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Replay-Ads: die neue Werbeära  
in der zeitversetzten TV-Nutzung
Mit den Replay-Ads beginnt in eine neue Werbeära im Fernsehen. Denn mit den Replay-Ads kann erstmals auch  
das Publikum des zeitversetzten Fernsehens erreicht werden. Für die Schweizer TV-Branche ist das eine eigene  
kleine Weltpremiere, die im Oktober 2022 gestar tet ist. Was es mit den neuen Werbeformen auf sich hat, haben  
wir drei Personen aus dem IGEM-Vorstand gefragt. 
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Herr Elsener, was bedeuten die Replay-Ads 

für Sie als Sender?

Roger Elsener (CEO CH Media TV AG, Geschäfts-

führer Entertainment von CH Media und Mitglied 

der Unternehmensleitung): Mit den Replay-

Ads haben wir gemeinsam mit den grössten 

Verbreitern der Schweiz eine nutzerfreundli-

che Kompromisslösung dafür gefunden, wie 

wir Sender einen angemessenen Betrag an 

der zeitversetzten TV-Nutzung verdienen 

können. Dadurch können wir weiterhin in 

Schweizer Eigenproduktionen investieren, 

unabhängig davon, ob die Formate zeitver-

setzt oder live genutzt werden. 

In den Medien werden die Replay-Ads ja 

nicht gerade positiv kommentiert – was sa-

gen Sie zum Stichwort «Zwangswerbung»?

Roger Elsener: Die Replay-Ads sind in der 

Art und der Anzahl vergleichbar mit Werbe-

mitteln auf beliebten Plattformen wie zum 

Beispiel Youtube oder Spotify. Zudem kön-
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nen die Konsumentinnen und Konsumenten 

auch hier zwischen Angeboten mit oder ohne 

Werbung auswählen. Bei Youtube und Spo-

tify spricht niemand von Zwangswerbung. 

Entsprechend sind wir überzeugt, dass dieser 

von einzelnen Medien eingeführte, unschöne 

Begriff der Zwangswerbung verschwinden 

wird, nachdem sich die Zuschauerinnen und 

Zuschauer an die neuen Werbeformen ge-

wöhnt haben. 

Weltpremiere im Schweizer-TV-Markt: Replay-Ads.

Elsener: «Replay-Ads sind in der Art 
und Anzahl vergleichbar mit Werbe-
mitteln auf Youtube oder Spotify.»

IGEM medienpartner

Starten alle drei Werbeformate gleichzeitig, 

oder geht es zuerst mit einem Format los? 

Roger Elsener: Wir starten alle drei Werbefor-

mate gleichzeitig. 

Welche Distributoren machen mit?

Roger Elsener: Die Branchenvereinbarung 

haben praktisch alle Schweizer Verbreiter 

unterzeichnet, darunter die grossen Distribu-

toren Swisscom, Sunrise, Quickline, Salt und 

diverse OTT-Plattformen wie Zattoo oder 

Teleboy.

Herr Zelger, wird die SRG auch der Bran-

chenvereinbarung beitreten, die den Einsatz 

von Replay-Werbung ermöglicht?

Frank Zelger (CEO Admeira AG): Die SRG prüft 

zurzeit ergebnisoffen, ob und per wann ein 

Beitritt möglich ist.

Wie regional kann man die Replay-Ads 

ausspielen? Kann man zum Beispiel auch 

A/B-Testing machen?

Frank Zelger: Grundsätzlich gelten die Haus-

haltscluster und direkt damit verbundene 

Informationen. Vorderhand besteht nur beim 

«Pausen-Ad» die Möglichkeit einer regiona-

len Ausspielung. A/B-Testing ist immer mög-

lich, jedoch nicht analog zu klassischen On-

linemedien, da die Volumenmessung nur 

zeitverzögert erfolgt. Inwiefern diese Lücke 

geschlossen werden kann, müssen künftige 

Entwicklungsschritte zeigen.

Gibt es für Replay-Ads die gleichen 

Leistungswerte (GRP, Netto-Reichweite etc.) 

wie im TV? Oder bekommen die Kunden 

Leistungswerte aus dem Adserver? Oder 

werden die Leistungswerte der Replay-Ads 

mit der TV-Kampagne zusammen ausgewie-

sen, und es gibt eine Gesamtreichweite?

