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Einleitung

Uber den Leser einer Zeitschrift
weild man fast alles, Uber den
Kaufer hingegen fast nichts! In
der Medienforschung ist es ein
immer wieder erstaunlicher Ef-
fekt, dass den vielféltigen Unter-
suchungen wie MA, AWA, TDW,
CN, VA, LAE u.s.w. keine ada-
guaten Untersuchungen der Kau-
ferschaft gegenuber gestellt wer-
den. Dies mag seinen Grund
darin haben, dass im Gegensatz
zum Lesen der Kauf einer Zeit-
schrift ex post nicht valide erfragt
werden kann. Dies gilt fur seltene
Kaufer einer Zeitschrift in beson-
derem Mal3e, leider wachst deren
Anteil in Relation zu den treuen
Kauferschichten besténdig. Doch
selbst wenn man sich noch erin-
nern kann, wann und wo man
eine Zeitschrift gekauft hat — tiber
den Grund fur diesen Kauf weil3
man mit Sicherheit nichts mehr
zu sagen. Genau diese Kaufmo-
tive sind aber fur die Verleger
von Interesse. Damit findet K&au-
ferforschung zwangs-laufig am
Point of Sale statt, was verbun-
den mit dem organisatorischen
Aufwand ein Grund fir das au-
genscheinliche Missverhéltnis
zwischen Kaufer- und Leserfor-
schung sein kénnte.

Wie dem auch sei: Ohne Kaufer
gibt es keine Leser! Fur den Bur-
da Medien Vertrieb als zentralen

Vertriebsdienstleister der Marken
des Hauses Hubert Burda Media
ein Grund, etwas zu unterneh-
men. Dazu wurden mittels einer
geschichteten Zufallsauswahl
300 Verkaufsstellen im Bundes-
gebiet rekrutiert, in denen Zeit-
schriftenkaufer face-to-face be-
fragt wurden. In Zusammenarbeit
mit den Marktforschungsinstitu-
ten Media Markt Analysen, IFAK
und Kramer  Marktforschung
konnten im Méarz 2007 insgesamt
5.393 Zeitschriftenkaufer zu ihren
Kaufmotiven und Gewohnheiten
befragt werden. Im Vergleich mit
einer vor funf Jahren analog
durchgefiihrten Referenzerhe-
bung konnten dabei Marktbewe-
gungen abgebildet werden. So
zeigte sich beispielsweise, dass
die Zahl der Gewohnheitskaufer
in den letzten Jahren dramatisch
abgenommen hat.

Uber Strukturen und Kaufmotive
der Zeitschriftenkonsumenten ist
somit wenig bekannt - der Pro-
zess der Produktwahl am Point of

verschiedene Zeitschriftentitel -
als auch qualitativ von sonstigen
Produktgattungen ab. Zu nennen
ist hier beispielsweise das Dispo-
sitionsrecht, welches einerseits
dem Verlag die Méglichkeit gibt,
Uber die Gesamtauflage zu
bestimmen (originares Dispositi-
onsrecht), gleichzeitig und dar-
aus abgeleitet dem Grossisten
das Recht gibt, die Bezugsmen-
ge eines bestimmten Einzelhand-
lers zu bestimmen (derivatives
Dispositionsrecht). Welche und
wie viele Titel im Regal liegen,
bestimmt damit nicht der Handler
selbst. Allein im Jahr 2006 gab
es 561 Neuerscheinungen, 454
Titel wurden eingestellt. In Ver-
bindung mit der Tatsache, dass
im Handel kein genormtes Pres-
seregal existiert lasst sich bereits
erahnen, mit welchen Schwierig-
keiten Konsumenten bei der Su-
che nach einer bestimmten Zeit-
schrift konfrontiert sind. Zwar
existiert eine Empfehlung zur
Warenbestiickung des Presse-

Sale hingegen ist noch
volliges Neuland.

