Dr. Beatel
mm = von Keitz
Analysen + Empfehlungen

Beate von Keitz
Christiane Groepler

Kundenverhalten am Regal -

Methoden und Ergebnisse der Kommunikations-
Forschung unter besonderer Beriicksichtigung des
Eye Tracking

Dr. Beate von Keitz Christiane Groepler

ist geschaftsfiihrende Gesellschafterin des Instituts ist Senior Category Manager und leitet den Be-
Dr. von Keitz in Hamburg. Ihre Forschungsschwer- reich Category Management fiir alle Kategorien
punkte sind Verbraucherverhalten und Marketing- bei der Unilever Deutschland GmbH in Hamburg.
Kommunikation. Sie ist Diplom-Psychologin und Vorherige Stationen waren Consumer Marke-
Diplom-Kauffrau. Nach dem Studium war sie als As- ting, Marktforschung, Trade Marketing, Field-
sistentin von Prof. Kroeber-Riel in Saarbriicken ta- force Management und Key Account. lhre Erfah-
tig und griindete vor rund 25 Jahren ihr Institut. rungen sammelte sie neben Unilever bei Kraft

Foods und Bestfoods.

Zusammenfassung

Im Folgenden werden auf Basis der umfangreichen Eye Tracking-Erfahrungen des Instituts Dr. von
Keitz zentrale Erfahrungsregeln aufgezeigt, die sich anhand von empirischen Ergebnissen mehrfach
bestatigt haben. Es ist daher von ihrer breiten Giiltigkeit auszugehen. Die Erkenntnisse thematisieren
erstens allgemein das Blickverhalten am Regal und zweitens die Moglichkeiten, das Blickverhalten
bzw. die Regalwahrnehmung zu steuern.

Das Ziel dieses Beitrags ist es ausdriicklich, nicht ganzlich neue Erkenntnisse zu prasentieren. Primar
wird aufgezeigt, welche Vermutungen und Hypothesen sich in der empirischen Forschung bestatigt
haben und als Arbeitsmodelle einsetzbar sind. Ergebnisse aus einer Eye Tracking-Studie im Auftrag
von Unilever dienen zur Veranschaulichung.
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1. Zum Stellenwert der Kommunikations-Forschung
am Point of Sale

Durch die zunehmende Verlagerung der Kaufentschei-
dung an den Point of Sale (POS) steigen die Anforderun-
gen an die KommunikationsmafRnahmen am Regal. Um
den Kunden am Regal addquat ansprechen zu kénnen,
ist es notwendig, ein tiefes Verstandnis fiir das Kunden-
verhalten bzw. die Kundenwahrnehmung am Regal zu
entwickeln. Es ist zunehmend von Bedeutung, neben
den Konsumentenbedirfnissen auch die der Kaufer zu
verstehen.

Zur Generierung solcher Erkenntnisse liber die Kaufer
bedient sich die Kommunikations-Forschung verschie-
dener Methoden: Interviews, Beobachtungen und ap-
parativer Tests. Zu letzteren zdhlen beispielsweise Akti-
vierungsmessungen und das Eye Tracking.

Im Folgenden wird aus der Praxis der Markt- und Kom-
munikations-Forschung des Instituts Dr. von Keitz be-
richtet. Das Institut Dr. von Keitz verfligt iber mehr als
20 Jahre Erfahrung im Umgang mit den genannten Me-
thoden, insbesondere mit dem Eye Tracking. Unter an-
derem fiihrte das Institut bereits Eye Tracking-Studien
in den Bereichen Lebensmittel, Kosmetik, Kérperpflege
sowie Zigaretten durch.

Auf Basis der umfangreichen Eye Tracking-Erfahrungen
werden zentrale Erfahrungsregeln aufgezeigt, die sich
anhand von empirischen Ergebnissen mehrfach besta-
tigt haben. Es ist daher von ihrer breiten Giiltigkeit aus-
zugehen. Die Erkenntnisse thematisieren erstens allge-
mein das Blickverhalten am Regal und zweitens die
Moglichkeiten, das Blickverhalten bzw. die Regalwahr-
nehmung zu steuern.

Das Ziel dieses Beitrags ist es ausdriicklich, nicht ganz-
lich neue Erkenntnisse zu prasentieren. Primar wird
aufgezeigt, welche Vermutungen und Hypothesen sich
in der empirischen Forschung bestatigt haben und als
Arbeitsmodelle einsetzbar sind.

Ergebnisse aus einer Eye Tracking-Studie im Auftrag
von Unilever dienen zur Veranschaulichung. Unilever
ist einer der weltweit grofRten Anbieter von Markenar-
tikeln in den Bereichen Erndhrung, Korperpflege, Par-
fum, Kosmetik sowie Wasch- und Reinigungsmittel. Mit
der Absicht, den Bedirfnissen seiner Kaufer besser ge-
recht zu werden, hat Unilever das Institut Dr. von Keitz
beauftragt, eine Eye Tracking-Untersuchung durchzu-
fUhren.

