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n der Evolutionspsychologie wird der

Supermarkt meist als Jagdgrund des
modernen Menschen paraphrasiert; ein-
gereiht zwischen der Wohnung als kom-
fortable Version einer Héhlenbehausung
und dem Fernseher als Lagerfeuerersatz.
Aber genauso wie man auf dem Fernse-
her kein Wild braten kann, so ist auch der
Supermarkt kaum ein Ersatz fir eine ent-
behrungsreiche Jagd. Vielmehr steht dem
Supermarktkunden zu jeder Produktgrup-
pe eine fast untiberschaubare Auswahl
zur Verfigung, die ihn permanent vor
Entscheidungen stellt. Die erlernte Kultur-
technik Einkaufen hat sich vom vorsich-
tigen Haushalten mit knappen Mitteln bei
einem beschrankten Angebot zu einem
informationstberladenen Navigieren
durch ein hochkomplexes Warenangebot
entwickelt.
Begrifflich wird versucht, diese Wahrneh-
mung umzuwerten indem Shoppingcen-
ter als Arkaden Urlaubssehnsiichte an-
sprechen oder Kaufhaduser sich Galeria
nennen, und somit suggerieren, sie seien
ebenso Fixpunkte des modernen Flaneurs
wie das Museum oder das Café. Shoppen
wird so nicht als alltagliche Notwendigkeit
konnotiert, sondern als Erlebnis in einem
(Einkaufs-) Paradies emotionalisiert.
Auch innerhalb von Supermarkten wird
viel Aufwand betrieben, um die Inszenie-
rung des Warentberflusses moglichst
angenehm zu gestalten. Die Analyse und
subtile Beeinflussung des Kaufverhaltens
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hat in den letzten Jahren eine groBe wis-
senschaftliche Aufmerksamkeit erlangt:
So begriindete der amerikanische Wahr-
nehmungsspychologe James J. Gibson
unter dem Begriff Affordance das Kon-
zept der dkologisch-evolutiondren Psy-
chologie, das zu erklaren versucht, wie
Menschen Informationen aus dem sich
standig verédndernden Fluss von Sinnes-
empfindungen herausfiltern. Nach Gibson
beinhaltet jede Wahrnehmung schon eine
Handlungsaufforderung. Reize wie Netz-
hautbilder oder andere Empfindungen
werden nicht als solche wahrgenommen,
sondern als Optionen. Der Anblick einer
Tr beinhaltet demnach die Option, sie zu
offnen, der eines Stiftes die Option, mit
ihm zu schreiben und der Blick auf ein
Produkt im Supermarktregal eréffnet die
Moglichkeit, diesen Artikel zu kaufen. Die
Affordance ist also im stimulierenden Reiz
immer schon enthalten.

Gleichzeitig spielt auch das Gesamtambien-
te, die Wirkung von Farben, Raumen, Ar-
chitektur eine Rolle bei der Bereitschaft,
diese Optionen Uberhaupt wahrzuneh-
men. Schon in den 1950ern richtete die
Kinstlerbewegung der Situationisten um
Guy Debord mit der sogenannten Psycho-
geographie das Augenmerk auf die psy-
chologische Wirksamkeit von Raumen und
Architektur. Tagelang schweiften sie durch
die unterschiedlichsten Winkel von Paris
und protokollierten minutios ihre synas-
thetischen Stadtwahrnehmungen und

