist ein
eingetragenes Markenzeichen der Denso Wave Inc. und ol
muss als solches durch den Satz ,QR Code is a registered Eﬁ =

trademark of DENSO WAVE INCORPORATED" kenntlich \ =4
gemacht werden [15], dies ist hiermit auch in dieser Arbeit ==

o
vermerkt. = Jlons =
QR-Codes werden im Zusammenhang mit Marketing haufig  app. 7: Plakat mit
als einfache Verbindung zwischen Printmedien, wie einem QR-Code

Werbeplakat, und dem Webauftritt, Kontaktdaten oder einer Quelle: Fotografie
Smartphone Applikation der werbenden Firma genutzt.

Wasserzeichen

Hirakawa und lijima stellen in ihrer Studie eine Techno-
logie vor, die in Bildern Wasserzeichen einbettet, die
nach dem Fotografieren mit einem Mobiltelefon aus-
gelesen werden konnen. Diese Technologie hat den
Vorteil, dass sie das Layout der Werbung, in der sie
verwendet wird, nicht durch Hinzufligen von weiteren e

Elementen wie einem QR-Code verandert. [16] " ,
Abb. 8: Tasche mit

Aus meiner Sicht ist die Begrundung fur den Vorzug Wasserzeichen
dieser Technologie vor QR-Codes jedoch nicht ganz Quelle: ;‘5’./.%7;‘[’1“67"’3"3“’
verstandlich, da man den Nutzer darauf hinweisen

muss, dass das Medium ein Wasserzeichen enthalt.

Aulerdem gibt es je nach Auflésung der Kamera und Bildwinkel sicher Erken-
nungsprobleme.



6.3

6.4

Location-based Services

Location-based Services sind Informationen und Angebote, die je nach aktuel-
lem Aufenthalt zur Verfligung stehen. So gibt es bspw. Applikationen, die die
nachsten Hotels, Restaurants, Laden und ahnliches anzeigen und weitere
Informationen, wie Kontaktmdglichkeiten oder eine Routenflihrung zu diesen
bieten.

Location-based Services sind laut Pradipta et
al. sehr wichtig, wenn es um Mobile Marketing
geht. Werbung die einfach gestreut wird, also
an moglichst viele Empfanger gesendet wird,
wird nicht gut akzeptiert. Werbung, die mit
dem aktuellen Standort und nach dem System
von Pradipta et al. auf den Nutzer angepasst
ist, wird vom potentiellen Kunden als positiv
aufgenommen, da sie einen Mehrwert zu
haben scheint. Die genannte Anpassung auf
den Nutzer erfolgt durch die Erstellung eines
Nutzerprofils und Auswahl der Werbung nach
diesem. Zur Erstellung des Nutzerprofils wird
in der Studie von Pradipta et al. sogenannte 5
Web-Mining Technologie eingesetzt. Es wer- ~ Abb. 9: Route mit eingetragener
den also die besuchten Webauftritte analysiert Q{,ﬁ;‘;}’ggd,pta etal. [17]

und kategorisiert und somit die Vorlieben des

Nutzers erfasst. Ein Feldtest mit mehreren Teilnehmern Uber mehrere Tage
ergab eine hohe Trefferquote bzgl. der Interessen der Nutzer und daraus resul-
tiert eine hohere Akzeptanz der personalisierten Werbung als bei gestreuter
Werbung. [17]

Mobile Gaming

Bao et al. haben in einer Studie von 2011 das Thema mobile Online-Spiele in
China betrachtet. In dieser Studie werden Zahlen des chinesischen Kommuni-
kations-Netzwerkes von 2009 gennant, die besagen, dass uber 720 Millionen
Mobiltelefone und 150 Millionen Online-Spiele Nutzer in China existieren.
Dabei sind 32,6% der Nutzer nicht bereit flr die Spiele zu zahlen. Laut Bao et
al. sollten sich die Spieleentwickler an Massen-Mehrspieler-Online-Gemein-
schaftsspiele (MMO) orientieren und diese fur Mobilgerate verfugbar machen,
um an den Erfolg der PC-Spiele anzuknulpfen. [18]

Man kann davon ausgehen, dass gerade die Personen, die nicht gewillt sind
fur Mobil-Spiele zu bezahlen, ein Spiel zum Zeitvertreib, welches kostenlos
angeboten wird, testen. Dies wird auch der Fall sein, wenn es sich offensicht-
lich um eine Marketing-Aktion handelt.



6.5 Mobile Marketing

Gerade im Mobil-Marketing ist laut Pousttchi et al. die Akzeptanz der Nutzer
zum ,Empfang“ von Werbung noch recht gering, daher ist die wichtigste Ver-
breitungsmethode die ,Mundpropaganda“ (word-of-mouth, WOM), also ein
Hinweis durch einen Bekannten, Freund o.a. [19]

Uber Personen, die ein kostenloses innovatives System, wie ein Augmented
Reality System benutzen, kann die Software somit einfach und schnell verbrei-

tet werden.



7 AppleiPad 2

7.1 Sensoren

711

7.1.2

713

714

Gyroskope (Neigungssensor)
Das iPad 2 enthalt drei Gyrometer. Die Sensoren sind

S0 eingebaut, dass sie jeweils eine der drei Achsen Abb. 10: lllustration

Uberwachen. Somit kann die Rotation des Gerates in Gyroskop
Quelle: IPwalls.com

http://ipwalls.com/gyro-
support-game-potential/,
Zugriff: 15.04.2012

jede Richtung ermittelt werden.

Accelerometer (Beschleunigungssensor)

Ahnlich den Gyrometer-Sensoren sind drei
Acceloerometer-Sensoren verbaut. Mit diesen
kann die Beschleunigung des Gerates in jeder
Richtung ermittelt werden.

Abb. 11: Schemadarstellung

Beschleunigungssensor

Quelle:
http://commons.wikimedia.org/wiki/File:
Accelerometer.png, Zugriff: 15.04.2012

Magnetometer (Kompass)

Das iPad 2 enthalt ebenfalls eine Kompassfunktion, um die Ausrichtung des
Gerates bestimmen zu kdnnen. Da die Richtungsbestimmung in jeder Posi-
tion funktionieren soll, stehen hier wiederum drei Sensoren in den jeweiligen
Achsen zur Verfugung.

GPS

Zur Bestimmung der Position steht dem
iPad 2 Modell ,3G* ein GPS-Modul zur
Verfugung. Dieses liefert durch Empfang
von Satelliten-Daten eine recht genaue
Koordinate der eigenen Position.

Neben dem normalen GPS-Signal steht
das sogenannte Assisted GPS zur Ver-
fligung, bei dieser Technologie wird neben
dem GPS-Signal die Position durch Daten _—
der Mobil-Verbindung (3G) ermittelt, somit  Abb. 12: lllustration GPS-Satelliten
ann Uber das Handynetz eine ungefdhre  Quele Wibeda oo el o
Position bestimmt werden. Mit einer un- ationGPS.gif, Zugriff: 15.04.2012

gefahren Position ist das Ermitteln der

genauen Position Uber GPS mit weniger

Daten und schneller moglich.



7.1.5

Kamera

Im iPad 2 sind zwei verschiedene Kameras enthalten. Zum einen die Front-
kamera, die Bilder in VGA-Qualitat mit bis zu 30 Bildern pro Sekunde liefern
kann. Zum anderen die Ruckkamera, die bis zu 30 Bilder in einer HD-Auf-
I6sung (720p) aufnehmen kann.

7.2 Anwendungsprogrammierung

7.21

7.2.2

Programmierschnittstellen

iOS Anwendungen konnen Uber die kostenlos erhaltliche Apple Entwick-
lungsumgebung (i0S SDK) geschrieben werden. Die Entwicklungsumgebung
beinhaltet das Apple-Programm Xcode, einen Oberflachen-Editor, sowie
notige Bibliotheken. Oberflachen kénnen mit diesen Programmen einfach
mittels Drag-and-Drop Technologie erstellt werden. Die Programmierung
selbst erfolgt in der Programmiersprache Objective-C, die auf ANSI-C auf-
baut. Dabei sind Syntax und Konzepte an die objektorientierte Programmier-
sprache Smalltalk angelehnt.

Dem Entwickler stehen Schnittstellen (APIs) fur den Zugriff auf Hardware-
Daten zur Verfligung. Dabei sind die verschiedenen Schnittstellen in Ebenen
eingeteilt. Die private Ebene ist fur Entwickler nicht zuganglich, offentliche
Ebenen kdnnen genutzt werden. Eine Beschreibung der einzelnen Ebenen
finden sich in der ,iOs Reference Library“. Auf die verschiedenen Ebenen
wird an dieser Stelle nicht eingegangen, da die Entwicklung in diesem Doku-
ment nicht auf Objective-C basiert.

Um eine Applikation auf einem realen Endgerat zu testen, muss der Ent-
wickler am kostenpflichtigen ,iOS Developer Program* teilnehmen. Uber
diese Mitgliedschaft kdnnen Applikationen auch zum Verkauf im App-Store
angeboten werden. [20]

Fur die prototypische Umsetzung der Funktionen im Rahmen dieser Master-
arbeit wird das ,instantReality mobileAR Framework® des Fraunhofer IGD
genutzt.

Programmiervorgaben/-guidelines

Apple beschreibt in der ,iOS Developer Library“ die Grund-
lagen der App-Entwicklung. Dabei werden teilweise strikte
Richtlinien bzgl. des Programmierstils und der Oberflachen-
gestaltung gesetzt. Apple Uberpruft vor Veroffentlichung von
Applikationen im App-Store die Einhaltung dieser Richt-
linien.

I

Abb. 13: Icon:

Apple App Store
Quelle: Apple Inc.
https://developer.apple.
com/programsf/ios/,
Zugriff: 15.04.2012
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8 Methodik

8.1

8.2

8.3

Analyse der TOP 100 Gratis-Applikationen

Zur Ermittlung der aktuellen Gegebenheiten bezuglich Werbung/Marketing in
Zusammenhang mit Smartphones wurden die TOP 100 der Gratis-Applikatio-
nen im App-Store von Apple betrachtet.

Es werden alle Applikationen, die der Kategorie ,App zur Werbung/Verkaufs-
forderung“ zuzuordnen sind, ermittelt, dabei werden Applikationen, die der Ver-
kaufsférderung anderer Applikationen dienen, ausgeschlossen. Fur das gege-
ben Thema sind nur diese Applikationen interessant, da sie eine potentielle
Erweiterung von Werbeplakaten oder anderen physischen WerbemalRnahmen
sind.

Die ermittelten Applikationen werden anschliel3end den Kategorien Informati-
ons-Applikation, Spiel, Applikation mit Einkaufsmoglichkeit und Applikation als
zusatzliche Funktion zu einem Produkt (Bestandskundenwerbung) zugeordnet.

Analyse der eingesetzten Werbemittel an 6ffentlichen Plédtzen

Neben der Analyse der existierenden Apps soll die Werbesituation an 6ffent-
lichen Platzen analysiert werden. Dazu wird als Stichprobe an einem Tag die
Werbung, die am Frankfurter Hauptbahnhof (Frankfurt/Main) zu finden ist,
katalogisiert/dokumentiert. Betrachtet werden dabei alle Werbungen auf Gleis-
ebene des Hauptbahnhofes. Werbung, die von dieser Ebene nicht zu sehen
ist, also bspw. auf den Ebenen im Untergrund, werden aul3er Betracht gelas-
sen.

Die gewonnen Daten werden nach Art und Verknipfung mit anderen Medien
durch URL, QR-Code und ahnliche ausgewertet.

Analyse bereits existierender AR basierter Applikationen

AbschlielRend werden neben der Analyse von Gratis-Applikationen und der
eingesetzten Werbemittel bereits existierende Applikationen, die Augmented
Reality Technologien verwenden, ermittelt.

AnschlieRend werden diese Applikationen auf ihre Funktionalitat und den
Kundennutzen untersucht.



9 Ergebnisse

9.1 Ergebnis der Analyse der TOP 100 Gratis-Applikationen

An dieser Stelle sollen die Ergebnisse der Analyse der TOP 100 Gratis-Appli-
kationen zusammengefasst und interpretiert werden. Die vollstandige Ergeb-
nistabelle findet sich im Anhang dieses Dokumentes.

Es wurde die TOP 100 Liste fur Gratis iPad-Applikationen im iTunes Store am
22.01.2012 ab 14:15 Uhr abgerufen. Die Einordnung in die jeweilige Kategorie
erfolgte anhand der Funktionsbeschreibung des Anbieters, Kommentaren von
Nutzern und vereinzelt durch Test der Applikation mittels Installation und Nut-

zung.

Es stellte sich heraus, dass von den 100 Applikationen 10 Stlck uneinge-
schrankt und sieben eingeschrankt als ,App zur Werbung/Verkaufsférderung*
einzustufen sind.