An dieser Stelle danken die Autorinnen Unilever fur
die Genehmigung, Ergebnisse aus der Studie zitieren
zu dirfen.
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An der Unilever-Studie nahmen 450 weibliche Zielper-
sonen teil. Mit 300 von ihnen wurden ein Eye Tracking
und ein anschlieBendes Interview durchgefiihrt. Bei
den Zielpersonen handelte es sich um Frauen, die Fix-
produkte, Fertigsuppen bzw. Fertigsoflen verwenden.
Sie praferierten jeweils zur Hélfte die Marke Knorr oder
Maggi. In den Teststudios wurden Knorr-Maggi-Regale
von 8 Meter Lange mit sieben Béden aufgebaut. Die
Platzierung der Originalprodukte entsprach den (bli-
chen Standards. Anzumerken ist, dass diese Studie be-
reits vor einiger Zeit durchgefuhrt wurde. Die Fallbei-
spiele spiegeln daher nicht die aktuellen Verhaltnisse
am Knorr-Maggi-Regal wider. Die Platzierung der bei-
den Marken — in Laufrichtung vorn oder hinten — vari-
ierte. Die Frauen konnten sich nach Belieben mit dem
Regal beschaftigen. ?

2. Methoden der Kommunikations-Forschung am
Point of Sale

2.1 Methodeniiberblick

Mit Hilfe von Interviews kann man Kunden allgemein
Uber ihre Wahrnehmungen am Regal befragen. Die
Antworten geben jedoch nie die tatsdchliche Wahrneh-
mung vollstandig und korrekt wieder. Menschen sind
grundsatzlich nicht in der Lage, ihre Wahrnehmungs-
prozesse komplett bewusst zu erleben bzw. zu erfas-
sen. Viele dieser Prozesse verlaufen zu schnell, um be-
wusst zu werden.

Anders als bei Interviews muss man sich bei Beobach-
tungen nicht auf Berichte verlassen, stattdessen erhalt
man quasi eine ,neutrale” Datenbasis. Beobachtungen
lassen sich relativ einfach durchfiihren. Ist der Mensch
bei seinen Beobachtungen auf sich allein gestellt, arbei-
tet er also ohne instrumentelle Unterstiitzung, sind die-
ser Methode Grenzen gesetzt. Videogestiitzte Be-
obachtungen erdffnen dagegen zusatzliche Auswer-
tungs- und Analysemoglichkeiten. Trotzdem lasst sich
regelmaRig nicht zweifelsfrei ermitteln, was tatsachlich
im Detail die Aufmerksamkeit des Kunden erregt oder
von ihm betrachtet wird.

Diesen Mangel versuchen apparative Tests zu beseiti-
gen, indem sie diese Aspekte ,beobachten” bzw. mes-
sen. Zu den apparativen Tests zdhlen beispielsweise Ak-
tivierungsmessungen oder das Eye Tracking. Aktivie-
rungsmessungen erfassen die Aufmerksamkeits- und
Aktivierungsreaktionen (Groppel-Klein, S.29). Beim Eye
Tracking (Blickaufzeichnung) nehmen spezielle Geréte



die Bewegungen der Augen auf. Es lasst sich detailliert
feststellen, was die Zielpersonen im Einzelnen betrach-
ten.

2.2 Eye Tracking

2.2.1 Das Blickverhalten als Untersuchungsgegen-
stand

Das Eye Tracking sensibilisiert fur die GesetzmaRigkei-
ten der menschlichen Wahrnehmung: Menschen sind
mit ihrem Blick nur in der Lage, innerhalb eines sehr
kleinen Teils des Gesichtsfeldes detaillierte Informatio-
nen aufzunehmen. Auch die fiir das Farbsehen zustan-
digen Zellen konzentrieren sich in diesem mittleren Be-
reich. Dieser Bereich des Scharfsehens betrdgt ca. 2
Grad des Gesichtsfeldes. Auflerhalb dieses Bereichs
nimmt die Wahrnehmungsfahigkeit rapide ab und ver-
mittelt nur noch unscharfe Eindricke. Ein Mensch be-
wegt deshalb seine Augen sehr haufig, um neue Infor-
mationen im Bereich des Scharfsehens zu fokussieren.

Das Blickverhalten ldsst sich beschreiben als Wechsel
zwischen so genannten Fixationen und Sakkaden. Fixa-
tionen bezeichnen das Stehenbleiben des Auges. Dabei
werden Informationen eingelesen, verarbeitet und auf
ihre Relevanz gepruft. Sakkaden sind Blickspriinge.
Wahrend eines Blicksprungs erkennt man nichts. Inner-
halb einer einzelnen Sekunde kommt es in der Regel zu
drei bis vier solcher Fixationen und Sakkaden. Das Blick-
verhalten l&sst sich folglich als sehr schnell und sehr se-
lektiv beschreiben.

Um das Blickverhalten zu erfassen, werden beim Eye
Tracking grundsatzlich zwei Parameter der Wahrneh-
mung gemessen: die Beachtung und die Nutzungs-
dauer. Es ist zweckmaRig, diese Parameter zu trennen,
da sie analytisch zu unterschiedlichen Konsequenzen
fihren.

Der Beachtung wird in der Wahrnehmungsforschung
die Fixation zugrunde gelegt. Beachtung bedeutet, min-
destens ein Blick richtet sich auf das spezifische Ele-
ment. Dieses Element, z.B. ein Artikel, findet die Auf-
merksamkeit des Kunden. Er wird scharf gesehen und
kann seine Informationen ber die Netzhaut in das Ge-
hirn des Menschen transportieren. Die Beachtung ist
Voraussetzung dafiir, dass die Aufmerksamkeit Gber
die erkannten Details gebunden wird und der Blick lan-
ger auf einem spezifischen Element verweilt. Dieser As-
pekt wird tiber die Nutzungsdauer gemessen.

