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Inhalt

Moderne Smartphones wie das iPhone sind die ersten massentauglichen mobilen Geréte, auf de-
nen Augmented-Reality-Anwendungen genutzt werden konnen. Mit der zunehmenden Verbrei-
tung solcher Smartphones prognostizieren Analysten nun ein rasantes Wachstum fiir den Aug-
mented-Reality-Markt.

Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit wird Augmented Reality (kurz AR) unter dem Ge-
sichtspunkt des Kundennutzens von content-basierten Anwendungen in Printprodukten untersucht.
Es wird insbesondere darauf eingegangen, wie es Verlagen gelingt, einen Mehrwert fiir ihre Kunden
zu generieren und ihre gedruckten Produkte dadurch attraktiver zu gestalten. Zu diesem Zweck wer-
den in einem selbst entwickelten Kundennutzenmodell verschiedene Branchensegmente analysiert
und mit passenden Anwendungsbeispielen illustriert. Auflerdem werden im letzten Teil der Arbeit
die Kunden dazu befragt, wie sie selbst den Zusatznutzen von Augmented-Reality-Anwendungen

einschétzen und ob sie bereit sind, fiir den Mehrwert zu bezahlen.

Abstract

The iPhone and similar, modern smartphones are the first mobile devices capable of running
Augmented Reality applications that fit the mass market. As these devices are becoming more and
more widespread several analysts predict a fairly rapid growth for the Augmented Reality market.
This master thesis introduces Augmented Reality as a tool to enhance printed products with digi-
tal content. It focuses especially on how publishing companies can generate added customer value in
order to create a more attractive product. To show how Augmented Reality can be used by publis-
hers, some successful applications are presented and analysed in the second part. To round up the
thesis, the last part consists of a questionnaire. The aim is to find out how customers themselves
estimate the added value of AR applications and if there is a chance to transform this value into mo-

netary profit.
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Einflihrung

1. Einflihrung

Im einfiihrenden Teil der vorliegenden Master-Thesis geht es darum, Einblicke in die aktu-
elle Situation der Printbranche zu gewahren. Daraus werden die Problemstellung sowie die
Entwicklung der Forschungsfrage abgeleitet. AuBerdem wird ein Uberblick iiber den Auf-
bau der Arbeit und den aktuellen Forschungsstand zum Thema Augmented Reality gege-
ben. Zuletzt wird das Thema der Thesis, das von content-basierten Augmented-Reality-
Anwendungen ausgeht, von den mdglichen Einsatzgebieten von Augmented Reality in der

Printwerbung abgegrenzt.

1.1 Hintergrund

Seit mehreren Jahren liest man den plakativen Ausruf ,,Print ist tot!* in Blogs, Artikeln oder
Kommentaren. Meist geht es darum, dass Tageszeitungen immer mehr an Auflage verlieren
oder die Printausgabe ganz einstellen miissen, wie kiirzlich z. B. die Financial Times
Deutschland' oder auch das Stadt-Magazin Prinz*. Vor dem Hintergrund dieser Nachrichten
konnte man der deutschen Verlagslandschaft eine diistere Zukunft prognostizieren. Auf der
anderen Seite entwickelt sich eine Gegenbewegung in Verlagen, aber auch unter Studenten,
die Print als sehr lebendiges Medium empfinden und das etwas angestaubte Image von
Printmedien durch digitale Innovationen verbessern mochten.’

Unzweifelhaft ist mit dem Internet ein neues Zeitalter angebrochen, in dem sich das Me-
diennutzungsverhalten der Menschen radikal verandert hat. Vergleichen kann man die Situa-
tion beispielsweise mit dem Umbruch durch den Buchdruck mit beweglichen Lettern im 15.
und 16. Jahrhundert, durch den Texte viel einfacher vervielfiltigt werden konnten und sich
somit die im Umlauf befindliche Menge an Informationen potenzierte. Der Unterschied zur
heutigen Zeit ist allerdings die Geschwindigkeit, mit der sich die Entwicklung vollzieht.

Wie Professor Viehoff in seinem 1998 verdffentlichen Aufsatz ,,Mediale Umbriiche —
Disziplinierung der Wahrnehmung?** erldutert, wurden mediale Umbriiche von jeher von
kritischen Stimmen und dem Versuch begleitet, die alten Medien durch Abwehrstrategien
gegeniiber den neuen Medien zu schiitzen. Er betont aber auch, dass die totgesagten ,,alten®

Medien nie in dem MaBe verdringt wurden, wie Kulturpessimisten dies vorhergesagt hatten.’

" Frankfurter Allgemeine Zeitung 2012.
? Focus Online 2012,

? 7. B. Menne et al. 2011.

* Viehoff 1998.

5 vgl. Viehoff 1998, S. 228.
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Schon der Philosoph Platon kritisierte den medialen Umbruch zwischen Oralitdt und Literali-
tat, da er befand, dass durch das Niederschreiben von Gedanken und Ereignissen die Ge-
dichtnisleistung der Menschen in Mitleidenschaft gezogen wiirde.’

Damit Verlage sich nicht in der Rolle des ewigen Kritikers wiederfinden, der sich unab-
lassig tiber den Verlust der Deutungshoheit und damit einhergehend seiner Erlosmodelle be-
klagt, sind Innovationen unabdingbar. Da eine Medienrevolution mit einem verdnderten Me-
diennutzungsverhalten einhergeht, muss sich das ,,alte“ Medium auf seine Leser einstellen
und an die neuen Bediirfnisse anpassen.

Eine Moglichkeit, die Vorteile von Printmedien mit den Vorziigen von digitalen Medien
zu verbinden, ist das Einsetzen von Intermedidren wie QR-Codes oder auch Augmented Rea-
lity. Augmented Reality (dt. ,,erweiterte Realitét™), kurz AR, wird bislang bereits in ver-
schiedensten Bereichen eingesetzt, z. B. im Militér, in der Medizin und seit einiger Zeit auch
im Marketing. Im Prinzip geht es bei Augmented Reality darum, die Realitit, in der sich der
Nutzer befindet, durch kontext-sensitive, digitale Informationen zu erweitern. Diese zusatzli-
chen Informationen werden iiber die Kamera cines Ausgabegerits, z. B. eines Smartphones,
und einer entsprechenden Software abgerufen und auf dem Bildschirm des Gerits angezeigt.

Inzwischen haben einige Verlage bereits mit den Moglichkeiten zu experimentieren be-
gonnen, die die computergestiitzte Erweiterung der Realitdt bietet. Ob in Katalogen wie lkea
mit seiner AR-Ausgabe im September 2012, im Modemagazin Cover, in dem viele der ge-
zeigten Produkte mittels Augmented Reality iiber das Smartphone bestellt werden kdnnen, im
Wissensmagazin Welt der Wunder oder in Kinderbiichern des Ravensburger Buchverlags —
Augmented Reality ist ldngst auch in der Printbranche angekommen.

Durch Augmented Reality gelingt es Printmedien, die Barriere zwischen realer und digita-
ler Welt zu tiberwinden und crossmedial beide Ebenen zu verbinden. Man kann Augmented
Reality, QR-Codes und dhnliche Neuerungen somit auch als Schnittstellen verstehen, die eine

Briicke zwischen dem klassischen Printmedium und digitalem Content herstellen.

% vgl. Kullmann 1990, S. 323.



Einflihrung

1.2 Problemstellung und Entwicklung der Forschungsfrage

Damit Augmented Reality auch von den Lesern angenommen wird, ist es zwingend not-
wendig, einen Mehrwert zu schaffen. Die Neugier und das Interesse der Leser, das Neue
auszuprobieren, werden fiir eine anfangliche Anziehungskraft sorgen. Damit es aber nicht
bei einer technischen Spielerei bleibt, sondern dazu beitridgt, das Medium Print interessanter
und attraktiver fiir die Leser zu machen, muss eine Augmented-Reality-Anwendung wohl
durchdacht sein. Wie muss diese Anwendung beschaffen sein, damit sic dem Leser einen
Mehrwert bringt? Welchen Nutzen erfahrt der Leser dadurch in seinem alltdglichen Leben?
Triagt AR zur Befriedigung seiner Bediirfnisse bei? Wird der Leser gut informiert und/oder
gut unterhalten? Folglich sollte man sich als Verlag nicht nur fragen, was technisch moglich
ist, sondern welche Inhalte auf welche Weise mittels Augmented Reality transportiert wer-
den konnen.

Aufseiten der Verlage wird es von besonderem Interesse sein, inwiefern Augmented Rea-
lity im bestehenden Marktumfeld zu zusitzlichen Ertragen fithren kann. Denn nicht zuletzt
das Argument, ob sich fiir Verlage der Einsatz und die Entwicklung neuer Technologien
lohnt, bestimmt dariiber, ob sich Augmented Reality am Markt dauerhaft durchsetzen kann.
Der Erfolg einer AR-Anwendung hiangt natiirlich davon ab, welche Ziele zu Beginn gesetzt
wurden. Geht es nur darum, zusitzliche Ertrdge zu generieren oder sind Aspekte wie Neu-
kundengewinnung, Kundenbindung und hohere Werbeeinnahmen durch ein innovatives
Marktumfeld ebenfalls wichtige Treiber zur Einfithrung von Augmented Reality?

Fiir Verlage ist besonders der zweite Aspekt des Themas hochinteressant, da man neue
Ideen und Technologien im Zweifelsfall hinterfragen muss, wenn sie nicht geeignet sind, po-
sitiv zum Unternehmenserfolg beizutragen. D. h. der Kundennutzen sollte sich tiber kurz oder
lang in Form von zusétzlichen Erldsen niederschlagen, da sonst der Aufwand fiir die Imple-
mentierung von Augmented Reality wirtschaftlich nicht gerechtfertigt werden kann.

Die beiden genannten Teilbereiche fiihren zusammenfassend zu folgender Forschungsfrage,

auf die am Ende der Arbeit eine Antwort gegeben werden soll:

Welchen Zusatznutzen konnen content-basierte Augmented-Reality-Anwendungen
in Printmedien den Lesern bieten und ist Augmented Reality dazu geeignet, diesen

Mehrwert in zusitzliche Erlose umzuwandeln?
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1.3 Aufbau der Arbeit

Da die meisten Verlage noch nicht mit Augmented Reality arbeiten, werden in einem all-
gemeinen Teil die technologischen Grundlagen von Augmented Reality erklart. Nach der
Definition des Begriffs ,,Augmented Reality* und einer kurzen Abhandlung tiber die histo-
rische Entwicklung der Technologie werden die einzelnen Komponenten eines AR-Systems
beschrieben und untersucht. Dabei wird auch auf die Verbreitung der Ausgabegerite einge-
gangen, die zur Nutzung von AR-Anwendungen benotigt werden. Zum Abschluss des ers-
ten Teils der Arbeit werden verschiedene Anwendungsszenarien von Augmented Reality
dargestellt, um einen Uberblick dariiber zu geben, wie viele verschiedene Einsatzmdglich-
keiten Augmented Reality bietet.

Der zweite Teil der Thesis legt den Schwerpunkt auf Augmented Reality in der Verlags-
branche. Im Zentrum steht der Kundennutzen, den AR den Lesern vermitteln kann. Zunéchst
werden dafiir allgemeine Begriffe wie der des ,,Kundennutzens* umrissen. Um zu erfassen,
welchen Nutzen eine AR-Anwendung fiir den Leser haben konnte, miissen zundchst die Be-
diirfnisse des Kunden identifiziert werden. Deshalb werden in diesem Abschnitt die verschie-
denen Bediirfnisarten erldutert, sowie die potentiecllen Kundennutzen von Augmented Reality
im Verlagskontext. Zudem wird eine Ubersicht dariiber gegeben, welche Inhalte sich als Zu-
satzmaterial fiir AR-Anwendungen prinzipiell eignen.

Diese einzelnen Komponenten werden in Modellen fiir verschiedene Anwendungsszena-
rien, die aus der gesamten Printbranche ausgewaihlt werden, zusammengefiihrt und tber-
blicksartig dargestellt. Am Ende des zweiten Abschnitts folgt eine Einschitzung des Nutzen-
potenzials der einzelnen Szenarien und der angenommenen mdglichen Verbreitung, die
Augmented Reality in den verschiedenen Bereichen erfahren wird. Zur Abrundung dieses
Teils der Arbeit wird erldutert, wie ein Verlag den Nutzen von AR-Anwendungen gegeniiber
den Lesern kommunizieren kann. AuBlerdem wird der Bereich Erfolgsmessung von AR-
Anwendungen in Abhdngigkeit der gesteckten Ziele thematisiert.

Im letzten Teil der Arbeit wird eine Online-Umfrage unter den Studenten der Hochschule
der Medien Stuttgart sowie den Studierenden des Studiengangs Buchwissenschaft an der
Friedrich-Alexander-Universitit Erlangen-Niirnberg durchgefiihrt. Das Ziel der Befragung ist
es herauszufinden, wie der Kundennutzen von Augmented-Reality-Anwendungen innerhalb
einer medienaffinen Zielgruppe eingeschétzt wird. Zudem wird abgefragt, ob der Mehrwert

solcher zusétzlicher Leistungen in geldwerte Vorteile umgewandelt werden kann.
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1.4 Aktueller Forschungsstand

Augmented Reality als Forschungsgegenstand der Informationstechnologie wird seit nun-
mehr knapp zwanzig Jahren untersucht. Die grundlegenden Arbeiten stammen von Azuma,
R.: 4 Survey of Augmented Reality (1997) sowie die Ergdnzung durch eine aktuellere Ver-
sion (Azuma, R./Baillot, Y./Behringer, R. et al.: Recent advances in augmented reality,
2001). Auch die Arbeit von Milgram, P./Takemura, H./Utsumi, A./ Kishino, F.: Augmented
Reality: A class of displays on the reality-virtuality continuum aus dem Jahr 1994 wird hau-
fig fiir die Definition von Augmented Reality herangezogen.

Eine relativ aktuelle Ubersicht iiber Augmented Reality, die technologischen Grundlagen
sowie AR-basierte Geschiftsmodelle bieten Mehler-Bicher, A./ Rei3, M./Stei-ger, L. in ithrem
Werk Augmented Reality. Theorie und Praxis aus dem Jahr 2011. Dieses Lehrbuch verschafft
auch Einsteigern einen verstindlichen Uberblick iiber Augmented Reality und seine Anwen-
dungsmdoglichkeiten. Allerdings bleiben die Autoren oft an der Oberflache, was wohl ange-
sichts der Funktion des Buches nicht anders gestaltbar ist.

Dariiber hinaus gibt es zahlreiche Artikel {iber Augmented Reality in seinen verschiede-
nen Einsatzbereichen in wissenschaftlichen Journals wie dem /[EEE Computer Graphics and
Applications. Auch finden sich viele wissenschaftliche Arbeiten zum Thema Augmented Rea-
lity an Lehrstiihlen von Universititen, wie z. B. Tonnis, M.: Augmented Reality. Einblicke in
die erweiterte Realitdt (2010).

Aktuellste Entwicklungen und praktische Anwendungsbeispiele werden am schnellsten in
Technik- und Marketingblogs, wie z. B. Augmentedrealityblog.de, golem.de, digitalnext.de
oder mobile-zeitgeist.com aufgegriffen. Zwar gewéhrleisten diese keinen wissenschaftlichen
Anspruch, dafiir verraten sie viel iiber die Nutzerfreundlichkeit der Anwendungen und den
erfahrenen Kundennutzen. AuBlerdem bieten Blogs in einem Forschungsfeld, in dem sich bei-
nahe téglich Neuerungen ergeben, die Chance, auf dem aktuellsten Stand zu bleiben.

Zu Augmented Reality im Anwendungsbereich Print wurde bislang sehr wenig veroffent-
licht. Erwdhnenswert ist ein Zukunftsreport aus dem Jahr 2011 von Studenten der Bergischen
Universitdt Wuppertal zur Frage, wie deutsche Druckunternehmen Print in eine positive Zu-
kunft filhren konnen: Menne, K./Strickler, V./Zybell, C.. Augmented Reality. Wie Print-
medien zum Leben erweckt werden. Aullerdem wurde Augmented Reality als eine der zu-
kunftsweisenden Technologien fiir die Printbranche im 7Trendreport 2010 des Verbands
Deutscher Zeitschriftenverleger VDZ erwdhnt (Verband Deutscher Zeitschriftenverleger

VDZ: Print ist Zukunft. PrintPlus. Industry Lookout, 2010).
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Gemeinsam ist diesen Veroffentlichungen, dass es in erster Linie darum geht, welche
Moglichkeiten Augmented Reality fiir Verlage und die Druckindustrie er6ffnet. Augmented
Reality wird als zukunftsweisende Technologie identifiziert, durch die man Printmedien mit
digitalem Content erweitern kann. Allerdings fehlt iiberwiegend die Perspektive des Nutzers
im Hinblick auf den Kundennutzen, den solche Anwendungen fiir ihn bieten. Auflerdem gibt
es noch keine genaue Vorstellung davon, wie Augmented-Reality-Anwendungen finanziert
werden konnen und ob Nutzer bereit sind, fiir den zusdtzlichen digitalen Content zu bezahlen.

An dieser Stelle setzt die folgende Arbeit an. Es werden verschiedene Anwendungsszena-
rien beschrieben oder entworfen, immer mit dem Fokus darauf, ob sie dem Kunden wirklich
einen Zusatznutzen bringen. Dieser Aspekt ist auch fiir die Verlage von groer Bedeutung, da
es vom wahrgenommenen Mehrwert abhéngt, ob sie mit der Technologie auch monetér er-

folgreich sein konnen.

1.5 Abgrenzung des Themas zu Augmented Reality in der Printwerbung

Werbung ist einer der Bereiche, in dem Augmented Reality in den letzten ein bis zwei Jah-
ren stark an Aufmerksamkeit gewonnen hat. Insbesondere Printwerbung in Magazinen und
Zeitschriften spielt eine immer grofere Rolle im Marketingmix von Unternehmen. Auto-
mobilhersteller nutzen die Chance, sich als innovativ zu préasentieren und dem Leser durch
Videos oder 3D-Modelle einen besseren Eindruck des Produkts zu verschaffen. Auch der
Aspekt der emotionalen Ansprache und Interaktion macht Augmented Reality in der Wer-
bung sehr beliebt. Die in Abbildung 1 dargestellte Augmented-Reality-Kampagne von Audi
wurde im Jahr 2011 beispielsweise von den New York Festivals zu den weltweit besten

Werbeanzeigen gezihlt.’

" New York Festivals 2011.
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Abbildung 1: Printwerbung mit Augmented Reality8

Auch wenn fiir Zeitschriften und Magazine das Argument der Attraktivitit fiir Werbepart-
ner sehr wichtig sein diirfte, wird Augmented Reality in der Printwerbung fiir die vorlie-
gende Arbeit ausgeklammert. Der Unterschied zwischen Augmented Reality im Marketing
und content-basierten AR-Anwendungen besteht zum einen darin, dass die Inhalte im letz-
teren Fall vom Autor eines Buches oder von der Redaktion eines Verlags erstellt werden
und inhaltlich mit den anderen Elementen des Printprodukts verkniipft sind. Gute Werbung
wird zwar auch an die Inhalte und die Zielgruppe des Mediums angepasst, steht aber im
Regelfall in keinem direkten Zusammenhang mit redaktionell erstelltem Content.

Zum anderen liegt der Fokus bei content-basierten Augmented-Reality-Anwendungen im
Gegensatz zu Werbeanzeigen darauf, durch die Anwendung selbst Geld zu verdienen. Bei der
Anzeige iibernimmt das werbende Unternehmen die Kosten fiir die Erstellung. Deshalb stellt
sich bei redaktionellem Content immer die Frage, ob der Leser bereit ist, fiir das Zusatzange-
bot zu bezahlen. AuBerdem steht die Option der Querfinanzierung durch Werbeinhalte nicht
allen Bereichen der Printbranche zur Verfiigung, da z. B. in den meisten Biichern diese Opti-
on nicht gegeben ist. Somit wiirde das Thema der Werbung mit Augmented Reality nur einen
bestimmten Teil der Printbranche betreffen.

Dennoch lassen sich z. B. bei Magazinen die redaktionellen Inhalte nicht immer scharf von

den werbenden Elementen trennen. Bestimmte Anwendungen wie der Verweis auf Online-

8 New York Festivals 2011.



Shops oder Ahnliches kénnen bei beiden Modellen verwendet werden. In solchen Fillen
hingt es davon ab, wer die Inhalte erstellt. Wenn der Content von den Anzeigenkunden
geliefert wird, fallt die Anwendung in den Bereich Werbung.

Sicher hat Augmented Reality durchaus das Potenzial, ein Printprodukt fiir Marketingver-
antwortliche attraktiver zu machen. Indem Verlage den Werbetreibenden neue Moglichkeiten
eroffnen, ihre Zielgruppe anzusprechen, konnen Zeitschriften und Magazine vielleicht durch
Innovationen wie Augmented Reality sogar den schrumpfenden Werbeeinnahmen entgegen-
wirken.” In der folgenden Arbeit wird dieser Aspekt jedoch aus den genannten Griinden nicht

miteinbezogen.

? Verband Deutscher Zeitschriftenverleger 2012.
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2. Grundlagen von Augmented Reality

In diesem Kapitel werden die Grundlagen von Augmented Reality dargelegt. Zunéchst bil-
det eine Begriffsbestimmung die Basis fiir die weiteren Ausfiihrungen. Darauthin wird kurz
auf die historische Entwicklung von Augmented Reality und die technischen Voraussetzun-
gen eingegangen, um ein besseres Verstidndnis fiir den Forschungsgegenstand zu erzielen.
Damit man ein Gefiihl dafiir entwickeln kann, wie vielseitig Augmented Reality einsetzbar
ist, wird abschlieBend ein Uberblick iiber die wichtigsten allgemeinen Anwendungsszenari-

en gegeben.

2.1 Begriffsbestimmung

Unter Augmented Reality, dt. ,,erweiterte Realitit* oder kurz AR, versteht man eine Ergén-
zung oder Erweiterung der bestehenden Realitdt durch zusatzliche computergenerierte Ob-
jekte. Im Gegensatz zur virtuellen Realitidt (VR) wird bei Augmented Reality die Realitét
nicht ersetzt, sondern reale und virtuelle Objekte koexistieren im Blickfeld des Betrach-
ters.'® Mithilfe von Augmented Reality werden der Realitit, in der sich der Nutzer befindet,
kontext-sensitive, digitale Informationen hinzugefiigt. Im Prinzip kann Augmented Reality
jede Erweiterung der Sinneswahrnehmung, d. h. des Sehens, Horens, Fiihlens, Riechens
oder Schmeckens, umfassen.'' Allerdings wird die Definition in der Praxis hiufig auf visu-
elle oder audiovisuelle Erweiterungen beschrankt, auch weil die technischen Moglichkeiten
zur digitalen Ubertragung von Geriichen bislang kaum vorhanden sind.

Im eigentlichen Sinne wird zudem nicht die Realitdt erweitert, sondern deren mithilfe von
Medientechnik erzeugtes Abbild. Die visuellen digitalen Informationen werden durch die
Kamera einer Hardware, beispiclsweise eines Computers oder eines Smartphones, aufge-
nommen und auf dem Display des Endgeréts dargestellt. Im Zusammenhang mit Augmented
Reality werden deshalb meist ganze Augmented-Reality-Systeme betrachtet, die neben der
Software zur Erstellung von 3D-Objekten auch die nétige Hardware wie Displays und Tra-

ckinggerite umfassen.'?

' vgl. Azuma et al. 2001, S. 34.
"ygl. ebd.
"2 vgl. Ténnis 2010, S. 4.
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Die meisten Arbeiten, die sich mit Augmented Reality beschiftigen, beziehen sich auf das
von Milgram und Kishino 1994 geprigte Reality-Virtuality Continuum (vgl. Abb 2)."* Das
linke Ende des Kontinuums repriasentiert die Realitdt, das rechte eine komplett virtuelle
Umwelt. Dazwischen befinden sich die Augmented Reality sowie die Augmented Virtuali-
ty, die sich durch den Grad der Realitdt bzw. Virtualitét unterscheiden. Je mehr eine Umge-
bung hauptsichlich virtuell besteht und je weniger reale Objekte eingebettet werden, desto
weiter rechts auf der Achse wiirde man sie einordnen. Bei Augmented Reality werden vir-
tuelle Objekte in eine reale Umgebung eingefiigt, wobei der Grad der Virtualitdt ebenfalls

variieren kann."

I Mixed Reality (MR) |

I i
‘ — ——
Real Augmented Augmented Virtual
Environment Reality (AR) Virtuality (AV) Environment

Reality-Virtuality (RV) Continuum

Abbildung 2: Reality-Virtuality Continuum nach Milgram (1994)"®

Ebenfalls wichtig fiir die Definition von Augmented Reality sind die von Ronald Azuma
1997 in seinem Survey of Augmented Reality’® formulierten Paradigmen. Demzufolge
zeichnet sich AR durch folgende Charakteristika aus:

* Kombination von realen und virtuellen Elementen

* Interaktion in Echtzeit

* Dreidimensionaler Bezug von virtuellen und realen Objekten
Demnach wire die Definition von Augmented Reality erst erfiillt, wenn der Nutzer mit den
virtuellen Elementen interagieren kann, und zwar in Echtzeit. AuBBerdem muss die Erweite-
rung der Realitét im dreidimensionalen Raum stattfinden.

Viele bereits in der Praxis unter dem Begriff Augmented Reality etablierte Anwendungen
wiirden aus dieser Definition herausfallen, weil sie z. B. nur einen zweidimensionalen Bezug

herstellen. Wohl deshalb wurde in der Ergdnzung, die Azuma 2001 verdffentlichte, das dritte

13 siche Milgram et al. 1994, S. 283.
' vgl. Milgram et al. 1994, S. 283.
13 ebd.

16 Azuma et al. 1997.
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Paradigma ein wenig modifiziert. So wurde aus ,,registered in 3-D*'” | registers (aligns) real
and virtual objects with each other'®, Somit miissen Objekte nur noch in Beziehung zueinan-
der stehen, nicht mehr unbedingt auf einer dreidimensionalen Ebene. Folglich kdnnen auch
zweidimensionale virtuelle Informationen als AR-Anwendungen mit dem realen Raum ver-
bunden werden. Neuere Apps wie Wikitude" legen eine Supplementir-Ebene auf die digitale
Reprisentation der Umgebung und verweisen mit ihren zweidimensionalen Informationsfla-
chen auf eben diese.”’

Trotz dieser Anpassung der Definition fallen viele der heute unter dem Label ,,Augmented
Reality* laufenden Anwendungen nicht in das von Azuma aufgestellte Muster. Wie geht man
beispielsweise mit Videos um? Wird der Nutzer vom Printartikel durch Marker auf ein Video
weitergeleitet, das er dann auf einem Display abspielen kann, fungiert der Marker im Prinzip
wie ein Hyperlink.?' Dieses Szenario lduft im Moment auch unter dem Begriff Augmented
Reality, obwohl es den oben genannten Kriterien aus mehreren Griinden nicht entspricht. Es
werden keine realen und virtuellen Objekte kombiniert, es erfolgt keine Interaktion in Echtzeit
und das Video steht auch nicht mit realen Objekten in Beziehung.

Daraus lassen sich zwei unterschiedliche Schliisse ziehen. Entweder man kommt zu dem
Ergebnis, dass diese Anwendungen nur aus Image-Griinden mit dem Label ,,Augmented Rea-
lity* versehen werden, um modern und innovativ zu wirken. Oder man folgert, dass die Defi-
nition fiir die heutigen Bediirfnisse des Marktes nicht ausreicht und man sie demzufolge an-
passen bzw. erweitern muss.

Fiir die vorliegende Arbeit wird davon ausgegangen, dass man im klassischen Sinne unter
Augmented Reality die Einfiigung von 3D-Objekten in die reale Umgebung versteht. Dariiber
hinaus wird allerdings anerkannt, dass Printmedien auf eine vielféltige Art und Weise um
digitale Inhalte erweitert werden konnen, sei es durch Audio, Bewegtbild oder Fotografie.
Dabei werden ebenfalls einzelne Bestandteile von AR-Systemen verwendet und das
Printmedium als Reprédsentant der realen Umgebung mithilfe der technologischen Voraus-
setzungen von Augmented Reality angereichert. Deshalb werden diese Félle ebenfalls in der

vorliegenden Arbeit Verwendung finden.

17 Azuma et al. 1997, S. 2.

'* Azuma et al. 2001, S. 34.

¥ Wikitude ist eine App, die standortbezogene Informationen vermittelt. Siche http://www.wikitude.com/
% vgl. Azuma et al. 2001, S. 34.

*! siehe Filmtrailer der Programmzeitschrift TVMovie, Metaio GmbH 2012a.
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2.2 Historische Entwicklung

Auch wenn es in den Medien manchmal so wirkt, als wire Augmented Reality eine brand-
neue Technologie, wurde der Grundstein dafiir bereits in den 60er Jahren gelegt. Ivan
Sutherland war davon iiberzeugt, dass ,,Fortschritte in der Computertechnik es eventuell
moglich machen kdnnen, die menschlichen Sinne mit virtuellen Erfahrungen zu iiberzeu-
gen“’?. Aus dieser Uberzeugung heraus entwickelte er ein visuelles Ausgabegerit, das auf
dem Kopf getragen wurde und es dem Nutzer ermdglichte, eine computergenerierte virtuel-
le 3D-Welt zu erfahren. Bis 1968 entstand so das wohl erste Head-Mounted Display
(HMD)*, das aber noch so schwer war, dass es an der Decke des Raumes befestigt werden
musste. Die reale Umgebung wurde im HMD von im Computer erzeugten Bildern iiberla-
gert. Das generierte Bild dnderte sich abhidngig davon, wohin der Anwender seinen Kopf
drehte. Damit stand erstmals eine Technik zur Verfiigung, die es ermoglichte, eine virtuelle
3D-Grafik in Bezug zu anderen Objekten im Raum sowie in Abhdngigkeit der eigenen Posi-
tion zu betrachten.**

Gefordert von der Moglichkeit, diese neue Technologie fiir militirische Zwecke einzuset-
zen, wurden in den ndchsten Jahrzehnten kleinere und leichtere HMDs entwickelt. Aber erst
Anfang der 90er Jahre erfuhr die Forschung einen neuen Schub. In dem 1992 veréffentlichten
Artikel Augmented Reality: An Application of Heads-Up Display Technology to Manual Ma-
nufacturing Processes” von Caudell und Mizell wurde der Begriff ,, Augmented Reality*
iiberhaupt erst gepriagt. Caudell war damals auf der Suche nach einer Vereinfachung bei der
Montage von Flugzeugen.?

Erste Schritte zur anwendungsorientierten Nutzung von Augmented Reality kamen also
aus der Industrie. Wichtige Meilensteine waren ebenso die Entwicklung funktionsfahiger
Augmented-Reality-Systeme durch L. B. Rosenberg und eine andere Gruppe um Steven Fei-
ner, Blair MacIntyre und Doree Seligmann.”’” Aufierdem fanden in den spiten 90er Jahren
einige Symposien, Workshops und Konferenzen zum Thema sowohl in den USA (IEEE
Workshop on Augmented Reality, IWAR) und Japan (International Symposium on Mixed
Reality, ISMR), aber auch in Deutschland (ISAR) statt. Vor zehn Jahren schlossen sich die

drei unterschiedlichen Symposien zusammen und konferieren seitdem jahrlich unter dem

*? Sutherland 1965, S. 506.

» Auf Head-Mounted Displays wird in Kapitel 2.3.5 ausfiihrlicher eingegangen.
** vgl. Tonnis 2010, S. 3.

** Caudell/Mizell 1992.

2% vgl. Sung 2011.

*7vgl. Mehler-Bicher et al. 2011, S. 13.
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Namen International Symposium on Mixed and Augmented Reality ISMAR) abwechselnd in
einem der drei Linder.?®

Bis zum Jahr 1999 spielten sich die Experimente mit Augmented Reality vorwiegend in
wissenschaftlichen Labors ab. Die Technologie wurde erst mit der Entwicklung des AR Tool-
Kit durch Hirokazu Kato fiir eine breitere Bevolkerungsgruppe zuginglich. Zum ersten Mal
war es damit mdglich, virtuelle Objekte mit einer filmischen Aufnahme der Realitdt zu kom-
binieren. Obwohl die Erfindung von Smartphones noch in ferner Zukunft lag, wurde mit dem
AR ToolKit die Basis fiir eine massenhafte Verbreitung von Augmented Reality gelegt.”

Nur ein Jahr spiter présentierte der Australier Bruce Thomas mit ARQuake das erste mo-
bile Augmented-Reality-Videospiel. Um es zu spielen, musste sich der Nutzer allerdings zu-
ndchst einen Computer auf den Riicken schnallen und ein Head-Mounted Display aufsetzen.
AuBerdem benétigte man GPS-Sensoren, die die genaue Lage bestimmten, und schon konnte
die Jagd auf Monster und Dimonen beginnen.*

Wenn man sich ansieht, was man alles an Ausstattung fiir Augmented-Reality-
Anwendungen brauchte, verwundert es kaum, dass sich die Technologie trotz der Faszination,
die sie auf viele ausiibte, nicht am Massenmarkt durchsetzen konnte. Den Durchbruch schaff-
ten erst Smartphones, die Augmented Reality praktisch umsetzbar und fiir viele erschwinglich
machten. Mobilizy brachte 2008 mit der App Wikitude einen AR-Reisefiihrer fiir das T-
Mobile G1 heraus und war damit einer der ersten auf dem Markt der AR-Anwendungen fiir
Mobiltelefone. 2009 folgte das Augmented-Reality-Navigationssystem Wikitude Drive fiir das
Android-Betriebssystem.'

Ebenfalls 2009 wurde das AR ToolKit zu Adobe Flash portiert, was die Darstellung von
Augmented Reality im Webbrowser und in der Webcam méglich machte.** Inzwischen sind
in den meisten Smartphones Apps wie Wikitude beim Kauf vorinstalliert. Zumindest von der
Geriteseite ist Augmented Reality damit auf dem Massenmarkt angekommen.

Im jéhrlich veroffentlichten Hype Cycle des IT-Forschungs- und Beratungsunternehmens
Gartner nimmt Augmented Reality im Jahr 2012 dann auch bereits eine Stelle auf dem abstei-
genden Ast ein. Mithilfe dieses sogenannten Hype Cycles werden neue Technologien im

Hinblick auf die Aufmerksamkeit, die ihnen in der Offentlichkeit zuteilwird, und den Verlauf

¥ vgl. Tonnis 2012, S. 4.

¥ vgl. Sung 2011.

¥ vel. ebd.

*! vgl. Mehler-Bicher et al. 2011, S.13.
32 vgl. Sung 2011.
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der Zeit eingeordnet. Der Zyklus einer neuen Technologie wird unterteilt in die anfingliche
Begeisterung, die eine Innovation auslost, den Gipfel der liberzogenen Erwartungen, den Ab-
stieg zum Tal der Desillusionierung bzw. Enttauschung hin zum Pfad der Erleuchtung, der in
das Plateau der Produktivitit miindet.*® Gartner zufolge hat Augmented Reality den Wende-
punkt im Jahr 2012 bereits iiberschritten und befindet sich auf dem Weg zum Tal der Enttéu-
schung, weil die Erwartungen an die neue Technologie nicht erfiillt werden konnten (sieche
Abbildung 3). Die Folge daraus wire ein Abebben der Berichterstattung tiber Augmented
Reality einhergehend mit dem Verlust des 6ffentlichen Interesses.

Allerdings bleibt zu beachten, dass sich der Hype Cycle auf den amerikanischen Markt
bezieht. Im Regelfall haben die US-Amerikaner einen Vorsprung in Bezug auf technische
Neuerungen. AuBlerdem sagt der Hype Cycle oft nichts dariiber aus, wie schnell sich eine
Entwicklung vollzieht. Die Verlésslichkeit dieser Einschidtzungen ist, wie jede Zukunftsprog-
nose, unterschiedlich: Sie liefern keine festen GroBen, sondern lediglich allgemein gehaltene
Kriterien, die die einzelnen Dimensionen und Phasen beschreiben. Allerdings hatten die For-
scher von Gartner bislang ein gutes Gespiir fiir die Entwicklung von Technologien und es
bestitigt sich aus vielen praktischen Beispielen, dass iiberzogene Erwartungen oft Enttiu-

schung und einen realistischeren Blick auf die neue Technologie nach sich ziehen.**

Abbildung 3: Gartner’s Hype Cycle ,,Emerging Technologies* 2012%

3 vgl. Floor eTrends 2012.
** vgl. Honsel 2006.
** Hiilsbohmer 2012.
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Zum Vergleich wird der Hype Cycle Emerging Technologies 2009 in Abbildung 4 darge-
stellt. Hier befindet sich Augmented Reality noch auf dem Weg zum Gipfel der {iberzoge-
nen Erwartungen. Die Prognose besagt in beiden Hype Cycles, dass Augmented Reality in
fiinf bis zehn Jahren ab dem Zeitpunkt des Erscheinens der Prognose von der breiten Masse
akzeptiert wird.

