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«Das Arosa Humorfestival soll der
bekannteste Kultur-Winterevent der
Schweiz werden»

Ein Jahr nach dem Fiihrungs-
wechsel beim Arosa Humor-
festival (3. bis 13. Dezember
2009) ist der erste Verdnde-
rungsschock verdaut, und das
Lachen scheint wieder zuriick
im Dorf. Das neue Fiihrungs-
duo mit OK-Prdsident Pascal
Jenny und dem kiinstlerischen
Leiter Frank Baumann hat viel
Pulverschnee aufgewirbelt,
aber letztlich ihre Schneetau-
fe auf 2000 Meter iiber Meer
bestanden. Nun bauen sie das
Konzept der Perle der Schwei-
zer Humorfestivals auf der
Basis von Bewdhrtem mutig
aus. Neben einer besseren
Reintegration in das Dorf und
in die Region soll auch die
Vermarktung mittelfristig for-
ciert werden, unter anderem
durch eine « Humorstrasse»
im Dorf und der Vermie-

tung des Festivalzelts fiir
Corporate-Weihnachtsevents
mit Sondervorstellungen.

Pascal Jenny
jenny@arosa.ch

OK-Président Arosa Humorfestival
und Arosa Tourismusdirektor

Herr Jenny, das letztjihrige Arosa Hu-
morfestival ging mit einigen Neuerun-
gen iiber die Biihne, unter anderem mit
Ihnen als neuer OK-Prdisident und Aro-
sa-Tourismusdirektor sowie dem Ziir-
cher Frank Baumann (Werber, TV-Mo-
derator) als neuer kiinstlerischer Leiter.
Was fiir ein Fazit haben Sie gezogen?
Was hat funktioniert, beziehungsweise
was hat nicht funktioniert?

Pascal Jenny: Wir haben einige neue
Ideen ausprobiert und natiirlich die In-
puts des kiinstlerischen Leiters Frank
Baumann einfliessen lassen. Dabei
gingen wir bewusst auch Risiken ein.
Denn wir wollen das Festival weiterent-
wickeln und uns nicht einfach auf den
Lorbeeren unserer Vorginger ausruhen.
Gut funktioniert hat beispielsweise die

erstmalige Preisverleihung der «Arosa
Humorschaufel», die von Bundesri-
tin Eveline Widmer-Schlumpf mit viel
Humor entgegengenommen wurde.
Sprichwortlich auf dem Holzweg be-
fanden wir uns mit der Kommunikation
des Festivals im Dorf. Das Festival war
im Vergleich zu fritheren Jahren visuell
praktisch nicht mehr présent und ver-
lor dadurch viel Ndhe zur heimischen
Bevolkerung. Dazu beigetragen hat die
konzeptionelle Anderung, die Abend-
vorstellungen, statt wie bisher im Kur-
saal, ebenfalls im geheizten Zelt bei
der «Tschuggenhiitte» stattfinden zu
lassen. Frank Baumann ging es dabei
primér darum, das Zelt im Schnee, das
Markenzeichen des Arosa Humorfesti-
vals, noch mehr ins Zentrum der Wahr-
nehmung zu riicken. Unter dem Strich
sind wir mit der ersten Festivalausgabe
unter der neuen Agide zufrieden — und
wir haben dabei wertvolle Erkenntnisse
gewonnen. Immerhin ist es uns ja ge-
lungen, mit tiber 14'000 Zuschauern
einen neuen Besucherrekord aufzustel-
len, dank der Mehrvorstellungen im
Zelt.

Einerseits zwar mehr Zuschauer durch
ein fast verdoppeltes Platzangebot, an-
dererseits aber fiel die Auslastung von
friiher tiber 90 auf unter 60 Prozent!

Jenny: Die Stimmung im Zelt war wie
immer sehr gut, trotz der zeitweiligen
Liicken auf den Réngen. In fritheren
Jahren standen im Kursaal oftmals zu
wenige Kapazititen zur Verfligung.
Durch die Verlagerung ins Zelt ist es uns
gelungen, dies zu korrigieren und letzt-
lich mehr Besucher zu begriissen. Da-
mit wir in diesem Jahr die Kapazititen
besser auslasten konnen, haben wir ge-
meinsam mit der Rhdtischen Bahn RHB
ein Spezialangebot fiir Chur und Umge-
bung entwickelt. Neben Privatpersonen
sprechen wir zudem auch Unternehmen
stirker an. Sie konnen das Arosa Hu-
morfestival als emotionale Plattform fiir
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Corporate Events einsetzen, beispiels-
weise als Rahmenprogramm von eige-
nen Veranstaltungen.

