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Abstract

In Zeiten steigender Informationsiiberlastung miissen Werbemedien zielgruppengerecht ge-
staltet werden, damit die Werbebotschaft bei den Kunden wie gewlinscht ankommt. Das mo-
derne Eye-Tracking-Verfahren bietet Unternehmen die Mdoglichkeit, mit Hilfe modernster
Technik, Werbemittel schon im Vorfeld der Veréffentlichung in Bezug auf ihnre Werbewirkung
zu untersuchen. So kénnen friihzeitig Optimierungsvorschlage zur Umgestaltung der Medien
hinsichtlich der Platzierung von Bild- und Textelementen erarbeitet werden.

In der vorliegenden Arbeit werden der Begriff Werbeerfolg und seine Messung vorgestellt.
AnschlieRend wird auf die Grundlagen der menschlichen Wahrnehmung und die Grundlagen
zur Verarbeitung visueller Informationen im Gehirn eingengangen. Darauf aufbauend werden
die in der Praxis gebrduchlichen Einsatzmoglichkeiten des modernen Eye-Tracking-
Verfahrens prasentiert. Zusétzlich wird erlautert, welche technische Methodik hinter dem
Eye-Tracking-Verfahren steckt. Abgeschlossen wird die Arbeit mit einer kritischen Wirdigung

des Themas und einem Fazit.
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1 Einleitung

"Wer glaubt, auf Werbung verzichten zu kénnen, um Geld zu sparen, der kann genau-

so gut die Uhr anhalten, um Zeit zu sparen."*

Ein unverzichtbares Instrument eines Unternehmens, Aufmerksamkeit zu erzeugen,
stellt Werbung dar. Neben den klassischen Medien entwickelt der Markt laufend neue —
angefangen bei dem mobilen Internet tber das Handy bis hin zu Online-Biichern, die
orts- und zeitunabhangig abrufbar sind — die technische Kreativitat scheint hierbei
grenzenlos. In diesem "Medien-Dschungel” wird es aber vor allem fur die Kunden im-
mer schwerer, den Uberblick zu behalten. Durch den massiven Wettkampf um die
Aufmerksamkeit des Empfangers besteht die Gefahr der Reiziiberflutung und Informa-

tionsiiberlastung.?

Unter diesen Umstanden wird auch das Werbebudget vieler Unternehmen kritischer
beaugt. Kampagnen, die teuer sind, aber keinen wirklichen Nutzen stiften, da sie vom
Betrachter nicht oder nur sehr wenig wahrgenommen werden, werden in Frage gestellt.
So stellt das Budget die eindeutig determinierende Variable dar, da dieses in der Reali-

tat und Praxis der Unternehmen meist ein begrenzter und knapper Faktor ist.®

Fur Unternehmen wird es unter oben genannten Pramissen immer wichtiger, die Wer-
bewirkung schon im Vorfeld, also vor der Durchfiihrung der eigentlichen Kampagne, zu
ermitteln. Hierbei gilt es zu untersuchen, ob das Werbemedium die gewlinschte Wir-
kung bei den Betrachten erzielt und ob die Erreichbarkeit der aufgestellten Marketing-
ziele gegeben ist. Die Werbewirksamkeit steht an erster Stelle. Die Botschaft, die das
Medium Ubermitteln soll, muss den Empfanger erreichen. Nur so kénnen die mit der

Kampagne verbundenen Marketingziele erreicht werden.*

Um diesen Hintergrund zu erforschen, bietet sich das apparative Testverfahren Eye
Tracking an. Dieses Instrument der Werbeerfolgskontrolle erméglicht es, ein Werbemit-
tel hinsichtlich seiner Werbewirkung zu untersuchen. Mittels der Blickregistrierung lasst
sich nachvollziehen, welche Elemente einer Anzeige die meiste Aufmerksamkeit auf

sich ziehen. Somit ist es moglich, noch vor der Durchfihrung und Veréffentlichung ei-

! Henry Ford (1863-1947), zitiert in: Fichtel (2007), S. 58.
2 Vgl. Kreutzer (2009), S. 16; Wilsberg (2008), S. 22.

