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INTERVIEW KULTUR

a Dezember 2006

«Die Rose d’Or wird erneut blUhen,
schoner als je zuvor!»

Freddy Burger, ein Mann
von Welt und mit Stil, kann ‘s
nicht lassen. Mit der Eroff-
nung des Theater 11 in Zii-
rich und der Ubernahme
des angeschlagenen, aber
weltweit renommierten TV-
Festivals Rose d’Or Luzern
(5. bis 9. Mai 2007) erwei-
tert der stille Ziircher Konig
des Amiisements sein Artist-,
Event- und Gastro-Imperium
mit zwei weiteren Grosspro-
Jjekten. Gleichzeitig setzt die
zum multifunktionalen The-
ater umgebaute Spielstdtte
zum Sprung in die scheinbar
monopolisierte Liga der Ziir-
cher Kulturhduser mit inter-
nationaler Ausstrahlung an.
Eine Plattform fiir ausser-
gewohnliche Events bietet
ebenfalls die Rose d’Or, die
im ndichsten Jahr mit einer
Riickbesinnung aufs Kernge-
schdft neu erbliihen soll.

—

FREDDY BURGER MANAGEMENT
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Freddy Burger

freddy.burger@fomgroup.ch
Inhaber Freddy Burger Management

Herr Burger, Sie haben neben Ihren
breiten Aktivititen im Artist-, Event- und
Gastro-Management vor kurzem das
Theater 11 in Ziirich Oerlikon erdffnet
und fast im gleichen Atemzug auch noch
den Einstieg beim konkursiten TV-Festi-
val Rose d’Or verkiindet. Was kommt als
Ndchstes oder ist es jetzt genug?

Freddy Burger: Das weiss man nie so
genau. Und das ist auch gut so. Mit der
Eroffnung des Theater 11 am vergange-
nen 3. Dezember ist fiir mich mehr als
nur ein Bubentraum in Erfiillung ge-
gangen. Fiir dieses Projekt habe ich seit
zehn Jahren gekdmpft und immer wieder
daran gearbeitet. Ich hitte mir jedoch
nie trdumen lassen, einmal die Rechte
der Rose d’Or zu iibernehmen. Mit dem
Theater 11 und der Rose d’Or haben wir
nun zwei neue Grossprojekte, die nicht
einfach sind — wie zwei Ziige, die auf

die Schiene gelegt wurden und jetzt
Fahrt aufnehmen. Wenn sie kontinuier-
lich an Reisegeschwindigkeit gewinnen,
bin ich schon mehr als zufrieden. Damit
diese Projekte glanzen konnen, ist von
uns hdchster Einsatz gefordert. Wir sind
damit und mit allen anderen Aktivititen
bis unters Dach voll ausgelastet. Mehr
geht nicht! Deshalb gibt es derzeit keine
zusitzlichen neuen Projekte, die mich
beschéftigen.

Was waren die grossten Probleme, die es
in der ganzen Realisierungsphase beim
Theater 11 zu l6sen galt?

Burger: Wir haben viele Hiirden iiber-
winden miissen. Im Jahr 1997 hat die
Messe (damals Ziispa) ihr Baurecht am
Stadthof 11 an die Stadt zurtickgegeben,
die dann einen Betreiber fiir das stark
renovationsbediirftige Haus gesucht und
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mit uns gefunden hat. Der Haken da-
bei: Die Denkmalpflege. Das Gebédude
stammte vom gleichen Architekten, der
auch das Hallenstadion entwarf. Aber
wir wollten das Projekt unbedingt rea-
lisieren. Nach langen Jahren mit vielen
Diskussionen konnte das Thema Denk-
malpflege schliesslich entschérft wer-
den. Einzig der Biihnenteil war noch
relevant. Auch das Untergeschoss liess
sich im neuen Konzept integrieren. Al-
les andere ist
komplett  neu
und konnte
nach unseren
Vorstellungen
gestaltet  wer-
den, um so eine
optimale  Be-
wirtschaftung
zu ermoglichen.
Der Zuschlag ging dann an die einzige
Planungslosung mit 1535 Sitzplitzen,
die auch beziiglich der Gesamtarchitek-
tur iiberzeugte.

