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Aufgabe, fiir sie magische Er-
fahrungen zu erschaffen”, sagt
Robertson. Diese Aufgabe wird
von 15.000 Mitarbeitern an 289
Standorten in 80 Landern geldst.
Dass die Kreativ-Agentur mit
ihren Kampagnen viele Preise
gewinnt, macht Robertson stolz.

Fiir ihn ist es jedoch wichti-
ger, seine Kunden mit kreativen
Losungen zum Erfolg zu beglei-
ten. ,Es war immer Teil unserer
Philosophie, dass wir ein inter-
nationales Netzwerk aus vielen
nationalen Agenturen schaffen
wollen”, sagt Robertson. ,Wir
sind nur so stark, wie es unser
gesamtes Netzwerk ist. Jede
Agentur zdhlt.” Das gilt auch
fiir die Osterreichische PKP
BBDO. ,Auch wenn Osterreich,
verglichen mit anderen Lan-
dern, kleiner ist, haben die lo-
kalen Tétigkeiten Einfluss auf
das Netzwerk. Wir sind sehr
stolz, davon ein Teil zu sein
und mit den 15.000 Menschen
zusammenzuarbeiten”, erklart
Jana David-Wiedemann, die
neue Geschaftsfihrerin der

PKP BBDO. Das groRe inter-
nationale Netzwerk der PKP
BBDO stofst besonders in der
heimischen Branche auf Skep-
sis. ,Wir werden héufig gefragt,
warum ein Osterreichischer
Kunde eine internationale Agen-
tur braucht. Die Antwort da-
rauf lautet ganz einfach: ,Wir
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Kreativitdt ist die
magische Zutat, die
es braucht, um die
Aufmerksamkeit
unserer Kunden zu
Jangen und auch zu
behalten. Wir bieten
ihmen Erfahrungen.

Andrew Robertson
President & CEO
BBDO worldwide

haben eine Expertise, die auller
uns keiner hat'”, erklart Fred
Koblinger.

Roman Sindelar, der zweite
neue Geschéiftsfiirer der PKP
BBDO, vertritt die gleiche Mei-
nung: ,Wir sind international
verbunden wie kaum eine andere
heimische Agentur. Der gemein-
same Fokus auf ,the work’ und
das partnerschaftlich verbunde-
ne Arbeiten zeichnen BBDO aus.”
In Osterreich hat alles 1996 mit
der Griindung der PKP und dem
darauffolgenden Erfolgskurs
begonnen. Heute, 23 Jahre spéa-
ter, gehort die PKP BBDO mit
gutem Grund zur grofiten und
erfolgreichsten Kreativ-Agentur
der Welt. ,Wir waren schon im-
mer Meister im Entwickeln. Wir
lehren unsere Mitarbeiter und
lernen von ihnen”, sagt Koblin-
ger.

Basics sind wichtig

,Fur uns ist Markenaufbau im-
mer noch das Allerwichtigste.
Alles entspringt dem Branding.
Auch wenn es heutzutage von

PKP BBDO-CEO Jana David-Wiedemann, Andrew Robertson, President & CEO BBDO worldwide & Fred Koblinger im Talk.
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Es war nie eine
Frage des Ge-
schlechts. Ich persom-
lich habe noch nie e-
nen Mann getroffen,
der den Job besser
macht als ewtne Frau.
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vielen Seiten heif3t, dass die Di-
gitalisierung das Wichtigste sei,
merken wir jedoch, dass dem
nicht so ist. Digitales Arbeiten
ist lediglich ein Tool”, ergénzt
Robertson.In ihrer Firmenkultur
zahlen fir die Geschéaftsfithrer
der BBDO die Mitarbeiter. ,Stra-
tegie ist schon und gut, aber die
Unternehmenskultur ist funda-
mental. Sie muss aufgebaut und
gefordert werden”, sagt der Glo-
bal CEO Robertson.

Fred Koblinger
ehem. CEO
PKP BBDO

Frauen in Fiihrungspositionen
Gefordert werden in dem glo-
balen Netzwerk der BBDO auch
Frauen in Fiithrungspositionen.

,Von unseren weltweiten Fiih-
rungskraften sind 54% weiblich.
Das macht mich stolz; in anderen
Unternehmen ist so eine Quote
noch ein Traum, bei uns ist sie
Realitdt”, sagt Robertson. ,Wir
haben bei der PKP BBDO in Os-
terreich einen Frauenanteil von
50%. Wir achten bei potenziellen
Mitarbeitern auf ihre Skills und
bauen auf diesen auf”, ergénzt
David-Wiedemann.

+Es war nie eine Frage des Ge-
schlechts. Ich persénlich habe
noch nie einen Mann getroffen,
der den Job besser macht als
eine Frau”, sagt Koblinger.Auf
die Frage, welcher Skill in der
Kommunikationsbranche der
essenziellste sei, antwortet An-
drew Robertson schlicht: ,Krea-
tivitdt. Und unsere Mitarbeiter.”
Die neue CEO der PKP BBDO,
Jana David-Wiedemann, und
Fred Koblinger liiften noch ein
Geheimnis fir den Erfolg der
BBDO: ,Wir glauben an Magie.”