® Vgl. Hofsass/Engel (2003), S. 194.

*vgl. Vogele (1996), S. 21.
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ner Kampagne, wertvolle Hinweise zur Verbesserung und Optimierung des Werbemit-

tels zu erhalten.®

Wodurch dieses Verfahren gekennzeichnet ist und wie die Funktionsweise aussieht,
stellt das Kernthema dieser Arbeit dar und wird folgendermal3en schrittweise vorge-
stellt und analysiert: Eingangs werden die Grundlagen beziglich Werbewirkung und
Werbeerfolg dargestellt. Ausgehend von den psychologischen und neurologischen
Grundlagen zur Wahrnehmung und Verarbeitung von visuellen Informationen tber das
Auge und das Gehirn, wird im nachsten Schritt das Verfahren der Blickregistrierung
genauer erlautert. In welchen Bereichen kommt dieses Verfahren zum Einsatz und
welche Methodik stellt die Basis des Eye-Tracking-Verfahrens dar? Abschlie3end fol-

gen eine kritische Wirdigung sowie eine kurze Zusammenfassung.

2 Werbewirkung und Werbeerfolg

Zwar gibt es in der Literatur keine eindeutige Definition fir den Begriff Werbeerfolg,
aber ein Charakteristikum stellt die Abh&ngigkeit vom Werbeziel dar.® Oft erfolgt eine
genauere Unterteilung in die zwei Bereiche des dkonomischen und aulRer6konomi-
schen Werbeerfolges. Okonomischen Zielen — zu welchen der Werbegewinn oder die
Werberentabilitdt zahlen — liegen monetare Parameter zu Grunde, wobei bei aul3er-
okonomischen Zielen — wie der Werbeerinnerung — eher die Psychologie eine Rolle

spielt. Diese werden oft auch als kommunikative Ziele benannt.’

Wenn es um den Begriff Werbeerfolg geht, ist es von Bedeutung, in diesem Zusam-
menhang den Begriff Werbewirkungen klar abzugrenzen. Beim Beworbenen entsteht
eine Werbewirkung, die ausgelost wird durch eine Werbemalinahme des Werbetrei-
benden. Hierbei veréandert sich die Einstellung einer Person zu einer Sache und es
kénnen Aktionen oder Reaktionen, wie der Kauf eines Produktes oder die positive Ein-
stellungen zu einer Marke, folgen. Ist genau diese Werbeaktion oder -reaktion im Wer-
beplan als Ziel formuliert, so ist ein Werbeerfolg eingetreten.? Die Idee, dass eine Wer-
bung nur erfolgreich sein kann, wenn sie die volle Aufmerksamkeit der Betrachter hat,

zZieht sich durch das gesamte Marketing und der Ursprung hierfiir kommt aus der AIDA-

° Vgl. van Keitz (2008), S. 948; Vogele (2009), S. 3.
® vgl. Pfaff (2004), S. 301.

"Vgl. Klaus (2004), S. 4; Nufer (2012), S. 58 ff.

8 vgl. Pfaff (2004), S. 303; Nufer (2012), S. 109 ff.
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Formel — bestehend aus den Parametern Attention, Interest, Desire und Action. Diese
besagt, dass ein Kauf (Action) nur dann stattfindet, wenn ein Unternehmen im Vorfeld
die volle Aufmerksamkeit (Attention) des Kunden hat, die dann lber das Interesse (In-
terest) in den Kaufwunsch (Desire) ibergeht.® Jedoch ist das AIDA-Modell laut heutiger
Literatur nicht mehr aktuell, aber die Basis der jingeren und teils moderneren Verfah-

ren stellt weiterhin die AIDA-Formel dar.

