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ABSTRACT: Das Verfahren der Blickregistrierung (Eye Tracking) liefert Informationen
zu Auffilligkeit, Aktivierungspotenzial und Informationsverarbeitungstiefe von Werbe-
sujets. In dieser Studie wurden fiir zwei Werbesujets der Seefestspiele Morbisch Eye
Tracking-Daten von 49 Studierenden der FH Burgenland und verbale Assoziationen
und Bewertungen von 242 BefragungsteilnehmerInnen qualitativ und quantitativ aus-
gewertet. Die Eye Tracking-Studie ergibt bei Sujet A eine schnellere Wahrnehmung und
raschere Informationsverarbeitung beziiglich des Key Visuals. Auch die Ergebnisse der
Online-Befragung unterstiitzen die Entscheidung fiir Sujet A aufgrund seiner hoheren
Beliebtheit bei Mannern und NeukundInnen. Anhand der konkreten Forschungsfrage
des burgenlindischen Festivalveranstalters wird der Beitrag von Eye Tracking zur fun-
dierten Entscheidungsfindung im Kulturmarketing aufgezeigt. Moglichkeiten, Grenzen
und die Kombination mit der Befragungsmethode werden diskutiert.

1 Die Operette in Mérbisch — Vermarktung eines Kulturevents
1.1 Die Seefestspiele Morbisch als burgenlindischer Tourismusmagnet

Der Verein der Seefestspiele Morbisch ist ein nicht gewinnorientierter Kulturbetrieb mit
dem Unternehmensziel, die Besonderheit der Kunstgattung ,,Operette auf der Seebiih-
ne Morbisch und die Auseinandersetzung mit deren Wirkung zu fordern. Dabei gilt ein
besonderes Augenmerk den osterreichischen NachwuchskiinstlerInnen. Die Seebithne
wurde 1957 mit 1.200 Sitzplitzen ins Leben gerufen und im Laufe der Jahre wegen
des groflen Erfolges auf rund 6.000 Sitzplitze ausgebaut. In den 1990er- und 2000er-
Jahren prigte Intendant Harald Serafin die Seefestspiele durch seine Handschrift und
setzte zahlreiche Bauprojekte um. Seit 2012 trigt Intendantin Dagmar Schellenberger
die kiinstlerische Leitung.

Die Seebiihne bietet jihrlich im Juli und August iiber zwanzig Vorstellungen und ver-
zeichnete damit im Spieljahr 2012 rund 185.000 BesucherInnen, das ist tiber ein Drittel
des Gesamtbesuchervolumens der rund zwanzig burgenlindischen Festivals (Statistik
Austria 2014, S. 121). Zusammen bringen diese jihrlich knapp eine Dreiviertelmilli-
on Kulturtouristlnnen in das Burgenland, davon knapp ein Drittel Nichtigungsgiste,
weifl man bei Burgenland Tourismus. Die Tagesgiste wiirden sogar hohere Ausgaben
titigen, z. B. in der Kombination mit Wein und Kulinarik. Festivals haben aber tiber
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die Wertschépfung hinaus auch einen Image-Effeke fiir die Region — so entsteht durch
die Medienberichte tiber die Kulturevents Aufmerksamkeit, die zu einem Besuch auch

aufSerhalb der Saison fiihren kann (0. V. 2011, S. 7).

1.2 Kulturmarketing: Erlebnis und Auffallen sind Schliisselfaktoren

»Die Kultur stellt daher fiir alle touristischen Anbieter ein wesentliches Angebotstool
dar, das ideal mit unseren anderen touristischen Schwerpunkten verbunden werden
kann®, sagt Mario Baier von Burgenland Tourismus. Deshalb unterstiitzt man das Mar-
keting fiir die burgenlindischen Kulturbetriebe mit Packages, die einen Festivalbesuch
mit ausgewihlten touristischen Gratisleistungen verbinden. Auch ein gebiindelter Auf-
tritt unter der Dachmarke ,Bithne Burgenland® wird seit 2012 umgesetzt (o. V. 2013,
S. 13).

Der Trend zum ,,Gesamterlebnis“ wurde auch durch eine Marktforschung der See-
festspiele Morbisch im Jahr 2010 mithilfe des Unternehmens marketmind nachgewie-
sen: Die BesucherInnen wiirden vor allem das Erlebnis suchen und einen rundum ge-
lungenen Ausflug vom Alltag nach Morbisch unternehmen. Das bedeutet aber auch,
dass die Bediirfnisse der Konsumentlnnen durch eine grofle Bandbreite an Veranstal-
tungen erfiillt werden konnen — denn der Mitbewerb ist nicht nur St. Margarethen,
sondern kénnte eine Weinverkostung genau wie eine Radtour oder ein Museumsbesuch
sein. Abgesechen davon besteht eine stetig steigende Konkurrenz von Freizeit- und Kul-
turangeboten (Klein 2007, S. 9). In Morbisch bekam man diese allmihliche Sittigung
durch einen leichten Riickgang bzw. eine Stagnation des Besuchs der Festspiele zu spii-
ren (0. V. 2012).

