| SWISS INSIGHTS'!

Swiss Data Insights
Association

WISS

nsights |

News

Predictive Eye Tracking:
Potenzial und Grenzen




Swiss Insights News #5

Sibylle Oetiker
Senior Research Manager bei
GIM Suisse AG

Predictive Eye Tracking:
Potenzial und Grenzen

Kann Kl reale Blickverlaufe ersetzen? Predictive Eye Tracking
ermaoglicht schnelle, skalierbare Analysen — Prazision, Kontext und

Validitat bleiben zentrale Herausforderungen.

Kl statt realer Testpersonen?

Die Forschung zur visuellen Aufmerksamkeit
hat durch Eye Tracking in den vergangenen Jah-
ren einen substanziellen Entwicklungsschub
erfahren. Mit der zunehmenden Relevanz von
Kiinstlicher Intelligenz (KI) stellt sich die Frage,
ob menschliche Probanden bei der Blickverlaufs-
analyse kinftig durch Kl-basierte Vorhersage-
modelle ersetzt werden konnen. Der vorliegende
Beitrag beleuchtet das Potenzial und die Gren-
zen des «Predictive Eye Trackings», einem Ver-
fahren, bei dem visuelle Aufmerksamkeit auf Ba-
sis trainierter Modelle prognostiziert wird — ohne
das Testmaterial realen Personen vorzulegen.

Methodeniiberblick: Wie messen
wir visuelle Aufmerksamkeit?

Zur Erfassung visueller Aufmerksamkeit ste-
hen derzeit drei methodische Ansétze zur Ver-
fligung, die sich hinsichtlich ihrer technischen
Anforderungen, Datenqualitdt sowie Skalier-
barkeit unterscheiden.

Eye Tracking mittels Brillenhardware

Die klassische Eye Tracking-Brille liefert hoch-
prazise Messdaten (Abweichungvon 0.5 - 1.5°).
Die Messung erfolgt mit einer speziellen Brillen-
hardware Uber Infrarotsensoren und Kameras,
welche z. B. Pupillenposition und -grosse, Fixa-
tionen (das Auge schaut fiir einen sehr kurzen
Moment — ca. 100 bis 600 ms — auf einen Punkt,

um visuelle Informationen bewusst aufzuneh-
men) sowie Augen- und Kopfbewegungen mes-
sen. Aufgrund der Mobilitat der Hardware eignet
sich diese Methode auch fiir Feldstudien, z. B.
zur Analyse des Einkaufsverhaltens am Point of
Sale (POS), wobei kontextuelle Einflussfaktoren
wie die Umgebung oder Bewegungen einbezo-
gen werden konnen. Der Nachteil liegt in der be-
grenzten Skalierbarkeit und den eher hohen Kos-
ten aufgrund der notwendigen Hardware sowie
der Rekrutierung realer Teilnehmender.

Webcam-basiertes Eye Tracking

Diese Methode nutzt die integrierten Kameras
gangiger digitaler Endgerate wie Laptops oder
Smartphones. Wahrend ein visueller Stimulus
(z. B. ein Werbemittel, Verpackungsdesign oder
eine Website) prasentiert wird, werden die Blick-
bewegungen der Teilnehmenden Uber die Web-
cam aufgezeichnet. Die Messgenauigkeit ist im
Vergleich zur Brille etwas geringer (Abweichung
ca. 2 — 5°), kann jedoch durch die Nachbearbei-
tung mittels KI zumindest partiell kompensiert
werden. Kontextfaktoren lassen sich einbezie-
hen, indem das Eye Tracking mit einer (Online-)
Befragung kombiniert wird. So kdnnen Blickdaten
und Selbstaussagen gemeinsam ausgewertet
werden. Weitere grosse Vorteile liegen in der ho-
heren Skalierbarkeit und in der Wirtschaftlichkeit.
Allerdings ist auch hier die Rekrutierung realer
Testpersonen erforderlich, haufig tiber Online-Pa-
nels, was neben den geringen Softwareaufwen-
dungen zuséatzliche Kosten verursacht.