Besonderheiten des
Produktsortiments
Presse

Zeitschriften bilden — wie
die Produktgattung Pres-
se allgemein — eine Be-
sonderheit innerhalb der
Sortimente des Einzel-
handels. Sie heben sich
sowohl quantitativ — ein
durchschnittlicher Pres-
sehandler in Deutsch-
land fihrt knapp 200




regals, das so genannte Bele-
gungsschema. Dieses muss aber
als Empfehlung und nicht als
verbindliche Anweisung an den
Héandler verstanden werden, glei-
ches gilt fir die Empfehlungen
der Verlage, welche Titel in
rAumlicher Nahe zueinander
platziert werden sollten. Letztlich
hangt die Anordnung der Titel im
Regal auch von derjenigen Per-
son ab, welche im Handel fur die
Pflege des Pressesortiments
zustandig ist. Es ist somit sehr
wahrscheinlich, dass beispiels-
weise bei zwei Edeka-Méarkten
mit gleichem Regaltypus und
Pressesortiment die Zeitschriften
unterschiedlich auf das Regal
verteilt werden. Letztlich bildet
das Pressesortiment auch inso-
fern eine Besonderheit, als gan-
gige Suchmuster, wie beispiels-
weise preiswerte Produkte im
unteren Regalbereich, nicht exis-
tieren.

Eye Tracking zur
Unterschung der
Orientierung am Presse PoS

Wie orientiert sich der Kaufer
angesichts dieser Gegebenhei-
ten? Wie reagiert er auf unter-
schiedliche Anordnungen? Wel-
che Auswirkungen hat dies auf
die Auswahl bzw. den Kauf eines
Titels?

Diese Fragen standen im Mittel-
punkt einer Eye Tracking-
Untersuchung, die der Burda
Medien Vertrieb zusammen mit
dem IFAK Institut im Frihjahr
2007 durchgefuhrt hat. Der Eye
Tracking Ansatz wurde dabei
gewahlt, um Erkenntnisse uber
die unbewussten Vorgdnge am
Zeitschriften PoS zu gewinnen.
Kombiniert wurde die Blickver-
laufsaufzeichnung mit einer kur-
zen Nachbefragung, so dass die

unbewussten Prozesse um die
bewussten Einschatzungen er-
ganzt werden konnten. Durch die
.Helmvariante* (HED System)
waren die Probanden mobil und
konnten sich wie gewohnt am
PoS bewegen (siehe Abb. 1).

Anlage der Untersuchung

Fir die Studie wurden funf Ein-
zelhandler im Munchner Umfeld
selektiert. Eine Zielsetzung be-
stand darin, Unterschiede in der
Orientierung bei neueren und
strukturierten Regalsystemen im
Vergleich zu herkémmlichen Wa-
rentragern herauszuarbeiten.
Dafir wurden in einem Extrem-
gruppen-Design ausgewahlt:
zwei Handler mit neueren
Presseregalen, die vollstruktu-
riert waren, das heil3t, bei de-
nen sowohl die Hauptsegmen-
te als auch die Teilsegmente
beschriftet waren;
zwei Handler mit herkémmli-
chen Warentragern, die nicht
strukturiert waren, das heifl3t
keine Beschriftungen hatten
und
ein Einzelhandler als Kon-
trollgruppe mit neuen und
herkdmmlichen Regalen, die
teilstrukturiert waren, das
heil3t die Hauptsegmente wa-
ren beschriftet, die Teilseg-
mente nicht.
Auch in der raumlichen Anord-
nung der Regale unterschieden
sich die Testorte (z. B. Regale an
einer Wand, Uber Eck oder an
gegenuberliegenden  Wanden),
ebenso in den Préasentationsfor-
men.

Die Testpersonen

Die Auswahl der Testpersonen
erfolgte  quotiert nach Ge-
schlecht, Alter und Leseintensitéat

einiger Leittitel. Grundvorausset-
zung war sowohl der zumindest
gelegentliche Kauf von Zeitschrif-
ten als auch die Bedingung, dass
die Probandinnen und Proban-
den den zu testenden PoS nicht
naher kannten.

