Innovative Messverfahren

Eye-Traékiﬁgifn Einz‘él'ndél -
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Die Frage, welche Artikel wo im Regal platziert werden sollten, Idsst sich nicht allein mit Abverkaufsdaten beantworten.

Vielmehr gilt es zu untersuchen, wie sich Kunden vor dem Regal verhalten und wie sie die Warenplatzierungen wahr-

nehmen. Ein Instrument dafiir ist das Eye-Tracking. Die Blickaufzeichnung erlaubt es, das Such- und Orientierungsver-

halten am Regal mit den Augen der Kunden zu sehen. Um aussagekraftige Ergebnisse aus einer Eye-Tracking-Studie zu

erhalten, sind bestimmte Anforderungen zu erfiillen. Ein Leitfaden.

Hendrik Schréder | Frank Groth | Julian Mennendh

n den letzten Jahren ist das Interesse, mehr

Wissen tiber das Verhalten der Kunden in
den Einkaufsstdtten zu erlangen, sowohl in
der Wissenschaft als auch in der Praxis deut-
lich gestiegen. Analysen von Abverkaufsdaten
(Scannerdaten, Paneldaten, Daten aus dem
Einsatz von Kundenkarten) geben Antworten
auf die Fragen, welche Artikel wann, wo, in
welcher Menge und - sofern es die Daten-
quelle zuldsst — von wem gekauft worden
sind. Sie kldren aber nicht, wie und warum
Kunden einkaufen.

Erkenntnisse tiber das Wie und das Warum
des Einkaufs liefern Beobachtungen und Be-
fragungen. Die Blickaufzeichnung - das Eye-
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Tracking — gehort zu den apparativen Metho-
den der Beobachtung. Die Beobachtung der
Augenbewegungen ldsst Schliisse auf die In-
formationsaufnahme und die Informations-
verarbeitung zu, also auf die kognitive Ebene
des Kaufvorgangs (Kaiser 1999, S. 142). Die
Ergebnisse kénnen zum Beispiel in Vorschlé-
ge fiir die Ladengestaltung und die Waren-
platzierung einfliefen.

Der Wunsch, dem Kunden in seinem Ver-
halten so nahe wie moglich zu kommen und
die Kaufvorginge mit seinen Augen zu seh-
en, ist verstandlich. Das erklart auch das ho-
he Interesse von Unternehmen aus Industrie
und Handel, Eye-Tracking in der Erforschung

des Kundenverhaltens am Point of Purchase
einzusetzen. SchliefSlich hat das Eye-Tracking
eine lange Tradition in der Kauferverhaltens-
forschung, wo es seit Jahrzehnten in der Wer-
bewirkungsforschung eingesetzt wird (Bern-
hard 1983, S. 114).

Mit dem Eye-Tracking werden qualitative
Daten erhoben. Qualitative Daten sind Sach-
verhalte, die sich nicht unmittelbar messen
lassen, sondern auf der Basis eines theore-
tischen Konstruktes (Sprachebene) mit Indi-
katoren operationalisiert werden miissen, um
sie einer empirischen Untersuchung zugiang-
lich zu machen (Beobachtungsebene). Die
Vorginge der Informationsaufnahme und
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der Informationsverarbeitung in der Ein-
kaufsstétte sind solche theoretischen Kons-
trukte. '

Die Qualitét der mit dem Eye-Tracking er-
hobenen Daten hingt wie bei jeder empi-
rischen Untersuchung davon ab, dass be-
stimmte Giitekriterien erfiillt werden. Dies
sind die Objektivitat, die Reliabilitét, die Va-
liditdt und die Praktikabilitat (Schroiff 1983,
S. 68). Objektivitit ist die grofitmogliche Frei-
heit von subjektiven (,verzerrenden®) Ein-
fliissen, die durch die Personen bedingt sein
kénnen, die die Untersuchung durchfithren.
Mehrere Personen sollen unabhéngig vonein-
ander zu denselben Untersuchungsergebnis-
sen gelangen. Reliabilitit ist die formale Ge-
nauigkeit des Erhebungsinstrumentes und
damit die Vermeidung von Zufallsfehlern bei
der Datenerhebung. Ein Messinstrument gilt
als reliabel, wenn es bei wiederholten Mes-
sungen unter gleichen Bedingungen dasselbe
Messergebnis erzeugt. Die Validitat oder
inhaltliche Genauigkeit eines Messinstru-
mentes fordert, dass ein Messinstrument tat-
séchlich das misst, was es zu messen vorgibt.
Praktikabilitdt verlangt, dass sich das Mess-
instrument fiir den Untersuchungszweck ein-
setzen ldsst. So eignen sich Abverkaufszahlen
nicht, um Informationsprozesse abzubilden.
Eye-Tracking wird diese Fahigkeit zuge-
schrieben, wenn der Blick auf einem be-
stimmten Objekt eine bestimmte Zeit haften
bleibt.