2.2.2 Das Untersuchungsdesign

Das Eye Tracking hat sich in vielen Forschungsberei-
chen, nicht nur am PQOS, bewéahrt. So werden Anzeigen
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praktisch gleich lange genutzt, egal ob man die Lese-
dauer von Anzeigen Uber eine versteckte Kamera er-
mittelt oder ob die Leser mit einer Spezialbrille die An-
zeigen nutzen. Untersuchungen zeigten aullerdem,
dass Coupon-Anzeigen und Beilagen, die in der Blick-
aufzeichnung intensivere spontane Wahrnehmungs-
prozesse auslosten, auch in der Realitdit zu mehr
Response fuhrten. Im Rahmen einer Untersuchung im
Versandhandel korrelierten die tatsachlichen Abver-
kaufszahlen in hohem Mafle mit den Ergebnissen der
Blickaufzeichnung.

Das Eye Tracking kann folglich zu validen und ,richti-
gen” Ergebnissen flihren, wenn es addquat eingesetzt
wird. Daher ist es wichtig, den Forschungsansatz genau
zu durchdenken und zu priifen, ob ein Ansatz tragfahig
ist. Die Frage, wie geforscht wird, ist von zentraler
Wichtigkeit.

Beim Eye Tracking werden grundsatzlich die beiden Pa-
rameter — Beachtung und Nutzungsdauer — mit Hilfe
von technischen Gerdten gemessen. Dazu existieren
verschiedene Forschungsgerate: Brillen oder andere
Arten von Head Sets sowie beriihrungslose Systeme.
Die berlihrungslosen Systeme haben den Vorteil, dass
die Testperson nichts ,aufsetzen” muss. Sie haben aber
meist auch einen gravierenden Nachteil: Die Testper-
son darf sich bei der Aufzeichnung kaum bewegen.

Als praktikabel bei der POS-Forschung hat sich in der
Praxis die Helmkamera erwiesen. Mit einer Helmka-
mera konnen Testpersonen Originalregale betrachten.
Sie kdnnen sich nach Belieben vor dem Regal bewegen,
Artikel natirlich in die Hand nehmen oder in den Ein-
kaufswagen legen (Abbildung 1).
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Die Erhebung kann beim Eye Tracking unterschiedlich
durchgefiihrt werden: im Feld, d.h. am POS im Ge-
schaft, oder im Labor, wo entweder ein Regal nachge-
baut oder am Computer-Monitor prasentiert wird.

u Die Durchfiihrung am POS besticht durch ihren

authentischen Ansatz. Es besteht die Moglich-
keit, die Zielpersonen in der Nahe des zu testen-
den Regals zu kontaktieren und sie dann zum
Regal gehen zu lassen. Vor dem Regal kénnen sie
sich frei bewegen, hingehen wo sie wollen, und
so lange bleiben, wie sie wollen. Vorteilhaft ist
aullerdem, dass Zielpersonen mit konkreten
Kaufabsichten am Test teilnehmen.
Statt nur Besucher eines einzelnen Regals kann
man auch Besucher des Geschafts vom Eingang
an mit dem Eye Tracking-Equipment ausstatten.
Die Testpersonen bewegen sich frei durch die
gesamte Einkaufsstatte. Der Vorteil dieses An-
satzes ist es, dass auch die Annaherung an das
Regal im Belieben der Testpersonen liegt. Durch
diesen Ansatz erhdlt man besonders aussage-
kraftige Ergebnisse. Es handelt sich um einen
Real Life-Test. Nachteilig ist die aufwandige und
offentliche Durchfiihrung. Der Wettbewerb
kann leicht von den Tests erfahren.

| Bei der Durchfiihrung mit Regalen im Teststudio
wird die Einkaufssituation simuliert. Dieses Vor-
gehen erscheint insbesondere sinnvoll, wenn
neue Ansatze im Pretest auf ihre Wirkungen hin
Uberprift werden sollen.

Ein zentraler Vorteil von Studio-Tests ist, dass sie
nicht in der Offentlichkeit stattfinden. Ein Stu-
dio-Test wird quasi im geschiitzten Raum durch-
gefiihrt und entzieht sich somit den Augen des
Wettbewerbs. Dariiber hinaus sind kontrollierte
Regalvarianten und experimentelle Ansatze ein-
fach zu realisieren.

Ein potentieller Nachteil ist der Aufwand. Es
muss hinreichend Material fir die Bestiickung
der Regale vorhanden sein. Zudem wird die
Kaufsituation in der Regel nur simuliert. Die Er-
fahrungen zeigen allerdings, dass der Markter-
folg den Ergebnissen aus den Studio-Tests Recht
gibt.

| Bei Monitor-Prasentationen sehen die Testper-
sonen das Regal auf einem Bildschirm. Eine sol-
che Vorgehensweise ist billiger, weil sie keinen
realen Regalaufbau und keine Dummys erfor-
dert. Grundsatzlich kénnen solche Tests auch
online durchgefiihrt werden. Ein Nachteil des
Ansatzes ist es, dass Bildschirme mit ihren Bild-
punkten nur eine relativ geringe Auflosung er-
moglichen. Details der Gestaltung wie Texte
kénnen daher moglicherweise nicht richtig wir-
ken. Umfangreiche Regale mit vielen Sorten sind
am Bildschirm zudem nur schlecht erkennbar.
Auch Aspekte der Anordnung im Raum, der kor-
perlichen Bemihungen und der motorischen
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Aktivitaiten werden ausgeblendet. Beispiels-
weise erfordert es im Geschaft wesentlich mehr
Aufwand, den untersten Boden zu betrachten o-
der zu erreichen als am Monitor.

