Blickverlaufsmessungen

Messung der Wirkung von Stellenanzeigen am Belispiel
des Kaderstellenmarktes «ALPHA»
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Um ein unverfélschtes Bild des Wirkungsgrades von Stellenanzeigen bei den Lesern und Leserinnen zu erhalten,
genigen herkdbmmliche Erhebungsmethoden (Befragung, Exploration, Beobachtung) fiir sich allein nicht. Nur in Ver-
bindung mit zusatzlichen apparativen Verfahren wie statische und dynamische Blickverlaufsmessungen mit Verbal
Protocols erlauben sie einen vertieften Einblick in die Wirkung einer Anzeige auf die Leser und Leserinnen.

Im Bereich von Werbeanzeigen sind
Werbewirkungsmessungen und Wahr-
nehmungsanalysen ein fester Bestand-
teil von Pre- und Posttests. Im Bereich
von Stellenanzeigen hingegen sind Wir-
kungsmessungen und Wahrnehmungs-
analysen eher unublich, obwohl auch
Stellenanzeigen eine erhebliche Image-
und Reprasentationswirkung fur ein Un-
ternehmen haben. In einer gemeinsamen
Studie von «ALPHA», dem Kaderstel-
lenmarkt der Tamedia AG als Auftrag-
geber und managament tools ag als
Forschungsinstitut stand die Frage im
Mittelpunkt, wie Stellenanzeigen auf den
Leser und die Leserin wirken.

Wie kann man eine solche Forschungs-
frage angehen? Herkdmmliche Metho-
den wie Befragung oder Beobachtung
kénnen nur einen teilweisen Einblick
Uber die Eindrucksbildung bei den Le-
sern und Leserinnen geben. Anhand von
Befragungen erhalt man Informationen
zu kognitiven Phanomenen wie Einstel-
lungen, Bewertungen und personlichen
Pradispositionen. Zusatzlich durchge-
fihrte  Wahrnehmungsmessungen mit
apparativen Verfahren erbringen ein un-
verfalschtes Bild des Zuwendungs- und
Aufmerksamkeitspotenzials von Stellen-
anzeigen. Die Kombination beider Me-
thoden — Befragung und Messungen
mittels apparativer Techniken — erlaubt
einen vertieften Einblick, den die Erhe-
bung Uber eine einzige Methode nicht
bieten kann. Gleichzeitig kommt es auch

zu einer gegenseitigen Validierung der
Ergebnisse.

Fragestellungen und Untersuchungsdesign

Im Rahmen der Evaluation von Stel-
lenanzeigen fur die gedruckte Ausga-
be des Kaderstellenmarktes «ALPHA»
der Tamedia AG standen vor allem zwei
Teilfragestellungen im Mittelpunkt des
Erkenntnisinteresses:

1. Wie werden bestimmte Elemente beim
Durchblattern von «ALPHA» wahrge-
nommen?

2. Gibt es Unterschiede in der Wahrneh-
mung verschiedener Anzeigen?

Zur Beantwortung dieser Fragen im Hin-
blick auf Wahrnehmungs- und Aufmerk-
samkeitswirkung fUhrte  management
tools ag Blickverlaufsmessungen mittels
dynamischem und statischem Eyetra-
cking durch. Im Vergleich zur statischen
Messung zeichnet sich die dynamische
Blickverlaufsmessung (kopfgetragenes
System aus Augen- und Szenenkame-
ra) durch die Mdglichkeit der freien Be-
wegung der Probanden in verschie-
densten Testsituationen aus. Darin
liegt auch der grosse Vorteil der dyna-
mischen Blickmessung: freie Bewegung
in unterschiedlichen Situationen und
dadurch hohe Naturlichkeit der Test-
situation. Die wichtigen Komponenten
des Eyetracking-Systems sind die bei-
den Kameras, die zum einen die Sti-

muli aufzeichnen (Szenenkamera), zum
anderen den Blick(verlauf) der Proban-
den/Probandinnen (Augenkamera). In
der Software des Systems werden beide
Aufzeichnungen zusammengefuhrt und
Ruckschlusse auf Wahrnehmungs-, Auf-
merksamkeits- und Informationsverar-
beitungsvorgange der Personen werden
moglich.

