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Zusammenfassung

Diese Arbeit behandelt ein mobiles, videobasiertes Reisefuihrersystem in einer mobilen Community.
Die Herausforderung liegt in der Ubertragung der virtuellen, desktopbasierten Communities in das
mobile Setting, welches diverse weitere Anforderungen stellt. Zentrale Punkte fiir mobile
Communities sind die Ort- und die Kontextabh&ngigkeit, welche fur die Tourismusbranche
entscheidende Vorteile bringt. Die Informationen kénnen den Reisenden am jeweiligen Standort
bereitgestellt werden. In einem Versuch stellte man den Reisenden Videos zur Verfugung, die sie
wéhrend dem Stadtrundgang durch Zurich als zuséatzliche Informationsquellen benutzen konnten.
Die Bedenken, dass die Videos die Touristen auf der Stadtbesichtigung stéren, war unbegriindet, im
Gegenteil, die meisten fanden Filme eine Bereicherung, welche ein neues Gesamterlebnis
ermdglichten. Nicht alle Reisenden empfanden die gleichen Videos als eine Unterstlitzung, weshalb
die Filme fir kommerzielle Systeme personalisiert werden sollen. Die Aussagen der
Versuchsteilnehmer weisen auf eine Zukunft mit videobasierten Reisefiihrern hin.
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Abstract

Mobile Communities are a rather new research area and are not established jet. At the beginning of
these paper the differences between virtual and mobile communities are discussed and the resulting
challenged for mobile communities. Personalisation in the mobile setting has to consider the location
too, not only the factors known from the internet.

In the second part a field study in the old town of Zurich showes that tourist videos can support a
visit. The travellers said that the videos did not disturb from the sights, actually the videos supported
the experience. Not all footages were rated as helpful, there were differences between the people and
personalisation is needed. The results of the study point to a promising future for video based
traveller guides.
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Einleitung

1 Einleitung

Die Leute reisen schon seit vielen Jahren in fremde Ldander und andere Kulturen, die
Informationen dazu gab es beim Aufkommen des Reisens noch sehr spérlich. Die erste Reisenden
begannen bald ihre Abenteuer in Buchern und Zeitungsartikeln zu veroffentlichen und so
weiteren interessierten Personen zuganglich zu machen. Lange Zeit konnte sich der Reisende in
gedruckten Reisefuhrern Uber lohnende Ziele und die dortigen Aktivitatsmoglichkeiten
informieren. In neuere Zeit, mit dem Aufkommen des Internets, stehen virtuelle
Reisecommunities als Informationsmoglichkeit zur Verfligung.

Mit dem Aufkommen der mobilen Kombinationsmdglichkeiten hat deren Bedeutung immer
starker zugenommen [7]. Die Mobilitat hat viele Bereiche veréndert. Mobiletelefone gehoren
heute zum Alltag und erlauben jederzeit erreichbar zu sein. Wie kann sich eine Reisecommunity
die mobilen Geréte zu Nutzen machen und wie verandern diese das Reiseerlebnis? Auf diese
Fragen wird im Weiteren eine Antwort gesucht.

Mit den mobilen Endgeraten hat der Reisende neue Mdglichkeiten Informationen zu erhalten. Als
Transportmittel kommt nicht nur Text in Frage, sondern neu auch Audio und Video. Audiofthrer
fur Staddte und Museen gibt es bereits, Videofuihrer noch nicht. Weshalb Videos nicht fur die
Vermittlung von Reiseinformationen verwendet werden ist nicht nachvollziehbar, denn im
Internet ist die Videoshareing-Plattform YouTube [54] die drittmeist besuchte Webseite [1]. Wie
man Videos in Reisesystem integrieren kann und wie diese von den Reisenden aufgenommen
werden, ist der Inhalt dieser Arbeit.

Das Forschungsumfeld dieser Arbeit wird im folgenden Abschnitt genauer betrachtet, bevor in
Kapitel 1.2 auf den Forschungsbeitrag dieser Arbeit eingegangen wird.

1.1 Umfeld der Arbeit

Personalisierte Videodienste in mobilen Reisecommunities schneiden drei Bereiche an:
Tourismus, Videopersonalisierung und mobile Communities machen das Umfeld dieser Arbeit
aus. In Abbildung 1 sehen wir, wie die Bereiche miteinander interagieren.

Videopersonalisierung ist fur die Auswahl der Inhalte, welche den Reisenden geboten werden,
einer der wichtigsten Faktoren. Auf der Reise soll der Tourist in erster Linie die Umwelt und nicht
das Gerat wahrnehmen. Eine effektive Auswal der dargebotenen Inhalte ist fur eine angemessene
Reiseunterstiitzung von grosser Bedeutung.

Sollen Reisende unterstiitzt werden, brauchen wir ein Verstandnis ihrer Bedirfnisse, Angste,
Interessen und Vorlieben, welche befriedigt werden sollen. Reisen an sich ist eine mobile
Angelegenheit und ruft deshalb formlich nach mobiler Unterstitzung. Da Communities
differenziertere Informationen fir den Touristen bieten als traditionelle Reisefiihrerbiicher [41],
scheint die mobile Community das best geeignete Mittel zu sein. Der Ansatz der Mobilitat im
Tourismus wurde in diversen mobile Reisefiihrern bereits getestet (vgl. Kapitel 4), jedoch fehlt
bis heute die Kombination mit videounterstiitzenden Communities.

In dieser Arbeit wird in Kapitel 2 auf den Bereich der mobilen Community eingegangen. Die
Videopersonalisierung wird in Kapitel 3 angeschaut. Aus dem Tourismusberich werden im
Kapitel 4 bestehende mobile Reisefuhrer und die damit gemachten Erfahrungen néher untersucht.
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Personalisierte
Videos

Mobile
Community

Abbildung 1: Umfeld der Arbeit. Das Thema dieser
Arbeit liegt im Schnittpunkt der Themengebiete Tourismus,
personalisiete Videos und mobilen Comunities.

1.2 Forschungsbeitrag

In der Schnittmenge der Abbildung 1 sind die personalisierten Videodienste in mobilen
Communities beheimatet. In der Vergangenheit wurden in den einzelnen Kreisen mehr oder
weniger intensiv geforscht, nicht aber in der Kombination aller drei Bereiche. Diese Arbeit bietet
einen ersten Beitrag zum Forschungsgebiet der personalisierten Videodiensten in mobilen
Communities. Die Arbeit wird mogliche Einsatzgebiete fur solche Systeme und die damit
verbundenen Anforderungen erforschen.

Ausgehend von der Literaturrecherche wird in Kapitel 5 ein mdglicher Aufbau fir ein
communitybasiertes, personalisiertes mobiles Video-Reisesystem betrachtet. Aus den
Uberlegungen zum neuen Reisesystem wird ein Feldversuch (Kapitel 6) durchgefiihrt. Die
Ergebnissen aus der Versuchsstichprobe zeigen, welche Elemente bei einer grésseren Umsetzung
des Systems beachtet werden mussen. Es gilt herauszufinden, welche Anforderungen an die
Videos und die Technik gestellt werden, damit ein solches System den reisenden sinvoll
unterstiitzen kann.

Die Versuchsergebnisse und die daraus resultierenden Anforderungen an System und Videos
werden in Kapitel 7 evaluiert.
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2 Mobile Community

Unter Community versteht man auf deutsch eine Gemeinschaft. Gemeinschaften sind fir den
Menschen seit jeher einen wichtigen Bestandteile des Lebens [48]. In den Anfangen der
menschlichen Evolution bildeten Familienclans eine Gemeinschaft. In neuerer Zeit kennen wir
z.B. Arbeitsgemeinschaften oder man trifft sich mit Freunden auf ein Feierabendbier. Bis in die
90er Jahre waren die Gemeinschaften an einen Ort gebunden. Man musste sich physisch treffen,
um sich austauschen zu kénnen. Mit dem Internet entstand ein virtueller Platz, an dem sich die
Leute treffen kdnnen. Die virtuelle Community war geboren.

In den letzten Jahren nahm der Verkauf von mobilen Endgeréten stetig zu [7]. Mobiltelefone
machen dabei den grossen Anteil aus, wobei immer mehr Handys auch tiber einen Internetzugang
verfiigen. Bei den besseren Geréten ist Internet heute standard, hdufig in einer Kombination von
Handynetz und Wireless. Mit den vielen mobilen Geraten, welche heute im Umlauf sind, scheint
die Zeit fur mobile Communities gekommen zu sein. Die Forschung versucht die Gunst der
Stunde zu nutzen und die Voraussetzungen flr erfolgreiche mobile Communities zu erforschen
[27], damit Plattformen fir deren Unterstiitzung erstellt werden konnen. Am mdoglichen
kommerziellen Nutzen wird ebenfalls intensiv geforscht [13][34][35], doch bis heute hat noch
kein Modell den grossflachigen Durchbruch geschaft.

Bis heute gibt es fiir mobile Communities noch keine eigentliche Killerapplikation [27], welche
einer breiten Bevolkerung den Zugang bieten kann, oder welche von einem grossen
Bevolkerungsteil verwendet werden méchte. Der Netzwerkeffekt! ist ein wichtiges Kriterium fr
den Erfolg einer Community [36], dies kann nur durch viele Communityteilnehmer erzielt
werden. Was habe ich von einer Gemeinschaft, wenn keine anderen Leute da sind, mit denen ich
kommunizieren kann. Im Tourismusbereich mochten die Reisenden Informationen zu
Sehenswirdigkeiten, Landern, Restaurants usw erhalten. Zur Befriedigung des
Informationsbediirfnisses kann man in Communities entweder Leute fragen und auf deren
Antwort warten oder in den schon bestehenden Materialien (aus friheren Diskusionen) der
Mitglieder suchen. Ohne Teilnehmer antwortet jedoch niemand auf Fragen und es werden auch
keine neue Inhalte generiert. Das Ziel jeder Community muss es sein, moglichst schnell viele
Leute zusammen zu bringen.

2.1 Lose Bindung in mobilen Communities

Die Mittglieder einer mobilen Community haben im Vergleich zu viertuellen Communities eine
losere Bindung. Die durchschnittliche Teilnahmedauer ist bei den mobilen Gemeinschaften im
Gegensatz zu den virtuellen kirzer [27]. Die lose Bindung in den mobilen Communities ist neben
dem Netzwerkeffekt die zweite grosse Herausforderung. Mit geeigneten Massnahmen wie
Punktesysteme, physischen Treffen etc. [35] kann man die Mitgliedschaftsdauer eventuell etwas
verlangern, doch fiihrt kein Weg an Neumitgliedern vorbei. Bei Reisecommunities wird die
Verweildauer wohl nicht viel 1&nger sein, denn das Reisen dauert fiir die meisten Leute eher kurz.
Der Vorteil am Reisen ist der standige Nachfluss an Touristen. An einem schénen Ort werden
immer wieder neue interessierte Reisende vorbeischauen, welche es an die Community zu binden

L-Der Netzwerkeffekt beschreibt das Phanomen, dass ein Netzwerk mit steigender Teilnehmerzahl fir alle
mehr Wert hat. Ein klassisches Beispiel ist das Telefonnetz, je mehr Personen Anschluss haben und so
erreichen kann, desto bedeutender ist das Netzwerk.
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gilt. Zusétzlich zu den neuen Mitgliedern kann die Community bei weiteren Reisen auf eine
erneute aktive Teilnahme der frihen Mitglieder hoffen. Der Tourismusbereich scheint eine
erfolgversprechende Domane fur die Erforschung und Etablierung einer lebendigen mobilen
Community zu sein.

Im weiteren Verlauf dieses Kapitels werden zuerst die Unterschiede von virtuellen und mobilen
Communities aufgezeigt. Fur die Definition der mobilen Communities brauchen wir die
Unterschiede zu den virtuellen Communities und deren Definition.

2.2 Definition und Eigenschaften

In diesem Kapitel wird die virtuelle und die mobile Community definiert. Eine Definition der
virtuellen Community ist notwendig, um eine Definition fur die mobile Community zu erhalten.
Im allgemeinen wird die mobile Community als eine Weiterentwicklung der virtuellen
Community [35] mit neuen Herausforderungen verstanden. In Kapitel 2.2.1 wird die Difusitét der
Definition einer virtuellen Community betrachtet. Nach dem Betrachten verschiedener moglicher
Definitionen von mobilen Communities wird im Kapitel 2.2.2 eine Definition flir diese Arbeit
festgelegt.

2.2.1 Virtuelle Community

Die virtuelle Community zu definieren ist nicht einfach [13]. Je nach Forschungsrichtung werden
andere Definitionen verwendet und andere Schwerpunkte gesetzt. Die Spanne reicht von
sozialwissenschaftlichen Ansédtzen [37] tber kommunikationswissenschaftliche Betrachtungen
[19] bis zu Aufzéhlungen von Charakteristiken [33], welche eine virtuelle Community
ausmachen. Neben den genannten Ansétzen gibt es Dutzende von weiteren Formen und
Unterformen, welche in [34] und [13] abgehandelt werden. Etliche Arbeiten gehen auch weiter
auf die Diffusitat der Definitionen ein.

Neben verschiedenen Definitionsansdatzen existieren verschiede Typen von virtuellen
Communities. Je nach Fokus der Community wird von einem anderen Typ gesprochen. Die
wichtigsten drei Vertreter sind die Community of Interesst, Community of Practice und das
Network of Practice. Bei der Community of Interesst steht der Austauch und die Interaktion tber
ein gemeinsames Thema im Vordergrund steht. Bei der Community of Practice geht es in erster
Linie darum, das Wissen aus der Arbeit zu sammeln und einer breiten Arbeiterschaft der eigenen
Firma zugénglich zu machen. Das Network of Practice verbindet Personen welche an einem
ahnlichen Projekt arbeiten, sich aber im Gegensatz zur Community of Practice nicht unbedingt
auch kennen massen [30].

Diese Arbeit baut auf dem Ansatz der Community of Interest auf. Das gemeinsame Interesse ist
durch das Reisen und die zu besuchende Destination gegeben. Als weitere Grundlage wird die
Definition von Koch [23] verwendet.

Unter einer virtuellen Community versteht man:

Eine Gruppe von Personen, verbunden durch ein Zusammengehorigkeitsgefuhl, welches auf
einem gemeinsamen Kontext [inkl. Interesse] basiert, durch regelmassige Interaktion entsteht und
durch soziale Beziehungen unterstitzt wird.
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2.2.2 Mobile Community

Im Allgemeinen wird unter mobiler Community eine virtuelle Community mit mobilem Zugang
verstanden. Eine einfache Erweiterung der bestehenden desktopbasierten Communities greift aber zu
kurz. Mobile Gemeinschaften verhalten sich anders als ihre virtuellen Geschwister und missen
daher andere Kriterien fir den Erfolg aufweisen.

Die Unterschiede der virtuellen und mobilen Communities haben Tasch und Fremuth [48] genauer
untersucht. Fir sie machen der unbiquitdrer Netzzugang, Instant Execution, Sicherheit und die
kontextsensitive Dienste den Hauptunterschied, aber auch den Hauptnutzen der virtuellen
Communities aus.

Nach der Betrachtung der Charakterunterschiede zwischen virtuellen und mobilen Communities
wird auf die Defninitionsproblematik eingegangen und das Verstdndnis von mobilen Communities
fur diese Arbeit definiert.

Unbiquitarer Netzzugang. Der Zugang zu den virtuellen Communities ist im Moment noch an
Kommunikationsdienste im Internet und somit an stationare PCs gebunden. Die festinstallierten
Geréate haben eine grosse Bandbreite und eine gute Usability, aber die Mitglieder sind an einen PC
gebunden®. Die mobile Informations- und Telekommunikationstechnik hebt diese Restriktion auf:
der Benutzer kann sich jederzeit und tberall mit der Community verbinden und kommunizieren. Als
Beispiel kann die SMS-Community [2] angefligt werden. In dieser Community werden die
Mitglieder unterwegs in Echtzeit mit den neusten Informationen versorgt.

Instant Execution. Mit den Paketangeboten der Telekommunikationsfirmen sind die mobilen
Endgerate ‘immer an’. Mit anderen Worten ist das Gerat jederzeit zum Senden und Empfangen von
Daten wie SMS oder E-Mail bereit, ein zeitraubendes Einschalten des Gerates entfallt?. Die
Verbindung ist bei den mobilen Geréten ortsunabhangig, es ist egal, ob sich die Person im Biiro,
Zuhause, in den Ferien, beim Sport oder auf einer Party befindet. Bei virtuellen Communities ist der
Nutzer isoliert an einen PC oder dessen nachste Umgebung3 gebunden.

Kontextsensitive Dienste. Der Kontext, in welchem sich die Communitymitglieder gerade
befinden, ist die grosse Herausforderung an mobile Communities. Die Inhalte sollen nicht mehr
einfach so geliefert werden, sondern orts- und situationsabhéngig angepasst sein. Dieser Bereich ist
fur die Mobilitat sehr wichtig und wird deshalb in Kapitel 4.2 ausfuhrlich behandelt.

Sicherheit. Traditionelle virtuelle Communities haben das Problem der Anonymitét. Jede Person
kann unter einer ldentitatsvortauschung an der Gemeinschaft teilnehmen und niemand weiss, wer
genau dahinter steckt. Bei mobilen Communities kdnnen die Mitglieder tber eine Telefon- oder

L-Die Zuordnung von Notebooks ist nicht eindeutig. Einerseits sind sie mobil, andererseits nicht so mobil wie
Mobiltelefone und andere mobile Endgerate. Nach den Unterscheidungen von Tasch [48] ist Instant Execution
ein Unterscheidungskriterium zwischen virtuellen und mobilen Communities. Das derzeitige Erreichen des
Instant Execution ist mit dem Notbook nicht gegeben, da es zum Arbeiten an ist, nicht aber wenn man
anderweitig beschaftigt ist. Aus diesem Grund wird in dieser Arbeit das Notebook mit dem PC gleichgestellt,
insbesondere auch weil die Usability beider Gerate sehr dhnlich ist, die mobilen Endgeraten aber eine ganz
andere haben.

2Reichwald et al. unterscheiden zusétzlich zum Internet, dass man sich einerseits bewusst entscheidet eine
Internetverbindung aufzubauen und anderseits erreichbar zu sein. Mit den DSL-Anschliissen sind die
Computer heute immer im Internet, trotzdem entscheidet man sich noch bewusst, den Computer anzuschalten
und so erreichbar zu sein, im Standby sind Computer im Gegensatz zu mobilen Endgeraten nicht mit dem
Netzwerk verbunden. Die Computer sind immer noch nicht ‘immer an’.

3-Solange der Computer lauft und man sich im akustischen Umfeld befindet, kann man E-Mails, Instant-
Messages, Internet, Internettelefon etc. hdren und reagieren.
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Kartennummer eindeutig identifiziert werden. Mit der Identifikation kénnen im mobilen Bereich
geschlossene Gemeinschaften gebildet werden.

Definition. Die fehlende einheitliche Definition der virtuellen Community hat Auswirkungen
auf die Definition von mobilen Communities. Mobile Communities sind eine Weiterenwicklung
von virtuellen Communities und haben deshalb die selbe Definitionsproblematik [34]. Fir Moss
und Kawash [27] ist das Fehlen einer geeigneten Definition so wichtig, dass die Erstellung einer
Definition als eine der wichtigsten Aufgabe in der Forschung angesehen wird. In dieser Arbeit
wird im Folgenden die Definition von Aschoff und Novak verwendet.

Aschoff und Novak [2] definieren die mobile Community folgendermassen:

Eine mobile Community besteht aus einer Gruppe von Leuten, welche ein gemeinsames Interesse
besitzen und kontinuierlich miteinander interagieren. Die Mitglieder profitieren vom direkten
Zugang zum (gegenwartigen) Standort der Gruppenmitglieder und deren situativen Wissen und
Erfahrung zum Ort.
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3 Personalisierte, mobile Videos

Personalisierte, mobile Videos beinhalteten zwei wesentliche Elemente: als Erstes die
Personalisierung und als Zweites das mobile Video. In diesem Kapitel wird die Kombination der
beiden Elemente betrachtet, welche fir die weitere Arbeit verwendet wird.

Zuerst wird in 3.1 auf die Personalisierung und deren Dimensionen eingegangen. Im Kapitel 3.2
wird das mobile Video nédher betrachtet. Das personalisierte Video wird in Kapitel 3.3 genauer
angeschaut.

3.1 Dimensionen der Personalisierung

Personalisierung ist ein weiter Begriff mit vielen Fassetten und Dimensionen. Trotz intensiver
Forschung und unzahligen Arbeiten im Feld der Personalisierung besteht noch kein einheitliches
Verstandnis, was man sich unter diesem Begriff genau vorstellen soll. Einige Autoren [46]
sprechen gar von Verwirrung im Verstdndnis der Personalisierung. Im Folgenden werden die
einzelnen Auspragungen kurz beschrieben und ein einheitliches Verstandnis flr diese Arbeit
aufgebaut.

Personalisierung im weitesten Sinne versucht dem Benutzer diejenigen Informationen, welche der
Kunde im jeweiligen Moment interessiert, moglichst genau zu bieten. Das Idealziel ist es, den
Benutzer mit von ihm gewinschten Informationen zu versorgen, ohne dass er explizit danach
fragen zu mussen [29]. Dieses Ziel versuchen verschiedene Autoren und Systeme mit
unterschiedlichen Ansédtzen zu realisieren. Wu et al. [53] haben die diversen Ansétze in
verschiedene Dimensionen eingeteilt.

