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KEY FACTS

1 Top of mind: Durch die Platzierung mitten im Programm sind Cut Ins trotz Kurze und fehlendem Ton sehr
aufmerksamkeitsstark und setzen sich erfolgreich in den Kopfen der Zuschauer fest.

2 Profiliert: Cut Ins werden in der Regel als auffallig wahrgenommen, haben aber unterschiedliche Profile.

3 Relevant: Cut Ins steigern erfolgreich die Kaufbereitschaft bei den Zuschauern.
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Erwachsene 20-49 Jahre

Befragung im PAYBACK Online Panel

Online-Interviews anhand eines strukturierten Fragebogens

pro Programmestrecke n=100



STUDIENDESIGN
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Pro Studie wurde jeweils das klassische Motiv fur ein Produkt und der dazu passende Cut In untersucht.
Aufgrund der verschiedenen Ausgangsniveaus und Produkte sind die Cases nicht 1:1 vergleichbar.
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CUT INS BRINGEN DIE MARKE ON TOP OF MIND

TOP OF MIND AWARENESS*
Angaben in %
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Der aufmerksamkeitsstarke Cutln verankert die Marken sehr stark in den Képfen der Zuschauer:innen. Dies gilt gleichermafen fur alle untersuchten Formen des
Cutlns. Alle Studien zeigen einen signifikant hoheren Ausschlag bei der Top of Mind Awareness des Cutins gegenuber dem klassischen Spot. Der individuelle Cutin
ist gegenuber dem horizontalen Cutln zusatzlich leicht im Vorteil.

seven.oNe Ist Ihnen bei der Werbung etwas besonders aufgefallen? *Markennennung allein und gepaart mit Beschreibung des Cut Ins

Basis: Erw. 20-49 Jahre
o [\/] E D |A Quelle: SevenOne Media, payback.net



CUT INS MIT SPEZIFISCHEN PROFILEN

SPOTPROFIL
Angaben in % (Top2)

O 10 20 30 40 50 60 70 80 O 10 20 30 40 50 60 70 80 O 10 20 30 40 50 60 70 80
auffallig 27 40_- 55 informativ 44 59 angenehm 55 57
serios weckt Interesse weckt Interesse 43 55
aufdringlich 16 53 auffallig serios 44 49
kreativ 16 angenehm langweilig 15 7
neuartig 10 28 29 abwechslungsreich 15 aufdringlich 12 15
e K|ass. Spot e====Horiz. Cutln ==—|ndiv. Cutln = K|ass. Spot e===Cutln Zoom = K|ass. Spot ====Sijtuativer Cutln

Die Profile der verschiedenen Formen des Cutlns weisen Gemeinsamkeiten und Unterschiede auf. Fast alle Cutlns sind deutlich auffalliger als der jeweilige
klassische Spot. Der individuelle Cutln wirkt aufdringlich, wird aber zugleich auch als kreativ und neuartig wahrgenommen — ebenso wie der horizontale Cutln.
Cutln Zoom und der situative Cutln wecken beide sehr starkes Interesse fur die Marke.

seven.oNe Bitte geben Sie an, inwieweit die folgenden Eigenschaften auf die Werbung zutreffen; Skala von 1= ,Stimme voll und ganz zu“ bis 5= ,Stimme Uberhaupt nicht zu

Basis: Erw. 20-49 Jahre
( ] M E D |A Quelle: SevenOne Media, payback.net



CUT INS STEIGERN KAUFBEREITSCHAFT

KAUFBEREITSCHAFT
Angaben in %
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Eine weitere Starke von Cutlns ist, dass sie Kaufimpulse setzen. Vor allem der einfache horizontale Cutln hat eine stimulierende Wirkung. Auch der Cutln Zoom
und der situative Cutln liegen bei der Kaufbereitschaft vor dem jeweiligen klassischen Spot. Lediglich der individuelle Cutln erweckt ahnliches Kaufinteresse wie
der normale Spot. Womoglich ist der Aktivierungscharakter der Werbeform durch die Individualisierung etwas abgeschwacht.

sSeven.oNe Angenommen, Sie moéchten sich xxx kaufen, kdme das Produkt dann fur Sie in Frage?

Basis: Erw. 20-49 Jahre, jeweils wenn Marke bekannt
[ J M E D |A Quelle: SevenOne Media, payback.net



EXKURS:
AUDITIVER CUT IN
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Online-Interviews anhand eines strukturierten Fragebogens

Zwei Gruppen, Nn=164 pro Programmstrecke



STUDIENDESIGN
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AUDITIVER CUTIN STEIGERT TOP OF MIND AWARENESS UND WECKT STARKERES

INTERESSE

TOP OF MIND AWARENESS*
Angaben in %
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Der klassische Cutln ruckt Marken und Produkte Top of mind. Mit einem
zusatzlichen Gerausch kann diese Awareness noch weiter gesteigert werden.
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Aussagen fur die Werbung zustimmen. 5er-Skala

SPOTPROFIL
Angaben in %

... passt zu meinem

Produktbild 63

... ist unterhaltsam

... ist angenehm

... ist glaubwurdig

... weckt Produktinteresse 41 48

e K |ass. Cutln e uditiver Cutln

Der auditive Cutln schneidet in puncto Unterhaltsamkeit und
Glaubwurdigkeit noch besser als die klassische Variante ab. Er wird als
angenehmer empfunden und weckt starkeres Produktinteresse.

Links: Ist Innen bei der Werbung etwas besonders aufgefallen? Rechts: Sie sehen hier einige Eigenschaften, mit denen man Werbung beschreiben kann. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie diesen

*Produktname in unterschiedlichen Schreibweisen // Quelle: Quelle: Seven.One Media / Payback n



Seven.One Entertainment Group

FRANZISKA ROCHAU

Medienallee 4
D-85774 Unterfohring
Tel. +49 (0) 89/9507-4352

Fax +49 (0) 89/9507-4352

seven.oNe

ol VEDIA

12


https://www.sevenonemedia.de/newsletter/abonnieren?utm_source=Newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=nlabo&utm_content=nlcontact
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