
•••  Von Skender Fejzuli 

A
uch 2018 gab es ei-

nige Bewegung am 

heimischen Agentur-

markt, aber bei der 

Nummer eins gab es 

nach Focus keine Veränderung. 

Wir baten das Managementteam 

des Erstplatzierten, bestehend 

aus Andreas Vretscha (CEO),  

Andrea Kainz (CIO) und Omid 

Novidi (COO), alle MediaCom, 

zum Sieger-Interview.

medianet: Gewinnen ist so eine 
Sache, die wir alle gern erleben, 
aber was bedeutet es für die 

MediaCom und ihr Team, den 
Erfolg zu wiederholen?
Andreas Vretscha: Zuallererst 

möchten wir einen großen Dank 

an das ganze MediaCom Team 

aussprechen. Der Erfolg ist eine 

kollektive Leistung, und wir sind 

stolz, dass wir mit dem besten 

Team für unsere Kunden das 

beste und umfangreichste Ser-

vice im Markt bieten können. 

Unser stetiges Wachstum, das 

in der Spitzenposition in die-

sem Ranking mündet, ist ein Be-

weis dafür, dass MediaCom der 

Branchenprimus ist. Für uns ist 

es auch eine Auszeichnung, dass 

wir uns als einzelne Agentur 

mediacom did it again!
Der Abo-Sieger schlug wieder zu: Focus weist MediaCom – gemessen  
am Bruttowerbeumsatz – als die größte Media-Agentur Österreichs aus.
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mediacom management Andreas Vretscha (CEO), Andrea Kainz (CIO) und Omid Novidi (COO) freuen sich über den neuerlichen Erfolg.
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ausweisen lassen und dennoch 
im Ranking vor jenen bleiben, 
die sich als Agenturgruppe dar-
stellen.

medianet: Der Erfolg war ja 
nicht nur national vorhanden, 
sondern MediaCom hat 2018 in-
ternational, laut Comvergence 
New Business Barometer, das 
meiste Neugeschäft in der Höhe 
von 2,53 Milliarden Euro ge-
macht. Spiegelt dieses Ergebnis 
auch die Situation in Österreich 
wider?
Omid Novidi: Das trägt natürlich 
zum Wachstum in Österreich bei. 
Es ist gut, Teil eines starken inter-
nationalen Netzwerks zu sein. Es 
ist noch besser, wenn man – wie 
wir – von diesem Netzwerk wun-

derbar profitiert und noch dazu 
lokal vollkommen selbstständig 
agieren kann. So begründet sich 
der Erfolg im Jahr 2018 im glei-
chen Ausmaß auf internationale 
wie nationale Kundengewinne.

medianet: Wie ist das Jahr 2018 
ansonsten für MediaCom Öster-
reich verlaufen?
Vretscha: 2018 war mit Sicher-
heit eines der stärksten Jahre in 
der Geschichte der MediaCom. 
Nach außen wird das durch 
die Nummer 1-Position in die-
sem Ranking deutlich. Nach 
innen und für unsere Kunden 
sind wir stolz darauf, dass sich 
‚unser Produkt‘ signifikant wei-
terentwickelt hat. Wir haben  
Silos niedergebrochen, wir den-
ken in Systemen, die unseren 
Kunden Erfolg via Kommunika-
tion sichern.

medianet: Wie weit hat Me-
diaCom den Silogedanken im 
letzten Jahr abgerissen und in 
wieweit ist Ihre Agentur digi-
taler und mehr addressable ge-
worden?
Andrea Kainz: Wie gesagt, im 
Silo – sei es digital oder ana-
log – wird Kommunikation nie-
mals so erfolgreich sein, wie 
im System orchestriert. Unsere 
erfolgreichsten Kampagnen be-
dienen sich des Zusammenspiels 
der einzelnen Disziplinen. Wie 
‚addressable‘ und wie ‚digital‘ 
eine Kampagne ist, hängt immer 
nur vom verfolgten Ziel ab.

medianet: Eine immer größe-
re Bedeutung bei Kampagnen 
bekommt die Messbarkeit der 

