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Marc-Michagl Schoberer

im PreuBischen

Die
Rezension
des Buches

Bleisatzragazin
"Strategie:

Web-to-

Print" won Marc-Michael
Schoberer hat auch das
renormmierte Preuffische
Bleisatzrmagazin
dberzeugt und wurde
deshalb 1:1
dbernommen,

Wenn Sie mehr Ober das
Buch und die Rezension
von Marc-Michael
Schoberer lesen
miachten, folgen Sie dem
Link,
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Behind blue eves: Mit Brillen Augen sehen.

Was uns Eye Tracking Uber unsere Kunden yerrat,

+Wohin schaut der Mann bei der Frau zuerst?" Manner beantworten
die Frage gerne mit ,.in die Augen” oder mit ,,auf ihr Lacheln". Doch
ist das wirklich die Wahrheit? Um das herauszufinden geniigen
einfache Fragebogen nicht. Sozial erwiinschtes Antwortverhalten,
Konsistenz- und andere Effekte lassen die tatsachlichen Gedanken
oft nicht ans Tageslicht dringen.

oft sind sich die Befragten selbst auch gar nicht im Klaren, wo sie
hingesehen haben, Diese Prozesse laufen meist unbewusst und damit
weder steuer- noch erinnerbar ab. Das unbewusste, implizite Yerhalten
muss deshalb gesondert untersucht werden. Wie bel der Eingangsfrage,
geht es auch beil der \Werbeerfolgsprognose darum, das Unbewusste zu
messen und zu wvisualisieren. Welche Anzeige kommt besser an, die mit
oder die ohne Blondine? Diese und andere Fragen werden im folgenden
Artikel auf gewohnt unterhaltsame Weise geklart,

ZuU diesem Zweck begleiten wir heute Max M. beim Einkauf,

Mawx: 37 Jahre, 1,82m, ¥9kqg, Sehkraft 100%. Und trotzdem: Max ist
Brillentrager. Doch im Gegensatz zu seinen Freunden tragt Max keine Brille
vom Designer, sondern das Modell der Eye Tracking Experten von eye
square aus Berlin, Die an der Brille angebrachten Mini-Kameras zeichnen
Max' Blickbewegungen sowie die Umgebung auf. Die Marktfarscher stellen
Max die folgende Aufgabe: ,Kaufe die Klichenrolle deiner Wahl!" Auf dem
Weq durch den Supermarkt belegt die Eye Tracking Brille Max' Yorlieben flr
frisches Cbst, Sonderaktionen, italienische Rotweine und Frau YWiesner aus
der Steinstrake. Doch die Marktforscher kinnen aus den generierten Daten
noch weitaus subtilere Informationen gewinnen: Kommt das neue
Packungsdesign besser an als das alte? Wie unterscheiden sich Manner
und Frauen in threm Suchwverhalten? Findet sich der Kunde im Supermarkt
zurecht? Oder, wie orientiert er sich Uberhaupt im Supermarkt? Eine aus
Markensicht interessante Erkenntnis konnte eye sguare dabei gewinnen:
Die Kunden onientieren sich weniger an Hinweisschildern, sondern vielmehr
an bekannten Marken bestimmter Produktkategorien! So sucht Max die
Klchentlicher nicht beim Hinweisschild Hygieneartikel", sondern direkt
neben den blau-weilen Taschentlchern, die ihm sofort ins Auge
gestochen sind.

Kleiner Exkurs - Warum wir uns an Marken orientieren:

Hierzu ein einfaches Experiment: lesen Sie bitte die folgenden zwel \Warter:
Proboscis

Rilssel

Was fallt IThnen dabel auf? Yermutlich war es leichter fir Sie, das zweite
Wort zu lesen, und bevor Sie nun nach Proboscis googlen, kann ich Ihnen
helfen: Es bedeutet auch ,Rlssel",

Denken Sie nun bitte kurz dber das Wort ,RUSSEL" nach, bevaor Sie weiter
lesen.

PALISE,

Denken Sie nun an eine FARBE,

PALISE,

R
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Graul Was soll uns dieses Experiment zeigen? Zuerst einmal, dass wir mit
bekannten Wortern verschiedene Assoziationen verknlpfen und diese
wiederum Assoziationen und Gedankenketten ausldsen. \Wie bekannte
Wiarter funktionieren auch starke Marken. Je starker eine Marke im
Gedachtnis verwurzelt 1st, desto mehr Informationen sind zu dieser Marke
abgespeichert. Dies ist auch ein Mitgrund, warum sich Max unbewusst
lieber an Produktmarken (vgl. ,Rissel" / ,blau-weike Taschentlcher") als
an abstrakten Schildern (vgl. ,Proboscis" / , Hygieneartikel") arientiert. Die
Informationsaufnahme und -verarbeitung verlauft intuitiver und schneller,
well Max bereits gespeicherte Informationen abrufen kann.

Exkurs Ende

Learning:

Die fur eine Produktkategaorie zentralen Produktmarken sollten flr den
Kunden sichtbar am Anfang des Ganges und auf Augenhdhe stehen, um so
die Orientierung im Supermarkt zu fordern,

Zuriick zu Max' Shoppingtour: Max geht nun in den Gang mit den
Taschentiichern und ist auf der Suche nach einer ganz bestimmten
kachenrolle, von der er kirzlich einen TY-Spot gesehen hatte, Max sucht
und sucht. Sucht, sucht weiter und... nein. Erst nach 20 Sekunden fallt
Max' Auge auf die gewilnschte Marke. \Was Max nicht weilld: es war gar
nicht seine Schuld, dass er so lange suchen musste! Die Eye Tracking
Daten zeigen eindeutig: das Key Yisual, welches Max zufallig schon aus
der Werbung kannte, ist unglnstig platziert und wird nicht auf Anhieb
wahrgenommen, Erst nachdem Max' Blick zum dritten Mal die Yerpackung
streift ist ihm bewusst: das ist die gesuchte Kichenrolle!