Als Konsequenz setzt Morbisch auf Erlebnismarketing und Besucherorientierung,
umgesetzt 2012 durch ein modernes Gastronomickonzept, einen Orchestersaal und
eine neue kleine Spielstitte. Die neue, knapp 6.000 m? grof3e tiberdachte Fliche mit
Terrasse dient nicht nur als Witterungsschutz, sondern bietet den mittlerweile rund
6.000 Zuschauerlnnen pro Vorstellung ein Gesamterlebnis: Rundblicke auf den See
und die pannonische Landschaft, aber auch Geselligkeit, burgenlindischen Wein und
Kulinarik (0. V. 2012).

Das zweite wichtige Phinomen von zunehmender Marktsittigung ist, dass die ob-
jektive Leistungsqualitit einzelner AnbieterInnen keine wesentlichen Unterschiede
mehr aufweist — was dazu fiihrt, dass die Kommunikation die Aufgabe der Differenzie-
rung iibernehmen muss. Daher sehen sich Konsumentlnnen jedoch einer wachsenden
Informationsiiberlastung ausgesetzt, denn zahlreiche AnbieterInnen kimpfen um ihre
Aufmerksamkeit (Krober-Riel 2011, S. 154). In Osterreich wuchsen etwa die Wer-
beausgaben seit 2003 jedes Jahr kontinuierlich und legten bis zum Jahr 2013 um fast
zwei Drittel zu, auf insgesamt vier Milliarden Euro (Gewista 2013, S. 5). Den weitaus
grofiten Anteil stellt der Dienstleistungssektor mit 587 Mio. (ebenda, S. 32), zu dem
auch kulturelle Angebote gehoren.

In Anbetracht der Informationsflut ist es nicht verwunderlich, dass die Seefestspie-
le Mérbisch in wirksame Werbung investieren wollen: Diese muss zunichst die Auf-
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merksamkeit des Publikums gewinnen, um tiberhaupt das emotionale Erlebnis eines
Festspielbesuches ansprechend vermitteln zu konnen. Die Suche nach verldsslichen
Beurteilungskriterien der Werbewirkung war der zentrale Ankntipfungspunke fur die
Marktforschungsstudie mit der Fachhochschule Burgenland.

2 Die Messung von Werbewirkung mittels Eye Tracking

2.1 Die Bedeutung der visuellen Aufmerksamkeit und ihre Messung

Visuelle Aufmerksamkeit ist ein zentraler Faktor im Wahrnehmungsprozess und daher
auch wichtigster Indikator fiir die Werbewirkung. Gemeint ist die Bereitschaft der Kon-
sumentlnnen, visuelle Reize aufzunehmen. Die Aufmerksambkeit selektiert die einstro-
menden Reize und beeinflusst damit die nachgelagerten kognitiven Vorginge wie Den-
ken und Erinnern. Menschen wenden ihre Aufmerksamkeit vor allem solchen Reizen
zu, die fiir sie relevant sind und ein hohes Aktivierungspotenzial haben — zum Beispiel
durch Grofle, Intensitit, Uberraschungseffekt oder emotionale Aufladung (Krober-Riel
et al. 2011, S. 323). So wurde herausgefunden, dass grofle Anzeigen cher betrachtet
werden, genauso wie solche mit Bildern, und hier wiederum eher mit farbigen Bildern
(Higgins et al. 2014, S. 4).

Ein wichtiges Ziel der Werbewirkungsforschung ist demnach, die Aufmerksamkeit
zu messen. Die Marktforschung wendet dazu hiufig die Befragung an. Diese ist zwar
eine vergleichsweise kostengiinstige und flexible Methode, doch ist sie als Instrument
der Aufmerksamkeitsmessung nicht ideal. Denn fiir die meisten Testpersonen ist es un-
moglich, die grofiteils unbewusst ablaufenden, fliichtigen und dynamischen Aufmerk-
samkeitsprozesse verbal zu formulieren (Geise 2011, S. 222) — abgesehen davon kann
es zu Verzerrungen aufgrund sozialer Erwiinschtheit kommen (Berger 2009, S. 48).
Andere etablierte Werbewirkungsindikatoren wie Erinnerung und Wiedererkennung
kénnen zwar mit Befragungen gut gemessen werden, jedoch erkliren sie nur einen Teil
der Werbewirkung und rechtfertigen nicht die hohen Investitionen der Unternehmen

in Werbung (ebenda).