Wie wollen Sie jetzt das Theater 11 in
der Kulturstadt Ziirich und national po-
sitionieren?

Burger: Bis heute wird in diesem Zu-
sammenhang praktisch nur von einem
Musical-Theater gesprochen. Das ist
nicht weiter erstaunlich, zumal ja die
erste Produktion mit «We Will Rock
You» ein bombastisches Queen-Erfolgs-
musical ist. Selbstverstindlich wollen
wir das Haus aber nicht auf ein Musi-
cal-Theater reduzieren. Im Gegenteil:
Das Theater 11 ist ein multifunktiona-
les Theater. Geeignet sowohl fiir Public
Events als auch fiir Corporate Events.
Es konnen Kulturveranstaltungen wie
klassische Konzerte, Pop-, Ballett- und
Theatervorstellungen bis hin zu Comedy
durchgefiihrt werden, und natirlich jede
Art von Vereins- und Firmenanldssen.

Was sind neben der Sitzplatzkapazitit
weitere Leistungsmerkmale des Theater
11?

Burger: Das Theater 11 ist auf zwei
Etagen mit je einer Kiiche ausgestattet
und erfiillt alle Anspriiche im Catering.
Im Parterre befindet sich auf 184 m? ein
Restaurant mit 120 Sitzpldtzen. Das Re-
staurant ilibernimmt die Vorbereitung
sowie die komplette gastronomische
Durchfiihrung vom einfachen Steh-Apé-
ro im Foyer (300 m?) fiir maximal 350
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Giste bis zum anspruchsvollen Bankett.
Im Public-Betrieb reicht das Angebot
von einer variantenreichen Schweizer
Kiiche im mittleren Preissegment bis
hin zu verschiedenen Spezialititen.

Was kostet die Tagesmiete fiir das ganze
Theater?

Burger: Der grosse Theatersaal mit
1535 Sitzplatzen 12'000 Franken, ex-

DOR

klusive Saaldienst und Nebenkosten, die
je nach Dienstleistungsaufwand separat
verrechnet werden.

Haben Sie fiir das Theater 11 ganzjdih-
rige und exklusive Partnerschaften mit
Unternehmen abgeschlossen?

Burger: Nein. Ein multifunktionales
Haus wie das Theater 11, das von ver-
schiedenen Veranstaltern genutzt wer-
den kann, muss frei sein von einschrin-
kenden Partnervertragen. So kann jeder
Veranstalter seine eigene Partnerstruk-
tur konfliktfrei einbringen.

Theater

Welche Infrastrukturanbieter betrachten
Sie als die stirksten Mitbewerber in ei-
nem eh schon hart umkimpften Markt?
Streben Sie Kooperationen an?

Burger: Ja, absolut. Es muss in na-
her Zukunft definiert werden, wie die
Kommunikation unter den verschiede-
nen Anbietern optimiert werden kann
und wie wir auf dem Platz Ziirich nicht
gegeneinander, sondern miteinander
als vereinte Kraft stirker auftreten kon-
nen. Nehmen wir das Hallenstadion
gleich vis-a-vis des Theater 11: Allein
schon die Dimension (Hallenstadion

13'000 Sitzpldtze) ist so unterschied-
lich, dass wir keine Konkurrenten sein
konnen. Im Gegenteil, wir koénnen
voneinander profitieren, beispielswei-
se im Marketing. Mit der Direktion des
Hallenstadions sind wir diesbeziiglich
bereits im Gesprach und priifen Syner-
giepotenziale. Konkurrenten — aber nur
beschrankt — sind im Moment die als
Zwischennutzung auf dem Maag-Are-
al gefithrte Maag Music Hall mit etwas
mehr als die Hélfte unseres Sitzplatz-
angebots sowie das Ziircher Kongress-
haus. Ansonsten sehe ich in Bezug auf
unsere Positionierung und das Nut-
zungsangebot keine eigentlichen Mit-
bewerber.

Wie sieht es mit der Auslastung beim
Theater 11 im ndchsten Jahr bereits
aus?

