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Zusammenfassung

Aral nutzt die Methode des Eye Trackings, um das Wahrnehmungsverhalten der Verbraucher auf Tankstel-
len zu untersuchen. Dabei wird Real-Life-Forschung mit Kunden direkt auf der Tankstelle durchgefiihrt. Ziel
ist es zum Einen, ungenutzte Reserven fir die Kommunikation auf den verschiedenen Flachen der Tankstel-
le zu identifizieren. Zum Zweiten geht es um die Aussteuerung und Optimierung der auf der Tankstelle ein-
gesetzten Informationselemente. Dabei sind Art, Menge und Platzierung der Elemente zentral. Die Ergebnis-
se der Studie konnten direkt vom Marketing umgesetzt werden, und sie haben zu zahlreichen Veranderun-
gen auf den Aral Tankstellen gefunhrt.

Abstract

Aral uses Eye Tracking to investigate the perceptive behaviour of consumers at filling stations. The research
is conducted real life on customers directly at the station, with the objective to identify unused potential for
communication in areas at the filling station, as well as to assess and optimise existing elements on the pre-
mises with respect to type, quantity and placement. Findings from the research could be directly imple-
mented by marketing, leading to numerous changes being made to Aral filling stations.
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Tankstellen sind fur Aral ein zentrales Kommuni-
kations-Instrument und der primare Touchpoint.
Hier findet der Verkauf der Kraftstoffe statt, hier
werden im Shop eine Vielzahl weiterer Artikel
abgesetzt, es gibt dazu ein sogenanntes
Foodangebot des PetitBistro, und last but not
least ist die Tankstelle auch Werbetrager. Die
Tankstelle bietet viele Moglichkeiten, mit dem
Kunden in Kontakt zu kommen, gezielt mit ihm zu
kommunizieren, ihn zu informieren und auch beim
Verbraucher Werbung zu platzieren.

Aufmerksamkeit auf der Tankstelle ist von
zentraler Bedeutung

Auch an der Tankstelle stehen im Prozess der
Kommunikationswirkung die Wahrnehmung und
Nutzung an erster Stelle. Fir Aral stellte sich be-
reits in den 90er Jahren die Frage, wo die Blicke
der Kunden auf der Tankstelle eigentlich hingehen
und wo die Aufmerksamkeit verweilt. Es stand
auch die Frage im Raum: Wo sollen neue Werbe-
und Kommunikationsmittel auf der Tankstelle
platziert werden? Aral entschloss sich schon frih-
zeitig, die Mdglichkeit des Eye Trackings zu nut-
zen. Uber die Blickaufzeichnung kann objektiv
festgestellt und aufgezeichnet werden, was die
Kunden auf der Tankstelle alles ansehen, wo ihr
Blick verweilt und wo eben nicht. Gleichzeitig zeigt
eine solche Aufzeichnung, wie sich die Kunden
verhalten, wo sie sich bewegen und wie sie den
Ablauf an der Tankstelle 'handlen'.

Das Institut von Keitz hat fir Aral 1998 die erste
Eye Tracking Studie auf Aral Tankstellen durchge-

Abbildung 1: Der Eingangsbereich einer Aral Tankstelle mit verschiedenen Kommunikationsmitteln

fuhrt. Hier ging es insbesondere darum zu erfas-
sen, wo die Aufmerksamkeit der Kunden in den
verschiedenen Phasen des Tankstellenbesuchs
verweilt und welche Zeitfenster in den einzelnen
Besuchsphasen sowie in den verschiedenen
raumlichen Bereichen einer Tankstelle gegeben
sind. Diese Studie zeigte z.B., dass gerade in der
Tankphase im Bereich der Zapfsaulen ein hohes
Zeitbudget fur die Wahrnehmung von Kommuni-
kation zur Verfigung steht und dass dort aber nur
wenige Kommunikationsangebote platziert waren.
Auch im Eingangsbereich fanden sich hohe Auf-
merksamkeitswerte, auf den Schaufenstern und
insbesondere auf den Tiren. Auch hier zeigten
sich damit erfolgversprechende Platzierungen fir
die Kommunikation.