Um den Werbeerfolgs zu messen, gibt es zahlreiche Verfahren, die in der Praxis Ver-
wendung finden. Beispiele hierfir sind die direkte Befragung, die Beobachtung oder
das Verbraucherpanel. Unter der Werbeerfolgskontrolle wird die Uberwachung der
Effizienz der Absatzwerbung in Bezug auf die Kaufakte bezeichnet.™ Sie erfolgt nach
der tatséchlichen Durchfiihrung der Werbemalinahme, weshalb von einer ex-post-
Untersuchung die Rede ist. Untersucht wir dabei der Unterschied zwischen dem Soll-
und dem Ist-Zustand. Exakte Ermittlungen sind im Bereich Werbung jedoch eher

schwer, da die Rechenhaftigkeit nicht oder nur schwer gegeben ist.

3 Die menschliche Wahrnehmung

3.1 Der Prozess der Wahrnehmung

Um die Funktionsweise der Augenkamera besser zu verstehen, werden zunachst die
Grundlagen der menschlichen Wahrnehmung erlautert. Der Mensch erlebt und begreift
seine Umwelt durch die funf Sinne: sehen, héren, riechen, schmecken, fihlen und sei-
ne Wahrnehmung. Wahrnehmung ist "ein Prozess, der die Suche nach Elementen in
unserer Umwelt umfasst, die unsere Erwartungen an und das Wissen uber diese Um-

welt unterstiitzen"**.

Der Mensch nimmt 90 % aller Reize aus der Umwelt Gber die Augen auf. Das visuelle
System ist aufgrund der Schnelllebigkeit und Genauigkeit allen anderen Sinnesorga-
nen Uberlegen. Es arbeitet in vier aufeinander folgenden Stufen, die in Abbildung 1

dargestellt sind.

° Vgl. Vogele (1996), S. 20.
19 vgl. Pepels (2008), S. 298; Nufer (2012), S. 109 ff.
1 Hofer/Mayerhofer (2010), S. 144.
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Abbildung 1: Das visuelle System und die Reizverarbeitung

Das Sinnesorgan nimmt als erstes die Umweltreize auf. Nachdem werden die Reizin-
formationen durch die Photorezeptoren in neuronale Signale umgewandelt. Die Neuro-
nen verarbeiten diese Signale und leiten sie an das Gehirn weiter. Hier werden sie von
den zentralen Neuronen im Gehirn empfangen und weiterverarbeitet. Nimmt das Ge-
hirn etwas wabhr, arbeitet es auf zwei verschiedene Weisen, die zum Teil vererbt (z.B.
reflexartiges Ansprechen auf intensive Farben) und teilweise erlernt sind (z.B. Blick-
pfade beim Lesen).*? Die vererbte Wahrnehmung reicht Millionen von Jahre zuriick, in
denen die Evolution die Menschheit gelehrt hat, tber Augen und Gehirn bevorzugt —
sowohl bewusst als auch unbewusst — auf das zu achten, was Uberlebenswichtig ist
und einen Vorteil bringt. Alles "unwichtige" wird hingegen vom Gehirn gefiltert und aus-

geblendet.*®

3.2 Was nimmt das Auge wahr?

Augenbewegungen lassen sich in zwei Kategorien einteilen: stabilisierende Bewegun-
gen und Mikrobewegungen. Im Zusammenhang mit stabilisierenden Bewegungen wird
auch von Fixationen gesprochen. Bei einer Fixation, welche mind. 0,2 Sekunden dau-
ert, handelt es sich um einen kurzen Stillstand des Blickes und des Auges, bei wel-
chem die Aufmerksamkeit fokussiert ist. Nur wahrend der Fixation kann das menschli-
che Gehirn Informationen aufnehmen. Fir ein scharfes Bild sind mindestens 0,2 Se-

kunden nétig.**

2 vgl. Vogele (2009), S. 4.
13 vgl. Vogele (2009), S. 4.
1 vgl. Karnath/Thier (2003), S.279; Hofer/Mayerhofer (2010), S. 146.
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Sakkaden hingegen sind kurze Augenbewegungen, die durch eine hohe Geschwindig-

keit und kurze Zeit — nur wenige Millisekunden — gekennzeichnet sind. Das Auge
springt ruckartig von einem Punkt zum anderen, lediglich um eine visuelle Szene abzu-

tasten. Eine Wahrnehmung erfolgt in dieser Zeit nicht.**

Wie in Abbildung 2 zu sehen ist, teilt sich das Sehfeld in zwei Bereiche auf: den zentra-

len und den peripheren Sehbereich.