In der Praxis hat sich die Durchfiihrung im Teststudio
flr viele Fragestellungen als guter Kompromiss erwie-
sen: Der Aufwand ist geringer als am POS. Die Ergeb-
nisse bestatigen, dass valide Vorhersagen hinsichtlich
der Frage, ob sich eine Gestaltung im Markt bewdhren
wird oder nicht, getroffen werden kénnen.

Fir die Ubertragbarkeit der Ergebnisse hat es sich
grundsatzlich in allen Forschungsbereichen als vorteil-
haft erwiesen, mit Originalen zu arbeiten (z.B. tatsach-
liche Zeitungen beim Eye Tracking von Anzeigen oder
tatsachliche Produkte beim Eye Tracking von Regalen).
Auflerdem hat es sich in der Praxis bewahrt, das Eye
Tracking in Kombination mit einem Interview durchzu-
fUhren. Ein Interview gibt Aufschluss liber die qualitati-
ven Prozesse hinter dem Blickverhalten und tber das
Erleben der Zielpersonen.

Solange ein Regal bzw. die Prasentation der Artikel
nicht verandert wird, liefert das Eye Tracking, unabhan-
gig davon, wie das Untersuchungsdesign ist, grundsatz-
lich nur deskriptive Ergebnisse, die lediglich beschrei-
ben, was am Regal passiert. Diese Beschreibungen sind
sehr detailliert. Sie geben jedoch keinen Aufschluss dar-
liber, wie die Resultate zu erklaren sind, liefern aber In-
formationen zur Bildung von Hypothesen lber Ursa-
che-Wirkungsbeziehungen. Solche Kenntnisse sind eine
notwendige Grundlage fir die gezielte Steuerung und
Optimierung der Prozesse am Regal. Aus diesem Grund
sind experimentelle Ansdtze interessant. Sie zeigen,
wie sich Regalveranderungen auswirken — zum Beispiel
verschiedene Platzierungen fiir den gleichen Artikel —
und ob dariiber eine erfolgreiche Steuerung der Regale
moglich ist. Auf dieser Basis kann eine Hypothese zum
Zusammenhang zwischen Verhalten und Regalgestal-
tung gezielt geprift werden. Regal-Tests mit experi-
mentellen Ansatzen haben sich in der Praxis als beson-
ders aussagefahig erwiesen.

3. Eye Tracking-Erkenntnisse liber das Kundenverhal-
ten am Regal

3.1 Erkenntnisse iliber das Blickverhalten

Das zentrale Charakteristikum des menschlichen Se-
hens bestimmt auch die Wahrnehmung der Kunden am
Regal. Sie bauen sich ihr Bild vom Regal mit vielen Bli-
cken und Blickspriingen auf.

Der Regalbesucher beginnt hdufig im ersten Regalseg-
ment mit der Wahrnehmung. Innerhalb des vorderen
Regalsegmentes liegt der erste Blick regelmaRig im
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Abbildung 2:
Beginn der Wahrnehmung
- die erste Fixation

Abbildung 3:
Schwerpunkte der
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Abbildung 4:
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oberen Bereich. Im oberen Bereich ist der oberste Bo-
den meist nicht der am haufigsten fixierte Bereich.

(1) Der erste Blick fallt regelmaRig entsprechend
der Laufrichtung auf den vorderen Regalbereich
oben, allerdings meist nicht ganz oben.

Dieses Verhalten spiegelt sich auch im Unilever-Fallbei-
spiel wider (Abbildung 2). Im vorderen Regalsegment
sind die Werte in der Regel hoher als in den hinteren
Segmenten. Innerhalb des vorderen Segmentes sind
die gemessenen Werte auf den hdéheren Regalbéden
groBer als auf den niedrigen. Der hochste Wert ist mit
31% der Wert des zweiten Bodens von oben, d.h. 31 %
der Testpersonen werfen ihren ersten Blick in dieses
Regalsegment. Dieses Blickverhalten entspricht einer
okonomischen Vorgehensweise. Das Modell ,Die
Wahrnehmung des Besuchers beginnt oben links“ be-
statigt sich nicht.

Beim Beginn der Wahrnehmung wird bereits deutlich,
dass sich die Aufmerksamkeit nicht gleichmaRig tber
das gesamte Regal verteilt. Bestimmte Zonen erhalten
viel Aufmerksamkeit, andere weniger und einige sehr
wenig. Dies bestatigt sich nicht nur zu Beginn, sondern
auch bei einer Betrachtung liber die gesamte Verweil-
dauer hinweg.

(2) Es existieren Schwerpunkte der Aufmerksam-
keit, so genannte Hot Spots.
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Die einzelnen Regalsegmente unterscheiden sich in der
erfahrenen Beachtung und Nutzungsdauer. Die Beach-
tung wird beschrieben durch den prozentualen Anteil
der Regalbesucher, die mindestens einen Blick in den
Regalbereich werfen. Als Bereiche mit hohen Beach-
tungswerten sind hier jene Regelsegmente bezeichnet,
die 90% und mehr an Aufmerksamkeit auf sich ziehen
(Abbildung 3). Insbesondere die

Unterschiede in der Beachtung einzelner Segmente be-
statigen sich in der Praxis haufig. Die Nutzungsdauer,
beschrieben durch die durchschnittliche Verweildauer
eines Blickes im einzelnen Regalsegment, entspricht
den , Hot Spots” in der Regel weniger deutlich. Auch im
Fallbeispiel spiegeln sich die Beachtungsschwerpunkte
nur bedingt in den Nutzungsdauern wider (Abbildung
4). Grundsatzlich hat sich in der Praxis gezeigt, dass die
Beachtung starker die Wirkungen der Regalgestaltung
und der Platzierung widerspiegelt. Die Nutzungsdauer
spiegelt dagegen starker das Interesse an den beachte-
ten Elementen und damit an Konstrukten wie der ,Ar-
tikelwertigkeit” wider (Berghaus 2005, S. 58 ff.). Sie ist
durch das Angebot gepragt (z.B. durch starke Produkte
oder Marken). Betrachtet man die Blickverldufe tber
die gesamte Verweildauer hinweg, so lassen sich Ten-
denzen im Blickverhalten erkennen (Abbildung 5).