Sichtlich erfreut Gber thre Studienergebnisse besucht die Marktforscherin
Sabrina D, {eye square GmbH) Herrn Baunti (Bauntl Kichenrollen AG), den
auftraggeber dieser Einkaufsstudie. Sie berichtet Herrn Baunti von ithren
Ergebnissen: ,,Das Key Yisual muss auf der Werpackung prominenter
platziert werden", lautet die Kernbotschaft ihrer Prasentation. Der
Auftraggeber staunt nicht schlecht und hat gleich den nachsten Auftrag:
LI haben zwel Anzeigen und kidnnen uns nicht entscheiden, welche
beszer 1st! Also ich finde ja die mit der hibschen Blondine ganz
ansprechend. Meine Frau sagte dazu, ich solle weniger auf meinen Bauch
haren - was auch immer sie damit gemeint hat!" Sabrina D. nickt
verstandnisvaoll und schlagt Herrn Baunti vor, jeweils 2wel Testgruppen im
eye square Labor zu untersuchen. Die Gruppen erhalten - eingebettet in
eine normale Zeitschrift - jewells einen der beiden Anzeigenentwiirfe
vorgelegt, Die Testpersonen werden aufgefordert, sich der Zeitschrift ca.
30 Minuten lang zu widmen. Wahrend sich die Testpersonen mit den
Zeltschriften beschaftigen, werden thre Augenbewegungen mit Eye
Tracking Brillen aufgezeichnet. Im Anschluss an das Testlesen werden die
Testpersonen dann noch zu ihrem Leseverhalten befragt. Es stellt sich
heraus, dass sich zwar alle mannlichen Testpersonen an die Blondine, nicht
aber an die Marke erinnern. Die Analyse der Blickbewegungsdaten belegt
es wissenschaftlich: Die Blandine war einfach zu hibsch. Der Blick der
mannlichen Testpersonen trifft die Blondine (,Fixation"), Uberfliegt das
Markenlogo aber nur {,Sakkade"), ohne es zu registrieren. Somit kannte
die Information ,Marke" nicht bewusst aufgenommen und gespeichert
werden. Die Frauen kdnnen sich bel Anzeige 1 weder an die Blondine, noch
an die Marke erinnern. Doch die Daten belegen: Auch ein Groltell der
Frauen hat die Blondine zumindest kurzzeitig erblickt. Diese blickten aber
nur so kurz auf die Blondine, dass eine gezielte Informationsaufnahme
nicht moglich war., Folglich konnten sie sich weder an die Blondine, noch
an die Marke erinnern. Die Frauen aus Gruppe 2 hatten es da schon
leichter: in ihrer Anzeige gab es einen attraktiven Mann zu sehen! Doch im
Unterschied zur Blondinen-Anzeige, waren Markenlogo und Produkt hier
geschickter positioniert, so dass sich zumindest die weiblichen
Testpersonen gut an Marke und Produkt erinnern konnten. Die Manner
schauten da lieber auf die Sportwagenanzeige auf der rechten Seite der
Zeitschrift, wie das Eye Tracking ergab.
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Learnings:

Eve Catcher sind gut, sollten aber nicht die ganze Aufmerksamkeit der
Betrachter auffressen {Sog. Kannibalismuseffekt), Dies kann durch Eye
Tracking objektiv Gberprift werden,

Eve Tracking ist ein weiteres Werkzeug, um das Markenmanagement zu
professionalisieren: Dabel will Eye Tracking die Kreativitat der \Werbher
keinesfalls beschneiden, sondern vielmehr die Erfolgsaussichten der
Werbung systematisch erhdhen,

Eine Woche spater beim Auftraggeber: Herr Baunti blickt auf die
Studienergebnisse und schaut Sabrina fragend an: ,Und, was machen wir
jetzt? Anzeige 2 wirkt zwar besser - aber nur auf Frauen!" Sabrina hatte
schon mit dieser Frage gerechnet und hat gleich die passende Antwart
parat: ,Unsere abschlielende Befragung hat ergeben, dass in Familien wvar
allem die Frauen entscheiden, welche Haushaltsartikel gekauft werden. Die
mannliche Kauferschicht besteht somit hauptsachlich aus Singles, die
nebenbel bemerkt, auch kaum Kdchentlcher verbrauchen! Somit sollten
wir uns bel der Werbung explizit auf die Frauen konzentrieren!" Herr Baunti
schaut verdutzt: ,Uberzeugt! Yielen Dank! So wiel zu meinem
Bauchgefihl... ich sollte mehr auf meine Frau haren." ,,0der auf die Augen
threr Kunden", erganzt Sabrina schmunzelnd,

Learnings:

Gute Marktforschung beschrankt sich nicht nur auf die apparative Messung
des unbewussten Verhaltens, sondern nutzt die Befragung fur zusatzlichen
Erkenntnisgewinn.

Eve Tracking lasst sich nicht nur bel Yerpackungs- oder Anzeigentests,
sondern auch auf vielen anderen Gebieten wie TW-Spots oder in der
Lsability-Forschung anwenden. Eye Tracking ist somit sin flexibles
Instrument, welches uns den Blick in das Unbewusste erlaubt,

Mahere Informationen zu Sabrina, Eyve Tracking und innovativer
Marktforschung im aAllgemeinen finden Sie unter: www.eye-square.com
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