Interface configured hy

Content configured by

download time, personal
tools such as a personal
calendar

computer. computer.
Exampies: Cookies that Example: Collaborative
S provide @ personal Filtering
T | welcome with user’s recommendations for
a E name; Opportunistic links book purchases based on
_E - that generate additional prior buyers’ purchases
™ advertisements fora
E travel destination
o
3 Interface configured by User-configured content
2 users. customization.
= Exampies: Profile-based Example: Content
= 5 personalization that filtering
= T | removes graphics from recommendations for a
] displays to save user video based on a user-

provided profile

Interface

Content

(2) What is personalized?

Abbildung 2: Framework der Personalisierung. Klassifizierung der
Personalisierungstechniken nach Wu et al. [53].
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Die Dimensionen der Matrix in Abbildung 2 sind einerseits die Herkunft der Personalisierung (1)
und andererseits das personalisierte Element (2). Fur die Klassifizierung werden pro Dimension
zwei Merkmale unterschieden. Die Dimensionen der Personalisierungsherkunft (1) unterscheidet
zwischen implizit und explizit. Implizierte Anpassungen werden durch die Beobachtung des
Benutzerverhaltens gemacht. Fur explizite Verdnderungen werden bewusste Entscheidungen des
Benutzers herangezogen. Diese Entscheidungen werden in Benutzerprofilen gespeichert, damit
nicht jedes Mal die Angaben erneut eingegeben werden missen. Mit der expliziten Bekanntgabe
der Interessen kann das System dem Benutzer in Zukunft seine Erwartungen erfillen, ohne ihn
nochmals nach der Erstellung des Benutzerprofils fragen zu missen.

Die zweite Dimension des Personalisierungsgegenstandes (2) unterscheidet zwischen
Benutzeroberflache (Interface) und dem Inhalt (Content). Fiur Internetseiten besteht immer
h&ufiger die Mdoglichkeit, die Darstellung der verschiedenen Elemente zu personalisieren. Fir
diese Arbeit liegt der Schwerpunkt allerdings in erster Linie auf der Inhaltspersonalisierung. Dem
Benutzer sollen die Informationen bereitgestellt werden, welche ihn interessieren. Die linke Seite
der Matrix von Wu et al. wird in der Arbeit in einem beschréankten Mass trotzdem tangiert. Durch
die unterschiedliche Grosse der Bildschirme von mobilen Geraten und verschiedenen
Interaktionsmaglichkeiten soll das Interface und die Auflésung der Inhalte auf das Medium
angepasst werden [10].

Fur das Reisesystem in Kapitel 5 sollen Videos inhaltsbasiert, explizit und implizit den Interessen
der Reisenden angepasst werden. Die genauen Ausfliihrungen werden im Kapitel 5 behandelt.

Die Matrix mit ihren 4 Quadranten von Wu et al. bildet noch nicht alle Ausprdgungen der
Personalisierung ab. Fan und Poole [10] haben das Frameworke von Wu et al. um eine Dimension
und einige Aspekte erweitert. Zu den oben bereits beschriebenen Dimensionen (11 und I11) kommt
die Zielmenge (I) als eine dritte Dimension hinzu. Diese unterscheidet zwischen einer einzelnen
Person und einer Gruppe von Leuten. Zusétzlich unterscheiden Fan und Poole bei den
Personalisierungsobjekten nicht nur Inhalt und Interface, sondern auch noch die Funktionalitaten
und das Medium. Fur diese Arbeit ist das Medium neben dem Inhalt eines der wichtigeren
Elemente fiir die Personalisierung. Je nach dem verwendeten Gerét und der Verbindungstechnik
zum Server (das Medium, (iber welches die Inhalte abgerufen werden), sollen die Inhalte in einer
anderen Qualitat und Grosse Ubermittelt werden. Die Filme sollten auf die Bildschirmgrdsse des
Abspielgeréates angepasst werden, da dieses Gerdat meistens eher knapp mit Rechenleistung
ausgerustet ist. Die Funktionalititen werden durch die Verwendung von unterschiedlichen
Geréaten tangiert. Nicht alle Gerate bieten die gleichen Interaktionsmaoglichkeiten, weshalb die
Funktionalitat flr das verwendet Gerat ebenfalls angepasst werden muss. Die einen Mobiltelefone
haben Tuchscreens, andere nicht. Die vom Gerat gebotenen Funktionalitdten miissen durch das
System unterstiitzt werden, da sonst die Anwender meinen konnten, sie hdtten mit einem kaputten
System zu arbeiten (aus einem Gespréch mit Dr. Hof von PackedVideo). Fir die Umsetzung von
verschiedenen Rollen werden ebenfalls Elemente aus der Funktionalitdt verwendet. Bei
Wikipedia [51] z.B. haben Editoren mehr Rechte als Autoren und somit einen grosseren
Funktionsumfang. Im System in Kapitel 5 soll es ibergeordnete Stellen geben, die Konflikte um
Inhalte entscheiden und l6sen konnen. Die Gruppe der Administratoren braucht erweiterte
Funktionalitaten im \ergleich zur Gruppe der Leser oder Redaktoren.

Abbildung 3 zeigt die Matrix von Fan und Poole mit den drei Dimensionen: Zielgruppe /-person
(I), dem Personalisierungsobjekt (I11) und der Kontrolle (I111). Die Personalisierungsobjekte
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wurden vom Autor noch um die geographische Lage erweitert. Wie in Kapitel 2 gesehen ist der
momentane Standort des Reisenden ein wichtiges Kriterium flr die Personalisierung, weshalb der
Standort auch in den Dimensionen der Personalisierung betrachtet werden muss.
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Abbildung 3: Die drei Dimensionen der Personalisierung nach Fan und Pole [10] vom Autor
erweitert durch die geografische Lage

Im weitern Verlauf dieser Arbeit wird der Fokus auf den dunkleren, rechten Teil der Matrix
gelegt. In erster Linie werden Inhalte und geographische Lage fiir die Personalisierung
verwendet. Trotz des Fokus auf den Bereich Inhalt und Standort werden immer wieder Elemente
des linken Teils gestreift. Interface, Medium und Fuktionalitat sind zum Teil Voraussetzung fur
den rechten Teil der Matrix.

Im folgenden Kapitel wird auf das mobile Video eingegangen, welches zentraler Bestandteil des
Betrachtens von Videos an verschiedenen Orten ist. Mobiles Video ist somit Voraussetzung,
damit die Personalisierung auch aufgrund der geographischen Lage funktionieren kann.

3.2 Mobiles Video

Das Schauen mobiler Videos hat in den letzten Jahren stark zugenommen [28] und wird vermehrt
erforscht [52]. Die heutigen Papers fokussieren hdufig das passive Konsumieren von mobilen
Videos oder Peer-to-Peer-Ldsungen fir den Austausch von Videos [29]. Die ersten Tauschborsen
fur mobile Videos sind entstanden [8][12][24]. Diese Dienste verbinden typischerweise online
Webplattforme mit mobilem Zugang. Die am weitesten entwickelte Kayte.tv Plattform erlaubt es,
Videos gleich nach der Aufnahme auf einen eigenen mobilen Kanal zu stellen, welcher zu den
Mobilen- und Web-Benutzern ausgestrahlt wird. Die Videos konnen anschliessend uber Chat,
Instandsmessage und co diskutiert werden, so dass eine Community entstehen kann. Die
Diskussionen kénnen zusétzlich in gesellschaftliche Onlineplattformen eingebettet werden.
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Die Aufnahmen konnenbis jetzt auf mobilen Gerdt noch nicht veréndert werden. Mdéchte der
Regisseur nur einen Teil des Videos veroffentlichen, kann er die unerwiinschten Teile im Moment
noch nicht herausschneiden. Er muss ein neue Aufnahme machen.

3.3 Videopersonalisierung

Videopersonalisierung kann zwei Aspekte enthalten. Bei der klassischen Videopersonalisierung
wahlt ein System aufgrund von Algorithmen aus diversen Videos diejenigen aus, welche eine
bestimmte Person interessieren konnten. Intelligente Algorithmen sind heute in der Lage, aus
unzéhligen Videomaterialien ein neues, dem Anschauenden besonders entsprechendes Video zu
generieren [50]. Videopersonalisierung im weiteren Sinne beinhaltet, neue personliche Videos zu
erstellen. Die Zusammenstellung kann eine Mischung von selbst gedrehten Videos mit fremden
Aufnahmen sein oder der Remix von rein fremden Materialien, um die eigenen Erinnerung
festzuhalten. Im Folgenden werden die beiden Varianten genauer betrachtet.

3.3.1 Personalisierte Videogenerierung

Bei personalisierter Videoerstellung wird versucht, dem Betrachter Videos entsprechend seiner
Bedurfnissen und Interessen zu bieten. Um ein gutes Ergebnis zu erreichen, muss als Erstes die
Bedurfnisse des Zuschauers abgeklart werden. Verschiedene Ansatze fiir das Herausfinden der
Bedurfnisse wurden bereits erforscht. Die meisten Ansétze wurden allerdings fiir die Verwendung
im Internet entwickelt [50] und die Ubertragung in den mobilen Kontext hat erst in einem kleinen
Ausmass stattgefunden.

Fur die Maximierung der Filminhalte verwendet Merialdo et al. [26] einen Ansatz basierend auf
den Benutzerpreferenzen und der gewiinschten Zeit. Andere Arbeiten [15] wahlen den Ansatz der
Elimination von redundanten Teilen. Um herauszufinden, welche Teile die Leute interessieren,
sind verschiedenen Richtungen erforscht worden. Hirnwellen wurden genau so zur
Interessenserforschung herangezogen wie multisensorale Ansétze [50]. Der weitest verbreitete
Ansatz ist heute immer noch das Erstellen von Benutzerprofilen durch den Anwender. Etwas
weiterentwickelte Applikationen verfeinern diese Angaben mit den aus dem Gebrauch
entnommen Informationen.

Collaborativ Filtering ist eine Technik welche im Internet heute schon h&aufig fiir Empfehlungen
verwendet wird. Meistens geht es darum dem Kunden weitere Kaufempfehlungen zu bieten. In
einem videobasierten Reisefiihrer werden den Reisenden Empfehlungen fir interessante
Filmchen geboten. Videos von einem Reisenden werden mit den betrachteten Videos anderer
Reisenden verglichen, stimmen die schon betrachteten Videos mit gesehenen Videos der anderen
Personen (berein und haben die anderen Personen noch mehr Filmchen angeschaut, ist die
Chance sehr gross, dass der Reisende diese zuséatzlichen Videos auch betrachten mdchte.

Eine weitere Mdglichkeit Informationen aus der Verwendung eines Systems zu gewinnen, ist die
Beobachtung des Betrachtungsverhaltens eines Reisenden. Uninteressante Teile eines Videos
wird der Betrachter im Schnelllauf Gberspringen, Teile welche als besonders interessant
empfunden werden, werden haufig mehrere Male betrachtet. Die so gewonnen informationen zu
den Benutzerinteressen sollten bei der Empfehlung fur weitere Videos einfliessen. Die Filmchen
sollten moglichst viele Teile enthalten, welche in den bereits empfohlenen Videos haufig
geschauten wurden und die Teile, welche gespult wurden sollten, herausgeschnitten werden.
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Wird dem Benutzer die Mdglichkeit geboten, die gesehenen Filme mit Tags zu versetzten, kdnnen
aus den Kategorien ebenfalls Informationen gewonnen werden. Die vom Benutzer vergebenen
Tags sagen viel Uber das Empfinden zum wieder aus. Mit den Tags kdnnen nicht nur objektive
Eigenschaften wie Museum, Kirche, Restaurant vergeben werden, sondern auch subjektive wie
gliicklich, erholsam, ruhig. Selbst bei den subjektiven Tags sind sich die Personen im Grossen und
Ganzen einig [20] und bieten so eine weitere Dimension fiir das Erfassen und Bekanntgabe von
Interessen.

Bei allen Ansétzen findet die Auswahl, fir interessante Videoteile auf Basis von Metadaten statt.
Je nach Zielsetzung der zu generierenden Videos ist der Anspruch an die filmbeschreibenden
Daten unterschiedlich. Jedoch ist die Auswahl immer genau so gut wie die Methadaten, weshalb
die Qualitat dieser Daten speziell Gberwacht werden muss. Tseng et al. [50] verwendeten ein
Algorithmus, in welchen man eine Sparte (News, Entertainment und Education), zwei
Praferenzen und eine Zeitvorgabe eingeben kann. Bei dieser Applikation sind die
Auswahlmaoglichkeiten der mdoglichen Praferenzen in einem drop-down Menu aufgrund der
Metadaten gegeben. Zu den Originalfilmsequenzen werden die Sendung, Personen, Themen,
Ortlichkeit (drinnen, draussen, Kirche; nicht die geographische Lage) gespeichert. Mit diesen
Angaben werden die Filmsequenzen ausgewahlt, welche dem Benutzer schlussendlich gezeigt
werden sollen.

Im mobilen touristischen Bereich reichen die oben erwéhnten Angaben nicht aus. Befindet man
sich in einer Stadt oder sonst an einem Ort, an welchem Reisende interessiert sind, soll
dieeffektive Umgebung in die Videos einbezogen werden. Die Reisen werden schliesslich wegen
der Umgebung und dem Erfahren eines Ortes unternommen, ansonnsten kénnte man Zuhause
einen Dokumentarfilm anschauen und sich die Reisekosten sparen. Bei mobilen Reiseflihrern
wird heute der aktuelle Standort haufig mit Hilfe von GPS, Handyfunkzellen, RFID und weiteren
Angaben bestimmt. VVgl. Kapitel 4.2.1.

3.3.2 Erstellen personlicher Videos

Immer haufiger haben heute die mobilen Endgerate die Mdoglichkeit Videos aufzunehmen.
Photokameras sind praktisch standartméssig in den Mobiltelefonen enthalten. Die Photos werden
h&ufig mit anderen Freunden Uber private Kanéle ausgetauscht oder auf eine Homepage geladen.
Mit den hochgeladenen Photos lasst man die Freunde und Kollegen an den eigenen Erlebnissen
teilhaben. Mit der Maglichkeit, Videos auf einem Mobiltelefon zu drehen, kénnen neu auch
bewegte Bilder zur Erinnerung gemacht werden. Die Erinnerungen wollen die Reisenden genau
wie Bilder mit den Bekannten austauschen. Videos zu teilen bedeutet ist bis heute eine
Herausforderung. Bei Bildern kann man die schlechten einfach aussortieren und nur die guten
Photos verdffentlichen. Videos sind langer und bestehen aus vielen Bildern, welche man nicht
immer alle den Freunden und der Welt zeigen mdchte. Es besteht der Bedarf, Videos zu schneiden
und neu zusammenzufiigen.

Der Benutzer braucht eine Mdglichkeit, unerwiinschte Teile aus einem Video herauszuschneiden.
Die so gewonnene neue Qualitdt motiviert die Leute Filme erneut zu schauen oder andern
Personen zu zeigen. Das eigene aufbereitete Material soll mit weiteren Filmen angereichert
werden koénnen. Die zusétzlichen Materialien kénnen die vom Reisesystem gezeigten Videos
sein, aber auch Filme aus einer Reisecommunity oder aus dem Internet.
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Bestehende Forschung zeigt, dass ein Frame-by-Frame-Ansatz fur editieren von Videos
ineffizient ist. Fur die mobile Bearbeitung von Filmen ist die Tatsache der beschrénkten
Rechenleistung und der kleine Bildschirm zu bercksichtigen. Die Benutzer werden mit dem fir
die Bedienung einfachen Keyframe-Ansatz die Mdglichkeit haben Videoteile zu einem neuen
Klipp zusammenzufiihren. Das Ausgangsfilmmaterial wird mit einem halbautomatischen Ansatz
[14] in Kleinere Teile geschnitten. Die Schnitte werden aufgrund von extremen Wechseln im
Farbhistogramm ausgefiihrt. Zu stark verwackelte Teile und zu dunkle Partien werden
herausgeschnitten und in einem zweitwahl Ordner abgelegt.

Bei der Erstellung eines neuen Filmchens verwendet der Anwender h&ufig Clips, welche an nahe
beieinander gelegenen Orten aufgenommen wurden [5][49]. Der Mensch kann sich besser an Orte
als an Zeit erinnern [5], die Gruppierung nach der Aufnahmedrtlichkeit ist eine logische
Konsequenz. Die Filmteile werden dementsprechend nach Orten gebiindelt auf verschiedene
Stapel verteilt. Beim Zusammenstellen des neuen Films kann der Benutzer durch die Stapel
blattern und die gewunschten Auschnitten in einen Kompositionsbereich ziehen. In diesem
Bereich entsteht so nach und nach ein neuer Film. Mit den verfligbaren Materialien kann der
Anwender verschiedene Zwecke verfolgen. Es besteht die Moglichkeit, ein Videotagebuch zu
fuhren oder Dokumentarvideos zu den Points of Interest zu erstellen, welche spater den
Bekannten gezeigt werden kdnnen oder weitere Reisende informierten. In Kombination mit einer
Community erlaubt die Videoerstellung zu den Freunden und Bekannten Zuhause
Videobotschaften, versenden. Videobotschaften sind eine Art Postkarte einfach mit bewegten
Bildern, in diesem Fall selbst zusammengeschnittenen Filmchen.
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4 Mobile Reisefuhrer

Die Touristen mit mobilen Reisefiihrern zu unterstiitzen ist seit ld&ngerem in der Forschung und
bei kommerziellen Anbietern ein Thema. Audiofuhrer in Ausstellungen erlauben dem Besucher
zu den Objekten eine Nummer in eine Art Telefon einzugeben und anschliessend werden ihm die
entsprechenden Informationen vorgelesen. Im Verkehrshaus ist die Fiihrung weiterentwickelt und
die Erklarungen werden standortabhdngig automatisch abgespielt. Die Weiterentwicklung der
Technik erlaubt es, Touristen nicht nur in einer bestimmten Austellung, sondern auch im Freien
und an belibige Orten zu fihren.

Die mobilen Reiseftihrer der heutigen und morgigen Generation sind kontextsensitiv. Die
Angaben werden kontextbasierend dem Touristen zur Verfigung gestellt. Der am weitesten
verbreitete Kontext ist im Moment der Standort [4]. Der Reisende erhalt die Angaben zu seiner
Umgebung, weil diese ihn in der jetzigen Situation am meisten interessieren. Es stellt sich nur die
Frage, was bedeutet in diesem Ansatz Umgebung. Unter einem nahen Restaurant verstehen wir
etwas anderes als unter einem nahen Kino und unter einem nahen Konzert nochmals ganz etwas
anderes [5]. Auf die ortsbasierende Herausforderungen und Mdglichkeiten gibt Kapitel 4.2.1
genauere Informationen.

Unter dem Kontext versteht man nicht nur ortsbasierte Informationen. Zeit, Wetter, Netzwerk,
verwendetes Gerat usw. bilden weitere Komponenten des Kontextes. Zusatzlich zum Kontext
sind die Anpassung und die Personalisierung Faktoren zur Einteilung der mobilen Reisefihrer.
Kapitel 4.1 zeigt ein Framework fir die Evaluation der mobilen Reisefthrer.

4.1 Framework zur Einteilung von mobilen Reisefiihrern

Schwinger et al. [43] haben ein Framework zur Evaluation von kontextbasierten, mobilen
Reisefuhrern entwickelt. Drei Hauptbereiche charakterisieren das Framework in Abbildung 4,
wobei jeder Bereich durch weitere Betrachtungselemente determiniert ist. Mobile Reisefuhrer
bewegen sich in der Schnittmenge von Kontext (Context), Adaptierung (Adaptation) und der
Personalisierung (Customisation).

Customisation

-origin -implementation  -technology
-major focus -architecture

Mobile Tourism

Context Guides Adaptation
scope representation y acquisition kind subject process
property E reusability lt automation operation level task
extensibility - abstraction dynamicity extensibility - element automation
chronology , mechanism effect granularity |- dynamicity
validity T_ pull/push complexity incrementality
availability

Abbildung 4: Evalutionsframwork fiir mobile Reiseflihrer [43]

Fur diese Arbeit sind einerseits die Bereiche Kontext und Personalisierung von Interesse,
andererseits sind bei der Adaption auch die “Elemente” von Bedeutung. Kapitel 4.2.1 geht auf
den Kontext ein. Die Personalisierung wurde im Wesentlichen im Kapitel 3.1 abgehandelt. Im
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Teil Adaption interessieren in dieser Arbeit die Elemente, welche der mobile Reisefiihrer bietet.
Kapitel 4.3 geht genauer auf die angebotenen Elemente ein.

4.2 Kontext Elemente

Jedes System wird in einem bestimmten Kontext verwendet. Bei mobilen Systemen ist die
Umwelt eines Reisenden der Kontext. Der Standort, die Reisegruppe, das Wetter, die Jahreszeit,
das verwendete Gerat, der Netzwerkzugang und weitere Elemente bestimmen den mobilen
Kontext. Die Umwelt ist im mobilen Setting die grosste Herausforderung, aber auch die grosste
Chance [2]. Eine genauere Betrachtung des Kontextes verhindert allfallige Wiederholung von
Fehlern, welche in der Vergangenheit bei der Einfuhrung von virtuellen Communities gemacht
wurden. Bereits gemachte positiven Erfahrungen kdnnen bestimmten Elementen zugeordnet
werden und erlauben weiteren Systementwickler vom Know-how zu profitieren.

In diesem Abschnitt wird zuerst auf die ortsbasierten Dienste (Kapitel 4.2.1) eingegangen. In
Kapitel 4.2.1 werden weitere wichtige Kontextelemente diskutiert.

