Interview GGK MULLENLOWE

Kommunikation ist
eine Frage der Kultur

Gerade zur besten Werbeagentur des Landes gekiirt, bedanken sich Michael Kapfer und
Dieter Pivrnec bei den Branchenkollegen. Die beiden Geschiftsfiihrer der GGK MullenLowe
sehen den Grund des Erfolgs in einer Neudefinition, wie gute Werbung heute funktioniert.

»Die 2% Michael Kapfer und Dieter Pivrnec baben gut lachen. 2018 ist ein
tiberaus erfolgreiches Jabr und der Lobn konsequent barter Arbeit
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ExtraDiIENsT: Wie fiihlt man sich,
wenn einen die Zunftkollegen
aufs oberste Podest hieven?

Michael Kapfer: Wir freuen uns schr.
Jede Auszeichnung unterstiitzt, besti-
tigt, motiviert und streichelt durchaus
das Ego. Noch viel mehr, wenn sie von
Menschen kommt, die wie wir tagtig-

lich fiir gute Werbung brennen und .

mit Herzblut bei der Sache sind. Wer,
wenn nicht sie, wiissten es besser.
Also: Wir fiihlen uns geehrt.

Dieter Pivrnec: Wir sind stolz, ge-
rade von unseren Branchenkollegen
diese Auszeichnung zu bekommen.
Gibt es doch auch Rankings, wo man
in sieben Minuten wie beim Speed
Dating in die eine oder andere Schub-
lade gelegt wird.

ED:Was bedeutet heute zeitgemi-
f3e Werbung?

Kapfer: Die grofie bunte Welt der
Kommunikation hat schillernde
Personlichkeiten. Prediger, Clowns,
Glucksritter, Zyniker, Scharlatane.
Schlagworte wie Disruption, Verdich-
tung, Integration beherrschen die
Cloud. Der erste Eindruck kann aber
tduschen. Es geniigt nicht, im Speed-
Dating der Begrifflichkeit als Erster
zu driicken. Wir sind tiberzeugt, dass
heute Erfahrung mit eines der wich-
tigsten Assets fiir den Erfolg ist.

ED: Was macht den Erfolg der
GGK MullenLowe aus?

Kapfer: Unsere konsequent harte
Arbeit. Und das untriigliche Gesplir,
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wie die einzelnen Kommunikations-
Zahnrider ineinandergreifen. Je bes-
ser sie geschmiert sind, desto geringer
der VerschleifR. Will heifden: Je besser
das Verstindnis fiir die Wiinsche und
Sorgen des Kunden, je besser unsere
Teams die besten Losungen erarbei-
ten, desto grofer und prisenter der
Erfolg.

Pivrnec: Wir sind jeden Tag aufs
Neue dazu aufgerufen, die komplexen
Aufgabenstellungen zu erfiillen und
bestmogliche Losungen anzubieten.
Das ist keine Liebhaberei. Funktio-
niert auch nicht wie der neue Prototyp
eines Autos oder Bauwerkes, der nach
kiirzester Zeit wieder in den Katakom-
ben verschwindet beziehungsweise
nie das Licht der Welt erblickt.
Kapfer: Erfolgreiche Werbung ist
kein Experiment. Das, was sie aus-
zeichnet, ist strategisch richtiges
Denken, Armel hochkrempeln und
los. Dann klappt’s auch mit dem
Nachbarn und dem nichsten Kunden
(schmunzelnd). Einer dieser legen-
diren Spots aus den 90er-Jahren, der
der Marke Calgon ihre internationale
Bekanntheit bescherte.

ED: Womit punktet die GGK Mul-
lenLowe am meisten?

Pivrnec: Ideen umsetzen kann bald
eine Agentur. Wir aber sind sehr gute
Zuhorer. Das schitzen unsere Kun-
den. Wir tiberzeugen mit dem Blick
fiir das grofde Ganze. Nach dem Mot-
to ,Branded Interaction”. Mit diesem
Ansatz gestalten wir konsistente Mar-
kenerlebnisse tiber alle Touchpoints
hinweg und schaffen damit integrier-
te Kampagnen. Wir nehmen nichts
als selbstverstindlich hin. Manchmal
brechen wir dabei mit herkémmli-
chen Konventionen und Traditionen,
aber nie mit unserer Leidenschaft und
der Lust, immer besser zu werden.
ED: In der Kategorie ,,Ehrlichkeit
— auf deren Wort kann man bau-

en“ konnte die GGK MullenLowe

ja eindeutig liberzeugen.
Kapfer: Ja, absolut. Wir versprechen
nichts, was wir nicht halten kénnen.
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Die Playing Caplains sind bei samitlichen Produktionen immer persénlich
dabei — auch beim Dreb fiir die Osterreichischen Lotterien in Athen

Hands on beim A1 Dreb #ConnectLife mit Marcel Hirscher durch die
Abtenauer Berge

Exzellente Werbung ist wie eine Pra-
linenschachtel. Nur mit einem Un-
terschied zum Film ,Forrest Gump*:
Unsere Kunden wissen, was sie be-
kommen.

Pivrnec: Das ist ein Grund, warum
wir mit unseren Teams unter ande-

rem bei A1, Osterreichische Lotteri-
en, Casinos Austria, OMV, Oberbank,
Vier Pfoten International, DEBRA
Austria oder Wiener Komfortwoh-
nungen erste Wahl sind. Wir verste-
hen Marken. Wir denken in Marken.
Wir spliren sie. Wir fithren sie. Wir
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begreifen Kommunikation als
ein wichtiges Instrument der
Unternehmensfiithrung.

