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Die Vorste[[ung

Fun and Suxess Communications launcht eine neue Eventserie,
wahrscheinlich DIE Innovation des Jahres auf dem kulturellen
Veranstaltungssektor.

Die Idee

Es gibt Jazz-Brunch, es gibt Theater-Brunch, es gibt Vormittagskino,
und vieles mehr, aber es gab (bis dato!) noch keinen Kabarett-Brunch.
Doch demnéchst gibt es ihn!

Vorerst steht der Kabarett-Brunch maximal sechsmal im Jahr auf dem
Plan und zwar an drei Sonntagen im Friihjahr bzw. auch dreimal im
Herbst, zur klassischen Brunch-Zeit. Jeweils Sonntag, um 11.00 Uhr
vormittags. Beginn der Veranstaltung(en) wird allerdings jeweils schon
um 10.00 Uhr, mit Saal-Einlass ab 10.30 Uhr sein.

Und wéhrend im Rahmen einer klassischen Kabarett-Abend-
Veranstaltung, das Publikum nur sporadisch, spérlich, bis gar nicht an
den Kinstler bzw. die jeweilige Kiinstlergruppe heran kann, darf, soll,
wird hier dem Publikum die Gelegenheit geboten, die Klinstler auch
einmal von einer anderen Seite her kennen zu lernen.

Namlich eher von der privaten Seite. Man steht nebeneinander am
Buffet. Man plaudert, scherzt, lacht, unterhélt sich. Man ldsst sich’s
gemeinsam bei gutem Essen und Getrdnken in gediegenem Ambiente
in netter Atmosphére und edler Umgebung gut gehen und genieB3t den
Vor-Mit-Tag.
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Das Ziel

Die Veranstaltung soll sich als renommierte, attraktive, laufend statt fin-
dende Serie etablieren, dem Publikum ein Begriff sein und als Fixstern
am Veranstaltungssektor zum Kabarett-Kult-Klassiker werden.

‘Der ‘Ansatz

Wie wir dieses Ziel erreichen wollen? Eine berechtigte Frage. Unser
Ansatz beruht auf der Férderung junger, doch bereits arrivierter Talente,
die seit Jahren konstant fiir gute Qualitat in ihren jeweiligen Kabarett-
Programmen sorgen. Die F6rderung junger Kiinstler und das ungeheure
kreative Potential, das in ihnen steckt, einer breite(re)n Offentlichkeit
zugénglich machen, ist unsere Ambition.

Variante A: Veranstaltungen von renommierten Kabarett-Stars wie
Roland Duringer, Alfred Dorfer, Josef Hader, Andreas Vitasek oder
Lukas Resetarits sind jedes Mal binnen weniger Stunden ausverkauft
und Restkarten nur noch Mangelware.

Somit liegt es auf der Hand, unserem Event mit eben diesen groBen
Namen schnell zu einem hohen Bekanntheitsgrad zu verhelfen und
diesen Faktor dann flir unseren Ansatz, der Férderung junger Kinstler,

auszunutzen.

Vorteil dieser Variante: ein volles Haus ist garantiert, die Veranstaltung
gewiss ausverkauft. Nachteil dieser Variante: hohe Fixgagenkosten, die
ohne wirklich potente Sponsoren wohl nicht zu finanzieren waére.
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Variante B: Die mir weitaus interessanter erscheinende Alternative.
Voraussetzung ist eine Medienkooperationen, die im Vorhinein zu
fixieren ist, die bei Exklusivitdts-Gewahrleistung unsererseits (inklu-
sive Leser-Eintritts-Ermé&Bigungen od. derl. dhnl.) im Gegenzug den
garantierten Ausverkauf aller Karten sicherstellt. Die Veranstaltung wird
vom jeweiligen Medium dann so lange mittels Koupon- oder Rdcklauf-
Anzeigen und Gewinnspielen bzw. redaktionellen Promotion-Aktionen
beworben, bis alle Karten verkauft sind und auch so ein volles Haus und
eine ausverkaufte Veranstaltung gewahrleistet ist.

