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AdBlocker-Ausweg fiirs TV

Breakvertising ist das neue Zauberwort fiir Mediaplaner, um User
bei zeitversetztem Fernsehen in der Werbeschleife zu halten

dBlocker-Gegenschlag  ein-
Amal anders: Die Agentur

These Days scheint eine
Losung fiir das Uberspringen der
Werbeeinschaltung bei Festplatten-
TV zu haben: Bei Driicken der Vor-
wartstaste kommt tiber ein eigenes
Programm ein Werbe-Standbild auf
den Screen: Breakvertising soll da-
mit den Werbefluch des zeitversetz-
ten  Fernsehens
aufheben. Ist das
die Losung einer
TV-AdBlocker-
Problematik?

Skepsis. ,Der
Idee, so innovativ
sie auch ist, stehe
ich skeptisch ge-
geniiber”, meint
Stephan Kreissler,
Leiter des Partner
Managements
der twyn group:
yHier hingt viel
von einer gelun-
genen  Kreation
ab, und wie un-
aufdringlich die
Werbung sich
hier  gestaltet.”
Es seien aus Sicht der Mediapla-
ner viele Fragen offen — z.B. die
Targeting-Moglichkeiten, Ausspie-
lungsgarantie und Abrechnungs-
modalitdten, erklart Kreissler.
Ebenso ist die Frage fiir ihn nicht
gekldrt, ob die Werbeeinblendung
bei Druck auf ,Pause” erfolgt oder

tatsachlich beim Vorspulen: ,Beim
Vorspulen wire eine Werbeein-
blendung sehr stoérend, da ich als
Zuseher schlecht die Stelle finden
wiirde, an der ich normal weiterse-
hen mochte.” Die Branding-Effekte
durch ein reines statisches Stand-
bild sind nattirlich limitiert, ,hier
muss die Message schon eine sehr
gute und sympathische sein, damit

INTERNATIONALE ANZEIGEN
EINFACH WIE NIE
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ich als Marke punkten kann”, so
Kreissler. Er sieht in Breakvertising
derzeit nur einen Ansatz, Werbung
im linearen TV-Konsum zu umge-
hen: ,Ist die Akzeptanz hier gering,
hat man ja auch die Moéglichkeit,
diese Werbeform als Nutzer zu de-
aktivieren. Aufierdem findet man
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In sozialen Medien geht es dar-
um, Trends zu niitzen. ,Als das
neue Samsung Galaxy S6 oder das
iPhone S6 rauskamen, niitzte T-
Mobile die Diskussionen dariiber
und besetzte das Thema fiir sich”,
erinnert sich Bosnjak. Die gespon-
serten Hashtags #56 und #iPhone6S
trendeten auf Twitter und erschie-
nen mit dem Hinweis ,promoted
by T-Mobile Austria”. Alle User in
Osterreich sahen am Tag des Laun-
ches den gesponserten Hashtag auf
der ersten Stelle der ,Trending To-
pics” sowie ein Video-Ad mit Link
in den Webstore zum Vorbestellen
an erster Stelle der Suchergebnis-
se zum beworbenen Thema. Den
Hashtag #esc zum Eurovision Song
Contest 2015 sponserte Slowenien
Tourismus, den Hashtag #UCLfi-
nal (Championsleague-Finale zwi-
schen Barcelona und Juventus) die
Firma Jeep. Jeder Nutzer, der ihn

verwendete, sah die Jeep-Werbung
in den ersten Suchergebnissen der
Diskussion zum Spiel. ,Bei Vide-
os konnte die Reichweite durch
die Einfilhrung von Autoplay zu-
letzt deutlich erhoéht werden”,
sagt Bosnjak. Mit der Twitter Au-
dience Plattform (,TAP") wird es
auflerdem moglich, Image- und
Video-Tweets iiber das Medium hi-
naus auch auf den gréfiten Mobile-
Apps mit einer Fullscreen-Ad zu
schalten und dabei das Audience-
Targeting zu niitzen. Als die Oster-
reich-Vermarktung von Twitter vor
einem Jahr startete, setzten Brands
noch mehrheitlich auf internatio-
nale Accounts, inzwischen sind im-
mer mehr lokale Brands unterwegs,
sagt Bosnjak. Und noch eines hat
sich seither gedndert: ,Anfangs wa-
ren Werbeschaltungen fiir die User
noch ungewohnt. Daran haben sie
sich aber schnell gewohnt.” [ ]

Sabine Karrer

die echte AdBlocker-Problematik
im Internet, bei linearem Fernse-
hen geht es eher um Vorspulen,
Second-Screen-Thematik und die
Klopause bei Werbefenstern.”
Mindshare-Chefin Friederike Miil-
ler-Wernhart halt statische Wer-
bung beim Vorspulen fiir eine
interessante Idee. Generell findet
sie aber, dass — wenn sich die Wer-
bung inhaltlich auf die User-Situa-
tion einstellt und kreativen Bezug
nimmt - der Konsument nicht ver-
argert ist: ,Denn Werbung abzu-
lehnen gilt als sozial erwiinschte
Antwort. Werbung wird sofort ak-
zeptiert, wenn damit Gratisinhalte
versprochen werden.”