Man konnte die Grafiken dahingehend interpretieren, dass Augmented Reality einen klei-
nen Kreis an Experten und Begeisterten erreicht hat, und dass deren Erwartungen beziiglich
der Moglichkeiten enttduscht wurden. Bis Augmented Reality allerdings der Mehrheit der
Bevolkerung bekannt und auch flichendeckend genutzt wird, ist es noch ein weiter Weg. Die-
se Beobachtung trifft aber vermutlich auf die meisten neuen Technologien zu, vor allem wenn
sie so komplex sind wie Augmented Reality. Erst wenn sie flir jedermann ohne Vorkenntnisse
einfach zu nutzen sind und auch fiir die Allgemeinheit ein Nutzen bzw. ein Mehrwert ersicht-

lich wird, kann sich eine Technologie am Markt durchsetzen.

Abbildung 4: Gartner’s Hype Cycle ,,Emerging Technologies* 2009

36 Fenn 2009.
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2.3 Uberblick iiber die technischen Voraussetzungen

In der vorliegenden Arbeit wird die Informationstechnologie nur eine sehr untergeordnete
Rolle spielen. Dennoch ist es dem umfassenden Verstindnis zutrdglich, {iber die grundle-
genden technischen Voraussetzungen fiir Augmented Reality informiert zu sein. Fiir ein
vollstindiges AR-System werden neben einer Kamera zur Aufnahme der realen Umgebung,
Trackinggerdte zur Lagebestimmung im Raum und eine Software zur Erstellung der 3D-
Objekte benotigt. AuBerdem ist ein Display zur Anzeige der virtuellen Elemente in Ver-
kniipfung mit der realen Welt erforderlich. Abbildung 5 zeigt den Aufbau eines AR-

Systems mit seinen einzelnen Elementen, die im folgenden Kapitel ndher erldutert werden.

Abbildung 5: Aufbau eines AR—Systems37

2.3.1 Kamera

Eine Kamera gehort zu den Grundvoraussetzungen von Augmented-Reality-Systemen.
Durch sie wird die reale Umgebung aufgenommen, damit auf dem Display mithilfe der
Anwendungssoftware digitale Objekte hinzugefiigt werden konnen. Die Kamera kann auf
einen stationdren Computer montiert werden oder Teil eines Head-Mounted Displays

(HMD) sein. Die Kamera eines Mobiltelefons ist fiir die meisten Anwendungen aber ebenfalls

37 Reif 2007.
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ausreichend. Auf die verschiedenen Ausgabegerite wird in Kapitel 2.3.5 genauer eingegan-
gen. An dieser Stelle sei nur herausgestellt, dass eine Kamera im Ausgabegerdt fiir AR-

Anwendungen unabdingbar ist.

2.3.2 Trackingverfahren

Eines der wichtigsten Ziele bei Augmented Reality ist es, die virtuellen Objekte mdglichst
real erscheinen zu lassen. Dafiir ist es entscheidend, die computergenerierten Elemente so
im Raum zu platzieren, dass sie sich in die reale Umgebung einfiigen. Auch wenn der Nut-
zer sich bewegt, miissen sich die Objekte moglichst genau und in Echtzeit an die verédnderte
Perspektive anpassen. Eine entscheidende Voraussetzung, damit dies moglich wird, ist ein
sogenanntes Trackingverfahren. Dabei wird die Position und Lage des Empfangsgerits im
Raum ermittelt, um darauthin die virtuellen Objekte korrekt in Korrespondenz zur realen
Welt zu platzieren.®

Hierbei unterscheidet man zwischen visuellem und non-visuellem Tracking.*® Fiir ausfiihr-
liche Informationen zum Thema visuelles Tracking seien die Arbeiten von Georg Klein von
der Cambridge University empfohlen®’, da an dieser Stelle nur ein sehr begrenzter Einblick

in die Thematik gegeben werden kann.

Nicht-visuelles Tracking

Nicht-visuelles Tracking kann durch magnetisches Tracking tiber einen Kompass, laufzeit-
basiertes Tracking iiber satellitenbasierte Ortungssysteme wie GPS, durch Ultraschallsenso-
ren, optische Sensoren oder Trigheitssensoren erfolgen.*' Bei Augmented-Reality-Anwen-
dungen, die tiber Mobiltelefone laufen, wird meist auf ein satellitenbasiertes Ortungssystem
(GPS) zuriickgegriffen, um die Position des Nutzers zu bestimmen. Diese Art des Trackings
eignet sich allerdings nur fiir eine relativ grobe Annéherung, da die Abweichung zur tat-
sdchlichen Position im Meterbereich liegen kann. GPS-Systeme kommen deshalb vorwie-

gend fiir AR-Anwendungen im AuBlenbereich in Betracht, bei denen die Genauigkeit keine

*¥ vgl. Tonnis 2010, S. 43.

%% vgl. Mehler-Bicher 2011, S. 27.

0 Klein, Georg (2006): Visual Tracking for Augmented Reality.

Klein, Georg (2009): Visual Tracking for Augmented Reality: Edge-based Tracking Techniques for AR
Applications. Saarbriicken.

*'vgl. Mehler-Bicher 2011, S. 28.
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entscheidende Rolle spielt. Im Innenbereich von Gebduden kommt GPS-Tracking kaum
zum Einsatz, da das Signal dort zu stark abgeschirmt wird. **

Im innerstddtischen Bereich nutzen viele Smartphones aufgrund der bekannten Probleme
bei der GPS-Ortung das sogenannte WiFi Positioning System (WPS). Das Mobiltelefon beno-
tigt lediglich ein WLAN-Empfangsmodul, mit dessen Hilfe dann ermittelt werden kann, wel-
che Hot-Spots momentan empfangbar sind. Auf Basis von Datenbanken {iber die Positionen
der Access Points wird der eigene Standort berechnet. Je mehr WLAN-Netzwerke in den
Datenbanken gelistet sind, desto exakter kann das Gerit die eigene Position bestimmen, in-

nerhalb von Gebéuden bis zu einer Genauigkeit von drei Metern.*?

Visuelles Tracking

Fiir einige AR-Anwendungen wie Nearest Tube, die die nichstgelegenen U-Bahnstationen
anzeigt, mag nicht-visuelles Tracking ausreichend sein. Fiir Anwendungen, die eine hohere
Genauigkeit erfordern, benétigt man eine andere Technologie. Beim visuellen Tracking
nimmt die Kamera des AR-Systems Bilder der Umgebung auf und ein Bildverarbeitungs-
programm erkennt bestimmte Muster in diesen Bildern. Daraus wird die Position des Be-
trachters im Bezug auf die Position der betrachteten Objekte berechnet.**

Die weniger komplexe Version des visuellen Trackings ist das merkmalsbasierte Tra-
cking. Hierbei werden zur Vereinfachung des Tracking-Prozesses kiinstliche Marker einge-
fithrt. Diese Marker haben geometrische oder farbliche Eigenschaften und sind leicht in einem
Videostream zu identifizieren. Daher gilt es beim visuellen Tracking zwischen dem Tracking

mit und ohne Nutzung kiinstlicher Marker zu unterscheiden.*

Visuelles Tracking mit kiinstlichen Markern

Unter einem Marker versteht man ein ,,zwei- oder dreidimensionales Objekt, das durch sei-
ne Art und Form leicht durch eine Kamera identifiziert (getrackt) werden kann“*®. Durch
Marker wird das Tracking vereinfacht und die Geschwindigkeit, mit der ein Bild erkannt

wird, vergroBert. Es gibt unterschiedliche Arten von Markern, die nach Owen et al. aber im

2 vgl. Ténnis 2010, S. 55.

* vel. Jacob 2011.

* vgl. Tonnis 2012, S. 45.

* vgl. Mehler-Bicher 2011, S. 28f.
* ebd. S. 29.
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Idealfall den folgenden Kriterien entsprechen sollten.*’ Im besten Fall unterstiitzt ein Mar-
ker den Tracker bei der eindeutigen Bestimmung der Position und der Ausrichtung des Ob-
jekts in Relation zur kalibrierten Kamera. Der Marker sollte unabhingig von seiner Aus-
richtung optimal erkennbar sein. Auflerdem sollte er Teil einer Reihe leicht identifizierbarer
Marker sein, damit eine moglichst groe Anzahl von Objekten eindeutig markiert werden
kann. Der Kontrast zwischen der Umgebung und dem Marker sollte moglichst grof3 sein.
Wenn der Marker lokalisiert ist, sollte er sich mithilfe von einfachen Algorithmen identifi-
zieren lassen. Eine Kamera sollte zudem in der Lage sein, den Marker iiber eine grofere
Entfernung zu erfassen.

Bekannter als Augmented-Reality-Marker diirften die inzwischen weit verbreiteten QR-
Codes sein. Diese funktionieren nach einem sehr dhnlichen Prinzip wie AR-Marker.*® Zur
Entschliisselung benétigt der Nutzer einen Browser, eine Art Lesegerédt auf seinem Mobiltele-
fon, das die Augmented-Reality-Technologie mit einem mobilen Internetbrowser sowie der
Technik des Smartphones (Kamera, GPS, Kompass) verkniipft.*’ Inzwischen sind AR-
Browser wie Layar, Junaio oder Aurasma auf jedem neueren Smartphone vorinstalliert oder
konnen kostenlos aus dem Appstore heruntergeladen werden. Bisher konnte sich keiner der
genannten Browser gegeniiber den anderen vollstindig durchsetzen, so ergibt sich fiir den
Nutzer der Nachteil, dass er fiir verschiedene AR-Anwendungen unterschiedliche Apps her-
unterladen muss. Fiir eine hohere Nutzerfreundlichkeit wire eine Kompatibilitdt der einzelnen
Formate wiinschenswert.

Der Prozess der Entschliisselung eines Codes erfolgt dann in vier Schritten: Zunichst wird
die Browser-App auf dem Mobiltelefon gedftnet und die Kamera des Geréts auf den Code
gerichtet. Frither musste dann ein Foto des Codes gemacht werden, heute erkennen neue
Browser die kodierte Information ziigig in einem Videostream. Die Information wird mithilfe
des Browsers dekodiert und im letzten Schritt fiihrt ein eingebetteter Link den Nutzer direkt
zur mobilen Website des Anbieters oder dem digitalen Content, der auf der Seite hinterlegt
ist.

Der Unterschied zwischen QR-Codes und Augmented Reality besteht darin, dass sich bei
Letzterem hinter dem Marker vielfdltigere Informationen verbergen konnen. Aufler Links zu
Webseiten, Videos und Textinformationen kénnen AR-Marker auch 3D-Modelle, Bilder oder

Videos kodieren. Abbildung 6 zeigt beispielsweise einen sogenannten Splitmarker mit einem

*"vgl. Owen et al. 2002, S. 4.
* vel. Perey 2011, S. 2.
* vgl. Tamarjan 2012.

19



Grundlagen von Augmented Reality

3D-Elefanten. Der Vorteil dieses Markers ist, dass er aus zwei gegeniiberliegenden Barcodes
besteht und somit ohne durchgehenden Rahmen auskommt. Die Fliche zwischen den Rah-
men kann frei gestaltet oder auch durch den Daumen verdeckt werden, wenn das Blatt in der

Hand gehalten wird.”

Abbildung 6: AR-Splitmarker mit 3D-Elefant™

Neben den Splitmarkern gehéren der AR-Toolkit Marker, der HOM Marker, der IGD Mar-
ker, der SCR Marker, der Frame Marker und der DOT-Marker zur Gruppe der AR-Marker.
Jeder dieser Marker wird von einem schwarzen Rahmen umgeben und verfligt dariiber hin-
aus lber spezifische Vor- und Nachteile. Welcher Marker verwendet wird, hangt dabei von
der beabsichtigten Nutzung ab. Fiir eine Ubersicht {iber die giingigsten Marker eignet sich
die vielfach zitierte Studie von Zhang und Navab’?, die allerdings bereits im Jahr 2002 er-

stellt wurde und unter Umsténden nicht alle aktuell verfiigbaren Marker enthilt.

Markerless Tracking

Die weitaus elegantere Methode, die man auch vielfdltiger einsetzen kann, ist das markerlo-
se Tracking. Der Vorteil liegt darin, dass unbekannte Umgebungen auch im AuBlenbereich
in Echtzeit erfasst werden konnen und man vorher keine Marker anbringen muss. Aller-
dings ist dieses Verfahren deutlich komplexer und benoétigt eine deutlich hohere Rechenleis-
tung als das Tracking mit Markern. Zudem steigen mit zunehmender Komplexitit auch die

Kosten.

*% vgl. Mehler-Bicher 2011, S. 34f.
> Langlotz 2011.
3% Zhang et al. 2002.
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Trotzdem wird wahrscheinlich auch im Printbereich in Zukunft eher auf markerloses Tra-
cking zuriickgegriffen werden, da die auffalligen AR-Marker nicht unbedingt ins gestalteri-
sche Konzept eines Magazins oder eines Katalogs passen.

Im Wesentlichen basiert markerloses Tracking auf dem Prinzip, dass durch die Videoein-
stellung der Kamera die Umgebung erfasst wird. Gleichzeitig erkennt eine Software markante
Ecken, Punkte oder Farb- und Kontrastunterschiede (sog. Features) im Bild und erstellt mit-
hilfe von Bildverarbeitungsprogrammen in Echtzeit ein virtuelles Modell der Umgebung.
Mehrere solcher gefundener Features werden dann dazu benutzt, in Relation zu diesem Mo-
dell die Kameraposition zu bestimmen.’

Es gibt eine Vielzahl von Ansétzen fiir markerloses Tracking. Einige Systeme verwenden
3D-Modelle des zu trackenden Objekts. Dabei muss allerdings zunichst ein Modell erstellt
werden, mit dem das System das reale Bild abgleichen kann.** Neuere Systeme wie die von
der Miinchner Firma metaio GmbH entwickelte 3D-Tracking-Technologie arbeiten mit der
gleichzeitigen Erstellung eines Referenzmodells eines unbekannten Objekts durch sogenannte
,»point clouds®, wahrend es gleichzeitig getrackt wird. Dieses Modell wird dann in einer Da-
tenbank abgespeichert, sodass beim néchsten Tracking auf das Modell zuriickgegriffen wer-
den kann. Das System lernt dabei Texturinformationen im Raum und schitzt tiber die Bewe-
gung der Kamera mit der Zeit deren Tiefe. Das daraus erwachsende 3D-Modell wird nach und
nach erweitert und kann sofort fiir Anwendungen oder als Input fiir ein 3D-Tracking genutzt
werden.”

Diese Methoden des Trackings werden unter dem Oberbegriff Simultaneous Localization
and Mapping (SLAM) zusammengefasst. SLAM erfuhr in den letzten Jahren in der Aug-
mented-Reality-Forschung viel Aufmerksamkeit, da darin die Losung des Tracking-Problems
liegen konnte. Allerdings benétigt dieses Verfahren immer noch eine sehr hohe Rechenleis-
tung zur Verarbeitung der vielfiltigen Informationen.”® Um dieses Problem zu umgehen,
wurde auf der Konferenz insideAR 2012 von metaio eine Methode vorgestellt, bei der die
Rechenleistung nicht vom Ausgabegerdt wie z. B. einem iPad erbracht werden muss. Die
Informationen werden stattdessen in Echtzeit an einen Server geschickt, der nach Entschliisse-

lung der Merkmale nur das fertige Ergebnis an das iPad zuriickschickt.”’

>3 vgl. Zhou et al. 2008, S. 3.

>* vgl. Tonnis 2010, S. 51.

>3 vgl. Lieberknecht et al. 2011.

%% vgl. Reitmayr et al. 2010, S. 5f.

37 eigene Aufzeichnungen von der Konferenz insideAR 2012.
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Mit zunehmender Rechenleistung von mobilen Endgerdten wird sich die Frage nach der
Nutzung von SLAM in Zukunft wahrscheinlich nicht mehr stellen. Auch die Kombination
mit anderen Tracking-Methoden wie GPS kann etwaige Bedenken gegeniiber SLAM ent-
kréaften. Solche hybriden Tracking-Verfahren verbessern die Stabilitit des Trackings und

haben fiir den Nutzer den Vorteil, dass die Anwendungen nahezu fehlerfrei laufen.”®

Hybride Trackingverfahren fiir Augmented Printmedien

AR-Anwendungen im Printsektor sind von der Tracking-Problematik insofern nicht so sehr
betroffen, da sie im Regelfall nicht im AuBenbereich genutzt werden. Vor allem aber hat
man mit der Printvorlage die Mdglichkeit, Modelle der einzelnen Magazin- oder Buchseiten
zu erstellen. Damit verfiigt man iiber ein Referenzmodell, mit dem die gescannten Objekte
getrackt werden konnen. Hier entsteht also der Vorteil, dass man nie auf unbekannte Umge-
bungen stoBt, die beim Tracking Probleme bereiten konnten. Allerdings funktioniert die
Erstellung von Referenzmodellen kaum, wenn die Seiten sich wie bei einem Roman zu sehr
dhneln. Nichtsdestotrotz ist es interessant fiir die Printbranche, das markerlose Tracking
weiter zu verfolgen, da Fortschritte vor allem bei der Robustheit des Trackings Verbesse-
rungen fiir den Nutzer bringen konnen. Momentan haben AR-Anwendungen teilweise noch
Probleme, die Objekte in einem Katalog oder Magazin zu tracken, wenn beispielsweise die
Hochglanzseiten spiegeln oder die Heftseiten gebogen werden. Dann kann die Software die
Features auf der Seite nicht immer optimal erkennen und es dauert etwas, bis die entspre-
chenden AR-Inhalte geladen werden.

Am einfachsten wire die Anwendung von markerbasierten Verfahren. Dies ist aber, wie
bereits erwéhnt, aufgrund der &sthetischen Gesichtspunkte nicht wiinschenswert. Yang et al.
machen deshalb den Vorschlag, die Vorziige beider Tracking-Methoden zu kombinieren, um
dem Leser ein positives Nutzungserlebnis fir Augmented Printprodukte zu ermdglichen.”
Nach Yang eignet sich SLAM beispielsweise nicht fiir Augmented Books, weil eine grof3e
Anzahl von Keypoints generiert wird, die zu viel Speicherplatz auf dem Ausgabegerit ver-
brauchen. Aulerdem dauert das Tracking zu lange und optisch dhnliche Seiten konnen unter

Umstiinden nicht korrekt identifiziert werden.®

¥ vgl. Zhou et al. 2008, S. 4.
> Yang et al. 2008.
% vgl. ebd., S. 2.
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Bei dem hybriden Verfahren wird statt eines AR-Markers ein Seiten-Marker verwendet, der
deutlich kleiner und unauffalliger ist. Mit diesem Seiten-Marker wird lediglich die richtige
Seite identifiziert und dann ein zur Seite gehoriges Baumdiagramm vom System abgerufen,
welches quasi als Referenzmodell dient. Darauthin wird die vorliegende Seite auf passende
Keypoints abgeglichen. Wenn geniigend entsprechende Keypoints gefunden werden, war
das Tracking erfolgreich und die Augmentierung kann erfolgen. Wie das Konzept von hyb-

ridem Tracking funktioniert, wird in Abbildung 7 veranschaulicht.

Abbildung 7: Das Konzept von hybridem visuellem Tracking"l

Die Vorteile des hybriden visuellen Trackings liegen in der Zuverldssigkeit und der Schnel-
ligkeit des Verfahrens verbunden mit der optischen Unauffilligkeit des Seiten-Markers.
Besonders eignet sich diese Methode fiir Biicher, Kataloge und Magazine, bei denen eine

Vielzahl vonseiten mit zusétzlichen Inhalten angereichert werden.

2.3.3 Rendering
Nachdem man die korrekte Position der Kamera im Bezug zur Umgebung geortet hat, wird
ein Objekt bendtigt, das in die Realitét eingefiigt werden kann. Um 3D-Modelle fiir Aug-
mented-Reality-Anwendungen zu erstellen, verfligt die Informationstechnologie iiber ein
Verfahren namens Rendering. Neben dem Tracking ist das Rendering eines der zentralen
Themen der technischen Voraussetzungen fiir Augmented-Reality-Anwendungen.

Unter Rendering versteht man eine ,,detaillierte Modellberechnung, um aus einem Rech-
nermodell ein realitdtsnahes grafisches Volumenmodell, eine Animation oder eine Videose-

quenz zu erzeugen“®’. Es handelt sich dabei um einen Arbeitsschritt bei der Erstellung eines

1 'Yang et al. 2008, S. 163.
21T Wissen 2012a.
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grafischen Objekts oder einer multimedialen Sequenz. Man mdochte digitale Objekte so reali-
taitsnah wie moglich nach ihrem realen Vorbild erschaffen. Damit der virtuelle Gegenstand
vom Nutzer als real wahrgenommen wird, kommt es auf viele Details an, die das Rendering
zu einem komplexen informatischen Vorgang machen. Unter anderem besteht die Problema-
tik darin, Oberflachenstrukturen und Lichtverhdltnisse wahrheitsgetreu darzustellen. Gerade
die Lichtverhiltnisse dndern sich stidndig, vor allem, wenn der Nutzer die Anwendung auf
einem mobilen Endgerdt verwendet und sich dabei bewegt. Dann miisste sich das 3D-Objekt
standig an die gegebenen Umstdnde anpassen, um einen realistischen Eindruck zu erhalten.

Eines der computergrafischen Verfahren, die in der Lage sind, eine fotorealistische drei-
dimensionale Abbildung eines Objekts oder einer Szene zu erstellen, ist das Raytracing. Beim
Raytracing wird ,,die Wirkung der Beleuchtung auf die Texturen der Objektoberflichen be-
rechnet, ebenso wie die entstehenden Licht-Schatten-Effekte unter Beriicksichtigung des Be-
trachtungswinkels“®. Allerdings macht der enorme Rechenaufwand diese Methode im Mo-
ment noch nicht tauglich fiir den Massenmarkt.

Als Alternative wird das Environment-Mapping gesehen. Beim Environment-Mapping
wird die Umgebung auf reflektierende Korperoberflichen gespiegelt. Diese Methode ist we-
niger rechen- und zeitintensiv als das Raytracing und eignet sich daher auch zur Verarbeitung
in Echtzeit. Allerdings ist sic im Gegensatz zum Raytracing mit geringen Ungenauigkeiten
behaftet.®*

Fiir Laien ist es kaum moglich, mit den oben genannten Methoden zu arbeiten. Es gibt
Programme wie Photoshop oder Cinema4D, mit denen man auch ohne groBes Vorwissen
einfache 3D-Grafiken erstellen kann.*> Wenn man aber 3D-Modelle einbinden méchte, die
komplexer sind als Kugeln oder Wiirfel, empfiehlt es sich, professionelle Hilfe in Anspruch
zu nehmen. Der Erfolg einer Augmented-Reality-Anwendung hingt u. a. auch davon ab, wel-
chen Eindruck sie beim Nutzer hinterlésst. Eine instabile Anwendung mit unprofessionellen
Grafiken wird den User tendenziell eher abschrecken, wihrend eine realistische Gestaltung

verbunden mit zuverldssiger Software die Erwartungen eher erfiillen kann.

63 vgl. IT Wissen 2012b.
64 vgl. IT Wissen 2012c.
%% siehe Video-Tutorial http://www.video2brain.com/de/videos-47652.htm, abgerufen am 22.10.2012.
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2.3.4 Software

Neben dem Tracking und der Erstellung von 3D-Objekten durch Rendering bendtigt man
bei Augmented Reality eine Software, die die virtuellen Objekte in die Realitédt projiziert.
Bei klassischen Augmented-Reality-Anwendungen mit der Einfiigung von 3D-Objekten
kommt es besonders darauf an, dass die Objekte optimal in die von der Kamera aufgenom-
mene Umgebung angepasst werden.

Es gibt verschiedene Angebote fiir Augmented-Reality-Software, u. a. den metaio Creator
der metaio GmbH. Auf der insideAR im Herbst 2012 wurde die neue Version der Software
vorgestellt, die im Vergleich zum Vorgidngermodell einige Verbesserungen bringt. Gerade flir
die Augmentierung von Printprodukten eignet sich diese Software, weil sie sehr nutzerfreund-
lich ist und auch von Laien ohne Vorkenntnisse mit dem Programm bedient werden kann.
Damit konnen zusétzlich Inhalte wie Videos, Bilder und auch 3D-Objekte in Printseiten ein-
gebunden werden.*®

Als Alternativen gibt es eine Software der Konkurrenzfirma Total Immersion® aus Frank-
reich oder das AR Toolki®™® der Universitit von Washington. Mehler-Bicher et al. geben in
ihrem Werk einen Uberblick iiber die verschiedenen Programme im Vergleich.*” Demnach
hat jede Software ihre spezifischen Vor- und Nachteile. Allerdings gilt es zu beriicksichtigen,
dass sich im Bereich Software sehr schnell Verdnderungen ergeben. Deshalb wire es empfeh-
lenswert, zum aktuellen Zeitpunkt der Nutzung dariiber zu entscheiden, welche Software sich
am besten eignet. Um die verschiedenen Anwendungen zu testen, stellen die Unternehmen

kostenlose Demoversionen auf ihren Websites zur Verfligung.

Ausgabegeriite, Display und Browser

Um den Kreis des AR-Systems zu schlieBen, wird als letztes auf die verschiedenen Ausga-
begerite eingegangen. Um die digitalen Inhalte darstellen zu kénnen, werden ein Display
und ein Browser benotigt. Diese beiden Elemente sind auch das Einzige, was der Nutzer
vom gesamten AR-System wahrnimmt. Prozesse wie das Tracking und das Rendering lau-
fen im Hintergrund ab und der User bemerkt hochstens, wenn etwas nicht optimal funktio-
niert. Der Browser muss allerdings aktiv aus dem Internet heruntergeladen werden, falls er

noch nicht vorinstalliert ist.

% siehe Metaio GmbH 2012b.

%7 siche Homepage Total Immersion http://www.t-immersion.com/

%% siehe Homepage der Universitit Washington http://www.hitl.washington.edu/artoolkit/
%9 siche Mehler-Bicher et al. 2011, S. 52.
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Stationire Gerite

Eine Moglichkeit, Augmented Reality darzustellen, sind Displays von stationdren Ausgabe-
gerdten wie Computern. Das Objekt, das getrackt werden soll, wird vor der Kamera des
Computers platziert, worauthin eine Trackingsoftware das Objekt identifiziert. Die von der
Kamera aufgenommene Szene wird durch Rendering mit den entsprechenden digitalen In-
formationen angereichert und auf dem Bildschirm des Computers angezeigt. Bei diesem
Aufbau des AR-Systems befindet sich die Kamera meist auf den Nutzer ausgerichtet ober-
halb des Bildschirms. Der Nutzer kann das Objekt so vor sich liegend betrachten und muss
nur den Blick heben, um zu sehen, welche Effekte hinter den AR-Markern verborgen sind.
Abbildung 8 zeigt einen kleinen Jungen, der vor einem Desktop-PC ein Buch iiber das
Weltall durchbléttert. Dabei wird er von der Kamera aufgenommen und die Szene durch
den virtuellen Start einer Rakete angereichert. Somit sicht er sich selbst, wie direkt vor ihm

eine Rakete vom Tisch abhebt.

Abbildung 8: Bildschirmdarstellung einer Augmented—Reality—Anwendung70

Der Vorteil des Computers als Ausgabegerit liegt darin, dass man inzwischen in 81% der
deutschen Haushalte einen Computer vorfindet und somit kein zusétzliches Gerét ange-
schafft werden muss.”' Schon bei den Kindern iiber sechs Jahren haben laut einer Studie

von Egmont MediaSolutions {iber 80% Zugang zu einem Computer, der auch intensiv ge-

" Flynn 2012.
vgl. Statista 2012.
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nutzt wird.” Fiir bestimmte Anwendungen, die Kinder und Jugendliche als Zielgruppe be-
dienen, stellen sich so optimale Voraussetzungen dar. Unter den Kindern und Jugendlichen
von 6 bis 13 Jahren lesen 91% gerne Biicher und 96% Magazine. Zudem verfiigen sie iiber
einen Zugang zu Computern. Die Neugier und Lust auf Neues diirfte im jungen Alter eben-
falls grof} sein. Auf gelungene Beispiele in der Verlagsbranche, die eben diese Bedingungen
fiir erfolgreiche Produkte ausnutzen, wird in Kapitel 3.2.4 ndher eingegangen.

Als Nachteil an der Bildschirmdarstellung am Computer konnte gesehen werden, dass der
Nutzer an den stationdren Computer gebunden ist. Er muss sich mit seinem Buch oder Maga-
zin vor das Gerit setzen, es hochfahren und dort auch wihrend der Nutzung bleiben. Durch
einen Laptop kann dieser Nachteil ein wenig abgemildert werden, da damit die Mdoglichkeit
besteht, die Rezeptionssituation zu verlagern und gemiitlicher zu gestalten. Dieser Aspekt ist
nicht zu vernachlissigen, da sich eine Technologie nur durchsetzen wird, wenn sie sich an das

Nutzungsverhalten der User anpasst und moglichst wenige Nutzungsbarrieren errichtet.

Head-Mounted Displays

Zu Beginn der Augmented-Reality-Forschung waren Computer noch nicht im Alltag der
Menschen prisent. Die Entwicklung von Smartphones lag ebenfalls noch in weiter Ferne.
Deshalb setzte man anfangs vor allem auf Head-Mounted Displays (HMD) als Ausgabege-
rite. Abbildung 9 zeigt ein Modell aus dem Jahr 2004, bei dem die Sicht und der Trage-

komfort des Nutzers noch deutlich eingeschrankt sind.

Abbildung 9: HMD im Jahr 20047

2 vgl. Egmont MediaSolutions 2012.
7 Broll et al. 2004, S. 4.
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Head-Mounted Displays werden danach unterschieden, ob sie iiber eine See-Through-
Funktion verfiigen oder nicht. In beiden Fallen ist sowohl Kamera als auch Display am
Kopf des Nutzers befestigt. Die Kamera zeigt in Blickrichtung des Nutzers, die Informatio-
nen werden verarbeitet und die reale Umgebung zusammen mit den augmentierten digitalen
Objekten auf dem Display dargestellt. Der Unterschied zwischen See-Through-Displays
und Closed-View-Displays besteht in der Moglichkeit, die reale Welt wahrzunehmen. Bei
Closed-View-Displays sieht der Nutzer seine Umgebung nur indirekt iiber das Kamerabild,
in welches virtuelle Objekte integriert werden. Bei See-Through-Displays bleibt die reale
Welt sichtbar, sie wird lediglich durch digitale Objekte iiberlagert.”

In den letzten Jahren wurden im Bereich See-Through neue HMDs entwickelt und grof3e
Fortschritte erzielt. Inzwischen sind die Gerite so klein, dass sie kaum noch auffallen und den
Nutzer nicht mehr in seiner Sicht beschrinken. Google stellte im Juni 2012 sein Augmented-
Reality-Projekt Google Glasses vor, das von der Fachpresse mit groBem Interesse aufge-

nommen wurde (vgl. Abb. 10).

Abbildung 10: Google Glasses im Jahr 20127

Im Prinzip ersetzt die Datenbrille, wenn sie fertig entwickelt ist, ein Smartphone mit all
seinen momentanen Funktionalitdten. Durch Sprachkommandos soll die Brille Anrufe téti-
gen, Nachrichten verschicken, Google Maps aufrufen, Bilder und Videos aufnehmen koén-
nen sowie digitale Informationen iiber ein integriertes Head-Up-Display’® anzeigen.”” Die
Datenbrille von Google soll ab dem Jahr 2013 im Handel erhiltlich sein. Wie man an die-
sem Produkt sehen kann, geht die Tendenz bei den HMDs zu immer kleineren und leichte-

ren Modellen, bei gleichzeitigem Zuwachs an Fahigkeiten.

" vgl. Azuma 1997, S. 10.

7> Molina 2012.

7% Das Head-Up-Display befindet sich ins Brillenglas integriert vor dem rechten Auge.
7 vgl. Biermann 2012.
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Einer der Vorteile von solchen Datenbrillen liegt darin, dass sie den Nutzer nicht in seiner
Bewegungsfreiheit einschrinken. Fiir einige AR-Anwendungen z. B. im medizinischen
Bereich oder in der Industrie, konnte das den endgiiltigen Durchbruch der Technologie be-
deuten, auch wenn die Geréte anfangs sicher relativ teuer sein werden.

Viele der Nachteile, die frither gegen HMDs sprachen’®, werden inzwischen durch die
Weiterentwicklung der Technik entkréftet. Frither wurde beispielsweise durch das HMD die
Sicht eingeschriankt. Auch Probleme wie Orientierungsschwierigkeiten im Raum und eventu-
elle Schwindelgefiihle durch eine Verzogerung zwischen den Kameraaufnahmen und der
Darstellung auf dem Display diirften mit den neuen Produkten deutlich seltener auftreten.

Allerdings kann man sich vorstellen, dass Datenbrillen wie Google Glasses zu neuen
Problemen und Fragestellungen fiihren. Wenn man iiber eine Datenbrille quasi ubiquitér auf
digitale Informationen zugreifen kann, wie sehr wird man dadurch z. B. vom Stralenverkehr
abgelenkt? Was geschieht mit dem Gehirn, wenn es stindig zusétzliche digitale Informationen
verarbeiten muss? Auch Datenschiitzer haben Bedenken, weil die Datenbrille unbemerkt im
Abstand von wenigen Sekunden Fotografien der Umwelt erstellt. Technisch wire es sogar
moglich, diese Bilder mit einer automatischen Gesichtserkennung zu scannen. Die Bilder und
Videos konnten auBerdem iiber die Datenverbindung der Brille ins Internet gestellt werden.”

Trotz der Bedenken kommt das Marktforschungsunternehmen Juniper Research in einer
Studie, die im Januar 2013 veroffentlicht wurde, zu dem Ergebnis, dass bis zum Jahr 2017
weltweit nahezu 70 Millionen Mobile Wearable Devices & Smart Glasses verkauft werden.
Bereits im Jahr 2013 sollen 15 Millionen solcher Geridte abgesetzt werden, hauptsichlich in
Nordamerika und Europa. Die Entwicklung soll vor allem durch stark fallende Preise getrie-

ben werden.*’

Head-Up-Displays

Head-Up-Displays werden hauptsdchlich im Bereich Automobil verwendet. Digitale Infor-
mationen werden hierbei auf durchsichtige Flachen projiziert, wobei die Kamera oberhalb
der Projektionsfliche in Richtung des Stralenverlaufs gerichtet ist. Die technische Basis des

Head-Up-Displays bildet ein hinter der Armaturentafel platzierter Projektor, der sein Bild

8 siehe beispiclsweise Mehler-Bicher et al. 2011, S. 45.

7 vgl. Biermann 2012.

%0 ygl. Juniper Research 2013.

Welche Daten der Studie zugrunde liegen und wie plausibel sie sind, ldsst sich aber nur nachvollziehen,
wenn man den vollstdndigen Bericht zur Vorlage hat.
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auf die Frontscheibe tibertrégt. Das Ergebnis ist eine hoch aufgeldste Farbanzeige im Breit-
format, die unabhédngig von den Lichtverhiltnissen gut lesbar ist. Die Projektion erscheint
durch ein System von Spiegelungen in etwa zwei Metern Entfernung iiber der Kante der
Motorhaube, wie in Abbildung 11 dargestellt. Der Vorteil dabei ist, dass das Auge sich
beim Fokussieren nicht vom Fern- auf den Nahbereich und zuriick einstellen muss. Welche
Informationen eingeblendet werden, kann der Fahrer selbst entscheiden. Zusétzlich zur An-

zeige der Geschwindigkeit kann auch die Navigation {iber das Head-Up-Display erfolgen.

Abbildung 11: Head-Up-Display in einem Fahrzeug81
Nachteilig konnte eventuell die Ablenkung des Fahrers vom Stralenverkehr sein. Aller-
dings kann er im Vergleich zu anderen Navigationsgerdten das Auge auf der Stralie lassen
und muss den Blick nicht zu einem an anderer Stelle befestigten Gerdt wenden. Aufler bei
Automobilen findet sich dieses Verfahren aber kaum in anderen Bereichen, da eine Projek-

tionsflache im Sichtbereich des Nutzers benotigt wird.