Burger: Wir starten jetzt mal mit «We
Will Rock You» ab dem 3. Dezember bis
Ende Mérz 2007. Wird die Geschichte
ein Erfolg — und danach sieht es auf-
grund des guten Vorverkaufs jetzt schon
aus — iiberlegen wir uns Ende Januar
eine zweite Spielzeit nach der Sommer-
pause. Stimmt die Rechnung jedoch
nicht, miissten wir im Markt rasch nach
Alternativen Ausschau halten. Gewisse
Projekte hdtten wir schon in der Pipe-
line, beispielsweise im TV-Bereich.
Anschliisse und Leitungen fiir TV-Auf-
zeichnungen oder Live-Sendungen sind

bereits fix instal-

liert.

Welche Auslastung
miissen Sie im ers-
ten  Betriebsjahr

erreichen, damit
die Kalkulation
aufgeht?

Burger: Wenn ich als Beispiel das Mu-
sical Theater Basel heranziehe, haben
wir in Basel im Schnitt jahrlich immer
iiber 200 Vermiettage generieren kon-
nen. In Ziirich sollten wir uns im glei-
chen Rahmen bewegen koénnen.

Wie viele Eigen- und Fremdveranstal-
tungen sollen im Theater 11 stattfin-
den?

Burger: Das wird sich ergeben. Wir ha-
ben laufend Anfragen und Mietinteres-
senten. Wir wollen das Theater ja nicht
jeden Tag selbst bespielen. »
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FASZINATION
SPORT
UND MEDIEN

Wir sind eine Sport-Marketing-Agentur und suchen fiir
unsere Projekte, Swiss Unihockey (Vermarktung von
Nationalmannschaften, Nationalliga, Cupfinal, Star-
Games, Rivella Games usw.) und das POWERPLAY
(Swiss  Unihockey-Magazin) nach Vereinbarung eine
selbstandige, motivierte und engagierte Person als

PRODUCT MANAGER
= MR. UNIHOCKEY
100% (W/M)

Im Vordergrund dieser Position steht die Mitgestaltung
und Umsetzung der Marketingstrategie, Sponsoring
(Akquisition, Betreuung, Events), Umsetzung der Wer-
bung in Zusammenarbeit mit der Werbeagentur.
Administrative Aufgaben im Bereich Marketing. Orga-
nisation und Fiihrung des Print-Verlages (POWERPLAY
und weitere Unihockey Print-Produkte).

Idealerweise verfiigen Sie bereits iiber Verkaufserfahr-
ung im Sport-Marketing und/oder im Medien-/Werbe-
Nerlagsgeschaft und konnen sich mit der Sportwelt
identifizieren. Sie verstehen es, mit Uberzeugungskraft
und Abschlussstarke unsere Produkte bei den beste-
henden und potentiellen Kunden zu vermarkten.
[dealerweise verfiigen Sie iber hervorragende natio-
nale Markt- und Unihockey-Kenntnisse.

Wir wenden uns an eine belastbare, selbstandige und
ambitionierte Personlichkeit mit einigen Jahren Be-
rufserfahrung in vergleichbarer Stellung. Sie iiberzeu-
gen im Markt durch Kompetenz, Kommunikationsstar-
ke und sympathisches Auftreten. Aufgrund Ihres aus-
gesprochenen Engagement sind Sie flexibel und mobil
und gerne bereit, an Events und Anlassen prasent zu
sein sowie kompetent die Kundenkontakte zu pflegen.

Interessiert Sie dieses herausfordernde Arbeitsgebiet in
einem dynamischen Umfeld? Packen Sie die Chance
und senden lhre vollstindigen Bewerbungsunterlagen
mit Foto bis zum 20. Dezember 2006 an:

IMS Sport AG, z. H. Herrn Erwin Gross, Postfach 683,
3098 Koniz.

N
.MS GARTENSTADTSTRASSE 17 -
S PO

R T POSTFACH 683 - 3098 KONIZ

TEL 031 978 20 20 « FAX 031 978 20 25
IMS@IMS-SPORT.CH « WWW.IMS-SPORT.CH
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» Sowohl in Basel als auch in Ziirich
treten wir einerseits als Betreiber re-
spektive Vermieter des Theaters auf, an-
derseits auch als Produzent und Veran-
stalter. In Basel bespielen wir hochstens
ein Drittel mit Eigenproduktionen, der
Rest sind Fremdveranstaltungen.

Gibt es Synergien zwischen den beiden
Theatern in Basel und Ziirich, die Sie
nutzen konnen?

