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1. Über EmoLogic
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Das wissenschaftliche Fundament von

zur intuitiven Messung von Emotionen durch 

Bildassoziationen

verknüpft erstmals Emotion und Kognition 

quantitativ.

WHEEL OF EMOTIONS

(Robert Plutchik)

• 8 Core Emotionen

• Die Intensität von Emotionen variiert.

• Durch Kombinationen entstehen weitere Emotionen:

Freude + Vertrauen = Liebe

Freude + Erwartung = Optimismus
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Wie funktioniert ?

Basis: Datenbank mit über 500 Bildern, kodiert für 27 Emotionen

Emotionsmessung: 

• Befragte ordnen mittels drag and drop einem Stimulus Bilder zu

• Im zweiten Schritt werden die Bilder bezüglich ihres Zutreffens auf einer Skala von 1-100 gereiht. 

Kognitionsmessung: Die kognitive Wahrnehmung derselben Emotionen wird mittels Zustimmung auf einer 100er-Skala erhoben.
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2. Studienbeschreibung
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1.1 Studienbeschreibung

Auftraggeber AGTT Arbeitsgemeinschaft Teletest

Thematik Emotionale Bedeutung der Werbemedien Fernsehen und Print für bekannte Consumermarken

Zielgruppe ÖsterreicherInnen im Alter von 18-59 Jahren, repräsentativ nach Geschlecht, Alter und Schulbildung

Stichprobenmethode

2000 Computer Assisted Interviews (800 Interviews je Marke = insgesamt 4.000 Bewertungen).

Pro Befragtem wurden in rotierender Abfolge jeweils 2 Marken nach TV- bzw. Printwerbung emotional 

und kognitiv bewertet.

Nettostichprobe 2000 Interviews

Interviewdauer ca. 15 Minuten

Responserate 49% 

Feldzeit 25. August 2015 bis 08. September 2015
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3. Ergebnisse
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Werbung macht auf interessante / neue 
Produkte aufmerksam

Werbung regt dazu an, auch mal andere 
Produkte auszuprobieren

Werbung ist wichtig für Österreichs 
Wirtschaft

Werbung informiert über das Angebot, 
sodass man besser auswählen kann

Gut gemachte Werbung 
ist unterhaltsam

Produkte, die intensiv beworben werden, 
werden häufiger gekauft als Produkte, die 

wenig beworben werden

Ohne Werbung wären Medien nicht 
finanzierbar

Werbung fällt auf

25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75

Die Sicht der KonsumentInnen auf TV-Werbung und Print-Werbung 

Treffen folgende Aussagen eher auf TV-Werbung oder eher auf Werbung in Zeitungen/Zeitschriften, also Print/Anzeigen-Werbung zu?

Semantisches Differential, Angaben in MW, n=2.000

1=Print

50=TV=Print

. . . 1001…

100=TV
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3.1 EMOTIONAL vs. KOGNITIV

Welche Emotionen werden „emotional“, also über die Auswahl passender Emotions-Bilder 

aus insgesamt 81 Bildern*, vermittelt? 

(Fragestellungen: Bildzuordnung: Bitte denken Sie nun an die Marke …. Welche der folgenden Bilder 

passen zur Marke …, so wie Sie persönlich es erleben?)

Welche Emotionen sind den KonsumentInnen auch „kognitiv bewusst“? 

(Abfrage der kognitiven Emotionen über Zustimmung zu Aussagen; Fragestellung: Wofür steht für Sie die 

Marke … anhand der folgenden Eigenschaften und Aussagen? Angaben auf einem Schieberegler von 0 

bis 100, 100 = trifft voll und ganz zu)

*Insgesamt 27 Emotionen, welche anhand von jeweils 3 codierten Bildern getestet wurden.
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29%

7%
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32%
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22%

26%
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22%

39%
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Ekstase

Freude

Gelassenheit

Anspannung

Erwartung

Interesse

Neugier

Erstaunen

Überraschung

Unsicherheit

Bewunderung

Vertrauen

Akzeptanz

Toleranz

EMOTIONAL

Emotional vs. Kognitiv: Emotionen im Überblick 1 

(medienunabhängig)