Uber 10% der Top 100 Gratis-Applikationen werden also ausschlieRlich dafir
entwickelt und angeboten um Werbung fur ein anderes Produkt zu machen,
welches keine Smartphone-Applikation ist. Diese doch recht grofl3e Verbreitung
solcher Applikationen zeigt, dass der Erfolg von Werbung auf dem Smartphone
recht hoch zu sein scheint. Dieser Fakt mag damit zusammenhangen, dass die
Werbung auf Smartphones einen zusatzlichen Nutzen fur den Kunden bringt
und sich interaktiv auf dessen Bedarf anpasst.

Die 83 Applikationen, die sich nicht der Kategorie ,zur Werbung/Verkaufsforde-
rung“ zuordnen lieRen und somit fur diese Masterthesis nicht interessant sind,
waren meist entweder Applikationen, die sich durch Werbung oder in-App-
Kaufe finanzieren oder die einen eingeschrankten Funktionsumfang aufwei-
sen, um auf den Kauf einer Vollversion hinzuwirken. Nur zwei Applikationen
waren OpenSource oder OpenSource ahnlich und somit nicht auf irgendeine
Weise gewinnorientiert.

Hier werden nun die ermittelten ,Apps zur Werbung/Verkaufsforderung“ kurz
vorgestellt:

. Platz 17: eBay flr das iPad
Zugriff auf das eBay-Portal zum Erwerben und Verkaufen von Produkten

. Platz 29: Immobilien Scout24 for iPad
Nutzung der Immobilien Scout24 Plattform zur Information tGber Immo-
bilien und Vereinbarung von Besichtigungsterminen u.a.

. Platz 31: IKEA Katalog fur das iPad, IKEA Deutschland
Digitaler Produktkatalog zur Information Uber Produkte

. Platz 34: DB Navigator fur iPad
Fahrplanauskunft inkl. Darstellung des Fahrtweges



Platz 36: AutoScout24 — mobile Autosuche
Nutzung der AutoScout24 Plattform zur Information iber Angebote und
Vereinbarung von Besichtigungsterminen u.a.

Platz 37: Amazon Windowsshop
Zugriff auf Amazon-Angebote inkl. Funktionalitat zum Kauf dieser

Platz 51: Lufthansa for iPad
Zugriff auf Informationen zu Lufthansa und deren Fllge inkl. Funktionali-
tat zum Kauf von Flugtickets

Platz 62: Shazam for iPad

Erkennung von Musiktiteln zur Lieferung von Informationen Uber diese
und Angebot zum Kauf, Erkennung von bestimmten Werbespots im
Fernsehen zur Lieferung von zusatzlichen Informationen, Kaufanreizen
wie Gutscheinen u.a.

Platz 72: Pflanzendoktor

Informationen zur Erkennung von Pflanzen-Erkrankungen und Live-Hilfe
durch Experten als Werbung fur bestimmte Produkte (Pflanzenschutz-
mittel etc.)

Platz 75: HRS Hotelportal for iPad
Zugriff auf die HRS-Plattform zur Suche, Buchung und Buchungs-
anderung von Hotelzimmern, als Service fur Neu- und Bestandskunden

Applikationen, die nur eingeschrankt zur Kategorie zugeordnet werden
kénnen:

Platz 6: iMediaControl fur iPad
Kontrolle iber DLNA-fahige Multimedia-Systeme, als Aufwertung der
vorhandenen Funktionalitat

Platz 7: VideoNet
Abspielen von Medieninhalten zur Erweiterung von Lowe-Fernseh-
geraten, als Aufwertung der vorhandenen Funktionalitat

Platz 23: KINO.de
Zugriff auf Kino-Informationen, wie aktuelle Filme und Standort, jedoch
keine direkte Verbindung mit den eigentlichen Kino-Anbietern ersichtlich

Platz 52: LOVEFILM Player fur iPads
Zugriff auf Streaming-Inhalte als Bestandskundenwerbung und Mdéglich-
keit zur Bestellung von Filmen

Platz 54: Sky Go
Zugriff auf Trailer u.a., voller Zugang zu allen Inhalten als Kunde

Platz 63: Weight Watchers Mobile DE
Zugriff auf allgemeine Informationen zu Erndhrung und Abnehmen,
voller Zugang als Kunde

Platz 73: ProSieben fur iPad
Zugriff auf Inhalte von ProSieben als Werbung fur den Sender



9.2 Ergebnis der Analyse der eingesetzten Werbemittel an
6ffentlichen Platzen

Die Erfassung der Werbungen erfolgte am Samstag, den 25.02.2012, durch
systematisches abfotografieren aller Werbemedien am Frankfurter Hauptbahn-
hof. Zur Werbung zahlen in dieser Auswertung sowohl Werbeplakate, als auch
Schilder an Geschéaften. Dabei wurde eine Geschaft mit mehrfach auftreten-
dem Firmennamen/Werbung nicht als mehrere Werbungen bewertet, sonder
als einzelne Werbung. Nach dem Fotografieren aller Werbungen wurden diese
Schritt fir Schritt ausgewertet und in einer Tabelle zusammengefasst. Dabei
wurde der Werbeinhalt, das Werbemedium, der Ort der Werbung und die
Anzahl aufgenommen.

Zur besseren Ubersicht Uber die Positionen der Werbung relativ zu den Glei-
sen wurde ein Bahnhofsplan vom Webauftritt der Deutschen Bahn zur Hilfe
genommen. In dieser Grafik wurden die Gebaudeabschnittstrennungen ein-
gezeichnet und die Namen der vorhandenen Geschafte eingetragen.
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Abb. 14: Ausschnitt des ergdnzten Bahnhofsplans
Quelle: Deutsch Bahn AG und selbst erhobene Daten,
http://www.bahnhof.de/site/bahnhoefe/de/sued/frankfurt__hbf/bahnhofsplan/bahnhofsplan.html|

Die einzelnen Fotos, sowie der erweiterte Bahnhofsplan finden sich im Anhang
dieser Masterarbeit.

Die Analyse ergab folgende Daten:

» 225 gefundene Werbemittel

* 109 unterschiedliche Werbungen

» zwischen 0 und 17 Werbemittel pro Gleis (ohne Gleisvorbereich)
* 57 Werbemittel im Gleisvorbereich

* 41 Werbemittel im Haupteingang

* 36 Werbungen mit URL (98 Werbemittel)

* 5 Werbungen mit QR-Code (15 Werbemittel)

* 2 Werbungen mit Verweis auf Smartphone Applikationen

* 1 Werbung mit Verweis auf Facebook



9.3

9.3.1

Wie aus diesen Daten zu erkennen, gibt es Verknupfungen der existierenden
Werbemittel mit anderen Medien, vornehmlich dem Internet. Dabei hat bei
dieser Stichprobe die Verknupfung per abgedruckter URL wie erwartet Gber-
wogen. Entgegen der zuvor beobachteten starker werdenden Verbreitung von
QR-Codes waren diese bei dieser Stichprobe nur wenig vertreten.

Allgemein kann man als Ergebnis dieser Analyse nennen, dass eine Verknup-
fung von Werbung mit weiteren Medien, vor allem dem Internet, verbreitet ist.
Diese Verknipfungen beziehen sich jedoch meist auf allgemeine Informations-
seiten, wie die Startseite eines Unternehmenswebauftritts und nicht auf detail-
lierte Informationen zu dem eigentlich beworbenen Produkt.

Ergebnis der Analyse bereits existierender AR basierter
Applikationen

Vorstellung der analysierten Applikationen

An dieser Stelle sollen die gefundenen Smartphone-Applikationen mit
Augmented Reality Funktionalitaten vorgestellt und kurz erlautert werden.

Ball Invasions (13th Lab AB)

Ball Invasions ist ein Spiel, welches die Technologie
Simultaneous Localization and Mapping (SLAM) ver-
wendet. Diese Technologie berechnet auf Grund der
Bildanderung die Position des Gerates im realen
Raum. Damit diese Technologie funktioniert, muss vor
Beginn des Spieles das System kalibriert werden
indem die Kamera langsam hin/her und vor/zuriick _ 3
bewegt wird. Urspriinglich wurde SLAM fiir die Ver- 8 e sons
wendung in Robotern und autonomen Fahrzeuge ent-  quelie: Screenshot
wickelt.

In dieser Applikation wird, laut Herstellerangaben von ,13th Lab AB
(http://13thlab.com), das SLAM-System VIiPER (Vision-based Plattform for
Enhancing Reality) verwendet.

junaio (metaio Inc.)

junaio ist eine Augmented Reality App
bei der der Nutzer sogenannte Channels
laden kann. Channels sind AR-Anwen-
dungen, die von verschiedenen Entwick-
lern Uber eine Programmierschnittstelle
des Systems (API) geschrieben wurden.

Die Applikation biete zwei Haupttypen
von Applikationen an. Einmal Location-
based AR, hier kann der Nutzer das

Abb. 16: junaio mit klickTel-Layer

Quelle: Screenshot



Gerat vor sich halten und bspw. Geschafte in der Nahe, die in Geraterichtung
liegen, angezeigt bekommen. Dreht sich der Nutzer mit dem iPad kann er
die Geschafte in den jeweiligen Richtungen sehen. Der zweite Typ ist GLUE
AR, es ist ein bildbasierendes AR-System bei dem der Entwickler virtuelle
3D-Objekte vor Bilder aus dem realen Kamerabild positionieren kann. Die
Objekte kdnnen mit Ton- oder Video-Dateien, sowie mit einem Webauftritt
oder Bild verlinkt werden.

Die junaio App steht zur Zeit fir iOS- und Android-System zur Verfligung,
registriere Entwickler erhalten Zugriff auf die offene Programmierschnittstelle.
[21]

Layar Reality Browser (Layar B.V.)

Der Layer Reality Browser bieten -
dem Nutzer Augmented Reality Ein-
blendungen bei verschiedenen Pro-
dukten in Zeitschrift u.a.

Eine der Verfugbare AR-Erkennung
bietet beispielsweise den Ticketkauf
zu Konzerten durch Aufnehmen des
jeweiligen Konzert-Plakates an.

Des Weiteren enthalt die App — ahn-
lich der junaio App — Location-based ' . e

AR zur Anzeige verschiedener Dinge ’355,’6,1 ;rgj,{,’:’;m” Gelbe Seiten Layer
in der Umgebung.

Layar steht laut Herstellerangaben zur Zeit fir Android, iOS, Symbian und
BlackBerry 7 zur Verfligung und bietet 2500 verschiedene Layer, die von
9000 Entwicklern betreut werden. [22]

Entwicklern steht ein Software-Development-Kit fir iOS-Applikationen zur
Verfugung, Uber welches AR-Funktionalitaten in eigene Apps eingebunden
werden konnen.

Wikitude (Wikitude GmbH)

Die Wikitude Applikation bietet ver-
schiedene Location-based AR ,Wel-
ten”.

Ahnlich zu den anderen beschrieben
AR-Browser werden bei dieser App
Informationen zu Orten in der jeweili-
gen Blickrichtung eingeblendet. Die
Grundinformationen werden dabei in
verschieden Kategorien wie Attraktio-
nen, Restaurants, Events oder Geld-
automaten eingeteilt.

Abb. 18: Wikitude in ,Restaurant‘-Kategorie

Quelle: Screenshot



9.3.2

Anders als die bisher vorgestellten Applikationen bietet Wikitude die Informa-
tionen auch nach Quelle getrennt an, so besteht die Moglichkeit Wikipedia,
Youtube, Twitter und viele weitere System als Quelle auszuwahlen.

Der Nutzer kann sich neben der AR-Einblendung die Orte auch auf einer
Karte oder als Liste anzeigen lassen. Alternativ kann der Nutzer auch gezielt
nach bestimmten Orten suchen.

In Verbindung mit Facebook kann sich der Nutzer eine eigene Augmented
Reality ,Welt* anlegen.

Wikitude steht fur iOS und Android zur Verfugung und bietet Entwicklern ein
Software-Development-Kit zur Einbinung in eigene Applikationen, sowie das
Bereitstellen von Informationen Uber die Wikitude-App an. [23]

Auto Bild AR (Axel Springer AG)

Die Auto Bild AR Applikation fur iOS-Gerate bietet Lesern die Moglichkeit
sich auf bestimmten Seiten der Zeitschrift Zusatzinformationen und Videos
einblenden zu lassen.

Beschreibung der analysierten Marketing-Methoden und -Zielen

An dieser Stelle, werden die Marketing-Methoden und -Ziele der beschrie-
benen Applikationen herausgearbeitet und beschrieben.

Augmented Reality als Verkaufsargument

Applikationen wie ,Ball Invasions” setzen Augmented Reality als Spiel-
steuerung ein. AR wird aber nur insofern fur Marketing-Zwecke verwendet,
dass dieses Spiel mit dem Hinweis, dass eine innovative AR-Spielsteuerung
genutzt wird, vertrieben wird. Das Ziel, die App zu verkaufen, wird somit
durch den Anreiz etwas neues kennenzulernen unterstutzt.

Location-based Services

Die ,junaio® Applikation, der ,Layar Reality Browser” und ,Wikitude“ bieten
ihren Kunden (Werbetreibenden) die Moglichkeit, den Nutzern Location-
based-Services gestutzte Inhalte anzubieten.