Burger: Synergien gibt es tatséchlich.
Beide Theater verfiigen iiber fast die
gleiche Sitzplatzkapazitit (Theater Ba-
sel 1600 Platze). Das heisst, wir kon-
nen Produktionen nacheinander in bei-
den Stddten optimal betreiben. Es gibt
erfahrungsgeméss wenig Ziircher, die
sich ein Musical in Basel anschauen.
Umgekehrt haben die Basler schon we-
niger Miihe, nach Ziirich zu kommen.
Das Musical «Grease» beispielsweise
haben wir im Jahr 2000 zuerst in Basel
und danach ebenfalls erfolgreich in Zii-
rich im Jahr 2001 aufgefiihrt, allerdings
in Zirich mit einer Kapazitit von nur
900 Sitzpldtzen pro Vorstellung. Eine
weitere Synergie besteht im Marketing,
weil die Investitionen — besonders in der
Werbung — durch tibergreifende Effekte
insgesamt tiefer gehalten werden kon-
nen. Bei «We Will Rock You» in Ziirich
betragen die Marketinginvestitionen
rund 1,7 Millionen Franken.

Musicals funktionieren in der Schweiz
seit der Auffiihrung von «Catsy in Zii-
rich vor 15 Jahren. Wie lange noch?

Burger: Sicher noch viele Jahre, davon
bin ich iiberzeugt. Der Umstand nim-
lich, dass wir in Basel und nun auch
in Ziirich im internationalen Vergleich
iiber sehr gute Infrastrukturen verfiigen,
erlaubt uns vermehrt Top-Produktio-
nen in die Schweiz zu holen und diese
wiahrend mehrerer Monate zu spielen.
Gleichzeitig miissen wir unser Einzugs-
gebiet vergrossern und dabei auch den
stiddeutschen Raum besser abdecken.
Das Theater 11 muss internationale Be-
deutung gewinnen, damit die Leute im
Ausland wissen, dass es in Ziirich ein
Theater mit internationalen Top-Pro-
duktionen gibt. So kénnen wir auch jene
Musical-Ginger ansprechen, die sich in-
ternational gezielt Musicals aussuchen.
Das wiederum erfordert eine verstirk-
te Zusammenarbeit mit der Tourismus-
branche. Da sind wir auf gutem Weg.

SPONSORING extra Dezember 2006

Stichwort internationale Bedeutung.
Darauf beruft sich bekanntlich auch das
Opernhaus Ziirich, das sich riihmt, mit
tiber 250’000 Besuchern im Jahr einen
wichtigen kulturpolitischen Beitrag fiir
Ziirich und dariiber hinaus zu leisten
und dafiir iiber 65 Millionen Franken
offentliche Gelder kassiert. Finden Sie
das gerecht? Wie gross ist Ihr Anspruch
auf Subventionen?

Burger: Wenn man die vielen Subven-
tionsmillionen ins Verhéltnis zu einem
einzelnen Besucher stellt (250 Franken),
dann ist der Betrag der 6ffentlichen Hand
fiir das Opernhaus Ziirich ein absoluter
Irrsinn. Aber man miisse das eben im
kulturpolitischen Gesamtrahmen ver-
stehen, wie immer wieder betont wird.
Ich habe noch nie fiir eine Veranstaltung
einen Rappen an Subvention erhalten.
Als wir in der Vergangenheit verschie-
dentlich Antrdge fiir die Unterstiitzung
fiir dieses oder jenes Projekt gestellt ha-
ben, wurde uns immer beschieden, dass
wir mit unseren Events gewinnorientiert
arbeiten. Aussicht auf Subventionen hét-
ten wir demnach nur, wenn wir Verluste
einfahren wiirden. Aber das ist natiirlich
nicht der Bestimmungszweck unseres
Unternehmens. Selbstverstidndlich wiin-
sche ich mir mehr Unterstiitzung! Heute
nicht unbedingt Geld, aber dahingehend,
dass uns die Behorden mehr Privilegien
einriumen, wie etwa im Bereich der
Wertschopfung, die sehr stark auf Geben
und Nehmen basiert. Ich habe gelernt,
dass es besser ist, sich mit den verschie-
denen Interessengruppen und zustindi-
gen Behdrden bestmdglich zu arrangie-
ren, als sich lauthals wegen mangelnder
Unterstiitzung der 6ffentlichen Hand zu
beklagen. Gutes Lobbying ist auch in
der Kultur unerlisslich! Das war beim
Theater 11 nicht anders. Es brauchte
sehr viel Geduld und iiberzeugende Ar-
gumente. So war es schliesslich mog-
lich, von der Stadt Ziirich a fonds perdu
17 Millionen Franken und 2,5 Millionen
zusammen mit dem Kanton sowie 2,5
Millionen Franken vom kantonalen Lot-
teriefonds fiir die Baukosten zu erhalten.
Die Subvention erfolgte also ins Theater
11, wahrend die laufenden Betriebskos-
ten und Neuinvestitionen aus dem Spiel-
betrieb generiert werden miissen.

