
ADBLOCKER – WAS TUN? 
 

Christina Piel, MediaCom 

Michael Siegler, tisoomi 

 
d3con University, 13. März 2017 



AdBlocker – was tun? 

Je stärker sich Nutzer gegen klassische Werbeformen im Internet stellen, desto mehr müssen 

Publisher, Vermarkter, Werbetreibende und Agenturen 
ihren strategischen Ansatz der Zielgruppenansprache 

mittels Onlinewerbung überdenken. 
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AdBlocker sind weltweit ein Problem  
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 Anzahl der AdBlock-Devices 
(Desktop & Mobile) ist weltweit 
rasant gestiegen 

 Anteil der enthaltenen Mobile-
Devices hat sich dabei von 45% 
(2015) auf 62% erhöht (2017) 

Quelle: PageFair, Adblock Report 2017 
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Auch in Deutschland haben sich AdBlocker etabliert 
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 Anteil der geblockten Online-Display-
Werbung liegt in Deutschland bei 19,11% 
der Page Impressions 

 Rund 1/5 der Online-Werbung wird in 
Deutschland von Usern aktiv blockiert 

 Zentrale AdBlocker-Rate zuletzt leicht 
rückläufig, aber weiterhin auf 
signifikantem Niveau 

 Durch shift auf mobile steigt Desktop 
AdBlocker Quote.  

Quelle: OVK-Messung, Stand: 16.11.2016  



Watch out: ad blocking goes mobile! 
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 Nutzung mobiler AdBlocker hat stark 
zugenommen 

 Insbesondere im asiatischen Raum 
dominieren mobile AdBlocker 

 Deutschland bisher noch stark desktop-
lastig und mit sehr geringen Werten im 
Mobile AdBlocking 

Quelle: PageFair, Adblock Report 2017 



AdBlock-Verbreitung wird durch diverse Motive getrieben 
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 Unterbrechende Ad-Formate stören den 
User in seiner eigentlichen Handlung  

 Unsicherheiten und die Angst vor Viren 
treiben die Verbreitung von AdBlock-
Technologien voran 

Quelle: GreenAdz, 2015 



Aus Konsumentensicht bieten Webseitenaufrufe… 

Quelle: sueddeutsche.de, 30.05.2016 



Quelle: sueddeutsche.de, 30.05.2016 

…vielfach ein inflationäres Überangebot von Werbung 

58% WERBUNG 

 



Adblocking betrifft alle Marktteilnehmer 
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Der Markt reagiert bisher unterschiedlich auf AdBlocker 
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tisoomi bietet verschiedene Optionen, um auf Adblocker zu 
reagieren   

Blocking/ 

Paywall 

Technische 

AdBlocker- 

Umgehung 

Appell- 

Kampagnen/ 

Hinweislayer 



tisoomi bietet die AdBlocker-Umgehung in 3 Varianten an 

1 

2 

3 

SaaS – „klassische“ Kampagnen werden in 

den AdBlocker-Bereich verlängert. 

tisoomi vermarktet den neu gewonnen Traffic 

und bietet 100% Auslastung mit attraktiven 

Kampagnen. Kampagnen können bei tisoomi 

explizit für AdBlock Nutzer gebucht werden.  

Kombination von SaaS und Vermarktung, 

wobei tisoomi als Backfill agiert. 



AdBlock Traffic kann optimal genutzt werden I 



AdBlock Traffic kann optimal genutzt werden II  



Basis für den Umgang mit AdBlockern ist ein tiefes 
Verständnis 

• AdBlocker erkennen und Quote messen. 

• Userverhalten verstehen 

• Usergruppen erstellen 

• Contentgenerierer identifizieren 

• Reportings und Zahlen  

• Mobile und Desktop 

• Data driven 

• Userverhalten steuern 

• User-spezifisch ansprechen 

• Mischmodelle 

• Ads 

• Bewehrte Technologie  

• Hochperformant  

• Support 

• Unter-tützung von Adtags 

• Retargeting 

• Conversiontracking 

Verstehen 

Strategie 

Umsetzung 



Die Umgehung der AdBlocker hat keine negativen Effekte!  
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Zumeist unbewusste Nutzung der Ad- 
Blocker  

 

Angst vor dem 
„Gläsernen 

User“  

Installation 
durch Dritte  
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Werbliche Leistungswerte 
durchgehend positiv 

 

CPA CTR 



Es gibt auch technische Herausforderungen 

Möglich 
 

+ Adimpressionen-Zählung 
+ Click-Zählung 

+ Messung der Post-Click Aktivitäten 
+ CTR Messung 

+ Diverse Targetings 
+ Sonderformate (z.B. 
Recommendation-Ads) 

+ Alle relevanten Browser inkl. Safari 
+ Frequency Capping 

+ Retargeting  
+ Post-View Messungen   

  

Coming soon  
 

+ RTB-Anbindung  
+ Mobile 
+ Video 

+ Cookie-Sync 
+Fingerprinting 

 
 
 
 
 
 

  

Derzeit nicht möglich  
 

+ Flash- und interaktive Werbemittel  
+ Layer-/ PopUp-Werbemittel 

 
 
 
 
 
 
 
  
 

  

Für die Integration von Redirect-Tags ggf. einmalige Anpassung erforderlich.  
Diese erfolgt in Kooperation mit dem Publisher  



AdBlocking führt zur nachhaltigen Auseinandersetzung mit 
den Wünschen der User 

Fazit 

Bestehende Nachfrage nach AdBlocking-Technologien muss von allen 
Marktteilnehmern als konstruktive Kritik gesehen werden.  

Große Kampagnen  mit Interstitials, Layer            Clevere Kampagnen mit 
überlegter FC-Steuerung, DCO, programmatisches SetUp. 

Will man den Kontakt zur Zielgruppe halten, müssen sich die 
Marktteilnehmer mit AdBlocking auseinandersetzen.  

Über Kommunikation mit dem User kann Verständnis für die Werthaltigkeit 
und die Notwendigkeit der Refinanzierung von Content geschaffen werden  

Fazit 

Fazit 

Fazit 