2.2 Eye Tracking als Zugang zur visuellen Aufmerksamkeit

Die Blickaufzeichnung gilt derzeit als leistungsfihigstes Verfahren zur Messung von
visueller Aufmerksamkeit und wird seit den 1960er-Jahren in der Werbewirkungsfor-
schung eingesetzt (Geise 2011, S. 156). Blickverldufe sind ein Indikator fiir die Aus-
richtung der Aufmerksamkeit, da sie im Gegensatz zu Handlungen (z. B.: Scrollen)
nicht bewusst kontrolliert werden kénnen, dhnlich wie Gestik oder Mimik (Bucher &
Schumacher, S. 88 f.). Die Blickbewegungsforschung vereint als interdisziplinires For-
schungsfeld Ansitze aus der Psychologie, den Neurowissenschaften und den Computer-
wissenschaften (Hofer & Mayerhofer 2009, S. 144). Fiir die Werbewirkungsforschung
liefert sie Informationen dariiber, welche Inhalte wahrgenommen werden, mit welcher
Intensitit (Betrachtungsdauer und -hiufigkeit), in welcher Reihenfolge die Betrachtung
verlduft und welche Zonen unbeachtet bleiben (Geise 2011, S. 161).
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2.3 Technologie der Blickaufzeichnung

Alle Eye Tracking-Verfahren beruhen darauf, dass das
Schen ein rascher Ablauf von aufeinanderfolgenden
Fixationen und Sakkaden ist. Wahrend der Fixationen
steht das Auge 200-300 Millisekunden auf einem
abgrenzbaren Bereich von zwei Grad still, und das
fixierte Objekt wird scharf und mit hoher Auflésung
wahrgenommen. In dieser Zeitspanne wird Infor-
mation verarbeitet. Sakkaden sind schnelle Spriinge

von 20-30 ms Dauer, um das Auge auf den nichsten
Abb. 1: Eye Tracking im Labor der fiyierten Bereich zu lenken. Wihrend einer Sakkade
FH Burgenland

ist das Auge sozusagen blind.

Im Labor der FH Burgenland wird ein sogenann-
tes ,, Table-Mounted-System® des Herstellers Senso-
motoric Instruments (SMI) eingesetzt, der RED 120
Hz (Abb. 1). Diese Systeme erméglichen eine prizise
Abb. 2: Tracking von Pupille und  Datenerhebung in realistischem Setting fiir Werbe-
Infrarot-Reflexion anzeigen oder Videos, da die ProbandInnen in ihren

Kopfbewegungen nicht eingeschrinkt sind. Head-
Mounted-Systeme hingegen sind wegen ihrer Fixierung am Kopf der ProbandInnen
fir mobile Studien z. B. am Point of Sale unverzichtbar, bringen aber einen deutlich
erhohten Datenaufbereitungsaufwand mit sich (Beliczynski 2014).

Die Datenerhebung funktioniert bei allen SMI-Geriten der FH Burgenland durch
die sogenannte Cornea-Reflex-Methode. Dabei wird das Auge der ProbandInnen mit
Infrarot-Licht bestrahlt, das an verschiedenen Oberflichen des Auges reflektiert wird
(vgl. Abb. 2). Mit einer Videokamera wird zugleich ein Bild des Auges aufgezeichnet,
und die Position jeder Fixation kann durch Messung von Abstand und Grad der Refle-
xion von der Pupille berechnet werden (Hofer & Mayerhofer 2009, S. 149). Der SMI
RED 120 Hz Eye Tracker erfasst alle 8 Milliseckunden die jeweilige exakte Blickposition
bzw. -bewegung,.

2.4 Interpretation von Blickbewegungsparametern
In der Visualisierung der Analysesoftware BeGaze lisst sich anschaulich der Bezug der
Blickposition zum jeweiligen Stimulus herstellen. Je nach Erkenntnisinteresse muss ent-
schieden werden, welche Parameter aus der groffen Datenmenge als Indikatoren heran-
gezogen werden. Vorab werden fiir die einzelnen Elemente der Werbeanzeige Zonen fiir
die Analyse ausgewihlt, die man in der Auswertungssoftware als ,,Areas of Interest (AOI)*
direkt auf dem Stimulus markiert. Fiir die Analyse haben sich in der Medien- und Werbe-
wirkungsforschung einige Schliisselvariablen herauskristallisiert (vgl. Tabelle 1).