Bei Analysen der Wechsel von einem Element zum an-
deren, beispielsweise von einem Regalboden zu ande-
ren, zeigen sich am ehesten systematische Blickbewe-
gungen in vertikaler Richtung (vgl. auch Berghaus
2005).
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Anzahl der Blickspriinge: ab 50 ab 75

ab 10 messd»ab 125
Abbildung 5: Vertikale Blickwechsel von Regalboden zu Regalboden (Quelle: Dr. von Keitz/Unilever)

(3) Systematische Blickbewegungen finden am
ehesten in vertikaler Richtung statt.

Es ist folglich anzunehmen, dass Blockplatzierungen
den Blick leichter durch eine Produktrange fiihren kon-
nen.

Die vertikale Systematik der Blickwechsel bestatigt sich
auch, wenn der Blick sich mit dem Regalbesucher am
Regal entlang bewegt. Nur selten ist dabei eine Blick-
systematik auf der horizontalen Ebene zu beobachten,
d.h. systematische Scans in einer Reihe auf einem Re-
galboden. Die Blickbewegungen in Laufrichtung sind oft
mit einem Wechsel des Bodens verbunden. Sie lassen
sich insofern am ehesten als ,oszillierend” charakteri-
sieren.

(4) Die Blickbewegungen in Laufrichtung lassen
sich als oszillierende Bewegung beschreiben.

Bei der Analyse der Blickbewegung in Laufrichtung hat
sich auRerdem haufig gezeigt, dass die Regalbesucher
am Beginn des Regals die oberen Bereiche etwas star-
ker nutzen. Am Ende des Regals profitieren die weiter
unten platzierten Boden leicht. Dieser Effekt ist aber
nicht so stark wie die Regalhdhe selbst.

(5) Eine Blickachse verlauft tendenziell
von links oben nach rechts unten.

Die aufgezeigten Erfahrungsregeln beziehen sich auf
die Gesamtheit der Blickverldufe, beispielsweise im
Unilever-Fallbeispiel auf die 300 Testpersonen, mit de-
nen ein Eye Tracking durchgefiihrt wurde. Haufig be-
steht die Erwartung, dass sich aus der Gesamtheit der
Blickverlaufe ein ,normaler” Blickverlauf herleiten
Iasst. Dieser soll das allgemeine Verhalten beschreiben.
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Der Versuch, einen solchen ,, normalen” Blickverlauf in
den empirischen Daten aufzufinden, erweist sich als
schwierig.

(6) Der Blickverlauf mehrerer Personen ist
sehr heterogen.

Es gibt praktisch keine zwei Personen, die ein Regal
identisch scannen. Darstellungen von allgemeinen
Blickverldufen sind insofern immer idealtypische Verall-
gemeinerungen.

Kunden duBern haufig eine hohe Zufriedenheit am Re-
gal, obwohl das Eye Tracking zeigt, dass die Suchpro-
zesse aufwéandig sind. Bei gezieltem Nachfragen berich-
ten in der Regel signifikante Anteile der Kunden, dass
sie nicht alles ohne Probleme finden. In Studien hat sich
aber vielfach gezeigt, dass eine ldngere Verweildauer
am Regal nicht notwendigerweise negative Konsequen-
zen haben muss. Insgesamt betrachtet besteht regel-
maRig ein positiver Zusammenhang zwischen der inten-
siveren Wahrnehmung bzw. der langeren Verweildauer
und der Anzahl der getéatigten Kaufe. Auch wenn im Ein-
zelfall eine lange Zeit am Regal Orientierung und Su-
chen bedeutet, so zeigen sich im Durchschnitt positive
Wirkungen. Kunden, die sich langer an einem Regal auf-
halten, kaufen im Durchschnitt mehr und spontaner.

(7) Eine langere Verweildauer geht regelmaRig
einher mit mehr Kaufen.

Auch im Fallbeispiel zeigt sich, dass mit der Beschafti-
gungsdauer am Knorr-Maggi-Regal die Anzahl der posi-
tiven Entscheidungen zunimmt (Abbildung 6). Neben
der Nutzungsdauer korreliert die Wahlentscheidung
auch positiv mit den Planungen sowie — schwacher —
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Abbildung 6: Nutzungsdauer der Artikel und Kaufentscheidung (Quelle: Dr. von Keitz/Unilever)
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mit der Beachtung der einzelnen Artikel im Regal. Folg-
lich erscheint es weniger sinnvoll, primar die Verringe-
rung der Verweildauer am Regal anzustreben.

3.2 Erkenntnisse fiir die Gestaltung von Regalen und
Verpackungen

Das heterogene Verhalten der Regalbesucher reflek-
tiert nach unserem Erachten die Tatsache, dass am Re-
gal wenig Steuerung durch Informationssysteme statt-
findet. Verglichen mit anderen Kommunikationsme-
dien werden nur wenige MaRRnahmen ergriffen, um die
Blicke zu steuern.