welche Stimmungen in ihnen ausgeldst
wurden. Wir wissen heute, dass die Bereit-
schaft eines entspannten Kunden, Geld
auszugeben, hoher ist als die eines Uber-
forderten. Faktoren wie Beleuchtung, Mu-
sik oder auch Geruch werden dabei eine
wichtige Rolle bei der allgemeinen Kun-
denzufriedenheit zugesprochen. Wie sieht
also der ideale Supermarkt aus, der so-
wohl vom Konsumenten als angenehme
Alltagsumgebung empfunden wird als
auch den umsatzoptimierenden Anspri-
chen des Einzelhandels gerecht wird?
Aufgrund der groBBen Sortimentsbreite ist
bei individuellen Kaufentscheidungen von
groBer Bedeutung, wie einzelne Waren in
einem Markt prasentiert werden. Klas-
sische Kanale wie Print- und Fernsehwer-
bung starken zwar immer noch das Bild
einer Marke im Bewusstsein der Konsu-
menten, fihren aber nicht immer direkt
zu dem Entschluss, das so beworbene Pro-
dukt auch zu erwerben. Dieser entsteht
oft erst am Point of Purchase (PoP). Was
genau dort passiert, und warum wir
manchmal ein Produkt schon in der Hand
haben, uns dann aber doch fiir ein ande-
res entscheiden, sind Fragen, mit denen
sich das Berliner Marktforschungsunter-
nehmen eye square im Auftrag von Ein-
zelhandels- und Konsumguterunterneh-
men beschéaftigt und hierbei schon seit
I&ngerem anhand von Blickbewegungs-
messungen insbesondere das Point-of-
Purchase-Verhalten von Konsumenten in
Supermaérkten untersucht. Fir den Erfolg
eines Supermarktes ist es entscheidend zu
wissen, wie und woran sich die Shopper
in einem Markt orientieren. Entscheidende
Fragen sind: Aus welchen Griinden treffen
Kunden eine Kaufentscheidung? Und mit
welchen Faktoren kann diese Entschei-
dung beeinflusst werden? Wichtig ist, zu
Uberprifen, ob die MaBnahmen, die ein
Supermarkt trifft, um das Kaufverhalten
eines Kunden zu beeinflussen, von diesem
Uberhaupt wahrgenommen werden. Ha-
ben Promotion, Sonderangebote oder
Regalstopper wirklich die intendierte Wir-
kung?
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Die neurokognitive Forschung hat ge-
zeigt, dass die Initialisierung des Kaufpro-
zesses von den eher unbewussten Zentren
des menschlichen Gehirns gesteuert wird.
n den unbewussten Zentren wird die ei-
gentliche Handlungsmotivation aufge-
baut, der Handlungsprozess findet dort
seinen Anfang, dabei sind vor allem Be-
kanntheit, positive Emotionen und vorse-
mantische Farb- und Formeigenschaften
wichtige Ausltserreize. Die bewusstseins-
fahigen Prozesse dienen eher der Kontrol-
le der bereits initialisierten Handlung. Das
Bewusstsein ist damit, metaphorisch ge-
sprochen, eher der Controller und Zensor
der unbewusst bereits aktivierten Hand-
lungsmuster, es kann die Prozesse veran-
dern und stoppen, ist aber nicht primarer
Initiator der Kaufhandlung. Insgesamt
geht man in der aktuellen Forschung da-
von aus, dass unbewusste Prozesse Hand-
lungsentscheidungen am Point of Sale zu
etwa 70 Prozent — 80 Prozent beeinflus-
sen (siehe Abbildung 1).

Methoden zur Point
of Purchase Evaluierung

Die Autoren ziehen ihre Erkenntnisse aus
14 Blickbewegungsstudien mit insgesamt
1208 Testpersonen in realen Shopumge-
bungen, nachgebauten Regalsituationen
und in 3D-Modellen. Virtuelle und reale
Testreihen werden zu einer Meta-Analy-
se zusammengefasst, die behavioristi-
sche und kognitive Ansatze in der Erfas-
sung der Daten kombiniert. eye square
entwickelte so einen eigenen neurokog-
nitiven Ansatz, in dem quantitative und
qualitative Daten kombiniert werden.
Mit der Technik der Blickbewegungsmes-
sung (eye tracking) ist es moglich, das
unbewusste Verhalten von Probanden
sichtbar zu machen. Es kann direkt ge-
testet werden, welche optischen Reize
welche Reaktionen auslésen. In Ansatzen
ist das Verfahren des Eye Trackings schon
vor finfzig Jahren entwickelt worden.
Erst seit einiger Zeit ist es allerdings még-
lich, mit dieser Technik gréBere Daten-
mengen und Stichproben effizient zu
erfassen. Kombiniert mit weiteren physi-
ologischen Messungen wie Hautleitwert
und Pulsrate ist eine sekundengenaue
Auswertung des emotionalen Erregungs-
und Aufmerksamkeitszustandes mog-
lich.