Die Vorbereitung einer
Eye-Tracking-Studie

Im Folgenden soll erlautert werden, unter
welchen Voraussetzungen das Instrument des
Eye-Tracking die genannten Giitekriterien im
Einzelhandel erfiillt. Dafiir werden die Anfor-
derungen an eine Eye-Tracking-Studie be-
trachtet und Probleme aufgezeigt, die
es dabei zu bewiltigen gilt. Als ,,roter Faden®
dienen die Schritte, die ein Marktforschungs-
prozess durchlduft: Vorbereitung der Studie,
Datenerhebung, Transkription der Daten,
Datenautbereitung sowie Analyse und Inter-
pretation der Ergebnisse.

Zu der Vorbereitung einer empirischen
Untersuchung gehoren (1) die Formulierung
des Forschungsproblems und des Forschungs-
ziels, (2) die Zeit-, Organisations- und Fi-
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nanzplanung sowie (3) die Planung des Un-
tersuchungsdesigns.

Das Forschungsproblem kann zum Bei-
spiel das Such- und Orientierungsverhalten
der Kunden eines SB-Warenhauses in einer
bestimmten Warengruppe sein, verbunden
mit dem Forschungsziel, Erkenntnisse iiber
aufmerksambkeitsstarke Produkte zu erlangen
und daraus Handlungsempfehlungen fiir die
Warenplatzierung abzuleiten. Zeit-, Organi-
sations- und Finanzplanung stellen die Trans-
parenz iiber die Durchfiihrbarkeit, die Leis-
tungen sowie die Rechte und Pflichten der an
der Untersuchung beteiligten Parteien her.
Dies ist insbesondere dann wichtig, wenn die
Untersuchung in einer Einkaufsstitte durch-
gefiithrt werden soll und der Héandler bereit
sein muss, seine Raumlichkeiten zur Verfii-
gung zu stellen sowie bei einem Experiment
Anderungen in der Warenplatzierung zuzu-
lassen. Das Untersuchungsdesign legt den
Rahmen fest, in dem Daten gesammelt und
analysiert werden. Fiir das Untersuchungsde-
sign sind der Forschungsansatz, die Informa-
tionsquellen, die Erhebungsmethode(n), die
Probanden sowie die Operationalisierung,
Messung und Skalierung der Variablen fest-
zulegen.

Die Blickaufzeichnung eignet sich, das
Konstrukt der Wahrnehmung einer Messung
zuzufithren. Wenn Blicke auf einem be-
stimmten Gegenstand eine bestimmte Zeit
haften bleiben, so wird dies als valider Indi-

kator fiir die Wahrnehmung angesehen (Le-
ven 1991, S. 86 ff.). Fiir die Aufzeichnung von

Blickverléufen stehen mehrere Methoden zur
Auswahl (Berghaus 2005, S. 102 ff.). Weit ver-
breitet ist die videogestiitzte Cornea-Reflex-
Methode. Der eingebaute EyePC digitalisiert
das Augenvideo, verfolgt den Cornea-Reflex
und die Pupille und tibertrégt die Positions-
daten an den Computer. Zusitzlich zeichnet
er Fadenkreuze und Schwellenwerteinfir-
bungen in das Video. Die Version, bei der die
Lichtquelle mit Hilfe eines Helms am Kopf
des Probanden befestigt wird, ist Gegenstand
der folgenden Betrachtung.

