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Wie Nutzer Ihre Webseiten wahrnehmen, ist keine Frage des Zufalls. Eine Reihe neuer Webdienste ver-

spricht, Aufmerksamkeitsprozesse iiber Webseiten sekundenschnell vorhersagen zu kénnen - wo liegt der

Nutzen und was steckt wissenschaftlich dahinter?
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Wer entscheidet eigentlich, wie Sie sich die
neue Website Boosting anschauen?

Doch hoffentlich Sie selbst. Immerhin haben
Sie sich soeben auch dazu entschieden, diesen
Satz zu lesen.

Oder etwa nicht?

Gliicklicherweise ist es so, dass Ihnen viele
Entscheidungen in jeder Sekunde Thres Lebens
fiirsorglich abgenommen werden - und zwar
nicht nur von Threm Partner, Chef oder Kunden,
sondern vor allem von Ihrem wichtigsten Organ.
Und das ist, freilich, Ihr Gehirn.

Es handelt sich dabei nicht um die Frage,
welchen Artikel Sie zuerst lesen oder welche
Kaffeespezialitdt Sie dazu genieBen. Wir spre-
chen von etwas sehr viel Grundlegenderem: von
der Art und Weise, wie Sie sich in der Welt um-
schauen und wie Sie diese offenen Auges wahr-
nehmen.

Dazu trifft Thr Gehirn pro Sekunde - neben
den restlichen Kleinigkeiten - etwa vier glas-
klare ,Entscheidungen®, die Sie im Normalfall
nicht bewusst wahrnehmen oder gar steuern
konnen. Glicklicherweise, denn so kdnnen Sie
sich auf die wirklich wichtigen Dinge (Kaffee,
Uberleben, Facebook, Website Boosting) kon-
zentrieren!

Die Rede ist von Blickbewegungen (wissen-
schaftlich Sakkaden*) - mit insgesamt knapp 7
Milliarden die wohl haufigste Handlung unseres
Lebens. Und zugleich eine, die Thr Nervensys-
tem perfide vor Thnen zu verstecken weil3: Wéh-
rend Thre Augen von einem Punkt zum nédchsten
springen, stellt Thr Gehirn einen Teil der visuel-
len Wahrnehmung namlich einfach ab. Testen

Sie es doch das ndchste Mal vor dem Badezim-
merspiegel, indem Sie von einem Auge zum an-
deren blicken - die dazugehorige Augenbewe-
gung werden Sie, im Gegensatz zu einer neben
Ihnen stehenden Person, nicht sehen kdnnen,
genauso wenig, wie Sie die Welt vor Thren
Augen viermal pro Sekunde blitzschnell ver-
schwimmen sehen - sicherlich ein verschmerz-
barer Verlust an Realitat.

So leben wir aber mit Hunderttausenden
meist unwillkiirlichen Blickspriingen und Hun-
derttausenden Bewusstseinsausfallen pro Tag -
warum eigentlich? Und was hat das Ganze mit
der Webseitenoptimierung zu tun?

Wir sehen was, was wir nicht sehen -
die Welt als blinder Fleck

Zunéachst ganz grundlegend: Die Notwendig-
keit von Blickbewegungen erklart sich aus der
biologischen Beschaffenheit unseres Auges, ge-
nauer der Netzhaut, einer Schicht aus lichtsen-
sitiven Nervenzellen im Inneren des Augapfels.
Diese sind nicht gleichmalig verteilt, sondern
zur Mitte (der sog. Fovea centralis) hin ,besser
bestiickt” - nur Lichtsignale, die auf diese Stelle
treffen, verarbeiten wir wirklich ,,scharf*.