Kl-basiertes Predictive Eye Tracking

Im Gegensatz zu den vorangehenden Methoden
verzichtet Predictive Eye Tracking vollstandig
auf die Erhebung neuer Blickdaten. Stattdessen
werden Kl-Modelle auf Basis historischer Eye
Tracking-Datensatze trainiert, um visuelle Auf-
merksamkeitsverldufe auf neuen Stimuli vorher-
zusagen. Die prognostizierte Genauigkeit hangt
wesentlich von der Qualitat und Herkunft der Trai-
ningsdaten, der verwendeten Modellarchitektur
sowie der visuellen Komplexitat der Stimuli ab.
Kontextfaktoren wie Umgebungsbedingungen
oder situationsabhangige Einfliisse kdnnen mit
dieser Methode nicht erfasst werden. lhr Haupt-
vorteil liegt jedoch in der extrem hohen Skalier-
barkeit, den sehr geringen Kosten pro Analyse
und der unmittelbaren Ergebnisverfiighbarkeit —
typischerweise innerhalb weniger Minuten.

Funktionsweise von Predictive
Eye Tracking: Wichtige Kriterien
bei der Wahl eines Anbieters

Die Aussagekraft der Vorhersagen von Predictive
Eye Tracking hangt wesentlich von der Datenba-
sis, der Modellarchitektur und der Transparenz
der Anbieter ab:

Input: Qualitat der Trainingsdaten

Die Validitat eines Predictive Eye Tracking-Mo-

dells ist stark abhangig von der Qualitat, Repra-

sentativitdat und Herkunft der Trainingsdaten:
Kulturkreis: Die Ubertragbarkeit der Modelle
auf spezifische Zielmarkte erfordert, dass
Trainingsdaten aus einem vergleichbaren
Kulturkreis stammen. So sind z. B. asiatische
Blickmuster nur bedingt auf europaische
Kontexte Uibertragbar.
Messmethode: Daten aus Brillen-basiertem
Eye Tracking sind in der Regel praziser als
solche aus Webcam-Messungen. Modelle, die
auf ungenaueren Quellen basieren, konnen
systematische Abweichungen reproduzieren
— selbst wenn nachtragliche Kl-Korrekturen
erfolgen.

+ Anwendungskontext: Die Relevanz der
Trainingsdaten hangt vom spéteren Einsatz-

zweck ab. Fiir Fragestellungen im Marketing
sind Datensatze aus Consumer Research
relevanter als solche aus medizinischen oder
sicherheitstechnischen Studien (z. B. Fahr-
assistenzsysteme).

Modellqualitat

Beim Predictive Eye Tracking kommen KI-Model-

le zum Einsatz, die aus vorhandenen Blickdaten

lernen und zukiinftige Fixationen vorhersagen.

+ Modellwahl: Je nach Zielsetzung kommen
unterschiedliche KI-Modelle zum Einsatz — von
klassischen Machine-Learning-Verfahren bis hin
zu komplexen neuronalen Netzwerken oder Hy-
bridmodellen. Je nach Anwendungsfall haben
diese Modelle andere Starken und Schwachen.

+ Datenpunkte: Eine hohe Anzahl von Daten-
punkten ist nicht zwangslaufig ein Qua-
lititsmerkmal. Entscheidend ist, was als
Datenpunkt definiert ist und wie viele reale
Teilnehmende den zugrunde liegenden Daten-
satz gebildet haben. Einige Anbieter bldhen
die Eye Tracking-Daten mit externen Daten,

z. B. mit Industry-Benchmarks, auf, was zwar
die Datenmenge erhoht, aber nicht unbedingt
die Modellgiite verbessert.

Output: Vergleichbarkeit

Typische Outputs von Predictive Eye Tracking
Tools sind Vorhersagen von zukiinftigen Blick-
positionen (Koordinaten), Fixationen und Sak-
kaden (schnelle Bewegungen zwischen Fixatio-
nen, in denen keine Information aufgenommen
wird), welche meist in Heat- und Fokus-Karten
zusammengefasst werden. Manche Anbieter
berechnen eigene KPIs, welche innerhalb der
Tools, nicht aber Gber verschiedene Tools oder
Methoden hinweg vergleichbar sind.