Die Werbetreibenden setzten bei der Verwendung dieser Applikation meist
darauf, dass sie ihr bereits existierendes Produkt, wie ein Branchenregister,
auf einem weiteren Kanal anbieten kdnnen. die Location-based Services sind
also eine andere Darstellungsform bereits existierender Datenbestande. Der
Marketing-Zweck dieses zusatzlichen Vertriebskanals ist zum einen, den
Kunden durch das Neue zu reizen, zum anderen, dem Kunden durch die ein-
fach Suche und standortbezogene Einblendung der Eintrage zu imponieren
und ihn in die Richtung der jeweiligen Geschaft zu fuhren. Betrachtet man in
diesem Fall das im Marketing bekannte AIDA-Modell (Attention, Interest,
Desire, Action) kann die Aufmerksamkeit auf eine bestimmte Lokalitat durch



Verwenden der Applikation entstehen und das Interesse kann durch die
Namen der einzelne eingeblendeten Punkte erweckt werden. Es ist aber
wahrscheinlich, dass ein Kunde gezielt nach bestimmten Kategorien sucht
und somit das Interesse bereits existiert. Wenn der Kunde bereits nach einer
bestimmten Kategorie an Geschaften sucht ist es auch wahrscheinlich, dass
bereits ein Verlangen nach einem bestimmten Produkt existiert. Die Aktion,
also das Besuchen des jeweiligen Geschaftes wird aber stark davon beein-
flusst, ob der Kunde ein solches Geschaft in Reichweite hat und ob ihm die-
ses Geschaft bekannt ist. Bei diesem Punkt dann die Applikation der finale
Ausloser sein, da dem Kunden eingeblendet wird, in welche Richtung und in
welcher Entfernung das erwinschte Produkt zu finden ist. Des Weiteren bie-
ten die Eintrage die Moglichkeit, weitere Kontaktdaten zu hinterlegen, sodass
bspw. im Fall eines Restaurants zunachst ein Tisch reserviert werden kann.

Argument Reality als Inhaltsaufwertung

Die Applikationen ,junaio“ und ,Layar Reality Browser“ bieten den Werbe-
treibenden neben der bereits genannten Location-based Services Funktion
die Mdglichkeit der Nutzung von Argumented Reality zur Aufwertung von
Inhalten an. Ebenfalls die ,Auto Bild AR" Applikation bedient sich dieser
Funktionalitat.

Dabei wird in anderen Medien, wie Zeitschriften oder auf Plakaten, dafur
geworben, dass der Leser durch die Verwendung der Applikation Zugriff auf
weitere meist interaktive Inhalte hat. Dieses Zusatzangebot soll das eigent-
liche Produkt aufwerten und den Nutzer animieren, mit den Inhalten zu inter-
agieren und sich so weitere Informationen zu beschaffen. Des Weiteren ist
die Verwendung von AR in der heutigen Zeit oft noch unbekannt und somit
etwas neues, das Kunden gerne ausprobieren.

Durch das Anbieten von Zusatzinhalten sollen die potentiellen Kunden dazu
animiert werden, diese Zeitschrift zu kaufen, da sie einen offensichtlichen
Mehrwert hat. Des Weiteren kdnnen die Zugriffe auf die Zusatzinhalte dazu
genutzt werden, die Zielgruppe zu beobachten und durch Zugriffsstatistiken
den Inhalt an die Interessen der Leser anzupassen. Wird also der AR-Inhalt
zu einem bestimmten Artikel, im Gegensatz zu anderen Artikeln wesentlich
seltener abgerufen, kann davon ausgegangen werden, dass dieser Artikel
die Kunden weniger interessiert. Durch das Anpassen der Artikel nach den
Ergebnissen der gewonnen Daten, wirkt sich diese Marketing-MalRnahme
also nicht nur direkt, sondern auch indirekt, durch das Anpassen weiterer
Ausgaben, auf die Kundenakzeptanz und somit auf die Verkaufszahlen aus.

Bei Werbungen, die AR verwenden, existieren die beschriebenen Vorteile in
ahnlicher Form. So erhalt der Werbetreibende umgehend Daten, wie haufig
auf seine Werbung eine Reaktion (in Form der Nutzung der App) erfolgt.
Dem Kunden werden der direkte Zugriff auf weitere Produktdaten bis hin zum
direkten Kauf des Produktes geboten. Diese Methode macht die Schritte von
der Aufmerksamkeit zur Aktion nach dem AIDA-Modell wesentlich kleiner und
fuhrt demnach zu einer schnelleren Entscheidung zum Kauf.



V EinsATz voN AUuGMENTED REALITY IM MARKETING






10 Motivation

Wie in den vorangehenden Kapiteln dieser Arbeit erortert, ist das Potential von
Smartphone-Applikationen hoch, die durch Firmen mit dem Ziel fur ein Produkt
oder eine Dienstleistung zu werben, entwickelt und bereitgestellt werden.

Werbung, die auf andere Medien verweist, ist bereits verbreitet, die Ausnutzung
dieser Methode kann aber noch verbessert werden.

Die Verbreitung von Augmented Reality im Marketing-Bereich ist noch verhalt-
nismafig selten vertreten.

Ich mochte mit der Entwicklung eines Konzepts zur Verwendung von Augmen-
ted Reality als Aufwertung von traditioneller Werbung die Mdglichkeiten fur
Werbetreibende aufzeigen und die Umsetzung einer solchen Werbung mit dem
aktuellen Stand der Technik vergleichen bzw. die Funktion nachweisen.



11 Printmedien vs. Filme

Werbung spielte schon immer ein grof3e Rolle beim Verkauf von Produkten oder
Dienstleistungen. Beginnend mit einem einfachen Schild ,Metzger®, welches
den voruberlaufenden Leuten verriet, dass sich hier der Laden eines Metzgers
befindet, Uber eine groldes Schaufenster, durch welches man in Laden schauen
kann, bis hin zu dem, was wir heute als Werbung verstehen, also Werbeanzei-
gen, Werbeplakate, Werbespots in Kino und Fernsehen und weitere.

Neben den lokalen Hinweisen auf ein Geschaft wurden frih bereits Printmedien
eingesetzt. Hier wurden zu Anfang Schilder mit Angeboten selbst geschrieben,
spater gedruckt und auch noch heute sind Plakate ein wichtiges Werbemedium.

Mit dem Aufkommen von Kinos und schliel3lich dem Fernsehen verlagerte sich
die Art der Werbung in den Bereich der bewegten Bilder.

Heutzutage kann man davon ausgehen, dass Fernsehwerbung die wichtigste
und vor allem erfolgsversprechendste Werbeart ist, da die Augen der Zu-
schauer von bewegten Bildern angezogen werden und gerade Werbung, die
eine interessante oder witzige Geschichte erzahlt, im Gedachtnis bleibt und
durch gezielte Verbindung von Bild und Ton die Emotionen direkt angesprochen
werden. Neben des Ansprechrens der Emotionen fordert die Kombination aus
Bild und Ton auch das Lernen des Zuschauers, die Werbung pragt sich also
schneller ein.

Seitdem das Internet von immer mehr Nutzern immer frequentierter genutzt
wird, wird auch hier die Werbung vornehmlich mit Bewegtbildern vorangetrie-
ben.

Seit einigen Jahren verbreitet sich mit neuen Smartphones und Handynetz-
Technologien immer mehr das mobile Internet. Dieser Trend wird bereits durch
Werbetreibende aufgenommen, indem auf Printmedien immer haufiger fur wei-
tere Informationen zu einem Produkt im Internet, verknupft durch die Angabe
einer URL in Klartext oder als QR-Code, geworben wird.

Alle neuen Werbetechnologien/-medien sind bei genauer Betrachtung immer
auf die Ursprunge der Print- und Filmwerbung zurtckzufihren. Des Weiteren
werden meist neben ggf. anderen genutzten Werbeformen auch das Print- und
Fernsehmedium genutzt. So werden auf einem Plakat ein Produkt oder ein
Slogan einer Firma dargestellt und im Fernsehen die gleichen Elemente ver-
wendet. Durch diese parallele Nutzung pragt sich eine Werbeaussage schneller
ein, da sie dem Kunden bereits bekannt vorkommt.

Durch die aktuelle Smartphone-Technologie kdnnen diese beiden Hauptmedien
einfach miteinander verbunden werden. Um diese Verbindung mdglichst tber-
gangslos zu gestalten bietet sich Augmented Reality an. Es ist zu erwarten,
dass durch die Verwendung dieser Methode die Vorteile beider Medien ver-
schmelzen und eine neue, sehr effektive Werbeform entsteht.



11 Printmedien vs. Filme

Vorzustellen ist beispielsweise folgende Realisierung: Ein Bild aus einem Wer-
bespot wird als Plakatwand oder bspw. Anzeige in einer Zeitung gedruckt. Das
Smartphone wird vom Kunden vor dieses Bild gehalten und der statische Druck
wird dynamisch und ,beginnt zu leben®, sprich der Werbespot wird abgespielt.

LiE(r &
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Abb. 19: Bilder eines Coca-Cola Werbefilms
Quelle: Bilder aus Werbefilm der Coca-Cola GmbH, http://youtu.be/7YY9jO3qpul, Zugriff: 15.04.2012

I -'_'__.-—- z I =
Abb. 20: lllustration: iPad mit Coca-Cola Werbung als AR-Video-Overlay
Quelle: Bilder aus Werbefilm der Coca-Cola GmbH, http://youtu.be/7YY9jO3qpul, Zugriff: 15.04.2012
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12 Augmented Reality Inhalte

Als Inhalte fur Augmented Reality basierte Marketing-MalRnahmen bieten sich
wie bereits erwahnt Filme/Filmausschnitte an.

Dabei kann eine klassische Videosequenz, also ein Video, welches an einer
bestimmten Stelle des Live-Bildes eingeblendet wird, verwendet werden. Des
Weiteren besteht die Moglichkeit Videos mit (halb-)transparenten Bereichen ein-
zubinden. Eine Transparenz wird dabei durch einen sogenannten Alphakanal
realisiert. Mit Videoeffektsoftware wie ,Adobe After Effects” kann der Alphakanal
mit verschiedenen Methoden erstellt werden. So kann der gleichmaRige Hinter-
grund einer Green-Box (Greenscreen) oder Blue-Box (Bluescreen) recht ein-
fach erfasst werden und somit der Hintergrund hinter Personen im AR-Overlay
ausgeblendet werden. Die Nutzung von Videosequenzen mit transparenten
Bereichen erhoht die Verschmelzung von Realbild und Video und ist daher
anzustreben.

Neben den genannten Videosequenzen konnen aber auch komplett klnstlich
erzeugte Bild oder Animationen eingeblendet werden. Das Einbinden von
3D-Objekten hat den Vorteil, dass diese einfacher flr eine Interaktion mit dem
Nutzer genutzt werden kdnnen, da sie nicht statisch produziert werden, sondern
im Verlauf der Werbung durch das System angepasst werden kénnen. So
konnen mittels 3D-Tracking beispielsweise auch 3D-Objekte von allen Seiten
betrachten werden, indem der Kunde um diese herum geht.



13 Separation von Inhalt und Player

Die Bereitstellung der Werbeapplikationen ist auf verschiedene Weisen denk-
bar. So ware das Installieren einer Applikation fiir eine speziellen Werber mog-
lich. Der Vorteil dieser Vorgehensweise ware, dass eine auf den Werbetreiben-
den angepasste Applikation entwickelt wird. Der grof3e Nachteil ist jedoch, dass
es sehr unwahrscheinliche ist, dass ein potentieller Kunde sich standig neue
Applikationen flr jede werbende Firma herunter I&dt und installiert. Des Weite-
ren mussen die Nutzer die jeweiligen Applikationen immer durch Updates aktu-
ell halten. Auch hier ist es wahrscheinlich, dass nicht alle Nutzer die Updates
zeitnahe durchfuhren und sie somit veraltete Angebote angezeigt bzw. an ver-
alteten Aktionen teilnehmen konnen. Als Folge einer Teilnahme an einer Aktion,
die nicht mehr gultig ist, ist Verargerung der Kunden zu erwarten. Dies schlagt
sich wiederum negativ auf das Ansehen und der Meinung zu einer Marke oder
Firma nieder und ist somit genau gegenteilig zur erwinschten Wirkung.

Sinnvoll fir die Realisierung von Werbeapplikationen mit Augmented Reality
Funktionalitat ist die Separation des Inhalts von der eigentlichen Applikation.

Vom Nutzer muss zunachst nur eine minimale Applikation installiert werden, der
eigentliche Inhalt wird von dieser App erst nachgeladen.