4.2.1 Ortsbasierte Dienste

Ortsbasierte Informationen brauchen den Standort des Benutzers, die Problematik der genauen
Standortposition ist jedoch bis heute noch nicht geldst. Es gibt noch keine Technik, welche
jederzeit drinnen wie draussen, den préazisen Standort liefern kann. Im Freinen ist GPS (Global
Positioning System) am Weitesten verbreitet und ermdglicht eine Genauigkeit von vier bis zehn
Metern [16]. Zehn Meter sind auf einem Platz in einer Stadt ziemlich viel und die Bestimmung,
vor welchem Gebdude man genau steht, kann darunter leiden. Fir die Navigation reicht die
Genauigkeit jedoch. Hat der Reisende keinen GPS-Empfang, sei es, weil er in einem Geb&ude ist
oder weil die Geb&ude um ihn herum nicht mehr das Empfangen von 3GPS-Satelliten
ermdglichen, muss auf eine andere Technologie zurlickgegriffen werden. Mit Mobilfunkzellen
kann die Position nur sehr grob bestimmt werde und sie ist fir die Tourismusdoméne keine
Alternative. RFID, Infrarot, WLAN und Co. erreichen eine Genauigkeit, mit welcher ein Tourist
gefihrt werden kann. Diese mussen aber separat aufgebaut werden. Sind die
Positionierungshilfen vorhanden, muss das mobile Endgerat die Fahigkeiten besitzen, aus den
Hilfen die Position zu berechnen.

Bis vor wenigen Jahren haben Smartphones noch tber keine Positionierungsmaoglichkeit verflgt.
Das rasche Aufkommen von GPS, zum Teil auch in Kombination mit weiteren
Standortbestimmungsapplikationen (z. B. iPhone mit GPS und Funkzellen), treibt die Nachfrage
nach ortsbasierten Diensten voran.

Eine reprasentative Untersuchung uber die mobilen, kartenbasierten Reisefuhrer [4] untersucht zu
jeder Auspragung von mobilen Diensten einen Vertreter. Betrachtet man die Untersuchten, so
stellt man fest, dass die Applikationen fir den Gebrauch an Ort und Stelle gemacht sind.
Organisiere ich eine Reise, informiere ich mich zuerst Zuhause tber die Reisedestinationen. Sehe
ich das Vorgehen meiner Kollegen oder anderen Reisenden, dann informieren sich diese vor der
Reise und auf der Reise vor dem eigentlichen Eintreffen am Point of Interest. Um dem Benutzer
die Bedurfnisse der Reiseinformation zu erfillen, muss man wissen, wann er welche Art von
Informationen wiinscht. In der Arbeit soll der optimale Zeitpunkt, an welchem die Reisenden die
Videos mit den Informationen zu den POls anschauen wollen herausgefunden werden.
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4.2.2 Weitere Kontextelemente

In diesem Abschnitt wird eine Auswahl von Kontextelementen betrachtet, welche Einfluss auf die
Bildung einer mobilen Community im Tourismusbereich haben. Die Liste enthélt die wichtigsten
Elemente, ist aber nicht abschliessend.

Reisegruppe. Reisen hat eine soziale Komponente, welche heutige Stadtfihrer zuwenig oder
gar nicht in Betracht ziehen. Der soziale Faktor ist im Tourismus ein wichtiger Aspekt, denn die
Reisenden tendieren die Orte in Gruppen zu besuchen [43]. Die Interaktion mit Freunden soll
gefordert werden, um den Reisenden ein besseres Gruppengefiihl zu ermdéglichen. Dazu gehort
nicht nur die Mdglichkeit, die Informationen zu den POIs zur verfugung zu stellen oder zu
verdndern, sondern auch der Austausch unter den Autoren. Das System sollte optimalerweise auf
communitibasis erstellt werden. Die Forschung in den mobilen Reisecommunities sollte also
verstarkt werden.

Die Programmierer des Freizeitfihrer- und Empfehlungssystems Magitti [5] haben ahnliche
Erfahrungen gesammelt. Der Fokus der bedienenden Person ist auf den Bildschirm gerichtet und
die Kommunikation mit seinen Freunden wird gehemt. Die Mehrheit der Personen, welche das
Gerét nicht bedienten fiihlten sich friiher oder spéater gelangweilt. Erfolgreicher waren diejenigen
Gruppen, bei welchen eine Person eine Vorentscheidung mit Magitti traf und in der Gruppenur
noch den definitiven Entscheid fiir die zu besuchende Ortlichkeit getroffen wurde. Danach wurde
das Gerdét beiseite gelegt und die sozialen Kontakte unter den Personen wieder gepflegt.

Es ist herausfordernd, ein System zu erstellen, welches die sozialen Bedurfnisse der Benutzer
befriedigt. Starren die Reisenden nur noch auf ihren Display und sprechen nicht mehr
miteinander, so dass die Touristen genau so gut alleine reisen kdnnten, dann ist das System
ungentigend. Die Videos sollen dort zusétzliche Informationen geben, wo sich die Reisenden
aufhalten und die neuen Informationen hoffentlich anschliessend die Diskussionen anregen.

Wetter. Magitti wahlt die Empfehlung aufgrund des vorherrschenden Wetters aus. Wenn es
draussen regnet, sind Beschaftigungen im Freien wohl nicht so beliebt. Gute personalisierte,
mobile Videodienste integrieren optimalerweise das vorherrschende Wetter. Bei Regenwetter
sollen die Filme verkurzt werden und sich auf die wesentlichsten Informationen beschrénken. Ist
der Reisende im Trockenen angekommen, kénnen die weggelassenen Informationen zu POls
nachgeliefert werden.

Zeit. Fur Empfehlungen spielt die Zeit ein wichtiger Faktor. Am Abend und in der Nacht wollen
die Reisenden andere Orte besuchen als tagstber. Hilfreich ist es natrlich, wenn die Angaben mit
den Offnungszeiten abgestimmt sind. Ein Video zu einem Museum muss also variieren je nach
dem, zu welchem Zeitpunkt man es besichtigt. Ist das Museum ge6ffnet, kénnten im Video zum
Beispiel einige Bilder, welche ausgestellt werden, gezeigt werden, gefolgt von der Aufforderung
das Museum zu besuchen. Ist das Museum geschlossen, werden die Offnungszeiten
kommuniziert und etwas mehr Bilder gezeigt, weil der Reisende im Moment nicht die
Madglichkeit hat, die Ausstellung zu besichtigen.

Der Anspruch an ein System, die Zeit in die Personalisierung einzubeziehen, wird heute noch
nicht umgesetzt. Versuche mit Magitti [5] haben gezeigt, dass Reisende gegentiber geschlossenen
Ortlichkeiten wie z.B. ein Museum tolerant sind. Trotzdem sollte dieser Aspekt nicht ausser
Betrachtung gelassen werden.
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Gerat und Kosten. Unterschiedliche Geréateeigenschaften lassen dem Benutzer je nach
Madglichkeiten unterschiedliche Gefiihle erleben. Die Inhalte, welche dem Touristen Gbermittelt
und zur Verfugung gestellt werden, sollten diesen Eigenschaften angepasst werden. Eine zentrale
Eigenschaft ist die Bildschirmgrosse des Displays. Je nach Darstellungsgrésse kénnen die
Angaben anders arrangiert werden. Bei Videos ist die Darstellungsgrésse und der Detailgrad fir
die Uebermittlung wichtig. Wird das Video auf die Displaygrosse verkleinert Gbertragen, kann
Datenvolumen eingespart werden. Das Ubertragungsvolumen ist heute eines der wichtigsten
Kriterien fiir die Kostenberechnung. Kénnen die Kosten klein gehalten werden, besteht eher die
Hoffnung viele Leute anzuziehen und damit den Netzwerkeffekt positiv zu nutzen. Der
Detailierungsgrad der Videos muss zusammen mit der Displaygrdsse des Gerates variieren. Ein
Video, welches die Informationen klein darstellt, sollte Benutzern mit kleinem Display nicht
gezeigt werden.

Geschwindigkeit. Die  personalisierten  Videos sollen nicht langsamer als die
Reisegeschwindigkeit sein. Ist der Benutzer mit dem Auto oder mit einem Bus unterwegs, missen
die Videos zu den entsprechenden POls eventuell geklrzt werden, um mit der Umgebung
mitzuhalten. Es ist nicht hilfreich, wenn die Informationen zu einer Sehenswirdigkeit empfangen
werden, welche vor zehn Minuten passiert wurde.

4.3 Elemente von mobilen Reisefihrern

Bei einer Untersuchung unter den kontextbasierten mobilen Reisefliihrern [43] wurden neun
Applikationen auf ihre Elemente und Angeboten untersucht: Text ansehen, Audio output, Bilder,
Videos und Kartenunterstitzung. Alle in Tabelle 1 untersuchten Dienste erlauben die
Verwendung von Text und Kartenfunktionen. Zusatzlich erlauben neun von zehn Systemen Bilder
zu Ubermitteln. Video unterstitz allerdings gerade noch die Sightseeing4U Applikation [40]. Die
Integration von Videos in mobile Reisefthrer ist noch wenig erforscht und sollt weiter
vorangetrieben werden. Liegt dies daran, dass die Moglichkeit bis heute noch nicht geboten wird
oder weil es die Reisenden nicht wiinschen?
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Tabelle 1: Bereitgestellte Elemente der mobilen Reisefiihrer
Nach einer Untersuchung von Scherp und Boll [40]

Text Audio | Bilder | Video | Link Karten
COMPASS X X X
CRUMPET X X X X
GUIDE X X X
Gulliver’'s Genie X X X X X
LoL@ X X X X
MobiDENK X X X
m-ToGuide X X X X X
PinPoint X X X X
Sightseeing4U [40] X X X X X X
Magitti [5]* X ? X X X

1.vom Autoren ergénzt. Magitti ist nicht ein mobiler Reiseflihrer, aber ein mobiles Emp-
fehlungssystem fiir Freizeitbeschaftigungen in einer Stadt und hat grosse Ahnlichkei-
ten zu den Reisefihrern, insbesondere bei den Karten.
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5 Videobasierte mobile Reisecommunities

In den vorangegangen Kapiteln haben wir den Stand der heutigen Forschung gesehen. In der
Kombination dieser Forschungsgebiete ist noch wenig Forschung betrieben worden. Kann die
Kombination der Themen personalisiertes Video, Tourismus und mobile Community (vgl.
Abbildung 1) fir den Reisenden einen Mehrwert bieten und wie kénnte das System aussehen?
Kapitel 5.1behandelt ein Beispielhaftes Szenario, wie zwei Reisende mit einem videobasierten
Reisesystem eine Stadtbesichtigung machen kénnten.

Aus dem Beispielszenario des Kapitels 5.1 werden die Anforderungen an ein neuartiges
personalisiertes Videosystems in mobilen Communities in Kapitel 5.2 erhoben und festgehalten.
Aus dem Szenario werden in Kapitel 6 das Versuchszenario fir den Feldversuch und die
Forschungsfragen hergeleitet.

5.1 Szenario

Hans English und seine Freundin Natalie Scott besuchen zum ersten Mal Zirich. Sie sind auf
einer Schweizerundtour und wollen die Stadt besichtigen. Die beiden kommen mit dem Flugzeug
nach einem vierstiindigen Flug am Abend in Kloten an und reisen weiter in die Unterkunft. Den
nachsten Tag haben English und seine Freundin zur Besichtigung von Zirich zur vollen
Verfligung. Weiterreisen werden sie erst am darauffolgenden Morgen.

Mit Wissen um eine mobile Reisecommunity hat sich Hans English nur minimal auf die Reise
vorbereitet. Die Unterkunft hat er noch von Zuhause aus gebucht, die restlichen Aktivitaten will
er und seine Freundin aufgrund der Angaben aus der Community festlegen.

Nach der Ankunft in der Unterkunft in Zirich entschlissen sich die beiden Reisenden, eine grobe
Planung des nachsten Tages vorzunehmen. Beide Touristen verfligen Uber ein Mobiltelefon mit
Zugang zu der mobilen Community. Als erstes informieren sich Herr English und seine Freundin
uber die Highlights von Zirich, welche man gesehen haben muss. Gemeinsam stellen sie eine
Route zusammen, welche an den gewunschten Sehenswirdigkeiten vorbeifuhrt.

Nach dem die Route bestimmt ist, erstellen die Reisenden ihr Benutzerprofil mit ihren Interessen.
Die Interessen der beiden sind relativ unterschiedlich. Hans hat Architektur studiert und ist am
zentraleuropéischen Stiel des Mittelalters interessiert. Natalie hat Germanistik studiert und
interessiert sich fur die Schriftsteller und Bucherschaupldtze Zirichs. Nach dem das
Benutzerprofil erstellt ist, legen sich die beiden schlafen. Sie haben keine Zeit, die Videos im
\oraus anzuschauen.

Am néchsten Morgen starten die Reisenden ihre ausgewahlte Route. Auf dem mobilen Gerét
werden ihnen die ausgewahlten Sehenswuirdigkeiten auf einer Karte zusammen mit ihrem
Standort angezeigt. An einer Sehenswiirdigkeit angekommen, rufen die Touristen die
personalisierten Videos auf. Es handelt sich also um einen Pull-Mechanismus. Der Interessierte
muss aktiv suchen (lassen), ob ein Video vorhanden ist und dieses anschliessend abspielen.

Frihere Arbeiten in der Forschungsgruppe haben immer wieder gezeigt, dass akustische Signale
fur Awareness von Videos, Nachrichten usw. von den Versuchspersonen als stoérend empfunden
wurden.

Seite 18 Bachelorarbeit



Videobasierte mobile Reisecommunities

Herr English steht beim Rundgang pl6tzlich vor einer Kirche, die er nicht kennt und am Vorabend
auch nicht vorgemerkt hat. Da ihn dieses Gebaude interessiert, nimmt er sein Mobiltelefon heraus
und sucht nach einem angebotenen Video zu diesem Ort. Die Suche nach Videos zu einer
Sehenswurdigkeit, Lokalitat oder was auch immer, wird mit der aktuellen Position Uber GPS
vorgenommen. Ohne GPS-Empfang kann eine grobe Bestimmung des Standortes Uber die
Mobilteletfonzelle, WLan oder den zuletzt bekannten Ort aus dem GPS gemacht werden.
Entweder erhélt der Reisende eine langere Liste mit Videos, die ihn interessieren kénnten oder er
bestimmt seine genaue Position manuell.

Das Video zu der gerade eben entdeckten Kirche findet Hans so interessant, dass er es mit einem
Kollegen aus seiner Studentenzeit teilen mochte. English schneidet das Video noch etwas
zusammen, damit nur die interessanten Teile enthalten sind, nimmt mit seinem mobilen Endgerét
zusatzlich eine kleine Videonachricht auf und stellt diese vor das eigentliche Video. Das neu
entstandene Video sendet er gleich vor Ort Gber die Communityplattform an seinen Kollegen.

Wahrend Hans die Nachricht fur seinen Kollegen verfasst, findet Natalie auf der anderen Seite
des Platzes eine kleine, sympathische Buchhandlung mit allerhand interessanten Blichern aus der
Schweiz. Als sie ein Video dazu suchen will, findet sie keines und entscheidet sich kurzerhand,
selbst eines zu machen. Sie nimmt einige Videosequenzen auf, informiert sich bei der Besitzerin
der Buchhandlungen (ber interessante Fakten und schneidet ein Filmchen zusammen. Das
entstandene Filmchen l&dt Natalie auf den Server der Community, damit die zukinftigen
Reisenden von ihrem Videogebrauch machen kénnen. Der restlich Rundgang fiihren die beiden
wie geplant zu Ende. Ein paar Mal entschieden sie sich fir einen Besuch des Geb&audeinneren, auf
das sie durch das Video aufmerksam gemacht wurden.

Am Abend zuriick im Hotel sind Hans und Natalie von der Stadt so begeistert, dass sie ihren
Freunden eine Zusammenfassung des Erlebten zeigen mochten. Wahrend des Tages haben sie
immer wieder Filmchen von ihren Erlebnissen gemacht, zusammen mit den gesehenen Filmen
erstellen sie ihren Erinnerungsvideo tber Zirich. Das Teilen von Erinnerungen ist nicht selten die
Motivation zum Fotografieren [39]. Videos sind bewegte Bilder und werden durch &hnlichen
Motivationen erstellt.

Das Erinnerungsvideo stellen die beiden auf ihre Seite in der Community, damit die Freunde
sehen konnen, wo sie sich gerade befinden und was sie erleben. lhre Freunde haben die
Maoglichkeit, benachrichtigt zu werden, wann ein neues Video online gestellt wird. Frieda z.B.
bekommt nach dem Online-Stellen des Videos von Natalie ein Infomail zum neuen Video. Frieda
erinnert sich beim Betrachten des Videos an ihre eigene Schweizreise und ihre Highlights. lhre
eindrucklichsten Erlebnisse in der Schweiz schickt Frieda den beiden Reisen U(ber die
Communityplattform zu.

Hans und Natalie sind von eingen Imputs von Fridaso begeistert, dass sie ihre weitere Reiseroute
etwas verandern. Sie wechseln eine Destination aus und kirzen in einer anderen Stadt, damit sie
eine weitere Destination besuchen kénnen, welche sie von Frieda empfohlen bekamen.

5.2 Anforderungen an videobasierte Reiseftihrer

Ein videobasierter Reiseflihrer in mobilen Communities muss die Riesenden bei einem Besuch
unterstiitzen und die gewinschten Funktionalitaten fur die einzelnen Benltzer bieten. Wie die
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Benutzung aussehen konnte, ist im Kapitel 5.1 beschrieben. Kapitel 5.2 behandelt die Funktionen,
welche das System bieten muss, damit eine erfolgreiche Nutzergemeinschaft entstehen kann.

Video erzeugen. Mit der integrierten Vidokamera nimmt der Reisende interessante Erfahrungen
auf. Dabei konnen personliche Werte den Inhalt bestimmen oder es wird flr zukinftige
Mitglieder der Community welche diese Ortlichkeit besichtigen wollen. Um spater die Videos
personalisiert und kontextabhangig wiedergeben zu kénnen, missen zusatzliche Metadaten
erhoben werden. Gewisse Metadaten kann das System automatisch erfassen, andere muss der
Reisende eingeben. Um eine Mindestqualitat der Metadaten zu garantieren Gberprift, das System
die Plausibilitat der Metadaten und die Vollstandigkeit der zwingenden Daten. Metainformationen
zum Video sind z.B Aufnahmeort und -zeitpunkt, aber auch, ob sich das Video fiir gutes und/oder
schlechtes Wetter eignet. Diese Daten werden fiir die Personalisierung der Filme verwendet.

Video online stellen. Der Reisende mochte die Erlebnisse seines Abenteuers mit anderen
Menschen teilen. Dies geschah friher haufig mit Papierbilder und man diskutierte dartiber. Das
Teilen der Erinnerungen ist nicht selten die Motivation Fotos zu machen [39]. Dank der
Mdglichkeit mit mobilen Endgeraten Videos zu drehen und zu bearbeiten, mdchte der Reisende
diese auch anschliessendauf einer Plattform mit anderen Teilnehmen austauschen kénnen. Die
Sequenzen, welche mit der Community geteilt werden mdchten, konnen auf die
Communityplattform gestellt werden. Die Metadaten der Filmchen werden zusammen mit dem
Video an die Communityplattform tbermittelt.

Personalisierte Videos abspielen. Die Videos, welche von der Community bereit gestellt
werden, missen vom System mit einer Personalisierungsmaschine entsprechend den Interessen
des Betrachters aufbereitet werden. Die personalisierten Videos mussen anschliessend auf den
mobilen Geraten abspielbar sein, wenn mdoglich auch auf den kleinen Bildschirmen. Wenn der
Player die Hélfte des Bildschirmes ausfullt, ist das System ungeniigend.

Video verwalten. An eine Reise erinnert man sich das ganze Leben. Fur die unterstiitzung
dieser Erinnerungen werden heute haufig Bilder in Fotoalben, Dias oder Digitalfotos verwendet.
Soll Video nicht nur ein cooles Feature im Schattendasein fristen, missen die Videos verwaltet
werden. Das Organisieren der eigenen Videos reicht dabei nicht aus, die empfangenen Inhalte
miussen auch gemanaged werden. Eine Untersuchung von [39] hat gezeigt, dass erhaltene Bilder
und Videos heute im allgemeinen nicht gemanaged werden. Mit dem neuen System muss es also
maoglich sein, dass sowohl die selbst gedrehten, als auch die erhaltenen Videos einfach und
sinnvoll verwaltet werden koénnen. Durch die Restriktionen der Eigenschaften von mobilen
Geraten kommt der Einfachheit eine zentrale Bedeutung zu. Bei unzéhligen Schritten wird die
Bedienung auf mobilen Geraten zu einer noch grosseren Tortur als bei desktopbasierten
Systemen.

Bei allen Anwendungen ist eine einfache Handhabung und ein schnelles Erlernen wichtig. Durch
zusétzliche Herausforderungen bei mobilen Geraten wie er kleinere Display, die eingeschrénkte
Rechenleistung und die kleine Tastatur, gewinnt die Bedienung an noch grosserer Bedeutung
[49]. Das System muss auf die Handhabung und die Erlerndauer Ricksicht nehmen, damit es sich
durchsetzten kann. Findet sich ein Benutzer nach kurzer Zeit mit dem System nicht zurecht, wird
er diese nicht mehr verwenden. Die Funktionalitaten fir die videobasierten mobilen Reiseflihrer
miussen immer mit diesem Hintergrund betrachtet werde.
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6 Feldversuch

In diesem Feldversuch werden Fragen zur Verwendung von Videos in einer mobilen Community
untersucht. Die Anforderungen an personalisierte Videodienste in mobilen Communities sollen
im Versuch als Leitfrage dienen. Personalisierung im mobilen Bereich ist nicht deckungsgleich zu
der Personalisierung, wie wir sie aus dem Internet kennen. Die mobile Personalisierung muss
auch den Kontext mit einbeziehen. Will der Tourist dasselbe Video vor der Reise und am Ort des
Interessens sehen? Wohl kaum. Diese Ortsabhéngigkeit und Individualitat der Videoauswahl soll
im Folgenden betrachtet werden.