Transparenz schafft Vertrauen

Viele Anbieter machen zentrale Informationen
zur Herkunft der Trainingsdaten, Modellstruk-
tur oder Validierung nicht 6ffentlich zuganglich.
Dies erschwert eine informierte Bewertung der
Vorhersagequalitdt. Transparente Anbieter,
die z. B. Validierungen {iber unabhangige Bench-
marks wie das MIT Saliency Benchmark offenle-
gen, schaffen hier Vertrauen.
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Empirische Uberpriifung: Ein
Use Case mit Hilcona

GIM Suisse hat gemeinsam mit Hilcona zwei
Videospots getestet. Verglichen wurden die
Ergebnisse aus Predictive Eye Tracking (Tool:
Attention Insight) und Webcam-basiertem Eye
Tracking (Tool: RealEye).

Ergebnisvergleich

Abbildung 1: Die realen Messdaten zeigten
eine breite Streuung der Aufmerksamkeit, in-
klusive peripherer Elemente wie Produktvari-
anten. Die Kl-Vorhersage hingegen fokussier-
te stérker auf zentrale Designelemente (Logo,
Call to Action).

Abbildungen 2 & 3: Ein weiteres Beispiel, bei
dem der Stimulus Menschen und Gesichter
beinhaltet, zeigt, dass bei beiden Methoden
der Fokus initial auf Gesichtern liegt bzw. vor-
hergesagt wird (Abbildung 2). Wahrend reale
Personen bei einem nachfolgenden Bildwech-
sel ihren Blickverlauf flexibel auf das neu ein-
geblendete Produkt umleiteten (Abbildung 3),
blieb die KI-Prognose weiterhin dominant auf
das Gesicht fokussiert — ein Hinweis auf po-
tenzielle Ubergewichtung einzelner Merkmale
durch das Modell («overfitting» auf Gesichter).

Potenziale und Grenzen

Die Analyse der Anwendungsbeispiele zeigt,
dass Kl-basierte Modelle in der Lage sind,
zentrale visuelle Aufmerksamkeitsbereiche
(Hotspots) mit hoher Zuverladssigkeit zu pro-
gnostizieren. In der Darstellung wirken die re-
sultierenden Aufmerksamkeitskarten oft klar
strukturiert und visuell fokussiert. Allerdings
weisen sie im Vergleich zu real gemessenen
Blickverlaufen eine geringere Differenzierung
auf: Wahrend reale visuelle Exploration durch
Mikrobewegungen, Kontextwechsel und pe-
riphere Wahrnehmung gepragt ist, tendieren
Kl-Vorhersagen zur Reduktion auf dominante
Muster — was zu einer vereinfachten, mitunter
unvollstdndigen Abbildung der tatsachlichen
visuellen Aufmerksamekeit fiihrt.



Potenzial
Effizienz: Schnelle und kosteneffiziente
Analyse visueller Stimuli
Skalierbarkeit: Gut geeignet fiir friihe Ent-
wicklungsphasen (z. B. Design, Verpackung,
Werbematerial)

+ Objektive Erganzung: Erganzt qualitative
und quantitative Methoden um eine ob-
jektive, datenbasierte Ebene zur Analyse
visueller Aufmerksamkeit

Grenzen

+ Geringere Differenzierung als reale Blickver-
laufe: Feinheiten realer visueller Exploration
(Mikrobewegungen, Randwahrnehmung)
werden oft nicht erfasst.

+ Tendenz zur Vereinfachung: Nuancen und
Kontextinformationen bleiben unberiick-
sichtigt.

Modellverzerrung durch Training: Uberrepré-
sentation bestimmter Stimulusarten (z. B.
Gesichter, Text) kann zu systematischen
Bias fiihren.

Fehlende Kausalitat: Predictive Eye Tracking
zeigt, wo Aufmerksamekeit entsteht — nicht
warum. Die Interpretation bleibt hypothe-
senbasiert.

Schlussfolgerung: Kl als
Erganzung, nicht als Ersatz

Predictive Eye Tracking ist ein leistungsfahiges
Instrument zur beschleunigten und kosteneffi-
zienten Analyse visueller Kommunikation. Sein
Potenzial liegt insbesondere in explorativen
Projektphasen, bei der Hypothesengenerierung
oder in ressourcensensiblen Setups. Fiir tiefe-
re Einsichten in das Verhalten der Nutzenden,
emotionale Resonanz oder kontextuelle Inter-
aktionen ist jedoch weiterhin der Riickgriff auf
real gemessene Blickdaten oder die Kombina-
tion mit qualitativen oder quantitativen Verfah-
ren erforderlich.