Darstellung: Emotional: min. 1 Emotions-Bild angeklickt, Kognitiv: Werte 50-100 von 100er-Skala (0=trifft gar nicht zu, 100=trifft voll und ganz zu)

100% 50% 50% 100%0%

KOGNITIV
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EMOTIONAL

Emotional vs. Kognitiv: Emotionen im Überblick 2 

(medienunabhängig)

Darstellung: Emotional: min. 1 Emotions-Bild angeklickt, Kognitiv: Werte 50-100 von 100er-Skala (0=trifft gar nicht zu, 100=trifft voll und ganz zu)

100% 50% 50% 100%0%

KOGNITIV
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14%
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7%
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Traurigkeit

Leid

Niedergeschlagenheit

Wut

Ärger

Feindseligkeit

Ekel

Abneigung

Langeweile

Ablehnung

Panik

Angst

Betroffenheit
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Emotional vs. Kognitiv: FREUDE

Darstellung: Emotional: min. 1 Freude-Bild angeklickt, Kognitiv: Werte 50-100 von 100er-Skala (0=trifft gar nicht zu, 100=trifft voll und ganz zu)

52% 51%

41%

50%
53%

65%

29%

35%

15%

35%
32%

28%

0%

25%

50%

75%

100%

Total A1 Bank Austria kika Leiner Renault Verbund

emotional

kognitiv
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Emotional vs. Kognitiv: VERTRAUEN

Darstellung: Emotional: min. 1 Vertrauen-Bild angeklickt, Kognitiv: Werte 50-100 von 100er-Skala (0=trifft gar nicht zu, 100=trifft voll und ganz zu)

40%

34%

40%
37%

39%

48%

39%
42%

28%

42%

35%

46%

0%

25%

50%

75%

100%

Total A1 Bank Austria kika Leiner Renault Verbund

emotional

kognitiv
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51% 50%

34%
37%

35% 35%

42% 42%

0%

25%

50%

75%

100%

A1 kika Leiner A1 kika Leiner

Freude Vertrauen

emotional

kognitiv

Emotional vs. Kognitiv: kika Leiner / A1 

Darstellung: Emotional: min. 1 Freude-Bild/ Vertrauen-Bild angeklickt, Kognitiv: Werte 50-100 von 100er-Skala (0=trifft gar nicht zu, 100=trifft voll und ganz zu)
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3.2 EMOTIONALER FOOTPRINT DER MARKEN

nach Kontakt mit TV- bzw. Print-Werbung

Fragestellungen:

Bildzuordnung: Bitte denken Sie nun an die Marke …. Welche der folgenden Bilder passen zur 

Marke …, so wie Sie persönlich es erleben?

Emotionsstärke: Und wie stark passt dieses Bild Ihrem Gefühl nach zur Marke …? (Angaben auf 

einem Schieberegler von 0 bis 100, 100 = passt voll und ganz)

Anmerkung: Es wurden die Emotionen DER MARKE GEGENÜBER erfasst und nicht die Emotionen, 

welche die TV- bzw. Print-Werbung auslöst.
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Der Gesamtvergleich: TV emotionalisiert mehr als Print

TV

Darstellung: Mittelwerte der jeweiligen Emotion: Wie gut passt dieses Bild zu Marke X?  

Print
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Der Detailvergleich: TV emotionalisiert mehr als Print

Darstellung: Relatives Verhältnis zwischen TV und Print

Lesebeispiel: Alle Marken gemeinsam erreichen im Durchschnitt nach TV-Werbung einen um 8% höheren „Freude-Wert“ als nach Print-

Werbung. 

+8%

+3%

+1%

+3%

+0%

+2%

+2%

+1%

Freude

Vertrauen

Angst

Überraschung

Traurigkeit

Abneigung

Ärger

Erwartung

Print emotionalisiert mehr TV emotionalisiert mehr
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Spot und Printanzeige: A1
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Spot und Printanzeige: kika Leiner
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A1 ruft über TV deutlich mehr Freude, Vertrauen, aber auch Angst 

hervor als über Print
Darstellung: Mittelwerte der jeweiligen Emotion: Wie gut passt dieses Bild zu Marke X?  