Als Konsequenz aus dieser Studie definierte Aral
eine prazise Kontaktstrecke fir die Kunden. Auf
dieser Kontaktstrecke von der Saule bis zur Kas-
se wurde intensiv geworben. Dabei sollten maxi-
mal zwei Botschaften transportiert werden. Es gab
zahlreiche Innovationen und neue Kommunikati-
onsmittel, die aufgrund der Erkenntnisse der Stu-
die Eingang auf der Tankstelle fanden. Beispiele
fur diese forschungsbasierten Innovationen sind
Displays an den Zapfsaulen und Zapfpistolen
sowie Aufkleber an den Tiren.

In der Phase, in der diese Neuerungen eingefiihrt
wurden, herrschte konsequente Disziplin in der
Umsetzung. Aber nach einigen Jahren war ein
Wildwuchs der unterschiedlichsten Werbemittel
aus den verschiedenen Geschéftsbereichen ent-
standen. Dafiir gab es ein Reihe von Griinden:
Die Fusion mit BP fiihrte zum Re-Branding ehe-
maliger BP Tankstellen mit unterschiedlichen
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Bautypen und mit zusatzlichen Werbetragern wie
Spannbandern. Ein neues Shop-Konzept mit Fo-
kus auf Hunger und Durst — PetitBistro - war ein
Schwerpunkt der Strategie geworden. Zusatzlich
wurden neue Premium-Kraftstoffe mit eigenen
Markennamen - Ultimate 100 und Ultimate Diesel
- international und auch bei Aral eingefihrt. Auch
sie brachten eigene neue Werbeformen mit sich.

Kurzum das Ergebnis: immer mehr strategische
Geschaftsbereiche ,rangelten* um die knappen
Werbeplatze. Was davon nahm eigentlich der
Kunde wahr?

Zusammen mit dem Institut von Keitz wurde des-
halb nach einigen Jahren ein neues Forschungs-
projekt mit Eye Trackings aufgesetzt.

Das Vorgehen im Einzelnen:

Die Studie: Tests direkt auf der Tankstelle

Die Studie wurde mit einem Real-Life-Test direkt
auf der Tankstelle durchgefihrt. Ziel war es, den
kompletten Prozess beim Kunden zu erfassen,
von der Anfahrt auf die Tankstelle Uber das Tan-
ken selbst, den Shopbesuch, das Zahlen bis hin
zum Verlassen der Tankstelle. Um diesem Ziel
gerecht zu werden, wurde das folgende Procede-
re gewahlt: Die Studienteilnehmer werden vorab
rekrutiert. An einem definierten Treffpunkt in der
Nahe der Tankstelle trifft sich der Proband mit den
Mitarbeitern des Instituts, und das Eye Tracking
Equipment wird einjustiert. Das Eye Tracking
Equipment ist mobil, so dass die Zielperson damit
auch Auto fahren kann und sich nach Belieben
auf der Tankstelle bewegen kann. Die Zielperson
setzt ihre Fahrt zur Tankstelle fort. Sie tankt dort,
geht in den Shop und kann sich dort nach Belie-

Gesamte Dauer

Dauer Einfahrt Tankstelle bis
Ausssteigen

Dauer Ausssteigen bis Ende Tanken

Dauer Ende Tanken bis Betreten Shop

Dauer Betreten Shop bis Erreichen
Kasse

Dauer Erreichen Kasse bis Verlassen
Shop

ben umsehen und einkaufen. AnschlieBend zahlt
sie, geht wieder zum Wagen und verlasst dann
die Tankstelle. Das Blickverhalten der Zielperson
wird wahrend der ganzen Zeit aufgezeichnet.
AnschlieBend wird ein personliches Interview
durchgefihrt, um Erleben, Erinnerung und Reak-
tionen der Zielgruppe zu erfassen. Die Studie wird
mit 400 Zielpersonen durchgefuhrt, bei 200 wird
das Eye Tracking eingesetzt. Zielpersonen sind
Mé&nner und Frauen im Alter von 18 bis 60 Jahren.
Sie missen ein Auto besitzen und es auch selbst
zum Tanken fahren. In die Stichprobe werden
gezielt verschiedene Segmente einbezogen, Aral
Stammtanker und Kunden von Wettbewerbsmar-
ken, Kaufer verschiedener Kraftstoffsorten, Per-
sonen, die selten oder haufig im Shop einkaufen.
Die Studie wird an vier verschiedenen Tankstellen
durchgefihrt. Damit ist es auch moglich, unter-
schiedliche Tankstellentypen und ihre Auswirkun-
gen auf die Wahrnehmung zu analysieren.