Vorteil dieser Variante: kirzerer Weg zum Ziel der Nachwuchs-
Férderung. Aufgabe dabei jedoch: ein Medium zu finden, das die Idee
zu dieser Veranstaltungsserie interessant genug flir diese Form der
Kooperation empfindet.
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‘Der Ort

Pro Veranstaltung sind in etwa rund 150 bis 200 Personen im Publikum
geplant, denen in einem festlich noblen, gediegenem und feinen
Ambiente (jedoch nicht abgehoben) beste Unterhaltung und gutes
Kabarett geboten wird.

Uns schweben derzeit in erster Linie diverse Schlésser und Burgen stid-
lich von Wien in der Gegend der BH M&dling bzw. im stidlichen Wiener
Raum vor (Schloss Laxenburg, Schloss Hunyadi, Schloss Hetzendorf,
Burg Perchtoldsdorf, Burg Liechtenstein, et cetera).

Auch das eine oder andere Wiener Palais war bereits in unserer enge-
ren Auswahl oder ganz modern, das Studio 44 der Osterreichischen
Lotterien. Der Ort der Veranstaltung kénnte bei Bedarf sogar an den
jeweiligen Kinstler bzw. gerne nattrlich auch Hauptsponsor individuell
abgestimmt werden.

Die Veranstaltung/Veranstaltungsserie kann bei Bedarf nattrlich auch in
anderen Bundeslédndern initiiert werden. Einzige Voraussetzung unse-
rerseits ist die Auswahl eines entsprechenden geeigneten Ortes mit
vorhin bereits erwdhnten Attributen in Hinblick auf das Ambiente! Diese
Anforderungen erftillen nattrlich auch andere, zahlreiche, diverse, tber
ganz Osterreich verstreute Schlésser und Burgen.

Um den Markt nicht zu Uberséttigen sollten pro Bundesland ebenfalls
jeweils maximal sechs Kabarett-Brunches stattfinden. Osterreichweit
ergeben sich dadurch somit maximal mégliche 54 Veranstaltungen, die
je minimum als Dreier-Serien vermarktet werden sollen.
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‘Die Zeit

Die Veranstaltungsreihe kann mit einer Serie von drei Events im Frihjahr
oder Herbst jeden Jahres beginnen. Insgesamt dtirfen jedoch maxi-
mal sechs Veranstaltungen statt finden. An jeweils drei Sonntagen im
Frihjahr (wahlweise Februar, Mérz, April, Mai) und an drei Sonntagen
im Herbst (wahlweise September, Oktober, November, Dezember).
Beginn wird jeweils um 11.00 Uhr - zur klassischen Brunch-Zeit - sein!

Beim Event vor Ort:

- ab 10.00 Uhr Einlass

- ab 10.30 Uhr BegrtiBungs-Aperitif und Happchen
- 11.00 Uhr Beginn: Kabarett

- ca. ab 12.00 Uhr: Mittags-Buffett

- ca. ab 13.30 — 14.00 Uhr: gemditlicher Ausklang

Je nach Verfligbarkeit der diversen Locations bzw. Buchungslage der
Kinstlerlnnen und Kunstlergruppen und jeweiliger Finanzierung durch
Sponsoren, Férderer, Eintrittseinnahmen sowie mittels Kooperationen
wdre 2007 jeder Sonntag innerhalb oben genannter Monate als Termin
vorstell- und realisierbar.
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Die Werﬁung

Die klassische Form der Veranstaltungsbewerbung wird, ausgehend
vom Gedanken wie in Variante B vorhin skizziert, nicht notwendig sein,
sondern lber ebenjene fixe Medienkooperation gewahrleistet.

Abseits davon kann es selbstverstdndlich auch gut bewéhrte, alt ein-
gesesse, klassische WerbemaBnahmen wie zum Beispiel Plakate und
Postkarten geben.

Ein entsprechender Internet-Auftritt ist ebenso selbstverstandlich zu
inkludieren, wie eine etwaige Vorstellung der Event-ldee, aller Beteiligten,
Foérderer, Sponsoren und Kooperationspartner auf einer multimedialen
und interaktiv gestalteten Pressekonferenz.