Zentraler/scharfer Sehbereich
(GroBe einer 2 Euro Minze)

Peripherer/unscharfer
Sehbereich

Abbildung 2: Unterteilung des zentralen und peripheren Sehbereichs

In Anlehnung an: Végele (2009), S. 5

Der zentrale Bereich ist der scharfe Sehbereich mit einer Detailerkennung und ent-
spricht in etwa der Grof3e einer 2-Euro-Miunze. Der periphere Sehbereich hingegen
entspricht etwa dem Gesichtsfeld von 140 bis 170 Grad, wo Formen, Farben und Kon-
traste nur unscharf wahrgenommen werden.*® Der periphere Bereich dient der allge-

meinen Orientierung und wird zur "Friherkennung" genutzt, um mdoglichst genaue In-

% vgl. Radach (1996), S. 12; Hofer/Mayerhofer (2010), S. 146.
18 vgl. Vogele (2009), S. 4.
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formationen iber das Umfeld gewinnen zu kénnen.” Erst durch die Augenbewegung

kénnen verschiedenen Reize scharf abgebildet und somit wahrgenommen werden.

3.3 Der typische Blickverlauf

Der Blickverlauf beginnt in der Regel bei einem Gestaltungs-Element, von dem sich der
Betrachter den grof3ten Informationsgehalt verspricht. Dies sind aufgrund seiner Er-
fahrungen héaufig Bilder, Uberschriften, Fettdrucke, auffallige Formen und/oder Farben.
Bei einem typischen Blickverlauf, wie in Abbildung 3 am Beispiel eines Zeitschriftenar-
tikels aus dem Spiegel, findet der Einstieg haufig links oben statt und endet meist
am rechten unteren Seitenrand. Hier werden zun&chst nur die Bilder und Uberschrif-
ten fixiert und somit vom Gehirn erfasst.’® Im Anschluss an die erste Wahrnehmung
folgt eine Bewertung, bei der die vom Auge gelieferten Informationen mit bereits ge-
speicherten Informationen abgeglichen werden. Jene, die neu sind, werden hinzuge-
flgt. Es werden Zusammenhénge gebildet, Schliisse gezogen und Emotionen ausge-
I6st, die zum Teil messbare Reaktionen des Korpers, beispielsweise die Veranderung

des Pupillendurchmessers, hervorrufen.*

" vgl. Vogele (2009), S. 5.
8 vgl. Vogele (2002), S. 244 f.
¥vgl. Vogele (2009), S. 5.
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Fixationen

Sakkaden

Abbildung 3: Typischer Blickverlauf (Fixationen und Sakkaden)

Nach Vogele flieRen in die Bewertung auch die unausgesprochenen Leserfragen
ein, wie beispielsweise: "Ist der Inhalt fir mich wichtig?" oder "Habe ich einen Vortell
davon?". Diese Fragen missen vom Leser — sowohl bei einem Werbemailing als auch
bei einer Zeitschrift — mit einem klaren "Ja" beantwortet werden, da er den Text sonst
mit grolRer Wahrscheinlichkeit nicht weiter liest oder das Medium sogar ganz ignoriert
wird.? Eine Fixation bedeutet lediglich, dass das Gehirn diesen Punkt im peripheren
Sehbereich wahrnimmt und die Augen zur Informationsaufnahme darauf gelenkt wer-
den. Sie sagt jedoch nichts Uber die positive oder negative Beurteilung der Information
und der damit verbundenen Verarbeitung im Gehirn aus.?* Demzufolge miissen die
Inhalte moéglichst genau auf die Zielgruppe abgestimmt sein, fur den Leser ersichtliche
Vorteile enthalten, positive Emotionen bei ihm wecken, leicht oder zumindest ohne
grol3en Aufwand versténdlich sein und sympathisch auf ihn wirken. Ist das Gegentell
der Fall, gelten die erzeugten "Neins" als Filter, da das Gehirn die Fixationen als Zeit-
aufwand ohne Gewinn fir das Individuum empfindet, was einen verfriihten Ausstieg
zur Folge hat.?” Neben dem inhaltlichen Aufbau ist auf die Reihenfolge der Fixationen

zu achten: Sie sollten méglichst dem gelernten und typischen Leseverlauf von links

2 vgl. Vogele (2002), S. 78 1.
2L vgl. Vogele (2009), S. 7.
2 ygl. Vogele (2002), 82 f.