Vorteile dieser Technik sind zum einen, dass das Problem von Angeboten mit
eingeschrankter Gultigkeit, welches bei den statische Apps genannt ist, um-
gangen wird. Die von der Applikation nachgeladenen Daten sind immer aktuell
und kénnen somit auch nicht durch ein Angebot, das nicht mehr nutzbar ist,
enttauschen. Zum anderen bietet diese Technologie die Moglichkeit Werbe-
aktionen von verschiedenen werbetreibenden Firmen zu laden. Ein potentieller
Kunde muss also nicht standig neue Applikationen installieren, sondern nur
das Werbepaket von der jeweiligen Firma aktivieren. Zusatzlich kénnten die
Angebote aller teiinehmenden Firmen auch automatisch geladen werden. Alter-
nativ konnten durch den Kunden bestimmte Firmen oder Produktkategorien
ausgewahlt werden, fir die die Werbepakete bei Internetverbindung automa-
tisch geladen werden.

Je nach Intension der Werbetreibenden konnte der Zeitpunkt des Herunterladen
von Werbepaketen unterschiedlich gestaltet sein. Entweder wird definiert, dass
es pro Produkt, Produktbereich oder Firma immer nur ein aktives Paket gibt.
Diese Entscheidung wurde es moglich machen erst nach dem Ablauf der Gultig-
keit eines Werbepaketes eine Serververbindung aufzubauen und nach neuen
Paketen zu suchen. Im anderen Fall wurde die Applikation in regelmaRligen
Abstanden, wenn das Gerat mit dem Internet verbunden ist, eine Serveranfrage
stellen, ob neue Werbepakete vorliegen.

Um das Problem zu umgehen, dass keine aktuellen Werbungspakete mehr vor-
liegen und keine Internetverbindung besteht, um neue Pakete zu laden, sollte in
der Applikation immer ein allgemeines Paket vorliegen, welches statt der eigent-
lichen Werbung zur Verfigung steht.
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- Darstellungslogik
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Abb. 21: Schema-Darstellung: Trennung Player und Inhalt



14 Plattformunabhangigkeit

Separation von Inhalt und Player ist auch auf Grund einer anzustrebenden
Plattformunabhangigkeit sinnvoll.

Applikationen, die sehr hardware-nah programmiert sind, bieten zwar den Vor-
teil, dass sie alle Fahigkeiten des Gerates optimal ausnutzen kdnnen, jedoch
muss fur jeden Geratetyp, wenn nicht sogar fur jede Gerateversion, die Applika-
tion angepasst oder neuentwickelt werden. Diese notigen Anpassungen und
mehrere Systeme die gleichzeitig entwickelt werden mussen, verursachen zum
Einen hohe Kosten, zum Anderen sind Fehlfunktionen in einzelnen Versionen
wahrscheinlich, da neben der Softwareentwicklung auch Testszenarien wesent-
lich aufwendiger sind, da diese mit allen Geraten/-versionen durchgespielt wer-
den mussen.

Um diese Probleme zu vermeiden, sollte die eigentliche nativ fur die jeweiligen
Smartphone-Typen programmierte Applikation, also hardware-nahe Programm-
umsetzungen, lediglich minimalste Funktionen zum Abfragen der Geratesenso-
ren beinhalten.

In Zukunft sollten alle Berechnungen der Sensordaten nicht mehr in der nativen
Applikation stattfinden, sondern auf Webkit-Basis. Webkit ist eine freie und
quelloffene Bibliothek zur Wiedergabe von HTML-Seiten mit Webbrowsern.
Webkit basiert auf der Bibliothek KHTML und der JavaScript-Bibliothek KJS.
Die Bibliothek wird bereits in verschiedenen Browsern, wie Safari, Google
Chrome und anderer eingesetzt. Gerade fur mobile System bietet Webkit eine
gute Basis und wird beispielsweise im Android-Betriebssystem von Google, in
Betriebsystemen von Apple und Nokia verwendet. Es nur noch eine Frage der
Zeit wann Technologien wie WebGL, die es beispielsweise erlauben 3D-Inhalte
direkt auf der Grafikkarte eines Gerates zu berechnen, auf Smartphones zur
Verfigung stehen und die Berechnung der unterschiedlichen Daten von AR-
Systemen Ubernehmen konnen.

Wenn die gesamte Systemlogik auf einer Webapplikation basiert, mussen fir
die verschiedenen Geratetypen nur noch die genannten minimalen Applikatio-
nen entwickelt und gepflegt werden, was den geratespezifischen Pflege- und

Entwicklungsaufwand und damit verbundene Kosten, stark minimiert.

Die dem Kunden einmalig zur Installation bereitgestellte Applikation enthalt
somit den geratespezifischen nativ programmierten Teil zur Abfrage von Sen-
sordaten und bereits einen allgemeinen Teil, welcher bei allen Smartphone-
Typen gleich ist.

Dieser allgemeine Teil ist mit Webkit-Technologien vornehmlich in HTMLS und
Java-script geschrieben und wird durch CSS-Stylesheets gestaltet. Durch diese
weitere Trennung von Inhalt, in Form von HTML, zugeladenen Bildern und
Videosequenzen und der Gestaltung mittels CSS besteht auch ganz einfach die
Maoglichkeit das Aussehen der Programmoberflache je nach werbetreibender
Firma individuell anzupassen und bereits so den Wiedererkennungswert der
Firma zu steigern.



Funktionell stehen im allgemeinen Applikationsteil die Berechnung von Stan-
dard-Informationen aus den Sensordaten, sowie eine Funktion zum Nachladen
von Werbepaketen und dem individuellen Anbieten dieser an den Kunden zur
Verfigung. Jegliche Werbeinhalte werden ausschlief3lich in den Paketdaten
ausgeliefert und sind somit komplett von der Grundapplikation getrennt.

Applikation
(nativ)

1L

minimales Grundsystem

- Sensordaten

- Internetzugang

- Browser-System / \
Inhaltspaket
- Glltigkeit

- Funktionsdefinition

Webkit- - Texte
Applikation - Bilder
- Videos
- Positionsdaten
@ - Tracker-Daten
Player

Tracking-Funktionen -

Darstellungslogik
Timer
Anbindung Bestenliste Inhaltspakete
Anbindung Social Media
Paket-Verwaltung

Abb. 22: Schema-Darstellung: Plattformunabhéngigkeit



15 Interaktion

Die Verwendung von mobiler Augmented Reality bietet einen hohen Grad an
Interaktionsmaoglichkeiten mit dem Nutzer. Bei diesen Interaktionsmaoglichkeiten
muss jedoch an den Sinn und das eigentliche Ziel der Applikation gedacht wer-
den.

Es gilt beispielsweise sich zwischen fortwahrendem Tracking und einer ,Snap-
shot“-Technologie zu entscheiden.

Bei fortwahrendem Tracking wird ein Element der Werbung stets nur iber dem
Live-Bild des Smartphones eingeblendet. Wenn also ein Werbeplakat ,zum
Leben erwachen soll“, dann muss der Nutzer das Smartphone vor das Plakat
halten. Bei Erkennung wird ein Video genau Uber das Objekt, dass auf dem
Plakat abgedruckt ist, eingeblendet und so die lllusion eines ,lebenden” Plakats
geschaffen.

Diese Technologie hat den Vorteil, dass das reale Objekt und die eingeblendete
Animation in einem hohen Mal} miteinander verschmelzen. Des Weiteren kdn-
nen oOrtliche Beziehungen genutzt werden. Ein Werbeplakat kann beispiels-
weise den Weg zur nachsten Filiale weisen, da der Standort des Werbeplakats
bei Entwicklung des Inhalts bekannt ist.

Der grolie Nachteil ist, dass der potentielle Kunde die ganze Zeit sein Smart-
phone vor die jeweilige Werbung halten muss. Soll nun Inhalt eingespielt wer-
den, der langer dauert, kann es sein, dass es dem Nutzer ungemutlich wird,
standig das Gerat vor die Werbung zu halten und er somit die Einspielung
abbricht. Zusatzlich kann es sein, dass den Nutzer die Werbung interessiert,

er jedoch nicht gentgend Zeit hat an eben diesem Ort mit der Werbung zu blei-
ben, um den kompletten Inhalt zu sehen.

Eine Losung fur dieses Problem ist die ,Snapshot“-Technologie. Bei dieser
Technologie halt der Nutzer das Smartphone ebenfalls vor eine Werbung, die
die Inhalte aktiviert, jedoch wird mit dem Aktivieren der Inhalte auch das
Tracking gestoppt und das Live-Bild ,eingefroren®. Der Nutzer sieht also auf
seinem Display eine statische Aufnahme des Live-Bildes, Uber der die Video-
sequenz oder anderer Werbeinhalt eingeblendet werden. So kann sich der
potentielle Kunde eine gemutliche Position zum Konsumieren der Werbung
suchen und diese, wenn er nicht genugend Zeit hat, auch einfach auf seinem
Gerat mitnehmen. Leider ist bei dieser Art der Nutzung der Augmented Reality
die Bindung zum Ort und das Verschmelzen mit der realen Welt nicht mehr
stark gegeben und gerade das Neuartige dieser Werbeform geht verloren.

Der Werbetreibende sollte also stets genau analysieren, welche Technik flr
eine Werbemalinahme sinnvoll ist und genutzt werden sollte.



Abb. 23: lllustration: Facebook Post
Quelle: Bilder aus Werbefilm der Coca-Cola GmbH, http://youtu.be/7YY9jO3qpul, Zugriff: 15.04.2012,
Facebook-Fenster: http://developers.facebook.com/docs/reference/dialogs/, Zugriff: 15.04.2012

Eine weitere Moglichkeit zur Interaktion mit dem Nutzer bietet das Angebot von
Bestenlisten und eine Anbindung an Soziale Netzwerke, so kann der Nutzer die
Erlebnisse wahrend der WerbemalRnahme mit seinen Freunden und Bekannten
teilen und sich mit anderen Teilnehmern je nach Aufgabe messen.

Es ist zu erwarten, dass durch die Interaktion mit der Werbung allgemein eine
héhere Identifikation mit dieser entsteht und so eine Bindung zum potentiellen
Kunden aufgebaut wird, die auch auf die Marke oder das Unternehmen uber-
gent.



16 Integration der Rahmenumgebung

Da eine mobile Marketing Applikation, wie der Name bereits verrat, die
Marketing-MaRnahme mobil und an verschiedensten Stellen erreichbar macht,
mussen die einzelnen Werbemalnahmen in die jeweilige Rahmenumgebung
integriert werden.

An dieser Stelle werden drei verschiede Integrationsmadglichkeiten vorgestellt
und beschrieben.

Schnitzeljagd

Fast jeder kennt sie aus seiner Kindheit,

eine Schnitzeljagd. Bei diesem Spiel werden
ursprunglich Fahrten gelegt und Hinweise ver-
steckt, denen die Teilnehmer einer solchen
Schnitzeljagd folgen mussen, um ans Ziel zu AE T ey xt+
gelangen. Objekt x .

Dieses Spiel als mobile Marketing-Anwen-
dung umzusetzen liegt nahe, da hier verschie-
dene Emotionen des Nutzers angesprochen
werden. Zum einen die Erinnerung an die
eigenen Kindheit, in der man ,echte® Schnit-

zeljagd-Erfahrungen gesammelt hat und die
damit verbundenen positiven Assoziationen,

da eine Schnitzeljagd oft mit positiven Ereig- Einblendung von Objekten
nissen wie einem Geburtstag zusammen- Uineloesy VIS SOeUEnPAS
g mit Hinweisen zum

fallen. Zum anderen ist zu erwarten, dass der o e B

Spieltrieb des Nutzers gefordert oder sogar
weitere

zeitweilig, je nach Nutzer, komplett wieder-
letztes

belebt wird.

Durch die Kombination aus diesen Emotionen
ist zu erwarten, dass der Nutzer bei und nach
dem Spiel positiv und glicklich ist und genau
dieses Gefuhl mit der werbetreibenden Firma
oder dem beworbenen Produkt verknupft
wird. Bei einer Kaufentscheidung wahlt der Einblendung Gewinn/Gutschein
Kunde allgemein immer mit einer hoheren Einblendung Bestenlisten
Wahrscheinlichkeit Produkte, die er bereits Teilen in sozialen Netzwerken
kennt oder von denen er eine positive Mei-
nung oder ein gutes Bauchgefuhl hat. Bei
diesen Meinungen und Geflihlen denkt der

Kunde nicht rational dariber nach, woher

diese stammen, somit wirken die bei einer

Werbemallinahme erzeugten Gefuhle und

Meinungen ahnlich wie eigene positive Er- Abb. 24: Pseudo-Ablaufdiagramm:
fahrungen mit dem Produkt selbst. Schnitzeljagd




Um neben dem positiven Gefuhl, welches ein Nutzer vermittelt bekommt, auch
eine direkte Handlung, beispielsweise das Einholen weiterer Informationen, das
Bekunden von Interesse oder der Erwerb eines Produktes zu erzielen, sollte der
Nutzer bei Erreichen des Ziels durch einen Gutschein oder ahnliche Vorteile
belohnt werden (siehe auch Incentives).