Die Entfremdung zwischen Dorf und
Festival sorgte fiir heftigen Gesprdichs-
stoff. Fehlte dem bekannten Ziircher
Provokateur Frank Baumann schlicht-
weg das notige Fingerspitzengefiihl im
kleinen Bergdorf Arosa?

Jenny: Das glaube ich nicht. Aber wir
haben die Wirkung der konzeptionellen
Anderung im Dorf unterschitzt, das ge-
ben wir offen zu. Arosa steht voll und
ganz hinter dem Festival und will ent-
sprechend integriert sein. Das zeigt
allein schon die exklusive Dorfvor-
stellung, die jeweils innerhalb weniger
Stunden ausverkauft ist. Diesem Aspekt
wollen wir kiinftig wieder mehr Rech-
nung tragen und den Festival-Groove im
Dorf neu aufleben lassen.

Wie genau?

Jenny: Ab diesem Jahr treten die Kiinst-
ler der Abendvorstellungen unter der
Woche im ambienten Saal des Hotels
Blatter's Bellavista auf, was wir tbri-
gens bereits im letzten Jahr vorhatten,
dies aber aus organisatorischen Griin-
den nicht moglich war. Das Zelt bei der
«Tschuggenhiitte» ist jedoch weiterhin
das Herz des Arosa Humorfestivals.
Neu gibt es in diesem Jahr eine kos-
tenlose Outdoor-Vorstellung auf dem
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Postplatz am Obersee. Auf einer eigens
errichteten Schneebiihne zeigt das Ko-
miker-Duo Oropax ein speziell fiir die
Festival-Ausgabe 2009 geschriebenes
Programm, das nicht nur unter freiem
Himmel stattfindet, sondern auch das
zentrale Thema der Winterdestination
Arosa, «Schnee» und die ausgeprigte
«Schneesicherheit» im wahrsten Sinne
des Wortes unter die Festivalbesucher
bringt. Einige Kiinstler werden an den
Abenden sogar durchs Dorf streifen
und in ausgesuchten Hotels und Bars
mit humoristischen Einlagen Stimmung
verbreiten. Gleichzeitig gewinnen wir
dadurch wieder die Ndhe zum Dorf zu-
riick und konnen die Festivalatmosphére
spiirbar verstarken.

Was ist Frank Baumann fiir das Festival:
ein Gliicksfall oder ein Totengrdber?

Jenny: Frank Baumann wurde noch von
meinem Vorgénger fiir vorerst drei Jah-
re verpflichtet. Sein Einstieg war nicht
leicht, wie iibrigens fiir alle Personen,
die neu zum OK gestossen sind. Aber
mit den Erfahrungen aus dem letzten
Jahr und dem neuen Programm 2009,
das nun wohl die letzten Kritiker iiber-
zeugt haben diirfte, ist Frank Baumann
zweifellos der richtige Festivalleiter und
mit seiner Fachkompetenz ein Gliicks-
fall. Dass er bedingt durch seine frii-
here TV-Zeit auch polarisiert, war von
Anfang an klar und hat sowohl Vor- als
auch Nachteile. Ein braver Leiter, der es

Arosa-Humorfestival-Leiter Frank Baumann (l.) mit Bundesratin Eveline Widmer-Schlumpf,
Preistragerin der «Arosa Humorschaufel» 2008, und Pascal Jenny.
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immer allen recht machen will, wére fiir
eine Veranstaltung unseres Genres wohl
kaum geeignet — und schon gar, wenn
es darum geht, das Festival weiterzuent-
wickeln. Aus meiner Sicht besteht im
Moment absolut kein Handlungsbedarf,
den Posten des kiinstlerischen Leiters
neu zu besetzen.

Was ist Ihre Vision fiir das Arosa Hu-
morfestival? Wohin wollen Sie den An-
lass mittel- bis langfristig fiihren?

