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Zusammenfassung

Der mExplorer ist ein an der Universitdt Ziirich im Rahmen des Forschungsgebietes , Colla-
borative Technologies” entwickeltes mobiles Lernspiel, welches Erstsemestrigen den Campus
einer Universitét auf spielerische Art und Weise néher bringen soll.

In der vorliegenden Arbeit sollen die bestehenden technischen Implementationen und Sze-
narien des mExplorers dahingehend erweitert werden, dass dieser fiir das Eventmarketing
eingesetzt werden kann. Der mExplorer soll das Promoting eines Objektes oder einer ganzen
Institution im Rahmen eines Events moglich machen.

Dazu werden im ersten Teil die Grundlagen des Eventmarketings erldutert. Dabei wird vor
allem auf die Ziele und die Planung eines Marketing Events eingegangen, unter anderem wer-
den aber auch schon vorhandene mobile Marketingsysteme vorgestellt.

Im zweiten Teil werden mehrere Eventmarketing Szenarien fiir den mExplorer ausgearbeitet
und schlussendlich eines davon implementiert und mit Benutzern getestet.



Abstract

The mExplorer is a mobile learning game developed within the "Collaborative Technologies"
research division of the University of Zurich. It uses gaming technology to bring first semester
students closer to the experience of a university campus.

The current project aims to enlarge on the existing technical characteristics and scenarios of
mExplorer, such that it can be applied to event marketing. mExplorer should make possible
the promotion of particular objects or entire institutions within the context of an event.

Thus the first part of the project will outline the fundamentals of event marketing. In par-
ticular the organization and goals of a marketing event will be explained, including among

other aspects existing mobile marketing systems.

The second part will develop various event marketing scenarios for the mExplorer of which
one will be implemented and tested with users.
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1 Einleitung

Der mExplorer ist ein von der Universitdt Ziirich entwickeltes mobiles Lernspiel. Die Grundla-
ge fiir das System wurde im Rahmen der Diplomarbeit von Christoph G6th an der Universitét
Koblenz gelegt [G6t03], von ihm wird auch die aktuelle Forschung zum mExplorer geleitet.

Der mExplorer soll Erstsemestrigen den Campus einer Universitit auf spielerische Art und
Weise naher bringen. Die Studenten spielen mit einem PDA, der ihnen verschiedenste Aufga-
ben zuteilt. Die Bearbeitung der Aufgaben fiihrt die Studenten zu unterschiedlichen Orten und
Personen auf dem Campus, dazu gehoren die Mensa, das Dekanat, der Computerarbeitsraum,
etc. Die Aufgaben konnen nur vor Ort gelost werden. Da der mExplorer tiber eine Indoor Na-
vigation verfiigt, sehen die Spieler stets ihre aktuelle Position auf einer digitalen Karte auf dem
PDA und finden so zu den auf der Karte markierten Aufgaben.

Das Spiel wird in Zweierteams gespielt. Da die Spieler fiir das Losen der Aufgaben jeweils
Punkte erhalten, stehen die Teams untereinander im Wettbewerb. Am Schluss des Spiels wird
eine Rangliste erstellt. Uber so genannte Points of Interest kann der mExplorer den Spielern
zusitzliche Informationen zu ihrer Umgebung zur Verfiigung stellen. Ausserdem ist es den
Spielern moglich die digitalen Karten mit Text-, Audio- oder Fotoannotationen zu versehen.
Einige Aufgaben erfordern, dass die Spieler mittels einer Chat-Funktion miteinander kommu-
nizieren, damit sie die Aufgabe gemeinsam 16sen kénnen. So verfiigt der mExplorer nebst dem
kompetitiven Wettbewerb auch tiber eine kooperative Komponente.

Die genannten Funktionen und technischen Méglichkeiten des mExplorers sollen nun dahinge-
hend erweitert und verdndert werden, dass der mExplorer fiir das Eventmarketing eingesetzt
werden kann. Der mExplorer als technische Innovation stellt schon ein attraktives Objekt dar,
das fiir einen Marketing Event eingesetzt werden konnte, jedoch soll der mExplorer das Pro-
moting einer Institution oder eines Objektes ermoglichen. In der vorliegenden Arbeit werden
deswegen verschiedene Szenarien entwickelt, in welchen der mExplorer als Eventmarketing-
instrument zum Einsatz kommt. Eines der Szenarien wird schlussendlich implementiert und
mit Benutzern getestet.

1.1 Aufgabenstellung

Im ersten Teil der Arbeit soll die bestehende Literatur zu den vorhandenen Marketingansétzen,
speziell zu Eventmarketing, aufgearbeitet werden. Dazu gehoren theoretische Ansitze und
Grundsitze, aber auch die Betrachtung schon vorhandener Eventsysteme theoretischer und
praktischer Natur. Die Aufarbeitung der Theorie erstellt ein Rahmenwerk, auf welches spater
bei der Entwicklung der Szenarien zuriickgegriffen werden kann. Damit jedoch eine Imple-
mentation der Szenarien realistisch bleibt, miissen auch die jetzigen Fahigkeiten des mExplo-
rers untersucht und dokumentiert werden.
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Im zweiten Teil der Arbeit sollen, basierend auf dem im ersten Teil aufgebauten Wissen, meh-
rere konkrete Szenarien entwickelt und fiir diese die Eventplanung nach den Vorgaben des
aufgebauten Rahmenwerks vorgenommen werden. Jedes Szenario wird ausserdem detailliert
beschrieben und es wird erklart, welche Komponenten des mExplorer jeweils Verwendung fin-
den.

Danach wird eines der erarbeiteten Szenarien ausgesucht und in das bestehende mExplorer
Projekt eingebaut, dabei soll auf den bereits vorhandenen Konzepten aufgebaut werden. Beim
mExplorer handelt es sich um eine in ,Java” programmierte Client-Server-Anwendung. Damit
die Anforderungen des ausgewahlten Szenarios umgesetzt werden kénnen, werden die not-
wendigen Anderungen am Client und wenn nétig auch am Server vorgenommen. Der dritte
Teil der Arbeit besteht aus der Dokumentation der Anforderungen und der Implementation.

Um die Implementierung des Szenarios testen zu konnen, werden schlussendlich mehrere Be-
nutzertests mit jeweils zehn bis 20 Personen durchgefiihrt. Der letzte Teil der Arbeit beschreibt
den Ablauf dieser Tests und die Auswertung der dabei ausgeteilten Fragebogen, in welchen
die Testpersonen auch zu den moglichen Marketingwirkungen der restlichen erarbeiteten Sze-
narien befragt werden.
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Das Eventmarketing soll dafiir sorgen, dass der Kunde eine Marke oder ein Unternehmen mit
einem positiven Erlebnis verbinden kann. Die langfristige Erinnerung an ein solches Erlebnis
ist Grundlage dafiir, dass der Kunde zukiinftig die Produkte dieser Marke kauft und die Marke
anderen gegentiber bevorzugt.

So finden in der heutigen Zeit klassische Marketingmassnahmen wie TV-Werbung, Plakate und
Inserate immer weniger Resonanz. Erst verbunden mit einem Erlebnis kann sich ein Produkt
von der Masse abheben. Dies kann an einem einfachen Beispiel aus [PG00] veranschaulicht
werden:

Die Rohware fiir eine Tasse Kaffee, also eine gewisse Menge an Kaffeebohnen, kostet ca. 2
Rappen, in dieser Form stellt der Kaffee ein Massengut dar. Wird der Kaffee gemahlen und
verpackt, kann dieselbe Menge fiir etwa 25 Rappen verkauft werden, der gemahlene Kaffee
stellt nun ein Gut dar. Verkauft man die Tasse Kaffee als Dienstleistung, also in einem Café an
der Strasse, kann man sie fiir drei bis vier Franken verkaufen. Bestellt man jedoch am Markus-
platz in Venedig eine Tasse Kaffee, so wird einem eine Rechnung von 15 Franken présentiert,
schliesslich durfte der Kunde wihrend des Trinkens die exquisite Atmosphére auf dem Mar-
kusplatz geniessen. Verbunden mit einem Erlebnis ist der Kaffee also etwa fiinfmal soviel wert
wie als einfache Dienstleistung und der Kunde ist bereit dazu fiir dieses Erlebnis zu bezahlen.

Ein Unternehmen wird also daran interessiert sein, dass die von ihm hergestellten Produk-
te nicht als Massenware bezeichnet werden, denn dann wiirden sich die Kunden nur nach
dem Preis richten. Erst die zu einem Massengut hinzugefiigte Dienstleistung fiihrt zu einem
Mehrwert und auch zu Charakteristika die dem Konsumenten als Differenzierung dienen. Den
grossten Gewinn erzielt eine Unternehmung laut [PG00] dann, wenn es seine Produkte als Er-
lebnis verkaufen kann. Der erste Unternehmer, der dieses Prinzip umsetzte, war Walt Disney.
In seinen Themenparks bietet er die verschiedensten Erlebnisse an und die Besucher sind be-
reit dafiir einen hohen Eintrittspreis zu bezahlen.

Ein Erlebnis soll den Kunden einbinden und dies auf eine moglichst personliche Art. Immer
mehr Unternehmen versuchen Erlebnisse in ihre Dienstleistungen zu integrieren, so kann man
im Sportgeschift von Bass Pro [PG00] die Kletterausriistungen an einem 15 Meter hohen Berg
innerhalb des Shops testen. Selbst Konsumenten, die nicht unbedingt eine Kletterausriistung
kaufen mochten, werden sich dieses Ereignis anschauen wollen.

Doch fiir einige Branchen gestaltet sich die Integration eines Erlebnisses schwierig. Wie soll
zum Beispiel ein Mdbelhersteller fiir ein Sitzerlebnis sorgen? Hier kommt das Eventmarketing
zum Zug. So inszenieren inzwischen viele Hersteller ihre Produkte mittels Museen, Veranstal-
tungsparks oder anderen Attraktionen.

Der Erlebniswert ist das wichtigste Element des Eventmarketings. Hinzu kommt die Inter-
aktivitdt, welche beim reinen Erlebnismarketing oft fehlt und somit den Kunden zum passi-
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ven Zuschauer degradiert. Erst durch die aktive Teilnahme wird ein Produkt oder eine Marke
emotionalisiert. Der Kunde verbindet die Marketingbotschaften mit einem positiven Erlebnis
und verankert dieses langfristig in seinem Gedéchtnis. Weiter soll der Kunde nicht nur aktiv
teilnehmen, sondern auch in das Erlebnis eintauchen kénnen, so wird er sowohl Teil des Ereig-
nisses als auch Teil der Marke. In Abbildung 2.1 werden die Sphéren eines Erlebnisses veran-
schaulicht, das Erlebnismarketing sorgt oft nur fiir Unterhaltung, wéhrend das Eventmarketing

dem Kunden Realititsflucht bietet.

Aufnahme
Unterhaltung Bildung
Passive
Beteiligung
Asthetik Realitatsflucht

Eintauchen

Beteiligung

Abbildung 2.1: Sphéren eines Erlebnisses, analog zu Abbildung 2.1 in [PG00]

Bevor nun die Méglichkeiten des mExplorers und die anderer Systeme fiir das Eventmarketing
ausgelotet werden, sollen in diesem Kapitel die Prinzipien des Eventmarketing und die der
ebenfalls tangierten Bereiche M-Commerce und ortsbasiertes Marketing erortert werden.

2.1 Grundlagen des Eventmarketings

2.1.1 Definitionen

Folgende Definitionen fiir Eventmarketing sind in der aktuellen Literatur bekannt:

Unter Eventmarketing wird die zielgerichtete, systematische Planung, Organisation, In-
szenierung und Kontrolle von Events als Plattform einer erlebnis- und dialogorientierten
Prisentation eines Produktes, einer Dienstleistung oder eines Unternehmens verstanden,
so dass durch emotionale und physische Stimulans starke Aktivierungsprozesse in Bezug
auf Produkt, Dienstleistung oder Unternehmen mit dem Ziel der Vermittlung von unter-
nehmensgesteuerten Botschaften ausgelost werden. [Bru97] S.778

Eventmarketing wird zum integrierten Bestandteil der Kommunikationsstrategie. Inte-
griertes Eventmarketing umfasst alle Bestandteile moderner Kommunikation, die dazu bei-
tragen, ein szenario-bezogenes Erlebnis aufzubauen oder zu vermitteln. (...) insbesonde-
re: szenentypische Aktivititen, Sponsorship, Public Relations, Direkt Marketing, Special
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Events [Erlebnisstrategien und Lifestyle-Kooperationen]. Dabei kann nur die Kombinati-
on untereinander, sowie die logische Vernetzung zur Werbung und Promotion letztendlich
zum positiven Ergebnis fithren. [Kin93] S.52ff

Eventmarketing ist ein innovatives Kommunikationsinstrument, das der erlebnisorien-
tierten Umsetzung von Marketingzielen eines Unternehmens durch Planung, Vorberei-
tung, Realisierung und Nachbereitung von (Marketing-) Events dient. Eventmarketing
versteht sich als integrierter Bestandteil eines ganzheitlichen Marketingkonzeptes des Un-
ternehmens. [Sis99] S.61

2.1.2 Einfithrung

Ein Event soll Produkte, Dienstleistungen oder Marken erlebbar machen. Dabei sollen mog-
lichst viele Sinne angesprochen werden, damit das Erlebte langfristig im Gedé4chtnis des Kun-
den oder des Teilnehmers verankert wird.

Spricht man von Marketing, so spricht man immer auch von den vier traditionellen Marke-
tinginstrumenten, den vier Ps [KA07]. Das erste P steht fiir die Produktpolitik (Product), welche
samtliche Entscheidungen und Handlungen umfasst, die sich mit der Gestaltung der Produk-
te oder Dienstleistungen eines Unternehmens beschiftigen. Dazu gehoren die Form des Pro-
duktes selbst, Qualitdt, Service oder auch Verpackung. Zweites P ist die Distributionspolitik
(Placement). Dabei geht es um die Entscheidungen dariiber, wo und wie das Produkt oder die
Dienstleistung vertrieben wird, der Weg vom Hersteller zum Endverbraucher wird definiert.

Die Preispolitik (Price) stellt das dritte P dar. Der Kunde muss fiir das erhaltene Produkt ei-
ne Gegenleistung bringen und sich vielleicht sogar vertraglich verpflichten. Der Preis richtet
sich nach dem Markt und natiirlich auch nach den Kosten, die fiir die Erstellung des Produktes
anfallen. Ebenfalls umfasst die Preispolitik Regelungen iiber Rabatte und Lieferkonditionen.
Das vierte P, die Kommunikationspolitik (Promotion), umfasst die eigentlichen Werbeaktivita-
ten fiir das Produkt. Die vier Marketinginstrumente beinhalten selbst wieder eigene Instrumen-
te. Da das Eventmarketing in den Bereich der Kommunikationspolitik einzuordnen ist, sollen
hier die einzelnen Instrumente dieser aufgelistet werden, analog zu [Bec06]:

* Mediawerbung

¢ Offentlichkeitsarbeit (PR)

* Sponsoring

¢ Verkaufsférderung

¢ Direct Marketing

¢ Multimediakommunikation

e Personlicher Verkauf

¢ Messen und Ausstellungen

e Eventmarketing
Die klassischen Werbeaktivititen wie Mediawerbung, PR und Verkaufsférderung werden da-
bei den so genannten above-the-line Massnahmen zugeteilt, Eventmarketing und Sponsoring

gehoren zu den below-the-line Massnahmen. Die Unterscheidung ist deswegen von Bedeutung,
weil die Marketingtheorien sagen, dass innovativen Instrumentarien, wie das Eventmarketing,
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erst im Anschluss an die klassischen Massnahmen erfolgen. Neuere Literatur [Nic07] sagt je-
doch, dass diese strikte Trennung heutzutage immer weniger giiltig ist und man vor allem
Eventmarketing nicht mehr nur den below-the-line Massnahmen zuteilen kann. Von Bedeu-
tung ist heute eher die Integration dieser innovativen Instrumente mit dem klassischen Marke-
ting. Integration bedeutet, dass alle Instrumente aufeinander abgestimmt werden sollten.

Die Konsumenten werden immer starker von Werbeinformationen tiberflutet. Die standige Sti-
mulation mit Anzeigen in Plakatwerbungen, im Fernsehen, in Gratiszeitungen und im Internet
fithrt dazu, dass solche Massenwerbeformen immer 6fters wirkungslos bleiben. Der Konsu-
ment fiihlt sich von der Werbung gestort und ignoriert sie. Damit die Werbung beim Kunden
ankommt, muss sie integrativer, innovativer und vor allem auch emotionaler gestaltet sein.

Das Eventmarketing bietet alle diese Charakteristika und als zusitzliche Eigenschaft Interak-
tivitdt. In genau diesem Punkt unterscheidet sich das Eventmarketing auch vom verwandten
Erlebnismarketing. Zwar fokussiert auch das Erlebnismarketing auf Emotionen, jedoch bleibt
der Konsument dabei meist in einer passiven Rolle, er ist nur Beobachter. Beim Eventmarke-
ting jedoch wird versucht den Konsumenten aktiv miteinzubeziehen, er soll sich als Teil des
Events oder auch der Marke fithlen. Die Kommunikation findet in Form eines Dialoges statt,
nur so gewinnt der Konsument Vertrauen und fiihlt sich dem Anbieter gleichwertig [Bec06].

Nichts tiberzeugt den Konsumenten mehr als die eigene Erfahrung, der aktive Einbezug der
Teilnehmer im Event ist demnach von grosser Bedeutung. Eine Einstellung, die sich beim Kon-
sumenten aufgrund von direkten Erfahrungen entwickelt, hilt wesentlicher stirker an und ist
stabiler, als wenn sie aufgrund von passivem Betrachten begriindet ist. Der Konsument soll
also bei einem Event die Marke, das Produkt oder die Dienstleistung selbst erfahren und ken-
nenlernen und im besten Falle damit interagieren.

So konnten die Besucher des Volkswagen-Standes am Genfer Autosalon die Fahrzeuge nicht
nur im Inneren selbst erleben, sondern sich aktiv mit den Autos unterhalten. Setzte sich ein
Besucher in ein Auto, wurde er von diesem begriisst, bei der folgenden Unterhaltung reagierte
das Auto spontan, da ihm die Stimme live von einem Schauspieler geliechen wurde. Die Wir-
kungen der Marke Volkswagen und der ausgestellten Fahrzeuge war so sehr intensiv [Nic07].

2.1.3 Merkmale von Eventmarketing

Die folgenden vier charakterisierenden Merkmale sind analog zu [Bec06]. Wie schon erwéhnt,
ist ein wichtiges Merkmal die Erlebnisorientierung, dazu kommen Interaktivitit, Inszenierung und
Eigeninitiierung.

2.1.3.1 Erlebnisorientierung

Wichtigstes Stichwort bei der Erlebnisorientierung ist multisensual [Ebe02]. Der Event sollte
moglichst alle Sinne des Teilnehmers beeinflussen, dies erhcht die Wahrscheinlichkeit, dass das
Wahrgenommene dauerhaft in seiner Erinnerung verankert wird. Werden die Sinne in Kombi-
nation angesprochen, ist die Wirkung umso stirker. Unterschieden wird zwischen den folgen-
den Reizen:
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Visueller Reize (Bilder, Filme, Showeffekte)

Akustische Reize (Gerdusche, Musik, Sprache)

Olfaktorische Reize (Geriiche)

Haptische / taktile Reize (Strukturen, Oberflichen, Materialien)

e Gustatorische Reize (Geschmack)

Visuelle und akustische Reize werden bei fast allen Events angesprochen, haptische Reize kom-
men zum Zug, wenn der Teilnehmer ein Produkt auch anfassen darf. An der CeBIT Party von
Nokia wurde die finnische Waldlandschaft fiir die Kunden nicht nur visuell, sondern auch ol-
faktorisch inszeniert, es roch nach Wald [Nic07].

Mit dem aktiven und multisensualen Erleben des Events wird die Markenwelt in der Erfah-
rungswelt des Kunden verankert und dies hoffentlich in einem positiven Sinne.

2.1.3.2 Interaktivitat

Interaktives Marketing soll das Vertrauen des Kunden stirken und ihn niher an eine Unterneh-
mung bringen. Auch fiir Events ist die aktive Teilnahme des Kunden von grosser Bedeutung.
Nur mit Hilfe dieser kann eine Beziehung mit dem Teilnehmer aufgebaut und diese mit Ver-
trauen bestdrkt werden. Nimmt der Kunde aktiv teil, ist die Kommunikationswirkung umso
stdrker. Soll zum Beispiel das Image eines Unternehmens verbessert werden, so geschieht dies
einfacher und wirksamer {iiber einen Event als tiber eine Plakatkampagne. An einem Event
setzt sich der Kunde aktiv mit dem Unternehmen auseinander und versteht und verinnerlicht
die ausgesandten Botschaften. Wie spéter auch im Kapitel tiber den mExplorer erwahnt wird
(sieche Abschnitt 4.1), fiithrt das reine Konsumieren von Information nicht zu einem nachhalti-
gen Lern- oder Erinnerungseffekt. Der Konsument muss aktiv interagieren.

2.1.3.3 Inszenierung

Ein Event braucht eine Geschichte, eine Dramaturgie, er muss also inszeniert werden. Insze-
nierung bedeutet nicht, dass alles moglichst pompds und dramatisch verdeutlicht werden soll,
sondern dass die einzelnen Elemente des Events aufeinander abgestimmt und so zu einer na-
tiirlichen Folge werden. Ein Event soll fiir den Teilnehmer ein einmaliges und unvergessliches
Erlebnis darstellen. Damit diese nétige Wirkung auch erreicht wird, muss die Inszenierung von
Anfang bis Ende gut durchdacht sein. Nur so wird die Erfahrung auch langfristig im Gedéacht-
nis der Teilnehmer gespeichert. Events schaffen die Erlebnisse, die in der Werbung versprochen
werden [Bec06].

2.1.3.4 Eigeninitiierung

Fiir jeden Event braucht es eine systematische Planung. Diese ist nicht standardisierbar, schliess-
lich erhebt ein Event den Anspruch auf Einmaligkeit. So

liegt dem Eventmarketing immer ein eigenstindiger, systematischer Planungs- und Ent-
scheidungsprozess zugrunde. Die notwendigen Ereignisse werden stets selbst geschaffen.
[Bec06]
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2.1.4 Ziele des Eventmarketings

Grundsitzlich lédsst sich bei den Zielen zwischen operativen und strategischen Zielen unter-
scheiden.

Bei den operativen Zielen handelt es sich vorrangig um Kontakiziele, sie haben eine eher kurz-
fristige Wirkung, es geht um den unmittelbaren Kontakt zwischen Unternehmen und Kunde.
Erstes Kontaktziel ist vorwiegend, dass die Konsumenten tiberhaupt am Event teilnehmen, al-
so der Einladung nachkommen oder aufgrund von vorangehender Werbung zum Event kom-
men. Ein konkretes Ziel wére eine gewisse Relation zwischen Anzahl versendeter Einladungen
und Anzahl Anmeldungen. Die Zielgruppe des Events muss demnach im Voraus bestimmt
und aktiviert werden. Die Kontaktziele kann man auch als Pre-Eventziele bezeichnen [Bru97].

Bei den strategischen Zielen geht es hauptsachlich um Kommunikationsziele. Dies sind die ei-
gentlichen Ziele eines Events. Es soll bei den Kunden zu Kommunikationswirkungen wie Ge-
dachtniswirkungen und Verhaltensénderungen kommen [Ebe02]. Durch den Event soll die Be-
kanntheit der Marke vergrossert und das Image des Unternehmens verbessert werden. Das
Unternehmen oder die Marke soll sich emotional positiv und dauerhaft im Gedéchtnis des
Teilnehmers verankern. Die aufgebaute emotionale Kundenbindung soll letztendlich auch zu
Kaufinteresse und Kaufbereitschaft fithren.

[Bru97] unterscheidet bei den Kommunikationszielen zwischen affektiv-orientierten Kommu-
nikationszielen und kognitiv-orientierten Kommunikationszielen. Bei ersteren geht es um die
Vermittlung eines emotionalen Erlebnisses beziiglich des Eventmarketing-Objektes. Kognitiv
orientierte Ziele stellen die Vermittlung von Sachinformationen in den Vordergrund, wie etwa
die Bekanntmachung neuer Produkte.

Okonomische Ziele, also die Steigerung von Umsatz oder Gewinn, werden bei Events nicht di-
rekt angestrebt. Dies ist hauptsdchlich darin begriindet, dass es praktisch unméglich ist die
Wirkungen eines Events auf den Umsatz zu messen. Erstens, weil diese Wirkung erst mit einer
grossen zeitlichen Verzogerung eintritt und zweitens, weil die restlichen Marketingaktivitidten
vor, wihrend und nach dem Event weiterlaufen. Eine Umsatzsteigerung ldsst sich deswegen
eher durch eine Direktmarketing-Massnahme oder TV-Werbung begriinden, als durch einen
Event, der irgendwann einmal im Jahr stattgefunden hat.

Die Kategorisierung der Eventmarketing-Ziele wird in Abbildung 2.2 nochmals veranschau-
licht.

Will man konkrete Ziele fiir einen Event formulieren, muss zuerst die Zielgruppe definiert
werden. Dabei wird unterschieden zwischen unternehmensinternen Zielgruppen und unterneh-
mensexternen Zielgruppen. Je genauer und konzentrierter die Definition dieser Zielgruppen er-
folgt, desto grosser ist auch die Chance, dass die erhofften Wirkungen auch eintreffen. Zu den
internen Zielgruppen gehoren Mitarbeiter und Eigentiimer des Unternehmens, externe Ziel-
gruppen sind meist Kunden und Neukunden, aber auch die Offentlichkeit, Partner und Zulie-
ferer oder auch die Medien. Weiter musst bedacht werden, dass neben der priméren Zielgrup-
pe, also die Menge an Personen, die konkret am Event teilnimmt, auch sekundéare Zielgruppen
mittels Berichten in Medien oder eigenhédndig verfassten Informationen tiber den Event und
dessen Inhalt erfahren. Eventziele konnen nur fiir bestimmte Zielgruppen und nicht allgemein
erreicht werden. Eine zu grobe oder falsche Formulierung fiihrt schlussendlich dazu, dass der
Event seine Wirkung verfehlt oder zumindest nur ungentigend erreicht.
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Abbildung 2.2: Ziele des Eventmarketings, analog zu Abbildung 2.6 in [Ebe02]

Wie in der Abbildung 2.3 zu erkennen, sind die meistgenannten Ziele fiir unternehmensex-
terne Zielgruppen Kundenbindung und Imageverbesserung. Unternehmensinterne Gruppen
sollen durch Events motiviert oder tiber Produkte oder das Unternehmen selbst informiert
werden. Die Neukundengewinnung steht erst an vierter Stelle. Die Verbesserung einer schon
bestehenden Kundenbeziehung wird also bei Events eher angestrebt als die Werbung fiir neue
Kunden.

2.1.5 Eventtypen

In der Marketingwelt existieren inzwischen die verschiedensten Formen von Events. Um den
Uberblick zu wahren, werden die Eventtypen in Abbildung 2.4 kategorisiert. Die Eventtypen
lassen sich entweder nach Inhalt, Zielgruppe, Erlebnisumfeld oder nach Anlidssen unterschei-
den [Ebe02].

Bei der Unterscheidung nach Inhalten finden sich die arbeitsorientierten Veranstaltungen. Bei
solchen geht es hauptsédchlich um die Vermittlung von Information und Wissen, bekanntestes
Beispiel sind Produktschulungen.

Auch bei Infotainment Veranstaltungen steht die Informationsvermittlung im Vordergrund, hin-
zu kommt jedoch ein Unterhaltungsprogramm. Dieses zusitzliche Entertainment soll die Teil-
nehmer verstarkt aktivieren und den vermittelten Inhalt emotionalisieren. Ein Beispiele wire
die Vorstellung eines neuen Produktes, wobei die Prasentation mit Showelementen ergénzt
wird.
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Abbildung 2.3: Eventziele in der Praxis, analog zu [Nic07]

Freizeitorientierte Aktivititen stellen dann den Unterhaltungsaspekt in den Mittelpunkt, die Teil-
nehmer sollen positiv emotionalisiert werden. Dies geschieht beispielsweise bei Incentives! .

Eine weitere Unterscheidungsmdglichkeit ist die Unterscheidung der Typen nach Zielgrup-
pen. Natiirlich muss die spezifische Zielgruppe fiir jeden Event definiert werden, generell 14sst
sich jedoch zwischen unternehmensexternen und unternehmensinternen Zielgruppen unterschei-
den. Zusétzlich konnen auch Mischformen auftreten. Bei Events fiir Zielgruppen ausserhalb
des Unternehmens spricht man in der Regel von Public Events, die fiir Konsumenten, End-
verbraucher oder auch Medien und die allgemeine Offentlichkeit gedacht sind. Dazu gehoren
Roadshows, Messen, Pressekonferenzen, Sposoring-Events, etc. Corporate Events werden fiir
interne Zielgruppen durchgefiihrt, dabei kann es sich zum Beispiel um Produktvorstellungen,
Mitarbeiterschulungen oder Mitarbeiterausfliige handeln. Zu den spezifischen Zielgruppen ge-
horen dabei nebst den Mitarbeitern auch Lieferanten oder Partner und immer mehr auch die
Shareholder. Zu den Mischformen zihlen Ausstellungen, Kongresse, Kick-Off Veranstaltungen
oder auch Firmenjubilden.

Die Unterscheidung entweder nach Inhalt oder nach Zielgruppe sind die allgemein vorkom-
menden. [Ebe02] fiigt die Kategorien Erlebnisumfeld und Anlisse hinzu, wie auch in Abbildung
2.4 dargestellt. Bei der Unterscheidung nach dem Erlebnisumfeld geht es um den Rahmen des
Events. Die Subkategorien sind in Abbildung 2.4 zu erkennen. Als Beispiele konnen die Camel
Trophy oder Szeneparties genannt werden. Weiter konnen Events auch fiir spezifische Anlisse
wie etwa Firmenjubilden oder die Millenniumwende durchgefiihrt werden.

Wichtig fiir alle Typen bleibt, dass es beim Eventmarketing nicht um das Erleben eines tol-
len Ereignisses oder einer Veranstaltung geht, sondern um das Erleben einer Marke oder eines
Unternehmens. Wie ein konkreter Event nun geplant werden soll, wird im néchsten Abschnitt
beschrieben.

Hncentives sind Veranstaltungen oder Reisen, die Unternehmen dazu einsetzen, um Mitarbeiter, Eigenttimer oder
auch Politiker zu belohnen oder zu beeinflussen [Ebe02].

10
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Abbildung 2.4: Kategorisierung der Eventtypen

2.1.6 Planung eines Events

Die Planung eines Events bzw. des Eventmarketing erfolgt, wie in [Ebe02] beschrieben, anhand

der folgenden Schritte.

Situationsanalyse

Budgetierung

® N U LD =

2.1.6.1 Situationsanalyse

Festlegung der Eventmarketing-Ziele

Festlegung der Eventmarketing-Strategie

Massnahmenplanung fiir die Events

Identifizierung der Eventmarketing-Zielgruppen

Wirkungs- und Erfolgskontrolle (phaseniibergreifend)

Integration in den Kommunikationsmix (phasentibergreifend)

Wie jeder Planungsprozess beginnt auch die Planung fiir das Eventmarketing mit einer Situa-
tionsanalyse. Hier lédsst sich das bekannte Instrument SWOT—Analyse2 (Starken, Schwéchen,

Chance und Risiken) anwenden.

’Die SWOT-Analyse stellt die Starken und Schwéchen eines Unternehmens den Chancen und Risiken, die sich aus
der Unternehmensentwicklung ergeben, gegeniiber. [SGT02] S. 214

11
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Bei den Stirken und Schwéchen werden die unternehmensinternen Faktoren analysiert. Auf
der einen Seite muss abgekldrt werden, welche Ziele das Marketing aktuell verfolgt und ob
Events diese Kommunikationsziele auch erfiillen oder zumindest unterstiitzen kénnen. Viel-
leicht eignet sich auch ein anderes Kommunikationsinstrument besser. Auf der anderen Seite
sollte das Unternehmen auch tiber die nétigen Ressourcen wie Know-how, gentigend Mitar-
beiterkapazitdt und natiirlich auch die notwendigen finanziellen Mittel verfiigen.

Bei den Chancen und Risiken handelt es sich um unternehmensexterne Faktoren. Haben die
Konsumenten tiberhaupt Lust auf Events? Welches sind die Trends im Markt der relevanten
Zielgruppen? Was macht die Konkurrenz, ist der spezifische Markt beziiglich Events sogar
schon tibersattigt?

Die fertig gestellte SWOT-Analyse représentiert die aktuelle Ist-Situation. Voraussetzung da-
fiir, dass nun konkrete Events geplant werden, ist selbstverstandlich, dass die Seite der Starken
und Chancen tiberwiegt. Kann das Eventmarketing nicht zu den angestrebten Zielen fiihren
oder verfiigt das Unternehmen nicht tiber die nétigen Ressourcen, sollte hier schon mit der
Planung abgebrochen bzw. ein anderes Instrument gesucht werden. Die Liste der Chancen bie-
tet eine Basis fiir die moglichen Ziele der konkreten Events.

2.1.6.2 Festlegung der Eventmarketing-Ziele

Aufgrund der Situationsanalyse miissen nun die Kontakt- und Kommunikationsziele ausgear-
beitet werden. Wie diese genau aussehen, wurde schon in Abschnitt 2.1.4 besprochen.

2.1.6.3 Identifizierung der Eventmarketing-Zielgruppen

Die im vorherigen Schritt definierten Ziele konnen nur fiir bestimmte Zielgruppen erreicht
werden, die Bestimmung der Zielgruppen ist deswegen ein wichtiger Bestandteil der Planung
eines Events. Nur wenn die Zielgruppen detailliert festgelegt und beschrieben werden, fiihrt
der Event auch zu den angestrebten Zielen. Dazu miissen die schon aus den restlichen Marke-
tingaktivititen bekannten Zielgruppen verfeinert werden, besonders weil die Teilnehmerzahl
fiir Events meist begrenzt ist. Die genauen Segmentierungen und Arten von Gruppen wurden
schon in Abschnitt 2.1.4 ausfiihrlich beschrieben.

Ist die Zielgruppe definiert, wird die Analyse oft noch bis zum einzelnen Teilnehmer herunter
gebrochen und basierend darauf werden Szenen- und Lifestyle-Gruppen gebildet. Schliesslich
geht es bei einem Event um ein Live-Erlebnis.

2.1.6.4 Festlegung der Eventmarketing-Strategie

Frither wurden Events meist als Einzelmassnahme angesehen. Da Events jedoch meist ein gros-
ses Budget brauchen und man sich inzwischen im Klaren ist, dass die Events auf die restlichen
Marketinginstrumente abgestimmt werden miissen, braucht es auch fiir Eventmarketing eine
Strategie. Nur so kann das Eventmarketing oder ein Event die gesetzten Ziele effizient und ef-
fektiv erreichen.

12
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Um die Eventmarketing-Strategie formulieren zu kénnen, miissen die sechs W-Fragen beant-
wortet werden [Bru97]: Wer? Wem? Was? Mit was? Wie? Wie oft? Die Fragen werden in Abbil-
dung 2.5 veranschaulicht und im Folgenden besprochen.

Eventmarketing -Objekt

Eventmarketing
-Strategie

Mit was?

Eventtypen-Selektion

Abbildung 2.5: Dimensionen einer Eventmarketingstrategie, analog zu [Bru97], Schaubild III-
I-16 S. 801

Bei der Frage Wer? geht es um die Eventmarketing-Objekte. Welche Marken, Produkte, Dienst-
leistungen oder Unternehmen sollen innerhalb des Events inszeniert werden? Die Objekte sind
die Basis jeder Eventmarketing-Strategie.

Das Was? beinhaltet die Kernbotschaft des Events, die den Teilnehmenden vermittelt werden
soll, diese ldsst sich meist aus den vorher gesetzten Zielen ableiten.

Wem? fragt nicht mehr nach der Definition der Zielgruppen, sondern nach der Anzahl der
zu bearbeitenden Zielgruppen, dabei lassen sich zwei Strategien unterscheiden:

¢ Standardisierungsstrategie: Dabei konzentriert sich das Unternehmen auf eine einzelne
Zielgruppe bzw. ein einzelnes Zielsegment

* Differenzierungsstrategie: Zielt auf das Gegenteil ab, es sollen also mehrere Zielgruppen
bearbeitet werden

Die ndchste Dimension fragt nach der Intensitdt der Events. Bei der Frage Wie oft? soll zu-
erst der Zeitraum der oder des Events bestimmt werden. Sollen mehrere Events iiber einen
langeren Zeitraum organisiert werden oder sollen verschiedene Events gleichzeitig, jedoch an
unterschiedlichen Orten, stattfinden? Denkbar sind auch Mega-Events, die iiber einen ldngeren
Zeitraum andauern und in verschiedene kleine Events unterteilt sind.

13
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Weiter soll bei der Intensitit auch die Anzahl der durchzufithrenden Events definiert werden,
dabei unterscheidet [Bru97] zwischen einer konzentrierten Strategie, also die Inszenierung we-
niger und dhnlicher Events und einer diversifizierten Strategie, bei der dann viele und wahr-
scheinlich auch unterschiedliche Events inszeniert werden.

Werden die Dimensionen Wem? und Wie oft? nun kombiniert, lassen sich daraus vier unter-
schiedliche Strategietypen ableiten, siehe Tabelle 2.1.6.4.

G Events Wenige Viele
ruppen
Konzentrierte Diversifizierte
Wenige Standardisie- Standardisie-
rungsstrategie rungsstrategie
Konzentrierte Diversifizierte
Viele Differenzierungs- | Differenzierungs-
strategie strategie

Tabelle 2.1: Strategietypen, analog zu [Bru97] Schaubild III-I-17 S. 802

Diese verschiedenen Strategietypen definieren den Strategierahmen, wobei die diversifizier-
te Differenzierungsstrategie wahrscheinlich die grosste Wirkung erzielt, da die verschiedenen
Zielgruppen mit fiir sie massgeschneiderten Events bearbeitet werden. Diese Strategie verur-
sacht jedoch auch die grossten Kosten. Damit die Strategien auch die Eventmarketing-Ziele
integrieren, muss in einem nichsten Schritt die inhaltliche Ausrichtung der Strategie festgelegt
werden. Dabei kennt das Eventmarketing laut [Bru97] vier verschiedene Strategien:

e Einfiihrungsstrategie
e Zielgruppenerschliessungsstrategie
¢ Imageprofilierungsstrategie

¢ Erlebnisstrategie

Ist der Rahmen der Strategie ausgearbeitet, folgt die inhaltliche Ausgestaltung, dabei werden
die Fragen Mit Was? und Wie? beantwortet.

Bei der Eventtypenselektion soll ein Set von Events gebildet werden, welches fiir die Errei-
chung der Ziele und beziiglich der Zielgruppen am besten geeignet ist. Die verschiedenen
Typen wurden schon in Abschnitt 2.1.5 besprochen. Ausgesucht werden sollte jener Typ, der
die Kernbotschaft am besten vermitteln kann.

Als letzter Punkt erfolgt die Festlegung der Inszenierungsrichtlinien, dabei geht es schlicht-
weg um die Entwicklung eines Corporate Designs fiir Events. Nur wenn der Auftritt des Un-
ternehmens an den Events geschlossen und konsistent ist, erzielen diese auch ihre Wirkung
bzw. die Teilnehmer kénnen sich langfristig an den Event erinnern. Dies ist besonders wichtig,
wenn mehrere einzelne Events iiber eine lingere Zeitdauer oder an verschiedenen Ortlichkei-
ten stattfinden.

14
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2.1.6.5 Budgetierung

Das Budget fiir das Eventmarketing umfasst alle Kosten, die innerhalb einer Planungsperiode
anfallen, es wird also die Hohe des Budgets fiir das gesamte Etat Eventmarketing festgelegt.
Die so zur Verfiigung stehenden Mittel miissen dann auf die einzelnen Events aufgeteilt wer-
den [Bru97]. Die Aufteilung kann dabei selten schon im Voraus bestimmt werden, wichtig ist
jedoch, dass sich das Budget fiir einen einzelnen Event nach dessen prognostizierter Wirkung
richtet.

Die Kosten fiir einen Event lassen sich in die folgenden Bereiche aufteilen:

1. Planungskosten

2. Vorbereitungskosten
3. Durchfiihrungskosten
4. Nachbereitungskosten

Die einzelnen Punkte sollten dabei fiir sich selbst sprechen. Wichtig ist, dass nicht nur die
Kosten fiir einen einzelnen Event eingerechnet, sondern auch die Kosten fiir die Planung der
Eventmarketingstrategie einbezogen werden. Die Kalkulation der Kosten gestaltet sich relativ
schwierig, da grosse Freiheitsgrade vorherrschen. Fiir konkrete Kalkulations-Methoden sei auf
[Bru97] verwiesen.

2.1.6.6 Planung der Einzelmassnahmen

Die Planung der Einzelmassnahmen meint die Kreation, Konzeption und Organisation der
konkreten einzelnen Events. Laut [Bru97] sind dabei zwei Planungsbereiche zu berticksichti-
gen: Die Inszenierungselemente, wobei es sich um die chronologisch aufeinander folgenden Ele-
mente Vorfeld, Umfeld, Hauptfeld und Nachfeld handelt und die Entwicklungsstufen Kreation,
Konzeption und Planung, welche die eigentlichen Planungsstufen darstellen. Die Inszenierung
wird sukzessive auf den Planungsstufen aufgebaut [Bru97].

Im Vorfeld sollen die potentiellen Teilnehmer auf den Anlass vorbereitet werden, dazu gehort
vor allem, dass bei den definierten Zielgruppen das Interesse fiir den Anlass geweckt wird,
dies beinhaltet auch eine gewisse Vorabinformation. Sind die einzelnen Teilnehmer schon im
Voraus bekannt, beinhaltet das Vorfeld das Verschicken der Einladungen, ansonsten muss der
Event mit Hilfe der restlichen Marketinginstrumente angekiindigt und beworben werden.

Das Umfeld schafft den Rahmen fiir den Event, die Lokation muss ausgesucht und mit der
notigen Technik und Infrastruktur ausgestattet werden, allenfalls braucht es ein Catering und
ausserdem eine spezifische Betreuung der Teilnehmer wihrend des Events. Damit der Event
reibungslos ablaufen kann, ist weiter eine durchdachte Logistik notig.

Im Hauptfeld wird dann die eigentliche Botschaft des Events vermittelt, Stichwort ist hier In-
fotainment, welches aus Information und Entertainment besteht. Den Teilnehmer soll also eine
gewisse Schliisselbotschaft, verpackt in Unterhaltung und Showeffekte, tibermittelt werden.
Wichtig dabei ist, dass der Unterhaltungswert nicht der Hauptzweck ist, das Infotainment soll
schliesslich zur Erreichung der Eventmarketing-Ziele dienen. Wie schon in Abschnitt 2.1.3.1
erwiahnt, soll der Erlebniswert dabei multisensual vermittelt werden.
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Die Teilnehmer sollen sich langfristig an den Event erinnern und die Botschaft verinnerlichen,
dazu reicht das Hauptfeld alleine nicht aus, deswegen braucht es im Nachfeld Dokumentationen
und Presseberichte tiber den Event, welche die Wirkungen des Hauptfeldes verstiarken. Das
Nachfeld kann dabei auch zur Motivation fiir nachfolgende Events genutzt werden [Bru97].

In der ersten Entwicklungsstufe, der Kreation, soll die eigentliche Eventidee generiert werden.
Diese soll auch die gesetzten Eventmarketing-Strategie und die definierten Ziele berticksich-
tigen, was jedoch die Kreativitit nicht einschrianken darf. Wichtig ist ein klar strukturierter
Kreationsprozess.

In der Konzeption wird die Idee mit Inhalten gefiillt, dazu gehort auch die Analyse zu Wir-
kung und Kosten der mdglichen Medien. Ergebnis der Konzeption ist ein Drehbuch tiber alle
Inszenierungsphasen des Events.

In der Organisationsstufe wird der eigentliche Event dann realisiert. Die Organisation wird
dabei in die Phasen Vorlauf, Ablauf und Nachlauf eingeteilt.

Eine weitere wichtige Entscheidung im Rahmen der Massnahmenplanung ist, ob fiir die Pla-
nung und Durchfiihrung des Events eine externe Agentur hinzugezogen werden soll. Verfiigt
das Unternehmen intern nicht iiber das notwendige Know-how, sollte eine Agentur mindes-
tens eine beratende Funktion tibernehmen. In wie weit die Leistungen jedoch ausgegliedert
werden sollten, wird im Rahmen dieser Arbeit nicht besprochen, dazu sei auf [Ebe02] verwie-
sen.

2.1.6.7 Wirkungs- und Erfolgskontrolle

Zu einer durchdachten Strategie geh6rt auch immer deren Kontrolle, beim Eventmarketing ge-
horen dazu die Primissenkontrolle, die Ablaufkontrolle und die Ergebniskontrolle. Zum einen soll
herausgefunden werden, ob die eingesetzten Mittel auch zu den gewiinschten Kommunikati-
onszielen gefiihrt haben und zum anderen sollen Verbesserungsvorschlidge gefunden werden.
Zu beachten ist jedoch, dass die Erfolgskontrolle kontinuierlich stattfinden muss und nicht erst
nach dem Event. Nur so kann der Veranstalter sicherstellen, dass es bei den Teilnehmern zu
einer dauerhaften Kommunikationswirkung kommt.

Bei der Primissenkontrolle werden die in der Planungsphase getroffenen Entscheidungen tiber-
priift, es wird eruiert, ob das Eventmarketing auch das richtige Instrument zur Ubermittlung
der Botschaften war [Ebe02].

Die Ablaufkontrolle tiberpriift die Inszenierung der Events, sowohl die inhaltliche als auch die
zeitliche Abfolge werden analysiert.

In der Ergebniskontrolle wird schlussendlich tiberpriift, ob der Event auch zu den prognosti-
zierten bzw. gewtinschten Wirkungen gefiihrt hat. Wie schon erwéhnt, ist es schwierig 6kono-
mische Wirkungen zu tiberpriifen oder in diesem Bereich tiberhaupt Ziele zu setzen. Deswegen
wird in der Ergebniskontrolle auf die Bewertung der Erreichung der strategischen Kommuni-
kationsziele, wie sie in Abschnitt 2.1.4 erwdhnt wurden, fokussiert. Fiir Methoden zur Messung
der Erreichung dieser psychologischen Ziele sei auf [Ebe02] und [Bru97] verwiesen, allgemein
lasst sich jedoch sagen, dass sich fiir die Messung der emotionalen Wirkungen physiologische
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Messungen oder Befragungen und fiir die Messung der kognitiven Wirkung Befragungen eig-
nen [Hos02].

Eine weitere Form der Kontrolle bietet die Kosten-Nutzen-Analyse. Sie soll sicherstellen, dass
die Ziele des Eventmarketing auch auf eine effiziente Art und Weise erreicht und die Ressour-
cen sachgemdss verwendet wurden.

2.1.6.8 Integration in den Kommunikationsmix

Das Eventmarketing tibernimmt beztiglich der restlichen Marketinginstrumente meist eine un-
terstiitzende Funktion. Damit diese Unterstiitzung auch ihre gewtinschte Wirkung hat, muss
das Eventmarketing auf die restlichen Instrumente abgestimmt, also integriert werden. Dazu
gehoren sowohl eine formale, inhaltliche als auch eine zeitliche Integration [Ebe02].

Formale Integration bedeutet, dass die Markensymbolik bei allen Instrumenten iibereinstimmt,
das allgemeine Corporate Design muss also auch vom Eventmarketing berticksichtig werden,
auch wenn, wie im obigen Abschnitt erwihnt, fiir die einzelnen Events meist ein eigenes Cor-
porate Design erstellt wird. Der Teilnehmer soll alleine schon am &dusseren Erscheinungsbild
des Events erkennen konnen, um welches Unternehmen es sich handelt, dies unterstiitzt auch
die langfristigen Wirkungen des Events. Bei der formalen Integration sollte jedoch auch nicht
tibertrieben werden, sonst fiihlt sich der Kunde wie an einer platten Verkaufsveranstaltung
[Ebe02].

Die inhaltliche Integration fordert, dass die Markenwerte und Botschaften zum Markenkern
tiber alle moglichen Kanile transportier werden sollen [Ebe02]. Dies beinhaltet sowohl funk-
tionale, instrumentelle, horizontale als auch vertikale Integration. Das Eventmarketing muss
die Botschaften der restlichen Kommunikationsinstrumente tragen und fortfiihren.

Bei der zeitlichen Integration geht es darum, die verschiedenen Kommunikationsinstrumente
zeitlich aufeinander abzustimmen und innerhalb der einzelnen Instrumente eine natiirliche
zeitliche Abfolge zu schaffen. Nur wenn das Timing der Instrumente stimmt, kénnen sie sich
in ihrer Wirkung gegenseitig verstarken.

Konkret kann das Eventmarketing mit den folgenden Instrumenten im Verbund stehen, die
Liste ist analog zu [Ebe02]:

¢ mit klassischer Werbung: Der Event macht die virtuelle Markenwelt zum realen Erlebnis
oder die Werbung wird dazu genutzt Awareness fiir den Event zu schaffen.

¢ mit Verkaufsforderung: Events am Point of Sale, die den Verkauf von Produkten férdern
sollen.

¢ mit Direkt-/Dialogmarketing: Massnahmen in diesem Bereich fordern das Vor- und das
Nachfeld von Events und sollen die Kundenbindung starken.

* mit Sponsoring: Unterstiitzung von Veranstaltungen.

e mit Public Relations: Hier gibt es sehr viel Potential fiir Synergien, das Eventmarketing
kann neue Inhalte fiir PR-Massnahmen liefern und umgekehrt kann PR die Wirkung von
Events unterstiitzen bzw. verstarken.

e mit Messen/Ausstellungen: Der Event im Event, klassisches Beispiel ist der Autosalon,
meist werden Messen fiir das Vorstellen neuer Produkte genutzt.
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e mit interner Kommunikation: Meistens in Form von Events fiir Mitarbeiter, wie Schu-
lungen oder Mitarbeitermotivationen.

e mit Multimedia: Multimedia unterstiitzt die Aktivititen vor, wahrend und nach Events,
dazu gehoren Projektionen, CD-Roms mit Présentationen oder auch Webseiten

2.2 Mobiles und ortsabhdngiges Marketing

Da der mExplorer eine Anwendung ist, die auf mobilen Gerdten eingesetzt wird und weiter
auch die Lokalitédt des Benutzers bzw. des PDAs berticksichtigt, sollen nebst dem Eventmarke-
ting zusétzlich auch Aspekte des mobilen und ortsabhiangigen Marketings besprochen werden.

Der Einbezug des Ortes fiihrt zu kontextuellem Marketing [LS04], dabei soll dem Benutzer
personalisierte Information zur richtigen Zeit am richtigen Ort zur Verfligung gestellt werden,
unter Berticksichtigung des aktuellen Kontextes des Benutzers. Dazu konnen nebst dem Ort
seine Gemiitslage, sein aktuelles Interesse oder auch seine aktuelle Aktivitit gehoren. Kontex-
tuelles Marketing findet meist mit Hilfe von Mobiltelefonen, PDAs, elektronischen Brieftaschen
oder anderen technischen, mobilen Geriten statt.

2.2.1 Mobile Werbung

Im mobile Commerce existieren verschiedenste Applikationen, welche Marketing bezogene
Aktivitdten fiir mobile Gerate ermoglichen. So gibt es zum Beispiel mobile Finanzapplikatio-
nen, mit denen man mit den Mobiltelefon bezahlen oder Bankentransaktionen tdtigen kann
[VV02]. Andere ermdglichen das Lokalisieren von Produkten oder auch Personen. Mobile Bil-
dungsapplikationen iibertragen eine Vorlesung zu mobilen Gerdten, mobile interaktive Spiele
gehoren zu den mobilen Unterhaltungsapplikationen. Eine weitere grosse Sparte ist die mobi-
le Werbung oder auch mobile Advertising. Der Benutzer erhélt dabei benutzerspezifische und
kontextuell angepasste Werbung auf sein mobiles Gerit.

Werbung mit mobilen Endgeréten ist besonders attraktiv, weil diese tiber eine sehr hohe Er-
reichbarkeit verfiigen. Die Benutzer sind zu jeder Zeit und an jedem Ort verfiigbar. Ausserdem
findet die Kommunikation meist ohne Medienbriiche statt [DBHS06]. Zu beachten ist jedoch,
dass die mobilen Gerite oft tiber eine stark eingeschrinkte Benutzerschnittstelle verfiigen. Die
Bildschirme sind oft klein und die Eingabe erfolgt tiber eine vereinfachte oder virtuelle Tas-
tatur. Trotzdem erstaunt es nicht, dass in diesem Bereich verschiedenste Ansitze entwickelt
wurden, um den Kunden Werbenachrichten zukommen zu lassen.

Man unterscheidet zwischen Broadcast, MANET und Unicast [DBHS06]. Broadcast meint, dass
die Nachrichten gleichzeitig an alle, im definierten Bereich verfiigbare Geréte verschickt wer-
den. Dies verunméglicht eine Personalisierung der Nachrichten oder eine direkte Interaktion
mit den Endkunden. Weiter ist zu beachten, dass im mobilen Bereich fiir das Versenden von
Werbenachrichten die ausdriickliche Erlaubnis des Benutzers erforderlich ist. Dabei handelt es
sich um das so genannte Permission Marketing.

MANETs sind mobile, drahtlose Ad-Hoc-Netzwerke, die weder iiber eine Infrastruktur noch
tiber eine zentrale Administration verfiigen. Die Kommunikation findet also direkt zwischen
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zwei Endgerdten statt, wenn sie sich in der Ndhe voneinander befinden. Dabei kann die Nach-
richt natiirlich vom Empfinger spéter an einen weiteren Knoten verschickt werden. Ein Bei-
spiel wiren in Ladengeschiften aufgestellte Basisstationen, die gezielte Werbenachrichten an
mobile Gerédte im Empfangsbereich verschicken. Verfiigt der Client tiber ein Benutzerprofil,
konnen die Nachrichten auch benutzerspezifisch sein. Eine Riickfrage seitens des Benutzers,
also Interaktion, ist jedoch nicht moglich.

Bei der Unicast-Kommunikation kann jedes Endgerit gezielt angesprochen werden. Es han-
delt sich also um Punkt zu Punkt Verbindungen, zum Beispiel zwischen Client und Server
[DBHS06]. Durch diese Moglichkeit der direkten Kommunikation kénnen die Nachrichten
erstens benutzerspezifisch angepasst, also personalisiert und zweitens ortabhingig versendet
werden. Unicast unterscheidet zwischen Push- und Pull-Applikationen.

Bei Push wird die Nachricht ohne direkte Anfrage vom Benutzer an diesen verschickt. Muss
der Benutzer jedoch zuerst die Nachricht anfragen, spricht man von Pull-Applikationen. Zu
den ersteren gehéren meist SMS-Kampagnen, wie man sie von Coca Cola Flaschen kennt oder
auch Systeme, bei denen der Benutzer im Voraus ein Profil erstellt und dann auf ihn passende
Werbung erhilt. Das System kann dabei auch den aktuellen Kontext des Benutzers berticksich-
tigen wie Ort, Zeit, Wetter oder auch Verkehrslage. Zur Pull-Werbung gehort der Abruf von
Webseiten mit Werbeinformation iiber das mobile Gerdt [DBHS06]. Meistens ist es so, dass bei
Push-Werbung das Unternehmen die Dateniibertragungskosten tibernimmt, bei Pull-Werbung
diese jedoch der Kunde selbst tragen muss.

2.2.2 Ortsbezogene Werbung

Oft wird mobile Werbung mit ortsabhingigen Services verbunden, man spricht dabei von Lo-
cation Based Mobile Advertising [K6102]. Ortbezogene Services wissen tiber den Aufenthaltsort
des Benutzers Bescheid und koénnen sich dieses Wissen fiir spezifische Dienstleistungen zu
Nutze machen. Eine einfache Anfrage wire zum Beispiel die Angabe tiber die nahe gelegen
asiatischen Restaurants. Ortsspezifische Werbung zielt darauf hin, dass man den Benutzer just
in diesem Moment erreicht, in dem er am ehesten dazu bereit ist ein Produkt zu kaufen. Bei
solcher Werbung handelt es sich um Unicast Verbindungen, die entweder im Push- oder Pull-
Format aufgebaut werden, wobei der Pull-Werbung allgemein eine bessere Zukunft vorausge-
sagt wird [Ko6102].