Frank Zelger: Die Leistungswerte werden ab 

2023 von Mediapulse erhoben. Das Ziel ist, 

die Replay-Ads in derselben Art und Weise 

wie die TV-Werbung messen zu lassen. Dem-

entsprechend gelten dieselben Leistungs-

werte, und auch die Kumulation mit einer 

TV-Kampagne ist geplant. In der Übergangs-

phase bis zur Mediapulse-Messung werden 

die Impressions zur Auswertung der Replay-

Ad-Kampagnen verwendet.

Was bedeuten die Replay-Ads für Sie als 

Vermarkter?

Frank Zelger: Grundsätzlich ermöglichen die 

Replay-Ads, verloren gegangene Reichwei-

ten zu kompensieren, das Storytelling über 

mehrere Formate aufzubauen und die Vor-

teile des linearen TV (Big Screen/Lean-back) 

damit weiter zu stärken. Daraus dürfte der 

ohnehin starke ROI von TV weiter an At-

traktivität gewinnen. Aus Sicht eines Ver-

markters eröffnen sich dadurch zusätzliche 

Möglichkeiten zur Effizienzsteigerung für 

unsere Kunden.

Wie sehen Sie als Vermarkter die Entwick-

lung der Werbeform?

Frank Zelger: Wir stellen eine intakte Nach-

frage fest, die Entwicklung auf dem Markt ist 

jedoch von vielen Faktoren abhängig: von 

der Produktestruktur der Telekom-Verbrei-

ter (Option, die Werbung zu überspringen), 

der Reaktion der Endkonsumenten hinsicht-

lich der Werbung sowie deren Zahlungsbe-

reitschaft, einer guten Werbewirkungsmes-

sung, der technischen Stabilität der Lösung, 

der Handhabe der Grundgesamtheit der 

Sender hinsichtlich Replay (jeder Sender 

entscheidet individuell über einen Beitritt zu 

dieser Werbeform). Wir sind gespannt auf die 

ersten operativen Erfahrungen im Rahmen 

dieses innovativen Projekts.

Herr Küng, worin sehen Sie aus Agentursicht 

den grössten Benefit der Replay-Ads für die 

Werbeauftraggeber? 

Stephan Küng (Inhaber TWmedia AG): Idealer-

weise folgt die Werbung und deren Media-

einsatz der Mediennutzung der Zielgruppen. 

Und genau das können wir jetzt mit den 

Replay-Ads. Zielgruppensegmente, die wir 

nur noch schlecht oder gar nicht mehr mit 

den linearen Werbeblöcken erreichen, wird 

man in Zukunft sehr gezielt ansprechen kön-

nen. Und somit kann die Reichweite der TV- 

beziehungsweise Bewegtbild-Kampagne op-

timiert werden.

Was bedeuten die Replay-Ads für Sie  

als Agentur?

Stephan Küng: Primär bedeuten die Replay-

Ads für uns, dass wir ein weiteres, sehr inter-

essantes und aller Voraussicht nach effizien-

tes Instrument der Videowerbung zur 

Verfügung haben werden. Zudem schmelzen 

nun definitiv TV- und Online-Denke zusam-

men.

Wie gehen Sie in der TV- und Online-Planung 

mit den Replay-Ads um? 

Stephan Küng: So, wie wir das immer tun. Wir 

müssen das Medium, dessen Nutzung und 

Wirkungsweisen verstehen, die Werbefor-

men und Einsatzmöglichkeiten kennen, um 

diese optimal in Gesamtstrategien integrie-

ren zu können.

Sehen Sie die Replay-Ads als Basis oder  

als Ergänzung zu einer TV- oder Video- 

Kampagne? 

Stephan Küng: Jetzt zum Start mit den noch 

eingeschränkten Einsatzmöglichkeiten mit 

eingeschränktem Targeting und noch ohne 

vorhandene Reichweitenforschung primär 

als Ergänzungskampagne. Und zwar als Er-

gänzung zu TV- und Video-Kampagnen und 

mit dem Pausen-Ad sogar auch zu Display-

Kampagnen. Das Pausen-Ad eröffnet ja 

neue, sehr spannende Response-Werbemög-

lichkeiten (z. B. mit QR-Codes).

Wie schätzen Sie die Akzeptanz der  

Replay-Ads bei den Zuschauerinnen und 

Zuschauern ein?