Um ein authentisches Abbild des Konsu-
mentenverhaltens zu erzeugen, sollte die
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Am Point-of-Sale wird zu leicht vergessen, dass das Produkt selbst die wichtigste
Attraktion ist. Falsch gestaltete, falsch platzierte Promotions lenken ab oder werden
nicht wahrgenommen, Umgebung, Licht, GroéBe stimmen nicht. Im vorliegenden
Artikel wird eine Meta-Analyse von eye tracking Studien vorgestellt. Dabei zeigt sich,
welche kommunikativen Uberzeugungsmittel in Form von Orientierungssystemen,
Verpackungen und Regalanordnungen erfolgreich sind.

Testsituation
maglichst wenig
von einem nor-
malen Einkauf
abweichen. Der
Testkunde tragt
in einem Super-
markt ein mobi-
les eye tracking
System, welches
einer Sportbrille
dhnelt. Diese hat
zwei integrierte
Kameras, von
der eine die Umgebung filmt und die
andere ein Auge des Testkunden. So
kann spater der Blickpunkt berechnet
werden. Diese Brille beeintréchtigt den
Probanden kaum und er kann sich frei
durch den Markt bewegen. Eine anfang-
liche Befangenheit wird schnell abge-
baut, denn letztendlich lasst sich das
Blickverhalten nicht dauerhaft bewusst
manipulieren. Es ergibt sich somit die fur
solche Untersuchungen ideale Situation
einer teilnehmenden Beobachtung an
unbewussten Verhaltensmustern eines
Menschen (siehe Abbildung 2).

Um verschiedene Store-Situationen zu
simulieren, entwickelt eye square auch
virtuelle dreidimensionale Shopping-
welten, die ein genaues Abbild eines
realen Supermarktes liefern. Bei diesem
Virtual-Store-Testing sind die Testper-
sonen in der Lage, sich in Rdumen zu
bewegen, Produkte in die Hand zu neh-

men und diese ndher zu betrachten. Im
Gegensatz zu Testsituationen im realen
Supermarkt ist es beim Virtual Store Tes-
ting méglich, ochne groBen Aufwand
Variablen wie Regalsortierung oder Far-
ben zu verandern. Mithilfe einer eigens
entwickelten Software kénnen 2D- und
3D-Eye Tracking-Daten und Verhaltens-
und Umsatzdaten effizient analysiert und
visuell dargestellt werden. Mit einem so-
genannten Remote Eye Tracker, der in
den Monitorrand integriert ist, werden
durch Infrarottechnik und Mustererken-
nung Blickbewegungen (Realplay) und
Blickdichte aufgezeichnet. Einzelne und
aggregierte Fixationen werden ebenso
registriert wie Areas of Interest und Blick-
Ubergange. Die so durch Blicke erfassten
Bereiche kénnen dann, dhnlich dem Bild
einer Warmekamera, farblich kodiert
werden, so dass das Ergebnis visuell leicht
zu erfassen ist. Auch die Darstellung meh-
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At the point-of-Sale the product itself is the most important attractor. Promotions |

which do not meet certain standards such as design, colour, size, environment and
the right place are easily overseen or are not percepted by consumers. The article is
going to outline a meta-analysis of eye tracking studies. Those convincing instru-
ments of communication which are in line with systems of orientation, packages

and shelve assortments are successful.

In den Regalbereichen, die am meisten Aufmerksamkeit (rote Flache) bekom-
men, finden die meisten Kiufe (rote Rauten) statt. Deutlich wird auch, dass
der rechte Bereich des Regals kaum Aufmerksamkeit bekommt.

rerer Auswertungsmodi in einer Grafik ist
maglich (siehe Abbildung 3 und 4).