Eye Tracking 8 i

oben nach rechts unten entsprechen. Werden sie beispielsweise kreuz und quer tber
die Seite verstreut, kann die zur Orientierung noétige Anstrengung seitens des Leser

ebenfalls zu einem "Nein" fiihren.?

4 Eye Tracking —die moderne Form der Blickaufzeich-

nung

4.1 Definition

Eye Tracking ist " [...] an implicit method to measure the effectiveness of ads, com-
mercials and other visual marketing stimuli"®*. Unter der Blickregistrierung wird dem-
nach ein Verfahren verstanden, bei dem der Blickverlauf einer Person beim Betrachten
eines Bildes oder Textes registriert und festgehalten wird. Das heil3t, die Bewegungen
des Auges Uber eine Bildflache (Sakkaden) werden ebenso festgehalten, wie die Ver-
weildauer an bestimmten Punkten (Fixationen).” Somit kann festgestellt werden, ob

beispielsweise Anzeigen von den Lesern betrachtet und wahrgenommen werden.

Vor dem Hintergrund, dass nur fixierte Bildelemente ein klares Abbild auf der Netzhaut
hinterlassen und damit eine Chance haben, zentral verarbeitet zu werden, liefert die
Blickregistrierung wertvoll Einblicke in die Prozesse der Informationsaufnahme und -
verarbeitung. Ausschlaggebend fir die Wahrnehmung sind Schllsselinformationen wie
der Markenname und die Botschaft des Werbemittels. Die Blickregistrierung liefert

Aussagen uber die in Abbildung 4 skizzierten Tatbestande.

2 vgl. Vogele (2002), S. 242 f.

% Hofer/Mayerhofer (2010), S. 143.
%% vgl. Vogele (2005), S. 6.

%% vgl. van Kreitz (2008), S. 947.
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Was wird wahrgenommen?

Was wird eventuell iibersehen?

In welcher Reihenfolge wird fixiert?

Welcher Text wird gelesen?

Welche Bereiche werden intensiver betrachtet?

Wie oft und lange werden die verschiedenen Elemente betrachtet?

Abbildung 4: Analysemdglichkeiten des Eye Trackings
Quelle: Hofer/Mayerhofer (2010), S. 151

Das Blickregistrierungsverfahren wird in der Primarforschung der Beobachtung zuge-
teilt. Eine Beobachtung ist die zielgerichtete, aufmerksame und planvolle Wahrneh-
mung und Registrierung von Vorgadngen an Gegenstdnden in Abh&ngigkeit von einer
bestimmten Situation. Hierbei dienen oftmals technische und computergesttitzte Ver-
fahren als Hilfsmittel, weshalb auch von einer computergestitzten Beobachtung gere-
det wird. Beobachtungen zielen nicht wie Messungen vorwiegend auf die quantitative
Erfassung der Objekte ab, sondern auf die Erhebung qualitativer Daten. Die Beobach-
tung hat den Vorteil, dass das tatsachliche, durch Kommunikation noch unverfalschte
Verhalten, festgestellt werden kann. Deshalb wird die Werbewirksamkeit von Werbe-
mitteln, wie Anzeigen, Websites, Mailings oder Plakate, zunehmend mit unterschiedli-

chen Methoden der Blickregistrierung analysiert.?’

4.2 Einsatzfelder

Das zunachst nur in der Wahrnehmungs-Psychologie eingesetzte Verfahren wird mitt-
lerweile fir weitere unterschiedliche Bereiche eingesetzt, die in Abbildung 5 grafisch

veranschaulicht sind.