Die beiden wichtigsten Messindikatoren
der Blickaufzeichnung sind Fixationen und
Sakkaden. Der auf einem Betrachtungsobjekt
ruhende Blick wird als Fixation bezeichnet.
Die Fixation ist die notwendige Bedingung
fiir die Wahrnehmung von Betrachtungsob-
jekten. Man unterscheidet Suchfixationen,
die zwischen 100 und 300 Millisekunden lie-
gen, und Verarbeitungsfixationen, die ober-
halb von 300 Millisekunden liegen. Erst bei
Verarbeitungsfixationen kann von einer be-
wussten Wahrnehmung ausgegangen wer-
den. Sakkaden sind sprunghafte Bewegungen
des Blicks, die zwischen Fixationen stattfin-
den und eine Dauer von 30 bis 90 Millisekun-
den haben (Duchowski 2007, S. 42 ff.; Leven
1991, S. 86 ff.; Berghaus 2005, S. 90 ff.).

Es ist zu entscheiden, ob die Blicke in
einem Labor oder im Feld aufgezeichnet wer-
den sollen. Auch wenn die Durchfiihrung in
einem Labor einfacher ist, so ist mit Blick auf
die Validitét der Ergebnisse die Erhebung in
einer Einkaufsstitte vorzuziehen und zwar
bei Personen, die an ein Regal herantreten,
um dort etwas zu kaufen (Kaiser 1999,
S. 143). Der zentrale Grund ist die Einkaufs-
situation, in der sich eine Person befindet. In
dieser Situation kommt es zu Plan- oder Im-
pulskiufen, begleitet von den entsprechenden
Blickverldufen, die sich in einem Labor nicht
abbilden lasst.

Eine weitere Entscheidung betrifft die
Frage, ob den Probanden eine Suchaufgabe
gestellt werden soll. Eine solche Suchaufgabe
verzerrt die Messergebnisse dann, wenn Pro-
dukte gesucht werden sollen, bei denen der
Proband keine oder wenig Kauferfahrung hat
und die er zu dem Zeitpunkt der Erhebung
auch nicht zu kaufen geplant hat.

Wenn verschiedene Warenplatzierungen
getestet werden sollen (zum Beispiel Marken-
versus Produktblock) und wenn dieses Expe-
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riment in einer Einkaufsstatte durchgefiihrt
werden soll, so empfiehlt es sich, zwischen
den beiden Erhebungsterminen eine gewisse
Zeit verstreichen zu lassen, damit sich die
Kunden an die neue Warenplatzierung ge-
wohnen kénnen. Andernfalls werden die
Messergebnisse durch den Gewdhnungsef-
fekt verzerrt. Informationen iiber die Kauf-
hiufigkeiten liefern Haushaltspanel. Sinnvoll
ist es, nach der Umplatzierung zwei Wieder-
kaufszeitpunkte verstreichen zu lassen, bevor
die Wirkungen der neuen Platzierung auf das
Such- und Orientierungsverhalten gemessen
werden.

Mit den Daten der Blickverldufe lassen sich
vor allem Aufmerksamkeitsstirken und Such-
strukturen erfassen. Es fehlen aber Angaben
zu den Randbedingungen, wie zum Beispiel
zu den Einkaufserfahrungen und zu dem
Zweck des jeweiligen Einkaufs. Erkenntnisse
hieriiber sind notwendig, um die Ergebnisse
der Blickaufzeichnung richtig interpretieren
zu kénnen. Es ist daher sinnvoll, jede Erhe-
bung der Blickverlufe mit einer Befragung
der Probanden im Anschluss an die Blickauf-
zeichnung zu verbinden. Zur Strukturierung
der Fragen bietet sich das konzeptionelle Mo-
dell zum Suchprozess von Esch und Thelen
(1997, S.299) an.

Soweit es sich um Erhebungen in Einkaufs-
statten handelt, ist neben dem Marktfor-
schungsdienstleister mit der Handelsunter-
nehmung mindestens eine weitere Partei be-
teiligt, teilweise auch ein Hersteller. Es ist
sinnvoll, alle Parteien in die Entwicklung des
Untersuchungsdesigns einzubeziehen und
die Entscheidungen iiber die einzelnen Para-
meter nachvollziehbar zu gestalten. Die Of-
fenlegung und Nachvollziehbarkeit der Vor-
gehensweise kann vor opportunistischem

Abb. 1 Initialfixationen in einem Regal

Verhalten schiitzen und damit die Objektivi-
tit der Untersuchung sichern.