Kundenemotionen. MediaCom 
analysiert ja die Gefühle der 
User mit dem Sentiment-Craw-

ler, genauer gesagt, damit wer-
ten Sie durch maschinelles Ler-
nen und NLP Emotionen aus. 
Welche Vorteile hat der Werbe-
kunde dadurch? Wie setzen Sie 
diese Informationen ein?
Novidi: Werbung wirkt dann am 
besten, wenn sie Bedürfnisse der 
Konsumentinnen abholt und auf 
ihre Stimmungslagen eingeht. 
Zweiteres erledigt für uns der 
Sentiment-Crawler. Einerseits 
können wir damit Gefühlsla-
gen verorten, andererseits ist es 
uns möglich, Werbemittel nach 
Sentiments auszuspielen. Damit 
eröffnen wir eine völlig neue 
Dimension des Targetings, die 
ohne zusätzliche Tracking-Pixel 
auskommt und dennoch effektiv 
und treffsicher ist.

medianet: Dafür kommen 
schon sehr viel digitale Technik 
und enorme Datenmengen zum 
Einsatz. Wie viel mehr daten-
getriebene Automatisation im 
Marketing erwarten Sie in den 
nächsten Jahren?
Vretscha: Der Automatisie-
rungsgrad wird stärker steigen 
als die Datengetriebenheit. Wo-
bei mit dem Wort ‚datengetrie-
ben‘ durchaus eine negative 
Konnotation mitschwingt – wer 
lässt sich schon gern treiben. 
Wir sprechen vielmehr vom 
sinnstiftenden Einsatz von Da-
tenkonzepten, von datengestütz-
ter Kommunikation. Zusammen 
mit Automatisierung ist das das 
Grundrezept von Erfolg. Ohne 
strategischen Background und 

ohne kreative Ideen werden 
Kampagnen trotzdem nicht er-
folgreich sein. Automatisierung 
und Daten werden Menschen 
nicht ersetzen, nur den Fokus 
der Arbeit verschieben. 

medianet: Die Veränderung be-
trifft jetzt schon die Berufspla-
nung der nächsten Generation. 
Wenn wir uns aktuell diese Mit-
arbeiter und User der Zukunft 
ansehen, wie tickt denn die 
Generation Z (16 bis 23 Jahre) 
anders im Vergleich zur Gene-
ration Y (24 bis 35 Jahre) beim 
Medienkonsum?
Vretscha: Die Generation Y kon-
sumiert Medien in erster Linie 
digital; analoger und linearer 
Medienkonsum ist ihr dennoch 
nicht fremd. Die Generation Z 
lebt digital – zehn Millionen 
Zuschauer beim DJ Marshmello 
Konzert in der virtuellen Welt 
von Fortnite sind der beste Be-
weis dafür. Für uns ist das eine 
tolle Herausforderung, Kampa-
gnen für diese Generation zu 
konzipieren, es ist extrem span-
nend und stellt viele Basics, von 
denen wir ausgegangen sind, 
auf den Kopf. Klassiker wie die 
TV-Kampagne mit sophistisch 
abgeleitetem GRP-Level oder 
ästhetische Printsujets haben 
hier ausgedient. Aber auch In-
fluencer sind kein Allheilmittel 
in dieser Zielgruppe. 

Es geht darum, mit Kommuni-
kation Teil der Generation Z zu 
werden und sie in Brands zu in-
volvieren. Man muss von seiner 
Marke etwas hergeben, um von 
der Generation Z etwas zurück-
zubekommen. 

Quelle: Focus Marketing Research; inkl. Online-Eigenmeldung der Agenturen, in €. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewähr veröffentlicht.

media-agenturen – gesamtumsatz inkl. onlinewerbung

rang 

2018

rang 

2017 unternehmen gesamtsumme

1 1 MediaCom – die Kommunikationsagentur GmbH € 602.663.828,19

2 2 Dentsu Aegis Network Austria GmbH € 540.451.989,44

3 3 OMD Group € 316.662.179,13

4 4 Mindshare GmbH & Co KG € 291.892.824,79

5 5 IPG Mediabrands € 280.491.969,39

6 7 Wavemaker GmbH € 183.103.606,39

7 8 Publicis Media Austria € 173.434.975,15

8 6 Media1 Mediaplanung und -einkauf GmbH € 164.184.799,34

9 9 Havas Wien GmbH € 121.759.011,84

10 11 Mediaplus Austria GmbH € 101.417.582,22

11 10 Reichl und Partner Werbeagentur Gesellschaft m.b.H. € 82.926.369,95

12 12 PHD Austria GmbH € 43.137.332,60
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medianet: Damit drängt auch 
eine neue Generation in die 
Branche mit neuen Ideen und 
Lebensschwerpunkten. Viele Un-
ternehmen verzeichnen bei der 
Suche nach frischen Kräften 
einen Engpass. Wie sieht es aus 
Ihrer Sicht in der Agenturszene 
aus?
Vretscha: Hier ist von unserer 

Seite ein Umdenken nötig. Die 

Arbeitswelt, die wir bieten, muss 

flexibler werden. Die Determi-

nante, die bleiben wird, ist die 

Serviceorientierung. Wir bieten 

eine Dienstleistung, ein Service 

an. 

