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Besser wirken mit Ad Specials – Awareness
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Spot im Werbeblock:
Ungestützter Recall 17%

Spot als Pre-Split:
Ungestützter Recall 28%

Besser wirken mit Ad Specials – Awareness
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Ad Awareness Sponsoring, Meta-Analyse



Wenn (fast) die 
gesamte Sendung 

gesehen:   

45%(Fast) die gesamte 
Sendung gesehen:

59%

+51%



19%

42%

Ø Werbeblock Product Placement
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Gestützte Werbeerinnerung, Product Placement bei „Ich bin ein Star, 
holt mich hier raus“ 

(Fast) die gesamte 
Sendung gesehen:

+124%

Besser wirken mit Ad Specials – Awareness

44% 

(Fast) die 
gesamte Sendung 

gesehen



eine der drei Werbeformen (Recognizer - mind. ein Ad)
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82%

77%

84%

87%

82%

64%

67%

69%

74%

74%

59%

63%

66%

70%

71%

Seher:innen Recognizer - min. ein Ad
Recognizer - alle drei Ads

Die Marke Samsung ist gut in das Umfeld von 
'Gute Zeiten, schlechte Zeiten' eingebunden.

Ich finde es gut, dass Samsung diese
verschiedenen Werbeformen wählt.

Der gesamte Markenauftritt von Samsung
in der Sendung gefällt mir sehr gut.

Samsung passt perfekt zur Sendung 
'Gute Zeiten, schlechte Zeiten'.

Die Werbung bei GZSZ macht Lust, 
mehr über Produkte von Samsung zu erfahren
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Es zeigt, wie nahbar PENNY ist und 

wie selbstverständlich PENNY zu 

unserem Leben gehört.

Nicht aufdringlich und doch sehr 

einprägsam. Macht definitiv Lust, 

dort einzukaufen.

Das ist diskret in die Sendung 

eingebaut und zeigt, dass 

PENNY für Jedermann ist.

Es ist gut eingefügt und die Serie 

wirkt dadurch näher am Leben.

Ist ansprechend gestaltet, wirkt 

authentisch und ist bodenständig.



Besser wirken mit Ad Specials – Consideration







Activation Sponsoring, Meta-Analyse
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Quelle: Nielsen Answers, (2018).

Besser wirken mit Ad Specials – Action

Batida de Côco bei „Der Bachelor“ 
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