Im Untersuchungsdesign der Koopera-
tionsstudie wurden die Blickmessungen
durch personliche Explorationen er-
ganzt. Anhand von parallel zur dyna-
mischen Blickmessung durchgefuhr-
ten Verbal Protocols (auch «Methode
des lauten Denkens») konnten Informa-
tionen zu kognitiven Vorgangen bei den
Lesern und Leserinnen gewonnen und
die Ergebnisse der apparativen Mes-
sung validiert werden. Die Probanden
und Probandinnen wurden hierbei auf-
gefordert, den Prozess zur Bewaltigung
der ihnen gestellten Aufgabe zu kom-
mentieren. Im Rahmen der Kognitions-
forschung hat das «laute Denken»/Ver-
bal Protocolling eine bedeutende Rolle
eingenommen. In Kombination mit Eye-
tracking-Messungen erhalt man Uber die
Verbal Protocols Informationen dartber,
wie Eyecatcher wirken und warum visu-
ell &hnliche Blickfanger nicht die gleiche
Verhaltensrelevanz haben. Es kann da-
von ausgegangen werden, dass nicht je-
der Eyecatcher eine (positive) Wirkung
und damit einen positiven Effekt auf das
gezeigte Verhalten hat. Unterschiede in
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der Wahrnehmung und Bewertung ver-
schiedener Eyecatcher aufzuzeigen, war
ein weiteres Ziel der Studie von Tamedia
AG und management tools ag.

Im Rahmen der Erhebung mit dyna-

mischem Eyetracking wurden 15 Test-

personen in das Teststudio von ma-

nagement tools ag in Zurich eingeladen.

Die Probanden bzw. Probandinnen wur-

den nach zwei Kriterien rekrutiert:

a) Fuhrungskrafte, die mindestens eine
Person fuhren

b) Fachkrafte aus dem Kaderbereich
(mussen nicht zwangslaufig Personen
fUhren)

Fur das statische Eyetracking wurden
50 Messungen vorgenommen. Anders
als bei der Erhebung Uber das dyna-
mische System gab es hier keine Rekru-
tierungsvorgaben, da diese Messungen
hauptsachlich der Kontrolle der Wahr-
nehmungswirkung dienten. Die Mes-
sungen Uber das kopfgetragene dyna-
mische System in Kombination mit den
Verbal Protocols zielten in erster Linie auf
die Erhebung und Validierung von ziel-
gruppenspezifischen Kognitionen ab.

FUr beide Stichproben ergab sich eine
Gleichverteilung von Geschlecht und Al-
ter. Die Testpersonen wurden wahrend

der Messungen, besonders mit dem dy-
namischen System, von einem Testlei-
ter und einem technischen Projektlei-
ter betreut. Der Testleiter Ubernahm die
Instruktion und Befragung wahrend der
Aufzeichnungen. Der technische Pro-
jektleiter war fur die Kalibrierung/Anpas-
sung des Eyetracking-Systems und die
Uberwachung der Aufzeichnungen zu-
standig. Trotz geringer Fallzahl bei der
dynamischen Blickmessung ist dies ei-
ne valide Erhebung, da die vorliegenden
Wahrnehmungsdaten durch persénliche
Aussagen der Probanden und Proban-
dinnen erganzt wurden.