Insgesamt haben 35 Personen
an dem Test teilgenommen. Das
heil3t an jedem PoS sieben und
damit jeweils 14 an strukturierten
(siehe Abbildung 2), 14 an un-
strukturierten (siehe Abbildung 3)
und sieben am teilstrukturierten
PoS. Die Fallzahl ist damit ge-
eignet, erste Erkenntnisse zum
Vergleich ,strukturiert — unstruk-
turiert* zu gewinnen und auf E-
bene des PoS Ansatzpunkte zur
Hypothesenbildung fir weitere
Untersuchungen zu finden.

Die Testaufgaben
Die Testpersonen wurden zum
vereinbarten Termin an einem
Treffpunkt empfangen, von dem
aus die Zeitschriftenregale nicht
zu sehen waren, um eine Vorab-
orientierung zu verhindern. Nach
einer kurzen technischen Erlaute-
rung des Procederes erfolgte die
~-Helmubergabe“ und Kalibrierung
der Probanden. Dann wurden
ihnen zwei Aufgaben, die sie
ohne Hilfestellung l6sen muss-
ten, gestellt:

1. einen bestimmten Titel, der
der Probandin bzw. dem
Probanden bekannt sein
musste, zu finden und

2. einen Titel aus einem be-
stimmten vorgegebenen
Segment, das der Testper-
son ebenfalls bekannt sein
musste, frei auszuwahlen

Die Probanden wurden gebeten,

sich wie in einer realen Kaufsi-

tuation zu verhalten. Somit wur-
den die Titel tatséchlich auch
entnommen und der Test endete,
als der Proband seine Auswahl



Abb. 2: Verteilung der mittleren Suchzeiten beim stukturierten Regal

abgeschlossen hatte und er nor-
malerweise zur Kasse gegangen
ware. AnschlieBend wurden die
Titel wieder zurticksortiert.

Damit sollte zum einen analysiert
werden, wie die gezielte Suche
eines Titels am Zeitschriftenregal
ablauft, zum anderen, wie sich
der noch unentschlossene Kunde
am Regal verhalt.

Die Auswertung

Die Auswertung erfolgte auf der
Grundlage der Videos sowie dar-
Uber hinaus auf Basis der Inter-
views. Neben der qualitativen
Auswertung der Videos, bei der
neben dem Suchverlauf auch die
Zeit fur unterschiedliche Stadien
der Aufgabenerfillung ermittelt
wurde, sind digitale Auswertun-
gen erfolgt. Dies ermdoglichte
sogar die Analyse in Form von
Kennwerten Uber die gesamte

Displayflache des PoS bis hin zu
Heat Maps.

PoS Ubergreifende
Beobachtungen zur
Orientierung am PoS

Die Eye Tracking Studie zeigte
unabhéngig von der Strukturie-
rung der Zeitschriftenregale, dass
sich die Probanden generell an
den Titelkdpfen der Zeitschriften
orientieren. Hierbei werden zur
Identifizierung eines Segments,
eines thematischen Bereichs
bekannte Titel fixiert. Ist ein Ziel-
bereich so identifiziert, wird das
Angebot — individuell unter-
schiedlich — detaillierter betrach-
tet. Dies geschieht sowohl sys-
tematisch (z. B. von oben links
nach unten rechts) als auch
springend zu einzelnen Titeln.
Erst nach dieser intensiven Ori-
entierung werden Titel im Regal

aufgefachert, einerseits um einen
Titel endglltig zu identifizieren
(insbesondere dann, wenn der
sichtbare Teil des Titels nicht
zum eindeutigen Erkennen aus-
reicht), andererseits um die Inhal-
te bzw. den Titelaufmacher des
Heftes zu sehen.

Wurden die Probanden bei der
gezielten Titelsuche so nicht di-
rekt findig, dann wurde oft das
Vorgehen wiederholt, jedoch
noch detaillierter dort, wo man
den Titel vermutete.