Der Ubergang zwischen Werbung und Information ist dabei meist fliessend. Sucht der Benut-
zer nach Restaurants kann es sein, dass die Restaurants fiir das Einblenden ihrer Lokation
etwas zahlen miissen oder dass sie ihre Position durch Zahlungen verbessern kénnen. Bekannt
sind in diesem Bereich die Google Ads?, welche in Zukunft auch immer mehr auf mobilen Ge-
rdten zu sehen sein werden.

Wichtige Punkte, die sowohl beim mobilen als auch beim mobilen ortsabhidngigen Marketing
zu beachten sind, sind die Privatsphére des Benutzers und der dazugehorige Datenschutz. Das
System erhélt tiber Profile und Informationen in Echtzeit eine Fiille von Daten, die nur fiir den
Benutzer selbst und die notwendigen Applikationen zugénglich sein diirfen. Weiter miissen
die Bezahlung fiir solche Services und méogliche Provisionen klar geregelt sein.

*www.google.com/intl/en/ads/
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Mobiles Eventmarketing, wie es fiir den mExplorer in dieser Arbeit vorgesehen ist, fligt den
Theorien aus dem Eventmarketing die Ansétze aus dem mobilen und kontextuellen Marke-
ting hinzu. Es soll nicht nur orts- oder kontextbezogene Werbung erméglicht werden, sondern
der Benutzer soll, wie im Eventmarketing, Produkte oder Marken mit Emotionen verbinden.
Er soll unterhalten werden und an der Interaktion mit dem mExplorer Spass haben. Die be-
schriebenen Ziele aus dem Eventmarketing sollen also mit Hilfe eines mobilen Gerites erreicht
werden, welches den Kontext, der in diesem Falle hauptsichlich aus dem Ort besteht, des Be-
nutzers miteinbezieht. Eventmarketing und mobiles Marketing fliessen ineinander tiber.

Bevor auf die moglichen Szenarien mit dem mExplorer eingegangen wird, sollen im néchs-
ten Kapitel einige Ansétze bzw. vorhandene Systeme vorgestellt werden, die dhnliche Ziele
verfolgen oder zumindest mit den gleichen technischen Mdglichkeiten versuchen Marketing
umzusetzen.
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Nachdem die Grundlagen des Eventmarketing im Detail erldutert wurden, sollen in diesem
Kapitel einige bestehende Systeme und Prototypen vorgestellt werden.

Dabei ist jedoch zu beachten, dass nur einzelne der Systeme speziell mit dem Ziel entwi-
ckelt wurden Eventmarketing und mobile Gerite zu vereinen. Deshalb dienen die nachfolgend
beschriebenen Beispiele hauptséchlich als Inspiration fiir die spateren Szenarien und geben
gleichzeitig einen Uberblick iiber die aktuellen technischen Méglichkeiten.

Einige Systeme fokussieren dabei eher auf den Marketing Aspekt, bei anderen steht die Un-
terhaltung im Vordergrund. Speziell fiir einen Event ist urspriinglich nur eines der erlduter-
ten Beispiele gedacht, alle integrieren sie jedoch gewisse Aspekte der vorrangig besprochenen
Theorie. Um welche es sich dabei genau handelt, wird fiir jedes System kurz analysiert.

3.1 eNcentive

3.1.1 Beschreibung

eNcentive [RFJY03] greift den MANET-Ansatz auf, das Framework erméglicht kontextabhén-
gige Werbung tiber Peer-to-Peer Verbindungen. Dazu werden von Basisstationen aus Gutschei-
ne an PDAs geschickt. eNcentive funktioniert demnach nach dem Push-Prinzip. Das Szenario
sieht folgendermassen aus:

Der Besitzer eines PDAs lauft durch eine Shopping-Region oder auch einfach eine Stadt, wih-
renddessen kommt er an verschiedenen Geschiften und Restaurants vorbei. Diese verfiigen
iiber Basisstationen, auf denen das eNcentive Framework liuft. Kommt der Benutzer nun in
die Nihe einer solchen Station, offeriert diese dem PDA einen Gutschein oder eine Werbe-
information. Passt der Gutschein zum vom Benutzer eingestellten Profil, sammelt der PDA
diesen aktiv und ohne Zutun des Benutzers ein. Dadurch, dass nur Werbungen oder Gutschei-
ne akzeptiert werden, die zum Benutzerprofil passen, wird dem Benutzer unnétige Werbung
erspart. Er ist ndmlich nicht bereit sein mobiles Gerdt mit unniitzen Informationen fluten zu
lassen. Der eingesammelte Gutschein wird gespeichert und kann vom Benutzer zu einem spé-
teren Zeitpunkt eingeldst werden.

Eine Besonderheit des Systems ist, dass der PDA nun selbst die eingesammelten Informatio-
nen wieder verteilen kann. Lauft der Benutzer an einem anderen Benutzer vorbei und passt der
Gutschein zu dessen Profil, so sendet der PDA diesen aktiv weiter. Fiir jeden Gutschein wer-
den dabei die IDs der Geréte gespeichert, die der Gutschein passiert hat. Die teilnehmenden
Geschifte konnen so diese Weiterleitung durch gréssere Rabatte oder spezielle Vergiinstigun-
gen belohnen.
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Der Datenschutz wird dadurch gewéhrleistet, dass das Benutzerprofil nur auf den PDAs selbst
gespeichert wird, so muss der Benutzer keine personlichen Informationen preisgeben, die dann
irgendwo zentral gespeichert werden konnten.

[REJY03] bespricht folgendes konkretes Beispiel: Ein Jazz Kaffee stellt fest, dass zu den Abend-
stunden nur wenige Kunden anwesend sind. Deswegen wird beschossen tiber die eNcentive
Basisstation einen 10% Rabattgutschein fiir eine Tasse Kaffee zu verteilen, welcher taglich ab
17 Uhr giiltig ist. Bob kommt am Morgen ins Kaffee und sein PDA, auf dem die eNcentive
Plattform installiert ist, erhdlt den Gutschein, da Bob in seinem Profil angegeben hat, dass er
gerne Kaffee trinkt. Spéter lduft Bob Susanne tiber den Weg, die er zwar nicht kennt, die jedoch
ebenfalls einen PDA mit eNcentive besitzt und gerne Kaffee trinkt. So schickt Bobs PDA den
Gutschein an Susannes PDA und auch dieser kann den Gutschein nun verteilen. Als Susan-
ne spdter im Supermarkt einkauft, versendet ihr PDA den Gutschein ebenfalls an einen PDA,
demjenigen von Jeff. Am Abend entscheidet Jeff den Gutschein einzuldsen und erhilt auf sei-
nen Kaffee einen Rabatt von 10%, spater kommt auch Susanne und erhilt 2% zusétzlichen
Rabatt, da sie aktiv bei der Verteilung mitgeholfen hat. Natiirlich erhilt sie diesen nur, weil Jeff
von seinem Gutschein Gebrauch gemacht hat. Bob kommt erst am nédchsten Abend ins Kaffee
und 16st seinen Gutschein ein. Er erhélt sogar einen zusétzlichen Rabatt von 5%, da seine ID
sowohl im Gutschein von Jeff, als auch in demjenigen von Susanne gespeichert war.

Der Vorteil der aktiven Verteilung ist, dass das Kaffee somit auch Personen erreicht, die nicht an
diesem vorbeigehen, aber vielleicht trotzdem ein Interesse haben kénnten dieses zu besuchen.
So werden also nebst Stammkunden auch Neukunden aktiviert. Die Verteilung kann dadurch
eingeschrankt werden, dass der PDA diese nur verteilen kann, wenn er sich in einer bestimm-
ten Region befindet. Der Gutschein kann weiter eingeschrankt werden, in dem er nur fiir eine
bestimmte Zeit Giiltigkeit erhdlt oder nur an eine begrenzte Anzahl von PDAs weitergeleitet
werden darf.

Das Interface (siehe Abbildung 3.1) auf dem PDA ermdglicht dem Benutzer die Konfiguration
seines Profils und zeigt ihm ausserdem folgende Informationen:

e Liste der Gutscheine, die am aktuellen Ort und zur aktuellen Zeit eingelost werden kon-
nen

e Liste der Gutscheine, die zwar zur aktuellen Zeit, jedoch an einem anderen Ort eingelst
werden kénnen

e Liste der Gutscheine, die zwar am aktuellen Ort, jedoch nicht zur aktuellen Zeit eingeldst
werden kénnen

e Liste aller gespeicherten Gutscheine

Das Szenario wurde in Form eines Prototyps mit drei PCs als Basisstationen und drei HP iPAQs
als mobile Gerdte implementiert. Als Programmiersprache wurde dabei Java verwendet. Zur
Kommunikation wurden alle Geréte mit drahtlosen Netzwerkkarten des Typs 802.11b ausge-
stattet. Die drei PCs tibernahmen jeweils die Funktion eines unterschiedlichen Shops (Kaffee,
Friichtemarkt, Apotheke). Zur Simulation wurden die PCs in unterschiedliche WLAN! Zellen
eingeteilt, damit die PDAs auch nur Gutscheine offeriert bekommen, wenn sie sich innerhalb
einer Zelle befinden. Das Belohnungsmodell der Weiterverbreitung erlaubte einen Rabatt bis
zu 70%.

IWLAN steht fiir wireless local area network, also ein drahtloses Funknetz [Han01] s. 1240
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Abbildung 3.1: Interface von eNcentive [RFJY03]

Die Projektgruppe wird in Zukunft versuchen ein System zu entwickeln, bei dem das Benutzer-
profil dynamisch angepasst wird, dieses also von den getétigten Transaktionen des Benutzers
lernt und die Interessen dementsprechend dndert. Zusitzlich soll das System mit dem Kalen-
der des Benutzers verkniipft werden.

3.1.2 Analyse

Wie von den Autoren [RFJY03] selbst erwéhnt, ist die eNcentive Plattform ganz klar als M-
Commerce Applikation gedacht. Aspekte, die mit Eventmarketing im Zusammenhang stehen
wiirden, werden also praktisch keine zu finden sein. Schliesslich wird der Benutzer der Platt-
form weder unterhalten, noch wird ein Produkt oder eine Marke emotionalisiert. Trotzdem
konnte man sagen, dass dhnliche Ziele wie Kundenbindung, Erh6hung des Bekanntheitsgra-
des oder Neukundengewinnung, wie sie in Abschnitt 2.1.4 genannt wurden, verfolgt werden.

Offensichtlich ist jedoch die Verbindung zu mobilem und ortsabhangigem Marketing. Die Platt-
form l4uft auf einem PDA und bezieht den aktuellen Ort des Benutzers auf verschiedene Art
und Weise mit ein. Besonders interessant bei diesem System ist, dass die Benutzer den Mar-
ketingprozess selbst aktiv unterstiitzen, damit wird die Reichweite der Promotionen um ein
Vielfaches erhoht. Ein wichtiges Element des Systems ist das Belohnungsmodell der Weiterver-
teilung. Wird dieses attraktiv und effektiv gestaltet, kann das Geschiftsmodell von eNcentive
sehr interessant sein [RFJY03].

3.2 SMMART

3.2.1 Beschreibung

Auch bei SMMART [KZKO05] handelt es sich um eine M-Commerce Applikation, die fiir die
Nutzung mit PDAs ausgelegt ist. SMMART steht fiir System for Mobile Marketing: Adaptive
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PeRsonalized and Targeted. Ahnlich wie bei eNcentive erhilt der Benutzer auch mit SMMART
aktuelle Promotionsinformationen, wenn er sich in der Néhe eines Shops oder in einem Shop
befindet. Im Gegensatz zu eNcentive handelt es sich dabei nicht um einlgsbare Gutscheine,
sondern lediglich um Informationen tiber Spezialangebote. Der Benutzer erhélt dabei nur die-
jenigen Informationen, die zu seinem Benutzerprofil passen. Zusétzlich ist SMMART auch lern-
fahig. Kauft der Benutzer ein Produkt, so wird das Benutzerprofil automatisch angepasst. In-
formiert sich der Benutzer tiber eine Promotion, so werden ihm auch Promotionen angezeigt,
die mit dieser zusammenhéngen [Kur05].

Oft liegen in einem Geschift die aktuellen Promotionen in Papierform auf, meist hat man je-
doch nicht die Zeit diese Broschiiren durchzublittern oder man tibersieht eine Aktion, von
der man eigentlich Gebrauch gemacht hitte. SMMART 16st dieses Dilemma. Passend zu den
Shopping-Interessen des Benutzers zeigt das System die interessanten Promotionen an und
bietet zusétzliche Informationen.

SMMART ist also kontextbewusst, es berticksichtigt sowohl den Ort als auch die Interessen
des Benutzers und passt die Interessen sogar basierend auf dem Verhalten des Benutzers an.

Ein Beispielszenario sieht folgendermassen aus [KHO06]: Bob hat auf seinem PDA, welcher tiber
eine WLAN Schnittstelle verfiigt, die SMMART Applikation installiert. Ausserdem hat er sein
Benutzerprofil beztiglich seiner Musikpréferenzen eingestellt (Cranberries, Dire Straits, Police).
Wihrend eines Stadtbummels entscheidet Bob den Virgin Megastore zu besuchen. Als er das
Geschiift betritt, nimmt sein PDA bzw. der SMMART Client Verbindung mit dem SMMART
Server auf, welcher im Megastore installiert ist und informiert diesen tiber die Interessen von
Bob. Der Server schickt dem PDA eine Liste der Produkte, die fiir Bob interessant sein kénnten,
basierend auf dessen Benutzerprofil. Zwei Produkte, die aktuell Aktion sind, passen zu Bobs
Profil: Eine Greatest Hits Sammlung von Police und eine neue CD von den Dire Straits. Bob
interessiert sich fiir die Greatest Hits Sammlung und ruft tiber den PDA weitere Informationen
ab. Der SMMART Client nimmt an, dass sich Bob eventuell fiir andere Produkte von Police
oder deren Sanger interessiert, also speichert der Client Sting, den Leadsédnger von Police, in
den Priferenzen von Bob ab. Als Bob spiter einen DVD-Shop aufsucht, wird ihm von dessen
SMMART-Server die DVD Lock, Stock and Two offeriert, da Sting in diesem Film mitspielt. Der
Regisseur von diesem Film, Guy Ritchie, wird nun ebenfalls in den Praferenzen von Bob abge-
speichert und der Client zeigt ihm auf Abruf Informationen tiber Filme von diesem Regisseur.

Damit sich die Benutzer nicht mit Praferenzen herumschlagen miissen, die aufgrund eines ein-
maligen Erwerbs hinzugefiigt wurden, sind die Praferenzen gewichtet. Ein Algorithmus stellt
die Hierarchie sicher. Priferenzen, die selten oder gar nicht verwendet werden, 16scht der Al-
gorithmus aus der Liste. Ein spezieller Dienst tiberwacht zusétzlich, ob der Benutzer Produkt-
beschreibungen moglicherweise versehentlich angewahlt hat und 16scht deren Schliisselworter
aus dem Profil. Wahlt der Benutzer ein Produkt aus, dessen Schliisselwort schon gespeichert
ist, so wird die Gewichtung erhéht. Der Benutzer kann ausserdem angeben, dass ihm ein Pro-
dukt nicht gefallen hat.

Wie schon aus der Beschreibung ersichtlich wird, handelt es sich bei diesem System um eine
Client-Server Architektur (siche Abbildung 3.2). Der Client verfiigt {iber ein grafisches Inter-
face (Abbildung 3.3), sucht nach den Services der Server und verwaltet das Benutzerprofil. Das
Matching zwischen Profil und Angeboten wird vom Server iibernommen. Dieser verwaltet
ausserdem die Produkte und Promotionen und sucht aktiv nach Clients in seiner Umgebung.
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Abbildung 3.2: SMMART Architektur [KH06]

Jedes Produkt muss mit Schliisselwortern versehen werden, damit iiberhaupt Ubereinstim-
mungen zwischen Produkten und den Benutzerprofilen gefunden werden. Zusammenhénge
zwischen Produkten werden im Inventar (siche Abbildung 3.2) gespeichert. Die Verbindung
entsteht durch die Speicherung gemeinsamer Schliisselworter.

Sowohl der Client als auch der Server wurden in C# und ASP.NET implementiert, damit sie auf
der .NET Plattform lauffdhig sind. Somit kann der Client auf einem handelstiblichen Pocket PC
mit Windows CE installiert werden. Um Datenschutz und Privatsphédre Rechnung zu tragen,
wurde SMMART so implementiert, dass die Geschifte keinen Zusammenhang zwischen einer
Suche und dem resultierenden Produktkauf sehen.

SMMART-Produ § 5 W o040 €

A Bug’s Life

Cotgors [
Cravve Foley
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Abbildung 3.3: SMMART Interface [smm07]
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3.2.2 Analyse

Ahnliche wie eNcentive handelt es sich bei SMMART um eine M-Commerce Applikation, die
fiir das mobile und interaktive Marketing eingesetzt werden kann. Auch hier fehlt der Un-
terhaltungsaspekt bzw. ein konkreter Bezug zum Eventmarketing. Ebenfalls tragt das System
nicht zur Kundenbindung bei, sondern soll lediglich die Verkaufsmenge erhéhen und neue
Kunden gewinnen. Fiir die Benutzer entsteht ein Mehrwert, indem sie nicht mehr nach Ak-
tionen und Angeboten suchen miissen, sondern diese direkt auf ihren PDA einsehen kénnen.
Ausserdem stehen ihnen detaillierter Produktinformationen zur Verfiigung.

SMMART bezieht sowohl den Ort als auch die Interessen des Benutzers mit ein, es ist also
kontextbewusst. Im Gegensatz zu eNcentive ist das System jedoch nicht nur vom Benutzerpro-
fil, welches der Benutzer initial selbst erstellt, abhingig, sondern lernt durch die Aktivitdten
des Benutzer selbstdndig hinzu und kann so den Dienst fiir den Benutzer verbessern.

Eine mogliche Erweiterung wire eine Navigationsfunktion, so dass der Benutzer Produkte in
einem Geschift einfacher finden kann. Weiter konnte man es dem Benutzer moglich machen
Produkte zu reservieren, so dass er vom aktuellen Aktionspreis profitieren, das Produkt jedoch
erst zu einem spéteren Zeitpunkt abholen kann [KHO06].

3.3 Ad-me

3.3.1 Beschreibung

Auch bei Ad-me, Advertising of the Mobile E-commerce user, handelt es sich um ein kontextsen-
sitives Promotionssystem [HO04]. Eine besondere Eigenschaft ist, dass es tiber einen mobilen
Touristenfiihrer gelegt wird. Der Benutzer wird so auch bei der Navigation unterstiitzt. Die
Entwickler haben sich zum Ziel gesetzt, dass das System vom Benutzer als moglichst unauf-
dringlich empfunden werden soll. Der Benutzer soll die Informationen zum richtigen Zeit-
punkt, am richtigen Ort und in der fiir ihn passenden Form erhalten.

Das Ad-me Projekt beschéftigte sich mit den folgenden Aspekten (analog zu [HO04]):

¢ Kontext: Welche Elemente gehdren zum Benutzerkontext und wie werden diese vom
System berticksichtigt?

- Benutzerkontext: Identitdt, Benutzerprofil, Lokalitdt (Strasse, Gebdude), Ortsbestim-
mung

— Technischer Kontext: Netzwerkverbindung, mobiles Gerit (Displaygrosse), Betriebs-
system des Gerdtes

- Physischer Kontext: Eigenschaften der Umgebung, Objekte in der Ndhe
— Historischer Kontext: Obige Kontexte iiber die Zeit

¢ Benutzer- und Anbieterprofile: Wie entsteht das Profil? Wie wird es (automatisiert) ak-
tualisiert? Wie funktioniert das Matching mit den Promotionen?

— Passive Personalisierung: Der Benutzer muss bei der Registrierung seine Préferen-
zen angeben
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3.3 Ad-me

— Aktive Personalisierung: Das System passt das Benutzerprofil aufgrund der Inter-
aktionen des Benutzers an

— Statische Anbieterprofile: Bestehen aus Ort, Offnungszeiten, Spezialangeboten, Par-
kingmoglichkeiten, etc.

- Dynamische Anbieterprofile: Feedback von Kunden, Umsatzdaten, demographi-
sche Kundendaten

e Einbezug von geographischen Informationen: Analyse der verschiedenen technischen
Moglichkeiten, speziell mit GPS

- Sammlung von Kartenbildern, Karte fiir den Benutzer wird dynamisch daraus er-
stellt

- Dajkstra Algorithmus fiir die Definition der nédchsten Objekte

* Geriteeigenschaften: Das Clientsystem muss die speziellen und meist einschriankenden
Charakteristika von mobilen Geréten berticksichtigen.

e Effekte auf den Umsatz: Daten der Promotionen und des Umsatzes sollen von Ad-me
stetig analysiert werden

Das System funktioniert nach dem Pull-Prinzip. Der Benutzer lduft mit seinem PDA durch ein
Gebiet und das System zeigt ihm auf der Karte die fiir ihn interessanten Objekte an. Basis daftir
ist nattirlich das Benutzerprofil. Weiter kann der Benutzer Ad-me auch zum Navigieren benut-
zen, da er seine aktuelle Position auf der Karte findet. Sucht er ein bestimmtes Objekt (Museum,
Restaurant), so zeigt Ad-me die relevanten Objekte in der N&he und fiihrt den Benutzer néti-
genfalls dorthin. Zu den Objekten sind meist multimediale Informationen verfiigbar, die tiber
den PDA abrufbar sind. Ausserdem gehoren zu den Objekten auch verschiedene Werbeinsera-
te, die von den teilnehmenden Geschiften zu Verfiigung gestellt werden.

Speziell an Ad-me ist, dass das Matching zwischen Benutzerkontext und Angeboten mittels
eines Agentensystems implementiert wurde. Das System verfiigt also tiber kiinstliche Intelli-
genz. Der Agent verfiigt tiber einen mentalen Status, der auf den Informationen basiert, die der
Agent aus seiner Umwelt erhélt. Dazu gehoren das Benutzerprofil, die GPS-Position, die Ori-
entierungsrichtung und die Interaktionen des Benutzers mit dem System. Der mentale Status
reprasentiert also ein Modell der aktuellen Umwelt eines Benutzers. Zum Agenten gehort wei-
ter ein Regelwerk, welches die Informationen dariiber beinhaltet, wie sich der Agent in einer
bestimmten Situation festlegen soll (welche Angebote auf der Karte angezeigt werden sollen).
Zusammen mit dem mentalen Status kann der Agent basierend auf dem Regelwerk fiir jede Si-
tuation eine Aktion festlegen. Fiir das genaue Agentenmodell und die verschiedenen Agenten
sei auf [HOO04] verwiesen, detaillierte Informationen tiber Agentensysteme sind in [HOLO03] zu
finden.

Im Unterschied zu den bisher vorgestellten Systemen werden die Informationen nicht tiber
mehrere Basisstationen, sondern iiber einen zentralen Server verteilt. Auch bei Ad-me handelt
es sich jedoch um ein Client-Server System, wobei der Client als Thin Client implementiert
wurde [HOO04]. Auf dem Server wird die Datenbank verwaltet und auch die Agenten werden
nur in Ausnahmefillen auf dem Client ausgefiihrt. Das GUI des Clients zeigt die Karte der ak-
tuellen Umgebung und eine Liste der fiir den Benutzer interessanten Objekte. Fiir die Geschifte
wurde ebenfalls ein GUI entwickelt, so kénnen auch von einem PDA aus neue Werbeinserate
geschaltet werden. Abbildung 3.4 zeigt das Benutzerinterface von Ad-me. Der Benutzer selbst
wird durch einen roten Punkt reprisentiert, die Informationen auf der rechten Seite sind auf
Abruf verfiigbar.
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Abbildung 3.4: GUI fiir Benutzer von Ad-me [HO04]

Eine weitere Besonderheit des Systems ist, dass die Entwickler versuchten die Emotionen des
Benutzers in die Kontextinformationen zu integrieren. Mittels eines Sensors wird der Haut-
leitwert zwischen zwei Elektroden gemessen. Basierend auf Daten tiber galvanische Haut-
Resonanzen (GSR, galvanic skin response) kann dann die Emotion ermittelt werden [HO04].
Problematisch dabei ist, dass die GSR Sensoren sehr stark in die Privatsphédre der Benutzer ein-
greifen.

Das Kostenmodell fiir Ad-me sieht vor, dass nicht die Benutzer sondern die Anbieter ein Abon-
nement 16sen miissen, wobei entweder eine fixe Monatsrate oder ein Anteil des durch das Sys-
tem generierten Umsatzes zu entrichten ist.

3.3.2 Analyse

Marketingtechnisch gilt fiir Ad-me dasselbe wie fiir eNcentive oder SMMART, es handelt sich
um eine interaktive m-commerce Applikation. Hinzu kommen jedoch die Navigationsmdoglich-
keit, die aktive Anpassung des Benutzerprofils und speziell auch der Einbezug der Emotionen
des Benutzers. Emotionen stellen eines der wichtigsten Elemente des Eventmarketing dar. Das
GSR-System konnte zusammen mit der Navigationsfunktion zu einer interessanten Basis fiih-
ren, damit Ad-me fiir Eventmarketing-Szenarien genutzt werden konnte.

3.4 ConQwest

3.4.1 Beschreibung

Bei ConQwest [RMCEO06] handelt es sich um ein teambasiertes Schatzsuchspiel, welches inner-
halb eines grosseren Stadtgebietes gespielt wird. Qwest Wireless sponsert das Spiel um seine
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Kamerahandys zu promoten. Das Handy wird dabei zum Lesen von Semacodes verwendet.
Das Spiel beinhaltet die folgenden Elemente, welche analog auf [con08] zu finden sind:

* Semacodes: Vor Spielbeginn werden in der Stadt Semacodes (zweidimensionale Barco-
des) Sticker angebraucht, zum Teil gut sichtbar, fiir andere muss bei Passanten nachge-
fragt werden. Ein gefundener Semacode kann mit der Kamera des Mobiltelefons einges-
cannt und an den Server geschickt werden, jeder Code gibt zwischen 30 bis 75 Punkte.

* 8 Spielzonen: Die jeweilige Stadt wird in acht Spielzonen eingeteilt, ein Team kann zur
gleichen Zeit nur innerhalb einer Zone Semacodes sammeln und pro Zone darf nur ein
Team angemeldet sein.

* 125 Spieler: Fiinf Teams von lokalen High Schools treten gegeneinander an, jeder Spieler
wird mit einem Nokia 6225 ausgestattet.

¢ Totems: Jedes Team verfiigt tiber ein Totem, dabei handelt es sich tiber ein tiberdimen-
sionales, aufblasbares Maskottchen. Damit ein Team in einer Zone Codes sammeln darf,
muss es sein Totem in die Basis der Zone tragen. Das An- und Abmelden bei der Basis
erfolgt tiber das Einscannen spezieller Semacodes.

* Super-Treasure: Im Verlaufe des Spiels erhalten die Teams Informationen tiber versteckte
Super-Semacodes, welche mit 350 Punkten belohnt werden. Ein solcher Semacode kann
nur durch die Interaktion mit einer spezifischen Person an einem spezifischen Ort gefun-
den werden.

¢ Basis Herausforderungen: Die Teams konnen einander tiber die Kontrolle einer Basis
herausfordern, dazu bieten die Teams einen gewissen Teil ihrer gesammelten Codes. Die
Betrige sind fiir die teilnehmenden Teams nicht einsehbar, das Team, welches am meisten
bietet, gewinnt.

¢ Gewinn: Die High School des Siegerteams erhilt von Qwest 5000$ und die Band Yellow-
card spielt ein Konzert an der Schule, die restlichen Schulen erhalten je 2000$.

Abbildung 3.5: Impression vom ConQwest Event [con08]
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3.4.2 Analyse

Bei ConQwest handelt es sich eindeutig um einen Eventmarketing Anlass. Der Event wird
durchs Jahr hindurch in verschiedenen Stadten durchgefiihrt und soll bei den Schiilern Wer-
bung fiir die Kameratelefone von Qwest machen. Durch den Umgang mit dem Mobiltelefon
wihrend des Spiels lernen die Schiiler dessen Funktionen kennen und schitzen und haben
nach dem Event vielleicht das Bediirfnis selbst ein solches Mobiltelefon zu besitzen.

Mittels des Spiels wird der Telefonieanbieter Qwest bei den teilnehmenden Schiilern positiv
emotionalisiert. Durch die grossziigigen Spenden an die Schulen wird dieser Effekt wahr-
scheinlich auch auf Eltern und Lehrer iibertragen, auch wenn das Sponsoring von Schulen
immer ein sensibles Thema darstellt.

Ziel des Events ist die Neukundengewinnung und die Positivierung des Images der Marke
Qwest. Die Schiiler verbinden Qwest mit einem spannenden Erlebnis, die Eltern berticksichti-
gen Qwest vielleicht bei ihrem nidchsten Abonnementsabschluss.

Die ConQwest Events fanden zu einer Zeit statt (2002-2004), in der Kameratelefone in den USA
noch nicht allzu stark verbreitet waren, Qwest zielte also speziell darauf ab, dass die Schiiler
sich fiir solche neuen Mobiltelefone interessierten.

Die angewandte Strategie ist eine konzentrierte Standardisierungsstrategie, es werden mit we-
nigen Events wenige und spezifische Gruppen angesprochen. Bei der Gruppe Schiiler handelt
es sich um eine unternehmensexterne Zielgruppe.

Weiter kann der Anlass mit Direktmarketingmassnahmen verbunden werden. So kénnte man
die Eltern an Stinden an der Schule unterhalten und auch bei der Siegerehrung mit Standen
und Produktprésentationen auf die Marke Qwest aufmerksam machen.

3.5 Jeep Geocaching

3.5.1 Beschreibung

Jeep Geocaching [jee07] ist nicht ein eigenstdndiges System, sondern ein Event, der sich ei-
ne vorhandene Community zu Nutze macht. Auf www.geocaching.com ist eine Benutzer-
community entstanden, die gemeinsam ein Abenteuerspiel spielt. Die einzelnen Benutzer ver-
stecken an den verschiedensten Orten auf der Welt Dinge. Die Koordinaten geben sie auf
www.geocaching.com bekannt. Nun kénnen andere Communitymitglieder das Versteck mit
Hilfe eines GPS-Gerites oder eine Karte aufsuchen. Findet man das Versteck, erhilt man viel-
leicht eine Belohnung oder kann sich in ein Géstebuch eintragen. Es gilt die Regel, dass man
selbst wieder etwas hinterlegen soll, falls man ein Geschenk erhilt.

Die Firma Jeep beauftragt nun seit einigen Jahren Geocache Mitglieder 8000 Jeep Travelbugs,
(sieche Abbildung 3.6) zu verstecken und die Koordinaten auf www.geocaching.com zu verof-
fentlichen. Jeder Travelbug ist mit einer eindeutigen Nummer versehen.

Findet man einen Travelbug, so kann man auf http:/ /jeep.geocaching.com das monatliche

Ziel fiir den Bug finden. Im Juli 2007 war das Ziel American Heritage. Zum jeweiligen Thema
soll man nun ein Foto mit dem Bug erstellen, dieses auf den Server laden und gleichzeitig die
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Abbildung 3.6: Jeep Travelbug [jee07]

Nummer des Bugs registrieren. Danach soll man den Bug wieder in das Versteck zurticklegen
oder ein neues Versteck registrieren. Fiir jeden Monat wird das beste Bild gekiirt, als Gewinn
winkt ein GPS-Gerit und unter allen Teilnehmern wird schlussendlich ein neuer Jeep Liberty
verlost. Auf der Webseite kann man auch die Wege der Bugs verfolgen.

3.5.2 Analyse

Im Gegensatz zu den bisher vorgestellten Beispielen handelt es sich bei Jeep Geocaching nicht
um ein System, das eigens fiir die Anwendung mit einem PDA entwickelt wurde. Jeep macht
sich eine schon vorhandene Community zu Nutze und tiberldsst es den Teilnehmern, auf wel-
che Art und Weise (mit GPS-Gerat oder nur mit einer Landkarte) sie die Bugs suchen. Dafiir
handelt es sich bei Jeep Geocaching ganz klar um eine Idee fiir das Eventmarketing. Erlebnis-
orientierung und Interaktivitdt stehen namlich im Vordergrund.

Die Marke Jeep steht fiir Abendteuer, Natur, unwegsames Gelande und Durchkommen um
jeden Preis. Dieses Image soll mit Hilfe des Wettbewerbes gestarkt werden. Die Teilnehmer
werden auf Schatzsuche geschickt und dies nicht innerhalb eines vorgegebenen Geldndes, son-
dern iiber ganze Staaten der USA.

Die Webseite dient dem Kontaktziel, dariiber soll fiir die Teilnahme am Wettbewerb motiviert
werden. Zu den Zielgruppen gehoren die Benutzer von Geocaching, aber auch ganz klar Per-
sonen, die einen Jeep fahren wiirden, weil sie sich gerne in die Natur oder auf Abendteuer be-
geben. Imageverbesserung, Pflege des Zielgruppenkontaktes und Aktivierung der Zielgruppe
sind die Ziele, die aus Abschnitt 2.1.4 fiir Jeep Geocaching angewendet werden konnen.

Weiter handelt es sich bei Jeep Geocaching um eine freizeitorientierte Aktivitat. Der Event zieht
sich tiber mehrere Monate, wobei fiir jeden Monat von den Teilnehmern ein anderes Ziel erwar-
tet wird. 2007 ist das dritte Durchfiihrungsjahr des Events und somit kann bald auch schon von
einer Tradition gesprochen werden, auf die die Teilnehmer der vorigen jeweils Jahre hinfiebern.

Auf der Kostenseite stehen lediglich die Wettbewerbspreise und das Erstellen und Verwalten
der Webseite, somit sollte der erzielte Nutzen die Kosten stark tibertreffen.

Auch bei Jeep Geocaching ist die Ortsbezogenheit ein wichtiger Aspekt, ausserdem werden
die meisten Teilnehmer mit mobilen Geraten arbeiten, damit sie die Bugs lokalisieren kdnnen.

31



3 Eventmarketing mit mobilen Systemen

3.6 Ubitem

3.6.1 Beschreibung

Ubitem [HCCO5] beschreibt sich selbst als System fiir interaktives Marketing im Umfeld von ortsba-
sierten Spielen. Das System kombiniert demnach mobiles Marketing mit ortsbasiertem mobilem
Spielen. Ubitem steht dabei fiir ,Ubiquitous” und , Item”.

Die Entwickler von Ubitem beschiftigten sich eingehend mit der Wirkung von Werbeinseraten
innerhalb von (mobilen) Spielen. Sie kamen dabei zum Schluss, dass die Werbungen die gross-
te Wirkung erzielen, wenn die Benutzer aktiv mit den Anzeigen interagieren mussten, simple
Werbebanner werden meist ignoriert.

Basierend auf diesem Wissen entwickelten sie ein mobiles, ortsbasiertes Sammelspiel, Ubitem.
In einer Shopping-Umgebung werden virtuelle Gutscheine verteilt. Ubitem kann mit GPS-
fahigen Mobiltelefonen gespielt werden. Auf der Karte sieht der Benutzer die Gutscheine in
seiner Ndhe. Kommt er einem solchen gentigend nah, kann er diesen einsammeln. Ubitem bie-
tet dabei eine Navigationshilfe, sowohl zu den Gutscheinen als auch zu den teilnehmenden
Laden selbst. Auf der Karte sieht der Benutzer ausserdem stets seine aktuelle Position.

Um dem Unterhaltungsaspekt zusétzlich Rechnung zu tragen, werden einige Coupons zeit-
weise versteckt, andere, welche einen grdsseren Rabatt bieten, kénnen nur von einer begrenz-
ten Anzahl von Benutzern eingesammelt werden. So erhélt das Spiel auch einen kompetitiven
Charakter. Ausserdem gibt sowohl das Sammeln als auch das Einlésen von Gutscheinen Bo-
nuspunkte, welche in Form von E-Cash eingelost werden kénnen. Der Spieler mit den meisten
Bonuspunkten kann mit zusitzlichen Rabatten oder E-Cash belohnt werden.

Auch Ubitem ist, wie in Abbildung 3.7 zu sehen, als Client-Server System aufgebaut [HCCO05].
Der Server verwaltet dabei mehrere Datenbanken, in denen die Informationen tiber die Cou-
pons, die Ortsinformationen und die Benutzerprofile abgelegt sind. Der Client informiert den
Server stetig tiber den aktuellen Aufenthaltsort des Benutzers. Als Client dient dabei ein Mobil-
telefon mit GPS-Empfanger. Umgekehrt sendet der Server dem Client die Ortsinformationen
der Coupons und der teilnehmenden Geschifte. An den Geschiftsterminals konnen die Gut-
scheine eingelost und von den Administratoren neue Coupons eingerichtet werden. Der Server
verteilt die Coupons bewusst in der ndheren Umgebung des betroffenen Geschiftes.

Ein mogliches Szenario ist in Abbildung 3.8 zu finden.

Wie man auf den Screenshots in Abbildung 3.8 erkennen kann. Verfiigt Ubitem tiber eine stark
vereinfachte Karte, weder Gebdude noch Strassen sind zu erkennen. Die Navigation erfolgt
tiber Angabe von Himmelsrichtungen. Zu jedem Coupon werden Distanz und Richtung an-
gegeben. Ausserdem erhilt der Benutzer auch die Information dariiber, wie viele mogliche
Bonuspunkte er beim Sammeln und Einlésen des jeweiligen Coupons erhilt.

Hat der Benutzer einen Gutschein eingesammelt, kann er sich von Ubitem zum dazugehori-
gen Geschift fiihren lassen oder den Gutschein lediglich speichern. Im Geschift selbst muss
der Benutzer den Gutschein dem Kassier zur Validierung zeigen. Dieser gibt den Code in das
Terminal ein, die Gutschrift wird automatisch abgezogen und dem Benutzer werden die Bo-
nuspunkte gutgeschrieben.
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3.6.2 Analyse

Ubitem ermoglicht ort- und zeitabhéngiges interaktives Marketing in Form eines mobilen Spie-
les. Das Geschiftsmodell von Ubitem sieht als Nutzen fiir die Spieler niedrigere Transakti-
onskosten, spezielle Rabatte und natiirlich den Spielspass. Fiir die Geschifte ermoglicht Ubi-
tem nebst dem Gewinn von Neukunden sehr gezieltes Marketing, die erreichten Benutzer sind
meist auch willig etwas zu kaufen. Da die Benutzer Ubitem als Intermediér zwischen den Kon-
sumenten und Geschiften ansehen, haben die Geschifte Abonnementskosten zu entrichten.
Weitere Kosten entstehen durch die Gutschriften. Ubitem soll auch fiir kleine Geschifte er-
schwinglich sein, welche sich TV- oder Radiowerbung nicht leisten kénnen.

Das zusitzliche Bonuspunkte-System niitzt sowohl den Spielern als auch den teilnehmenden

Geschiften. Erstere konnen die Bonuspunkte in E-Cash umwandeln und letztere profitieren so
von zusitzlichen Verkdufen.

Da es sich bei Ubitem um ein System handelt, welches in Form von Abonnementen an Ge-
schifte und Benutzer vermittelt wird, kann man nicht von einem Eventmarketing-Instrument
sprechen. Jedoch steht bei Ubitem, wie auch beim Eventmarketing, der Unterhaltungswert im
Vordergrund. Das Bonuspunktesystem, versteckte und temporare Gutscheine tragen dazu bei,
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dass der Benutzer das System nicht als Werbekanal sondern als unterhaltsames Spiel wahr-
nimmt. Die Benutzer werden nicht von Werbeinseraten gestort, sondern kénnen diese Gut-
scheine einsammeln, welche sie auch wirklich interessieren.

Ziel fiir die Geschifte ist offensichtlich die Erhchung der Verkdufe und die Neukundengewin-
nung. Diese Ziele stehen beim Eventmarketing nicht an erster Stelle, werden bei Events jedoch
durchaus auch verfolgt.

Da zur Lokalisierung GPS verwendet wird, funktioniert das System nur im Freien. Ubitem
kann den Benutzer also zu Geschiften fithren, aber nicht direkt zu den spezifischen Produk-
ten, ausserdem wird die Zielgruppe durch die Voraussetzung eines GPS-fihigen Mobiltele-
fons stark eingeschréankt. Ebenfalls ist die Kontaktherstellung nicht geklart, schliesslich muss
die Zielgruppe auf irgendeine Weise auf das System aufmerksam gemacht werden. Zur Ziel-
gruppe gehoren eher jiingere Personen, welche sich fiir mobile Spiele in der physischen Welt
interessieren. Im Gegensatz zum Eventmarketing kénnen bei mobilen, interaktiven Marketing-
systemen wie Ubitem die 6konomischen Ziele sehr gut gemessen werden. Der Ubitem-Server
speichert die gemachten Transaktionen, so ldsst sich auch gut analysieren, ob das Einsammeln
schlussendlich auch zu einem Kauf gefiihrt hat.
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4 Der mExplorer

Ziel dieser Arbeit ist die Entwicklung von Szenarien, in welchen der mExplorer als Event-
marketinginstrument eingesetzt wird. Dieses Kapitel soll einerseits eine Ubersicht iiber das
Projekt mExplorer geben und andererseits die technischen und kreativen Méglichkeiten auf-
zeigen, die der mExplorer bietet. Die spédteren Szenarien sollen so ausgearbeitet werden, dass
ihre Implementierung mittels des mExplorers auch wirklich realistisch ist. Dies bedeutet, dass
die vorhandenen Funktionen und Konzepte tibernommen und angepasst werden miissen.

4.1 Das Projekt mExplorer

Der mExplorer wurde urspriinglich im Rahmen der Diplomarbeit von Christoph G6th [G6t03]
an der Universitdt Koblenz entwickelt. Ziel der Arbeit war es ein mobiles Lernspiel zu entwi-
ckeln, welches Erstsemestrigen ihre neue Umgebung, die Universitét, auf spielerische Art und
Weise ndher bringt. Bis anhin wurden die Erstsemestrigen von Studenten &lteren Semesters an
einem Erststemestrigentag durch die Universitét gefiihrt, dieser Rundgang soll durch das mo-
bile Spiel ergénzt werden.

Zusammen mit anderen Studenten miissen die Spieler Aufgaben zu wichtigen Orten und Per-
sonen des Campus losen. Dazu erhalten die Teilnehmer einen PDA, mit dessen Hilfe sie auf
dem Campus navigieren und die Aufgaben bearbeiten konnen. Der PDA verfiigt iiber ein Posi-
tionierungssystem mittels WLAN-Positionierung. Auf der Karte sehen die Spieler auch immer
die Position der anderen Teams. Ein weiteres Element des Spiels ist ndmlich eine Jagdfunktion,
bei welcher jedes Team von einem anderen Team gejagt wird und wiederum ein anderes Team
jagt. Mit dem Losen der Aufgaben und dem Einfangen von anderen Teams werden Punkte
gesammelt. Das Team mit den meisten Punkten gewinnt das Spiel. Das urspriingliche Spiel
wurde in den letzten zweieinhalb Jahren vom Autor selbst und von zahlreichen Studenten in-
nerhalb von Diplomarbeiten weiterentwickelt.

Die néchsten Abschnitte geben Aufschluss tiber die verwendete Technik und beschreiben die
beiden aktuellen Szenarien im Detail.

4.1.1 Technik
4.1.1.1 Software

Beim mExplorer handelt es sich um ein Client-Server-System, das in Java geschrieben wurde.
Der Server kann auf einem handelstiblichen Computer betrieben werden, fiir die Clients wer-
den PDAs eingesetzt.
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Die Architektur des Systems war in den letzten Jahren stetigen Anderungen ausgesetzt. So
wurde der Server komplett neu implementiert und zu einer modularen und asynchronen nach-
richtenorientierten Architektur umgestellt. Die Umsetzung dieser Architektur erfolgte sowohl
in der Netzwerk- als auch in der Engineschicht.

Kommt eine Nachricht vom Client tiber das WLAN bei der Netzwerkschicht des Servers an,
erzeugt diese dort einen Bearbeiter-Thread. Von diesem wird die Nachricht nebenlédufig be-
arbeitet und dann tiber den Networkhandler an die Engineschicht weitergeleitet (siehe Ab-
bildung 4.1). In der Engineschicht landet die Nachricht beim Server Event Monitor, welcher
die Nachricht wiederum an das passende Modul zur Weiterverarbeitung schickt. Der jeweilige
Handler arbeitet die Nachricht dann je nach Nachrichtentyp asynchron ab. Vom Handler aus
werden dann die nétigen Anderungen in der Datenschicht vorgenommen. Ist der Handler mit
der Bearbeitung der Nachricht fertig und wurden Anderungen vorgenommen, so versendet
der Handler wieder eigene Nachrichten tiber die Netzwerkschicht an die Clients.

Die Umstellung auf Asynchronitit und die Modalisierung sorgen dafiir, dass Flaschenhilse
vermieden werden koénnen und der Servercode einfacher zu warten ist.

GUI
A ..
\ 4
DATA
A A
1 |
v v v N v v v
Message Message Message : : Message Message Message
Listener Listener Listener | | Listener Listener Listener
1 1
Task | | Chat | | Annotation ___: IL__, Catch | _[ Positon | | Game
Handler Handler Handler Handler Handler Handler
N — T Y S— N

Server Event
Monitor

Netzwerkschicht

Abbildung 4.1: Engineschicht des mExplorer Servers

Der Server fungiert als Koordinationspunkt, von ihm aus werden die Aufgaben an die PDAs
verteilt und umgekehrt die Losungen vom PDA an den Server gesendet. Gleichzeitig koordi-
niert der Server auch das Positionierungssystem und damit auch die Informationen tiber den
Status der Jagdfunktion.

Uber das GUI des Servers wird das Spiel jeweils aufgesetzt, dazu gehéren das Einstellen der
Karten, die Definition der Aufgaben und Spielgruppen und die Zuteilung der Teams.

Vom GUI aus (siehe Abbildung 4.2) kann ausserdem der Spielverlauf mitverfolgt und es kon-
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nen Nachrichten an die Spieler versendet werden. Weiter werden tiber dieses GUI auch die
Kreativaufgaben bewertet. Fiir Aufgaben, bei denen die richtige Antwort im Voraus festgelegt
werden kann, verteilt der Server die Punkte automatisch.
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Abbildung 4.2: Graphical User Interface des mExplorer Servers

Eine weitere wichtige Komponente ist das Positionierungssystem. Da das Spiel hauptsachlich
im inneren von Geb&uden stattfindet, wird sowohl fiir die Positionierung im inneren als auch
fiir die Positionierung ausserhalb von Gebduden das kommerzielle WLAN-Positionierungs-
System von Ekahau verwendet, GPS wiirde innerhalb von Gebduden nicht funktionieren. Eka-
hau berechnet die Position anhand der Signalstdrke des drahtlosen Netzwerkes, Voraussetzung
fiir die Verwendung ist also ein funktionierendes drahtloses Netzwerk mit mehreren Access
Points (je mehr Access Points in Reichweite sind, desto genauer die Position). Damit die PDAs
nicht mit den Berechnungen belastet werden, wird zur Positionsberechnung keine zusétzliche
Software auf dem Client installiert, sondern es werden Ekahau Posi’cionierungs-Tags1 , wie in
Abbildung 4.5 zu sehen, eingesetzt. Jedem PDA wird dann ein Tag per Nummer zugewiesen.
Der Tag leitet die Positionierungsinformation an den Ekahau-Server weiter, welcher die Infor-
mation an den mExplorer-Server weitergibt.

Damit eine solche Positionierung jedoch tiberhaupt funktioniert, muss zuerst ein Plan des Ge-
baudes erstellt und dieser mit Ekahau ausgemessen werden. Mit diesem System ist eine Ge-
nauigkeit von einem bis drei Meter méoglich, was einen Nachteil von GPS wettmacht, da bei

!Technisch eigenstédndige Netzwerkkarte, die die Umgebung nach Netzwerkinformationen scannt und diese zum
Ekahau-Server sendet. Mehr auf http:/ / www.ekahau.com /?id=4400
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GPS die Ungenauigkeit bis zu 100 Meter betragen kann.

4.1.1.2 Hardware

Um den stetigen Weiterentwicklungen der Software Rechnung zu tragen, wurde auch im Be-
reich der Hardware darauf geachtet, dass jeweils Geréte zur Verfligung stehen, mit denen das
Spiel effizient funktionieren kann. Im Rahmen einer Weiterentwicklung kam die Moglichkeit
von Fotoannotationen hinzu und so wurde ein Gerit mit integrierter Fotokamera angeschafft.

Zu den aktuell verwendeten Gerdten gehoren der HP iPAQ hx4700 und der Qtek 9000, letz-
terer verfiigt tiber die erwédhnte integrierte Kamera, zu sehen in Abbildung 4.3 und 4.4.

Abbildung 4.3: HP iPAQ hx4700 [hp07] Abbildung 4.4: Qtek 9000 [htc07]

Beide Gerite sind Windows Mobile basiert und verfiigen tiber eine WLAN- und Bluetooth-
schnittstelle.

Auch fiir die Positionierung ist Hardware nétig. Um die Gebdude ausmessen und spéter die
PDAs verfolgen zu konnen, braucht es Wi-Fi Location-Tags (siche Abbildung 4.5), auch die-
se stammen von Ekahau. Zum Ausmessen der Signalstiarken wird ein Tag an einen Laptop
angeschlossen. Die reale Position wird dann mit der Karte abgeglichen und so die jeweilige
Signalinformation mit der Karte vermerkt.

Wihrend dem Spiel kann zur Positionierung auf dem PDA eine Software von Ekahau ver-
wendet werden. Da dies den PDA jedoch zusitzlich auslastet, kann man auch einen Wi-Fi
Location-Tag zur Messung benutzen, dieser sendet die Daten selbst drahtlos an den Ekahau
Server.
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Abbildung 4.5: Ekahau T201 Wi-Fi Tag [eka08]
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4.1.1.3 Interface

Das Interface des mExplorers zeigt die Karte des Gebdudes oder der Umgebung, in der das
Spiel gespielt wird (sieche Abbildung 4.6). Dabei kann der Benutzer zwischen einer Ubersichts-
und einer Detailkarte wechseln. Ausserdem wechselt der mExplorer die Karten automatisch,
sobald der Spieler ein Gebdaude bzw. ein Stockwerk verldsst oder betritt. Die eigene Position
wird dem Spieler iiber einen Punkt mit farbiger Aura angezeigt, Zoomen und manuelles Scrol-
len der Karte funktionieren tiber den Scroll-Knopf des PDAs.

Am unteren Rand des Bildschirms hat es eine Leiste, iiber welche die Funktionen, wie sie in
Tabelle 4.1 beschrieben werden, aufgerufen werden kénnen.

Fi 5 |mExplorer @;r 4< 10:43 @
KOL_D You have new messages

JmE = . a ‘ -
_‘_\  [TH_ 1

VB G| ¢z 3

® oY &

Abbildung 4.6: Screenshot des aktuellen Client-GUIs

Auch das Interface war in den letzten Jahren mehrfachen Neuentwicklungen ausgesetzt. So ist
es inzwischen méglich sich vom mExplorer an einen Ort navigieren zu lassen. Uber ein zusétz-
lich an den PDA angestecktes Sensorboard kennt der mExplorer die aktuelle Laufrichtung des
Spielers. Dies vereinfacht das Wiederfinden der korrekten eigenen Position und Richtung, da
sich die Spieler zur Beantwortung der Fragen und nattirlich auch zur Navigation in der realen
Umgebung oft vom Bildschirm abwenden miissen.

4.1.1.4 Verwendung der Technik fiir das Eventmarketing

Vergleicht man die vorgestellten Systeme in Kapitel 3 mit den technischen Charakteristika des
mExplorers, sind klar Gemeinsamkeiten zu erkennen. Eine Positionierungsfunktion ist fiir die
meisten Systeme notwendig. Der mExplorer bietet mit der WLAN-Positionierung den Vorteil,
dass diese auch innerhalb von Gebduden eingesetzt werden kann. Im Gegensatz zu Ubitem
sind die Karten zudem einiges detaillierter und leserlicher gestaltet.

Ein Grossteil der bisher vorgestellten Systeme ist eher fiir das Mobile Marketing gedacht, die
meisten sehen einen Einsatz {iber eine lingere Zeitdauer vor, in welcher Benutzerprofile und
Kaufverhalten laufend angepasst werden. Das mExplorer System dagegen wurde fiir einmali-
ge Events geschaffen, wie sie im Eventmarketing vorkommen.
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Funktion

Auswabhl der angezeigten Karte

Karte wird automatisch iiber aktueller Position zentriert
Ein- und Auszoomen in der Karte

Liste der noch zu l6senden Aufgaben

Erstellung von Annotationen (Text, Audio, Foto)
Erstellung eines Lesezeichens (Post-it)

Einstellen der Konfiguration

Zeigt Jager- und Opferteam / Auf Karte = Jager

Senden von Nachrichten an andere Teams und an den
Server

QEAINYLBLD@|?

Info: Teamname, Rang, aktuelle Karte

v
L Zeigt Rangliste mit allen Teams

® Eigene Position auf der Karte
£ '_? Zu fangendes Team auf der Karte
_(; Zu l6sende Aufgaben auf der Karte

Tabelle 4.1: Funktionen der Client-GUI Icons

Ein weiterer grosser Vorteil des mExplorer Systems ist, dass die Hardware praktisch tiberall
einsetzbar, wo ein WLAN-Netz vorhanden ist. Es miissen nur Karten erstellt und diese mit
Ekahau vermessen werden. Der Server kann auf jedem handelstiblichen Computer installiert
werden und das Client-System braucht lediglich einen Windows Mobile PDA. So kénnen be-
stehende Marketing Events relativ einfach mit dem mExplorer ergdnzt werden oder es wire
denkbar, dass man mit dem System auf Tour durch verschiedene Stddte geht, wie es bei Con-
qwest der Fall ist. Besteht noch kein WLAN-Netz, ldsst sich ein solches heutzutage relativ kos-
tengtinstig aufbauen.

Die Einsatzmoglichkeiten des Systems fiir das Eventmarketing sind sehr breit und die Inter-
aktivitat (siehe Abschnitt 2.1.3) ist schon durch die Eigenschaften des Systems selbst gegeben.
Es liegt an den Organisatoren des jeweiligen Events mittels eines spannenden Szenarios die
notigen Erlebniswerte zu schaffen und dabei die gewtinschten Botschaften vermitteln zu kon-
nen.

4.1.2 Aktuelle Szenarien

Zu den aktuell implementierten Szenarien gehoren das schon oben erwéhnte spielerische Er-
kunden der Universitdt und daneben die Unterstiitzung von Touristen beim Erkunden eines
kulturell oder landschaftlich interessanten Gebietes. Wéhrend das letztere in einem einmalig
angelegten Versuch implementiert und getestet wurde, wurde das Universititsszenario lau-
fend tiberarbeitet und mit Studenten getestet. Dabei wurde besonders dem Aspekt des mobilen
Lernens Beachtung geschenkt. Auch wenn es in dieser Arbeit um den Unterhaltungswert des
mExplorers geht, sind die beiden Szenarien trotzdem von Bedeutung, da sie die Konzepte und
Methoden aufzeigen, die in den spiteren Szenarien verwendet werden sollen.
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4.1.2.1 Universitatsszenario

Dieses Szenario ist der eigentliche Zweck des Projektes. Mit Hilfe des mExplorers soll neuen
Studenten das Kennenlernen einer Universitédt vereinfacht werden, so dass sie von Anfang an
die wichtigsten Ortlichkeiten und Personen kennen und sich gut in den Gebduden zurechtfin-
den. Nebst diesem eher lehrenden Aspekt soll das Spiel auch einen Unterhaltungswert mit sich
bringen und den Studierenden Spass machen.

Das Spiel findet in Form einer Rallye statt, wobei die Studenten einzeln oder in Gruppen teil-
nehmen koénnen. Jede Gruppe erhilt einen PDA. Wiahrend der Rallye erhalten die Gruppen
verschiedene Aufgaben, die im Bezug zu spezifischen Orten, Personen oder Anlédssen stehen.
Fiir jede richtig geloste Aufgabe erhilt die Gruppe Punkte gutgeschrieben, jene Gruppe mit
den meisten Punkten gewinnt das Spiel.