Um die Frage nach den Anforderungen fur personalisierte Videos in mobilen Communities zu
beantworten, wird ein Feldversuch gemacht. Die genaue Fragenstellung finden wir in Kapitel 6.1.
Im Anschluss wird das Testszenario (Kapitel 6.2) definiert und auf die Methoden und Resultate
eingegangen.

6.1 Forschungsfrage

Mit diesem Versuch soll heraugefunden werden, ob Touristen einen videobasierten, mobilen
Reiseflhrer einsetzen wirden. Die Anforderungen an ein videobasiertes System werden mit Hilfe
einer detaillierten Betrachtung erhoben. Dabei werden zwei Bereiche unterschieden. Erstens die
Anforderungen an die Videos und zweitens die Anforderungen an das System.

Bei den Videos interessiert, welche Filme im mobilen Bereich eine Reise unterstiitzen. Wie kann
man die Filmchen kategorisieren, damit die richtigen Videos zum richtigen Zeitpunkt dem
richtigen Reisenden zur Verflgung gestellt werden? Wann ist der geeigneten Betrachtungs-
zeitpunkt und welches die interessierte Zielgruppe?

Auf Systemebene interessieren die Anforderungen. Wie muss das System designt sein, damit die
Reisenden nicht von der Umgebung abgelenkt werden und sich trotz mobilem Reiseflhrer voll
und ganz auf die Besichtigung konzentrieren kdnnen? Der Feldversuch soll die Frage nach
weiteren Anforderungen kléren.

6.2 Testszenario

Die Versuchsteilnehmer bekommen eine kurze Einfiihrung in den Versuchsablauf und besuchen
anschliessend mit einem mobilen Gerdt die Stadt. Auf dem Gerdat sind verschiedene
Sehenswiirdigkeiten und andere interessante Ortlichkeiten in einer Liste gespeichert. Auf der
Karte kann die Testperson den nachsten Point ot Interest anwahlen und zu diesem Ort schlendern.
Am Ort angekommen, kénnen die bereitgestellten Videos angeschaut werden. Wie bereits im
Kapitel 5 "Videobasierte mobile Reisecommunities” erwahnt, holt sich der Reisende die Videos
aktiv ab (Pull-Verfahren). Mit dem Push-Verfahren, (das System meldet z.B. akustisch, wenn ein
Video zur Verfuigung steht) wurde in vergangenen Versuchen schlechte Erfahrungen gemacht.

Nach dem ein Ort mit den dazugehdrigen Videos besichtigt wurde, kann auf der Karte der néchste
POI angewahlt und aufgesucht werden. Auch zu diesem Ort kann der Reisende ein oder mehrere
Videos anschauen.
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In einem kommerziell umgesetzten System kann der Reisende die Route oder die Reihenfolge der
POls durch das System vorschlagen lassen. Je nach dem Interessen und der Zeit wird eine andere
Reihenfolge potentiell interessanter Ortlichkeiten dem Benutzer angezeigt. Fir diesen Versuch
bekommen die Teilnehmer definierte Orte, welche sie in beliebiger Reihenfolge besuchen
kdnnen. Das Ziel ist es herauszufinden, ob die Reisenden eine Personalisierung wiinschen.

Nach jedem angeschauten Video wird der Proband zu den Erfahrungen mit dem Video befragt.
Der Schwerpunkt bei der Befragung liegt auf den Inhalten und der Dauer der Videos. Der ideale
Zeitpunkt zum Schauen der Videos ist ebenfalls von Interessen. Im Versuch werden die Personen
aufgefordert, die Videos unmittelbar am Point of Interest anzuschauen. Wird dies eingehalten
oder schauen sich die Testpersonen die Videos zu einem anderen Zeitpunkt an? Der Frage, wann
Reisende die Videos am liebsten sehen wirden, wird im Fragebogen zusétzlich nachgegangen. Es
kdnnte auch sein, dass der Tourist die Informationen bereits am Vorabend flr die Vorbereitung
oder erst nach der Besichtigung als Vertiefung erhalten méchte.

Im Anschluss an den Feldtest werden die Personen nochmals tber den allgemeinen Eindruck
befragt. Die zentrale Frage ist, ob und wie die Testpersonen ein videobasiertes System einsetzen
wirden.

Weitere Ergebnisse bekommen wir aus der Beobachtung von einzelnen Versuchspersonen bei der
Interaktion und Reaktion auf die Videos indem direckt auf dem Rundgang begleitet werden.
Kurze Interviews nach dem \ersuch sollen weitere Erkenntnisse zum Szenario und zur
Verwendung von Videos im mobilen Bereich bringen.

6.3 Technik

Der Versuch soll ausschliesslich mit bestehender Technik durchgefiihrt werden. Neue
Applikationen zu programmieren ist kein Ziel dieser Arbeit und dieses Versuches. Fur die
Durchfihrung wurden zwei mobile Endgerate, welche in der Forschungsgruppe der Universitat
Zurich eingesetzt werden, genauer betrachtet. Die Evaluation der Geréteusability und -
mdoglichkeiten fihrte zur Wahl des iPhones als Testgerat.

Das iPhone zeichnet sich durch eine einfache und intuitive Benutzerinteraktion aus. Das Qtek,
welches als zweites Gerat gewahlt wurde, braucht bei der Bedienung wesentlich mehr Erfahrung
und eignet sich daher nicht fir Versuche mit Personen, welche das Gerét vorher nicht kannten.
Frihere Versuche mit dem Qtek am Institut bestatigten diese Vermutung. Ein weiterer Vorteil vom
iPhone ist das integrierte GPS, mit welchem die Testperson jederzeit ihren aktuellen Standort auf
der Karte angezeigt bekommt. Leider kann das iPhone noch keine Videos aufnehmen und somit
auch nicht Videonachrichten weitersenden. Der Fokus dieses \ersuches liegt auf den
Anforderungen des Betrachtens der Videos, die Mdoglichkeit Videos aufzunehmen wurde
vernachlassigt.

Auf die Evaluation von Smartphones, welche ein kleineres Display haben, wurde verzichtet, weil
die Videoinhalte nicht mehr akkurat gesehen werden kdénnen. Fir den Versuch ist es wichtig, dass
die Testpersonen alle Filme anschauen und etwas uber die Inhalte der Videos aussagen konnen.
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6.4 Methode

Um herauszufinden, welche Videos sich im mobilen Bereich fir Reisen eignen, wurden im
Internet unterschiedliche Arten von Videos gesucht. Alle Videos sollten im Internet frei zur
Verfligung stehen, damit diese in einem spateren System integriert werden konnen. Aus den
gefundenen Videos wurde eine Auswahl von 12 Videos getroffen. Bei der Auswahl wurde auf
eine Heterogenitat der Filme geachtet, um am Ende des Versuches eine Aussage Uber die
einzelnen Kategorien von Videos machen zu koénnen. Die Videos reichten von Filmchen zu
historischen Ereignissen (iber Dokumentationsfilmen und Events, welche in Zurich stattfinden,
bis zu Filmchen mit Angaben, welche in einem Reisefuhrer stehen kénnten. Videos wurden aus
Bereichen wie Sightseeing, Verpflegung/Unterkunft, einkaufen und speziellen Events gewéhit.
Die Dauer der Videos variiert, um eine eventuelle optimale L&nge herauszufinden. Die
Klassifikation der Videos wird in Kapitel 6.5 genauer beschrieben. Eine vollstandige Ubersicht zu
den verwendeten Videos ist in Tabelle 7 ersichtlich.

Reisende und Studenten, welche nicht in Zurich aufgewachsen sind, wurden fur den Versuch
ausgewahlt. Von 16 Personen, welche am Versuch teilgenommen haben, sind 11 Reisende aus
anderen Stadten der Schweiz und Deutschland. Diese Versuchspersonen wurden in einem
Backpackerhostel der Stadt Zirich aquiriert oder wurden am Bahnhof angesprochen. 5
Testpersonen sind Studenten der Uni Zirich, welche nicht in Zurich aufgewachsen sind und auch
nicht in Zurich leben. Diese Personen pendeln fiir die Vorlesungen nach Zirich und kennen ausser
der Universitdt und dem Bahnhof Zirich nicht. Die genaue Aufschlisselung der
Versuchsteilnehmer ist in Tabelle 2 aufgefihrt.

Tabelle 2: Aufschlisselung der Versuchsteilnehmer

Versuchspersonen Anzahl
Studenten nicht von Zirich 5
Touristen aus der Schweiz 9
Touristen aus Deutschland 2

Total Versuchspersonen 16

Die Testpersonen wurden gebeten, nach jedem geschauten Video einen kurzen Fragebogen zum
Filmchen auszufullen. Dabei interessierte, in welchem Zeitpunkt das Video geschaut wurde und
wie das Filmchen zu diesem Zeitpunkt empfunden wurde. Anhang C zeigt den Fragebogen in
voller Lange mit den Fragen zu jedem Video.

Nach dem Versuch haben die Testpersonen den allgemeinen Fragebogen aus Anhang D
ausgefullt. Der Schwerpunkt bei diesem Fragebogen lag beim Empfinden im Umgang mit diesem
System und dessen Einsatzbereich. Nach dem Ausfillen der Fragebdgen wurden die Reisenden
zu den Vor- und Nachteilen des videobasierten Systems gegeniiber den Reisefuihrern in Buchform
befragt. Ebenfalls wurden Ruckfragen zu interessant erscheinenden Elementen des Fragebogens
gestellt.

Neben der Evaluation mit den Fragebdgen wurden zusétzliche Informationen durch
Beobachtungen gewisser Testpersonen gesammelt. Die Beobachtungen fand in einem kleineren
Umfang als die Fragebogenauswertungen statt. Zwei Personen wurden auf ihrem ganzen
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Rundgang beobachtet, drei weitere Reisende wurden bei Teilstlicken ihres Rundganges begleitet.
Fur die Beobachtungen wurden die Testpersonen begleitet, diese wussten also zu jedem
Zeitpunkt, dass sie begleitet werden. Der Weg und die Reihenfolge bestimmte immer der
Reisende, auch wenn sich dieser in einem Fall ziemlich verlaufen hatte. Die Reisenden fiihlten
sich nach eigenen Angaben von der Begleitung weder abgelenkt noch bedréngt.

Im nédchsten Kapitel werden die ausgewahlten Videos klassifiziert, damit in der Auswertung in
Kapitel 7 aus den Klassen auf allfallige Bewertungsmuster geschlossen werden kann.

6.5 Aufbereitung des Videomaterials

Fur die Bearbeitung der Versuchsergebnisse ist eine Klassifikation der Videos notwendig. Mit
dem Zusammenfassen ahnlicher Videos wird es moglich, Aussagen Uber eine Gruppe von Videos
zu machen. Kénnen Gruppenaussagen gemacht werden, kann herausgearbeitet werden, welche
Videos sich fur welche Zwecke eignen. Als Vorbereitung zur Evaluation der Ergebnisse wird in
diesem Kapitel zuerst etwas genauer auf die Klassifikation eingegangen.

In den folgenden Absatzen wird auf die Videolange, den Inhalt, die Aufmachung und das Alter
der Videos eingegangen. Die Angaben zum jeweiligen Videon sind in der Tabelle 7 am Ende
diese Kapitels ersichtlich.

Videoldnge. Die Dauer der Videos variiert, um tber die Lange Aussagen machen zu kénnen.Der
Versuch wird zeigen, wie lange die Reisenden im mobilen Setting bereit sind ein Video zu
schauen. Abbildung 5 zeigt einen Uberblick (ber die Lange der Videos und wie haufig Filme
einer bestimmten Lange in der Auswahl vorkommen.

4
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Abbildung 5: Die Anzahl der Videos einer bestimmten Lange. Die Zeiten
sind auf Viertelminuten gerundet. Total wurden 12 Videos gezeigt.

Inhalt. Die Videoinhalte variierten nach demZeitpunkt der Aufnahme und nach Themen.
Historische Events, wie etwa der Besuch von Churchill in der Schweiz, waren Thema, aber auch
das Sechsileuten, ein alljahrlicher Brauch, welcher tief in Zirich verankert ist. Dokumentationen
mit Hintergrundwissen zu den Sehenswirdigkeiten sind genauso enthalten wie klassische
Beitrdge zu den Sehenswirdigkeiten mit geschichtlichen Informationen. Eine weitere Kategorie
bildete dasShopping, hier werden Informationen zu Einkaufsmdglichkeiten zusammengefasst. In
der Kategorie Verpflegung/Unterkunft werden Informationen Uber Restaurants, Café und Hotels
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angeboten. Fur den Versuch wurden in dieser Kategorie nur Beitrdge zur Verpflegung verwendet.
Hotels sind angesicht der kurzen Versuchsdauer ungeeignet, insbesonder unter Beriicksichtigung,
dass die Reisenden zum Zeitpunkt des Versuches bereits eine Unterkunft in Zlrich hatten oder
nicht brauchten, weil sie einen Tagesausflug machten. Einen genauen Uberblick uber die
Kategorien und die Haufigkeit liefert Tabelle 3.

Tabelle 3: Kategorien der betrachteten Videos

Kategorie Anzahl
Brauchtum 1
Einkaufen 3
Historische Ereignisse 2
Sightseeing 3
Sightseeing Hintergrund 1
Unterkunft/Verpflegung 2
Total betrachteter Videos 12

Erstellungszeitpunkt. Fir den Feldversuch wurden zwei Arten von Videos verwendet.
Einerseits wurden aktuelle Videos mit Aufnahmen aus den letzten Jahren verwendet. Andererseits
wurden historische Filme verwendet, welche unverandert aus dem Archiv kamen und Uber
dreissig Jahre alt sind. Die Filme wurden also nicht erweitert oder durch eine Einleitung ergénzt.

Fur den Versuch wurden neun neue Videos ausgewdhlt, drei historisch produzierte Videos
erganzten die Videoauswahl (vgl. Tabelle 4).

Tabelle 4: Erstellungszeitpunkt der Videos

Erstellungszeitpunkt Anzahl
aktuelle Videos 9
historische Videos 3
Total betrachteter Videos 12

Ton. Die Filme (ber die Ortlichkeiten von Zirich sind alle mit einem Ton hinterlegt. Die
Mehrheit der Filme hat einen Sprecher, welcher Uber die Bilder informiert oder die Bilder
erganzen. Tabelle 5 zeigt, dass nicht nur Videos mit Text im Versuch gezeigt wurden, sondern

Tabelle 5: Sprache der Videos

Sprache Anzahl
Deutsch 5
Englisch 5

nur Musik 2

Total betrachteter Videos 12
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auch Videos ohne Sprache, diese sind mit Musik hinterlegt. Wie Musik mit Videobildern bei
Reisenden in der Stadt ankommt, wird die Auswertung in Kapitel 7.2 zeigen.

Zusammenfassung des Videomaterials. In der Tabelle 7 sind alle verwendeten Videos
aufgefiihrt und mit den entsprechenden Eigenschaften versehen. Anhand dieser Tabelle werden
die Versuchsergebnisse interpretiert. Die Videonummern stimmen mit den Nummern in der
Auswertung Uberein.

Tabelle 6: Zusammenstellung der im Versuch verwendeten Videos

\c/)ir(;/eonamen1 I;Inuenlr1 Zeit? fﬁ;a NS Alter® AL
Bahnhofstrasse 10 1:30 - Einkaufen aktuell. SightSee-
kers*

Burkliplatz 7 1:30 E Einkaufen aktuell YouTube®
Bahnhofbriicke 1 1:15 D Historische Ereignisse historisch SES
FraumuUnster 8 4:15 D Sightseeing Hintergurnd | historisch SF
Grossmiunster 5 1:00 E Historische Ereignisse historisch SF
Lindenhof 12 0:30 E Sightseeing aktuell YouTube
Mintz 11 0:30 - Verpflegung/ Unterkunft | aktuell SightSeekers
Stadtarchiv 3 0:15 E Sightseeing aktuell YouTube
Neumarktl7 2 1:00 D Einkaufen aktuell SightSeekers
Schwarzenbach 4 0:15 E Verpflegung/ Unterkunft | aktuell YouTube
Sechsilltewise 6 1:45 D Brauchtum aktuell YouTube

St. Peterskirche 9 0:30 E Sightseeing aktuell YouTube

L-Die Videos wurden nach dem zugeordneten Orten benannt.

2:Auf 15 Sekunden genau gerundet

3:Aktueller Video wurde in den letzten ein bis drei Jahren erstellt. Die historischen Videos sind vor tiber 30
Jahten gemacht worden

4SightSeekers [44]

5-Youtube [54]

6.Schweizer Fernsehern [42]
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7 Versuchsergebnisse und Interpretationen

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse aus dem Versuch betrachtet und Schlussfolgerungen
gezogen. Damit beim Versuch nichts schiefgeht, wurde die Technik zuerst in einem kleineren
Rahmen getestet. Im ersten Abschnitt wird auf diesen Testversuch eingegangen, im zweiten
Abschnitt werden die Ergebnisse aus dem eigentlichen Versuch aufbereitet. Die
Schlussfolgerungen aus den Versuchen werden in Kapitel 7.3 gezogen und fir zukunftige
interessierte Systementwickler aufbereitet.

7.1 Ergebnisse des Testversuches

Damit die kleinen Mangel und Unklarheiten im Versuchsaufbau nicht erst beim Hauptversuch
zum Vorschein kommen, wurde in einem Testversuch das Szenario einmal durchgespielt. Diverse
Erfahrungen im V\ersuchsaufbau und \ersuchsablauf konnten gesammelt werden. Die
Erkenntnisse wurden im Hauptversuch integriert, respektive die Fehler verhindert. Zwei Punkte
sind dabei speziell erwahnenswert.

Erstens sollten fir den Versuch Personen gewéhlt werden, welche Zurich nicht gut kennen.
Ortskundige werden von den Videos gelangweilt und Ubersehen haufig Details, welche fir sie neu
waren. Das Umfrageergebnis soll fiir touristische Besucher einer Stadt reprasentativ sein, weshalb
fur den Versuch keine ortskundigen Testpersonen gewahlt werden sollten.

Zweitens sollten die Testpersonen Kopfhorer dabei haben, damit sie bei hohem Larmpegel die
Filmkommentare noch verstehen. Dieser Punkt forderte den eigentlichen Versuch mit
Beobachtungspunkten zu erweitern. Wie héaufig werden die Kopfhorer verwendet? Wie stark
werden die Personen durch die Ablenkung der Kopfhorer beeintréchtigt? Diese Zusatzpunkte
werden im Hauptversuch mituntersucht.

7.2 Hauptversuchsergebnisse

Im Hauptversuch wurden die \Versuchspersonen erstens zu jedem Video einzeln befragt und
zweitens interessierte der allgemeine Eindruck eines mobilen videobasierten Reisesystems. Die
Antworten der Fragebdgen zu den jeweiligen Videos werden in Kapitel 7.2.1 aufbereitet. In
Kapitel 7.2.2 werden die Antworten zum allgemeinen Fragebogen evaluiert. Zusammen mit den
Angaben zu den Videos werden die Anforderungen fir mobile Reisesysteme in Kapitel 7.3
diskutiert. Die Forschungsfrage wird durch die Diskussion beantwortet.

7.2.1 Ergebnisse zu den Videos

Die Versuchsteilnehmer wurden gebeten, nach dem Schauen eines Videos 5 Fragen zu
beantworten. Die aufbereiteten Antworten dieser Stichprobe sind auf dem Fragebogen in Anhang
C in diesem Kapitel zusammengefasst. Von den 16 Versuchspersonen aus der Tabelle 2 konnten
14 Fragebogen ausgewertet werden, zwei Fragebogen wiesen zu grosse Liicken auf. Die Text-
Antworten aus dem Endfragebogen (Anhang D) eines Touristen aus der Schweiz und eines
Studenten ohne Kenntnisse von Zirich, konnten glicklicherweise fur die Auswertungen in
Kapitel 7.2.2 verwendet werden.
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Nicht alle Personen haben die Fragen zu allen Videos beantwortet, weshalb die Anzahl Antworten
von Video zu Video variieren kann. Pro Video wurden zwischen 12 und 14 Antworten gegeben
und anschliessend ausgewertet. Wieviele Antworten welches Video erhalten hat, zeigt die
Tabelle 8 im Anhang A. Damit die Daten untereinander verglichen werden kénnen, werden die
folgenden Auswertungen auf Prozentbasis erstellt. In den folgenden Abschnitten werden die
Antworten zu den einzelnen Fragen erleutert.

Informations- und Spassgehalt. Die Versuchteilnehmer haben die Videos nach Spassgehalt
und Informationsgehalt bewertet. Videos, welche einen hoheren Informationsgehalt als
Spassgehalt haben, werden als pragmatisch eingestuft, gerade umgekehrt werden die hedonischen
Videos von den Reisenden bewertet.

Die Auswertung der Stichprobe in Abbildung 6 zeigt, dass die Videos ohne Sprache, die nur mit
Musik hinterlegt sind, als hedonisch bewertet wurden. Ebenfalls hedonisch bewertet wurden die
Filme der Kategorie “historische Ereignisse”, sie versetzten den Reisenden in eine andere Zeit.