Die Basis-Ergebnisse der Eye Tracking Studie

1. Mit einer Verweildauer von mehr als 4
Minuten steht auf der Tankstelle eine lange
Zeit fur die Kommunikation zur Verfiigung
(siehe Abbildung 2). Gegenuber der friihe-
ren Studie hat sich die Zeit sogar verlan-
gert. Das ist insbesondere auf den langeren
Aufenthalt im Shopbereich zurlickzufiihren.

2. Die Vielzahl der eingesetzten Kommunika-
tionsmittel in unterschiedlichsten GréR3en,
Formen, Gestaltungen und Platzierungen
fuhrt zu ganz heterogenen Aufmerksam-
keitswerten. Sie bewegen sich in der
Spanne von 94% bis 0%. Der durchschnitt-
liche Beachtungswert fiir ein Element liegt
bei 29% (siehe Abbildung 3).

4,2

0,0 min 1,0 min

3,0min  4,0min 5,0 min

Mittlere Verweildauer in Minuten

Abbildung 2: Verweildauer der verschiedenen Phasen
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Abbildung 3: Beispiele flr intensiv genutzte Kommunikationselemente im Kassenbereich

Auch in der Nutzungsdauer fir die einzel-
nen Kommunikationsmittel zeigen sich gra-
vierende Unterschiede. Die mittlere Nut-
zungsdauer fur ein Element erreicht im Ma-
ximum 5,4 sec, kann aber auch bei nur 0,1
sec liegen. In der Summe werden die ana-
lysierten kommunikativen Elemente 17 Se-
kunden genutzt (siehe Abbildung 4).

Die gestalterischen Elemente auf der Tank-
stelle verankern sich auch in der Erinne-
rung, dies ebenfalls in unterschiedlichem
Ausmalf3. Dabei zeigt sich ein positiver Zu-
sammenhang zwischen der Erinnerung
(Recognition) und der Wahrnehmung, die
Uber das Eye Tracking gemessen wird; die
Korrelation ist aber mit r = 0,5 moderat. An-
ders ausgedruckt: Aus der Erinnerung kann
nicht sicher auf die Wahrnehmung ge-
schlossen werden.

Die Werbung auf der Aral Tankstelle findet
eine klar positive Resonanz. Auch hier gibt
es eine Steigerung gegeniber der ersten
Studie. Die Werbung wirkt insbesondere

sympathisch, serids und glaubwiirdig. Dazu
besitzt sie einen sehr positiven Aral-Fit. Sie
wirkt allerdings weniger neuartig und eigen-
standig. Dieses Ergebnis ist angesichts des
angestrebten  durchgangigen Corporate
Designs als positive Nachricht zu sehen
und zeugt von einer hohen Konsistenz.

6. Den Kommunikationsmitteln gelingt es,
Interesse und Nutzungsabsichten zu we-
cken. Auch auf dieser Ebene zeigen sich
stark beachtete Angebote, die viel Interesse
wecken; es gibt aber auch andere Beispie-
le, die im Eye Tracking kaum beachtet wer-
den und die entsprechend nur geringe Nut-
zungsabsichten wecken kénnen.

Die Analysen fur das Marketing

Eine Vermutung, dass der Blick mit den vielen auf
der Tankstelle und im Shop verteilten Informati-
onsangeboten weit umherschweift, bestétigt sich
nicht. Damit gelangen viele Kommunikationsmittel
fur die meisten Kunden auch nicht ins Blickfeld.

Abbildung 4: Deckenhéanger als Beispiele fiir wenig beachtete Elemente
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Eine hohe Beachtung findet sich insbesondere —
wie 1998 auch - in den Zonen, die in den Vorgang
des Tankens und Bezahlens integriert sind und
die in der Nahe der entsprechenden Tatigkeiten
liegen.

