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KURZFASSUNG/ABSTRACT:

Der Beitrag zeigt die Anwendung der Blickaufzeichnung auf ein konkretes Praxisproblem — die Werbe-
kampagne einer Kulturinstitution. In einem Eye Tracking-Test sahen 49 Testpersonen zwei Werbestimuli in
zwei Gruppen. Aus der Analyse von Blickpfaden, Betrachtungsdauer und Areas of Interest im Zeitverlauf
ergibt sich in Kombination mit Befragungsergebnissen zur Kaufabsicht eine klare Empfehlung fiir Sujet A.
Daraus werden erfolgversprechende Gestaltungsparameter abgeleitet.

1 AUSGANGSSITUATION UND ZIEL DER STUDIE

Die Seefestspiele in Morbisch am Neusiedler See sind der grof3te Festivalveranstalter in Ostos-
terreich, verzeichneten jedoch mit jahrlich rund 185.000 Besucherinnen bis 2013 einen stetigen
Besucherriickgang [1]. Bereits 2010 fiihrte man daher eine Marktforschung durch — mit der Er-
kenntnis, dass die Gaste sich ein ,Gesamterlebnis® erwarten, dass der Festspielanbieter sich
also nicht nur gegeniiber Operettenanbietern, sondern im Gesamtmarkt des Ausflugstourismus
positionieren misse [1].

Der in diesem Markt zunehmende Mitbewerb von Freizeit- und Kulturanbietern [2], sowie die
wachsende Informationstiberlastung der Konsumentinnen [3] waren beides Griinde fir den
Wunsch des Auftraggebers, die Wirksamkeit der Werbeplakate fur die bevorstehende Saison
2015 wissenschaftlich testen zu lassen. Als Ausgangsbasis des Kooperationsprojektes mit der
FH Burgenland lagen drei Sujets vor, die vom Management etwa gleich gut evaluiert wurden.
Das Ziel war es, eine Entscheidungsgrundlage fir die Seefestspiele Morbisch aufzubereiten,
welches Sujet fir die Kampagne 2015 verwendet werden sollte.

2 FORSCHUNGSDESIGN: ONLINE-BEFRAGUNG UND EYE TRACKING

2.1 Forschungsfragen

Im ersten Schritt sollten die Kaufabsicht, Likes & Dislikes bezogen auf die drei Entwiirfe erho-
ben werden. Mittels Online-Befragung einer reprasentativen Bandbreite von Seefestspiel-
Kundlnnen und potenziellen Kundinnen sollten die folgenden Fragen beantwortet werden:

(1) Wie sehr motivieren die Sujets die Besucherlnnen zu kommen? (Akzeptanz, Kaufabsicht)
(2) Was gefallt den Besucherlnnen an den Sujets, was gefallt nicht? (Likes & Dislikes)
Neben der Online-Befragung wollte man die zwei beliebteren Sujets zusatzlich einer
Eye Tracking-Analyse unterziehen. An diese wurden folgende Fragen gestellt:
(3) Welche Elemente der beiden Sujets werden gut wahrgenommen?
(4) Welche Gestaltungsparameter bewirken diese gute Wahrnehmung?
(5) Welches Sujet wird im direkten Vergleich besser wahrgenommen?

Der Anwendungsfall bot somit die Mdglichkeit zu untersuchen, wie Konsumentinnen das imma-
terielle ,Produkt‘ — ndmlich die Operette ,Nacht in Venedig“ — visuell erfassen.
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2.2 Durchfihrung und Ergebnis der Online-Befragung

Das wichtigste Ziel der Online-Akzeptanzstudie war es, fur die drei verfligbaren Sujets die
Kaufabsicht und die Likes & Dislikes der echten Zielgruppe der Seefestspiele zu erheben. Dar-
aus sollten die visuellen Wahrnehmungsdaten der Eye Tracking-Studie spater erganzt und be-
grindet werden kénnen.

Aus dem bestehenden Kundinnen-Pool der Seefestspiele und im Bekanntenkreis der For-
scherlnnen wurden insgesamt 242 Personen rekrutiert, auf die die Beschreibung eines typi-
schen (potenziellen) Kunden zutraf: Kulturinteressiert mit Schichtung nach Besucherstatus
(Stamm-, Gelegenheits- und Nicht-Besucherlnnen), 30-79 Jahre alt, zu zwei Drittel weiblich, zu
zwei Drittel Besucherlnnen der Seefestspiele.

Uber einen Link erhielten die Personen Zugang zu einem Online-Fragebogen, in dem sie je-
des Sujet mit spontanen Assoziationen kommentierten und in einem semantischen Differential
einordneten, aber auch die Kauf- und Weiterempfehlungsabsicht auf Likert-Skalen angeben
konnten.