04:30
- Mr. 8
04:.00
03:30
03:.00
=
£ 0230
5 0200
™ * Nr B
01:30 < Mr. 10 + M 7
LA
01:00 = [Nl & &
0o:30 o Mr. 2 &
Mr. 4 wa
00:00 T
hedanisch 0.00 pragmatisch

Abbildung 6: Einteilung der Videos nach hedonischen und pragmatischen
Gesichtspunkten. Die Videos links der Linie haben den Versuchsteilnehmern mehr
Spass gemacht als Inhalt Ubermittelt. Die Videos auf der rechten Seite haben einen
grosseren Anteil Inhalt. Die Nummer entspricht der Videonummer in Tabelle 6. Die Y-
Achse zeigt die Lange der Videos.

Auf die hedonischen Videos angesprochen reagierten die Reisenden sehr unterschiedlich. Etwa
die Halfte fanden diese Videos uberflussig und winschten sich lieber informationsreichere
Videos. Die anderen Versuchsteilnehmer fanden die hedonischen Videos super und genossen die
Stimmung, welche Ubermittelt wurde. Im Anschluss an den Versuch nannten vier
Versuchteilnehmer bei den Vorteilen von Videos die Maglichkeit, sich durch Videos in andere
Zeiten versetzen zu lassen. Dabei wurde neben dem Empfinden vergangener Ereignisse auch das
Versetzen in andere Jahreszeiten erwéhnt. Speziell genannt wurde das Video 10 (Bahnhofstrasse),
welches das Klischee der exklusiven Einkaufstrasse richtiggehend fuhlen lasst.

\Von den Filmen erwarten die Reisenden pragmatische Inhalte analog den Berichten in den
Reiseflhrern. Bis heute ist sich der Reisende die pragmatische Darstellungim Video, im
Gegensatz zur hedonische Betrachtungsweise noch wenig gewohnt. Fur das Empfinden der
pragmatischen Videos ist nicht nur der reine Informationsgehalt entscheidend, sondern weitere
Eigenschaften der Videos, wie sie in diesem Kapitel behandelt werden.

Stérung durch die Videos. Die Videos sollen dem Reisenden Informationen fiir seine
Besichtigung bieten und ihn dabei so wenig wie méglich ablenken. Zu jedem Video wurden die
Versuchteilnehmer gefragt, wie stark sie gestort wurden. Die Skala reichte von 1- stérend - bis 7 -
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nicht stérend. Eine Bewertungen von 4 liegt gerade in der Mitte der Skala, mit Werten von tber
4.42 wurden alle Videos als eher angenehm empfunden. Die Standartabweichung liegt zwischen
1.3 und 2.2. Die Personen kreuzten bei der Antwort im Grossen und Ganzen plus minus 2 Punkte
vom Mittelwert an. Das Video 4 ist bei den Reisenden gut angekommen, es wurde mit einer
Standartabweichung von 1.3 relativ einheitlich bewertet. Die Personen waren sich bei diesem
Film recht einig.

Fard L E2

B.00 " = 553

Wideo 1 Wideo 2  Video3  Wideod Wideo5  WideoB  Wideo7  Video 8 Video 3 Wideo 10 Video 11 Video 12

|l Stdrung m Storung Standartabweichung |

Abbildung 7: Stérung durch die einzelnen Videos. Die Skala reicht von 1 - stérend - bis
7 - nicht stérend. Die Standartabweichungen liegen zwischen 1.3 und 2.2.

Ort des Betrachtens. Den Versuchspersonen war es freigestellt, wo, wann und wie haufig sie
das Video anschauen mdchten. Die Auswertung zeigt, die Videos wurden zu tiber 70% am Ort des
Interessens (Point of Inerest) angeschaut. In Abbildung 8 sehen wir, dass die Videos am
Zweithaufigsten auf dem Weg zum jeweiligen Ort angeschaut wurden. Auf dem knappen dritten
Platz liegt das Anschauen der Videos in einem Café. Nur selten wurde das Video an einem andere
Ort in der Stadt angeschaut.

|lAm Ort mAuf dem Wey BIm Café @ Andere Orte der Rundtour|

100.00%

Yideo Wideo “ideo “ideo “ideo “ideo “ideo Wideo “ideo Wideo “ideo “ideo Total
1 2 3 4 A 53 7 8 g 10 11 12

Abbildung 8: Ort, an welchem die Videos angeschaut wurden. Am
beliebtesten war das Schauen am Ort selbst (73.1%) gefolgt von dem
Hinweg zum Ort, .

Die Moglichkeit, Filme zu beliebigen anderen Zeitpunkten anzuschauen, war nicht gegeben. Die
Versuchsteilnehmer bekamen das Gerét mit den Videos vor dem Stadtrundgang und mussten es
anschliessend wieder zuriickgeben. Die Zeit fir das Anschauen der Videos war also auf die Dauer
des Stadtrundgangs limitiert.
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Erfreulich ist, dass sich die Versuchsteilnehmer nicht einfach ins nachste Café zuriickzogen und
alle Videos anschauten und bewerteten, sondern die Orte grosstenteils besucht haben. Die beiden
am weitesten abgelegenen Orte wurde allerdings einige Male ausgelassen. Der letzte Ort wurde
von funf Personen nicht besichtigt, sie schauten sich nur das Video an. Ursache flr die
Verkiirzung der Route war, nach Aussagen der Reisenden, die Kélte. Im Dezember, in welchem
die Versuche stattfanden, waren die Tageshochsttemperaturen unter Null Grad und luden nicht
gerade ein, eineinhalb Stunden draussen zu spazieren.

Zu Ende geschaut. Die Versuchsteilnehmer wurden gefragt, ob sie das Video zu Ende geschaut
haben. Wird ein Video nicht zu Ende geschaut, ist dies ein weiteres Zeichen flir eine empfundene
Stérung des Videos, aus welchem Grund auch immer. Erfreulicherweise wurden 93% aller Videos
bis zum Ende angeschaut. Bei zehn von zwolf Videos hat maximal eine Person das Video nicht zu
Ende geschaut (92% und hoher). Das Video Nummer 8 wurde von drei Personen (79%) und das
Video 10 von vier Personen (69%) nicht zu Ende geschaut (vgl. Abbildung 9). Mit Uber vier
Minuten Dauer ist das Video 8 mit Abstand das langste, fur die vier Zuschauer, welche das Video
nicht zu Ende schauten war es einfach zu lange. Das Video 10 ist in seiner Lange nur mit Bildern
und ohne Text fiir einige Zuschauer zu unininteressant.

m7u Ende geschaut

100% 100% 100% 100% 100% 100%
100% =29 939 o, i) 935,

90%
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70% 1
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40% 7
30% ~
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Abbildung 9: Anteil der Versuchteilnehmer, welche die Videos zu
Ende geschaut haben. 92%/93% bedeutet, eine Person hat das Video
nicht zu Ende geschaut.

Geeigneter Zeitpunkt. Die Versuchsteilnehmer wurden gefragt, welchen Zeitpunkten sie die
zum Anschauen der Videos empfehlen wirden. Die genauen Zahlen zu den Empfehlungen des
Anschauungszeitpunktes sind aus der Abbildung 10 ersichtlich. Die Videos mdchten die
Reisenden am Liebsten vor oder bei der Ortlichkeit sehen (50% - 65%), 7% - 20% entschieden
sich flr einen spateren Zeitpunkt.

Bei dieser Stichprobe wollten die Reisenden die Filme der Kategorie “Einkaufen” nach der
Besichtigung des Ortes nicht mehr betrachten. Gerade noch 4% empfahlen Videos von
Einkaufsgeschéften nach dem Besuch noch zu zeigen. Eine Ausnahme bildeten die Videos mit
allgemeinen Informationen zu Geschéften. Handelt es sich um Informationen von Markten oder
Einkaufsstrassen, bei welchen auch Stimmungen bertragen werden, wollten immer noch 25%
die Filme nach der Reise sehen.

Mit 29% bis 30% besonders h&ufig wollten die Reisenden Videos der Kategorie “Brauchtum” und
“historische Ereignisse” nach dem Besichtigen des Ortes (nochmals) sehen. Die
Hintergrundinformationen werden nicht nur vor dem Reisen oder vor Ort gerne gesehen, sondern
auch noch zu einem spéteren Zeitpunkt.
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Abbildung 10: Eignungszeitpunkt zum Anschauen der Videos. Die Balken zeigen die
Zustimmung der Versuchspersonen in Prozenten. Mehrfachantworten waren maglich.

Das Video der Kategorie “Sightseeing Hintergrund” sticht durch die Lange heraus. Mit 4:15
Minuten ist das Filmchen mehr als doppelt so lang wie die andern Videos. Ca. 85% der Reisenden
empfehlen diesen Video vor Ort anzuschauen. Angesichts der Lange doch erstaunlich,
insbesondere da drei Versuchspersonen das Video nicht zu Ende geschaut haben. Zudem
empfehlen 18% diese Filme nach der Besichtigung (hochmals) zu schauen.

Bei den Videos der Kategorie “Verpflegung/Unterkunft” hat sich der Verdacht bestatigt, dass sich
diese Filme nach dem Besuch nicht mehr zum Anschauen eignen. Interessanterweise sind sich die
Reisenden nicht einig, ob sie den jeweiligen Film wéhrend der Besichtigung sehen wollen oder
nicht. Beim Video Nummer 11 - Muentz - fanden nur 25%, dass er sich zum Schauen am Ort
eignet. Beim Video 4 - Schwarzenbach - fanden hingegen ca. 55%, dass es sich am eigentlichen
Ort lohnt, den Filmstreifen anzuschauen. Der Grund dafiir liegt bei den Inhalten. Das Video
Nummer 4 bietet zusatzliche Informationen, welche beim Vorbeigehen nicht gleich gesehen
werden konnen, wo hingegen das Video 11 auf die Atmosphére abzielt. Die genauen Zahlen sind
aus der Abbildung 10 ersichtlich.

Lange. Die empfundene Lé&nge eines Videos muss nicht mit der tatsdchlichen Lange
ubereinstimmen. Die empfundene Lange wurde auf einer Skala von Eins bis Sieben abgefragt.
Eins bedeutet, das Video war zu kurz, Sieben sagt aus, dass das Video als zu lange empfunden
wurde. Die Videos in Abbildung 11 wurden im Durchschnitt mit 3.75 und einer
Standartabweichung von 1.12 bewertet. Eine Vier als Bewertung bedeutet in der Lénge gerade
richtig und sollte angestrebt werden. Abbildung 11 zeigt die empfundene L&nge gegenuber der
effektiven Léange der Videos.

Die Videos mit einer Lange zwischen einer Minute und 1:30 Minuten wurden um eine Vier herum
bewertet. Video, welche kirzer sind, werden proportional zur Lange als zu kurz empfunden.
Dauert ein Filmchen langer als eineinhalb Minuten, empfinden die Reisenden diesen
durchschnittlich als zu lange. Die empfundene L&nge in dieser Stichprobe ist jedoch nicht nur
proportional zur effektiven Lange. Die Dauer des Videos 8 von 4:15 Minuten wurde eher als

Simon Hammerli Seite 31



Personalisierte Videodienste in mobilen Communities

o B
2 o Nr 6
5 e =M
@
= = Nr T
g4 Nr 5 = Nr 2 :HHU
£ FNTT
e Nr 12 2 Nr. 11
53
K=
g2 w Nr 4 Mr.9
mRr3
1 T T T T T T

0000 00:30 01.00 0130 02:00 02:30 0300 03:30 04:00 04:30
Dauer [min]

Abbildung 11: Die Videolange im Vergleich zur empfundenen Lange. Auf der X-Achse ist die
effektive Lange eingetragen. Die Y-Achse zeigt die empfundene Lange, von 1 “zu kurz” bis 7 “zu
lange”. Videos mit einer Bewertung von 4 wurden in der Lange als gerade richtig empfunden

passend empfunden als das Video 6, welches mit 1:45 Minuten weniger als halb so lange ist. Die
empfundene L&nge hangt somit nicht nur von der effektiven Lange ab.

Fur die empfundene Videolénge spielt laut Angaben von vier Versuchsteilnehmern im Interview
neben der effektiven Lange auch der Inhalt eine erhebliche Rolle. Das am Langsten empfundene
Video 6 zeigt den “Sechsillite-Bog” und die Ziinfte, welche den Schauplatz zu Pferde umrunden.
Das Bild variiert nicht, daftr informiert ein Sprecher iber das Brauchtum und den Standort. Das
langezeit unverénderte Bild wurde von den Reisenden als langweilig empfunden (4 Nennungen
im Interview) und das Video mit einem Wert von 5.5 als zu lange klassifiziert.

Bei den Filmen, welche eine halbe Minute lang sind, ist die empfundene L&nge (zwischen 2.5 und
3.4) ebenfalls inhaltsabhangig. Fur geschichtstrachtige Orte wie Kirchen findet der Reisende ein
30 Sekunden dauerndes Video deutlich zu kurz. Nach Ruckfragen bei 6 Reisenden gaben diese
an, sie hatten Informationen wie in einem traditionellen Buch-Reisefuihrer vermisst. Videos tber
andere Orte wie Restaurants und Parks werden mit der gleichen L&nge nur als etwas zu kurz
empfunden und haben eine Bewertung von tber 3.25.

7.2.2 Allgemeine Ergebnisse

Die Versuchsteilnehmer wurden nach dem Versuch mit einem allgemeinen Fragebogen zum
Empfinden der Videos und des videobasierten Systems befragt. Als erstes werden in diesem
Kapitel die Antworten zur Wahrnehmung der Videos evaluiert. Anschliessend werden die
Antworten zum System selbst ausgewertet. Die Reihenfolge wurde in Anlehnung an den
Fragebogen im Anhang D gewahlt.

Allgemeine Interessen der Filminhalte. Die Filminhalte wurden von den Reisenden im
Allgemeinen als interessant empfunden. Zwolf Personen haben im Versuchsbogen die halbe
Punktzahl oder interessanter angekreuzt. Die Verteilung ist in Abbildung 12 ersichtlich. Der
Mittelwert von 4.71 indiziert zusétzlich das Interesse an den Filminhalten. Weitere Informationen
und eine Auswertung auf Basis der einzelnen Videos wurden bereits im Kapitel 7.2.1 besprochen.

Wahl der Reihenfolge. Die Versuchspersonen konnten die Reihenfolge, in welcher sie die POIs
anschauen wollten, selber bestimmen oder einer vorgeschlagenen Route folgen. Die Videos
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Abbildung 12: Verteilung des allgemeinen Interessens an den Filminhalten. Im linken Teil des
Histogramms die Anzahl Nennungen, im rechten Teil der Mittelwert und die Standardabweichung.

beeinflussten die Wahl entweder in einem grossen Mass oder fast gar nicht. Acht Personen haben
auf einer Skala von 1 -nicht beeinflusst- bis 7 -stark beeinfluss - angegeben, dass sie die
Reihenfolge der Besichtigung héchstens durch die Videos ein klein bisschen (Werte 1 und 2)
verénderten. Die Werte von 3 bis 5 hat keine Person angekreuzt. Sechs Personen haben sich mit
Hilfe der Videos einen eigenen Weg durch die Stadt zusammengestellt.

Die Stadtbesucher liessen sich entweder vom System eine Route aufzeigen oder nutzen die
vorgegebenen Videos als Informationsquelle und legten sich so einen eigenen Weg zurecht. Die
beiden Varianten wurde in diesem Versuch von keiner Person kombiniert.

Filmlénge allgemein. Im Kapitel 7.2.1 wurde die empfunden L&nge zu jedem Film evaluiert.
Bei dieser Frage sollten die Versuchsteilnehmer ihren allgemeinen Eindruck der Lange kund tun.
Erfreulicherweise wurde mit sieben Mal “gerade richtig” die gegebene Auswahl bestatigt. Uber
die gesamten Videos gesehen wurde die Dauer von niemandem als zu lange empfunden, wie in
Abbildung 13 ersichtlich wird. Die Dauer der ausgewahlten Videos wurde eher als zu kurz
empfunden. Die Dauer der Videos durfte im Allgemeinen eher noch etwas langer sein, sollte also
auf keinen Fall verkizt werden. Mit einem Mittelwert von 3.29 ist die gewahlte Videolange nicht
mehr weit von der Optimallange von 4 entfernt.
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Abbildung 13: Allgemein empfundene Videolange. Die linke Seite zeigt die Verteilung der
empfunden Lange der Versuchspersonen, die rechte Seite gibt den Mittelwert (3.29) und die
Standardabweichung (0.88) an.

Allgemeine Stérung der Videos. Zehn von 14 Personen (71%) empfanden die Videos als nicht
storend. Sie antworteten mit einer Sechs oder Sieben auf einer Skala von Eins - “sehr stérend” bis
Sieben - “Uberhaupt nicht stérend”. Im eher stérenden Bereich gab es nur gerade zwei Antworten
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(je eine 3 und 4). Die Verteilung der Aussagen ist in Abbildung 14 ersichtlich. Der Mittelwert von

5.86 ist Indikator flr das nicht stérende Empfinden der Teilnehmenden.
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Abbildung 14: Empfundene Storung der Versuchsteilnehmer durch die Videos. Rechts  die
Standardabweichung und der Mittelwert.

Als Begrundung, weshalb das Video nicht stort, wurde sechs Mal der Informationsgehalt und das
Interesse am Filminhalt genannt. Diese Punkte erscheinen aus dem Versuch als besonders
wertvoll.

Eine weitere Aussage, dass man den Zeitpunkt fir das Ansehen des Videos selber wéhlen will
und deshalb nicht gestort wird, ist interessant. Durch eine Selbstbestimmungsmaoglichkeit kann
man vermeiden, den Reisenden zu stéren oder sogar zu nerven.

Als stérender Faktoren wurde besonders der fehlende Zusammenhang der Videos genannt. Die
Versuchspersonen haben bereits in Kapitel 7.2.1 darauf hingewiesen, dass bei gewissen Videos
der Zusammenhang zum Ort erst allméhlich zum Vorschein kam. Begriindungen, weshalb ein
Video als stérend empfunden wurde oder nicht, sind in Abbildung 15 ersichtlich.
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Abbildung 15: Begriindungen zur Stérung der Videos. Die Begrindungen in
blau sind Elemente welche die Videos im allgemeinen als nicht stérend

empfinden lassen, diejenigen in rot wurden als storend empfunden.
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Obwohl nicht erwahnt, konnte beobachtet werden, wie das System die Personen von der Umwelt
ablenkte. Fir die Ablenkung sind die Videos nicht der Hauptgrund. Der grosse Teil macht die
Karte mit dem GPS aus. Die Reisenden starrten wahrend ihres Rundganges auf die Karte und
beobachteten, wie sich ihr aktueller Standort bewegte.

Hilfestellung der Videos. Videos sollen dem Reisenden eine Hilfe fiir die Besichtung bieten. In
der Befragung antworteten die Versuchsperson mit einem Wert von 4.85 auf der Skala, dass sie
die Videos recht hilfreich fir ihren Stadtrundgang empfanden (siehe Abbildung 16). Acht Mal
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Abbildung 16: So hilfreich waren die Videos fur die Stadtbesichtigung. Links die Verteilung der
Antworten und rechts der Mittelwert und die Standartabweichung.

wurde die Hilfe des Systems mit der 5 im Fragebogen angekreuzt, was sehr nahe am Mittelwert
liegt. Die Werte 4 und 6 wurden nur noch zwei Mal von den Testpersonen vergeben. Die kleine
Standartabweichung von 0.77 untermauert die einheitliche Meinung der Reisenden.

Als haufigste Begriindung fur die Hilfe, welche die Videos bieten, wurden die zusétzlichen
Informationen genannt. Sechs Versuchsteilnehmer haben dies auf den Fragebogen geschrieben. Je
drei Reisende empfanden das Wecken von Interesse an Ortlichkeiten und das Finden neuer Orte
mit dem System als hilfreich. Nur einmal erwadhnt wurde, dass es einfacher ist, etwas zu suchen,
was man von einem Bild schon kennt (Abbildung 17). Der gebotene Informationsgehalt scheint
eine sehr grosse Bedeutung fur den Reisenden zu haben. Wichtig ist auch das Wecken von
Interessen an den Ortlichkeiten, damit der Reisende anschliessend eine Auswahl an Point of
Interest fir den Stadtrundgang treffen kann.
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T
weckt Interessen an der bietet hilfreiche gewisse Orte erst dank  dank den Bilder im Yideo
Ortlichkeit {Hintergrund-) dern Systemn gefunden wusste man, wonach
Infarmationen gesucht werden muss

Abbildung 17: Genannte Hilfestellungen der Videos. Zu diesem Punkt wurden
nur positive Bemerkungen aufgeschrieben.

Beitrag der Videos zum Gesamterlebnis. Die Mehrheit der Versuchsteilnehmer antworteten,
dass die Videos fiir das Gesamterlebnis einiges beitragen konnten. Die Versuchsteilnehmer
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konnten die empfundene Unterstitzung der Videos fir das Gesamterlebnis auf einer Skala von
Eins -wenig- bis Sieben -grosse Unterstitzung- eintragen. Die durchschnittliche Bewertung lag
mit 4.2 knapp Uber der Mitte, genau wie der Median mit 4.5. Uber die Halfte der Reisenden
akkreditierten den Videos einen erheblichen positiven Beitrag am Gesamterlebnis. In
Abbildung 18 sehen wir, dass einem Versuchsteilnehmer die Videos eine mittlere Unterstutzung
fur das Gesamterlebnis waren (Mittelwert von 4.21). Die unterschiedlichen Aufassungen
kommen in der Standartabweichung von 1.42 zum Ausdruck.

Haufigste Begrundung fur die Unterstiutzung des Gesamterlebnises ist mit drei Nennungen (in
Abbildung 18) die Inspiration, neue Orte zu besuchen. Zwei Mal positiv genannt wurden: das
System bietet neue Perspektiven und weckt das Interesse, die Sehenswirdigkeiten genauer zu
betrachten. Eine Personen empfand die Videos als einen personlichen Reisefuhrer, was fur sie
einen positiven Beitrag zum Gesamterlebnis bedeutet.