Jenny: Das Arosa Humorfestival hat
sich seit seiner Griindung vor 18 Jah-
ren gut etabliert und ist in der Schweiz
unbestritten die Perle aller Comedy-
Festivals. Diesen einzigartigen Status
gilt es zu festigen und wenn moglich
weiter auszubauen. Der Anlass ist heute
ein starker Brand fiir Arosa und ermog-
licht unserer Tourismusregion einen
perfekten Winterauftakt. Meine Vision
ist es, den Anlass auf der Basis des be-
stehenden und erprobten Konzepts sanft
weiterzuentwickeln, mit dem Ziel, dass
unser Festival gleich nach dem Mon-
treux Jazzfestival genannt wird. Das
Arosa Humorfestival soll mit Abstand
der bekannteste Kultur-Winterevent der
Schweiz werden. Deshalb wollen wir
den Brand Arosa Humorfestival noch
bekannter machen. Eine weitere Zielset-
zung ist, dass gerade die Biindner Be-
volkerung den Anlass nicht nur kennt,
sondern ihn auch stirker nutzt, sei es
fiir einen Besuch der Vorstellungen oder
des Rahmenprogramms, beispielsweise
anlésslich eines Weihnachtsessens unter
Freunden oder von Unternehmen.

Was ist nun neu bei der Festivalausgabe
2009?

Jenny: Es gibt drei wesentliche Neue-
rungen: Aufgrund des grossen Erfolgs
der ersten «Arosa Humorschaufel» im
letzten Jahr haben wir beschlossen, ei-
nen zusidtzlichen Preis zu lancieren.
Dieser wird in Zusammenarbeit mit
dem Hauptsponsor, der Axa Winterthur,
als Schlussbouquet am letzten Sonntag
verliechen. Mehr will ich dazu noch nicht
verraten. Ebenfalls mit Unterstiitzung
von Axa wird neben der bereits etablier-
ten Axa-Indoor-Lounge zusitzlich eine
Axa-Outdoor-Lounge beim Vorstel-
lungszelt in der Néhe der «Tschuggen-
hiitte» eingerichtet. Axa Winterthur half
uns zudem bei der umfassenden Uberar-
beitung der »
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» Website www.humorfestival.ch. Als

Zweites nehmen wir das gesamte Dorf
verstarkt in die Pflicht. Beispielswei-
se indem wir das Gewerbe motivieren,
das Humorfestival im Laden und in den
Schaufenstern zu thematisieren, etwa
mit Plakaten, Programmflyers und di-
versen Gadgets, die wir ihnen zu Ver-
fiigung stellen. Zudem platzieren wir
am Obersee ein «Humormobily, mit
Informationen zum Festival und zum
Programm. Dort werden zu bestimm-
ten Tageszeiten auch Kiinstler auftreten
und so auf den bevorstehenden Pro-
grammabend aufmerksam machen. Und
als Drittes schliesslich die erwihnten
Abendvorstellungen im stimmungsvol-
len Festsaal des Hotels Blatter's Bella-
vista im Dorf. Neu ist auch die Zusam-
menarbeit mit der «Schweizer Familiey,
als neuer starker Printmedien-Partner
des Festivals.

Bisher haben Sie im Bereich Printmedi-
en-Partner mit dem national reichwei-
tenstarken «Migros-Magaziny zusam-
mengearbeitet. Mit der «Schweizer Fa-
miliey erreichen Sie erheblich weniger
Leser. Das bedeutet einen ziemlichen
Einschnitt fiir die Kommunikation des
Festivals.

Jenny: Was die Reichweite angeht, trifft
dies zu, aber das sollte bei einer Medi-
enpartnerschaft nicht allein im Zentrum
stehen. Entscheidend ist letztlich das
Gesamtpaket mit den vereinbarten Leis-
tungen und Gegenleistungen. Dazu ge-
hort beispielsweise unser Programmbheft
als Beilage in der «Schweizer Familiey.
Das war beim «Migros-Magazin» nicht
der Fall. Durch die Zugehorigkeit der
«Schweizer Familie» zum Tamedia-Kon-
zern 6ffnet sich viel Synergiepotenzial.
Ende Oktober haben wir an der grossen
Ferienmesse im Ziircher Hauptbahnhof
mit einer umfassenden Promotion auf
unser Festival aufmerksam gemacht und
auch auf diese Weise viele neue Kontak-
te generiert.

Warum haben Sie, quasi als Pendant
zur «Migros-Zeitungy, nicht die « Coop-
Zeitung» als Partner gewinnen koénnen?
Zumal sich Coop im Bereich Comedy
immer stdrker engagiert.

