


FORSCHUNG UND PROGNOSE WERBEWIRKUNG

Ein Blick, ein Klick

Die Werbewirkung ldsst mit steigender Informationsflut drastisch nach. Am Beispiel der Barc-

laycard zeigt sich, dass mit der Untersuchung von Blickverldufen eine Optimierung der Werbe-

mittel und damit mehr Effizienz ermoglicht werden kann.
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Auch wenn die Werbe-Spendings in den
letzten Jahren nicht weiter gestiegen und Zeit-
schriften weniger umfangreich sind, leidet der
moderne Mensch an akuter Informations-
tiberlastung. Der Anteil nicht beachteter Informa-
tionen liegt bei tiber 95 Prozent:

* Der moderne Konsument ist téglich tiber zwei-
tausend Werbebotschaften ausgesetzt (iiber TV,
Print, Plakate, SMS, Internet, Radio usw.)

* Es gibt in Deutschland etwa 56 000 Marken, 3000
Kundenmagazine, 1000 neue Buchtitel pro Wo-
che, 500 neue Publikumszeitschriften pro Jahr

* Eine Anzeige wird heute im Schnitt 1,7 Sekun-
den lang betrachtet, ein Werbebanner ca. 1,5 Se-
kunden, ein Plakat ca. eine Sekunde, ein Zeit-
schriftentitel am Kiosk ebenfalls eine Sekunde,
iiber zwei Drittel der Konsumenten zappen beim
Werbeblock weg.

Um die gesamte Information einer durch-
schnittlichen Anzeige zu erfassen, sind etwa 30 bis
40 Sekunden notig. Es stehen jedoch im Schnitt
nur zwei Sekunden zur Verfligung. Wie kann man
in dieser kurzen Zeitspanne dem wenig involvier-

ten Konsumenten das Wesentliche iibermitteln?

Werbemittelkontakt

Beim Betrachten einer Anzeige scheint es
so, dass das Auge die Vorlage mit einem Blick er-
fassen kann. Der Eindruck tduscht: Der Blick tas-
tet die Anzeige mit unregelméRigen Spriingen (so
genannten Sakkaden) ab. Diese Spriinge sind dem
Betrachter nicht bewusst. Sie entstehen, weil die
menschliche Aufmerksamkeit sehr selektiv ist.
Das Auge sucht sich als Einstieg einen besonders

auffilligen Bereich (Eye-Catcher), verweilt dort
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kurz und springt dann weiter. Beim Verweilen des
Blicks werden Informationen aufgenommen und
im Kurzzeitgeddchtnis gespeichert. Nur in diesen
Momenten kann Werbewirkung entstehen.

Das Auge bewegt sich etwa zweimal pro
Sekunde. Das ergibt vier Kontakte der Anzeige mit
dem Auge. Viele Anzeigen verschenken diese vier
Kontakte durch ineffektive Blickfiihrung:

* Das Key Visual wirkt zu stark und absorbiert alle
Blicke

* Das Key Visual wirkt gar nicht, die Anzeige wird
iibersehen

* Die Marke wird tibersehen

* Die Marke wird zu spit gesehen

¢ Key Visual und Headline wirken nicht zusam-
men

¢ Diffuser Blickverlauf.

Messverfahren

Der Vorteil des AttentionTracking-Verfah-
rens liegt u.a darin, dass man die Aufmerksamkeit
von Probanden in groBen Fallzahlen abbilden
kann. Im Unterschied zu der herkommlichen Au-
gen-Kamera miissen keine Apparaturen einge-
setzt werden — das Verfahren lduft komplett online
ab. Die Forschung belegt, dass die Aufmerksam-
keit unsere Augen steuert, genauso aber auch un-
seren Finger, wenn wir auf etwas zeigen. Die Pro-
banden werden nach einem kurzen Training so-
weit gebracht, dass sie tiber spontane Klicks mit
der Computermaus angeben, wo sie gerade hin-
schauen. Die Probanden miissen so ziigig wie
moglich klicken, etwa ein- bis zweimal pro Sekun-
de. Im Hintergrund werden die Klicks und die Be-

wegungen gemessen. Vergleichstests haben erge-
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ben, dass die Blicke, die mit der Augen-Kamera
gemessen werden, mit den Klicks im Atten-
tionTracking tibereinstimmen. Mit anderen Wor-
ten: ein Blick, ein Klick.
Das Ziel unseres Testansatzes ist es, Wer-
bung unter Zeitdruck zu testen und zu messen.
Das stellt die Marktforschung vor ganz neue He-
rausforderungen.! Mit dem AttentionTracking-
Verfahren und dem dazugehorigen Testansatz
steht ein Pretest zur Verfiigung, bei dem diese
Herausforderungen umgesetzt werden:
¢ Die Teilnehmer wissen nicht, dass es sich um ei-
nen Werbetest handelt

¢ Die Werbemittel werden im Umfeld getestet (z.B.
die Anzeige im Magazin)

¢ Die Werbemittel werden nur wenige Sekunden
gezeigt; die Teilnehmer werden zu Hause oder
im Biiro befragt und sind unbeobachtet, da der
Test {iber das Internet ablduft

¢ Die Aufmerksamkeit wird in Echtzeit gemessen,
was die Objektivierung der Wirkungszusammen-
hinge erméglicht (z.B. keine Markenerinnerung,
weil das Marken-Logo iibersehen wurde).

Fallbeispiel Barclaycard

Vor einiger Zeit fithrte Barclaycard drei
Versionen derselben Beilage parallel in den Markt
ein. Einziger Unterschied: das Titelbild.