Sie haben Anfang Oktober die konkur-
site Rose d’Or itibernommen. Was war
Ihre Motivation fiir diesen Schritt? Wol-
len Sie partout Geld verlieren?
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Burger: Ich bin mir bewusst, mit die-
sem Projekt keine Cash Cow gekauft
zu haben. Aber ich werde alles daran
setzen, dass wir auch kein Geld ver-
lieren! Bereits nach drei Monaten ste-
hen die Aussichten gut. Das war jedoch
nicht ganz einfach. Der Scherbenhau-
fen war immens. Der Einblick in die
Sachlage ist aufgrund des laufenden
Konkursverfahrens nur bedingt mog-
lich. Zudem haben sich verschiedene
Interessengruppen um den Kauf der
Markenrechte bemiiht, auch aus dem
Ausland. Aber weil die Rose d’Or nicht
irgendein Event ist, sondern eine Ver-
anstaltung mit grosser Tradition mit
weltweitem Renommee, haben wir uns
zu diesem Schritt entschlossen. Die no-
tige Kompetenz zur Organisation und
Durchfiihrung dieses Anlasse haben
wir im Hause. Mit unseren drei Kern-
geschéften Artist-, Gastro- und Event-
Management biindeln wir viel Syner-
giepotenzial und bieten als Dienstleis-
ter viele Moglichkeiten fiir innovative
Ansiitze im Eventbereich. Uber die
drei Kernbereiche hinaus stehen uns
eine Reihe von eigenstindigen Betei-
ligungsfirmen und internen Fachleuten
in den Bereichen Projektplanung und
-management, TV-Produktion, Public
Relations, Design sowie Treuhand und
Rechtsberatung zur Verfiigung.

Haben Sie eigentlich einen starken Be-
zug zum Fernsehen?

Burger: Allerdings, seit tiber 40 Jahren!
Ich habe gute TV-Kontakte im gesamten
deutschsprachigen Raum und weit darii-
ber hinaus. Dies nicht zuletzt Dank der
Beteiligung an der internationalen TV-
Produktionsfirma B&B Endemol AG. Es
istuns gelungen, wichtige in der Schweiz
tatige Unternehmen fiir die Entwick-
lung, Produktion und Distribution von
Fernsehprogrammen wieder als Partner
ins Boot zu holen: Das «Rose d’Or»-
Griindungsmitglied (1961) SRG SSR
idée suisse und das Schweizer Fernse-
hen SF, das TV Productioncenter Ziirich
(tpc) und die Swisscom Broadcast AG.
Dabei streben wir eine enge inhaltliche
Zusammenarbeit bei der Programmation
von Konferenzen und Diskussionsforen
sowie bei der technischen Umsetzung
des Filmkiosks und der Produktion des
Ceremony Awards an.

