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Eyetracking-Studie zur
Bewertung von Product Placement

Wie sollte man (Marken-)Produkte in Unterhal-
tungsmedien platzieren, damit sie optimal wir-
ken und erinnert werden? Dieser Frage sind
Stefanie Gehrke und Jennifer Knodler in
einer Eyetracking-Studie nachgegangen. Am
Beispiel des Grammy-pramierten Musikvideos
,Bad Romance” von Lady Gaga erklaren sie,
wie Product Placement wirken kann.

M it immer besser werdender Eyetra-
cking-Technologie gelingt es in der
Marktforschung oft, neue und spannende
Erkenntnisse zu generieren. Eyetracking-
Daten koénnen zum Beispiel dazu beitragen,
Empfehlungen fiir die optimale Platzierung
von Produkten in Unterhaltungsmedien zu
geben. Zu diesem Ergebnis kommt eine Pi-
lotstudie tiber Product Placement im Musik-
video ,Bad Romance“ von Lady Gaga.

Nicht nur beim Team der Pop-Ikone soll-
ten die Sektkorken geknallt haben, als das
Video zu ihrem Song ,Bad Romance” den
Grammy fiir das beste Musikvideo des Jah-
res 2010 erhielt. Auch Unternehmen wie
Apple, HP und Co., deren Produkte promi-
nent in die Produktion eingebettet sind, wer-
den sich iiber den Preis und die mehr als 350
Millionen Abrufe des Videos auf dem offi-
ziellen Lady Gaga YouTube-Channel gefreut
haben (Abb. 1).
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Abb. 1: Einige der eingebetteten Produkte im Video ,,Bad Romance”
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Doch ist diese Euphorie seitens der ,,Sponso-
ren” des Videos gerechtfertigt? Markenver-
antwortliche haben ein betrachtliches Bud-
get bereitgestellt, damit ihr Produkt im Vi-
deo erscheint und von der Strahlkraft des
US-Popstars profitiert. Doch wie misst man
nun den Erfolg von Product Placement? Die-
ser Frage ist eine Pilotstudie der US-Usabi-
lity-Firma KeyLime Interactive in Zusam-
menarbeit mit dem Anbieter von Eyetra-
cking-Technologie, SensoMotoric Instru-
ments (SMI), nachgegangen.

Product Placement: Tradition
mit Zukunft

Die Website Mediapost.com berichtet von
Werbung in Filmen seit tiber 100 Jahren. Das
US-Institut PQ Media hat seit den Siebziger-
jahren fast stetig steigende Ausgaben fiir die
bezahlte Einbettung von Produkten in Un-
terhaltungsmedien gemessen. Nach einem
Riickgang der globalen Ausgaben fiir Pro-
duct Placement um 0,3 Prozent auf 6,25 Mil-
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Abb. 2: Cover von ,,The Fame Monster”:
offensive Marken-Placements in den Videos
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liarden US-Dollar im Jahr 2009 werden fiir 2010 und die
kommenden Jahre wieder steigende Ausgaben prognos-
tiziert. Traditionell ist das Placement in Film und Fern-
sehen etabliert — die Werbeform gewinnt jedoch auch in
Videogames, Social Media-Games oder Musikvideos an
Bedeutung. Die Ausgaben fiir Placements in Musikvideos
haben sich laut PQ Media in den USA in den letzten zehn
Jahren verdoppelt und lagen im Jahr 2010 bei 20 Millio-
nen US-Dollar.

Heif diskutiert wurde eingebettete Produktwerbung in
Musikvideos seit dem Ende 2009 veréffentlichten Album
»IThe Fame Monster* von Lady Gaga (Abb. 2). Die Videos
zu ihren Songs wie ,, Telephone® und ,,Bad Romance® sind
tibersdt mit sehr offensiven Marken-Placements..

Return-on-Investment messen

Doch wie misst man den Investitionserfolg der Marken-
hersteller? Marketingverantwortlichen stehen traditio-
nelle Methoden wie Observation oder Befragungen zur
Verfiigung, um die Wirkung von Product Placement zu
messen. Studien wie die Place-Views-Anwendung von
Nielsen basieren zudem auf Metriken wie der Dauer eines
Placements, der Art und Héufigkeit der Produkteinblen-
dung, ergidnzt um Angaben zur Bekanntheit einer Marke
und um Erinnerungswerte zu den Produkten. Diese und
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ahnliche Ansitze liefern erste Erkenntnisse iiber Parameter, welche die Erinnerungswerte an

die platzierten Marken positiv beeinflussen.

Es fehlt jedoch weiterhin an objektiven Metriken, auf denen die Preisfindung fiir aufmerk-

samkeitsstirkere Placements gegeniiber anderen Formen der Einbettung basieren kann.