" vgl. Végele (2005), S. 6.
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Abbildung 5: Einsatzfelder des Eye-Tracking-Verfahrens

Verwendet wird das Verfahren bei Usability-Tests zur Analyse von Aufmerksamkeits-
leistungen und fir die Wirkungsmessung bei TV-Spots sowie Anzeigen. Des Weiteren
findet das Verfahren bei der Analyse des Benutzerverhaltens auf Internetseiten
Anwendung. In der klassischen Werbung dient es zur besseren Platzierung von Text-
und Bildelementen. Bei der Fehleranalyse von Produkten wird es zur Produktkon-
trolle und -optimierung eingesetzt. Im diagnostisch-therapeutischen Bereich hinge-
gen wird das Verfahren eher zur systematischen Beobachtung von Verhalten und zur
Diagnose von Krankheiten verwendet. Neben der Werbewirkungs- und Media-
Forschung greifen aul3erdem Leseforscher auf diese Methode zurlick. Sie erhalten

dadurch wertvolle Hinweise zur Textoptimierung in der Literatur.”®

4.3 Verfahren

Je nach Untersuchungsgegenstand und Ziel der Untersuchung kommen heute unter-
schiedliche Verfahren zum Einsatz. Bei den Eye-Tracking-Verfahren unterscheidet

man zwischen fixen und mobilen Geraten (vgl. Abbildung 6).

28 Vgl. Hofer/Mayerhofer (2010), S. 155.
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Eye Tracking
Verfahren

fixe

Abbildung 6: Eye-Tracking-Verfahren

Bei den fixen Geraten ist die Kamera im Rahmen der Bildschirme integriert, weshalb
sie nicht bemerkt werden und eine Ablenkung ausgeschlossen macht. Bei der mobilen
Variante hingegen sind die Kameras auf einem Fahrradhelm, wie in Abbildung 7 bei
diesem Probanden zu erkennen ist, oder an einer Brille fixiert. Deshalb nennt sich dies
auch "head-mounted Eye Tracker". Dieses beriihrungslose System zur Wirkungs-
messung wird aufgrund der einfachen Handhabbarkeit und hohen Validitat oft einge-

setzt.?®

29 Vgl. Hofer/Mayerhofer (2010), S. 150.
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Abbildung 7: Head-mounted Eye Tracker

Die am haufigsten zugrunde liegende Methode hinter der Blickregistrierung nennt sich
Cornea-Reflex-Methode. Bei dieser Variante der Blickaufzeichnung wird das Auge mit
Infrarot-Licht — flr den Probanden jedoch nicht wahrnehmbar — beleuchtet und Utber
einen Infrarotreflektor (in Abbildung 7 vor dem linken Auge der Probandin sichtbar) die
auf dem Auge entstehenden Reflektionen gespiegelt und aufgenommen.* Eine Kame-
ra zeichnet hierbei zweierlei Dinge auf: Den Pupillen-Reflex (rot), der auf der Pupillen-
mitte entsteht und den Cornea-Reflex (griin), der sich auf der Augenoberflache zeigt

und sich asynchron zur Augenbewegung verhélt (vgl. Abbildung 8).%

% vgl. Vogele, (2005), S. 14; Bittner (2009), S. 31.
L vgl. Tries (2009), S. 13; Hofer/Mayerhofer (2010), S. 149.
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Abbildung 8: Darstellung des Cornea- (grtin) und Pupillen- (rot) Reflexes
Quelle: Tries (2009), S. 13

Diese Daten werden an einen Computer weitergeleitet. Dazu muss zunachst ein Ab-
gleich — das sogenannte "Kalibrieren" — des Systems mit der Krimmung der Augen-
oberflache (Hornhaut = Cornea) erfolgen. Somit ist der Computer in der Lage, jeder
Augenstellung eine eindeutige, von der Kopfbewegung des Probanden unabhangige
Position und die damit verbundenen Fixationen zuzuordnen. In diesem Versuchsauf-
bau wird zusatzlich, mit Hilfe einer zweiten Kamera (Szenenkamera), der Umgang mit