Mittels Response-Elementen wurde die
Anzahl realisierter Kreditkartenantrdge gemessen.
Parallel wurden die Titelseiten mit Hilfe von At-

tentionTracking getestet. Das Ziel war, eine Vor-
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Typischer Blickverlauf von 200 Probanden. Die Porsche-Anzeige fiihrt den Blick sehr ef-

fektiv. Die Citroén-Anzeige verschenkt wertvolle Zeit durch einen diffusen Blickverlauf.

hersage zu treffen, welche Titelseite am meisten
Antrédge generiert, und mit der Realitdt (den Kre-
ditkartenantragen) zu vergleichen.

Dabei wurden die Wahrnehmung und Wir-
kung jeder Titelseite aus der Sicht der Zielgruppe
untersucht. An insgesamt 900 Mdnnern und Frau-
en wurde innerhalb von drei Tagen getestet, wel-
che Beilage am meisten Aufmerksamkeit erregt,
am besten wirkt. Um der Realitdt moglichst nahe
zu kommen, wurden die Beilagen auf einer Dop-
pelseite eines Magazins getestet. Einmal im Play-
boy (Méanner), der Gala (Frauen) und der TV
Spielfilm (je 50 Prozent Manner und Frauen).

Eine Grafik auf Seite 4 zeigt die Sicht der
Zielgruppe als Heatmaps. Je dunkler der Fleck,

desto stérker die Wir-
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Im Test: Drei Titelseiten fiir eine Beilage der Barclaycard.
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kung auf die Ziel-
gruppe. Dabei fallt
auf, dass die Beilage

ganz rechts in allen

~Auch ec-Karten werden
mal erwachsen”

Gruppen kaum wahr-
genommen wird. Um
einen Bezug zu den
Kreditkartenantrédgen
herzustellen, ist ein
weiterer Schritt no-

tig. Die Aufmerksam-

1, Pretests miissen allerdings so ge-
staltet sein, dass sie die typischen
Low-Involvment-Situationen, das
heifst das fliichtige, kurzzeitige Be-
trachtungsverhalten wenig an Wer-
bung interessierter Konsumenten,
im Markt bestmoglich widerspie-
geln. Tests, in denen Probanden mit
gerichteter Aufmerksamkeit die
Werbung prdsentiert bekommen,
eignen sich kaum zur Vorhersage
voraussichtlicher Wirkungen im
Markt. Dies ist oft die Crux der im
Labor durchgefiihrten Pretests.
Durch die kiinstliche Untersu-
chungssituation werden oft Ergeb-
nisse produziert, die kaum die Wir-
kungen in der Realitdit widerspie-
geln.”

Vergl. Esch, Strategie und Technik
der Markenfiihrung, 2003, S. 476.
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Deutliche Ubereinstimmung der Erfolgs-
prognose mit den realisierten Kreditkarten-
antragen

Inhalt und Form miissen auf den Verbraucher
abgestimmt sein

Der Test erfolgt auf digitalen Bildvorlagen
und ist komplett online

DIE SICHT DER ZIELGRUPPE ALS HEATMAPS

Ménner
(.Play-
boy”)
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Mixed
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Quelle: MediaAnalyzer.

keitsdaten miissen in ,harten“ Zahlen ausge-

driickt werden:

*Time to Contact: Wann wird die Beilage gese-
hen?

e First Contact: Wie viele sehen die Beilage als Ers-
tes?

* Stickyness: Wie gut hélt die Beilage die Aufmerk-
samkeit?

e Share of Attention: Wie viele sehen die Beilage
mindestens einmal?

Mit diesen Werten ldsst sich die Titelseite
bestimmen, die am schnellsten, ldngsten und von
den meisten Betrachtern beachtet wird. Am Bei-
spiel Playboy ist festzustellen, dass das mittlere
Key Visual die grofSte Aufmerksambkeit erzielt hat
und voraussichtlich am effizientesten wirkt. Gegen
dieses Ergebnis wurdn die realisierten Kreditantra-
ge gestellt. Die Kreditkartenantrige sind dabei als
Indexwerte (Mittelwert: 100) ausgewiesen:

e Die mittlere Titelseite hat deutlich am besten
abverkauft: Indexwert 150
¢ Die linke Titelseite erreichte einen Index von 113
¢ Die rechte Titelseite wére besser nicht geschaltet
worden. Sie erreichte einen Indexwert von 38.
Damit zeigt sich eine deutliche Uberein-

stimmung der Erfolgsprognose und den realisierten

Kreditkartenantragen. Die Unterschiede im Return
on Investment (Rol) betragen {iber 100 Prozent.

Die Detailanalyse weist nach, dass die Ver-
sion links als Eye-Catcher funktioniert. Danach
wandern die Blicke aber ins Umfeld ab. Das Pro-
blem der Version rechts ist, dass das mannliche
Model weder Médnner noch Frauen geniigend an-

spricht, das Key Visual ist kein Eye-Catcher.

Fazit

Um den Rol von Werbung zu optimieren,
miissen Inhalt (Kreatividee) und Form (Blick-
fihrung) so auf den Verbraucher abgestimmt
sein, dass dieser die Botschaft — im Falle von
Printanzeigen — in weniger als zwei Sekunden ver-
arbeiten kann. Mit dem AttentionTracking-Ver-
fahren konnen frithzeitig Fehler entdeckt und die
Wirkung optimiert werden. Der Test auf digitalen
Bildvorlagen ist komplett online, wodurch Pre-
tests in kiirzester Zeit durchgefiihrt werden kon-
nen. So entsteht Werbung, die beim Verbraucher
die Aufmerksamkeit anregt, beachtet wird und
das Optimum an Wirkung erzielt, mithin den Rol

der Werbe-Spendings maximiert. |
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