Abbildung 1 zeigt exemplarisch am Beispiel von Aktivierung und Kaufabsicht die generelle
Tendenz, dass Sujet A und B von den Teilnehmerinnen etwa gleichwertig beurteilt wurden,
Sujet C aber vor allem bei der Aktivierung weit abgeschlagen rangierte. Dieses Sujet stand fur
die Eye Tracking Studie nicht zur Verfligung, diese wurde auf Sujet A und B beschrankt.

JWelche der folgenden Sdtze treffen auf Sie zu, nachdem Sie das Plakat gesehen haben?”

Aktivierung und Kaufabsicht - Top 2 Boxes
| | |

Ich finde auf dem Plakat die Informationen,
die ich suche.

Das Plakat spricht mich direkt an.
SujetA

SujetB
SujetC

Das Plakat weckt mein Interesse

Ich wiirde die Veranstaltung gern besuchen.

Ich wiirde die Veranstaltung einem Freund
empfehlen.

Ich méchte mehr (iber die Veranstaltung n=242

erfahren.

Prozent der Antworten
LArifft (sehr) zu" - 1 und 2 auf der
5-stufigen Schllnoten-Skala

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Das Plakat berlihrt meine Gefiihle

Abbildung 1. Aktivierung und Kaufabsicht in der Online-Befragung.

Als Ergebnis dieser Befragung konnten zudem kaum signifikante Unterschiede zwischen den
Sujets A und B beim Aktivierungspotenzial bezlglich einzelner Altersgruppen, Bildungsgrad,
Wohnort oder Berufstétigkeit festgestellt werden. Nur zwei Untergruppen zeigten eine deutliche
Tendenz: Sie wirden die Veranstaltung eher dann besuchen, wenn mit Sujet A daftir geworben
wirde. Dies traf auf die Gruppe der mannlichen Befragten und die Gruppe der Nichtbesuche-
rinnen zu, die noch nie eine Veranstaltung der Seefestspiele besucht hatten.
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2.3 Durchfiuhrung der Eye Tracking-Studie

Eye Tracking ist ein apparatives, objektives Verfahren zur Messung visueller Aufmerksamkeit
[4]. Durch die nicht-teilnehmende Form der Beobachtung werden einige Probleme von kommu-
nikationsbasierten Marktforschungsmethoden ausgeschaltet, wie zum Beispiel die mangelnde
Spontaneitat der Antworten, die Tendenz zu sozial erwiinschten Antworten oder Probleme beim
Abrufen von Gedéachtnisinhalten [5]. Fir das vorliegende Projekt wurde der Table Mounted Eye
Tracker RED 120 Hz vom Hersteller SMI Vision eingesetzt, der die Sakkaden und Fixationen
der Augenpaare aufzeichnete.

Die Teilnehmerinnen waren 57 Studierende der FH Burgenland, wobei nach Ausschluss von
fehlerhaften Datenséatzen 49 Personen in die Auswertung aufgenommen wurden. Jede Testsit-
zung dauerte 10 bis 15 Minuten, inklusive Kalibrierung des Eye Trackers und anschlieRend
kurzem Interview. Die Betrachterinnen sahen eine Folge von diversen, willkurlich gewéhlten
Werbesujets zu unterschiedlichen Produkten, jeweils fir sieben Sekunden pro Stimulus. Die
randomisierte Stimulusabfolge beinhaltete neben diesen Bildern entweder Sujet A (Gruppe A,
n = 24) oder Sujet B (Gruppe B, n = 25). Nach dem Versuchsablauf wurden die Probandinnen
in das Ziel der Studie eingeweiht und beantworteten mindlich einige Fragen zum Recall des
gesehenen Sujets. Zum Abschluss betrachteten die Testpersonen beide Sujets fur drei Sekun-
den im direkten Vergleich am Eye Tracker.

Fur die Auswertung wurden die beiden Sujets als Ganzes sowie auch einzelne ausgewahlte
Elemente (Areas of Interest) ndher analysiert. Die Beurteilung der Aufmerksamkeitsleistung
erfolgte anhand der wesentlichen Indikatoren nach Geise [6]: Gesamtbetrachtungsdauer, Fixa-
tionshaufigkeit und -dauer, relative Position im Blickverlauf. Auf Wunsch der Auftraggebers wur-
den die relevanten Parameter grafisch dargestellt (z. B. in Form von Scan Path, Heat Map, Bin-
ning Chart). Die Eye Tracking-Studie flihrte mit Einbeziehung der Befragungsergebnisse insge-
samt zu einer klaren Entscheidung fir Sujet A. Im Folgenden werden ausgewahlte Ergebnisse
dargestellt, die aber aus urheberrechtlichen Grinden nur fir Sujet A freigegeben wurden.