Wenn Handelsunternehmungen nicht be-
reit sind, ihre Betriebe fiir eine Untersuchung
zur Verfiigung zu stellen, kann man die Erhe-
bung in einem Labor durchfiihren. Die Ein-
schrankungen einer solchen Situation (siehe
oben) sind offenzulegen und bei der Kommu-
nikation der Ergebnisse mitzuteilen. Da kei-
ne reale Einkaufssituation gegeben ist, miis-
sen die Probanden Vorgaben fiir ihr Verhal-
ten bekommen. Dies kann zum Beispiel sein,
dass sie sich an dem Regal so verhalten sollen,
wie sie es iiblicherweise bei ihren Einkiufen
tun. Dies kann auch mit der Aufgabe verbun-
den sein, solche Produkte zu suchen, die sie
tiblicherweise einkaufen. So kann man der
Verzerrung entgegenwirken, die durch das
Fehlen des realen Umfeldes gegeben ist.

Die Datenerhebung beim Eye-Tracking

Die Datenerhebung besteht aus den Schritten
(1) Akquise der Probanden, (2) Justage des
Helms, (3) Erlauterung der Untersuchungssi-
tuation, (4) Kalibrierung des Systems, (5) Er-
fassung und Speicherung des Blickverlaufs
sowie gegebenenfalls - auf jeden Fall empfeh-
lenswert — (6) Befragung der Probanden.
Innerhalb der Einkaufsstitte (Feldstudie)
werden Kunden, die die Einkaufsstitte betre-
ten oder an ein zu untersuchendes Regal her-
antreten, gefragt, ob sie bereit sind, an der
Untersuchung teilzunehmen. Bei einer La-
borstudie lassen sich die Probanden telefo-
nisch, persénlich oder postalisch akquirieren.
Den Probanden wird der Helm aufgesetzt
und erldutert, was sie tun sollen. Anschlie-
Bend ist das System zu kalibrieren: Das Sys-
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tem , lernt“ die Beziehung zwischen der Posi-
tion der Pupille und der tatsichlichen Blick-
position. Dazu miissen sich die Probanden,
dem Suchabstand zum Regal entsprechend,
in der Regel etwa einen Meter vor einer wei-
Ben Flache positionieren. Anschlielend ist
mindestens eine 5-Punkt-Kalibrierung
durchzufithren: Der Proband muss fiinf
durch einen Laserpointer auf die weife Fli-
che projizierte Extrempunkte nacheinander
fixieren. Alles, was der Proband wihrend der
Untersuchung beobachtet, zeichnet das Sys-
tem auf und speichert es in digitaler Form. Im
Anschluss erfolgt — sofern vorgesehen - die
Befragung des Probanden.

Die Testpersonen miissen bestimmte Vor-
aussetzungen erfiillen. Sie sollten keine Bril-
lentrager, nicht stark geschminkt sein, nicht
schielen sowie keine ausgepragten Schlupfli-
der oder lange Wimpern haben. Andernfalls
entstehen storende Reflexionen sowie falsche
oder keine Fixationen, obwohl tatsichlich
etwas betrachtet wird. Diese Einschrankung
des Probandenkreises begrenzt die Ubertra-
gung der Untersuchungsergebnisse auf die
Grundgesamtheit und damit die externe
Validitit.

Bei der Justage des Helms ist darauf zu ach-
ten, dass der Helm nicht durch abrupte Kopf-
und Korperbewegungen verrutscht. Um wei-
terhin die Messgenauigkeit zu sichern, sind
extreme Blickwinkel sowie Differenzen zwi-
schen dem Kalibrierungsabstand und dem
tatsdchlichen Sehabstand der Personen zum
Betrachtungsobjekt zu vermeiden. Letzteres
fithrt ansonsten zu Parallaxenfehlern: Es wird
ein anderer Punkt gemessen als der, auf den
die Testperson blickt. Da der Parallaxenfehler
kaum ausgeschlossen werden kann, ist zu ver-
meiden, kleine Objekte zu messen, etwa ein-
zelne kleine Produkte oder Preisschilder auf
den Produkten oder an den Regalen. Stattdes-
sen sollten groflere Einheiten als Betrach-
tungsobjekte definiert werden, etwa Regal-
segmente oder Artikelgruppen. Kalibrie-
rungsfehler lassen sich durch Ubung
vermeiden (Bernhard 1983, S. 112). Die Er-
lauterungen zur Untersuchung sind einheit-
lich und leicht versténdlich zu halten.