AR-Kontaktlinse

Professor Parviz von der Universitit Washington entwickelte 2009 den Prototyp einer
Augmented-Reality-Kontaktlinse (vgl. Abb. 12). Im Prinzip &hnelt sie einer gewdhnlichen
Kontaktlinse, in die allerdings Schaltungen und winzige Antennen integriert wurden, damit
eine drahtlose Dateniibertragung quasi direkt aufs Auge erfolgen kann. Damals befand sich
die Erfindung noch im Anfangsstadium, so war es bis dahin erst moglich, eine einzelne
LED in die Linse einzubauen. Um Text, Grafiken und Fotografien anzeigen zu konnen, sind
aber mehrere Hundert solcher LEDs notig. Die Hardware ist iiberwiegend halbtransparent,

sodass die Kontaktlinse dem Nutzer trotzdem freie Sicht auf seine Umgebung ermdglicht.™

S BMW AG 2012.
82 vgl. Parviz 2009.
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Da es unwahrscheinlich ist, dass wirklich alle Komponenten des AR-Systems in die Kon-
taktlinse integriert werden konnen, muss der Trager ein separates Gerit bei sich tragen, das

die Informationen in den Schaltkreis der Linse drahtlos einspeist.*®

Abbildung 12: Augmented-Reality-Kontaktlinse

Aufgrund der technischen Herausforderungen wird es wohl noch einige Zeit dauern, bis die
AR-Kontaktlinse Marktreife erlangt. Prinzipiell wére es aber moglich und denkbar, dass alle
Funktionen, die die Datenbrille in sich vereint, auch iiber eine flexible, semi-durchsichtige

Kontaktlinse erreicht werden.

Mobile Endgerite/Handhelds

Neben stationdren Displays werden vor allem Handheld-Displays fiir Augmented-Reality-
Anwendungen genutzt. Darunter versteht man tragbare Gerédte mit einem Bildschirm, die
der Nutzer fiir den mobilen Gebrauch der AR-Anwendungen einsetzen kann, wie z. B.

Smartphones oder Tablets.

Smartphones

Im Moment setzt die AR-Industrie auf die zunehmende Verbreitung von Smartphones als
Schub fiir die Entwicklung alltagstauglicher Augmented-Reality-Anwendungen.® Bis vor
einigen Jahren wurde mit Augmented Reality hauptsdchlich in technischen Labors experi-
mentiert. Doch dank des Smartphone-Booms hat die Technologie mittlerweile das wissen-

schaftliche Umfeld verlassen und wird auch auB3erhalb der Branche wahrgenommen.

%3 vgl. Parviz 2009.
* ebd.
% vgl. Arth/Schmalstieg 2011, S. 1.
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Ob die an Smartphones gerichteten Erwartungen der AR-Industrie erfiillt werden, hingt
allerdings im Wesentlichen von zwei Faktoren ab: Konnen Smartphones die ndtigen techni-
schen Voraussetzungen fiir AR-Anwendungen bieten? Und wie ist die Akzeptanz sowohl
von Smartphones als auch von AR-Applikationen bei der breiten Masse der Bevolkerung?

Smartphones erfiillen im Prinzip alle Bedingungen fiir ein komplettes AR-System. Sie
verfiigen iiber eine Kamera und ausreichend Rechenleistung, um optische Tracking-Verfahren
anzuwenden. Zudem sind die meisten Smartphones mit GPS-Sensoren ausgeriistet, die beim
Outdoor-Tracking die optische Methode unterstiitzen konnen. Auch ein vollfarbiges Display
zur Darstellung der Augmentierung zéhlt zur Standardausriistung eines Smartphones.

Eine der Voraussetzungen fiir AR-Anwendungen, eine Kamera, ist inzwischen in allen
neueren Mobiltelefonen enthalten. Meist sind sogar sowohl auf der Vorderseite als auch auf
der Riickseite Kameras angebracht. Der Nutzer 6ffnet den Browser der entsprechenden AR-
Anwendung und richtet die Kamera auf das zu trackende Objekt. Daraufhin erkennt die Soft-
ware selbststidndig, welcher Inhalt zur aufgenommenen Szene passt und stellt auf dem Display
des Mobiltelefons die reale Umgebung mit den digital hinzugefiigten Inhalten dar. Abbildung
13 zeigt beispielsweise die Szenerie einer Strafle in London, in der durch die App Wikitude
digitale Informationen zu nahegelegenen Restaurants oder Bankautomaten eine zusitzliche

virtuelle Ebene bilden.

Abbildung 13: Augmented Reality durch ein Smartphone mit Wikitude®

Ein weiterer essenzieller Punkt ist die Rechenleistung, die fiir die Software benotigt wird.

Im Bereich der Prozessoren wurden in den letzten Jahren Entwicklungsspriinge gemacht,

% Teplow 2012.
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ebenso in der Verbesserung der Touch Screens. Deshalb werden die meisten Smartphones
den Anforderungen, die von den AR-Anwendungen gestellt werden, inzwischen {iberwie-

gend gerecht.

Trotz all der positiven Faktoren, die fiir Smartphones zur Nutzung von AR-Anwendungen
sprechen, gibt es immer noch einige Herausforderungen. Die Sensoren vieler Smartphone-
Kameras arbeiten unter schlechten Lichtbedingungen nur unzureichend. Zudem verbrau-
chen AR-Anwendungen in kurzer Zeit sehr viel Energie, wodurch der Akku des Smartpho-
nes schnell verbraucht wird. Die Akkulaufzeit moderner Smartphones ist eine der groflen
Schwachstellen, weshalb Anwendungen so konzipiert sein sollten, dass sie nicht andauernd

im Hintergrund laufen, sondern nur fiir einen kurzen Zeitraum genutzt werden miissen.®’

Neben den technischen Mdglichkeiten ist vor allem die Verbreitung und Nutzung von
Smartphones interessant fiir die weitere Entwicklung von mobiler Augmented Reality.
Smartphones sind in Deutschland zwar noch nicht ganz so weit verbreitet wie in anderen
Landern Europas wie Grof3britannien oder Spanien, aber auch hierzulande machte laut einer
Studie von comScore der Anteil der Smartphonenutzer im Oktober 2012 48,4% der gesamten

Mobilfunknutzer aus (vgl. Abb. 14).

%7 vgl. Arth/Schmalstieg 2011, S. 1.
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Smartphonenutzer
Anteil an Mobilfunknutzern

Dez. 2010 # Dez.2011 Okt. 2012

25,0%
Deutschland N 37,0%
48,4%

25,8%
Frankreich [N 40,0%5

’ (]

35,2% .
ltalien R 43,9%
51,2%
37,6%
Spanien N 51,0%
63,2%
34,2%
GroRbritannien Y 51,3%
62,3%
*H
0,0% 25,0% 50,0% 75,0%

Abbildung 14: Kennzahlen zur Smartphonenutzung in Europa88

Selbst bei Kindern ist laut einer Studie des Dienstleisters Egmont MediaSolutions die Nut-
zung von Smartphones keine Ausnahme mehr. Deren Studie KidsVerbraucher-Analyse
(KidsVA) 2012 ergab, dass von den deutschsprachigen Kindern zwischen 4 und 13 Jahren
3,2 von 7,4 Millionen ein eigenes Mobiltelefon besitzen, davon sind 17% bereits Smartpho-
nes. Sind die Eltern Besitzer eines Smartphones, diirfen weitere 43% der Kinder das Gerit
von Zeit zu Zeit benutzen.®

Mit dem Besitz von Smartphones steigt dementsprechend auch die Nutzung von Applika-
tionen und mobilem Internet. Die Arbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF) veroffent-
licht seit 2010 regelmiBig Studien zur Nutzung von mobilem Internet und mobilen Applikati-
onen in Deutschland.”® Ein Ergebnis der Studie mobile facts 2012-I zeigt, dass die Zahl der
mobilen Internetnutzer dynamisch ansteigt. Die Studien verwenden die deutschsprachige
Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren als Grundgesamtheit (70,21 Millionen). Als Unique Mobile
User werden jene bezeichnet, die in den letzten 30 Tagen mobiles Internet oder Apps genutzt

haben. In der Zeit zwischen der ersten Studie im Jahr 2010 bis zur Studie 2012-1 nahm die

% eigene Darstellung nach Statista 2013.
% vgl. Egmont Media Solutions 2012.
% alle Studien der Mobile Facts siche AGOF http://www.agof.de/mobile-facts.988.de.html
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Anzahl der Unique Mobile User von 10,95 Millionen auf 19,18 Millionen zu, was einem An-
teil von 27,3% an der deutschen Wohnbevolkerung iiber 14 Jahren entspricht.”’

Damit wird klar, dass Smartphones und die Nutzung von mobilem Internet und Apps mitt-
lerweile auf dem Mobilfunkmarkt eine groe Rolle spielen. Wie eingangs bereits beschrieben,
eroffnet dies auch fiir Augmented-Reality-Anwendungen neue Moglichkeiten. Mit der zu-
nehmenden Verbreitung von Smartphones und der Verbesserung der technischen Vorausset-
zungen, die fiir AR notwendig sind, werden wichtige Hiirden abgebaut. Bei diesen Faktoren
sind Entwickler von Augmented-Reality-Anwendungen in der Regel von externen Gegeben-

heiten abhingig. Umso besser, wenn sich dieser Bereich positiv entwickelt.

Tablets

Tablet-PCs konnen im Bereich Augmented Reality eine dhnliche Rolle wie Smartphones
spielen. Sie verfiigen ebenfalls iiber eine Kamera, ein Display und sogar eine hohere Re-
chenleistung wie kleinere mobile Endgerite. Allerdings werden Tablets im Gegensatz zu
Smartphones iiberwiegend zu Hause verwendet.”” Die Rezeptionssituation unterscheidet
sich dadurch erheblich von der des Smartphones. Deshalb kdnnten sie in Zukunft sogar
noch wichtiger fiir den Bereich Augmented Reality im Publishing sein als Mobiltelefone.
Magazine und Biicher werden ebenfalls eher zu Hause genutzt als unterwegs. Auflerdem
verfiigt das Tablet iiber einen deutlich grofieren Bildschirm als ein Smartphone, sodass Bil-
der, Videos und Grafiken vom Nutzer angenehmer wahrgenommen werden konnen. Wenn
das Gerdt zu Hause benutzt wird — Gleiches gilt allerdings auch fiir das Smartphone —, kann
der User meist auf das deutlich schnellere WLAN des Haushalts zugreifen. Damit laufen
Augmented-Reality-Anwendungen, die auf das Internet zugreifen, zuverldssiger und schnel-
ler als mit einer mobilen Datenverbindung.

Tablet-PCs sind bislang in Deutschland aber noch nicht sehr weit verbreitet. Laut einer
Umfrage waren im Jahr 2011 nur 2% der Gesamtbevolkerung im Besitz eines Tablets. Weite-
re 7% planten ein solches Gerit anzuschaffen. Je jiinger die Bevolkerungsgruppe ist, desto

cher wird der Kauf eines Tablets in Erwigung gezogen (vgl. Abb. 15).”

I'vgl. AGOF 2012-1, S. 5.
%2 vgl. Renner 2011.
% vgl. Statista 2011a.
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Besitz und Kaufpldne eines Tablet-PCs
in Deutschland im Jahr 2011
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Insgesamt  14-19 jahrige 20-29 jahrige 30-39 jahrige 40-49 jahrige

Anteil der Befragten

# Kaufplane Besitz

Abbildung 15: Besitz und Pline zur Anschaffung eines Tablets’*

Mit dem Erscheinen einer neuen Generation von Tablets, die zwar deutlich kleiner, aber
auch dementsprechend giinstiger in der Anschaffung sind, konnte sich die Anzahl der Tab-

let-Besitzer aber in niherer Zukunft erhohen.”

Fazit des Kapitels

Mit den Ausgabegeriten schlieit sich der Kreis des Augmented-Reality-Systems. Compu-
ter, Smartphones oder Tablets bilden mit ihren Kameras den Ausgangspunkt und mit ihren
Displays den Endpunkt des Systems. Dazwischen laufen komplexe Prozesse im Tracking
und Rendering ab. Nach einer Einfilhrung in die technologischen Grundlagen von Aug-
mented Reality, in der die einzelnen Bestandteile und Vorgédnge eines AR-Systems erldutert
wurden, werden im folgenden Kapitel einige praktische Szenarien aus verschiedenen An-

wendungsbereichen iiberblicksartig présentiert.

%% eigene Darstellung nach Statista 2011a.
%% vel. Vilsbeck 2012.
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2.4 Typische Anwendungen von Augmented Reality

In diesem Kapitel werden kurz einige Anwendungsszenarien von Augmented Reality vor-
gestellt. Die Darstellung der verschiedenen Bereiche soll aufzeigen, wie vielfdltig Aug-
mented Reality eingesetzt werden kann. An dieser Stelle kann zwar nur ein kurzer Uber-
blick tiber die Szenarien gegeben werden, fiir tiefergehende Erléduterungen wird aber auf

entsprechende Fachliteratur verwiesen.

2.4.1 Industrie

Augmented Reality in der Planung und Produktion von industrieller Planung und Fertigung
war eines der ersten Einsatzgebiete iiberhaupt. Durch die Erweiterung der Realitit mit zu-
sitzlichen kontextabhéngigen Informationen konnten Prozesse wie die Wartung und In-
standsetzung von Maschinen und Anlagen deutlich vereinfacht werden. Bei der Wartung
oder Reparatur eines Automobils bekommt beispielsweise ein Servicemitarbeiter Hilfestel-
lungen durch die Einblendung der Position und der Drehbewegung eines Schraubenschliis-
sels iiber ein Head-Mounted Display (HMD). Er siecht somit ein in Echtzeit {iberlagertes
Bild aus Motorblock und Arbeitsinformationen (vgl. Abb. 16).%°

Abbildung 16: Servicemitarbeiter bei der Wartung eines Automobils®’

% vgl. Bitmanagement Software GmbH 2012.

Ein detailliert ausformuliertes Beispiel einer solchen AR-Anwendung findet sich auch bei Tonnis 2010,
Kapitel 5.1.

”7 ebd.
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Die detaillierte Darstellung der einzelnen Schritte erleichtert den Arbeitsvorgang, besonders
zum Erlernen komplexer Prozesse oder fiir Arbeiten, die nur einmalig oder zumindest sehr
selten ausgefiihrt werden, bei denen es in Folge von mangelnder Routine leicht zu Fehlern
kommen kann. Der Vorteil von Augmented Reality ist die unmittelbare Ndhe zum Arbeits-
vorgang. Es findet keine Unterbrechung statt, um in einer Anleitung oder am Computer

nachzulesen.

2.4.2 Militar

Im Militdr wird Augmented Reality in vielfdltiger Weise eingesetzt. AR-Anwendungen
helfen beispielsweise bei der Ausbildung der Soldaten, indem dhnlich wie bei rein virtuellen
Computerspielen Szenarien simuliert werden. Im Gegensatz zu Computerspielen kdnnen
Simulationen mit Augmented Reality sehr realitdtsnah gestaltet werden. Dadurch wird das
Training effektiv, aber dennoch kostengiinstig und bereitet die Soldaten so gut wie moglich
auf den Kampfeinsatz vor.

Neben dem Training der Soldaten kann Augmented Reality auch wéhrend eines Gefechts
zum Einsatz kommen. Es ist beispielsweise tiblich, dass Kampfpiloten alle wichtigen Infor-
mationen iiber ein Head-Mounted Display zur Verfiigung gestellt werden. Dabei werden
Fluggeschwindigkeit, Abstand zum Gegner sowie ein kiinstlicher Horizont in Echtzeit einge-

blendet.”®

2.4.3 Medizin

Auch in der Medizin kann mithilfe von Augmented Reality die Ausiibung des Berufs er-
leichtert werden. Um dem Patienten nach einer Operation eine rasche Genesung ohne Be-
schwerden zu ermoglichen, setzt sich die minimalinvasive Chirurgie immer mehr durch.
Dabei wird dem Patienten statt eines grof3en nur ein kleiner Schnitt zugefiigt, um an die zu
operierende Stelle zu kommen. Der Vorteil ist, dass der Patient nach der Operation in der
Regel nicht so starke Schmerzen hat und die Wunde schneller heilt. Der Nachteil ist, dass
der Arzt keine freie Sicht auf das Operationsfeld hat und sich stattdessen von Videoauf-
nahmen einer in den Korper eingefithrten Kamera leiten lassen muss. Bisher wurde das
Kamerabild auf einem Monitor im Sichtfeld des Arztes angezeigt. Durch Augmented Reali-

ty konnen die Informationen in Echtzeit iiber die Datenbrille des Arztes eingeblendet wer-

% vgl. Azuma 1997, S. 9.
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den. Dies konnen aufler den Kamerabildern auch die vorher aufgenommenen Rontgenbilder
sein, sodass der Arzt die Verletzung des Patienten wie in Abbildung 17 sehen kann. Da die
Bilder nur als Zusatzinformationen {iber das reale Bild gelagert werden, wird die Sicht des
Chirurgen auf den Patienten nicht eingeschriankt. In der Folge wird der Arzt entlastet und

die Eingriffszeit und die Dauer der Narkose unter Umstinden verkiirzt.”’

Abbildung 17: Fullgelenk von Rontgenaufnahme iiberlagertl00

2.4.4 Psychologie

Auf vollig andere Art und Weise kann Augmented Reality auch in der Psychologie ange-
wandt werden. Zur Behandlung von Insekten-Phobien werden Angstpatienten virtuellen
Spinnen oder Kakerlaken ausgesetzt. Der Arzt entscheidet, wie viele der Tiere sichtbar
werden und ob sie sich bewegen. Der Patient kann mit den Kakerlaken interagieren (vgl.
Abb. 18) und sie sogar virtuell téten und beseitigen. Konfrontationen gelten bei dieser Art
von Angststérung als eine sehr gute Moglichkeit, den Patienten zu therapieren. Um eine
lebensnahe Situation zu schaffen, bei der keine Tiere zu Schaden kommen, eignet sich
Augmented Reality. Versuche haben gezeigt, dass die virtuelle Therapie einen ebenso posi-
tiven Effekt verzeichnet wie eine reale Konfrontation. Patienten waren anschlieBend in der

Lage, sich Tieren auch in der Realitdt zu nihern.'”'

% vgl. Tonnis 2010, S. 132.
"% Horn 2011.
1T vgl. Juan et al. 2007.
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Abbildung 18: Behandlung einer Kakerlaken-Phobie mit AR'"

2.4.5 Architektur / Tourismus

Augmented-Reality-Apps eignen sich hervorragend, Geschichte und Architektur zu verbin-
den. Oftmals gibt es von historischen Stétten lediglich Ruinen, die die wahre Grofle und
Architektur allenfalls erahnen lassen. Historische Gebdude oder Stadtviertel, die durch
Kriege zerstort oder stark beschddigt wurden, konnten dem Betrachter bislang nur iiber
zeitgenoOssische Fotos nahegebracht werden. Mit Augmented Reality existiert nun ein In-
strument, mit dem Geschichte lebendig gemacht werden kann.

In Darmstadt wird Augmented Reality beispielsweise genutzt, damit Touristen und Ein-
heimische mehr iiber das Haus Josef-Maria Olbrich, einem der Grinder der Darmstddter
Kiinstlerkolonie, erfahren. Das Haus wurde zwar nach dem Krieg wieder aufgebaut und ist
heute Sitz des Deutschen Polen-Instituts, aber originalgetreu ist der Zustand nicht mehr. Mit-
tels Augmented Reality wird den Besuchern ermdglicht, die urspriinglichen Entwiirfe des
Architekten Josef-Maria Olbrich in Form von Skizzen oder historischen Bildern als Uberlage-
rung des heutigen Gebéudes anzuschauen.'”?

Auch in Italien experimentieren Forscher mit den Moglichkeiten, durch Augmented Reali-
ty zerstorte historische Stitten vor den Augen der Touristen neu entstehen zu lassen. Fiir die

Besucher wird die Besichtigung durch AR interessanter, da sie aktiv partizipieren konnen.

192 Finnamore 2010.

% ygl. Keil et al. 2011, S. 15.
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AuBerdem kann Augmented Reality einen Eindruck davon vermitteln, wie die archdologische
Stitte einstmals in die Landschaft eingebettet war und welches AusmaB sie einnahm.'*
Natiirlich werden mittels AR nicht nur Gebdude sichtbar, die zerstort wurden, sondern
auch solche, die noch in Planung sind. Ob zur Visualisierung der Gebdude fiir Investoren auf
dem Grundstiick, zur Erleichterung von Bauprozessen'® oder nach Abschluss des Baupro-
jekts zur Gestaltung der Inneneinrichtung, Augmented Reality hat in der Architektur ein gro-
Bes Potenzial. Die Dreidimensionalitdt und die Realitdtsndhe tragen zur Unterstiitzung der

Vorstellungskraft bei und helfen so dabei, Entscheidungen zu treffen.

2.4.6 Verkaufsforderung am Point of Sale

Eben diesen Zusammenhang machen sich Unternehmen bei der Verkaufsforderung am
Point of Sale zunutze. Lego ldsst zum Beispiel liberall, wo die Produkte von Lego verkauft
werden, einen Kiosk mit groem Display aufstellen. Die Verpackung wird von einer im
Kiosk eingebauten Kamera erfasst, woraufhin ein 3D-Modell des Verpackungsinhalts sicht-
bar wird. Der Kunde hélt die Verpackung und sieht sich auf dem Display selbst in Echtzeit

mit dem Piratenschiff oder der Segelyacht in der Hand, wie in Abbildung 19 zu sehen ist.

Abbildung 19: Verkaufsforderung am POS von Legol06

1% yol. Bernardini et al. 2012, S. 354.
105 Detail Architekturnews 2012.
106 yerena 2009.
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Das Beispiel von Lego ist deshalb so erfolgreich, weil es den Kunden dazu bringt, aktiv mit
dem Produkt zu interagieren. Durch Augmented Reality wird der Inhalt der Schachtel zum
Leben erweckt und der Kunde hat die Chance, das Produkt, das er erwerben mochte, vor

dem Kauf in 3D und in voller Grof3e zu betrachten.

2.4.7 Entertainment/Gaming
Seit Piekarski und Thomas vor etwa zehn Jahren das erste Augmented-Reality-Spiel 4R-
Quake entwickelten, hat sich im Bereich Mobile Gaming einiges verdndert. Damals musste
der Spieler einen grofen Rucksack mit einem Computer und ein Head-Mounted Display
tragen (vgl. Abb. 20), um in der realen Welt virtuelle Monster zu erschiefen.'”” Das Prinzip
ist bei vielen der erhéltlichen Spiele dasselbe geblieben. Mittels Augmented Reality werden
der realen Welt virtuelle Figuren hinzugefiigt, die dann gejagt werden miissen, wie bei-
spielsweise in dem Spiel DroidShooting.'®

Viele Spiele drehen sich aber auch um das Thema Sport, wie das Spiel AR Soccer (vgl.
Abb. 21). Bei diesem Spiel kickt der Nutzer einen virtuellen Ball, den er nur {iber das Display
wahrnimmt. Im Gegensatz zu der Zeit von Spielen wie ARQuake geniigt heute allerdings ein

Smartphone, auf das das AR-Spiel als App heruntergeladen werden kann.

Abbildung 20: AR-Gaming im Jahr 2002'"” Abbildung 21: Soccer auf dem Smartphone'"’

17 vgl. Piekarski/Thomas 2002, S. 36f.
1% vol. Nufial 2012.

1% piekarski/Thomas 2002, S. 38.

"% App Safari 2010.
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Vor kurzem wurde bekannt, dass Google fiir Smartphones mit dem Betriebssystem Android
ein neues AR Game entwickelt. Das Spiel /ngress ist bisher nur in einer Betaversion ver-
fiigbar und steht nur eingeladenen Nutzern zur Verfliigung. Die Spieler sollen ihre Missio-
nen auflerhalb des eigenen Wohnzimmers durchfithren und bekommen hierzu mittels Aug-
mented Reality virtuelle Daten wie Kartenmaterial oder andere Informationen auf ihr
Smartphone. Es ist wahrscheinlich, dass Google durch Spiele wie Ingress sein Projekt
Google Goggles unterstiitzen mochte. Finanziert wird das Spiel iber Werbeeinnahmen, was
fiir Werbetreibende interessant sein diirfte, da Google durch das Spiel viele standortbezoge-

ne Daten iiber den Nutzer sammeln kann.'!!

2.4.8 Verkaufsforderung im Internet

Einige internetbasierte Firmen haben die Moéglichkeiten von Augmented Reality dazu ge-
nutzt, den Kauf von Produkten, die als schwer iibers Internet verkduflich galten, fiir den
Kunden attraktiver zu gestalten. Mr. Spex beispielsweise war einer der ersten Online-Shops,
in denen man Brillen mittels Augmented Reality anprobieren konnte.''? Fiir Brillentriger ist
beim Kauf einer Brille das Wichtigste, dass sie zum Gesicht passt. Bislang konnte man das
durch Ausprobieren im Geschéft am besten herausfinden. Das virtuelle Aufsetzen der Brille

kommt dem aber sehr nahe und unterstiitzt den Kunden bei der Kaufentscheidung.

2.4.9 Mobile Marketing

Auch wenn AR im Mobile Marketing noch nicht allzu lange eine Rolle spielt und die Ent-
wicklungskosten oft noch relativ hoch sind, gibt es bereits heute eine Reihe an innovativen
Versuchen, AR als Marketing-Instrument einzusetzen. Ein Unternehmen, welches die neue
Technologie bereits seit Anfang 2011 in seine Marketing-Strategie integriert hat, ist der
Pay-TV Sender SyFy. ,,Sichst du es auch?* ist der Claim einer Kampagne, die sowohl klas-
sische Printmedien, Online Medien wie auch AR umfasst. Die Kampagnenmotive auf Lit-
faBsédulen, Plakaten und Gullydeckeln wirken auf den ersten Blick eher unscheinbar. Es sind
kryptische, ritselhafte Symbole, die zwar thematisch zu den Science-Fiction-Inhalten des

Senders passen, aber fiir sich keinen Sinn ergeben (vgl. Abb. 22).'"?

"vel. Steinlechner 2012.
"2 yol. Augmentedrealityblog.de 2011.
'3 vgl. Brandt 2011.
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Abbildung 22: ,,Siehst du es auch?“ — Kampagnenplakatl14

Erst wenn man seine Smartphone-Kamera auf die Motive richtet, entdeckt man, was sich
hinter den Symbolen verbirgt. In diesem Fall entpuppt sich das ritselhafte Symbol als
Monster, bei anderen Motiven kriechen Ungeheuer aus Gullydeckeln oder aus einer Litfaf3-
siule wird ein Reagenzglas, in dem Aliens ausgebriitet werden.''> Die Kampagne von SyFy
bekam viel Aufmerksamkeit, vor allem weil bis dahin noch kaum jemand Augmented Rea-
lity fiir Marketingzwecke verwendet hatte.

In der Vorweihnachtszeit machte mit Milka nun auch eine eher traditionelle Marke durch
Augmented Reality auf sich aufmerksam. Im Berliner und im Hamburger Hauptbahnhof
konnten Passanten die Milka-Weihnachtswelt erleben und mit der Marke aktiv interagieren.
Durch Augmented Reality wurde beispielsweise der Eindruck erweckt, ein groBer Schnee-
mann befinde sich direkt neben dem Midchen, das in der Halle des Hauptbahnhofs steht.''®

Auf dieselbe Art und Weise versucht auch das Magazin National Geographic Leser fiir
seine Welt der Tiere, Dinosaurier und Naturschauspiele zu gewinnen (vgl. Abb. 23). Aller-
dings wurde das Anwendungsbeispiel grafisch deutlich besser umgesetzt als bei der Milka-

Markenwelt.'!”

" Brandt 2011.

5 vgl. ebd.

18 video ,,Entdecke die Milka Markenwelt” zu sehen unter
http://www.youtube.com/watch?v=X9Y Sulu2 AKY, abgerufen am 04.01.2013.
"7Video ,,Live Augmented Reality for National Geographic Channel zu sehen unter
http://vimeo.com/appshaker/natgeo, abgerufen am 04.01.2013.
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Abbildung 23: National Geographic: Virales Marketing mit Augmented Reality118

2.4.10 Zwischenfazit

Zusammenfassend kann man sagen, dass Augmented Reality in einer Vielzahl von Anwen-
dungsfeldern eingesetzt wird. Viele weitere Szenarien wie beispielsweise der Einsatz von
AR in Museen und in der Kunst sind denkbar und werden teilweise auch bereits verwirk-
licht. In einigen Gebieten ist Augmented Reality bereits ein fester Bestandteil des Alltags
geworden, in anderen werden gerade erst die Moglichkeiten eruiert. Jedes Unternechmen
kann sich von den in diesem Kapitel erwidhnten Beispielen inspirieren lassen und {iberlegen,
inwiefern Augmented Reality in seinem Geschiftsfeld gewinnbringend eingesetzt werden

kann.

"% Grafik entnommen aus Video, siehe FuB3note 117.
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3. Augmented Reality im Verlagskontext

Im ersten Teil der Masterthesis wurde ausfiihrlich auf die technischen und gerétebasierten
Voraussetzungen fiir Augmented Reality eingegangen. Es wurde dargelegt, welche Endge-
rite sich fiir die Rezeption von digitalen Inhalten mittels Augmented Reality eignen und
welche Verbreitung und Akzeptanz die jeweiligen Gerite in der Bevolkerung finden. An-
schlielend wurden Beispicle aufgezeigt, wie Augmented Reality bereits heute in den ver-
schiedensten Bereichen eingesetzt wird.

Im zweiten Teil der Arbeit geht es nun im Wesentlichen darum, welchen Nutzen Aug-
mented Reality im Printsektor bringen kann. Aullerdem werden einige Beispiele von Verla-
gen dargestellt, die bisher schon erfolgreich mit AR experimentiert haben. Die Fragen, die
diesem Abschnitt der Arbeit zugrunde liegen, sind: Warum sollten Verlage Augmented Reali-
ty zur Einbindung von digitalem Content in Printprodukte verwenden? Welchen Zusatznutzen
bringt das fiir den Kunden? Welche Bediirfnisse werden dadurch befriedigt? Und fiir welche
Marktsegmente eignet sich AR als Technologie — nur fiir Kataloge, Zeitschriften und Magazi-

ne, oder auch fiir Schulbiicher, Belletristik und Kinderbiicher?

3.1 Kundennutzen von Augmented Reality

Der Aspekt des Zusatznutzens fiir die Kunden bzw. Leser ist von entscheidender Bedeutung
bei der Frage, ob Augmented Reality eingesetzt wird. Darin unterscheidet sich Augmented
Reality nicht von anderen technischen Neuerungen — durch einen erkennbaren Kundennut-
zen steigt die Wahrscheinlichkeit des Erfolgs einer Innovation.

Man stelle sich folgendes Szenario vor: Eines Tages wird vonseiten eines Mitarbeiters o-
der des Geschéftsfiihrers der Vorschlag gemacht, ein bestimmtes neues Instrument im Unter-
nehmen zu nutzen, weil er darin ein Potenzial fiir das Unternehmen sieht. Es konnte dazu
dienen, besser mit den Kunden kommunizieren zu kénnen oder ein Produkt aus dem Portfolio
fiir den Kunden attraktiver zu gestalten, z. B. durch die Einbindung von digitalen Inhalten
iiber AR-Anwendungen. Bevor es an die Umsetzung eines solchen Vorschlags gehen kann,
muss sich das Unternehmen zunichst fragen: Welchen Mehrwert generiere ich damit fiir mei-
ne Kunden? Nur wenn auf diese Frage eine befriedigende Antwort gefunden wird, macht die

Implementierung des neuen Instruments Sinn.
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3.1.1 Einfithrung in den Begriff des ,,Kundennutzens*'"’

Der englische Begriff ,,Customer Value® ist zwar in der Literatur eher gebrauchlich als das
deutsche Aquivalent ,,Kundennutzen®, kann jedoch leicht in die Irre fithren. Unter Customer
Value versteht man in der Fachliteratur nicht nur den Wert einer Unternehmensleistung fiir
den Kunden — was eher dem Begriff Kundennutzen entspricht — sondern vielmehr den Wert
des Kunden fiir das Unternehmen.'® Die Analyse des Kundenwerts fiir das Unternechmen
hat sicher seine Berechtigung, allerdings besteht das wichtigste Ziel eines Unternehmens
darin, Leistungen fiir den Kunden zu erbringen.'?’ Deshalb muss die grundlegende Frage
lauten, welchen Wert ein Produkt fiir den Nutzer besitzt.

Belz und Bieger definieren den Wert fiir den Kunden folgendermal3en: ,,Der Kundenvor-
teil besteht im wahrgenommenen Mehrnutzen des Kunden im Prozess der Zusammenarbeit
mit dem Unternehmen.“'** Wichtig an dieser Definition ist der Hinweis darauf, dass der
Mehrwert vom Kunden bemerkt werden muss. Wenn er die Leistung nicht (oder aber als nicht
nutzenstiftend) wahrnimmt, ist die Verbesserung des Produkts misslungen. Bei der Einfiih-
rung eines neuen Produktmerkmals darf deshalb die Kommunikation des Mehrwerts nicht
auller Acht gelassen werden. Der Mehrwert besteht nach Belz und Bieger aus dem ,,Zuwachs

materieller oder immaterieller Assets*'>>

— eine bewusst offen gewihlte Formulierung, sodass
im Prinzip jedes Zusatzangebot als Mehrwert gesehen werden kann. Im konkreten Fall hangt
dies auch von der Kundengruppe ab, weshalb das genaue Kennen der Kundenbediirfnisse als
Voraussetzung flir ein nutzenstiftendes Angebot gelten sollte.

Nun konnte man fragen, warum Unternehmen ihre Leistungen immer weiter ausbauen
und verbessern sollen, wenn sie bereits {iber ein gutes Produkt verfiigen. Allerdings reicht das
im Umfeld dynamischer Markte, in dem auch die Printbranche angesiedelt ist, in der Regel
nicht aus. Um im Wettbewerb bestehen zu konnen, miissen Unternehmen den Wert, den sie
fiir Kunden schaffen, permanent steigern oder gezielter ausrichten.'** Natiirlich verursacht
diese Dynamik einen stindigen Druck, das Produkt weiterzuentwickeln und zu verbessern.
Allerdings liegt darin auch eine Chance fiir Anbieter wie z. B. Verlage, da durch Innovationen
Produkte von den Angeboten der Konkurrenz unterscheidbar werden. Im Prozess der Kau-

fentscheidung kann das ausschlaggebend sein.

"9 nach Belz/Bieger 2006.

120 ygl. ebd. S. 28.

2l ygl. ebd.

122 yol. ebd., S. 29. Nach Anderson/Naurus 1998, S. 5ff.

"2 ebd. S. 28. Asset kann im Deutschen mit Vermdgenswert iibersetzt werden.
24 ygl. ebd., S. 29.
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Kunden sind der Mittel- und Bezugspunkt fiir die unternehmerischen Aktivitéten. Die in der
Wahrnehmung des Kunden geschaffenen Werte entscheiden iiber seine Wahl und die Be-
reitschaft, fiir Mehrwerte hohere Preise zu bezahlen. Damit erhoht sich langfristig auch der
Wert des Unternehmens. Nachhaltiges unternehmerisches Handeln sollte sich deshalb auf
die Vorteile fiir den Kunden konzentrieren und nicht nur darauf, wie hoch der Wert des

Kunden fiir das Unternehmen ist.'

3.1.2 Zusammenhang zwischen Bediirfnis und Kundennutzen

Die Intention, das unternehmerische Handeln auf die Bediirfnisse der Kunden auszurichten,
ist in der Praxis viel schwerer umzusetzen als in der Theorie. Jedes Unternehmen muss sich
zunichst mit der Identifikation der Kundenbediirfnisse auseinandersetzen, um den Kunden-
nutzen abschitzen zu konnen. Nach Reichhardt entsteht der Nutzen fiir den Kunden durch
die Befriedigung seiner Bediirfnisse.'*

Bediirfnisse entstehen demnach zundchst aus dem Empfinden eines subjektiven oder ob-
jektiven Mangels und des Verlangens, diesen Mangel zu beseitigen. Dieses Mangelempfinden
kann unterschiedlich stark ausgepragt sein, oft ist es nur unterschwellig vorhanden.

Sobald sich Bediirfnisse auf wirtschaftliche Giiter richten, kann von Bedarf gesprochen
werden. Das Bediirfnis hat sich in diesem Fall in einem wirtschaftlichen Gut konkretisiert. Im
Bedarf verdichten sich also die subjektiven Bediirfnisse, deren Befriedigung sich der Mensch
durch wirtschaftliche Giiter erhofft.'*’

Die Verfiigbarkeit der notwendigen finanziellen Mittel macht aus dem Bedarf die Nach-
frage. Nachfrage ist demnach als durch Kaufkraft gestiitzter Bedarf zu verstehen. Folglich
wird nicht aus jedem Bedarf auch eine konkrete Nachfrage, da die Kaufkraft als selektieren-
des Kriterium dient.'*®

Der Erwerb und Gebrauch des Guts befriedigt schlie8lich das Bediirfnis und wird als Nut-
zen wahrgenommen (vgl. Abb. 24). Entsprechen die Erwartungen an das Produkt der wahr-

genommenen Qualitét, so sind die Nutzenerwartungen des Kunden eingetreten. So wird der

Begriff Nutzen definiert als ,,das Mal} der erwarteten oder tatsdchlich eingetretenen Bediirf-

12 yal. Belz/Bieger 2006. S. 65.
126 ygl. Reichhardt 2008, S. 26.
127 ygl. ebd.