Dynamische Blickverlaufsmessungen:
Fixationen und Sakkaden

Im Rahmen der 20 bis 40 Minuten dau-
ernden dynamischen Erhebung erhielten
die Testpersonen die Aufgabe, die aktu-
elle Ausgabe von «ALPHA» (1./2. Sep-
tember 2007) im Hinblick auf einen I1an-
gerfristig orientierten Stellenwechsel zu
lesen. Wahrend des Lesens &usserten
sie sich zu allem, was ihnen beim Durch-
blattern durch den Kopf ging. Ziel war
es nicht nur, persénliche Interessen der
Teilnehmer zu erfassen, sondern viel-
mehr den Eindruck zu evaluieren, den
die Probanden beim Lesen aufbauen.
Wahrend der Messungen war der Test-

Anteile Fixationen beim Blickverlauf

Abbildung 1
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leiter in der Lage, den Blickverlauf der
Probanden und Probandinnen auf einem
Bildschirm mitzuverfolgen. Waren deut-
liche Fixationen zu erkennen oder wurde
eine Anzeige auffallig oft oder gar nicht
beachtet, konnte der Testleiter sehr fle-
xibel reagieren und gezielt nach Grin-
den fragen. Dies ermdglicht in der Analy-
se die Unterscheidung von positiven und
negativen Eyecatchemn, da durch den
Kommentar der Testpersonen eindeutig
identifiziert werden kann, wie diese einen
Eyecatcher bewerten.

In der Analyse der Blickmessungen der
einzelnen Personen interessierten vor
allem Informationen zu Fixationen (Dauer,
Haufigkeit und Reihenfolge) und Sakka-
den (Dauer und Haufigkeit). Als Fixation
kann ganz allgemein das «Stehenblei-
ben» des Auges auf einem Punkt be-
schrieben werden (siehe Abbildung 1).
Nur wahrend des «Fixiertseins» auf einen
Punkt ist das Auge in der Lage, etwas
wahrzunehmen. Haufige Fixationen im
Zeitverlauf deuten auf eine bewusste
Auseinandersetzung mit bestimmten In-
halten hin (siehe Abbildung 2).

Im Mittel dauert eine Fixation etwa 300
Millisekunden, bevor es zu einer Sakka-
de kommt. Als Sakkade wird ein Blick-
sprung bezeichnet, wie er zwischen zwei
Fixationen vorkommt. Wahrend einer
Sakkade nimmt das Auge nichts wahr.
Viele und lange Sakkaden sind ein Indiz
fur einen fehlenden Eyecatcher bzw. feh-
lenden Aufmerksamkeitsschwerpunkt.
Das Auge sucht nach einem Anhalts-
punkt und springt dafir haufig und Uber
relativ grosse Distanzen hin und her. Zei-
gen sich hingegen viele Fixationen auf
einen bestimmten Punkt und sind die-
se von relativ langer Dauer, ist dies ein
Zeichen fur das Vorliegen eines starken
Eyecatchers. Die Reihenfolge der Fixa-
tionen gibt Aufschluss Uber den Wahr-
nehmungs- und Aufmerksamkeitsverlauf
Uber das gesamte Sujet bzw. Uber die
Anzeigenseite.

Ergebnisse

In der Synthese der Einzelanalysen der
Blickverlaufe und der Inhaltsanalysen
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der Verbal Protocols ergaben sich zahl-
reiche Erkenntnisse fur eine mdogliche
Optimierung von Stellenanzeigen. Zu-
nachst wurde festgestellt, dass «<ALPHA»
Uberwiegend selektiv gelesen wird, das
heisst, die Personen suchen gezielt nach
einer bestimmten Kategorie bzw. Bran-
che und lesen somit auch nur den fur
sie personlich relevanten Teil bewusst.
Eine ansprechende Prasentation der im
relevanten Teil befindlichen Anzeigen ist
zentral fur die Botschaft, da hier ein Ma-
ximum an Impact erreicht wird.