ED: Was ist vielleicht das
wichtigste Unterschei-
dungsmerkmal gegeniiber
anderen Kollegen?

Kapfer: Erstens: Wir stellen
unser Tun immer in den Dienst
der Marke. Unsere wichtigste
Botschaft: Brand First. Aus Lie-
be zur Marke. Zweitens: Wer-
bung ist nicht l'art pour I'art.
Der Tunnelblick reicht heute
nicht mehr aus. Die Arbei-
ten miissen auf allen Kanilen
sichtbar und prisent sein, da
sich ja wie bereits gesagt die
Touchpoints aufgrund des ge-
dnderten Medienverhaltens ge-
dndert haben. Heute holt man
sich Information primir {ibers
Netz. Aber grofde Emotionen
erreiche ich immer noch am
besten mit TV, Radio oder tiber
Out of Home. Das war so und
das wird auch immer so sein.
In unseren Augen.

ED: Was ist die grofdite He-
rausforderung an Werbung
heute?

Kapfer: Sich bewusst zu sein: The-
re is no free lunch. Immer wieder
aufs Neue brennen. Fiir Ideen, fiir
Konzepte, fiir die Marke. Auf jeder
Agenturebene. Sich Dinge zuzutrau-
en. Lernfihig zu sein. Aufs Kobnnen
vertrauen. Da driingt sich auch der
Oktopus in unserem Firmenlogo ins
Geschehen: Punching for stories. Au-
thentisch und fair. Er unterstiitzt uns
in unserer Schlagkriftigkeit. We are a
different kind of company. Wir tiber-
zeugen mit innovativen Ideen, nicht
weil es trendy ist oder weil wir Preise
dafiir einheimsen wollen. Das wire
zu einfach und ist nicht realistisch.
Pivrnec: Jeder von uns kann etwas
anderes besser. Dein Teamkollege ist
vielleicht dein bester Freund. Trotz-
dem stehst du ihm tiglich im Zwei-
kampf gegeniiber: seine Ideen gegen
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Jéhrlicher Fixpunkt: die GGK MullenLowe Jabr-
buch-Prdésentation. , Trdaume” der fiinfte Band, ist
gerade in Produktion

deine. Egal, worin auch immer sie ihre
Leidenschaft gefunden haben, am
Ende ergiinzen sie sich. Im Team und
feiern den Erfolg. Ebenfalls im Team.
Kapfer: Wir glauben nicht daran,
dass man beispielsweise mit zwei
Mann allein die grofden Kommunika-
tions-Aufgabenstellungen bewiltigt,
gleichzeitig Unternehmensprobleme
16st und alle Zielgruppen erreicht.
Spezialisierung ist fein. Aus welcher
Ecke auch immer — ob aus der Tech-
nik kommend oder aus der dritten
Managementebene. Aber das kreati-
ve Gesamtkunstwerk entsteht nur im
Zusammenspiel des gemeinsamen
grofien Markendenkens.

ED: Wie eingeschworen ist IThre
Truppe?

Kapfer: Wir setzen seit Jahren auf ein
Team aus Erfahrung und frischen, neu-

en Talenten, die mit Neugier-
de, ohne Neid die vielen noch
geschlossenen Kommunikati-
onsschubladen mit Bedacht,
aber leidenschaftlich 6ffnen
und an den besten Losungen
fiir unsere Kunden arbeiten.
Viele unserer Mitarbeiter sind
seit Langem mit an Bord. Wir
fordern und unterstiitzen das.
Und wir sind dankbar dafir.
Das zeichnet diesen einzigarti-

Work bhard, party bard: Sommer-Party-Pooltag im  gen GGK MullenLowe-Team-
Strandklub der Wiener Pratersauna

spirit aus.

Pivrnec: Ich glaube auch,
dass die Doppelfithrung von
Michael und mir gute Schwin-
gungen bringt. Wir arbeiten
seit 18 Jahren miteinander,
sind durch dick und diinn ge-
gangen, haben uns von kei-
nen Grabenkimpfen aus der
Ruhe bringen lassen. Daraus
ist eine tiefe Freundschaft
entstanden, auf die wir beide
stolz sind. Wir werden mit der
groBtmoglichen Energie wei-
ter (Kommunikations)-Berge
versetzen.

ED: Gehort das Spafiver-
mitteln auch zu guter Mit-
arbeiterfithrung?

Pivrnec: Sicherlich. Alles, was man
mit Spafd macht, geht leichter von der
Hand. Wir wiinschen uns aber auch,
dass sie oft noch mehr Selbstverant-
wortung, Honorship Gibernehmen.
Dass sie lernen, kritikfihiger zu wer-
den, um dadurch Stiarke fiir kommen-
de Aufgaben zu generieren. Was in
einer Agentur wie unserer besonders
wichtig ist, ist ein unternehmerisches
Denken aller.

Kapfer: Wer uns kennt, weifs, dass
uns das besonders auszeichnet. Die
Arbeit muss Spaff machen. Wir ar-
beiten ja in keiner Schraubenfabrik.
Bei allem Respekt fiir diese Zunft.
Wer sich nur quilt und zwanghaft
besessen ist, vielleicht gute Werbung
zu machen, produziert am Ende nur
Durchschnittlichkeit. ]
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