Die Erkenntnisse Uber das allgemeine Blickverhalten le-
gen nahe, dass nicht jedes Angebot im Regal automa-
tisch Beachtung erfahrt. Insbesondere das durch-
schnittliche Angebot wird von der Mehrheit Giberhaupt
nicht gesehen. Ursachlich fur dieses zentrale Ergebnis
sind zum einen das begrenzte Zeitbudget, das die Besu-
cher in den Regalkontakt investieren, und zum anderen
die Tatsache, dass mit einem einzelnen Blick immer nur
relativ wenig erkannt wird.

Insofern kommt der Steuerung und Optimierung der
Regalwahrnehmung eine zentrale Rolle zu. Inwieweit
der Kunde bestimmte Regalsegmente wahrnimmt bzw.
wie intensiv er sich mit ihnen beschaftigt, hangt maR-
geblich von der Verpackung des Angebots und der Art
der Platzierung dieses Angebots ab.
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Die Wirkung der Platzierung wird bestimmt von der
Laufrichtung der Kunden und der Platzierungshéhe. Die
Platzierung in Laufrichtung vorne kann einen klaren
Vorteil fiir die Wahrnehmung bedeuten. Sie muss es je-
doch nicht notwendigerweise.

(2) Die Platzierung in Laufrichtung vorne kann die
Wahrnehmung positiv beeinflussen.

Im Fallbeispiel profitiert Knorr deutlich von der Platzie-
rung in der Laufrichtung vorne. Statt durchschnittlich
17,0 sec bei der Platzierung in Laufrichtung hinten be-
schaftigen sich die Testpersonen im Durchschnitt 22,4
sec mit dem Knorr Fix-Angebot (Abbildung 7). Dagegen
verandert sich die Wahrnehmung von Maggi durch die
Platzierung kaum. Zudem beschaftigen sich die Test-
personen intensiver mit dem gesamten Fix-Angebot,
wenn die Marke Knorr im Regal vorn steht.

Neben der Laufrichtung beeinflusst auch die Platzie-
rungshohe die Wahrnehmung signifikant. Die einzelnen
Regalbéden unterscheiden sich grundsatzlich hinsicht-
lich der Aufmerksamkeit, die ihnen entgegengebracht
wird. Die Blickaufzeichnung zeigt, dass der oberste Bo-
den in der Regel keinen Spitzenwert in der Beachtung
aufweist. Einige Besucher schenken diesem Boden so-
gar keinerlei Beachtung. Andere, niedrigere Béden er-
zielen héhere Beachtungswerte.
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Abbildung 7:
Durchschnittliche
Nutzungsdauer der
einzelnen Marken
bei Platzierung von
Knorr je nach Lauf-

(Quelle: Dr. von
Keitz/ Unilever)

richtung

Gestaltungsvariante: "KNOn Laufrichtung "hinten"
Spees— -

(2) Die Hoéhe der Platzierung hat einen signifikanten
Einfluss auf die Wahrnehmung. Ganz oben ist re-
gelmaRig zu hoch.

Im Fallbeispiel werfen lediglich 78% der Regalbesucher
mindestens einen Blick auf den obersten Boden (Abbil-
dung 8). Weniger Beachtung erfdhrt nur der unterste
Regalboden. Den hochsten Wert erzielt der dritte Bo-
den von oben. Er wird von 90% der Regalbesucher be-
achtet. Bezieht man ein, dass teilweise besonders at-
traktive und umsatzstarke Artikel auf dem obersten Bo-
den platziert wurden, bestitigt sich die Uberlegung,
dass ,starke” Artikel ganz oben nicht optimal platziert
sind.

Auch ,starke” Produkte, die ein hohes Interessen-Po-
tenzial besitzen, werden im Regal offensichtlich nicht

zwangslaufig wahrgenommen. Der Mensch muss zu-
nachst immer erst genau hinschauen, um zu erkennen,
um welches Produkt es sich handelt. Starken Marken o-
der Produkten kommt allerdings zu Gute, dass die Kun-
den sie gegebenenfalls suchen, wenn sie nicht in einer
guten Platzierung zu finden sind. Verschiedene Studien
deuten jedoch darauf hin, dass auch starke Marken be-
dingt an Wahrnehmung im Regal verlieren, wenn sie in
schwache Platzierungen gebracht werden.

Das Eye Tracking bestatigt folglich die allgemeine Plat-
zierungsempfehlung, ,starke Angebote in starke Plat-
zierungen, schwache Angebote in schwache Platzierun-
gen”. Es ist ineffizient, wenn Artikel mit einem hohen
Interessenspotenzial nicht gesehen werden. Da solche
Artikel aber nicht automatisch wahrgenommen wer-
den, erscheint es sinnvoll, starke Artikel mit einem ho-
hen Potenzial auch in gute Platzierungen zu bringen.
Nur dort kénnen sie ihr volles Potenzial entfalten. Die
Platzierung wirkt quasi als Multiplikator.
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Abbildung 8: Beachtungswerte der einzelnen Regalbéden (Quelle: Dr. von Keitz/Unilever)
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Besondere
Farbigkeit zieht
Blicke auf untere

Regalboden

Tomatensuppen sind aufgrund
ihrer Farbigkeit Ankerpunkte
im Suppensegment - deshalb in
Augenhohe platzieren

Auch Uber
besondere Formen
lassen sich Blicke
lenken

Abbildung 9: Wirkung von Form und Farbigkeit einer Verpackung auf den Blickverlauf (Quelle: Dr. von Keitz/Unilever)

Allenfalls wenn man sicher ist, dass ein Kunde seine
Marke sucht und sich nicht von anderen Angeboten im
Regal in seiner Kaufentscheidung beeinflussen lasst, er-
scheint das Risiko akzeptabel, einen guten Artikel
»,schwach” zu platzieren.