Zusitzlich zu den Aufgaben konnen die Gruppen Punkte sammeln, indem sie andere Grup-
pen einfangen. Dazu miissen sie geniigend nahe an die gegnerische Gruppe herankommen
und deren Icon dann auf dem mExplorer Interface anklicken. Jede Gruppe sieht also auf ihrem
PDA sowohl die eigene Position als auch die Positionen der restlichen Gruppen, das Interface
ist analog zur Abbildung 4.6. Diese Jagdfunktion soll die Gruppen dazu bringen in Bewegung
zu bleiben und dem Spiel einen kompetitiven Charakter verleihen. Nebst dem gegenseitigen
Wettbewerb miissen die Gruppen aber zum Losen von Aufgaben auch kooperativ arbeiten und
sich so zum Beispiel mit einem Mitglied einer gegnerischen Gruppe treffen.

Zu den zu bearbeitenden Aufgaben werden den Gruppen jeweils tiber den PDA Fragen ge-
stellt, welche sie mittels Multiple Choice oder Einstellen eines Sliders beantworten kénnen.
Durch diese Form der Beantwortung ist der Server in der Lage die Richtigkeit der Antwort
automatisch zu tiberpriifen, gleichzeitig schrankt es jedoch die Form der Aufgaben erheblich
ein. Deswegen wurde im Rahmen einer Diplomarbeit die Moglichkeit integriert kreative Auf-
gaben zu stellen. Die Antworten kénnen dann vom Spielleiter iiber das Server-GUI iiberpriift
oder bewertet werden. Diese Funktion wurde bisher noch in kein Szenario integriert. Hangt die
Frage mit einem spezifischen Ort zusammen, kann sie erst vor Ort angefragt und beantwortet
werden, ausserdem ist die Antwort meist auch erst vor Ort zu finden.

Eine Aufgabe besteht also aus drei Teilen: Auf der Karte den Weg zum Ort der Aufgabe planen,
dort hingehen und dann vor Ort die Aufgabe 16sen [SG05b]. Folgende Formen von Aufgaben
wurden bisher integriert:

* Orts bezogene Aufgaben: Die Studenten miissen eine bestimmte Ortlichkeit ausfindig
machen und dort eine oder mehrere Aufgaben erfiillen. Die Aufgaben sind jeweils Kon-
text bezogen, meist nur beztiglich des Ortes, aber auch beztiglich der Tageszeit oder sie
bauen auf der Aktivitit einer vorangegangen Gruppe auf [SG05a]. Beispielsweise sollen
die Studenten die Cafeteria aufsuchen und dann angeben, was ein Brownie kostet oder
sie sollen in der Bibliothek ein Buch finden. Um den Ablauf des Rundgangs zu unterstiit-
zen, kann man die Studenten auch dazu auffordern in der Mensa zu Mittag zu essen.

* Personen bezogene Aufgaben: Nebst der Mensa oder der Bibliothek ist es an einer Uni-
versitdt auch wichtig gewisse Personen zu kennen oder zu wissen, wo man diese fin-
den kann. Die Lehrbereichssekretédrin oder der Studienberater sind solche Personen. Der
mExplorer beauftragt die Spieler die jeweilige Person zu finden und fragt dann zum Bei-
spiel nach dem Alter der Person oder wie lange diese schon an der Universitit tatig ist.
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* Anlass bezogene Aufgaben: Der mExplorer kann die Spieler auch dazu auffordern an
speziellen Anldssen teilzunehmen. Dabei kann es sich um spontane Anlédsse handeln,
wie etwa dem Anmelden in der Bibliothek oder um Anlisse, die zu einem bestimmten
Termin stattfinden, wie Einfithrungskurse oder Willkommensapéros.

Eine nichste Frage erhalten die Spieler erst, wenn sie die aktuelle Frage beantwortet haben.

Nebst der Jagdfunktion und den Aufgaben haben die Spieler auch die Méglichkeit sich mit an-
deren Teams oder dem Spielleiter zu unterhalten, dies erfolgt tiber eine Chat-Funktion. Kom-
muniziert wird tiber ein Chat-Fenster und mittels einer virtuellen Tastatur. Damit Nachrich-
ten an verschiedene Gruppen nicht mehrmals geschrieben werden miissen, verfiigt das Chat-
Fenster tiber eine Wiederaufrufs-Funktion. Mit dieser konnen gesendete Nachrichten nochmals
aufgerufen und an andere Gruppen gesendet werden.

Bei den meisten Benutzertests wurde die Chat-Funktion beméngelt, da die Texteingabe mit-
tels der virtuellen Tastatur mithsam und langwierig sei [SG05a]. Ein Audio-Chat wiirde dieses
Problem 16sen, fiir die Beantwortung von offenen Fragen muss jedoch weiterhin die virtuelle
Tastatur benutzt werden. Dabei ist jedoch die Geschwindigkeit der Eingabe nicht von so star-
ker Bedeutung wie beim Chat. Bei einer Audio-Funktion besteht ausserdem die Gefahr, dass
vor allem Statusnachrichten von den Spielern aufgrund von zu starkem Umgebungslarm tiber-
hort werden [GSHO04].

Eine weitere Moglichkeit zur Kommunikation mit anderen Gruppen bieten Post-it’s. Die Grup-
pen konnen reale Objekte mit virtuellen Post-it's versehen. Die Nachrichten konnen dann von
anderen Gruppen gelesen und wiederum mit einem Post-it beantwortet werden. Inzwischen
ist es auch moglich reale Objekte mit Fotos oder Audio zu annotieren, darauf soll aber im
Touristen-Szenario genauer eingegangen werden.

Ein Spiel dauert jeweils zwischen 40 und 60 Minuten und die Gruppen sollen von zwdlf bis
fiinfzehn Fragen moglichst viele beantworten. Fiir die Jagdfunktion wird im Voraus festgelegt,
welche Gruppe von welchen gejagt wird, damit Klarheit tiber Jager und Beute besteht. Wiirde
jede Gruppe jede andere jagen konnen, ginge es schlussendlich nur noch darum, wer auf dem
Interface schneller den Knopf drtickt.

Das Spiel wurde in verschiedenen Tests von Studenten getestet und bewertet. Die meisten
empfanden es als unterhaltsam und halten es fiir eine sinnvolle Ergénzung zum traditionel-
len Rundgang, besonders die Jagdfunktion wurde positiv bewertet. Fiir kiinftige Szenarien
sollte also darauf geachtet werden, dass die Teilnehmer nebst dem Wettbewerb tiber die Punk-
te auch in einem direkten interaktiven Wettbewerb stehen. Um den Wettbewerb sichtbarer zu
machen, sollte im Interface die aktuelle eigene Punktzahl und die der gegnerischen Gruppen
oder zumindest der aktuell fithrenden Gruppe angezeigt werden.

4.1.2.2 Touristenszenario

Auch in diesem Szenario geht es um die Erkundung einer unbekannten Umgebung, jedoch
steht hier die Unterstiitzung mit ortsrelevanten Informationen und nicht ortsbasiertes Lernen
im Vordergrund. Der mExplorer soll den Reisefiihrer ersetzen und zusétzliche Funktionen bie-
ten, dabei werden dem Benutzer Informationen tiber das zu erkundende Gebiet und iiber seine
aktuellen und vergangenen Aktivitdten angezeigt [GLO6].
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Wiederum wird dem Benutzer, hier der Tourist, eine Karte vom jeweiligen Gebiet anzeigt. Auf
dieser Karte sind so genannte Points of Interest (POI) markiert, die spezielle Sehenswiirdig-
keiten repradsentieren. Wenn Touristen ein Gebiet, sei es eine Stadt, ein Museum, ein Park oder
auch ein ganzes Landschaftsgebiet, entdecken, tun sie dies meist auf zwei verschiedene Ar-
ten. Entweder sie folgen einer vorgegeben Route, lokal angegeben oder mit Hilfe eines Reise-
fithrers, oder sie sehen sich einfach einmal um und durchstébern sozusagen das Gebiet. Der
mExplorer fokussiert eher auf die letztere Variante, auf der Karte sieht der Tourist schliesslich
die POlIs in seiner ndchsten Umgebung und kann diese je nach Interesse aufsuchen. Bei dieser
Variante ist die Erkundung zwar meist weniger komplett, jedoch bietet sie dem Touristen die
Moglichkeit Dinge zu entdecken, die er vielleicht nicht erwartet hitte. Besonders fiir Touristen,
die das Gebiet nicht zum ersten Mal besuchen, bieten sich damit neue Entdeckungsmoglich-
keiten.

Der mExplorer bietet den Touristen folgende Funktionen oder Unterstiitzungen:

e Standort: Der mExplorer bietet eine digitale Karte des Gebietes und zeigt die aktuelle
Position des Benutzers in Form einer transparenten Aura auf der Karte an.

* Points of Interest: Auf der interaktiven Karte sind Sehenswiirdigkeiten als blaue Punkte
markiert. Durch Klicken auf solch einen POI werden dem Benutzer nihere Informationen
angezeigt. Da der mExplorer die aktuelle Position des Benutzers kennt, sieht dieser auch
immer gleich, welche POIs sich in seiner unmittelbaren Ndhe befinden. Weiter findet der
Benutzer mit der Karte einfacher zu einem weiter entfernten POIs und kann durch die
Informationsfunktion (HTML-Seite) schon im Voraus abkliren, ob der POI fiir ihn auch
tatsachlich interessant wire.

e Annotationen: Der mExplorer erlaubt es dem Benutzer zu jeder Zeit Notizen zu machen.
Dazu macht der Benutzer eine Textnotiz mit der virtuellen Tastatur, eine Audionotiz mit-
tels des Mikrofons oder macht ein Foto mit der integrierten Kamera. Die Besonderheit da-
bei ist, dass die Annotationen automatisch mit dem Ort verkniipft werden, wo sie aufge-
nommen wurden. Auch die Annotationen werden auf der interaktiven Karte in Form von
Icons angezeigt und kénnen durch Anklicken aufgerufen werden. Benutzertests [GLO06]
haben gezeigt, dass die Annotationsformen auch in Kombination angewendet werden.
So versah ein Testbenutzer jedes gemachte Foto auch mit einer Audionotiz und konnte
so gleich auch die Griinde fiir das Foto oder die personlichen Eindriicke festhalten. Ver-
ftigt der PDA nicht tiber eine integrierte Kamera, kann auch eine externe Kamera benutzt
werden.

¢ Information iiber gelaufene Route: Bewegt sich der Tourist im Gebiet, wird die abgelau-
fene Route vom mExplorer aufgezeichnet und auf der Karte als Linie dargestellt. So ist
es fiir den Benutzer einfacher ersichtlich, welche Punkte er schon besucht hat, ausserdem
kann die Linie auch als Orientierungspunkt dienen.

¢ Reisetagebuch: Basierend auf den gespeicherten Daten tiber die abgelaufene Route und
die gemachten Annotationen kann der mExplorer automatisch ein Reisetagebuch in Form
einer HTML-Seite erstellen. Die Seite besteht aus der digitalen Karte des Gebietes und
den besuchten Standorten, die mit Links zu den Annotationen versehen sind. Zusitzlich
wird auch die gelaufene Route auf der Karte dargestellt. Die Seite kann zum Beispiel
zur Information von den daheim gebliebenen Familienmitgliedern dienen oder auch zur
Reflexion zu Hause.

Dieses Szenario wurde in Form eines Experiments in der Stadt Hobar in Australien im Gebiet
des so genannten , Battery Points” von Studenten getestet und bewertet. Obwohl das Experi-
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ment im Freien stattfand, wurde auch hier zur Positionierung ein drahtloses Netz benutzt. Die
meisten Testbenutzer kannten das Gebiet schon und trotzdem empfanden sie den mExplorer
als sehr niitzlich, besonders die Lokalisierungsfunktion wurde positiv bewertet, aber auch die
Annotationen wurden rege genutzt.

4.1.2.3 Aktuelle Funktionen des mExplorers

Zusammenfassend bietet der mExplorer aktuell folgende Funktionen:

Digitale Karten inklusive Zoomfunktion und automatischem Scrollen oder Scrollen tiber
Buttons

Positionierung

— Position iiber WLAN mittels Ekahau
- Routenspeicherung
- Navigationshilfe

Points of Interest

— HTML-Seite

— Audio

— Video
Aufgaben

— Multiple Choice

— Slider

— Offene Fragen

— Kreative Fragen
— Kettenaufgaben

Annotationen

— Text

— Audio

— Foto
Chat

- Kommunikation mit anderen Gruppen

— Kommunikation mit dem Server

Jagd (Positionsinformation der restlichen Gruppen)

4.1.2.4 Verwendung der Konzepte fiir das Eventmarketing

Die Einfiihrung in Kapitel 2 hat aufgezeigt, dass Erlebnisse und Interaktivitit die Kernelemente
von Eventmarketing darstellen. Beide Elemente sind in den vorgestellten Szenarien des mEx-
plorers enthalten. Das Universititsszenario soll den Studierenden eine neue Umgebung auf
spielerische Art und Weise nédher bringen, dhnlich wie auch das Touristenszenario. Bei beiden
wird Information mit Unterhaltung verbunden. Das gleiche Prinzip wird mit Events verfolgt,
jedoch in diesem Bereich Infotainment genannt. Die Informationsvermittlung bei Events mit
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dem mExplorer kann mittels Losen von Aufgabenstellungen oder sogar direkt durch das Ein-
stellen von Points of Interest erfolgen.

Der mExplorer bietet sowohl visuelle als auch akustische Reize, kombiniert mit einem Pro-
dukt oder einer Umgebung konnen auch die restlichen in Abschnitt 2.1.3.1 aufgezahlten Reize
hinzugefiigt werden. Der Benutzer interagiert nicht nur mit dem mExplorer, sondern auch mit
der Umgebung in welcher der mExplorer verwendet wird. Die aktive Integration des Benut-
zers ist demnach bei jedem zu planenden Event gegeben. Mittels der Annotationsfunktionen,
wie sie beim Touristenszenario eingesetzt wurden, kann der Benutzer die Umgebung sogar
selbst verdndern.

Die Aufgabenstellungen erméglichen das Erzédhlen von verschiedensten Geschichten, werden
dabei Kettenaufgaben eingesetzt, kann der Geschichte eine natiirliche Abfolge verlichen wer-
den. Der mExplorer bietet eine virtuelle Welt, welche tiber eine reale Umgebung gelegt wird,
fiir das Eventmarketing birgt dies viele kreative Mdglichkeiten. Schliesslich soll ein Event fiir
ein einmaliges und unvergessliches Ergebnis sorgen. Die Funktion Reisetagebuch ist dabei eine
gute Basis um Erinnerungsstiicke fiir die Teilnehmer eines Events zu erstellen.

Nattirlich muss fiir jeden Event eigens ein Szenario entwickelt werden, die Aufgabenstellungen
oder Points of Interest lassen sich nicht einfach fiir andere Events tibernehmen, einzig Grund-
konzepte konnen wieder verwendet werden.

Fasst man diese Aussagen zusammen, kommt man zum Schluss, dass der mExplorer die in
Kapitel 2 vorgestellten Grundpfeiler des Eventmarketings Erlebnisorientierung, Interaktivitat,
Inszenierung und Eigeninitiierung erfolgreich integrieren kann. Die vorhandenen Grundfunk-
tionen und Szenarien bieten die ideale Grundlage um interessante Szenarien fiir die verschie-
densten Events aufzubauen. Natiirlich sind dabei gewisse Einschrankungen gegeben. Schlus-
sendlich muss der Event fiir den Einsatz eines mobilen ortsbewussten Systems geeignet sein.

4.1.3 Ahnliche Projekte

Vor allem im Bereich der mobilen Spiele existieren viele mit dem mExplorer verwandte An-
sdtze und Prototypen. So genannte Pervasive Games [MCMNO5] erhielten in den letzten Jahren
durch technische Entwicklungen enormen Aufschwung. Die mobilen Computer werden im-
mer leistungsfahiger, verfiigen tiber hoch auflésende Displays, lang anhaltende Akkus und
Zugang zu verschiedenen Netzwerken. Auch die immer breitere Abdeckung durch 6ffentliche
WLAN-Netzwerke tragt zur Entwicklung bei.

Pervasive Games bringen die virtuelle Unterhaltung zurtick in die reale Welt. Einfachstes Bei-
spiel ist Human Pacman [CGL"04], die aus dem klassischen Computerspiel bekannten Rollen
Pacman und Ghost werden von realen Spielern iibernommen. Uber ein am Kopf befestigtes
Display erfahren die Spieler die virtuelle Spielwelt, die realen Strassen werden zum Labyrinth,
die zu ,fressenden” Objekte auf dem Display eingeblendet. Spiele wie Human Pacman oder
auch der mExplorer stellen eine Untersektion von Pervasive Games dar. Sie gehdren zu den
Orts-bewussten Spielen, die reale Welt wird dabei zum Spielbrett und die Lokalisierung der
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Spieler erfolgt mittels eines PDAs iiber GPS?, WLAN, GSM? oder RFID*.

Bekannte Beispiele sind Can You See Me Now [BAFT03], welches zusétzlich auch Online-Spie-
ler integriert, Erweiterungen davon wie Uncle Roy all around you [FAB*03] oder Treasure [BC05],
ein Multiplayer Spiel, bei welchem die Spieler im Freien virtuelle Geldstiicke einsammeln miis-
sen. Treasure spielt eine besondere Rolle, da es sich die Eigenheiten oder viel mehr Schwichen
von WLAN Netzen zu Nutze macht, so miissen die Spieler ihre Punkte auf den Server laden,
sie werden nicht automatisch gutgeschrieben, gegnerische Spieler kénnen sich in Funkschatten
verstecken und die Punkte klauen. Nebst diesem kompetitivem Element wird auch die Koope-
ration der Spieler gefordert, laden zwei Spieler ihre Punkte gemeinsam (am selben Ort und zur
selben Zeit) auf den Server, so werden die hochgeladenen Punkte beider verdoppelt.

Eine komplexere Variante ist Feeding Yoshi [BCB106], auch hier sollen sich die Spieler die Eigen-
schaften der WLAN Netze zu Nutze machen. Offene Netze haben dabei eine andere Funktion
als geschlossene, zudem soll sich das Spiel in den Alltag der Benutzer integrieren.

Die in Kapitel 3 vorgestellten Systeme hatten stets einen Zusammenhang mit Marketing, da
der mExplorer jedoch fiir spielerisches Lernen entwickelt wurde, soll auch fiir diesen Bereich
ein kurzer Uberblick verschafft werden, besonders deswegen, weil der Kreativitit im Bereich
Pervasive Games viel weniger Grenzen gesetzt werden als im Bereich Mobile Commerce. Die
vorgestellten Systeme dienen also der zusatzlichen Inspiration fiir die spéter vorgestellten Sze-
narien, speziell auch im Hinblick darauf, dass der mExplorer fiir einen Event an der Universi-
tat Zirich eingesetzt werden soll und dabei die Unterhaltung nattirlich nicht zu kurz kommen
darf.

Das urspriingliche Szenario des mExplorers fokussiert auf Lernen oder Information, deswegen
sollen hier auch nur solche Projekte vorgestellt werden, die es dem mExplorer gleich tun. Fiir
eine allgemeine Definition und eine komplettere Liste von mobilen Spielen sei auf [MCMNO05]
verwiesen.

4.1.3.1 Citywide

Bei Citywide [IFB'02] erkunden die Spieler einen Campus in der realen und parallel dazu in
einer virtuellen Welt. Dazu wurde vom Campus der Nottingham University ein 3D-Modell er-
stellt. Ausgestattet mit einem PDA sollen die Spieler den Campus nach versteckten virtuellen
historischen Informationen durchsuchen. Die Informationen erhalten die Spieler von Avata-
ren, die in der virtuellen Spielwelt herumspucken. Finden die Spieler einen solchen Avatar,
konnen sie sich von diesem eine Geschichte erzahlen lassen. Der PDA verfiigt tiber einen Radar
fiir paranormale Aktivititen [IFBT02] und hilft den Spielern so bei der Suche nach den Geistern,
gleichzeitig dient der PDA als Positionierungshilfe und schickt die Position der Spieler an den
Server zuriick.

2GPS steht fiir Global Positioning System und erméglicht die Ermittlung der geographischen Position durch drei-
dimensionale Positionsbestimmung tiber Satellit [Han01].

3GSM steht fiir Global System for Mobile Communications und stellt den aktuellen Standard fiir digitale Mobil-
funkdienste dar [Han01].

*RFID ist die Abkiirzung fiir Radio Frequence Identification. Gegenstinde, die mit einem RFID-Chip ausgestattet
sind, kénnen bertihrungslos identifiziert und lokalisiert werden. Auf dem Chip selbst kénnen die verschiedens-
ten Daten gespeichert werden [Han01].
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Basierend auf dem gleichen System wurde unter Beriicksichtigung von aufgetretenen Proble-
men ein neues Szenario entwickelt. Der Geisterradar wurde dabei zu einem virtuellen Ge-
schichtsdetektor, mit Hilfe dessen die Spieler auf dem Campus vergrabene virtuelle Artefakte
auf dem Campus aufspiiren kénnen. Die gefunden Artefakte sollen dann in einem Museum
(in diesem Falle ein Labor an der Universitit) genauer untersucht werden. Bei dieser Untersu-
chung werden Gerdusche und Audio-Kommentare abgespielt.

Ziel dabei ist wiederum, dass sich die Besucher aktiv mit der Geschichte auseinandersetzen
und so die Informationen intensiver und kritischer wahrnehmen. Auch bei diesem Szenario
bewegen sich die Benutzer in der realen Welt und nehmen gleichzeitig eine 3D-Welt wahr.

4.1.3.2 Active Campus Explorer

Im Gegensatz zum mExplorer wird der Active Campus Explorer [act07] nicht nur speziell fiir
einen Anlass bzw. einmalig genutzt, sondern soll die Studenten das ganze Jahr durch unter-
stiitzen. Der Active Campus Explorer bietet dhnlich dem mExplorer ortsabhédngige Dienste;
tiber das Interface konnen die Studenten auf einer Karte navigieren. Dabei kennt das System
den Standort des Benutzers und kann diesem auch den Standort anderer Studenten anzeigen.
Diese Funktion lasst sich jedoch zum Schutz der Privatsphére blockieren. Auch hier wird die
Position mittels WLAN-Positionierung berechnet und das System verfiigt tiber Aussen- und
Innenkarten.

Nebst der Navigationshilfe kénnen die Studenten tiber den PDA Fragen in einem Forum stel-
len und beantworten. Dies soll der Entwicklung Rechnung tragen, dass die Vorlesungssile
immer grosser werden und somit nicht Zeit fiir alle Fragen bleibt und sich manche Studenten
im Plenum vielleicht nicht getrauen eine Frage zu stellen. Weiter kann mit anderen Studenten
gechattet werden, um sich zum Beispiel zum Essen in der Mensa zu verabreden. Das Chat-
System beinhaltet eine Buddy-Liste dhnlich den verbreiteten Instant Messaging Clients und
auf der Karte kann man sich anzeigen lassen, welche Freunde sich wo befinden oder direkt
abfragen, ob sich vielleicht einer der Freunde in der Néhe aufhilt.

Die Studenten sollen jedoch nicht nur wissen, wer sich in ihrer Umgebung befindet, sondern
auch was; an einer Universitit gibt es nebst den regulidren Vorlesungen viele weitere Aktivita-
ten, die die Studenten interessieren konnten. Dazu gehoren Vortrage, Ausstellungen, Fithrun-
gen durch Laboratorien, etc. Der Active Campus Explorer zeigt die aktuelle laufenden Akti-
vitdten auf der interaktiven Karte an, so konnen die Studenten Dinge entdecken, die sie sonst
vielleicht verpasst hitten. Zur Unterhaltung dienen virtuelle Graffitis.

Abbildung 4.7 zeigt das Interface des Active Campus Explorers, auf der linken Seite die Karte
(Aussenansicht) und daneben die Liste der Freunde.

4.1.3.3 Lessons From The Lighthouse

Lessons From The Lighthouse bringt drei Arten von Museumsbesuchern zusammen. Gemein-
sam erkunden sie das Museum, befinden sich jedoch in einer jeweils unterschiedlichen Welt. So
integriert das System Besucher aus dem Web, solche, die sich in einer virtuellen Realitdt befin-
den und solche, die das Museum tatséchlich besuchen. Die Benutzer haben eine gemeinsame
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Abbildung 4.7: Interface des Active Campus Explorers [act07]

Sicht tiber ihre Position und Orientierung und koénnen sich tiber einen Audio-Kanal unterhal-
ten [BMC*03]. Bei Benutzertests wurde das Szenario so arrangiert, dass die physikalischen Be-
sucher zum Informationszentrum des Museums gebracht wurden und die digitalen Besucher
(Web und virtuelle Welt) jeweils in eigene Rdume auf unterschiedlichen Etagen. Jeder Teilneh-
mer erhielt drei Fragen und die drei verschiedenen Benutzer sollten diese Fragen gemeinsam
beantworten. Dabei wurden zum Teil bewusst Fragen gestellt, die sich nur in einer Diskussion
beantworten liessen, wie zum Beispiel ,Welches Gemalde hat die Gruppe am stirksten beein-
druckt?”

Aus den Benutzerbefragungen ging hervor, dass die Besucher sich so intensiver mit den Ar-
tefakten auseinandersetzten. Durch die Interaktion mit den anderen Benutzern wurde der Mu-
seumsbesuch zum Erlebnis, die Eindriicke wurden laufend gemeinsam reflektiert.

4.1.3.4 MobiDenk

MobiDenk [KBB04] ist wiederum ein System, das fiir den PDA ausgelegt ist. Es fokussiert da-
bei auf Touristen und ist nur fiir die Anwendung im Freien gedacht, da die Positionierung
mittels GPS erfolgt. Das ,Denk” in MobiDenk steht fiir Denkmadler. So bietet das von den Ent-
wicklern implementierte Szenario den Benutzern detaillierte Informationen zu Denkmalern in
einem Park und zeigt auf der Karte die Position der verschiedenen Denkmaéler an. Kommt der
Tourist in die Nidhe eines Denkmals, kann er die Informationen dazu (in Form von Text, Audio
und Video) abrufen und sich diese auf dem PDA anschauen. Im Gegensatz zu Museen sind bei
Sehenswiirdigkeiten im Freien meist keine zusatzlichen Hintergrundinformationen verfiigbar.
MobiDenk tibernimmt also die Rolle eines Reisefiihrers, nur dass dieser nun fiir jeden indivi-
duell zur Verfiigung steht. Die Touristen kdnnen sich von MobiDenk auch eine Tour erstellen
lassen. Ahnliche Systeme sind Cyberguide [AAH*97] und CAERUS [NSTO05].
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Basierend auf den technischen Méglichkeiten des mExplorers, den Ideen aus den bisher vorge-
stellten Systemen und mit Riickbezug auf die Grundlagen aus dem Eventmarketing sollen nun
einige Szenarien vorgestellt werden, bei denen der mExplorer als Eventmarketing-Instrument
eingesetzt werden kénnte. Die Szenarien wurden eigenstdndig im Rahmen dieser Diplomarbeit
ausgearbeitet, dabei dienten die in Kapitel 3 vorgestellten Systeme lediglich als Inspiration.

5.1 Vorgehen

Szenarien sind ein wichtiges Element in der Softwareentwicklung, sie dienen der Beschreibung
der Anforderungen und formulieren die Basis zur Entwicklung eines neuen Systems [RF07].
Ein Szenario beschreibt, wie der Benutzer mit dem System interagieren wird. Da die Beschrei-
bung von Szenarien in natiirlicher Sprache und nicht formell erfolgt, erméglicht dies fiir die
Entwickler grossere Freiheiten und einen gewissen Interpretationsspielraum.

Deswegen wird fiir jedes der in diesem Kapitel vorgestellten Szenarien in einem ersten Teil
ausfiihrlich beschrieben, wie der mExplorer im jeweiligen Kontext eingesetzt werden soll, wel-
che Komponenten verwendet werden und wie die potentiellen Benutzer mit dem mExplorer
interagieren sollen. Da das eigentliche System schon besteht, handelt es sich dabei nicht um
eine konkrete Anforderungsspezifikation, sondern um ein rein beschreibendes Szenario, wel-
ches zeigt, wie die aktuellen Funktionen des mExplorers fiir den jeweiligen Event eingesetzt
werden kénnen. Falls dazu Anderungen am mExplorer notwendig sind oder dieser um zusétz-
liche Funktionen erweitert werden muss, wird dies ausdriicklich erwihnt.

Die Ideen fiir die Szenarien selbst stammen vom Autor dieser Arbeit. Es existieren demnach
noch keine Systeme, welche die beschriebenen Szenarien konkret umsetzen, die in Kapitel 3
vorgestellten Systeme dienten dabei lediglich als Inspiration.

Da es sich bei allen Szenarien um Projekte im Bereich Eventmarketing handelt, soll bei der
Ausarbeitung klar Riickbezug auf die in Kapitel 2 vorgestellten Theorien genommen werden.
Nach der Beschreibung erfolgt daher fiir jedes Szenario die konkrete Eventplanung anhand
der Schritte, wie sie in Abschnitt 2.1.6 vorgestellt wurden. Dazu gehéren die Situationsanaly-
se, die Definition der Ziele und Zielgruppen, die Ausarbeitung einer Eventmarketingstrategie
und das Aufstellen eines Budgets. Fiir jedes Szenario soll weiter die konkrete Massnahmenpla-
nung beschrieben werden und es soll aufgezeigt werden, wie die mogliche Marketingwirkung
analysiert und kontrolliert werden kann. Als letzter Schritt erfolgt die Integration des Events
in die restlichen Marketinginstrumente.

Falls bei den einzelnen Schritten die notwendigen Informationen nicht zuganglich waren, wur-
den Annahmen getroffen, dies betrifft vor allem die aufgestellten Budgets.
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5.2 Autosalon

Der Genfer Autosalon [aut08] stellt eine der wichtigsten Fachmessen der Automobilindus-
trie dar. Alljahrlich Anfang Mérz stellen die Autohersteller, Tuner und Zubehdorhersteller ihre
neuesten Entwicklungen der Offentlichkeit vor. Im Jahr 2007 fand der inzwischen 77. Auto-
salon statt. 730’000 Zuschauer besuchten das Palexpogebdude in Genf und besichtigten die
Stande der insgesamt 250 Aussteller, welche ca. 1000 Autos auf einer Fldache von 100’000m?
prasentierten. Der internationale Autosalon ist also ein Massenevent, der fiir die breite Offent-
lichkeit gedacht ist. Nicht nur potentielle Kdufer sondern auch technisch interessierte Leute
oder auch ganze Familien nehmen an dieser weltbekannten Veranstaltung teil.

5.2.1 Beschreibung

Der mExplorer soll am Autosalon als Event im Event fungieren. Anstatt dass der Besucher mit
Hilfe einer Papierkarte von Stand zu Stand lduft oder sich einfach von der Masse mittragen
lasst, tibernimmt der mExplorer die Funktion eines Guides, dhnlich dem in Abschnitt 4.1.2.2
vorgestellten Touristenszenario. Uber die verschiedenen Points of Interest findet der Besucher
von einer Attraktion zur ndchsten und kann sich vor Ort oder tiber den mExplorer selbst detail-
liert informieren. Da man auf dem mExplorer zu jedem Point of Interest auch eine HTML-Seite
einstellen kann, kénnen die Aussteller auf dieser Seite weiterfithrende Informationen zur Ver-
fligung stellen, fiir die es vielleicht an den Stdnden selbst keinen Platz hat. So kénnten die
Aussteller fiir jedes prédsentierte Auto auch eine kurze Videosequenz zur Verfiigung stellen
und dabei den Produktionsweg des Autos oder die aussergewohnlichen Eigenschaften pra-
sentieren. Die technischen Mdoglichkeiten des mExplorer bieten hier sehr viele Freiheiten. Da
das Palexpogebdude komplett mit WLAN abgedeckt ist, ist die technische Installation relativ
einfach.

Zu den POIs kommt die Annotationsfunktion hinzu. Besucher des Autosalons machen vor
allem eins; besichtigen und diese Eindriicke wollen sie festhalten. Nichts eignet sich da besser
als die Fotoannotationsfunktion des mExplorers, der das Foto auch gleich noch mit der Posi-
tion auf der Karte verlinkt. Jemand, der sich aufgrund eines anstehenden Autokaufes an den
Salon begibt, wiirde sich vielleicht gerne ein paar Audionotizen zum jeweiligen Auto machen
oder das Gesprach mit einem Berater festhalten. Wie in Abschnitt 4.1.2.3 erwéhnt, ist es mit
dem mExplorer méoglich, ein Reisetagebuch in Form einer HTML-Seite zu erstellen. Gibt der Be-
sucher den PDA am Autosalon wieder ab, kann er sich die HTML-Datei auf einen USB-Stick
speichern oder per E-Mail schicken lassen. So kann er seinen Besuch zu Hause nochmals reka-
pitulieren oder der Familie prasentieren.

Selbstverstandlich soll auch der Unterhaltungswert nicht zu kurz kommen, also wird auch
fiir das Szenario Autosalon die Wettbewerbsfunktion eingebaut. Quer tiber das Ausstellungs-
gebédude lassen sich die verschiedensten Aufgaben definieren. Die Fragen sollen jeweils nur
vor Ort beantwortet werden kénnen. Antworten finden sich am Stand oder lassen sich durch
ein Gespréch in Erfahrung bringen. Eine Kreativaufgabe wére zum Beispiel sich mit einer der
Hostessen im neuen BMW-Cabrio fotografieren zu lassen. Wer das ganze Auto mit Hostessen
fiillt, bekommt nattirlich mehr Punkte gutgeschrieben. Am Autosalon geht es um viele Zahlen
und Fakten, dazu lassen sich die unterschiedlichsten Fragen stellen.
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Téaglich erhalten die drei Teilnehmer mit der hochsten Punktzahl einen Sofortpreis. Unter allen
Teilnehmern, die eine gewisse Mindestpunktzahl erreichen oder alle Fragen beantwortet ha-
ben, werden ausserdem grissere Wettbewerbspreise (Auto, Reise, Geld) verlost.

Zusatzliche Punkte kénnen mit der Jagdfunktion (siehe Universitatsszenario 4.1.2.1) gesam-
melt werden, dies ist am Autosalon besonders spannend, da man im Menschengetummel den
Verfolger nur sehr schlecht erkennen kann. Die Spieler werden nicht die einzigen Menschen
sein, die am Autosalon mit einem PDA unterwegs sind.

Das Szenario fiir die Bearbeitung der Aufgaben sollte so aufgebaut sein, dass dabei moglichst
das ganze Messegebiet abgedeckt wird. Denkbar sind auch spezifische Szenarien fiir unter-
schiedliche Benutzergruppen (Sportwagen, Luxuswagen, 6kologische Fahrzeuge) oder aber
die Spieler konnen im Voraus angeben, welche Marken sie auf jeden Fall besuchen mchten.

5.2.2 Planung des Events

Wie in der Einleitung zu diesem Kapitel erkldrt, soll nun fiir das Szenario die Eventplanung,
wie sie in Abschnitt 2.1.6 beschrieben wurde, ausgearbeitet werden.

Dass die verschiedenen Szenarien die Charakteristika von Eventmarketing (Erlebnisorientie-
rung, Interaktivitit, Inszenierung und Eigeninitiierung) integrieren, versteht sich dabei von
selbst, schliesslich wurden die Szenarien speziell fiir Marketing Events entwickelt.

5.2.2.1 Situationsanalyse

Bei der Situationsanalyse geht es um die Kldrung der aktuellen Ist-Situation (siehe Abschnitt
2.1.6.1). Die einfachste und auch bekannteste Vorgehensweise ist dabei die SWOT-Analyse. Da
es bei den vorgestellten Szenarien nicht unbedingt um spezifische Unternehmen geht, wird
sich die SWOT-Analyse jeweils eher auf den durchzufiithrenden Anlass selbst als auf das da-
hinter stehende Unternehmen beziehen.

Klares Ziel der teilnehmenden Unternehmen am Autosalon ist die Vorstellung von neuen Pro-
dukten. Bestehende Kunden sollen davon iiberzeugt werden, dass die gew&hlte Marke innova-
tiv ist und sie sich vielleicht bald ein neues Auto leisten sollten, auf der anderen Seite versucht
man auch Neukunden zu gewinnen. Der Autosalon selbst stellt schon einen riesigen Event
dar, bei dem die Hersteller versuchen ihre Autos mit Erlebniswerten zu verkntipfen. Pompo-
se Lichter- und Videoshows sollen die Kunden an die Stinde locken. An den Stdnden selbst
versucht jeder Hersteller auf seine individuelle Art die ausgestellten Autos vorzustellen, oft
konnen die Besucher an einem Wettbewerb teilnehmen.

Das Szenario mit dem mExplorer ist bestens geeignet diese Aktivitdten zu unterstiitzen. Die
Aufgabenstellungen fithren die Besucher zu den Stdnden hin, ohne dass die Stinde besonders
auffillig gestaltet sein miissen (auch wenn sie das sicherlich trotzdem sein werden). Das L6-
sen der Aufgaben zwingt die Spieler zum Verweilen an den Stdnden, sie miissen sich mit den
ausgestellten Autos oder den vorhandenen Informationen auseinandersetzen, Interaktivitat ist
gefragt. An eine unterhaltsame Aufgabe werden sich die Besucher langer und besser erinnern,
als an einen glianzenden Prospekt oder eine hiibsche Hostesse. Schliesslich mochten die Aus-
steller, dass ihre Produkte dem Besucher moglichst lange in Erinnerung bleiben.
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Die Aussteller verfiigen iiber das nétige Know-how um Aufgabenstellungen zu definieren,
damit die Besucher auch diejenigen Informationen erhalten, die sie erhalten sollen. Finanziell
sollte das Szenario kein Problem darstellen. Die genannten Punkte sind alle auf der Starken-
Seite anzusiedeln. Bei den Schwéchen kénnte man anmerken, dass der mExplorer die Besucher
je nach Szenario zwingt die Stande in einer gewissen Reihenfolge zu besuchen bzw. Stande auf-
zusuchen, die sie vielleicht nicht interessieren. Gleichzeitig verpassen sie woméglich Sténde,
die sie sich eigentlich gerne angeschaut hitten. Das Szenario sollte also so ausgearbeitet sein,
dass die Teilnehmer auch Zeit haben, sich ausserhalb der Fragestellungen an den Stianden zu
informieren.

Wer den Autosalon besucht, der hat sicherlich auch Lust auf alle Aktivititen und Informa-
tionen, die der Event bietet. Der mExplorer unterstiitzt den Besucher bei der Eventteilnahme
und bietet ihm zusitzliche Unterhaltung. Besucher des Autosalons sind an Innovationen und
Technik interessiert, sie wollen auf dem neuesten Stand sein, daher sind sie sicherlich auch an
einer technischen Innovation wie dem mExplorer interessiert und probieren das Spiel gerne
aus.

Zu den Risiken gehort sicherlich die Konkurrenz. Der Einsatz des mExplorers macht nur Sinn,
wenn auch der Grossteil der Aussteller in das Szenario integriert wird. Weiter konnte von der
Besucherseite her ein zu geringes Interesse vorhanden sein, sich von einem Spiel durch den
Salon leiten zu lassen. Die Organisation des Szenarios sollte daher vom Veranstalter und nicht
von den Herstellern aus organisiert werden. Dadurch kann das Ganze auch gleich finanziert
werden und es werden keine Hersteller bevorzugt. Jedoch sollte man den Herstellern bei der
Gestaltung der Aufgaben fiir ihren Stand mdoglichst viele Freiheiten lassen.

Die diskutierten Punkte werden in Tabelle 5.1 zusammengefasst.

SWOT-Analyse Autosalon
Stirken Schwichen
Bietet zusdtzlichen Unterhaltungswert Vorgegebene Standorte
Integriert die vorhandenen Stande Verpassen / Zwangsbesuch von Stinden
Zusitzliche Interaktion an den Stinden Zu wenig Fokus auf natiirliche Exploration

Multimediale Informationen mit HTML
Know-how bei Ausstellern vorhanden
Unterstiitzt angestrebte Ziele

Chancen Risiken
Besucher sind an Innovation interessiert Konkurrenz muss in Kauf genommen werden
Starkere Erlebnisvermittlung Zu wenig Interesse seitens der Besucher

Langeres Verweilen an den Standen
Mehr Besucher an den Standen

Tabelle 5.1: SWOT-Analyse zum Szenario Autosalon

5.2.2.2 Ziele

Wie in Abschnitt 2.1.4 erwahnt, unterscheidet man bei den Zielen zwischen Kontaktzielen und
Kommunikationszielen.

Fiir den Autosalon bedeutet das Kontaktziel, dass man einen gewissen Anteil der Besucher,
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die am Autosalon ohnehin teilnehmen, zur Benutzung des mExplorers motivieren kann. Es
braucht also im Eingangsbereich des Palexpogebdudes oder an den Kassen oder sogar auf den
Tickets Hinweise auf den mExplorer und eine Wegbeschreibung zum Stand, wo die PDAs be-
zogen werden konnen. Da bei diesem Szenario davon ausgegangen wird, dass der mExplorer
vom Veranstalter selbst zur Verfiigung gestellt wird, stehen den Werbeméglichkeiten fiir die
Benutzung sehr viele Freiheiten offen. Eine weitere Moglichkeit das Kontaktziel zu erreichen
wire ein Hinweis auf der Homepage, wo der Besucher vielleicht gleich einen PDA fiir eine ge-
wisse Zeitspanne reservieren kann. Nattirlich muss bei aller Werbung auch beachtet werden,
wie viele PDAs tiberhaupt zur Verfiigung stehen bzw. dass sie in geniigender Menge bereit-
stehen. Denn falls ein Besucher motiviert ist den mExplorer auszuprobieren, wird er am Stand
nicht bereit sein lange auf einen PDA zu warten.

Der Stand des mExplorers, welcher im Eingangsbereich zu lokalisieren ist, sollte moglichst
attraktiv gestaltet sein, eine Videoprojektion konnte als Anziehungspunkt dienen. Zusatzlich
braucht es gentigend und kompetente Mitarbeiter am Stand selbst, die den Besuchern das Sys-
tem in moglichst kurzer Zeit komplett erklaren konnen. Weiter sollte das Team auch fiir Grup-
penanfragen geriistet sein.

Auf der strategischen Seite stehen die Kommunikationsziele. Bei diesem Szenario muss ausser-
dem zwischen den Zielen des Veranstalters und der Aussteller unterschieden werden. Der
Veranstalter mochte primér eine zusitzliche Attraktion bieten, der Besuch soll zum Erlebnis
werden. Die meisten Besucher sind nicht das erste Mal am Autosalon und sie méchten nicht
jedes Jahr dasselbe sehen. Der mExplorer bietet eine unterhaltsame Moglichkeit den Autosalon
zu besuchen. Als konkrete Ziele, wie sie in Abbildung 2.2 aufgelistet werden, kénnte man fiir
den Veranstalter Pflege des Zielgruppenkontaktes und Kundenbindung nennen. Ebenfalls kénnte
mit Hilfe des mExplorers eine Imageverbesserung angestrebt werden, wenn davon ausgegangen
wird, dass der regelmassige Besuch des Autosalons mit der Zeit als langweilig angesehen wird.
Mit dem mExplorer wird der Besuch wieder zum Erlebnis.

Auf der Seite der Aussteller stehen andere Ziele im Vordergrund. Der mExplorer fiihrt die
Besucher zu den Stdnden der Aussteller hin, wo sie aufgrund der Aufgabenstellungen eine ge-
wisse Zeit verweilen miissen. Der mExplorer dient ihnen also zur Aktivierung der Zielgruppen.
Grossere Marken werden vor allem daran interessiert sein, dass die Spieler moglichst lange
an ihren Standen interagieren und moglichst viele Informationen aufnehmen. Kleinere, unbe-
kanntere Marken sind wahrscheinlich schon damit zufrieden, wenn der mExplorer ihnen eine
grossere Anzahl Besucher beschert. Thnen dient das System also zur Erhéhung des Bekanntheits-
grades. Wichtig fiir beide wird jedoch sein, dass die gestellte Aufgabe fiir die Spieler unter-
haltsam ist, denn nur ein positives und eindriickliches Erlebnis verankert sich langfristig im
Gedéchtnis der Besucher. Miissen die Spieler nur herausfinden, wie viel PS die neue Corvette
hat, werden sie sich an diese Aufgabe schlechter erinnern, als wenn sie herausfinden miis-
sen, wo denn der Ersatzreifen einer Corvette angebracht ist und sie ein Foto davon schiessen
missen. Nebst der Vermittlung von Sachinformationen muss dem Besucher also ein positives
emotionales Erlebnis bereitet werden. So greift der Besucher beim nachsten Autokauf auf die
ihm nun sympathische Marke zuriick oder er erinnert sich nun viel besser an ein bestimmtes
Produkt.
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5.2.2.3 Zielgruppen

Die Zielgruppe sind die Besucher des Autosalons, es handelt sich also um eine unternehmen-
sexterne Zielgruppe. Die Zielgruppendefinition und die Ausformulierung der Kontaktziele fiir
den Autosalon selbst ist Sache der Marketingabteilung der Veranstalter. Jeder Besucher ist
demnach ein potentieller Nutzer des mExplorers. Als mogliche Verfeinerung dieser Definiti-
on konnte angenommen werden, dass eher solche Besucher motiviert werden sollten, die den
Besuch des Autosalon als Ausflug ansehen. Diese Zielgruppe ist daran interessiert, moglichst
viel zu sehen und sich breit zu informieren. Ein Besucher, der nur an ein, zwei Marken oder
vielleicht an einer bestimmten neuen Technik interessiert ist, wird sich ungern von solch einem
Spiel ablenken lassen. Besucher, die im Voraus noch nicht so genau wissen, was sie sich an-
schauen werden und sich wihrend des Besuches eher von den Massen und den verschiedenen
Attraktionen leiten lassen, formieren also die Zielgruppe fiir den mExplorer.

Wie bereits erwidhnt, sollte in Erwédgung gezogen werden verschiedene Szenarien zu entwi-
ckeln, so dass man gewisse Grundinteressen (Sportwagen, Oldtimer, Familienauto oder Oko-
logie) der Besucher berticksichtigt und diese durch das Spiel automatisch auch zu denjenigen
Stinden finden, die sie auch interessieren. Wobei man sich nicht nur auf diese Stande beschrian-
ken sollte. Die Zielgruppe sollte demnach in gewisse Untergruppen segmentiert werden, fiir
die jeweils ein eigenes Szenario zur Verfiigung steht.

5.2.2.4 Strategie

Zu Formulierung der Event-Strategie miissen die sechs W-Fragen (siche Abschnitt 2.1.6.4) be-
antwortet werden:

e Wer: Eventmarketing-Objekte sind die Stinde der Aussteller, diese werden durch die
Aufgabenstellungen zusitzlich inszeniert.

e Wem: Wie in der Beschreibung des Szenarios erklirt, formieren die Besucher eine tiberge-
ordnete Zielgruppe, welche allenfalls in Untergruppen zu segmentieren ist. Da eher diese
zusitzliche Segmentierung die eigentliche Zielgruppendefinition darstellt, kann man von
einer Differenzierungsstrategie (siehe Abschnitt 2.1.6.4) sprechen.

e Was: Zu den Botschaften gehoren die Marketingziele der jeweiligen Aussteller, sie defi-
nieren die Aufgabenstellungen und legen so die zu vermittelnden Botschaften fest.

¢ Mit was: Eventmarketinginstrument ist der mExplorer selbst, dies gilt fiir alle in diesem
Kapitel erarbeiteten Szenarien. In diesem Falle dient er dem Infotainment, der mExplorer
soll die neuen Produkte (Autos) auf eine unterhaltsame Art und Weise vorstellen.

e Wie: Die Inszenierung selbst ist der Beschreibung in Abschnitt 5.2.1 zu entnehmen. Zu
den Inszenierungsrichtlinien gehort, dass auf die Corporate Designs von den einzelnen
Ausstellern Riicksicht genommen wird. Demnach sollten die Aussteller ihre Points of
Interest selbst ausgestalten. Das Interface selbst sollte jedoch neutral gestaltet sein und
sich an den Marketingrichtlinien des Veranstalters ausrichten.

e Wie oft: Jeder Besucher darf nur einmal am Spiel teilnehmen, dies verringert die Be-
nutzerzahl und ist n6tig, weil nicht unendlich viele PDAs zur Verfiigung stehen. Ansons-
ten steht der mExplorer iiber alle Tage des Autosalons und zu den normalen Offnungszei-
ten zur Verfligung. Der Autosalon selbst findet einmal pro Jahr und wihrend der Dauer
von zwei Wochen statt.
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Werden die Aussagen zur Event-Intensitdt (Wie?) und den Event-Zielgruppen (Wem?) kombi-
niert, kann von einer konzentrierten Differenzierungsstrategie gesprochen werden. Der mExplorer
wird am Autosalon eingesetzt, ein Event, der nur einmal pro Jahr stattfindet, jedoch werden
moglichst viele Zielgruppensegmente angesprochen und mit Hilfe von unterschiedlichen Sze-
narien spezifisch aktiviert.

Inhaltlich ausgefiillt wird eine Mischung zwischen Imageprofilierungs- und Erlebnisstrategie
angestrebt (siehe Abschnitt 2.1.6.4).

5.2.2.5 Budgetierung

Fiir die in diesem Kapitel vorgestellten Szenarien soll jeweils kein detaillierter Budgetplan aus-
gearbeitet werden, da dazu schlichtweg die nétigen Informationen weder vorhanden noch zu-
géanglich sind. Anstatt dessen wird fiir jedes Szenario ein kurzes Business-Modell aufgefiihrt,
damit ersichtlich wird, welche Kosten anfallen und wie diese allenfalls finanziert werden kénn-
ten. Die meisten Kosten werden dabei in Form von Arbeitszeit und weniger in Form von ma-
teriellen Dingen auftreten. Das Kostenmodell orientiert sich dabei an der Liste aus Abschnitt
2.1.6.5.

1. Planungskosten

¢ Entwicklung der Marketingstrategie

e Entwicklung der verschiedenen Szenarien
2. Vorbereitungskosten

¢ Beschaffung der technischen Infrastruktur (Server, PDAs)
* Anpassung der Software

¢ Erstellung der digitalen Karten

¢ WLAN-Ausmessung des Palexpogebdudes

¢ Anfragen bei den Ausstellern und gemeinsame Erarbeitung der Aufgabenstellun-
gen und Integration dieser in die Szenarien

¢ Direktwerbung fiir das Spiel
3. Durchfiihrungskosten

e Technische Infrastruktur fiir den Stand

¢ Keine Standmiete, oder WLAN-Kosten, da Durchfithrung durch den Veranstalter
selbst

* Arbeitszeit der Standmitarbeiter und Spielleiter

¢ Preise fiir Sieger, Wettbewerbspreise
4. Nachbereitungskosten
¢ Aufarbeitung der Benutzerdaten fiir die Aussteller
Die Kosten sollen dadurch finanziert werden, dass die Aussteller fiir das Einstellen von Mul-

timediainhalten (POIs) und das Positionieren einer Aufgabe an ihrem Stand dem Veranstalter
einen gewissen Betrag entrichten miissen.
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5.2.2.6 Massnahmenplanung

In Abschnitt 2.1.6.6 wurde erklirt, dass zur Planung der Einzelmassnahmen die Inszenierungs-
elemente Vorfeld, Umfeld, Hauptfeld und Nachfeld ausgearbeitet werden miissen.

Das Vorfeld dient der Umsetzung der Kontaktziele, die potentiellen Teilnehmer miissen fiir den
Anlass motiviert werden. Die restlichen Marketinginstrumente (vor allem die Direktwerbung)
miissen demnach dazu eingesetzt werden, dass fiir das Spiel gentigend Interesse geweckt wird.
Der Veranstalter sollte also auf seiner Webseite (www.salon-auto.ch) auf die Benutzungsmog-
lichkeit des mExplorers hinweisen. Vielleicht kénnte dazu ein kurzes Video oder eine Flash-
Animation erstellt werden, welche sich die Besucher der Webseite anschauen kénnen. Weiter
sollten in den Broschiiren oder sogar auf den Tickets Hinweise fiir den mExplorer angebracht
werden. Der Versand von Direktwerbung oder auch Plakat- oder Fernsehwerbung ist nicht
notwendig bzw. nur wenig sinnvoll. Plakatwerbung sollte erst im Hauptfeld eingesetzt wer-
den, damit die Besucher des Autosalons nochmals direkt angesprochen werden kénnen.

Wie schon erwéhnt, kénnte man auf der Webseite ein Reservierungssystem einrichten, wo sich
die Besucher einen PDA fiir eine gewisse Zeitspanne reservieren kénnen.

Weiter gehort zum Vorfeld auch die Ausarbeitung des Wettbewerbes, die Beschaffung der Prei-
se und nattirlich die Hinweise auf die méglichen Wettbewerbsgewinne und die zu gewinnen-
den Sofortpreise.

Der Rahmen fiir den Event wird im Umfeld definiert. Die Lokation ist durch den tibergeord-
neten Event, Autosalon, schon gegeben. In dieser Phase gilt es nun die nétige technische In-
frastruktur zu schaffen. Der Stand muss aufgebaut und der Server eingerichtet werden. Weiter
sollten die Clients und die dazugehorigen Szenarien auf ihre Funktionalitit getestet werden. Es
miissen gentigend PDAs und Ekahau-Tags (zur Positionierung) zur Verfiigung stehen. Weiter
muss auch daran gedacht werden, dass fiir die mobilen Gerite auch gentigend Ladestationen
bereitstehen, da vor allem die PDAs nur tiber eine begrenzte Batteriedauer verfiigen. Da die
Szenarien moglichst die ganze Messe umfassen, muss mit einer Dauer von ein bis drei Stun-
den gerechnet werden. Bestenfalls sollten also auch Ersatzakkus beschafft werden, damit man
wihrend des Anlasses moglichst wenig PDAs aufladen muss und so alle PDAs zur gleichen
Zeit eingesetzt werden konnen.

Die Betreuer miissen instruiert und auf ihre Aufgabe vorbereitet werden. Wenn méglich sollten
sie selbst zumindest einen Teil eines Szenarios durchspielen. Dies kann gleich als Test genutzt
werden.

Das Hauptfeld beinhaltet die Vermittlung der eigentlichen Botschaft, also die konkrete Durch-
fithrung des Anlasses. Hier geht es um das angesprochene Infotainment, den Spielern werden
die verschiedenen Informationen und Botschaften der Hersteller in Form einer unterhaltsa-
men Aufgabe vermittelt. Die Aussteller sollten dabei beachten, dass sie nicht nur Unterhaltung
ermoglichen, sondern auch ihre Eventmarketing-Ziele umsetzen kénnen. Die zu 16sende Auf-
gabe soll die Spieler also zur Interaktion mit den ausgestellten Produkten und Informationen
zwingen. Zum Hauptfeld gehoéren auch die Pramierung der jeweiligen Tagessieger und die
Uberreichung der Preise.

Das Nachfeld soll die Wirkungen des Hauptfeldes verstarken. Auf der Webseite des Veranstal-

ters sollte tiber das Spiel berichtet werden, ausserdem werden in diesem Falle im Nachfeld die
Gewinner des Wettbewerbes ermittelt und die Preise versandt. Zu einem spéteren Zeitpunkt
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koénnte man den Teilnehmern einen Gutschein fiir eine Eintrittskarte (oder zumindest Rabatt)
fiir das nachste Jahr versenden.

Da die Adressen der Teilnehmer auch den Ausstellern zur Verfiigung stehen, konnen auch
diese mit eigenen Massnahmen fiir zusétzliche Erinnerungswirkungen sorgen. Zum Nachfeld
gehort ausserdem, dass die Teilnehmer die Moglichkeit haben, sich ihr durchgespieltes Szena-
rio (inklusive der gemachten Annotationen) als HTML-Seite zur Verfiigung stellen zu lassen.
So konnen sie ein Erinnerungsstiick mit nach Hause nehmen, das sie spéter noch einmal be-
trachten konnen.

5.2.2.7 Kontrolle

Die Wirkungs- und Erfolgskontrolle besteht aus den drei Kontrollverfahren Pramissenkontrolle,
Ablaufkontrolle und Erfolgskontrolle (siehe Abschnitt 2.1.6.7).