Stephan Küng: Die Massenmedien haben «das 

Ende des werbefreien Replays» ja bekannt-

lich genüsslich breitgeschlagen und den Ein-

druck erweckt, der Zuschauer werde in  

Zukunft im Replay-TV mit Werbung «zuge-

müllt». Das hat wohl schon etwas dazu ge-

führt, dass das Thema in der breiten Öffent-

lichkeit eher negativ behaftet ist. Aber die 

Realität sieht ja ganz anders aus. Die Werbe-

menge ist stark eingeschränkt, schon fast ho-

möopathisch. Ich gehe davon aus, dass die 

breite Masse schnell erkennen wird, dass 

Replay-Werbung durchaus erträglich ist und 

keineswegs eine Werbeflut darstellt.

Hintergrundinformationen zu den Replay-Ads

Zeitversetztes Fernsehen ist in vielen Län-

dern Europas aus urheberrechtlichen Grün-

den nur eingeschränkt möglich, zum Beispiel 

über Mediatheken oder nach Freigabe der 

Sender. Nicht so in der Schweiz. Bei uns kann 

bereits ausgestrahltes TV-Programm wäh-
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rend sieben Tagen im Replay-TV angeschaut 

werden. Nach wie vor ist das werbefinanzier-

te TV mit Abstand das am meisten genutzte 

Bewegtbildmedium. Die zeitversetzte TV-

Nutzung gewinnt aber kontinuierlich an Be-

deutung. So konsumieren in der Schweiz 

durchschnittlich bereits rund 40 Prozent der 

15- bis 49-Jährigen mehrheitlich Replay-TV 

(Quelle: Mediapulse, Stand Januar 2022). 

Auch der IGEM-Digimonitor zeigt eine hohe 

Wochenreichweite des Fernsehens insgesamt 

und der zeitversetzten Nutzung. 85 Prozent 

der Bevölkerung schauen mindestens einmal 

pro Woche fern, die meisten davon sogar täg-

lich. Und 58 Prozent der Bevölkerung schau-

en mindestens einmal pro Woche zeitversetzt 

fern. Dies hat auch Auswirkungen auf die 

TV-Werbung und deren Rezeption, da im 

Time-Shifted Viewing die Werbung einfach 

übersprungen werden kann. Die Replay-Ads 

werden nun schweizweit zum Standard, da 

sie bei nationalen und regionalen Verbrei-

tern wie Swisscom, Sunrise, Zattoo, Quickli-

ne unter anderem und bei vielen TV-Sendern, 

wie zum Beispiel 3+, RTL, Vox, ProSieben, 

SAT.1, und später bei weiteren, wie beispiels-

weise TeleZüri, ausgespielt werden. 

Übersicht über die drei Replay-Ad-Werbe-

formen

Um TV-Werbung zu stärken und damit Fi-

nanzierung, Relevanz und Vielfalt der Me-

diengattung zu erhalten, haben sich TV-Sen-

der, Verbreiter und Werbevermarkter in 

einer Branchenvereinbarung auf drei neue 

Werbeformen geeinigt. Die drei Werbelösun-

gen kommen je nach Nutzungssituation beim 

zeitversetzten Fernsehen zum Einsatz. 

Start-Ad: Kurzer Werbespot beim Start der 

zeitversetzten TV-Nutzung

·  Verrechnet wird bei 100 Prozent Comple-

ted View

·  5 bis 7 Sekunden am Anfang einer Replay-

Session

Zelger: «Ziel ist es, die Replay-Ads 
wie TV-Werbung messen zu lassen.»

·  Countdown wird eingeblendet

·  Nicht skippable

 

Pause-Ad: Werbung beim Pausieren des Live-

Programms oder der zeitversetzten  

TV-Nutzung

· Statisches Display-Werbemittel

· Während der gesamten Pause eingeblendet

·  Abrechnung nach 10 Sekunden Einblen-

dung

·  Ausspielung nach Wemf-Wirtschaftsgebie-

ten möglich

 

Fast-Forward Ad: Werbespots beim Über-

springen beziehungsweise Spulen des 

linearen Werbeblocks in der zeitversetzten 

TV-Nutzung

·  Verrechnet wird bei 100 Prozent Comple-

ted View

·  Maximal 60 Sekunden pro Werbespot

·  Nicht skippable

·  Betätigen der Skip- beziehungsweise Vor-

spultaste auf Fernbedienung

·  Overlay, beispielsweise noch 2 von  

3 Spots.   
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