Uber die Platzierung lassen sich viele Ergebnisse aus
den Regal-Tests erklaren. Sie ist die zentrale Aktionsva-
riable am Regal. Die Platzierung bringt Angebote mehr
oder weniger zur Geltung. Sie schafft Beachtungs-Chan-
cen. Ob die Beachtungs-Chance genutzt oder verspielt
wird, ist letztlich maRgeblich von der Verpackung ab-
hangig. Das Design muss sicherstellen, dass der Blick
tatsachlich auf dieser Verpackung stoppt und nicht auf
einer benachbarten. Wenn nicht iber andere MalRnah-
men der Kommunikation bereits feste Kaufabsichten
vor dem Regalkontakt geschaffen worden sind, muss
die Verpackung den Kunden am Regal final Gberzeugen.

Das Eye Tracking bestéatigt, dass — neben der Platzie-
rung — die Packungsgestaltung signifikant die Aufmerk-
samkeit beeinflusst. Uber die Verpackung ldsst sich die
Aufmerksamkeit gezielt steuern und erhéhen. Eine auf-
merksamkeitsstarke Gestaltung kann eine positive Wir-
kung im Regal entfalten. Sie stellt folglich eine loh-
nende Herausforderung dar.

(3) Die Aufmerksamkeit wird durch die
Verpackungsgestaltung beeinflusst.

Als Einflussfaktoren haben sich dabei folgende Fakto-
ren erwiesen:

| die Bildoptik als Eye-Catcher
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| aufmerksamkeitsstarke Farben
u und die besondere Eigenstandigkeit in den For-
men.

In Abbildung 9 zieht beispielsweise eine besondere Far-
bigkeit (unten links) oder Form (unten rechts) den Blick
der Testperson auf die unteren Regalbdden.

Die Wirkung dieser Faktoren kann durch die Anordnung
der Verpackungen liber mehrere Facings und Sorten
hinweg verstarkt werden. Die Platzierung entfaltet eine
Displaywirkung. In Studien haben beispielsweise starke
Farben deutliche Wirkung gezeigt, wenn sie gréRere
Flachen mit mehreren Packungen belegen und in der
Ndhe von Regalzonen platziert sind, wo die Besucher
ohnehin hinschauen.

Eine aufmerksamkeitsstarke Farbigkeit bedeutet je-
doch keine Wahrnehmungsgarantie. Beispielsweise
entfaltet eine Farbflache, die in Regalzonen ganz au-
Rerhalb des Blickverlaufs platziert ist, keine deutliche
Wirkung auf die Wahrnehmung. Die Flache wird auf-
grund der GesetzmaRigkeiten des menschlichen Se-
hens Ubersehen, auch wenn sie farbig ist. Die Farbig-
keit an sich kann eine schwache Platzierung in der Re-
gel nicht ganzlich kompensieren.

Nichtsdestotrotz zeigt die Blickaufzeichnung, dass die
Blicke im Regal durch farbstarke Flachen gesteuert wer-
den kann. Dies ist keineswegs selbstverstandlich. Bei
der Untersuchung von Printwerbung bestatigt sich dies
beispielsweise nicht. Dort entfalten Farben nur wenig
Aufmerksamkeitswirkung.
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Abbildung 10: Verpackungstest mit Eve Tracking — Beispiel Knorr-Fix (Quelle: Dr. von Keitz/Unilever)
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Wie Farbigkeit sind auch Abbildungen keine Garantie
fur die Kompensation von schwachen Platzierungen,
auch wenn sie grundsatzlich auf die Beachtungsge-
schwindigkeit und —intensitat wirken kdénnen. Trotz-
dem sind auch Abbildungen zentral fiir den Produkter-
folg im Regal. Sie kdnnen mehr oder weniger aufmerk-
samkeitsstark sein. Je nachdem, wie hoch ihr Aktivie-
rungswert ausfallt, kdnnen sie den Besucher mehr oder
weniger in ihren Bann ziehen. Im Regal ist es dabei ent-
scheidend, inwieweit durch die Visuals — auch bei meh-
reren Facings — eine ,Ganzheit” im Sinne der Gestalt-
psychologie geschaffen wird.

Uber den Aufmerksamkeitswert hinaus priagen Abbil-
dungen auch die Produkterwartungen. Insbesondere
im Lebensmittel-Bereich regen entsprechende Abbil-
dungen den Appetit an (Appetite Appeal) und wecken
Kaufinteresse am Regal.

Abbildungen dominieren in der Regel die Verpa-
ckungstexte. Trotzdem sind Text-Informationen auf
der Verpackung im Regal nicht unwichtig. Sie klaren
Uber die Produktart und Sorte auf, sie pragen ebenfalls
die Produkterwartungen, und sie konnen Unsicherhei-
ten beseitigen. Uber das Layout werden Texte unter-
schiedlich gut zur Wirkung gebracht. Es ist unrealis-
tisch, davon auszugehen, dass der Kunde die Text-Infor-
mationen stets sucht. Vielfach liest er die Texte nicht,
es sei denn, er wird {iber ein gutes Layout darauf gesto-
Ren. Bei der Integration von Texten in das Packungs-
Layout besteht die Gefahr, dass sie die Wirkung der Ab-
bildungen vermindern oder zerstoren.
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Insofern ist eine sensible Abstimmung des Layouts ge-
fragt. Grundsatzlich reagieren Kunden sehr sensibel auf
Details der Verpackungsgestaltung. Bereits kleine Ver-
anderungen in der Optik kénnen das Interesse der po-
tenziellen Kaufer signifikant beeinflussen. Das kann
zum einen die Aufmerksamkeitswirkung betreffen,
aber auch das abgeleitete Produktversprechen.