Sollte AuBenwerbung finanzierbar sein, um die Awareness flir unsere
Events zu erhéhen oder eine AuBenwerbefirma als Partner einsteigen
wollen, wéren City Lights bzw. StraBenbahn-/Autobus-/Offis-Werbung
ein duBerst interessantes Thema.

Die Kabarettszene an sich ist eher klein, aber fein und auch sehr kom-
munikativ. Diesen Umstand machen wir uns zu Nutze. Ankurbelung
der Gerlchtekliche, Plaudern und Gerede, diese Form der gezielten
Mundpropaganda verstédrken wir noch tber Postkarten und den bran-
cheninternen Newsletter der Kabarett-Insider-Plattform kabarett.cc.
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‘Die Sjoonsoren

Hier wird (hoffentlich) in Kurze Ihr Name oder der Name Ihrer Firma stehen ...!?!
Wir bieten Ihnen dafir eine Reihe von Paketen zur Zusammenarbeit an.

‘Die CKOOJoemtions’partner

Sie wollen mit uns zusammenarbeiten? Wir stehen gerne fiir Ihre Anfragen
oder Ideen diesbezuglich zur Verfugung!
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Zahlen, Daten, Fakten

Die Daten der hier angeftihrten Definitionen und detaillierten Zielgruppen—
Beschreibungen sind der Studie INFOmedia 2004 des VFOM (=Verein
zur Foérderung objektiver Medienanalytik) entommen. In persdnlich
mundlichen Interwiews (Computer gesttitzt, CAPI) in den Haushalten
der Befragten wurden 9.000 Osterreicherlnnen in 4 Wellen (quartalswei-
se, a 2.250) disproportional nach Bundesldndern in einem mehrstufig
geschichteten Adress-Random-Sample befragt.

Die CRegion

Der Kern des Einzugsgebietes umfasst 20 Gemeinden, die innerhalb der
BH Mdédling zusammengefasst sind (Achau, Biedermannsdorf, Breiten-
furt, Brunn a. Geb., Gaaden, GieBhtbl, Gumpoldskirchen, Guntramsdorf,
Hennersdorf, Hinterbriihl, Kaltenleutgeben, Laab i. Walde, Laxenburg,
Maria Enzersdorf/Sldstadt, Médling, Minchendorf, Perchtoldsdorf, V6-
sendorf, Wiener Neudorf, Wienerwald). Der angrenzende Wiener Bezirk
Liesing darf getrost als erweitertes Einzugsgebiet zahlen.
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Die Zie[('grujo]oe

@emo(gmjoﬁiscﬁe ‘Daten

Im Kerngebiet (BH Médling) leben 106.374 Leute, im erweiterten Ein-
zugsgebiet (Liesing) sind es 84.718. Insgesamt reden wir also von/mit
191.092 Personen. Davon sind mehr als die Hélfte weiblich (53%) und
47% Manner.

Vom gesamten Personenkreis von 191.092 sind jeweils rund 11% zwi-
schen 10 und 19 Jahren (20.727) sowie 20 bis 29 Jahre alt (21.049).
Die gr6Bte Gruppe bilden mit 32.394 Personen die 30 bis 39-jahrigen,
insgesamt rund 17%.

Die genaue demoskopische Auswertung der Befragten anhand der
demographischen Daten ergibt folgendes Bild:

Gut 3/4 der an Kunst und Kultur Interessierten sind weiblich (76,5%) und
nicht ganz ein Viertel (23,5%) ménnlich. Uber die Hélfte (52%) sind im
Alter von 30-50 Jahren. Nicht ganz 3/4 sind es, wenn man die 20-50-
Jahrigen zusammenrechnet (72%).

Bei den sozialen Schichten ist besonders bemerkenswert, dass lber
85% der Befragten den Schichten A, B und C1 angehéren und die
E-Schicht tiberhaupt nicht vertreten ist.