Die Probanden zeigten damit
.gelernte* Verhaltensweisen von
Zeitschriftenkunden: Bestimmte
Titel (,Lead-Titel) werden in
Nachbarschaft anderer Titel ge-
sucht; so wird z. B. die Frauen-
zeitschrift freundin“ immer in der
Né&he von ,Brigitte" gesucht. Ana-
loges qilt fur die Orientierung
nach Segmenten: hier wird z. B.
Wirtschaft meist in der Nachbar-
schaft von Nachrichtenmagazi-
nen gesucht, Wohnen und Food
in der Nahe von Frauenzeitschrif-
ten.

Zusatzliche  Orientierungsmaog-
lichkeiten Uber das ,gelernte
Scannen“ hinaus bietet die Re-
galbeschriftung bei voll- und teil-
strukturierten Verkaufsstellen.
Wird die Titelsuche damit schnel-
ler? Wird sie leichter? Ist der
Einkauf fir den Kunden ange-
nehmer?

Im Blick: Strukturierte
Zeitschriftenregale

Die zusatzliche Orientierungshilfe
am Zeitschriftenregal, die Be-
schriftung der voll- und teilstruk-
turierten Regale, wurde von na-
hezu allen Probanden genutzt.
Doch: Inwieweit diese Nutzung
zielfihrend ist, hangt stark von
den Gegebenheiten am PoS ab.



Als Einflussfaktoren zeigten sich
hier:

die raumliche Anordnung der

Regale

die stringente Einhaltung von

(logischen) Strukturen

die Schuppung der Zeitschrif-

ten

die genutzten Prasentations-

formen
Bei der raumlichen Anordnung
der Regale wurde durch eine
raumliche Abtrennung einzelner
Segmente die Orientierung ge-
bende Beschriftung in ihrer Wir-
kung stark eingeschrankt. Auch
zu enge Gange beeintrachtigten
die Nutzung der Beschriftung,
weil die Probanden sich so kei-
nen ,Uberblick® verschaffen
konnten.
Die nicht stringente Einhaltung
von Strukturen, das heilRt die
falsche Einordnung von Titeln, z.
B. von Motorsport-Titeln unter
der Beschriftung ,Computer”,
fuhrte zu groRRer Irritation bei den
Probanden und verzdgerte die
Zeiten bis zum Auffinden eines
gesuchten Titels deutlich. Auch
eine unlogische Zuordnung von
Teilsegmenten zu Hauptsegmen-
ten loste Verunsicherung unter
den Probanden aus, was in den
Blickaufzeichnungen sehr ein-
drucksvoll zu sehen war.
Die zu enge Schuppung von Ti-
teln bewirkte im Blickverlauf der
Probanden eine  verzbgerte
~Wanderungsbewegung®“. Zwar
wurde durch die Beschriftung das
gesuchte Segment bzw. Teil-
segment schnell identifiziert, je-
doch war die Titelsuche dann
angesichts zu eng gesteckter
Hefte schwierig.
Wird die Strukturierung der Re-
gale nicht durch kundenfreundli-
che Prasentationsformen er-
ganzt, so wird das Auffinden ins-
besondere von ungunstig plat-

zierten Titeln auch an strukturier-
ten PoS schwierig. Hier schnitten
in der Untersuchung dann sogar
nicht strukturierte Regale mit
verschiedenen kundenorientier-
ten Prasentationsformen, z. B.
Stapelprasentation im unteren
Regalbereich und nach unten
geneigten durchsichtigen Fa-
chern im obersten Bereich des
Regals, besser ab, das heif3t, die
Probanden fanden schneller den
gesuchten Titel.

ben die zu untersuchende
Regalflache im Rahmen ih-
rer Suche betrachtet;

mittlere Zeit bis zum Erst-
kontakt , also die Frage,
wann die Befragten im
Schnitt an welcher Regalfla-
che zum ersten Mal Blickkon-
takt hatten. Hierbei war wich-
tig, dass die Probanden stets
in der gleichen Weise an die
Regale herangefuhrt wurden.
Ab diesem gemeinsamen