Das heißt, dass die Kunden-

orientierung im Vordergrund 

steht und auch in flexibleren 

Settings den Platz im Vorder-

grund behalten wird. Für das 

Management der Agentur gilt 

es, Rahmenbedingen zu schaf-

fen, die diese beiden Dinge zu-

sammenbringen. Wichtige Teile 

davon sind Automatisierung,  

Arbeiten mit Cloud-Lösungen 

und ziel orientierte Mitarbeiter-

KPIs. Und das mit Abstand wich-

tigste – für die junge Generation 

sowie für alle anderen Generati-

on: ein Umfeld, das den Spaß an 

der Arbeit fördert!

medianet: MediaCom hat eine 
neue Seite in seiner Nachwuchs-
arbeit gesetzt und ist als Part-
ner für den Lehrgang ‚Daten-
gestütztes Mediamanagement‘ 
eingestiegen. Hat MediaCom 

damit den ersten Schritt ge-
setzt, um seine Mitarbeiter, zu-
mindest zum Teil, selbst auf das 
Agenturleben vorzubereiten?
Kainz: Für uns ist das ein wich-

tiges Zeichen in den Markt und 

zeitgleich auch ein Appell an an-

dere Agenturen, hier mitzuma-

chen. Der Lehrgang bietet eine 

wunderbare Grundlage für den 

Start in unsere Branche, er ist 

wirklich empfehlenswert. Unse-

re Ausbildungsinitiativen enden 

natürlich nicht beim Lehrgang. 

Derzeit läuft auch ein Trai-

nee-Programm innerhalb der 

MediaCom. Wir geben jungen 

Nachwuchskräften die Chance, 

das Agenturbusiness von Grund 

auf zu lernen – eine Initiative, 

die sich hervorragend entwickelt 

und auf die wir weiter setzen 

werden. Initiativbewerbungen 

für die nächste Runde (Herbst 

2019) werden gern angenommen.

medianet: Wichtig ist auch für 
die potenziellen zukünftigen 
Mitarbeiter, wie gut das Unter-
nehmen läuft, in dem sie ihre 
Karriere beginnen wollen. Dem-

entsprechend kann die nächste 
Frage nur sein, wie ist der Start 
2019 für MediaCom auf Bran-
chenebene, Kundenebene und 
monetär verlaufen?
Novidi: Es wird uns auch heuer 

nicht fad. Wir sind mit dem Start 

in das Jahr 2019 sehr zufrieden. 

Natürlich schmerzt es, wenn 

langjährige und erfolgreiche 

Partnerschaften ein Ende finden, 

wie wir anhand von zwei Fällen 

spüren mussten. Es verbindet 

uns mit jedem Kunden eine star-

ke Beziehung und wir reflektie-

ren intensiv die Ursachen, wenn 

Beziehungen enden. Gleichzeitig 

freuen wir uns über neu ent-

standene Partnerschaften, eine 

Bestätigung für unseren syste-

morientierten Ansatz und unser 

Engagement. Dementsprechend 

blicken wir sehr erwartungsvoll 

ins weitere Jahr 2019.

Das Media-Agenturbusiness 

hat sich in den letzten Jahren 

stark transformiert, und es ist 

ein echtes Privileg, in diesem 

dynamischen Bereich arbeiten 

zu können und dann auch noch 

die Nummer 1 zu sein! 
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führungstrio Omid Novidi, Andreas Vretscha und Andrea Kainz leiten als Trio erfolgreich Österreichs größte MediaAgentur.

Das mit Abstand 

Wichtigste – sowohl 

für die junge als 

auch für alle anderen 

Generationen – ist 

ein Umfeld, das den 

Spaß an der Arbeit 

fördert.

andreas Vretscha  

CEO MediaCom
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