Die Erfassung und die Speicherung des
Blickverlaufs verlaufen automatisiert. Um
den Probanden gréftmogliche Bewegungs-
freiheit zu garantieren, empfiehlt sich der
Einsatz eines drahtlosen Eye-Tracking

Marketing Review St. Gallen  6-2008



Equipments. Wenn Mobiltelefonsignale
oder metallische Gegenstinde die Funk-
tibertragung storen, kann es zu Datenausfil-
len kommen. Mit Blick auf die Analyse und
Interpretation der Ergebnisse ist festzuhal-
ten, von welcher Seite die Personen an ein
Regal oder in eine Abteilung treten. Nur fiir
diese Gehrichtung konnen die gewonnenen
Aussagen gelten.

Die Transkription der Blickverlaufe

Als Ergebnis der Blickaufzeichnung liegt fiir jede

Person eine Videoaufzeichnung vor. Um die

Daten aufbereiten zu kénnen, ist ihre Transkrip-

tion notwendig: Unstrukturierte Daten werden

in eine strukturierte Form tiberfiihrt, qualitative

Groflen damit quantifizierbar gemacht. Wenn

sich die Probanden frei bewegen, ist dies nicht au-

tomatisch moglich (Rétting 2001, S. 59).

Zundchst sind die Verhaltensweisen und
die Betrachtungsbereiche zu definieren. Die
Verhaltensweisen sind Fixationen und Sakka-
den und kénnen des Weiteren Produktent-
nahmen, die Laufrichtung, die Interaktion
mit dem Verkaufspersonal oder anderen
Kunden sowie nicht auswertbare oder nicht
relevante Sachverhalte sein (Schroder/Mol-
ler/Zimmermann 2007, S. 263). Als Betrach-
tungsbereiche sind die Auswertungseinheiten
festzulegen, wie Regalsegmente oder Pro-
duktgruppen. Verhaltensweisen und Betrach-
tungsbereiche werden bei der Transkription
in einem Protokoll erfasst. Das Protokoll sagt
aus, wie lange eine Person welchen Bereich
betrachtet hat und wohin von dort der nachs-
te Blick gegangen ist. Der Transkriptionsauf-
wand betragt bis zu einer % Stunde pro Mi-
nute (Berghaus 2005, S. 163).

Die Transkription ist der erste Schritt des Eye-
Tracking, der durch Menschen interpretiert wer-
den muss. Auf welche Punkte ist zu achten?

1. Wenn ein Lidschluss vorliegt (blink = ver-
passtes Bild), kann man durch Plausibili-
ttsiiberlegungen festlegen, wo ein feh-
lender Blickpunkt einzuordnen ist.

2. Wenn ein gemessener Blickpunkt zum
Beispiel fiir weniger als eine zehntel Se-
kunde von der fixierten Stelle abweicht
und zuriickspringt, dann ist das physiolo-
gisch hochst unwahrscheinlich (Leven
1991, S. 89). Es muss sich um einen tech-
nischen Messfehler handeln.
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3. Ermiidungserscheinungen der Transkrip-

teure fithren zu Fliichtigkeitsfehlern.

Um die Giite bei der Transkription zu sichern,

empfehlen sich folgende Mafinahmen:

a) Ein préziser Leitfaden fiir die Transkripti-
on gibt neben den grundlegenden Infor-
mationen iiber die Tastenkiirzel und die
Anordnung der Betrachtungsobjekte auch
Interpretationsrichtlinien an. So lasst sich
der subjektive Interpretationsspielraum, oft
ein Kritikpunkt an qualitativer Marktfor-
schung (Kepper 1996, S. 119), eingrenzen.

b) Um sich auf die Codierung einzustellen,
sollten die Transkripteure zuvor eine Aus-
wahl an Videofilmen anschauen.

c) Wenn mehrere Personen eine Videoauf-
nahme gemeinsam transkribieren, lassen
sich subjektive Einfliisse und Fliichtigkeits-
fehler vermindern (Rotting 1999, S. 32).