Abb. 3: Verteilung der mittleren Suchzeiten beim n¢ht strukturierten Regal

Orientierung sichtbar
gemacht
Um eine detaillierte Untersu-
chung zu ermdéglichen, sind die
Beobachtungen aus dem Eye
Tracking in einem speziellen Ver-
fahren digitalisiert worden. Blick-
kontakte und Téatigkeiten stehen
somit fur digitale Verlaufsanaly-
sen zur Verfligung. Hierzu wer-
den die individuellen Suchvor-
gange der Probanden auf ein
zusammengestelltes Abbild der
Verkaufsflache projiziert. So um-
gewandelt, kann jede beliebige
Regalposition analysiert werden.
Hierbei sind Auswertungen zu
folgenden Kennwerten erfolgt:
Regalkontakt , also die Fra-
ge wie viele Probanden ha-

Startpunkt konnte sich jeder
Proband frei am PoS bewe-
gen.
prozentuale / absolute An-
teile an der Suchzeit , also
die durchschnittliche Vertei-
lung aller Suchzeiten auf die
gesamte Regalflache.
Dieser Punkt ist Gegenstand der
Analysedarstellung (siehe Abbil-
dung 2 und 3).

Zum Vergleich der unterschiedli-
chen Regaltypen wurden zwei
Anordnungen ausgewahlt, die
sich von der raumlichen Anord-
nung &hneln. Beide PoS weisen
ein Hauptregal Uber Eck auf so-
wie mindestens ein weiteres
Zeitschriftenregal gegeniber
dem Hauptregal. Die Anzahl der
Regalkontakte zeigt bereits die




Unterschiede der Strukturierung.
Die Farbabstufung von blau (kein
Proband hat diesen Bereich an-
gesehen) zu rot (alle sieben Pro-
banden) zeigt im Vergleich die
Notwendigkeit, das unstrukturier-
te Regal nahezu flachendeckend
abzusuchen. Dies geschieht zwar
durchaus zigig, jedoch suchen
die Probanden weitgehend sys-
tematisch das gesamte Regal
solange ab, bis die gesuchte
Rubrik entdeckt wird. Erst dann
beginnt, wie zu erwarten, die
kleinrGumige Orientierung. Be-
zieht man in den Vergleich auch
die Verteilung der Suchzeiten auf
die gesamte Regalflache ein,
ergibt sich folgendes Bild:

Die ausschlie3liche Orientierung
an (Lead-)Titeln, wie sie beim
nicht strukturierten Regal erfol-
gen muss, erfordert nicht nur
einen Kontakt Uiber eine grof3ere
Flache, auch der Zeitaufwand in
den jeweiligen Regalflachen fallt
hoher aus als beim strukturierten
Regal. Hier werden die Regalfla-
chen mit den Zielti-
teln/Segmenten schneller identi-
fiziert und die Suchzeitverteilung
konzentriert sich in starkerem
Male auf die Orientierung inner-
halb des Segments, das den
Probanden interessiert.

Berechnet man fir die einzelnen
Regalpositionen die mittlere Zeit,
bei denen die jeweiligen Erstkon-
takte der Probanden auf diesen
Bereich fielen, so wird der Zeit-
aufwand offensichtlich. Es dauert
mindestens 30 Sekunden, bis die
Probanden die erste Halfte des
langen Hauptregals abgesucht
haben. Die Digitalisierung erlaubt
auch die Visualisierung jedes
einzelnen Blickverlaufs auf die
Fotomontage der Regalsituation.
Hier kann die Vorgehensweise
eines jeden Probanden unter der

Berucksichtigung der individuel-
len Aufgaben nachverfolgt wer-
den.

Bewusste versus

unbewusste Wahrnehmung
Die im Anschluss an die Blickver-
laufsaufzeichnung durchgefihr-
ten Interviews machen deutlich,
was sich im Eye Tracking selbst
schon gezeigt hat: Die Strukturie-
rung, das heilt auch die Be-
schriftung von Zeitschriftenrega-
len, erleichtert als eine Orientie-
rungsmoglichkeit die Suche nach
einem bestimmten Titel oder
Segment — dann, wenn nicht
andere Gegebenheiten kontra-
produktiv wirken.