128 ygl. ebd., S. 27.
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nisbefriedigung durch das wirtschaftliche Gut, auf das sich Bedarf und Nachfrage richten

bzw. gerichtet haben* '%’.

a a a a

o ist eist durch eist durch eist das Mal der
unbegrenzt Kaufkraft Kaufkraft eingetretenen
begrenzt gestitzter Bedurfnisbefried
Bedarf igung

Abbildung 24: Vom Bediirfnis zum Nutzen'*’

Oft konnen Kunden ihre Bediirfnisse in Studien der Marktforschung aber nicht konkret arti-
kulieren, weil sie sich beispielsweise gar nicht dariiber bewusst sind, dass sie ein unerfiilltes
Bediirfnis haben. Diese unterschwellig vorhandenen, aber noch nicht bewusst wahrgenom-
menen Bedirfnisse werden als ,latent bezeichnet. Unternehmen, die ihrer Konkurrenz
zuvorkommen wollen, miissen folglich versuchen, latente Bediirfnisse aktiv zu erkennen
oder gegebenenfalls sogar durch die Einfiihrung von Innovationen neue Kundenbediirfnisse
zu schaffen. Die Frage ist also nicht ,,Was will mein Kunde?“, sondern ,,Was wiirde mein
Kunde wollen, wenn er wiisste, was er braucht?* Uber dieses Problem des mangelnden Be-
wusstseins von Bediirfnissen machte sich Matthias Haller, Professor fiir Versicherungswirt-

schaft in St. Gallen, schon Mitte der 90er Jahre Gedanken.!

3.1.3 Kundenzufriedenheitsmodell nach Kano

Héaufig wird das von Noriaki Kano, Professor an der Universitdt Tokio, entwickelte Kano-
Modell herangezogen, wenn es darum geht, welche Faktoren zur Kundenzufriedenheit bei-
tragen. Demnach werden Produkteigenschaften danach unterschieden, ob und welchen Ein-

fluss sie auf die Zufriedenheit der Kunden haben (vgl. Abb. 25).

12 yal. Reichhardt 2008, S. 27.
10 eigene Darstellung nach Reichardt 2008, S. 27.
B! Haller zitiert nach Belz/Bieger 2006, S. 71.
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Abbildung 25: Kundenzufriedenheitsmodell nach Kano'"

Notwendige Voraussetzung zur Erreichung einer gewissen Kundenzufriedenheit ist die Er-
fiillung von Basisanforderungen. Werden diese nicht erfiillt, ist Unzufriedenheit die Folge.
Andererseits fiihrt die Ubererfiillung von Basisanforderungen zu keiner oder nur zu einer
unwesentlich hoheren Zufriedenheit. Hingegen eignen sich Leistungs- und Begeisterungs-
faktoren zur Differenzierung von der Konkurrenz. Wihrend Leistungsanforderungen klar
artikuliert werden konnen, liegt die Schwierigkeit der Ausgestaltung von Begeisterungs-
merkmalen in ihrer fehlenden Konkretisierung. Meist sind selbst dem Kunden die Eigen-
schaften einer Leistung, die ihn begeistern wiirde, nicht bekannt.'*

Wenn das Produkt aber in der Lage ist, beim Kunden Begeisterung hervorzurufen, so
kann dadurch der Kundennutzen im Vergleich zu Konkurrenzangeboten betrachtlich erhoht
werden. Zu beachten gilt allerdings, dass Begeisterungsfaktoren im Laufe der Zeit durch den
Gewohnungseffekt zu Leistungsanforderungen und spdter zu Basisanforderungen werden.
Deshalb ist die kontinuierliche Identifizierung und Umsetzung von Begeisterungsfaktoren
(Innovationen) nétig, um einen bleibenden Markterfolg zu gewihrleisten.'**

Augmented Reality kann als begeisternder Faktor zur Kundenzufriedenheit beitragen, da
es sich um ein zusétzliches Feature handelt, das die Kunden noch nicht erwarten. Bis jetzt

gehoren Augmented-Reality-Anwendungen noch nicht zum vorausgesetzten Standard von

132 pollhamer 2012.
133 ygl. Sturm.
13 ygl. Hinterhuber et al. 2003, S. 20.
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Printmedien. Damit kann ein Verlag sich von der Konkurrenz abheben und die Kunden durch

ein neues nutzenstiftendes Element iiberraschen und von seinem Produkt iiberzeugen.

3.1.4 Unterscheidung der verschiedenen Kundenbediirfnisse nach McQuail

Um nun zuriick zum Ursprung der Kundenzufriedenheit zu kommen, wird eine Differenzie-
rung und Klassifizierung der Kundenbediirfnisse vorgenommen. Aus der Identifikation und
der Erfiillung der Bediirfnisse ergeben sich Kundennutzen und damit Kundenzufriedenheit.

Zur Unterscheidung der verschiedenen Bediirfnisarten gibt es diverse Versuche einer Ein-
ordnung in ein Modell. Das wohl bekannteste ist die Maslowsche Bediirfnispyramide, die
allerdings fiir die Zwecke der vorliegenden Arbeit nicht geeignet erscheint, da sie auch ele-
mentare Bediirfnisse wie Schlafen und Essen umfasst, die Printmedien per se gar nicht erfiil-
len koénnen.

Fiir die Bediirfnisse, die durch Mediennutzung befriedigt werden konnen, leistet die Un-
terscheidung von McQuail gute Dienste.*> McQuail unterscheidet die Bediirfnisarten nach
dem Informationsbediirfnis, dem Bediirfnis nach personlicher Identitdt, dem Bediirfnis nach
Integration und sozialer Interaktion sowie dem Unterhaltungsbediirfnis.

Das Informationsbediirfnis umfasst die Orientierung {iber relevante Ereignisse in der un-
mittelbaren Umgebung, in der Gesellschaft und in der Welt; Suche nach Rat bei praktischen
Fragen, Meinungen oder Entscheidungsalternativen; die Befriedigung von Neugier und all-
gemeinem Interesse; Lernen und Weiterbildung sowie das Streben nach Sicherheit durch
Wissen.

Das Bediirfnis nach personlicher Identitét enthilt die Bestidrkung der personlichen Wert-
haltungen, die Suche nach Verhaltensmodellen, die Identifikation mit anderen (in den Medi-
en) sowie die Selbstfindung.

Das Bediirfnis nach Integration und sozialer Interaktion besteht aus sozialer Empathie, der
Identifikation mit anderen und dem Gefiihl der Zugehérigkeit. Die Mediennutzung soll eine
Grundlage fiir Gespriache und soziale Interaktion oder Hilfe bei der Annahme sozialer Rollen
bieten.

Das Unterhaltungsbediirfnis umfasst die Flucht vor der Wirklichkeit, Ablenkung von

Problemen, Entspannung sowie kulturelle oder &sthetische Erbauung. Unter diesen Punkt

135 McQuail 1983, S. 82 f. nach Gestmann 2009, S. 44f.

51



Augmented Reality im Verlagskontext

fallen auch Bediirfnisse wie der reine Zeitvertreib oder das Verlangen nach emotionalen Er-
lebnissen.

Augmented-Reality-Anwendungen setzen bei verschiedenen dieser Bediirfnisse an. Je
nach Art des Mediums und der Intention des Verlags kann AR zur Befriedigung des Bediirf-
nisses nach Information, Unterhaltung, sozialer Interaktion oder zur Bestdtigung der personli-
chen Identitét beitragen. Im Kapitel 3.2 werden diverse Anwendungsszenarien durchgespielt
und es wird analysiert, welche Bediirfnisarten im jeweiligen Medium mithilfe von Aug-

mented Reality befriedigt werden kdnnen.

3.1.5 Potenzieller Kundennutzen von Augmented Reality in der Printbranche

Im folgenden Abschnitt werden nun Uberlegungen dazu angestellt, welche Arten von Kun-
dennutzen Augmented Reality in der Printbranche erbringen konnte. Diese Annahmen wer-
den vorldufig allgemein gehalten und im Kapitel 3.2 fiir die jeweiligen Szenarien spezifi-
ziert.

Grundsitzlich kann man sagen, dass der Mehrwert von Technologien wie Augmented Re-
ality darin liegt, dass der Leser zusétzliche digitale Inhalte tiber ein Endgerét abrufen kann, fiir
die im Printmedium kein Raum ist. Dadurch bietet Augmented Reality die Chance, Themen
zu vertiefen oder ein breiteres Spektrum an Informationen zu offerieren. Hinzukommend
konnen Informationen zu dynamischen Themen, wie z. B. Wahlen, durch Augmented Reality
iiber digitale Streams auch nach der Veroffentlichung der gedruckten Ausgabe aktualisiert
werden.

AuBerdem konnen audiovisuelle oder auditive Materialien wie beispielsweise Videos, Po-
dcasts oder Interviews eingebunden werden, d. h. es findet eine Erweiterung um ein zusitzli-
ches Medium statt. Im Bewegtbild kdnnen Inhalte auf vollig andere Weise aufbereitet werden
und ermdglichen dem Nutzer so, neue Einblicke zu gewinnen. Zudem erféhrt die Eindimensi-
onalitdt, die vielleicht bisher als Nachteil von Printmedien empfunden wurde, eine Erweite-
rung durch multimediale Inhalte. So kénnen gedruckte Geschichten, Texte und Artikel mit
Video, Musik und Ton verkniipft werden, was im Medium Print bislang nicht mdglich war.

Auch 3D-Grafiken bereichern das Spektrum an unterschiedlichen Darstellungsweisen.
Die Autfbereitung von Content im dreidimensionalen Raum bietet dem Leser ein Erlebnis, das
ihm in Erinnerung bleibt und das Printmedium fiir ihn von anderen unterscheidbar macht. So
konnen Inhalte durch Augmented Reality im Vergleich zu bisherigen gedruckten Medien auf

eine vOllig neue Art aufbereitet und lebendig gestaltet werden.
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Die Grenzen, die traditionell zwischen den einzelnen Medien existieren, verschwimmen
und 16sen sich durch Technologien wie Augmented Reality mehr und mehr auf. Aulerdem
gibt es keine Begrenzung mehr hinsichtlich der Menge und der Art der Darstellung der In-
halte. Bislang mussten Verlage und Autoren sich entscheiden, wie ein Thema aufbereitet
werden sollte — ob in gedruckter Form oder als E-Book, das durch Grafiken, Videos oder
Bilder ergénzt werden kann. Wenn man sich fiir die Printversion entschieden hatte, musste
man sich mit den Grenzen dieses Mediums zufriedengeben. Mit den technischen Mdglich-
keiten von Augmented Reality gelingt es, diese Beschrankungen zu umgehen und das Dar-
stellungsmittel zu verwenden, das fiir den jeweiligen Inhalt am geeignetsten erscheint.
Ebenso steht die Option offen, verschiedene Medien zu kombinieren.

Fiir den Leser ergibt sich daraus der Mehrwert, dass er sowohl auf die Vorteile von Print
als auch auf die Vorteile der anderen Medien zuriickgreifen kann, ohne das Medium Print
wirklich zu verlassen. Das Experimentieren mit verschiedenen Aufbereitungsformen erlaubt
dem Leser, sich beinahe ohne Medienbriiche mit demjenigen Medium zu unterhalten oder zu
informieren, das er in der jeweiligen Situation als am niitzlichsten empfindet. Die einzelnen
Medien werden in das Printformat integriert und so zu einem groflen Ganzen verbunden.
Wichtig ist dabei, dass der Leser das Gefiihl hat, dass alle Elemente stimmig angeordnet sind
und inhaltlich zusammenhéngen.

Des Weiteren kann Augmented Reality zur Unterhaltung dienen, indem zum Beispiel
Quizfragen und kleine Spiele sowie Gewinnspiele eingebunden werden. Auch musikalische
Ergénzungen und Videos bieten dem Leser einen Unterhaltungswert.

Eine besonders interessante Moglichkeit, Print durch Augmented Reality attraktiver zu
gestalten, besteht darin, dass der Leser unmittelbar auf das Gelesene reagieren kann. Wie in
Kapitel 3.2.2 noch ausfiihrlicher besprochen wird, entsteht beim Leser hdufig das Bediirfnis,
seine Meinung zum Gelesenen kundzutun und sich mit anderen dariiber auszutauschen. Frii-
her wurden Leserbriefe geschrieben, was einen erheblichen Aufwand fiir den Leser bedeutete,
man sich aber dennoch nicht sicher sein konnte, dass der Brief jemals abgedruckt wiirde. Da-
her verlagert sich die Diskussion iiber kontroverse Artikel oft ins Internet, wo andere Leser
auch direkt auf Kommentare antworten konnen. Einige journalistische Formate wie Neon'*

oder jetzt.de”’, das junge Magazin der Siiddeutschen Zeitung, haben aus dem Wunsch der

136 siche http://www.neon.de/
7 siehe http://jetzt.sueddeutsche.de/
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Leser nach Austausch und Identifikation mit anderen Lesern eine eigene Community im Netz
aufgebaut.

Daraus kann man schlussfolgern, dass der Leser durch interaktive Elemente auf emotiona-
ler Ebene angesprochen wird, was wiederum zu einer hoéheren Bindung des Kunden an das
Produkt fiithrt. Augmented Reality kann Interaktivitit auch fiir Printmedien herstellen — als
direkter und unmittelbarer Kommunikationskanal zwischen dem Leser und dem Autor oder
zwischen den Lesern untereinander. Die Einbindung von Social-Media-Verkniipfungen oder
eine digitale Kommentarfunktion im Printmedium kénnen von den Lesern als Mittel zum
sozialen Austausch iiber Artikel und Themen genutzt werden. Dadurch bilden sich mit der

Zeit Communities, die zur Bindung des Lesers an das Printmedium fiihren.

Die gesammelten Elemente der verschiedenen potenziellen Kundennutzen von Augmented
Reality finden sich in einer iibersichtlichen Form in Tabelle 1. Hierbei wurde eine Zuord-
nung der einzelnen Stichpunkte zu den bei McQuail genannten Bediirfnisarten vorgenom-
men. Zusétzlich zu dieser Auflistung wurde die Verkniipfung zwischen einem Printmedium
und einem Online-Shop in die Tabelle der potenziellen Kundennutzen aufgenommen. Fiir
Leser ergibt sich durch die Verbindung beider Kanéle ebenfalls ein Zusatznutzen, da Pro-
dukte, die in einem Katalog oder Magazin gesehen werden, bequem iiber den Online-Shop
bestellt werden konnen, ohne dass dies einen groflen Aufwand erfordern wiirde. Dadurch
wird das menschliche Bediirfnis nach Bequemlichkeit und Komfort befriedigt. AuBBerdem
konnen mittels Augmented Reality Coupons und Rabatte in das Printprodukt integriert wer-
den.

Diese Option eignet sich natiirlich nicht fiir alle Printmedien, aber falls das Konzept es zu-
lasst, verfligt man mit Augmented Reality {iber ein Mittel, um den Bruch zwischen beiden
Kanilen abzuschwichen und den Leser in seinem spontanen Kaufimpuls zu unterstiitzen. Da
Augmented Reality bei diesem Aspekt einen betréchtlichen Kundennutzen bietet und den
Leser bei der Ausiibung seines tdglichen Lebens unterstiitzt, wird der Punkt AR Komfort mit

in die Kundennutzentabelle aufgenommen.
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Tabelle 1: Ubersicht iiber potenzielle Kundennutzen von AR-Anwendungen

) AR Soziale Interak-
AR Information | AR Unterhaltung | . .4 personli- AR Komfort
che Identifikation
Vermittlung von Einbindung inter- | Kommunikationska- Bequemes
Zusatzinformatio- | aktiver Elemente | nal zwischen Lesern | Shoppingerleb-
nen wie ein Quiz oder | untereinander oder nis durch die
Dynamische Ak- Gewinnspiel zwischen Leser und Verl.)lndung von
.. o Autor Printmedium
tualisierung von Einbindung von i ]
Inf . Musik und audiovi ' ' mit mobilem
nformationen usik und audiovi- | grmgelichen eines )
. llem Material Einkaufwagen
S . suellem Materia direkten Kommen-
N Einbindung von
E diovisuellem tars Cou-
= audiov su‘e © pons/Rabatte
-qé Material Einbindung von
= i ia-
N Zusitzlich neue Soial 1'\'/lledla
g Formen der Infor- anafen
D . .
b= mationsaufberei- Community-Bildung
% tung
-
Kombination ver-
schiedener Medien

3.1.6 Content zur Erweiterung von Printmedien

Um zu konkretisieren, welche Arten von Content sich fiir den Einsatz von Augmented Rea-
lity eignen, wird in diesem kurzen Unterkapitel eine Ubersicht iiber einige Mdglichkeiten
dargelegt.

Im Zentrum der Diskussion dariiber, welchen Mehrwert Augmented Reality den Lesern
bringt, sollte immer der eigentliche Content stechen. Augmented Reality als Technologie kann
nur einen Zusatznutzen leisten, wenn sie mit Inhalten gefiillt wird. Der Ansatz der vorliegen-
den Arbeit unterscheidet, wie bereits im einfiihrenden Teil erldutert wurde, Content-basierte
AR-Anwendungen von Anwendungen mit werbenden Inhalten, bei denen nicht Redaktion
oder Verlag fiir die Erstellung des Contents verantwortlich sind, sondern die werbetreibenden

Unternehmen.
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Man kann sich unter zusitzlichem Content, der von Verlagen und Redaktionen in Print-
medien mittels AR eingebunden werden kann, beispielsweise folgende Elemente vorstellen:

* Videos

* Bilder, wie 2D-Morphing zur Darstellung eines Vorher-Nachher-Effekts

* 3D-Animationen zur rdumlichen Darstellung von Gebduden oder Gegenstanden

* Interaktive Graphiken zur dynamischen Aktualisierung von Informationen

* Audiofiles, Musik, Podcasts oder Interviews

* 360°-Panorama-Darstellungen

* Spiele (Quiz, Gewinnspiele etc.)

* Direkter Link (z. B. zur Internet- oder Mobileprasenz) oder auch
¢ Link zum mobilen Einkaufswagen
¢ Gutscheinaktionen/Special-Offer- und Exklusiv-Aktionen

* FEinbindung einer Kommentarfunktion

In diesem Fall macht es wenig Sinn, Content mit Inhalt zu {ibersetzen, da es sich eher um
die mediale Reprisentation von Inhalten handelt."*® In der Betrachtung des Einzelfalls spielt
es eine grofle Rolle, welchen Inhalt eine Infografik oder ein Video vermittelt. Fiir die Aus-
arbeitung dessen, was fiir den Leser des einzelnen Mediums relevant ist, setzen sich am
besten Mitglieder der Redaktion zusammen, denn sie sind es, die ihre Leser am besten ken-
nen. Dabei gilt der Grundsatz ,,to bring the essence of AR back to real world value experi-
ences“'?’. Das heiBt, es kommt bei AR nicht darauf an, hochkomplexe Technologien zu
entwickeln, sondern zu liberlegen, wie man dem Kunden Problemlésungsansitze fiir seine
momentane Situation vermitteln oder ein positives emotionales Erlebnis in seinem Alltag
schaffen kann.

Bei einigen der genannten Elemente handelt es sich im strengen Sinne nicht um redaktio-
nelle, Content-basierte Anwendungen. Links zur Webseite oder zum Online-Shop sowie Gut-
scheine und Coupons, aber auch die Kommentarfunktion erhhen zwar den Kundennutzen fiir
den Leser, aber nicht dadurch, dass zusdtzliche redaktionelle Inhalte eingefiigt werden. Da
diese Mittel aber dennoch als geeignet erscheinen, das Printprodukt attraktiver zu gestalten,

werden sie trotzdem in die Liste moglicher AR-Anwendungen aufgenommen.

138 ygl. Dreusicke 2012.
139 Cliffe 2012.
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3.2 Anwendungsszenarien von Augmented Reality in der Printbranche

Im folgenden Kapitel werden nun einzelne Anwendungsszenarien von Augmented Reality
im Printsektor betrachtet. Die Szenarien wurden so ausgewdhlt, dass sie einen Querschnitt
aus der Printbranche bilden und mdglichst viele verschiedene Bereiche abgedeckt werden.
AuBerdem wurde darauf geachtet, ob es bereits praktische Beispiele gibt, damit die Szenari-
en durch den praktischen Bezug an Anschaulichkeit gewinnen.

Zunichst erfolgt zu Beginn jeden Abschnitts jeweils eine Beschreibung des Szenarios, das
daraufthin in einem allgemeinen Schema zusammengefasst wird. Die vorangegangenen Kapi-
tel zur Identifikation von Kundenbediirfnissen, zu den Arten des Kundennutzens und den
verschiedenen Arten von Content liefern die Grundlage fiir dieses Schema. Es wird aufge-
zeigt, welche Arten von Content sich fiir das jeweilige Szenario am besten eignen und wel-
chen Zusatznutzen dies fiir die Kunden bringt. Aulerdem wird betrachtet, welche Bediirfnisse
die jeweilige Anwendung potenziell befriedigen kdnnte.

Zur Anregung von eigenen Ideen werden zum Abschluss jedes Abschnitts ein oder mehre-
re Best Practices aufgefiihrt, um die Theorie mit realen Beispielen zu veranschaulichen. Diese
Beispiele wurden ausgewdhlt, weil sie zum jetzigen Zeitpunkt als erfolgreich gelten. Es ist
jedoch einleuchtend, dass in einem Bereich, in dem sich momentan sehr viel entwickelt,
schon morgen neue Verlagsprodukte veroffentlicht werden konnten, die das Printprodukt

noch besser mit Augmented Reality verkniipfen.

3.2.1 AR in Katalogen

Das Kapitel iiber die Anwendungsszenarien von Augmented Reality im Printsektor beginnt
mit AR in Katalogen, weil mit diesem Szenario viele Menschen zumindest schon einmal in
Beriihrung gekommen sind, seit der /kea-Katalog im September 2012 zum ersten Mal mit
digital erweitertem Content ausgeliefert wurde. Kataloge stellen im Regelfall nur einen von
mehreren Kanilen einer Multi-Channel-Strategie dar. Vor einigen Jahren wurde das Aus-
sterben von Printkatalogen vorhergesagt, weil immer mehr Menschen Waren im Internet
bestellten'*’. Doch inzwischen erlebt der Katalog mit leichten Anderungen eine Renais-
sance. Frither wurden Kataloge zweimal im Jahr gedruckt und an die Haushalte verschickt.
Dadurch war das Modell sehr schwerféllig und konnte nicht auf die schnelllebige Modewelt

reagieren. In diesem Punkt verfiigt das Internet tiber eindeutige Vorteile. Allerdings reagier-

10 ygl. ntv 2009.
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te man bei den Katalogen durch héufigeres Erscheinen und geringere Vorlaufzeiten, sodass
die Flexibilitdt gesteigert werden konnte. Der Katalog besitzt gegeniiber dem Internet dafiir
Vorteile, wenn es um die Ubersichtlichkeit und die Moglichkeiten zur Gestaltung geht. Fiir
das Internet spricht der im Vergleich zum Katalog sehr viel einfachere Bestell- und Bezahl-
vorgang. Nutzer registrieren diese Vorteile bewusst oder unbewusst und wéhlen den Kanal
aus, der fiir sie in der jeweiligen Situation am besten ist.

So sind die Ergebnisse der aktuellen Studie Von Multi-Channel zu Cross-Channel — Kon-
sumentenverhalten im Wandel'*' des ECC Handel in Zusammenarbeit mit der hybris GmbH
nicht weiter verwunderlich. 28,5% der Kédufe in Online-Shops kommen zustande, nachdem
die Konsumenten sich vorher im Printkatalog iiber das Produkt informiert haben. Dies ent-
spricht 34,3% des Umsatzes in Online-Shops. Auch Smartphones gewinnen bei der Informa-
tionssuche an Bedeutung. Immerhin 5% der Kéufe in Online-Shops werden durch die Suche
iiber Smartphones vorbereitet (vgl. Abb. 26). In dieser Studie werden mobile Endgerite als
Verkaufskanal noch gar nicht in Betracht gezogen. Sicher ist, dass mit der zunehmenden Ver-
breitung von Smartphones und Tablets auch der Bereich des Mobile Commerce weiter zu-
nehmen wird.'*? Deswegen kann man davon ausgehen, dass in Zukunft weitere Pfeile in die
Grafik eingefiigt werden. Beispielsweise kann die Informationsbeschaffung tiber den Printka-
talog erfolgen, wihrend der eigentliche Einkauf iiber das Smartphone oder das Tablet getitigt
wird. An diesem Punkt kommen Technologien wie Augmented Reality ins Spiel, die die ein-

zelnen Kanéle sinnvoll verkniipfen.

"“!'siche ECC E-Commerce-Center fiir Handel 2011.
"2 Der Handel. Wirtschaftsmagazin fiir den Einzelhandel 2012.
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Abbildung 26: Einkaufsverhalten von Konsumenten'*

Wenn man das Einkaufsverhalten der Konsumenten analysiert, muss das Ziel von Multi-
Channel-Héndlern folglich sein, die einzelnen Kanéle so gut wie mdglich zu verkniipfen,
damit dem Kunden der Sprung von Kanal zu Kanal moglichst barrierefrei gelingt. Mit
Augmented Reality konnen dem Printkatalog weiterfiihrende Informationen hinzugefiigt
werden, sei es durch Videos, Bilder oder 3D-Modelle. Inhaltlich sind den Hédndlern kaum
Grenzen gesetzt. Als Beispiel wiren Informationen iiber die Herkunft des Produkts fiir den
Konsumenten interessant, der wissen mochte, ob das bestellte Produkt biologisch erzeugt
und fair gehandelt wurde. Auch der Prozess der Herstellung konnte fiir den Konsumenten
spannend sein, da sich heute viele Menschen Gedanken dariiber machen, woher ihre Pro-
dukte kommen und wie sie verarbeitet werden.

Dariiber hinaus ginge bei Katalogen die Verkniipfung zwischen dem Printkatalog und
dem Online- bzw. Mobile-Shopping-Kanal. Dadurch konnte der Kunde die Ubersichtlichkeit
und schone Gestaltung des Katalogs nutzen, aber gleichzeitig auf den Komfort und die Flexi-
bilitit von Online- oder Mobile-Shopping zugreifen. Da viele Online-Shops an Ubersichtlich-
keit zu wiinschen iibrig lassen, wire dies ein gewinnbringender Nutzen fiir den Kunden und
damit natiirlich auch fiir das Unternehmen.

Konkret konnte die Anwendung so aussehen, dass der Kunde sein Mobiltelefon nur iiber

das Bild des Produkts halten muss. Dank des markerlosen Trackingverfahrens wiirde das Pro-

143 Matzke 2011.
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dukt sehr schnell erkannt und kénnte direkt in einem virtuellen Einkaufswagen platziert wer-
den. Das gleiche lieBe sich auch mittels eines Markers realisieren, was technisch einfacher,
aber gestalterisch schwieriger umzusetzen wére. Durch Augmented Reality entfiele das um-
standliche Suchen des Produkts im Online-Shop oder das Eintippen einer langen Produkt-
nummer. Am Ende des Bestellvorgangs konnte der Kunde mit Mobile-Payment-Verfahren

seine Produkte bezahlen.

Tabelle 2: Ubersicht iiber das Anwendungsszenario Katalog144

Anwendungsszenario Katalog

Hardware: | Computer, Smartphone, Tablet

Content: | Bilder, Video, Audio, Verkniipfung zum Online- bzw. Mobile
Shop, Gutscheinaktionen/Special-Offer und Exklusiv-Aktionen

Art des Nutzens: | Vermittlung von zusitzlichen Informationen, Einbindung von au-
diovisuellem Material, schnelle und mobile Verlinkung zum Onli-
ne-Shop, bequemes Shopping-Erlebnis, monetire Vorteile

Ebene der Bediirf- | Informationsbediirfnis, Bediirfnis nach Komfort

nisbefriedigung:

Einsatzort: | Zu Hause, mobil

Die Ubersicht iiber das Anwendungsszenario Katalog zeigt, welche Hardware fiir die An-
wendung genutzt werden konnte und welche Arten von Content fiir Kataloge sinnvoll wi-
ren. Die Art des Nutzens beschreibt, welchen Nutzen der Kunde durch den Einsatz von
Augmented Reality erhdlt und die Ebene der Bediirfnisbefriedigung macht deutlich, welche
Bediirfnisse durch die AR-Anwendung befriedigt wird. Im Beispiel Katalog wiirde das Be-
diirfnis nach weiterfithrenden Informationen gestillt und zudem kdnnte Augmented Reality
dazu beitragen, das Problem des Bestellens aus dem Katalog zu 16sen und damit den Kom-

fort des Kunden erhohen.

14 eigene Darstellung in Anlehnung an Mehler-Bicher et al. 2011, S. 96.
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Best Practice: IKEA-Katalog

In der neuesten Ausgabe des lkea-Katalogs vom September 2012 wurde versucht, mittels
Augmented Reality digitalen Content mit dem Printkatalog zu verkniipfen. Der Katalog

45 Um auf

wurde in 208 Millionen Exemplaren in 59 Editionen und 31 Sprachen gedruckt.
die iiber 40 Katalogseiten, die mit digitalen Inhalten angereichert wurden, zugreifen zu
konnen, muss der Nutzer eine App von lkea aus dem App-Store herunterladen. Welche
Seiten den versteckten Inhalt verbergen, zeigt ein kleines Symbol am oberen Rand der ent-
sprechenden Seite. Der Nutzer muss nun nur noch die App 6ffnen und sein Smartphone
iiber der Seite positionieren, um auf die Videos zu den auf der Seite aufgefiihrten Produkten
oder die dreidimensionale Animationen der auf der Seite dargestellten Mobel zuzugreifen.
Besonders interessant ist beispielsweise der ,,Rontgenblick® hinter die geschlossene Tiire
des im Katalog abgebildeten Schlafzimmerschrankes. Es gibt Bildergalerien, die die M&bel
in verschiedenen Ausfiithrungen zeigen und lustige Werbevideos von Ikea, z. B. dariiber,
wie die Welt ohne Textilien ausséhe.

Insgesamt wurde der Katalog mit viel Aufwand produziert und sehr viel Liebe ins Detail
gesteckt. Leider erschlieBt sich der Mehrwert fiir den Nutzer nicht immer. Technisch wurde
die AR-Anwendung sehr gut umgesetzt, allerdings wurde das Potenzial von Augmented Rea-
lity nicht vollstindig ausgenutzt. Einige Blog-Artikel beschéftigen sich mit der Frage, wel-
chen Nutzen der Ikea-Kunde durch den zusitzlichen Content erhélt. Die Blogger sind sich
relativ einig dariiber, dass das Entdecken zwar Spal3 macht, es aber keinen echten Mehrwert
fiir den Nutzer gibt. Auch Vorschldge fiir eine bessere Umsetzung werden gemacht. Durch
eine Verkniipfung mit dem Online-Katalog oder eine Information {iber die Verfiigbarkeit und
Regalnummer des Produkts im nichstgelegenen lkea-Mobelgeschift konnte ein wirklich
sinnvoller Zusatznutzen fiir den Kunden geschaffen werden.'*

Abgesehen von den Kunden erhélt allerdings Tkea einen bemerkenswerten Vorteil durch
die Augmented-Reality-App: Sémtliche Informationen iiber das Nutzerverhalten werden
durch die Verkniipfung der Smartphones mit den Servern von Ikea registriert. Dadurch kann
das Leserverhalten der einzelnen Nutzer bzw. Nutzergruppen detailliert analysiert werden:
Welche Seite wurde wie oft, von wem und wie lange betrachtet? Gibt es Unterschiede bei der

Nutzung in unterschiedlichen Lindern oder Regionen? Diese Informationen sind fiir die

13 val. Tkea 2012.
140 ygl. Winterbauer 2012, Beschnitt 2012, Wysterski 2012.
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Marktforschung von Ikea sehr interessant und werden quasi nebenbei erhoben, ohne dass der
Nutzer sich dariiber im Klaren wire.'"’

Zusammenfassend kann man sagen, dass Ikea Raum fiir Abwechslung und Spielerei ge-
schaffen hat, beim nédchsten Mal aber ein echter Mehrwert fiir die Kunden erwartet wird. Bis-
lang wurde zu wenig dariiber nachgedacht, wie man den Katalog nicht nur erweitern kann,
sondern wie man ihn durch Augmented Reality mit den anderen Kanélen sinnvoll verkniipfen

konnte.

Exkurs: Verlagsvorschau

Verlagsvorschauen dhneln herkdmmlichen Katalogen in vielerlei Hinsicht und somit kdnn-
ten sie ebenfalls mit Augmented Reality angereichert werden. Im Besonderen eignet sich
dafiir digitaler Content von Video- und Audiodateien, wie Interviews mit Autoren, Lese-
oder Horproben oder Buchtrailer. Dadurch wird dem Buchhindler die Moglichkeit gegeben,
sich weitergehend iiber die Verlagsprodukte zu informieren. AuBBerdem wiirde der Verlag
zumindest fiir den Moment aus dem Reigen an Vorschauen, den Buchhindler halbjéhrlich
zugeschickt bekommen, hervorstechen. Diese Moglichkeit wird von Verlagen bisher aber

nicht genutzt.

3.2.2 AR in Zeitschriften und Magazinen

Zeitschriften und Magazine sind die derzeit wohl am weitesten verbreiteten Anwendungs-
fille von Augmented Reality in Deutschland. Seit das SZ Magazin im August 2010 eine
Augmented-Reality-Spezialausgabe verdffentlichte, sehen immer mehr Verlage ein Poten-

18 oder Starnews in der

zial in der Technologie. Ob Filmtrailer in der Fernsehzeitschrift
Frauenzeitschrift — im Magazinbereich erobert AR sich langsam, aber stetig einen festen
Platz. So vielfiltig die Themen der Zeitschriften und Magazine sind, so unterschiedlich sind
auch die Inhalte, mit denen das Printprodukt erweitert wird. Meist handelt es sich bei dem
zusitzlichen digitalen Content um Videos, die es beispielsweise schon auf der Homepage
der Zeitschrift zu sehen gibt. Das ist selbstverstiandlich kein groer Aufwand fiir die Redak-

tionen, aber man schopft damit das Potenzial von AR nicht vollstindig aus.

147 ygl. Coenen et al. 2012.
18 siche TV Movie http://www.bauermedia.de/tv-movie/
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Man kann das Medium Video aber auch nutzen, um direkt mit dem Leser zu kommunizie-
ren. So wurde z. B. in einer Ausgabe des Magazins Gamestar vom August 2011 das Edito-
rial verfilmt. Mithilfe von Augmented Reality wandte sich der Chefredakteur direkt an seine

Leser und stellte die aktuellen Themen des Magazins vor (vgl. Abb. 27).

Abbildung 27: Verfilmtes Editorial in der GameStar'*®

Am ehesten wird das Potenzial von Augmented Reality aber ausgeschopft, wenn verschie-
dene Kanile verbunden werden. Einige Verlage haben dies bereits erkannt und verkniipfen
beispielsweise ihre Modestrecken mit dem Link zur Verkaufsplattform. Der grofe Unter-
schied zwischen solchen Modestrecken in Magazinen und den Abbildungen in Versandhan-
delskatalogen bestand bisher sowohl im Anspruch an die Fotografien als auch darin, dass
bei den Kleidern und Make-Up-Serien zwar das Label und eventuell der Preis genannt wur-
den, nicht aber, wo man die Produkte kaufen konnte. Durch Augmented Reality wiirde das
Magazin sich dem Katalog annéhern, zum Nutzen der Leser(innen), aber auch der Mode-
firmen, deren Produkte in den Magazinen gezeigt werden. So kdnnte auch Werbung wieder
gewinnbringender werden, da eine Verkniipfung zum Online-Shop der werbenden Unter-

nehmen diesen einen Mehrwert bieten wiirde, der durchaus Geld wert wire.

199 Trak 2011.
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Als weiterer nutzenbringender Zusatz konnen einzelne Artikel der Zeitschrift mit einer
Kommentarfunktion verbunden werden. In Online-Magazinen ist die Kommentarfunktion
sehr beliebt und wird haufig rege genutzt. Wie Abbildung 28 zeigt, interagieren Leser gera-
de bei Publikumszeitschriften gerne mit dem Autor und anderen Lesern und teilen ihre

Meinung iiber einen Artikel 6ffentlich mit.'>

Wie haufig wird die Kommentarfunktion

genutzt?
Deutschland 2012

Onlineangebot Fach

— I
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h |
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# selten

|
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Abbildung 28: Nutzung der Kommentarfunktion in Onlinemedien'™'

Dieser Austausch kann iiber eine eigens konstruierte Kommentarfunktion, tiber die Websei-
te des Magazins oder iiber ein soziales Netzwerk wie Facebook erfolgen. Durch die Interak-
tivitdt wird das Medium Print aufgewertet und dem Leser erschlieB3t sich ein echter Zusatz-
nutzen.

