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STYRIA

Styria seg

elt

hart am Wind

Vor wenigen Wochen bezog die Styria Media Group
ihre neue Zentrale in Graz — HORIZONT sagte sich zum
Lokalaugenschein samt Interview mit dem Chef an

Text von
Sebastian Loudon

HORIZONT-Besuch in der neuen
Konzernzentrale der Styria Media
Group AG in Graz. Das Gebdude der
Architekten Hermann Eisenk6ck und
Herfried Peyker wurde vor wenigen
Wochen fertiggestellt. Es wirkt mo-
dern, aber geerdet, fesch, aber keines-
wegs affektiert. Es ist ein heifSer Friih-
lingstag, die Mitarbeiter in der Kantine
wirken zufrieden, und das obwohl die
meisten von ihnen neuerdings in den
so oft gefiirchteten Grofiraumbiiros
arbeiten. Die Sonnenschirme fehlen
noch, dafiir schmeckt das Reisfleisch
fantastisch - aber das gehért nicht
hierher. Auf den ersten Blick besticht
das Haus durch seine zwei Achsen:
Die ersten beiden Stockwerke ziehen

sich fastiiber das gesamte Grundstiick
und stellen ein breites Fundament dar
- der 3.000 Quadratmeter grofie News-
room. Auf der linken Seite dieses Fun-
daments ragt ein geschwungener Bii-
roturm in die Hohe, er erinnert an ein
Segel und ldsst den flachen Korper da-
durch automatisch wie einen Schiffs-
korper wirken. Ein schones Bild, findet
auch Markus Mair - seit 1. Oktober
2013 Vorstandsvorsitzender der Styria
Media Group. Die journalistische Ar-
beit als Basis des ganzen Konzerns,
Management und Verwaltung mit der
Aufgabe, Segel und Kurs den Gege-
benheiten am Markt anzupassen,
Klippen zu umschiffen und den Wind
optimal zu nutzen. Ganz oben - im
»Krdhennest, wie Seeleute zu sagen
pflegen - im 13. Stock des Biiroturms,
mit einem kaum zu iiberbietenden

Rundumblick auf das Grazer Becken
und die umgebenden Hiigel, wartet
Markus Mair auf seine Besucher.

Gruppengefiihl statt Ellbogen

Obwohl er die grundlegenden Pla-
nungen fiir die neue Zentrale des
zweitgroSten Verlages Osterreichs
(zu den Medien zdhlen unter ande-
rem Kleine Zeitung, Presse, Wirt-
schaftsBlatt, Wienerin, Wiener, Diva,
miss, Antenne Steiermark und Karn-
ten sowie 24sata und Vecernji List in
Kroatien und Beteiligungen in Slowe-
nien) von seinen Vorgingern {iiber-
nommen hatte, passt sie ihm als
neues dufSeres Symbol des Konzerns
perfekt ins Konzept. Clevere Koope-
ration und Biindelung der Krifte, so
lautet die Devise. Und in diesem
Punkt unterscheidet sich Mairs

Drei StoBrichtungen nennt
Markus Mair als Ergebnis
eines Strategieprozesses:
»Erstens, wir wollen unser
Kerngeschiift in neue Di-
mensionen fiihren, zweitens
Innovation und Technologie
férdern und, drittens, den
Organisations- und Kultur-
wandel vorantreiben.“

© Fuchs, S. Méstl

Marschrichtung ganz zentral von jener
von Horst Pirker, der diesen Konzern
zwischen 1999 und 2010 geformt und
geprégt hat. Statt internem Wettbe-
werbsdenken forcieren Mair und sein
Team die Kollaboration. Ein Ideen-
wettbewerb, eine , Innovation Master
Class‘, unternehmerische Verantwor-
tung, kurze Entscheidungswege - das
sind die Zutaten fiir Mairs Rezept. Und
- eine Maxime, die auch sehr stark
von Friedrich Santner, Styria-Auf-
sichtsratschef und Miteigner und Ge-
schiftsfithrer des globalen Technolo-
giekonzerns Anton Paar, getragen
wird: Jede Einheit der Styria muss
wirtschaftlich positiv sein - eine
Quersubventionierung von Verlust-
bringern durch traditionelle Cash-
cows wie etwa die Kleine Zeitung
spielt’s nicht mehr. Dementsprechend
gab es radikale Umbaumafinahmen
bei der Magazinsparte Styria Multi
Media, wo praktisch die Managemen-
tebene eliminiert wurde. Mair sieht
die Styria grundsitzlich auf Kurs, die
Wiener Tageszeitungen Presse und
WirtschaftsBlatthaben scheinbarihre
Form der cleveren Kooperation be-
reits gefunden. Die vielerorts erwar-
tete Zusammenlegung der Marken
blieb aus - doch langfristig kann sie
auch Mair nicht ausschliefSen. Doch
fiir heute ist seine Botschaft glasklar
und unmissverstdndlich vorgetragen:
Zeitungen - auch téglich gedruckt -
haben Zukunft. Das ganze Interview
lesen Sie auf Seite 10. o
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Kassaeis Legende,
die Leiden schafft