,Das stimmt nicht, ich sehe eigentlich ALLES
recht scharf und deutlich®, mag der geneigte
Leser hier einwenden. Und fallt damit - wie wir
alle permanent - auf eine groBartige Illusion he-
rein, mit der uns das Gehirn das Leben ein gutes
Stiick einfacher macht. Tatsache ist, dass wir
nur die Bereiche unseres Umfelds wirklich gut
wahrnehmen, welche wir direkt mit unserem
Blick fixieren — der gesamte Rest unseres Seh-

*siehe Glossar Seite 112-113
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Abb. 1: ,Retinaperspektive“: Hochauflosendes Sehen ist nur in einem kleinen Bereich um den
gerade fixierten Punkt méglich - in diesem Fall liegt der Blick auf der Biene. Die Abbildung
verdeutlicht, wie Bilder auf der Netzhaut des Auges wahrgenommen werden. (Bildquelle: Wi-

kipedia)

Abb. 2: Hier liegt die Fixation* auf dem Schmetterling. Mit tiber 7 Milliarden Sakkaden sind
Blickbewegungen die haufigste Handlung im Leben eines Menschen. (Bildquelle: Wikipedia)

felds ist unscharf und wird uns in
einem blitzschnellen Prozess zwischen
Millionen von Neuronen sozusagen
schongerechnet. Hochauflosend sehen
wir nur den unmittelbaren Bereich um
eine Fixation - sozusagen die ,Klicks*
unserer Wahrnehmung. Somit wird
auch vollig klar, warum der menschli-
che Sehapparat auf Blickbewegungen
angewiesen ist - oder erkennen Sie auf
Abbildung 1 sofort den Schmetterling?
An dieser Stelle konnte dem einen

*siehe Glossar Seite 112-113

oder anderen Online-Marketer mulmig
zumute werden, denn wenn sich die Be-
sucher Threr Webseite nur einbilden,
nach ein paar Sekunden alles gesehen
zu haben, heiflt das eben noch lange
nicht, dass die hochattraktive Sommer-
aktion zwischen Navigationsleiste und
News-Sektion auch wirklich gesehen
wurde.

Es gibt hierzu eine gute und eine
schlechte Nachricht. Die schlechte zu-
erst: Der beschriebene Effekt verscharft

sich noch einmal dramatisch, weil Men-
schen den meisten Webseiten heute nur
noch wenige Sekunden geben, bevor
Sie sich fiir oder gegen ein weiteres
Stébern entscheiden. Die nédchste von
mehreren Milliarden Ablenkungsmog-
lichkeiten ist online ja nur einen Klick
entfernt.

Die gute Nachricht: Was sich Nutzer
in diesen entscheidenden ersten Sekun-
den anschauen, ist keine Frage des Zu-
falls, sondern das Produkt komplexer,
aber berechenbarer Aufmerksamkeits-
prozesse. Und diese lassen sich durch
ein geeignetes Design ganz maBgeblich
beeinflussen.

,Geeignetes Design® bedeutet in
diesem Fall, dass sich Ihr Design nicht
ausschlieBlich am kiinstlerischen Emp-
finden eines Creative Directors, son-
dern auch an der Realitdt des menschli-
chen Wahrnehmungsapparates orien-
tiert - z. B. daran, auf welcher Basis
sich dieser fiir den Ort der ndchsten Fi-
xation entscheidet. Aber auf welcher
Basis fallt das Gehirn diese Entschei-
dung?

Landkarten der Aufmerksam-
keitssteuerung

Einen Teil der Antworten finden wir
bei Prof. Dr. Christof Koch in Seattle.
Der US-amerikanische Ausnahmewis-
senschaftler mit deutschen Wurzeln hat
die letzten 25 Jahre am California Insti-
tute of Technology geforscht und wurde
kiirzlich zum Direktor des Allen Institu-
tes for Brain Research ernannt - ein mit
mehreren Hundert Millionen US-Dollar
ausgestatteten wissenschaftlichen
Mammutprojekt des Microsoft-Griinders
Paul Allen (http://einfach.st/allen).
Kochs erklartes Lebenswerk, an dem er
tiber ein Jahrzehnt auch mit dem Nobel-
preistrager Francis Crick arbeitete, be-
steht in der neurowissenschaftlichen
Entschliisselung des menschlichen Be-
wusstseins - die Tragweite dieses Pro-
jekts wird gern mit Cricks Entschliisse-
lung der menschlichen DNA verglichen.
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Abb. 3a / 3b: Saliency Maps versuchen, grundlegende Aufmerksamkeitsprozesse auf Basis von Bildstatistiken zu simulieren. (Quelle: Scholarpedia)

