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Flyer und Samplings. Aber an-
dererseits bieten wir auch eine
Komplettbetreuung inklusive
Umsetzung an, denn aus Kun-
densicht reicht es heute nicht
mehr aus, ,nur’ einen Flyer in
die Hand gedriickt zu bekom-
men. Wir versuchen immer
auch, Charme und Sympathie
zu vermitteln. Fiir Penny Oster-
reich haben wir eine Gesamt-
inszenierung beim Woodstock
der Blasmusik umgesetzt (Idee,
Grafikleistungen, Umsetzung
vor Ort); fiir Eurowings haben
wir beispielsweise gemeinsam
mit Proevent eine sogenannte
Flying Fox am Donauinselfest
aufgestellt und 550 Menschen
kostenlos hoch iiber den Zu-
schauermassen in den VIP-Be-
reich fliegen lassen.

medianet: Das klingt sehr nach
Entertainment!

Buchinger: Absolut. Heutzu-
tage ist neben dem Mediamix
der Entertainmentfaktor sehr
wichtig. Man braucht eine gute
Mischung, um den Endverbrau-
cher noch tiberraschen zu kon-
nen, wie eben zum Beispiel bei
Festivals und Co. Wir arbeiten
auch sehr eng mit unseren Pro-
motern zusammen, um genau zu
wissen, was gut gelaufen ist und
was nicht; und dieses Feedback
geben wir auch immer an den
Kunden weiter, denn fiir unsere
Kunden ist es genau so wichtig,
den Grund zu erfahren, wenn
mal ein Produkt nicht gut ange-
kommen ist

medianet: Welcher der drei
Bereiche Karten, Promotions
und Sonderwerbeformen findet
denn den meisten Zuspruch?

Buchinger: Der Promotionbe-
reich ist bestimmt der, der am
schnellsten wéachst, wobei wir
auch in allen anderen Bereichen
Umsatzzuwédchse haben. Man
muss auch sagen, wir machen
keine klassische Flyerverteilun-
gen. Bei Lebensmitteln und Ge-
tranken konzentrieren wir uns
auf Kostproben — das ist der ein-
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fachste Weg, um schnell und di-
rekt Feedback vom Endverbrau-
cher zu bekommen. Wir schauen,
dass wir kreative Losungen liber
das blofse Verteilen von Proben
fir den Kunde finden, sodass
der Endverbraucher die Marke
im Kopf behélt. Ich sage immer
gern ,Wir sind der Rock'n’Roll in
der Werbung' ...

medianet: Und bei Freecard,
wie war hier die Entwicklung?
Buchinger: Als die Freecard in
den 90er-Jahren auf den Markt
gekommen ist, war sie sehr
auf die Themen Ausstellungen
und Kunst konzentriert, denn
nachdem in diesem Bereich
die Budgets immer kleiner und
die Subventionen immer kiir-
zer wurden, musste man sich
hier eine Alternative tiberlegen.
So sind wir in den Kommerz-
bereich gekommen.Wir achten
seither trotz allem sehr darauf,
dass die Karten ,gut daherkom-
men’. Wenn ein Design nicht gut
genug ist, dann sagen wir das
auch dem Kunden. Manchmal
spricht man damit gegen das
eigene Geschéaft und verliert
vielleicht einen Kunden, aber es
bringt beiden nichts, wenn am
Ende der Kampagne 50 Prozent
der Karten wieder retour kom-
men.

medianet: Und wenn es gut ge-
macht ist: Was sind die Vorteile
fiir den Kunden?

Buchinger: Es gibt kein cooleres
Werbeprodukt, das man so ein-
fach mitnehmen kann, wie die
Freecard. Mittlerweile gibt es
kaum ein Biiro, eine Toilette, ein
Kiichenkastl oder eine WG, wo
nicht zumindest eine Freecard
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Es macht auch viel
aus, wenn man auf
der Karte etwas bie-
tet, das den Endver-
braucher beschdftigi,
wie einen Wiirfel
usammenbauen.
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héngt. Das bringt natiirlich auch
einen tdglichen Erinnerungs-
effekt, und je ausgefallener die
Karte, desto besser. Das kann ein
flotter Spruch sein, ein Duft, den
man aufrubbeln kann, wie zum
Beispiel fiir Nivea, oder ein ein-
faches Gewinnspiel. Es macht
auch viel aus, wenn man auf
der Karte etwas bietet, das den
Endverbraucher beschéftigt, wie
einen Wiirfel zusammenbauen
oder damals noch, als es noch
nicht so verpdnt war, ein Ziga-
rettenschachtelcover. Je ldnger
sich der Endverbraucher damit
beschaftigt, desto eher bleibt
ihm das Produkt oder die Marke
in Erinnerung.

Ernst Buchinger
Freecard

medianet: Um quasi unter die
Leute zu kommen, benétigen Sie
auch ein Distributionsnetz. Wie
sieht dieses bei Freecard aus?

Buchinger: Mir war es immer
wichtig, dass wir einen umfang-

reichen Zielgruppenmix errei-
chen; daher haben wir das Netz-
werk im Laufe der Jahre laufend
erweitert.

Heute sind wir unter anderem
in Kinos, Bars, Lokalen, Stu-
dentenheimen, Unimensen, und
vielem mehr vertreten, quasi
queerbeet. Seit einigen Jahren
arbeiten wir auBerdem mit ei-
nem ISO-zertifizierten Partner
(RedMail) zusammen, um vor
allem auch im Vertrieb h6échste
Qualitat zu garantieren.

medianet: Welche Auflagen
sind tiblich, und wie hoch be-
laufen sich die Kosten?
Buchinger: Bei kleineren, regio-
nalen Auflagen liegt man bei ca.
2.000 Euro. Wir sind ein natio-
nales Medium mit Fokus auf die
Landeshauptstddte. Wenn man
beispielsweise zwei Wochen na-
tional aufliegen mochte, sollte
die Auflage ca. bei 100.000 bis
130.000 Freecards liegen. Wir
haben auch diverse zielgruppen-
spezifische Netzwerke, wie das
Sport-Netz, Kino-Netz, Gastro-
Netz, etc.

medianet: Wie sieht es denn
beim Thema Auswertung aus
und hinsichtlich der Reichweite
bei dem von Ihnen erwdhnten
Beispiel?

Buchinger: Am Ende der
Kampagne bekommen unse-
re Kunden einen detaillierten
Abschlussreport inklusive Fo-
todokumentation. Und was die
Reichweite betrifft, so liegt die-
se national bei etwa knapp einer
Mio. Netto-Kontakte in 14 Tagen
(Quelle: Ambient Meter 2017).

medianet: Wie ist das Jahr aus
Ihrer Sicht bisher gelaufen und
kénnen Sie auch schon etwas
liber 2018 erzdhlen?
Buchinger: Im laufenden Jahr
haben wir ein knapp zehnpro-
zentiges Wachstum, und auch
fiir 2018 stehen die Sterne gut,
dass wir weiterwachsen. Ich bin
sehr positiv eingestellt und vie-
les spricht dafiir.