Die Primissenkontrolle tiberpriift die Planung, dabei sollte analysiert werden, ob das System er-
folgreich fiir das Szenario angepasst werden konnte (Gebdudekarten, Interface, Vermessung).
Weiter sollte tiberpriift werden, ob die Zusammenarbeit mit den Ausstellern bei der Ausge-
staltung der Aufgaben gut funktioniert hat und ob diese zur Zufriedenheit der Aussteller um-
gesetzt wurden. Die Aussteller sollten ausserdem Feedback geben, ob sie ihre Botschaften mit
Hilfe der Aufgaben auch wirklich {ibermitteln konnten oder ob der mExplorer die Ubermitt-
lung zumindest unterstiitzt hat.

In der Ablaufkontrolle wird die inhaltliche und zeitliche Abfolge tiberpriift. Waren die Aufga-
benstellungen verstdndlich und machten sie Spass? Wurden die zu den Points of Interest geho-
renden HTML-Seiten sinnvoll und ansprechend ausgestaltet? Weiter sollte analysiert werden,
ob gentigend PDAs zur Verfligung standen oder ob man viele Besucher vertrosten musste.
Hatten die Spieler gentigend Zeit um ein komplettes Szenario durchzuspielen? Waren die ver-
schiedenen Stinde in gentigender Weise abgedeckt?

Die Ergebniskontrolle soll tiberpriifen, ob der Event auch zu den gewtinschten Wirkungen ge-
fithrt hat, dies gestaltet sich meistens recht schwierig. In diesem Fall sollte man den Spielern
nach der Teilnahme einen Fragebogen zum Ausfiillen abgeben. Der Fragebogen ermoglicht
die Teilnahme am Wettbewerb (sammelt also auch die Adressen) und sollte einige Fragen dazu
beinhalten, wie den Spielern die Teilnahme gefallen hat.

Als letzter Punkt sollte ausserdem kontrolliert werden, ob die Kosten durch den Verkauf der

Aufgabenstellungen gedeckt werden konnten oder ob man zusétzliche Gelder braucht. Schliess-
lich kann man von den Besuchern fiir die Benutzung keine Entschddigung verlangen.

5.2.2.8 Integration in den Kommunikationsmix

Die Integration ist vor allem fiir die Aussteller wichtig. Sie miissen ihre Aufgabenstellungen
formal und inhaltlich auf ihren Stand abgleichen. Die Points of Interest miissen an das Corpo-
rate Design der Broschiiren angepasst sein. Die Aufgabenstellungen miissen die Anordnung
und die zur Verfiigung stehenden Informationen der Stande berticksichtigen.

Die zeitliche Integration gestaltet sich relativ einfach, schliesslich wird das Spiel wahrend der
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gesamten Dauer des Autosalons zur Verfiigung gestellt.

Das Eventmarketing steht hier ganz klar im Verbund mit einer Messe (siehe Abschnitt 2.1.6.8),
es handelt sich um einen Event im Event.

5.3 IKEA

Der multinationale Einrichtungskonzern IKEA wurde 1943 in Schweden von Ingvar Kamprad
gegriindet, heute ist IKEA die grosste Haushaltsmobelmarke der Welt [ike08]. Das Unterneh-
men beschiftigt inzwischen 118’000 Mitarbeiter in 40 Landern und generiert einen Jahresum-
satz von mehr als 19 Milliarden Euro. Die Marke IKEA ist jedem bekannt und steht fiir M&bel
und Einrichtungsgegenstiande, die sich jeder leisten kann. In den weltweit 234 Einrichtungs-
hadusern wird der Grossteil der IKEA Produkte in echten Wohnsituationen gezeigt, dies be-
dingt eine grosse Einkaufsfliche und stellt damit die Ideale Umgebung fiir die Verwendung
des mExplorers dar. Im Jahr 2006 wurden die verschiedenen Einrichtungshduser von insgesamt
522 Millionen Menschen besucht. Das Sortiment von IKEA umfasst inzwischen 9’500 Produkte
und diese sollen nun auch mit dem mExplorer erkundet werden kénnen. In der Schweiz stehen
dazu sieben Einrichtungshduser zur Verfiigung.

IKEA ist bekannt fiir seine innovativen und speziellen Marketingaktionen, so fand zum Bei-
spiel im Januar 2008 in den grossen Bahnhofen der Schweiz ein Weihnachtsbaum-Wettwerfen
statt [ike08], welches einen Riickbezug auf eine alte schwedische Tradition hat. Zudem gibt
es stets neue Wettbewerbe, bei denen Produkte oder Einkaufsgutscheine gewonnen werden
konnen.

5.3.1 Beschreibung

Das Szenario fiir den mExplorer sieht vor, dass innerhalb von einer oder mehreren Wochen an
jedem Tag ein anderes Produkt gewonnen werden dann. Die Sieger erhalten 100% Rabatt, das
zweitplatzierte Team 90%, das drittplatzierte 80%, usw. Der Rabatt ist jedoch nur an diesem Tag
und nur fiir das spezifische Produkt oder die Produktekombination (z.B. Bett inklusive Inhalt
und Wiésche) giiltig. Der zu gewinnende Rabatt stellt also die Motivation fiir die Teilnahme dar.

Die Spieler nehmen in Zweierteams am Event teil, dies passt auch gut zu den allgemeinen Ziel-
gruppen von IKEA (junge Paare, Studenten, junge Eltern). Jedes Team erhilt einen PDA und
drei grosse Fotos, auf denen ein Badezimmer, ein Schlafzimmer und ein Esszimmer bzw. eine
Kiiche abgebildet sind, die jeweils mit Produkten von IKEA zusammengestellt wurden. Die
Aufgabe der Spieler ist es nun innerhalb einer vorgegeben Zeit (eine Stunde) moglichst viele
der abgebildeten Produkte im IKEA-Einrichtungshaus zu finden. Vor Ort miissen die Spieler
dann eine Frage zu diesem Produkt beantworten oder eine Aufgabe erfiillen.

Auf dem PDA sehen die Spieler eine Karte des Einrichtungshauses dhnlich dem Universitatss-
zenario in Abschnitt 4.1.2.1, ihre aktuelle Position und natiirlich die verschiedenen Aufgaben,
die nur vor Ort beantwortet werden konnen. Auf der Karte sind die verschiedenen Produkte-
kategorien eingezeichnet, damit die Karte auch wirklich eine Navigationshilfe darstellt.
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Da an den Mobelstiicken immer detaillierte Produktinformationen vorhanden sind, gestaltet
sich die Definition der Fragen relativ einfach. Als mogliche Aufgaben sind folgende denkbar:

e Zusammenstellen einer Mébelkombination (Decken eines Tisches) und als Antwort ein
Foto davon

Moglichst detailgetreue Handzeichnung (iiber den PDA) eines Gegenstandes

Zusammenbau eines Mobelstiickes (IKEA-Mitarbeiter stoppt die Zeit)

Schitzfragen

Vorteil dieser Form der Aufgaben ist, dass es sich um Kreativaufgaben handelt und somit kén-
nen sie unterschiedlich bewertet werden. Umso besser die Teams die Aufgabe 16sen, umso
mehr Punkte erhalten sie. Bei der Beantwortung der Wissensfragen ist nur eine einheitliche
Bewertung moglich, Wettbewerbsfaktor ist dabei nur die Zeit. Ausserdem erhdhen die Kreati-
vaufgaben den Spassfaktor.

Weitere Punkte kénnen die Teams durch die Beantwortung von spezifischen Fragen zu der
Marke IKEA selbst sammeln. Diese Aufgaben sind jeweils an den Informationsstanden lokali-
siert. Jedes Einrichtungshaus verfiigt tiber mehrere solche Informationsstdnde, an denen man
normalerweise Produkte bestellt oder einen IKEA-Mitarbeiter ansprechen kann, damit dieser
einem Fragen zu einem Produkt beantwortet.

Auch beim Szenario fiir IKEA soll die Jagdfunktion verwendet werden, schliesslich nehmen
mehrere Teams zu gleichen Zeit teil. Gesetzt der Fall, dass der Event zu normalen Offnungszei-
ten stattfindet, ist die Lokalisierung der gegnerischen Teams in der Menschenmasse schwierig.
Auch mit der Jagdfunktion werden Punkte gesammelt.

Ist die Zeit abgelaufen, konnen keine Fragen mehr beantwortet werden und die Teams miissen
die PDAs zurtickgeben. Da der mExplorer auch fahig ist, die abgelaufene Route aufzuzeichnen,
konnten fiir die Teams, die kiirzere Distanzen zuriickgelegt haben, zuséitzliche Punkte verge-
ben werden.

Wie schon erwihnt, hat IKEA enorm grosse Besucherzahlen, also werden an einem solchen
Event sehr viele Personen teilnehmen wollen, daher muss eine klare Zeitplanung definiert wer-
den. Die Organisation des Anlasses wird im nédchsten Abschnitt behandelt, empfohlen wird
jedoch, dass jeweils die zehn besten vom Vormittag und die zehn besten vom Nachmittag bzw.
Abend ermittelt werden. Die Siegerehrung findet dann jeweils im Restaurant des Einrichtungs-
hauses statt, wo sich die Spieler auch gleich verpflegen kénnen.

Fir den PDA konnte ausserdem ein zusétzliches Interface entwickelt werden, auf dem die
drei abgegeben Fotos ersichtlich sind. Am Anfang sind auf den Bildern nur die Umrisse der
Gegenstande zu erkennen. Durch die korrekte Beantwortung der Aufgaben wird der Gegen-
stand dann abgebildet. So konnen die Teilnehmer den Fortschritt ihres Spiels erkennen. Weiter
sollten tiber den PDA auch der aktuelle Punktestand der restlichen Teams und die Lésungen
der gegnerischen Teams zu den Kreativaufgaben ersichtlich sein.

Eine weitere Herausforderung wire den Event nachts bzw. im abgedunkelten Einrichtungs-

haus durchzufiihren. Diese wiirde sowohl das Lokalisieren der Produkte erschweren, als auch
zu grosserem Spass fiihren.
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5.3.2 Planung des Events

Auch beim Szenario IKEA sind die Grundelemente Erlebnisorientierung, Interaktivitat, Insze-
nierung und Eigeninitiierung gegeben.

5.3.2.1 Situationsanalyse

IKEA verkauft relativ giinstige Mdbel und verfiigt tiber ein sehr breites Sortiment, welches
stetig erweitert wird, nur selten werden Mobelstiicke aus dem Programm genommen. Weiter
besitzt IKEA ein sehr ausgekliigeltes Produktions- und Logistikverfahren, so ist es moglich die
Herstellungskosten sehr tief zu halten. Dies funktioniert jedoch nur, wenn die Produkte in gros-
sen Mengen hergestellt werden konnen. Ziel des Marketings ist es also von den Mdébelstticken
so viel wie moglich zu verkaufen. Deswegen wird stetig eine gewisse Menge von Produkten zu
Aktionspreisen verkauft (meist saisonal bedingt). Weiter fithrt IKEA durchs Jahr hindurch zu
bestimmten Anldssen oder aufgrund von Jubilaren Aktionswochen durch. Wahrend diesen ist
jeweils pro Tag ein Produkt zu stark reduziertem Preis zu kaufen, die Liste der Produkte wird
im Voraus verdffentlicht. Praktisch immer fiihrt eine solche Aktionswoche zu einem riesigen
Andrang bei den verschiedenen Einkaufshausern.

Genau diese Idee wird nun mit dem mExplorer integriert. Anstatt stundenlang an den Infor-
mationsstanden anstehen zu miissen, sollen sich die Besucher ihren Rabatt auf spielerische Art
und Weise verdienen. IKEA verfiigt also tiber das nétige Know-how eine solche Aktion umzu-
setzen und weiter wird den Kunden ein unterhaltsames Erlebnis geboten, anstatt dass sie sich
einer abschreckenden Menschenmasse aussetzen miissen. Ein weiterer Vorteil ist, dass sich die
Kunden so nicht nur mit dem Aktionsangebot, sondern auch mit den restlichen Produkten
auseinandersetzen miissen. Wird das Szenario geschickt inszeniert, fiihrt das Spiel die Kunden
gleich zu den Produkten, die passend zum Aktionsangebot sind.

Nattirlich stellt sich die Frage, ob mit dieser Form der Aktion gleich viele Leute angelockt und
gleich viele Produkte abgesetzt werden konnen wie bei den bisherigen Aktionstagen.

Weiter ist offen, ob die Konsumenten tiberhaupt Lust auf ein solches Spiel haben oder ob sie
lieber einfach fiir ein Aktionsangebot anstehen wollen. Diesem Risiko wird jedoch entgegenge-
wirkt, indem das Spiel mit einem viel grosseren Rabatt lockt. Es wire nicht moglich allen po-
tentiellen Kunden das Produkt mit einer Reduktion von 90% oder 80% anzubieten. Ein weitaus
grosseres Risiko stellt die Besuchermenge dar. Man miisste wahrscheinlich jede volle Stunde ei-
ne neue Gruppe mit 30-50 Spielern starten lassen, um der Masse Herr zu werden. Dies bedingt
eine grosse Menge an PDAs und erfordert, dass die Software mit einer so grossen Benutzer-
menge klarkommt.

Die Situationsanalyse wird in Tabelle 5.2 zusammengefasst.

5.3.2.2 Ziele

Die Erreichung des Kontaktzieles sollte fiir IKEA kein Problem darstellen. Es besteht ganz ein-
fach darin moglichst viele Kunden fiir die Teilnahme am Spiel zu begeistern. IKEA wird zur
Kontaktherstellung die Homepage und Plakatwerbung nutzen. Auf der Homepage konnte
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SWOT-Analyse IKEA

Starken Schwichen
Bietet den Besuchern ein Erlebnis Normale Aktion vielleicht besser
Andere Produkte werden integriert Zwang zum Spiel fiir die Aktion
Innovative Idee, bringt Werbeprasenz Enormer zusitzlicher Aufwand
Grosser Kundenansturm
IKEA verfiigt tiber Erfahrung
Passt zur Zielgruppe
Einrichtungshaus bestens geeignet
IKEA kann mit Massen umgehen

Chancen Risiken
Mehr Produktverkdufe Kunden haben keine Lust auf Spiel
Verbesserung Image Spiel ist der Masse nicht gewachsen

Kunden setzen sich mit Produkten auseinander

Tabelle 5.2: SWOT-Analyse zum Szenario IKEA

man ausserdem ein Flash-Spiel einrichten, welches in den Umgang mit dem mExplorer ein-
fithrt. Weiter sollte eine Broschiire erstellt werden, in der die Aktionen pro Tag aufgelistet sind.
Sind die Aktionstage tiber einen ldngeren Zeitraum verteilt, kbnnte man einen kleinen Kalen-
der beilegen. Zusitzlich sollten die Einkaufshauser selbst als Werbefldche genutzt werden. Dort
kann man die Broschiiren auflegen, Plakate anbringen oder gleich direkt an den Produkten auf
den jeweiligen Aktionstag hinweisen.

Am Aktionstag selbst braucht es geniigend Informationsstinde, wo man sich fiir das Spiel
anmelden und einen PDA zur Benutzung beziehen kann. Das Problem wird dabei nicht die
Kontaktherstellung, sondern der Umgang mit der anstromenden Masse sein.

Bei den strategischen Zielen steht ein Ziel im Vordergrund, das im klassischen Eventmarke-
ting eher wenig verbreitet ist, das Szenario verfolgt ndmlich in erster Linie Verkaufsforderung.
Der Event dient also primér der Erreichung von 6konomischen Zielen. Es sollen moglichst viele
Kunden dazu motiviert werden das Aktionsprodukt zu kaufen. Nattirlich verpflichtet die Teil-
nahme nicht zum Kauf, jedoch darf pro Aktionstag nur einmal teilgenommen werden. Weiter
wird mit solch einem innovativen Event auch Imageverbesserung angestrebt. Im Gegensatz zu
den normalen Aktionen soll das Szenario auch dazu fithren, dass die Kunden verwandte bzw.
passende Produkte betrachten und diese vielleicht auch kaufen. Ein solcher Event dient selbst-
verstandlich auch der Pflege des Zielgruppenkontaktes. So kénnte man die Teilnahme mit der
Verpflichtung zum IKEA-Family Programm verbinden. Nur wer Mitglied ist, darf am Spiel
teilnehmen, natiirlich ist die Anmeldung zu IKEA-Family vor Ort moglich.

Es sollte jedoch auch bei der Verfolgung von 6konomischen Zielen darauf geachtet werden,
dass die Kunden eine Erinnerung mit nach Hause nehmen. Sie sollen IKEA als junge, innova-
tive und moderne Marke im Gedéchtnis verankern. Das Spiel soll ein Erlebnis sein und nicht
nur Mittel zum Zweck. Denkbar wire auch das Spiel unabhéngig von Aktionen durchzufiihren
und die Sieger mit Gutscheinen zu belohnen.
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5.3.2.3 Zielgruppen

Zielgruppe von IKEA sind laut offiziellen Angaben junge Paare, Familien mit kleinen Kin-
dern, Studenten oder Singles mit geringen finanziellen Mitteln. Die Illustrationen der Kataloge
stellen die Wohnsituationen dieser Zielgruppen nach. Es gibt oft Sonderaktionen, die beson-
ders Familien ansprechen und an IKEA binden sollen, dazu gehort auch das IKEA-Family Pro-
gramm.

Genau diese Zielgruppe wird auch mit dem mExplorer angesprochen. Altere Leute werden
sich weniger fiir ein mobiles Spiel begeistern lassen. Junge Leute, die froh sind, wenn sie ihre
Wohngemeinschaft mit giinstigen Mobelstiicken einrichten kénnen, werden motiviert sein fiir
ihren Rabatt zu kimpfen. Der Spielspass soll dabei im Vordergrund stehen.

5.3.2.4 Strategie

Wer: Eventmarketing-Objekte sind die Produkte, die jeweils zur Aktion angeboten wer-
den. Hinzu kommen damit verwandte oder dazu passende Produkte, die moglichst in
das jeweilige Szenario einzubeziehen sind.

Wem: Es handelt sich um eine unternehmensexterne Zielgruppe, konkret werden die in
Abschnitt 5.3.2.3 erwihnten Zielgruppen angepeilt, damit handelt es sich um eine Diffe-
renzierungsstrategie.

Was: Botschaften stehen eher im Hintergrund, da mit den Events 6konomische Ziele ver-
folgt werden.

Mit was: Eventmarketinginstrument ist wiederum der mExplorer selbst.

Wie: Da der Event in den Einrichtungshdusern stattfindet, stellt die Einhaltung des Cor-
porate Designs kein Problem dar, jedoch muss diesem bei der Werbung fiir die Events
Beachtung geschenkt werden. Ausserdem sollten Symbole und Farben des Interfaces des
mExplorers an das Corporate Design von IKEA angepasst werden.

Wie oft: Die Menge der Events wird durch die Menge der Produkte definiert, die ver-
glinstigt angeboten werden sollen. Pro Tag wird ein Produkt angeboten und jeder Kun-
den darf pro Tag nur einmal am Spiel teilnehmen. Die Sieger werden zweimal pro Tag
ermittelt.

5.3.2.5 Budgetierung

1.

2.
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Planungskosten

¢ Entwicklung der Marketingstrategie

e Entwicklung der verschiedenen Szenarien
Vorbereitungskosten

* Beschaffung der technischen Infrastruktur (Server, PDAs)

e Aufbau eines WLAN-Netzwerkes (wenn nicht vorhanden)
¢ Anpassung der Software

Erstellung der digitalen Karten

WLAN-Ausmessung der Einrichtungshéduser

Werbemassnahmen fiir die Aktionstage (Plakate, Inserate, Homepage, etc.)



5.3 IKEA

3. Durchfiihrungskosten

* Arbeitszeit der Mitarbeiter fiir die Betreuung
¢ Rabattkosten fiir die Aktionsprodukte
e Logistikkosten (Parkplatzwichter, etc.)

4. Nachbereitungskosten

e Berichterstellung auf der Homepage
* Marketinganalysen

Die Kosten miissen durch das Marketingbudget getragen werden, dabei wird davon ausgegan-
gen, dass die Aktionstage zu stark erhhten Umsétzen fiithren, was die Kosten wieder wettma-
chen sollte.

5.3.2.6 Massnahmenplanung

Das Vorfeld ist das Spielfeld fiir die restlichen Marketinginstrumente. Das Marketing muss da-
fiir sorgen, dass moglichst viele potentielle Kunden von den Aktionstagen erfahren. Dazu ge-
horen Hinweise auf der Webseite von IKEA, Plakatwerbung, Hinweise in den Einrichtungs-
héusern selbst und Broschiiren, damit sich die Kunden die fiir sie interessanten Tage auch
vormerken konnen. IKEA-Family Mitglieder konnten per Direktversand informiert werden,
schliesslich verfiigt IKEA tiber die Adressen dieser Kunden.

Wichtig ist ausserdem, dass die Aktionsprodukte gezielt ausgesucht werden, es miissen Pro-
dukte sein, die tiber einem gewissen Preisniveau liegen, nur dann lohnt sich auch der zusétzli-
che Absatz. Sofas, komplett ausgestattete Betten, Kleideraufbewahrungssysteme inklusive In-
halt, Kiichen, Tische mit Stiihlen oder auch ganze Kinderzimmer sind mogliche Kandidaten.
Der Erfolg ist umso grosser, wenn sich die Kunden ein Produkt kaufen (kénnen), das sie sich
normalerweise nicht leisten wiirden. Nur der Rabatt gibt ihnen die Moglichkeit.

Auch die Ausarbeitung der Szenarien und die Anpassung der Software gehéren zu den Tatig-
keiten des Vorfeldes.

Die Lokationen sind durch die Einrichtungshduser gegeben. Damit man mit dem Ansturm der
Massen klarkommen kann, sollten die Events gleichzeitig in mehreren Einkaufshiuser statt-
finden, so verteilen sich die Kunden auf die verschiedenen Regionen. Weiter muss innerhalb
der Tatigkeiten zum Umfeld das WLAN-Netz konfiguriert oder sogar aufgebaut werden. PDAs
und Ekahau-Tags miissen in gentigender Menge beschafft und konfiguriert werden. Wie auch
beim Szenario Autosalon sollten Ersatzakkus bereitstehen, damit stets alle PDAs eingesetzt
werden kénnen.

Im Gegensatz zum Autosalon Szenario ist mit einem grossen Menschenansturm zu rechnen,
deswegen muss fiir die Registrierung der Kunden und die Abgabe der PDAs eine funktio-
nierende Logistik organisiert werden. Zudem miissen gentigend Parkplidtze zur Verfligung
stehen. Aktionsprodukte, die gleich mitgenommen werden konnen, sollten im Lager in aus-
reichender Menge bereitstehen.

Weiter miissen die betroffenen Mitarbeiter auf ihre Aufgaben vorbereitet werden, die Betreu-
er sollten sich mit dem System gentigend auskennen und bei Problemen Hilfestellung bieten

konnen.

Fiir das Hauptfeld wird vorgeschlagen, dass zu jeder vollen Stunde 30-50 Teams fiir ein Spiel
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zugelassen werden, jeweils am Mittag und Abend werden die Sieger pramiert. Grosse Anzei-
getafeln informieren tiber die aktuellen Punktstinde. Die Einrichtungsh&user sollten normal
geoffnet haben, damit auch zufillige Besucher am Spiel teilnehmen kénnen. Zur Vergabe der
Rabatte muss die Teilnehmerzahl beachtet werden, so erhalten nur einzelne Teams 100 bis 50%
Rabatt, jedoch sollten alle Teilnehmer das Produkt mit mindestens 10% Rabatt erhalten. Es
muss also eine passende Verteilung ausgearbeitet werden, die Teilnahme darf ausserdem nicht
zum Kauf verpflichten. Am Mittag und am Abend werden die Teilnehmer ihr Produkt an der
Kasse bezahlen und im Lager abholen wollen, diesem Punkt muss bei der Logistik Beachtung
geschenkt werden.

Das Nachfeld ist fiir dieses Szenario nicht von grosser Bedeutung, da es vordergriindig nicht
um die Vermittlung von Botschaften sondern um die Erreichung von ckonomischen Zielen
geht. Grossere oder individuelle Produkte miissen den Teilnehmern nach Hause geliefert wer-
den, gewisse allenfalls sogar erst produziert werden. Zum Nachfeld gehtren in diesem Falle
die Analyse der Besucher und Umsatzzahlen.

5.3.2.7 Kontrolle

Die Pramissenkontrolle soll fiir dieses Szenario hauptsachlich tiberpriifen, ob der mExplorer fiir
solche Aktionstage tiberhaupt geeignet war oder man doch lieber nach dem alten Muster wei-
ter verfahren sollte.

In der Ablaufkontrolle muss in diesem Falle untersucht werden, ob man mit den grossen Be-
sucherzahlen gut umgehen konnte oder ob die Kunden unmenschliche Wartezeiten in Kauf
nehmen mussten. Nattirlich kann auch das Umgekehrte der Fall sein und man hat zu optimis-
tisch gerechnet. Weiter sollte tiberpriift werden, ob die Kunden mit dem mExplorer umgehen
konnten und ob die Aufgaben innerhalb der vorgegebenen Zeit zu 16sen waren.

Die Ergebniskontrolle gestaltet sich fiir dieses Szenario einfacher, da die Erreichung von 6ko-
nomischen Zielen gut messbar ist. Hierbei geht es also um die Analyse der Umsatz- und Be-
sucherzahlen. Nicht vergessen werden sollte jedoch auch eine Untersuchung, die feststellt, ob
den Kunden das Spiel auch Spass gemacht hat und sie auch in Zukunft bereit wéren fiir ihren
Rabatt zu kdmpfen.

5.3.2.8 Integration in den Kommunikationsmix

Die formale Integration betrifft die vorangehenden und begleitenden Werbemassnahmen fiir
die Aktionstage. Plakate, Inserate und Broschiiren miissen so gestaltet sein, dass die Konsu-
menten schon alleine am Design erkennen, dass es sich um eine Aktion von IKEA handelt.
Weiter miissen die Farben und Symbole des Interfaces des mExplorers an das Corporate De-
sign von IKEA angepasst werden. Denkbar wire auch, dass man fiir die PDAs eine Schutzhiille
entwickelt, die erstens zu IKEA passt und zweitens so konzipiert ist, dass nur die notwendigen
Tasten zugénglich sind.

Die inhaltliche Integration sollte keine Probleme darstellen, da IKEA sich mit solchen Aktions-
tagen auskennt und die restlichen Marketinginstrumente gut darauf abstimmen kann.

Bei der zeitlichen Integration ist darauf zu achten, dass die restlichen Marketinginstrumente
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zum richtigen Zeitpunkt auf die Aktionstage hinweisen. Wahrend der Aktionstage miissen die
potentiellen Kunden auf einfache Weise in Erfahrung bringen kénnen bzw. darauf aufmerk-
sam gemacht werden, an welchem Tag, welches Produkt im Programm ist. Denkbar wéaren
Zeitungsinserate in den verschiedenen Gratiszeitungen.

Allgemein lésst sich fiir die Integration sagen, dass dieses Szenario das Eventmarketing mit
der Verkaufsforderung verbindet, die Events finden am Point of Sale statt und sollen den Verkauf
von Produkten fordern (siehe Abschnitt 2.1.6.8). Weiter stehen die Events auch im Verbund
mit klassischer Werbung, diese wird dazu genutzt die nétige Aufmerksamkeit fiir die Events zu
schaffen.

5.4 Hunt for Discount

Das Szenario Hunt for Discount greift die Idee von Ubitem (siehe Abschnitt 3.6) auf. Es geht
also um die Lokalisierung und das Einsammeln von versteckten Gutscheinen, die spéter in
den teilnehmenden Geschiften eingeldst werden kénnen.

5.4.1 Beschreibung

In einem Shoppingcenter wie etwa dem Glattzentrum, der Sihlcity oder im Bereich einer Ein-
kaufsmeile wie die Freie Strasse in Basel oder die Bahnhofstrasse in Ziirich werden virtuelle
Gutscheine bzw. Rabattcoupons versteckt.

Die Gutscheine werden von den lokalen Geschiften angeboten, sie locken so zusétzliche Kun-
den an. Im Gegensatz zu den bisher besprochenen Szenarien ist es hier wichtig, dass die Be-
nutzer nur die Software und nicht auch die PDAs selbst beziehen miissen, damit gentigend
Personen teilnehmen konnen.

Die Teilnehmer lokalisieren die Gutscheine mit Hilfe der Karte auf ihrem PDA. Vor Ort miissen
sie dann eine Frage beantworten, nur dann erhalten sie den dazugehorigen Gutscheincode, den
sie im Geschift einlésen konnen. Wie in Abschnitt 4.1.2.3 beschrieben, sind im mExplorer ver-
schiedene Navigationsfunktionen implementiert. Mit diesen ist es moglich die Benutzer zum
jeweiligen Geschift hinzufiihren oder den Benutzer sogar innerhalb des Geschiftes zum Regal
des betreffenden Produktes zu geleiten. Vielleicht mochte man wahrend einer Einkaufstour zu
gegebener Zeit auch etwas essen, also ist es notig fiir das Spiel auch Restaurants oder Imbisse
zu gewinnen, damit diese ihre Gutscheine einstellen.

Bedingung fiir Eventmarketing ist der Unterhaltungsaspekt, dieser wird bei diesem Szenario
dadurch gegeben, dass gewisse (meist grossere) Gutscheine nur fiir eine gewisse Zeit verfiigbar
sind, dadurch entsteht ein Wettbewerb unter den Teilnehmern. Weiter wird auch die Jagdfunk-
tion aktiviert. Im Gegensatz zu den bisher vorgestellten Szenarien werden durch das Einfangen
jedoch keine Punkte gesammelt. Wird jemand gefangen, ist der dazu verpflichtet dem Fanger
einen Gutschein seiner Wahl zu tiberlassen.

Mit dem Beantworten der Fragen erhilt der Spieler nicht nur den Gutschein sondern jeweils

auch Punkte. Diese Punkte kénnen tiber ein spezielles Interface gegen zusétzliche Gutscheine
eingelost werden.
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Ein solches Spiel ist hauptséchlich fiir solche Personen interessant, welche die Stadt oder das
Einkaufszentrum nicht kennen. Es sollte also hauptsachlich auf Shopping-Touristen ausgerich-
tet sein und zum Beispiel bei Stadtereisen mit der SBB oder Fluglinien oder in Touristenin-
formationszentren angeboten werden. Da Shopping-Touristen meist auch an kulturellen An-
geboten interessiert sind, konnen auch Gutscheine fiir Museen oder Sightseeing-Touren inte-
griert werden. Eine weitere Moglichkeit wire das Erstellen von Points of Interest, damit sich
die Benutzer auch interessante Objekte oder Gebdude anschauen kénnen. Den Gutschein fiir
das nahe gelegene Restaurant miissen sie sich dann erst mit Hilfe des Spiels verdienen. Weiter
lernen sich die Touristen durch die Jagdfunktion untereinander kennen und kénnen sich mit
Hilfe der Nachrichtenfunktion miteinander unterhalten, sich gegenseitig Tipps geben oder ein
Treffen vereinbaren.

Mochte man den Hauptfokus dieses Szenarios auf Touristen legen, so konnte man darauf ach-
ten, dass die jeweiligen Fragen zu den Gutscheinen mit Sehenswiirdigkeiten der jeweiligen
Stadt und nicht mit dem anbietenden Geschift oder dem Produkt zu tun haben. Weiter wire
auch eine Kategorisierung, wie sie bei Ad-me verwendet wurde (siehe Abschnitt 3.3) inter-
essant.

Im Gegensatz zu Ubitem wird dieses Spiel mit dem PDA und nicht mit dem Handy gespielt,
dies erhoht die Freiheitsgrade bei der Gestaltung der Aufgaben und auch die Mdoglichkei-
ten der Karten und der Navigationsfunktionen. Zudem funktioniert die Positionierung tiber
WLAN und nicht tiber GPS, dadurch kann das Spiel auch innerhalb von Geschiften oder gros-
sen Einkaufszentren eingesetzt werden. Da immer mehr Stidte tiber offene WLAN-Netze ver-
fligen (Beispiel Luzern), sollte auch die Navigation mittels WLAN innerhalb einer Shopping-
meile kein Problem mehr darstellen. Zusitzlich ist das Einsammeln der Gutscheine nur durch
die Beantwortung der Fragen moglich und durch die Jagdfunktion wird die Konkurrenz unter
den Spielern erhoht.

5.4.2 Planung des Events
5.4.2.1 Situationsanalyse

Bei diesem Szenario stellt sich in erster Linie die Frage, von wem das System betrieben wird,
die einzelnen Geschifte stehen schliesslich in Konkurrenz zueinander und wiirden sich wahr-
scheinlich selbst Vorteile verschaffen. Die einfachste Variante wire das System durch das Tou-
ristenzentrum der betroffenen Stadt betreiben zu lassen. Einige Stddte verfiigen schon tiber
PDAs, die von Touristen ausgeliehen und als Touristenfiihrer verwendet werden konnen, meist
handelt es sich dabei um ein fixes Szenario. Der mExplorer konnte hier fiir mehr Abwechslung
sorgen. Der Shoppingtourist findet einfacher zu den Geschiften und Attraktionen und kann
gleichzeitig von Rabatten profitieren, das Tiipfelchen auf dem i ist der Spielspass. Die Geschéf-
te profitieren von zusétzlichen Kunden und kénnen ihre Aktionsangebote besser verbreiten.

Damit das Spiel jedoch Spass macht, miissen stets gentigend Spieler unterwegs sein, ansonsten
kommt es nicht zu einem Wettbewerb unter den Spielern. Sind die Touristen alleine unterwegs,
konnen sie die grosseren Rabatte stets einsammeln, die Jagdfunktion ist fiir sie sinnlos und sie
lernen keine anderen Touristen kennen. Weiter konnte die Voraussetzung des WLAN-Netzes
ein Problem darstellen, da noch nicht alle Stadte tiber ein solches verfiigen und sich die Ein-
richtung alleine fiir das Spiel nicht lohnt. Schliesslich muss eine relativ grosse Flache abgedeckt
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werden. Ausserdem stellt sich die Frage, ob die Touristen auch Lust auf ein solches Spiel haben,
denn das Szenario setzt voraus, dass fiir die Spieler das Shoppen wichtiger ist als das Sightsee-
ing. Damit das Spiel interessant ist, miissen ausserdem gentigend Geschifte fiir die Teilnahme
motiviert werden kénnen, ansonsten macht das Suchen nach den Gutscheinen keinen Spass.
Weiter muss fiir die Betreuung des Systems wahrscheinlich ein externer Entwickler hinzuge-
zogen werden, da das Spiel iiber eine lingere Zeitdauer gespielt wird, schliesslich miissen die
Rabattgutscheine aktuell gehalten werden.

Tabelle 5.3 fasst die Analyse zusammen.

SWOT-Analyse Hunt for Discount

Starken Schwichen
Zusétzliche Touristenattraktion WLAN-Netz notwendig
Unterhaltung wihrend der Shoppingtour Experte notwendig
Flexiblerer Touristguide Geniigend Geschifte notwendig

Kennen lernen von anderen Touristen
Einfaches Finden von Geschiften

Chancen Risiken
Zusitzliche Kunden fiir die Geschiifte Zu wenig Spieler
Mehr Touristen fiir die Stadt Zu wenig teilnehmende Geschifte
Langfristiger Betrieb

Tabelle 5.3: SWOT-Analyse zum Szenario Hunt for Discount

5.4.2.2 Ziele

Im Gegensatz zu den bisherigen Szenarien stellt die Erreichung des Kontaktzieles fiir Hunt for
Discount eine grossere Herausforderung dar. Wie beim Szenario Autosalon muss hier zwischen
den Zielen des Betreibers und den Zielen der Geschifte unterschieden werden. Als erstes muss
also das Touristenzentrum (der Betreiber) dafiir sorgen, dass die Touristen (oder auch andere
potenzielle Benutzer) auf den mExplorer aufmerksam gemacht werden. Einfachste Form sind
Hinweise auf der Webseite der jeweiligen Stadt bzw. des Touristenzentrums. Weiter kann man
an den Touristeninformationspunkten Broschiiren zur Verfiigung stellen. Auch ist der Betrei-
ber dafiir verantwortlich den Kontakt zu den Geschiften und Museen herzustellen, damit diese
ihre Gutscheine in das System einstellen.

Fir die Geschifte gestaltet sich das Kontaktziel einfacher, durch das Einstellen eines Gut-
scheins erreichen sie den Kontakt zu den Touristen, ist die Aufgabenstellung dann noch in-
novativ und unterhaltsam, gewinnen sie die Sympathie der Touristen und diese schauen dann
im Geschift vorbei. Der mExplorer kann die Touristen zum Geschéft und innerhalb des Ge-
schiftes womoglich sogar zum Produkt selbst fithren.

Fir die teilnehmenden Geschifte stehen bei den Kommunikationszielen Neukundengewinnung
und Erhohung des Bekanntheitsgrades im Vordergrund. Besonders kleine Geschifte sind sicher-
lich daran interessiert, dass Touristen oder auch andere Kunden auf sie aufmerksam werden.
Durch Einstellen eines Gutscheines und vielleicht sogar einer Informationsseite werden sie die-
ses Ziel erreichen.

Der Betreiber wird durch den Einsatz des mExplorers eher versuchen sein Image zu verbessern,
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das Touristenzentrum will mit der Zeit gehen und den Touristen eine attraktive Unterhaltung
bieten. Es wird auch versucht zusétzliche Touristen fiir die Stadt zu gewinnen, also wird auch
seitens des Betreibers Neukundengewinnung angestrebt. Der Tourist soll nicht nur durch die
Sehenswiirdigkeiten und Shoppingmeilen sondern auch durch das Spiel unterhalten werden
und sich an ein positives Erlebnis erinnern.

5.4.2.3 Zielgruppen

Wie schon erwiahnt, wird eine klare Zielgruppe angepeilt, die Touristen, als spezielle Unter-
gruppe davon eher Touristen, die auf Shopping aus sind. Der mExplorer tibernimmt fiir sie
zwei Rollen, erstens fungiert er als Reisefiihrer und bietet eine Navigationsfunktion sowie
Points of Interest und zweitens unterhaltet er sie mit einem Spiel und erméglicht ihnen ver-
glinstigt zu shoppen, etwas zu essen oder ein Museum zu besuchen.

5.4.2.4 Strategie

e Wer: Eventmarketing-Objekte sind die teilnehmenden Geschéfte/Organisationen bzw.
deren Produkte.

e Wem: Die Touristen sind eine externe Zielgruppe und da man sich damit auf eine ein-
zelne Zielgruppe konzentriert, handelt es sich um eine Standardisierungsstrategie (siehe
Abschnitt 2.1.6.4).

* Was: Die Touristen sollen fiir die teilnehmenden Geschifte beigeistert werden.
¢ Mit was: Eventmarketing-Instrument ist wiederum der mExplorer selbst.

e Wie: Das Corporate Design spielt fiir dieses Szenario nicht eine allzu wichtige Rolle, da
der Betreiber eher im Hintergrund steht. Wichtig fiir die Geschifte wird sein, dass ihre
Markensymbole bei den virtuellen Gutscheinen integriert sind.

e Wie oft: Die Touristen sollen das Spiel einmal spielen (natiirlich diirfen sie mehrmals),
der mExplorer wird jedoch tiber eine ldngere Zeit zur Verfiigung gestellt, es handelt sich
demnach um eine konzentrierte Strategie.

5.4.2.5 Budgetierung

1. Planungskosten

¢ Entwicklung der Marketingstrategie
¢ Entwicklung eines Businessmodells
e Ausarbeitung von Vertragen mit den Geschiften

2. Vorbereitungskosten

* Beschaffung der technischen Infrastruktur (Server, PDAs, Ekahau-Tags)

Einstellung / Arbeitszeit des technischen Experten

Anpassungen an der Software

Erstellung der digitalen Karten
WLAN-Ausmessung der betroffenen Gebiete
Werbekosten fiir den mExplorer
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3. Durchfiihrungskosten

* Arbeitszeit des technischen Experten
e Instandhaltungskosten der PDAs
¢ Rabattkosten fiir die Aktionsprodukte (gilt fiir die Geschifte)

4. Nachbereitungskosten

¢ Abrechnung mit den teilnehmenden Organisationen

Das System soll dadurch finanziert werden, dass die Geschifte fiir das Einstellen eines Cou-
pons einen gewissen Betrag entrichten miissen. Dieser darf nicht zu hoch sein, da die Geschifte
auch noch den Rabatt finanzieren miissen.

5.4.2.6 Massnahmenplanung

Im Vorfeld miissen auch bei diesem Szenario die Kontaktziele erreicht werden. Dabei geht es
um die Kontaktziele des Veranstalters, er muss dafiir sorgen, dass moglichst viele Geschifte fiir
das System motiviert werden kénnen und ihre Rabattcoupons einstellen. Gleichzeitig braucht
es gentigend Werbung, damit viele Touristen auf das System aufmerksam werden und es be-
nutzen.

Das Umfeld schafft den Rahmen fiir den Event, der Veranstalter muss gentigend PDAs, Ekahau-
Tags und einen Server beschaffen, weiter muss ein externer Experte hinzugezogen werden, der
das System in Betrieb nimmt und spéter verwaltet. Eventuell verfiligt ein interner Mitarbei-
ter tiber die nétigen technischen Fahigkeiten. Fiir die Sehenswiirdigkeiten miissen die HTML-
Seiten erstellt und in das System integriert werden. Ausserdem braucht es ein Konzept, wie
die Punkte der teilnehmenden Spieler verwaltet werden und wie diese in Rabatte umgewan-
delt werden kénnen. Spezialrabatte konnen jeweils so eingerichtet werden, dass sie pro Tag nur
von einer bestimmten Anzahl Benutzer eingesammelt werden konnen. Die Geschéfte miissen
die Fragen ausarbeiten, die zu ihren Gutscheinen stellen wollen. Zudem miissen sie die Gut-
scheine validieren konnen. Dies konnte mittels Gutscheincodes realisiert werden, wie sie heut-
zutage fiir Gutscheine bei Online-Shops verwendet werden. Eine alternative Variante wéren
Semacodes.

Die Mitarbeiter des Touristenzentrums miissen instruiert und mit dem System vertraut ge-
macht werden. Konkret geht es also um die Einrichtung des Systems.

Im Hauptfeld wird das System in Betrieb genommen. Wahrend der Durchfiihrung wird es stets
wieder Anderungen bei den eingestellten Rabatten geben, nur die POIs der Sehenswiirdigkei-
ten bleiben fix. Die Touristen konnen einen PDA im Touristenzentrum abholen und hinterlas-
sen eine Kaution oder ein Pfand, welches sie bei der Abgabe des PDAs wieder zurtickerhalten.
Die beim Losen der Aufgaben erhaltenen Gutscheine konnen sie jederzeit bei den jeweiligen
Geschiften, Restaurants oder Museen einlgsen. Da jedoch die dazugehérigen Codes nur auf
dem PDA ersichtlich sind, kénnen die Gutscheine nur solange eingeldst werden, wie die Tou-
risten auch im Besitz des PDAs sind.

Das Nachfeld soll die Wirkungen des Hauptfeldes verstarken. Geht man davon aus, dass auch

die Annotationsfunktionen (siehe Abschnitt 4.1.2.2) integriert werden, kénnte man den Tou-
risten das HTML-Reisetagebuch zur Verfligung stellen. Weiter konnen die Touristen die tibrig
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gebliebenen Punke in weitere Rabatte umwandeln und so vielleicht noch in einem teilnehmen-
den Restaurant zu Abend essen (vielleicht mit ein paar anderen Touristen, die man durch die
Jagdfunktion kennen gelernt hat). Das Erlebnis soll den teilnehmenden Touristen in Erinne-
rung bleiben und moglicherweise kommen sie so wieder mal auf eine Shopping-Tour in die
Stadt.

5.4.2.7 Kontrolle

Einen Grossteil der Planung umfassen in diesem Szenario die Verhandlungen mit den Geschaf-
ten und Museen. Die Primissenkontrolle soll feststellen, ob diese Zusammenarbeit zur Zufrie-
denheit aller Teilnehmer funktioniert hat. Weiter muss tiberpriift werden, ob das System er-
folgreich an das Szenario angepasst werden konnte und die WLAN-Positionierung im Freien
gut funktioniert.

Die inhaltliche Ablaufkontrolle muss liberpriifen, ob die Fragestellungen zu den Gutscheinen
angemessen und auch interessant waren. Ein weiterer wichtiger Punkt sind hier die Points of
Interest, die dazugehorigen HTML-Seiten miissen sinnvoll und ansprechend ausgestaltet sein.
Vielleicht hat die Planung auch eine wichtige Sehenswiirdigkeit vergessen. Der Experte gibt
Feedback dartiber, welche Probleme wihrend dem Betrieb auftauchten. Zeitlich gesehen sollte
man die Touristen befragen, ob sie gentigend Zeit hatten alle fiir sie wichtigen Punkte zu be-
suchen und ob auch gentigend Zeit blieb die eingesammelten Gutscheine bei den Geschiften
einzuldsen oder ob die Gutscheine zu weit vom Einlosungsort auf der Karte vermerkt wurden.

Fiir die Geschifte gestaltet sich die Erfolgskontrolle relativ einfach, da sie einfach tiberpriifen
konnen, wie viele Gutscheine eingelost wurden. So konnen sie feststellen ob sich das Einstel-
len der Gutscheine und die damit verbundenen Kosten gelohnt haben. Das Touristenzentrum
sollte den teilnehmenden Personen einen Fragebogen austeilen, damit analysiert werden kann,
wie den Touristen die Idee und das Szenario selbst gefallen hat oder ob fiir sie die Kombination
von Touristguide und Marketinginstrument eher stérend ist. Da die Hauptzielgruppe jedoch
Shoppingtouristen sind, sollte fiir diese jeder mogliche giinstigere Einkauf interessant sein.

5.4.2.8 Integration in den Kommunikationsmix

Die Integration der restlichen Marketinginstrumente ist vor allem zur Erreichung des Kon-
taktzieles von Bedeutung. Das Touristenzentrum muss in seinen Werbemedien den mExplorer
integrieren, damit die Touristen auf die Moglichkeiten hingewiesen werden kénnen.

Die formale Integration ist fiir die teilnehmenden Geschifte wichtig. Die Aufgabenstellungen
miissen Logo und Corporate Design integrieren. Da der mExplorer zu den Geschiften navigie-
ren kénnen soll, muss jedes Geschift auch einen Point of Interest ausarbeiten, auch hier ist die
Einhaltung des Corporate Designs wichtig. Die Points of Interest der Geschifte sind auf dem
Interface anders gekennzeichnet als die POIs der Sehenswiirdigkeiten.

Auch die zeitliche Integration ist hauptsédchlich Aufgabe der Geschifte, sie miissen darauf ach-

ten, dass die mit den Gutscheinen beworbenen Produkte auch einfach zu finden und in genii-
gender Menge vorhanden sind.
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5.5 Urban Challenge

Die bisher vorgestellten Szenarien sind alle auf externe Zielgruppen ausgerichtet. Ein Event
kann aber auch fiir Mitarbeiter, Stakeholder oder auch Lieferanten organisiert werden.

Das in diesem Abschnitt beschriebene Szenario Urban Challenge ist als Mitarbeiterevent gedacht
und soll die Motivation dieser steigern.

5.5.1 Beschreibung

Die immer stirker werdende Globalisierung der Unternehmen fithrt dazu, dass Mitglieder von
Arbeitsteams oft nur noch oder zumindest zu einem grossen Teil tiber Distanz oder sogar vir-
tuell zusammenarbeiten. Man kennt sich hauptsédchlich von Telefon- oder Videokonferenzen
oder E-Mails. In anderen Branchen wiederum ist die Arbeit so stressig, dass fiir das personli-
che Kennenlernen nur sehr wenig Zeit bleibt und am Abend geht man lieber nach Hause zu
seiner Familie anstatt mit dem Team noch etwas zu unternehmen.

Ein solches Team oder eine Gruppe von Teams trifft sich fiir das hier vorgestellte Szenario
in einer Stadt. Aufgeteilt in Zweier- oder Dreierteams sollen die Teilnehmer nun die Stadt er-
kunden. Sie erhalten dazu einen PDA, welcher ihnen eine Karte und WLAN-Positionierung
zur Verfligung stellt.

Die Erkundungstour fiihrt die Teams zu verschiedenen Points of Interest und an diesen miis-
sen die Teams Fragen beantworten oder Kreativaufgaben erfiillen. Wichtig dabei ist, dass die
Fragen und Aufgaben nicht nur in Zusammenhang mit den lokalen Sehenswiirdigkeiten ste-
hen sondern auch mit dem jeweiligen Unternehmen und den téglichen Aufgaben des Teams
zu tun haben. So kann zum Beispiel an einem Aussichtspunkt nach den Visionen des Unter-
nehmens gefragt werden. Oder die Teams sollen an einer viel befahrenen Strasse den nichsten
Prototypen per Handzeichnung skizzieren, inspiriert von den vorbeifahrenden Autos.

Vor allem innovative Kreativaufgaben fithren dazu, dass sich die Spieler mit dem Unterneh-
men auseinandersetzen und sich stirker mit diesem identifizieren konnen. Wird der Event
fiir neue Mitarbeiter durchgefiihrt, kann das Unternehmen tiberpriifen ob die zu vermitteln-
den Werte und Ziele wihrend der Einarbeitungszeit auch gefestigt wurden. Dabei darf jedoch
nicht vergessen werden, dass es vor allem um eins geht, um den Spass. So gibt es Punkte fiir
richtig geloste Aufgaben. Da die Teilnehmerzahl tiberschaubar ist, sollte es auch kein Problem
darstellen, dass ein Spielleiter wahrend des Spiels die Losungen der Kreativaufgaben bewertet.
Auch fiir dieses Szenario soll die Jagdfunktion verwendet werden, dies erhcht den Spassfaktor
und sorgt dafiir, dass die Spieler in Bewegung und untereinander in Kontakt bleiben. Auch
sollte die Nachrichtenfunktion aktiviert werden, damit sich die Teams Tipps geben konnen.
Denkbar wire auch, dass, wie beim Universitdtsszenario vorgesehen, die verschiedenen Teams
zwei Gruppen zugeteilt werden und die Punkte fiir die jeweiligen Gruppen zusammengezéhlt
werden. So kommt es gleichzeitig zu Kooperation wie auch zu Konkurrenz. Weiter sollten die
Losungen der anderen Teams zu den Kreativaufgaben eingesehen werden kénnen, dies dient
der zusatzlichen Inspiration.

Haben die Teams alle Aufgaben bearbeitet (das Szenario sollte so ausgearbeitet sein, dass alle

Aufgaben innerhalb der zur Verfiigung stehenden Zeit gelost werden kénnen), wird ein letzter
Point of Interest bzw. eine letzte Aufgabe auf der Karte angezeigt. Diese fiihrt die Teams zu

71



5 Szenarien

einem Restaurant oder einer gemieteten Lokalitdt, wo man gemeinsam zu Abend isst und die
Sieger gekiirt werden.

Ein solcher Event kann auch in Form einer Weihnachtsfeier oder zum Budgetabschluss durch-
gefiihrt werden. Ziel bleibt dabei jedoch die Motivation der Mitarbeiter und die Verstarkung
der Identifikation mit dem Unternehmen.

5.5.2 Planung des Events
5.5.2.1 Situationsanalyse

Da es sich bei diesem Szenario um einen Event fiir eine interne Zielgruppe handelt, kommt der
Situationsanalyse nicht eine allzu grosse Bedeutung zu, sie dient in diesem Falle lediglich der
Evaluation des Szenarios selbst.

Zu den Stirken gehort, dass es sich beim mExplorer um etwas Neues und Innovatives han-
delt, die Mitarbeiter werden das System noch nicht kennen. Es handelt sich nicht um einen
alt gebackenen Mitarbeiteranlass, wie ihn jeder wéhrend seiner Karriere schon irgendwann
einmal miterlebt hat. Der mExplorer erfordert Teamarbeit, die Mitarbeiter konnen also ihre Fa-
higkeiten umsetzen. Weiter erméoglichen vor allem die Kreativaufgaben sehr viele Freiheiten
und so liegt es alleine bei den Organisatoren, ob der Anlass den Mitarbeitern auch Spass berei-
tet. Durch die Integration von Wissensfragen zum Unternehmen selbst kann die HR-Abteilung
tiberpriifen, ob die Informationen tiber die Unternehmensphilosophie auch zu den Mitarbei-
tern durchgedrungen sind. Das Aufsetzen des Spiels und der Aufgaben mit Hilfe des GUIs des
Servers ist relativ einfach und so auch fiir Personen ohne Programmierkenntnisse moglich.

Eine mogliche Schwéche ist die Notwendigkeit eines vorhandenen WLAN-Netzes, dies stellt
dann aber einfach ein Auswahlkriterium fiir die Auswahl der Stadt dar.

Bei den Chancen konnen die spateren Ziele aufgelistet werden. Das Spiel soll die Motivation
der Mitarbeiter und das gegenseitige Kennenlernen férdern. Das Unternehmen verbessert sein
Image und die Mitarbeiter verstarken ihre Identifikation mit dem Unternehmen. Das Risiko be-
steht einzig darin, dass die Organisatoren die falschen Aufgaben stellen und den Mitarbeitern
das Spiel so keinen Spass macht. Als Folge davon findet eine Imageverschlechterung anstatt
einer -verbesserung statt.

Tabelle 5.4 fasst die Punkte nochmals zusammen.

5.5.2.2 Ziele

Fiir Mitarbeiterevents wird das Kontakiziel durch das Versenden von Einladungen erreicht. Da
dieses Szenario spezifisch fiir einzelne Teams und nicht fiir ganze Abteilungen oder sogar die
ganze Unternehmung gedacht ist, sollten Abmeldungen nur in Ausnahmeféllen vorkommen.
An solchen Teamevents wird grundsitzlich teilgenommen und die Teilnahme wird von den
Vorgesetzten auch erwartet. Ein attraktives Einladungs-E-Mail sollte dazu fiihren, dass sich
die Mitarbeiter auch auf den Anlass freuen und ihn nicht als Pflichtprogramm wahrnehmen.
Schliesslich steht auch wihrend des Anlasses der Spass im Vordergrund.
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SWOT-Analyse Urban Challenge

Starken Schwichen
Neuer innovativer Event WLAN-Netz notwendig
Fordert Teamarbeit Gerdte notwendig
Fordert den Wettbewerb

Bezieht Unternehmen mit ein
Viele Freiheiten bei den Aufgaben

Chancen Risiken

Starkerer Teamgeist Langweilige Aufgabenstellungen
Erhohte Motivation Systemabsturz

Verbessertes Image

Starkere Unternehmensidentifikation

Tabelle 5.4: SWOT-Analyse zum Szenario Urban Challenge

Die Kommunikationsziele wurden schon in der SWOT-Analyse erwdhnt. Hauptséchlich geht es
um die Starkung des Teamgeistes und um die Verbesserung der Motivation der Mitarbeiter.
Weiter kann das Unternehmen auch versuchen sein Image zu verbessern, um damit die Iden-
tifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen zu verstarken.

Okonomische Ziele werden keine verfolgt.

5.5.2.3 Zielgruppen

Wie schon erwihnt, handelt es sich um eine unternehmensinterne Zielgruppe. Dabei sollen
Mitarbeiterteams ausgesucht werden, die normalerweise eher virtuell zusammenarbeiten miis-
sen. So kénnen sich die Mitarbeiter durch den Event besser kennen lernen und ihr Teamgefiihl
verstdrken.

5.5.2.4 Strategie

Bei Urban Challenge handelt es sich um einen Event, der eher als Einzelmassnahme gedacht
ist. Die Abstimmung mit den restlichen Marketinginstrumenten ist also eigentlich nicht nétig.
Besonders da mit den restlichen Instrumenten externe Zielgruppen erreicht werden sollen und
es sich hier um einen internen und eher kleinen Event handelt. Trotzdem sollen die sechs W-
Fragen auch fiir dieses Szenario beantwortet werden.

e Wer: Das Objekt steht bei diesem Event nicht im Vordergrund, wenn etwas inszeniert
wird, dann das Unternehmen selbst.

e Wem: Zielgruppe sind einzelne, speziell ausgewéhlte Teams, es handelt sich also um eine
Standardisierungsstrategie.

® Was: Der Teamgeist soll verstarkt und das Image des Unternehmens verbessert werden.
¢ Mit was: Eventmarketing-Instrument ist wiederum der mExplorer selbst.

e Wie: Corporate Design Richtlinien sind bei diesem Szenario keine einzuhalten, hochs-
tens das Interface des mExplorers konnte an die Unternehmensfarben angepasst werden.
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Wichtig ist jedoch der Einbezug von unternehmensspezifischen Fragestellungen bei den
Aufgaben.