A E D
11% 0% 6% 2
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ﬂ-[aus ﬁél ﬂ' S nettoeinﬁommen

Beimehrals60% derHaushalte (63%) liegtdas Haushaltsnettoeinkommen
zwischen 1.600,- und 2.400,- Euro. Diese Tatsache wird von folgenden
weiteren Faktoren unterstrichen: gut 10% innerhalb der Kernregion
haben als h6chste abgeschlossene Ausbildung Universitdtsabschluss,
beinahe 10% gaben bei Stellung im Beruf "selbstandig" an, mehr als die
Hélfte (55.431 Personen) gehen einer gesicherten Beschéftigung als
Angestellte oder Beamte nach.

| nformationsinteresse

Umfassendes Datenmaterial aus einer Vielzahl vorangegangener
Studien lasst folgende Kernaussage reduzierend zusammenfassend
schltissig erscheinen: Eine (Werbe-)Botschaft hat eine gesteigerte
Chance, vom Rezipienten, sprich Konsumenten, im allgemeinen der
Zielgruppe, positiv wahrgenommen zu werden, wenn selbige(r) aufnah-
mebereit daftr ist (sind), respektive Interesse an der Botschaft besteht.
Dieser Faktor kann abgefragt, ausgewertet und berechnet werden.

Im Raum der BH Md&dling haben insgesamt 26.761 Personen themen-
spezifisches Informationsinteresse (=TSI) an Informationen Uber Kunst
und Kultur. Das sind rund 30% der niederdsterreichischen Bevdélkerung
im Alter ab 14 Jahren.
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‘Jnformationscluefﬁen

Diese erwarten sich ebenjene Informationen zu gut 67% in Zeitungen,
Zeitschriften und Magazinen und zu knapp 56% im Fernsehen. 41%
gaben an, auf Ratschldge von Freunden und Bekannten zu achten.
Bemerkenswert erscheint, dass beinahe gleich viele Personen (8.658, =
32%) das Radio bzw. Internet daftir heranziehen und benttzen.

Die Medien-Rangreihung beim TSI Kunst und Kultur im Gebiet der BH
Mdédling fuihrt mit 18% die Kronen Zeitung an, vor dem Kurier (knapp
14%) und der Presse (12%). Die NON kommt auf knapp 5% bzw. 1.332
Leserinnen (LPA).
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Die Umsetzung

Einzel-Kooperationsmdglichkeiten flir potentielle Sponsoren:

Kategorie: 500,00

Logoaufdruck auf Plakate, eventuell Flyer und Postkarten

Logo, Banner, Link, Statements, Aktionen, Gewinnspiel(e) auf unserer Homepage
Tischdekoration(en) (auf Mentikarte, eigene Prospekte, Flyer auflegen)

Prasente, Werbeartikel, Geschenktaschen (vom Unternehmen beigestellt)

Kategorie: 1.000,00

digitale Logoeinblendung vor, zwischen und nach der Veranstaltung auf der Blihne
Fahnen und Transparente vor Ort aufstellen (vom Unternehmen beigestellt)

Logoaufdruck auf Eintrittskarten
11
Packages: .
Haupt-Sponsor ab 50.000,00 Presenting-Sponsor:
Ubernahme diverser

fir eine Serie von 3 Events, gréBerer Kostenpunkte
alle Kosten und Leistungen inkludiert

Klnstlergagen 1 Event 10.000,00
3 Events  30.000,00
Food & Beverages 1 Event 10.000,00
3 Events  30.000,00

Produktionskosten 7.500,00
Raummiete 5.000,00
Maxi-Package (maximal 3 pro Event mdglich):
Plakate, Postkarten, Flyer, Homepage, Blihne, Eintrittskarten, 5.000,00
wahlweise Tischdeko oder Fahne vor Ort
Midi-Package (maximal 4 pro Event mdglich):
Plakate, Postkarten, Flyer, Homepage, Blihne 4.000,00
Mini-Package (maximal 5 pro Event mdglich):
Postkarten, Flyer, Homepage, Bihne 3.000,00

(Info: verfligbare Maxi-, Midi- und Mini-Packages vermindern sich je plus 1 Sponsor!)