Andere  Probleme. Vivaki-COO
Oliver Ellinger verweist auf eine
andere Sicht: ,Ich denke nicht,
dass das Festplatten-Dilemma das
grofite Problem der Werbewirt-
schaft ist. Das wurde vor ein paar
Jahren erwartet, mittlerweile hat
sich die Medienwelt — wie so oft —
weitergedreht.” Fiir die klassische
Fernsehwerbung sind mittlerwei-
le Streaming-Angebot wie Netflix
oder Maxdome das groflere Prob-
lem, meint Ellinger: ,Die Penetra-
tion der Festplattenrekorder liegt
- je nach Quelle — in Osterreich
zwischen zehn und 20 Prozent,
die eigentliche Auswirkung auf die
Reichweiten liegen unserer Ein-
schiatzung nach bei unter einem
Prozent.” Werbetreibende miissen
sich daher stirker Gedanken tiiber
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»Breakvertising“: Ein neuer Ansatz, um TV-Zuseher trotz Vorspulens bei aufgenommenen

Sendungen in der Werbeschleife zu halten

die Anpassung ihrer Kommunika-
tionsvehikel (Stichwort: Content)
machen als tber die Kklassische
Ausspielung auf dem TV-Gerit, ist
Ellinger tiberzeugt. Eine vielgeprie-
sene Losung sieht auch er nicht in
dieser Form von

duktiv und sicher nicht der Werbe-
wirkung zutriglich.” Fir ihn war
im TV jedenfalls schon immer die
Fernbedienung der gefihrlichere
AdBlocker. £

Erika Hofbauer

Breakvertising:
,Der Grund fir
das  Vorspulen
von Werbung ist
ja, dass der Kon-
sument an dieser
nicht interessiert
ist. Eine Zwangs-
begliickung  ist
daher kontrapro-

F. Miille-Wernhart,
Mindshare
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Digital Out-of-Home de luxe

Gewista: Mariahilfer StraBe nach Umgestaltung werbetechnisch erneuert

»Wir haben vor rund eineinhalb
Jahren unsere Digitalisierungs-
Offensive bei der U-Bahn-Station
Stephansplatz begonnen”, erzahlt
Gewista-Boss Karl Javurek Details:
»Alleine an diesem Standort kom-
men tiiber 100 HD-Screens im For-
mat 80 und 32 Zoll zum Einsatz.
Vor Kurzem wurde auch die Stati-
on Schwedenplatz als sechster von
insgesamt sieben Top-Standorten
erschlossen, das Volkstheater folgt
im Oktober.” Es galt, hochwertige
und ins Umfeld optimal integrierte
Medien eben genau dort zu platzie-
ren, wo die Menschen sich immer
mehr aufhalten, erklédrt Javurek die
Motivation: ,Dies ist der reichwei-
tenstarke 6ffentliche Raum, in dem
auch die Mobilitit steigt.”

De-luxe-Netz. In einem zweiten
Schritt will Auflenwerber Gewis-
ta mit digitalen Produkten an die
Oberfliche gehen: ,Auf der neu
gestalteten Mariahilfer Strafle ent-
stehen 26 freistehende digitale
Werbetrdger, die mit einem 84-Zoll-
HD-Screen und auf der zweiten Sei-
te mit einem analogen City Light

, ausgestattet sind“, so Javurek wei-
‘ter. Die digitalen HD-Screens sind

ebenso wie die Bildschirme in den
U-Bahnstationen wahlweise in

zehnsekiindigen, tonlo-
sen Spots, 60-sekiindi-
gen Loops oder auch ex-
klusiv buchbar, bewirbt
der Gewista-Chef das
kommende  ,De-luxe-
Netz von digital-analo-
gen Medien”.

Defi und Werbung. Als
weitere Produktin-
novation bietet der
Auflenwerber digita-
le Werbestelen an, an
deren Riickseite De-
fibrillatoren = befestigt
sind: Diese kénnen im
Notfall - &dhnlich wie
Feuerl6scher — entnom-
men werden. Javurek:
,Es wird eine automa-
tische  GPS-Verortung
durchgefihrt sowie
eine sofortige automati-
sche Telefonverbindung
mit der Notrufzentrale
der Wiener Berufsrettung herge-
stellt.” Der neben dem Defibril-
lator befindliche Touchscreen im
32-Zoll-Format, auf dem Infos zur
Defi-Handhabung gezeigt werden,
wechselt, wenn man ihn antippt,
zu einem digitalen Stadtplan, der
fiir alle Passanten kostenfrei nutz-

Stephan Kreissler,
twyn group

Oliver Ellinger,
Vivaki

Die neuen Werbetrdger mit 84-Zoll-HD-Screen auf der
einen und analogem City Light auf der anderen Seite

bar ist. Von diesen Siulen werden
drei Stiick auf der Mariahilfer Stra-
e und weitere zehn Sttick an Top-
Standorten im innerstidtischen
Bereich, wie dem Fleischmarkt, der
Schottengasse oder der Landstra-
Rer Hauptstrafle, zur Verfiigung
stehen, so Javurek. =
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