Jedoch sind diese Parameter fiir sich genommen selten aussagekriftig und eindeutig.
So ist es zwar empirisch mehrfach nachgewiesen, dass lingere Fixationen eine tiefere Infor-
mationsverarbeitung bedeuten (Geise 2011, S. 193 £). Die Ursache dafiir ist jedoch nicht
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1ab. 1: Eye Tracking-Indikatoren fiir die Werbewirkung

Eye Tracking-Indikator | Forschungsfrage zur Werbewirkung | Gemessenes Konstrukt

Zeit zum Erstkontakt Wie schnell wird der Slogan/das Aktivierungspotenzial,
(Time to First Fixation) Logo/das Produkt wahrgenommen? | Auffilligkeit

Gesamtbetrachtungsdau- | Wie lange werden die verschiedenen | Aufmerksamkeitsvertei-

er (Dwell Time) Elemente betrachtet? Was wird gese- | lung, Grad der Informati-
hen, was wird iibersehen? onsaufnahme

Fixationshiufigkeit (Fixa- | Wie hiufig fixiert man diesen Be- Interesse, aber auch

tion Count) reich? Komplexitit

Relative Position im In welcher Reihenfolge werden die Blicklenkung, typische

Blickverlauf (Scan Path einzelnen Elemente wahrgenommen? | Einstiegszonen, Aufmerk-

Position) samkeitsstirke

Quelle: in Anlehnung an Geise 2011, S. 201 f. und Hofer é‘Mayerhofer (2009, S. 151).

immer eindeutig — die Verarbeitungsintensitit kann auf Interesse hindeuten oder aber auf
Probleme beim Verstindnis der Botschaft. Zudem beeinflussen psychologische Prozesse
beim Betrachter bzw. bei der Betrachterin, wie zum Beispiel personliche Verfassung oder
Interessenlage, die Selektion von Reizen (Hofer & Mayerhofer 2010, S. 165).

Somit sollten fiir eine fundierte Analyse der visuellen Aufmerksamkeitsleistung von
Werbeanzeigen mehrere Parameter kombiniert und im Kontext interpretiert werden
— die eigentliche Herausforderung der wissenschaftlichen Analyse. Das nétige Kontext-
wissen umfasst Motivation, Gedanken und Gefiihle der BetrachterInnen. Diese konnen
zum Beispiel durch eine Befragung unmittelbar nach der Blickaufzeichnung erhoben
werden, um auf die noch frischen Eindriicke und das Kurzzeitgedichtnis der Befragten
zugreifen zu konnen. Damit die Testpersonen moglichst spontane Antworten geben, ist
die miindliche Befragung zu empfehlen (Geise 2011, S. 222 f)).

3 Zielsetzung der Plakatstudie ,,Eine Nacht in Venedig 2015

Nachdem die Seefestspiele Morbisch seit einer Marktforschung im Jahr 2010 bereits eini-
ge neue Akzente im Marken- und Werbeauftritt gesetzt hatten — und dies durchaus erfolg-
reich —, wurden fiir die Kampagne 2015 mehrere Werbeagenturen mit der Entwicklung
eines Sujets beauftragt. Die Darstellung sollte aufmerksamkeitsstark und kaufanregend
sein und zugleich die einzigartige Atmosphire der Festspiele am Neusiedler See vermitteln.

Zwei Sujets zur Operette ,Eine Nacht in Venedig® waren in die engere Wahl gekom-
men. Mithilfe von Eye Tracking und Befragung sollten anhand des Werbetrigers Plakat
die folgenden Fragen beantwortet werden:
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o Auf welches Plakat schauen die Testpersonen zuerst bzw. eher? (Eye Tracking)

« Welche Elemente der Plakate werden gut wahrgenommen? (Eye Tracking)

« Wie kann man die Plakate optimieren, damit sie besser wahrgenommen werden?
(Eye Tracking)

» Was mogen die Testpersonen an den Plakaten? (Befragung)

o Welches Plakat motiviert die ZuschauerInnen eher zu kommen? (Befragung)

Ziel der Studie war, durch die Beantwortung dieser Fragen eine Entscheidungsgrundla-
ge fur die Kampagne der Seefestspiele Morbisch 2015 zu schaffen und der betreffenden
Werbeagentur Hinweise fiir eine optimierte Gestaltung zu liefern.

4 Die Eye Tracking-Studie

Im Folgenden wird der Aufbau der Eye Tracking-Studie beschrieben, und es werden aus-
gewihlte Ergebnisse prisentiert. Aus urheberrechtlichen Griinden konnten nur Abbil-
dungen des Sujets A inkludiert werden (vgl. Abb. 3), welches die Seefestspiele Mérbisch
aufgrund des Gesamtergebnisses fiir die Kampagne ,,Eine Nacht in Venedig® ausgewihlt

haben.

4.1 Setting der Erhebung und TeilnehmerInnen

TeilnehmerInnen der Eye Tracking-Studie im April 2014 in Eisenstadt waren Studie-
rende der FH Burgenland, davon die Hilfte Frauen und die Hilfte Minner, im Alter
von 18 bis 37 Jahren. Das Erhebungsinstrument war ein Ablauf von vorprogrammier-
ten Bildern am RED Eye Tracker, begleitet von einem Testprotokoll zur Erhebung von
soziodemografischen Daten, Erinnerungsleistung und spontanen Eindriicken der Test-
personen.