Das Konzept der Schnitzeljagd wird bei dieser Marketing-Malinahme mit Hilfe
des Smartphones umgesetzt. Je nach Zeit des Nutzers wird eine kurzweilige
Strecke bis hin zu einer langen Strecke von Hinweisen und Informationen gene-
riert. Im Live-Bild der Smartphone-Applikation werden dem Kunden die ersten
Spuren eingeblendet, denen er folgt um zu Hinweisen zu gelangen. Diese Hin-
weise kann der Nutzer sammeln und anhand dieser den weiteren Weg bestim-
men. Neben Hinweisen zum Verlauf des Weges werden weitere Informationen
,versteckt” — bei diesen Informationen handelt es sich beispielsweise um Infor-
mationen zu einem Produkt oder allgemein zum werbenden Unternehmen.
Durch eingebaute Ratsel, deren Losung sich in den versteckten Informationen
befinden, kann die Aufmerksamkeit beim Konsum der Informationen erhéht wer-
den. Allgemein sollten aber sowohl bei den Fragen, als auch beim Weg keine
zu schwierigen oder uneindeutigen Losungen gewahlt werden, da diese den
potentiellen Kunden demotivierten kdonnten.

Zur technischen Umsetzung einer solchen Schnitzeljagd ist zu sagen, dass ein
GPS-Sensor im Gerat zwingende Vorraussetzung ist, da nur so die Position des
Nutzers standig bekannt ist. Des Weiteren muss es naturlich eine gut funktio-
nierende Kombination aus Visiontracking und GPS geben, sodass eingeblen-
dete Hinweise oder Spuren auch an den richtigen Orten eingeblendet werden.

Naturlich ware es moglich, eine solche Schnitzeljagd auch rein auf Vision-
tracking basierend aufzubauen, jedoch wirde dies eine genaue Erfassung der
Umgebung in 3D-Modellen erfordern, um eine Erkennung der Position anhand
des Kamerabildes zu ermoglichen. Da sich die Umgebung teilweise recht
schnell andern kann, ist eine rein auf Kamerabild-basierte Technologie sehr
stéranfallig und fir diesen Zweck nicht zu empfehlen.

Location-based Services

Die Werbeapplikationen kdnnen Positionsdaten durch den GPS-Sensor oder
durch erkannte Bilder verwenden, um sogenannte Location-based Services
anzubieten. So konnte bei Betreten eines Bereiches, in dem eine AR-Werbe-
malinahme vorhanden ist, der Kunde auf diese Werbung hingewiesen werden.
Der Kunde bekommt also an den Orten, an denen er die WerbemalRinahmen
konsumieren kann, direkt angeboten, diese zu starten. Gerade an Orten, an
denen Menschen fur gewohnlich Wartezeiten haben, wie beispielsweise an
Bahnhofen, kann diese Aufforderung der Applikation genau das sein, was der
Kunde zum Uberbriicken der Zeit benétigt.



Neben Hinweisen zu AR-Werbung
kann der Kunde auf Wunsch bei An-
naherung auf bestimmte Geschafte
oder Dienstleistungen hingewiesen
werden oder Point-of-Sales eines
Wunschproduktes in der Nahe ein-
geblendet bekommen. Dieser Mehr-
wert sorgt dafur, dass die Nutzer die
Applikation mdglichst oft aktiviert
haben und sich diese somit neue
Werbepakete laden und auf AR-
Aktionen hinweisen kann.

Die Verwendung von Location-based
Services soll fir den Kunden Mehr-
werte bieten, wie das einfache Finden
des nachsten Cafés oder der nachsten
Haltestelle. Bietet die Applikation fur
den Nutzer haufig nutzliche Informatio-
nen, nach denen der Nutzer aktiv
sucht, wird die Grundeinstellung
gegenuber der Applikation positiv.
Diese positiven Erfahrungen mit den
Informationen, die die LBS-Applikation
liefert, kann sich anschliel’end auch
auf die Werbung fur ein Angebot, wel-
ches sich in der Nahe befindet, Uber-
tragen werden, auch wenn der Kunde

Standort-
bestimmung

y

Datenabgleich

Ubereinstimmug

Anzeige
des Angebots

Service
Datenbank

Abb. 25: Pseudo-Ablaufdiagramm LBS

nicht explizit nach diesem gesucht hat. Bei diesem System ist es wichtig, dass
die Applikation den Nutzer ,kennenlernt®, also Interessen und Vorlieben ermit-
telt, um bei Annaherung an ein Geschaft nur dann auf dieses Aufmerksam zu
machen, wenn es auch mit den Interessen des Nutzers Ubereinstimmt.

Wird eine solche Selektion der Werbung nicht durchgefihrt, und kann der Nut-
zer auch nicht alternativ bestimmte Interessengebiete auswahlen, so ist zu
erwarten, dass die Werbemeldungen mehr und mehr als stérend empfunden
werden und so die positive Grundeinstellung gegenuber der Applikation und
damit auch gegenuber den Angeboten verloren geht.



Incentives

Kunden reagieren positiv auf angebotene Vorteile. Dies zeigt zum Beispiel der
grol3e Kunden-Zulauf bei Gewinnspielen und Rabattaktionen. Gutscheinhefte
wie der ,Schlemmerblock® oder die ,RMV ErlebnisCard“ bedienen sich ebenfalls
der Zuneigung zu ,guten Angeboten® bzw. Rabatten der Kunden.

Diese Vorliebe kann auch durch das digi-
tale Anbieten von Incentives, also Vortei-
len wie Rabatten, die den Kunden gebo-
ten werden, genutzt werden. Die jewei-
lige Marketing-Aktion reizt dabei den
potenziellen Kunden durch einen Gewinn { B
oder Vorteil. Der Nutzer kann dabei ent- ' 50% p\abatt. £
weder durch Kombination mit dem oben I %
beschriebenen Schnitzeljagd-Prinzip oder w“i"‘—:——-—u-tﬁ'-.
mit Hilfe der Location-based Services
Technologie zu einem Point-of-Sale eines
bestimmten Produktes geflhrt werden.
Hier erhalten die Kunden bei Vorzeigen eines auf dem Smartphone eingeblen-
deten Gutscheins einen Rabatt auf ein bestimmtes Produkt und werden somit
zum Kauf animiert und gleichzeitig aus der Sicht der Nutzer flr die Nutzung der
Werbe-App belohnt.

Ziel des Einsatze von Incentives ist das Auslosen einer direkten Handlung
durch den Nutzer. Dabei umfasst diese Werbeart alle Punkte der AIDA-Regel:
Die Aufmerksamkeit des Kunden wird bereits durch das Anzeigen eines Hinwei-
ses auf seinem Smartphone erweckt. Das Interesse flr das Produkt entsteht
durch eine kurze Beschreibung und plakative Abbildung von Produktfotos oder
ahnlichem. Das Verlangen nach dem beworbenen Produkt und die Auslosung
der Aktion (Kauf/Informationsbeschaffung) wird durch das Rabattangebot
bestarkt. Zusatzlich wird dem Kunden der genaue Ort des Verkaufes angege-
ben und eine Zielfihrung ermoglicht, was ihm die Aktion so einfach wie mdglich
gestaltet.

Abb. 26: lllustration: iPad Gutschein
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17 Konzept

Vorhandene Printmedien in der Werbung, wie zum Beispiel Werbeplakate,
werden immer haufiger mit weiteren Medien verknUpft. Zu diesem Zweck wird
z.B. die Internet-Adresse des werbenden Unternehmens oder eines Produkit-
Webauftritts auf das Printmedium gedruckt. Dabei wird diese Verknupfung
immer Ofter maschinenlesbar kodiert dargestellt, meist als QR-Code. So mus-
sen Smartphone-Nutzer die Adresse nicht abtippen, sondern einfach nur foto-
grafieren.

Durch diese technische Lesbarkeit wird der Zugriff auf die weiteren Medien ver-
einfacht, trotzdem sind die Printmedien nicht unmittelbar mit den zusatzlichen
Informationen verknipft. Bestenfalls fihren die Verkntupfungen auf eine Web-
seite, die genau auf die Printwerbung abgestimmt ist, meist fuhren sie jedoch
nur auf die Hauptseite des Unternehmens, von der sich der potentielle Kunde
erst zu den gewunschten Informationen durchklicken muss.

Durch den Einsatz von Augmented Reality werden die Print-Werbemedien
unmittelbar mit weiterfihrenden Medien verknUpft, da diese in das reale
Kamerabild des Nutzers eingeblendet werden.

Um den Nutzen weiter zu steigern, konnen Situationen, in denen die potentiel-
len Kunden warten missen, wie beispielsweise an einem Bahnhof, genutzt
werden. Dabei soll das Interesse, der Entdeckergeist und der Spieltrieb des
potentiellen Kunden gereizt werden. So kann das Werbeplakat mit einer Film-
szene zum Leben erwachen und einen kurzen Ausschnitt des abgebildeten
Films zeigen, das nachste Plakat des selben Films zeigt einen weiteren Aus-
schnitt, dabei kann zusatzlich der Weg zum nachsten , Teil“ eingeblendet wer-
den. Der Spieltrieb der potentiellen Kunden wird geweckt, indem sie durch das
Finden bestimmter Orte, von einem Werbeplakat als Startpunkt durch AR-Ein-
blendungen geleitet, Vorteile erlangen konnen. Als Beispiel kdnnte man sich die
Marken Coca-Cola, McDonalds oder Burger King am Frankfurter Hauptbahnhof
vorstellen. Folgt man einer mittels Augmented Reality zum Leben erweckten
Person aus dem ersten Werbeplakat durch den Bahnhof, so kommt man in die
Nahe eines Verkaufspunktes und bekommt auf dem Display einen Gutschein
zum rabattierten Erwerb des beworbenen Produktes eingeblendet. Diese Idee
kénnte auch mit Community-Elementen wie einer Bestenliste fir den schnells-
ten Finder des Zielpunktes und sozialen Netzwerken verknupft werden.

Das Ziel dieses Konzeptes ist es, den potentiellen Kunden in der vorhandenen
Wartezeit zu beschaftigen und ihm Spald zu bereiten. Gelingt dies, so behalt der
Kunde die beworbene Marke positiv im Gedachtnis.

Gerade an Orten wie einem Bahnhof sollte aber auch darauf geachtet werden,
dass der eigentliche Zweck des Aufenthaltes — eine Zugverbindung zu bekom-
men — nicht in den Hintergrund gerat, so kann am Anfang des ,Spieles” die
Abfahrtszeit des Zuges abgefragt werden und rechtzeitig vor Abfahrt auf diese
hingewiesen werden.



18 Framework

Als Programmierumgebung fur diese Masterthesis wurde das ,instantReality
mobileAR Framework® des Fraunhofer Institut flir grafische Datenverarbeitung
ab der Version 0.458 verwendet. Die finale Umsetzung des Prototypen basiert
auf der Frameworkversion 0.573.

Die instantReality mobileAR Applikation ist ein erweiterter Webbrowser fur iOS
Systeme. Neben den normalen Funktionen des Safari-Webbrowsers bietet
dieser Browser Schnittstellen, die per Javascript oder durch Modifikation des
HTML5-Dokuments angesprochen werden kénnen. Das VisionSystem bietet
hierbei Zugriff auf die Kamera und die Moglichkeit das Kamerabild hinter der
Browser-Ebene, die einen durchsichtigen Hintergrund hat, einzublenden. Das
VisionSystem basiert auf dem instantVision-Framework des Fraunhofer IGD
und beinhaltet somit die Mdglichkeit Objekte im Kamerabild zu erkennen. Des
Weiteren steht ein Render-System zum Berechnen von 3D-Inhalten zur Verfu-

gung.
Neben diesen Funktionalitaten stehen geratespezifische Funktionen wie Stand-
ortbestimmung, Kompassfunktionen, Beschleunigungs- und Rotationssensoren
zur Verwendung bereit. [24]



19 Ablauf

Zur Planung der umzusetzenden Funktionen wurde zunachst ein technischer
Ablaufplan erstellt. Dieser zeigt die Verknlpfung der verschiedenen verwende-
ten Technologien und Funktionalitaten. An dieser Stelle wird das Ablaufdia-
gramm vorgestellt und die einzelnen Funktionen erlautert. In den Ablaufdia-
grammen befinden sich Elemente, die dem Nutzer ausgegeben werden, stets

am linken Rand.
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Abb. 27: Ablaufdiagramm: Prototyp



Nach dem Start des Programmes beginnt die Preload-Phase, also das Laden
von bendtigten Daten wie Videos im Voraus. Zeitgleich wird eine Standort-
bestimmung durchgefuhrt.

Im BegrufRungsdialog wird dem Nutzer das System kurz vorgestellt. Sollte die
Standortbestimmung fehlschlagen oder ein Standort aul3erhalb eines aktiven
Werbebereiches festgestellt werden, wird der Nutzer nach seinem aktuellen
Standort gefragt. AnschlieRend wird der Nutzer gebeten, die Abfahrtszeit seines
Zuges, sowie das entsprechende Gleis einzugeben, damit das System kurz vor
Abfahrt des Zuges an diese erinnern kann.

Nach erfolgreichen Eingaben wird dem Nutzer das Live-Video seines Gerates
angezeigt, gleichzeitig startet ein Timer, der fur die Abfahrtswarnung zustandig
ist.