Neben den positiven Ausserungen gab es vier kritische Bemerkungen. Fiir drei Personen boten
die Videos zu wenig Informationen und fur ein Reisenden waren die Videos zu kurz. In dieser
Frage kommt einmal mehr die Wichtigkeit des Informationsgehaltes und das Wecken des
Interesses fur die Videos und das Reisesystem zum \Vorschein.

4

0 T T T T T

weckt Interesse, die  istwie ein persdnlicher inspiriert, neue Orte zu hietet neue hietet zu wenig Yideos sind zu kurz
Sehenswirdighkeiten Reisefihrer hesuchen Perspektiven Infarmationen
genauer zu hetrachten

Haufigkeit der Aussage
L%

Abbildung 18: Begriindungen zum Beitrag der Videos an dem Gesamterlebnis. Blaue Balken sind
die positiven Ausserungen, rote negative.

Bereicherung durch die Videos. Videos sollen den Reisenden nicht stéren, was sie, wie wir im
entsprechenden Abschnitt gesehen haben, im Grossen und Ganzen auch nicht tun. Kann der
Reisende die Videos storungsfrei anschauen, bedeutet dies noch lange nicht, dass diese auch
bereichernd sind. Im Versuch empfanden alle Testpersonen die Filmchen als eine gewisse
Bereicherung. Auf der Skala in Abbildung 19 haben die Reisenden mindestens eine Vier
angekreuzt. Der Mittelwert von 5.21 zeigt die bereichernde Funktion der Videos deutlich und mit
einer Standartabweichung von 0.67 waren sich die Reisenden in diesem Punkt relativ einig.

In diesem Versuch ist die Bereicherung eine Voraussetzung fur das Erleben eines positiven
Gesamterlebnisses. Bereichernde Videos zu zeigen scheint ein wichtiges Element fir
videobasierte Reiseflhrer zu sein.

Die Versuchspersonen wurden gebeten zu begrinden, weshalb sie die Videos als eine
Bereicherung oder nicht empfanden. Da alle Reisenden die Videos als eine Bereicherung
angesehen haben, wurden keine kritischen Ausserungen gemacht. Die zusatzlichen Informationen
werden als zentrales Element fur die Bereicherung gesehen. In der Auswertung der Antworten in
Abbildung 20 wurde das Element der Bereicherung durch Informationen funf Mal genannt. Als
besonders bereichernd wurden zwei Mal die historischen Videos genannt. Andere zwei Reisende
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B Gesamterlebnis B bereichernd

Abbildung 19: Abschneiden des videobasierten Systems bei den Versuchspersonen in den
Kategorien Bereicherung und Unterstitzung des Gesamterlebnises. Die Skala reicht von eins -
wenig - bis sieben - viel.
empfanden das neue System an sich als bereichernd. Zwei weitere Personen freuten sich, dass das
Lesen von Texten dank den Videos wegfallt. Eine dieser Personen meinte sogar, den Text wirde
sie sowieso nicht lesen und erst durch die Videos bekomme sie Informationen. Eine neutrale
Antwort lautete, dass nicht alle Videos bereichernd wéren, aber immerhin einige.
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Abbildung 20: Nennungen zur empfundenen Bereicherung der Besichtigung durch Videos.

Genaueres Besichtigen der Orte. Optimalerweise regen die Videos die Reisenden an, einen
Ort genauer zu besichtigen. Die Reisenden wurden gefragt, ob dies tatsachlich eingetreten ist.
Aus dem Histogramm der Antworten in Abbildung 20 entnehmen wir, dass der Einfluss sehr
unterschiedlich war. Die Standartabweichung von 1.64 untermauert diese Beobachtung. Einen
gewissen Einfluss auf die Besichtigungsgenauigkeit hatten die Videos auf jeden Fall, was der
Mittelwert von 4.43 aussagt. Im Gespréach mit den Reisenden wurde vor allem das Video 3 -
Stadtarchiv- erwahnt. Im Stadtarchiv befindet sich ein Modell von Zurich, was ohne Wissen nicht
zu finden ist. Drei Personen haben gesagt, sie hatten das Modell erst durch den Film entdeckt und
gingen es anschauen, was sie sonst nicht gemacht hatten. Vier Personen wurden durch das
Filmchen zu den Chagall-Fenstern im Fraumunster in die Kirche gelockt. Ohne den Film hatten
sie das Innere nicht besucht und wéren draussen vorbeispaziert.

Haufigster Ort der Videobetrachtung. Der Ort, an welchem die einzelnen Videos geschaut
wurden, ist in Kapitel 7.2.1 ausgewertet worden. Wo haben die Reisenden die Videos am
Hé&ufigsten angeschaut? In Abbildung 22 sehen wir, dass eindeutige Préferenzen vorliegen. Die
meisten Personen schauten die Videos am Ort des Interessens. Drei Testpersonen schauten die
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Anzahl Antworten

3
2
| 1
1 2 3 4 5 B 7

trifft trifft voll und
iberhaupt ganz zu Mittelwert  Standard-
nicht zu abweichung

Abbildung 21: Motivation durch Videos Orte genauer zu besichtigen. Die  Verteilung der
Antworten sowie die statistischen Werte.
Videos regelméssig auf dem Weg zur Sehenswirdigkeit an. Eine Person dusserte den Wunsch, die
Filme vorher schauen zu kénnen.

Die Testpersonen haben ein sich wiederholendes Muster, entweder schauen sie das Video am Ort
des Interessen oder auf dem Weg dort hin. Aus dem Benutzerverhalten kann man auf zukiinftiges
Verhalten schliessen.

14

—_ —_
[ 8]
! !

Héaufigkeit der Aussage

am Ort lieber varher auf dem Wveg

Abbildung 22: Haufigster Ort, an welchem die Videos
geschaut wurden.

Geeignete Videos am Ort. Videos, welche am jeweiligen Ort geschaut werden, missen nach
Aussagen der Testpersonen in erster Linie kurz und pragmatisch sein, sieben Personen erwéhnten
die Kirze der Filme als positiv.. Sehr unterschiedlich beurteilt wurden die historischen Videos.
Fur vier Personen passten diese nicht an den Ort und sollten, wenn tberhaupt, in einem anderen
Zeitpunkt gezeigt werden. Zwei Personen fanden genau diese Videos als besonders geeignet. In
Abbildung 23 sehen wir die Auswertung der historischen Videos. Einmal wurde erwéhnt, dass die
Videos zwischen 30 Sekunden und 2 Minuten dauern sollten. Diese Aussage stimmt mit den
Erfahrungen aus dem Abschnitt uber die Lange im Kapitel 7.2.1 tGberein. Ein anderer Reisender
wiinschte sich insbesondere Videos mit Hintergrundinformaionen am Ort des Interessens.

Die Dauer eines Filmes ist fur das mobile Video vor Ort ein entscheidender Faktor und sollte gut
beobachtet werden. Historische Videos werden sehr kontrovers empfunden und miissen vom
System differenziert betrachtet werden.

Geeigneter Anschauungs-Zeitpunkt. Im vorangegangenen Abschnitt haben wir einen Blick
auf die Videos geworfen, welche sich zum Anschauen am Ort des Interessens eignen. In diesem
Abschnitt wird evaluiert, welche Kategorien von Videos sich zu welchem Zeitpunkt eignen. Die
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Abbildung 23: Geeignete Videos fiir das Anschauen vor Ort. Die Blauen zeigen

die Anzahl Nennungen fir Videos, welche sich zum Zeigen am Ort eignen. Die

Roten reprasentieren die kritischen Meinungen.
Kategorien konnten die Reisenden frei bestimmen und danach mitteilen, in welchem Zeitpunkt
sie diese Filme sehen mochten. FUnf Personen sagten, dass sie die Videos vor oder auf der Reise
sehen mochten. Diese Aussage stimmt mit den Angaben zu jedem einzelnen Video tberein. Dort
sagten die meisten Reisenden aus, das jeweilige Video eigne sich zum Anschauen vor Ort oder
auf der Anreise. Funf zum Teil unterschiedliche Versuchsteilnehmer machten eine
Unterscheidung der Videos zur Betrachtung vor Ort und vor der Reise. Allgemeine
Informationen, welche das Interesse an der Destination wecken, sollen vor der Abreise gezeigt
werden, Filme mit Informationen fur ein genaueres Besichtigen sollen am Ort gezeigt werden.
Vier Personen der Stichprobe in Abbildung 24 nannten Videos mit Charakter der Reisefuhrertexte
als geeignet zum Anschauen am Ort.

Weitere Aussagen zu den historischen Filmen und Videos (ber Sehenswirdigkeiten sind in der
Abbildung 24 ersichtlich. (Genannt wurden diese Filme nur noch ein bis zwei Mal.)
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Abbildung 24: Von den Reisenden empfohlener Zeitpunkt zum Betrachten der Videos.

Mehrfaches Betrachten. Die Videos wurden von den Versuchsteilnehmern in nur zwei von 16
Fallen mehr als einmal angeschaut. Einmal war der Grund die Tonqualitat. Der Reisende hat beim
ersten Mal nicht alles verstanden und deshalb das Video ein zweites Mal geschaut. Der zweite
Grund das Video mehrmals anzuschauen, war der Informationsinhalt. Beim ersten Mal konnte
eine Versuchsperson nicht alle Inhalte aufnehmen und hat sich deshalb das Filmchen erneut
angeschaut.
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Kopfhorereinsatz. Bis auf eine Person schauten alle einige Videos mit Kopfhorer an. Die
Antworten zum Kopfhoérereinsatz sind, wie in Abbildung 25 zeigt, relativ eindeutig. Neun
Reisende hatten Miihe mit dem Verhéltnis der Filmlautstarke gegentber des Umgebungslarms.
Im Gesprach mit den Reisenden nach dem Versuch wurde die Lautstérke der Filme immer wieder
erwéhnt. Im Allgemeinen kann zum Ton gesagt werden, dass dieser flr die Stadt recht laut sein
muss, damit die Reisenden den erzahlten Text verstehen. Die verwendete Lauststarke variiert je
nach Tageszeit. Reisende, welche zu den Rush-houers unterwegs waren, beklagten sich, dass sie
bei allen Videos nichts oder nicht geniigend verstanden haben. Reisende, welche in ruhigeren
Verkehrszeiten unterwegs waren, meldeten nur bei einzelnen Videos zu leise Sprecher, was auf
die Tonqualitat zurlckzufuhren ist. Flr die Zukunft bedeutet dies, der Ton so laut zu gestalten,
dass er auch in der Rush-houer neben Tram und Lastwagen verstdndlich ist. Bei den
musikhinterlegten Videos gab es keine Verstandnisprobleme, weil nicht jedes Wort verstanden
werden muss, um einen Gesamteindruck zu bekommen, und diese wurden deshalb nicht so oft der
Lautstarke wegen beanstandet.

Ein Reisender verwendete die Kopfhérer in erster Linie nicht zu seinem Vorteil, sondern weil er
die anderen Personen in der Stadt durch den Ton nicht storen wollte. Offensichtlich nehmen die
Reisenden in der Stadt auch die Mitmenschen wahr und nicht nur die eigenen Interessen.

Héaufigkeit der Aussage
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Abbildung 25: Grinde fur den Kopfhorereinsatz.

Videos mit Kopfhorer zu schauen kann wvon der Umgebung ablenken oder die
Aufnahmebereitschaft der Umgebung einschranken. Mit diesem Gedanken wurden die
Versuchsteilnehmer gefragt, wie storend sie den Kopfhorereinsatz empfunden haben. Empfunden
wurden die Kopfhorer sehr unterschiedlich, wie in Abbildung 26 ersichtlich ist. Die schlechteste
Bewertung war eine Eins, die beste Bewertung eine Sieben auf einer Skala von Eins - “sehr
stérend” bis Sieben - “nicht storend”. Uber die Halfte der Reisenden finden den Kopfhohrer
jedoch als nicht markant stérend, was der Median von Sechs wiederspiegelt. Der Mittelwert ist
durch die Personen, welche den Einsatz als sehr stérend empfanden, mit 5.0 einen ganzen Punkt
tiefer als der Median. Die unterschiedlichen Empfindungen wiederspiegeln auch die
Standardabweichung von fast 2.

Die Begriindung erklart, weshalb der Kopfhorereinsatz als stérend empfunden wird
(Abbildung 27). Gleich vier Personen storen sich an der Trennung von der Umwelt. Sie kdnnen
das Stadtfeeling nicht mehr gleich gut aufnehmen und verstehen die Mitreisenden nicht mehr.
Eine Person fand die Kopfhorer nicht stéren, denn sie wirde sowieso mit Kopfhorer, durch die
Stadt gehen. Eine weitere Versuchsperson storte sich am andauernden An- und Ablegen der
Kopfhorer. Einige Reisende verzichteten auf das Ausziehen der Kopfhorer was zu einem neuen
Verstandnisproblem fuhrte. Die Mitreisenden wussten bei der Person mit Kopfhérer nicht mehr,
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Abbildung 26: Stérung des Reiseerlebnisses durch den Kopfhérereinsatz. In Blau die
Anzahl Antworten, in Grin die statistischen Werte

wann diese einem Text im Video lauschte und wann man mit ihr sprechen konnte. Entsprechend
der Unsicherheit, ob der Mitreisende nun zuhdre oder nicht, schnitten Kopfhorer bei Personen,
welche in einer Gruppe reisten, als stérend ab.
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Yon der Umwelt getrennt: kann Kopfharer an- und ausziehen hatte auch sonst Kopfharer im
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das Stadifeeling nicht erleben

Abbildung 27: Auswirkungen des Kopfhorereinsatzes. Rot die negativen
Einflisse, blau neutrale Wortmeldungen.

Systemeinsatz auf einer weiteren Reise. Das System soll den kommerziellen Durchbruch
erzielen, daflr sollen die Reisenden das System wiederverwenden. Abbildung 28 zeigt die Skala,
auf welcher die Testpersonen angaben, wie sicher sie ein videobasiertes System, so wie es im
\ersuch verwendet wurde, wieder einsetzen wirden. Nur gerade vier Teilnehmer wiirden das
System eher nicht wiederverwenden (Bewertung von 2 und 3 auf einer Skala bis 7).
Unentschlossen sind zwei Reisende, die restlichen acht Versuchspersonen stehen dem System
eher positiv gegeniiber. Die ziemlich grosse Standartabweichung von 1.63 zeigt erneut die
kontroverse Beurteilung. Die Begrindungen flir den Einsatz oder den weiteren Einsatz von
Buchfiihrern wurden in Abbildung 29 zusammengefasst. EIf positiven Ausserungen stehen sieben
kritischen Gedanken gegeniiber. Die meisten Bedenken &dusserten die Benutzer (vier Personen)
uber die Technik, sei dies die Batterielaufzeit, der Ton, die Bildschirmhelligkeit oder das noch zu
ungenaue GPS.

In den engen Gassen um den Neumarkt herum kam das GPS an die Grenze der Genauigkeit und
dies genau an jenem Ort, wo eine kleine Verfalschung des Standortes das Geflhl vermittelt,
bereits in der ndchsten Strasse zu stehen. Die Ungenauigkeit des GPS kommt durch den
mangelnden Empfang zustande. Sind die Hauser hoch und die Strassen eng, erreicht das
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Abbildung 28: Einsatz des videobasierten Systems auf der nachsten Reise. Links die
Verteilung der Antworten und rechts die statistischen Werte (in grin).

Navigationsgerat nicht mehr genugend Satelliten, um eine akkurate Position berechnen zu
konnen.

Die Batterielaufzeit ist beim iPhone tatsachlich relativ kurz. Diesem Problem kann begegnet
werden, indem das System auch auf anderen Mobiltelefonen eingesetzt werden kann.

Eine Person empfindet die traditionellen Papierkarten als reichhaltiger und mdchte diese in
Zukunft weiterverwenden. Die Ablenkung von der Umwelt war fur eine weitere Person ein
hemmender Faktor fir den Einsatz eines videobasierten Systems. Nur einmal im Fragebogen
aufgeschrieben, doch weitere vier Mal im Interview erwahnt, wurden die Kosten. Die Reisenden
haben vor den Kosten der Datentibertragung Hemmungen und bleiben deswegen einem solchen
System gegenuber skeptisch. Fir die Reduktion der Kosten ist es wichtig, das
Datentbertragungsvolumen so klein wie moglich zu halten.

Die Kombination mit einem herkdmmlichen Reiseflihrer reizt drei Versuchspersonen. Drei
weitere kritische Reisende machen den Einsatz von den gebotenen Videos abhangig. Wenn die
Videos als sinnvoll empfunden werden, setzen diese Personen das System ein. Die weiteren
Aussagen wurden je einmal genannt und sind in  Abbildung 29 aufgefihrt: die
Informationsbeschaffung wird leichter; die Videos bieten einen Vorgeschmack auf die Ortlichkeit;
sie sind passend zu meinem Lebensstiel; ich habe das System immer dabei, einen Buchreisefiihrer
hatte ich nicht immer mit; und die Kontrolle iber das System spricht eine letzten Testperson an.
Das Zusammenpassen des Systems und des Lebensstils ist fir videobasierte Systeme eine
vielversprechende Kombination. Die letzt Testperson hat dank ihrem Verhalten keine grossen
Bedenken an das System und wird es rasch einsetzten.

Videosystem als Alternative zu Blchern. Bei den Versuchspersonen stiessen die Videos auf
eine breite Anerkennung. Nach den Angaben aus dem \ersuch in Tabelle 7 ist fur 85% der
befragten Reisenden das videobasierte System eine Alternative zu den Reisebiichern. Nur gerade
zwei Personen wollten den Reisefuhrer nicht ersetzt sehen, doch diese sehen im System eine
Erganzung.

Das videobasierte System sehen vier Personen als Bereicherung, da kein zusatzliches Buch
mitgetragen werden muss. Mobile Gerate, insbesondere das Mobiltelefon, sind bei diesen
Versuchspersonen immer mit dabei. Drei Mal genannt wurde die Einfachheit, mit welcher man
einen Uberblick der Reisedestination erreicht, in den Reisefiihrern missen die Seiten hin und her
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Abbildung 29: Begrindungen fir und gegen den Einsatz eine videobasierten Systems auf
der nachsten Reise. in Blau Aussagen fur das Verwenden, in Rot jene dagegen.

Tabelle 7: Videobasierte Systeme als Alternative zu Reiseflihrern

Videobasiertes System Anzahl

ist eine Alternative zum Reisefuhrer 12 (85.7%)

ist keine Alternative zum Reisefuhrer 2 (14.3%)

Total 14

geblattert werden, bis man sich an einem neuen Ort zurechtfinden kann. Zwei Mal genannt
wurden die besseren Informationen der Videos gegenlber Reiseflihrern. Nicht zuletzt ist auch die

Einfachheit, mi

t welcher Videos geschaut werden kénnen, zu nennen. Demgegeniiber stehen

Texte, welche bewusst gelesen werden missen und dem Reisenden eine gréssere Anstrengung
abverlangt. Das leichtere Auffinden des Ortes wurde nur einmal genannt, genauso wie die
gebotene Interaktion und die schnelle Beschaffung von Informationen zu den Orten.

Eine Person, welche das System nicht als Alternative zu einem Reisefiihrer sieht, begriindete ihre

Meinung durch

den geringen Mehrwert, welche die Qualitat der Videoinhalte ausmachen. Diese

Aussage ist interessant, besonders unter dem Gesichtspunkt, dass viele Benltzer die Videos als
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Informationsquelle wiinschen und nicht nur zur Unterhaltung. Ein Uberblick tiber die Aussagen
bietet die Abbildung 30.
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Abbildung 30: Videobasiertes System als eine Alternative zu Reisefuihrern. Begrindungen fur
eine Alternative sind in Blau dargestellt. Meinungen in Rot sehen im Videosystem eine Alternative
zu Buchreisefuhrern.

Videos bereitstellen. Bei der Frage, ob die Versuchspersonen bereit wéren, Videos anderen
Reisenden bereitzustellen, sind die Antworten unterschiedlich ausgefallen. Etwa ein Drittel (finf
Personen) der Reisenden sagten aus, dass sie Filme (ber interessante Orte machen und diese auch
anderen zur Verfligung stellen wirden (Werte von mit und tber 5 auf der Skala in Abbildung 31).
Die meisten Personen wollen, nach ihren Angaben aus dem Interview, pro Reise nicht mehr als
ein bis zwei Videos erstellen. Es besteht die Moglichkeit User Generatet Content in das System
einzubinden.
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Anzahl Antworten

Abbildung 31: Videos fur andere Reisende bereitstellen. Links die Anzahl der gegebenen
Antworten pro Mdglichkeit und rechts die statistischen Werte dazu.

Erfahrung mit mobilem Video. Die Antworten der Versuchspersonen auf die Fragen sind bei
elf Personen ohne Erfahrungshintergrund aus fritheren Anwendungen gemacht worden. Lediglich
eine Person hatte schon vorher regelmassig mobiles Video verwendet. Ein anderer Reisender hat
in der Vergangenheit schon einmal Videos im mobilen Bereich verwendet, nutzt diese aber nicht
regelmassig. Aus dem Stichprobenumfang koénnen Ruckschlisse fur neue Benutzer gezogen
werden. Die Antworten sind dank geringer Erfahrungen recht aussagekraftig.
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Abbildung 32: Erfahrungshintergrund der Versuchspersonen mit
mobilen Videos. Die Anzahl Antworten auf einer Skala von eins - noch
nie genutzt - bis sieben - haufig genutzt.