Die Testsitzungen dauerten zwischen 10 und 15 Minuten, inklusive Kalibrierung
des Eye Trackers. Die Teilnehmerlnnen wurden nur teilweise iiber den Zweck der Studie
informiert, nidmlich tiber die Wirkungsanalyse von Produktabbildungen und Werbe-
mafinahmen, da man das Blickverhalten nicht beeinflussen wollte. Insgesamt wurden
57 Personen getestet, wobei in zwei Fillen die Kalibrierung nicht erfolgreich war und
sechs weitere Datensitze wegen mangelhafter Aufzeichnungsqualitit spiter ausgeschie-
den wurden. Somit fanden 49 vollstindige Datensitze Eingang in die Auswertung.

Aus forschungsokonomischen Griinden konnte fiir die Eye Tracking-Studie keine
reprisentative Stichprobe von BesucherInnen der Seefestspiele gezogen werden, da die
Erhebung an das Labor in Eisenstadt gebunden war. Daher wurde zur Validierung der
Eye Tracking-Ergebnisse zusitzlich eine Online-Befragung mit der typischen Zielgrup-
pe durchgefiihrt, deren Ergebnisse in Abschnitt 4.5. dargestellt werden.

4.2 Experimentaufbau und Stimulusmaterial
Bei der Erhebung sahen die BetrachterInnen eine Folge von willkiirlich gewihlten Bil-
dern in zufilliger Reihenfolge fiir jeweils sieben Sekunden — sie beinhaltete Fotos von
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Lebensmittelverpackungen, Werbeanzeigen
von Parfums und jeweils ein Plakat der See-
festspiele. Denn an dieser Stelle bekam je-
weils die Hilfte der Teilnehmer Sujet A zu
schen (Gruppe A) und die andere Hilfte
(Gruppe B) Sujet B — dies war notwendig,
um Lerneffekte zu verhindern und das
Blickverhalten nicht zu beeinflussen.

Die beiden Sujets A und B unterschie-
den sich durch drei Komponenten: 1.) die
Farbpalette, 2.) die Gestaltung des Key Vi-
suals und 3.) die Anordnung der wichtigs-
ten Anzeigenelemente — nimlich Logo, Ti-
tel ,Eine Nacht in Venedig®, Spielzeit und

Kontaktaufforderung.
. Weitere Informationen auf dem Sti-
: mulusmaterial waren der Komponist, die
JETZT | 45 28821 66210 Intendanz sowie die Telefonnummer, E-
KARTEN | tickets@seefestspiele-moerbisch.at Mail’AdreSSC und dle URL der Website
SICHERN | www.seefestspiele-moerbisch.at | [f]
(vgl. Abb. 3).

Abb. 3: Stimulus Sujer A, ,, Frau mit Maske*

4.3 Die Focus Map: Welche Elemente werden wahrgenommen?

Als erster Analyseschritt wurde ein Uberblick iiber die aggregierten Blickdaten aller 24
Testpersonen je Untergruppe geschaffen. Dazu wurden von Fixationsdauer und -hiu-
figkeit auf dem Sujet A ,Frau mit Maske® zwei Momentaufnahmen gemacht, nimlich
jeweils nach zwei Sekunden und nach sieben Sekunden Anzeige auf dem Bildschirm.
Bei der sogenannten ,Focus Map“ werden alle Fixationen simtlicher ProbandInnen
fiir jedes einzelne Pixel addiert, und die stark fixierten Pixel werden wie hinter einem
schwarzen Schleier immer transparenter sichtbar. Jene Zonen mit starker Betrachtungs-
intensitdt werden also in den Fokus gestellt.

Anhand der Focus Map kann man erkennen, dass bereits nach zwei Sekunden der
Titel und das Key Visual die Aufmerksamkeit der BetrachterInnen auf sich ziehen (vgl.
Abb. 4). Haben die BetrachterInnen sieben Sekunden Zeit, betrachten sie auch noch
das Logo, die Spielzeit und, etwas abgeschlagen, die Kontaktaufforderung.

Hierbei fillt auf, dass bei Textelementen nicht alle Wortteile fokussiert werden. Der
Titel wird etwa offenbar in zwei Blickspriingen wahrgenommen, deren Zentren auf dem
»a“ von ,Nacht“ und auf dem zweiten ,e“ von ,,Venedig” liegen. Dieses Phinomen ist
in der Leseforschung bekannt: Obwohl beim Lesen nur Teile von Wortern sequenzi-
ell fixiert werden, wird dennoch die gesamte Wortbedeutung erfasst. Demnach ist das
funktionelle visuelle Feld der Testperson (,perceptual span®), in dem sie Information
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Abb. 4: Focus Map nach 2 Sekunden Abb. 5: Focus Map nach 7 Sekunden

aufnimmt, durchaus etwas weiter zu sehen als der exakte Fixationspunkt (Rayner et al.
2010, S. 834).