Des Weiteren bietet es sich beispielsweise in politischen oder wissenschaftlichen Magazi-
nen an, fiir Umfragen oder zur Darstellung komplexer Zusammenhénge interaktive Grafiken
zu verwenden. Auf Spiegel Online kann der Leser bereits auf solche Grafiken zugreifen, z. B.
zur Beschreibung des Untergangs der Titanic.'”? Dank Augmented Reality bleiben diese fiir
den Leser sehr anschaulichen und ansprechenden Elemente nicht mehr nur dem Online Ma-

gazin vorbehalten.

130 ygl. Statista 2011b.

Pl ebd.

132 siche ,,Die Titanic* auf Spiegel Online, http://www.spiegel.de/flash/0,,28319,00.html, Stand
25.11.2012.
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Tabelle 3: Ubersicht iiber das Anwendungsszenario Zeitschrift/Magazin

Anwendungsszenario Zeitschrift und Magazin

Hardware: | Computer, Smartphone, Tablet

Content: | Bilder, Video, Audio, 3D-Modelle, interaktive Grafiken, Ver-
kniipfung zu Online- bzw. Mobile Shop, Verbindung mit einer
Kommentarfunktion, Gutscheinaktionen/Special-Offer und Ex-
klusiv-Aktionen

Art des Nutzens: | Vermittlung von zusitzlichen Informationen, Einbindung von
audiovisuellem Material, neue Art der Informationsaufberei-
tung, Kombination verschiedener Medien

Einbindung interaktiver Elemente wie ein Quiz oder Gewinn-
spiel

Kommunikationskanal zwischen Lesern untereinander oder
zwischen Leser und Autor, Ermoglichen eines direkten Kom-
mentars, Einbindung von Social-Media-Kandlen, Community-
Bildung

Schnelle und mobile Verlinkung zum Shopping-Kanal, beque-
mes Shoppingerlebnis, monetédre Vorteile durch Cou-
pons/Rabatte

Ebene der Bediirfnis- | Informationsbediirfnis, Unterhaltungsbediirfnis, Bediirfnis nach
befriedigung: | personlicher Identitit, Bediirfnis nach Integration und sozialer
Interaktion, Bediirfnis nach Komfort

Einsatzort: | Zu Hause, mobil

Gerade im Zeitschriften- und Magazinbereich ist eine Vielzahl verschiedener Anwen-
dungsmoglichkeiten abhéngig von dem jeweiligen Medium denkbar. Dementsprechend
kann ein breites Spektrum an Bediirfnissen befriedigt werden. Sowohl das Informationsbe-
diirfnis kommt durch zusétzliches Material wie Infografiken und Videos nicht zu kurz, als
auch das Unterhaltungsbediirfnis durch Spiele oder 3D-Modelle. Die Kommentarfunktion
und eine damit zusammenhdngende Communitybildung konnen dafiir verantwortlich sein,

dass bestimmte Werthaltungen des Lesers bestdrkt werden und damit sein Bediirfnis nach
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personlicher Identitdt befriedigt wird. Durch die Interaktion mit anderen Lesern oder der

Redaktion wird sein Bediirfnis nach sozialer Zugehorigkeit erfiillt.

Best Practices

Da es im Magazinbereich viele Beispiele aus verschiedenen Themengebieten gibt, werden

an dieser Stelle drei sehr unterschiedliche Modelle vorgestellt.

SZ Magazin

Die Siiddeutsche Zeitung brachte im August 2010 eine Augmented-Reality-Ausgabe des SZ
Magazins auf den Markt. Damit war es das erste deutsche Printerzeugnis, das eine mobile
AR-Applikation einsetzte. In dem Heft wurden insgesamt fiinf Seiten mit digitalem Content
erweitert. Auf der Titelseite (vgl. Abb. 29) sind zundchst nur zwei Hande zu sehen. Erst
wenn man die App junaio herunterlddt, wird in einem kurzen Video gezeigt, wer sich dahin-
ter verbirgt. Aulerdem visualisieren Gedankenblasen, was Lena Meyer-Landruth sich bei
den Fotos aus der Reihe ,,Sagen Sie jetzt nichts* gedacht hat (vgl. Abb. 30). Aulerdem gibt
es die virtuelle Auflésung des Kreuzwortritsels, eine Animation der Kolumne von Axel
Hacke sowie das Bild eines Bauern auf einem leeren Feld, das auf dem Handydisplay zu
einem mit Autos zugestellten Parkplatz wird."® Fiir all jene, die zu dem Zeitpunkt noch
kein Smartphone besallen, sich aber trotzdem fiir die zusétzlichen Inhalte interessierten,

wurden die verborgenen Inhalte in einem online abrufbaren Video gezeigt.

Abbildung 29: Titelbild des AR-Magazins der SZ'**

133 ygl. Oswald 2010.
134 7 Magazin Online 2010.
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Abbildung 30: Lena Mayer-Landruth mit AR—Sprechblasen155

Die Reaktionen auf die AR-Ausgabe waren zwar liberwiegend sehr positiv, jedoch wurden
auch zweifelnde Stimmen von Lesern laut, die den Mehrwert der AR-Anwendung nicht
erkannten. Die neue Technik faszinierte Menschen, die sich fiir technische Spielereien be-
geistern, vielen wurde aber nicht klar, welchen Zusatznutzen AR bringen konnte. Daher ist
es sehr interessant, wie die Leser die Ausgabe des Magazins bewerten und kommentieren.
Die folgenden Kommentare entstammen dem Online-Bericht iiber die Augmented-Reality-
Ausgabe und wurden zwischen dem 20. August 2010 und dem 01. September 2010 verdf-
fentlicht'**:

Jirgen Gundlach: ,,[...] Bei neuen Entwicklungen weil man noch nicht so recht,
was damit anzufangen ist. Das ist normal. Das Spielen und Rumalbern muss
sein. Ich bin als Ingenieur fasziniert von der Technik. Und als Leser einer Zeit-
schrift faszinieren mich die Aussichten. Ich wiinsche mir dann zu Texten iiber
Ereignisse Hintergrundinfos, ergdnzende Fotos oder Videos. Oder einen Text,
den Jugendliche verstehen. Oder erginzende Comics, und, und, und. Das wird

spannend.*

Stefan Zotschew: ,,[...] Sehr sinnvoll, und es gibt sicher noch zahllose weitere
Anwendungen.Was das SZ-Magazin daraus gemacht hat, finde ich diirftig, denn
bis auf die Auflosung des Kreuzwortritsels ist der informatorische Nahrwert
gleich null, wiahrend der Unterhaltungswert lediglich beim Géahnfaktor die Ma-

ximalpunktzahl erreicht. Schade, da wire mehr drin gewesen.*

133 Schobelt 2010.
1% siehe SZ Magazin Online 2010.
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Zusammenfassend wird deutlich, dass die Meinungen der Leser sehr geteilt waren. Einige
sahen in den zusétzlichen digitalen Inhalten {iberhaupt keinen Mehrwert. Andere befiirwor-
teten die Experimentierfreudigkeit der SZ, gaben aber zu, dass die Inhalte etwas diirftig
waren. Das SZ Magazin selbst war damals sehr zufrieden mit dem Interesse und dem Feed-
back der Leser. Die geplante Demonstration der Technologie war laut Dr. Till Krause sehr
gelungen. Seitdem wurde aber kein weiterer Versuch unternommen, Augmented Reality zu
implementieren. Die Redaktion verfolgt die Entwicklung zwar sehr genau, bisher gibt es

indes keine konkreten Pldne, digitale Inhalte mittels AR regelméBig mit dem Printmagazin

Niko Meichsner: ,,[...] Bei all den nutzlosen Informationen, mit denen man
schon in der realen Welt meistens iiberfordert wird, muss man nun also auf ein
Display blicken, um hirnlose Informationen zu erhalten, anstatt das, was man
sieht und riecht und spiirt zu verarbeiten. Auch kann nicht umhin, die Frage zu
stellen, wie diese Abschaffung der Realitdt subventioniert wurde. Sehr Bedenk-

lich.*

Eckart Schubert: ,,So ein Schmarren! Wer gehofft hatte, iiber die negativen
Auswirkungen der geplanten Olympiade informiert zu werden, geht leer aus.
Totale Enttduschung! Dafiir ein paar sinnlose technische Spielereien ohne In-

13

formationswert! [...]

Michael Gabel: ,,Sehr spannend! Das ist mit Sicherheit erst der Anfang. Diese
Technologie wird die Nutzung mobiler Geréte und des mobilen Internet mit Si-
cherheit noch weiter befliigeln. Zur Zeit [sic!] noch bestehende technische Ein-
schrankungen auf bestimmte Plattformen oder Geridte werden rasch verschwin-

113

den.

zu verkniipfen.'’

"7 siehe Interview mit Dr. Till Krause vom 7.11.2012, Anhang 1.
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Welt der Wunder

Bauer Media gilt als eines der innovativsten Verlagshduser in Deutschland, wenn es um
Augmented Reality geht. Das Edutainment-Magazin Welt der Wunder gab es daher schon
mehrmals angereichert mit digitalem Content. Das einjdhrige Jubildum der ersten Aug-
mented-Reality-Ausgabe nahm die Redaktion zum Anlass, in der Ausgabe 6/12 ein
zwolfseitiges AR-Spezial zur Fullball-Europameisterschaft 2012 zu verdffentlichen. Eine
Besonderheit dieser Ausgabe ist der virtuelle 360°-Blick, der den Anschein erweckt, dass
der Nutzer in der Mitte eines Stadions auf dem Rasen steht. Auerdem kann man eine 3D-
Animation des Stadions in Kiew, in dem das Finale stattfand, sowie eine Animation des

EM-Pokals auf dem Display des Smartphones betrachten (vgl. Abb. 31).

Abbildung 31: 3D-Animation des Olympiastadions in Kiew'™®

Die Welt der Wunder beinhaltet seit Juni 2011 in jeder Ausgabe digitale Inhalte, die iiber
die Welt der Wunder-App abgerufen werden konnen: Geschichten, in die Videos integriert
sind, interaktive Wissenstests mit mehreren Antwortmdglichkeiten, die lebensechte 360°-
Ansicht der Grabkammer von Tutanchamun, ein Hubschrauber, der sich plotzlich bewegt
und aus dem Heft startet oder eine PKW-Anzeige, die es erlaubt, ins Auto einzusteigen.
Durch Augmented Reality sind dem Printmagazin keine Grenzen mehr gesetzt. Marco Sott,
Director Marketing der Bauer Media Group meint dazu: ,,Das [Augmented Reality, Anm. d.
Autorin] wertet ein Printprodukt erheblich auf und trdgt enorm zur Leser-Blatt-Bindung

bei «159

138 Schwegler 2012.
13 Gelder 2012.
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Cover

Im Frauenmagazin Cover der Mediengruppe Burda, das seit August 2012 im monatlichen
Turnus erscheint, verschmelzen die Kanéle Print und Online durch Augmented Reality. Das
Ziel der Chefredakteurin Michaela Mielke ist es, aus Cover eine starke digitale Marke mit
Website, E-Paper, einer Tablet- und einer Smartphone-App zu machen.'® Hierzu leistet
Augmented Reality einen wichtigen Beitrag. Uber die auf das Smartphone heruntergeladene
App junaio kann man sich beispielsweise Film-Trailer oder Vortrage der portrdtierten Per-
sonen anschauen oder die 360°-Ansicht eines schicken Schuhs betrachten. Das eigentliche
Highlight ist aber die Verbindung zwischen dem Magazin und dem Online-Shop der Web-
seite (vgl. Abb. 32).

Abbildung 32: Verkniipfung von Magazin und Online-

Shop mit Augmented Reality'®'

160 Riehl 2012.
161 Trak 2012.
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Daraus liefle sich von allen genannten Moglichkeiten am ehesten ein Geschéftsmodell ent-
wickeln, da sich das Magazin immer weiter einem Katalog annéhert. Durch die Option, die
prasentierte Mode und Kosmetik iiber wenige Klicks im Online-Shop einzukaufen, entfallt
fiir die Leserinnen die oft aufwéndige Suche nach den Produkten im Internet oder im statio-
ndren Ladengeschéft. So wird fiir den Kunden das Shoppingerlebnis deutlich vereinfacht.
Natiirlich liegt in dieser Verbesserung auch fiir den Verlag ein groBer Vorteil: Nicht nur
erschlieft sich durch Augmented Reality eine neue Einnahmequelle, sondern es konnen
auch nebenbei sehr viele wertvolle Informationen iiber die Kundeninteressen gewonnen
werden. Dadurch stellt sich der Verlag auerdem in eine bessere Verhandlungsposition mit
Werbetreibenden, die ihre Produkte im Magazin platzieren mochten.

Eine Moglichkeit, die bislang nur iber Online-Portale genutzt wird, aber fiir Printmagazi-
ne ebenfalls ein grofles Potenzial bietet, ist die Bildung einer Brand Community. Besonders
fiir Frauenmagazine liegt diese Moglichkeit der Markenbildung nahe, da Frauen sich héufig
mit ihrer Zeitschriftenmarke identifizieren und dieser loyal gegeniiber stehen. Somit werden
Frauenmagazine zu den High-Involvement-Produkten gezihlt.'®* Bei Magazinen, mit denen
sich der Kéufer identifiziert, kann eine Community zum Zusammengehorigkeitsgefiihl der
Leser beitragen und so die Bindung der Leser an das Printprodukt weiter verstarken. Damit
das Printmedium aktiv in die Community-Bildung einbezogen werden kann und der Online-
Community nicht nur sein Markenimage verleiht, lohnt sich die Verkniipfung der beiden

Plattformen tiber Augmented Reality.

3.2.3 AR in Tageszeitungen

In Tageszeitungen spielt Augmented Reality bislang kaum eine Rolle, was wohl daran liegt,
dass die Technologie noch zu aufwindig ist, um tagesaktuelle Inhalte zu gestalten. Anfang
2010 implementierte die Koblenzer Rhein Zeitung einige kleine AR-Inhalte, wie kurze Vi-
deos oder das 3D-Modell des Zeitungsmaskottchens, einer Biene.'®> Abgesehen von diesem
Versuch verhalten sich deutsche Tages- und Wochenzeitungen aber noch abwartend, wenn
es um Augmented Reality geht. Dabei wéren vielfach schon Inhalte vorhanden, die fiir den
Leser interessant und nutzenstiftend sind. Ob Bilderstrecken, Videos oder interaktive Grafi-
ken — die Online-Angebote vieler Zeitungen sind multimedial sehr gut aufgestellt. Aller-

dings fehlt oft der direkte Bezug zwischen dem Printmedium und der Online-

192 ygl. Mithéfer 2010, S. 30.
193 ygl. Wienand 2010.
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Reprisentation. Von einer starkeren Verzahnung der Kanéle wiirden beide Medien profitie-
ren, und damit am Ende auch der Leser. Fiir die Werbewirtschaft wurde der multiplizieren-
de Effekt crossmedialer Kampagnen bereits mehrfach nachgewiesen.'® Analog dazu lasst
sich schlussfolgern, dass auch redaktionelle Inhalte, die {iber mehrere Kanile bzw. Medien
rezipiert werden, eine hohere Wahrnehmung beim Leser erzielen.

Da der Content wie bereits erwéhnt oft schon auf der Internetseite des Printmediums vor-
handen ist, muss nun lediglich die Verkniipfung zwischen der Zeitung und dem digitalen
Content geschaffen werden. Beispielsweise konnte die Siiddeutsche Zeitung ihre interaktive
Grafik zu den Folgen des Wirbelsturms Sandy in das Printmedium einbinden (vgl. Abb. 33).
Auf der Webseite kann der Nutzer die Leiste am oberen Rand verschieben, um ein Vorher-

Nachher-Bild der zerstorten Halbinsel zu sehen.

Abbildung 33: Interaktive Grafik auf SZ Online'®

Auf ZEIT Online sind interaktive Grafiken ebenfalls ein beliebtes Mittel, um komplexe
oder schwierig darzustellende Inhalte zu veranschaulichen. In einer sehr aufwéndigen Gra-
fik zum Thema Vorratsdatenspeicherung werden beispielsweise alle Bewegungen des Grii-

nenpolitikers Malte Spitz iiber den Zeitraum von sechs Monaten nachvollzogen.'*® Solche

1% siehe Eugster.
165 Sueddeutsche.de 2012.
166 siehe ZEIT Online 2011,

72



Augmented Reality im Verlagskontext

Inhalte wéren im Printmedium nicht in dieser Weise darstellbar. Durch Augmented Reality
bekommen die Redaktionen nun ein technologisches Hilfsmittel an die Hand, mit dem auch
komplexe Inhalte im Printmedium anschaulich gemacht werden konnen.

Interaktive Grafiken sind natiirlich nur ein Beispiel von digitalem Content, der sich fiir
Zeitungen eignet. Ebenso gilt dies fiir Bilderstrecken, Videos oder Audiomaterial, wie Inter-
views mit Politikern etc. Auflerdem nutzen Leser bei der Online-Représentation von Tages-
zeitungen mit Vorliebe die Kommentarfunktion, wie in Abbildung 28 bereits gezeigt wurde.
Dieses Mittel eignet sich in hohem Maf3e auch fiir das Printmedium und tragt durch die Mdg-
lichkeit zur direkten Interaktion und Kommunikation zur Leser-Blatt-Bindung bei.

Denkbar wire auch die Einbindung eines Twitter-Streams zur aktuellen Lage von Origi-
nalschauplétzen. So wire der Leser immer dariiber informiert, welche neuen Entwicklungen
vonstattengehen, sei es in einem Kriegsgebiet oder bei Wahlen. Viele Redakteure nutzen
Twitter bereits, daher wire es nur logisch, diese Art der Berichterstattung ins Printmedium
einzubetten und ihr durch Hintergrundberichte einen Rahmen zu verleihen. Auf diese Weise
konnte die Tageszeitung an Unmittelbarkeit dazugewinnen, ohne dabei die Stirke der tiefer-

gehenden Berichterstattung aufzugeben.

Tabelle 4: Ubersicht iiber das Anwendungsszenario Tageszeitung

Anwendungsszenario Tageszeitung

Hardware: | Computer, Smartphone, Tablet

Content: | Bilder, Video, Audio, 3D-Grafiken, interaktive Grafiken, Ver-
kniipfung zur Webseite, Kommentarfunktion

Art des Nutzens: | Vermittlung von zusitzlichen Informationen, Einbindung von
audiovisuellem Material, dynamische Aktualisierung von In-
formationen, neue Formen der Informationsaufbereitung, Ein-
bindung interaktiver Elemente wie ein Quiz oder Gewinnspiel,
Ermoglichen eines direkten Kommentars, Einbindung von Soci-
al-Media-Kanélen

Ebene der Bediirfnis- | Informationsbediirfnis, Unterhaltungsbediirfnis, Bediirfnis nach
befriedigung: | sozialer Interaktion

Einsatzort: | zu Hause, mobil
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Best Practice: Esslinger Zeitung

Als Vorreiter in ihrer Gattung verdffentlichte die Esslinger Zeitung am Samstag, den 08.
Dezember 2012 eine Panoramasonderseite zum Thema Augmented Reality. Uber ein
Smartphone oder einen Tablet-PC hatten Leser die Moglichkeit, kostenlos iiber die Junaio
App zusitzlich zur gedruckten Ausgabe digitale Inhalte zu erhalten. Hierbei wurden sowohl
Kundenanzeigen als auch redaktionelle Bilder mit digitalen Inhalten verkniipft. Die Sonder-
seite soll den Auftakt zu einer regelméBig erscheinenden Reihe zum Thema Augmented
Reality in der Esslinger Zeitung bilden.'®’ Es bleibt also abzuwarten, wie die Leser die An-
wendung annehmen und wie die Redaktion in Zukunft das Thema Augmented Reality um-

setzen wird.

3.2.4 AR in Kinderbuchern

Kinderbiicher tragen aufgrund der Besonderheiten ihrer Zielgruppe einen Sonderstatus und
sind vielleicht gerade deshalb interessant. Zundchst unterscheiden sich bei Kinderbiichern
Kéaufer und Zielgruppe meist voneinander, d. h. der Kauf wird von einer anderen Person
getitigt als dem eigentlichen Leser. In vielen Fillen kaufen beispielsweise die Eltern oder
die GrofBieltern Biicher fiir die Kinder, aber auch Erzieher in den Kindergérten entscheiden
dariiber, welche Biicher die Kinder zu lesen bekommen. Dennoch haben Kinder ein Wort
mitzureden, entweder weil sie vor dem Kauf etwas in der Werbung oder bei Freunden gese-
hen haben, das sie unbedingt haben mdchten oder weil sie nach dem Kauf dartiber entschei-
den, ob ihnen das Buch gefillt. Falls das Kind kein Interesse an dem Buch zeigt, werden die
Eltern kein Buch derselben Art mehr kaufen wollen. Ein Verlag muss folglich beide Kun-
dengruppen im Blick haben und von seinem Produkt iiberzeugen. Zuerst muss die Hiirde
der Eltern tiberwunden werden, die mochten, dass der Nachwuchs padagogisch wertvollen,
aber dennoch ansprechenden und interessanten Lesestoff erhilt. Im zweiten Schritt miissen
die Kinder als kritische Leser iiberzeugt werden, die zwar aufgeschlossener gegeniiber Neu-
em sind als Erwachsene, aber Dingen, die sie nicht fesseln, schnell den Riicken zukehren.
Verlage, die Augmented Reality nutzen wollen, um Kinderbiicher mit zusétzlichem Mate-
rial auszustatten, miissen diese Zweiteilung unbedingt beachten. Eine aktuelle Studie der Stif-
tung Lesen deutet jedoch darauf hin, dass Eltern und Kinder digitalen Medien gegeniiber auf-

geschlossen sind. Da es im Bereich Augmented Reality noch keine Studien gibt, sind solche

17 vgl. Esslinger Zeitung 2012.
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Untersuchungen zu verwandten digitalen Themen Anhaltspunkte, die {iber die technischen
Voraussetzungen in den Familien und iiber die Bereitschaft, digitale Medien zu nutzen, Auf-
schluss geben konnen. In der vorliegenden Studie wird die Nutzung von Lese-Apps auf
Smartphones, Tablets und E-Readern untersucht. Diese Apps unterscheiden sich von Aug-
mented-Reality-Anwendungen im Prinzip lediglich dadurch, dass sie das Buch als materielle
Reprisentation eigentlich nicht benétigen. Insofern stellt Augmented Reality die Verkniipfung
der untersuchten Lese-Apps mit dem gedruckten Buch als materiellem Trager der digitalen
Inhalte her.

In der am 30. Oktober 2012 verdffentlichten Studie'®® wurde der Einfluss von Smart-
phones, Tablets und E-Readern auf die Vorlesesituation in Familien untersucht. Hierzu wur-
den jeweils 250 Viter und 250 Miitter mit mindestens einem Kind zwischen zwei und acht
Jahren telefonisch zum Vorleseverhalten und ihrer Einstellung zu digitalen Medien befragt.
Erginzend wurden Eltern in einer Vorlesesituation mit Bilder- und Kinderbiichern sowie den
entsprechenden App-Umsetzungen dieser Biicher beobachtet und anschlieend in Interviews
dazu befragt.

Zur Ausstattung der Eltern mit elektronischen (Lese-)Gerdten ermittelte die Studie, dass
81% iiber mindestens ein Smartphone und 25% tiber ein Tablet im Haushalt verfiigen. AuB3er-
dem besallen 7% einen speziellen E-Reader zum Lesen elektronischer Biicher. Auch Lesestif-
te, auf die am Ende des Kapitels ndher eingegangen wird (siche Best Practice), erfreuen sich
bei den Eltern groBer Beliebtheit. Immerhin 8% der befragten Eltern haben einen solchen
Lesestift in ihrem Haushalt.'®

Bemerkenswert ist, dass sich dieser Prozentsatz in formal niedriger gebildeten Haushalten
kaum von dem in Familien mit hohem Bildungsniveau unterscheidet. Bei den Tablets liegen

170 Dieses

die Haushalte mit niedrigem Bildungsniveau mit 27% sogar iiber dem Durchschnitt.
Ergebnis ist fiir die Leseforderung besonders interessant. Seit Langem ist bekannt, dass die
Kulturfahigkeit Lesen in groBem Male iiber den Erfolg im schulischen und spéater im berufli-
chen Bereich entscheidet. Beim Lesen von Biichern und beim Vorlesen hinken Familien mit
niedrigem Bildungsniveau den héher gebildeten Haushalten im Schnitt hinterher'”', was dazu

fuhrt, dass Kinder dieser Familien schlechtere Chancen in Schule und Beruf haben und im

18 Stiftung Lesen 2012.

1 ygl. ebd., S. 9.

70ygl. ebd., S. 10.

"' val. Stiftung Lesen 2010.
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Vergleich zum Entwicklungsstand ihrer gleichaltrigen Schulkameraden zuriickfallen.'”> Wenn
die Leseforderung iiber Smartphones und Tablets nun Familien mit niedrigerem Bildungsni-
veau gewinnen konnte, wére dies ein wichtiger Schritt hin zu mehr Chancengleichheit. Da die
technische Ausstattung bereits vorhanden ist, besteht das Potenzial, {iber neue Vorleseangebo-
te auch bisher wenig leseaffine Kinder zu erreichen.'”

Dass vonseiten der Eltern wirklich Interesse an Kinderbuch-Apps besteht, wird dadurch
gezeigt, dass 29% der Eltern mit einem Tablet im Haushalt und 16% der Smartphone-Besitzer
sich bereits mehrfach mit ihrem Kind Bilder- oder Kinderbuch-Apps angeschaut haben. Im-
merhin {iber die Hilfte aller Eltern, egal ob Tablet-/Smartphone-Besitzer oder nicht, haben
bereits davon gehort, dass es solche Apps fiir Kinder gibt.'™

Apps und Biicher miissen sich aber nicht ausschlieBen, da die Eltern, die bislang Kinder-
buch-Apps nutzen, weiterhin zusétzlich auf gedruckte Biicher zuriickgreifen. Hier einige Zita-

te der teilnehmenden Eltern aus der Studie.

,.Ich kann mir vorstellen, das iPad zum Vorlesen zu benutzen. Aber immer auch
Biicher!* Mutter (25) mit Sohn (2)

»lch finde beides gut. Man sollte das Buch aber auch nicht vernachléssigen.*
Mutter (43) mit Sohn (6)

»Spal} wiirde ich an beidem haben.* Vater (39) mit Sohn (5)

»lch finde beides gleich gut. Als Ergénzung zum Buch finde ich die App toll,
aber ich wiirde nicht nur die App nutzen.” Mutter (30) mit Sohn (4)

Als Griinde fiir die Nutzung nannten die Eltern, die Kinderbuch-Apps bereits mehrfach
genutzt haben (14% aller Eltern), dass es dem Kind gefillt (67%), dass es ihr Kind mehr
fiirs Lesen begeistert als ein herkommliches Buch (75%) und wegen der Animationen, Ge-
rdusche und der integrierten Spiele (73%). Auch sei das Kind aktiver, konne auf das Dis-
play driicken und das Gerit schiitteln (69%). Ein wichtiger Grund fiir die Nutzung der Apps
diirfte aber auch sein, dass es den Eltern selbst gut gefillt (67%).'” Einige Kommentare

hierzu aus der Studie:

172 yol. Stiftung Lesen 2011

173 yal. Stiftung Lesen 2012, S. 13.
" ygl. ebd., S. 11.

'3 vl. Stiftung Lesen 2012, S. 17.
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,»Es fasziniert! Jungs und Technik — iiberhaupt junge Menschen und Technik.
Die gehen ja ganz anders damit um, wir kennen das ja noch nicht 50,7
Vater (44) mit Sohn (2)

»Bei der App ist er neugieriger, was als nichstes kommt, was fiir Animationen
es gibt und welche Spiele er spielen kann. Auch kann er nicht so schnell Seiten
l'jbelrspringen.“177 Vater (39) mit Sohn (8)

»Man kann mal eine Lesepause machen und ein bisschen Spafl haben. Das moti-
viert dann schon eher, die Geschichte weiter zu lesen als wie im Buch.«'”®
Mutter (34) mit Sohn (5)

Insgesamt konnen sich zwar 47% der Eltern, die noch keine Kinderbuch-App nutzen, vor-
stellen, zukiinftig eine solche App auszuprobieren.'” Besonders Viter lassen sich von tech-
nischen Spielereien dazu bewegen, ihren Kindern mehr vorzulesen. Bisher lesen tendenziell
eher die Miitter ihren Kindern vor, was dazu fiihrt, dass den Jungen méannliche Lese-
Vorbilder fehlen und Lesen als eher weibliche Titigkeit wahrgenommen wird.'®® Minner
nutzen dafiir eher Technik und elektronische Medien als Miitter. Technische Spielereien in
Kinderbiichern konnten also das Potenzial dazu haben, Viter als Vorleser stirker zu enga-
gieren. Die Studie ergibt, dass mindestens zwei von zehn Vitern, die selten oder nie vorle-

sen, mit Bilder- und Kinderbuch-Apps fiir das Vorlesen gewonnen werden konnten.'™!

Zusammenfassung

Wie die Studie zeigt, sind Eltern grundsitzlich aufgeschlossen gegeniiber neuen Medien
und erkennen einen Mehrwert in der Nutzung von zusétzlichen elektronischen Angeboten.
Die neuen Technologien 16sen das Buch beim Vorlesen indes nicht ab, sondern werden
ergianzend verwendet. Viele Eltern sehen in Lese-Apps ein zusitzliches Motivationspoten-
zial und eine spannende Erweiterung zum Buch. Dennoch sind viele Eltern bislang etwas
zuriickhaltend, da sie zum Beispiel den Umgang mit dem Tablet nicht gewohnt sind oder
nicht mochten, dass das Kind zu frith an Computer gewdhnt wird.'® Insgesamt kommt die
Studie aber zu dem Schluss, dass durch digitale Erweiterungen das Vorlesen noch selbstver-

standlicher und vielfaltiger in den Familienalltag eingebunden wird.

" ebd., S. 17.

177 Stiftung Lesen 2012, S. 17.

" ebd., S. 19

7 vgl. ebd., S. 18.

'%0 yol. Tutmann 2012.

'8 yol. Stiftung Lesen 2012, S. 26.
182 yol. Stiftung Lesen 2012, S. 26.
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Fiir Kinderbuchverlage, die im Bereich Augmented Reality investieren mdchten, ist diese
Studie sehr wertvoll. So zeigt sie doch, dass Eltern prinzipiell offen fiir Neues sind und dass
auch die entsprechende Technologie bereits vorhanden ist.

Natiirlich muss der digitale Content inhaltlich kindgerecht aufbereitet werden. Durch zu-
satzliches Video- oder Audiomaterial konnen dann aber Kinder fiir das Lesen begeistert wer-
den, denen es normalerweise zu langweilig ist. Auch kleine Spiele und Rétsel erhéhen die
Motivation und halten die Kinder bei Laune. Informationen kdnnen so ansprechend verpackt
werden, dass sie dennoch Unterhaltungswert besitzen. Durch 3D-Grafiken werden abstrakte

Inhalte anschaulicher und erméglichen dem Kind ein Erlebnis, das im Gedéchtnis bleibt.

Tabelle 5: Ubersicht iiber das Anwendungsszenario Kinderbuch

Anwendungsszenario Kinderbuch

Hardware: | Computer, Smartphone, Tablet, AR-Stift (z. B. Tiptoi)

Content: | Bilder, Video, Audio, Spiele, Rétsel, 3D-Grafiken

Art des Nutzens: | Einbindung von auditivem und audiovisuellem Material, Kom-
bination verschiedener Medien
Spiele und Quiz

Ebene der Bediirfnis- | Unterhaltungsbediirfnis, Bediirfnis nach sozialer Interaktion
befriedigung:

Einsatzort: | zu Hause, mobil, Kindergarten, Schule

Durch Augmented Reality kann das Unterhaltungsbediirfnis, das Kinderbiicher in der Regel
ohnehin stillen mochten, noch zusitzlich befriedigt werden. Interaktionen erhdhen das Ge-
fiihl eines emotionalen Erlebnisses. Zudem wird beim gemeinsamen Lesen und Ausprobie-

ren der Inhalte das Bediirfnis nach sozialer Interaktion angesprochen.
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Best Practices
Parrot Carrot Safari

Im Bereich Kinderbuch gibt es einige wenige, dafiir aber sehr schone Beispiele. Das Kin-
derbuch Parrot Carrot, in dem es um sich reimende Tiere geht, wurde mit einer App ver-
kniipft, durch die Kinder in ihrem alltdglichen Lebensbereich virtuelle Tiere sehen konnen,
wie z. B. einen Wal vor dem Fenster (vgl. Abb. 34). Wenn sie erraten, welches Wort sich
auf den Namen des Tieres reimt, entdecken sie iiber die App ein neues Tier, das im Buch
noch nicht vorkommt. Das Kinderbuch erschien im November 2011 im australischen Allen
and Unwin Verlag. Sowohl das Buch als auch die App sind mit sehr viel Liebe zum Detail

gestaltet und fiir Kinder sicher sehr unterhaltsam.

Abbildung 34: Parrot Carrot Safari — AR im Kinderbuch'

TipToi von Ravensburger

Das unter deutschen Eltern am meisten verbreitete Gerét zur digitalen Ergénzung von Kin-
derbiichern ist der Tiptoi, ein Lesestift des Ravensburger Buchverlags, mit dessen Hilfe
Audiodateien mit dem gedruckten Kinderbuch verkniipft werden konnen. Zum ersten Mal
meint hier Augmented Reality also nicht die Erweiterung des Printprodukts um visuelle
Inhalte, sondern um auditives Material.

Ein orangefarbener Stift mit einem integrierten Lautsprecher bildet den Kern des Systems:

Mit einem Sensor und OID-Technologie (optischer Identifikation) erkennt der Lesestift digi-

133 Gunadi 2012.
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tale Inhalte, die durch ein spezielles Druckverfahren in klassische Medien wie Biicher, Spiele
und Puzzles eingebettet werden (vgl. Abb. 35). Auf den Stift konnen die Eltern fiir jedes Buch
aus der eigens dafiir entwickelten Reihe entsprechende Audiodateien herunterladen. Wenn
dieser Schritt getan ist, konnen Kinder den Stift nach einer kurzen Anleitung selbststindig
verwenden. Klickt das Kind auf ein Bild in seinem Kinderbuch, ertont die passende Musik,
Tiergerdusche vom jeweiligen Tier, lehrreiche Informationen zum Geschehen im Bild oder
Quizfragen zum eben Erlernten. Damit kann sich das Kind spielerisch Wissen aneignen und
abfragen sowie mit dem Buch interagieren. Informationen werden auf unterschiedliche Weise
aufbereitet und die Charaktere des Buches zum Leben erweckt. Damit verbindet Ravensbur-
ger die Vorziige beider Welten: Die vertraute Haptik klassischer Medien mit dem Hor-

Erlebnis und den zusitzlichen Spielvarianten durch den digitalen Stift."**

Abbildung 35: Der Lesestift TipToi'

Das Feedback auf den Tipfoi war sehr positiv, wie Ulrike Metzger, ehemalige verlegerische
Geschiftsfiihrerin des Ravensburger Buchverlags, auf der Frankfurter Buchmesse 2012 in
einem gemeinsamen Gespriach bestétigte. Die Kommentare bei Amazon lassen ebenfalls
darauf schliefen, dass die Ergédnzung der Kinderbiicher um zusétzliches Audiomaterial sehr
gut ankommt. Somit {iberzeugt Augmented Reality in diesem Beispiel durch den Mehrwert
und die Nutzerfreundlichkeit, auch wenn vermutlich keiner der Kédufer das Produkt mit dem

Begriff Augmented Reality in Verbindung bringen wiirde.

'8 siehe Ravensburger 2012.
' Ebd.
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3.2.5 AR in Schulbiichern

Schulbiicher bringen vom Prinzip her gute Voraussetzungen mit, um mit Augmented Reali-
ty erweitert zu werden. Sowohl die junge Generation der Lehrer als auch die groflen Schul-
buchverlage zeigen sich aufgeschlossen gegeniiber den neuen didaktischen Mdoglichkeiten,
die digitale Zusatzangebote fiir die Gestaltung des Unterrichts bieten. Das gedruckte Buch
wird allein aus praktischen Griinden im Bereich der Bildung einen Teil seiner Funktion an
digitale Medien abgeben miissen. Materialien, die digital zur Verfligung stehen, kdnnen
einfacher bearbeitet und aktualisiert werden. Aullerdem erleichtern sie den Lehrern den
Austausch der Unterrichtsmaterialien untereinander.