Kabarett-Brunch

= SUXEeSS
communications

Fun and Suxess Communications
Kommunikation verbindet!

it

Helmut Holzdorfer

Rollingergasse 24/11
A-1120 Wien

t 0043 1 971 56 72
f 0043 1 971 56 72
m 0676 705 48 98

hh@funandsuxess.com
www.funandsuxess.com
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gmnc{fagen des Sponsorings

Betrachten wir kurz die verschiedenen Arten (Sport-, Kultur-, Sozial-,
Umwelt-) des Sponsorings und deren Mdglichkeiten und Wirkweisen:

Was interessiert einen potentiellen Sponsor? Warum betreiben
Unternehmen Sponsoring? Weshalb sollten Sie einsteigen? Was sind
die Vorteile? Was wird (an)geboten? Was kriegen Sie daflir? Was kostet
der SpaB? Diese und viele andere weitere Fragen sollten beantwortet
werden/sein, bevor sie sich in das Abenteuer Sponsoring stlirzen.

Lassen Sie uns Sozial- und Umwelt-Sponsorships jetzt einmal aus-
klammern und wenden wir uns den herkdmmlich und in den Medien
am stdrksten vertretenen Sponsoring-Variationen zu - dem Sport- und
dem Kultur-Sponsoring. Beide stehen flir unterschiedliche Inhalte, beide
kénnen Sie dazu verwenden, Ihren Kunden, Partnern, der Offentlichkeit,
Ihrer Zielgruppe, je nachdem eben, Inhalte/Themen, Ihren Standpunkt,
Ihre Position oder lhre Neu-Positionierung zu vermitteln.

In jedem Fall funktioniert Sponsoring auf Basis des Image - Transfers
der jeweilig zu vermittelnden Inhalte tiber den Stellenwert dessen, vor
welchem Hintergrund selbiges Engagement stattfindet. So erklért sich
auch der groBe Unterschied zwischen den einzelnen verschiedenen
Variationen etwaiger Sponsoring-Mdglichkeiten und -Arten.

Uber Sport-Sponsoring werden laut Ergebnissen jlngster Studien
hauptséchlich folgende Eigenschaften verbunden: Dynamik, Flexibilitat,
Schnelligkeit, Kraft, Ausdauer, Bewegung, Emotion(en), Trend(s),
Engagement, Einsatz, Wille, Stérke, Motivation, Professionalitét,
Flhrung, Leistung, Internationalitét, u./od.a.u.derl.&hnl.




Kabarett-Brunch

Mit Kultur-Sponsoren werden vorrangig folgende Themen in
Zusammenhang gebracht: Innovationskraft, Individualitdt, Kreativitat,
Bild(er), Emotion, Wohlftihlen, LifeStyle, gehobener(er) Anspruch,
Intellekt, Eigenstandigkeit, Professionalitat, Ftihrung, Exklusivitat, u.a.

Beriihmte Beispiele sponsoringtreibender Unternehmen in beiden
genannten Bereichen sind: im Sektor Sport: Red Bull, A1, NOKIA,
SIEMENS, OPEL, T-Mobile, Manner, Iglo, etc., bzw. auf dem Sektor
Kultur: BA-CA, A1, OBB, Wr. Stadtwerke, Wien Energie, Fernwarme,
Generali, Wr. Stadtische, Renault (Createur d’Automobile), Kurier, Radio
Wien, u.n.v.a.m.

(Versuch einer)
@eﬁ’nition des Begrﬁes Syonsoring:

Sponsoring ist eine neue Form der Schaffung von Publicity fir
Unternehmen. Gerade die sportlichen, kulturellen, sozialen oder umwelt-
freundlich orientierten Aktivitdten von Personen bzw. Organisationen
stehen im Vordergrund der redaktionellen Beitrdge von Massenmedien.
Durch Sponsoring versucht das Unternehmen, mittels optischer (Bilder,
Texte) oder akustischer Signale (Sprache, Musik) Zeichen in das redak-
tionelle Umfeld von Medien zu gelangen. Es bedarf keiner Erlduterung,
dass die mediale Wirkung der Sponsoring-Aktivitdten ein zentrales
Motiv des Sponsors darstellt.