Glosse von
Sebastian Loudon

Amir Kassaei, Weltkreativchef von
DDB mit besonderem Osterreichbe-
zug, gab dem Standard ein Interview,
in dem er den durch ihn personlich
vorangetriebenen Markteintritt von
DDB in Osterreich als Riesenerfolg
darstellte. Kassaei wortlich: ,,Wir ha-
ben dann auch innerhalb von zwei bis
drei Jahren daraus eine der kreativs-
ten Agenturen Osterreichs geschaf-
fen. Das hat ja sogar dazu gefiihrt,
dass das Kreativranking extra abge-
schafft wurde, damit einige Mitbe-
werber es nicht auch schwarz auf
weifl sehen miissen’ Nun, bei aller
Hochachtung: Das ist zu viel der
Legendenbildung. Wir haben das
Bestseller-Kreativranking nicht abge-
schafft, um den Erfolg von Kassaeis
Wien-Baby zu verdunkeln, sondern
weilwir der Meinung waren, dass die-
ses Instrument nicht mehr zeitgemaf
war. Unser Schritt fand Kritik und Bei-
fall, Letzteres auch vom damaligen
DDB-Wien-Kreativchef Lukas Gross-
ebner. Auf Twitter mit dieser Legen-
denbildung konfrontiert, fordert Kas-
saei von uns zu Recht ein, endlich mit
einem zeitgemé&flen und relevanten
System Leistungsschau von Werbe-
agenturen rauszuriicken.

Einen ersten bescheidenen Ver-
such in diese Richtung finden Sie in
der Versandauflage dieser Ausgabe.
Er wird Kassaei nicht gefallen, denn
,seine” DDB kommt darin nicht vor.

Print. TV. Online.

DAS MAGAZIN FUR ALPINE LEBENSFREUDE

Zweite Ausgabe: 23.6.2015 | DU: 2.6.2015

MICHAEL LINAUER | michael.linaver@at.redbullmediahouse.com | bergwelten.com/media




HORIZONT DOSSIER &

Vermessene
Annaherung (

Werbeagenturen und ihre Marktanteile:
HORIZONT présentiert heimische
Werbeagenturen und ihre Relevanz
nach Mediengattungen

Beipacktext von
Sebastian Loudon

We proudly present: den neuen
HORIZONT-Agentur-Report. Und
wie so oft bei Innovationen, die es
vorzustellen gilt, lohnt es sich, damit
zu beginnen, was diese Neuerung
alles nicht ist. Also: Dieser Agentur-
Reportist kein Ranking. Dieser Agen-
tur-Report ist nicht etwas, das einen
absoluten Anspruch erhebt. Dieser
Agentur-Report ist auch nicht voll-
stindig und genauso wenig ist er fer-
tig. Und dennoch legen wirihnThnen,
liebe Leserschaft, mit Stolz und aus
Uberzeugung vor.

Die Ausgangslage

Die Werbeagenturszene hatsich tradi-
tionell iiber diverse Rankings definiert
- egal ob nach Honorarumsatz, nach

dem Werbevolumen der Kunden
oder nach dem Erfolg bei Werbeprei-
sen - die Ranglisten liegen dieser
Szene im Blut. Sie schufen Ordnung
und Orientierung fiir den Markt, vor
allem aber Selbstbewusstsein und Be-
statigung fiir die Marktteilnehmer. Da-
bei muss hinterfragt werden, welchen
tieferen Sinn Ranglisten in einem so
stark auf Atmosphére und Chemie be-
ruhenden Beratungsgeschift haben.
Genau diese Hinterfragung haben wir
getatigt. Aus der HORIZONT/ Bestsel-
ler-Gruppe gab es zuletzt noch das
Kreativranking, das wir im vergange-
nen Jahr eingestellt haben, nachdem
wir zu der Uberzeugung gelangt
waren, dass es - gemessen an seiner
tatsdchlichen Relevanz und Aus-
sagekraft - eine iiberproportionale
Bedeutung genossen hatte. Seitdem
steht die » Fortsetzung auf Seite 28

