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heart.facts I Gesellschaft für Emotionsforschung mbH

eine Tochter der september Strategie und Forschung GmbH 

Kinderwelten 2017 – Mediengruppe RTL

»

Wie Spots Kinder emotional begeistern und (er)leben wecken.

Qualitative Emotionsforschung der september Strategie & Forschung 

GmbH zum Thema „Wirkung von Spots auf unterschiedlichen Endgeräten bei 

Kids“.

Erleben statt nur

sehen

Erleben statt nur sehen!
Wie Spots Kinder emotional begeistern und (er)leben wecken.
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Unterscheidet sich das emotionale 

Erlebnis von Spots, je nachdem, auf 

welchen Screens sie betrachtet werden?

Welche Learnings für Werbetreibende 

können hieraus abgeleitet werden?

Eine zentrale Fragestellung!

Gerät der Wahl Nr. 1: TV

Gerät der Wahl Nr. 2: Smartphone
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Unsere Methodik: heart.facts®

1 2

Messen von psychophysiologischen Reaktionen:

 Microexpressions, EMG

 Herzrate und Herzratenvariabilität, EKG 

Spielerische Friendships im Kids-Setting

 Storytelling zu erlebten Spots

 Wahrnehmung, der darin beworbenen Produkte

+

Die Emotionsforschung der september GmbH

 Das Messen des Unbewussten!

 Antworten zu Fragen, für die es keine Worte gibt
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Wann haben Sie zuletzt vor Freude in 

die Hände geklatscht?
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Wann haben Sie zuletzt in der 

Bahn angefangen zu singen, als 

Sie Kopfhörer auf den Ohren 

hatten?
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Und wann haben Sie zuletzt den 

Raum verlassen, nur weil sich zwei 

im Fernsehen geküsst haben?
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Erwachsene konsumieren, Kinder erleben!

Ist schon ein Weilchen her, was?

Kein Wunder, 

Sie sind 

erwachsen
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Die Wahrnehmungs-Welt der Kinder

Mix aus 

Fantasie & 

Realität

Übertreibung

Erleben 

statt Sehen

Sich mitteilen, 

sagen hören
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TV: Mitreißendes Miterleben, das Fenster zur Story

TV erlaubt ein breites

Abdecken der kindlichen

Wahrnehmungswelt!
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Smartphone: Das Guckloch zur Story

Smartphone ist die 

Insel des Rückzugs

Kinder schalten 

hiermit eher ab und 

betrachten, statt zu 

erleben.
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Smartphone 

forciert

mentales

Floaten

Emotionalisierung ist auf dem Smartphone geringer
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Smartphone 

forciert

mentales

Floaten

Ein Spot ist umso attraktiver, je mehr

er Kinder involviert und begeistert

= sie ihn miterleben

Excitement Involvement Floating
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1. Sie sehen wie sich die Linien der 

KPI aufbauen. Der Verlauf stellt den 

Emotionsverlauf über die Zeit des 

Spots dar.

2. Im Hintergrund sehen Sie den Spot, 

um zuordnen zu können, wodurch 

die Emotionen hier ausgelöst 

wurden.

3. In der Ecke oben rechts sehen Sie 

die Kinder von vorne, während sie 

den Spot gesehen haben.

Ein kurzes „How to read“

Was nun zu jedem Spot für TV passiert:

2

1

2

3

1

3
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Exklusive Inhalte für Besucher der Fachtagung

Aus rechtlichen Gründen können wir leider 

einen Teil dieser Präsentation nicht zum öffentlichen 

Download zur Verfügung stellen.

Wir erläutern Ihnen aber gerne Details 

der Studie im persönlichen Gespräch.

Bitte wenden Sie sich hierzu einfach

an Ihren persönlichen Ansprechpartner 

bei IP Deutschland oder SUPER RTL.
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Aufmerksamkeits-Anker setzen!

Das „Floating“ muss durchbrochen werden

• deutliche und fokussierte Botschaften

• absurdes Bild

• auffällige Tonspur

• Gimmicks 

• optische Highlights (Hologramm etc.), 

aber Bilder nicht überladen

• prägnante Musik als Emotionstrigger 

nutzen

Learnings für Spots auf dem Smartphone



17

Involvieren!

• durch Use-Case, Musik und/oder 

bekannte Heroes 

• klares Markenbild prägen

Learnings für Spots im TV

Erlebnisse schaffen!

• TV-Potenziale für spannendes 

Storytelling nutzen

• interessante Welten zeigen

• übertriebene Elemente 

• gerne etwas absurd, mit Witz und 

Dynamik
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In der idealen Welt hätte jeder Screen seinen eigenen Spot

Aber es gibt die „Zauberformel“
für Spots, die im TV und auf dem Smartphone 

funktionieren:

• zügig einsteigen

• nur wenige, dafür aber dynamische und 

prägnante Elemente verwenden

• die Marke im Moment des Erlebnis-

Peaks zeigen



Kontakt bei Rückfragen

Carmen Schenkel

Managing Partner

september Strategie & Forschung

schenkel@september-online.de

Cornelia Krebs

Leiterin Werbewirkungsforschung

IP Deutschland / Mediengruppe RTL

cornelia.krebs@mediengruppe-rtl.de