¢ Wie oft: Einzelner Event, das Konzept kann fiir andere Teams tibernommen werden, es
handelt sich also um eine konzentrierte Strategie.

5.5.2.5 Budgetierung

1. Planungskosten
¢ Entwicklung der Strategie
2. Vorbereitungskosten

¢ Beschaffung (Miete) der technischen Infrastruktur (Server, PDAs, Ekahau-Tags)
¢ Anpassung der Software

¢ Erstellung der digitalen Karten

¢ WLAN-Ausmessung der betroffenen Gebiete

* Ausarbeitung der Aufgabenstellungen

3. Durchfiihrungskosten

¢ Kosten fiir WLAN-Zugang

e Arbeitszeit der HR-Mitarbeiter
e Reisekosten der Mitarbeiter

¢ Verpflegungskosten

* Preise fiir die Sieger

4. Nachbereitungskosten

e Berichterstellung fiir Intranet
¢ Erfolgsanalyse der Personalabteilung

5.5.2.6 Massnahmenplanung

Im Vorfeld muss die HR-Abteilung die relevanten Teams selektieren und den Kontakt mit den
Teamleitern aufnehmen. Die Kontaktaufnahme kénnte auch umgekehrt zustande kommen, die
Teamleiter wissen von dem Angebot des Events mit dem mExplorer und nehmen bei Bedarf
Kontakt mit der Organisation auf. Ist dieser Kontakt hergestellt, miissen die Teammitglieder
tiber den Anlass informiert und mogliche Termine abgekldrt werden, schliesslich sollen die
Mitarbeiter wegen des Anlasses keine Kunden versetzen oder Projektarbeit vernachléssigen.

Gleichzeitig miissen die Teamleitung und die HR-Abteilung die Aufgabenstellungen ausar-
beiten und sich tiber die Lokalititen einigen. Von Vorteil ist, wenn die HR-Abteilung schon
einen gewissen Aufgabenkatalog besitzt, den sie jeweils fiir die Teams anpassen und erweitern
kann. Besonders Fragen beziiglich Unternehmenskultur und -zielen sollten schon bereitstehen.

Sind die Aufgabenstellungen ausgearbeitet, die Teams informiert und ist ein passender Termin
gefunden worden, muss die HR-Abteilung den Rahmen fiir den Event schaffen. Die techni-
sche Ausriistung wird wahrscheinlich schon bereitstehen, muss aber fiir den Termin reserviert
und auf Funktionalitdt tiberpriift werden. Notigenfalls miissen Karten erstellt und ausgemes-
sen werden. Die HR-Abteilung kiimmert sich ausserdem um ein Szenario fiir die Aufgaben-
stellungen, so dass eine natiirliche Abfolge entsteht. Die Aufgabenstellungen, die mit Hilfe
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von Informationen oder Gegenstanden vor Ort gelost werden sollen, miissen auf Machbarkeit
tiberpriift werden. Weiter muss ein Restaurant reserviert werden, bei grossen Teams sollte dies
gentigend frith im Voraus geschehen. Die Teamleitung kiimmert sich um die Finanzierung und
Organisation der Preise fiir die Gewinnerteams und ausserdem um den Transport der Mitar-
beiter zum Treffpunkt in der Stadt.

Die Durchfiithrung des Anlasses gehort zum Hauptifeld. Dazu miissen die Organisatoren recht-
zeitig einen Server einrichten und das Spiel aufsetzen. Die Teammitglieder sammeln sich am
vereinbarten Treffpunkt und nehmen dort wihrend eines Apéros die Instruktionen und PDAs
entgegen, weiter werden sie in kleine Teams aufgeteilt. Ein Spielleiter ist besorgt dafiir, dass
die Antworten der Kreativaufgaben moglichst schnell und gerecht bewertet werden, damit die
Spieler ihren aktuellen Punktestand kennen. Durch das Losen der Aufgaben sollen die gesetz-
ten Event-Ziele erreicht und die Botschaften vermittelt werden. Wie schon erwahnt, treffen
sich die Teammitglieder am Ende des Spiels in einem Restaurant zum gemeinsamen Nachtes-
sen, dort werden auch die Sieger pramiert und die Preise tiberreicht. Die Heimreise der Teams
sollte ebenfalls organisiert sein. Allenfalls miissen Hotelzimmer reserviert werden, falls einzel-
ne Teammitglieder einen zu langen Heimweg haben.

Fiir das Nachfeld sollten den Teammitgliedern Fotos vom Anlass zur Verfiigung gestellt wer-
den, sei dies per E-Mail oder auf einer eigens dafiir eingerichteten Webseite. Ausserdem soll-
ten die Teilnehmer im Intranet einen Fragebogen ausfiillen, damit das HR seine Arbeit und das
Szenario stetig verbessern kann.

5.5.2.7 Kontrolle

Die Primissenkontrolle findet zwischen der Teamleitung und der HR-Organisation statt. Sie sol-
len gemeinsam tiberpriifen, ob die Planung sinnvoll funktioniert hat. Gegenseitiges Feedback
soll daftir sorgen, dass das HR die Organisation des Anlass wenn nétig verbessern kann, von
den Erfahrungen sollen zukiinftige Teams profitieren. Das HR selbst muss analysieren, ob die
Technik vor und wihrend des Anlasses keine Probleme bereitet hat, allenfalls muss die Soft-
ware angepasst oder erweitert werden.

Bei der inhaltlichen Ablaufkontrolle miissen hauptsichlich die Aufgabenstellungen analysiert
werden. Feedback von der Teamleitung und den Teammitgliedern selbst gibt Aufschluss dar-
tiber, ob die Aufgabenstellungen Spass gemacht haben und ob die vordefinierten Botschaften
angekommen sind. Die zeitliche Ablautkontrolle sollte iiberpriifen, ob das Szenario in der zur
Verfiigung stehenden Zeit auch vollstindig durchgespielt werden konnte. Ebenso sollten die
Spieler befragt werden, ob sie den zeitlichen Rahmen als sinnvoll erachteten.

Die Ergebniskontrolle ist hauptsachlich Resultat der Auswertung der Fragebogen. Mittels ge-
zielten Fragen soll dabei festgestellt werden, ob der Event die Motivation und den Teamgeist
stiarken konnte und ob die Botschaften auch bei den Spielern ankamen.

5.5.2.8 Integration in den Kommunikationsmix

Urban Challenge steht im Verbund mit interner Kommunikation, schliesslich ist es als Mitarbei-
termotivation gedacht. Formal sollten fiir das Interface des mExplorers und die Intranet-Seiten
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das Corporate Design des Unternehmens eingehalten werden. Da der Event auch darauf ab-
zielt die Unternehmenskultur und -visionen zu vermitteln, miissen die Aufgabenstellungen
inhaltlich auf diese abgestimmt werden. Zeitliche Integration bedeutet in diesem Falle, dass
der Event auf die restlichen Aktivitédten fiir die Mitarbeiter abgestimmt wird, schliesslich sol-
len die Mitarbeiter nicht jede Woche an einem Event teilnehmen (mtissen).

5.6 Spezial Event in Museen / Zoos

Die in Abschnitt 4.1.3 vorgestellten Systeme zeigen, dass ortsbasierte Systeme auch fiir Rund-
gdange in Museen eingesetzt werden konnen. Dank der WLAN-Positionierung und der Mog-
lichkeit der Gestaltung von kreativen Aufgaben und dem Einstellen von Points of Interest mit
multimedialen Inhalten ist auch der mExplorer fiir ein solches Szenario bestens geeignet.

5.6.1 Beschreibung

Ein Szenario fiir Museen oder Zoos richtet sicher eher an Kinder oder an Familien mit Kin-
dern. Ein ortsbewusster mobiler Guide stellt auch fiir Erwachsene Besucher eines Museums
einen zusétzlichen Wert dar, beim mExplorer steht jedoch das Spiel und die Unterhaltung im
Vordergrund und nicht unbedingt die reine Informationsvermittlung.

Ein solches Szenario sollte eine Geschichte erzihlen, damit die Kinder einen roten Faden haben,
an dem sie sich festhalten konnen. Das reine Erkunden wiirde sie nicht motivieren. Der mEx-
plorer bietet dazu eine spezielle Funktion: Kettenaufgaben. Bei Kettenaufgaben wird die néchste
Aufgabe erst sichtbar, wenn die aktuelle Aufgabe gelost wurde. Damit 14sst sich ein Event sehr
genau im Voraus inszenieren. So kénnte man die Spieler zum Beispiel nach dem Motto ,, Finde
das Grab des Pharao!”” durch ein Museum fiihren und ihnen an den verschiedensten Orten
Fragen stellen. Die Antwort finden die Spieler jeweils vor Ort. So muss man zum Beispiel nach
den Unterschieden zwischen einem Foto auf dem PDA und den Hieroglyphen auf dem ausge-
stellten Stein im Museum such oder man wird dazu aufgefordert ein Bild md&glichst genau von
Hand abzuzeichnen. Auch lassen sich in einem Museum oder auch in einem Zoo die verschie-
densten Wissensfragen stellen.

Fir die richtige Antwort erhalten die Spieler Punkte und den Hinweis fiir die ndchste Auf-
gabe. Am Ende des Szenarios sollen die Spieler an einen speziellen Ort gefiihrt werden, wo
sie ihr Ziel erreichen oder einen spezifischen Gegenstand finden, den sie dann an den Start
zuriickbringen miissen.

Das Szenario sollte die Teilnehmer méglichst durch das ganze Museum fiihren, jedoch sollte es
nicht eine Fithrung ersetzen, sondern es muss unbedingt eine eigene Geschichte erzidhlen. Die
Spieler sollen sich nicht nur Wissen aneignen, sondern ein Erlebnis mit nach Hause nehmen,
das sie nur an diesem Ort erfahren kdnnen. Zur Lésung der Aufgaben sollten sich die Spieler
zum Beispiel auch Audionotizen anhoren oder auf dem PDA ein Video anschauen miissen,
damit auch Informationen vermittelt werden, die nicht unmittelbar vor Ort zur Verfiigung ste-
hen, sondern nur zu der erfundenen Geschichte gehéren.

Die drei besten Teams (am meisten Punkte oder Ziel zuerst erreicht) erhalten eine spezielle
Belohnung, bei Spielen mit Kindern ist jedoch darauf zu achten, dass alle Teilnehmer einen
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Preis erhalten. Das Szenario konnte auch so gestaltet werden, dass im Ziel die Preise versteckt
sind und die ersten drei Teams so die grossen Preise erhalten.

Die Aufgabenstellungen fiir die Kreativaufgaben sollten fiir dieses Szenario erweitert werden,
so dass zum Beispiel auch das Losen von Puzzles moglich ist oder die Spieler Figuren auf ei-
nem Bild richtig anordnen miissen. So lassen sich die Kreativaufgaben auch automatisch vom
Spielserver korrigieren und es braucht keinen Spielleiter, der die Losungen stetig tiberpriift.
Bei Kettenaufgaben wollen die Teilnehmer schliesslich so schnell wie méglich nach der Losung
der Aufgabe weiterfahren. Muss ein Spielleiter dabei jedoch die Lésungen von mehreren Teams
bewerten oder tiberpriifen, ist die reibungslose Fortsetzung der Geschichte nicht moglich.

Solche Szenarien lassen sich speziell fiir Ortlichkeiten gut umsetzen, die die Teilnehmer schon
mal besucht haben, so konnen sie diese auf eine neue Art und Weise erfahren und sind moti-
viert ein weiteres Mal vorbeizukommen.

5.6.2 Planung des Events

Speziell an diesem Szenario ist, dass es auf die urspriinglichen Ziele des Projektes mExplorers
zuriickgreift, mobiles Lernen. Doch auch dieses Szenario integriert die Charakteristika von
Eventmarketing; Erlebnisorientierung, Interaktivitét, Inszenierung und Eigeninitiierung.

5.6.2.1 Situationsanalyse

Zu den Stérken gehort sicherlich, dass ein Museum die perfekte Ortlichkeit fiir die Nutzung
des Szenarios darstellt. Ein Besuch im Museum oder auch im Zoo soll fiir die Kinder immer ein
Erlebnis sein, der mExplorer bietet zusdtzliche Unterhaltung. Weiter sind in Museen sehr viele
Informationen verfiigbar, zu denen Fragen oder Aufgaben gestellt werden kénnen. Der mEx-
plorer bietet dem Museum oder Zoo die Moglichkeit fiir einen Spezialevent, der sich tiber eine
oder mehrere Wochen hinzieht, schliesslich sollen mdglichst viele Besucher angezogen werden.

Zu den Schwéchen gehort die Notwendigkeit eines WLAN-Netzes, dies ist wahrscheinlich we-
der in einem Museum noch in einem Zoo vorhanden. Dies bedingt, dass der mExplorer lang-
fristig eingesetzt wird, damit sich die Investitionen fiir den Aufbau des Netzes auch lohnen.
Was aber auch bedeutet, dass sich die Organisatoren immer wieder neue Szenarien ausdenken
konnen, mit denen dann wieder neue Besucher angelockt werden kénnen. Der mExplorer soll-
te als Investition und nicht als einmaliger Event betrachtet werden, schliesslich miissen auch
die PDAs und Ekahau-Tags beschafft werden.

Die Gewinnung von neuen Besuchern und die Imageverbesserung sind bei den Chancen an-
zusiedeln. Besonders Museen, deren Ausstellungsgegenstidnde stetig wechseln, kénnen nun
so auch ihren Lieferanten eine zusétzliche Attraktion bieten und erhalten eher den Zuschlag
fiir eine Ausstellung. Auf der Seite der Risiken ist die notwendige Investition anzusiedeln.
Fiithrt der Event nicht zu den erwiinschten Besucherzahlen, miissen die Veranstalter mit Ver-
lusten rechnen, schliesslich sind der Aufbau eines WLAN-Netzes und der Kauf des technischen
Equipments nicht gerade giinstig. Es miissen moglichst viele PDAs zur Verfiigung stehen, da-
mit moglichst viele Besucher das Spiel gleichzeitig spielen konnen.

Die Punkte werden in Tabelle 5.5 nochmals zusammengefasst.
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SWOT-Analyse Spezial Event

Stirken Schwichen
Umgebung gut geeignet WLAN-Netz notwendig
Viele Informationen vorhanden Geréte notwendig

Zusitzliche Attraktion sowohl fiir Besucher als Langfristige Investition
auch fiir Lieferanten
Zielgruppen passen

Chancen Risiken
Zusitzliche Besucher Besucherzahlen treffen nicht ein
Neue Ausstellungen Szenario findet keinen Gefallen

Verbessertes Image

Tabelle 5.5: SWOT-Analyse zum Szenario Spezial Event

5.6.2.2 Ziele

Klares Kontaktziel ist, so viele Besucher wie moglich anzulocken, schliesslich wird der mEx-
plorer hauptséchlich tiber den Eintrittspreis finanziert. Fiir die Benutzung selbst kann wahr-
scheinlich keine Gebiihr verlangt werden. Zur Erreichung des Kontaktzieles miissen die restli-
chen Marketinginstrumente aktiviert werden Sowohl Museen als auch Zoos werden dabei eine
gewisse Erfahrung besitzen und miissen den mExplorer bzw. den damit verbundenen Spezia-
levent lediglich in die bekannten Werbemedien integrieren.

Mit solchen Spezialevents werden selbstverstandlich auch konomische Ziele verfolgt, schliess-
lich sollen zusatzliche Besucher angelockt werden, was erhéhte Eintrittsverkaufe mit sich bringt.

Wie aber schon bei der SWOT-Analyse erwahnt wurde, dienen die Events auch der Erreichung
von Kommunikationszielen. So soll das Image verbessert und wenn moglich auch der Bekannt-
heitsgrad erhoht werden.

5.6.2.3 Zielgruppen

Ein solcher Spezialevent ist besonders fiir Kinder attraktiv, der mExplorer soll jedoch nicht auf
diese Zielgruppe reduziert werden. Der Veranstalter muss sich in seiner vorhandenen Ziel-
gruppe ein Segment suchen, fiir welches der Event dann organisiert wird. Vorteil bei einem
Szenario fiir Kinder ist, dass diese jeweils von ihren Eltern begleitet werden, was zu noch mehr
Eintritten fiihrt.

Wichtig ist jedoch, dass das Szenario speziell auf die Zielgruppe ausgerichtet ist. Ein Szenario
fiir Kinder kann fiir Erwachsene nicht einfach tibernommen werden. Kinder nehmen Informa-
tionen anders auf und brauchen eine moglichst einfache Geschichte, die jedoch schnell voran-
kommt. Erwachsene sind eher an komplexen Zusammenhingen interessiert, sie nehmen sich
fiir eine Aufgabenstellung gerne mehr als nur ein paar Minuten Zeit. Die Moglichkeiten fiir
den Einsatz des mExplorers in einem Museum sind sehr vielféltig und es ldsst sich sicher fiir
jedes Zielsegment ein Szenario ausdenken. Dabei es ist von entscheidender Bedeutung, dass
die Zielgruppe im Voraus selektiert wird, damit sowohl das Szenario als auch die restlichen
Marketingaktivitdten auf diese ausgerichtet werden kénnen.
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5.6.2.4 Strategie

* Wer: Objekt ist das Museum, der Zoo oder eine andere Ortlichkeit, welche mittels des
mExplorers inszeniert wird.

e Wem: Das jeweilige Szenario muss auf eine spezifische Zielgruppe ausgerichtet sein, es
handelt sich also um eine Standardisierungsstrategie.

* Was: Den Teilnehmern sollen die vorhandenen Informationen auf eine spannende Art
und Weise niher gebracht werden.

e Mit was: Eventmarketing-Instrument ist wiederum der mExplorer selbst. Wichtigstes
Element ist bei diesem Szenario jedoch die Geschichte, die mittels der aufeinander fol-
genden Aufgabenstellungen erzihlt wird.

* Wie: Fiir den Event sollte ein eigenes Corporate Design entwickelt werden, welches so-
wohl beim Interface des mExplorers als auch bei den begleitenden Marketingmassnah-
men eingehalten werden muss.

* Wie oft: Der Spezialevent besteht aus vielen kleinen Events, die Gesamtdauer erstreckt
sich tiber mehrere Tage oder Wochen, je nachdem mit welchem Besucherandrang gerech-
net wird.

5.6.2.5 Budgetierung

1. Planungskosten

¢ Entwicklung der Marketingstrategie
¢ Entwicklung eines Businessmodells
¢ Aufbau eines WLAN-Netzwerkes
2. Vorbereitungskosten
¢ Beschaffung der technischen Infrastruktur (Server, PDAs, Ekahau-Tags)
¢ Anpassung der Software
¢ Erstellung der digitalen Karten
¢ WLAN-Ausmessung der betroffenen Gebiete
* Ausarbeitung des Szenarios (Geschichte) und der dazugehorigen Aufgabenstellun-
gen
* Marketingkosten fiir die Direktwerbung
3. Durchfiihrungskosten

* Arbeitszeit der Mitarbeiter
* Preise fiir Sieger

4. Nachbereitungskosten

¢ Instandhaltung der technischen Infrastruktur
¢ Erfolgsanalysen

5.6.2.6 Massnahmenplanung

Das Vorfeld iibernimmt fiir dieses Szenario eine sehr wichtige Rolle. Nur wenn gentigend Per-
sonen aus der Zielgruppe motiviert werden kénnen, wird der Event auch zum Erfolg. Dies
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bedingt, dass der Veranstalter in dieser Phase die restlichen Marketinginstrumente aktiviert
um fiir den Event Werbung zu machen. Zum Vorfeld gehort auch die detaillierte Ausarbeitung
des Szenarios. Dies sollte wenn méglich vor der Aktivierung der restlichen Marketinginstru-
mente geschehen, so kann spezifisch fiir das Szenario geworben werben.

Zu den Werbemdglichkeiten gehoren die Webseite des Veranstalters, wo man den Besuchern
mittels Flash-Animationen oder Videos schon mal einen Vorgeschmack auf den Event geben
kann, Broschiiren, Flyer und Inserate in (lokalen) Zeitungen. Das Vorfeld dient der Erreichung
des Kontaktzieles und dieses ist fiir dieses Szenario von entscheidender Bedeutung. Auch tiber
die zu gewinnenden Preise sollte im Voraus informiert werden.

Im Umfeld muss der Rahmen fiir den Spezialevent geschaffen werden. Dazu gehort die Instal-
lation der technischen Infrastruktur aber auch die Anpassung der vorhandenen Infrastruktur
an die verschiedenen Aufgabenstellungen. Vielleicht miissen gewisse Objekte speziell in den
Vordergrund gertickt oder sogar zusitzlich beschafft werden. Wie schon bei den meisten an-
deren Szenarien miissen die PDAs in ausreichender Menge zu Verfiigung stehen und wieder
aufgeladen werden konnen.

Zur Organisation des Umfeldes gehort auch die Instruktion der Mitarbeiter. Diese miissen den
Besuchern den PDA und das Spiel erkldren und bei den Aufgaben Hilfestellung bieten kénnen.
Ausserdem muss stets ein Techniker zur Verfligung stehen, der bei Problemen eingreifen kann.

Das Hauptfeld umfasst die Tage/Wochen, wihrend denen der Event stattfindet. Bei diesem
Szenario steht Infotainment im Vordergrund. Den teilnehmenden Kindern sollen die Ausstel-
lungsstiicke des Museums oder die Tiere des Zoos auf spielerische Art und Weise ndher ge-
bracht werden. Nach dem Event sollen sie sich an ein spannendes Erlebnis erinnern kénnen
aber auch etwas gelernt haben.

Ein wichtiger Punkt im Hauptfeld ist die zeitliche Organisation des Anlasses. Das Szenario
sollte zwischen einer und zwei Stunden dauern und die Teams sollten zu fixen Zeitpunkten
starten. Die Besucher eines Museums sind sich ein solches Verfahren von den sonst stattfin-
denden Fiithrungen gewohnt. Jeweils nach dem Spiel oder sogar durch das Ende des Spiels
selbst (die Sieger finden einen Schatz) werden den Siegern die Preise tiberreicht. Sinnvoll ist,
wenn am Morgen ein und am Nachmittag zwei Spiele stattfinden.

Die Verstarkung des Hauptfeldes findet hauptséachlich auf der Webseite des Veranstalters statt.
Dort sollen die Besucher Fotos der Events finden und auch gleich tiber zukiinftige Events infor-
miert werden, eine Moglichkeit wire ein Newsletter. Ist der Gesamtevent vorbei, sollten auch
die Medien fiir einen Nachbericht genutzt werden.

5.6.2.7 Kontrolle

Die Pramissenkontrolle sollte fiir dieses Szenario hauptséachlich die Installation der Technik tiber-
priifen. Wurden gentigend PDAs beschafft und funktionierte die Positionierung per WLAN
angemessen? Hat die Integration in die restlichen Marketinginstrumente die gewtiinschten Re-
sultate gebracht oder miissen zusétzliche Werbemedien gefunden werden? Sollten woméglich
andere Zielgruppen angepeilt werden? Bietet der mExplorer auch wirklich die zusédtzliche At-
traktion, die die Besucher und Lieferanten erwarten? Auch die Ausbildung der Mitarbeiter
sollte tiberpriift werden, eventuell brauchen diese zusitzliche Schulungen.
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Bei der inhaltlichen Ablaufkontrolle geht es hauptsédchlich um die Analyse des verwendeten
Szenarios. Wie in Abschnitt 5.6.1 vorgeschlagen wurde, werden fiir dieses Szenario Ketten-
aufgaben verwendet. Deshalb muss kontrolliert werden, ob diese den natiirlichen Verlauf der
Geschichte unterstiitzten. Woméglich braucht es zusétzliche Aufgaben oder zusatzliche Mul-
timediainhalte, die der Geschichte mehr Substanz geben und es den Teilnehmern erméglichen
in eine andere Welt einzutauchen. Bei dieser Kontrolle ist es wichtig, dass sie kontinuierlich
stattfindet. Stellt man in den ersten Tagen fest, dass den Besuchern die Geschichte nicht gefallt
oder dass Elemente hinzugefiigt oder entfernt werden miissen, so kann man friithzeitig agieren
und die Anpassungen vornehmen.

Die zeitliche Ablaufkontrolle soll tiberpriifen, ob das Szenario in einer angemessenen Zeit durch-
spielbar war. Schliesslich muss bei einem Szenario, welches nur aus Kettenaufgaben besteht,
das ganze Szenario durchgespielt werden um zum Ziel zu gelangen. Moglich ist auch, dass
intelligente Spieler die Aufgaben zu schnell 16sen konnen. In diesem Falle sollten zusitzliche
Aufgaben eingebaut oder die bestehenden Aufgaben erweitert werden. Weiter sollte kontrol-
liert werden, wie lange die Besucher auf die Teilnahme warten mussten oder ob die PDAs zu
gewissen Zeiten nur schlecht ausgelastet waren.

Bei der Ergebniskontrolle ist erstens festzustellen, ob die Events gentigend Besucher angelockt
und damit auch fiir gentigend Umsitze gesorgt haben. Wahrscheinlich werden die Investitio-
nen nicht gleich beim ersten Event amortisiert, trotzdem sollte ein positiver Trend erkennbar
sein, ansonsten muss das Konzept nochmals genau tiberdacht werden. Zweitens sollte analy-
siert werden, wie den Besuchern der Event gefallen hat, dies kann zum Beispiel durch einfache
miindliche Befragungen seitens der Mitarbeiter erfolgen.

5.6.2.8 Integration in den Kommunikationsmix

Bei diesem Szenario steht das Eventmarketing in Verbund mit Verkaufsforderung, schliesslich
sollen zusétzliche Besucher angelockt und damit mehr Eintrittsverkdufe generiert werden. Und
es steht in Verbund mit Ausstellungen, denn das Szenario eignet sich am besten zur Vorstellung
von neuen Ausstellungsstiicken oder sogar ganzen Sammlungen (man denke an die Pharao-
Ausstellung in Basel oder Ziirich).

Die formale Integration ist vor allem fiir die restlichen Marketinginstrumente wichtig. Auf je-
dem Werbemedium sollte der Kunde sowohl den Veranstalter als auch den Spezialevent zu-
ordnen konnen, die Markensymbolik muss tibereinstimmen.

Die inhaltliche Integration ist schon dadurch gegeben, dass der Event am Point of Sale statt-
findet. Das Szenario kann nur diejenigen Elemente integrieren, die auch vor Ort vorhanden
sind.

Fir die zeitliche Integration gilt, dass die restlichen Marketinginstrumente rechtzeitig aktiviert
werden miissen. News tiber Veranstaltungen in Museen oder Zoos verbreiten sich eher lang-
sam. Ausserdem miissen die Familien gentigend Zeit haben einen fiir sie passenden Termin zu
finden. Kurz vor und wéhrend des Events sollte noch einmal intensives Marketing betrieben
werden. Schliesslich dauert der Event tiber einige Tage oder Wochen und wéhrend dieser Zeit
konnen noch zusitzliche Besucher gewonnen werden.
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5.7 Zusammenfassung

Fiir die vorgestellten Szenarien wird in diesem Abschnitt kurz untersucht, welche Funktionen
des mExplorers Verwendung finden und in welchen Bereichen des Eventmarketings die Sze-
narien einzuordnen sind.

Tabelle 5.6 zeigt auf, welche Komponenten des mExplorers jeweils eingesetzt werden. Die Po-
sitionierungsfunktion ist ein Grundelement des mExplorers und wird daher fiir alle Szenari-
en gebraucht. Ebenfalls tiberall zum Einsatz kommen die Wissensaufgaben. Fiir zusatzlichen
Spass sorgt bei allen Szenarien die Jagdfunktion. Wichtig dabei ist, dass der Server zwischen
aktiven und inaktiven Teilnehmern unterscheiden kann. Die Jagdfunktion macht nur Spass,
wenn sich Jager und Opfer auch wirklich im Spiel befinden.

Fiir das Szenario Hunt for Discount konnen keine Kreativaufgaben verwendet werden, da der
Server selbst automatisch erkennen muss, ob eine Antwort falsch oder richtig ist. Die Bewer-
tung von Kreativlosungen durch einen Spielleiter wére schlicht zu aufwéndig. Dafiir wird ein-
zig bei diesem Szenario die Navigationshilfe eingesetzt. Bei den restlichen Szenarien macht der
Einsatz dieser Funktion keinen Sinn und wiirde wahrscheinlich eher die Unterhaltung schma-
lern, als dass sie fiir zusdtzlichen Nutzen sorgen wiirde.

Das Reisetagebuch bietet zwar ein ideales Erinnerungsstiick, trotzdem sollte es nur eingesetzt
werden, wenn es fiir das Szenario auch wichtig ist. Schliesslich bedeutet es einen gewissen
Aufwand, wenn man fiir jeden Teilnehmer das Tagebuch erstellen und ausdrucken muss.

Verwendete Funktionen

Funktionen Autosalon IKEA HfD UC Museum 175]. Uni*
WLAN-Position Vv vV v v
Navigationshilfe O O vV O O O
Routenspeicherung Vv Vv o O v O
Points of Interest Vv Vv Vv v Vv O
Wissensaufgaben Vv Vv Vv Vv v v
Kreativaufgaben v v O v v v
Textannotationen O O O O v O
Audioannotationen Vv O O O v O
Fotoannotationen Vv O O O v O
Reisetagebuch Vv O O O Vv v
Chat O O O v v v
Jagdfunktion Vv Vv Vv Vv v v
*Siehe Kapitel 6

Tabelle 5.6: In den Szenarien verwendete Funktionen des mExplorers

In der Tabelle 5.6 ist ebenfalls zu erkennen, dass die fiir die Szenarien nétigen Funktionen alle
schon im aktuellen mExplorer System enthalten sind. Ein Einsatz des mExplorers im jewei-
ligen Kontext ist demnach realistisch und wiirde nur spezifische Anderungen an den schon
vorhandenen Funktionen bedingen.
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Analyse Eventmarketing

Ziele Zielgruppe Strategie Integration
Autosalon Kundenbindung extern Konzentrierte Messe
Pflege Zielgruppenkontakt Differenzierung
Zielgruppenkontakt
Aktivierung Zielgruppe
IKEA Verkaufsforderung extern Konzentrierte Verkaufsférderung
Pflege Zielgruppenkontakt Differenzierung  Klassische Werbung
Hunt for Discount Neukundengewinnung extern Konzentrierte Verkaufsforderung
Erhohung Bekanntheit Standardisierung  Klassische Werbung
Urban Challenge Motivation intern Konzentrierte Interne
Forderung Teamgeist Standardisierung ~Kommunikation
Museum Verkaufsforderung extern Differenzierte Verkaufsforderung
Imageverbesserung Standardisierung  Ausstellung
Erhshung Bekanntheit
175 Jahre Uni Ziirich Imageverbesserung extern Konzentrierte Ausstellung
Erhshung Bekanntheit Standardisierung

Tabelle 5.7: Eventmarketinganalyse der Szenarien

Tabelle 5.7 fasst einige Punkte aus der Planung der einzelnen Events nochmals zusammen. Ob-
wohl in Abschnitt 2.1.4 erklart wurde, dass mit Eventmarketing nur selten 6konomische Ziele
verfolgt werden, ist die Verkaufsforderung relativ oft in der Tabelle vorhanden. Vor allem bei
der Integration (zeigt, mit welchen anderen Marketinginstrumenten das Eventmarketing je-
weils im Verbund steht) scheint die Verkaufsforderung oft vorzukommen. Allgemein stehen
jedoch bei allen Szenarien die klassischen Eventmarketingziele im Vordergrund.

Einzig das Szenario Urban Challenge ist fiir eine interne Zielgruppe gedacht, deswegen un-
terscheiden sich auch die Ziele fiir diesen Event stark von den restlichen. Der Event mochte die
Beziehung der Mitarbeiter zum Unternehmen und auch untereinander starken, die Kommuni-
kation richtet sich also alleine gegen innen.

Die meisten Szenarien stellen einen einmaligen Event dar, deswegen ist der Grossteil der Strate-
gien konzentriert. Der Autosalon dauert zwar tiber eine ldngere Zeitdauer, trotzdem handelt es
sich um einen einzelnen Event. Fiir das Museum sieht die Sache etwas anders aus. Die Investiti-
on in das mExplorer System sollte fiir mehrere Ausstellungen bzw. unterschiedliche Szenarien
genutzt werden. Nur dann lohnt sich auch der Aufwand fiir die Beschaffung der Hardware
und die Installationen im Geb&dude.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die vorgestellten Szenarien sowohl die software- als
auch die marketingtechnischen Moglichkeiten des mExplorers auf sehr unterschiedliche Art
und Weise ausnutzen. Geht es beim Autosalon eher um einen zusétzlichen Unterhaltungswert,
so stehen bei Hunt for Discount klar 6konomische Interessen im Vordergrund. Dafiir nutzt das
Szenario Autosalon im Gegensatz zu Hunt for Discount praktisch alle technischen Funktionen.
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6.1 175 Jahre Universitat Ziirich - Promoting IFI

Im Jahr 2008 feiert die Universitat Ziirich ihr 175 jahriges Bestehen. Unter dem Motto , Wissen
teilen” soll dieses Jubildaum vom 29. Februar bis 29. April 2008 mit der breiten Offentlichkeit ge-
feiert werden. Die Universitat mochte mit den dazugehdorigen Veranstaltungen ihre vielfaltigen
Beziehungen in der Wissenschaft und der Gesellschaft erlebbar machen. Die sehr unterschiedli-
chen Veranstaltungen finden sowohl an der Universitét selbst als auch an verschiedenen Orten
in der Stadt Ziirich statt. Zielpublikum der Feierlichkeiten ist die breite Offentlichkeit, vorran-
gig jedoch die Bevolkerung der Stadt Ziirich.

6.1.1 Beschreibung

Ein Punkt im Veranstaltungskalender sind die Fakultitstage. Jede Fakultit hat dabei die Mog-
lichkeit sich an einem oder iiber mehrere Tage hinweg der Offentlichkeit zu préasentieren. Die
Form dieser Prasentation liegt dabei bei den Instituten selbst.

Das Institut fiir Informatik (IFI) ist Teil der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultit, welche sich
vom 5. bis zum 11. April der Offentlichkeit vorstellt, dabei gilt das Motto ,, Wissen schafft Wirt-
schaft - Wirtschaft schafft wissen”. Dem IFI ist der Samstag 5. April vorbehalten, an welchem
die Jubildumsbesucher das IFI von 09.00 bis 15.00 Uhr an verschiedenen Standen im Gebaude
der Universitidt Zentrum erleben konnen. Die verschiedenen Gruppen des IFI stellen ihre aktu-
ellen und interessanten Projekte vor.

Die Stiande der sieben Gruppen des IFIs werden im Lichthof des Gebdudes der Universitat
Zentrum verteilt, jeder Stand verfiigt dabei iiber zwei grosse Monitore, auf denen die Gruppe
ihren Stand promoten und Informationen zur Verfiigung stellen kann. In der Mitte des Lichtho-
fes werden zwei weitere Infosdulen fiir die Ubersicht aller Stande aufgebaut, ein roter Teppich
fithrt die Besucher zu diesen hin.

Wie schon erwéhnt, soll jeder Stand ein aktuelles und spannendes Projekt des IFIs vorstellen,
dazu gehoren die folgenden Projekte:

e Virtuelle Welten von Computergames: An diesem Stand sollen die Besucher hinter den
Bildschirm von Computergames blicken kénnen. Sie sollen entdecken, wie die Benutze-
roberflachen von Computergames entstehen und funktionieren.

e Intelligente Roboter: Hier konnen die Besucher einen echten intelligenten Roboter erle-
ben und erfahren, wie dieser sich fortbewegt und wie er lernt. Ausserdem soll der Besu-
cher die Unterschiede zwischen menschlicher und kiinstlicher Intelligenz kennen lernen.
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e Mit dem Web plaudern: Jeder kennt die Suchmaschine Google. An diesem Stand kon-
nen die Besucher sehen, wie eine solche Webabfrage ablduft. Weiter werden dabei die
Méglichkeiten von sprachlichen und grafischen Interaktionen aufgezeigt.

e Evolutionires, spielerisches Lernen: Computergames dienen meist nur der Unterhal-
tung der Spieler. Dieser Stand zeigt, wie man gleichzeitig spielen und lernen kann. Aus-
serdem soll aufgezeigt werden, wie evolutionédres Programmieren funktioniert.

* BioXes: Passworter konnen vergessen gehen, Schliissel oder Badges kénnen geklaut wer-
den, biometrische Daten hingegen sind fest mit dem Besitzer verbunden und einzigartig.
An diesem Stand wird den Benutzern ein plattformunabhingiges Zugangssystem vorge-
stellt, welches biometrische Daten einsetzt.

* Mobiles Lernen: Dieser Stand zeigt den Benutzern, wie mobile Technologien fiir orts-
unabhéngiges Lernen eingesetzt werden kann. Konkret knnen die Benutzer das mobile
Lernspiel mExplorer selbst testen und lernen dabei die Universitdt und die Technologie
kennen.

Wichtigster Punkt der Liste ist der letzte. Der mExplorer wurde innerhalb der Gruppe Infor-
mation Management entwickelt und soll dieser als Attraktion dienen. Inhalt dieses Kapitels ist
detaillierte Ausarbeitung des Szenarios und der dazugehorigen Aufgaben. Das Szenario soll
dabei die Stande der restlichen Gruppen integrieren, so dass der Event sozusagen mit Hilfe
des mExplorers besucht und erlebt werden kann. Ausserdem soll der Besucher die Uni auf
spielerische Art und Weise kennen lernen kénnen. Der Grundgedanke des mExplorer Projekts
(siehe Abschnitt 4.1) bleibt also erhalten.

Der Einsatz des mExplorers an den Fakultédtstagen wird in diesem Kapitel als eigenstandiger
Event angesehen. Wie fiir die in Kapitel 5 vorgestellten Szenarien soll auch fiir das Jubildumss-
zenario eine genaue Analyse und Planung anhand dem Vorgehen aus Abschnitt 2.1.6 vorge-
nommen werden.

Das Szenario soll die beiden Elemente Unterhaltung und Lernen verbinden, die Benutzer sollen
Spass haben und gleichzeitig die Universitdt und das System mExplorer kennen lernen. Dazu
erhalten die Besucher in Zweier- oder Dreierteams einen PDA, mit dem sie sich selbststan-
dig und unter eigenem Teamnamen beim Spielserver anmelden kénnen. Auf dem PDA wird
den Benutzern eine digitale Karte der Universitdt Zentrum angezeigt. Die Aufgabenstellungen
sollen dabei so verteilt werden, dass das Szenario die Spieler zu moglichst vielen Etagen des
Gebaudes fiihrt. Dies erhoht den Spielspass und sorgt dafiir, dass die Spieler in Bewegung blei-
ben. Auf der Karte sehen die Besucher ausserdem stets ihre eigene Position.

Die Wettbewerbsfunktion ist das wichtigste Element des Szenarios. Die Spieler miissen ver-
schiedene ortsspezifische Aufgaben und Fragen 16sen. Die Aufgaben fiihren die Spieler dabei
zu interessanten Orten im Gebdude oder lassen die Spieler nach Informationen suchen, die ih-
nen helfen die Universitit besser kennen zu lernen. Ortsspezifisch bedeutet, dass die Spieler
die notigen Informationen vor Ort finden und die Aufgabe auch nur vor Ort gelst werden
kann. Fiir jede geloste Aufgabe erhalten die Spieler Punkte. Uber das Client-GUI kénnen die
Spieler stets die aktuelle Rangliste einsehen, nur so ist auch ein spannender Wettbewerb mog-
lich. Bei den Aufgabenstellungen sollen moglichst Kreativaufgaben zum Zuge kommen, da
verschiedene Benutzertests gezeigt haben, dass diese Form der Aufgabenstellung den Benut-
zern mehr Spass bereitet. Wie genau die Aufgabenstellungen aussehen, wird im Abschnitt zur
Planung des Events erklért.
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Auch fiir das Jubildumsszenario soll die Jagdfunktion aktiviert werden, mittels dieser kénnen
die Spieler zusitzliche Punkte sammeln. Auf der digitalen Karte des PDAs sehen die Spieler
jeweils ihren Jager und ihr Opfer. Wird ein Team gefangen oder fiangt es ein anderes Team, be-
kommt es neue Jager und Opfer zugeteilt.

Da es sich beim mExplorer um einen Prototypen und ein immer noch laufendes Projekt han-
delt, sollen die Besucher nach dem Spiel einen kurzen Fragebogen ausfiillen. Dies hilft den
mExplorer zu verbessern und aktuelle Fehler im System aufzudecken. Zudem sollen die Be-
sucher auch Feedback zu ihrer personlichen Einstellung gegentiber einem solchen Spiel geben
konnen. Fiir das Ausfiillen erhalten die Teilnehmer einen kleinen Sofortpreis.

Weiter werden unter den Benutzern Hauptpreise verlost. An der Verlosung teilnehmen diirfen
alle, die den Fragebogen ausgefiillt haben. Da von den Besuchern nicht erwartet werden kann,
dass sie am Nachmittag nochmals extra fiir die Verlosung zum Universititsgebdude kommen,
findet die Verlosung erst im Nachhinein statt. Die Preise werden dann per Post verschickt, wo-
bei die Adressen von den ausgefiillten Fragebogen stammen.

Wie schon aus der Beschreibung zu erkennen ist, handelt es sich bei diesem Szenario, im Ge-
gensatz zu den in Kapitel 5 vorgestellten Szenarien, nicht um ein fiktives Szenario. Die Soft-
ware des mExplorers muss daher fiir den Einsatz am Jubildum angepasst werden. Wichtigste
Anderung ist dabei, dass die Teams nicht mehr im Voraus auf dem Server erstellt werden.
Schliesslich melden sich die Besucher nicht im Voraus fiir eine Teilnahme an, sondern die
Clients (PDAs) erhalten selbst die Kompetenz ein Team zu erstellen. Uber ein neues Login-
GUI sollen die Benutzer einen Teamnamen eingeben, eine Gruppe aussuchen und sich dann
beim Spielserver anmelden kénnen. Die konkreten Anforderungen und deren Implementie-
rung werden in Kapitel 7 beschrieben.

6.1.2 Planung des Events

Der mExplorer soll die aktuellen Projekte des IFI und das IFI selbst innerhalb des Events Fa-
kultitstage promoten. Die Besucher sollen dabei ein mobiles Spiel selbst testen kénnen. Die
spannenden Aufgabenstellungen inszenieren fiir den Besucher ein eigenstindiges Erlebnis. Die
bekannten Grundelemente des Eventmarketings Erlebnisorientierung, Interaktivitit, Inszenie-
rung und Eigeninitiierung sind demnach auch fiir das Jubildumsszenario gegeben. Deshalb
soll auch fiir dieses Szenario die Eventplanung vorgenommen werden. Innerhalb des Bereichs
Massnahmenplanung werden dann die konkreten Aufgabenstellungen vorgestellt.

Damit die Planung fiir das Szenario tiberhaupt vorgenommen werden konnte, mussten die
Rahmenbedingungen geklart werden. Dazu wurden mit den Stakeholdern des Projekts mEx-
plorer, Professor Dr. Gerhard Schwabe (Vorsteher der Gruppe Informationsmanagement) und
Christoph Goth (Leiter des mExplorer Projekts) und mit dem Verantwortlichen des Tages der
Informatik an den Fakultétstagen, Professor Dr. Harald Gall, Experteninterviews gefiihrt. Die
Personen wurden dabei nach Inhalt, Zielen, Erwartungen und Rahmenbedingung fiir das Sze-
nario und den Gesamtevent befragt. Die konkreten Fragestellungen und eine Zusammenfas-
sung der Antworten sind im Appendix A.2.2 und A.3.2 zu finden. Die Antworten dienten als
Basis fiir die folgende Ausfithrung der Planung des Szenarios. Dabei ist zu beachten, dass es
sich lediglich um die Planung des Standes fiir den mExplorer handelt.

86



6.1 175 Jahre Universitét Ziirich - Promoting IFI

6.1.2.1 Situationsanalyse

Die Fakultétstage als Teil der Jubildumsaktivititen der Universitdt Ziirich bieten dem IFI eine
Plattform zur Vorstellung von einigen spannenden aktuellen Projekten. Jede Gruppe innerhalb
des Institutes suchte also ein Projekt heraus, das fiir die Prasentation in der Offentlichkeit ge-
eignet ist.

Bedingungen sind, dass die Besucher unterhalten werden und Spass haben, aber auch dass
sie etwas tiber die Informatik und die Tétigkeiten des IFIs erfahren und dafiir begeistert wer-
den konnen. Das allgemeine Vorurteil, dass es sich bei der Informatik um ein sehr trockenes
Gebiet handelt, soll widerlegt oder zumindest hinterfragt werden. Die Stiande sollen ein besse-
res Licht auf die Informatik und das IFI werfen.

Da schon die Grundszenarien des mExplorers, wie sie in Abschnitt 4.1.2.1 und 4.1.2.2 vorge-
stellt wurden, spielerisches Lernen in den Vordergrund stellen, also den Benutzer unterhalten
sollen, ist der mExplorer fiir einen solchen Tag bestens geeignet.

Durch die Benutzung des mExplorers lernen die Besucher das Projekt selbst kennen und kén-
nen dabei die Universitit auf spielerische Art und Weise entdecken. Das Losen der Aufgaben
fithrt die Besucher an verschiedene interessante Orte innerhalb des Gebdudes. Durch eine ge-
schickte Verteilung der Aufgaben kénnen auch die restlichen Stiande in das Szenario integriert
werden. Der Wettbewerb mit den restlichen Spielern und die Jagdfunktion sorgen fiir den néti-
gen Spass. Mit den zu gewinnenden Preisen konnen die Besucher fiir eine Teilnahme motiviert
werden.

In Abschnitt 2.1.6.1 wurde erklirt, dass innerhalb der Situationsanalyse herausgefunden wer-
den muss, ob die Organisatoren tiber das notige Know-how und die notigen Ressourcen ver-
fligen um den Event durchzufiihren. Der mExplorer wurde am IFI entwickelt, deshalb ist das
Know-how sicherlich vorhanden. Da die Ausarbeitung der Planung und die nétigen Anderun-
gen am System im Rahmen dieser Diplomarbeit vorgenommen werden und fiir die Durchfiih-
rung des Events selbst ein Hilfsmitarbeiter eingestellt wurde, stellt auch die Mitarbeiterkapa-
zitdt kein Problem dar. Die nétigen technischen Ressourcen wie PDAs und Ekahau-Tags sind
ebenfalls schon vorhanden und konnen fiir den Event eingesetzt werden. Finanzielle Mittel
sind lediglich fiir die Siegerpreise nétig.

Fiir die Seite der Chancen und Risiken miissen die Motivation der méglichen Teilnehmer und
die Tétigkeiten der Konkurrenz analysiert werden. Da der Jubildumsevent mit verschiedensten
Werbemassnahmen (Plakate, Flyer, Broschiiren, Zeitungsartikeln, spezielle Webseite) promotet
wird, werden sicherlich gentigend Besucher erscheinen. Es besteht jedoch das Risiko, dass die
Besucher die anderen Stidnde interessanter finden kénnten oder sich nicht die Zeit nehmen
mochten um das Szenario durchzuspielen. Auch wenn der Informatiktag gemeinsam mit den
anderen Gruppen organisiert wird, kann es trotzdem zu einer gewissen Konkurrenz zwischen
den Stdanden kommen. Besonders auch da der Event auf ein paar Stunden beschrankt ist. Je-
doch sollte man nicht versuchen den anderen Standen Besucher abzuwerben, wichtig ist, dass
der Stand attraktiv gestaltet wird und die Besucher schon ohne ein personliches Nachfragen
erfahren, was sie an diesem Stand erleben konnen. Grosste Chance ist sicherlich die Verbes-
serung des Images der Informatik und auch die Erh6hung des Bekanntheitsgrades des IFIs.
Vielleicht konnen so fiir das ndchste Semester auch ein paar zusétzliche Studenten gewonnen
werden.

Die Tabelle 6.1 fasst die erwdhnten Punkte nochmals zusammen.
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SWOT-Analyse Jubiliumsszenario

Stirken Schwichen
Bietet spannenden Unterhaltungswert Besucher braucht Zeit
Integriert die vorhandenen Stiande Verpassen anderer Stande

Besucher kann System selbst benutzen
Besucher lernt die Uni kennen
Know-how in breitem Masse vorhanden
Technik schon vorhanden

Chancen Risiken
Event ist gute Plattform zur Préasentation Zu wenig Interesse seitens der Besucher
Erhohung des Bekanntheitsgrades des IFI Systemprobleme, da Prototyp

Verbesserung des Images der Informatik
Breites Feedback durch Fragebogen

Tabelle 6.1: SWOT-Analyse zum Szenario fiir das Jubildum der Uni Ziirich

6.1.2.2 Ziele

Die Erreichung des Kontaktzieles findet bei diesem Szenario auf zwei Ebenen statt. Erstens miis-
sen die potentiellen Besucher fiir eine Teilnahme am Fakultdtstag selbst motiviert werden und
in einem zweiten Schritt sollen sie dann fiir die Benutzung des mExplorers begeistert werden.

Das erste Ziel wird durch den Einsatz der restlichen Marketinginstrumente erreicht. In der
Stadt Ziirich werden Plakate aufgehdngt, die auf die Events im Rahmen der Jubildumsfeier
hinweisen. Weiter wird speziell fiir das Jubildum eine Webseite, www.175jahre.uzh.ch, einge-
richtet. Die genauen Informationen iiber den Informatiktag sind dabei unter [17508] zu finden.
In den Trams der Stadt Ziirich wird mit Flyern Werbung gemacht und die Studierenden der
Fakultét erhalten eine Broschiire nach Hause geschickt. Zeitungsartikel und dazugehdorige In-
terviews mit bekannten und wichtigen Personen der Universitit sollen fiir eine zusétzliche
Werbewirkung sorgen. Ausserdem wird ein Grossteil der Gebdude der Universitat Ziirich mit
dem Logo des Jubildums (siehe Abbildung 6.1) beflaggt. Diese sehr breit abgestiitzten und in-
tensiven Massnahmen sollten dafiir sorgen, dass die Fakultdtstage und auch der Informatiktag
von gentigend Personen besucht werden.

wissen teilen
175 jahre universitat ziirich

Abbildung 6.1: Jubilaumslogo 175 Jahre Uni Ziirich [17508]

Die zweite Ebene des Kontaktzieles wird schon durch die bisherigen Massnahmen begtins-
tigt, so sind sowohl auf der Webseite als auch in der Broschiire Informationen zum Stand des
mExplorers zu finden. Im Interview mit Professor Gall (siehe in Anhang A.3.2) wurden die
Rahmenbedingungen fiir die Stande geklart.

Damit sie attraktiv gestaltet werden konnen, erhalten alle Stdnde zwei grosse Monitore, mit
denen auf die Moglichkeiten am jeweiligen Stand hingewiesen werden kann. Am Stand des
mExplorers soll ein Video zum Projekt die Besucher fiir eine Teilnahme motivieren. Ein roter
Teppich im Lichthof fiihrt zu den Standen hin. Als weitere Attraktion dient dem mExplorer ein
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Wettbewerb, bei dem die Besucher Preise gewinnen kénnen. Mit der Abgabe des ausgefiillten
Fragebogens nehmen die Besucher an der Verlosung teil und erhalten zusétzlich einen kleinen
Sofortpreis.

Bei aller Werbung ist aber zu beachten, dass maximal neun Teams gleichzeitig unterwegs
sein konnen, dass Szenario sollte also nicht zu lange (maximal eine halbe Stunde) dauern.
Schliesslich sollen die Besucher auch die restlichen Stinde besichtigen konnen. Ist der Besu-
cherandrang sehr gross, sollte eine Warteliste gefiihrt werden.

Sind die Besucher dann am Event und mdchten den mExplorer benutzen, ist das Kontaktziel
erreicht. Mittels der Benutzung des mExplorers und durch den Besuch der Stinde sollen je-
doch den Teilnehmern einige Botschaften vermittelt werden. Auch fiir dieses Szenario beste-
hen demnach Kommunikationsziele. Sowohl Professor Schwabe als auch Professor Gall gaben in
ihren Interviews an, dass es am Informatiktag darum geht die Welt der Informatik der brei-
ten Offentlichkeit zu prasentieren. Moglichst viele Leute sollen mit moglichst viel Spass und
einem gewissen Lerneffekt teilnehmen kénnen. Der mExplorer soll die Teilnehmer fiir die Tech-
nik begeistern und ihnen gleichzeitig die Universitit auf eine spielerische Art und Weise ndher
bringen. Die Projekte sollen den Bekanntheitsgrad der Informatik fordern und fiir ein besseres
Verstandnis fiir die Informatik in der Masse sorgen. Das IFI mochte sich als innovatives Insti-
tut mit spannenden und aktuellen Projekten prisentieren. Die Besucher sollen erkennen, dass
es in der Informatik nicht nur um Bits und Bytes und Programmieren geht, sondern dass die
Informatik vielschichtige und interessante Wissenswelten bietet.

Mit einem Blick auf die in Abschnitt 2.1.4 vorgestellten Ziele des Eventmarketing stehen fiir
dieses Szenario die beiden Ziele Erhohung des Bekanntheitsgrades und Imageverbesserung im Vor-
dergrund. Da angenommen werden kann, dass unter den Besuchern auch einige Maturanden
zu finden sein werden, die sich fiir ein Studium an der Universitit Ziirich interessieren, kann
auch noch das Ziel Neukundengewinnung hinzugezahlt werden. Die Stande konnen die Matu-
randen fiir ein Studium am IFI begeistern.

Okonomische Ziele werden keine verfolgt, schliesslich wird weder Eintritt verlangt noch steht
das System mExplorer zum Verkauf.

6.1.2.3 Zielgruppen

Wie schon in der Beschreibung zum Szenario erwéhnt, mochte sich die Universitét Ziirich mit
den Feierlichkeiten zum Jubildum der breiten Offentlichkeit prasentieren. Zielgruppe ist dem-
nach jedermann, wobei die Bevolkerung der Stadt Ziirich am starksten mit Marketingmass-
nahmen aktiviert wird. Laut dem Interview mit Professor Gall (siehe Anhang A.3.2) sollen
speziell fiir den Informatiktag die Leute von der Strasse fiir die Informatik begeistert werden,
dazu gehoren auch Jugendliche und Kinder. Im Vordergrund stehen also unternehmensexterne
Zielgruppen, es wird nicht erwartet, dass die Fakultétstage von vielen Studenten besucht wer-
den. Professor Schwabe merkte im Interview (siehe Anhang A.2.2) ausserdem an, dass mit den
Standen bei Maturanden auch ein wenig Werbung fiir das Studium der Informatik gemacht
werden soll.

Einzige unternehmensinterne Zielgruppe sind die Stakeholder der Universitat.
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6.1.2.4 Strategie

Zu Formulierung der Event-Strategie miissen die sechs W-Fragen (siehe Abschnitt 2.1.6.4) be-
antwortet werden:

e Wer: Eventmarketing-Objekte sind tibergeordnet die Stdnde der verschiedenen Gruppen
und damit die Wissenswelten der Informatik. Konkretes zu bewerbendes Objekt ist je-
doch fiir dieses Szenario der mExplorer. Die Besucher kénnen den mExplorer und die
dahinter stehende Technik personlich kennen lernen und sollen dadurch fiir die Informa-
tik begeistert werden. Weiteres Objekt ist die Universitat selbst, speziell das Gebdude der
Universitdt Ziirich Zentrum.

e Wem: Zielgruppe des iibergeordneten Events Fakultitstage ist die breite Offentlichkeit.
Fiir den Stand des mExplorers gilt, dass jeder Besucher, der am Informatiktag teilnimmt,
auch fiir eine Benutzung des mExplorers motiviert werden soll. Durch die Konzentration
auf eine spezifische Zielgruppe kann man von einer Standardisierungsstrategie (siche Ab-
schnitt 2.1.6.4) sprechen, auch wenn es sich um ein sehr heterogenes Zielsegment handelt.

e Was: Zu den Botschaften gehoren die im Abschnitt 6.1.2.2 aufgezdhlten Kommunikati-
onsziele. Den Besuchern sollen die Wissenswelten der Informatik ndher gebracht werden,
wobei fiir die Besucher Spass und Unterhaltung im Vordergrund stehen sollten.