3 ERGEBNISSE DER EYE TRACKING-STUDIE

3.1 Elemente und Reihenfolge der Wahrnehmung

Um einen ersten Uberblick tiber die aggregierten Bilddaten aller 24 Testpersonen zu erhalten,
wurden mithilfe der Software ,BeGaze” alle Fixationen samtlicher Probanden fiir jeden einzel-
nen Pixel addiert und in einer Focus Map, die Zonen mit starker Betrachtungsintensitat beson-
ders hervorhebt, dargestellt. Anhand der Focus Map des Sujets A ,Frau mit Maske®, wo zwei
Momentaufnahmen, namlich jeweils nach zwei Sekunden und nach sieben Sekunden, gegen-
Uber gestellt werden, kann man erkennen, dass bereits nach zwei Sekunden der Titel und das
Key Visual die Aufmerksamkeit des Betrachters auf sich zogen. Nach sieben Sekunden Zeit
wurden auch noch das Logo, die Spielzeit und, etwas abgeschlagen, die Kontaktaufforderung
wahrgenommen. Im Vergleich ergibt die Focus Map des Sujets B ,Karneval-Figuren“ nach zwei
Sekunden eine Verteilung der Aufmerksamkeit auf mehrere Elemente, wobei das Logo der See-
festspiele nach sieben Sekunden deutlich hervortritt.

Ergéanzend zur Auswertungsform der Focus Map liefert die Scan Path Analyse aufschlussrei-
che Hinweise zum individuellen Blickverlauf der Probanden. Damit kénnen die Ergebnisse der
Focus Maps der beiden Sujets besser nachvollzogen werden. Abb. 2 zeigt beispielhaft den
Scan Path eines 25 jahrigen Probanden fiir das Sujet A Frau mit Maske: Ausgehend von der
Mitte des Bildes geht der erste bewusste Blick nach links zum Auge (3, 4), von dort Uber den
Glitzerstein an der Maske (5) zum Logo ,SeeFestSpiele” (6 - 9). Sofort danach wird der Titel
abgescannt (10 - 15), dann springt der Betrachter — mit kurzem Abstecher zu den Spielterminen
(16) — Uber die verbindende schwarze Perlenkette (17) zum Footer (18 - 23), in dem die Kontak-
tinformationen und die Kaufaufforderung (19) etwas intensiver betrachtet werden. Zum Ab-
schluss wird noch einmal zu den Spielterminen zuriickgekehrt.
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Abbildung 2 (links). Scan Path fir Sujet A, ,Frau Abbildung 3 (rechts). Areas of Interest Sujet A
mit Maske" — Student, 25 Jahre

3.2 Aufmerksamkeit im Zeitablauf

In einem weiteren Schritt zur Analyse des Wahrnehmungsverlaufs wurden gemeinsam mit dem
Auftraggeber Seefestspiele Mdrbisch so genannte ,Areas of Interest (AOI) auf den beiden Su-
jets definiert (vgl. Abb. 3), um durch eine genauere Analyse dieser Zonen Anhaltspunkte fir die
Entscheidung zwischen den beiden Sujets zu erlangen. Dabei werden das Logo, der Titel und
die Spielzeiten ausgewahlt und fir jede AOI der Anteil an der gesamten Betrachtungsdauer
aller Probanden fiur jede Sekunde einzeln im Zeitablauf berechnet. Die Ergebnisse dieser Ana-
lyse werden im Binning Chart (vgl. Abb. 4) dargestellt.

Wie verteilt sich nun die Aufmerksamkeit der Probanden im Zeitablauf auf die ausgewahlten
AOI des Sujets A ,Frau mit Maske® im Vergleich zum Sujet B ,Karneval-Figuren“? In der ersten
Sekunde nimmt der Titel die Halfte der Gesamtzeit in Anspruch, was auf eine klare Fokussie-
rung hindeutet. Beim Sujet B hingegen verteilt sich die Aufmerksamkeit bereits in der ersten
Sekunde gleich auf die drei Elemente Titel, Logo und Key Visual. Jedoch wird bei Sujet B das
Logo der Seefestspiele friher als bei Sujet A wahrgenommen.

FFH2015-WIWI1-1 S.4



Areas of Interest im Zeitablauf von 7 Sekunden B

Binning Chart FHBurgenland
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Abbildung 4. Areas of Interest fur Sujet A und B im Zeitablauf