Dies bedeutet aber keine Sicherheit in der Auf-
merksamkeitswirkung. Eher schwach testen z.B.
die Anhénger an den Zapfventilen.

Die Platzierung erweist sich insgesamt als zentra-
ler Wirkungsfaktor. Entscheidend ist es dabei, wie
die Elemente in den Bewegungsfluss integriert
sind. Es zeigt sich zusatzlich, dass die Hohe der
Platzierung wichtig ist. Weit oben platzierten Ele-
mente wie Deckenhanger und Spannbander fin-
den deutlich weniger Beachtung als weiter unten
platzierte Elemente. Elemente oben sind insofern
eher als atmosphérisch wirksame Details zu se-
hen und nicht als Elemente, die sicher Informatio-
nen transportieren.

In den Ergebnissen deuten sich auch Effekte ei-
nes Information Overloads an. Selbst Informatio-
nen in "guten Platzierungen”, z.B. auf dem Schau-
fenster, erhalten zum Teil nur wenig Beachtung.

So geraten Plakate im Fenster faktisch in den
Hintergrund, wenn der Turbereich stark ausgestal-
tet ist und zusatzlich viele dreidimensionale Ele-
mente vor dem Fenster stehen. Weniger ist hier
also mehr!

Die "klassischen" Mittel der Aufmerksamkeitsstei-
gerung, mit denen auf den Aral Tankstellen auch
gearbeitet wird, erweisen sich in ihrer Wirkung als
sehr begrenzt. Uber die Farbgestaltung — z.B. den
Einsatz der Farbe Orange — oder Uber eine grolRe
Schrift kann die Beachtung kaum gesteigert wer-
den.

Die mittlere Nutzungsdauer fir die einzelnen
Kommunikationsmittel auf der Tankstelle liegt oft
im Bereich von 1 bis 2 Sekunden und damit in
einem normalen Bereich, den man in der Kom-
munikations-Forschung oft findet. Es gilt also, die
Kommunikationsmittel auf diese knappe Zeit ab-
zustimmen. In den Zonen, in denen der Kunde
wartet, werden aber auch deutlich hdhere Zeiten
erreicht. Hier zeigen sich zusatzliche Chancen fir
eine intensivierte Kommunikation.

Far Aral war in der Studie auch speziell die Kom-
munikation fur den Kraftstoff ULTIMATE wichtig.
Das Ergebnis: Die ULTIMATE Kommunikation
findet eine heterogene Beachtung. Der neue Auf-
tritt, wie er in einer Pilottankstelle in Bochum reali-
siert worden war, bietet den Spitzenreiter in der
Beachtung. Dieser Auftritt verankert ULTIMATE
auch starker in der Erinnerung. Andere Elemente
testen auf den Ubrigen Tankstellen aber partiell
besser, so dass sich fur das Marketing die Aufga-

be stellt, die jeweiligen Starken optimal zu kombi-
nieren.

Konsequenzen: Die Umsetzung in der prakti-
schen Arbeit

Die Studie fand im Marketing sehr viel Interesse
und eine hohe Akzeptanz. Sie zeigte viele prakti-
sche Implikationen auf, und sie fiihrte zu einer
ganzen Reihe von Maflnahmen auf den Aral
Tankstellen.

] Kurzfristig wurde die Zahl der Displays an
der Zapfsaule reduziert.

] Ein elektronischer Zahlteller wurde einge-
fuhrt. Die hohen Betrachtungszeiten bieten
den Raum, um auf diesem Zahlteller nach-
einander mehrere Botschaften zu platzieren
und wirksam zu transportieren.

[ ] Die Anzahl der Deckenhanger wurde deut-
lich reduziert. Stattdessen wurden vermehrt
Stander auf den Regalen platziert.

] Im Anschluss wurde ein Projekt Touch
Point Optimization zunachst in Deutschland
durchgefuhrt.

] In der Folge wurden weitere Optimierungen
und das sogenannte 'De-Cluttering’ durch-
geflhrt.

Die Erkenntnisse dieser Eye Tracking Studie wur-
den aus Deutschland aus auch in andere Lander
transferiert und dort bestétigt. Seit 2009/ 2010
laufen das De-Cluttering und die Touch Point
Optimization auch in anderen europaischen BP
Landern.
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