Im Rahmen dieses ehrgeizigen Pro-
jekts beschaftigte sich Koch jahrelang
mit eben unserer Frage: Wie struktu-
riert das Gehirn die Millionen von Bits,
die sekiindlich iber den optischen
Nerv in den visuellen Cortex geleitet
werden - davon sind einige Bits inte-
ressanter und relevanter als andere.
Doch wie entscheidet das Gehirn nun
auf Basis dieser Datenmassen, welche
konkreten Bereiche des Blickfelds ge-
nauer fixiert werden sollen?

Kochs Ansatz war so erstaunlich
wie genial: Statt Probanden Bilder zu
zeigen und dabei vor allem die Verhal-
tensreaktion zu untersuchen, konzen-
trierte er sich in seiner Analyse zu-
nachst auf die Beschaffenheit der Bil-
der. Seine These: Unwillkirliche Auf-
merksamkeitsprozesse wiirden vor
allem durch statistische Eigenschaften
der Stimuli gesteuert - Farb- und Hel-
ligkeitskontraste, Konturen und Bewe-
gungen - um einige intuitive Beispiele
zu nennen. Nun war zum einen be-
kannt, dass Neuronenverbande im vi-
suellen Cortex sehr wéhlerisch auf
ebendiese Eigenschaften reagieren. So
sind bestimmte Bereiche fiir Farbkon-
traste empféanglich, andere wiederum
reagieren ausschlieBBlich auf bestimmte
Konturen und Formen. Koch ging davon
aus, dass diese spezialisierten Neuro-
nenverbdnde jeweils eine ,Karte® der
wahrgenommenen Umwelt aus ihrer
Perspektive berechnen. Im zweiten
Schritt wiirden diese Einzelkarten in

einer groBen Karte zusammengefasst,
auf welcher der Ort der interessantes-
ten nachsten Fixation festgelegt wer-
den kdnnte. Und so machte er sich
daran, genau diese Karten - soge-
nannte ,Saliency Maps*“ - auf Basis ei-
niger ausgewdhlter Bildstatistiken zu
berechnen und am Computer zu simu-
lieren (siehe Abb. 3a & 3b).

Kochs bestechende Grundidee: Je
genauer eine Saliency Map echte Auf-
merksamkeitsprozesse vorhersagt,
desto eher spiegelt sie auch grundle-
gende Mechanismen der Aufmerksam-
keitssteuerung im Gehirn wider - und
liefert uns somit mathematische Ein-
sichten in die Funktionsweise des Ge-
hirns.

Obwohl eine klassische Saliency
Map somit im Prinzip auch als Vorher-
sage interpretierbar ist, war Koch zu-
nachst nicht an der direkten Anwend-
barkeit seiner Algorithmen interessiert
- fir ihn war priméar das theoretische
Fundament interessant, dass uns letzt-
lich zu einem tieferen Verstandnis
menschlicher Aufmerksamkeitspro-
zesse fihren wirde. Der urspriingliche
Code zur Berechnung von Saliency
Maps ist mittlerweile primér als Lehr-
mittel fir Doktoranden, aber auch in
kommerziellen Losungen wie Feng-Gui
(www.feng-gui.com) oder AttentionWi-
zard (www.attentionwizard.com) im
Einsatz. Ganzlich kostenlos kann er
sogar auf der Webseite von Prof. Dr.
Laurent Itti heruntergeladen werden

(ilab.usc. edu/toolkit/), der zu den ein-
flussreichsten ehemaligen Schiilern
Kochs gehért. Obacht ist allerdings an-
gebracht: Fiir Webseiten oder Werbe-
mittel im Allgemeinen liegt die Vorher-
sagegenauigkeit des klassischen Algo-
rithmus kaum iiber der Zufalls-
schwelle. Dies war aber auch nie der
Sinn und Zweck von Kochs und Ittis
wissenschaftlicher Pionierleistung, die
mittlerweile Teil jedes Lehrbuchs zur
Neurowissenschaft der Aufmerksam-
keit ist.