Braucht die Schweiz eine Veranstaltung
wie die Rose d’Or?
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Burger: Aber sicher! Die Tatsache, dass
an die Rose d’Or wihrend einer Woche
tiber 800 Leute aus der ganzen Welt in die
Schweiz nach Luzern reisen, ist eine Wert-
schopfung in einer Art und Weise, die fiir
unser Land und speziell fiir Luzern aus-
serordentlich wichtig ist. Hinzu kommt,
dass die in Genf domizilierte EBU eine
Woche vor der Rose d’Or ihren Eurovision

TV Summit (2. bis 5. Mai 2007) ebenfalls
in Luzern durchfithren wird und viele der
500 Teilnehmer gleich an beiden TV-Er-
eignissen dabei sein werden, was Luzern
mehr Ubernachtungen beschert. Dieser
Schulterschluss setzt in der Fernsehbran-
che ein sehr starkes Zeichen! Wenn es uns
zusitzlich gelingt, auch mit dem Interna-
tionalen Musikzentrum Wien — vereinigt
weltweit die bedeutendsten Verfilmungen
und Dokumentationen von Opern — eine
langfristig enge Zusammenarbeit zu er-
reichen, wire das phdnomenal!

Wie stark haben die Probleme der letz-
ten drei Jahre dem Image der Rose d’Or
geschadet?

Burger: Nur bedingt, und wenn, dann
hochstens in der Schweiz. Im Ausland in-
teressiert sich niemand fiir die Probleme
einer Veranstaltung in unserem Land. Was
zahlt, ist einzig die Relevanz und dass der
Anlass stattfindet. Mit der neuen Struktur
und Neupositionierung haben wir ein nach
allen Seiten verstandenes Zeichen gesetzt.
Jetzt wollen wir nach vorne schauen.

Mit welchem Konzept wollen Sie die
Rose d’Or neu positionieren?

Burger: Die Neupositionierung der Rose
d’Or steht klar im Zeichen von «Back to
the Roots», der Riickbesinnung auf das
Kerngeschift. Es soll wieder verstirkt
die Qualitdt des Wettbewerbs mit inter-
nationaler Ausstrahlung, mit wenigen,
aber relevanten Kategorien und zahlrei-
chen guten Wettbewerbsbeitrdgen, die
von fachkundigen und glaubwiirdigen
Jurys beurteilt werden, im Vordergrund
stehen und nicht wie in den letzten Jah-
ren Glamour, rote Teppiche und Stars.
Und wir wollen kein Public Event daraus
machen. Die Rose d’Or ist ein weltweites
Get-together der TV-Unterhaltungsbran-
che. Neben dem eigentlichen Wettbewerb
werden hochkardtig besetzte Diskussi-
onsforen und Fachkonferenzen fiir neue
Fernsehformate und neue Technologien
in der Produktion und Distribution statt-
finden. Mit diesem in der Vergangenheit
bewihrten Konzept wollen wir Fernseh-
fachleute aus der ganzen Welt nach Lu-
zern anlocken. Neben den privaten TV-
Unternehmen wollen wir auch die Fern-
sehanstalten mit Service-Public-Auftrag
wieder verstirkt ins Festival einbinden.
Die Rose d’Or ist nicht nur eine grosse
Plattform fiir grosse TV-Unternehmen,
sondern auch fiir kleine Produktionsfir-
men und Fernsehsender, die den Markt
mit attraktiven und unkonventionellen
Ideen und Formaten beleben.

Was sind die wichtigsten Neuerungen im
Programm 2007?

Burger: In den drei Hauptbereichen
Arts, Variety und Drama werden neu nur
noch sieben «Goldene Rosen» vergeben:
fiir Show inklusive Gameshows, Reality,
Comedy, Sitcom und Soap. Neu werden
auch Beitrdge in den Kategorien Per-
forming Arts und Arts Documentaries
bewertet. Aus Anlass des 400-jéhrigen
Geburtstages der Oper wird in Zusam-
menarbeit mit dem Internationalen Mu-
sik- und Medienzentrum Wien ein Ope-
ra-Spezialpreis fiir die beste Opernauf-
zeichnung, die beste Opernverfilmung
oder die beste Dokumentation iiber ein
Opernthema ausgeschrieben. Fiir das
beste Programm aller eingereichten Bei-
trige wird, als weiteres Novum, zusitz-
lich ein Sonderpreis verliehen.

Mit welcher Budgetkelle wollen Sie die
Rose d’Or neu anrichten?

Burger: Ich rechne mit einem Budget
von 1,5 Millionen Franken. »
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» Rechnen Sie mit einem Verlust im ers-
ten Jahr der Neupositionierung?

Burger: Ich gehe davon aus, dass wir
im ersten Jahr bereits mit einem Break-
even starten.