Die aggregierten Daten der Focus Map geben einen guten Uberblick und lassen sich
zu individuellen Betrachtungszeitpunkten statisch darstellen. Diese Auswertungsform
kann durch Informationen zur Blickreihenfolge ideal erginzt werden.

4.4 Scan Path: In welcher Reihenfolge verliuft der Blick?

Im zweiten Schritt wurde mittels ,Scan Path® der individuelle Wahrnehmungsverlauf
nachvollzogen. Der Scan Path zeigt fiir jede einzelne Testperson die gesamte Blickabfol-
ge. Die einzelnen Fixationen werden als Kreise dargestellt, deren Radius im Verhiltnis
zur Fixationsdauer steht. Verbunden sind die Kreise durch Linien, welche die Sakkaden-
spriinge reprasentieren.

ADbb. 6 zeigt den Scan Path eines Studenten, 25 Jahre: Ausgehend vom Zentrum, geht
der erste bewusste Blick nach links zum Auge (3, 4), von dort tiber den Glitzerstein an
der Maske (5) zum Logo ,SeeFestSpiele (6-9). Sofort danach wird der Titel abgescannt
(10-15), dann springt der Blick — mit kurzem Abstecher zu den Spielterminen (16) —
iiber die verbindende schwarze Perlenkette (17) zum Footer (18-23), in dem die Kon-
taktinformationen und die Kaufaufforderung (19) etwas intensiver inspiziert werden.
Zu guter Letzt wird noch einmal zu den Spielterminen zuriickgekehrt. Hier endete nach
sieben Sekunden die Stimulusprisentation — es bleibt offen, mit welchen Elementen sich
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Komponist

Intendanz |- S
IJiE-}ZT. +43 (0) 2
TEemE SIEhE:

SICHERN |

Abb. 6: Scan Path, Student 25 Jahre Abb. 7: Areas of Interest auf dem Originalsujer

die ProbandInnen danach auseinandergesetzt hitte. Die Beobachtung mehrerer unter-
schiedlicher Scan Paths ist fiir die Untersuchung hilfreich, da man die Zusammensetzung
der Heat Map aus den individuellen Blickverldufen besser nachvollzichen kann.

4.5 Binning Chart: Wie verteilt sich die Aufmerksamkeit im Zeitablauf?

Eine weitere gute Analysemdoglichkeit bietet der ,,Binning Chart®. Zunichst werden
sogenannte ,Areas of Interest (AOI)“ (vgl. Abb. 7) definiert und in der Software direkt
auf dem Stimulus eingezeichnet. ,Areas of Interest” sollten stets so gewihlt werden,
dass sie fiir den Forscher bzw. die Forscherin einen Erkenntniszuwachs bringen. Den
Seefestspielen Morbisch war es ein besonderes Anliegen zu erfahren, auf welchem Sujet
das Logo, der Titel und die Spielzeiten besser kommuniziert werden. Daher wurden auf
dem Sujet ,,Frau mit Maske® der Titel, das Logo und die Spielzeiten in verschiedenen
Farben markiert.

Fiir jede AOI berechnet SMI BeGaze den Anteil an der gesamten Betrachtungsdauer
aller ProbandInnen, und zwar fiir jede Sekunde einzeln im Zeitablauf. Das Ergebnis ist
fir das Sujet A ,,Frau mit Maske® in Abb. 8 dargestellt: In der ersten Sekunde nahm der
Titel die Hilfte der Gesamtzeit in Anspruch — dies deutet auf eine klare Fokussierung
hin. Hier sei erwihnt, dass sich die BetrachterInnen beim Sujet B im Vergleich dazu
etwa im gleichen Verhiltnis mit dem Titel, dem Logo und dem Key Visual beschiftig-
ten — ihre Aufmerksamkeit somit von Anfang an geteilt war. Dafiir wird bei Sujet B das
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Sujet B — erste
Sujet A — sieben Sekunden zwei Sekunden
PP o ——. e —

Intendanz
Karten sichern

Prozent der Betrachtungsdauer

Key Visual

3 4
Zeitablauf in Sekunden

Abb. 8: Binning Chart Sujet A, im Vergleich dazu Sujet B (erste 2 Sekunden)

Logo der Seefestspiele frith wahrgenommen. Daraus lisst sich ein Hinweis fiir die opti-
mierte Gestaltung von Sujet A ableiten: Das Logo sollte dhnlich prominent positioniert
werden wie in Sujet B.