Die Aufbereitung der
Beobachtungsdaten

Die Datenaufbereitung ist ein oft unter-
schétzter Schritt in der Marktforschung. Sie
nimmt im Verhéltnis zur Analyse einen
Grofiteil der Zeit in Anspruch und ist an den
fiir die Analyse bendtigten Kennzahlen aus-
zurichten. Diese Kennzahlen kdénnen ver-
schiedene Aggregationsniveaus verlangen.
Beim Eye-Tracking sind dies zum Beispiel die
Fixationen einer Person (Individualebene),
die Fixationen aller Personen (Gruppenebe-
ne) und die Fixationen eines Regalsegmentes

(Objektebene). Die Datenbasen sind so zu er-
stellen, dass sie Auswertungen auf den ver-
schiedenen Aggregationsniveaus und fiir die
im Forschungsdesign festgelegten Kenn-
zahlen erlauben. Gleichwohl lasst die Aufbe-
reitungsphase Spielraum fiir zuvor nicht ins
Auge gefasste Auswertungen. Dies ist insbe-
sondere bei explorativen Untersuchungen
wichtig. Wenn Befragungsdaten vorliegen,
sind diese mit den Personen und nicht mit
den Objekten zu verbinden.

Ein Datenbankmanagementsystem ist in
der Lage, Aggregationen schnell und fehler-
unanfillig herzustellen sowie Plausibilitatsre-
geln anzuwenden. Diese sind unverzichtbar,
um die Datenqualitat sicherzustellen und zu
dokumentieren. Zwei Beispiele fiir derartige
Regeln: ,,Zu einem Zeitpunkt kann ein Pro-
band nicht mehr als eine Stelle fixieren.*
»Blickspriinge von mehr als x Metern inner-
halb einer zehntel Sekunde sind aufgrund der
Regalanordnung und der Position des Pro-
banden unwahrscheinlich und sollten iiber-
prift werden.”

Analyse und Interpretation der
Beobachtungsergebnisse

Um zu zeigen, wie Fallstricke bei der Analy-
se und der Interpretation der Beobachtungs-
ergebnisse umgangen werden konnen, ver-
wenden wir zur Anschauung die Untersu-
chung in einem SB-Warenhaus aus dem Jahr
2007. In zwei Wochen wurden die Blickver-
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Abb. 2 Fixationshaufigkeiten (oben) und Entnahmen (unten) in einem Regal

Boden 6
Boden 5

Element2 Element3

laufe von 151 Probanden im Alter von 18 bis

71 Jahren in der Warengruppe Nihrmittel

aufgezeichnet, davon 32 an dem in Abbildung

1 dargestellten Regal. Das Regal gliedert sich

in sechs Elemente 4 1,25 Meter, jedes Element

besitzt sechs Regalboden. Fiir die Analyse
sind die 36 Regalsegmente als Betrachtungs-
bereiche festgelegt worden: Die erste Ziffer
entspricht der Nummer des Elementes (hori-
zontal von links nach rechts) und die zweite

Ziffer der Nummer des Regalbodens (verti-

kal von unten nach oben).

Auflerdem waren die einzelnen Konstruk-
te zu definieren und zu operationalisieren.
Ein solches Konstrukt sind Ankerbereiche,
die die Kunden nutzen, um sich im Regal zu
orientieren. Ankerbereiche sind wie folgt de-
finiert worden:

a) Kunden identifizieren ,, Anker® bevor sie
das Produkt finden, das sie suchen.

b) Da Ankerbereiche eine Orientierungshilfe
fiir mehrere Produkte sein kénnen, wer-
den sie durchaus hiufig betrachtet, jedoch
wird nicht unbedingt haufig aus ihnen ge-
kauft. Hinreichend ist dies allerdings noch
nicht. Daher muss auch die Abfolge von
Blickspriingen betrachtet werden.

¢) Ankerpunkte sind der Anfang von beson-
ders haufigen Blickabfolgen, die mit einer
Entnahme oder einem anderen Anker-
punkt enden.
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Indikatoren fiir andere Konstrukte finden
sich u. a. in den Arbeiten von Poole und Ball
(2005) und Berghaus (2005).