Auf einer gemeinsamen Plattform der Verlage Westermann, Schroedel, Diesterweg,
Schoningh und Winklers werden digitale Schulbiicher zusammen mit Zusatzmaterialien wie
Horverstehensiibungen, Kurzfilmen, Animationen, Differenzierungsangeboten oder didak-
tisch-methodischen Tipps fiir den Unterricht angeboten.'*® Frank Tscherwen, Redaktionsleiter
fiir Deutsch, Gesellschaftswissenschaften und digitale Medien, meint dazu: ,,Unser Portal
erleichtert Lehrern die Unterrichtsvorbereitung enorm. Daten miissen nicht mehr auf USB-
Sticks kopiert werden, Scans von Arbeitsblittern und Internet-Recherchen entfallen.*'®’

Dariiber, ob digitale Inhalte in Zukunft eine Rolle in deutschen Klassenzimmern spielen
werden, besteht folglich kein Zweifel. Wie in Kapitel 2.3.5 iiber die Verbreitung und Nutzung
von Smartphones und Tablets und im Kapitel 3.2.4 zum Thema AR im Kinderbuch bereits
aufgezeigt wurde, verwenden Kinder und Jugendliche elektronische Gerdte und digitale Inhal-
te mit groBter Selbstverstdndlichkeit. Von diesem Standpunkt aus betrachtet wire die Imple-
mentierung von Augmented Reality in Schulbiichern nur ein logischer Schritt.

Auch durch die Mediendidaktik wird der Gedanke unterstiitzt, Schulbiicher interaktiv zu
gestalten. ,,Lernen ist dann besonders erfolgreich und nachhaltig, wenn Lernende ihr Wissen
aktiv konstruieren“'®®, schreibt der Mediendidaktiker Wolfgang Neuhaus. Durch erfahrbare
Lernaktivititen wie Entdecken, Problemldsen, Kooperieren, Recherchieren, Kategorisieren,
Konstruieren, Imitieren, Einprigen, Uben und Anwenden wird langfristig Wissen aufgebaut.
Durch Augmented Reality erweiterte Schulbiicher konnten somit zu mehr Interaktion und

einer besseren Entwicklung von Erfahrungswissen beitragen.'®

1% siehe www.in-zukunft-digital.de

"% Bildungshaus Schulbuchverlage Westermann Schroedel 2012.
"** Neuhaus 2011.

1% vgl. ebd.
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Das klassische Schulbuch zeichnet sich durch eine {iberwiegend passive Rezeption aus,
durch die der aktive Aufbau von Wissen erschwert wird. Gerade in Fachern wie Physik oder
Geometrie fallt Schiilern das Lernen leichter, wenn die Experimente oder die dreidimensio-
nalen Formen Gestalt annehmen und so erfahrbar werden.

Hannes Kaufmann und Dieter Schmalstieg erforschen an der Universitit Graz den Be-
reich Augmented Reality und Education. Der Schwerpunkt liegt auf den Unterrichtsfachern
Physik und Geometrie. So beschreiben Kaufmann und Meyer in ihrer Arbeit iiber neue For-
men der Wissensvermittlung, wie man mithilfe von Augmented Reality physikalische Expe-
rimente simulieren kann.'”® Besonders Schiilern, die Probleme haben, die Konzepte der me-
chanischen Physik zu verstehen, kann Augmented Reality helfen die Experimente zu
veranschaulichen. Versuche, die zu kompliziert sind, um sie im Klassenzimmer aufzubauen,
konnen virtuell dargestellt werden. Der Vorteil von Augmented Reality gegeniiber der Visua-
lisierung per Video liegt in der Moglichkeit der Interaktion durch die Schiiler. Sie kdnnen um
den Versuchsaufbau herumgehen, ihn aus verschiedenen Perspektiven betrachten und aktiv
die Situation beeinflussen, indem sie beispielsweise Gegenstdnde verschieben oder drehen.
AuBerdem lassen sich durch die Echtzeit-Simulation Parameter schnell variieren oder das
gesamte Experiment neu gestalten.'”’ Augmented Reality ist damit eine Neuerung, die dazu

beitragen konnte, Schiilern Physik ndherzubringen und sie auf diese Art dafiir zu begeistern.

Die bisher genannten Erweiterungen sind eher von der klassischen Variante des Schulbuchs
her gedacht. Man konnte aber die Mdoglichkeiten auch dazu nutzen, das Prinzip des Schul-
buchs neu zu gestalten. Denkbar wére, das Buch als Schnittstelle fiir Austausch und Kom-
munikation zu konstruieren. Klassische Schulbiicher kénnten um frei verfligbare Quellen

erweitert oder mit Online-Communities verbunden werden.'*?

Allerdings stehen der flichendeckenden Einfiihrung von AR-Schulbiichern Argumente wie
die Kosten der Technologie, aber auch die Schulung der Lehrer entgegen. Die Frage ist
deshalb, wie das Ziel des interaktiven Schulbuchs umgesetzt werden konnte, ohne dabei auf
didaktische Qualitdt zu verzichten. Neben den Kosten fiir die Erstellung der multimedialen
Inhalte schligt die Anschaffung von elektronischen Lesegerdten zu Buche. Schiiler konnten

zur Rezeption der digitalen Inhalte entweder ein Schul-Tablet erhalten oder eine digitale

10 ygl. Kaufmann/Meyer 2010, S. 81-93.
Plygl. ebd., S. 92.
192 ygl. Neuhaus 2011.
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Datenbrille, von der aber auch jeder Schiiler iiber ein Exemplar verfiigen miisste. Fiir die
Ausstattung der Schulen sind in erster Linie die Bundesldander zustéindig, von denen viele
nicht iiber die ndtigen Mittel verfiigen. Aulerdem miisste der Politik erst bewiesen werden,
welchen Nutzen interaktive Lehrmedien den Schiilern bieten. Wegen dieser ungeklarten
Punkte ist das Problem der Finanzierung sicher eine der wichtigsten Hemmschwellen zur
flichendeckenden Einfiihrung von technologisch erweiterten Schulbiichern.

Zudem stellt sich die Frage, ob es sinnvoll ist, am Schulbuch als gedrucktem Medium
festzuhalten. Wenn die Anschaffung von elektronischen Lesegeridten in jedem Fall getétigt
werden muss, wire es eventuell sinnvoller, gedruckte Biicher ganz durch E-Books zu erset-
zen, da dadurch auch das Gewichtsproblem des Schulranzens gelost werden konnte. Schiiler
miissten nur noch ein Lesegerit bei sich tragen und nicht mehr samtliche Biicher, die sie an
diesem Tag benétigen. Eine Schwierigkeit bei der Umsetzung dieses Szenarios ist bislang,
wie bereits erwdhnt, die Finanzierung der Lesegerite fiir alle Schiiler. Aulerdem gébe es si-
cher Bedenken wegen Diebstahl oder Schiaden an den Geréten.

Zweifelsohne wird sich im Bereich Schulbuch in den kommenden Jahren vieles verédn-
dern. ODb allerdings Augmented Reality in diesem Zusammenhang eine Rolle spielen wird, ist

wegen der Problematik der Finanzierung und dem E-Book als Alternative eher fraglich.

Tabelle 6: Ubersicht iiber das Anwendungsszenario Schulbuch

Anwendungsszenario Schulbuch

Hardware: | Computer, Tablet, Augmented Glasses

Content: | Bilder, Video, Audio, 3D-Modelle, interaktives Quiz, Verbin-
dung zur Online-Community

Art des Nutzens: | Vermittlung von zusitzlichen Informationen, neue Art der In-
formationsaufbereitung, Einbindung von audiovisuellem Mate-
rial, Kombination verschiedener Medien

Kommunikationskanal zwischen Schiilern untereinander oder
zwischen Schiiler und Lehrer, Einbindung von Social-Media-
Kanidlen, Community-Bildung

Ebene der Bediirfnis- | Informationsbediirfnis, Unterhaltungsbediirfnis, Bediirfnis nach
befriedigung; sozialer Interaktion

Einsatzort: | im Klassenzimmer, zu Hause, evtl. im Nachhilfeunterricht
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3.2.6 AR in der Belletristik

Der Vorteil aller bisher beschriebenen Szenarien aufler dem des Kinderbuchs liegt darin,
dass der Leser die Inhalte hippchenweise aufnimmt, d. h. es findet in der Regel kein linea-
res Lesen statt. Ob bei Zeitungen, Zeitschriften und Magazinen oder Schulbiichern — die
Inhalte sind jeweils in einzelne Stiicke unterteilt, die vom Leser portionsweise rezipiert
werden. Die einzelnen Teile sind zwar logisch angeordnet und folgen einem bestimmten
Aufbau, der den Leser dazu anleitet, die Stiicke in der durch das Medium vorgegebenen
Reihenfolge durchzugehen. Meist gibt es aber dennoch etwas wie abgeschlossene Kapitel,
die nicht am Stiick gelesen werden miissen und eventuell auch in anderer Reihenfolge Sinn
machen. Bei der Tageszeitung ist es beispielsweise nebenséchlich, ob zuerst der Wetterbe-
richt oder der Lokalteil gelesen wird. Beim Schulbuch verteilen sich die einzelnen Lektio-
nen auf ein ganzes Schuljahr. Aulerdem finden sich in den genannten Gattungen Abbildun-
gen in mehr oder weniger groBem Umfang. Das heilit, dass visuelle Elemente, die mit
Augmented Reality verkniipft werden kénnen, bereits eine Rolle spielen. AR bendtigt im-
mer einen Marker oder ein Bild, das von der Software getrackt werden kann. Im Gegensatz
zu den anderen Szenarien gibt es in der Belletristik nur in Ausnahmeféllen Bilder. Zur Ein-
bindung von Augmented Reality bleibt folglich nur das Cover oder es miissten gesonderte
Marker ins Layout eingebaut werden, die fiir die Gestaltung einige Probleme mit sich brin-

gen wiirden.

Beim Kinderbuch gibt es die Besonderheit, dass es zwar linear gelesen wird, aber meist sehr
viele Bilder enthalten sind, bei denen der Vorleser verweilt und bei denen das Kind vieles
entdecken kann, auch wenn es noch nicht in der Lage ist, selbst zu lesen. Diese Pausen im
Lesefluss konnen dazu genutzt werden, die AR-Anwendungen aufzurufen und digitale In-
halte zu nutzen, ohne dass durch Augmented Reality direkt ins Leseverhalten eingegriffen
wird. Dasselbe gilt fiir die oben besprochene portionierte Rezeptionsweise von Inhalten.
Wenn es kein lineares Leseverhalten gibt oder die Einteilung der Texte den Leser von der
Anlage her dazu bewegt, kleine Pausen zwischen den einzelnen Stiicken zu machen, lésst
sich AR sehr viel leichter ins Medium integrieren.'”?

Nichtsdestotrotz gibt es auch in diesem Szenario einige sinnvolle Ankniipfungspunkte fiir
Augmented Reality, wenn auch vielleicht nicht unbedingt im FlieBtext. Deshalb scheint sich

AR in der Belletristik weniger fiir inhaltliche Ergénzungen zu eignen. Dafiir sind Anwendun-

193 zu verschiedenen Arten des Lesens siehe Rautenberg/Wetzel 2001, S. 46f.
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gen auf dem Cover oder im Anschluss an den Haupttext denkbar. Im Klappentext hat nur eine
sehr kurze, prignante Beschreibung des Buches Platz, die meist in einem werbedhnlichen
Jargon verfasst wird. Uber das Smartphone wiren Links zu Rezensionen oder zur Internetpri-
senz des Verlages denkbar, wo andere Kunden das Buch kommentieren kdnnen und zusétzli-
che Leseproben oder Informationen iiber den Autor abrufbar sind. Auch die Verlinkung von
Buchtrailern oder Autoreninterviews wéren eine Moglichkeit, dem potenziellen Kdufer Zu-
satzmaterial zur Erleichterung seiner Kaufentscheidung an die Hand zu geben.

Demnach liegt der Zusatznutzen von Augmented Reality in der Belletristik eher in der
Unterstiitzung des Marketings. Als inhaltliche Ergidnzung ist es aufgrund der Unterbrechung
des linearen Lesens und des Mangels an Bildern, die als Marker dienen kdnnten, nur in Aus-

nahmefillen geeignet.

Tabelle 7: Ubersicht iiber das Anwendungsszenario Belletristik

Anwendungsszenario Belletristik

Hardware: | Computer, Smartphone, Tablet

Content: | Bilder, Video, Audio, Verkniipfung zu Rezensionen oder Buch-
trailern

Art des Nutzens: | Vermittlung von zusitzlichen Informationen, Einbindung von
audiovisuellem Material, Einbindung von Social-Media-
Kanélen

Ebene der Bediirfnis- | Informationsbediirfnis, Bediirfnis nach sozialer Interaktion
befriedigung:

Einsatzort: | zu Hause, mobil, am Point of Sale

Best Practice: Erlosung von Jussi Adler-Olsen

Im Bereich Belletristik gibt es bislang noch kaum Anwendungsbeispiele. Als einer der Ers-
ten experimentiert der dtv Verlag seit dem Jahr 2011 in einigen Romanen mit AR-
Anwendungen, allerdings ohne dies mit einer groBen Marketingstrategie zu kommunizieren.
Im Thriller Erlosung, dem dritten Band aus der Reihe des dénischen Autors Jussi Adler-
Olsen, findet der Leser eine interaktive Landkarte der Schauplidtze des Romans. In Inter-

views, die iiber den AR-Marker abgerufen werden konnen, gibt der Autor zu jedem Ort
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1% Die Idee wird von den

Hintergrundinformationen und gewéhrt Einblicke in seine Arbeit.
Lesern sehr positiv aufgenommen, allerdings scheint es Probleme bei der technischen Um-
setzung gegeben zu haben. In einigen Blogs wird erwéhnt, dass der AR-Marker nicht er-

195

kannt wurde und die Leser deshalb enttduscht waren. ~> Man kann die Interviews aber auch

ohne Webcam auf der Homepage von dtv ansehen.

3.2.7 Evaluation der einzelnen Szenarien

Im Folgenden wird nun eine Einordnung von Nutzen und Einsatzmdoglichkeiten der im vor-
hergehenden Kapitel untersuchten Anwendungsszenarien vorgenommen. Auf Basis der
Ergebnisse wurden die einzelnen Szenarien dahingehend in Zusammenhang gestellt, wie
hoch der Kundennutzen jeweils eingeschétzt wird und wie grofl die Chancen sind, dass ein
breites Publikum eine Anwendung in diesem Bereich nutzen wird.

Fiir die Belletristik wird zum jetzigen Zeitpunkt weder ein groler Kundennutzen gesehen
noch die Moglichkeit, mehr als eine kleine Zielgruppe zu erreichen. Gegen die content-
basierte Anwendung von Augmented Reality sprechen die Art des Lesens von Romanen so-
wie das Fehlen von Bildern, die als Marker dienen konnten.

Bei Tageszeitungen werden der Nutzen und das Einsatzgebiet im Vergleich dazu hoher
angesehen. Problematisch konnte allerdings die tagesaktuelle Verarbeitung von Informationen
sein, da die Erstellung von Infografiken oder 3D-Ansichten einige Zeit bendtigt.

Das Schulbuch als Medium konnte durch Augmented Reality in einigen Bereichen wie
z. B. in den Naturwissenschaften an Nutzen dazugewinnen. Aufgrund der Finanzierbarkeit
und der eventuell besseren Alternative des E-Books wird der Einsatzbereich allerdings eher in
einer Nische angesiedelt.

Dagegen werden Augmented Reality im Kinderbuch gute Aussichten bescheinigt, in der
Zielgruppe eine gewisse Verbreitung zu erreichen. Sowohl Kinder als auch ihre Eltern sind
aufgeschlossen gegeniiber neuen Medien und anderen Formen des Lesens. Aullerdem sind
durch technische Features Kinder aus sozial schwicheren Milieus eher fiir das Lesen zu be-
geistern.

Am hochsten werden die Chancen auf den erfolgreichen Einsatz von Augmented Reality
aber im Bereich Katalog sowie in Magazinen eingeschitzt. Beide Medien bewegen sich im-

mer weiter aufeinander zu. Durch die enge Verzahnung mit Online-Shops und Communities

19 val. dtv 2011.
195 7. B. Gutsch 2013.
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mithilfe von Augmented Reality konnen verschiedene Kandle optimal verzahnt werden. Da

beide Printformen sehr bildlastig sind, eignen sie sich besonders fiir die Verwendung von

Augmented Reality.
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Abbildung 36: Uberblick iiber Nutzen und Einsatz der Anwendungsszenarien'*®

3.2.8 Zwischenfazit des Kapitels
Neben den ausgewidhlten Anwendungsszenarien sind weitere spannende Verkniipfungen
von Augmented Reality mit Printprodukten denkbar, wie beispielsweise AR in Sach- und
Fachbiichern, Bildbdnden oder Reisefiihrern. Diese Szenarien wurden in die vorliegende
Arbeit deshalb nicht aufgenommen, weil es bisher sehr wenige Informationen dazu gibt und
die ausgewdhlten Szenarien als interessanter und anschaulicher wahrgenommen wurden.
Aus den zahlreichen Beispielen konnen jedoch mit Sicherheit auch Anregungen fiir weitere
Anwendungsgebiete gefunden werden.

Ob und wie ein Unternechmen Augmented Reality letztendlich einsetzt, hdngt nicht zuletzt
von seinem Kundensegment ab. Natiirlich korreliert der Erfolg einer AR-Anwendung stark
mit der Affinitit der Zielgruppe zu neuen Technologien und der Lust, etwas auszuprobieren.

Manchmal kann es sich aber lohnen, die Leser nicht zu unterschitzen und mit einer neuen

196 eigene Darstellung in Anlehnung an Mehler-Bicher et al. 2011, S. 124.
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Idee herauszufordern. Gerade wenn in einem bestimmten Bereich noch niemand Augmented
Reality ausprobiert hat, kann eine Innovation durch den sogenannten First Mover Advantage
erfolgreich sein. Darunter versteht man den Vorteil, der entsteht, wenn ein Unternechmen ein

Produkt als Erstes auf den Markt bringt.'®’

Dabei muss es sich aber gar nicht um ein vollig
neues Produkt handeln, es kann auch die Anwendung einer neuen Technologie oder die Wei-
terentwicklung eines bestehenden Produkts sein. Diese Strategie birgt zwar auch ein nicht zu
unterschitzendes Risiko, aber im Falle eines Erfolgs setzt sich das Unternehmen positiv von
seinen Konkurrenten ab und hebt sich als eine Art Leuchtturm hervor. Wenn die Innovation
auf dem Markt auf positive Resonanz stoB3t, werden bald andere Unternehmen dem Beispiel

folgen. Aber den technologischen Vorsprung sowie das Image eines innovativen Unterneh-

mens konnen die Mitbewerber meist nicht so schnell einholen.

3.3 Nutzenkommunikation von AR-Anwendungen

Bislang wurde darauf eingegangen, welchen Kundennutzen eine spezifische AR-
Anwendung den Lesern verschiedener Printmedien vermittelt und welche Bediirfnisse
dadurch befriedigt werden. Diese Uberlegungen und Erkenntnisse sind zwar von groBer
Bedeutung, tragen aber nur zum Erfolg der Innovation bei, wenn der Kunde den Zusatznut-
zen auch wahrnimmt. Hierzu ist eine kundenorientierte Kommunikation des Nutzens von-
néten. Doch wo soll dem Kunden die Neuerung kommuniziert werden und wie? Die Uber-
legungen zu dieser Frage sind von grundlegender Bedeutung fiir den Erfolg bei der
Implementierung von Augmented Reality. Trotz des kurzen Umfangs dieses Kapitels ist
dieses Thema von grofler Relevanz und kann in der konkreten Umsetzung Schwierigkeiten
bereiten.

Zunichst macht es Sinn, die Offentlichkeit durch Pressemitteilungen oder Werbung vorab
dariiber zu informieren, dass es eine Innovation geben wird. Da Augmented Reality noch
nicht sehr verbreitet ist, bekommt das Unternechmen zurzeit allein dadurch Aufmerksamkeit,
weil Journalisten und Blogger neugierig sind, wie die AR-Anwendung umgesetzt wird. Zu-
sétzlich konnen die Leser des Mediums darauf hingewiesen werden, dass in der folgenden
Ausgabe ein AR-Special verdffentlicht wird. Ein solcher Test wird meist durchgefiihrt, um zu
sehen, wie die Anwendung bei den Lesern ankommt und ob grundlegend etwas verdndert

werden muss, bevor Augmented Reality zum regelméfigen Bestandteil des Mediums wird.

7 ygl. IT Wissen 2012d.
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Zudem sollte im Heft an mehreren Stellen auf das Zusatzangebot hingewiesen werden, da
die meisten Leser noch nicht viel liber Augmented Reality wissen und deshalb mehrere
Beriihrungspunkte mit der Technologie bendtigen. Von Vorteil kann auch ein Gewinnspiel
sein, an dem der Leser teilnehmen kann, wenn er sich die App zur Nutzung von Augmented
Reality herunterladt. Dadurch wird die anfangliche Hiirde, bis der Leser die Seiten des Me-
diums wirklich scannen kann, leichter {iberwunden. Natiirlich sind diese Moglichkeiten
abhingig vom Medium. Im Magazin oder in der Tageszeitung kdnnen Gewinnspiele am
leichtesten implementiert werden, dafiir ist im Kinderbuch eine genaue Erklarung von gro-
Ber Bedeutung. Eine Schritt-fiir-Schritt-Anleitung, wie der Prozess genau funktioniert, ver-
mindert die Einstiegsprobleme in die AR-Anwendung. Durch die Platzierung am Anfang
des Printmediums wird zudem die Neugierde geweckt und der Leser zum Ausprobieren
animiert.

Im besten Fall wird die Anwendung durch einen Bericht iiber Augmented Reality als
Technologie unterstiitzt, zumindest solange man davon ausgehen muss, dass der Leser wenig
bis keine Kenntnisse dariiber hat. Es geniigt jedoch nicht, nur iiber die Aspekte zu berichten,
wie AR herkdmmliche Printmedien erweitert. Die Verkniipfung zum Nutzen flir den Leser
darf dabei nicht zu kurz kommen.

Das fiihrt zu der Frage, auf welche Art und Weise AR-Anwendungen gegeniiber dem Le-
ser kommuniziert werden sollen. Die Gefahr besteht, dass der Redakteur oder Verleger in
erster Linie seine Begeisterung fiir die Technologie mitteilen mochte und die Kommunikation
deshalb darauf fokussiert, welche auBergewdhnlichen neuen Mdoglichkeiten dadurch erdffnet
werden. Bei der Kommunikation mit dem Kunden sollte der Sender — also das Unternehmen
— die Sichtweise des Empfangers der Nachricht — also des Lesers — einnehmen. Fiir den Leser
wichtige Fragen konnten sein:'*®
*  Welchen Nutz- oder Unterhaltungswert hat das Angebot fiir mich? Was kann ich

damit tun, inwiefern mich damit amiisieren?

* Inwiefern ist das Angebot attraktiv fiir mich? Welche meiner emotionalen Bediirf-
nisse befriedigt es?
* Inwiefern macht das Angebot mein Leben bequemer oder einfacher?

*  Welche meiner Probleme 16st das Angebot?

*  Wie schnell kann ich das Angebot auf welchem Weg bekommen?

18 val. Fleing 2012.
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*  Was kostet es mich? Stehen Nutzen bzw. Unterhaltungswert in verniinftiger Relati-
on zu seinem Preis?
Diese Fragen wird der Leser sich nicht bewusst stellen, aber es macht deutlich, worauf man
in der Kommunikation achten muss. Damit die Augmented-Reality-Anwendung vom Leser
genutzt wird, muss auf den ersten Blick erkennbar sein, wie sie funktioniert und was sie ihm
fiir einen Vorteil bringt.

Dabei sind — wie in den Fragen oben schon angedeutet — nicht nur rationale Argumente
entscheidend, sondern auch die emotionalisierte Ansprache des Lesers. Neben den Sachargu-
menten zdhlt eben auch der emotionale Mehrwert des Angebots. Durch das Wecken von
Emotionen steigt das sogenannte ,,Involvement” der Kunden, d. h. dass die innere Beteiligung

erh6ht wird und der Leser ein hoheres Engagement entwickelt.'””

3.4 Erfolg einer Augmented-Reality-Anwendung

Im vorangegangenen Abschnitt wurde ausgefiihrt, welchen Zusatznutzen Leser durch Aug-
mented Reality erfahren und wie dieser kommuniziert werden sollte. Angenommen, ein
Verlag entscheidet sich aufgrund dieser Analyse dafiir, AR in seine Produkte zu implemen-
tieren und verdffentlicht ein Magazin oder ein Buch mit zusétzlichen digitalen Inhalten, die
iiber eine AR-Anwendung abgerufen werden konnen. Nachdem das Produkt auf dem Markt
ist, stellt sich die Frage nach dem Erfolg der Aktion. Dieses Thema wird nun im folgenden
Abschnitt aufgegriffen.

Van Kleef, Noltes und van der Spoel definieren den Erfolg einer Augmented-Reality-

<200 iiber

Anwendung in ihrer Arbeit ,,Success factors for Augmented Reality Business Models
den Profit, der durch AR generiert wird. Folglich wire die Implementierung von Augmented
Reality dann erfolgreich, wenn sie Profit erwirtschaftet. Eine andere Moglichkeit wire es zu
sagen, eine Anwendung wire dann erfolgreich, wenn sie einen Mehrwert fiir den Kunden
liefert. Der Profit wiirde sich dann als Ableitung aus dem erweiterten Kundennutzen von
selbst ergeben. **!

Der Erfolg einer AR-Anwendung hingt von den gesteckten Zielen ab. Mochte ein Unter-

nehmen in erster Linie zusdtzliche Einnahmequellen erschlielen, stellt sich der Erfolg mit

dem Profit ein. Wenn das Ziel aber eine Verbesserung der Kundenzufriedenheit und damit der

1% vgl. Mehler-Bicher et al., S. 61.
29 van Kleef et al. 2010.
2 yol. ebd., S.13.
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Bindung der Leser an den Verlag ist, dann hiangt der Erfolg der Anwendung nicht so stark von
den damit erzielten Erlosen ab. Um Aussagen iiber den Erfolg der Innovation treffen zu kon-
nen, miissen dann andere Messgréflen gefunden werden.

Des Weiteren konnte die Einfiihrung einer AR-Erweiterung des Printprodukts auf die
Verbesserung des Unternehmensbildes bei potenziellen Werbetreibenden abzielen. Sehen
Werbepartner das Medium als innovativ und zukunftsgerichtet? Steigen durch das positive
Image vielleicht sogar die Werbeeinnahmen oder sinken sie zumindest weniger stark als bei
der Konkurrenz?

Um herauszufinden, wie erfolgreich ein Angebot ist, muss ein Unternechmen bestimmte
Messgrofien festlegen, die verwertbare Aussagen iiber das Nutzerverhalten liefern. Bei digita-
len Anwendungen wie AR besteht der Vorteil, dass die Daten ohne groB3en Aufwand erhoben
werden konnen. Als Kenngroflen fiir die Messung des Erfolgs einer AR-Anwendung kdnnen
die Scanraten, die Anzahl der Interaktionen sowie die Verweildauer der Leser auf der Seite
gelten. Dariiber hinaus sind die Abbruchraten und der Prozentsatz der wiederkehrenden Nut-
zer von entscheidender Bedeutung, da diese beiden Kennzahlen viel dariiber aussagen, ob die
Anwendung langfristigen Erfolg erzielen kann. *** Je geringer die Anzahl der Abbrecher und
je hoher die Anzahl der wiederkehrenden Nutzer, desto wahrscheinlicher ist, dass die App bei
den Nutzern auf positive Resonanz stoft. Ist die Abbruchrate hoch, muss ermittelt werden, wo
das Problem liegt — ob beispielsweise technische Schwierigkeiten aufgetreten sind oder ob das

Angebot auf inhaltlicher Ebene nicht tiberzeugt hat.

3.5 Zusammenfassung

Im zweiten Teil der Thesis wurde erldutert, welchen Zusatznutzen Augmented-Reality-
Anwendungen fiir Kunden bringen konnten. Dazu wurde zunéchst das Konzept des Kun-
dennutzens aufgeschliisselt sowie der Zusammenhang zwischen einem Bediirfnis und dem
durch die Befriedigung dieses Bediirfnisses entstehenden Kundennutzen erldutert. AuBer-
dem wurde darauf eingegangen, welche Faktoren liber die Zufriedenheit von Kunden ent-
scheiden. Des Weiteren wurde ein bestehendes Modell zur Klassifizierung von Bediirfnis-
sen, die durch Mediennutzung befriedigt werden konnen, herangezogen. Aus diesen

Voriiberlegungen wurde ein Kundennutzenmodell entwickelt, das die potenziellen Kunden-

292 yol. Sippel 2012, S. 16.
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nutzendispositionen mit den Bediirfnissen verkniipft. Dadurch wurde ersichtlich, wie Aug-
mented Reality dazu geeignet ist, Kundenbediirfnisse zu befriedigen.

Zur Veranschaulichung der abstrakten Darstellung wurden verschiedene Anwendungs-
szenarien ausgewahlt und analysiert. Zudem wurden aktuelle Beispiele beschrieben, die zur
Auseinandersetzung mit dem Thema beitragen und zur Nachahmung anregen sollen.

Um nun einen ersten Einblick iiber die Sicht der Nutzer auf Augmented-Reality-
Anwendungen zu gewihren, wird im folgenden empirischen Teil der Arbeit eine Umfrage
unter Studenten der Hochschule der Medien Stuttgart sowie der Friedrich-Alexander-
Universitdt Erlangen-Niirnberg durchgefiihrt. Die Studenten sollen den Kundennutzen ver-
schiedener Augmented-Reality-Anwendungen im Magazinbereich bewerten sowie Aussagen
dariiber treffen, inwiefern sie bereit wiren, fiir zusétzlichen digitalen Content zu bezahlen

oder zusétzliche Werbung in Kauf zu nehmen.
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4. Empirischer Teil: Analyse der Monetarisierbarkeit von AR-Anwendungen

Im letzten Teil der Arbeit wird nun abschlieBend eine Befragung potenzieller Kunden
durchgefiihrt, mit dem Ziel, den Mehrwert von Augmented-Reality-Anwendungen und de-
ren Monetarisierbarkeit zu analysieren. Hierzu wurde die Conjoint-Analyse als addquates
Verfahren zur Untersuchung dieser Parameter identifiziert. Zundchst werden die Grundla-
gen der Methodik dargelegt. Darauf folgt die Entwicklung eines eigenen Untersuchungsdes-
igns auf Basis der Methoden der Conjoint-Analyse sowie die Durchfiithrung und Auswer-
tung der Befragung. Zum Abschluss wird ein Augmented-Reality-Experte der metaio

GmbH um eine Einordnung der Untersuchungsergebnisse gebeten.

4.1 Einfiihrung in die Conjoint-Analyse

Die Conjoint-Analyse ist ein Verfahren, das zur Analyse von Priferenzen und zur Prognose
von Kaufentscheidungen eingesetzt wird. Angewendet wird sie vor allem in der Marktfor-
schung, um die Entwicklung von neuen Produkten oder die Einfithrung von neuen Pro-
duktmerkmalen vorzubereiten. Auflerdem kann sie dazu dienen, Zahlungsbereitschaften fiir
verschiedene Produktkonzepte zu ermitteln. Im Marketing haben sich als Anwendungs-
schwerpunkte vor allem die Neuproduktplanung, die Schitzung von Preisabsatzfunktionen

und die Marktsegmentierung herauskristallisiert.”"

4.1.1 Grundlagen der Conjoint-Analyse

Bei der Markteinfithrung von neuen Produkten ist es wichtig zu untersuchen, welche Pro-
dukteigenschaften fiir den Kunden am wichtigsten sind. In der Regel ldsst sich jedes Pro-
dukt als Biindel nutzenstiftender Eigenschaften betrachten, dessen Gesamtnutzen sich aus
den Teilnutzenwerten der im Angebot vorhandenen Eigenschaften zusammensetzt. Zu die-
sen Eigenschaften zéhlen z. B. die Marke, der Preis oder das Design eines Produkts. Die
Conjoint-Analyse bezeichnet eine Reihe von multivariaten Analysemethoden, die auf Basis
empirisch erhobener Gesamtnutzenwerte versucht, den Anteil einzelner Komponenten am
Gesamtnutzen zu bestimmen.*%*

In der traditionellen (klassischen) Conjoint-Analyse werden die vom Probanden zu bewer-

tenden Alternativen durch systematische Kombination vorab festgelegter Eigenschaften und

293 vgl. Béhler/Scigliano 2009, in: Baier/Brusch, S. 102.
%% vgl. Backhaus et al. 2000, S. 565.
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ihrer Auspragungen gebildet. AnschlieBend werden von jeder Auskunftsperson die Gesamtur-
teile liber die Konzepte erhoben und diese in die Teilnutzenwerte fiir die zugrunde liegenden
Eigenschaften und Auspriagungen zerlegt. Damit z&hlt die Conjoint-Analyse zu den sogenann-
ten dekompositionellen Verfahren der Praferenzmessung, wobei angenommen wird, dass sich
der Gesamtnutzen additiv aus den Teilnutzenwerten berechnen lisst.”>

Dadurch, dass dem Probanden Produkte mit mehreren Merkmalen vorgelegt werden, die
fiir ihn mehr oder weniger wiinschenswert sind, wird er gezwungen die Bedeutung der ver-
schiedenen Eigenschaften gegeneinander abzuwdgen. Daher kommt auch die Bezeichnung
der Methode, CONsider JOINTIy.**® Mit der Abfrage mehrerer Eigenschaften wird eine mog-
lichst reelle Kaufsituation simuliert, in der der Kunde meist nicht die gewlinschten Eigen-
schaften beliebig zusammenstellen kann, sondern aus einer Reihe von Produkten mit be-
stimmten Merkmalen auswidhlen muss. Bei der Conjoint-Analyse soll der Proband die
vorliegenden Produktkonzepte in eine Rangordnung bringen, die seinem Nutzenempfinden
entspricht. Dabei konnen Merkmale, die dem Kunden besonders wichtig sind, auch weniger
vorteilhafte Merkmale aufwiegen. Man spricht hierbei auch von der kompensatorischen Wir-
kung einzelner Eigenschaften.”"’

Bei grofer Eigenschaftsanzahl und -auspragung ist der Einsatz der traditionellen Conjoint-
Analyse problematisch. Deshalb wurden weitere Varianten entwickelt, um den Aufwand bei
der Befragung zu senken. Vor allem die Adaptive Conjoint-Analyse (ACA) sowie die
Choice-Based Conjoint-Analyse (CBC) haben in den letzten Jahren zunehmende Verbreitung
gefunden.”™®

Die Adaptive Conjoint-Analyse (ACA) ist ein mehrstufiges Verfahren, bei dem der Nut-
zen von sehr vielen Produktmerkmalen benannt werden kann. Durch das Anpassen der Befra-
gung an das Antwortverhalten der Probanden ist eine computergestiitzte Durchfiihrung nétig.
Im Rahmen einer Umfrage werden verschiedene Aufgaben gestellt, bei denen der Befragte
sich fiir ein Produkt bzw. einzelne Produktmerkmale und deren Auspriagungen entscheiden
muss. Das Programm erkennt an den gegebenen Antworten die Praferenzen des Befragten

und erstellt daraufhin Produkte mit den bevorzugten Ausprigungen.”®’

293 yol. Bohler/Scigliano 2009, S. 101.

2% yol. Klein, S. 11.

7 vgl. Backhaus et al. 2000, S. 569.

2% 2u den verschiedenen Varianten der Conjoint-Analyse siche Dietz 2007, S. 11-27.
29 yal. Scholz 2009, S. 60.
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Bei der Choice-Based Conjoint-Analyse (CBC) hingegen miissen sich die Probanden
grundsétzlich fiir ein ganzheitliches Produkt entscheiden. Bereits bei wenigen Objektattri-
buten erfordert diese Form eine hohe Konzentrationsfahigkeit, um alle Auspragungen der
einzelnen Merkmale zu erfassen. Im Gegensatz zur ACA wird bei der CBC jedoch nur ein

Aufgabentyp abgefragt.”'

4.1.2 Vorgehensweise der traditionellen Conjoint-Analyse

Die zur Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse erforderlichen Schritte lassen sich anhand

des in Abb. 37 dargestellten Ablaufs systematisieren.

‘ (1) Eigenschaften und
Eigenschaftsauspragungen

(2) Erhebungsdesign

(3) Bewertung der Stimuli

(4) Schatzen der Nutzenwerte

(5) Aggregation der Nutzenwerte

Abbildung 37: Ablaufschritte einer Conjoint-Analyse"!