¢ Mit was: Eventmarketinginstrument ist der mExplorer selbst. In diesem Falle dient er
dem Infotainment, der mExplorer soll die Technik des Systems und die Universitat Zii-
rich auf eine unterhaltsame Art und Weise vorstellen.

* Wie: Eine grobe Inszenierung ist der Beschreibung des Szenarios in Abschnitt6.1.1 zu ent-
nehmen. Im folgenden Abschnitt zur Massnahmenplanung werden die konkreten Auf-
gabenstellungen des Szenarios definiert. Fiir den mExplorer selbst sind keine Corporate
Design Richtlinien vorgegeben. Eine wichtige Vorgabe fiir die Inszenierung ist jedoch,
dass das Szenario nicht zu lange dauern sollte, damit sich die Besucher auch den anderen
Standen widmen konnen. Bei den begleitenden Marketingaktivitdten sind die Designvor-
gaben fiir das Jubildum einzuhalten.

* Wie oft: Der Informatiktag stellt einen einzigartigen und einmaligen Event dar. Weiter
sollen die Besucher nur einmal mit dem mExplorer spielen konnen, schliesslich stehen die
PDAs nur in begrenzter Anzahl zur Verfiigung und es sollen alle Interessierten zum Zuge
kommen. Es handelt sich also um eine konzentrierte Strategie (siche Abschnitt 2.1.6.4).

Werden die Aussagen zur Event-Intensitit (Wie?) und den Event-Zielgruppen (Wem?) kom-
biniert, kann von einer konzentrierten Standardisierungsstrategie gesprochen werden. Der Event
findet einmalig statt und es wird eine einzelne, sehr grosse Zielgruppe angesprochen.

Schaut man sich die inhaltliche Ausrichtung der Strategie an, wird eine Mischung zwischen

Imageprofilierungs- und Erlebnisstrategie (siche Abschnitt 2.1.6.4) angestrebt.

6.1.2.5 Budgetierung

Da die Ausarbeitung des Szenarios im Rahmen einer Diplomarbeit vorgenommen wird und die
Planung des Standes des mExplorers durch Christoph Géth im Rahmen seiner Assistenzarbeit
am IFI ausgefiihrt wird, handelt es sich bei den nachfolgenden Kosten nicht um finanzielle
Auslagen sondern lediglich um zeitliche Aufwendungen.
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1. Planungskosten

¢ Detaillierte Ausarbeitung des Szenarios inklusive der Aufgabenstellungen
¢ Planung der Gestaltung des Standes

2. Vorbereitungskosten

¢ Die technische Infrastruktur (PDAs, Ekahau-Tags, Server) ist schon vorhanden, hier
fallen keine Kosten an

e Anpassung der Software (siehe Kapitel 7)

¢ Erstellung der digitalen Karten, die Grunddaten wurden von der Abteilung Bauten
und Rédume! der Universitit Ziirich zur Verfiigung gestellt

¢ WLAN-Ausmessung der Universitdt Zentrum
¢ Testen der Anderungen an der Software mit Benutzern
¢ Direktwerbung fiir das Spiel

3. Durchfiihrungskosten

e Die technische Infrastruktur fiir den Stand (Grossbildschirme, Tische, Stiihle) ist
schon vorhanden und wird vom IFI und dem Dekanat zur Verfiigung gestellt

e Fiir die konkrete Durchfiithrung des Events und die Betreuung des Standes wihrend
es Events wurde ein Hilfsassistent eingestellt, fiir diesen fallen Lohnkosten an

¢ Kosten fiir die Wettbewerbspreise und die Sofortpreise
4. Nachbereitungskosten

e Auswertung der Fragebogen und Erstellung eines Berichtes

Die Kosten fiir die Wettbewerbspreise und den Hilfsassistenten werden vom Institut fiir Infor-
matik getragen.

6.1.2.6 Massnahmenplanung

Im Vorfeld muss bei den potentiellen Besuchern das nétige Interesse fiir den Anlass geweckt
werden. Im Falle der Fakultitstage wird mittels Plakaten, einer Webseite, Flyern und Broschii-
ren, die zum Teil direkt an mogliche Besucher geschickt werden, auf den Anlass aufmerksam
gemacht. Die Werbekampagne fiir den Gesamtanlass ,, 175 Jahre Uni Ziirich” ist sehr inten-
siv, schliesslich dauert der Event tiber drei Monate an. Die Fakultédtstage und auch der darin
enthaltene Informatiktag machen nur einen sehr kleinen Teil aus. Von den Marketingmassnah-
men fiir den Gesamtevent profitieren schlussendlich auch der Informatiktag und damit auch
das Projekt mExplorer. Der Besucherandrang ist sehr schwer abzuschétzen, es ist jedoch damit
zu rechnen, dass der Informatiktag bzw. die Stande auf gentigend Interesse stossen. Zum Vor-
feld gehort auch das Beschaffen der Wettbewerbspreise und der Geschenke fiir das Ausfiillen
des Fragebogens.

Das Umfeld schafft den Rahmen fiir den Event. Begrenzt man diesen auf den Stand fiir den
mExplorer, bedeutet dies, dass als erstes der Stand attraktiv gestalt werden muss. Dazu geho-
ren die erwdhnten Grossbildschirme und einige Plakate. Weiter muss die technische Ausriis-
tung fiir den Einsatz des mExplorers bereitstehen. Das IFI besitzt bereits gentigend PDAs und
Ekahau-Tags. Ein WLAN-Netz ist im Universitidtsgebaude vorhanden. Dieses wurde schon vor

lwww.bur.uzh.ch
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einiger Zeit von den zustdndigen Informatikdiensten so erweitert, dass der mExplorer pro-
blemlos eingesetzt werden kann.

Die Erstellung Karten des Gebdudes und auch die Vermessung dieser mit dem Ekahau-Tool
(sieche Abschnitt 7.2.7) werden im Rahmen dieser Diplomarbeit vorgenommen. Die dazu not-
wendigen Kartenmaterialien stammen von der Abteilung Bau- und Raumverwaltung der Uni-
versitdt Ziirich.

Weiter miissen auch einige Anderungen an der Software des mExplorers vorgenommen wer-
den, die Dokumentation dazu ist im Kapitel 7 zu finden. Wichtigster Punkt dabei ist, dass sich
die Clients nun selbst beim Server anmelden und ein neues Team erstellen kénnen. Schliesslich
bleibt der Spielserver wahrend des ganzen Events in Betrieb und kann nicht fiir die Erstellung
von Teams gestoppt werden. Die genauen Anforderungen kénnen Abschnitt 7.1 entnommen
werden.

Ein zusatzlicher wichtiger Punkt ist die Ausarbeitung der Aufgabenstellungen fiir das Spiel.
Die Aufgabenstellungen werden deshalb anschliessend an die Massnahmenplanung in einem
eigenen Abschnitt beschrieben (siehe Abschnitt 6.1.2.7).

Zum Hauptfeld gehort die eigentliche Durchfithrung des Anlasses. Hier geht es um das schon
oft erwahnte Infotainment. Die Besucher sollen durch das Spiel unterhalten werden, aber auch
etwas tiber den mExplorer, die Informatik und die Universitédt Ziirich lernen. Das Hauptfeld
dient der Umsetzung der in Abschnitt 6.1.2.2 erwédhnten Ziele. Fiir die Durchfiithrung wurde
in der Informationsmanagement Gruppe mit Linard Moll ein zusétzlicher Hilfsassistent einge-
stellt. Er betreut wahrend des Events die Besucher und sorgt dafiir, dass die Technik stets ein-
satzbereit ist. Ausserdem setzt er das im nachfolgenden Abschnitt beschriebene Spiel vor dem
Event auf. Alle dazu notwendigen Grundlagen und Informationen werden jedoch im Rahmen
dieser Diplomarbeit erarbeitet.

Verantwortlich fiir den Stand des mExplorers ist Christoph Goth, der Betreuer dieser Diplom-
arbeit.

Die Sieger des Wettbewerbs werden erst im Nachhinein an den Event ermittelt, die Preise wer-
den per Post verschickt.

Das Nachfeld soll die Wirkungen des Hauptfeldes verstirken. Damit die Besucher ein Erin-
nerungsstiick mit nach Hause nehmen konnen, gestaltet jeder Stand einen Flyer. Zusammen
mit einem Faltblatt, welches die wichtigsten Informationen tiber das IFI und das Studium der
Wirtschaftsinformatik enthélt, werden die Flyer den Besuchern abgegeben.

Zusitzlich sollte in lokalen Zeitungen oder zumindest auf der Webseite des Jubildums tiber
den Anlass berichtet werden. Ausserdem miissen die Fragebogen ausgewertet und ein inter-

ner Bericht tiber die Resultate verfasst werden. Vielleicht sind auch noch einige Anpassungen
an der mExplorer Software nétig.

6.1.2.7 Aufgabenstellungen

Die Aufgabenstellungen fiir das Jubildumsszenario werden in der nachfolgenden Tabelle be-
schrieben. Es handelt sich dabei um eine Sammlung von Aufgabenstellungen, es sollen also
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nicht alle verwendet werden. Zielt der Spielleiter darauf ab, dass jedes Team alle im Szenario
enthaltenen Aufgaben innerhalb von 30 bis 40 Minuten 16sen kann, sollten nur circa acht Auf-
gaben gestellt werden. Die ersten beiden Aufgaben sind als Training gedacht und werden am
Stand des mExplorers unter Anleitung des Spielleiters von den Besuchern gelost. So kénnen
sich die Besucher mit dem System vertraut machen. Fiir jede Aufgabe wird der Aufgaben-
typ und wenn nétig auch die Losung angegeben. Bei Kreativaufgaben erfolgt die Bewertung
grundsitzlich durch den Spielleiter tiber das Server-GUI, da es keine ,richtige” Losung gibt.
In der Spalte Losung wird jedoch angegeben, ob zur Bewertung eine Beurteilungsskala (di-
rekte Vergabe von Punkten) oder eine Nominalskala (Rangliste) erstellt werden soll. Bei Single
Choice Aufgaben werden im Bereich Losungen alle moglichen Antworten angegeben und die
korrekte Losung griin markiert.

Anschliessend an die Tabelle wird die genaue Lokalisierung der Aufgaben beschrieben, dazu

werden die Aufgaben mit ihrer Nummer in den Karten der verschiedenen Stockwerke einge-
zeichnet.
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6.1.2.8 Kontrolle

Auch fiir das Jubildumsszenario muss eine Wirkungs- und Erfolgskontrolle vorgenommen
werden, sie besteht aus den drei Kontrollverfahren Primissenkontrolle, Ablaufkontrolle und Er-
folgskontrolle (siehe Abschnitt 2.1.6.7).

Die Primissenkontrolle tiberpriift die Planung, dabei sollte analysiert werden, ob das System er-
folgreich fiir das Szenario angepasst werden konnte (Gebdudekarten, Interface, Vermessung).
Diese Kontrolle fand schon innerhalb der Benutzertests (siehe Kapitel 8) statt.

In der Ablaufkontrolle wird die inhaltliche und zeitliche Abfolge tiberpriift. Waren die Auf-
gabenstellungen verstdndlich und machten sie Spass? Auch dabei konnten die Benutzertests
schon einigen Input geben, die Testbenutzer gaben mittels einem Fragebogen (sieche Abschnitt
8.3) Feedback zum Szenario und den Aufgabenstellungen und konnten Verbesserungsvor-
schldge anbringen.

Doch auch fiir den Event selbst braucht es diese Kontrolle, auch hier soll ein Fragebogen einge-
setzt werden, mittels welchem die Besucher Feedback geben kénnen. Damit die Besucher fiir
das Ausfiillen motiviert werden, ist die Abgabe des Fragebogens Bedingung fiir die Teilnahme
am Wettbewerb, ausserdem erhalten die Besucher einen kleinen Sofortpreis. Der Fragebogen
istin Anhang B.2 zu finden.

Die Ergebniskontrolle soll tiberpriifen, ob der Event auch zu den gewiinschten Wirkungen ge-
fithrt hat. Auch hier soll der Fragebogen die nétigen Daten bringen. Vor allem die emotionalen
Fragen sollen Aufschluss dariiber geben, ob die Botschaften bei den Besuchern angekommen
sind.

Eine Uberpriifung der Kosten ist fiir dieses Szenario nicht nétig, da das Budget fiir die Preise
im Voraus feststand und nicht iiberschritten werden durfte. Ausserdem wird der Event nur
einmalig durchgefiihrt. Eine Kostenanalyse fiir den Gesamtevent muss von den Organisatoren
des Jubildums vorgenommen werden.

6.1.2.9 Integration in den Kommunikationsmix

Fiir das System selbst ist eine formale Integration nicht vorgesehen, das Interface des mExplo-
rers zeigt weder ein Logo des IFI noch eines der Jubildumstage. Wichtig ist die formale Integrati-
on jedoch fiir die Gestaltung des Standes. Die Plakate und Videos sollten das Logo des IFI und
auch das der Informationsmanagement Gruppe zeigen. Der Besucher soll alleine am &usseren
Erscheinungsbild erkennen kénnen, welches Institut hier seine Projekte présentiert, auch sollte
das Jubildumslogo in die Gestaltung der Stande integriert werden. Fiir die Jubilaumstage wur-
de vom zustdndigen Organisationskomitee ein eigenstdndiges Corporate Design entwickelt.
Die abzugebenden Broschiiren und Flyer miissen dieses einhalten, das dazugehorige Logo ist
in Abbildung 6.1 zu finden. Auch der Fragebogen wurde im Jubildumsdesign gestaltet.

Dies fiihrt auch gleich zur inhaltlichen Integration. Die restlichen Marketinginstrumente (Pla-
kate, Flyer, Webseite, etc.) tragen die gleichen Botschaften wie der Informatiktag selbst. Die
Besucher werden darauf hingewiesen, dass sie die Welten der Informatik ganz personlich ken-
nen lernen kénnen.
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Bei der zeitlichen Integration ist wichtig, dass die restlichen Marketinginstrumente rechtzei-
tig aktiviert werden, damit die Kontaktziele fiir den Event erreicht werden konnen. Die Plakate
miissen also gentigend im Voraus aufgehdngt werden. Da der Jubildumsevent selbst tiber eine
sehr lange Zeit andauert, sollten die verschiedenen Werbeplattformen auch immer auf die ak-
tuellen Veranstaltungen hinweisen, dazu gehort insbesondere auch die Webseite.

Der Informatiktag selbst ist ein Event im Event, wobei das Jubildum den tibergeordneten Event

darstellt. In Form einer Ausstellung (siche Abschnitt 2.1.6.8) werden die Projekte der Offent-
lichkeit vorgestellt.
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In diesem Kapitel wird die Realisierung der notigen Anpassungen beschrieben. Zuerst soll ei-
ne kurze Anforderungsspezifikation aufzeigen, welche Anderungen am momentanen System
erforderlich sind, damit der mExplorer fiir das Universititsszenario erfolgreich eingesetzt wer-
den kann, danach werden die einzelnen Anderungen an Server und Client genau beschrieben.

7.1 Notige Anpassungen / Anforderungsspezifikation

Damit der mExplorer sinnvoll wihrend dem 175 jahrigen Jubildum der Universitdt Ziirich ein-
gesetzt werden kann, muss es moglich sein ein neues Team vom Client aus zu erstellen und
dieses am Server anzumelden. Bisher wurden die Teams im Voraus auf dem Server erstellt und
die Clients mussten sich mit Teamnamen und Passwort anmelden. Die notwendigen Daten
mussten vom Spielleiter in einem Config-File eingegeben werden. Da wihrend dem Jubildum
stetig neue Spieler hinzukommen und wegfallen, ist es notwendig auch wahrend dem Spiel
neue Clients anmelden zu kénnen ohne den Server dafiir stoppen zu miissen. Wichtigste An-
forderung dabei ist, dass die einzelnen PDAs mehrmals nacheinander unter unterschiedlichem
Teamnamen benutzt werden kénnen.

7.1.1 Neue Spielregel

Das Universitdtsszenario macht es zwar nétig, dass die Clients die Kompetenz erhalten miis-
sen, neue Teams erstellen und beim Server anmelden zu kénnen, dieses Verfahren soll jedoch
nicht als Standard aufgezwungen werden. Die Variante der Erstellung der Teams im Voraus
soll also erhalten bleiben.

Der Einfachheit halber wird die neue, so genannte ClientTeamCreation als Option in die vor-
handenen Spielregeln integriert, dadurch ist es moglich zwischen den beiden Modi zu wech-
seln.

7.1.2 Keine Erstellung von Teams im Voraus

Die aktuelle Implementation des Spiels sieht vor, dass auf dem Server tiber das Server-GUI,
wie es in Abschnitt 4.2 vorgestellt wurde, alle spielenden Teams im Voraus erstellt werden.
Das aktuelle Szenario geht also davon aus, dass man alle Teilnehmer im Voraus kennt. Sind
noch keine Teams erstellt worden, kann der Server weder gestartet werden, noch kénnen sich
unbekannte Teams anmelden.

Das Universititsszenario erfordert jedoch, dass sich stetig neue Teams anmelden kénnen und

diese ins Spiel integriert werden. Die An- und Abmeldung von Teams soll also nicht zu Unter-
briichen im Spiel fiihren. Dies bedingt auf der Server-Seite drei Anderungen:
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¢ Server kann gestartet werden, ohne dass schon Teams existieren
e Server erlaubt die Erstellung von neuen Teams wéhrend dem Spiel

¢ Server integriert neue Teams ins laufende Spiel

7.1.3 Client kann Teams erstellen

Das Universititsszenario geht davon aus, dass die vorhandenen PDAs im Verlaufe des Spiels
von unterschiedlichen Personen und damit von unterschiedlichen Teams benutzt werden. Dies
erfordert, dass es auf den Clients (PDAs) moglich sein muss, ein neues Team zu erstellen und
dass dieses dann beim Server angemeldet werden kann. Ausserdem sollen auch schon beste-
hende Teams erneut angemeldet werden kénnen, falls das System auf dem PDA abstiirzen
sollte oder ein vorhandenes Team zu einem spateren Zeitpunkt wieder in das Spiel einsteigen
mochte. Folgende Anderungen sind deshalb nétig:

e Neues Anmeldeverfahren, welches tiberpriift, ob das Team zuerst erstellt werden muss

e Graphisches Interface fiir die Eingabe von Teamnamen / Passwort und die Anmeldung
des Teams am Server

e Option (im GUI) fiir die Anmeldung von schon bestehenden Teams

7.1.4 Speicherung der Daten

Da es sich beim Projekt mExplorer immer noch um einen Prototypen handelt, ist es sehr wich-
tig, dass die gespeicherten Benutzerdaten nicht verloren gehen. Deshalb muss der Server die
Daten aller Benutzer speichern, auch wenn der PDA von einem neuen Team verwendet wird.
Die Speicherung ist ausserdem notwendig, da es den Teams méglich sein soll, sich zu einem
spateren Zeitpunkt erneut ins Spiel einzuloggen, ohne dass die im ersten Durchgang geldsten
Aufgaben ein zweites Mal gelost werden miissen. Weiter soll die erstellte Rangliste stets alle
Teams beinhalten und nicht nur die gerade spielenden Teams, nur so entsteht ein spannender
Wettbewerb.

Der Server muss also die Moglichkeit haben zwischen aktiven und inaktiven Teams unter-
scheiden zu konnen. Dies bringt ausserdem den Vorteil, dass die Netzwerkschicht nicht mit
unnotigen Nachrichten an inaktive Teams verstopft wird.

7.1.5 Anpassungen Jagdfunktion

Die in Abschnitt 7.1.4 genannten Anforderungen bringen auch Anderungen an der Jagdfunk-
tion mit sich. Schliesslich sollen nur solche Teams in die Jagd integriert werden, die sich auch
wirklich im Spiel befinden. Weiter soll der Spielleiter die Moglichkeit haben, einzelnen Teams
gezielt aus der Jagd auszuschliessen, falls ein PDA fiir lingere Zeit unbenutzt am Stand liegen
bleibt. Daraus resultieren zwei konkrete Anforderungen:

* Unterscheidungsmoglichkeit zwischen aktiven und inaktiven Teams

e Funktion im Server-GUI um den Status einzelner Teams zu setzen
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7.1.6 Weitere Anderungen

Da das aktuelle System grundsétzlich darauf ausgelegt ist, dass die Rahmenbedingungen fiir
das Spiel (Anzahl Teams, Gruppen, etc.) immer im Voraus erstellt werden, wird das neue Sze-
nario in verschiedensten Funktionen weitere Anderungen erfordern. Dazu gehort zum Bei-
spiel, dass nur die Position von aktiven Teams simuliert werden kann oder dass der Spielleiter
Nachrichten nur an aktive Teams schickt. Diese Nebeneffekte sollen in der Dokumentation der
Implementation kurz einzeln beschrieben werden.

7.2 Implementation der Anforderungen

Die in Abschnitt 7.1 aufgelisteten Anforderungen sollen nun in den bestehenden Sourcecode
integriert werden. Der aktuelle Sourcecode trennt den Client und den Server in zwei einzelne
Systeme. Deshalb soll jeweils fiir beide Seiten einzeln aufgezeigt werden, welche Anderun-
gen vorgenommen werden, falls eine Anforderungen sowohl beim Client als auch beim Server
Anderungen mit sich bringt.

7.2.1 Erstellung und Integration der neuen Spielregel

Die Anforderung in Abschnitt 7.1.1 verlangt, dass es dem Spielleiter moglich sein muss, die
Option der Erstellung von Teams von den Clients aus ein- und auszuschalten. Das Andern
dieser Regel ist nur vor dem Start des Servers moglich, wéhrend des Spielverlaufs wiirde ein
Umschalten keinen Sinn machen. Sowohl der Server als auch der Client entnehmen die Regeln
tiir das Spiel der Klasse Rules.java.

Dieser Klasse wurde eine neue Option clientTeamCreationRule hinzugefiigt, welche die Werte
0 (NO_CLIENT_TEAM_CREATION) oder 1 (CLIENT_TEAM_CREATION) annehmen kann,
die Klasse ist auf Client- und Server-Seite identisch.

7.2.1.1 Integration der Spielregel auf Server-Seite

Damit der Spielleiter zwischen den Modi umschalten kann, muss die Regel tiber das Server-
GUI einstellbar sein. Deswegen wurde die Klasse RuleDialog.java dahingehend erweitert, dass
der Spielleiter eine der beiden Optionen wiahlen kann. Wie in Abbildung 7.1 zu erkennen, han-
delt es sich bei RuleDialog.java um ein Menti-Element des Server-GUIs. Die Option ClientTeam-
Creation steht nun an oberster Stelle, da es sich dabei um eine stark tibergeordnete Funktion
handelt.

Weiter wurde auch die Toolbar des Server-GUIs, welche in der Klasse GuiThread.java erstellt
wird, um ein Element erweitert (roter Kreis in Abbildung 7.1). Der Spielleiter kann mittels des
Buttons die Regel direkt verdndern und sieht so auch stets, in welchem Modus sich die Regel
befindet. Tabelle 7.1 zeigt die beiden méglichen Varianten.

Verédndert der Spielleiter die Regel iiber den RuleDialog oder die Toolbar, wird die lokale In-
stanz von Rules.java angepasst. So kénnen sich die restlichen Funktionen stets bei dieser Klasse
informieren, in welchem Modus sich das Spiel befindet.
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Abbildung 7.1: Ausschnitt Server-GUI, Rule Dialog (neue Regel zuoberst)
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Icon

Einstellung

)
!@ client_teamCreation eingeschaltet

)
!Tfa client_teamCreation ausgeschaltet

Tabelle 7.1: Icons fiir die beiden Modi der Client Team Erstellung



7.2 Implementation der Anforderungen

7.2.1.2 Integration der Spielregel auf Client-Seite

Auch der Client kennt die Klasse Rules.java. Das Problem ist jedoch, dass der Client die aktu-
ellen Regeln erst erhilt, wenn er sich beim Server angemeldet hat. Die aktuelle Login-Sequenz
bedingt aber, dass der Client dem Server schon bei der ersten Kontaktaufnahme mitteilt, ob er
ein neues Team erstellen oder sich mit Teamnamen und Passwort eines durch den Server im
Voraus erstellten Teams anmelden mochte. Es muss demnach auf Client-Seite moglich sein die
Option zu setzen, bevor StartApplication.java (startet den Client) tiberhaupt ausgefiihrt wird.

Am einfachsten geschieht dies tiber das schon vorhandene Config-File, in welchem bis anhin
Teamnamen, Passwort, Server-IP und einige weitere Optionen von Hand festgelegt werden
mussten. Dem Config-File wurde die Einstellung client_teamCreation hinzugefiigt, welche wie
auch in Rules.java die Werte 0 und 1 annehmen kann. Damit der Client den gewtinschten Mo-
dus im Voraus kennt, wird das Config-File jeweils vom Spielleiter vor Spielstart mittels eines
Editors angepasst. Dies war fiir die restlichen Optionen schon in den bisherigen Szenarien not-
wendig.

Die Anpassungen wurden in der Klasse Configuration.java vorgenommen.

7.2.2 Keine Erstellung von Teams im Voraus

Diese Anforderung wurde in Abschnitt 7.1.2 in drei konkrete Anforderungen verfeinert, alle
bedingen sie lediglich Anderungen auf der Server-Seite.

7.2.2.1 Starten des Servers ohne Teams

Bis anhin war es so, dass der Spielserver erst gestartet werden konnte, sobald der Spiellei-
ter tiber das Server-GUI mindestens drei Teams erstellt hatte. Weiter miissen nattirlich auch
Karten, Aufgaben und Gruppen vor Spielstart definiert sein, dies bleibt jedoch auch fiir das
Jubildumsszenario bestehen. Die Restriktion fiir mindestens drei Teams ist aufgrund der Jagd-
funktion notwendig. Erst ab drei Teams konnen Jager- und Opferrollen verteilt werden. Wird
die Jagdfunktion jedoch ausgeschaltet, ist es auch moglich den Server mit weniger als drei
Teams zu starten.

Startet der Spielleiter den Server tiber das Server-GUI, wird in der Klasse GameServerUtil.java
die Methode prepareGame() aufgerufen, welche bei eingeschalteter Jagdfunktion tiberpriift, ob
gentigend Teams vorhanden sind. Wenn nicht, wird im GUI eine Warnmeldung angezeigt und
der Startvorgang abgebrochen. Die Methode prepareGame() wurde nun so abgeédndert, dass sie
zuerst tiberpriift, ob in den Regeln (Rules.java), die Option CLIENT_TEAM_CREATION akti-
viert ist, wenn ja, wird die Uberpriifung der Teamanzahl tibergangen.

Da das in Abschnitt 7.1.3 geforderte neue Anmeldeverfahren und das neue Client-Login-GUI

Voraussetzung fiir die weiteren in Abschnitt 7.1.2 aufgelisteten Anforderungen sind, wird die
Implementation der restlichen Anderungen am Server erst im folgenden Abschnitt erklart.
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7.2.3 Client kann Teams erstellen

Die Erfiillung der in Abschnitt 7.1.3 erwdhnten Anforderungen erfordern einerseits, dass das
Anmeldeverfahren in StartApplication.java angepasst wird und andererseits, dass der Client
ein Login-GUI erhilt, welche die Eingabe von Teamnamen und die Auswahl einer Gruppe
erlaubt. Ausserdem muss es dem Server moglich sein, das neue Team zu erstellen und dieses
ins laufende Spiel zu integrieren.

7.2.3.1 Neues Anmeldeverfahren

Startet der Spieler auf dem Client das System, wird ein neuer Thread StartApplication.java ge-
startet, dieser durchlduft in seiner run() Methode das Anmeldeverfahren. Dazu gehéren das
Uberpriifen der eigenen IP und das Laden der Informationen (Teamname, Passwort, Server-IP,
Tag-ID, etc.) aus dem Config-File. Diese Informationen werden in Form eines LOGON_RE-
QUESTS an den Server gesandt. Der Server iiberpriift seinerseits, ob das Team existiert und
die Passworter iibereinstimmen, trifft beides zu, schickt er dem Client das aktuelle Game-
Objekt mittels eines INITIALIZE_EVENTSs. Der StartApplication Thread wartet unterdessen auf
das Game-Objekt, trifft keines ein, wird der Login-Prozess abgebrochen. Erhélt der Client das
Game-Objekt, werden die GUI-Elemente fiir das Spiel aufgebaut und das Spiel gestartet. Der
beschriebene Ablauf ist auch dem Sequenzdiagramm in Abbildung 7.2 zu entnehmen.

sd Client Login alt ]

Client Serverletwork GameHandler

LOGON_REQUEST_EWVENT

i handleLogin()

szendMezzageByTCPHighPriority()

INMALIZE_EWVENT

Abbildung 7.2: Sequenzdiagramm des bisherigen Anmeldeverfahrens

Fiir das Jubildumsszenario muss der Client jedoch das Team im Voraus erstellen und die n6-
tigen Daten vor dem LOGON_REQUEST an den Server schicken, damit dieser das Team dem
Spiel hinzufiigen kann. Denn der Server akzeptiert nur ein Login von ihm bekannten Teams.
Deswegen wurde die run() Methode des StartApplication Threads angepasst. Bevor der LO-
GON_REQUEST an den Server gesendet wird, tiberpriift der Thread im Config-File, ob die Re-
gel client_TeamCreation auf 1 gesetzt ist. Trifft dies zu, wird dem Server ein CLIENT_TEAM_
CREATION_REQUEST gesendet und fiir eine gewisse Zeit auf die Antwort gewartet.

Der Server tiberpriift, ob in seinen Regeln (siche Abschnitt 7.1.1) ebenfalls CLIENT_TEAM_
CREATION eingeschaltet ist. Ist dies der Fall, schickt er dem Client den Request zuriick. Die
Antwort beinhaltet die aktuellen Gruppen des Spiels und die Information dartiber, ob das an-
fragende Team dem Server schon bekannt ist (das Team war schon einmal angemeldet).
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Ist die Regel ausgeschaltet, ignoriert der Server die Anfrage. Der Client wird dann das An-
meldeverfahren nach einer gewissen Wartezeit abbrechen.

Erhélt der Client den Request zurtick, wird im Thread StartApplication die Methode runClient-
Login() aufgerufen. Diese startet einen neuen Thread MGameLogin.java, welcher das Login-GUI
fiir den Client beinhaltet (sieche Abschnitt 7.2.3.2) und fiihrt mit diesem ein join() durch. Dies
bedeutet, dass der StartApplication Thread mit seiner run() Methode erst weiterfdhrt, wenn der
MGameLogin Thread beendet wurde. Dadurch ist es moglich, dass das MGameLogin das Team
erstellen und beim Server anmelden kann und die StartApplication erst danach mit dem be-
kannten Anmeldeverfahren fortfahrt.

Bevor der Client jedoch das Login-GUI 6ffnet, tiberpriift er den zuriick erhaltenen Request
darauf, ob der Server angegeben hat, dass dieser das Team schon kennt, welches im lokal (auf
dem PDA) gespeicherten Config-File definiert ist. Trifft dies zu, wird der Benutzer zuerst tiber
einen Dialog angefragt, ob er sich mit diesem Team wieder einloggen mdchte (falls zum Bei-
spiel der PDA abgestiirzt ist) oder ob er ein neues Team erstellen mochte. Im letzteren Falle
wurde der PDA schon von einem anderen Team benutzt und dieser nun an ein neues Team
tibergeben.

Klickt der Benutzer “nein”, stoppt der MGameLogin Thread und der StartApplication Thread
schickt dem Server einen LOGON_REQUEST mit den aktuellen Informationen des Config-
Files, klickt der Benutzer” ja”, wird das Login-GUI gedffnet und er Benutzer kann ein neues
Team erstellen.

Ist im Config-File noch kein Team definiert oder hat der Client die Information erhalten, dass
der Server das Team noch nicht kennt, wird das Login-GUI direkt geoffnet.

Abbildung 7.3 zeigt den erklarten Ablauf nochmals in einem Flussdiagramm auf.

7.2.3.2 Login-GUI

Damit die Benutzer auf einfache Weise ein neues Team definieren kénnen, braucht es fiir den
Client ein benutzerfreundliches Login-GUI. Wann dieses geoffnet wird, wurde im vorausge-
henden Abschnitt 7.2.3.1 erklirt. Fiir das GUI wurde auf Client-Seite die neue Klasse MGamie-
Login.java implementiert, Abbildung 7.4 zeigt den Aufbau der Klasse.

Es handelt sich bei der Klasse um einen Thread, der jeweils vom StartApplication Thread aus
gestartet und mit diesem mit einem join() verbunden wird. Dies stellt sicher, dass StartAppli-
cation auf die Beendigung von MGameLogin wartet und erst danach mit dem Anmeldeprozess
weiterfahrt.

Abbildung 7.5 zeigt das GUI mit den folgenden Elementen:

¢ Team: Eingabe des gewtinschten Teamnamens.

e Password: Wird automatisch generiert, manuelle Eingabe nur zur Anmeldungen eines
alten Teams moglich.

¢ Group: Auswabhl einer Gruppe (wurden auf dem Server erstellt).
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I client_team- ) Sende
Sitaripielizsiian Creation = 17 ja ———————| CLIENT_TEAM_CREATION_
P REQUEST

. Server
nein

CLIENT_TEAM_CREATION = 1?

/ nein Ja\A

Ignoriere Sende Request
Anfrage zurtick an Client

\4

Sende i neues Team? ><4—{  Starte Dialo
LOGIN_REQUEST <+ nein °

ja .
nein
\ -
Starte
Login-GUI

Abbildung 7.3: Flussdiagramm des Startprozesses

Check-Button: Uberpriift, ob der gewihlte Teamname nicht schon vergeben ist.

Start Game-Button: Startet das Spiel (erst nach Check méglich).

Cancel-Button: Bricht das Login ab, das System wird komplett gestoppt.

Relogin: Erméglicht das Einloggen von alten Teams (manuelle Passwort-Eingabe nétig).

Uber die Login-GUI gibt der Benutzer also den gewiinschten Teamnamen ein und wihlt iiber
das Dropdown Mentii eine der vorhandenen Gruppen aus. Die Gruppen kennt der Client vom
vorhin zurtick erhaltenen Request (siehe Abschnitt 7.2.3.1). Danach wird der Benutzer aufge-
fordert mittels des Check-Buttons zu tiberpriifen, ob der Teamname nicht schon vergeben ist.
Der Client schickt dem Server dazu einen CHECK_TEAMNAME_REQUEST.

Der beim Server eingegangene Request fithrt zum Aufruf der Methode handleCheckTeamRe-
quest() in der Klasse GameHandler.java, diese fiihrt die folgenden Aufgaben durch:

1. Uberpriifen, ob der Teamname schon existiert

* Wenn nein, wird ein neues Team erstellt und dem laufenden Spiel hinzugefiigt.
Der Client erhilt die Antwort true in einer CHECK_TEAMNAME_RESPONSE. Der
Spielleiter wird tiber die Server-GUI iiber die Erstellung des neuen Teams informiert

¢ Wenn ja, wird dem Client die Antwort false mittels einer CHECK_TEAMNAME _
RESPONSE geschickt. Dem Benutzer wird tiber das Login-GUI dartiber informiert
und aufgefordert einen neuen Teamnamen zu wéhlen und diesen erneut tiberpriifen
zu lassen.

2. Uberpriifen, ob der PDA schon von einem anderen Team verwendet wurde (gleiche IP),
wenn ja:
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pkg gui,J

Thread
(from Root::Unknown Externals)

MGameLogin

eyTeam:String="team_name’
eyPass:String="team_pass
] ==final== keylP:String="server_ip

] dizplay:Dizplay

@1 shel:Shel

g1 dilog:
] config:Properties

zagebox

@1 filePath:String

g1 textTeamText

@] textPassword:Text

1 textPText

[ oroupDrop:Combo

@1 startGameBution:Button

g1 checkTeamBution

@ reloginCheckButton

1 answerRecieved boolean=falze

g1 ==final=> maxWaitForCheck:int=30

E] groupList:Hashtable

[1 statusLabelLabel

] startApp:Startapplication

] ==final-> waitForTeamCheckSleep:int=500
g1 legicLayeriLogicLayer

@1 responsechooiean

g1 answe
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MGameLegin(in startApp:StartApplication, in teamExists:boolean)

teamNameResponse(in response:Boolean):void

COVVRDOE

==final=> propertyChange( vent:PropertyChangeEvent):void

Abbildung 7.4: UML-Klassendiagramm MGameLogin.java

Join a Group and choose your team name!

Team: | | |Check|

| Start Game! | | Cancel |

[] Rrelogin old Team

Datei Ansicht Werkz. (=] ] 3% Sﬁ%|‘

Abbildung 7.5: Login-GUI zur Anmeldung eines neuen Teams
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 Loschen aller Nachrichten aus der Warteschlange des bisherigen Teams
* Loschen des bisherigen Teams aus der Gruppe der jagdbaren Teams

3. Informieren der restlichen PDAs iiber das neue Team mittels einem NEW_CLIENT TEAM _
EVENT. Die Clients fiigen dann das Team zu ihrem lokalen Game-Objekt hinzu.

War die Uberpriifung des Teamnamens erfolgreich, wird der Start-Game-Button eingeschaltet
und der Benutzer kann das Spiel starten. Abbildung 7.6 zeigt das Login-GUI mit einem Bei-
spielteam, das erfolgreich auf dem Server erstellt wurde.

Fi # |Mobile Game Login %» 4< 10:35 @

Join a Group and choose your team name!

Team:  [team] | [check]

Team successfully created, start Game!

| Start Game! | | Cancel |

Relogin old Team

File Edit %|A

Abbildung 7.6: Login-GUI mit erfolgreich erstelltem Team

Klickt der Benutzer nun auf den StartGame-Button, schickt der Client dem Server den aus dem
bisherigen Anmeldeverfahren bekannten LOGON_REQUEST_EVENT, der Server fithrt dann
seinerseits die handleLogin() Methode aus und integriert das Team ins laufende Spiel. Ist die
Integration erfolgreich, schickt der Server dem Client den ebenfalls bekannten INITIALIZE_
EVENT, welcher das aktuelle Game-Objekt beinhaltet. Der Client baut dann die GUI-Elemente
auf und startet das Spiel. Das GUI des Clients wurde schon in Abschnitt4.1.1.1 und Abbildung
4.2 detailliert erklart. Das neue Anmeldeverfahren wird nochmals mittels dem Sequenzdia-
gramm in Abbildung 7.7 aufgezeigt.

Beim neuen Anmeldeverfahren wurde stark Wert darauf gelegt den bisherigen Prozess so we-
nig wie moglich zu verdndern, da dieser sich schon seit lingerer Zeit bewéhrt hat. Deshalb
wird der bekannte Startprozess von der Erstellung des neuen Teams lediglich unterbrochen.
Sobald das Team erfolgreich erstellt wurde, fahrt der Thread StartApplication mit dem norma-
len Prozess weiter. So ist auch das Umschalten zwischen den beiden Modi sehr einfach, ist die
Rule CLIENT_TEAM_CREATION auf dem Server ausgeschaltet, ignoriert der Server Anfragen
von ihm unbekannten Teams. Dies fithrt dazu, dass der Client den Anmeldeprozess abbricht
und das System beendet.

Umgekehrt schickt der Client dem Server von Anfang an gar keinen CLIENT_TEAM_CREATI-
ON_REQUEST, wenn im Config-File die Option auf 0 gesetzt wurde und versucht sich mit dem
im Config-File definierten Team anzumelden. Da der Server dieses Team nicht kennt, ignoriert
er auch diese Anfrage und der Client muss den Anmeldeprozess abbrechen.

Das Flussdiagramm in Abbildung 7.8 zeigt nochmals graphisch auf, wie das Anmelden eines
neuen Teams ablauft.
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sd Client Login Neu J
Client ServerlNetwork GameHandler
: CLIENT_TEAM_CREATION_REQUEST : :
mezzageRecieved() :

handleClientTeamCreaticnRequest()

zendiezzageByTCPHighPriority()

CLIENT_TEAM_CREATION_REQUEST

i runClientLogin(}

CHECK_TEAMNAME_REQUEST

messageRecieved()

i handleCheckTeamReguest()

zendMezzageByTCPHighPriority()

TEAMNAME_CHECK_RESPONSE

LOGON_REQUEST_EWENT
mezzageRecieved()

handleLogin(}

sendMez=zageByTCPHighPriority ()

INMALEZE_EVENT

e

ceee]

Abbildung 7.7: Sequenzdiagramm des neuen Anmeldeverfahrens

109



7 Dokumentation

Starte
Login-GUI

Team + Gruppe
gewahlt?

ja

v

Aktiviere
Check-Button

Start-Button
gedrickt?

Sende
LOGON_REQUEST

ja

Sende
INITIALIZE_EVENT

m

Server

Check-Button
gedrlckt?

ja —»

Deaktiviere
Check-Button

Sende

CHECK_TEAMNAME

_REQUEST

Informiere
. Antwort = Sende . eamname
Benutzer tber |« ja £ b ja - .
alse? Antwort Uberpruft
StatusLabel ntwo P
nein
N
Akliviere Flge Team zu
StartGame- 9 )
Game hinzu
Button
IP schon . Losche
Schliesse verwendet? la Nachrichten
Login-GUI
nein
v 4
Informiere Entferne altes
restliche ] Team aus
Clients huntableTeams
Ignoriere
Anfrage
Stoppe
/ System
nein
Game-Objekt
empfangen? .
ja
\ Starte
Game-GUI

Abbildung 7.8: Flussdiagramm des neuen Login Prozesses
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7.2.4 Speicherung der Daten

Eine grundsitzliche Anforderung an das System ist, dass keine Teams aus dem laufenden Spiel
entfernt werden konnen. Diese Anforderung muss auch beim neuen Anmeldeverfahren erfiillt
bleiben.

Schliesst also ein Team das Spiel ab (alle Aufgaben gelost) und gibt seinen PDA an ein neues
Team weiter, darf der Server das alte Team bei der Anmeldung des neuen Teams nicht 16schen.
Deshalb 16scht der Server, wie in Abschnitt 7.2.3.1 erklart, lediglich alle noch in der Warte-
schlange liegenden Nachrichten des alten Teams. Das alte Team und vor allem auch dessen
Status (geloste Aufgaben, etc.) bleiben im aktuellen Game-Objekt gespeichert.

Damit es dem Spielleiter moglich ist ein Team, das das Spiel verlassen hat wieder in den Spiel-
verlauf zu integrieren, wurde im Login-GUI die Option Relogin old Team (sieche Abbildung 7.5)
implementiert. Diese Option ist nur fiir erfahrene Benutzer oder den Spielleiter gedacht. Wird
die Option aktiviert, miissen der Teamname UND das Passwort manuell eingegeben werden.
Der Client schickt dann einen normalen LOGON_REQUEST an den Server. Kennt dieser das
Team (Name und Passwort stimmen tiberein), wird das Team wieder aktiviert und die Spieler
konnen bei ihrem alten Status weiterfahren, sie miissen also keine Aufgaben doppelt 16sen. So
konnen Teams pausieren, den PDA an ein neues Team weitergeben und spéater wieder ins Spiel
einsteigen, sei es mit dem gleichen oder einem anderen PDA. Ausserdem kann es auch vor-
kommen, dass ein PDA total abstiirzt. Mit dieser Option kann sich dann das Team mit einem
neuen PDA einloggen, ohne dass es seinen Status verliert.

Weiter bleibt durch die Speicherung der Daten das alte Team auch in der Rangliste erhalten.
Schliesslich soll die Rangliste alle Teams beinhalten und nicht nur die gerade spielenden Teams,
nur so ist ein spannender Gesamtwettbewerb moglich.

7.2.5 Anpassungen Jagdfunktion

Da im Game-Objekt stets alle Teams erhalten bleiben, muss der Server die Moglichkeit haben,
zwischen aktiven und inaktiven Teams unterscheiden zu kénnen. Denn es kénnen nur solche
Teams jagen und gejagt werden, die sich auch tatsédchlich im Spiel befinden.

Die Teams sind in der Klasse Game.java in der Hashtabelle teams zu finden. Bei der Vertei-
lung von Jégern und Fiangern und bei einer Rotation greift der Server auf diese Hashtabelle
zuriick. Dies ist nun jedoch nicht mehr mdéglich, da teams auch Teams beinhaltet, welche nicht
mehr aktiv am Spiel teilnehmen. Deshalb wurde der Klasse Game.java die Hashtabelle hun-
tableTeams hinzugefiigt. Auch sie beinhaltet Team-Objekte. Wird ein neues Team erstellt, (Ga-
me.addTeam(team)), wird das dazugehorige Team-Objekt nun nebst teams auch huntableTeams
hinzugefiigt. Dabei wird kein Unterschied gemacht, ob das Team von einem Client aus oder
vor dem Spielstart tiber das Server-GUI erstellt wurde. Wichtiger ist nun jedoch die Verwal-
tung dieser Gruppe huntableTeams. Dies wird in den folgenden Abschnitten beschrieben.

Da der Server nun auch mit weniger als drei Teams gestartet werden kann, kénnen Jéger und
Fénger erst verteilt werden, wenn sich mindestens drei Clients beim Server angemeldet ha-
ben. Bisher wurde die Verteilung beim Starten des Servers in der Methode prepareGame() in der
Klasse GameServerUtil.java vorgenommen. Da dies nun aber, wie Abschnitt 7.2.2.1 beschrieben,
tibergangen wird, muss die Verteilung zu einem spéteren Zeitpunkt stattfinden.
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Der geeignetste Zeitpunkt ist direkt bei der Anmeldung von neuen Teams. Dies geschieht
in der Klasse GameHandler.java. Wie im Sequenzdiagramm in Abbildung 7.7 zu sehen, wird
das Anmelden dort in der Methode handleLogin vorgenommen, welche ihrerseits die Metho-
de handleVisibleRule() aufruft. In dieser Methode wird dem Game-Objekt, welches spater dem
anfragenden Client zuriickgesandt wird, der aktuelle Jagdzustand (Verteilung der Jager und
Fénger) tibergeben. Diese Methode wurde nun so verdndert, dass sie zuerst in der Gruppe hun-
tableTeams tiberpriift, ob tiberhaupt mehr als zwei Teams vorhanden sind, nur dann hat vorher
namlich eine Verteilung stattgefunden und kann dem Game-Objekt hinzugefiigt werden. Dies
ist unabhangig davon, ob es den Clients erlaubt ist Teams zu erstellen oder nicht.

Ist jedoch diese Erstellung erlaubt, wird nach der Uberpriifung eine HUNTING_ROTATION
(Neuverteilung von Jager und Fianger) durchgefiihrt, nur so kann das neue Team in die Jagd-
funktion integriert werden. Jede Erstellung eines Teams durch einen Client fiihrt also bei dessen
Anmeldung zu einer Rotation. Danach werden wie bisher dem Game-Objekt die Informatio-
nen hinzugefiigt und dieses dann spéter an den anfragenden Client zurtickgesendet.

Meldet sich nun ein neues Team mit einem PDA beim Server an, der im laufenden Spiel schon
von einem anderen Team verwendet wurde, muss das alte Team aus der huntableTeams Gruppe
entfernt werden. In der teams Gruppe muss es jedoch erhalten bleiben. Diese Uberpriifung fin-
det statt, wenn der Benutzer tiber die Client-GUI den Teamnamen tiberpriift (Check-Button).
Wie im Sequenzdiagramm in Abbildung 7.7 zu erkennen, ruft der GameHandler dann die Me-
thode handleCheckTeamRequest() auf, diese tiberpriift nun zusétzlich, ob in der Gruppe teams ein
Team mit der gleichen IP wie das anfragende Team existiert. Ist dies der Fall, wird das Team
aus der Gruppe huntableTeams entfernt. Damit ist sichergestellt, dass nur Teams jagen und ge-
jagt werden konnen, die aktiv am Spiel teilnehmen. Die erste Anforderung aus Abschnitt 7.1.5
ist somit erftillt.

Es gibt aber noch den Spezialfall der Anmeldung von alten Teams (siehe Abschnitt 7.1.4). Auch
diese miissen wieder ins Jagdspiel integriert werden kénnen. Dazu iiberpriift der GameHand-
ler bei der Anmeldung eines Teams (LOGON_REQUEST) und eingeschalteter Option der Er-
stellung von Client-Teams, ob das anfragende Team noch in huntableTeams existiert. Wenn nicht,
wird es wieder hinzugefiigt, ausserdem wird tiberpriift, ob noch ein anderes Team mit der glei-
chen IP vorhanden ist und dann nétigenfalls aus der Gruppe entfernt. Damit die Integration
abgeschlossen werden kann, wird zum Schluss noch eine Rotation durchgefiihrt.

Weiter kann es vorkommen, dass ein Team das Spiel abschiesst, den PDA dem Spielleiter zu-
riickgibt und dieser dann fiir lingere Zeit nicht von einem neuen Team eingesetzt wird. Wih-
rend dieser Zeit bleibt das alte Team in der Gruppe huntableTeams erhalten, obwohl es gar nicht
mehr in Bewegung ist. Der Spielleiter muss also tiber das Server-GUI die Moglichkeit haben ein
Team manuell aus huntableTeams entfernen zu konnen. Ausserdem sollte er stets sehen, welche
Teams noch in huntableTeams vorhanden sind.

Dazu wurde die Klasse GuiThread.java bzw. das Server-GUI angepasst. Teams, die zwar in der
Gruppe teams aber nicht in der Gruppe huntableTeams enthalten sind, werden im Server-GUI mit
roter Schrift angezeigt. Klickt der Spielleiter mit der rechten Maustaste auf einen Teamnamen,
so erscheint ein Popup ,Remove from Hunting” (siehe Abbildung 7.9), wird dieses angeklickt,
wird das entsprechende Team aus der Gruppe huntableTeams entfernt. Umgekehrt kann er ein
rotes Team wieder der Gruppe hinzuftigen. Damit es nicht zu Fehlern kommt, miissen stets
mindestens drei Teams erhalten bleiben. Weniger als drei Teams sind nur in der Anfangsphase
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erlaubt, da dann die Jagdfunktion auch noch nicht initialisiert wurde. Falls also nur noch drei
Teams aktiv sind und der Spielleiter eines dieser entfernen mochte, erscheint eine Warnmel-
dung und die Entfernung wird nicht vorgenommen.

Damit ist auch die zweite Anforderung aus Abschnitt 7.1.5 erfillt.

— I mGame 2 - Benutzertest_1
File Create Spezial

Maps

Tasks

Points of interest

Groups

Teams
Team7
Teaml
Teamb
Te, Remove from Hunting
Teara
Team2

Tutors
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® Bookmarks
Handwriting Annotations
Sound Annotations
Photo Annotations

Abbildung 7.9: Ausschnitt Server-GUI, manuelle Entfernung von Teams aus huntableTeams

7.2.6 Weitere Anderungen

Die restlichen Anderungen sind alle von relativ kleiner Natur und sollen kurz in Form einer
Liste zusammengefasst werden:

* Neue Events in der Klasse GameEvents.java sowohl auf Client- als auch auf Server-Seite

— CLIENT_TEAM_CREATION_REQUEST
— CHECK_TEAMNAME_REQUEST

- TEAMNAME_CHECK_RESPONSE

— NEW_CLIENT_TEAM_EVENT

* Die Verteilung der Jagdfunktion (hunting rotation) in der Klasse CatchHandler.java greift
nun logischerweise auf die Gruppe huntableTeams und nicht mehr teams zurtick.

e Meldet sich ein neues Team beim Server an, miissen die restlichen aktiven Teams dariiber
informiert werden, da ihr lokales Game-Objekt dieses Team noch nicht kennt. Deswegen
verschickt der GameHandler bei der Anmeldung eines neuen Teams an alle restlichen
Teams einen NEW_CLIENT_TEAM_EVENT, welcher das neue Team-Objekt beinhaltet.
Falls sich ein Client gerade im Anmeldeverfahren befindet und deshalb noch kein loka-
les Game-Objekt besitzt, wird das erhaltene Team zwischengespeichert und spater dem
Game-Objekt hinzugeftigt. So ist sichergestellt, dass der Client die Information tiber das
neue Team auch tatséchlich erhlt.

113



7 Dokumentation

e Im Server-GUI gibt es die Moglichkeit zur Simulation der Position eines Teams, diese
wurde so verdndert, dass die Simulation nur fir huntableTeams moglich ist, da es sonst zu
Fehlermeldungen kommt, wenn Teams nicht aktiv sind.

e Schickt der Spielleiter eine Nachricht an alle Teams, wird auch dabei nur auf die aktiven
Teams in huntableTeams zuriickgegriffen, da die Nachrichten sonst unnétig mehrfach an
die gleiche IP gesendet werden.

¢ Um den Nachrichtenverkehr moglichst klein zu halten, verschickt der Server die aktuelle
Rangliste jeweils nur an die huntableTeams, die restlichen Teams befinden sich schliesslich
nicht mehr aktiv im Spiel. Die Rangliste selbst beinhaltet jedoch stets alle Teams, die sich
einmal angemeldet haben.

7.2.7 Kartenerstellung

Da der mExplorer bisher noch nicht an der Universitat Ziirich Zentrum eingesetzt worden war,
bestanden auch noch keine Karten fiir das Gebdude. Die dazu notwendigen Gebdudekarten
konnten bei der Abteilung Bauten und Rédume der Universitét Ziirich beschafft werden. Aus
den Bildern wurden alle unnétigen Daten wie zum Beispiel die Raumgrdsse oder die Raum-
nummer entfernt. Ausserdem wurden die Karten auf die fiir den mExplorer passende Grosse
reduziert. Die Karten der verschiedenen Stockwerke sind in Abbildung 6.2 zu finden, zusitz-
lich wurden noch Karten fiir die dussere Umgebung! und das Stockwerk Q erstellt (siche Ab-
bildung 7.10 und 7.11). Da dort jedoch der WLAN Empfang zu schwach ist, wurden auf diesen
Karten keine Aufgaben platziert.
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Abbildung 7.10: Aussenkarte Abbildung 7.11: Stock Q

Damit die Karten fiir die Positionierung mittels Ekahau eingesetzt werden konnten, mussten
sie zuerst mit dem Vermessungsmodul von Ekahau vermessen werden. Da sich die verschiede-
nen Access Points aufgrund des Lichthofes im Gebdude stark tiberschneiden, wurden mehrere
Messungen vorgenommen. Weiter wurden die Routen (mit dem Vermessungsmodul werden
auf den Karten die moglichen Routen eingezeichnet, dadurch wird zum Beispiel verhindert,
dass die Positionierung ,, durch eine Wand gehen” kann) sehr einfach gestaltet. Einzelne Zim-
mer wurden nicht vermessen, einzig fiir den Horsaal KOH-B-10 wurde eine Vermessung vor-
genommen, da in diesem eine Aufgabe lokalisiert ist.

'Die Aussenkarte wurde freundlicherweise vom Atelier Girot (www.girot.ch) fiir die Zwecke des mExplorers zur
Verfiigung gestellt.
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Die Aufgaben wurden dann auf den Karten so verteilt, dass sie jeweils in einem Bereich plat-
ziert wurden, in dem sowohl die Positionierung als auch die Empfangsqualitét fiir das WLAN-
Netz moglichst gut war.
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Die Module und vor allem auch das neue Anmeldeverfahren wurden wahrend der Imple-
mentation laufend getestet. Damit jedoch die Komponenten auf ihre Lauffihigkeit im realen
Betrieb tiberpriift werden kénnen, miissen sie einem griindlichen Test unter realen Bedingun-
gen unterzogen werden. Fiir den mExplorer bedeutet dies einerseits, dass das Spielsystem mit
dem Positionierungssystem Ekahau gekoppelt wird. Dies ist wiahrend der Implementation auf-
grund des Aufwandes nur selten moglich. Und andererseits, dass reale Benutzer ein Szenario
durchspielen. Erst ein solcher Benutzertest kann Fehler aufzeigen, die womdglich in den Tests
wihrend der Implementation unentdeckt blieben.

Wie in der Aufgabenstellung zu dieser Diplomarbeit beschrieben (sieche Anhang C) waren zur
kompletten Uberpriifung der Neuerungen drei Tests vorgesehen. Ein erster Techniktest sollte
tiberpriifen, ob die neuen Komponenten ihre funktionalen Anforderungen erfiillen. In einem
Vortest mit circa 10 Benutzern sollte dann das System erstmal im realen Betrieb getestet werden.
Die darauf notwendigen Anpassungen und Verbesserungen sollten abschliessend in einem Be-
nutzertest mit rund zwanzig Benutzern nochmals tiberpriift werden. Besonders wichtig war
dabei auch, dass das System mit der Auslastung von 9 PDAs immer noch fliissig funktionierte.