Um einen Misserfolg zu verhindern, bietet es sich daher
an, neue Designs in Pretests — beispielsweise mit Eye
Tracking und Interviews — zu testen (Abbildung 10).

Ahnlich wie die groRflichige Platzierung kann auch die
direkte Prasentation neben der Konkurrenz die Auf-
merksamkeitsstarke, Nutzungsdauer und die Ein-
drucksqualitat von Verpackungen verandern. Die Ver-
packungen mit ihren unterschiedlichen Abbildungen,
Farben und Formen beeinflussen sich gegenseitig im
Regal. Aus diesem Grund sollten Verpackungsaspekte
bei der Entwicklung einer klaren Regalstruktur bzw. der
Platzierung beriicksichtigt werden. Ebenso wie bei der
Entwicklung eines neuen Designs darf das Regalumfeld
nicht aulRer Acht gelassen werden.

Sowohl die Regalstruktur als auch das Verpackungsde-
sign kdnnen das Such- und Orientierungsverhalten am
Regal beeinflussen. Im Fallbeispiel konnte die Such-
quote am Regal durch ein modifiziertes Verpackungs-
design deutlich verringert werden. Zuvor hatten fast
30% der Besucher des Knorr-Maggi-Regals angegeben,
dass sie teilweise langer suchen mussten bzw. etwas
nicht gefunden haben.
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4. Der Nutzen von Eye Tracking aus der Sicht eines
Auftraggebers

Studien mit Eye Tracking sind in zweierlei Hinsicht von
Nutzen fiir die Konsumguterindustrie. Sie eigenen sich
insbesondere fiir die Optimierung von Regalgestal-
tungen und fir die Verpackungsoptimierung.

Das Orientierungsverhalten der Kaufer im Markt und
am Regal ldsst sich mit Blickaufzeichnungen am genau-
esten feststellen. Befragungen generieren dagegen we-
niger Erkenntnisse, weil viele Orientierungsprozesse
unbewusst ablaufen. Auch eine reine Beobachtung am
Regal ist ungenauer, da nur schwer zu erkennen ist,
welche Produkte tatsdchlich betrachtet werden. Gut
lassen sich dagegen die Tatigkeiten der Kdufer, wie Her-
ausnehmen der Produkte oder Lesen, beobachten.
Diese geben allerdings keinen Aufschluss tiber das Ori-
entierungsverhalten der Kaufer, sondern nur Gber das
allgemeine Produkt- und Kaufinteresse.

Das Orientierungsverhalten der Kaufer ist abhangig
von der Wahrnehmung der Produkte: Lassen sich klare
Strukturen im Regal erkennen? Was hilft, um die ge-
suchten Produkte zu finden?

In diesem Kontext sind Studien mit Eye Tracking sehr
gut fir die Platzierungsoptimierung von Regalen nutz-
bar, d.h. hinsichtlich der Blockbildung und Anordnung
von Produkten im Regal. Durch die Untersuchung von
verschiedenen Platzierungsvarianten, beispielsweise
Markenblock versus Segmentblock, kénnen mit Eye
Tracking fundierte Erkenntnisse gewonnen werden, die
eine wesentliche Unterstiitzung fir die Regalgestaltung
geben.

Insbesondere fiir die Platzierung von Eckartikeln, ab-
verkaufsstarken oder neuen Artikeln ist es wichtig zu
wissen, wo diese Produkte besonders gut wahrgenom-
men werden. Die Wahrnehmung von Artikeln ist ein
entscheidender Faktor fiir ihren Kauf.

Bedingt durch ihre Farbigkeit und Form haben Verpa-
ckungen je nach Regalumfeld eine unterschiedliche
Wirkung. Bei der Entwicklung einer klaren Regalstruk-
tur sollten diese beiden Aspekte daher berticksichtigt
werden.

Analog ist auch bei der Verpackungsgestaltung das Re-
galumfeld zu bericksichtigen. Hat eine neue Pro-
duktrange eine dhnliche Farbgestaltung wie benach-
barte Artikel, so ist die Aufmerksamkeitsstarke der
neuen Range geringer als bei einer farblich sehr unter-
schiedlichen Gestaltung. Andererseits kann es aber hin-
sichtlich der Blockwirkung auch gerade sinnvoll sein,
farbliche Gemeinsamkeiten mit benachbarten Produk-
ten zu erzeugen.
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Grundsatzlich hat es sich als niutzlich erwiesen, die Wir-
kung von Farbigkeit und Form in Bezug auf das Re-
galumfeld in Tests zu priifen. Mit Eye Tracking lasst sich
dartber hinaus auch feststellen, welche Elemente einer
Verpackung fir die Wahrnehmung besonders wichtig
sind und welche Designelemente Optimierungsbedarf
haben. Durch die Untersuchung verschiedener Verpa-
ckungsvarianten kdnnen mit Eye Tracking fundierte Er-
kenntnisse gewonnen werden, die eine wesentliche
Unterstutzung fur die Designgestaltung liefern.
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