Warum halten Sie am neuen Standort
Luzern fest und ziehen nicht, «Back to
the Roots», an den Ursprung und lang-
jéhrigen Austragungsort der Goldenen
Rose, Montreux, zuriick?

Burger: Es gibt dazu keinen zwingen-
den Grund! Im Gegenteil: Neben den
erwiahnten Partnern im TV-Bereich
ist auch die Stadt Luzern bereit, die
Rose d’Or nach drei schwierigen Jah-
ren weiterhin zu unterstiitzen. Hinzu
kommt, dass Luzern bei den auslidn-
dischen Gésten zu den Top-Destinati-
onen in der Schweiz zihlt, nicht zuletzt
als Ausgangspunkt fiir weitere Reisen
in unserem Land. Ein weiterer Grund
ist mein Eigeninteresse, weil ich in Lu-
zern das Best Western Hotel Flora be-
sitze und durch die Veranstaltung einen
hoheren Auslastungsgrad bewirken
kann. Zudem bin ich im Verwaltungs-
rat des Grand Casino Luzern. So haben
wir erreicht, dass der Ceremony Award
weiterhin im KKL stattfindet und das
Festivalzentrum im Grand Casino Lu-
zern beherbergt ist, das mit diversen
Sélen, Bars und Restaurants iiber eine
hervorragende Infrastruktur verfiigt
und wo eine Reihe von Kongressen
und Diskussionsforen durchgefiihrt
werden.

Inwieweit wollen Sie mit weiteren star-
ken Partnern zusammenarbeiten? Eig-
net sich die Rose d’Or als Sponsoring-
plattform?

Burger: Ja absolut! Wir haben uns seit
der Ubernahme zuerst um die Orga-
nisation und Durchfiihrung des Festi-
vals kiimmern miissen. Da blieb fiir die
Sponsorensuche wenig Zeit. Aber wir
sind offen fiir weitere Partner. Ich denke
dabei an Weltfirmen, die in irgendeiner
Form einen direkten Bezug zum Festival
haben. Und natiirlich Dienstleister, wie
beispielsweise eine Fluggesellschaft als
Official Carrier und ein Autohersteller
als Official Car.

Die Rose d’Or ist kein Public Event,
das bedeutet, Sponsoren konnen nicht
von einer breiten Logo-Visibilitit via
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Medien und Marketingkampagnen pro-
fitieren.

Burger: Stimmt. Die Rose d’Or eig-
net sich fiir Unternehmen speziell als
einzigartige Gésteplattform auf hochs-
tem Niveau anlésslich der Preisverlei-
hung. Die Logopriasenz und Visibilitat
der Sponsoren steht weniger im Vor-
dergrund. Auch nicht in der Kommu-
nikation, denn als Business-to-Busi-
ness-Veranstaltung miissen wir ja kei-
ne Besucher generieren wie bei einem
Public Event. Deshalb benétigen wir
keine Werbekampagne. Die Rose d’Or
ist die grosste und qualitativ bedeu-
tendste Kontaktplattform in der Welt
des Fernsehens, wie sie sonst nirgends
auf der Welt angeboten wird! Wir sind
kein Me-too-Produkt, das von jeder-
mann besucht werden kann, sondern
nur von Auserwihlten. Das macht die
Veranstaltung als Sponsoring- und
Eventplattform so attraktiv. Ubrigens:
Ganz ohne TV-Prisenz ist die Rose
d’Or natiirlich nicht. Wir werden in Ei-
genregie eine Berichterstattung produ-
zieren und diese an alle teilnehmenden
TV-Stationen weltweit distribuieren.
Dass die Fernsehunternehmen davon
Gebrauch machen werden, liegt auf der
Hand, in Nachrichtensendungen oder in
Unterhaltungsformaten.

Ziehen Sie ein Titel- oder Presenting-
Sponsoring in Betracht?

Burger: Ja, ein Titel- oder Presenting-
Sponsoring ist durchaus mdglich. Aber
es miisste schon ein international téti-
ges Unternehmen sein. Wie gesagt, wir
sind offen fiir jede Form von Partner-
schaften. Wir wollen nicht mit Angebo-
ten ab Stange hausieren gehen, sondern
je nach Bediirfnis eines interessierten
Unternehmens gemeinsam individuelle
und massgeschneiderte Angebote ent-
wickeln.