Zentral flr den erfolgreichen Einsatz von Pre-
dictive Eye Tracking ist die Kombination aus ho-
her Datenqualitat, einer fundierten Bewertung
der Modellgrundlage, methodischer Transpa-
renz sowie der analytischen Kompetenz bei der
Interpretation der Ergebnisse.

Autorin und Kontakt:

Sibylle Oetiker ist Soziologin und
Kommunikationswissenschaftlerin und hat
Erfahrung in der Marktforschung, im Marketing

und in der strategischen Beratung auf Instituts-

und Kundenseite sowie im wissenschaftlichen
Umfeld. Sie ist zudem Griinderin eines nachhaltigen
Startups.

s.oetiker@g-i-m.com, +41 44 283 18 04
www.g-i-m.ch
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Swiss Insights

Swiss Insights ist der Verband und die Interessensvertretung

aller Unternehmen, die Daten und pradiktive Modelle im Rahmen

von Marketing, Innovationsprozessen, Kundenservice, Angebots-
gestaltung, Kommunikation und Zielgruppendefinitionen erheben,
analysieren, einsetzen und daraus Handlungsempfehlungen ableiten.

Die Corporate Mitglieder von Swiss Insights sind Unternehmen, die sich fiir den fairen Umgang
mit Auskunftspersonen sowie Auftraggeber und den Schutz der Privatsphire engagieren. Cor-
porate Mitglieder sind berechtigt, das Logo "SWISS INSIGHTS - Corporate Member" zu tragen.
Corporate Member haben zudem die Moglichkeit, das Label "Market and Social Research by
Swiss Insights” und/oder das "Label Data Fairness by Swiss Insights" zu beantragen. Unterneh-
men, die eines der beiden Label tragen, garantieren, dass sie sich an die strengen Richtlinien und
Reglemente von Swiss Insights und Esomar halten.

Das Label “Market and Social Research by
Swiss Insights” kann von Unternehmen mit
Sitz/Niederlassung in der Schweiz beantragt
werden. Sie unterliegen einem strengen Regel-
werk von schweizerischen und internationalen
Normen und garantieren, dass keine Interviews
mit Werbe- oder Verkaufsabsichten durchge-
flihrt, wissenschaftlich abgesicherte Methoden
angewendet und die Datenschutzrichtlinien ein-
gehalten werden.

Market and Social
Research by
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Herausgeber und Kontakt

Das Label “Data Fairness by Swiss Insights”
kann sowohl von Schweizer wie auch von aus-
landischen Unternehmen beantragt werden.
Mit dem Label zeigen sie, dass sich ihr Unter-
nehmen oder ihre Abteilung fiir den transparen-
ten und verantwortungsvollen Umgang bei der
Bearbeitung und Analyse von grossen Daten-
mengen verpflichtet.
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Swiss Insights, Swiss Data Insights Association, Gruebengasse 10, 6055 Alpnach, Switzerland
+41 44 3501960, info@swiss-insights.ch, www.swiss-insights.ch
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GIM Suisse AG
General-Wille-Strasse 10, 8002 Ziirich
+41 44 283 18 18, info@g-i-m.ch, www.g-i-m.ch

Griindungsjahr
2005

Geschaftsleitung
Carola Eichmann

Festangestellte
11, davon
10 Projektleiter:innen

Institutsphilosophie

Die GIM ist ein fiihrendes Marktforschungsunternehmen, das

sich in den vergangenen 35 Jahren vom qualitativen Markt-

forschungsspezialisten zum Multispezialisten entwickelt hat.

Mit Sitzen in Heidelberg, Berlin, Lyon, Niirnberg, Shanghai,

Wiesbaden und Ziirich verfiigt die GIM heute ber eines der

breitesten Methodenportfolios am Forschungsmarkt. Und

dank unserem weltweiten Netzwerk forschen wir auf allen

Kontinenten in tiber 30 Landern. Die GIM Suisse forscht von

Zirich aus fir

+ lokale Unternehmen in der ganzen Schweiz,

+ Schweizer Unternehmen in der Schweiz, in Europa und
weltweit, und

+ ausldndische Unternehmen in der Schweiz und weltweit.