Im weiteren Blickverlauf von Sekunde drei bis sieben zeigt sich fiir Sujet A eine
deutliche Wahrnehmung der Spielzeiten und des Logos. Komponist und Titel werden
fast als Einheit wahrgenommen und offenbar auch verstanden — denn beide werden von
den Testpersonen nach der vierten Sekunde ,,abgehakt“, und der Blick kann sich den
anderen Elementen zuwenden.

Relativ spit betrachtet wurden die Kontaktdaten und die Kaufaufforderung, nim-
lich tendenziell sogar erst nach der Intendanz. Dies kénnte auf das Designelement des
schwarzen Footers zuriickzufithren sein: Dieser sieht dhnlich aus wie ein Werbebanner
und konnte von den ProbandInnen unbewusst ausgeblendet worden sein — diese ,,ban-
ner blindness“ ist ein typisches Phinomen der Internetsozialisierung (Sauermann &
Krajewski 2012).

4.6 Aussagen der ProbandInnen: Woran erinnert man sich?
Im Anschluss an die Eye Tracking-Erhebung wurden die ProbandInnen beider Grup-
pen (A und B) gefragt, was ihnen beim Sujet der Seefestspiele Morbisch in Erinnerung
geblieben war. Fiir jedes Sujet wurden rund einhundert Nennungen gezihlt. Etwa ein
Drittel der Nennungen entfiel bei beiden Sujets auf das Key Visual — tendenziell etwas
mehr beim Sujet A, Frau mit Maske“. Die Hintergrundfarben und Spielzeiten wurden
ebenso erwihnt, alle weiteren Elemente nur vereinzelt.

Betrachtet man nur die Top-of-Mind-Nennungen (erste Nennung je ProbandlIn),
so zeigt sich ein interessanter Unterschied zwischen den Sujets: Wihrend 18 von 20
Personen bei Sujet A das Key Visual als erste Erinnerung nennen, tun das nur 12 von 25
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Personen bei Sujet B; die tibrigen nennen verschiedene andere Elemente wie Farbe, Te-
lefonnummer, Intendanz. Wie ldsst sich das erkliren, wo doch das Key Visual in der ers-
ten Betrachtungssekunde bei Sujet B im Vergleich eine lingere Betrachtungszeit erfihrt
(vgl. Abb. 8)? Bei niherem Hinsehen kann beobachtet werden, dass die Aufmerksamkeit
bei Sujet B insgesamt auf mehrere Elemente gleichzeitig gerichtet ist; und dies setzt sich
folgerichtig fiir die Gedichtnisfunktion fort. Im Sinne einer effizienten Werbewirkung
ist jenes Sujet im Vorteil, das sich mit einem starken Bild eine eindeutige Position im
Gedichtnis erobert, in diesem Fall Sujet A.

5 Erginzende Online-Befragung

Ziel der Online-Befragung war, fiir beide Sujets die Motivation sowie die Likes und
Dislikes einer reprisentativen Zielgruppe zu erheben, um die Blickbewegungsdaten be-
griinden zu konnen. Kulturinteressierte Personen zwischen 30 und 79 Jahren wurden
mittels Online-Link zu einer zehnminiitigen Befragung eingeladen. Von den insgesamt
242 verwertbaren Datensitzen stammen tiber zwei Drittel von BesucherInnen der See-
festspiele Morbisch, die tiber deren Adressdatenbank rekrutiert worden waren und die
Seefestspiele bereits ofters (48 %) bzw. mindestens einmal (22 %) personlich erlebt hat-
ten. Die tibrigen 30 % kannten den Veranstaltungsort nicht oder nur dem Namen nach.
Sie wurden tiber soziale Medien und personliche Bekannte der Projektmitarbeiterinnen
fiir die Teilnahme gewonnen. Fiir die Gesamtstichprobe konnten die Quotenvorgaben
nach Altersgruppen und Bundesland sowie Geschlecht eingehalten werden.

Die Teilnehmerlnnen gaben zu-
nichst fiir jedes Sujet ihre spontanen

mystisch
Eindriicke wieder, dann beurteilten - ?%"r'r‘]'gnuschgm n kontrastremh

sie die Sujets nach vorgegebenen Ei- o W s verfuhyensch
haften, W« 1l d schril attraktw“
genschaften, Wertvorstellungen un m"smnllch mmm

iiberladen
. . . elegan
ihren eigenen Handlungsabsichten. st M uvbemgm ey Spa""9"d ' mm:gﬁml BEStE

Iangwelhg
Die in der Word Cloud zusammen- e e I m n ISVO
gefassten spontanen Eindriicke (vgl.

gt

Abb. 9) zeichnen cin Bild des Ge- farbenpréchtig ansprechend
heimnisvollen, der Erotik und Far- EI‘OtISCh kitschig

benpracht. Sujet B war dhnlich po-
sitiv konnotiert, hier kam auch das
Schlagwort ,Karnevalsstimmung®,
jedoch auch , kitschig®.