Sponsoring basiert auf der Idee des Image-Transfers: der Sponsor pro-
fitiert vom Image des gesponserten ,Mediums®, das ,Medium* seiner-
seits kann wiederum vom Image des Sponsors profitieren. Sponsoring
ist erst dann wirklich sinnvoll, wenn beide beteiligten Partner von der
Zusammenarbeit profitieren. Immer dann, wenn der Werbeeuro mehr-
mals umgedreht wird, aber nicht nur dann, hat Sponsoring klare Vorteile
gegentber der klassischen Werbung. Vor allem dann, wenn es nicht
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darum geht, Massenbekanntheit zu erzielen, sondern Images aufzubau-
en. Untersuchungen bestétigen dem Sportsponsoring eine Akzeptanz
von 70 %, dem Kultursponsoring gar von uber 80 %, wohingegen klas-
sische Werbung auf gerade einmal 30 % kommt.

Sponsoring ist immer eine Werbeinvestition, die mit einer Gegenleistung
verbunden ist. Meinungen, die behaupten, Sponsoringeffekte seien nicht
messbar, gehdren ins Reich der Marchen. Im Gegenteil, wahrend klassi-
sche Werbung nach Effekthascherei aufhért, flihrt Sponsoring weiter zu
den Emotionen der Konsumenten und ist letztlich somit entscheidend in
den Kaufakt miteingebunden. Sponsoring scheitert also zumeist nicht an
der Erfolgskontrolle an sich, sondern an der (offensichtlich) nicht quan-

tifizierbaren vorangestellten Zielsetzung!

Die Basis bildet nach wie vor die klassische Werbung. Sponsoring bie-
tet allerdings die Méglichkeit der Erweiterung: mit Erfolgsmessung zum
Zweck der Optimierung der Effekte.

‘Marﬁtforscﬁung und diverse Studien:

(Auszug aus einer Studie der Munchner Maxglan-Universitat:)
Die Aufmerksamkeitswirkung bei untersuchten Veranstaltungen liegt bei
einem Mittelwert von rund 60 % bei der Wahrnehmung und rund 40 %

fur den ungestutzten Recall in Bezug auf den Hauptsponsor.

Die Akzeptanz von Kultursponsoring liegt bei tiber 88 %. Wobei vor
allem die finanzielle Situation der Ktinstler, die F6rderungswirdigkeit von
Kultur generell und die Notwendigkeit der Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung durch Unternehmen als Begriindung genannt werden.
Weitere Recallwerte:

sehr gute TV-Spots: kaum héher als 45 %, Radio-Spots: maximal 35 %,
durchschnittliche Aufmerksamkeitswirkung des Plakats: rund 25 %.
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Dabei hat sich die Studie auf die "Awareness bei der Zielgruppe" kon-
zentriert, was eig. gar nicht die Starke des Kultursponsorings ist. Umso
Uberzeugender die Ergebnisse. Klar muss indes sein, dass das erreich-
bare Publikum nicht in die GréBenordnung klassischer Werbung oder
Sportsponsoring vorstoBen kann.

Andererseits wird in der Studie auf den "Informations-Overload" hinge-
wiesen und die damit verbundene negative oder gleichgtltige Reaktion
der Konsumenten auf klassische Werbung. Jedes Kommunikations-
bestreben setzt aber die Aufnahmebereitschaft derjenigen voraus, die
man erreichen méchte. Und genau dies wird durch die kommunikative
Kraft der Kultur gestérkt.

(Auszug aus einer Studie vom Sample-Institut in MélIin, 1992:)

Die Studie widmete sich insbesondere der Wirkungskontrolle. So wurden
neben der Bekanntheit des Begriffs, Hersteller und Marken der Sponsoren
sowie die durch Sponsoraktivitdten ausgel6ste Kaufbereitschaft erfragt.

Die Befragten gaben an, dass Sponsoren sich Sympathie beim Publikum
erwerben, da sie sich uneigenndtzig flir gute Zwecke einsetzen und das
kulturelle Leben bereichern. Dabei gelten ,typische® Sportsponsoren als
fihrende, leistungsstarke, dynamische, internationale Unternehmen.
Kultursponsoren gelten ebenfalls als flihrend, aber sich flir Menschen
einsetzende und gegentiber Neuerungen aufgeschlossene exklusive
Firmen. Typische Umweltsponsoren haben fast das gleiche Image, ihnen

wird jedoch nicht das Attribut exklusiv, daftir aber die Eigenschaften leis-
tungsstark und ehrlich zugeschrieben. Dennoch steht bei beiden ,ftih-
rend“ ganz oben.