Kundenverhalten am Regal

In den Versuchen unter Realbedingungen
werden Testpersonen mit einem Einkaufszet-
tel in den Supermarkt geschickt, um verschie-
dene Einkaufsaufgaben zu erledigen. So
werden die Probanden beispielsweise aufge-
fordert, ein Produkt einer bestimmten Pro-
duktgruppe zu kaufen, welches ihren Be-
durfnissen entspricht und welches sie in
Wirklichkeit auch kaufen wirden. Aus sol-
chen Kaufsituationen kénnen sich unter-
schiedliche Verhaltensmuster bei der Pro-
duktsuche ergeben, die sich anhand von
Blickbewegungen identifizieren lassen. In
nachfolgenden Sitzungen werden Informa-
tionen tiber die von dem Probanden bewusst
erfassten Promotionsmittel und Marken er-
fragt, spater die Shopping-Erfahrungen des
Kunden in qualitativen Interviews nochmals
erfasst. Was passiert eigentlich genau, wenn
der Kaufer vor dem Regal steht und dartiber
entscheidet, welches Produkt er in seinen
Einkaufswagen legt? Man geht davon aus,
dass der Konsument drei unierschiedliche
psychologische Phasen durchlduft, bevor er
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das Produkt kauft. Diese Abfolge der psycho-
logischen Prozesse wird auch als ARC-Modell
(Awareness, Relevance, Consideration) be-
zeichnet. Das Modell ist praxiserprobt und
basiert auf den aktuellen Erkenntnissen der
neurokognitiven Forschung. Das Aufmerk-
samkeitsverhalten der Kunden im Super-
markt lasst sich wie folgt beschreiben:

1. Jeder Kunde verschafft sich erst einmal
einen groben Uberblick; es wird registriert,
wo sich einzelne Produktkategorien befin-
den. Steht der Kunde vor einem Regal, so
setzt eine etwa fiinfsekiindige Screening-
und Awareness-Phase ein, in der er sich ei-
nen Uberblick verschafft und sich dabei an
Farben, Formen und Marken einer Pro-
duktreihe orientiert. In dieser Phase ist die
Positionierung eines Produkts von hoher Be-
deutung. Informationen tiber Sonderange-
bote kénnen hier hilfreich sein.

2. In der Relevance-Phase fokussiert sich der
Kunde auf einzelne Produkte und tiberpriift,
ob diese in sein Relevance-Set passen und
somit Uberhaupt fir ihn in Frage kommen.

3. Vor der eigentlichen Entscheidung wird
das Produkt in die Hand genommen und der
Preis Uberpriift. Die Kunden informieren sich
nun genauer tber bestimmte Produktmerk-

male (Consideration). Welche Eigenschaften
wahrgenommen werden, hangt auch davon
ab, ob Kunden ein Produkt bereits nutzen
und kennen.

Der wichtigste Attraktor ist aber nach James
J. Gibson das Produkt selbst und die beste
Promotion diejenige, die einem Kunden eine
direkte Handlungsaufforderung vermittelt. In
Supermadrkten ist die gewlnschte enge
Kopplung zwischen Wahrnehmung und
Kaufentscheidungen oft aber schon deshalb
gestort, weil eine Promotion falsch platziert
ist und Ubersehen wird. In den Tests zeigte
sich, dass PromotionsmaBnahmen, die im
Eingangsbereich eines Marktes platziert wur-
den, nicht beachtet werden, da sich die Kun-
den hier offenbar noch nicht an verénderte
Umweltbedingungen wie Temperatur oder
Lichtverhaltnisse gewdhnt haben und somit
noch nicht die volle Aufnahmefahigkeit be-
sitzen. Promotionstafeln, die von der Decke
hangen, entgehen ebenfalls haufig der Auf-
merksamkeit, da Kunden meistens ihre Blicke
in Augenhohe (ber die Regale schweifen
lassen, um sich zu orientieren,