Mitgliedschaften

+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association

+ ESOMAR

+ BVM Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher

Internationale Verbindungen
GIM-Netzwerk: Heidelberg, Berlin, Lyon, Niirnberg, Shanghai,
Wiesbaden und Ziirich

Dienstleistungsangebot

Markte und Marken

Grundlagenuntersuchungen, Markenkernanalysen, Positio-
nierung, Werteforschung, Markenauftritt, Markenentwicklung,
Imagetberpriifung und -tracking

Zielgruppen und Konsumenten

Insight-Generierung, Segmentierungen, Usage and Attitudes, so-
ziokulturelle Lebens- und Konsumstile, spezifische Zielgruppen
Innovationen, Ideen, Konzepte

Insight-Generierung, Konzeptentwicklung, Konzeptiiberpriifung (qua-
litativ und quantitativ), Konzeptoptimierung, Innovationsforschung
Usability & User Experience

Digitaler Kundendialog, digital Experience, Usability-Evaluationen,
Optimierung des digitalen Kundenerlebnis, Prototyping, Usability-
Schulungen, UX-Zertifizierte Mitarbeiter
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Projektleiterinnen

+ Eren Altun + Dr. Larissa Hugentobler
+ Nina Burger + Johann Laut

+ Carola Eichmann + Sibylle Oetiker

+ Melanie Fischer + Nino Russo

+ Tanja Gerig + Marieke Wiinsche
Infrastruktur

Grossziigiges, stilvolles Studio, ausgestattet mit hoch-
wertiger und moderner Technik. Flexible Video und
Tonlibertragung. Die ideale Infrastruktur mit Einwegspiegel
fiir Fokusgruppen, Interviews oder UX-Testings.
Weltweites Netzwerk von professionellen Forschungs-
partnern, Moderatoren, Interviewern und Facilities

Trendstudien, Trendmonitoring

Adaption von Trends auf einzelne Unternehmen / Branchen
Produkte, Preise, POS

Produktentwicklung, Usage and Attitudes, Produktbewertung
und -optimierung, Packungstiberpriifungen, Handling und
Usability, Shopper Research, z. B. mit videogestiitzten Beo-
bachtungen des Einkaufsverhaltens oder (virtuellen) Shelf Tests
Kommunikation und Werbung

Entwicklung und Uberpriifung von Kommunikationsstrategien
und Kommunikationsansatzen, Werbeforschung und -tracking

Auszug aus dem breiten Methodenportfolio der GIM Suisse:

Qualitativ

+ Fokusgruppen, Minigruppen oder Einzelinterviews (in-office,
in-home, in-studio, in-store)

+ Ethnografische In-Home-Interviews

Onlinefokusgruppen, Onlineforen, Mobile Diaries, Mobile

Surveys im eigenentwickelten Tool GIM Connect

+ Concept Labs zur Priifung und Verbesserung von Konzepten

+ POS-Studien (Accompanied Shoppings, Videobeobachtung)

+ Delphi-Studien zur Bestimmung von Zukunftsszenarien

+ Kreativ- und Innovationsworkshops

+ Eye Tracking

+ GIM Mitmaker Community: qualitatives Online-Panel fiir die D-CH

+ Kinder- und Jugendmarktforschung

Quantitativ

+ Repréasentativbefragungen, Quotenbefragungen Ziel-
gruppensegmentierung und Markenpositionierung (ICU™
- Integrated Consumer Understanding)

+ Conjoint-Studien

+ Copytests, Werbewirkung, Pre-Posttests

Verschrankung von quantitativen und qualitativen Methoden

Branchenkompetenz

Finance und Versicherung, Food and Beverages, Retail,
Pharma, Healthcare, Medien, Telekommunikation, IT, Mode,
Beauty, Kosmetik, Baby Care, Logistik, Reisen und Tourismus,
Technik (Do-it-yourself und Professional), Medizintechnik,
Berufsverbande, Krankenversicherungen
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