Das Videotracking wird gestartet. Die genauen Funktionen innerhalb des Video-
trackings befinden sich in einem gesonderten Ablaufdiagramm. Sie werden
anschlie3end beschrieben.

Nachdem die Aufgaben innerhalb des Videotrackings erfullt wurden, beginnt die
Zielsequenz. In dieser wird der potentielle Kunde durch einen Gutschein zum
Kauf animiert. Des Weiteren kann der Spieltrieb durch einen Bestenlisteneintrag
und maoglicher Verbindung zu sozialen Netzwerken verstarkt werden.

Neben den eigentlichen Funktionen enthalt das System noch zwei Gimmicks,
die der Nutzer durch Zufall finden kann. Zum einen wird wahrend der Nutzung
stets der Lagesensor des Gerates Uberwacht, wird das Gerat, ,facedown®, also
mit der Kamera zum Boden gehalten, wird ein Timer gestartet. Ist dieser Timer
abgelaufen und das Gerat in der Zwischenzeit nicht in eine andere Positionen
bewegt worden, wird dem Nutzer mitgeteilt, dass hier auf dem Boden sicher
nichts zu finden sei. Eine entsprechende Funktion wird auch ausgeldst, wenn
das Gerat Richtung Dach gehalten wird.

Das andere Gimmick wird durch die Uberwachung der Beschleunigungs-
sensoren realisiert. Sollte hier ein abrupter Stol3 erkannt werden, wird der
Nutzer gefragt, ob alles in Ordnung sei und dass er doch aufpassen soll nicht
zu stolpern oder angerempelt zu werden.
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Videotracking

Nach Aufruf des Videotrackings wird als erstes der Vision-Tracker (Funktion des
Frameworks) mit den Trackingdaten des ersten Elements gestartet. Gleichzeitig
wird ein Timer aktiviert, der nach einer gewissen Zeit ohne Erkennung dem
Nutzer eine Hilfestellung anbietet.

Erkennt das Trackingsystem das gesuchte Objekt, wird das erste Video-
Overlay, also eine Einblendung einer Videosequenz, gestartet.

Das Visiontracking-System sorgt dabei dafir, dass das Video stets an der
selben Stelle der realen Welt im Live-Video eingeblendet wird. Verliert das
Trackingsystem das Objekt, wird automatisch ein auf den Bewegungssensoren
basierendes Tracking gestartet. Dieses Ubernimmt die Aufgabe des Vision-
Trackers und sorgt fir eine moglichst konstante Position der Videosequenz.
Gleichzeitig zum Verlust des Objekts beginnt ein Timer, der nach einem fest
gelegten Zeitraum ohne Daten des Vision-Trackers das eingespielte Video
stoppt und eine Informationsmeldung einblendet. Diese Losung wurde gewahilt,
um ein kurzzeitiges verlieren des Objektes durch das Visiontracking-System
abzufangen und somit Unterbrechungen des eingespielten Videos vorzu-
beugen.

Ist die Videosequenz vollstandig eingespielt, soll der Nutzer das nachste Objekt
finden, dazu wird das Visiontracking-System mit den neuen Objektdaten und
anderen Videosequenzen gestartet.

Ist der Nutzer am Ziel, gibt es also keine weiteren zu findende Objekte, wird die
Zielsequenz gestartet. Eine Beschreibung zu dieser findet sich in der Beschrei-
bung zum ersten Ablaufdiagramm.

Abb. 30: Video-Overlay ,Kaffeeautomat“ Abb. 29: Video-Overlay ,Fenster*



20 Hauptfunktionen

20.1 Lokalisierung

Damit das System die Teilnahme an der Werbemalinahme nur dort anbietet,
wo die Werbung vorgesehen ist und somit auch die nétigen Referenzpunkte
existieren, wird zu Beginn der Software-Ausfuhrung die Position des Gerates
bestimmt.

/I Zunachst wird das LocationMotionInferface des Frameworks geladen

locInterface = LocationMotionInterface (mobileAR) ;

/l Anschlieflend wird ein GPS-Handler (Framework-Funktion) installiert, der die aktuelle Posi-
tion zurtickgibt, sobald dieses vorliegt bzw. sich andert

GPShandler = locInterface.installGPSHandler (function (info)

{

// Bei Ruckgabe wird zunachst Gberprift, ob das GPS-Mobul bereits aktiv war

if (info.auth != 0)
/I Es wird Uberprift, ob die Lokalisierung erfolgreich war
if (info.auth == 4) {

/ Wenn die Genauigkeit der Position unter einer definierten Meterzahl liegt, wird der Willkom-
mensbildschirm eingeblendet und die Positionsiberwachung deaktiviert
if (info.hAcc <= gpsacc) {
locInterface.removeCallback (GPShandler) ;
/I An dieser Stelle wiirden die GPS-Koordinaten in einer realen Applikation mit einem Vorgabe-
wert verglichen werden, bevor der Willkommensbildschirm angezeigt wird
displayWelc();
}
log ("Your Position: "+info.coord[O0]+",
"+info.coord[1]+" (Height: "+info.alt+"meters)
Accuracy:"+info.hAcc+"meters");
Jelse(
I/l Sollten die GPS-Koordinaten nicht bestimmt werden kénnen, wird eine Fehlermeldung aus-
gegeben
alert ("Not able to aquire the location. Errorcode:
"+info.auth);
}
to-1) 2

Willkommen in der mobile AR-Marketing Application!
Bitte geben Sie zuniichst die Abfahrt Thres Zuges und das Abfahrtsgleis ein.
Abfahrt:

Uhrzeit:

(o0 B9:(22 4

absenden

Abb. 31: Willkommensmeldung



20 Hauptfunktionen

20.2 Zeitiiberwachung

60

Die Zeituberwachung ist eine Funktion, die zu Beginn der Applikation initiali-
siert wird. Sie sorgt daflr, dass der Nutzer rechtzeitig vor Abfahrt seines Zuges
an diese erinnert wird. Die Funktionalitat wurde bei der prototypischen Umset-
zung in der Funktion getDepT () realisiert, die durch Betatigen des Speicher-
Buttons im Willkommensbildschirm ausgelost wird.

index.html
index.html

Die Abfahrt lhres ZLEQES ist zu nah. Achtung die Abfahr

steht kurz bevar. Bitts
lhrem Gleis

Bitte bleiben Sie an lhrem Gleis.

oK

S ———

OK

:Z\bb. 32: Warnung ,,Abfahrt zu nah“

Abb. 33: Hinweis zur Zugabfahrt

function getDepT () {
/I Zunachst wird Uberpruft, ob in der Timervariable bereits ein Timer initialisiert wurde, ist dies
der Fall, wird dieser gestoppt
if (depTimer !== undefined) {
clearTimeout (depTimer) ;
}
I/l Anschlielend werden die Werte der Auswahlfelder eingelesen
var dephour = document.getElementById("hour") .value;
var depminute = document.getElementById("minute") .value;
deptrack = document.getElementById("track") .value;
/[ In die Variable actT wird die aktuelle Zeit und in depT die vom Nutzer ausgewahlte Zeit
gespeichert und anschlieRend die Zeitdifferenz in Millisekunden berechnet
var depT = new Date();
var actT = new Date();
depT.setHours (dephour) ;
depT.setMinutes (depminute) ;
var timedif = (depT.getTime() - actT.getTime())
/I Sollte die errechnete Differenz negativ sein, liegt die angegebene Abfahrtszeit vor der aktuel
len Uhrzeit, daher wird angenommen, dass die Abfahrtszeit am nachsten Tag liegt
if (timedif < 0) {
depT.setDate (actT.getDate () +1);
timedif = (depT.getTime () - actT.getTime()):;
}

/l wenn der Zeitabstand zur Abfahrt Gber 10 Minuten betragt, wird ein Timer gestartet, der
5 Minuten vor Abfahrt eine Nachricht ausgibt
if (timedif >= 600000) {
var warnt = timedif - 300000;



depTimer = setTimeout (function () {
alert ("Achtung die Abfahrt Thres Zuges steht kurz
bevor. Bitte gehen Sie zu Ihrem Gleis '" + deptrack +

"l");

return;
},warnt) ;

I st der Warn-Timer initialisiert, wird der Willkommensbildschirm ausgeblendet und die Funk-
tion installTracker(0) aufgerufen, die den ersten Poster-Tracker installiert
installTracker (0);
document.getElementById ("welcome") .style.display =
"none";
lelse{

I/ Sollte die Abfahrt des Zuges weniger als 10 Minuten entfernt sein, wird eine Fehlermeldung
ausgegeben und das Programm kann nicht weiter ausgefihrt werden
alert ("Die Abfahrt IThres Zuges ist zu nah. Bitte blei-

ben Sie an Ihrem Gleis.");

}

20.3 Objektverfolgung (Tracking)

Die Objektverfolgung, im Augmented Reality Bereich , Tracking“ genannt,
erfolgt mit Hilfe von Framework-Funktionen.

Dazu wird zunachst in der Funktion installTracker () das Renderinterface
des Frameworks geladen und anschliel3en ein Tracker installiert.

Ist der Tracker installiert, wird die Funktion configureTracker () aufgeru-
fen, die den Tracker so einrichtet, dass er ein bestimmtes Poster erkennen
kann.

function installTracker (num) {
/l Sollte bereits ein Renderlnterface existieren, wird dieses geltscht
if (sai !== undefined)sai.deletelInBackend();

Il Zunachst wird das RenderlInterface geladen
sai = RenderInterface (mobileAR);
/I Anschlieflen wird die x3d-Datei geladen, in der spater das Overlay positioniert wird
sal.addFromURLWithCallback (function (loaded) {
I/l Sollte das Laden fehlschlagen, wird eine Fehlermeldung ausgegeben
if (!loaded) {
alert ('Could not load x3d background');
}
/I Die Textur-Knoten werden durch den Aufruf der Funktion createTextureFaceNodes() dyna-
misch generiert
createTextureFaceNodes () ;
Il Sollte bereits ein Tracker registriert sein, wird dieser entfernt
if (tracker !== undefined && tracker != "")tracker.re-
moveAllHandlers () ;
/I Ein PosterTracker wird angelegt
poTracker = PosterTracker();



// anschlieRend wird der Poster-Tracker unter Ubermittlung der Referenzbilder initialisiert
poTracker.initWithImages ({
files:posterFiles,
doBGInit:true,
trackAll:true,
onDone: function () {
/I Ist die Initialisierung erfolgreich, wird die Funktion enablePoTracker(0) aufgerufen, um den
ersten Poster-Tracker zu aktivieren
enablePoTracker (0) ;
}y
onError:function () {
alert ("Could not initialize poster tracker");
}
}) g

},"videoTextures.x3d") ;

function enablePoTracker (num) {
I/l Sollte der zu aktivierende Tracker nicht dem nachsten Tracker entsprechen, wird die Initiali-
sierung abgebrochen
if (actVdo !'= (num-1))return;
actVdo = num;
/I Alle vorhandenen Tracker werden zunachst deaktiviert
for(var z = 0; z < posterFiles.length; z++) {
poTracker.enable(z, false);

}

/I Anschlielend wird der zu aktivierende Tracker aktiviert und nach 100ms die Tracker-Konfi-
guration aufgerufen
poTracker.enable (num, true, function () {
setTimeout (configureTracker (num),100) ;

1)

function configureTracker (num) {

/I Zunachst wird das TrackinglInferface des Frameworks geladen
tracker = TrackingInterface (mobileAR)
// Die Ausgabe der geladenen Textur wird aktiviert und der aktuelle Kameraknoten gesetzt
sai.show (true) ;
actualCameraRoute[num]= sai.routeObjectCamToTransform-
Node (objektTransformNode [num], 'myMat') ;
sai.uselLighting (true) ;
/I Anschlieend wird eine Callback-Funktion fir den Tracker aktiviert, die aufgerufen wird,
sobald sich der Tracker-Status andert (Tracking start / Tracking stopp)
tracker.addDetectionCallback (function (oldVal, newVal) {



/I Hat der Tracker eine Erkennung erzielt, wird dies in eine Variable gespeichert und der Over-
lay eingeblendet

if (newvVal == "1") {
isTracked[num] = true;
sal.setNodeAttribute ('overlay '+num, 'visible', 'TRUE'
) ;
/I 1st der Videoplayer bereit zum Abspielen, wird das Video gestartet
if (isReadyToPlay[num]) {
videoPlayer [num] .play () ;
}
/I Der Trackertimer und die Richtungsiberwachung wird gestoppt
uninstallTrackerTimer (num) ;
uninstallAcclTracker () ;
Jelse{
/I Sollte der Tracker das Objekt verloren haben, wird dieser Status gespeichert und das Over-
lay ausgeblendet
isTracked[num] = false;
sal.setNodeAttribute ('overlay '+4num, 'visible', 'FALSE
")
// Das Video wird gestoppt und der Trackertimer und die Richtungstiberwachung gestartet
videoPlayer [num] .stop () ;
installAcclTracker () ;
if (isReadyToPlay[num]) {
installTrackerTimer (num) ;
}
}

},objektTransformNode [num]) ;