Ein weiterer wichtiger Teil der Tests sind die durch die Teilnehmer auszufiillenden Fragebogen
(sieche Anhang B). Sie sollen Aufschluss dariiber geben, was die Benutzer vom System halten
und ob Verbesserungsmoglichkeiten bestehen. Zusétzlich sollen die Benutzer auch zu den in
Kapitel 5 vorgestellten Szenarien befragt werden. Da es sich um Marketingevents handelt, sol-
len die Benutzer angeben konnen, was sie von einem solchen Event erwarten und ob sie sich
eine Teilnahme tiberhaupt vorstellen kénnen.

8.1 Techniktests

Aufgabe der Techniktests ist die Uberpriifung der allgemeinen Funktionalitit der Anpassun-
gen und der neuen Komponenten, welche in Kapitel 7 beschrieben wurden.

8.1.1 Techniktest Universitat Zentrum

Da der mExplorer erstmals an der Universitédt Ziirich Zentrum eingesetzt werden sollte, muss-
te vor dem ersten Techniktest zusatzlich tiberpriift werden, ob sowohl der Spielserver als auch
das Positionierungssystem in diesem Gebdude tiberhaupt lauffshig sind. Laut den Informatik-
diensten der Universitit Ziirich waren dazu alle notwendigen Anpassungen, darunter auch
die Einrichtung eines speziellen WLAN-Netzes fiir den Spielserver, vorgenommen worden.
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Dieser Test wurde schon Anfang Dezember 2007 durchgefiihrt. Die neuen Komponenten wa-
ren zu diesem Zeitpunkt noch nicht fertig implementiert. Es ging lediglich darum die Funktio-
nalitit des bestehenden Systems im Gebaude der Universitit Ziirich Zentrum zu tiberpriifen.
Bei Problemen hitten die Informatikdienste mit den nétigen Anpassungen beauftragt werden
miissen.

Da der Test vor allem auch aufzeigen sollte, ob das Positionierungssystem Ekahau in der neuen
Umgebung lauffihig ist, mussten zuerst die dazu notwendigen Karten erstellt und diese mit
dem Positionierungssystem vermessen werden. Die Karten sind in Abbildung 6.2 zu finden.
Fiir diesen Test wurden nur die beiden Stockwerke D und E vermessen. Es war jedoch wichtig
mindestens zwei Stockwerke zu verwenden, da bei der Positionierung die Ubergabe zwischen
zwei Stockwerken einen Knackpunkt darstellt.

Fiir den Test wurden drei PDAs des Typs HP iPAQ 7400x (siehe Abbildung 4.3) verwendet
und ein einfaches Spiel mit ein paar Beispielfragen aufgesetzt. Das Szenario wurde von mir
alleine mit den drei PDAs durchgespielt. Da fiir diesen Test noch der vorhandene Sourcecode
eingesetzt wurde, war nicht mit Fehlerquellen zu rechnen.

8.1.1.1 Resultat

Der Test hat aufgezeigt, dass der mExplorer problemlos auch in der Universitidt Zentrum einge-
setzt werden kann. Er zeigte jedoch auch, dass die Positionierung mittels WLAN durch den im
Gebadude vorhandenen grossen Lichthof an ihre Grenzen stdsst. Die beiden Stockwerke wurden
deshalb nochmals zusétzlich mit dem Positionierungssystem vermessen und bei der spéteren
Vermessung der restlichen Stockwerke wurde darauf geachtet, dass moglichst viele und nahe
beieinander liegende Messungen vorgenommen werden konnten.

Leider wurde ebenfalls festgestellt, dass eine Nutzung des mExplorer in der dusseren Umge-
bung des Gebdudes nicht méglich ist. Das WLAN-Netz ist ausserhalb des Gebadudes schlicht-
weg zu schwach. Es wurde jedoch spéter trotzdem eine Karte fiir die Umgebung erstellt und
vermessen.

8.1.2 Techniktest Binzmiihlestrasse

Zur Zeit des ersten Techniktests waren dem mExplorer noch keine neuen Funktionalititen hin-
zugefiigt worden, es ging lediglich darum die Grundfunktionalitdt des Systems im neuen Ge-
baude zu testen. Da diese Uberpriifung erfolgreich war, konnte der Techniktest der in Kapitel
7 beschriebenen Module am IFI an der Binzmiihlestrasse vorgenommen werden.

Der Test wurde Mitte Februar von Christoph G6th, Linard Moll und mir durchgefiihrt. Zum
Einsatz kamen zwei Gerite des Typs Qtek 9000 und drei Geréte des Typs HP iPAQ 7400x. Da fiir
das IFI schon ein Kartenmodell vorhanden war, konnte das Positionierungssystem problemlos
hinzugeschaltet werden. Zu jedem PDA kam demnach ein Ekahau-Tag hinzu.
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8.1.2.1 Ziel

Der mExplorer wurde um die Funktion erweitert, dass sich vom Client (von den PDAs) aus
neue Teams anmelden kénnen, das Spiel muss also nicht im Voraus mit allen Teilnehmern er-
stellt werden. Diese neue Funktion brachte einige Anderungen sowohl auf der Client- wie auch
auf der Serverseite mit sich. Speziell musste auch die Jagdfunktion angepasst werden. Auf dem
Server ist es nun moglich einzelne Teams aus der Jagdfunktion auszuschliessen, falls ein PDA
fiir langere Zeit nicht benutzt wird.

Ziel des Tests war es, diese neuen Funktionen auf mogliche Fehler zu tiberpriifen.

8.1.2.2 Durchfiihrung

Fiir den Test wurde das System erstmals mit einem kompletten Szenario eingesetzt, dazu wur-
de ein Auszug aus den Aufgabenstellungen des Jubildumsszenarios (siehe Abschnitt 6.1.2.7)
verwendet und diese virtuell im Gebdude des IFIs verteilt.

Konkret wurden folgende Funktionen detailliert tiberpriift:

e Server-Seite
— Ein- und Ausschalten der ClientTeamCreation Rule sowohl iiber die Toolbar als auch
tiber das Rule Meniti
— Starten des Servers, ohne dass ein Team erstellt wurde
Entfernen und Hinzufiigen von jagdbaren Teams (inklusive Warnmeldung)

Hunting Rotation
Automatisches Hinzufiigen von neu angemeldeten Teams
Erstellen einer Gesamtrangliste
- Bewertung von Kreativaufgaben
¢ Client-Seite
— Neue Rule im Config-File
- Anmeldung eines neuen Teams iiber das neue Login-GUI
- Neuanmeldung nach einem Absturz mit dem gleichen Team
- Rangliste iiber die Zeit
— Hunting Rotation bei der Anmeldung eines neuen Teams
— Testen der Jagdfunktion

8.1.2.3 Resultate / Verbesserungen

Das neue GUI fiir den Client funktionierte ohne Probleme und war ausserdem intuitiv zu be-
dienen. Der Server akzeptierte das Hinzufiigen von Teams wéhrend der Laufzeit des Spiels
und integrierte diese ohne Zwischenfille in den Spielverlauf. Folgende Probleme traten jedoch
auf:

¢ Die Anmeldung von Clients brach ab, wenn im Szenario Kettenaufgaben vorhanden wa-
ren. Dies lag daran, dass der Client versuchte, den Status der Kettenaufgabe zu tiberprii-
fen (bei welcher Aufgabe er gerade steht), diese Information jedoch nicht im vom Server
erhaltenen Game-Objekt enthalten war. So kam es jeweils zu einer Nullpointer-Exception.
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e Die Neuverteilung von Jdger und Opfer fiihrte teilweise zu seltsamen Resultaten (Team
war gleichzeitig Jager und Opfer)

Der erste Fehler konnte relativ einfach behoben werden. Die Informationen, die der Server den
Teams normalerweise beim Spielstart tibergibt (dazu gehort eben auch die Position der Ket-
tenaufgabe), werden dem Team-Objekt nun hinzugefiigt, wenn der Client den Server um die
Uberprﬁfung des Namens anfragt. So sind die Informationen spater auch im Game-Objekt ent-
halten, welches der Server dem Client schickt.

Zur Behebung des zweiten Fehlers wurde die Verteilung von Jager und Opfer noch einmal
genauer tiberpriift. Zudem wurde die Klasse GameHandler.java so angepasst, dass sie nun auch
zuldsst, dass die Verteilung von Jagern und Opfern unvollstindig bleibt (Team hat kein Opfer
und Jager oder nur eines von beiden), sonst bleibt sie ndmlich in einer Schlaufe hingen.

Christoph Goth fiigte ausserdem die Anforderung hinzu, dass es auch méglich sein muss tiber
die Login-GUI ein "altes” Team einzuloggen (siehe Abschnitt 7.2.3.2 in der Dokumentation).

8.2 Benutzertests

8.2.1 Vortest

Am Freitag, 29. Februar 2008, wurde an der Universitdt Ziirich Zentrum der erste Vortest
durchgefiihrt. An diesem Vortest nahmen 8 Personen im Alter zwischen 24 und 27 Jahren Teil.
Zum Einsatz kamen zwei Geradte Qtek 9000 und zwei Gerdte HP iPAQ 7400x. Eines der Qtek
Gerite stiirzte wahrend des Tests komplett ab und musste durch ein anderes ersetzt werden,
dabei konnte gleich die oben genannte neue Anforderung getestet werden.

8.2.1.1 Ziel

Der Test verfolgte verschiedene Ziele. Im Vordergrund stand die Uberpriifung der neuen Funk-
tionalitdten im tatsdchlichen Gebrauch mit Benutzern. Weiter sollte tiberpriift werden, ob die
aktuelle Vermessung der Karten der Uni Zentrum fiir einen angenehmen Spielverlauf ausrei-
chend ist. Fiir den Test wurde ein Auszug der Aufgaben fiir das Jubildumsszenario verwendet.
Die Benutzer sollten deshalb im Fragebogen Feedback geben, wie ihnen die Aufgabenstellun-
gen gefallen haben und ob sie sie fiir die angepeilte Zielgruppe fiir angemessen halten. Zusatz-
lich sollte auch analysiert werden, wie lange das Losen der Aufgaben dauert.

Vor dem Spiel wurden die Benutzer instruiert, dabei wurde ihnen erldutert, wie sie den PDA
starten und sie sich selbstdndig beim Spielserver anmelden kénnen. Ausserdem wurden ih-
nen die wichtigsten Funktionen des Spiels gezeigt. Nach dem erfolgreichen Einloggen konnten
die Benutzer am Ausgangspunkt zunéchst unter Anleitung zwei Testaufgaben 13sen, damit sie
dann die restlichen Aufgaben ohne Probleme 16sen konnten. Nach dem Spiel mussten die Teil-
nehmer noch einen Fragebogen (siehe Anhang B) ausfiillen, dabei konnten sie Feedback zum
System selbst, zum Szenario und zu einigen in Kapitel 5 beschriebenen Szenarien geben.
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8.2.1.2 Durchfiihrung

Einige Teams erkannten beim Login-GUI nicht intuitiv, dass sie ihren Teamnamen zuerst mit-
tels des Check-Buttons tiberpriifen miissen, ausserdem waren sie unsicher, ob die Entschei-
dung tiber die Gruppenwabhl irgendwelche Einschrankungen zur Folge hitte. Einige Spieler
hatten auch Probleme mit der Bedienung Client-GUIs. Dies war aber darauf zuriickzufiihren,
dass sie bei der Instruktion zu wenig aufmerksam gewesen waren und sie sich deswegen der
Funktionalititen nicht bewusst wurden.

Grosstes Problem war die enorme Auslastung des Spielservers. Der Server kam mit dem Ver-
senden von Nachrichten nicht mehr nach und so konnten einige Spieler ihre Losungen fiir
Kreativaufgaben nicht abschicken. Gleichzeitig konnten sie sich deswegen auch die Losungen
der anderen Teams nicht anschauen. Durch die Uberlastung konnte ein Client nach einem Soft-
wareabsturz nicht mehr am System angemeldet werden, das betroffene Team musste das Spiel
dann leider abbrechen.

Einige Spieler beklagten sich dartiber, dass die Positionierung sehr langsam sei, dies war eben-
falls auf die Auslastung des Servers zuriickzufiihren. Ausserdem klappte der automatische
Wechsel der Karten nicht. Dadurch, dass das System sehr langsam war, hatten auch einige
Spieler oft das Geftihl, dass ihr PDA eingefroren sei.

Ein weiteres Problem waren die Dialogfenster. Schlossen die Teilnehmer das Fenster nicht tiber
den Close-Button, sondern iiber das X oben rechts, so landeten sie auf dem Konsolefenster und
fanden nicht mehr zum Client-GUI zuriick. In der Not schalteten die Spieler den PDA dar-
aufhin aus und wieder ein und mussten sich erneut beim Server anmelden. Aufgrund dessen
Auslastung war das Anmelden aber nicht mehr allen moglich.

Diejenigen Spieler, die das Spiel beenden konnten, hatten jedoch grossen Gefallen am Szenario
und auch am mExplorer selbst.

8.2.1.3 Verbesserungen

Als wichtigster Punkt wurde die Netzwerkschicht des Servers angepasst. Kann eine Nachricht
nicht zugestellt werden, wird sie nun nicht mehr nach 30 Sekunden erneut versendet, son-
dern wartet in einer Warteschlange. Ist die zweite Zustellung auch nicht erfolgreich, landet die
Nachricht in einer ndchsten Warteschlange, deren Wartezeit noch grosser ist. Ingesamt gibt es
drei Warteschlangen. Ist die Zustellung trotzdem nicht erfolgreich, wird die Nachricht geloscht.

Auf der Client-Seite wurde beim Login-Verfahren die Wartezeit auf die Antwort des Servers
verdoppelt, so ist sichergestellt, dass das Anmelden auch bei einer stirkeren Auslastung des
Servers funktioniert.

Weiter wurden folgende Verbesserungen vorgenommen:

¢ Das Status-Label des Login-GUIs teilt dem Benutzer nun mit, dass er den Teamnamen
mit Check tiberpriifen muss.

¢ Das Intervall der Positionsaktualisierung in GameStore.java wurde von 1000 auf 500 redu-
ziert, so sollte ein schnellerer Positionswechsel moglich sein.
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e Falls die Losung einer Kreativaufgabe defekt ist (Handzeichnung oder Foto), wird ein
leeres Bild generiert. Dies verhindert ein Abstiirzen des Server-GUIs.

¢ Das Schliessen von Fenstern tiber das X oben rechts wird nun abgefangen. Der Benut-
zer kann einen Dialog nur noch tiber den Close-Button schliessen und landet dann stets
wieder auf dem normalen Client-GUL

* Bei der Uberpriifung der Lésung von offenen Fragen wird die Gross- und Kleinschrei-
bung nun ignoriert. Einige Spieler hatten zwar die richtige Lésung gefunden, aber nicht
korrekt geschrieben.

o Auf den Qtek-Gerédten wurde ein Tool installiert, mit dem sich die ge6ffneten Programme
anwdhlen und schliessen lassen. Die HP-Geréte haben dazu einen speziellen Button zur
Verfligung.

e Beim nichsten Benutzertest werden die Teilnehmer besser instruiert.

8.2.2 Benutzertest

Der Benutzertest fand am Donnerstag 13. Marz 2008 an der Universitét Ziirich Zentrum statt.
Es nahmen 18 Personen im Alter zwischen 23 und 31 Jahren teil. Bei allen handelte es sich
um Studenten, wobei nur 3 das Gebdude nicht gut kannten. Es kamen sieben HP-Geréte und
zwei Qtek-Geridte zum Einsatz. Wobei letztere vor allem nétig waren, weil das Losen der einen
Aufgabe die Erstellung eines Fotos erforderte. Damit die Aufgabe trotzdem von allen gelost
werden konnte, wurde sie als Gruppenaufgabe definiert.

8.2.2.1 Ziel

Der Test sollte {iberpriifen, ob die Anderungen an der Netzwerkschicht zu den gewiinschten
Verbesserungen gefiihrt haben. Ausserdem sollten auch die restlichen Anderungen auf ihre
Funktionalitét tiberpriift werden. Es wurden grundsétzlich die gleichen Aufgaben verwendet
wie beim letzten Test. Dies stellte sicher, dass die Fragebogen geniigend Feedback und Ver-
besserungsvorschlige fiir das Jubildumsszenario bringen. Einige Fragen mussten gewechselt
werden, da die dazugehdrigen Ortlichkeiten nicht zugénglich waren. Der Fragebogen wurde
um einzelne emotionale Fragen erweitert, die eine mogliche personliche Wirkung des Szenari-
os iiberpriifen sollten.

Die Spieler sollten diesmal besser instruiert werden, so dass sie selbstdndig das Login vor-
nehmen konnten.

Der Test sollte ausserdem zeigen, ob das System auch mit neun PDAs und damit mit der ma-
ximalen Auslastung funktioniert.

8.2.2.2 Durchfiihrung

Alle Benutzer konnten sich problemlos selbstindig einloggen und das Spiel starten, der Server
integrierte die Clients ohne Probleme ins Spiel. Danach fiihrte jedoch ein Livelock! zum Ab-

'Ein Livelock ist eine Verklemmung zwischen zwei Prozessen. Im Gegensatz zu einem Deadlock verharren sie
nicht in einem bestimmten Zustand sondern wechseln stets zwischen mehreren verschiedenen Zustinden und
finden nicht mehr heraus [U1103] S. 320.
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sturz des Servers und das Spiel musste neu gestartet werden. Dies bedeutete auch, dass sich
alle Spieler nochmals einloggen mussten. Nachdem der Server erneut abgestiirzt war, konnte
zumindest festgestellt werden, dass das Problem in der Jagdfunktion lokalisiert war. Deswe-
gen wurde die Jagdfunktion schlussendlich deaktiviert und das Spiel nochmals neu gestartet.
Da die Spieler durch den Absturz nicht mit der Chat-Funktion tiber den Absturz informiert
werden konnten, brauchten einige sehr lange, bis sie den Fehler bemerkten und kehrten erst
dann zum Startpunkt zurtick.

Einige Teams hatten jedoch auch nach den Abstiirzen die Motivation das Spiel zu Ende zu
spielen und hatten am Szenario grossen Spass.

Nebst dem offensichtlichen Problem war der grosste Kritikpunkt die trage Positionierung. Zu-
dem schien der automatische Kartenwechsel weiterhin nicht zu funktionieren. Die Kritik an
der Positionierung ist wahrscheinlich aber auch darauf zurtickzufiihren, dass einige Spieler
erst spat bemerkt hatten, dass das gesamte System nicht mehr funktionierte. Das Login war
fiihr alle einfach zu verstehen und fiihrte zu keinen Problemen.

Da der mExplorer fiir das Jubildumsszenario unbedingt einsatzbereit sein musste, wurde be-
schlossen den Benutzertest nach der Behebung der Probleme erneut durchzufiihren.

8.2.2.3 Verbesserungen

Da schon wihrend des Benutzertests festgestellt wurde, dass die Ursache der Abstiirze in der
Jagdfunktion zu suchen war, wurden die dazugehorigen Klassen und Methoden genauer ana-
lysiert. Ein Debugging brachte die Erkenntnis, dass ein Livelock zwischen zwei Threads den
Server jeweils zum Absturz bringt, beide Threads versuchten gegenseitig auf eine Tabelle zu-
zugreifen. Da beim Versenden der Jagdinformationen auf solche Tabellen zugegriffen werden
muss, wurde dieser Vorgang angepasst. Der Server schickt nun den Clients nur noch den Na-
men des Jagers und des Opfers und nicht mehr die ganzen dazugehorigen Team-Objekte, wel-
che aus eben solchen Tabellen bestehen. Die Clients holen sich dann das Team-Objekt aus ihrem
lokalen Game-Objekt, dies erleichtert zusétzlich die Netzwerkschicht.

Durch diese Anpassung schien das Problem aber noch nicht behoben. Eine detaillierte Ana-
lyse der Klasse ChatchHandler.java, welche die Jagdfunktion verwaltet, fiihrte schliesslich zum
Ursprung des Problems. Die Klasse verteilte zwar Jager und Opfer bei einer Neuverteilung
(wenn ein Team ein anderes eingefangen hat, wird diesem ein neues Opfer gesucht) korrekt,
schickte dann aber die Information verkehrt herum an die Clients. Die dazugehorige Methode
notifyHunter AndVictim() wurde nun korrigiert.

Weiter wurden die Probleme mit dem Kartenwechsel untersucht. Dabei wurde festgestellt, dass
auf dem Server zwar der richtige Modus eingeschaltet war, dieser vom Client jedoch stets igno-
riert wurde, da die dazugehorige Variable nicht aus den Informationen des Servers gelesen,
sondern lokal mit einer fixen Einstellung gesetzt wurde. Die entsprechende Methode wurde so
abgedndert, dass die dazugehorige Regel wieder aus dem vom Server erhaltenen Game-Objekt
gelesen wird.

Um die Auslastung der Netzwerkschicht noch stdrker zu verringern, verschickt der Server
nun dem Client in der Startphase nur noch ein Gruppen-Objekt und nicht mehr ein ganzes
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Game-Objekt. Dies reicht aus, damit im Login-GUI die aktuellen Gruppen aufgelistet werden
koénnen.

8.2.3 Wiederholung Benutzertest

Am Mittwoch 19. Mirz 2008 wurde der zweite Benutzertest wiederholt. Es nahmen diesmal
nur neun Personen teil, wobei jedoch jeder einzelne einen PDA erhielt. Nur so konnte getes-
tet werden, ob der Server die Auslastung auch wirklich verkraftet. Wiederum kamen sieben
HP-Gerite und zwei Qtek-Geridte zum Einsatz, die letzteren beiden wurden vor allem fiir die
Fotoaufgabe gebraucht.

8.2.3.1 Ziel

Ziel der Wiederholung war natiirlich zu tiberpriifen, ob der Server nun nach den vorgenom-
men Verdnderungen ohne Probleme funktionieren wiirde. Die Spieler wurden angewiesen, die
Huntingfunktion so oft wie moglich zu gebrauchen, damit sichergestellt war, dass kein Live-
lock mehr auftritt. Schliesslich hatte schon der letzte Benutzertest gezeigt, dass das neue An-
meldeverfahren an sich ohne Probleme funktioniert.

Die Aufgabenstellungen wurden um einige reduziert, der Test diente hauptséchlich der Uber-
priifung der technischen Funktionalitat.

Wiederum wurden die Spieler im Voraus detailliert instruiert, damit sie den Spielstart und
das Login selbstéandig durchfiihren konnten.

8.2.3.2 Durchfiihrung

Schon in der Anfangsphase des Spiels wurde klar, dass das System nun endlich ohne Probleme
funktionierte, beim letzten Test traten die Livelocks schon nach den ersten Neuverteilungen
von Jager und Opfer auf. Da nun wihrend des Anmeldeprozesses keine ganzen Game-Objekte
mehr verschickt werden (siehe Abschnitt 8.2.2.3), konnte dieser enorm beschleunigt werden.
Viele der Teilnehmer hatten schon an einem der vorigen Tests teilgenommen und zeigten nun
grosse Freude am Spiel. Stark begriisst wurde auch, dass der Kartenwechsel nun automatisch
vorgenommen wurde, einzelne Spieler wiinschten sich jedoch, dass sie diese Funktion auch
deaktivieren kénnten.

Da das Szenario nun erstmals vollstindig durchgespielt werden konnte und dieses grossteils
aus Kreativaufgaben bestand, kostete die Spieler das Herunterladen der Lésungen von an-
deren enorm Zeit. Viele driickten den dazugehorigen Button versehentlich und konnten den
Downloadprozess dann nicht mehr abbrechen. Fiir das Jubildumsszenario sollte diese Funkti-
on daher deaktiviert werden.

Einige Spieler mussten ihre PDAs neu starten. Mittels des Login-GUIs konnten sie dies jedoch
selbstandig durchfiihren, ohne dass sie zum Startpunkt zurtickkehren mussten.
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Die meisten Spieler konnten das Szenario innert 45 Minuten durchspielen. Fiir das Jubildums-
szenario bedeutet dies, dass noch ein paar Aufgaben entfernt werden miissen.

Nachdem alle Spieler zum Startpunkt zurtickgekehrt waren, wurden sie gebeten, die Jagdfunk-
tion auszuspielen (jeder hat jeden gefangen). So konnte nochmals zusétzlich tiberpriift werden,
ob die Jagdfunktion auch wirklich ohne Probleme funktioniert. Sie bestand auch diesen Test er-
folgreich.

8.2.3.3 Verbesserungen

Da einige Spieler das Bediirfnis hatten, auf dem PDA Karten anzuschauen, auf denen sie sich
aktuell nicht befanden, um zum Beispiel herauszufinden, wo die nichste Aufgabe lokalisiert
war, kann der automatische Kartenwechsel nun von den Spielern mittels des Lock-Buttons (sie-
he Tabelle 4.1) ein- und ausgeschaltet werden.

Weiter wurde eine zusitzliche Regel implementiert, mit der die Mdglichkeit des Herunterla-
dens der Losungen der anderen Spieler deaktiviert werden kann. Dies entlastet sowohl den
Server als auch den Client. Da nach einer gewissen Zeit, besonders auch beim spéteren Einsatz
am Jubildum, sehr viele Losungen verschickt werden miissen, wird die Netzwerkschicht von
diesen Daten tiberlastet. Wie die nachfolgende Auswertung der Fragebogen zeigen wird, sind
die Spieler auch nicht stark an den Losungen der anderen interessiert, sie driickten den dazu-
gehorigen Button meist versehentlich.

Die Fotoaufgabe soll fiir das Jubildumsszenario nicht verwendet werden, da nur zwei PDAs
mit Fotofunktion zur Verfiigung stehen.

8.3 Analyse der Fragebogen

Die Teilnehmer aller Benutzertests mussten nach dem Spiel einen Fragebogen ausfiillen. Darin
wurden sie zu ihrem allgemeinen Eindruck vom Spiel, zu den Aufgabenstellungen und vor
allem auch zu méglichen Verbesserungs- oder Anderungsvorschligen fiir das neue Login be-
fragt.

Durch ihre Teilnahme am Spiel kannten die Benutzer die verschiedenen Funktionen des mEx-
plorers. Um die moéglichen Marketingwirkungen der in Kapitel 5 vorgestellten Szenarien ein
wenig abschdtzen zu kénnen, wurden den Teilnehmern die Szenarien im Fragebogen kurz
vorgestellt. Danach sollten sie die Szenarien nach verschiedenen Kriterien bewerten, dazu ge-
horten die folgenden Faktoren:

* Spass: Wie viel Spass wiirde den Spielern eine Teilnahme an diesem Marketing Event
bereiten?
* Personlicher Nutzen: Wie sehr wiirde man von einer Teilnahme personlich profitieren?

* Nutzen Organisator: Wie wird der Nutzen fiir den Organisator eingeschétzt? Kann er
nur Adressen sammeln oder auch wirklich eine Botschaft vermitteln?

e Teilnahme: Konnten sich die Spieler eine Teilnahme an diesem Event vorstellen?
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Auf einer Skala von eins bis fiinf (sehr wenig bis sehr viel) konnten die Teilnehmer jeweils
ihre personliche Einschitzung der jeweiligen Faktoren angeben. Weiter konnten sie personli-
che Kommentare zu den Szenarien anftigen. Speziell fiir das Jubildumsszenario wurden die
Teilnehmer angewiesen moglichst detailliertes Feedback zu geben. Schliesslich wurden fiir die
Benutzertests jeweils die Aufgaben des Jubildumsszenarios verwendet.

Die Fragebogen und deren detaillierte Auswertung sind in Anhang B zu finden.

In den folgenden Abschnitten werden zuerst die Fragebogen der einzelnen Tests ausgewer-
tet und danach werden die Analysen zusammenfassend miteinander verglichen.

8.3.1 Analyse Fragebogen Benutzertest 1

Der Fragebogen wurde von acht Personen ausgefiillt, fiir die Antworten wird jeweils der Mit-
telwert der Skala von 1-5 angegeben.

Obwohl das Spiel durch die enorme Auslastung des Servers stark von technischen Problemen
(4.75, N = 8, Skala: 1-5) behindert wurde, hatten die Teilnehmer trotzdem Spass am Szenario
(3.63). Da die meisten Spieler den Campus schon gut kannten (4), bewerteten sie ihren person-
lichen Nutzen eher tief (2.75), trotzdem denken sie, dass das Spiel hilfreich ist um den Campus
kennen zu lernen (3.25). Die PDAs funktionierten nach einer gewissen Zeit aufgrund der Aus-
lastung der Netzwerkschicht teilweise sehr trige, trotzdem gaben sie Spieler an, dass die Zeit
wihrend dem Spiel sehr schnell verstrichen sei (4.5). Die Positionsangabe wurde von allen
Spielern sehr geschitzt (4.5).

Die Bedienbarkeit des neuen Logins wurde durchschnittlich bewertet (3.13), dies lag vor al-
lem daran, dass die Spieler sich nicht bewusst waren, dass sie den eingegeben Teamnamen
zuerst tiberpriifen mussten. Das Anmelden selbst wurde jedoch als sehr einfach (4.38) bewer-
tet. Die Spieler wiinschten sich ausserdem, dass die Auswahl der Gruppe fiir das Spiel mehr
Folgen hatte (3.63).

Die Aufgaben wurden eher als etwas zu leicht (2.75) empfunden. Die Losungen der anderen
Teams interessierten die Spieler nicht (1.63), auch schauten sie sich die Rangliste nur selten an
(1.25) und wurden daher von dieser auch nicht angespornt (1.5). Sowohl die Kreativaufgaben
(3.25) als auch die Jagdfunktion (3.25) bereiteten den Teilnehmern grossen Spass, gerne sdhen
sie auch Points of Interest im Spiel (4).

Im letzten Teil des Fragebogens wurden die Spieler zu den in Kapitel 5 vorgestellten Szena-
rien befragt, Tabelle 8.3.1 gibt eine Ubersicht iiber die Bewertungen. Weitere Auswertungen
sind in Anhang B.1.4 zu finden.

Bei allen Szenarien wurde der Spass als wichtigster Faktor eingestuft (4.17, N = 24), wobei den
Spielern das IKEA Szenario am meisten Spass bereiten wiirde (4.25, N = 8). Bei diesem Szena-
rio sahen die Spieler auch den grossten personlichen Nutzen (3.63, N = 8). Dies wird vor allem
daran liegen, dass die Spieler bei diesem Szenario die Chance auf einen Gewinn aktiv beein-
flussen konnen, bei den anderen beiden Szenarien wird der Gewinn verlost (siehe Kapitel 5).
Auffallend ist, dass die Teilnehmer den Nutzen fiir den Organisator (3.8, N = 24) als stdrker an-
sehen als den Nutzen fiir sich selbst (3.42, N = 24). Eine Teilnahme konnten sie sich jedoch bei
allen Szenarien vorstellen (3.58, N = 24), wobei das Szenario Autosalon in diesem Falle etwas
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Szenario Auto Ikea Uni
Spass 413 425 4.13
Nutzen fiir mich 3.13 3.63 3.5
Nutzen fiir Organisator 4.13  3.75 3.5
Wiirde ich teilnehmen 4 3.75 3

Skala von 1 (sehr wenig) bis 5 (sehr viel), N =8

Tabelle 8.1: Ergebnisse der Szenarienbewertung

heraussticht (4, N = 8).

Wichtig fiir die Bewertung der Szenarien sind auch die personlichen Kommentare der Teil-
nehmer. So bewertete ein Spieler das Szenario Autosalon als eher uninteressant, begriindete
aber, dass dies daran liege, dass er selbst kein personliches Interesse an Autos hat. Beim IKEA
Szenario sahen einige Teilnehmer Probleme bei der Auslosung fiir die Teilnahme, schliesslich
wird dort ein sehr grosser Ansturm erwartet.

Die Aufgaben fiir das Jubildumsszenario sollten nach der Meinung von einigen Spielern etwas
herausfordernder sein, ein Teilnehmer wiinschte sich mehr Zeichnungsaufgaben. Bei Aufgabe
14 (siehe Tabelle 6.1.2.7) war einigen Spielern nicht klar, dass sie die genaue Anzahl angeben
mussten, dies sollte bei der Aufgabenstellung angegeben werden.

Zu den Verbesserungsvorschldgen fiir die Technik gehorten der automatische Stockwerkwech-
sel und eine bessere Positionierung. Einige Spieler gaben an, dass sie eine ausfiihrlichere In-
struktion erwartet hitten. Der abgegebene Infozettel wurde nicht oder nur sehr oberfléchlich
durchgelesen, deswegen tibersahen einige Teilnehmer, dass sie sich die Rangliste hétten an-
schauen konnen. Eine Spielerin war sich sogar der Jagdfunktion nicht bewusst. Ein weiterer
Spieler gab an, dass die Icons in der Toolbar zu wenig aussagekriftig seien.

8.3.2 Analyse Fragebogen Benutzertest 2

Da der Server in der Anfangsphase des Testes mehrmals abstiirzte und das Spiel deswegen
jeweils neu gestartet werden musste, sahen sich die Teilnehmer wieder stark durch technische
Probleme behindert (4.61, N = 18, Skala: 1-5). Weil das System jedoch nach dem Abschalten der
Jagdfunktion einigermassen stabil lief, empfanden die Spieler die technischen Probleme etwas
weniger stark als beim Vortest (von 4.75 auf 4.61). Deswegen wurde wohl auch der Spielspass
etwas hoher bewertet (von 3.63 auf 3.72). Wiederum kannte ein Grossteil der Spieler den Cam-
pus schon (4.11) und sie profitierten daher eher wenig vom Spiel (2.78). Die Zeit verstrich fiir
alle sehr schnell (4.17), obwohl die Spieler mehrmals zum Startpunkt zurtickkehren mussten
um das Spiel neu zu starten. Durch die bessere Instruktion bewerteten die Spieler die Einfach-
heit der Bedienung des Systems diesmal viel besser (von 2.13 auf 3.94), weiterhin sehr niitzlich
war die Positionierung (4.28).

Durch die Verbesserungen des Login-GUIs (siehe Abschnitt 8.2.1.3), empfanden die Spieler
das Anmelden nun als sehr einfach (von 3.13 auf 4). Aufgrund der Probleme mussten die meis-
ten Teilnehmer das Spiel neu starten (94.44%), das erneute Anmelden war fiir alle jedoch sehr
einfach (4.28).
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Die Aufgabenstellungen wurden wie schon beim ersten Test als etwas zu leicht bewertet (2.83).
Dies lag aber diesmal vor allem daran, dass einige Spieler (44.44%) schon am ersten Test teil-
genommen hatten. Wiederum interessierten die Spieler die Losungen der anderen Teams nur
wenig (1.5), jedoch schauten sie sich die Rangliste hdufiger an (von 1.25 auf 3.33) und wurden
von dieser starker angespornt (von 1.5 auf 3.5). Dies lag wahrscheinlich ebenfalls an der besse-
ren Instruktion. Obwohl die Jagdfunktion nur sehr kurz zum Einsatz kam, hatten die Spieler
grossen Spass daran (3.89).

Bei diesem Fragebogen kamen einige emotionale Fragen hinzu. Dabei weckte das Spiel das
Interesse der Teilnehmer fiir die technischen Hintergriinde des Systems (3.78) und auch fiir die
Téatigkeitsgebiete der Informatik (3.22). Ein Grossteil der Spieler denkt, dass der mExplorer und
dhnliche Projekte das Image der Informatik verbessern kénnen (3.44). Wie in Abschnitt 6.1.2.2
erwihnt, ist das eines der Ziele des Jubildumsszenarios.

Wiederum wurden die Spieler zu ihrer Meinung zu den Szenarien aus Kapitel 5 befragt. Dies-
mal wurden ihnen die restlichen Szenarien vorgestellt, nur das Jubildumsszenario sollte ein
weiteres Mal bewertet werden, Tabelle 8.2 fasst die Resultate zusammen.

Szenario Hunt Urban Museum Uni
Spass 4.11 4.11 4.17 4.06
Nutzen fiir mich 3.56 3.5 4 3.61
Nutzen fiir Organisator  4.06 3.67 3.78 3.56
Wiirde ich teilnehmen 3.5 3.89 3.39 3.5

Skala von 1 (sehr wenig) bis 5 (sehr viel) N = 18

Tabelle 8.2: Ergebnisse der Szenarienbewertung

Wie schon bei der ersten Befragung erwarten die Spieler von den Szenarien vor allem Spass
(4.11, N = 72), dabei gewann diesmal das Szenario Museum (4.17, N = 18), welchem auch der
grosste personliche Nutzen (4, N = 18) zugetraut wurde. Trotzdem wiirden die Spieler am ehe-
sten am Urban Challenge Szenario teilnehmen (3.89, N = 18). Dies liegt wahrscheinlich daran,
dass beim Szenario Museum als Zielgruppe Kinder angegeben wurde. Eine Teilnahme kénnten
sich die Spieler an allen Szenarien vorstellen (3.57, N= 72). Wiederum sehen die Teilnehmer fiir
den Organisator einen grosseren Nutzen (3.76, N = 72) als fiir sich selbst (3.67, N = 72).

Der Fragebogen dieses Benutzertestes wurde zusétzlich beziiglich signifikanten Unterschieden
zwischen den einzelnen Auspragungen (Spass, Nutzen, etc.) tiberpriift. Aufgrund der kleinen
Teilnehmerzahl konnten jedoch keine Signifikanzen festgestellt werden. Die Durchschnittswer-
te aus Tabelle 8.2 sollten aber fiir die gemachten Feststellungen gentigend aussagekraftig sein.
Die zusétzlichen statistischen Auswertungen sind in Anhang B.1.4.3 zu finden.

Das Hunt for Discount Szenario sei nach der Meinung von einigen Spielern vor allem fiir klei-
ne Geschifte interessant, diese wiirden so eine starkere Bekanntheit erlangen, die Teilnehmer
haben also die gesetzten Ziele fiir dieses Szenario (siehe Abschnitt 6.1.2.2) selbst erkannt. Geld
sei ausserdem ein guter Anreiz fiir eine Teilnahme. Eine Spielerin sah bei der Jagdfunktion
Probleme. Da die Spieler dann einen Gutschein abgeben miissen, konnte dies von einigen Teil-
nehmern ausgenutzt werden.

Beim Szenario Museum merkten einige Teilnehmer an, dass Kinder woméglich Probleme mit
der Bedienung eines PDAs haben koénnten. Der PDA sollte vielleicht in eine Schutzhiille ge-
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packt werden, die nur ein Driicken der relevanten Buttons erméglicht.

Fiir das Jubildumsszenario wiinschte sich ein Spieler mehr Kettenaufgaben, die Finde den Raum
Aufgabe sollte besser erklart werden, ausserdem sollten gesamthaft weniger Aufgaben ver-
wendet werden.

Die Spieler empfanden die Aufgaben als sehr abwechslungsreich und finden die Idee des Sys-
tems sehr spannend. Ein Teilnehmer fasste den Benutzertest sehr treffend zusammen: , Eigent-
lich ein tolles Szenario, welches ohne die technischen Problem sehr viel Spass machen wiirde
und eine gute Werbung fiir das IFI sein konnte.”

8.3.3 Analyse Fragebogen Wiederholung Benutzertest 2

Aufgrund der technischen Probleme wahrend des zweiten Benutzertests, musste dieser wie-
derholt werden, schliesslich soll das System fiir das Jubildum vollstindig einsatzbereit sein.
Obwohl es sich praktisch um die gleichen Teilnehmer handelte, wurden sie gebeten den Fra-
gebogen nochmals auszufiillen, damit tiberpriift werden konnte, ob die Verbesserungen auch
ihre Wirkung zeigen. Der Vollstandigkeit halber wurden auch die Szenarien nochmals bewer-
tet, fiir eine Analyse sei jedoch auf Anhang B.1.3 verwiesen, da die Bewertung von den gleichen
Personen vorgenommen wurde wie beim zweiten Benutzertest.

Wie schon in den Ausfithrungen zur Wiederholung des Tests erwéhnt, verfehlten die techni-
schen Verbesserungen ihre Wirkungen nicht. So wurde das System praktisch nicht mehr durch
technische Probleme behindert (2.44, N =9, Skala: 1-5). Dass die Bewertung nicht unter 2 fiel,
lag daran, dass das Herunterladen von Losungen anderer Spieler mit der Zeit sehr lange dau-
erte und dieser Vorgang von den Spielern nicht abgebrochen werden konnte. Der Spielspass
wurde nochmals erhoht (von 3.72 auf 4.22), schliesslich macht das Spiel ohne Abstiirze sehr
viel mehr Spass. Auch die Zeit verstrich schneller als beim letzten Test (von 4.17 auf 4.44).
Dadurch, dass das System nun ohne Probleme lief, hitte die Teilnehmer eine Unterbrechung
durch technische Probleme sehr gestort (4.89). Auch fiir diesen Test wurden die Spieler gut
instruiert und so empfanden sie die Bedienung des Systems als sehr einfach (3.56). Durch den
nun automatischen Kartenwechsel wurde auch die Nitzlichkeit der Positionierung nochmals
verbessert (von 4.28 auf 4.33).

Das Login-GUI wurde nur noch sehr wenig verdandert und weiterhin als einfach empfunden
(4). Es traten diesmal beim Anmelden iiberhaupt keine technischen Probleme auf (0%). Einige
Spieler mussten ihren PDA neu starten (55.56%), konnten dies jedoch ohne Probleme durch-
fiithren (4.25).

Da nun erstmals alle Teilnehmer das ganze Szenario durchspielen konnten, wurde die Schwie-
rigkeit der Aufgabenstellungen nun als optimal (3) eingestuft. Wieder schauten sich die Spieler
die Losungen der anderen Teams praktisch nicht an (1.56), jedoch 6ffneten sie die Rangliste oft
(3.11) und wurden durch diese auch angespornt (3.22). Bei diesem Test war bei einigen Teil-
nehmern auch ein starker Ehrgeiz zu spiiren. Die Jagdfunktion lief nun ohne Probleme und
bereitete den Spielern viel Spass (3.67).

Da einige Teilnehmer nun schon zum dritten Mal dabei waren, war das Interesse fiir die techni-

schen Hintergriinde des Systems nicht mehr so gross (von 3.78 auf 3.33), trotzdem denken die
Spieler, dass der mExplorer und dhnliche Projekte das Image der Informatik verbessern konnen
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(3.56). Bei einem Grossteil der Teilnehmer handelte es sich um Studenten der Wirtschaftsinfor-
matik, ihr Bild von der Informatik wurde daher durch das Spiel nicht verdndert (2.56). Dies
wird dann eher bei den Teilnehmern am Jubildum der Fall sein.

Ein Spieler merkte an, dass man die Fotoaufgabe weglassen sollte. Da es nur zwei PDAs mit
Fotofunktion gab, war es fiir die Spieler dusserst schwierig die betreffenden Teams dazu zu
bringen mit ihnen die Fotoaufgabe zu 16sen. Weiter wurde angemerkt, dass man das Herun-
terladen von Losungen anderer blockieren sollte. Oft driickten die Spieler den betreffenden
Knopf versehentlich und mussten dann warten, bis das Herunterladen abgeschlossen war. Die
Positionierung sei manchmal etwas unprézise. Das Fazit viel diesmal sehr viel positiver aus:
,Alles bestens, hat super funktioniert und sehr viel Spass gemacht.”

8.4 Zusammenfassung

Obwohl die ersten beiden Tests stark von technischen Problemen betroffen waren, machte den
Teilnehmern die Benutzung des mExplorers grossen Spass. Da bei den Tests oft die gleichen
Personen teilnahmen, steigerte sich beim letzten Benutzertest auch der Ehrgeiz, die Rangliste
wurde nun von allen angeschaut und spornte die Spieler an. Im ersten Test waren die Teil-
nehmer wahrscheinlich noch stark von der Technik und der Software selbst fasziniert, einige
waren dann bei den folgenden Benutzertests auch gespannt, ob das System nun einwandfrei
funktionieren wiirde.

Nach dem zweiten Test war es schwierig nochmals Leute fiir eine Wiederholung zu motivie-
ren. Einzelne waren von den Abstiirzen enttduscht. Als dann aber bei der Wiederholung alles
bestens funktionierte, waren die Teilnehmer begeistert und verlangten auch nach einem Aus-
druck der Losungen.

Das neue Login Verfahren wurde bei allen Tests als einfach und intuitiv bewertet. Die Teilneh-
mer begriissten, dass sie Teamname und Gruppenzugehorigkeit individuell wihlen konnten.
Die aus Kapitel 5 vorgestellten Szenarien wurden allesamt sehr positiv bewertet. Praktisch alle
Spieler wiirden gerne an den jeweiligen Events teilnehmen, besonders die Szenarien Autosa-
lon und Museum fanden laut miindlichem Feedback grossen Anklang. Es kann also davon
ausgegangen werden, dass die Events gentigend Teilnehmer finden wiirden. Am spannends-
ten fanden die Spieler jeweils, dass sie ihre Position auf der Karte sahen.

Die Aufgaben seien laut Aussagen einiger Teilnehmer bestens fiir das Jubildumsszenario geeig-
net, sie seien spannend, nicht zu kompliziert und wiirden die Teilnehmer zu den interessanten
Orten des Gebdudes fiihren.

Als Verbesserung fiir den Einsatz am Jubildum wird nun die Mo6glichkeit des Herunterladens
der Losungen anderer Spieler deaktiviert. Die Funktion wurde von praktisch allen Spielern
nicht benutzt und wenn, dann wurde sie als sehr trage und lastig empfunden, besonders weil
der dazugehorige Button oft unabsichtlich gedriickt wurde. Das Ausschalten der Funktion er-
hoht ausserdem zusétzlich die Schnelligkeit des Systems.
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Die in der Einleitung beschriebene Aufgabenstellung fiir diese Diplomarbeit konnte erfolg-
reich umgesetzt werden. Im Kapitel 2 wurden die theoretischen Grundséitze des Eventmarke-
tings dargelegt und anschliessend einige schon vorhandene Systeme vorgestellt. Nach einer
ausfiihrlichen Beschreibung der aktuellen Konzepte des mExplorers formulierte das in Kapitel
6 ausgearbeitete Szenario fiir das Jubildum der Universitit Ziirich die Grundlage fiir die noti-
gen technischen Anderungen am System.

Zwar zeigten die ersten beiden Benutzertests klar die technischen Fehler der neuen Imple-
mentationen auf. In der Wiederholung des zweiten Benutzertests konnte jedoch die korrekte
Funktionalitit des neuen Anmeldeverfahrens und des dazugehérigen Login-GUTISs erfolgreich
bestétigt werden.

Alle Benutzertests haben gezeigt, dass die Teilnehmer grossen Spass am entwickelten Szenario
hatten, fiir die Fakultédtstage kann deshalb davon ausgegangen werden, dass der mExplorer
die Besucher begeistern wird.

Nicht ganz behoben werden konnte die Ungenauigkeit der Positionierung, dies liegt jedoch
hauptsichlich an den Eigenschaften des Gebdudes der Universitét Ziirich Zentrum. Der grosse
Lichthof erschwert die Positionierung tiber WLAN erheblich.

Ein positives Fazit kann auch fiir die in Kapitel 5 vorgestellten neuen Einsetzungsméglich-
keiten des mExplorers gezogen werden. Die Befragungen in den Benutzertests zeigten ganz
klar auf, dass auf Benutzerseite ein starkes bis sehr starkes Interesse fiir solche Events besteht.
Der Einsatz des mExplorers als Eventmarketinginstrument ist demnach realistisch. Es bleibt
abzukldren, ob das Interesse seitens von Organisatoren genau so stark ist. Eine Anfrage bei der
Organisation des Autosalons, welche in der Anfangsphase dieser Diplomarbeit gestellt wurde,
stiess jedoch auf reges Interesse.

9.1 Weiterfiilhrende Arbeiten

Die nichsten Abschnitte sollen kurz erldutern welche technischen Erweiterungen aufbauend
auf den in dieser Arbeit entwickelten Funktionen moglich wéren und wie die Zukunft fiir
Anwendungen wie den mExplorer aussieht.

9.1.1 Verbesserung der Netzwerkschicht

Die Benutzertests haben gezeigt, dass die aktuelle Kommunikationsarchitektur vor allem auch
durch die neuen Kreativaufgaben schnell an ihre Grenzen stosst. In den bisherigen Szenarien

130



9.1 Weiterfiihrende Arbeiten

wurde das Spiel jeweils mit maximal zehn PDAs gespielt und nach einer Spielrunde wieder
beendet. Das in dieser Arbeit entwickelte Anmeldeverfahren macht es nun moglich, dass sich
stets neue Teams mit alten oder neuen PDAs am Spiel anmelden kdnnen. Der Server muss also
ohne Unterbrechung laufen. Damit Szenarien wie Hunt for Discount oder auch das IKEA Szena-
rio wirklich realistisch sind, miisste die Kommunikationsschicht mit viel mehr Daten und auch
Teilnehmern umgehen konnen. Fiir die Kommunikationsarchitektur miisste dazu ein neues
Konzept gefunden werden.

9.1.2 Verbesserung der Benutzerschnittstelle

Einige der Testpersonen haben angemerkt, dass die Icons des Client-GUIs nicht intuitiv sind,
auch die verschiedenen Funktionen (Jagd, Bookmarks, Annotationen) mussten bei allen Benut-
zertests ausfiihrlich im Voraus erkldrt werden. Die Benutzer wiren sich sonst deren Existenz
nicht bewusst gewesen. Fiir die Benutzerschnittstelle sollten deshalb Icons gefunden werden,
die den Benutzern aus anderen Applikationen bekannt sind. Weiter sollten alle Dialoge darauf
tiberpriift werden, ob die notigen Usability Grundsétze eingehalten werden und ob die Inter-
aktion moglicherweise verbessert werden kann. So sieht das Museumsszenario als Zielgruppe
Kinder und Jugendliche vor, fiir diese wire die aktuelle Bedienung schlicht zu kompliziert.

9.1.3 Zukiinftige Einsatzmoglichkeiten

Durch technische Innovationen wie zum Beispiel das iPhone von Apple verfiigen immer mehr
Personen tiber Gerite, die einen Einsatz von Applikationen wie dem mExplorer erméglichen.
Die Bildschirme sind gross, hochauflésend und verfiigen meist tiber eine Touchfunktion, zu-
satzlich sind auch immer mehr mobile Gerédte mit WLAN Schnittstellen ausgestattet. In Zu-
kunft sollte daher davon ausgegangen werden, dass der Benutzer schon tiber die notige Hard-
ware verfiigt.

Dem Benutzer miisste es also moglich sein die mExplorer Software auf seinem eigenen Ge-
rdt zu installieren. Die im Juni 2008 erscheinende freie Entwicklungsumgebung fiir das iPhone
wire eine Portierungsmdglichkeit fiir den mExplorer. So kénnten das Spiel oder dhnliche Sze-
narien frei zur Verfiigung gestellt werden.

Durch Google Maps sind ausserdem immer mehr sehr detaillierte Karten von grossflachigen
Gebieten verfiigbar. Eine Koppelung dieser Karten mit WLAN Positionierung wiirde vor allem
Szenarien dhnlich Urban Challenge oder Hunt for Discount enormes Potential bieten. Schliesslich
verfiigen inzwischen die verschiedensten Stddte tiber zum Teil sogar frei zugidngliche WLAN
Access Points.

Allgemein kann gesagt werden, dass bei den aktuellen, sehr schnellen technischen Fortschrit-
ten im mobilen Bereich der mExplorer den Anschluss nicht verlieren darf. Sowohl auf der
Software- wie auch auf der Hardwareseite sollte der mExplorer die neuen Moglichkeiten aus-
nutzen, nur so kann er seinen Status als technische Innovation wahren.
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9.2 Personliches Fazit

Das sechsmonatige selbstdndige Arbeiten fiir diese Diplomarbeit war eine sehr interessante Er-
fahrung fiir mich. Es war schwierig den Arbeitsaufwand im Voraus abzuschitzen, besonders
auch weil die Anforderungen fiir die technische Implementation erst nach Ausarbeitung des
Jubildumsszenarios feststanden.

Da schon sehr viele Diplomanden an der Weiterentwicklung des mExplorers gearbeitet hatten,
bereitete mir vor allem das Einarbeiten in den vorhandenen Quellcode und die Architektur
Probleme. Weiter war durch das Fehlen einer Testumgebung fiir die Clients das Ausloten von
Fehlerquellen sehr aufwindig. So kam es auch, dass der zweite Benutzertest nicht erfolgreich
durchgefiihrt werden konnte. Das war sowohl fiir mich als auch fiir die Teilnehmer des Tests
frustrierend. Gliicklicherweise funktionierte dann bei der Wiederholung des Tests alles bestens
und das positive Feedback der Testbenutzer motivierte mich nochmals zusitzlich fiir die End-
phase der Arbeit.

Besondere Freude bereitet mir, dass eines der ausgearbeiteten Szenarien nun auch tatséchlich
zum Einsatz mit realen Benutzern kommt. Ich hoffe sehr, dass der Einsatz des mExplorers im
Rahmen der Fakultétstage zu einem Erfolg wird und dass das Szenario den teilnehmenden
Besuchern Spass bereitet und vielleicht ihr Bild der Informatik etwas verbessert.
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A Experteninterviews

A.1 Ausgangslage

Die Universitét Ziirich feiert im Jahr 2008 ihr 175 jahriges Bestehen. Im Friihjahr 2008 prasen-
tieren sich dazu die Fakultiten und zahlreiche Museen mit Sonderausstellungen der Offent-
lichkeit.

Auch die Gruppen des Institutes fiir Informatik (IFI) stellen ihre Projekte und Forschung der
Offentlichkeit vor, Austragungsort ist der Campus der Universitit Zentrum, natiirlich soll da-
bei auch fiir das Studium am IFI geworben werden. Hier kommt der mExplorer ins Spiel, als
Event im Event soll das Projekt fiir Vorstellung und Werbung des IFI genutzt werden, dabei
stellt schon das Projekt selbst ein Werbeinstrument dar.

Um herauszufinden in welcher Form das Spiel eingesetzt und wie es mit den Standen und Pri-
sentationen kombiniert werden kann, sollen in einem ersten Experteninterview der Autor des
Spiels, Christoph G6th, und der zustdndige Professor, Dr. Gerhard Schwabe, dazu befragt wer-
den. In weiteren Interviews sollen auch die Professoren der restlichen IFI-Gruppen einbezogen
werden. Falls die Befragten den mExplorer nicht kennen, wird ihnen dieser vom Interviewer
vorab vorgestellt.

A.2 Interview mit Christoph Goth und Prof. G. Schwabe

A.2.1 Fragen

e Nimmt ihre Gruppe am Jubildum teil?

e Wenn ja, welche Aktivititen sind in ihrer Gruppe fiir das Jubildum der Universitit ge-
plant?

e Wie sieht der zeitliche Rahmen dieser Aktivititen aus?

¢ Arbeiten sie dabei mit anderen IFI-Gruppen oder sonstigen Fakultdten zusammen?
* Welches sind dabei die Zielgruppen und was soll bei diesen erreicht werden?

e Was erhoffen sie sich von diesen Aktivitdten?

e Verfiigt das IFI iiber zu wenige Neuzugange und sollen solche spezifisch am Jubildum
begeistert werden?

e Konnten die Aktivititen des IFI am Jubildum von einer gesamten Gruppe besucht wer-
den?

e Konnte der mExplorer sie bei ihren Aktivitdten unterstiitzen?
e Welche Form der Unterstiitzung wiirden sie sich dabei wiinschen?

— Der mExplorer fithrt zum Stand oder der Prasentation
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A Experteninterviews

— Der mExplorer fordert die Teilnehmer zu einer speziﬁschen Aktivitat am Stand auf

* Sehen sie ausserhalb ihrer Aktivitdten Moglichkeiten fiir den mExplorer?

e Gefillt ihnen die Idee des mExplorers personlich? Wo sehen sie Nachteile /Schwachen?