Pilotstudie am Beispiel ,,Bad Romance*

Der US-Usability-Spezialist KeyLime Interactive hat eine Pilotstudie zur Wirkung von Pro-
duct Placement in Lady Gagas ,,Bad Romance” konzipiert. Mit Hilfe von SMI Eyetracking-
Technologie wurden messbare Daten dazu erhoben, wie sich die Aufmerksamkeit der Stu-
dien-Teilnehmer tiber das Video verteilte. Untersucht wurde, ob die Gréfle der eingebette-
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Abb. 3 Quelle: SMI SensoMotoric Instruments

ten Produkte, die Haufigkeit des Erscheinens oder die Dauer der

Einblendung einen Einfluss auf die Aufmerksambkeits- und die Erin-
nerungswerte der Zuschauer haben.

In Deutschland und den USA haben insgesamt 43 Personen zwi-
schen 13 und 45 Jahren das Video in voller Linge angesehen. An-
schliefend wurden Werte zur ungestiitzten und gestiitzten Pro-
dukt-Erinnerung mit einem Fragebogen ermittelt. Das berithrungs-
lose SMI RED Eyetracking-System zeichnete die Blickbewegungen
der Betrachter auf. Die SMI BeGaze Analysesoftware ermittelte, wie
lange ein Produkt im Video zu sehen war und wie lange es von den
Teilnehmern angeschaut wurde.

Empfehlungen fiir die Platzierung von
Marken geben

Die Befragung nach Anschauen des Videos ergab, dass 56 Prozent

der Zuschauer sich ungestiitzt an Werbung im Video erinnerten. Im

Anschluss wurden Parameter des Videodesigns und die aufgezeich-

neten Daten zur visuellen Aufmerksamkeit in die Auswertung ein-

bezogen und deren Einfluss auf die Erinnerungswerte fiir einzelne

Produkte untersucht. Daraus lieflen sich unter anderem folgende

Schlussfolgerungen ziehen:

o Erwartungsgemif fithrte hohere visuelle Aufmerksamkeit, also
eine lingere Betrachtungszeit eines Produktes, zu besseren
Erinnerungswerten.

o Die Studie zeigte jedoch keinen statistischen Zusammenhang
zwischen einer lingeren Einblendzeit der Marke und der visuellen
Aufmerksamkeit sowie dem Erinnerungswert.

o Einige Produkte erhielten trotz lingerer Einblendzeit weniger
Aufmerksamkeit, weil sie in Konkurrenz mit anderen Marken
oder anderen visuellen Attraktionen standen (Abb. 3).

Auch die Grofle der Produkteinblendung war nicht ausschlag-
gebend, wihrend die Hiaufigkeit des Erscheinens einer Marke
verldsslicher die Erinnerung an ein Produkt voraussagte (Abb. 4).

Haufigkeit der Produkteinblendung und Erinnerung
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Abb. 4 Quelle: SMI SensoMotoric Instruments
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o Belastbarer in der Vorhersage von Erinnerungswerten war jedoch
die Verbindung von Eyetracking-Daten zur visuellen Aufmerk-
samkeit mit Parametern der Produkteinbindung. So erklirt das
Verhiltnis von Dwell Time (wie lange wurde ein Produkt an-
geschaut) und der Hiufigkeit des Auftretens eines Produkt
(Frequency) 92 Prozent der gestiitzten Produkt-Erinnerung.

o Es gab Unterschiede in den Erinnerungswerten fiir einzelne
Produkte zwischen Teilnehmern in den USA und Deutschland.
Es ist anzunehmen, dass Werbekampagnen, kulturelle Besonder-
heiten oder andere Faktoren zu einem ,,Priming“ gefiithrt haben,
das die Wahrnehmung der eingebetteten Marken beeinflusst hat.

Zusammengefasst zeigt die Pilostudie, dass Eyetracking-Daten dazu

beitragen konnen, Empfehlungen fiir die optimale Platzierung von

Marken zu geben.

Nachfolgestudie liber verschiedene
Unterhaltungsmedien

Das offensive Product Placement in ,,Bad Romance“ bot genug Viel-

falt von Produktgréfie und Darbietungsdauer, um erste Ansitze zur

Bewertung der Parameter zu entwickeln, die den Erfolg von Product

Placement beeinflussen.

In Nachfolgestudien sollen die Ansitze tiberprift und weiterent-
wickelt werden mit den Zielen:

o Empfehlungen zur optimalen Einbindung von Marken zu geben,
die zu einer positiven Erinnerung an eingebettete Produkte
fithren, ohne den Konsumenten in der Medienrezeption zu storen.

 Objektive Metriken zur Preisfindung fiir Product Placement in
Unterhaltungsmedien zu entwickeln. =

ff'. Mehr Fachartikel zum Thema

»Eyetracking® unter:

www.research-results.de/fachartikel
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