Jenny: Wir haben es versucht. Aber wie
gesagt, mit der «Schweizer Familie»
haben wir nun einen starken Partner
gefunden und kdénnen gemeinsam viel
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erreichen, mit Fokus auf die Eventpro-
motion, attraktive Leseraktionen und in-
dem sich in der Berichterstattung mehr
Facetten des Programms aufzeigen las-
sen.

Ein seit Jahren treuer und bedeutender
Medienpartner ist das Schweizer Fern-
sehen. Der Sender produziert auch in
diesem Jahr drei Sendungen vom Fes-
tival, die jeweils im Januar des Fol-
gejahres ausgestrahlt werden. Dank
der Promotionsmassnahmen und der
TV-Ausstrahlung ist die Marke Arosa
Humorfestival ein national bekannter
Eventbrand. Was wiirde ein Fernbleiben
des Schweizer Fernsehens — beispiels-
weise aus Spargriinden — fiir das Festi-
val bedeuten?

Jenny: Dem Schweizer Fernsehen
kommt tatséchlich eine fiir uns sehr
hohe Bedeutung zu. Aber ich verstehe
die jahrelange Zusammenarbeit auch
als eine ausgewogene Partnerschaft, von
der sowohl wir als auch das Schweizer
Fernsehen gut profitieren: das Arosa Hu-
morfestival von einer ausgezeichneten
medialen Plattform — und das Schwei-
zer Fernsehen von einem einzigartigen
Schweizer Anlass mit einem attraktiven
Programm fiir die Fernsehzuschauer.
Zudem erhélt SF die Moglichkeit, das
Programmumfeld fiir die Vermarktung
des TV-Sponsorings zu nutzen, was bis-
her stets gelang, auch in diesem Jahr
mit Axa Winterthur als TV-Presenting-
Sponsor.

Das Humorfestivalzelt in der Schneearena von Arosa auf 2000 Metern Uber Meer.

Wie lange ist der Fernsehvertrag mit
dem Schweizer Fernsehen noch giiltig?

Jenny: Der TV-Vertrag mit dem Schwei-
zer Fernsehen wird jedes Jahr neu ver-
handelt.

Das schrdnkt Ihre langfristige Pla-
nungssicherheit markant ein, zumal das
Schweizer Fernsehen ein wichtiges Ar-
gument bei der Vermarktung des Festi-
vals ist. Ist das Arosa Humorfestival auf
Gedeih und Verderb dem Goodwill des
Schweizer Fernsehens ausgeliefert?

Jenny: Nein, aber ohne starken TV-Part-
ner wiére das Festival sicher nicht mehr
in der bisherigen Dimension mdglich.
Aber wie gesagt, es profitieren beide,
wir genauso wie das Schweizer Fernse-
hen! Solange dies erkannt und geschitzt
wird, sollte einer Partnerschaft auch in
Zukunft nichts im Wege stehen.

Warum haben Sie keinen auslindischen
TV-Sender als Partner, beispielsweise
aus Deutschland, dem zweitgréssten
Tourismusmarkt fiir Arosa?

Jenny: Das Schweizer Fernsehen be-
steht auf einen Exklusivvertrag und dul-
det keine anderen TV-Sender. Ich kann
diese Haltung durchaus nachvollziehen.
Aber es hindert uns tatsdchlich daran,
gerade in Deutschland mit dem Festival
mehr Prisenz zu erzeugen. Das Interes-
se von ausldndischen TV-Stationen wére
durchaus vorhanden.
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Angeheizte Stimmung im Innern des ambienten Festivalzelts.

Warum wechseln Sie dann nicht? In der
Schweiz ist das Festival ja gut etabliert,
und ausldndische Sender sind auch in
unserem Land gut zu empfangen.

Jenny: Weil wir seit Jahren eine gute
Partnerschaft mit dem SF pflegen und
das Schweizer Fernsehen ein starker
und verldsslicher Partner ist, der dazu
beigetragen hat, das Festival zu seiner
heutigen Grosse aufzubauen. Das schit-
zen wir und auch unsere Partner.

Sie erwdhnten einen neuen Internetauf-
tritt. Werden Sie auch Bewegtbilder von
aktuellen Vorstellungen streamen?