Print

TV
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A1 ruft über TV deutlich mehr Freude, Vertrauen, aber auch Angst 

hervor als über Print
Lesebeispiel: Die Marke A1 erreicht nach TV-Werbung einen um 9% höheren „Freude-Wert“ als nach Print-Werbung, aber auch einen um 19% höheren „Angst-

Wert“. 

+9%

+12%

+19%

+4%

+0%

+1%

+1%

+7%

Freude

Vertrauen

Angst

Überraschung

Traurigkeit

Abneigung

Ärger

Erwartung

Darstellung: Relatives Verhältnis zwischen TV und Print, Berechnungsgrundlage TV

Print emotionalisiert mehr TV emotionalisiert mehr
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A1 ruft über TV bei Frauen deutlich mehr Emotionen hervor

Darstellung: Mittelwerte der jeweiligen Emotion: Wie gut passt dieses Bild zu Marke X? Basis: n= jeweils 200 

+8%

+6%

+4%

+5%

+10%

+15%

+30%

+10%

Freude

Vertrauen

Angst

Erwartung

Print emotionalisiert mehr TV emotionalisiert mehr
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kika Leiner zeigt nach TV mehr Freude, aber auch Ärger

Darstellung: Mittelwerte der jeweiligen Emotion: Wie gut passt dieses Bild zu Marke X?  

Print

TV
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Insgesamt emotionalisiert TV kika Leiner deutlich stärker

Lesebeispiel: Die Marke kika Leiner erreicht nach TV-Werbung einen um 11% höheren „Freude-Wert“ als nach Print-Werbung, aber auch einen um 18% höheren „Ärger-Wert“.

Darstellung: Relatives Verhältnis zwischen TV und Print, Berechnungsgrundlage TV
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+1%

+2%
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3.3 Einfluss von Produktkriterien auf Emotionen / Einfluss von Emotionen auf 

Kaufinteresse (TREIBER-ANALYSE / Regressionsmodell)
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Einfluss von Emotionen auf Kaufinteresse

Freude Erwartung Angst Überraschung Abneigung

fördert

beeinflusst

nicht

verhindert

Kaufinteresse
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4. Zusammenfassung der Ergebnisse

AGTT –Emotionale Bedeutung der Werbemedien Fernsehen versus Print– Oktober 2015 
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Der „Battle of Brands“ wird durch

relevante Emotionalisierung gewonnen.

Und die findet im TV statt. 

• Konsumenten haben genügend Faktenwissen über Marken 

selbst erworben. Was sie suchen ist authentisches, 

emotionales Storytelling als Wegweiser für

Kaufentscheidungen.

• Werbung soll unterhalten. TV Werbung tut das am Besten.

74% der Befragten stimmen dieser Aussage zu, auch die 

Jungen mit 76%.

• Die Positive Emotionalisierungskraft ist bei allen

untersuchten Marken sehr hoch und liegt weit über der 

kognitiven Wahrnehmung. 
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Der „Battle of Brands“ wird durch 

relevante Emotionalisierung gewonnen.

Und die findet im TV statt. 

• TV Werbung liefert diese Kraft der Emotionalisierung

und ist daher ein wesentlicher Verstärker von Botschaften. 

• Beispiel TV Spot A1: Signifikante Steigerung von Freude 

+ 9% und Vertrauen +12% im Vergleich zu Print Werbung.

• Beispiel TV Spot kika Leiner: Signifikante Steigerung von 

Freude +11% und Überraschung +6% im Vergleich zu Print 

Werbung. 

• UND: Diese Emotionalisierung im Umfeld TV zahlt auf die 

Markenziele Relevanz und höheres Kaufinteresse ein. 



AGTT –Emotionale Bedeutung der Werbemedien Fernsehen und Print– Oktober 2015 

Vielen Dank für die Aufmerksamkeit!
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5. Rückfragen/Kontakt



AGTT –Emotionale Bedeutung der Werbemedien Fernsehen und Print– Oktober 2015 

Rückfragen/Kontakt

Studienleitung: Christina Matzka

Tel: +43 (0)1 512 8900 15

Mobil: +43 (0) 650 339 02 75

Mail: christina.matzka@meinungsraum.at 

Web: www.meinungsraum.at