/I Nach Konfiguration des Trackers wird dieser aktiviert
tracker.pause (false);
/Il Die Erstellung des zugehdrigen Videoplayers wird angestof3en und die Richtungsiberwa-
chung gestartet
setTimeout (createVideoPlayer (num),100) ;
installAcclTracker () ;

}
20.4 Handover

Wenn ein Video vollstandig abgespielt wurde, wird der nachste Poster-Tracker
geladen, soweit dieser vorhanden ist. Sollte kein weiterer Tracker vorhanden
sein, werden der Gutschein, die Mdglichkeit zum Teilen in sozialen Netzwerken
und der Eintrag in eine Bestenliste eingeblendet.

function videoFinished (info) {
/I Zunachst wird die Nummer des zuletzt abgespielten Videos ermittelt
var aktvid = videoIDMap[info.id];
isTracked[aktvid] = false;
/I Der Textur-Knoten, in dem das Video eingeblendet wurde, wird ausgeblendet
sal.setNodeAttribute ('overlay '+aktvid, 'visible', 'FALSE'
) ;



/I Es wird Uberprift, ob weitere Video-Sequenzen vorgesehen sind
if ((aktvid+l) < wvideoFiles.length) {
/I Sind weitere Video-Sequenzen vorgesehen, wird der zugehorige Tracker aktiviert
enablePoTracker (aktvid+1l) ;
lelse(
// Sind keine weiteren Video-Sequenzen vorgesehen, wird der Tracker gestoppt und der
Rabattgutschein, sowie eine Information zur Bestenliste und eine Méglichkeit zum Teilen in
sozialen Netzwerken eingeblendet
tracker.pause (true) ;
alert ("Herzlichen Gliuckwunsch! Sie haben das Ziel
gefunden, bitte zeigen Sie diesen Code vor, um einen
Rabatt von 50% auf Ihren Kaffee zu erhalten");
alert ("Sie haben dieses Spiel als X. absolviert...");
alert ("Wenn Thnen dieses Spiel gefallen hat, k&nnen
Sie Thre Erfahrung mit Freunden teilen. --> FB-
Share") ;
I/l Anschlief3end wird der Trackertimer und die Suchbereichiberwachung deaktiviert
uninstallTrackerTimer (num) ;
uninstallAcclTracker () ;

index.htmi
http://10k.de =

Sie haben dieses Spiel als X.

Herzlichen

haben das Zi

zeigen Sie diesen C

einen Rabatt von 5
Kaffee zu erhalten

absolviert...

e ————— |
OK

- i -
Abb. 35: Bestenliste | i |
Abb. 34: Rabatt-Gutschein

20.5 Recovery
Erkennt das System Uber eine bestimmte Zeitspanne

) : ) . : : index.html
hinweg kein Objekt, wird der Nutzer darauf hingewie- _ —

. . . . Leider wurde bis jetzt das Zielobjekt
sen, dass die Erkennung leider nicht erfolgreich war. nicht erkannt. Bitte halten Sie das
So wird vermieden, dass er denkt, die Erkennung GermatvordenKafios:flomaten.

wurde so lange dauern. Des Weiteren enthalt die
Meldung einen Tipp, wo sich das nachste gesuchte

Objekt befindet. Abb. 36: Hinweis auf
Tracking-Objekt

oK

function installTrackerTimer (num) {

Il Zunachst wird bei Aufruf der Timer-Aktivierung die Funktion zum Entfernen des Timers auf-
gerufen, um zu verhindern, dass ein neuer Timer neben einem bereits existierenden gestartet
wird

uninstallTrackerTimer (num) ;
/I Zusatzlich wird anhand einer Variable Uberprift, ob der Timer noch aktiviert ist

if (isTracked[num] == false) {



/I Ist kein anderer Timer mehr aktiv, wird er mit einer definierten Auslésezeit gestartet
trackerTimer [num] = setTimeout (function () {
I/ 1st die Zeit des Timers abgelaufen, wird — um Uberschneidungen zu vermeiden — zunachst
Uberpriift, ob in der Zwischenzeit der Tracker eine Erkennung hatte
if (isTracked[num] == false) {

var ziel = "";
/l Je nach dem, an welcher Position sich der Nutzer befindet, wird die Hinweismeldung ange-
passt und anschlieRend ausgegeben

switch (num) {

case 0:
ziel = "den Kaffee-Automaten.";
break;
case 1:
ziel = "die Fensterfront im Dachbogen des
Gebaudes.";
break;
case 2:
ziel = "die dreieckige McDonalds-Werbung zwi-
schen den Verstrebungen.";
break;
default:
ziel = "das Objekt.";

}i

alert ("Leider wurde bis jetzt das Zielobjekt nicht
erkannt. Bitte halten Sie das Gerat vor " + ziel);

installTrackerTimer (num) ;

Jelse{

/I Sollte der Poster-Tracker eine Erkennung haben, wird die Funktion zum Deinstallieren des
Timers aufgerufen

uninstallTrackerTimer (num) ;

}

}, trackerTimervVal [num]) ;

function uninstallTrackerTimer (num) {

/I Diese Funktion Uberprift zun&chst, ob der Timer Uberhaupt installiert ist und setzt diesen
anschlielend zurtick
if (trackerTimer !== undefined && trackerTimer [num] !==
undefined)
clearTimeout (trackerTimer [num]) ;



20.6 Gimmick: Suchbereich/Richtungsiiberwachung

Sollte ein Nutzer wahrend des Suchens nach

dem Objekt, welches durch das AR-System I
erkannt werden soll, das Gerat in Richtung Also hier oben bin ich sicher nicht...
Dach oder Boden halten und dort verweilen, —mnm

gibt das System den Hinweis, dass an dieser OK
Stelle nichts zu finden ist. Die Funktion
installAcclTracker () wird zum Aktivie-
ren der Richtungsuberwachung aufgerufen,
sobald ein Tracker aktiv ist und keine Erkennung vorliegt. Mit der Funktion
uninstallAcclTracker () wird die Uberwachung gestoppt, sobald eine
Erkennung durch das AR-System vorliegt.

Abb. 37: Gimmick-Hinweis ,oben* f

Da die Framework-Funktion zum Installieren eines Handlers, zur Uberwachung
eines Sensors, erlaubt die Rickgabefrequenz zu definieren, wird entgegen
des Ablaufdiagramms flr diese Funktion kein gesonderter Timer bendtigt.

function installAcclTracker () {

/I Nach Aktivieren der Funktion wird zunachst die Deinstallation-Funktion des Trackers auf-
gerufen, um sicherzustellen, dass nicht bereits ein Tracker aktiviert ist

uninstallAcclTracker () ;

/I AnschlieRend wird ein Accelerometer-Handler (Framework-Funktion) installiert, der alle
2 Sekunden eine Rickgabe auslost
AccelHandler = locInterface.installAccelHandler (func-
tion (info) {
/l Wenn das Gerat in Richtung Dach deutet und dies bei der letzten Abfragen bereits der Fall
war, wird eine Meldung ausgegeben
if (info.stat[2] > 0.8){
if (lastheading == 1) {
/I Die Variable, die die letzte Ausrichtung speichert, wird zuriickgesetzt
lastheading = 0;
/I Zur Ubersichtlichkeit wird die Ausgabe der Meldung im Debug-Modus unterdriickt
if (!DEBUG)alert ("Also hier oben bin ich sicher
nicht...");
}else(
I/ Sollte das Gerat Richtung Dach zeigen, dies bei der letzten Erkennung jedoch noch nicht der
Fall war, wird die Variable, die die letzte Erkennung speichert neu belegt
lastheading = 1;
}
lelse if(info.stat[2] < -0.8){
//[...] Der Code zur Uberpriifung, ob das Gerat in Richtung Boden zeigt, entspricht zu grolken
Teilen dem bereits kommentierten Code und wird daher hier nicht erneut aufgefiihrt
lelse(
Il Zeigt das Gerat in eine andere Richtung, wird die Variable, die die letzte Ausrichtung
speichert, zuriickgesetzt
lastheading = 0;

br2): }



20.7 Gimmick: Stolpern

Sollte eine ruckartige Bewegung erkannt index.html

werden, fragt das System, ob alles in Ord- Alles OK?! Bitte nicht stolpern.
nung ist und bittet den Nutzer darum nicht ——
zu stolpern. Diese Funktion wird bereits OK

beim Initialisieren der Anwendung gestartet 8 —
und ist wahrend der gesamten Benutzung ~ Abb. 38: Gimmick-Hinweis ,stolpern
aktiv.

/I Zunachst wird ein Gyroskop-Handler (Funktion des Framework) installiert, der alle
0,5 Sekunden einen Wert zurtick gibt

GyroHandler =
locInterface.installGyroHandler (function (info) {

/Il Die Intensitatsschwelle der Beschleunigung wird festgelegt
var hitval = 3.5;

/ Wenn die Beschleunigung einer der 3 Achsen die Intensitatsschwelle Uberschreitet, wird die
~oicherheitsfrage“ ausgegeben

if(info.vals[0] > hitval || info.vals[1l] > hitval ||
info.vals[2] > hitval || info.vals[0] < -hitval ||
info.vals[l] < -hitval || info.vals[2] < -hitval) {

alert ("Alles OK?! Bitte nicht stolpern.");

20.8 Gyro-Tracking

Das im Konzept beschriebene Tracking mittels Gyroskop im Fall eines kurz-
zeitigen Verlusts des Bildtrackings konnte in dieser prototypischen Realisie-
rung leider nicht umgesetzt werden, da das Framework zur Zeit nur einen
Tracker zur selben Zeit erlaubt, somit ist eine Ubernahme durch den Gryo-
Tracker und Ruckgabe an den Vision-Tracker nicht moglich. Theoretisch ist
diese Funktion durch anpassen des Frameworks jedoch zu realisieren.



21 Evaluation

21.1 Methodik

Zur Evaluation der prototypischen Umsetzung und des Konzepts Augmented
Reality auf Smartphone-Systemen fur Marketing einzusetzen werden poten-
tielle Endnutzer befragt, bei einem Test beobachtet und anschliel3en um eine
Meinung gebeten.

Zur Erfassung von Grunddaten wird ein Fragebogen mit folgenden Fragen
ausgefullt:

» Personliche Daten (Geschlecht, Alter, Bildungsgrad, Beschaftigungsart)
* Besitzen/Nutzen Sie ein Smartphone/Tablet?

o Wie nutzen Sie Ihr Gerat?

o Haben Sie zu diesem Gerat einen Mobilfunk-Datentarif?

o Wie bezahlen Sie lhren Datenzugriff?

o Wie haufig laden Sie sich Apps herunter und installieren diese?

o Welchen App-Typ verwenden Sie?

o Wie oft machen Sie Updates von lhren installierten Applikationen?
* Kodnnen Sie sich etwas unter Augmented Reality vorstellen?

o Haben Sie Apps, die Augmented Reality verwenden?

o Haben Sie Apps, die Location-based Services anbieten?

Zur Ermittlung der Akzeptanz, sowie der gewunschten Funktionen von
Augmented Reality gestutzten Marketing-Applikationen wird nach einem Test
der prototypischen Umsetzung gefragt, ob eine solche App genutzt werden
wuirde und welche Funktionen die Applikation aufweisen misste. Dazu werden
dem Probanden kurz die AR-Marketing-Typen Schnitzeljagd, Zusatzinformatio-
nen in/zu Plakaten und Location-based Services vorgestellt und anschliel3end
nach den Wunschen gefragt.

21.2 Ergebnisse

Die Befragung erfolgte mit 31 Probanden, davon 10 Frauen und 21 Manner, im
Alter von 14 bis 66 Jahren (Durchschnittsalter ca. 26 Jahre).

22 Probanden sind Besitzer oder Nutzer eines Smartphones oder Tablet-PCs.
Die Auswertung der Installationshaufigkeit, Datentarife und ahnliches bezieht
sich nur auf diese Probanden.

Die Nutzung eines Smartphones wurde Uberwiegend mit den Funktionen Tele-
fonieren, eMail, Internet und Informationsbeschaffung angegeben.

Rund 73% der Smartphone-Besitzer verfugen uber einen Datentarif und
bezahlen diesen zu ca. 88% pauschal (Flatrate).



Es werden durchschnittlich 4,7 Applikationen pro Monat installiert, funf Proban-
den gaben an, dass sie nur kurz nach dem Kauf oder allgemein nur selten
Apps installieren. Die genutzten Apps sind vornehmlich den Kategorien ,Infor-
mationen® und ,Messaging“ zuzuordnen.

Nur knapp 60% der Smartphone-Besitzer machen regelmafig Updates von
ihren installierten Applikationen.

Neun der 31 Probanden (=29%) gaben an, mit dem Begriff ,Augmented Rea-
lity“ etwas anfangen zu kdnnen, davon besitzen drei Personen eine App, die
AR-Funktionalitaten nutzt. Knapp die Halfte aller Teilnehmer gaben an, eine
Applikation mit Location-based Services zu besitzen.