(1) Eigenschaften und Eigenschaftsauspriagungen

Von entscheidender Bedeutung fiir die Qualitdt und die Aussagekraft der Conjoint-Analyse
ist der erste Schritt, die Festlegung der zu beurteilenden Eigenschaften und Eigenschafts-
auspragungen. Die Auswahl der Eigenschaften hingt von der Fragestellung und von der
Relevanz der Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen fiir die anvisierte Zielgruppe ab.

Zudem miissen die Eigenschaften vom Produzenten beeinflussbar und realisierbar sein, da

219 yol. Scholz 2009, S. 120.
*!! eigene Darstellung nach Backhaus et al. 2000, S. 568.
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die Conjoint-Analyse nur Sinn macht, wenn es zumindest theoretisch auch mdglich ist, die
Kundenwiinsche zu beriicksichtigen.?'?

Auch sollten die ausgewidhlten Eigenschaften voneinander unabhingig sein, damit der
Nutzen einer Eigenschaftsausprigung nicht durch die Auspriagung anderer Eigenschaften
beeinflusst wird. Dennoch miissen die einzelnen Eigenschaftsauspridgungen in einer kompen-
satorischen Beziehung zueinander stehen. Das heifit, dass die Verringerung eines Merkmals
durch die Verbesserung eines anderen Merkmals aufgewogen werden kann.*'"

Die Anzahl der Eigenschaften und ihrer Auspriagungen muss begrenzt werden. Da der
Aufwand der Befragung mit jeder zusétzlichen Eigenschaft stark ansteigt, muss der Befrager
sich auf wenige Eigenschaften beschrianken. AuBBerdem wiirde eine realistische Konzeptbil-
dung mit vielen Eigenschaften und ihren Auspragungen zu einer uniiberschaubaren Alterna-
tivenanzahl und damit zu einer Uberforderung der Auskunftspersonen fiihren, sodass deren
Urteile kaum noch verldsslich wéren. Zu guter Letzt diirfen die Eigenschaftsauspragungen
keine Ausschlusskriterien darstellen. Wenn eine Auspragung vom Probanden als unabdingbar

empfunden wiirde, miisste das Fehlen sofort zur Ablehnung des Konzepts fithren.*'*

(2) Erhebungsdesign

Da die Conjoint-Analyse nicht nur fiir das Bewerten von realen Produkten, sondern auch
zur Bewertung von hypothetischen Produkten eingesetzt wird, werden die Biindel von Ei-
genschaften, die in der Conjoint-Analyse betrachtet werden, nicht wie bislang geschehen als
Produkte sondern einfach neutral als Stimuli bezeichnet. ,,Als Stimulus wird eine Kombina-
tion von Eigenschaftsauspragungen verstanden, die den Auskunftspersonen zur Beurteilung
vorgelegt wird.“?"” Die Festlegung des Erhebungsdesigns besteht nun aus der Definition
und der Bestimmung der Anzahl solcher Stimuli.

Bei der traditionellen Conjoint-Analyse unterscheidet man hinsichtlich der Definition der
Stimuli zwischen der Profilmethode und der Trade-off-Methode (Zwei-Faktoren-Methode).
Bei der Profilmethode werden den Auskunftspersonen die Konzepte als Stimuli présentiert,
die aus Kombinationen aller Eigenschaftsauspragungen aller Eigenschaften bestehen. Bei drei
Eigenschaften mit jeweils drei Auspragungen ergeben sich 27 Stimuli (3 x 3 x 3 = 27). Bei

der Trade-off-Methode hingegen werden die Stimuli nur aus jeweils zwei Eigenschaften und

12 vgl. Backhaus et al. 2000, S. 569.
13 vgl. Backhaus et al. 2000, S. 569.
2 yel. ebd., S. 570.

P ebd., S. 571.
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ihren Auspriagungen gebildet. Durch die Reduktion der zu beurteilenden Konzepte auf jeweils
zwei Eigenschaften und deren Auspriagungen erleichtert sich fiir die Probanden die Beurtei-
lung der Stimuli, andererseits werden dabei nicht vollstdndige Konzepte bewertet, sodass der
Realititsbezug leidet.*'®

Héaufig méchte man mit der Conjoint-Analyse auch mehr als drei Eigenschaften mit ihren
Auspriagungen untersuchen. Dadurch entsteht sehr schnell eine enorme Anzahl an Auswahlal-
ternativen, die erhebungstechnisch nicht zu bewiltigen ist. Deshalb gibt es die Moglichkeit,
aus der Menge aller moglichen Stimuli (vollstdndiges Design) eine zweckmaiBige Teilmenge
auszuwdhlen (reduziertes Design), die das vollstindige Design moglichst gut reprédsentiert.
Eine Moglichkeit des reduzierten reprasentativen Designs ist das Lateinische Quadrat, das

aber nur bei genau drei Ausprigungen pro Eigenschaft angewendet werden kann !’

(3) Bewertung der Stimuli
Nachdem vom Untersuchenden die Stimuli sowie deren Anzahl festgelegt wurden, werden
nun die Probanden gebeten, eine Bewertung der Stimuli vorzunehmen. Dabei konnen die in

Abb. 38 dargestellten Bewertungsmethoden unterschieden werden.

Paarvergleiche

Nicht-metrische
Ansatze

Rangreihe

Bewertung der
Stimuli Konstant-
Summen-Skala

metrische

Ansitze Dollarmetrik

Ratingskalen

Abbildung 38: Methoden zur Bewertung der Stimuli*'®

216 yol. Bohler/Scigliano 2009, S. 105.
17 vgl. Backhaus et al. 2000, S. 574f.
*1% eigene Darstellung nach Skiera/Gensler 2002, S. 6.
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Zu den nicht-metrischen Ansidtzen zdhlen die Paarvergleiche und die Rangreihe. Bei der
klassischen Conjoint-Analyse werden den Stimuli von den Teilnehmern entsprechend ihrer
Nutzenwahrnehmung bestimmte Werte zugeteilt. Gerade bei computergestiitzten Conjoint-
Analysen wie der Choice-Based Conjoint-Analyse wird die Rangfolge der Stimuli iibli-
cherweise iiber Paarvergleiche ermittelt.”"”

Metrische Skalen wie die Dollarmetrik, die Konstant-Summen-Skala oder Ratingskalen
verfiigen iiber einen hoheren Informationsgehalt als nicht-metrische Skalen. Bei metrischen

Skalen wird angenommen, dass die Abstinde zwischen den vergebenen Rangwerten jeweils

gleich grof sind.**°

(4) Schitzen der Teilnutzenwerte

Aus den empirisch ermittelten Daten werden den einzelnen Stimuli Teilnutzenwerte zuge-
ordnet, aus denen sich dann die Gesamtnutzenwerte fiir alle Stimuli und die relative Wich-
tigkeit der einzelnen Eigenschaften ableiten lassen. Dem Untersuchenden stehen eine Reihe
von Schétzverfahren zur Verfiigung, u. a. die metrische Varianzanalyse als Beispiel fiir
metrische Schétzverfahren und die monotone Varianzanalyse fiir nicht-metrische Verfahren.
Die Berechnungen werden fiir jeden Probanden individuell durchgefiihrt und erfordern ein

entsprechendes Computerprogramm zur Auswertung der Daten.?!

(5) Aggregation der Teilnutzenwerte

Im letzten Schritt der traditionellen Conjoint-Analyse werden die vorher berechneten Indi-
vidualanalysen miteinander verglichen. Dazu erfolgt zunédchst eine Normierung des Skalen-
bereichs, um die Werte vergleichbar zu machen. Abschlieend werden die Daten aller Pro-

banden zu Gruppen zusammengefasst, die &hnliche Priaferenzmuster aufweisen.

Bei der Choice-Based Conjoint-Analyse kann das Verfahren mit der Bewertung der Stimuli
auf Basis einer Rangreihung enden. Dadurch entfallen die 4. und 5. Stufe der traditionellen
Conjoint-Analyse, d. h. es erfolgt weder eine Bildung von Nutzenwerten noch eine Aggre-
gation der Nutzenwerte. Es ist zwar mdglich, auch bei der Choice-Based Conjoint-Analyse

eine Schitzung der Teilnutzenwerte durchzufiihren. Dies ist allerdings sehr ungenau, da

1% vgl. Backhaus et al. 2000, S. 578.

2% zur ausfiihrlicheren Betrachtung der einzelnen Bewertungsmethoden siehe Dietz 2007, S. 39.

2! Genauere Erlduterungen der Schiatzung der Teilnutzenwerte findet sich bei Dietz 2007, S. 40ff., Back-
haus et al. 2000, S. 579ff. oder bei Skera/Gensler 2002, S. 7.
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aufgrund der geringen Anzahl an Auswahlentscheidungen je Proband keine Berechnung
individueller Nutzenwerte und folglich seiner Nutzenstruktur moglich ist.*? Die Rangrei-
hung als Auswertungsmethode liefert bei der Choice-Based Conjoint-Analyse aber eine

sehr gute Ubersicht iiber die Priferenzen der Nutzer.

4.1.3 Kritik an der Methodik

Die Conjoint-Analyse ist als Methode geeignet, um den Kundennutzen einzelner Produktei-
genschaften zu bestimmen. Dadurch leistet sie wertvolle Dienste bei der Entwicklung von
Produktinnovationen. Ein besonderer Vorteil liegt darin, dass das Kaufverhalten der Ziel-
gruppe sehr realitdtsnah getestet werden kann, ohne dass bereits Prototypen zur Verfiigung
stehen miissen.

Allerdings wird die Conjoint-Analyse als sehr komplex beschrieben und erfordert vom
Durchfiihrenden gro3e Vorarbeit und Sorgfalt. AuBBerdem wird die Befragung am besten per-
sonlich durchgefiihrt, da teils hohe Anforderungen an die Probanden gestellt werden und bei
Online-Befragungen die Moglichkeit des Nachfragens verwehrt ist. Ungeeignet ist die Analy-
se daher zur Ermittlung neuer Produkte oder Dienstleistungen, die die Vorstellungskraft der
Befragten {iibersteigen. Fiir langerfristige Zukunftsszenarien und komplexe hypothetische

Fragestellungen kommt die Methode nicht in Frage.**

Die Online-Befragung hat allerdings
den entscheidenden Vorteil, dass eine bedeutend groBere Anzahl an Probanden befragt wer-
den kann, sodass eine reprdsentative Menge an Fragebogen zustande kommt. Es muss aller-
dings in jedem Fall darauf geachtet werden, dass die Fragen so eindeutig formuliert sind, dass
die Teilnehmer sie ohne nachzufragen beantworten konnen. Damit keine Fragen offen blei-
ben, sollte vor der eigentlichen Befragung ein Pretest durchgefiihrt werden.

Zur Durchfiihrung und Auswertung einer Online-Befragung ist zudem eigentlich eine
Software zur Verarbeitung der Datenmengen noétig, die allerdings nicht frei verfiigbar ist.
Selbst professionelle Software-Tools wie Sawtooth sind kompliziert in der Anwendung und
daher nicht leicht zu verstehen. Beim Erwerb der Software hitte die eigenstdndige Nutzung
aullerdem eine lange Einarbeitungszeit zur Folge gehabt, die im Rahmen dieses Projekts nicht
realisierbar war. Hinzu kommt, dass trotz einer gewissenhaften Einarbeitung bestimmte Feh-

lerquellen und Risiken bestehen bleiben, die nur durch professionelles Know-how vermieden

werden konnen.

22 yol. Dietz 2007, S. 12.
2 vol. Welker et al. 2005, S. 119.
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Da die Verwendung von Sawtooth aufgrund des finanziellen Aufwands und der Komplexi-
tat nicht in Frage kommt, wird als Losung ein vereinfachtes Erhebungsdesign und eine kos-
tenlose Erhebungssoftware vorgeschlagen. Die Auswertung der Ergebnisse erfolgt dann mit
Microsoft Excel. Wie bereits angesprochen, steigt der Aufwand fiir eine Conjoint-Analyse
mit der Zahl der einbezogenen Merkmale und ihrer Ausprdgungen iiberproportional. Mit
wenigen Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen sollte eine Befragung mdoglich sein,
die die Prinzipien der Conjoint-Analyse beriicksichtigt, aber erhebungstechnisch durchfiihr-
bar bleibt. Das wichtigste Ziel, die Beantwortung der Fragestellung, muss dabei natiirlich

dennoch gewéhrleistet bleiben.

4.2 Vorbereitung und Durchfiihrung der Befragung

Die Fragestellung, die durch die Erhebung beantwortet werden soll, lautet:

Bringen Augmented-Reality-Anwendungen in Printprodukten einen Zusatznutzen fiir

die Zielgruppe und ist diese bereit, fiir den Mehrwert Geld auszugeben?

Zur Durchfiihrung der Befragung sind einige vorbereitende Uberlegungen und MaBnahmen
notig. Zundchst wird die Auswahl einer Variante der Conjoint-Analyse begriindet. Danach
werden die Zielgruppenauswahl sowie die Einschrinkung der Befragung auf ein konkrete-
res Untersuchungsobjekt erldutert. Darauthin kann es an die Auswahl der Eigenschaften fiir
die Conjoint-Analyse sowie den Aufbau des umrahmenden Fragebogens gehen. Zuletzt
wird mit dem entwickelten und mithilfe eines Online-Tools ausgestalteten Fragebogen ein
Pretest durchgefiihrt. Nach der Einarbeitung der Anmerkungen und Verbesserungen, die aus
dem Pretest resultieren, folgt die eigentliche Versendung des Fragebogens iiber die ausge-

wihlten E-Mail-Verteiler.

4.2.1 Auswahl der Choice-Based Conjoint-Analyse

Die Choice-Based Conjoint-Analyse (CBC) wurde ausgewihlt, da sie im Vergleich zur
traditionellen Conjoint-Analyse (TCA) in der Lage ist, echte Auswahlentscheidungen der
Probanden abzubilden. Den Probanden werden in Paarvergleichen verschiedene Sets von

Produktkonzepten vorgelegt, aus denen sie dann jeweils die bevorzugte Variante auswéhlen
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sollen. Durch diese Vorgehensweise wird eine Situation geschaffen, die der tatsdchlichen
Kaufentscheidung sehr dhnlich ist.”**

Zudem ist die CBC die derzeit am hiufigsten genutzte Variante der Conjoint-Analyse®*,
vor allem auch deshalb, weil sie sich am ehesten fiir eine Online-Befragung eignet. Mithilfe
eines Online-Tools konnen die Probanden dabei ohne viel Aufwand an einer Umfrage teil-
nehmen. Ein weiterer Vorteil dieser Variante ist, dass man mit einer internetbasierten Umfra-

ge mehr Probanden erreichen kann als mit der traditionellen Analyse, bei der ein personlicher

Kontakt mit den Befragten notig ist.

4.2.2 Zielgruppe der Befragung
Als Zielgruppe der Erhebung wurden alle Studierenden der Hochschule der Medien in

Stuttgart sowie die Studenten der Buchwissenschaft an der Universitit Erlangen-Niirnberg
ausgewdihlt, da bei medienaffinen jungen Menschen anzunehmen ist, dass sie sich unter der
Verbindung von Printmedien und digitalem Content, wie es bei Augmented-Reality-
Anwendungen der Fall ist, bereits mehr vorstellen konnen als die Durchschnittsbevolke-
rung. Wie besprochen besteht bei einer Befragung zu Produktinnovationen mittels der Con-
joint-Analyse der Nachteil, dass hypothetische Fragestellungen zu den bislang unbekannten
Produkteigenschaften die Vorstellungskraft des Teilnehmers iibersteigen konnten. Dies
konnte dazu fiihren, dass die Befragung abgebrochen wiirde oder verzerrte Ergebnisse lie-
fert. Da Augmented Reality gerade erst am Anfang der Nutzung in der Printbranche steht
und die Mehrheit der Bevolkerung noch keine Beriihrungspunkte mit der Technologie hatte,
liegt es nahe, die Zielgruppe auszuwéhlen, die am ehesten bereits Erfahrungen mit Aug-
mented Reality gemacht hat.

Allerdings fiihrt die Auswahl dieser Zielgruppe sehr wahrscheinlich zu einer Verzerrung
bei den Ergebnissen der Befragung. Die ausgewéhlten Studenten der Hochschule der Medien
und der Buchwissenschaft an der Universitit Erlangen-Niirnberg sind tiberdurchschnittlich
affin gegeniiber neuen Medien und neuen Technologien. Sehr wahrscheinlich liegt auch der
Smartphone-Besitz im Vergleich zu anderen Zielgruppen derselben Altersklasse tiber dem
Durchschnitt. Um Augmented-Reality-Anwendungen nutzen zu konnen, ist dieses Kriterium
aber von entscheidender Bedeutung. Diese Faktoren miissen bei der Bewertung der Ergebnis-

se beriicksichtigt werden.

2% vgl. Backhaus et al. 2000, S. 613.
2 yol. Gensler 2006, S. 1.

101



Empirischer Teil: Analyse der Monetarisierbarkeit von AR-Anwendungen

Man konnte in der Zielgruppe aber auch eine Art Testballon sehen. Wenn die Studenten
Augmented-Reality-Anwendungen als nutzenbringend einschitzen, stehen sie damit als
Stellvertreter fiir eine Gruppe von Mediennutzern, die selbstverstdndlich mit Smartphones
umgehen und fiir die es zum Alltag gehort, je nach Bediirfnis und Situation crossmedial
Inhalte zu rezipieren. Fiir diese Gruppe ist Print nur eines von vielen Medien, die im Kanon
der tiglichen Mediennutzung eine Rolle spielen. Diese Zielgruppe wird mit dem Erwach-
senwerden der Digital Natives**® immer groBer werden. Deshalb wird in der Erhebung un-
tersucht, ob Printprodukte fiir diese Zielgruppe durch Augmented-Reality-Anwendungen

attraktiver gestaltet werden konnten.

4.2.3 Einschriankung des Untersuchungsgegenstandes

Zunichst wurde die Uberlegung angestellt, welche der Printprodukte, die auch im zweiten
Teil der Thesis als relevant beziiglich des Kundennutzens durch Augmented-Reality-
Anwendungen identifiziert wurden, von der Zielgruppe am meisten konsumiert werden.
Eine Einschrankung auf eine Produktgattung ist notig, da die Studenten sich wihrend der
Befragung ein konkretes Printprodukt vorstellen sollen. Eine allgemeine Erhebung wiirde
zu Verwirrung und nicht aussagekriftigen Ergebnissen fiihren, da es schwer zu kontrollie-
ren wire, welches Produkt die Probanden bei der Beantwortung der Fragen im Sinn haben.
Als die Printprodukte mit dem groBten Kundennutzen durch Augmented Reality wurden
Kataloge, Magazine und Kinderbiicher bestimmt. Kinderbiicher konnen aufgrund des Alters
der Studenten als Untersuchungsgegenstand ausgeschlossen werden. Es bleibt die Wahl zwi-
schen Katalogen und Magazinen. Da man davon ausgehen kann, dass die Studenten eher die
Bestellmoglichkeiten des Internets als der Kataloge nutzen, es aber viele Zeitschriften und
Magazine flir die junge studentische Zielgruppe gibt, wird fiir die Conjoint-Analyse das Pro-
dukt Magazin ausgewdhlt. Selbst diese Einschrankung auf die Produktgruppe ldsst den Stu-
denten aber noch den Freiraum, welches Magazin sie sich vorstellen. Dadurch erreicht man
voraussichtlich mehr Studenten, als wenn man ein bestimmtes Magazin wie beispiclsweise
Welt der Wunder untersuchen wiirde. So konnen auch Probanden teilnehmen, die dieses Ma-
gazin nicht kennen oder nicht kaufen wiirden, egal ob es durch Augmented Reality erweitert
wire. Der Fokus der Befragung soll darauf liegen, ob ein Magazin fiir die Zielgruppe durch

Augmented-Reality-Anwendungen attraktiver und damit eher gekauft werden wiirde.

2% Oxford Dictionaries 2012: A digital native is ,,a person born or brought up during the age of digital
technology and so familiar with computers and the Internet from an early age®.
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Damit die Untersuchung aber nicht zu abstrakt bleibt, wurde zu Beginn der Befragung ein
Video des The Times Magazine eingefiigt, damit sich auch alle, die sich nicht vorstellen
konnen, wie die Verbindung von Augmented-Reality-Anwendungen und Magazinen ausse-

hen konnte, ein Bild davon machen konnen.

Abbildung 39: Augmented Shopping im The Times Magazine227

Im folgenden Verlauf des Interviews wurde aber kein konkreter Bezug zu diesem Magazin
hergestellt. Es diente lediglich zur Veranschaulichung und zur emotionalen Ansprache der
Teilnehmer, da angenommen wurde, dass ein ansprechendes Video das Involvement der
Teilnehmer erhohen konnte. Durch das Wecken des Interesses erreicht man, dass weniger

Probanden die Umfrage bereits auf der ersten Seite abbrechen.

4.2.4 Auswahl der Eigenschaften und Eigenschaftsausprigungen

Im néchsten Schritt miissen fiir die Conjoint-Analyse relevante Eigenschaften und ihre Ei-
genschaftsauspragungen ermittelt werden. Wie bereits besprochen sollen die ausgewéhlten
Eigenschaften aufs Wesentliche beschriankt werden, um die Zielgruppe nicht zu iiberfordern
und die Auswertung auch ohne entsprechende Software moglich machen. Als essenziell
wurden drei Eigenschaften mit jeweils zwei Auspriagungen identifiziert: Augmented-
Reality-Anwendungen, der Preis und die Werbung. Durch diese auf das Wesentliche be-

schrankten Eigenschaften konnen folgende Fragen beantwortet werden:

227 News International Commercial 2012.
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* Liegt die Priferenz der Studenten eher auf einem mit Augmented-Reality-
Anwendungen angereicherten Magazin als auf einem konventionellen?

* Gibt es eine Zahlungsbereitschaft fiir zusétzliche AR-Applikationen?

* Falls nicht, sind die Studenten bereit, dafiir zusétzliche Werbung in Kauf zu nehmen?
Wenn die Studenten einen Nutzen in zusétzlichen digitalen Inhalten sehen, werden sie ein
Magazin mit eben solchen bevorzugen. Des Weiteren kann die Frage geklart werden, ob sie
dafiir lieber mit einem hoheren Preis oder mit zusétzlicher Werbung vorlieb nehmen. Der
Preis wurde mit 4,00 Euro als Durchschnittspreis aus einigen géngigen Magazinen und
Zeitschriften errechnet. Die Erhohung von 50 Cent entspricht einem Anstieg des urspriing-
lichen Kaufpreises um 12,5% und steht symbolisch fiir die Bereitschaft, einen hoheren Preis
fiir zusétzliche Inhalte zu bezahlen.

Tabelle 8: Auswahl der Eigenschaften und Eigenschaftsauspréigungen228

Eigenschaften Auspriagungen

AR-Anwendungen nein ja

Preis 4,00 Euro 4,50

Werbung Keine zusdtzliche Werbung | Zuséatzliche Werbung

4.2.5 Entwicklung des Erhebungsdesigns auf Basis der CBC

Aus den verschiedenen Eigenschaften und ihren Auspriagungen werden nun als nichstes die
Stimuli bestimmt, die den Probanden zur Abstimmung vorgelegt werden. Die Stimuli erge-
ben sich dabei aus Kombinationen der unterschiedlichen Merkmalsauspragungen. Es wird
die Profilmethode verwendet, d. h. es werden vollstindige Produktprofile aus allen Eigen-
schaften und ihren Eigenschaftsausprigungen gebildet, im Vergleich zur Trade-off-

Methode, bei der lediglich zwei Eigenschaften verglichen werden.

2% eigene Darstellung.
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Keine AR-Anwendungen Keine~AR-Anwendungen KeinexAR-Anwendun
4.00 Euro 4.50 Euro 4.00 Euro

Keine zusitzliche Werbung Keine zusitzliche Werbung Zusitzliehe Werbun
Stimulus 1 Stimulus 2 Stimulus 3
Keine-AR-Anwendungen Mit AR-Anwendungen Mit AR-Anwendungen
4.50 Euro 4,00 4,50

Zusitzliche Werbu Zusitzliche Werbung Zusitzliche Werbung
Stimulus 4 Stimulus 5 Stimulus 6

Mit AR-Anwendun, Mit AR-Anwendungen

4,00 4,50

Keine zusitzliche Werbung Keine zusitzliche Werbung

Stimulus 7 Stimulus 8

Die Stimuli 2, 3, 4 und 7 kénnen aus logischen Griinden bereits vorab von der Erhebung
ausgeschlossen werden. Die Studenten werden ohne zusdtzliche Augmented-Reality-
Anwendungen weder einen héheren Preis noch zusitzliche Werbung bevorzugen. Dasselbe
gilt fiir die Kombination aus hoherem Preis und mehr Werbung.

AuBerdem wird der Stimulus 7 eliminiert, da die Probanden aus rationaler Sicht vermut-
lich am liebsten die Vorziige multimedialer Inhalte nutzen wiirden, ohne dafiir mehr bezahlen
oder zusitzliche Werbung akzeptieren zu miissen. Weil es aufgrund der hohen Zusatzkosten,
die Augmented-Reality-Anwendungen verursachen, nicht in Frage kommen wird, eine solche
zusétzliche Leistung ohne eine Moglichkeit zur Monetarisierung des Einsatzes zu erbringen,
ist es unwahrscheinlich, dass diese Alternative von den Verlagen angeboten werden kann.
Daher darf sie in der Conjoint-Analyse aus erhebungstechnischen Griinden auch nicht abge-

fragt werden.

Ubrig bleiben folglich die Wahlmdglichkeiten zwischen einem Magazin zu den bisherigen
Bedingungen ohne zusitzliche multimediale Inhalte. Zudem konnen sie entscheiden, ob sie
die Variante mit Augmented-Reality-Anwendungen ohne Werbung, dafiir mit einem héheren

Grundpreis oder das Konzept mit einem gleichbleibenden Kaufpreis, dafiir mit zuséitzlicher
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Werbung bevorzugen. Zuletzt wurde das Konzept mit einem hdheren Preis und zusétzlicher
Werbung in der Erhebung belassen, da es moglich wire, dass die Studenten den Wert des
zusétzlichen multimedialen Contents so hoch einschétzen, dass sie bereit wéren, beides in
Kauf zu nehmen.

Wenn jedes der iibrig gebliebenen Stimuli jeweils mit allen anderen iibrig gebliebenen
Stimuli gegeniibergestellt wird, entstehen 4° = 16 Antwortpaare, aus denen die Teilnehmer
jeweils ihr praferiertes Produkt auswihlen miissen. Da alle moglichen Stimuli miteinander
kombiniert werden, spricht man von einem vollstindigen Design, im Vergleich zum reduzier-

ten Design, bei dem der Proband nur eine Auswahl der moglichen Paare vorgelegt bekommt.

4.2.6 Aufbau des umrahmenden Fragebogens

Um die Umfrage attraktiver zu gestalten und weitergehende Informationen zu erhalten,
werden den Teilnehmern nach der BegriiBung und Vorstellung des Projekts einfiihrende
Fragen nach den Lese- und Kaufgewohnheiten bei Magazinen gestellt, bevor die eigentliche
Conjoint-Analyse beginnt. AuBBerdem wird nach dem Besitz eines Tablets oder Smartpho-
nes gefragt, da ein solches Gerit fiir Augmented-Reality-Anwendungen benétigt wird. Da-
her ist es fiir die Einschidtzung des Nutzenwerts von AR von Bedeutung, ob die Teilnehmer
bereits iiber ein solches Gerit verfligen.

Des Weiteren wurde den Teilnehmern eine Liste von moglichen AR-Applikationen pré-
sentiert. Diese sollten danach bewertet werden, wie grof3 der Nutzen der einzelnen Anwen-
dungen eingeschitzt wird. Zudem wurde die Frage gestellt, ob die Teilnehmer cher bereit
wéren, ein Magazin zu kaufen, das durch Augmented Reality erweitert wird. Auch interessant
ist die Frage nach der Bereitschaft, mehr Geld fiir ein Magazin mit Augmented Reality auszu-
geben. Diese Tendenzaussagen werden dann im néchsten Fragenteil der Choice-Based Con-
joint-Analyse tberpriift. Die Ergebnisse dieser Fragen miissten sich, wenn die Probanden
konsistent geantwortet haben, in den Priaferenzurteilen der Probanden wiederspiegeln.

AnschlieBend werden Fragen zur soziodemografischen Struktur der Probanden gestellt,
wie die Fragen nach Alter, Geschlecht, Profession und Einkommen, wobei die Angaben nach

Alter und Einkommen nur innerhalb bestimmter Raster beziffert werden mussen.
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4.2.7 Pretest

In einem Pretest wurde die mit dem Befragungstool soscisurvey**’ erstellte und gestaltete
Online-Befragung zunichst einer Auswahl aus der Zielgruppe (Student, medienaffin) zu-
gianglich gemacht. Die Teilnehmer sollten vor allem auf die Verstdndlichkeit der Fragen
sowie sonstige Unklarheiten und methodische Fehler achten. Insgesamt nahmen 16 Perso-
nen an dem Pretest teil und trugen durch ihre Anmerkungen dazu bei, dass der Fragebogen
an den entsprechenden Stellen modifiziert werden konnte.

Da bei einigen Probanden das eingebettete Video in der Einfiithrung nicht funktionierte,
wurde zusétzlich der Link darunter gesetzt, damit alle zumindest die Chance hatten, das Vi-
deo als Einfiihrung anzusehen.

Die einfithrenden Fragen bereiteten den Teilnehmern keine Schwierigkeiten. An einigen
Stellen wurde eine Antwortmdoglichkeit hinzugefiligt oder eine Formulierung prézisiert, im
Wesentlichen wurde hier aber nichts verandert.

Die meiste Kritik wurde am Teil der Choice-Based Conjoint-Analyse geiibt, wie bereits
zu erwarten war. Da die Probanden sich nacheinander fiir Produkte entscheiden miissen, die
sich nur minimal unterscheiden, kam es oft zu Verwirrung und dem Gefiihl, immer wieder die
gleichen Fragen zu beantworten. Am Aufbau des Erhebungsdesigns konnte leider nichts ge-
dndert werden, da sonst die Aussagekraft verloren gegangen wire. Die mogliche Uberforde-
rung der Probanden ist ein generelles Problem der Conjoint-Analyse. Daher wurde bereits im
Vorfeld versucht, die Anzahl der Auswahlmdglichkeiten so gering wie mdglich zu halten. Als
weiterer Losungsansatz flir diese Schwierigkeit wurde zudem ein kurzer Textblock vor der
Choice-Based Conjoint-Analyse eingefiigt, der den Teilnehmern erlduterte, wie viele Paare
sie zur Auswahl bekommen wiirden. Dadurch konnten sie sich auf den folgenden Auswahl-
prozess einstellen und wussten, was sie erwartete.

Trotzdem bestand die Befilirchtung, dass viele Probanden an dieser Stelle die Befragung
abbrechen wiirden. Diese Mutmaflung bestétigte sich aber zum Gliick nicht, wie die Auswer-
tung der Abbrecherquote nach Beendigung der Erhebung zeigt.

Das Durchhaltevermogen der Befragten konnte mit dem ausgeschriebenen Gewinn bei der
Verlosung unter den Teilnehmern zusammenhédngen. Sowohl die Teilnehmer des Pretests als
auch der Befragung selbst zeigten sich durch die Verlosung handgestrickter Miitzen motiviert,

da diese Art des Anreizes sich von den iiblicherweise verlosten Preisen unterschied. Neben

229 .
www.soscisurvey.de
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dem spannenden Thema konnte das ein zusétzlicher Grund fiir die hohe Responsequote der

Umfrage sein.

4.3 Ergebnisse der Befragung

Die Ergebnisse der Untersuchung werden in verschiedene Bereiche gegliedert: die Teil-
nehmerstruktur, die Einschédtzung der Nutzer zum Mehrwert verschiedener Augmented-
Reality-Anwendungen sowie die Zahlungsbereitschaft der Nutzer fiir zusdtzlichen digitalen

Content. Zuletzt werden die Ergebnisse der Choice-Based Conjoint-Analyse dargestellt.

4.3.1 Teilnehmerstruktur

Insgesamt bekamen 4.223 Studenten der Hochschule der Medien Stuttgart sowie 737 Stu-
denten der Buchwissenschaft an der Friedrich-Alexander-Universitdt Erlangen-Niirnberg
die Umfrage iiber den E-Mail-Verteiler der Hochschule bzw. des Instituts. Von insgesamt
4.960 Personen haben 579 den Link zur Online-Befragung, die vom 17.01.2013 bis zum
27.01.2013 freigeschaltet war, gedffnet. 385 Studenten haben mit dem Ausfiillen des Frage-
bogens begonnen, von denen 341 die Befragung auch vollstindig abgeschlossen haben.
Damit haben 6,9% der angeschriebenen Personen teilgenommen und das gesteckte Ziel von
mindestens 250 Teilnehmern wurde deutlich {iberschritten. Aufgrund der vergleichsweise
hohen Beteiligung kann das Ergebnis als repriasentativ fiir die Grundgesamtheit gelten.

Die Abbruchquote lag bei 11,4%, wobei die meisten Probanden, die die Umfrage nicht
beendeten (35 von 44 Abbrechern), den Fragebogen bereits auf Seite 2 verlieBen. Auf dieser
Seite wurden die ersten Fragen nach der BegriiBung gestellt und einfache Angaben zum Lese-
und Kaufverhalten von Magazinen abgefragt. Dass hier die meisten Befragungen abgebro-
chen wurden, koénnte an verschiedenen Faktoren liegen, u. a. an mangelndem Interesse fiir das
Thema oder daran, dass die Teilnehmer andere Erwartungen hatten.

Sieben Teilnehmer brachen den Fragebogen auf Seite 3 ab, auf der Fragen zum Kunden-
nutzen von Augmented-Reality-Anwendungen gestellt wurden, und nur jeweils eine Person
auf Seite 5 und Seite 6. Diese geringen Abbrecherzahlen zeigen, dass die Fragen nicht zu
kompliziert waren und die Teilnehmer sich nicht von der Art und der Menge der Fragen {iber-

fordert fuhlten.
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Gerade im Bereich der Conjoint-Analyse auf Seite 4 wurden deutlich mehr Abbrecher er-
wartet”’, da bereits im Pretest Anmerkungen gemacht wurden, dass dieser Aufbau die Teil-
nehmer tberfordern kdnnte. Das Ergebnis zeigt aber, dass die Teilnehmer durch eine kurze
Erklarung sowie den Hinweis auf die Anzahl der Paarvergleiche dazu gebracht wurden, die
Befragung fertigzustellen.

Zu den demografischen Angaben der Probanden: Der Anteil der weiblichen Teilnehmer
lag mit 68% deutlich iiber dem Anteil der mdnnlichen Probanden (31,7%). Eine Person mach-
te keine Angaben zum Geschlecht. Im Verteiler der Hochschule der Medien iiberwiegt der
Anteil der ménnlichen Studenten leicht (2.142 zu 2.081); iiber den Verteiler der Buchwissen-
schaft Erlangen-Niirnberg gibt es leider keine genauen Angaben zum Geschlechterverhiltnis,
wobei generell der Anteil der weiblichen Studenten gréBer ist. Dennoch scheint es so, als ob
das Thema bei den weiblichen Studenten mehr Anklang gefunden habe als bei den ménnli-
chen. Der hohere Anteil an weiblichen Teilnehmern kdnnte aber eventuell auch daran liegen,
dass die Pramie der Verlosung — selbstgestrickte Wollmiitzen — bei den Studentinnen zu einer
erhohten Motivation zur Teilnahme fiihrte.

Der Grofiteil der Teilnehmer lag mit 57,5% zwischen 20 und 24 Jahren und mit 30,2%
zwischen 25 und 29 Jahren, was mit den Angaben zum aktuellen Status kongruiert, da 327 der
Teilnehmer Studenten sind. 10 Teilnehmer gaben an, angestellt zu sein, dazu kommen ein

Selbststindiger, zwei Arbeitssuchende und ein Teilnehmer ohne Angaben.

