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deren Zahlen basierten „auf 
nicht verifizierbaren Eigenan-
gaben“.

Will man in kurzer Zeit eine 
hohe Reichweite aufbauen, sieht 
Zinggl Fernsehen immer noch als 
das Mittel der Wahl. Außerdem 
passiere auch im Bewegtbild In-
novation: „Bob Hoffman hat ein-
mal gesagt: ‚Das Fernsehen ist 
nicht tot, sondern bekommt viele 
interessante Kinder‘. Addressa-
ble TV ist eines davon; neueste 
Innovation: die IP trackt, ob ein 
Fernsehspot linear auf einem 
spezifischen Smart-TV Gerät 
schon gelaufen ist, und so kön-
nen Werber dann gezielt Seher 
ansprechen, die den Spot bereits 
kennen – oder eben nicht.

Die Verbreitung dieser Gerä-
te steige laut Zinggl übrigens 
rasant: „Ende März hatten wir 
in Österreich auf RTL 450.000 
unique devices, aktuell liegen 
wir bereits bei rund 700.000.“ Er 
rechne damit, dass auch heuer 
wieder viele Smart TV-Geräte 
unter den Weihnachtsbäumen 
liegen werden – und hofft für 
2018 auf mehr als eine Mio. 
Geräte, die dann in den österrei-
chischen Haushalten zu finden 
sein werden.

Portfolioerweiterung
Ende nächsten Jahres wird das 
Senderportfolio des Vermarkters 
der Mediengruppe RTL sowie 
Sky Sport Austria HD und R9 um 
einige Sender reicher sein – unter 
anderem den Nachrichtensen-
der n-tv. Auffällig sei, so Zinggl, 
dass n-tv bei Männern zwischen 
18 und 59 Jahren in Österreich 
derzeit bereits einen Marktanteil 
von einem Prozent habe (ohne 
jegliche Marketing- oder Dis-
tributionsunterstützung). Ganz 
erklären kann sich das Zinggl 
selbst nicht. „Möglicherweise 
behandeln die Öffentlich-recht-
lichen oder die privaten Vollsor-
timentsender das Thema Nach-
richten und Information nicht 
so, wie es ein Teil der Konsumen-
ten gern hätte.“ Man werde n-tv 

daher künftig der österreichi-
schen Werbewirtschaft anbieten.

Der zweite Neuzugang werde 
RTLplus sein, laut Zinggl „die 
erfolgreichste Senderinnovation 
im deutschsprachigen Raum der 
letzten zehn Jahre“. Zugeschnit-
ten sei der Sender auf weibliche 
Zuseher im „Best Age“ über 45. In 
Deutschland konnte man in die-
ser Zielgruppe innerhalb eines 
Jahres 1,2 Prozent erreichen. Er 
hofft auf eine ähnliche Wachs-
tumskurve in Österreich, der 
Start werde jedenfalls von einer 
großen Werbekampagne beglei-
tet, und um eine leicht auffind-
bare Frequenz sei man bereits in 
Verhandlungen.

Neu bei der IP-Familie an Bord 
ist auch der Regionalsender 
SchauTV; vor einigen Wochen 
habe man den Vermarktungs-
vertrag unterschrieben. „Hier 
kann man 45 Prozent der öster-
reichischen Gesamtbevölkerung 
erreichen – eine interessante 
Ergänzung“, so Zinggl.

Telemetriedaten für Sky
Kein Geheimnis sei außerdem, 
dass man momentan Telemet-
rietests bei Sky Sport Österreich 
durchführe; Zinggl hofft, die 
Daten ab kommendem Jahr zur 
Verfügung stellen zu können.

Mit der Pricing-Offensive im 
Zuge des IP Mehrwert-Pakets 
will man künftig verstärkten Fo-
kus auf das legen, „was Kunden 
Qualität nennen“. So biete man 

Kunden in bestimmten Werbe-
blöcken Branchenexklusivität an. 
„Wenn ich einen Werbeblock bu-
che, möchte ich nicht im selben 
Block meinen direkten Mitbe-
werber sehen“, sagt Zinggl, „auch 
wenn das natürlich mehr kostet.“

Neue Produkte
Eine andere Zusatzleistung, die 
man Kunden anbiete, sei die fixe 
Platzierung eines Spots in einem 
Werbeblock, auch wenn dieser 
aus programmlichen Gründen 
gekürzt wurde. Kunden, die sich 
für Sonderwerbeformen interes-
sieren, will man mit wochenwei-
se steigenden Rabatten locken 
– das würde den Sendern auch 
Planungssicherheit bieten.

Einerseits finde eine „Entmys-
tifizierung“ des Themas Preis 
statt, womit andere Aspekte in 
den Vordergrund treten würden, 
aber auch ein anderer Hinter-
grund ist für Zinggl kein Geheim-
nis: „Es gibt auf diesem Markt 
eine andere Sender-Gruppe, de-
ren Bauchladen immer größer 
und größer wird. Als Reaktion 
stellen wir uns sehr bewusst in 
einer Gegenposition auf.“

Die „andere Gruppe“, nament-
lich ProSiebenSat.1 Puls 4, habe 
mit der Übernahme von ATV 
heuer Jahr an Marktmacht zu-
genommen, und so gäbe es nun 
noch weniger Player am öster-
reichischen TV-Markt.

Und wie geht es nun am 
Markt weiter, und woher kom-
men künftig die Marktanteils-
Zugewinne? Laut Zinggl sei das 
bisherige Wachstum vor allem 
aus den Verlusten des ORF ge-
speist, nun sei aber ein Ende 
in Sicht. „Aus meiner Sicht gibt 
es eine logische Grenze von 25 
Prozent für den ORF“, vermu-
tet Zinggl. Momentan stehe der 
Öffentlich-rechtliche Rundfunk 
bei 30%. „Ein bisschen gibt es 
noch zu verteilen“, danach wer-
de es schwieriger, so der IP-Chef.

Branchenzusammenhalt
Die gesamte Branche müsse sich 
jedenfalls für die Gattung an 
sich einsetzen und nicht so sehr 
gegeneinander arbeiten wie bis-
her. Man habe diese Grundhal-
tung am österreichischen Markt 
durchaus schon verankert und 
sei auch gut beraten, diese wei-
ter einzunehmen. 

Denn, so Walter Zinggl ab-
schließend, natürlich müsse 
man nicht mit den Konkurrenten 
kuscheln, „aber ins Martialische 
abzugleiten und unter Vernach-
lässigung jeglicher ökonomi-
schen Klugheit darüber nach-
zudenken, wie ich dem anderen 
möglichst etwas wegnehmen 
kann – da werde ich nicht mit-
machen.“

Walter Zinggl  
Geschäftsführer 
IP Österreich

Die Zahlen der 
Onlineriesen 
basieren auf nicht 
verifizierbaren 
Eigenangaben. 
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IP-Portfolio
IP Österreich 
ist der exklusive Vermarkter der 
Werbezeiten in den Österreich-Wer-
befenstern von RTL, Vox, Super RTL, 
Nitro, n-tv, RTLplus, RTL II, Sky Sport 
Austria HD sowie R9. Die Online-Ver-
marktung der IP Österreich umfasst 
neben den Portalen der Medien
gruppe RTL die Vermarktung externer 
Websites mit Bewegtbildschwerpunkt. 