Bei der statistischen Auswertung war das Ziel, Hinweise zu finden, welche Personen-
gruppen das jeweilige Sujet mehr anspricht. Interessanterweise kam es kaum zu signifi-
kanten Unterschieden bei den bewussten verbalen Angaben. Die Tests auf Priferenzen
zwischen den Plakaten beziiglich einzelner Altersgruppen, Bildungsgrad, Wohnort und
Berufstitigkeit fielen allesamt negativ aus. Nur zwei Untergruppen zeigten eine deutli-
che Tendenz: Sie wollten die Veranstaltung eher dann besuchen, wenn mit Sujet A dafiir

Abb. 9: Word Cloud Sujet A, n =242
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Welche der folgenden Satze treffen auf Sie zu, nachdem Sie das Plakat gesehen haben?
Ich wiirde die Veranstaltung gern besuchen

|
Ménner, n|= 77

Sujet A

SujetB

Nichtbesucher, n = 73 ‘

Sujet A

I

0% 20% 40% 60% B0% 100%
mtrifft sehr zu[1] =[2] w=m[3] m=[4] wmtrifft gar nicht zu [S] Restaufi00 % =k. A.

Abb. 10: Wunsch, die Veranstaltung zu besuchen — fiir Untergruppen Minner und NichtbesucherInnen

geworben wiirde. Dies betrifft die Gruppe der minnlichen Befragten und die Gruppe
der NichtbesucherInnen, die noch nie eine Veranstaltung besucht hatten (vgl. Abb. 10).

Insgesamt war die Aussage ,,Ich wiirde die Veranstaltung gern besuchen® bei Sujet A
fur fast 50 % der NichtbesucherInnen und fast 60 % der Minner sehr oder eher zutref-
fend, bei Sujet B dagegen fiir rund 40 % in beiden Gruppen (vgl. Abb. 10).

6 Diskussion und Ausblick

Die Seefestspiele Morbisch entschieden sich fir die Umsetzung von Sujet A in der
Werbekampagne ,Eine Nacht in Venedig 2015%. Begriindet wurde dies aus der vor-
liegenden Studie wie folgt: Sujet A konnte den BetrachterInnen durch die Anordnung
der wichtigsten Elemente eine klarere visuelle Hierarchie vorgeben, die zur effizienten
Lenkung des Blickes fithrte. Auflerdem erhielt Sujet A auch insgesamt mehr Blicke als
Sujet B, und das Key Visual ,Frau mit Maske® erzielte eine gute Gedichtniswirkung.
Dennoch wurden einige Wiinsche an die Werbeagentur bereits deponiert und umge-
setzt: Modifikation des Logos, Reduktion von Text und Fokussierung auf nur eine Kon-
taktform, nimlich die Website.

Die erginzende Online-Befragung kam insgesamt zwar nur zu einer knappen Emp-
fehlung fiir Sujet A (mit Ausnahme der beiden Untergruppen), konnte aber zusitzlich
wertvolle Informationen {iber die Assoziationen der Befragten mit den getesteten Sujets
und die vermittelte Wertewelt liefern. Angaben in Befragungen durchlaufen jedoch Ra-
tionalisierungsprozesse und kénnen nicht tiber spontane Aufmerksamkeit Auskunft ge-
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ben; daher lassen sich die deutlicheren Vorziige von Sujet A in der Eye Tracking-Studie
erkliren. Insgesamt zeigt die Tendenz beider Studien jedoch in dieselbe Richtung.

Dies spricht fiir die Validitit der Eye Tracking-Sessions, obwohl sie mit verhiltnis-
miflig jungen Studierenden durchgefithrt wurden. Bestitigt wurde dies noch durch
die Tatsache, dass in der Online-Befragung weder Alter noch Bildungsniveau fiir die
Bewertung der Sujets ausschlaggebend war. Es kann daher auch fiir kiinftige Studien
begriindet werden, dass Eye Tracking mit Studierenden in Fillen von breitenwirksamer
Werbung durchaus zu dhnlichen Ergebnissen kommt wie Befragungen von Personen
mit breiter streuenden soziodemografischen Merkmalen.

Was kann Eye Tracking also zum Kulturmarketing beitragen, angesichts des Risikos
der Werbetitigkeit, in der Informationsflut nicht wahrgenommen zu werden? Es kann
Anbhaltspunkte bieten, generelle Betrachtungsmuster herausfinden und Gestaltungs-
parameter testen. Das Beriihrende, das die BetrachterInnen spontan anspricht, der Witz
und Charme eines Sujets und seine gesamte Wertewelt kénnen durch erginzende Me-
thoden erfasst werden. In diesem Sinne darf man sich 2015 auf ein hoffentlich ,volles
Haus® und auf eine bezaubernde Nacht im Venedig des Burgenlandes freuen.
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