Jenny: Ja. Wir werden in diesem Jahr
erstmals von jeder Vorstellung eine
fiinfminiitige Highlight-Zusammenfas-
sung auf unserer Website aufschalten,
produziert von einem eigenen Kamera-
team. Ein Live-Streaming ist in diesem
Jahr nicht vorgesehen.

Welche Zielsetzungen stehen beim Arosa
Humorfestival heute eigentlich im Vor-
dergrund?

Jenny: Mithilfe des Festivals und seiner
einzigartigen Positionierung wollen wir
Aufmerksamkeit im In- und Ausland
erzeugen und dadurch die Wintersai-
son in Arosa moglichst friih lancieren.
Deshalb steht das Zelt nicht irgendwo
auf dem Dorfplatz, sondern mitten im
weitldufigen Skigebiet von Arosa auf
2000 Metern iiber Meer. Die Botschaft

ist klar: Arosa hat Anfang Dezember be-
reits Schnee und préiparierte Pisten!

Das Festival als simpler PR-Gag.

Jenny: Nein, so einfach ist es natiir-
lich nicht. Das Festival ist zwar Mittel
zum Zweck, aber damit die Zielsetzung
erreicht werden kann, muss die Veran-
staltung sowohl programmtechnisch als
auch organisatorisch auf einem sehr ho-
hen respektive professionellen Niveau
durchgefiihrt werden, sonst funktioniert
das nicht.

Und wie gut funktioniert denn das Fes-
tival tatsdchlich im Sinne der Zielset-
zung? Werden dabei mogliche Verluste
des Festivals iiber das Marketingbudget
von Arosa Tourismus beglichen?

Jenny: Erstens ist das Arosa Humorfes-
tival nicht defizitar, sondern wir schrei-
ben seit drei Jahren eine schwarze Null.
Zweitens funktioniert das Festival sehr
wohl: Arosa zahlt wiahrend der zehntégi-
gen Festivaldauer eine Hotelauslastung
von rund 80 Prozent, wobei das Festival
mit seinen liber 14'000 Besuchern einen
nachweislich hohen Beitrag dazu leistet.

Wie steht es mit Geldreserven des Fes-
tivals zur Uberbriickung von méglichen
Engpdissen?

Jenny: Wir dufnen jedes Jahr einen rela-
tiv bescheidenen Reservebetrag, sodass
fiir mindestens ein Jahr ein gewisser
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Uberbriickungsspielraum besteht, wenn
beispielsweise ein bedeutender Sponsor
ausfallen wiirde und dieser nicht innert
niitzlicher Frist ersetzt werden konnte.
Die finanzielle Decke muss leider als
derzeit relativ diinn bezeichnet werden.

Inwieweit konnen Sie in diesem Jahr
Mehreinnahmen generieren?

Jenny: Mit Wagner Schriften und
Ochsner Merchandise haben wir zwei
zusétzliche Partner gewonnen — und
ausser der «Migros-Zeitungy», die wir
wie erwihnt ersetzen konnten, ist uns
kein weiterer Partner abgesprungen.
Durch die Zusammenarbeit mit Ochsner
Merchandise erhoffen wir uns nicht zu-
letzt eine national stirkere Kommuni-
kation der Marke Arosa Humorfestival.
Das hilft uns, Arosa als Tourismus- und
Incentive-Destination noch besser zu
positionieren. Arosa ist nicht nur im De-
zember eine attraktive Tourismusregion,
sondern bietet wihrend des ganzen Jah-
res attraktive Plattformen fiir Rahmen-
programme, die fiir die Géste und spe-
ziell auch Unternehmen interessant sein
konnen, wie etwa das Arosa-Classic-
Car-Bergrennen im September. Idee ist
es, dass Unternehmen bei der Suche
nach emotional passenden Kontakt- und
Marketingplattformen automatisch an
Arosa denken und entsprechende Mog-
lichkeiten priifen. Damit dies funktio-
niert, bendtigen wir verschiedene starke
Puzzleteile — und eines davon ist eben
das Arosa Humorfestival. Je mehr wir
dabei mit Partnern zusammenarbeiten
und gemeinsam attraktive Plattformen
aufbauen konnen, desto besser konnen
alle beteiligten Interessengruppen letzt-
lich davon profitieren.

Wo sehen Sie beim Humorfestival noch
brachliegendes Vermarktungspotenzial?

