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selber exekutieren oder ob das
jemand anderer macht, ist ein
anderes Thema.

Sindelar: Was bei uns {iber allem
steht, ist Brand Experience —also
das, was der Kunde spirt und
fihlt, wenn er mit unserer Marke
egal wo und wie zusammentrifft.
Wenn man sich mit der Custo-
mer Journey und den Consumer
Touchpoints beschiftigt und an
jedem Touchpoint den Anspruch
hat, eine besondere Brand Expe-
rience zu kreieren, dann richte
ich jeden dieser Touchpoints da-
nach aus, egal ob es der Brand
Store, die Onlineplattform, eine
App oder einer auf der Strafe
ist, wenn man beispielsweise an
einem Plakat vorbeigeht. Das zu
perfektionieren, ist ja auch das
Wunderbare an unserem Job.

medianet: Und anlassbezogen
holt man externe Experten?
Sindelar: Genau. Oder wir arbei-
ten auch mit Partnern zusam-
men, die manchmal der Auftrag-
geber mit reinbringt oder die wir
gemeinsam mit dem Auftragge-
ber suchen, definieren und dann
auswaéhlen.

Hier wollen wir den Anspruch
fiir und mit unseren Auftragge-
bern hochhalten. Uns ist wichti-
ger, diese Prozesse zu begleiten,
zu managen und mit unserem
Input zu bereichern, als das
alles selbst zu exekutieren und
allein umzusetzen. Auch das
verstehen wir unter einer guten
Zusammenarbeit.

medianet: Wie ein Dirigent?

Sindelar: Dirigent ist ein guter
Vergleich, weil der Dirigent zwar
alles in der Hand hélt, aber trotz-
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Das Wichtigste ist
etne gute Strategie
und erne gute
Kreation, denn die
beiden sind der Kitt
zwischen all den
Kandilen und halten
alles zusammen.
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dem nicht automatisch besser
Geige spielt als die erste Geige.

medianet: Um beim Bild zu blei-
ben — an welchen Stiicken arbei-
ten Sie gerade?
David-Wiedemann: Was wir ge-
rade umsetzen, ist, die Bereiche
Strategie und unsere digitale Ex-
pertise noch néher zusammen-
zubringen. Wir schaffen derzeit
ein komplett neuartiges und
tubergreifendes Team, wo die
Kraft der Strategie noch mehr
mit dem Konzeptionellen und
Digitalen interagiert. Auch dem
Bereich Data widmen wir uns
dabei natiirlich intensiv.

Unser Ziel dafiir heil3t ,Reality
first’, denn es geht doch immer
darum, Konsumenten als Men-
schen zu verstehen, um entspre-
chend kommunizieren zu koén-
nen. Das Thema Data hilft uns
dabei enorm, denn sie helfen, zu
belegen, dass Dinge so sind, wie
sie sind. Und indem wir die Re-
alitat abbilden, wie sie ist — und
nicht wie man sie gern hétte —,

schaffen wir eine Grundlage fiir
eine Kreation, die punktgenau
landet und entsprechend wir-
kungsvoll ist.

Sindelar: Digital und Strategie
miissen kiinftig eins werden,
und zwar basierend auf Echt-
zeit-Daten und nicht nur mit
Research-Daten — das ist die Zu-
kunft. Es niitzt nichts, wenn ich
eine Kreativstrategie habe, die
in ein, zwei langsamen Kana-
len funktioniert, wéhrend links
und rechts davon Dinge nicht
im Gleichklang laufen. Wir brau-
chen eine kreative Grundidee,
mit der alle diese Sachen mdg-
lich sind: big, simple, relevant.

medianet: Wird all diese Arbeit
auch kiinftig unter dem Namen
PKP BBDO laufen?

David-Wiedemann: PKP BBDO
ist ein Name am Osterreichi-
schen Markt. In all diesen Buch-
staben steckt unsere Erfahrung,
vor allem aber unsere kommuni-
kative Expertise. So zahlt auch
jeder Buchstabe fiir die Zukunft.