& 1,5% = 0,0%
i 3,2% - 4 7,6%

il jinger als 15 Jahre
& 30,2% & 15 bis 19 Jahre
20 bis 24 Jahre
il 25 bis 29 Jahre
130 bis 34 Jahre

# 35 Jahre oder alter

“ 57,5%

Abbildung 40: Altersverteilung der Teilnehmer™"'

2% Bs brach nur eine Person die Umfrage an dieser Stelle ab.
2! eigene Darstellung.
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Auch die Einkommensverteilung harmoniert mit der Teilnehmerstruktur. 23,5% der Teil-
nehmer haben ein frei verfiigbares monatliches Nettoeinkommen unter 250 Euro, weitere
31,1% zwischen 250 und 500 Euro. 26,4% konnen {iber einen monatlichen Betrag von 500
bis 1.000 Euro verfiigen, 4,4% tiber 1.000 bis 1.500 Euro, sowie jeweils 1,2% tliber 1.500
bis 2.000 und 2.000 Euro und mehr. Bei der Frage nach dem Einkommen haben Befragte
haufig Bedenken, deshalb wollten 12,3% der Teilnehmer diese Frage nicht beantworten.
Die Aufteilung in ,,ich will darauf nicht antworten* und ,,nicht beantwortet* ergibt sich aus
der formalen Darstellung der Frage. Die Teilnehmer konnten in einem Dropdown-Menti die
passende Antwort auswéhlen. So erkannten einige der Teilnehmer, die die Frage nicht be-

antworten wollten, vermutlich nicht, dass es die Option ,,ich will darauf nicht antworten*

gab.
5 7% 2,6% 4 unter 250 €
p i d 23,5%
#1,2% ° 4250 € bis unter 500 €
4 1,2%
a4 44% # 500 € bis unter 1000 €
#1000 € bis unter 1500 €
#1500 € bis unter 2000 €
2 26.4% #2000 € und mehr
,470

ich will darauf nicht
4 31,1% antworten
nicht beantwortet

Abbildung 41: Einkommensverteilung der Teilnehmer**

Neben den demografischen Angaben wurden Daten der Teilnehmer zum Lese- und Kauf-
verhalten von Magazinen erhoben. Zunichst wurde abgefragt, welche Arten von Zeitschrif-
ten gelesen werden, wobei Mehrfachnennungen mdglich waren. Am héufigsten werden
Fachzeitschriften fiir Studium und Beruf gelesen, gefolgt von Lifestyle-Magazinen und den
Magazinen im Bereich Special Interest, die sich mit einer Sportart oder einem bestimmten
Hobby beschiftigen. Darauf folgen Nachrichtenmagazine und Programmzeitschriften.
Frauen- sowie Wirtschaftsmagazine haben ebenfalls eine grole Anhéngerschaft. Des Weite-

ren gab ein kleiner Anteil der Teilnehmer an, Illustrierte, Ménnermagazine, Jugendmagazi-

32 eigene Darstellung.
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ne sowie verschiedene sonstige Zeitschriften zu lesen. 25 der Befragten beendeten die Um-
frage, obwohl sie keine Zeitschriften oder Magazine lesen. In diesen Féllen war wohl ein
Interesse am Thema Augmented Reality der Grund, die Umfrage bei der ersten Frage nicht
abzubrechen. Im Vorfeld wurde tiberlegt, diese Frage als Ausschlussfrage zu konstruieren,
sodass die Umfrage bei der Antwort ,,keine* beendet gewesen wére. Letztendlich iiberwog
aber die Uberlegung, dass auch Studenten, die bisher keine Magazine lesen, sich aber fiir
Augmented Reality interessieren, durch AR-Anwendungen zum Kauf bewogen werden

konnten.

Anzahl Klicks

o

20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fachzeitschrift (fiir Studium oder Beruf) FE—
Lifestyle .

1)
L

Special Interest (Sport, Hobby)
Nachrichtenmagazin S

Frauenzeitschrift

Programmzeitschrift

Wirtschaftsmagazin

Illustrierte

Maéannermagazin

Jugendmagazin

Sonstige

Keine

Abbildung 42: Am héufigsten gelesene Magazine233

Da Magazine auch kostenlos in Bibliotheken oder Arztpraxen gelesen werden konnen, wur-
de auBBerdem noch die Frage nach der Haufigkeit des Kaufs gestellt. 35,5% der Teilnehmer
gaben an, gelegentlich Magazine zu kaufen, weitere 31,4% selten. Dagegen entschlieSen
sich nur 18,2% haufig und 7,6% sehr hiaufig zum Kauf, wahrend 7,3% nie Geld fiir Magazi-
ne ausgeben. Die Vermutung liegt nahe, dass dieser Anteil genau den 7,3% entspricht, die
bei der ersten Frage angaben, keine Magazine zu lesen. Bei erneuter Uberpriifung der Daten

bestdtigt sich diese These bis auf wenige Ausnahmen.

3 eigene Darstellung.
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@ 7,3% @ 7,6%

i 18,2%
& Sehr haufig
4 31,4% # Haufig
Gelegentlich
# Selten

# Nie

35,5%

Abbildung 43: Hiufigkeit des Kaufs von Magazinen”4

Des Weiteren wurde der Besitz von Smartphones und Tablet-PCs abgefragt, da AR-
Anwendungen tiberwiegend mit solchen mobilen Gerdten genutzt werden. Daher spielt es
fiir die Einschitzung des Nutzens von Augmented Reality eine Rolle, ob die Probanden
iiber mobile Ausgabegerite verfiigen.

Von den Teilnehmern gaben 68% an, ein Smartphone zu besitzen. Weitere 9% haben die
Absicht, sich in naher Zukunft ein Smartphone kaufen. Der Anteil der Smartphone-Besitzer in
der gesamten Bevolkerung in Deutschland lag im Oktober 2012 bei 48,4%.%° Damit ist der
Anteil der befragten Teilnehmer mit Smartphone aber immer noch iiberdurchschnittlich hoch.

Der Anteil der Tablet-Besitzer liegt erwartungsgemal3 deutlich unter dem der Smartpho-
ne-Besitzer, da die Tablet-PCs deutlich teurer sind und bisher meist zusétzlich zu einem
Smartphone und einem Laptop angeschafft werden. In der vorliegenden Umfrage gaben 17%
der Teilnehmer an, ein Tablet zu besitzen. Weitere 6% planten den Kauf eines solchen Gerits
fiir die nahe Zukunft. Im Vergleich zum durchschnittlichen Tablet-Besitz in der Altersstufe
der 20 bis 29-Jdhrigen, der im Jahr 2011 bei 2% lag, ist der Anteil der Teilnehmer mit Tablet-
PC wieder iiberdurchschnittlich hoch, wobei sich der Anteil in der Durchschnittsbevélkerung

im Jahr 2012 ebenfalls noch deutlich erhoht haben diirfte.

2% eigene Darstellung.
3 Die Verbreitung von Smartphones und Tablets in Deutschland wurde bereits in Kapitel 2.3.5 ausfiihr-
licher besprochen.
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4.3.2 Mehrwert von AR-Anwendungen fiir die Nutzer

Auf der dritten Seite des Fragebogens wurden die Teilnehmer gefragt, welche Augmented-
Reality-Anwendungen einen Zusatznutzen fiir sie ergeben konnten. Die Wahlmoglichkeiten
reichten dabei von ,,Kein Zusatznutzen* bis ,,Sehr grofler Zusatznutzen“. Abbildung 44
zeigt die absolute Verteilung der Nutzendispositionen zwischen den einzelnen Augmented-

Reality-Anwendungen, die abgefragt wurden.
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Abbildung 44: Absolute Verteilung von Nutzendispositionenm’

Wie in den meisten Umfragen tendieren auch hier die Befragten dazu, eine der mittleren
Antworten auszuwihlen. Es wurde aber bewusst darauf verzichtet, die Teilnehmer zu einer
eindeutigen Stellungnahme zu zwingen, da so die Teilnehmer, die keine Meinung zum Zu-
satznutzen einzelner Anwendungen haben, herausgefiltert werden konnen. Deshalb werden
die Daten am sinnvollsten in einem Vergleich der verschiedenen Anwendungen ausgewer-
tet. Dazu wurden den verschiedenen Wahlmoglichkeiten Werte zwischen eins und fiinf zu-

geordnet, 1 fiir ,,Kein Zusatznutzen und 5 fiir ,,Sehr grofler Zusatznutzen®. Der Moglich-

3% eigene Darstellung.
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keit ,,Mittlerer Zusatznutzen“ wurde mit der 3 der Mittelwert zugewiesen. Aus allen Werten

wurde anschlieend der Durchschnitt gebildet und der Mittelwert davon abgezogen.

Beispiel Videos:

Alle 341 den Antwortmoglichkeiten zugeordneten Werte werden addiert und durch die An-
zahl der Teilnehmer geteilt [B=(a;+a,*+as+...+a341)/341]. Vom Ergebnis wird der Mittelwert
3 subtrahiert (B-3), wobei dieser Vorgang lediglich der Veranschaulichung dient und die

Relationen nicht verindert.

So erhilt man mit Abbildung 45 eine Auswertung der Antworten, die die Abweichung der
Antwortmoglichkeiten vom Mittelwert darstellt und so die Praferenzen der Teilnehmer im

Vergleich abbildet.

2,0 .
A 4 Videos
Maximaler 15 )
Nutzen ’ = Bilder
1,0 3D-Animationen

& Interaktive Graphiken

0,5
Mittelwert - - 4 Audiofiles

0,0
Spiele
' -0,5
Link zum mobilen
-1,0 Einkaufswagen
Minimaler Gutscheinaktionen
Nutzen -1,5
Kommentarfunktion
Vo0

Abbildung 45: Nutzenvergleich verschiedener AR-Anwendungen237

Aus der Abbildung wird ersichtlich, dass die Teilnehmer den Zusatznutzen von interaktiven
Grafiken und Audiofiles wie Musik, Podcasts oder Interviews am hochsten einschitzen,
gefolgt von audiovisuellem Material sowie Bildern und Bilderstrecken. Auch 3D-
Animationen kdnnen einen Zusatznutzen liber dem Mittelwert aufweisen. Als am wenigsten

nutzenbringende Augmented-Reality-Anwendungen wurden Spiele, Links zum mobilen

7 eigene Darstellung.
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Einkaufswagen und die Kommentarfunktion eingeschétzt. Gegeniiber Gutscheinaktionen
waren die Teilnehmer im Durchschnitt indifferent eingestellt.

AbschlieBend sei darauf hingewiesen, dass der Durchschnittswert bereits bedeutet, dass
die Anwendung einen ,,Mittleren Nutzen“ stiftet. Durch den Vergleich der einzelnen Anwen-
dungen wurde lediglich herausgefunden, welche der Applikationen von den Teilnehmern als

am nutzenbringendsten eingestuft wird.

4.3.3 Zahlungsbereitschaft

Ebenfalls von Interesse war die Frage, ob die Teilnehmer der Befragung ein Magazin mit
den oben genannten AR-Anwendungen eher kaufen wiirde als ein gleichwertiges Magazin
ohne zusitzlichen digitalen Content. 7,6% stimmten hierbei eindeutig dafiir, fast die Halfte
zumindest mit ,,eher ja“. 27% konnen es sich eher nicht vorstellen, ein Magazin mit digita-
lem Content vorzuziechen und 16,7% lehnten dies komplett ab. Damit wiirde aber mehr als

die Halfte der Befragten ein Magazin mit AR-Anwendungen tendenziell vorziehen.

4 7,6%

= 16,7%

#ja
& eher ja
eher nein

27,0% # nein

@ 48,7%

Abbildung 46: Priferenz eines Magazins mit zusiitzlichen AR—Anwendungen”8

Zudem wurde abgefragt, ob die Probanden ein Magazin mit AR-Anwendungen nicht nur
eher kaufen wiirden, sondern auch bereit waren, mehr Geld dafiir auszugeben als fiir ein
gleichwertiges Magazin ohne digitalen Content. Die Bereitschaft, fiir AR-Anwendungen

mehr zu bezahlen, wurde in Prozent des urspriinglichen Kaufpreises ausgedriickt.

238 eigene Darstellung.
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Fiir 41,6% der Teilnehmer kdme es nicht in Frage, fiir zusétzlichen digitalen Content mehr
Geld auszugeben. 47,5% der Teilnehmer wiirden immerhin 20% Aufschlag auf den Preis in
Kauf nehmen, um auf AR-Anwendungen zugreifen zu konnen. 40% mehr zu bezahlen,
konnen sich immerhin 8,8% der Probanden vorstellen. Dariiber hinaus gibt es kaum noch
eine Zahlungsbereitschaft. So wiirden 1,5% der Teilnehmer 60% mehr bezahlen und jeweils
0,3% jeweils 80 oder 100%, was genau einer Person entspricht und somit vernachléssigt

werden kann.

100%
80%

60% il

40%

20
A

“h
0,0% 5,0%» 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

Anteil der Befragten [%]

Hohere Zahlungsbereitschaft
[in % des bestehenden Kaufpreises]

Abbildung 47: Hohere Zahlungsbereitschaft fiir AR-Anwendungen in Magazinen239

4.3.4 Auswertung der Choice-Based Conjoint-Analyse

Da die Zahlungsbereitschaft erwartungsgemaf niedrig ausfiel, wurde den Teilnehmern in
der Choice-Based Conjoint-Analyse die Wahl zwischen durch den Kaufpreis oder durch
Werbung finanzierten Augmented-Reality-Anwendungen gelassen. Die Befragung wurde
unter der Annahme durchgefiihrt, dass die Probanden bei den Paarvergleichen jeweils den
nutzenmaximierenden Stimulus auswihlen. Dadurch kann man am Ende eine Rangreihung
der einzelnen Stimuli vornehmen. Bei der Auswertung ist aber auch zu beachten, dass eine
Berechnung der individuellen Nutzenwerte nicht vorgenommen werden darf, da die Anzahl
der Auswahlentscheidungen je Proband zu gering ist. Dahingehend unterscheidet sich die

CBC von der klassischen Variante der Conjoint-Analyse.**’

29 eigene Darstellung.
40 yol. Backhaus et al. 2000, S. 612f.
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Abbildung 47 zeigt den Versuchsaufbau der Choice-Based Conjoint-Analyse. Den Teil-
nehmern wurde nacheinander jeweils ein Paar der ausgewihlten Stimuli vorgelegt, aus dem

sie sich fiir dasjenige entscheiden mussten, dass sie priferieren wiirden.

Abbildung 48: Versuchsaufbau der Conjoint-Analyse241

Paar 1

Beim ersten Paar wollten 139 Teilnehmer lieber keine Augmented-Reality-Anwendungen,
wenn sie dafiir Werbung in Kauf nehmen miissten, wiahrend sich 202 Teilnehmer fiir Stimu-

lus B**? entschieden.

A B
KEINE AR-Anwendungen MIT AR-Anwendungen
4,00 Euro 4,00 Euro
Keine zusatzliche Werbung Zusatzliche Werbung

I Screenshot der Online-Umfrage.
2 Im Folgenden wird der linke Stimulus jeweils als Stimulus A bezeichnet, der rechte Stimulus als Sti-
mulus B.
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Paar 2

Bei Paar 2 fiel die Wahl mit 298 zu 43 Stimmen eindeutig zugunsten von Variante B aus,
was logisch erscheint, da die Nutzer, wenn sie mehr bezahlen, nicht trotzdem noch zusétzli-

che Werbung in Kauf nehmen wollen.

MIT AR-Anwendungen MIT AR-Anwendungen

4,50 Euro 4,50 Euro

Zusatzliche Werbung Keine zusatzliche Werbung
Paar 3

Bei Paar 3 zeigt sich eindeutig, dass die Probanden lieber auf zusétzliche AR-Anwendungen
verzichten, als dafiir einen hoheren Preis und zusétzliche Werbung in Kauf zu nehmen. 241
Teilnehmer entschieden sich hier fiir Stimulus A, im Vergleich zu 100 Personen, die Stimu-

lus B bevorzugen.

KEINE AR-Anwendungen MIT AR-Anwendungen

4,00 Euro 4,50 Euro

Keine zusatzliche Werbung Zusatzliche Werbung
Paar 4

Hier féllt die Antwort zwischen den beiden Stimuli nicht ganz so eindeutig aus. 143 Teil-
nehmer bevorzugen Stimulus A ohne zusitzliche Augmented-Reality-Anwendungen, wih-

rend 198 Probanden bereit wéren, fiir AR-Anwendungen einen héheren Preis zu bezahlen.

KEINE AR-Anwendungen MIT AR-Anwendungen

4,00 Euro 4,50 Euro

Keine zusatzliche Werbung Keine zusatzliche Werbung
Paar 5

Die Entscheidung bei Paar 5 fiel dafiir wieder eindeutig aus. So wéhlten 297 Teilnehmer
Stimulus A, bei der lediglich zusétzliche Werbung in Kauf genommen wiirde. Immerhin 44
Probanden wiren Augmented-Reality-Anwendungen so viel Wert, dass sie sowohl einen

hoheren Preis als auch zusétzliche Werbung hinnehmen wiirden.

MIT AR-Anwendungen MIT AR-Anwendungen
4,00 Euro 4,50 Euro
Zusatzliche Werbung Zusatzliche Werbung
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Paar 6

Mit Paar 6 wurde die fiir Verlage wahrscheinlich interessanteste Wahlmoglichkeit abge-
fragt. Hier ging es darum, ob Nutzer eher mit einem hoheren Preis fiir Augmented-Reality-
Angebote oder lieber mit zusitzlicher Werbung vorlieb nehmen wiirden. In diesem Fall

entschieden sich 188 im Vergleich zu 153 Teilnehmern fiir die zusétzliche Werbung.

MIT AR-Anwendungen MIT AR-Anwendungen
4,00 Euro 4,50 Euro
Zusatzliche Werbung Keine zusatzliche Werbung

Um aus diesen Paarvergleichen zu einem Gesamturteil der Praferenzen der Nutzer zu kom-
men, wurden abschlieend alle Stimmen der jeweiligen Stimuli addiert. Daraus ergibt sich

folgende Rangreihung der vier Stimuli:

MIT AR-Anwendungen
4,00 Euro
Zusatzliche Werbung

MIT AR-Anwendungen
4,50 Euro
Keine zusatzliche Werbung

KEINE AR-Anwendungen
4,00 Euro
Keine zusatzliche Werbung

MIT AR-Anwendungen
4,50 Euro
Zusatzliche Werbung

Mit insgesamt 687 Stimmen liegt der Stimulus ,,Mit AR-Anwendungen, 4,00 Euro, zusétz-
liche Werbung®“ an erster Stelle, mit 649 Stimmen gefolgt vom Stimulus ,Mit AR-
Anwendungen, 4,50 Euro, keine zusdtzliche Werbung®. 523 Stimmen bekam der Stimulus
,Keine AR-Anwendungen, 4,00 Euro, keine zusdtzliche Werbung®“. Wie erwartet belegt
damit der Stimulus ,,Mit AR-Anwendungen, 4,50 Euro, zusidtzliche Werbung™ mit 187

Stimmen den letzten Platz.
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Als Fazit dieser Choice-Based Conjoint-Analyse kann man sagen, dass die Teilnehmer
durchweg die Varianten mit zusétzlichen Augmented-Reality-Anwendungen ausgewdhlt
haben, wobei der Finanzierung iiber Werbung gegeniiber der Finanzierung iiber einen héhe-
ren Ladenpreis der Vorzug gegeben wird. Bevor allerdings sowohl ein hoherer Preis bezahlt
als auch mehr Werbung in Kauf genommen werden muss, préferieren die Probanden die

urspriingliche Variante des Magazins ohne zusitzliche Augmented-Reality-Anwendungen.

4.4 Einschatzung der Untersuchungsergebnisse

Das Ziel der Befragung war es herauszufinden, ob Augmented-Reality-Anwendungen fiir
Magazin-Leser einen Zusatznutzen bringen und ob die Kunden bereit sind, dafiir zu bezah-
len. Diese Fragen konnten mit der durchgefiihrten Untersuchung beantwortet werden. Als
Ergebnis lisst sich festhalten, dass die Befragten Produkte mit zusétzlichen digitalen Inhal-
ten gegeniiber reinen Printmagazinen vorziehen wiirden. Der Zusatznutzen von digitalem
Content wie Audiofiles, interaktive Grafiken, Videos und Bilderstrecken wird dabei von
den Teilnehmern als besonders hoch eingeschitzt. Dagegen wurde bei einigen Anwendun-
gen, die in Kapitel 3.2.2 als besonders nutzenstiftend identifiziert wurden, von den Nutzern
kein oder nur ein geringer Zusatznutzen gesehen. Dazu gehoren z. B. die direkte Verlinkung
zum mobilen Shopping-Portal, Spiele-Anwendungen oder die Kommentarfunktion einzel-
ner Artikel. An dieser Stelle konnte man weiterforschen, um herauszufinden, warum diese
Anwendungen bei den Nutzern auf wenig Interesse stoBen. Eventuell konnte es auch daran
liegen, dass es so etwas bislang nicht gibt und die Teilnehmer sich daher keine genaue Vor-
stellung von der Funktionsweise machen konnten.

Auch die Ergebnisse zur Zahlungsbereitschaft fiir AR-Anwendungen diirften fiir Verlage
sehr interessant sein. Immerhin fast die Hélfte der Befragten wére bereit, fiir zusdtzlichen
digitalen Content zwanzig Prozent mehr zu bezahlen. Insgesamt wurde allerdings die Option
der Werbefinanzierung préferiert. Aber trotz Mehrkosten oder zusitzlicher Werbung wiirde
die Mehrheit der Teilnehmer Magazine, die mit digitalem Content erweitert wurden, den klas-

sischen Printmagazinen vorziehen.

Kritik an den Ergebnissen der Befragung kann von zwei Seiten geilibt werden: zum einen an
der Auswahl der Zielgruppe und zum anderen an der methodischen Durchfiihrung der
Choice-Based Conjoint-Analyse. Die Teilnehmer an der Befragung sind, im Vergleich zur

Durchschnittsbevolkerung, besser ausgestattet mit Smartphones und Tablets. Aullerdem
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sind sie aufgrund ihres Alters und der Studienrichtung in ihrer Einstellung deutlich affiner
gegeniiber neuen Medien. Auch das Einkommen der iiberwiegend studentischen Teilneh-
mer liegt mit Sicherheit unter dem Durchschnitt. Mit einem hoheren monatlich verfiigbaren
Einkommen konnte auch die Zahlungsbereitschaft einer Zielgruppe steigen. Daher kann
man die Ergebnisse nicht eins zu eins auf jedes andere Szenario tibertragen. Die hier analy-
sierten Antworten konnen aber als Richtwerte verwendet werden, um andere Zielgruppen
damit zu vergleichen.

Des Weiteren kann man Kritik an der methodischen Durchfiihrung der Conjoint-Analyse
iiben, insbesondere an der Auswahl der Eigenschaften. Die selektierten Eigenschaften (AR-
Anwendungen, Preis, Werbung) sind im strengen Sinne nicht voneinander unabhingig, wie
im theoretischen Konzept der Conjoint-Analyse gefordert. Auch gibt es keine kompensatori-
sche Bezichung zwischen den einzelnen Eigenschaften, d. h. dass durch Verbesserung einer
Komponente die Verringerung einer anderen Komponente aufgewogen werden kann.

Allerdings liefern die ausgewahlten Eigenschaften aussagekriftige Antworten auf die in
der Untersuchung aufgeworfenen Fragen. Fiir die Faktoren, die fiir die Beantwortung der
Fragestellung von Bedeutung sind, ist es nicht moglich, voneinander unabhéngige Eigen-
schaften auszuwidhlen. Bei Auswahl des Preises als Eigenschaft muss man die Abhingigkeit
von einer anderen Eigenschaft in Kauf nehmen, das Fehlen einer kompensatorischen Bezie-
hung ist die Folge daraus. Die Conjoint-Analyse ist aber dennoch aussagekraftig, weil gerade
durch die Rangfolge deutlich wird, wofiir sich die Probanden in einer konkreten Kaufsituation

entscheiden wiirden.

4.5 Experteninterview zur Verifizierung
Um die Resultate der Befragung im Hinblick auf ihre Plausibilitit und die praktische Rele-
vanz hin zu iiberpriifen, wurde Matthias Greiner von der metaio GmbH als Experte im Be-
reich Augmented Reality in Printmedien um seine Meinung beziiglich der Forschungser-
gebnisse gebeten. Greiner berdt und betreut als Produktmanager Verlage, die Augmented-
Reality-Anwendungen in Zusammenarbeit mit der Firma metaio umsetzen mochten.
Zunichst wurde die Frage gestellt, inwiefern die Ergebnisse des Nutzenvergleichs ver-
schiedener Augmented-Reality-Anwendungen fiir ihn erwartbar waren oder ob es Aussagen
gibt, die fiir ihn tiberraschend sind. Fiir Greiner stimmen die Resultate im Wesentlichen mit
seinen Erwartungen iiberein. Allerdings findet er es erstaunlich, dass der Bereich Spiele von

den Probanden als am wenigsten nutzenstiftend im Vergleich mit den anderen Anwendungen
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eingeschitzt wurde. Auch dass mit der Anwendung Audiofiles, Musik und Podcasts eine
nicht-visuelle AR-Applikation am besten abschnitt, erscheint ihm bemerkenswert.

AulBlerdem sollte Greiner beurteilen, ob es mit seiner Erfahrung {ibereinstimmt, dass Leser
eher zusitzliche Werbung akzeptieren wiirden als mehr Geld auszugeben. Dazu meinte Grei-
ner, dass Leser seiner Meinung nach zusitzliche Werbung als das geringere Ubel ansehen.
Allerdings wire es den Nutzern natiirlich am liebsten, AR-Anwendungen ohne einen héheren
Preis oder mehr Werbung zu bekommen. Darin unterscheide sich die Einstellung der Leser
gegeniiber Augmented Reality nicht von der Grundhaltung gegeniiber den Online-Auftritten
der Verlage. Der Nutzer sei erst dann bereit, Geld fiir Augmented Reality zu bezahlen, wenn
diese ,,echte Mehrwerte und ein ,,hochqualitatives individuell angepasstes Erlebnis* bieten.
Bisher wiirden nur sehr wenige Anwendungen diesen Anspriichen geniigen, was sich aber in
naher Zukunft dndern werde, da manche Magazine auch bereits gro3e Schritte in die richtige
Richtung unternommen hitten.

Generell schitzt Greiner das Potenzial fiir die Verkniipfung von digitalen Inhalten mit
Printprodukten als sehr groB3 ein. Er ist auch der Meinung, dass die bislang weitverbreitete
Praxis von Augmented Reality in der Werbung bald abgelost wird von redaktionellen content-
basierten Inhalten, da die Nutzer bald die Lust an Werbung ohne redaktionelle Einbettung
verlieren wiirden. Daher werde der Trend immer weiter zu integrierten Losungen gehen, bei
dem redaktionelle und kommerzielle Inhalte zusammen angezeigt werden.

Durch eine gut gemachte Einbindung von digitalen Inhalten in Printprodukte kénne das
Leseerlebnis auf jeden Fall deutlich gesteigert werden. Mithilfe von Augmented Reality be-
komme Print eine vollig neue Dimension, die die zunehmend grofer werdende Liicke zwi-
schen Print und Online schlieBen kann. Deshalb spielen Briickentechnologien wie Augmented
Reality fiir die Zukunft der Verlage eine wichtige Rolle.

Herausforderungen stellen sich den Verlagen aber in mehreren Bereichen, z. B. in der in-
ternen Organisation, bei der Verfiigbarkeit und Aufbereitung qualitativ hochwertiger Inhalte
sowie bei der Konzeption und Integration neuer oder der Anpassung bestehender Geschéfts-
modelle. Greiner betont, dass Verlage interne Pipelines etablieren und in bestehende Prozesse
und Release-Zyklen anpassen miissen. Aullerdem miissten sie den zusétzlichen digitalen Con-
tent entwickeln und entsprechend aufbereiten. Zuletzt miisste eruiert werden, wie man mit
Augmented Reality Geld verdient, welche Bestandskunden sich dafiir begeistern und ob

dadurch neue Kunden gewonnen werden konnen.
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In diesem Bezug gebe es eine Vielzahl von Fragen und Problemen, die ein Verlag beatwor-
ten bzw. 16sen muss und es sei klar, dass dies im Normalfall nicht von heute auf morgen
geschehe. Daher sollte ein gewisser Lernprozess bzw. eine Findungsphase auf jeden Fall
einkalkuliert werden.

Da Kiritiker immer wieder Bedenken haben, ob die Leser bereit fiir neue Technologien
wie Augmented Reality seien, wurde Greiner abschlieBend um seine Einschétzung dazu gebe-
ten. Seiner Meinung nach wird Augmented Reality inzwischen auch in Deutschland ange-
nommen. Belegt wird dies durch den Druck von knapp 15 Millionen durch AR erweiterten
Magazinen in Deutschland pro Monat im Jahr 2012. Die meisten Titel konnten im Verlauf des
Jahres deutlich wachsende Zugriffszahlen verzeichnen. Zusitzlich konnte metaio eine teilwei-
se tiberdurchschnittlich starke Community-Bildung feststellen, d. h. die Zunahme von Lesern,
die das Produkt immer wieder kaufen. Das Grundinteresse bzw. die grundsitzliche Akzeptanz
sei folglich auf jeden Fall vorhanden. Allerdings gehe es jetzt darum, das AR-Produkt Schritt
fiir Schritt im Bezug auf die Auswahl und die Qualitét der Inhalte, die Nutzerfreundlichkeit

und die Kommunikation entsprechend zu verbessern.
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Ziel der Arbeit war es, die Fragestellung, welchen Zusatznutzen content-basierte Aug-
mented-Reality-Anwendungen in Printmedien den Lesern bieten kdnnen und ob Augmented
Reality dazu geeignet ist, diesen Mehrwert in zusidtzliche Erlose umzuwandeln, zu beant-
worten.

Zu diesem Zweck wurden, nach einem einfiihrenden Kapitel iiber die technologischen
Grundlagen von Augmented Reality, die Bediirfnisse der Leser und die aus der Mediennut-
zung resultierende Befriedigung dieser Bediirfnisse betrachtet und analysiert. Dabei wurde
insbesondere die Frage gestellt, inwiefern Augmented Reality zur Bediirfnisbefriedigung und
damit zu einem Zusatznutzen fiir die Kunden beitragen kann. Dabei ergab sich, dass Aug-
mented Reality als begeisternder Faktor dazu dienen kann, die Kundenzufriedenheit zu erho-
hen, da die Leser dieses Element noch nicht erwarten und somit positiv iiberrascht werden
konnen.

AuBlerdem wurde gezeigt, dass sich der Zusatznutzen von Augmented-Reality-
Anwendungen in Printmedien auf vielerlei Art und Weise gestalten kann. So kann Aug-
mented Reality durch Vermittlung von Zusatzinformationen, durch die dynamische Aktuali-
sierung von Informationen, durch die Einbindung von audiovisuellem Material und durch
zusitzliche neue Formen der Informationsaufbereitung zur Befriedigung des Informationsbe-
diirfnisses beitragen. Die Einbindung interaktiver Elemente wie ein Quiz oder Gewinnspiel
sowie von Musik und audiovisuellem Material mittels Augmented Reality dient der Befriedi-
gung des Unterhaltungsbediirfnisses. Durch das Ermoglichen eines direkten Kommentars, die
Einbindung von Social-Media-Kanélen und die Bildung einer Community kénnen die Be-
diirfnisse nach sozialer Interaktion und personlicher Identifikation gestillt werden. Als zusitz-
licher Nutzen wurde auch die Verbindung zwischen dem Printmedium und einem mobilen
Einkaufswagen identifiziert, die dem Kunden ein bequemes Einkaufserlebnis sowie monetire
Vorteile gewihrleisten kann.

AnschlieBend wurden die vorangegangenen Uberlegungen in den Anwendungsszenarien
Katalog, Zeitschrift und Magazin, Tageszeitung, Kinderbuch, Schulbuch und Belletristik ver-
anschaulicht und mit praktischen Beispielen versehen. Die Kapitel zur Identifikation von
Kundenbediirfnissen, zu den Arten des Kundennutzens und den verschiedenen Arten von
Content lieferten die Grundlage fiir ein iibersichtliches Schema fiir jedes Anwendungsszena-

rio, sodass diese einfach gegeniiber gestellt werden konnten. Um die einzelnen Szenarien in
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Bezug zu setzen und hinsichtlich ihres Kundennutzens und der moglichen Verbreitung zu
vergleichen, wurde eine Evaluation der einzelnen Szenarien vorgenommen.

Diese ergab, dass der grofite Zusatznutzen von Augmented-Reality-Anwendungen in den
Bereichen Katalog und Magazin liegt. Dem Kinderbuch wurden ebenfalls gute Aussichten
bescheinigt, durch den hohen Kundennutzen in der Zielgruppe Verbreitung zu erreichen. Fiir
das Schulbuch wurde zwar ein hoher Nutzen von Augmented-Reality-Anwendungen identifi-
ziert, aber aufgrund der Finanzierbarkeit und der eventuell besseren Alternative des E-Books
wird der Einsatzbereich allerdings eher in einer Nische angesiedelt. Fiir die Belletristik wurde
zum jetzigen Zeitpunkt weder ein groer Kundennutzen gesehen noch die Mdglichkeit, mehr
als eine kleine Zielgruppe zu erreichen. Bei Tageszeitungen wurden der Nutzen und das Ein-
satzgebiet im Vergleich dazu zwar etwas hoher angesehen, problematisch konnte allerdings
die tagesaktuelle Verarbeitung von Informationen sein, da die Erstellung von Infografiken

oder 3D-Ansichten einige Zeit bendtigt.

Im empirischen Teil der Arbeit konnte anhand einer Online-Befragung auf Basis einer
Choice-Based Conjoint-Analyse gezeigt werden, dass die befragte Zielgruppe Magazine mit
zusitzlichen digitalen Inhalten gegeniiber reinen Printmagazinen vorziehen wiirde. Der Zu-
satznutzen von digitalem Content wie Audiofiles, interaktive Grafiken, Videos und Bilder-
strecken wurde dabei von den Teilnehmern als besonders hoch eingeschétzt.

Was die Monetarisierbarkeit von Augmented-Reality-Anwendungen betrifft, so konnte
belegt werden, dass bei den Befragten eine erhohte Zahlungsbereitschaft fiir digitalen Content
von bis zu zwanzig Prozent des urspriinglichen Kaufpreises besteht. Andererseits musste fest-
gestellt werden, dass die Befragten, wenn sie alternativ zwischen einem hoheren Kaufpreis

und zuséatzlicher Werbung wihlen konnten, eher bereit waren Letzteres in Kauf zu nehmen.

Zwar kann anhand dieses Befundes darauf geschlossen werden, dass grundsétzlich eine
Zahlungsbereitschaft fiir zusitzlichen digitalen Content besteht, doch gilt dies, wie anhand
der Befragung gezeigt werden konnte, nicht fiir jede Art von Content. Zudem muss beriick-
sichtigt werden, dass die befragte Zielgruppe iiberdurchschnittlich medienaffin ist. Deshalb

lassen sich die Ergebnisse nicht ohne Weiteres auf die Gesamtbevolkerung {ibertragen.
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Abschliefend kann festgestellt werden, dass die Frage, ob Augmented-Reality-
Anwendungen einen Zusatznutzen stiften, differenziert beantwortet werden muss. Einerseits
gibt es zahlreiche Mdoglichkeiten, wie Augmented Reality zur Bediirfnisbefriedigung und
damit zum Kundennutzen beitragen kann. Andererseits gibt es Segmente in der Printbran-
che, die sich nur bedingt mit Augmented Reality erweitern lassen. Somit sollte sich ein Ver-
lag vor der Implementierung von Augmented Reality genau iiberlegen, ob die jeweilige
Zielgruppe aufgeschlossen gegeniiber neuen Medien ist und welche Inhalte dazu geeignet
wiren, dieser Zielgruppe einen Nutzen zu stiften. Dabei muss vorab analysiert werden, wel-
che Bediirfnisse der Kunde durch den Konsum des jeweiligen Printmediums stillen mdchte.
Dann kann man herangehen und eine passgenaue Losung entwickeln, die die Kundenzu-

friedenheit erhohen wird.

Insgesamt ldsst sich hieraus der Schluss ziehen, dass Augmented Reality eine vielverspre-
chende Moglichkeit ist, Printmedien mit digitalem Content zu erweitern. Dadurch kénnen
die Vorziige von Print mit den Stirken von digitalen Medien kombiniert werden, sodass
Printmedien sich an die verdnderten Nutzungsgewohnheiten der Leser anpassen und auch in

Zukunft lebendig bleiben.

Fiir zukiinftige Forschungsarbeiten wire es interessant, sich tiefergehend mit einzelnen Be-
reichen, die in der vorliegenden Arbeit skizziert wurden, ndher zu beschéftigen. Da das Ziel
dieser Arbeit darin bestand, grundlegend den Kundennutzen von Augmented-Reality-
Anwendungen in Printprodukten zu untersuchen, konnten weitere Arbeiten daran ankniip-
fen und beispielsweise Studien zur optimalen Umsetzung von Augmented Reality in den
Bereichen Katalog oder Magazin durchfiihren. Auch die Entwicklung von Kinderbiichern
oder Schulbiichern mit zusatzlichem digitalem Content bietet Ansatzpunkte fiir zukiinftige
Arbeiten. Es wird in jedem Fall sowohl fiir die Wissenschaft als auch fiir Verlage spannend
zu beobachten und zu analysieren, wie sich Printmedien zukiinftig weiterentwickeln, um fiir

Nutzer an Attraktivitit zu gewinnen.
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