Jenny: Beispielsweise in einer besseren
Auslastung der Infrastruktur, insbeson-
dere des Zelts. Wir iiberlegen uns, wie
die Infrastruktur nach Ablauf des Festi-
vals ganz oder teilweise an private Nut-
zer vermietet werden konnte. Idee ist,
die Infrastruktur bis Ende Dezember fiir
spezielle Firmenanldsse zur Verfligung
zu stellen, inklusive Catering, Technik
und Servicepersonal: das Zelt als ein-
zigartige Event-Location mit einem Fas-
sungsvermodgen von bis 1000 Personen,
eingebettet im Alpenpanorama auf 2000
Metern iiber Meer, »
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» wie geschaffen fiir unvergessliche
Anlisse, die in einem besonderen Rah-
men stattfinden sollen, zum Beispiel fiir
Firmenweihnachtsessen mit Sondervor-
stellungen. Ich bin tiberzeugt, dass wir
damit aufgrund der einmaligen Positio-
nierung auf ein grosses Interesse stossen
wiirden und damit die Wertschopfung
zusétzlich steigern konnten.

Wiirden Sie die Vermarktung des Zelts
ebenfalls in Eigenregie tibernehmen
wollen?

Jenny: Nicht zwingend. Da sich die
Hospitality-Plattform sowohl fiir natio-
nale als auch internationale Firmen eig-
nen wiirde, konnte ein Verkaufspartner
mit einem international guten Netzwerk
unter Umstidnden eine Losung sein.

Inwieweit konnte eine Art Humorfesti-
val-Village mit Integration von Gewer-
bestinden und Festbetrieb kiinftig ein
Thema sein?

Jenny: Das ist tatsdchlich ein The-
ma und wird von uns als Idee bereits
verfolgt. Mit einer «Humorstrasse»
konnten wir die Priasenz des Festivals
wiahrend des ganzen Tages im Dorf
verstiarken und somit zusitzliche Géste
erreichen, die dann vielleicht auch eine
Vorstellung besuchen wollen. Gleich-
zeitig konnte die Festivalatmosphire
im Dorf weiter gesteigert werden — mit
Angeboten wie Comedy, internationaler
Food und Spezialitdten, Merchandising
und vieles mehr. Selbstverstindlich
kann dies nur in enger Zusammenarbeit
mit dem lokalen Gewerbe geschehen.
Das individuelle Rahmenprogramm fiir
Sponsoren und Géste funktioniert be-
reits bestens — auch mit Unterstiitzung
unserer Incentive-Dienstleistungen von
Arosa Tourismus. Aber das allgemein
offentliche Rahmenprogramm, das kon-
nen und wollen wir in den nichsten zwei
bis drei Jahren sukzessive ausbauen. Ein
erster Schritt in diese Richtung ist das
erwahnte «Humormobil».

Und wie wollen Sie den Ausbau eines
offentlich  zugdnglichen Rahmenpro-
gramms finanzieren?

Jenny: Indem wir das Rahmenpro-
gramm oder Teile davon in Kooperati-
on mit Partnern realisieren. Das kénnen
bestehende Partner oder zusétzliche
Unternehmen sein, die die Finanzierung
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von zu ihnen passenden Massnahmen
iibernehmen und die Plattform auch zu
eigenen Zwecken nutzen kdnnen, vor
Ort natiirlich sowie auch in der Kommu-
nikation. Unsere Aufgabe wére es dann,
die verschiedenen Aktionen als Teil des
Festivals zu integrieren.

«Das Rahmen-
programm
kKOnnen una
wollen wir in
den nachsten
zwel bis drel
Jahren sukzes-
sive ausbauen.»

Wie gross ist das Budget in diesem Jahr?
Moussten Sie Abstriche machen?

Jenny: Nein, im Gegenteil: Wir haben
von 1,5 aufinsgesamt 1,6 Millionen Fran-
ken leicht aufgestockt. Hauptgrund ist
die Finanzierung der zusitzlichen Tech-
nik fiir die Abendvorstellungen im Hotel
Blatter's Bellavista sowie die Zusatzkos-
ten fiir die neue Outdoor-Gratis-Vorstel-
lung auf dem Postplatz am Obersee.

Wie gut ist die Finanzierung gesichert?