7.3 Interpretation der Ergebnisse

Ausgehend von den Ergebnissen aus dem Versuch wird in diesem Kapitel die gestellte
Forschungsfrage aus Kapitel 6.1 diskutiert. Mit den Antworten der Testpersonen werden
Vermutungen aufgestellt, welche in einem spéteren quantitativen Versuch bestatigt werden
missen. Die Erwartungen an ein personalisiertes, videobasiertes mobiles Reisesystem missen fur
zukunftige Systeme mitberticksichtigt werden.

Die folgenden Kapitel behandeln die einzelnen Elemente der Forschungsfrage. Eingegangen wird
in erster Linie auf die Anforderungen an die Eigenschaften der Videos (Kapitel 7.3.1), die
Anforderungen an ein zukinftiges System (Kapitel 7.3.2) und die Notwendigkeit einer
Personalisierung (Kapitel 7.3.3).

7.3.1 Anforderungen an die Videos im mobilen Bereich

Die Anforderungen an mobile Videos sind vielschichtiger als jene an Filme flr die Betrachtung
zuhause. Durch die Mobilitat stellt die Umgebung zusétzliche Bedingungen, welche fir ein
erfolgreiches Ergebnis mit in Betracht gezogen werden missen. Aus den Ergebnissen der
Stichprobe in Kapitel 7.2 werden die Anforderungen an die Videos abgeleitet und bestimmt,
welche eingehalten werden sollten, damit mdoglichst viele Leute die Filme schauen wollen.
Zentrales Element ist der Informationsgehalt.

Informationsgehalt. Im Versuch kamen immer wieder Kkritische Antworten zum
Informationsgehalt. Den Reisenden war es sehr wichtig, zusétzliche Informationen zum Ort zu
erhalten. Auf eine kurze und pragnante Weise mochten die Versuchspersonen informiert werden.
Hintergrundinformationen sind eine Notwendigkeit fir zukinftige Videos, welche im mobilen
Bereich gezeigt werden. Diese sollen den Inhalt prégnant Ubermitteln, um das
Informationsbedurfnis der Reisenden zu befriedigen. In der Reisedoméne ist es zusatzlich
wichtig, mindestens gleich viele Informationen zu bieten wie in Reisefuhrern stehen, da diese
Biicher immer noch das Mass aller Dinge sind.
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Lange. Inenger Beziehung zum Informationsgehalt steht die Lange der Videos. Der Inhalt muss
in einer kurzen Zeit Ubermittelt werden, da sich die Person sonst zu stark von der Umwelt
abgelenkt flhlt. Bei der \ersuchsauswertung haben wir gesehen, dass die optimale L&nge
zwischen 30 Sekunden und 1:30 Minuten liegt. Videos, welche langer sind, werden je nach Inhalt
als leicht oder viel zu lange empfunden. Stehende Bilder mit gesprochenen Informationen wurden
von den Reisenden als langweilig empfunden und das entsprechende Video als viel zu lange
klassifiziert. ~ Langere  Videos mit hdufig wechselnden Bildern und vielen
Hintergrundinformationen (z.B. Video 8) wurden dagegen als eher richtig in der Lange
empfunden.

Zukunftige Systeme sollten versuchen, die vorgeschlagenen L&ngen einzuhalten. Allerdings ist
der Inhalt dabei fast gleich wichtig wie die Videoldnge, weshalb die Lange bei entsprechenden
Inhalten von der Zeitempfehlung abweichen dirfen. Die Videos missen den Inhalt mit
abwechslungsreichen Bildern unterstitzen, damit es dem Reisenden beim Anschauen nicht
langweilig wird.

Geeigneter Zeitpunkte. Im mobilen Setting sind nicht alle Filme zum selben Zeitpunkt zum
Schauen geeignet. Werden die Videos im falschen Zeitpunkt gezeigt, ist die Stérung grosser als
die Unterstiitzung. Je nach Kategorie mdchte ein Reisender die Videos vor der Reise, am Ort oder
nach dem Besuche des Ortes anschauen. Nach einer Reise Tipps zu Restaurants oder Unterkiinfte
zu bekommen, fanden die Reisenden wenig hilfreich, weil sie die Einrichtungen nicht mehr
brauchen. Dasselbe Bild zeigt sich bei der Kategorie “Einkaufen”.

Zukunftige Systeme missen wissen, welches Video wann fiir den Reisenden von Interesse ist und
diese zum geeigneten Zeitpunkt den Personen zugénglich machen.

Lautstarke. Im mobilen Setting sind die Anspriiche an die Lautstarke differenzierter als
zuhause. L&rmquellen wie Strassenverkehr, Bahn und Tram konnen die Mitteilungen im Video
ubertdnen. Die Larmbelastung in einer Stadt ist sehr unterschiedlich, man stelle sich den
Unterschied einer viel befahrenen Strasse und einer Fussgéngerzone vor. Diese Differenzierung
wurde auch im Versuch ersichtlich. Das leiseste Video Uber die Herstellung der Chagallfenster im
Frauminster wurde erstaunlicherweise nur selten als zu leise empfunden. Der Grund liegt an dem
Ort an sich. In und um die Kirche ist eine eher ruhige Gegend mit wenig und langsamem Verkehr.

Die Videos mussen fiir den Genuss der Reisenden einen relativ lauten Ton bieten. Je nach Ort der
Wiedergabe muss das Video lauter oder weniger laut gestellt werden kénnen.

Stimmungsubermittlung. Gewisse Videos tbermitteln in erster Linie Stimmung und weniger
Informtionen. Insbesonders die hedonischen Filmchen aus Abbildung 6 sind Stimmungsmacher,
aber auch pragmatische Videos kdnnen Teile enthalten, welche den Reisenden emotional in eine
andere Welt entflihren. Als Beispiel sei hier das Video 12 genannt, welches den Reisenden in den
Sommer versetzt. Von den Reisenden kontrovers beurteilt wurde die Eignung von Filmchen,
welche Stimmungen (bertragen. Den Einen gefielen diese Videos besonders, den Anderen
uberhaupt nicht. Die Differenz in der Bewertung beziiglich Stérung oder Beitrag zum
Gesamterlebnis war bei diesen Videos enorm.

Videobasierte Systeme sollten auf keinen Fall Filme weglassen welche, Stimmungen Ubertragen,
insbesondere hedonische Filme. Fur viele Reisende machen genau diese Videos den Unterschied
zu Buchern aus. Jedoch muss eine Mdglichkeit bestehen, dass diese Filme dem Reisenden,
welcher reine Information wiinscht, nicht gezeigt werden.
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Zusammenhang. Bei der Kategorie “historische Ereignisse” fehlte den Versuchspersonen eine
Einleitung. Das Video mit reiner Schilderung Uberforderte die Reisenden, weil sie den
Zusammenhang zum Ort oder zum geschichtlichen Ereignis selber machen musten. Die
\ersuchspersonen sagten aus, dass die Filme die Atmosphére des Anlasses gut wiedergében und
einem nachfiihlen liessen, was geschah, aber den Bezug konnten sie erst zu spat herstellen. Beim
Video 5 tber Churchill wollten die Reisenden z.B. nicht nur wissen, dass er zu Besuch in der
Schweiz war und Zirich besuchte, sondern auch, wann genau und was die Absicht des Besuches
war. Beim Video uber den Globuskrawall (Video 1) fehlten den Reisenden die
Hintergrundinformationen, weshalb es zu diesem Krawall kam.

Videobasierte Reisesysteme kdnnen Filme zu historischen Ereignissen nicht einfach auf einem
Server abrufen und dem Reisenden eins zu eins weiterleiten. Dem Reisenden muss zu diesen
Filmen, fur sein Erlebnis eine Einleitung geboten werden, welche den Bezug zwischen Ort und
geschichtlichem Kontext herstellt.

7.3.2 Anforderungen an das System

Fur ein tolles Reiseerlebnis reicht es nicht, den Personen ansprechende Videos zu zeigen. Das
System rund herum muss auch stimmen. So braucht es eine Moglichkeit die Orte zu finden, die
Videos zu erhalten und abzuspielen und an die Informationen, welche man winscht,
heranzukommen. In diesem Kapitel werden zentrale Anforderungen an ein mobiles
videobasiertes System betrachtet.

Informationsmenge. Mit der Informationsmenge waren die Reisenden noch nicht zufrieden, in
ihren Augen bot das System noch zu wenig Informationen. Da erst zwo6lf Orte im System
enthalten sind, ist diese Aussage absolut verstandlich, die Implikation ist jedoch grosser. Soll ein
Videoreisesystem den Durchbruch schaffen, muss dieses mindestens gleich viele Informationen
wie ein Buch-Reiseflhrer bieten, da sonst immer noch der Buchfiihrer gewahlt wird.

Damit das System viele Informationen bieten kann, braucht dieses geniigend Quellen, auf welche
zuruickgegriffen werden kénnen und/oder eine aktive Community, welche Beitrdge den anderen
Mitgliedern zur Verfugung stellt. Je mehr Videos / Informationen das System bietet, desto mehr
Reisende werden sich flir das System interessieren und eventuell auch wieder Videos fur spatere
Besucher bereitstellen. Das System unterliegt einem Netzwerkeffekt, welcher durch schnelles
Erreichen der Kkritischen Grenze positiv genutzt werden sollte.

Community. Eine mobile Community scheint fir den Tourismus als geeignete Form um
Informationen zu sammeln. Die Versuchsteilnehmer waren zu einem Drittel bereit, Videos fur
andere Reisende zur Verfligung zu stellen. Die Eigenschaften des Tourismus, mit seinen mit jeder
Reise neuen Einstiegsmdglichkeiten in eine Community, ist ein vielversprechender Ansatz fur das
Entstehen einer aktiven Gemeinschaft.

Zukunftige Systeme sollten unbedingt die Maoglichkeit der Informationsbeschaffung durch
Communitymitglieder niitzen. Um eine grosse Gemeinschaft bilden zu kénnen, muss das System
auf diversen mobilen Geréaten laufen und darf nicht nur ber das iPhone zugénglich sein.

Umweltablenkung. Teilweise lenkt das System heute noch zu stark von der Umwelt ab.
Insbesondere die Navigation mit dem GPS und der Kartenapplikation zog den Fokus der
Reisenden zu stark auf den Bildschirm. Eine geeignetere Flhrungsart durch die Stadt sollte fur
zukunftige Systeme entwickelt werden. Eher nicht vorstellbar ist das Vorlesen des Weges wie
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man es von Auto-Navigationsgerdten kennt, denn dies wurde erneut eine grosse Ablenkung
generieren. Ein Versuch konnte sein, mit Zeichen den Reisenden zu fiihren. Beispielsweise
konnte ein Vogelzwitschern bedeuten nach links abzubiegen und ein Muhen nach rechts. Die
Akzeptanz und mdgliche Umsetzungen missen in einem weiteren Versuch getestet werden.

Usability. Die Verwendung des Versuchssystems wurde von vier Personen als kompliziert
empfunden. Die Aussage ist nachvollziehbar, da im \ersuch zwischen zwei Applikationen
gewechselt werden musste. Fir zukinftige Systemerbauer bedeutet dies, die Usability mdglichst
einfach zu halten. Eine einfache Handhabung und ein schnelles Erlernen ist fir den Durchbruch
einer Applikation wichtig [49]. Nach Aussage von Dr. Hof von PacketVideo versuchen Benutzer
ein neues System maximal ein bis zwei Mal aus, geféllt die Anwendung nach dieser Zeit nicht, ist
die Person als Kunde definitiv verloren. Fehlendes Verstéandnis ist einer der Griinde, weshalb eine
Applikation als unniitz taxiert wird. Die Usability spielt eine wichtig Rolle fiir den Erfolg eines
Systems.

Variable Routenwahl. In Zukunft sollte das System die Rundgangdauer variabel gestalten
konnen. Je nach Zeitbudget des Reisenden und den Wetterbedingungen sollte die L&nge der Route
variieren. Die Anzahl der empfohlenen Orte werden verandert, aber auch die Orte variieren. Bei
Regenwetter oder Frost sollten mehr Orte in Rdumen als im Freien fir den Rundgang
vorgeschlagen werden. Flr den Zweck variabler Gestaltung des Rundganges muss das System die
Wetterdaten der Stadt abrufen konnen und den Rundgang dynamisch generieren. Im Kapitel
Personalisierung haben wir gesehen, dass die Auswahl der zu besuchenden Orte auch aus den
personlichen Interessen generiert werden kann. Zukiinftige Reisesysteme sollten Interesse und
Umweltbedingungen verbinden. Maghitti [5] ist ein Aktivitatsempfehlungssystem, verbindet aber
diese beiden Elemente schon heute und berticksichtigt bei der Empfehlung sogar die
Offnungszeiten, falls es solche gibt.

Kosten. Die Anwender werden zwei Arten von Kosten habe. Einerseits werden sie ein Gerét mit
Videoplayer verwenden missen, andererseits entsteht aus dem Download der Videos
Datenvolumen, fiir welches man beim Mobilephone-Anbieter zahlen muss. Je teurer ein
Mobiltelefon ist desto grosser sind die Moglichkeiten und die Rechnerleistung. Die meisten Leute
besitzen jedoch kein High-End-Gerat, somit muss man versuchen, das System auf einem
moglichst einfachen Gerat zum Laufen zu bringen.

Noch besser wére es, den Reisenden die Videos im Vorfeld zuhause oder an einem anderen Ort
mit gratis Internet herunterladen zu lassen. Die Filme kénnen dann bei der Besichtigung in aller
Ruhe angeschaut werden und es entstehen nur noch Kosten bei der Datenlibertragung fiir die
Anzeige der Filme, die zum gegebenen Zeitpunkt zur Ansicht empfohlen werden.

Die Aktualitat der gezeigten Filme wird erhalten, indem das System die Empfehlungen fiir eine
Person aus den neusten online verfligbaren Metadaten generiert und danach auf dem Gerét schaut,
ob die Videos bereits vorhanden sind. Ist der neuste Film noch nicht auf dem Gerét gespeichert,
wird er zu diesem Zeitpunkt heruntergeladen und gespeichert. Die Filme auf dem Gerét zu
speichern und nur die neusten Filme im mobilen Bereich herunterladen zu mussen, erméglichen
das System aktuell zu halten, ohne grosse Kosten zu generieren.
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7.3.3 Personalisierung

Die Videos mit Charakter wie Reisefuhrer-Texte haben die \ersuchsteilnehmer einheitlich
wahrgenommen und miissen zum geeigneten Zeitpunkt bereit gestellt werden. Der personliche
Standort ist in diesem Fall das Merkmal, nach welchem die Filmchen bereit gestellt werden.

Videos mit besonders langer Dauer werden von den Reisenden kontrovers beurteilt. Am Beispiel
von Video 8, welches 4:15 Minuten dauert, kann die Begrindung zur uneinheitlichen Beurteilung
in Kapitel 7.2.1 nachgelesen werden. Diese Videos sollten jenen Personen zuganglich gemacht
werden, welche die Inhalte als interessant empfinden, den andern Reisenden sollten Videos dieser
Lange und Kategorie nicht mehr gezeigt werden. Die Differenzierung wird mittels
Personalisierung gemacht. Mit diesem Schritt kann fir alle Gruppen das System verbessert
werden.

Einen zweiten Anlass fur den Wunsch der Versuchspersonen nach Personalisierung sehen wir bei
den historischen Videos. Die Hélfte der Versuchspersonen sind mit diesen Film zufrieden, ein
Viertel fand die Videos zu lange oder zu unbedeutend und der letzte Viertel hatte noch mehr Gber
diese Ereignisse wissen wollen. Aus diesen Aussagen sehen wir ein erneuter Wunsch nach
Personalisierung. Um dem Reisenden die Informationen zu den Orten zu bieten, welche er
wiinscht, mussen die historischen Videos entsprechend der Bedirfnisse personalisiert werden.

Die wahre Bedeutung der Personalisierung kommt jedoch erst bei einem Systemeinsatz von
videobasierten Fihrern zum Vorschein. Bei dieser Frage antworteten gleich drei Personen, sie
wirden das System nur einsetzen, wenn geeignete Videos gezeigt werden. In den beiden
Beispielen oben ist ersichtlich, dass es nicht DAS geeignet Video gibt, denn die Interessen sind
sehr unterschiedlich. Damit jede Person ihre geeigneten Filme gezeigt bekommt, muss das
System eine Auswahl entsprechend der Interessen zusammenstellen, eine Personalisierung.
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8 Weiterfuhrende Arbeiten

Ein erfolgreiches videobasiertes Reisesystem zu bauen scheint Erfolgsaussichten zu haben. Bis es
aber soweit ist, braucht es noch weitere Forschung und etliche weitere Tests. Die weiterfihrenden
Arbeiten sollen auf einen funktionsfédhigen Prototypen hin arbeiten. Vorbereitende Studien helfen
das Ziel des videobasierten, mobilen Reisesystems zu erreichen. In den folgenden Abschnitten
werden die noch zu erforschenden Themen beschrieben.

Personalisierungs-Algorithmen. Fir die Personalisierung werden neue oder adaptierte
Algorithmen nétig, welche mit den Eigenschaften von Videos zurecht kommen. Im Gegensatz
zum Text kann der Videoinhalt heute noch nicht effizient durchsucht werden, die Algorithmen
werden auf Metadaten zuriickgreifen missen. Wie aus diesen Metadaten ein zusammenhangendes
Video erzeugt wird, ist Gegenstand der aktuellen Forschung. Erste Ansétze gibt es bereits in
einem prototypen Stadium. Das Hautproblem dieser Ansatze ist die Herkunft der Metadaten.
Werden diese von einem kleinen Team vergeben und Gberwacht, ist keine Skalierung des System
maoglich. Uber die effiziente Vergabe von Metadaten und die Einhaltung einer gewissen
Mindestqualitat braucht es weitere Forschungen. Die personalisierten Videos missen am Schluss
auch noch den Praxistest in einem grossere System bestehen.

Quantitative Studie. Zur Eruierung geeigneter Videos ist nicht nur eine qualitative Studie wie
in dieser Arbeit nétig, sondern auch eine empirische. Um genauere Aussagen machen zu kénnen,
waére es hilfreich, keine bestehende Materialien zu verwenden, sondern spezielle Filme zu den
jeweiligen Kategorien zu erstellen, welche sich nur in einer Kategorie unterscheiden. Die
einzelnen verwendeten Videos in dieser Arbeit variierten zum Teil gleich in zwei oder mehreren
Bereichen, was fur eine quantitative Aussage eher ungeeignet ist.

Interaktionsmoglichkeiten. Die Auswirkung von Interaktionsmdglichkeiten unter den
Communitymitgliedern ist eine weitere zu klarende Frage. Fordert das Videosystem die
Interaktion unter den Reisenden und erhéhten das Gesamterlebnis, oder lenkt die Kommunikation
zwischen den Communitymitgliedern von der Umwelt ab und wirkt dadurch stérend? Kann eine
geeignete Form der Interaktion zu neuen Freundschaften flhren, indem das System z.B. andere
Reisende in der Umgebung sichtbar macht? Die Reaktion der Reisenden auf diese Mdéglichkeiten
von mobilen Communities muss durch eine weiter Studie abgeklart werden.

Videos editieren. In einem videobasierten System soll die Interaktion zwischen den
Communitymitgliedern nicht nur auf Textbasis (Chat, E-Mail, etc.) stattfinden, sie soll auch mit
Filmen mdglich sein. Will man den Freunden und Bekannten Filmnachrichten senden, missen auf
den mobilen Geraten Videos gedreht werden kénnen. Die Aufnahmen sollen entsprechend der
Wiunsche des Senders zusammengeschnitten und bearbeitet werden. Die Restriktionen von
mobilen Geréten erschweren das Schneiden und erfordern besondere Algorithmen. Eine erste
Version vom Videoschneiden haben Teng et al. [49] implementiert. Eine deutliche Vereinfachung
verspricht der halbautomatische Editieralgorithmus, welcher in Kapitel 3.3.2 besprochen wurde.
Die Kombination dieser Ansédtze muss in weiteren Arbeiten gepriift werden.

Navigation in der Stadt. Weiter soll auch an Madoglichkeiten geforscht werden, wie man
Reisende ohne Ablenkung von der Umwelt durch die Stadt fihren kann. Der heutige Ansatz mit
Kartenapplikation und GPS den eigenen Standort zu bestimmen, welcher sich bewegt, wurde von
den Reisenden als zu starke Ablenkung empfunden, da die derzeitig Position immer wieder von
neuem herausgelesen und die zu gehende Richtung bestimmt werden musste.
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Weiterfiihrende Arbeiten

Integrierter Prototyp. Am Ende sollte ein Prototyp eines kommerziellen System erstellt
werden, der mit einer grossen Zahl von Reisenden getestet wird. Die Herausforderung liegt in der
Kombination der verschiedenen Techniken und deren Ansétzen. Die Personalisierung alleine
reicht nicht, wenn die Videos anschliessend nicht auf einer Vielzahl von mobilen Geréten
abgespielt werden kdnnen. Die Informationen mussen den interessierten Reisenden zugénglich
sein, ansonsten nitzt das Zuschneiden der Inhalte nichts.

Bindung an die Community. Die Teilnehmer an die Community zu binden ist eine weitere
Herausforderung eines grdsseren vidobasierten Systems. Das Abspringen von Personen sollte
wenn moglich verhindert werden. Die Interaktionsmoglichkeiten der Community kann dazu
etwas beitragen, weshalb die Kommunikation im System integriert werden sollte.