Von der Theorie zur Anwen-
dung: Eye-Tracking-Studien ma-
chen den Unterschied

Der Durchbruch in der Anwendbar-
keit von Aufmerksamkeitsmodellen
sollte erst einige Jahre spater gelingen:
Prof. Dr. Peter Konig, ein Freund und
Kollege Kochs, wurde 2003 von der
ETH Zirich an das Institut fiir Kogniti-
onswissenschaft der Universitat Osna-
briick berufen. Kénig, studierter Medi-
ziner und Physiker, ist wie Koch ein
Neurowissenschaftler, der menschliche
Wahrnehmungsprozesse und neuronale
Mechanismen vor allem mit computer-
gestiitzten Simulationen zu verstehen
versucht. Im Rahmen eines EU-Projekts
ging es Konig zundchst darum, mog-
lichst menschendhnliche Aufmerksam-
keitsprozesse zur Steuerung eines Ro-
boterkopfes zu implementieren. Dabei
griff Konig auch auf die theoretischen
Grundlagen von Kochs Saliency-Map-
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Abb. 4: Vergleich Eye-Tracking-Heatmap
(oben), EyeQuant-Aufmerksamkeitskarte
(mitte) und Standard-Saliency-Map (unten).
(Uber den Fokus auf Webseiten und die Ver-
kntipfung mit echten Eye-Tracking-Studien lie-
fern Aufmerksamkeitsmodelle mittlerweile
tiber 90 % der Vorhersagegenauigkeit einer
empirischen Probandenstudie - die Ergeb-
nisse spiegeln jedoch ,nur® das Blickverhal-
ten der ersten 3-5 Sekunden wider.

Modell zuriick, erweiterte dieses aber
um eine entscheidende Komponente:
grol8 angelegte Eye-Tracking-Studien,
in denen die Saliency Maps mit einer
empirischen Datenbasis verkniipft wer-
den. Das Ziel: Aufmerksamkeitsmo-
delle, die in ihren Vorhersagen so nah
wie moglich an menschliches Blickver-
halten kommen.

In den Eye-Tracking-Studien analy-
sierte Konig dazu konkret, welchen em-
pirischen Effekt ca. 50 verschiedene
Bildstatistiken auf die Blicklenkung
haben - so ermdglicht Kénigs Ansatz
also eine direkte Verkniipfung der bild-
statistischen Analyse mit dem empi-
risch aufgezeichneten Blickverhalten
echter Probanden.

Kénig, dessen erklartes Ziel eine
anwendungsorientierte Grundlagenfor-
schung ist, sah insbesondere in einem
Bereich ein groBes Potenzial fir die
neue Technologie: bei der Analyse und
Optimierung von Webseiten und On-
line-Shops. Der Grund: Fiir ein akkura-
tes Aufmerksamkeitsmodell sind meh-
rere Hundert Eye-Tracking-Studien not-
wendig, die im selben Bereich gewon-
nen wurden, in welchem das Modell
spater auch Vorhersagen treffen soll.
Und nirgendwo sonst ist eine solche
Vielzahl an Erhebungen schneller
durchzuftihren als bei der Betrachtung
von Webseiten. (Fiir Point-of-Sale-Stu-
dien wére z. B. der Einsatz mobiler Eye-
Tracker unabdinglich.) Zugleich war
bereits 2006 klar, dass im Netz insbe-
sondere die ersten Sekunden eine
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amazonde
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Abb. 5: Wahrnehmungskarte (EyeQuant) — welche Bereiche werden von Nutzern in den ersten 3-5 Sekunden wahrgenommen? Die hellen Spots si-
mulieren das foveale Sehen, dunkle Bereiche werden in den ersten Sekunden ignoriert.

immer wichtigere Rolle spielen wiir-
den. Und gerade fir diese lieB sich die
Aufmerksamkeitswirkung Giber Kénigs
Ansatz sehr zuverldssig berechnen.