dem Medium Zeitschrift aus der Perspektive des Probanden erfasst.*

Das Herzstick der Blickaufzeichnung stellt der Computer dar, der die gewonnenen
Daten aus der Augenbewegung (Augen-Signal) mit denen des vorliegenden Mediums
(Stimulus-Signal) verbindet. An die Position der Fixation wird eine Markierung — dies
kann ein Quadrat, Kreuz oder Kreis in verschiedenen Strichstarken und Farben sein —
auf dem Arbeitsmonitor und zwar direkt im betrachteten Medium gesetzt. Dabei kann
die Augenkamera Kriterien wie die Betrachtungsdauer, die einzelnen Fixationspunkte,
die Fixationsreihenfolge oder die Sakkadenlange erfassen. Aus den so gewonnenen

¥ vgl. Vogele (2005), S. 14 f.
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Daten lassen sich Rickschliisse auf das Blickverhalten ziehen. Diese Daten werden

anschlieRend mit Hilfe von Gazeplots oder Heatmaps visualisiert.*

5 Kiritische Wirdigung

Durch das moderne Eye-Tracking-Verfahren kénnen die Blickbewegungen von Perso-
nen erfasst und festgehalten werden. Die Fixationen und Sakkaden koénnen kléren, ob
Inhalte gelesen oder ob sie von den Probanden lediglich Gberflogen werden, ohne die
Inhalte wahrzunehmen. Es lasst sich ferner ermitteln, welche Bereiche einer Anzeige
oder Webseite besondere Aufmerksamkeit erhalten. Die Veranderung des Pupillen-
durchmessers kann dariber hinaus Aufschluss geben, ob unbekannte oder bekannte
Begriffe sowie Grafiken erfasst werden. Anhand der gewonnenen Daten lassen sich
Rickschlisse und Verbesserungspotentiale fiir die Gestaltung der Werbung ab-

leiten.

Da es sich aber bei diesem Verfahren um eine Beobachtungsform handelt, bleibt der
Beweggrund, warum eine Person diese Elemente fixiert und nicht andere, unentdeckt.
Grol3teils werden fixierte Punkte wahrgenommen, jedoch bilden Ausnahmen die Regel.
Ob also alle fixierten Punkte auch tatsachlich wahrgenommen werden, kann mit der
Blickregistrierung nicht abgebildet werden. Teilweise muss die zu beobachtende Situa-
tion in einem Labor nachgestellt werden, da die Gerate meist fest installiert sind. Dies
kann zu Verfalschungen im Ergebnis flihren, da sich das Verhalten der Probanden, im
Vergleich zu einer realen Situation, stark unterscheiden kann. Darliber hinaus kénnen
Probleme bei der Erfassung der Daten auftreten, da beispielsweise Lesebrillen oder

Kontaktlinsen die Erfolgsaussichten minimieren.

6 Fazit

Um am Markt prasent zu sein und es auch in der Zukunft zu bleiben, ist die Verbreitung
einer gewissen Anzahl an Medien in regelmaRigen Abstanden unabdingbar. Jedoch
sollte der Fokus der Unternehmen nicht nur auf der Masse, sondern auf der Qualitat

der Medien liegen. Massenmedien, die keine Wirkung haben und keine Aufmerksam-

% vgl. Vogele (2009), S. 8.
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keit beim Leser wecken, werden uber kurz oder lang den Markt verlassen. Medien mit

zu hohen Kosten und geringer Wirkung werden von den Unternehmen nicht mehr ge-
tragen werden kénnen. Deshalb wird die Aufgabe der Unternehmen zukiinftig sein, die
individuellen Bedurfnisse der Zielgruppe zu bertcksichtigen und einen Weg zu finden,
aus einem Massenmedium den personlichen Nutzen fir den Einzelnen herauszustel-

len.

Das moderne Eye-Tracking-Verfahren eignet sich optimal dafiir, Werbemittel auf ihre
Wirkung zu analysieren und diese auf Basis der gewonnenen Information schon vor
der eigentlichen Verdffentlichung zu optimieren. Unternehmen kdnnen auf diese Weise

die Werbewirksamkeit ihrer Medien messen und kontinuierlich verbessern.
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