Ganz allgemein konnten fur die Gestal-
tung von Stellenanzeigen folgende Eye-
catcher identifiziert werden:

a) Bildanteil

b) Farbe

¢) Headline/Stellenbezeichnung

d) Grésse/Format

e) Firmensignet

f) Platzierung

Bilder und farbige Gestaltung wirken als
starkste Eyecatcher, wobei Bilder, die
Menschen darstellen, besonders posi-
tiv bewertet werden. Die farbige Gestal-
tung einer Anzeige fuhrt im Allgemeinen
ebenfalls zu einer hoéheren Wahrneh-
mungswirkung der Stellenanzeigen. Bei
der Farbgestaltung gilt es, ein angemes-
senes Mass im Hinblick auf die Umfeld-
gestaltung zu finden. Eine zu grelle und
aufdringlich wirkende Farbwahl redu-

ziert in der Bewertung die Seriositat und
fuhrt haufig zu negativen Beurteilungen.
Beim Fehlen jeglicher Farbgestaltung
kann es ebenfalls zu negativen Beurtei-
lungen kommen, besonders bei der Ver-
wendung von dominanten schwarzen
Elementen. Hier entsteht bei den Lesern
und Leserinnen vermehrt der Eindruck
einer «Traueranzeige».

Weiterhin wichtig sind die Headline bzw.
die pragnante Formulierung der Stellen-
bezeichnung. Diese Information dient
zur klaren Orientierung Uber den zu er-
wartenden Inhalt der Anzeige. Anzeigen,
in denen nicht sehr schnell klar wird, um
welche Stelle es sich handelt, werden in
einer weiteren gerichteten Beachtungs-
phase nicht mehr beachtet. Weiterhin
lasst sich feststellen, dass Anzeigen, die
sich durch andersformatige Darstellung
oder andersartige Gestaltung (nicht dem
allgemeinen Standard entsprechend)
von den restlichen Inseraten abheben,
im Allgemeinen eine starkere Beachtung
erhalten.

Ist kein deutlicher Absender (Firmen-
signet) zu erkennen, fuhrt dies zu einer
deutlich negativen Bewertung durch die
Leser/-innen. Dennoch wirken bekann-
te Firmenlogos im Vergleich zu Bildern,
Farbe und Headlines als vergleichswei-
se schwache Eyecatcher. Eine Ausnah-
me stellt das Vorhandensein einer «per-

sonlichen» Beziehung zu einer Marke dar
—trifft dies zu, wird die Marke im Rahmen
der gerichteten Auseinandersetzung in
das Relevant Set einbezogen.

Was die Platzierung der Anzeigen an-
geht, lassen sich ebenfalls recht deut-
liche Wahrnehmungsmuster erkennen.
Der obere Bereich einer Doppelseite wird
im Allgemeinen eher beachtet als der un-
tere Bereich. Der Bereich unten rechts
findet kaum Beachtung. Sind keine aus-
gepragten Eyecatcher in den Anzeigen
des unteren Seitenbereichs vorhanden,
wird der mittlere Bereich einer (Doppel-)
Seite fokussiert. In der Regel profitie-
ren Anzeigen, die sich im linken, oberen
Quadranten befinden, da der Startpunkt
der Personen innerhalb eines Gesamtsu-
jets tendenziell im linken oberen Seiten-
bereich liegt. Generell gilt jedoch, dass
Defizite in der Platzierung Uber die Ver-
wendung von starken Eyecatchern aus-
geglichen werden kénnen.

Schlussfolgerungen

Die Analyse der statischen und dyna-
mischen Blickverlaufsmessungen sowie
die mit der dynamischen Blickmessung
verbundene Auswertung der Verbal Pro-
tocols zeigen:

Ob eine Anzeige so gut ist, dass sie Ak-
tivitat auslést (z. B. eine Bewerbung),
hangt letztendlich von der inhaltlichen
Ausgestaltung ab. Grafische Elemente
und eine optisch ansprechende Gestal-
tung sind aber unabdingbar. Die tat-
séchliche Wirkung von gestalterischen
Mitteln muss jedoch immer relativ. zum
Umfeld des interessierenden Inserates
gesehen werden. Die Aufmerksamkeits-
wirkung einer Anzeige ergibt sich dem-
nach als Kombination von Platzierung,
grafischer Gestaltung und Gestaltung
des Umfeldes, in dem das Inserat ge-
schaltet wird.
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