Knapp drei Jahre arbeitete Konigs
Team an Hunderten Eye-Tracking-Stu-
dien, in denen die Blicke von Proban-
den bei der Betrachtung von Webseiten
pixelgenau aufgezeichnet wurden. Im
zweiten Schritt wurden die Ergebnisse
in die Programmierung darauf basie-
render Aufmerksamkeitsmodelle einge-
bunden. 2008 war es so weit: In einer
grol3 angelegten Evaluationsstudie
iberschritt die Vorhersagegenauigkeit
erstmalig 80 % der Performance einer
Eye-Tracking-Studie. Durch weitere An-
passungen des Modells konnte die Ge-
nauigkeit mittlerweile auf 90 % gestei-
gert werden. Mit diesen Werten konn-
ten auch die urspriinglichen Erfinder
von Aufmerksamkeitssimulationen
tiberzeugt werden: Christof Koch und
Laurent Itti bilden seit 2010 Eye-
Quants wissenschaftlichen Beirat und
steuern maligeblich zur Weiterentwick-
lung der Technologie bei.

Von der Anwendung zur Praxis -
Aufmerksamkeitsmodelle in der
Conversion-Optimierung

Seit 2009 steht die Technologie als
Webdienst zur Verfiigung (www.eye-
quant.de). Die Idee: Online-Marketer
laden Screenshots oder URLs ihrer
Webseiten hoch und erhalten innerhalb
von Sekunden Ergebnisse. Neben klas-
sischen Heatmaps, welche die aufmerk-
samkeitsstarksten Bereiche markieren,
bietet die Auswertung auch eine soge-
nannte Wahrnehmungskarte - diese si-
muliert den eingangs beschriebenen Ef-
fekt, in welchem wir zwar meinen, alles
wahrzunehmen, tatsachlich aber nur
einen kleinen Bereich um die fixierten
Punkte herum wirklich gut sehen.

Der Mehrwert computergestitzter
Aufmerksamkeitsanalysen fiir die Con-
version-Optimierung liegt keineswegs
einfach in einem ,,Ersatz“ echter Eye-
Tracking-Studien. Letztere ermoglichen
tiefer gehende Usability-Analysen, die
gerade bei komplexeren und langerfris-
tigen Interaktionen sehr aufschluss-
reich sein konnen. Die sehr viel giinsti-

geren Computermodelle simulieren hin-
gegen ,nur” die ersten drei bis fiinf Se-
kunden - exakt die Zeitspanne, in der
die berechenbaren unwillkirlichen Auf-
merksamkeitsprozesse ihren starksten
Einfluss haben. Und exakt die Zeit-
spanne ist fiir Landingpages* beson-
ders relevant!

Der Vorteil der Modelle liegt dabei
vor allem in ihrer Geschwindigkeit: Da
die Ergebnisse bereits nach Sekunden
(und nicht Wochen) zur Verfiigung ste-
hen, wird damit erstmalig auch eine ite-
rative Optimierung moglich, in der sich
ein Designer schrittweise an die Ver-
besserung eines Landingpage-Entwurfs
macht. Zugleich erméglichen einige An-
bieter mittlerweile die Flatrate-Nutzung
ihrer Technologie, in der fiir einen mo-
natlichen Basispreis unbegrenzt Analy-
sen durchgefiihrt werden konnen.

Was aber bedeutet die Verbesse-
rung der initialen Aufmerksamkeitswir-
kung eines Designs konkret? Im Rah-
men dieses Artikels konzentrieren wir
uns auf einen der wichtigsten Hebel:
die Sichtbarkeit objektiver Vertrauens-

*siehe Glossar Seite 112-113
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Abb. 6: Wahrnehmungskarte einer Union-Investment-Landingpage vor (links) und nach (rechts) der Optimierung. Die optimierte Version hebt
neben den sozialen und objektiven Vertrauenselementen (Headline und Siegel) auch den Call-to-Action hervor - und erzielt damit eine 177 % ho-
here Conversion-Rate.

elemente im Verbund mit einem sofort
wahrgenommenen Call-to-Action.