Jede Rose verbliiht irgendwann. Wie
steht es um die Rose d’Or? Hat sie ihre
Hochbliite schon erlebt?

Burger: Immer wieder! Was wie die
Rose d’Or seit 47 Jahren stattfindet,
das erlebt zwangsldufig diverse Hochs
und Tiefs. Der Friihling 2007 kommt
bestimmt. Das heisst, die Rose d’Or
wird erneut blithen, schoner als je zu-
vor!

Interview: Jiirg Kernen

Freddy Burger Management

Das Freddy Burger Management (FBM)
erwirtschaftet mit seiner Firmengruppe
(Kernbereiche Artist Management, Event
Management und Gastro Management)
und rund 350 Mitarbeitenden einen Um-
satz von jahrlich Gber 120 Millionen Fran-
ken. Im Eventbereich verfugt FBM mit der
«Rent-a-Show AG» Uber einen der bedeu-
tendsten Veranstalter der Schweiz. Das
Spektrum der jahrlich 300 bis 400 Auffih-
rungen deckt eine breite Palette von Oper
bis Musical und von Tanz bis Comedy ab.
Im Kerngeschéft Gastronomie betreibt
FBM diverse Restaurants, Clubs und Ho-
tels (u.a. Hotel Flora Luzern, FIFA-Restau-
rant Sonnenberg und Adagio Nightlife-Lo-
kale mit Ableger in Berlin).

Die FBM-Firmen kénnen als Partner oder
als reine Dienstleistungsunternehmen
Aufgaben in allen drei Geschéaftssparten
als Generalunternehmen Ubernehmen.

In Zusammenarbeit mit Spezialisten und
Beteiligungsfirmen werden Uber die drei
Kernbereiche hinaus auch Projekt-
planung & -Management, Finanz- & Treu-
hand-Dienstleistungen, Rechtsberatung,
Public Relations und TV-Produktionen
abgedeckt.

FBM verfigt als Veranstalter und Organi-
sator von unzahligen Kultur- und Unterhal-
tungsanlassen Uber eine 30-jéhrige Erfah-
rung. Die FBM-Firma «Rent-a-Show AG»
und die Partnerfirma «die event schweiz
ag» flhren Veranstaltungen jeder Grdssen-
ordnung durch sowie Tourneen im In- und
Ausland, von der Planung, Durchfiihrung
bis hin zur Administration. FBM vermittelt
zudem Kunstler und Gruppen, organisiert
Anlésse und kiimmert sich um das Rah-
menprogramm, inklusive Regie, Catering
und Dekoration.

Theater Management

Als erfahrene Veranstalterin wurde die
FBM-Firma «Rent-a-Show AG» mit dem
Management des «Theater11» in Zurich
sowie des «Musical Theater Basel» betraut.

Das Musical Theater Basel ist ein Teil des
grossten Schweizerischen Messe-
und Kongressunternehmens (MCH Mes-
se Schweiz AG) und wird seit 1998 durch
FBM verwaltet. Es bietet auf 900m? 1557
Sitzplatze (Parkett 1102/Balkon 455), alle
mit freier Sicht auf die Buhne. Im Parkett
stehen Platze fur Behinderte zur Verfu-
gung. Das Foyer mit seinen funf Bars
umfasst auf 1400m? Uber zwei Etagen
Platz fir rund 1000 Géaste.

Die Verwaltung des Theaters im «Stadthof
11» in ZUrich wurde im Jahr 1997 an FBM
Ubertragen. Das «Theater 11» hat eine lan-
ge Tradition als Buhne fur eine breite Pa-
lette von kulturellen Anldssen. Nach Uber
dreijahriger Projektvorbereitungszeit erfolg-
te am 4. Marz 2005 der Spatenstich fUr ein
neues multifunktionales «Theater 11».

Es bietet auf rund 1000 m2 1535 Sitzplatze
(Parkett 1035, Balkon 500), alle mit freier
Sicht auf die Buhne. Im Parkett stehen
Platze fur Behinderte zur Verfiigung. Das
Foyer mit seinen Bars umfasst etwa 1000 m?
Uber zwei Etagen.

Quelle: FBM 2006
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