Fiir die Messung sind folgende Operatio-
nalisierungen vorgenommen worden. Die In-
itialfixation ist die erste bewusste Fixation
eines Blickverlaufs. Sie lasst sich als erster
Orientierungspunkt - siehe a) — eines Pro-
banden interpretieren (Berghaus 2005,
S. 181). Uber weitere Ankerpunkte kénnen
dadurch keine Aussagen getroffen werden.
Die Untersuchung in dem SB-Warenhaus
zeigt, dass sich die Initialfixationen iiber das
gesamte Regal verteilen (Abbildung 1). Kun-
den, die von links oder von rechts an dieses

Regal herantreten, orientieren sich also zuerst
nicht nur an den Randbereichen, sondern
auch am mittleren Bereich des Regals.

Cold-Spot- und Hot-Spot-Analysen (Heat-
maps) weisen aus, wie lange die Probanden
welche Betrachtungsbereiche fixiert haben.
Eindeutig interpretierbar sind Bereiche, die
gar nicht oder kaum fixiert werden. Interpre-
tationsschwierigkeiten konnen in Bereichen
mit hohen Fixationsdauern auftreten. Daher
sind auch die Fixationshiufigkeiten zu unter-
suchen. Denn hohe Fixationsdauern kénnen
aus vielen kurzen oder aus wenigen langen Fi-
xationen resultieren. Wenn ein Bereich sehr
oft fixiert wird, ist - nach b) — die notwendige
Bedingung fiir die Existenz eines Anker-
punktes gegeben. Auffillig ist zum Beispiel in
Abbildung 2, dass Segment (5[4) sehr hiufig
fixiert wird, namlich 33 Mal, aber keine Pro-
duktentnahmen verzeichnet. Das hiufige Be-
trachten von Produkten oder Produktgrup-
pen muss also nicht zwingend positiv mit den
Abverkaufen korrelieren (so zum Beispiel
auch Berghaus 2005, S. 183).

Blicksprungsequenzen bilden die Folge
von Fixationen ab. Die Sequenzen in Abbil-
dung 3 sind ausgewihlt worden, um zu iiber-
priifen, ob im Umfeld von Segment (5|4) Pro-
dukte entnommen worden sind (Abbildung
2), die auf Ankerprodukte in Segment (5|4)
zuriickzufiihren sind - siehe c).

Wenn Fehler bei der Messung von Fixati-
onshdufigkeiten und bei der Transkription
ausgeschlossen werden kénnen, dann folgt
auf den Blick in das Segment (5[4) am hiu-
figsten (mittelbar oder unmittelbar) eine Pro-
duktentnahme in einem der umliegenden
Segmente. Auch Segment (6]4) wird hiufig

Abb. 3 Blicksequenzen vor einer Entnahme

equenz

(615) > (6] 4) > Fixation und Entnahme in (5 | 3)

Initialfixation (3 | 4) > Fixation und Entnahme in (5 | 3)

(3]5) > (4] 5) > Fixation und Entnahme in (5 | 5)

(64) > (6| 3) > Fixation und Entnahme in (6 | 4)

(5]4) > (6] 1) > Fixation und Entnahme in (6 | 4)

(5]4) > (5| 2) > Fixation und Entnahme in (5 | 5)
=
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(54) > (6 | 4) > Fixation und Entnahme in (5 | 3)
(5]3) > (5| 4) > Fixation und Entnahme in (5 | 5)
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betrachtet; es werden nur diejenigen Seg-
mente betrachtet, auf die unmittelbar eine
Entnahme folgt, sogar am haufigsten. Es ist
folglich davon auszugehen, dass Segment
(5/4) tatsichlich fiir die Orientierung bei der
Produktsuche genutzt wird. Allerdings ist das
Segment (5|4) weniger hiufig ein Anker, als
es die Heatmaps vermuten lassen.

Wie wichtig die Integration von Befra-
gungsdaten in die Interpretation der Beob-
achtungsdaten ist, sollen folgende Beispiele
verdeutlichen. Die Lange und Héufigkeit von
Fixationen sind anders zu bewerten, wenn es
sich nicht um Stammkunden, sondern um
unerfahrene Kunden oder wenn es sich nicht
um einen Plan-, sondern um einen Impuls-
kauf handelt. Mit Blick auf die Segmente, die
haufig betrachtet werden, aber aus denen we-
nig gekauft wird, wie zum Beispiel im Fall von
(5/4), ist zu fragen, ob die Art der Prisentati-
on die Kunden verwirrt und zu einem Kaufab-
bruch in diesem Segment gefiihrt hat.
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