Willkommen im
Agentiergarten

Glosse von
Sebastian Loudon

Okay, ich gebe es zu: Es war eine selt-
same Idee, die Agenturchefs zu fra-
gen, mit welchem Tier in einem Zoo
sieihre Agentur gleichsetzen wiirden.
Ein Experiment mit Augenzwinkern
quasi. Doch siehe da: Die Frage 16ste
einiges aus. Zwar gab es auch einige,
die sich mit so einer ,Kindergarten-
Frage“ nicht weiter aufhalten wollten
(Sorry, Rudi Reisner!), doch wiede-
i s 2 1 |l rum andere nutzen die Frage, um ihre
¢ ” ‘ Position und ihre Positionierung im
. b, " Agenturmarkt zu reflektieren. Dass
Y“ y }/ manche diese Frage ,doof“ fanden
| ' (Ja, es gibt Agenturchefs, die dieses
Wort verwenden), war abzusehen.
¥ Dass sich andere Agenturvertreter
dafiir bedankten, mit dieser Frage
konfrontiert worden zu sein, hat mich
aber ehrlich iiberrascht. Auf der an-
deren Seite ist es ein praktisches und
effektives Spielchen, um einmal zu
Miiberlegen: Wofiir stehe ich? Wie
~~ grenze ich mich von meinem Umfeld
ab? Was macht die Leute auf mich
aufmerksam?

“Tiefenpsychologische Einblicke

Die aufmerksame Leserschaft der
folgenden Seiten wird feststellen,
dass die Antlitze mancher Agentur-
chefs jenen der von ihnen ausge-
wéhlten Tiere gleichen. So kann man
vielleicht zum Schluss kommen,
dass hier noch eine tiefenpsycho-
logische Komponente zum Tragen
kommt, die Auftraggebern, die auf
der Suche nach einer passenden
Werbeagentur sind, deutlich mehr
Aufschluss geben, als es jedes Ran-
king dieser Welt schaffen konnte.
Also, liebe Leserin, lieber Leser, tre-
ten Sie ein in diesen wunderbaren
Agentiergarten.
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MMS

Die Klassischen

Griindungsjahr
1968

Agenturphilosophie
Kommunikation. Klassisch. Quer gedacht.

Anzahl der Mitarbeiter
16 fixe, 3-5 freie

Was kann lhre Agentur besonders gut?
Strategische Kommunikation - von der Posi-
tionierung bis zur Markenfiihrung.
Klassische Kommunikation - Konzept, Text,
Grafik, Media.

Digitale Kommunikation - Websites, Online-
kommunikation, Social Media, E-Magazine.
Integrierte Kommunikation - einmal alles
mit Hirn.

GroBe Neukunden in den vergangenen

zwolf Monaten

o Blaschke

o Energie AG Power Solutions

o Energie AG Umwelt Service

o Husqvarna

o [IFE Tiireinstiegssysteme fiir Schienen-
fahrzeuge

+ Lentos

Die wichtigsten Kampagnen in den

letzten zw6lf Monaten:

o Blaschke - Relaunch

o Energie AG - Smart Home

o Fachhochschule Oberdsterreich - neues
CD und neuer Auftritt

o IFE - Messeauftritt und Positionierung
neuer Systeme

o Raiffeisen - ,Meine Hausbank"

o Spitz - Crossmedia-Kampagne

Die wichtigsten Erfolge bei Werbepreisen
in den vergangenen zwolf Monaten

Der wichtigste Werbepreis fiir uns ist die Zu-
friedenheit und Treue unserer Kunden.

Ware die Agenturszene ein Zoo -
welches Tier wére die Agentur?

Wire die Agenturszene ein Zoo, dann wiren
wir schon lange tot, denn in Gefangenschaft
kénnen wir nicht leben.

MMS zihlt seit mittlerweile 47 Jahren zu
den ganz grof3en etablierten oberdsterreichi-
schen Agenturen, die stets auch iiber die
Landesgrenzen hinaus gedacht und gewirkt

3% o 19
o !. -

Mediamix 2014 laut Focus
85,2 % Printmedien

0,9% Fernsehen

1,1% Online

7,6 % AuBenwerbung

4,7 % Radio

0,5% Kino

Die MMS-Beratercrew: Eva
Jonas, Wolfgang Miiller,
Willi Hamburger, Theresia
Birngruber, Simon Ebmer,
Markus Pfaffenwimmer.

©MMS
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MEHR ERREICHEN

Auch MMS kann sich
mit dem Bild eines
Tiers im Zoo nicht an-
freunden. ,,In Gefan-
genschaft konnen
wir nicht leben.“

© Dieter Hawlan/Fotolia