A.2.2 Antworten

Resultate Interview mit C. G6th und Prof. G. Schwabe

Geplante Aktivitdten

-Ausstellungen

-Tool Demonstrationen

-Event findet am Hauptgebaude statt

-IFI-Gruppen haben verschiedene Stinde

-Préasentation von aktuellen Projekten

-mExplorer ist die Attraktion der Informationsmanagement-Gruppe
-Genaues Programm ist bei Prof. Harald Gall in Erfahrung zu bringen

Zeitlicher Rahmen

-Event dauert mehrere Stunden und findet an einem Samstagabend oder Nach-
mittag statt

Zielgruppen

-Erreicht werden sollen Maturanden, Stakeholder der Universitit, aber auch Ju-
gendliche und Kinder

-Wichtig ist: Die Universitit prasentiert sich der Offentlichkeit

-Bei den Maturanden soll subtil auch fiir das Studium der Informatik motiviert
werden

Ziele

-Szenario soll nicht nur das IFI, sonder die Uni vorstellen
-Wie funktioniert eine Uni tiberhaupt (Aufbau, Struktur, Rollen)?
-Szenario soll zu den anderen Stinden fiihren

Erwartungen von  Prof.

Schwabe

-Moglichst viele Leute sollen mit moglichst viel Spass und einem gewissen Ler-
neffekt teilnehmen

-grosse Nutzerzahlen

-gute Vermarktung, attraktiver Stand

-Szenario soll so aufgebaut sein, dass man zu einem beliebigen Zeitpunkt ein-
oder aussteigen kann

-Komplettes Szenario soll ca. eine halbe Stunde dauern

-Feedback-Fragebogen zur Generation von Kerndaten (moglichst kurz)

Weitere Punkte

-Gewinnspiel mit vielen kleinen und ein paar grossen Preisen

-Ausfiillen des Fragebogens ermdglicht Teilnahme am Gewinnspiel und gibt eine
kleine Belohnung

-Stand mit Plakat und Video attraktiv gestalten

-Gute vorrangige Erklarungen, damit sich die Benutzer bei einem Absturz des
Programms selbst helfen kénnen

-Maximal 9 Spieler (nicht mehr Ekahau-Tags zur Verfiigung)

-Moglichst mit Qteks spielen, da diese iiber eine Fotokamera verfiigen

Notige Anpassungen

-Anmeldung eines neuen Team tiber den Client, ohne dass dieses schon auf dem
Server eingerichtet ist

Tabelle A.1: Resultate Interview mit Christoph Géth und Prof. G. Schwabe
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A.3 Interview mit Prof. H. Gall

A.3 Interview mit Prof. H. Gall

A.3.1 Fragen

Welche Aktivitdten sind genau geplant? Tooldemonstrationen? Stande?

Wo liegen die Verantwortlichkeiten?

Wie sieht der zeitliche Rahmen dieser Aktivitdten aus? Wann, wie lange?
Welches sind dabei die Zielgruppen und was soll bei diesen erreicht werden?
Was erhoffen sie sich von diesen Aktivitdten?

Koénnten die Aktivitidten des IFI am Jubildum von einer gesamten Gruppe besucht wer-
den?

Konnte der mExplorer sie bei ihren Aktivititen unterstiitzen?

Welche Form der Unterstiitzung wiirden sie sich dabei wiinschen?

— Der mExplorer fithrt zum Stand / Présentation

— Der mExplorer fordert die Teilnehmer zu einer speziﬁschen Aktivitat am Stand auf

e Sehen sie ausserhalb ihrer Aktivititen Moglichkeiten fiir den mExplorer?

e Gefillt ihnen die Idee des mExplorers personlich? Wo sehen sie Nachteile /Schwachen?

A.3.2 Antworten

Resultate Interview mit Prof. H. Gall

Geplante Aktivitdten

-Thema: Wissenswelt in der Informatik (Ausstellung)

-7 Sténde:

1. Intelligente Roboter

2. Talk with the Web (Voice recognition mit Google) Stiller
3. Spielerisches Lernen (Evolutionéres Lernen) Schauer

4. Biolanc Biometrisches Zugangssystem

5. mExplorer

6. Multitouch Table (Finanzapplikation)

7. Computer Games

Ort des Events

-Stande im Lichthof der Uni Zentrum
-Beim Seitenausgang

Rahmenbedingungen

-Stdnde mit je zwei grossen Screens, Tisch, Stiihle, Stehpult, leere Wand
-Teppich am Boden um die Besucher zu leiten

-Roboter haben etwas mehr Freilauf

-ganzes Gebdude zuginglich

-Vorder- und Seiteneingang geoffnet

-Parallel dazu findet im Lichthof eine Kunstausstellung statt

Zeitrahmen

-Samstag 5. April von 09.00 bis 17.00 Uhr
-Keine Guided Tours, Leute sollen sich das anschauen, was sie interessiert

Zielgruppen

-moglichst breit
-Leute von der Strasse sollen sich fiir die Informatik begeistern

Ziele

-Bekanntheitsgrad der Informatik férdern
-Besseres Verstandnis fiir Informatik in der Masse

143



A Experteninterviews

-Was sind die Wissenswelten der Informatik (Web, Games, Roboter)

Promotion fiir den Event

-Werbeflyer

-Vielleicht eine Vorstellung mit dem Roboter im Freien

-Beflaggung

-Werbekampagne in der Stadt (Inserate in Zeitungen, Tramwerbung

Weitere Bemerkungen

-Leute schon im Eingang auf den mExplorer hinweisen

-,Nutzen sie doch den mExplorer als Fiithrer durch die Stande und Uni”
-Horsaal offen lassen, damit sich die Leute auch einen Horsaal anschauen kénnen
-Leute sollen Saal, Restaurant, Dekanat der Wirtschaft suchen

-Stande zeigen ihre Videos, auch mExplorer

-Im zweiten Stock fast kein WLAN-Empfang

-Nochmals ein Meeting abmachen mit Herrn Gall Ende Januar, da dann noch
mehr Details bekannt sind

144

Tabelle A.2: Resultate Interview mit Prof. H. Gall



B Fragebogen

B.1 Auswertung der Fragebogen

B.1.1 Benutzertest 1

Ausgewerteter Fragebogen Benutzertest 1

1. Personliche Daten

1.2 Geburtsjahr (JJJ]) & 1982

1.3 Geschlecht 63.5% Minnlich 36.5% Weiblich

2. Fragen zum Personlichen Profil

2.1 Wie vertraut sind Sie im Umgang mit Gar nicht o 486 o 038 Sehr
Computergerdten?
2.2 Wie vertraut waren Sie vor dem Spiel im Gar nicht @ 313 o 099 Sehr
Umgang mit Handhelds/ PDAs?
2.3 Haben Sie schon einmal an einem Test mit ja 0% 100% nein
dem mExplorer teilgenommen?

3. Fragen zum allgemeinen Eindruck
3.1 Wie viel Spass hat Ihnen die Teilnahme am Gar nicht @ 363 o 092 Sehrviel
Spiel insgesamt gemacht?
3.2 Wie viel haben Sie allgemein bei dem Spiel Gar nicht @ 275 o 104 Sehrviel
fiir sich profitiert?
3.3 Wie gut kannten Sie die Uni Zentrum vor Gar nicht & 4 o 107  Sehrgut
dem Spiel?
3.4 Wie hilfreich war das Spiel fiir Sie um die Gar nicht @ 325 o 149 Sehrgut
Uni Zentrum kennen zu lernen?
3.5 Ist die Zeit beim Spielen langsam oder Sehrlangsam @ 45 o 053  Sehr schnell
schnell verstrichen?
3.6 Wie gerne wiirden Sie mit Hilfe eines sol- Gar nicht 1) 4 o 076  Sehr gerne

chen Spiels weitere Umgebungen kennen ler-
nen, z.B. ein Museum, einen Zoo oder eine
Stadt?
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B Fragebogen

3.7 Wie stark hitte eine 10 mintitige Unterbre- Gar nicht o 438 0.74  Sehr stark
chung (z.B. ein Anruf oder Ausfall des Netzes)
im Spiel gestort?
3.8 Wie sehr wurde das Spiel durch technische Gar nicht g 475 0.46  Sehr stark
Probleme behindert?
3.9 Wie motivierend und Spass fordernd war Gar nicht @ 338 1.41  Sehr stark
fiir Sie allgemein die eingesetzte Technik?
3.10 War das System einfach zu bedienen? kompliziert @ 213 0.64 einfach
3.11 Wie niitzlich war die Positionsangabe auf Gar nicht o 45 0.76  Sehr niitzlich
dem PDA? (unabhingig davon, wie gut sie
funktioniert hat)
4. Fragen zum Einloggen
4.1 Waren die nétigen Eingaben fiir den Login kompliziert o 313 0.99  einfach
Screen intuitiv zu verstehen?
4.2 Hattet ihr technische Probleme beim Ein- ja 12.50% 87.50% nein
loggen?
4.3 Musstet ihr das Spiel neu starten? ja 75.00% 25.00% nein
4.4 Wie einfach war das Anmelden von einem kompliziert @ 438 0.92  einfach
neuen Team bzw. das erneute Anmelden des
vorhandenen Teams?
4.5 Der Spielpass wiirde erhtht, wenn die {tiberhaupt & 3.63 1.06 stimmt voll-
Entscheidung tiber die Gruppenzugehérig- nicht umféinglich
keit auch Folgen hitte. (Punkte in Gruppen,
Jagen in Gruppen)
5. Fragen zum Losen der Aufgaben

5.1 Die Aufgaben waren allgemein? zu leicht @ 275 0.46  zu schwierig
5.2 Ich habe oft vor dem Losen die Antworten nie @ 1.63 1.19  immer
der anderen Teams betrachtet. (Bei Aufgaben
wo es moglich war.)
5.3 Ich habe die Rangliste hdufig geoffnet. tiberhaupt g 125 0.71  stimmt voll-

nicht umfinglich
5.4 Die Rangliste spornte mich an. tiberhaupt %} 1.5 0.93  stimmt voll-

nicht umfinglich
5.5 Es interessierte mich, nachdem ich die {tiberhaupt o 225 149 stimmt voll-
Aufgabe gelost habe zu sehen, wie die Auf- nicht umféinglich
gabe von den anderen Teams gel6st wurden.
5.6 Kreativaufgaben (offene Aufgaben) haben tiberhaupt @ 325 1.04 stimmt voll-
mir viel mehr Spass bereitet als die anderen nicht umfinglich
Aufgaben.
5.7 Wie viel Spass hat Ihnen die Jagdfunktion tiberhaupt @ 325 0.71  sehr
gemacht? nicht
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5.8 Der Spielspass wiirde erhoht, wenn das tiberhaupt 1] 4 o 0 stimmt  voll-
Spiel zusétzliche Informationen (multimedial) nicht umfinglich
mittels Points of Interest bieten wiirde.

6. Fragen zu anderen Einsatzmoglichkeiten des mExplorers

6.1 Autosalon

Stellen Sie sich vor, Sie kdnnten eine angepasste Variante des Spiels am Genfer Autosalon spielen. Auch dort
miissten Sie Aufgaben 16sen (z.B. sich mit Hostessen im neuen Audi-Cabrio fotografieren lassen) und miissten
andere Teams jagen. Weiter wiirden Thnen mittels multimedialer Points of Interest zusétzliche Informationen
zu den Autos / Marken zur Verfiigung stehen und Sie kénnten ihren Besuch mit dem PDA annotieren (Fotos,
Notizen), zB. zum Planen eines Autokaufes. Ausserdem gébe es natiirlich einen Wettbewerb und Sofortpreise
fiir die besten Teilnehmer. Wie wiirden Sie dieses Szenario bewerten?

Spass Sehr wenig g 413 o 099  Sehrviel

Personlicher Nutzen KeinNutzen @ 313 o 099 Starker Nut-
zen

Nutzen fiir den Organisator KeinNutzen @ 413 o 0.64 Starker Nut-
zen

Wiirde ich teilnehmen sicher nicht 1%} 4 o 076 ganz be-
stimmt

Kommentare Nur interessant fiir Leute mit Interesse am Autosalon

6.2 Ikea

Das Szenario fiir Ikea sieht vor, dass innerhalb von mehreren Wochen an jedem Tag ein anderes Produkt
“gewonnen” werden kann. Die Sieger erhalten 100% Rabatt, das zweitplatzierte Team 90%, usw. Jedes Team
erhilt einen PDA und drei grosse Fotos, auf denen ein Badezimmer, ein Schlafzimmer und eine Kiiche (je-
weils zusammengestellt mit Ikea-Mobeln) abgebildet sind. Die Spieler miissen nun innerhalb einer vorgege-
ben Zeit moglichst viele der Produkte finden und vor Ort jeweils eine Aufgabe 1sen (Decken eines Tisches,
Zusammenbauen eines Mdbelstiicks). Auf der PDA-Karte sind lediglich die Produktkategorien markiert. Das
Auffinden der Mobelstiicke, das Losen der Aufgaben und die Jagdfunktion geben Punkte. Wie bewerten Sie
dieses Szenario?

Spass Sehr wenig @ 425 o 104 Sehrviel

Personlicher Nutzen KeinNutzen @ 363 o 151 Starker Nut-
zen

Nutzen fiir den Organisator Kein Einfluss @ 3.75 o 116  Starker Nut-
zen

Wiirde ich teilnehmen sicher nicht @ 375 o 128 ganz be-
stimmt

Kommentare Auslosung der Teilnehmer wahrscheinlich kompliziert

6.3 175 Jahre Universitit Ziirich (nicht fiktiv)
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Die Universitit Ziirich feiert dieses Jahr ihr 175 jahriges Jubildum, unter dem Motto “Wissen teilen” soll die
breite Bevolkerung an verschiedensten Veranstaltungen am Jubildum teilhaben kénnen. Das Institut fiir In-
formatik (IFI) ist Teil der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultit, welche sich vom 5. bis zum 11. April der
Offentlichkeit vorstellt, dem IFI ist dabei der Samstag, 5. April, vorbehalten, an welchem die Teilnehmer das
IFI von 09.00 bis 15.00 Uhr an verschiedenen Stinden im Gebdude der Universitit Zentrum erleben kénnen.
Die verschiedenen Gruppen des IFI stellen dabei ihre aktuellen und interessanten Projekte vor. Der mExplorer
(DIESES Projekt) wurde innerhalb der Gruppe Informationsmanagement entwickelt und soll dieser Gruppe
als Attraktion dienen. Die Besucher werden das Spiel auf die gleiche Art und Weise wie ihr benutzen kénnen
und werden ghnliche Aufgaben l6sen miissen, in einem Wettbewerb konnen sie Preise gewinnen. Bewertet
auch dieses Szenario.

Spass fiir die Besucher Sehr wenig @ 413 o 064 Sehrviel

Nutzen fiir die Besucher Kein Nutzen @ 3.5 o 1.07 Starker Nut-
zen

Nutzen fiir den Organisator Kein Einfluss @ 35 ¢ 12  Starker Nut-
zen

Wiirde ich teilnehmen sicher nicht %) 3 o 129 ganz be-
stimmt

Verbesserungsvorschlige fiir die Aufgaben- Integrieren von Uni-Mitarbeitern / Herausforderndere
stellungen: Aufgaben / Mehr zeichnen

Verbesserungsvorschlige fiir das System all- Automatischer Stockwerkwechsel / Bessere Instruktion /
gemein: Stabileres System / Auf Rangliste aufmerksam machen

7. Kommentare

Schnellere und genauere Positionierung / Bei Slider Aufgaben angeben, dass die Eingabe genau sein muss
(keine Schitzung) / Aussagekriftigere Icons / Technische Probleme schmélerten den Spielspass

Tabelle B.1: Ausgewerteter Fragebogen zum zweiten Benutzertest

B.1.2 Benutzertest 2

Ausgewerteter Fragebogen Benutzertest 2

1. Personliche Daten

1.1 Team-Name
1.2 Geburtsjahr (JJJ]) @ 1981

1.3 Geschlecht 66.67% Minnlich  33.33% Weiblich

2. Fragen zum Personlichen Profil

2.1 Wie vertraut sind Sie im Umgang mit Gar nicht g 456 o 051 Sehr
Computergerdten?
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2.2 Wie vertraut waren Sie vor dem Spiel im Gar nicht @ 344 1.25  Sehr
Umgang mit Handhelds/ PDA?
2.3 Haben Sie schon einmal an einem Test mit ja 44.44% 55.56% nein
dem mExplorer teilgenommen?

3. Fragen zum allgemeinen Eindruck
3.1 Wie viel Spass hat Ihnen die Teilnahme am Gar nicht @ 372 0.96  Sehr viel
Spiel insgesamt gemacht?
3.2 Wie viel haben Sie allgemein bei dem Spiel Gar nicht @ 278 0.88  Sehr viel
fiir sich profitiert?
3.3 Wie gut kannten Sie die Uni Zentrum vor Gar nicht o 411 113  Sehr gut
dem Spiel?
3.4 Wie hilfreich war das Spiel fiir Sie um die Gar nicht @ 317 1.1  Sehrgut
Uni Zentrum kennen zu lernen?
3.5 Ist die Zeit beim Spielen langsam oder Sehrlangsam @  4.17 0.92  Sehr schnell
schnell verstrichen?
3.6 Wie gerne wiirden Sie mit Hilfe eines sol- Gar nicht g 394 1.06  Sehr gerne
chen Spiels weitere Umgebungen kennen ler-
nen, z.B. ein Museum, einen Zoo oder eine
Stadt.
3.7 Wie stark hétte eine 10 miniitige Unterbre- Gar nicht o 411 1.18  Sehr stark
chung (z.B. ein Anruf oder Ausfall des Netzes)
im Spiel gestort?
3.8 Wie sehr wurde das Spiel durch technische Gar nicht @ 461 0.7  Sehr stark
Probleme behindert?
3.9 Wie motivierend und Spass férdernd war Gar nicht @ 3.89 0.9  Sehr stark
fiir Sie allgemein die eingesetzte Technik?
3.10 War das System einfach zu bedienen? kompliziert @ 3.9 1.06  einfach
3.11 Wie niitzlich war die Positionsangabe auf Gar nicht @ 4.28 1.07  Sehr niitzlich
dem PDA? (unabhingig davon, wie gut sie
funktioniert hat)

4. Fragen zum Einloggen

4.1 Waren die nétigen Eingaben fiir den Login kompliziert I 4 1.03  einfach
Screen intuitiv zu verstehen?
4.2 Hattet ihr technische Probleme beim Ein- ja 5.56% 94.44% nein
loggen?
4.3 Musstet ihr das Spiel neu starten? ja 94.44% 5.56% nein
4.4 Wie einfach war das Anmelden von einem kompliziert o 4.28 0.89  einfach

neuen Team bzw. das erneute Anmelden des
vorhandenen Teams?
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4.5 Der Spielpass wiirde erhtht, wenn die {iberhaupt @ 3.78 0.81 stimmt voll-
Entscheidung tiber die Gruppenzugehérig- nicht umféinglich
keit auch Folgen hitte. (Punkte in Gruppen,
Jagen in Gruppen)
5. Fragen zum Losen der Aufgaben

5.1 Die Aufgaben waren allgemein? zu leicht o 283 0.79  zu schwierig
5.2 Ich habe oft vor dem Losen die Antworten nie g 15 114  immer
der anderen Teams betrachtet. (Bei Aufgaben
wo es moglich war.)
5.3 Ich habe die Rangliste hdufig geoffnet. tiberhaupt @ 333 1.34 stimmt voll-

nicht umfinglich
5.4 Die Rangliste spornte mich an. tiberhaupt g 35 0.92 stimmt voll-

nicht umfinglich
5.5 Es interessierte mich, nachdem ich die {tiberhaupt o 217 1.21  stimmt voll-
Aufgabe gelost habe zu sehen, wie die Auf- nicht umfinglich
gabe von den anderen Teams gelost wurden.
5.6 Kreativaufgaben (offene Aufgaben) haben tiberhaupt @ 3.06 1.18 stimmt voll-
mir viel mehr Spass bereitet als die anderen nicht umfanglich
Aufgaben.
5.7 Wie viel Spass hat Thnen die Jagdfunktion {iberhaupt @ 3.89 0.99  sehr
gemacht? nicht
5.8 Der Spielspass wiirde erhoht, wenn das {tiberhaupt g 3.83 117  stimmt voll-
Spiel zusitzliche Informationen (multimedial) nicht umfinglich
mittels Points of Interest bieten wiirde.

6. Emotionale Fragen

6.1 Das Spiel weckte mein Interesse fiir die iiberhaupt @ 3.78 1.2 stimmt voll-
technischen Hintergriinde des Systems nicht umfanglich
6.2 Das Spiel weckte mein Interesse fiir die Td-  iiberhaupt o 322 0.92  stimmt voll-
tigkeitsgebiete der Informatik. nicht umfanglich
6.3 Dieses Spiel und dhnliche Projekte kénn- iiberhaupt @ 344 0.9 stimmt voll-
ten das allgemeine Image der Informatik ver- nicht umfanglich
bessern.
6.4 Ich personlich habe nun ein anderes Bild tiberhaupt g 25 0.98 stimmt voll-

von der Welt der Informatik. nicht

7. Fragen zu anderen Moglichkeiten des mExplorers

umfinglich

7.1 Hunt for Discount
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Stellen Sie sich vor, Sie konnten eine angepasste Variante des Spiels in einem grossen Shoppingcenter oder
in einem Shoppinggebiet einer Stadt spielen. Bei den Aufgaben handelt es sich um virtuelle Gutscheine, die
durch das Beantworten der dazugehdorigen Frage eingesammelt werden kénnen. Die Gutscheine konnen nur
von einer gewissen Anzahl von Spielern eingesammelt werden, der schnellere gewinnt. Fangt man ein an-
deres Team ein, muss einem dieses einen Gutschein abgeben. Die Gutscheine kénnen bei den teilnehmenden
Geschiften eingeldst werden. Wie wiirden Sie dieses Szenario bewerten?

Spass Sehr wenig @ 411 o 09  Sehrviel

Personlicher Nutzen KeinNutzen @ 356 o 098 Starker Nut-
zen

Nutzen fiir den Organisator KeinNutzen @ 4.06 o 0.8  Starker Nut-
zen

Wiirde ich teilnehmen sicher nicht g 35 o 142 ganz be-
stimmt

Kommentare Geld ist ein guter Anreiz / Vielleicht Ansturmprobleme /

Jagd nach Gutscheinen kénnte ausgenutzt werden / Sehr
interessant fiir kleine Geschifte, so lernt man diese ken-
nen

7.2 Mitarbeiterevent

Stellen Sie sich vor, Sie kdnnten eine angepasste Variante des Spiels im Rahmen eines Mitarbeiterevents ihres
Arbeitgebers spielen. Das Spiel wurde sie nicht durch ein Gebdude, sondern die Strassen einer Stadt fithren.
Auch dort miissten Sie Aufgaben 16sen und miissten andere Teams jagen. Die Aufgaben fiihren sie zu in-
teressanten Orten in der Stadt, es werden ihnen auch Fragen zu ihrem Arbeitgeber und dessen Teamkultur
gestellt (an einem Aussichtspunkt sollen sie zum Beispiel die Vision ihrer Firma formulieren). Natiirlich steht
auch bei diesem Spiel der Spass im Vordergrund, die letzte Aufgabe wird sie zu einem Restaurant und damit
zu einem gemeinsamen Restaurant mit den restlichen Mitarbeitern fithren. Wie wiirden Sie dieses Szenario
bewerten?

Spass Sehr wenig @ 411 o 076  Sehrviel

Personlicher Nutzen Kein Nutzen @ 3.5 o 1.1 Starker Nut-
zen

Nutzen fiir den Organisator Kein Einfluss @ 3.67 o 091 Starker Nut-
zen

Wiirde ich teilnehmen sicher nicht g 389 o 118 ganz be-
stimmt

Kommentare

7.3 175 Spezialevent in einem Museum / Zoo

Dieses Szenario ist eher fiir Kinder gedacht. Es werden nur Kettenaufgaben eingesetzt (von einer Aufgabe
zur nichsten, wobei die Fragestellungen aufeinander aufbauen). Das Szenario erzihlt den Teilnehmern eine
Geschichte, bei der die Spieler ein tibergeordnetes Ritsel 1sen miissen. Nach dem Motto “Finde das Grab des
Pharao!” wiirden die Spieler durch ein Museum gefiihrt. Am Ziel erhalten die Spieler ein Erinnerungssttick.
Wie bewerten Sie dieses Szenario?

Spass Sehr wenig @ 417 o 092  Sehrviel
Personlicher Nutzen Kein Nutzen @ 4 o 1.03 Starker Nut-
zen
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Nutzen fiir den Organisator Kein Einfluss & 3.78 o 0.73  Starker Nut-
zen

Wiirde ich teilnehmen sicher nicht @ 339 o 129 ganz be-
stimmt

Kommentare Kinder haben woméglich Probleme mit der Technik

7.4 175 Jahre Universitit Ziirich (nicht fiktiv!)

Die Universitét Ziirich feiert dieses Jahr ihr 175 jahriges Jubildum, unter dem Motto“Wissen teilen” soll die
breite Bevolkerung an verschiedensten Veranstaltungen am Jubildum teilhaben kénnen. Das Institut fiir In-
formatik (IFI) ist Teil der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultit, welche sich vom 5. bis zum 11. April der
Offentlichkeit vorstellt, dem IFI ist dabei der Samstag, 5. April, vorbehalten, an welchem die Teilnehmer das
IFI von 09.00 bis 15.00 Uhr an verschiedenen Standen im Gebdude der Universitit Zentrum erleben kénnen.
Die verschiedenen Gruppen des IFI stellen dabei ihre aktuellen und interessanten Projekte vor. Der mExplorer
(DIESES Projekt) wurde innerhalb der Gruppe Informationsmanagement entwickelt und soll dieser Gruppe
als Attraktion dienen. Die Besucher werden das Spiel auf die gleiche Art und Weise wie ihr benutzen kénnen
und werden dhnliche Aufgaben lsen miissen, in einem Wettbewerb kénnen sie Preise gewinnen. Bewertet
auch dieses Szenario.

Spass fiir die Besucher Sehr wenig g 406 o 0.8  Sehrviel

Nutzen fiir die Besucher KeinNutzen @ 361 o 098 Starker Nut-
zen

Nutzen fiir den Organisator Kein Einfluss & 356 o 0.86 Starker Nut-
zen

Wiirde ich teilnehmen sicher nicht g 35 o 115 ganz be-
stimmt

Verbesserungsvorschlige fiir die Aufgaben- Aufgabe Finde den Raum ist nicht ganz klar / Weniger
stellungen: Aufgaben fiir den Jubildumstag / Mehr Kettenaufgaben

Verbesserungsvorschlige fiir das System all- Positionierungsprobleme verhinderten manchmal ein

gemein: Versenden der Losung / Technische Probleme verhinder-
ten Spielspass / Systemabstiirze verhindern / Schnellere
Positionierung / Habe Jagdfunktion nicht begriffen

8. Kommentare

System sehr Instabil / Positionierung zu langsam und manchmal ungenau / Eigentlich tolles Szenario, wel-
ches ohne technische Probleme sehr viel Spass machen wiirde / Kartenwechsel war nur manuell méglich
/ Ubertragen von Kreativaufgaben sehr langsam (Losung anderer ausschalten) / Die Idee finde ich cool /
Aufgaben sind sehr abwechslungsreich

Tabelle B.2: Ausgewerteter Fragebogen zum ersten Benutzertest

B.1.3 Benutzertest 2 Wiederholung

Ausgewerteter Fragebogen Benutzertest 2
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1. Personliche Daten

1.1 Team-Name
1.2 Geburtsjahr (JJJ])

1.3 Geschlecht

< 1980

77.78% Minnlich  22.22% Weiblich

2. Fragen zum Persdnlichen Profil

2.1 Wie vertraut sind Sie im Umgang mit Gar nicht g 478 0.67  Sehr
Computergerdten?
2.2 Wie vertraut waren Sie vor dem Spiel im Gar nicht %) 4 0.71  Sehr
Umgang mit Handhelds/ PDA?
2.3 Haben Sie schon einmal an einem Test mit ja 88.89% 12.11% nein
dem mExplorer teilgenommen?

3. Fragen zum allgemeinen Eindruck
3.1 Wie viel Spass hat Ihnen die Teilnahme am Gar nicht o 422 0.67  Sehr viel
Spiel insgesamt gemacht?
3.2 Wie viel haben Sie allgemein bei dem Spiel Gar nicht @ 2.89 1.17  Sehr viel
fiir sich profitiert?
3.3 Wie gut kannten Sie die Uni Zentrum vor Gar nicht @ 433 0.71  Sehr gut
dem Spiel?
3.4 Wie hilfreich war das Spiel fiir Sie um die Gar nicht @ 322 139  Sehr gut
Uni Zentrum kennen zu lernen?
3.5 Ist die Zeit beim Spielen langsam oder Sehrlangsam @  4.44 0.73  Sehr schnell
schnell verstrichen?
3.6 Wie gerne wiirden Sie mit Hilfe eines sol- Gar nicht g 3.67 0.87  Sehr gerne
chen Spiels weitere Umgebungen kennen ler-
nen, z.B. ein Museum, einen Zoo oder eine
Stadt.
3.7 Wie stark hitte eine 10 mintitige Unterbre- Gar nicht g 4.89 0.33  Sehr stark
chung (z.B. ein Anruf oder Ausfall des Netzes)
im Spiel gestort?
3.8 Wie sehr wurde das Spiel durch technische Gar nicht o 244 0.73  Sehr stark
Probleme behindert?
3.9 Wie motivierend und Spass férdernd war Gar nicht g 344 0.88  Sehr stark
fiir Sie allgemein die eingesetzte Technik?
3.10 War das System einfach zu bedienen? kompliziert @ 3.56 0.88 einfach
3.11 Wie niitzlich war die Positionsangabe auf Gar nicht @ 433 0.71  Sehr niitzlich

dem PDA? (unabhingig davon, wie gut sie
funktioniert hat)
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4. Fragen zum Einloggen

4.1 Waren die nétigen Eingaben fiir den Login kompliziert %) 4 o 071 einfach
Screen intuitiv zu verstehen?

4.2 Hattet ihr technische Probleme beim Ein- ja 0%  100% 100% nein
loggen?

4.3 Musstet ihr das Spiel neu starten? ja 55.56% 44.44% nein
4.4 Wie einfach war das Anmelden von einem kompliziert @ 425 o 071 einfach

neuen Team bzw. das erneute Anmelden des
vorhandenen Teams?

4.5 Der Spielpass wiirde erhtht, wenn die {tiberhaupt @ 3.78 o 0.83 stimmt voll-
Entscheidung tiber die Gruppenzugehérig- nicht umféanglich
keit auch Folgen hitte. (Punkte in Gruppen,

Jagen in Gruppen)

5. Fragen zum Losen der Aufgaben

5.1 Die Aufgaben waren allgemein? zu leicht %) 3 o 071  zuschwierig

5.2 Ich habe oft vor dem Lésen die Antworten nie @ 1.56 o 0.88 immer
der anderen Teams betrachtet. (Bei Aufgaben
wo es moglich war.)

5.3 Ich habe die Rangliste hdufig geoffnet. tiberhaupt @ 311 o 169 stimmt voll-
nicht umfinglich
5.4 Die Rangliste spornte mich an. tiberhaupt g 3.22 o 179 stimmt voll-
nicht umfinglich
5.5 Es interessierte mich, nachdem ich die {tiberhaupt o 1.56 o 0.88 stimmt voll-
Aufgabe gelost habe zu sehen, wie die Auf- nicht umfinglich

gabe von den anderen Teams geldst wurden.

5.6 Kreativaufgaben (offene Aufgaben) haben tiberhaupt @ 344 o 113 stimmt voll-
mir viel mehr Spass bereitet als die anderen nicht umfanglich
Aufgaben.

5.7 Wie viel Spass hat Thnen die Jagdfunktion {tiberhaupt g 3.67 o 112  sehr
gemacht? nicht

5.8 Der Spielspass wiirde erhoht, wenn das {tiberhaupt g 411 o 093 stimmt voll-
Spiel zusitzliche Informationen (multimedial) nicht umfanglich

mittels Points of Interest bieten wiirde.

6. Emotionale Fragen

6.1 Das Spiel weckte mein Interesse fiir die iiberhaupt @ 333 o 1 stimmt voll-
technischen Hintergriinde des Systems nicht umfanglich
6.2 Das Spiel weckte mein Interesse fiir die T4-  iiberhaupt %) 3 o 141 stimmt voll-
tigkeitsgebiete der Informatik. nicht umfanglich
6.3 Dieses Spiel und dhnliche Projekte kénn- iiberhaupt & 3.56 o 073 stimmt voll-
ten das allgemeine Image der Informatik ver- nicht umfanglich
bessern.
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6.4 Ich personlich habe nun ein anderes Bild tiberhaupt g 256 o 101 stimmt voll-
von der Welt der Informatik. nicht umfinglich

7. Fragen zu anderen Moglichkeiten des mExplorers

7.1 Hunt for Discount

Stellen Sie sich vor, Sie konnten eine angepasste Variante des Spiels in einem grossen Shoppingcenter oder
in einem Shoppinggebiet einer Stadt spielen. Bei den Aufgaben handelt es sich um virtuelle Gutscheine, die
durch das Beantworten der dazugehdorigen Frage eingesammelt werden kénnen. Die Gutscheine konnen nur
von einer gewissen Anzahl von Spielern eingesammelt werden, der schnellere gewinnt. Fangt man ein an-
deres Team ein, muss einem dieses einen Gutschein abgeben. Die Gutscheine kénnen bei den teilnehmenden
Geschiften eingeldst werden. Wie wiirden Sie dieses Szenario bewerten?

Spass Sehr wenig @ 3.78 o 12  Sehr viel

Personlicher Nutzen Kein Nutzen @  3.67 o 141 Starker Nut-
zen

Nutzen fiir den Organisator Kein Nutzen @  3.78 o 097 Starker Nut-
zen

Wiirde ich teilnehmen sicher nicht o 3.33 o 112 ganz be-
stimmt

Kommentare Geld / Gutscheine sind guter Anreiz

7.2 Mitarbeiterevent

Stellen Sie sich vor, Sie kénnten eine angepasste Variante des Spiels im Rahmen eines Mitarbeiterevents ihres
Arbeitgebers spielen. Das Spiel wurde sie nicht durch ein Gebdude, sondern die Strassen einer Stadt fithren.
Auch dort miissten Sie Aufgaben 16sen und miissten andere Teams jagen. Die Aufgaben fiihren sie zu in-
teressanten Orten in der Stadt, es werden ihnen auch Fragen zu ihrem Arbeitgeber und dessen Teamkultur
gestellt (an einem Aussichtspunkt sollen sie zum Beispiel die Vision ihrer Firma formulieren). Natiirlich steht
auch bei diesem Spiel der Spass im Vordergrund, die letzte Aufgabe wird sie zu einem Restaurant und damit
zu einem gemeinsamen Restaurant mit den restlichen Mitarbeitern fithren. Wie wiirden Sie dieses Szenario
bewerten?

Spass Sehr wenig o 344 o 142  Sehr viel

Personlicher Nutzen Kein Nutzen @  2.89 o 136  Starker Nut-
zen

Nutzen fiir den Organisator Kein Einfluss @  3.89 o 1.05 Starker Nut-
zen

Wiirde ich teilnehmen sicher nicht g 3.67 o 141 ganz be-
stimmt

Kommentare

7.3 175 Spezialevent in einem Museum / Zoo

Dieses Szenario ist eher fiir Kinder gedacht. Es werden nur Kettenaufgaben eingesetzt (von einer Aufgabe
zur nichsten, wobei die Fragestellungen aufeinander aufbauen). Das Szenario erzghlt den Teilnehmern eine
Geschichte, bei der die Spieler ein tibergeordnetes Ritsel 16sen miissen. Nach dem Motto ?Finde das Grab des
Pharao!? wiirden die Spieler durch ein Museum gefiihrt. Am Ziel erhalten die Spieler ein Erinnerungssttick.
Wie bewerten Sie dieses Szenario?
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B Fragebogen

Spass Sehr wenig o 422 o 0.67  Sehr viel

Personlicher Nutzen Kein Nutzen @ 4 o 071 Starker Nut-
zen

Nutzen fiir den Organisator Kein Einfluss &  3.67 o 071 Starker Nut-
zen

Wiirde ich teilnehmen sicher nicht @ 3.78 o 12 ganz be-
stimmt

Kommentare

7.4 175 Jahre Universitit Ziirich (nicht fiktiv!)

Die Universitét Ziirich feiert dieses Jahr ihr 175 jhriges Jubildum, unter dem Motto”Wissen teilen” soll die
breite Bevolkerung an verschiedensten Veranstaltungen am Jubildum teilhaben kénnen. Das Institut fiir In-
formatik (IFI) ist Teil der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultit, welche sich vom 5. bis zum 11. April der
Offentlichkeit vorstellt, dem IFI ist dabei der Samstag, 5. April, vorbehalten, an welchem die Teilnehmer das
IFI von 09.00 bis 15.00 Uhr an verschiedenen Standen im Gebdude der Universitit Zentrum erleben kénnen.
Die verschiedenen Gruppen des IFI stellen dabei ihre aktuellen und interessanten Projekte vor. Der mExplorer
(DIESES Projekt) wurde innerhalb der Gruppe Informationsmanagement entwickelt und soll dieser Gruppe
als Attraktion dienen. Die Besucher werden das Spiel auf die gleiche Art und Weise wie ihr benutzen kénnen
und werden ghnliche Aufgaben l6sen miissen, in einem Wettbewerb konnen sie Preise gewinnen. Bewertet
auch dieses Szenario.

Spass fiir die Besucher Sehr wenig g 3.89 o 033  Sehrviel

Nutzen fiir die Besucher Kein Nutzen @  3.89 o 078 Starker Nut-
zen

Nutzen fiir den Organisator Kein Einfluss &  3.67 o 05  Starker Nut-
zen

Wiirde ich teilnehmen sicher nicht o 344 o 0.88 ganz be-
stimmt

Verbesserungsvorschlige fiir die Aufgaben- Fotoaufgabe weglassen, dafiir mehr Zeichnungen / we-
stellungen: niger Texteingaben, dafiir mehr vordefinierte Losungen

Verbesserungsvorschlige fiir das System all- Spieler, die die Aufgaben abgeschlossen haben, sollten

gemein: den PDA abgeben miissen, damit sie nicht einfach noch
jagen konnen / Schnellere Positionierung / Download
von Losungen blockieren

8. Kommentare

Musste mich neu einloggen, war aber kein Problem / PDA manchmal etwas langsam / Alles bestens / Hat
alles super funktioniert / Kartenwechsel ging sehr schnell / Symbole sind nicht intuitiv / Positionierung
manchmal unpréazis

Tabelle B.3: Ausgewerteter Fragebogen zur Wiederholung des zweiten Benutzertests
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B.1 Auswertung der Fragebogen

B.1.4 Statistische Auswertung der Fragebogen

B.1.4.1 Ausgewerteter Fragebogen Benutzertest 1

Szenario Spass Mein Nutzen Org. Nutzen Teilnahme

Auto 4.1250 3.1250 4.1250 4.0000

Ikea 4.2500 3.6250 3.7500 3.7500

Uni 4.1250 3.5000 3.5000 3.0000
N=8

Tabelle B.4: Mittelwerte der verschiedenen Szenarien

Mittelwert Standard Std. Abw.
Ausprigung Abweichung  Mittelwert
Spass 4.1667 0.8681 0.1772
Mein Nutzen 3.4167 1.1765 0.2401
Org. Nutzen 3.7917 1.0206 0.2083
Teilnahme 3.5833 1.1389 0.2325
N=24

Tabelle B.5: Mittelwerte der Auspragungen der Szenarien

B.1.4.2 Ausgewerteter Fragebogen Benutzertest 2

Szenario Spass Mein Nutzen Org. Nutzen Teilnahme

Hunt 41111 3.5556 4.0556 3.5000

Urban 4.1111 3.5000 3.6667 3.8889

Museum  4.1667 4.0000 3.7778 3.3889

Uni 4.0556 3.6111 3.5556 3.5000
N =18

Tabelle B.6: Mittelwerte der verschiedenen Szenarien

Mittelwert Standard Std. Abw.
Ausprigung Abweichung  Mittelwert
Spass 41111 0.8317 0.0980
Mein Nutzen 3.6667 1.0209 0.1203
Org. Nutzen 3.7639 0.8306 0.0979
Teilnahme 3.5694 3.5694 0.1478
N=72

Tabelle B.7: Mittelwerte der Auspragungen der Szenarien
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B Fragebogen

B.1.4.3 Auswertung SPSS Fragebogen Benutzertest 2

Std. Std. 95% Confidence Interval
Ausprigung Szenario N Mean Deviation Error Low.Bound Up.Bound Min Max
Spass HfD 18 4.1111 90025 21219 3.6634 4.5588  2.00 5.00
ucC 18 4.1111 .75840  .17876 3.7340 4.4883  2.00 5.00
Spezial 18 4.1667 92355 21768 3.7074 4.6259  2.00 5.00
Uni 18  4.0556 .80237  .18912 3.6565 4.4546  2.00 5.00
Total 72 41111 .83169  .09802 3.9157 4.3065 2.00 5.00
NutzenP HfD 18  3.5556 98352 23182 3.0665 4.0447  2.00 5.00
ucC 18  3.6667 1.08465  .25565 3.1273 4.2061  2.00 5.00
Spezial 18 4.0000 1.02899 24254 3.4883 45117 2.00 5.00
Uni 18  3.6111 97853 23064 3.1245 4.0977  2.00 5.00
Total 72 3.7083 1.01312  .11940 3.4703 3.9464  2.00 5.00
NutzenO HfD 18  4.0556 .80237  .18912 3.6565 4.4546  2.00 5.00
ucC 18  3.6667 1.08465  .25565 3.1273 4.2061  2.00 5.00
Spezial 18 3.7778 73208 17255 3.4137 41418  2.00 5.00
Uni 18  3.5556 .85559  .20166 3.1301 3.9810 2.00 5.00
Total 72 3.7639 .88003  .10371 3.5571 3.9707  2.00 5.00
Teilnahme HfD 18  3.5000 1.42457 33578 2.7916 42084 1.00 5.00
ucC 18  3.8889 1.18266  .27876 3.3008 4.4770  2.00 5.00
Spezial 18 3.3889 1.28973  .30399 2.7475 4.0303  1.00 5.00
Uni 18  3.5000 1.15045 27116 2.9279 4.0721  1.00 5.00
Total 72 3.5694 1.25402  .14779 3.2748 3.8641  1.00 5.00
Tabelle B.8: Zusammenfassung Auswertung SPSS
Auspragung Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Spass Between Groups 1113 .037  .051 .984
Within Groups 49.000 68 721
Total 49111 71
NutzenP Between Groups 2153 3 718 .690  .561
Within Groups 70.722 68 1.040
Total 72875 71
NutzenO Between Groups 2486 3 829  1.073 .366
Within Groups 52.500 68 772
Total 54986 71
Teilnahme Between Groups 2597 3 .866 540 .657
Within Groups 109.056 68 1.604
Total 111.653 71
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B.1 Auswertung der Fragebogen

Dependent (41] (1)) Mean 95% Confidence Interval
Variable Szenario Szenario Difference (I-]J) Error Sig. Low.Bound Up. Bound

Spass HfD ucC .00000 .28296  1.000 -.7452 7452

Spezial -.05556 .28296  .997 -.8008 .6897

Uni .05556  .28296  .997 -.6897 .8008

ucC HfD .00000 .28296 1.000 -.7452 .7452

Spezial -.05556  .28296  .997 -.8008 6897

Uni .05556  .28296  .997 -.6897 .8008

Spezial HfD .05556 28296  .997 -.6897 .8008

ucC .05556  .28296  .997 -.6897 .8008

Uni 1111 28296 979 -.6341 .8563

Uni HfD -.05556 .28296  .997 -.8008 6897

ucC -.05556  .28296  .997 -.8008 6897

Spezial -11111 28296  .979 -.8563 6341

NutzenP HfD ucC -11111 33994 .988 -1.0064 7842

Spezial -44444 33994 561 -1.3398 4509

Uni -.05556 .33994  .998 -.9509 .8398

ucC HfD J1111 33994 .988 -.7842 1.0064

Spezial -.33333  .33994  .761 -1.2286 .5620

Uni .05556  .33994  .998 -.8398 .9509

Spezial HfD 44444 33994 561 -.4509 1.3398

ucC 33333 33994 761 -.5620 1.2286

Uni 38889 .33994  .664 -.5064 1.2842

Uni HfD .05556  .33994  .998 -.8398 .9509

ucC -.05556  .33994  .998 -.9509 .8398

Spezial -.38889 .33994  .664 -1.2842 5064

NutzenO HfD ucC 38889 29289  .549 -.3825 1.1603

Spezial 27778 29289 .779 -.4936 1.0492

Uni .50000 .29289  .328 -2714 1.2714

ucC HfD -.38889 29289  .549 -1.1603 3825

Spezial -11111 29289 .981 -.8825 .6603

Uni 1111 29289 981 -.6603 .8825

Spezial HfD -27778 29289 .779 -1.0492 4936

ucC 1111 29289 981 -.6603 .8825

Uni 22222 29289  .873 -.5492 9936

Uni HfD -50000 .29289  .328 -1.2714 2714

ucC -11111 29289 .981 -.8825 .6603

Spezial -22222 29289  .873 -.9936 .5492

Teilnahme  HfD ucC -.38889 42213  .794 -1.5007 7229

Spezial A1111 42213 994 -1.0007 1.2229

Uni .00000 42213  1.000 -1.1118 1.1118

ucC HfD 38889 42213 .794 -.7229 1.5007

Spezial 50000 42213 .639 -.6118 1.6118

Uni 38889 42213 .794 -.7229 1.5007

Spezial HID -11111 42213 .994 -1.2229 1.0007

ucC -50000 42213  .639 -1.6118 6118

Uni -11111 42213 .994 -1.2229 1.0007

Uni HfD .00000 .42213 1.000 -1.1118 1.1118

ucC -.38889 42213  .794 -1.5007 7229

Spezial A1111 42213 .994 -1.0007 1.2229

Tabelle B.10: Signifikanzen SPSS
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B Fragebogen

B.1.4.4 Ausgewerteter Fragebogen Wiederholung Benutzertest 2

Szenario Spass Mein Nutzen Org. Nutzen Teilnahme

Hunt 3.7778 3.6667 3.7778 3.3333

Urban 3.4444 2.8889 3.8889 3.6667

Museum  4.2222 4.0000 3.6667 3.7778

Uni 3.8889 3.8889 3.6667 3.4444
N=9

Tabelle B.11: Mittelwerte der verschiedenen Szenarien

Mittelwert Standard Std. Abw.

Ausprigung Abweichung  Mittelwert

Spass 3.8333 1.0000 0.1667

Mein Nutzen 3.6111 1.1533 0.1922

Org. Nutzen 3.7500 0.8062 0.1344

Teilnahme 3.5556 1.1325 0.1887
N =36

Tabelle B.12: Mittelwerte der Auspragungen der Szenarien

B.2 Fragebogen Jubildaum

Der nachfolgende Fragebogen wird den Besuchern des Standes am Informatiktag vom 5. April
2008 zum Ausfiillen ausgeteilt.
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B.2 Fragebogen Jubildum

wissen teilen
175 jahre universitat ztrich

Fragebogen
mExplorer

1. Personliche Daten

1.1 Team-Name Name, Vorname

1.2 Geburtsjahr (JJJJ) Adresse

1.3 Geschlecht oMannlich PLZ, Ort
oWeiblich E-Mail

2. Fragen zum personlichen Profil

2.1 Wie vertraut sind Sie im Umgang mit ) - 0 + +=+
Computergeriten? Gar nicht DDDE’D Sehr
2.2 Wievertraut waren Sie vor dem Spiel im . & | o
Umgang mit Handhelds/ PDA? Gar nicht DDDDD Sehr
2.3 Haben Sie schon einmal an einem Test o Ja

mitdem mExplorer teilgenommen? o Nein

3. Fragen zum allgemeinen Eindruck

3.1Wieviel Spass hat Ihnen die Teilnahme ) - 0 + += )
am Spiel insgesamt gemacht? Gar nicht DDDDD Sehrviel
3.2Wieviel haben Sie allgemein bei dem ) = @ =k )
Spiel fir sich profitiert? Gar nicht DDDDD Sehrviel
3.3Wie gut kannten Sie die Uni Zentrum vor ) b
dem Spiel? Gar nicht DDDDD Sehrgut
3.4 Wie hilfreich war das Spiel fir Sie um die ) - 0 + ++
Uni Zentrum kennen zu lernen? Gar nicht DDDDD Sehrgut
3.5 Istdie Zeit beim Spielen langsam oder Seh - ok

i ? il Sehrschnell
schnell verstrichen? langsam DDDDD
3.6 Wie gerne wiirden Sie mit Hilfe eines - 0 + ++
solchen Spiels weitere Umgebungen kennen Gar nicht Sehrgerne
lernen, z.B. ein Museum, Zoo? DDDDD

| Universitat Zurich
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wissen teilen
175 jahre universitat zlrich

3.7Wie stark hatte eine 10 mintige - 0 + ++
Unterbrechung (z.B. ein Anruf oder Ausfall Gar nicht Sehr stark
des Netzes) im Spiel gestért? DDDDD

3.8 Wie sehr wurde das Spiel durch ) = 0 + ++

technische Probleme behindert? Gar nicht DDDDD Sehrstark
3.9 Wie motivierend und Spass fordernd war ) - 0 + ++

fiir Sie allgemein die eingesetzte Technik? Gar nicht DDDDD Sehrstark
3.10 War das System einfach zu bedienen? - 0 + +=

kompliziert I:”:l[:”:":l einfach

3.11 Wie niitzlich war die Positionsangabe - 0 + +=+

aufdem PDA? (unabhangig davon, wie gut Gar nicht Sehrnitzlich

sie funktioniert hat)

OOo00o

4. Fragen zum Losen der Aufgaben

4.1 Die Aufgaben waren allgemein... - 0 + ++

zu leicht DDDE’D zu schwierig
4,2 Ich habe oft vor dem Losen die Antworten . - @
der anderen Teams betrachtet. nie DDDE’D Immer
4.3 Ich habe die Rangliste haufig gedffnet. iiberhaupt - 0 + += stimmt

nicht DDDDD vollumfanglich
4.4 Die Rangliste spornte mich an. iberhaupt 0 ++  inmt

nicht DDDDD vollumfanglich
4.5 Es interessierte mich, nachdem ich die
Aufgabe geldst habe zu sehen, wie die tberhaupt 0 **+  stimmt
Aufgabe von den anderen Teams gelost nicht DDDDD vollumfanglich
wurden.
4.6 Kreativaufgaben (offene Aufgaben) haben iiberhaupt -0+
mirviel mehr Spass bereitet als die anderen nicht DDDDD vollumfanglich
Aufgaben.
4.7Wieviel Spass hat lhnen die Jagdfunktion iiberhaupt - ) PP
gemacht” e OO0OOO =
4.8 Der Spielspass wiirde erhdht, wenn das i e
Spiel zusétzliche Informationen tberhaupt = ~ stimmt
[multimedial] mittels Points of Interest nicht DDDDD vollumfanglich

bieten wiirde.

%) Universitat Zirich




B.2 Fragebogen Jubildum

wissen teilen
175 jahre universitat zirich

5. Emotionale Fragen

5.1 Das Spiel weckte mein Interesse fir die iiberhaupt - = 0+ ot
technischen Hintergriinde des Systems wicht CICICI00E]  votwmefangtich
5.2 Das Spiel weckte mein Interesse fiir die tiberhaupt . i
Tatigkeitsgebiete der Informatik. ikt CICIOICIE]  veltumfangtich
5.3 Dieses Spiel und ahnliche Projekte iibertiaupt W o T
konnten das allgemeine Image der Informatik B DDDDD vollumfanglich
verbessern.

5.4 Ich personlich habe nun ein anderes Bild iberhaupt - = 0+

von der Welt der Informatik. ekt I votlumeangtich

6. Kommentare

Was hat [nicht) gut funktioniert? Was kénnte besser gestaltet werden? Ist etwas zu untibersichtlich?

Vielen Dank flrihre Teilnahmel

Teilnahmebedingungen Wettbewerh:

Zur Teilnahme am Wettbewerb ist jedermann zugelassen. Ausgenommen sind alle
Mitarbeiter des Instituts fur Informatik der Uni Zurich. Die Gewinner werden schriftlich
benachrichtigt. Die Preise kdnnen nicht bar ausbezahlt werden. Uber den Wettbewerb
wird keine Korrespondenz gefuhrt. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.

) Universitat Zurich
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C Aufgabenstellung

Der mExplorer ist ein von der Universitdt Ziirich entwickeltes mobiles Lernspiel. Erstsemest-
rigen soll auf spielerische Art und Weise der Campus niher gebracht werden. Die Studenten
spielen mit einem PDA, der ihnen verschiedenste Aufgaben zuteilt. Die Bearbeitung der Auf-
gaben fiihrt die Studenten zu unterschiedlichen Orten und Personen auf dem Campus, dazu
verfiigt der mExplorer tiber eine Indoor Navigation. Ziel dieser Diplomarbeit ist es, die vorhan-
denen technischen Implementationen und Szenarien dahingehend zu erweitern und zu verdn-
dern, dass der mExplorer fiir das Eventmarketing verwendet werden kann. Der mExplorer soll
das Promoting einer Institution oder eines Objektes ermdglichen. Aus den dabei entwickelten
Szenarien wird schlussendlich eines ausgewihlt, implementiert und schlussendlich mit Benut-
zern getestet.

1. Teil: Literaturrechere und Ausarbeitung der moglichen
Szenarien

Im ersten Teil der Arbeit soll die bestehende Literatur zu den vorhandenen Marketingansit-
zen, speziell zu Eventmarketing, aufgearbeitet werden. Dazu gehoren theoretische Ansitze
und Grundsitze, aber auch die Betrachtung schon vorhandener Eventsysteme theoretischer
und praktischer Natur. Natiirlich gilt es auch die jetzigen Fahigkeiten des mExplorers zu un-
tersuchen. Basierend auf diesem Wissen sollen dann mehrere konkrete Szenarien entwickelt
werden, dazu gehoren auch Theorien fernab von den jetzigen Moglichkeiten.

Aus den entwickelten Szenarien soll dann eines ausgesucht werden, dass unter der Nutzung
der jetzigen Moglichkeiten umsetzbar ist.

2. Teil: Implementierung des vorgeschlagenen Szenarios und
User-Tests

Im zweiten Teil der Arbeit wird das zuvor erarbeitete Szenario in das bestehende mExplorer
Projekt eingebaut. Dabei soll auf bereits vorhandenen Konzepten aufgebaut werden. Zur Um-
setzung der gestellten Anforderungen werden die notwendigen Anderungen am Client und
wenn notig auch am Server vorgenommen.

Um die Implementierung des Szenarios zu testen wird zuerst ein Techniktest durchgefiihrt,
darauf folgt ein Pre-Test mit rund 10 Testpersonen. Die beim Test gefunden Méangel werden
anschliessend gefiltert und verbessert.

Mit einem abschliessenden User-Test mit rund 20 Testpersonen wird das Szenario nochmals
tiberpriift. Durch Befragung, Beobachtung und Auswertung der Log-Files soll das Szenario
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auf Niitzlichkeit, Akzeptanz und Usability tiberpriift werden, bei der Akzeptanz soll speziell
auch einer moglichen Marketingwirkung Beachtung geschenkt werden.

Die eigentliche Diplomarbeit umfasst neben einem Uberblick iiber den mExplorer einen aus-
fithrlichen Literaturteil, in dem die vorhandenen Marketingansatze und Szenarien abgehandelt
werden. Einen weiteren Teil machen die technische Dokumentation der Implementation und
die Ergebnisse der Benutzertests aus.

165



D Inhalt der CD-ROM

Zu dieser Diplomarbeit gehort eine CD-ROM, diese beinhaltet nebst der Arbeit im PDF- und
Latex-Format auch den Quellcode des mExplorers.

Verzeichnis Inhalt
Diplomarbeit Diplomarbeit als PDF
Zusammenfassung
Abstract
Diplomarbeit_Latex Latex Dokumente der Diplomarbeit
JavaDoc_Client Dokumentation des MobileGame Clients
JavaDoc_Server Dokumentation des MobileGame Servers
Code_Client Quellcode des Clients
Code_Server Quellcode des Servers
Fragebogen Fragebogen Benutzertest 1 (doc)

Fragebogen Benutzertest 2 (doc)
Daten der Fragebogen (xls)
Daten Fragebogen 2 (SPSS)
Auswertung Fragebogen 2 (SPSS)
Fragebogen Jubildum (doc)
Fragebogen Jubilaum (pdf)

Jubildumsszenario Game-Objekt (mg2)
Kartenmodell Uni Zentrum (esx)

Tabelle D.1: Inhalt der CD-ROM

166




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