Nach Vorstellung und Test des Prototypen gaben ca. 80% der Teilnehmer an,
dass sie eine solche Marketing-Applikation nutzen wurden. Dazu kommen
vier Personen, die die Applikation zumindest testen wirden oder sich bei ihrer
Antwort unsicher waren.

Als gut wurden folgende Punkte des AR-Marketing-Konzepts genannt:
» Zeitvertreib/Beschaftigung
* Neu/Unbekannt/Innovativ
* Lustig
* Aktive Teilnahme
*  Bezug zum Ort bzw. zur Umwelt/Realitat
* Belohnung
* Spieltrieb
* Forscherdrang/Neugier

* Interessante Werbeform

Als schlecht wurden folgende Punkte genannt:
*  Nur mit Smartphone mdglich
* Nur bei Langeweile/mit Zeit mdglich
* Mit dem Gerat herumlaufen ist ,peinlich®
* Nur noch virtuelle Beschaftigung
+ Bedenken wegen des Datenschutzes

« Bedenken zur Akku-Laufzeit

Dabei ist zu sagen, dass die positiven Punkte wesentlich zahlreicher vertreten
sind als negative Aussagen.



21 Evaluation

Die Befragten haben den Wunsch geaulert, die Funktionalitat auf Location-
based Services mit Zusatzinformationen wie Offnungszeiten, Angeboten und
Bewertungen auszuweiten. Des Weiteren wurden Overlays auf statischen Pla-
katen und die Verwendung von Snapshot-Technologie, sowie Informationen
zu Gebauden im Sightseeing und Museumsbereich als wunschenswert be-
zeichnet.

Beim Thema Overlays zu Plakaten wurden oft Kinofilme und Veranstaltungen
genannt und der Wunsch geauldert, den nachsten Veranstaltungsort, sowie
die Moglichkeit zum Kauf oder Reservieren von Tickets eingeblendet zu be-
kommen.

21.3 Interpretation der Ergebnisse

Die Ergebnisse zeigen, dass das Potential von AR-Marketing-Applikationen bei
einem Nutzungswillen von ca. 80% sehr hoch ist.

Allgemein ist der Zuspruch zu einer solchen Technologie gerade in jungeren
Generationen sehr hoch. Altere Probanden haben diese Form der Werbung
eher kritisch betrachtet, waren dennoch aber nicht abgeneigt.

Die im Konzept beschriebene Trennung von Player und Inhalt ist sehr sinnvoll,
da die Evaluation zeigt, dass weniger als 60% der Nutzer regelmaRig Updates
durchflihren. Eine Werbeapplikation darf also nicht auf diesen Updates beru-
hen, da sonst einem grofl3en Teil der Nutzer keine aktuellen Daten zur Verfu-
gung stehen.

Gerade der Neuheitswert der Augmented Reality Technologie auf Smartphone-
Systemen sollte ausgenutzt werden, flir den Anwender nitzliche Funktionen
bereitzustellen und so die Nutzung der App zu erhdhen.

Abb. 39: Tracking-Test am Frankfurter Hbf
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22 Fazit

Mobile Argument Reality wird zur Zeit vornehmlich im Tourismus Bereich zur
Aufwertung von Ausstellungen oder Stadtfiihrungen u.a. eingesetzt. Neben
diesem Einsatz existieren Location-based Service Angebote, die vermehrt auch
in den Bereich der AR Ubergehen.

Die Verwendung von Augmented Reality im Marketing-Bereich erreicht eine
hohe Akzeptanz und hohes Interesse bei den Nutzern.

Durch Verwendung von Augmented Reality wird Werbung interaktiv und kann
den Spieltrieb des potentiellen Kunden férdern, was wiederum die Werbung und
damit das dahinterstehende Produkt oder Unternehmen sympathisch macht.
Auch bleibt das Werbeerlebnis dem Kunden einen langeren Zeitraum im Ge-
dachtnis. Bei einer Kaufentscheidungssituation hat dies zur Folge, dass dem
Kunde das Produkt bekannt und vertraut vorkommt, und er sich somit eher fir
das beworbene Produkt entscheidet.

Durch weitergehende Verwendung von Incentives kann eine AR-Marketing-
App auch direkten, kurzfristigen Einfluss auf den Verkauf eines Produktes
haben.

Allgemein kann man festhalten, dass die Verwendung von AR im Marketing die
Bekanntheit und damit die Absatzzahlen des beworbenen Produktes steigert.

Die prototypische Realisierung des Marketing-Konzeptes und deren Evaluation
haben gezeigt, dass die technischen Grundvorraussetzungen leicht erreicht
werden kdnnen und, dass die Zielgruppe der Smartphone-Nutzer bereit ist,
diese Art der Werbung zu konsumieren.



23 Ausblick

Mobile Augmented Reality ist ein sehr weites Thema und bietet fur Marketing-
Anwendungen unzahlige Moglichkeiten. Da es im Marketing-Bereich im End-
effekt aber vor allem um die Zahlen, also Verkaufserfolge und Image-Steige-
rung geht, bedurfen die hier vorgestellten Annahmen weiterer grof3 angelegter
Analysen und wissenschaftlicher Auswertungen.

In weiteren Forschungs- und Entwicklungsarbeiten mussen die in dieser Arbeit
vorgestellten Konzepte weiter evaluiert, die verwendeten technischen Moglich-
keiten Uberpruft und erweitert, sowie der Marketing-Erfolg ermittelt werden.

Entwicklungstechnisch ist, nach den in dieser Arbeit gewonnenen Erfahrungen,
der weitere Aufbau des Framework-Systems, sowie die Vereinfachung und
Dokumentation der vorhandenen Programmierschnittstellen, als nachster
Schritt anzugehen.

Wissenschaftlich sollte zunachst die Akzeptanz der potentiellen Nutzer fur
Smartphone-basiere AR-Systeme in einer grol angelegten Feldstudie naher
erortert werden. Mit den so erhobenen Daten sollten die aufgestellten Konzepte
verglichen und eventuell angepasst werden, um eine optimale Nutzung der
Maoglichkeiten der Verwendung von Augmented Reality zu Marketing-Zwecken
zu erreichen.

Um den Marketing-Effekt in objektiven Zahlen (Verkaufszahl, Kontaktzahl)
messen zu kdnnen, sollte ein Produkt in verschiedenen Stadten mit statistisch
vergleichbaren Kunden (Zielgruppe, Kaufkraft u.a.) beworben werden. Dabei
werden in einer Gruppe (Stadt 1) eine Augmented Reality Applikation mit den
vorgestellten Konzepten zur Werbung genutzt. In der anderen Gruppe (Stadt 2)
wird fur das Produkt auf herkdmmliche Art geworben.

Nach einem festgelegten Zeitraum kann nach Beginn der gezielten Werbemal}-
nahmen anhand der Verkaufszahlen, Anzahl der Kundenkontakten und geziel-
ten Kundenbefragungen ausgewertet werden, wie erfolgreich die AR-Marketing-
Aktion nominell ist.
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2D
3D
AIDA
App
AR
bspw.
bzw.
CCD
Ccv
DLNA
GSM
GPS
HD
HMD
HTML
inkl.
IR
LED
MMO
0.a.
QR-Code
WOM
z.B.

24 Abkilirzungsverzeichnis

2-dimensional

3-dimensional

Attention - Interest - Desire - Action
Applikation fur ein Smartphone
Augmented Reality

beispielsweise

beziehungsweise

Charge-coupled Device

Computer Vision

Digital Living Network Alliance
Global System for Mobile Communications
Global Positioning System

High Definition

Head-Mounted Display

Hypertext Markup Language
inklusive

Infrarot

light-emitting diode

Massen-Mehrspieler-Online-Gemeinschaftsspiel

oder ahnlich(e/es)
Quick Response Code
word-of-mouth

zum Beispiel



25 Glossar
AIDA-Formel

Die AIDA-Formel ist im Marketing sehr verbreitetet. Sie ist eine Abfolge, die den
Kunden zur Kaufentscheidung fuhren soll. Zunachst muss eine Marketing-Mal3-
nahme die Aufmerksamkeit des potentiellen Kunden erregen, anschlieend wird
das Interesse erweckt. Beim Kunden soll das Verlangen nach dem Produkt
gestarkt werden und schlief3lich wird der Kunde zum Handeln (Kauf) bewegt.

Augmented Reality (AR)

Unter Augmented Reality versteht man eine durch technische Mittel erweiterte
Realitat. Uber verschiedene Technologien, wie einem Head-Mounted Display
oder einem Smartphone, werden in das reale Bild zusatzliche Informationen
eingeblendet.

Charge-coupled Device (CCD)

CCD-Sensoren sind lichtempfindliche elektronische Bauteile, die die Energie
von Lichtwellen aufnehmen kénnen.

Computer Vision (CV)

Unter Computer Vision versteht man Maschinelles Sehen und Bildverstehen
angelehnt an das menschliche visuelle System. CV wird haufig in der Auto-
matisierungstechnik eingesetzt, aber auch fur Zutrittskontrollen und ahnliches
verwendet. Im Kontext dieser Arbeit ist unter Computer Vision meist das Analy-
sieren von Bildern einer Webcam oder ahnlicher Computerkameras gemeint.

Coplanar

In der Geometrie werden Punkte als coplanar bezeichnet, wenn sie auf einer
Ebene liegen. Somit sind drei Punkte stets coplanar, da sie eine Ebene bilden,
kommt ein vierter Punkt hinzu und liegt nicht auf der durch die ersten drei
Punkte aufgespannten Ebene, sind die Punkte nicht-coplanar.

Digital Living Network Alliance (DLNA)

DLNA ist ein weltweiter Zusammenschluss von Herstellern, die versuchen die
Kompatibilitat verschiedener Gerate fur den Heimgebrauch herzustellen.

Global System for Mobile Communications (GSM)

GSM ist ein Standard fur digitale Mobilfunknetze der 2. Generation (2G). Es ist
eine der am weitesten verbreiteten Handynetz-Technologien.



Global Positioning System (GPS)

GPS ist ein satellitengestitztes System zur Ermittlung der eigenen Position.
Dabei werden die Signale von verschiedenen geostationaren Satelliten vom
GPS-Empfanger empfangen und anhand der Laufzeit die Postion berechnet
(trianguliert).

High Definition (HD)

High Definition bezeichnet ein hochauflésendes Kamerabild. Nach dem heuti-
gen Stand der Technik werden Videobilder mit 1080 Bildzeilen als HD bezeich-
net.

Head-Mounted Display (HMD)

Ein Head-Mounted Display ist ein am Kopf getragenes System, das entweder
Uber Displays in der Nahe der Augen oder Uber eine Direktprojektion auf die
Netzhaut des Nutzers Bilder darstellen/einblenden kann.

Hypertext Mark-up Language (HTML)

HTML ist ein Hypertext-Auszeichnungssprache. HTML ist als textbasierte Aus-
zeichnungssprache eine Grundlage des Internets und dient zur Strukturierung
von Webinhalten. HTML-Dokumente kdnnen von Webbrowsern dargestellt
werden.

Light-Emitting Diode (LED)

Eine LED (lichtemittierende Diode) ist ein elektronisches Halbleiterbauteil, das
Licht abstrahlt, wenn Strom flie3t. Je nach Bauart sind die Lichtwellen in unter-
schiedlichen Frequenzbereichen (von Infrarot bis Ultraviolett).

Quick Response Code (QR-Code)

Ein QR-Code ist ein 2-dimensionaler Barcode Standard
(siehe auch 6.1 QR-Codes).

word-of-mouth (WOM)

Unter WOM versteht man das Verteilen von Werbeinformationen durch Erzah-
lungen von Kunden, die bereits Erfahrung mit dem Produkt hatten, also soge-
nannte ,Mundpropaganda®“. Diese Verbreitung von Werbung ist kostenlos und
kann nur schwer kunstlich erzeugt werden.



26 Erganzende Dokumente

26.1 Ergebnistabelle der Analyse der TOP100 Gratis-Applikationen

Die Ergebnistabelle der Analyse der TOP100 Gratis-Applikationen befindet
sich aus Darstellungsgriinden ausschliellich auf der beigelegten CD-ROM im
Ordner ,Anhang“ und tragt den Namen ,top100apps"”.

26.2 Ergebnistabelle der Analyse der eingesetzten Werbemittel an
offentlichen Platzen
Die Ergebnistabelle der Analyse der eingesetzten Werbemittel an 6ffentlichen

Platzen befindet sich aus Darstellungsgrinden ausschliel3lich auf der beige-
legten CD-ROM im Ordner ,Anhang“ und tragt den Namen ,werbung_ffm_hbf*.

Der erganzte Bahnhofsplan findet sich auf der CD-ROM im Ordner ,Anhang®
unter dem Namen ,bahnhofsplanffm.pdf‘.

26.3 Ergebnistabelle der Prototyp-Evaluation

Die Ergebnistabelle der Evaluation der prototypischen Umsetzung befindet
sich aus Darstellungsgrunden ausschlief3lich auf der beigelegten CD-ROM im
Ordner ,Anhang“ und tragt den Namen ,evaluation®.
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