Bezilglich der Einschatzung der
Schwierigkeit, die gestellten Auf-
gaben zu lésen, waren vor dem
Test die meisten Probanden da-
von (berzeugt, dass dies eher
leicht sei. Probanden an den
strukturierten Verkaufsstellen
waren auch nach dem Test noch
— mit marginalen Veranderungen
in Richtung ,schwieriger” - dieser
Meinung, wahrend an den nicht
bzw. teilstrukturierten PoS die
Loésung im Nachhinein als deut-
lich schwieriger bewertet wurde.
Damit wird die Hilfestellung am
Regal durch Beschriftung be-
wusst tendenziell héher einge-
schéatzt als sie sich im Blickver-
lauf zeigt.

Fazit

Die Eye Tracking Studie machte
deutlich, dass die strukturierten
PoS zwar im Grunde die kunden-
freundlicheren - im Sinne von:
bessere Orientierung geben und
schneller gezielt gesuchte Titel
finden — sind; jedoch kénnen sie
nur im Zusammenspiel mit weite-
ren Gegebenheiten ihren Vorteil
ausspielen. Nur dann bieten sie
dem Kunden eine zuséatzliche

Orientierungshilfe Uber das ge-
lernte Scannen von (Lead-)Titeln
hinaus.

Ob strukturiert oder nicht struktu-
riert — dem Kunden am PoS hilft
es beim Zeitschriftenkauf, wenn
die Logik in seinem Kopf uber
Titelgruppen und Segmente mit
der Logik der Prasentation mdog-
lichst weitgehend Ubereinstimmt
— das zeigt sich im unbewussten
Blickverlauf wie auch im bewuss-
ten Wahrnehmen.

Die Studie erbrachte damit erste
wichtige Erkenntnisse zur Orien-
tierung am PoS, insbesondere
mit Blick auf den Einfluss von
Strukturen; die daraus resultie-
renden Hypothesen gilt es jetzt
weiter zu untersuchen. Auch
konkret auf der Ebene einzelner
Verkaufsstellen konnten viele
Ansatzpunkte gefunden werden,
die wegweisend sein kénnen fir
die Forschung Uuber den Zeit-
schriftenkaufer - dem unbekann-
ten Wesen.

Kurzfassung zu Artikel Gber
Eye Tracking am PoS

Die Zeitschriftenkauferforschung
ist anders als die Leserforschung
noch — fast — eine terra incognita.
Orientierung und Kaufentschei-
dung am PoS entziehen sich vor
allem in ihren unbewussten, zum
Teil aber auch in ihren bewuss-
ten Facetten der ex post-
Befragung. Die aktuelle Studie,
die IFAK im Auftrag von Burda
durchgefuhrt hat, bietet Anséatze
fur eine Erhellung der ,Black box:
Kaufer*. Mit Eye Tracking, das
hei3t mit Blickverlaufsaufzeich-
nungen am PoS und mit einer
sich unmittelbar anschlieRenden
Befragung werden unbewusste
und bewusste Ablaufe analysiert.
So kdénnen Muster der Orientie-
rung, Unterschiede im Verhalten



am PoS je nach Struktur und
Prasentationsformen und kauf-
entscheidende PoS-Faktoren
aufgedeckt werden.

Kurzfassung zu Artikel Gber
Eye Tracking am PoS

Unlike readership reasearch the
research on magazine buying
behaviour is still almost unknown
territory. The conscious and un-
conscious facets orientation and
buying decisions at the PoS are
hard to measure. The current

study, which IFAK conducted on
behalf of Burda, offers an appro-
ach to shed some sunlight on the
,black box’: the buyer. Using PoS
eye tracking, that is the measu-
rement of gaze motion and eye
movements, followed up by a
subsequent interview conscious
and unconscious processes can
be identified .

This method enables us to reveal
patterns of orientation, differen-
ces in PoS behaviour depending
on structure and form of presen-

tation as well as other PoS pur-
chasing factors.
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