Erfolgreiches Point of
Purchase Management

Licht ist einer der Schitisselfaktoren bei der
Shopgestaltung. Viele Supermarkte neigen
dazu, eine gleichmaBig verteilte Beleuchtung
einzusetzen. Dies kann dazu fuhren, dass
PromotionsmaBnahmen, auch wenn sie rich-
tig positioniert sind, dem Kunden nicht ins
Auge springen. Licht und Schatten erhdhen
jedoch die Kaufbereitschaft, weil der Kon-
trast dem menschlichen Blick hilft, harmo-
nisch Uber die Regale zu wandern. Weil das
Auge unbewusst von einer Fixierung zur an-
deren wechselt, braucht es etwas, an dem
es sich festhalten kann.

WerbemaBnahmen entfalten dann ihre bes-
te Wirksamkeit, wenn der Kunde in seiner
Kaufentscheidung noch offen ist. Daher eig-
nen sich die Regalkdpfe am besten fir Wer-
betrager, dort erhalt der Kunde eine Infor-
mation, die direkt nach Betreten des Ganges
wahrend eines Entscheidungsprozesses ver-
wendet werden kann (siehe Abbildung 5).
Sogenannte Regalstopper also Promotionen,
die direkt vor den Produkten angebracht sind,
sind schon zu nahe am Kaufmodus und wer-
den nicht registriert (siehe Abbildung 6).

In den meisten Supermarkten ist die Anzahl
an Werbeaufstellern so hoch, dass die Auf-
merksamkeitsressourcen der Kunden fiir die
Wahrnehmung jeder einzelnen MaBnahme
nicht mehr ausreichen. Werbetrager Uiber-
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lappen sich im Blickfeld des Kunden oder
vorgegebene Leitsysteme werden nicht mehr
wahrgenommen. Viele Werbetrager tber-
fordern auch die perzeptiven Fahigkeiten von
Kunden, weil sie zu klein sind und der darauf
enthaltene Text schwer zu lesen ist.

Die Autoren kommen in ihrer Analyse zu
dem Schluss, dass eine PromotionsmaB-
nahme nur dann erfolgreich sein kann, wenn
sie sich an den psychologischen Handlungs-
rahmen eines Kunden anpasst. Dies setzt
voraus, dass Promotion immer mit der rich-
tigen Produktkategorie in Verbindung steht
oder das mit der Zweitplatzierung bewor-
bene Produkt in einem Funktionszusammen-
hang steht. Ein Kategoriezusammenhang ist
bei einer Getrénkepromotion am Gondel-
kopf eines Getrankeregals gegeben. Eine
Zweitplatzierung fiir Chips kann bei dem
Bierregal ebenso erfolgreich sein wie eine
Kaffeezweitplatzierung neben der Kaffeema-
schine. Der Inhalt solite also im Einklang mit
der dominierenden Motivationsebene des
Shoppers stehen. Eine Shopumgebung soll-
te auBerdem Analogien zu naturlichen Um-
gebungen aufweisen. Dies gilt insbesonders
fur die Gestaltung von Beleuchtungskon-
zepten.

Insgesamt ist eye tracking in realen Shopsi-
tuationen und 3D-Modellen ein effizientes
Mittel, um herauszufinden, wie PoS-Werbe-
maBnahmen, Orientierungssysteme und
Regalsortierung vom Kunden angenommen
werden. Eye tracking Analysen helfen far
jede WerbemaBnahme den richtigen Ort
und die richtige Ansprache zu finden, helfen
auch dabei, Orientierungssysteme so effizi-
ent zu gestalten, dass jeder Kunde mdg-
lichst schnell das von ihm gewlnschte
Produkt findet.
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Die Regalstopper (rot umrandet) bekommen keine Aufmerksamkeit. Der Kunde
ist bereits mit der Produktauswahl beschaftigt und nicht mehr fiir Promotions
empfénglich.
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eye square

eye square ist ein fiihrender europdischer
Anbieter fiir Usability Studien und
Werbewirkungsmessung:

Web Usability

Produkt Usability

Usability von Werbemitteln
Shop Usability
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