Welcher Effekt sich dartiber erzielen
lasst, zeigt eine Case Study der Agentur
explido WebMarketing, in der eine Lan-
dingpage der Union Investment mittels
iterativ eingesetzter Aufmerksamkeits-
analysen optimiert wurde - durch einen
nachweislich verstarkten visuellen
Fokus auf Vertrauenselemente und den
Call-to-Action erzielte die optimierte
Variante eine um 177 % héhere Conver-
sion-Rate. Abbildung 6 zeigt die Wahr-
nehmungskarte des Originals und der
optimierten Version.

Neben der Anwendung im ,,Boos-
ting” von Webseiten ergeben sich ei-
nige weitere interessante Nutzungssze-
narien: Die schnelle Verfligbarkeit der
Ergebnisse ermoglicht generell auch
eine Anwendung im Vertrieb - Agentu-
ren kénnen somit z. B. bereits vor einer
eventuellen Auftragserteilung objektive
Optimierungspotenziale aufzeigen, die
sie sonst eher subjektiv kommunizieren
missen. Zugleich lassen sich auf Basis
der Ergebnisse viele Entscheidungen
schneller und erfolgversprechender fal-
len, die sonst in langerfristigen (und
oftmals schlichtweg ineffizient gefiihr-
ten) Diskussionsprozessen geféllt wer-
den.

Abschluss: Einkaufsfiihrer Auf-
merksamkeitsanalysen

Im Prinzip handelt es sich bei den
Webdiensten zur Aufmerksamkeitsana-
lyse um die ersten wirklich skalierbaren
Neuromarketing-Technologien, die ohne
den Aufwand groRerer (und entspre-
chend teurer) Studien Ergebnisse liefern
- ohne Zweifel eine spannende Entwick-
lung.

Nun ist ,Neuromarketing“ aber
weder ein geschitzter Begriff noch gibt
es einen Verband, der iber die Seriosi-
tat einzelner Anbieter, Dienstleister und
Berater wacht. Gleichzeitig tummeln
sich — wie bei jedem Trendthema - mitt-
lerweile auch bei den automatisierten
Aufmerksamkeitsanalysen einige unse-
riése Anbieter auf dem Markt. Zum Ab-
schluss sollen hier deswegen drei wich-
tige Punkte aufgelistet werden, anhand
derer sich Unternehmen und Agenturen,
die den Einkauf von Aufmerksamkeits-
analysen und Neuromarketing-Leistun-
gen generell erwdgen, orientieren soll-
ten:

Background-Check: Serigse Neuro-
marketing-Anbieter zeichnen sich
grundsatzlich durch eine unmissver-
standliche Forschungsanbindung aus:
Ist der Anbieter mit einer universitaren
oder anderen wissenschaftlichen Insti-
tution assoziiert? Kann Letztere dabei

relevante Publikationen in neurowissen-
schaftlichen Journalen vorweisen? Tech-
nologien zu Aufmerksamkeitsanalysen
lassen sich nicht als Wochenendprojekt
einer Agentur implementieren!

Jargon-Check: Unseridse Anbieter
verraten sich oftmals schon durch die in
Marketingmaterialien verwendete Spra-
che. Stolpert man iiber amisante Wort-
schopfungen wie die ,,Gehirnforschung”
(Wissenschaftler sprechen hier aus-
schlieBlich von der ,,Hirnforschung®)
und dhnliches Trendvokabular, sollte
man den Anbieter noch einmal einem
sehr genauen Background-Check unter-
ziehen. Auch der inflationdre Gebrauch
des Prafix ,,Neuro-“ sollte stutzig ma-
chen.

Evaluations-Check: Klar ist, dass
Anbieter die Leistungen ihrer Beratung
oder Technologie bewerben wollen.
Selbstverstandlich sollten diese dabei
aber auch in der Lage sein, Hinter-
griinde, Funktionsweisen und Evaluati-
onsmethoden sowie deren Herkunft ge-
nauer zu erldutern. Flichtet sich ein An-
bieter in nebulése Umschreibungen
(,erreicht 340 von 410 Performance-
Punkten gemaR der Emotional-Calibra-
tion-Systems-Skala“) gilt es, vorsichtig
zu sein: Hier wird mittels Jargon Wis-
senschaftlichkeit vorgegaukelt, die im
Produkt nicht vorhanden ist. 1
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