Prozent der Betrachtungsdauer

Der Vergleich von beiden Sujets im Binning Chart (Abb. 4) ergibt fur Sujet A eine deutlichere
Konzentration der Aufmerksamkeit in den ersten zwei Sekunden, namlich in erster Linie auf den
Titel des Stlicks, der bei Kulturveranstaltungen wichtig fur das Erkennen des ,Produkts® ist. Der
weitere Blickverlauf von Sekunde drei bis sieben zeigt fur Sujet A eine deutliche Wahrnehmung
der Spielzeiten und des Logos. Das Key Visual (,Auge®) wurde begleitend zu verschiedenen
Zeitpunkten fixiert, lenkte die Aufmerksamkeit aber nicht vom Produkt ab. Relativ spét betrach-
tet wurden die Kontaktdaten und die Kaufaufforderung bei Sujet A. Im Vergleich dazu erzielten
beim Sujet ,Karneval-Figuren® die Spieltermine weniger, die Kontaktdaten jedoch mehr Auf-
merksamkeit. In der Gesamtbetrachtung scheint jedoch Sujet B den Blickpfad weniger klar zu
lenken, und wegen der schwéacheren visuellen Hierarchie in diesem Sujet wurde die Aufmerk-
samkeit auf verschiedene Details gestreut. Insgesamt zeigt die Binning Chart Analyse eine ten-
denzielle Uberlegenheit des Sujets A ,Frau mit Maske*.

Die Ergebnisse der Analyse des Binning Charts werden durch die anschlieBenden Interviews
mit den Eye-Tracking-Teilnehmerinnen unterstitzt: Als Top-of-Mind-Aussagen auf die Frage
~Was haben Sie auf dem Plakat der Seefestspiele Morbisch gesehen?” nannten 18 von 20 Per-
sonen bei Sujet A spontan das Key Visual. Bei Sujet B erinnerten sich nur 12 von 25 Personen
spontan an das Key Visual.

4 ZUSAMMENFASSUNG UND EMPFEHLUNG

Im Rahmen der vorliegenden Studie erwies sich die Kombination der Methoden Online-
Befragung und Eye Tracking als besonders zielfihrend. Die Zusammenschau aller Teilauswer-
tungen fuhrte zu einer klaren Empfehlung fir Sujet A, die Frau mit der schwarzen Maske. Die-
ser Entwurf punktete mit guter Wahrnehmung der Elemente Titel, Spielzeit und klarer Bildkom-
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position, das starke Key Visual zieht Aufmerksamkeit auf sich, lenkt jedoch nicht ab. Das Sujet
B ,Karneval-Figuren® erntete Erfolge beim frih wahrgenommenen Logo, die Aufmerksamkeit
war jedoch gleichzeitig auf mehrere Elemente verstreut, was sich nachweislich unglnstig auf
die Gedachtnisleistung bei den Betrachterlnnen auswirkte.

Die erganzende Online-Befragung kommt zwar fir sich genommen nur zu einer knappen
Empfehlung fur Sujet A (mit Ausnahme der beiden Untergruppen), liefert aber zuséatzlich wert-
volle Information Uber die Assoziationen der Befragten mit den getesteten Sujets und die vermit-
telte Wertewelt. Insgesamt zeigt die Tendenz beider Studien in dieselbe Richtung, was die Vali-
ditat der Eye-Tracking-Sessions unterstreicht, obwohl sie mit verhaltnisméaRig jungen Studie-
renden durchgefiihrt wurden.

Neben der aus den Studien abgeleiteten Empfehlung fur die Wahl des Sujets A Frau mit Mas-
ke konnten dem Auftraggeber Seefestspiele Morbisch weitere wertvolle Anhaltspunkte fur die
optimale Gestaltung des Plakats gegeben werden, wie z. B. die prominentere Position des Lo-
gos oder die auffélligere Gestaltung der Handlungsaufforderung.

Die Wirkung des Sujets A kann aus gestalterischen Gesichtspunkten folgendermal3en erklart
werden: Ein wichtiger Blickfang von Sujet A war das Gesicht, vor allem das Auge. Aufgrund der
erotischen Ausstrahlung des Bildes hatte das Forschungsteam einen moglichen Vampireffekt
[3] beflrchtet, dieser blieb jedoch aus: Die Testpersonen fokussierten in den ersten zwei Se-
kunden fast ausschlie3lich auf den Titel. Als Ursache kann die Klarheit im Bildaufbau vermutet
werden, die sich durch starke Farbkontraste und einen Figur-Grund-Kontrast ausdrickt [7].

Zudem ist der Operettentitel bezogen auf das Schlisselmotiv (Auge) rechts unten positioniert
und erlangt dadurch mehr Aufmerksamkeit als bei der Positionierung links vom Schlisselmotiv
in Sujet B [3]. Der Kreis wirkt als Gestaltungselement ab der vierten Sekunde sehr dominant
und zieht eine hohe Zahl von Fixationen auf die Spieltermine. Das Logo rechts oben wird auf
Sujet B jedoch aufgrund der GroRRe etwas besser wahrgenommen. Auf Basis dieser Erkenntnis-
se wurde den Seefestspielen Moérbisch fur ihre Werbekampagne die Orientierung an den als
erfolgreich erkannten Gestaltungslinien empfohlen.
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