Kosten. Die grosste Herausforderung an einen integrierten Prototypen werden die entstehenden
Kosten sein. Konnen die Kosten fur die Datenubertragung nicht in einem ertraglichen Mass
gehalten werden, wird das System eine sehr kleine Benutzerzahl haben und der Netzwerkeffekt
kann nicht genugend genutzt werden. Die Kostenreduktion muss einer der zentralen
Forschungsmotivatoren sein. Die Arbeiten dirfen diesen Aspekt nicht vernachldssigen, wenn das
System den Durchbruch schaffen will.
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9 Fazit

Personalisierte Videodienste in mobilen Communities sind noch kaum erforscht. Die Forschung
im Bereich der virtuellen Communities ist weit fortgeschritten, jedoch ist die Ubertragung auf
mobile Communities nicht einfach, und eine erfolgreiche Etablierung blieb bis heute aus.
Offensichtlich ist es nicht einfach, eine funktionierende mobile Community aufzubauen.
Insbesondere der schnelle Wechsel bei den virtuellen Communities macht den Betreibern
Kopfzerbrechen. Beim Reisen ist eine grosse Mobilitat gegeben und Reisende wechseln haufig
ihren Standort. Mit jedem Wechsel kommen die Touristen in ein neues Gebiet, haben neue
Informtionsbedirfnisse und werden auf die Informationen der Community zurtickgreifen. Der
Tourismus kann die Personen langer oder bei jeder Reise von neuem an die Community binden.
Mobile Reisecommunities kénnen die Fluktuation in mobilen Communities positiv niitzen und so
dieser Art von Gemeinschaft zum Durchbruch verhelfen.

Die Personalisierung im mobilen Bereich steht vor neuen Herausforderungen. Neben den
bekannten Personalisierungselementen aus dem Internet kommen weitere Faktoren hinzu. Eines
der wichtigsten Elemente ist bei der Mobilitat die Bestimmung des momentanen Standorts. Im
Reisebereich kann mit Hilfe des aktuellen Standorts auf die POIs geschlossen und entsprechend
der Interessen des Reisenden ein Video mit Informationen geholt werden.

Das Video als neues Informationsuibertragungsmedium im mobilen Setting ist ebenfalls noch
wenig erforscht. Bekannt sind bis heute die Podcasts, welche Fernsehsendungen zum nochmals
Anschauen bieten und Filme, welche auf mobile Gerate geladen werden. Erste Versuche, die
Fernsehsendungen nach den personlichen Interessen zu kiirzen [50], fand bei den Benutzern
Anklang und sollte weiter verfolgt werden.

Die Eignung der Videos zur Informationsvermittlung an Reisende in einer Stadt mit Hilfe von
mobilen Geréten ist ein neuer Ansatz und wurde bis heute meines Wissen noch nirgends
umgesetzt. Der Feldversuch gab Aufschluss dariiber, wie die Reisenden mobile Videofuhrer in
der Stadt empfinden.

Das Echo auf den Feldversuch war aus Sicht der Teilnehmer durchaus positiv. Die Reisenden
empfanden den videobasierten Reiseflhrer hilfreich fur die Besichtigung und hatten ein ganz
neues Reiseerlebnis. Fazit aus dem Feldversuch ist, dass der Ansatz, Videos zur
Informationsvermittlung Reisende zu zeigen, eine Zukunft hat, jedoch noch etliche weitere
Forschungsarbeiten notwendig sind.

Eine weitere Schlussfolgerung aus dem Versuchszenario ist der zu kleine Informationspool. Fur
einen kommerziellen Durchbruch braucht es eine deutlich grdssere Auswahl an Filmen. Im
Internet haben virtuelle Communities in relativ kurzer Zeit eine Fllle von Informationen
zusammengetragen (z.B. Wikipedia [51]). Im mobilen Bereich sollen die Informationen durch
eine mobile Community, in Kombination mit weiteren Filmqguellen aus Fernseharchiven etc.,
bereitgestellt werden. Die Aussagen der Versuchsteilnehmer bezliglich der Bereitschaft
Informationen fur andere zu erfassen, ist vielversprechend. Die Umsetzung wird zeigen, ob dies
leere Worte sind oder auch Taten folgen.

Die unterschiedliche Bewertung der Videos durch die \Versuchsteilnehmer zeigt zudem die
Notwendigkeit einer Personalisierung auf. Gewisse Videos finden die Einen super als Erganzung
zur Besichtigung und andere Reisende kdnnen den gleichen Inhalten nichts abgewinnen. Mit
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einem effektiven Personlisierungssystem kann jedem Touristen das Video gezeigt werden,
welches er flr seine persdnliche Besichtigung am Geeignetsten empfindet.

Auf Grund der Antworten zum Eignungszeitpunkt des Betrachtens eines Videos kann geschlossen
werden, dass nicht alle Videos zum selben Zeitpunkt geeignet sind. Die einen Videos sollen dem
Benutzer vor der Reise empfohlen werden, andere Filmchen mdchte der Reisende vor Ort
anschauen. Nach der Reise sind die Personen nur noch bedingt an Informationen interessiert. Die
meisten Informationen missen dem Tourist also vor oder wéhrend der Reise angeboten werden.

Videos haben als Bereicherung fiir das Reisen eine Zukunft und sollten weiter erforscht und dem
Publikum zur Verfligung gestellt werden. Insbesondere wird von den Reisenden geschétzt, nicht
lange in Buchern nach Artikeln suchen und lesen zu missen. Videos anschauen ist bequem und
macht Spass.
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Anhang

Anhang A - Antworten pro Video

Tabelle 8: Antworten pro Video

Videonummer Anzahl
Antworten
Video 1 13
Video 2 14
Video 3 14
Video 4 13
Video 5 14
Video 6 14
Video 7 12
Video 8 14
Video 9 14
Video 10 13
Video 11 12
Video 12 13
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Anhang B - Versuchsaufgabe

Herzlich Dank fiir lhre Teilnahme am Versuch fir meine Bachelorarbeit.

Ihre Angaben werden mir helfen, Hypothesen aus meiner Bachelorarbeit zu bestatigen oder zu
widerlegen.

Ablauf:

¢ Zuerst eine kurze Vorbesprechung und Erklarung
¢ Stadtrundgang durch Zurich mit Videos und Fragen dazu.
¢ Rickkehr und ausfillen des Abschluss-Fragebogens.

Ausgangslage:

Sie sind Tourist und wollen die Stadt Zlrich besichtigen. Ihnen steht ein Vidoereiseftihrer zur
Verfligung, den Sie benutzen kénnen, um Ihre Besichtigung durchzufuhren.

Erklarungen:

Die Videos bieten Informationen zu Sehenswirdigkeiten und anderen interessanten Orten. Mit
einem iPhone, welches Sie bekommen, kdnnen Sie die Orte mit Videos finden und die Filmchen
anschauen. Fir 12 Orte in der Stadt stehen Videos zur Verfugung, welche Sie alle anschauen sollten.
Nach dem Schauen des Videos bitte ich Sie, den Fragebogen zum Filmchen auszufillen. Das Video
koénnen Sie zu einem beliebigen Zeitpunkt (vor dem Ortsbesuch, am Ort oder danach) und beliebig
oft anschauen. Die Reihenfolge der Orte kdnnen Sie beliebig auswéhlen, Sie sollten bis zum Schluss
aber alle besucht haben.

Auf der Rickseite finden Sie eine Gebrauchsanweisung zur Fiihrung durch die Stadt Zurich.

Einige Erklarungen sind hier noch speziel erwéhnt.

¢ Es stehen 12 Orte zur Verfugung, welche Sie alle in einer beliebigen Reihenfolge besuchen
konnen.

¢ Die Videos sind nach den Namen der Orte benannt.

¢ Auf die Startseite kommen Sie jederzeit durch das Driicken des runden Knopfes in der Mitte
unten des iPhones.

¢ |lhr aktueller Ort wird durch einen blauen Kreis angezeigt. Die Ungenauigkeit entspricht der
Kreisgrosse.

¢ Achtung: Bei der Routenfunktion darauf achten, dass der Fussweg gewdhlt wird. Der
Autoweg fuhrt nie durch die Fussgangerzone der Altstadt und macht grosse Umwege!!

¢ Bitte nach dem Schauen eines Videos die Fragen dazu beantworten.

¢ Bei gewissen Videos kénnten Kopfhorer von Vorteil sein. Schauen Sie, dass Sie welche dabei
haben.

\Versuchsdauer:

Der Versuch sollte etwa 1 1/2Studen dauern.
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Gebrauchsanweisung:

Zur Standortiibersicht gelangen

01 Bahnhotbricke
02 alexander

03 Prediger kirche
04.1 Neumarkt 17

04.2 Cantorei

04.3 Stadtarchiv

06 SchoberCate

07 Grossmuenster1 4264 3

s

Wahlen Sie die Karten- || Loschen Sie den alten Ort | | Nach dem Léschen des Wahlen Sie einen Ort aus.
Applikation auf dem (X drtcken). Das ) alten Eintrages. Klicken 8-ung: Unten muss das
Startbildschirm. Favoriten-Buch erscheint | | sie auf das Favoriten- Favoriten-Register gewahlt

Achtung: Such-Register Buch

2! ; sein.
muss gewabhlit sein.

Videos anschauen

01Bahnhofbruecke o . DR 01Bahnhofbruecke M
cremte wen sureney | V1deo anschauen cromted with SUPERC) 20

und
Fragebogen 02Alexander. MP4
ausfiillen T T

03PredigerKirche. MH t 03PredigerKirche. MP4
® created win SUPERIC) vI0 . @ crested with SUPER(C) w20

04, INeumarkt17.wmv.. 7 04.1Neumarkt17.wmv
® crested with SUPER(C) v30 @ created with SUPER(C) ¥20

R 4 -
Wahlen Sie die iPod-Applikation Wahlen Sie ein Video. Mi "
it dem druicken des Knopfes
auf dem Startbildschirm Achtung: Das Video-Register P

unten in der Mitte kommen Sie

muss gewahit sein. auf den Startbildschirm zurick.
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Anhang C - Fragebogen wahrend dem Versuch

Wie hilfreich war das Video fur Ihre Besichtigung, h|n51chtl|ch des

01 Bahnhofbriicke | = Informationsgehalts: tberhaupt nicht o - o o sehr hilfreich
= Spassfaktors: Uberhauptnicht o o o ¢ 5 © > sehr hilfreich
B_':/ Ich fand das Video: zu kurz ) 3 ; - > zu lange
- g storend » . 3 o nicht storend
‘. m Ich schaute das Video (Ort/ Wo)
A “l = A Ich habe das Video zu Ende geschaut. o Ja o Nein

; Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl moglich)
0 Zuhause vor der Reise o beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

0 beim Anreisen zum interessierten Ort o Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswirdigkeit/ der Ortlichkeit

02 Neumarkt17 Wie hilfreich war das Video fir lhre Besichtigung, hlns:chthch des

= Informationsgehalts: tberhaupt nicht o « ¢ > o > sehr hilfreich

= Spassfaktors: Uberhauptnicht o o o ¢ T > sehr hilfreich

Ich fand das Video: zu kurz s : 0 - Zu lange
stérend : 3 o) o > nicht stérend

Ich schaute das Video (Ort/ Wo)

Ich habe das Video zu Ende geschaut. © Ja o Nein

Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl méglich)

o Zuhause vor der Reise o beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

o beim Anreisen zum interessierten Ort o Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswirdigkeit/ der Ortlichkeit

Wie hilfreich war das Video fir lhre Besichtigung, h|n51cht||ch des

03 Stadtarchiv » Informationsgehalts: tberhaupt nicht © o > sehr hilfreich
= Spassfaktors: Uberhaupt nicht © o 5 o o » sehr hilfreich
Ich fand das Video: zu kurz ) S zu lange

storend : > D SR - = nicht stérend
Ich schaute das Video (Ort / Wo)
Ich habe das Video zu Ende geschaut. < Ja o Nein
Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl méglich)
o Zuhause vor der Reise o beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

o beim Anreisen zum interessierten Ort o Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswiirdigkeit/ der Ortlichkeit

Wie hilfreich war das Video fur lhre Besichtigung, hinsichtlich des

= Informationsgehalts: tberhaupt nicht o 5 sehr hilfreich

= Spassfaktors: Uberhaupt nicht o o' '@ 0 ¢ o sehr hilfreich

Ich fand das Video: zu Kurz '- > zu lange
storend o o nicht stérend

Ich schaute das Video (Ort/ Wo)

Ich habe das Video zu Ende geschaut.  © Ja = Nein

Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl moglich)

o Zuhause vor der Reise o beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

0 beim Anreisen zum interessierten Ort o Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswirdigkeit/ der Ortlichkeit

Wie hilfreich war das Video fir lhre Besichtigung, h|n51chtl|ch des

05 Grossmuenster | « Informationsgehalts: uberhaupt nicht o > sehr hilfreich
= Spassfaktors: Uberhauptnicht o = o o o ¢ > sehr hilfreich
Ich fand das Video: zu kurz o © o o« o > zu lange

stérend ) o o nicht stérend
Ich schaute das Video (Ort / Wo)
Ich habe das Video zu Ende geschaut. © Ja o Nein
Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl moglich)
o0 Zuhause vor der Reise 0 beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

o beim Anreisen zum interessierten Ort o Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswrdigkeit/ der Ortlichkeit

Wie hilfreich war das Video fur lhre Besmhtlgung h|n510ht||ch des

06Sechseleutewise | = Informationsgehalts: uberhaupt nicht o > sehr hilfreich
=  Spassfaktors: Uberhaupt nicht o 5 o sehr hilfreich
Ich fand das Video: zu kurz o o o ¢ o ¢ > zu lange

storend 0 0 C > nicht stérend
Ich schaute das Video (Ort / Wo)
Ich habe das Video zu Ende geschaut. © Ja o Nein
Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl maglich)
o Zuhause vor der Reise o beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

o beim Anreisen zum interessierten Ort o Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswurdigkeit/ der Ortlichkeit
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07 Buerkliplatz

Wie hilfreich war das Video fur Ihre Besichtigung, hmsmhthch des
= Informationsgehalts: iberhaupt nicht o

DO

= Spassfaktors: Uberhaupt nicht o

Ich fand das Video: zu kurz IR :
stérend o ls o 0 o

Ich schaute das Video (Ort/ Wo)

Ich habe das Video zu Ende geschaut.  © Ja < Nein

Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl méglich)

o Zuhause vor der Reise o beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

o beim Anreisen zum interessierten Ort o Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswirdigkeit/ der Ortlichkeit

o sehr hilfreich
> sehr hilfreich
) zZu lange

o nicht stérend

Wie hilfreich war das Video fiir lhre Besichtigung, hmsmhthch des
= Informationsgehalts: tberhaupt nicht o 5

= Spassfaktors: Uberhaupt nicht o
Ich fand das Video: zu kurz o © o
stérend C -
Ich schaute das Video (Ort/ Wo)
Ich habe das Video zu Ende geschaut.  c Ja o Nein

Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl méglich)

o0 Zuhause vor der Reise 0 beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

o beim Anreisen zum interessierten Ort o Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswirdigkeit/ der Ortlichkeit

o sehr hilfreich

o zulange
> nicht stérend

sehr hilfreich

09 PetersKirche

Wie hilfreich war das Video fiir Ihre Besichtigung, hmsmhthch des
= |nformationsgehalts: iberhaupt nicht = ¢

= Spassfaktors: tiberhaupt nicht ©
Ich fand das Video: Zu kurz o
stérend =} ¢ >
Ich schaute das Video (Ort/ Wo)
Ich habe das Video zu Ende geschaut. < Ja o Nein

Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl méglich)

o Zuhause vor der Reise o beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

o beim Anreisen zum interessierten Ort 0 Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswiirdigkeit/ der Ortlichkeit

o zu lange

sehr hilfreich
sehr hilfreich

nicht stérend

10 Bahnhofstrasse

Wie hilfreich war das Video fur Ihre Bes:chtigung hmsmhtilch des
= Informationsgehalts: uberhaupt nicht o

= Spassfaktors: tiberhaupt nicht o
Ich fand das Video: zu kurz 5
stdrend (o] C
Ich schaute das Video (Ort/ Wo)
Ich habe das Video zu Ende geschaut. © Ja o Nein

Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl méglich)

o Zuhause vor der Reise o beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

o beim Anreisen zum interessierten Ort o Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswirdigkeit/ der Ortlichkeit

o sehr hilfreich
> sehr hilfreich
o Zulange

o nicht stérend

11 Muenz

Wie hilfreich war das Video fir Ihre Besichtigung, hmsmhthch des
= Informationsgehalts: iberhaupt nicht «

= Spassfaktors: Uberhauptnicht = o o o o o o sehrhilfreich
Ich fand das Video: zu kurz > o o o o o o zulange
stérend o o o o o nicht stérend
Ich schaute das Video (Ort/ Wo)
Ich habe das Video zu Ende geschaut. o Ja o Nein
Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl méglich)
0 Zuhause vor der Reise o beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

o beim Anreisen zum interessierten Ort o Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswirdigkeit/ der Ortlichkeit

= sehr hilfreich

Wie hilfreich war das Video fur Ihre Besichtigung, hmsmhthch des
= Informationsgehalts: iberhaupt nicht o )

= Spassfaktors: Uberhauptnicht « o o o o

Ich fand das Video: zu kurz o © - »
stérend o o o o 0 ©

Ich schaute das Video (Ort/ Wo)

Ich habe das Video zu Ende geschaut.  © Ja o Nein

Zum schauen eignet sich das Video (Mehrfachwahl méglich)

o Zuhause vor der Reise o beim Weiterreisen nach dem besuchten Ort

o beim Anreisen zum interessierten Ort o Zuhause nach der Reise
o direkt bei der Sehenswurdigkeit/ der Ortlichkeit

= sehr hilfreich
o zulange
o nicht stérend

sehr hilfreich

Simon Hammerli
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Personalisierte Videodienste in mobilen Communities

Anhang D - Allgemeiner Fragebogen

Dieser Fragebogen wurde nach beendetem Stadtrundgang von den Versuchspersonen ausgefullt:
Allgemeine Fragen

Frage: Im Allgemeinen interessierten mich die Filminhalte

O o} O o} O o} O
Uberhaupt sehr
nicht
Frage: Die Videos habe meine Wabhl fiir die Reihenfolge der Ortsbesichtigung
beeinflusst.
o o o] O Q o] o
trifft Uberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu

Frage: Die Filmlange empfand ich im Allgemeinen als

o] o o] o o] o ]
zu kurz Zu lange

Frage: Bei der Stadtbesichtigung waren die Videos flir mich im Allgemeinen

[o] (] [o] (] [o] (] o]
sehr nicht
stérend stérend
Begriindung:

Frage: Wie hilfreich waren die Videos fur |hre Besichtigung?

o] o] o] o] o] (8] o]
Uberhaupt nicht sehr
hilfreich hilfreich
Begriindung:

Frage: Wie viel trugen die Videos zum Gesamterlebnis des Ortes bei?

Q o Q o Q o Q
wenig viel
Begrundung:

(weiter auf der ndchsten Seite)
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Frage: Empfanden Sie das Video fir die Besichtigung der Orte als bereichernd

o] O O O [s] o] O
nicht sehr
bereichernd bereichernd
Begriindung:

Frage: Durch die Videos bekam ich Anregungen Orte genauer zu besichtigen?

Q 9] (o] Q Q 9] (o]
trifft Gberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu

Frage: Zu welchem Zeitpunkt und an welchem Ort wurden die meisten Videos
geschaut? (z.B. im Bahnhof vor dem Start des Stadtrundganges oder
direkt am Ort)

Frage: Welche Art von Video finden Sie fur welche Situationen geeignet?

Frage: Zu welchen Zeitpunkten (z.B. vor der Reise, direkt bei der Sehenswirdigkeit,

nach der Reise, ...) eignen sich die Videos zum Anschauen? Weshalb?

Frage: Haben Sie Videos mehrmals angeschaut?
o Ja o Nein

Falls Ja, zu welchem Zeitpunkt haben Sie den Video nochmals

angeschaut und weshalb?

(weiter auf der n&chsten Seite)
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Personalisierte Videodienste in mobilen Communities

Frage: Ich habe gewisse Videos mit Kopfhérer geschaut

o Nein (weiter zur nédchsten Frage)
o Ja (Bitte Teilfragen unten auch beantworten)

Weshalb?

Den Kopfhorereinsatz empfand ich als

(o] o] (o] @] 9] ] o]
sehr nicht
stérend storend
Begrundung:

Frage: Auf meiner nachsten Reise mdchte ich ein solches System

9] o (o] @] 9] 9] o]
nicht einsetzen
einsetzen
Begrundung:

Frage: Das System ist eine Alternative zu Reisefuhrern in Buchform

o Ja o Nein
Begrindung

Frage : Videos fur andere Reisende bereitzustellen bin ich

9] o] (o] (o] 9] 9] o]
nicht bereit bereit

Fragen zur Person

Ich bin o mannlich o weiblich
Alter: Jahre
Ich arbeite als/studiere:

Ich habe zuvor schon mobiles Video genutzt

o] o] O O O o] o}
trifft Gberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu
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Anhang E - Interviewfragen

Die Fragen wurden nach dem Ausfillen des Frageboges gestellt:

¢ Wo sehen Sie Vorteile von Videosystemen gegentiber Buchreisefiihrern?
e Was sind die Nachteile von Videosystemen gegeniiber Buchreisefuihrern?
e Wie empfinden Sie Videos als Unterstitzung auf Reisen

e Mdchten Sie erhaltene Videos speichern und fir eigene Reisebericht verwenden?
e Konnen Sie sich vorstellen Videos weiter zu verarbeiten und mit eigenen Videos anzureichern?

¢ Welche Mdglichkeiten und Funktionalitaten haben Sie bei diesem Versuch vermisst.
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Anhang F - Inhalt der CD

Zwingende Inhalte

e Abstract.txt
e Zusfsg.txt
¢ BachelorarbeitSimonHaemmerli.pdf

Weitere Inhalte

e Ordner Videos:
mit den 12 fur den Versuch ausgewdhlten Videos
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