Jenny: Die Zusatzkosten konnen wir
mehrheitlich durch die Gewinnung
neuer Sponsoren abdecken. Zusammen
mit den restlichen Einnahmen sollte die
Rechnung aufgehen.

Wie sieht der Einnahmen-Mix aus? Wie
entwickelt sich dabei das Sponsoring?

Jenny: Gut 55 Prozent des Budgets
konnen durch Sponsoring bezichungs-
weise Bar- und Sachleistungen gedeckt
werden, mit leicht zunehmender Ten-
denz im Vergleich zu den Vorjahren.
Rund 30 Prozent sind Ticketingein-
nahmen und etwa 25 Prozent sonstige
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Einahmen und Sachleistungen von Fes-
tivalpartnern.

Streben Sie in den kommenden Jahren eine
Verdnderung der Sponsoringstruktur an?

Jenny: Nein, die bestehende Struktur
mit einem Hauptsponsor (Axa Winter-
thur), maximal drei Sponsoren (bisher
Hewlett Packard) und maximal sechs
Co-Sponsoren (Calanda, Arosa Energie,
Ochsner Merchandise, Antalis, Arosa
Bergbahnen) sowie bis zu sechs Partnern
(Wagner Schriften und Landolt-Arbenz)
hat sich gut bewéhrt. Zudem sind wir mit
den Medienpartner-Firmen Schweizer
Fernsehen, DRS3 und der «Schweizer
Familie» gliicklich. Ein Titelsponsoring
kommt fiir uns nicht in Frage, weil dies
nicht mit unseren Zielsetzungen, die
Marke Arosa Humorfestival zu thema-
tisieren, iibereinstimmt. Der Hauptspon-
sor Axa Winterthur hat eine Préisenz,
die dem eines Presenting-Sponsors ent-
spricht. Aufgrund der Tatsache, dass die
Axa nicht nur mit Cash- und Non-Cash-
Mitteln den Anlass unterstiitzt, sondern
auch in den {ibrigen Bereichen (exklusi-
ve der Kiinstlerwahl) intensiv mit eige-
nen Mitarbeitern mitgestaltet, kann beim
Arosa Humorfestival mit gutem Gewis-
sen von einem Vorzeigebeispiel fiir die
Zusammenarbeit von Veranstalter und
Sponsorpartnern gesprochen werden.

Nun fehlen Ihnen auf Stufe Sponsor noch
zwei Unternehmen und auf der Ebene
Co-Sponsoren noch eine Firma.

Jenny: Ja, wir hoffen nun, dank der zu-
nehmenden Attraktivitit des Arosa Hu-
morfestivals, die noch freien Plitze bald
besetzen zu konnen.

Was kostet der Einstieg in den Kategori-
en Sponsor und Co-Sponsor?

Jenny: Auf Stufe Sponsor und je nach
Ausgestaltung der Leistungen zwischen
50'000 und 80'000 Franken, in der Kate-
gorie Co-Sponsor zwischen 25'000 und
35'000 Franken.

Macht Ihnen die aktuelle Wirtschafts-
krise bei der Gesamtvermarktung des
Arosa Humorfestivals nun einen Strich
durch die Rechnung?

Jenny: Wir haben mehr Sponsoren als
im letzten Jahr und entsprechend Mehr-
einnahmen. Auch beziiglich des »
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» Ticketingverkaufs sind wir auf Kurs.
Insofern hat uns die Krise weder im
Sponsoren- noch im Zuschauermarkt
negativ zugesetzt. Wir stellen bei sdmt-
lichen Sponsoren keine Zuriickhaltung
fest! Im Gegenteil: Nicht wenige haben
sogar zusitzliche Leistungen -einge-
kauft. Inwieweit jedoch die bestehenden
Partnerschaften in den néchsten Jahren
fortgesetzt und die noch freien Positi-
onen besetzt werden konnen, wird sich
in den kommenden Monaten zeigen.
Zwei der Vertrdge stehen zur Verldnge-
rung an. Das bisherige Feedback stimmt
mich sehr zuversichtlich. Mit unserem
grossten Partner, dem Hauptsponsor Axa
Winterthur, gehen wir 2009 ins 11. Jahr!
Der Vertrag wurde 2008 um drei weitere
Jahre bis und mit 2010 verldngert. Eine
Verldngerung um weitere drei Jahre bis
2014 (100 Jahre RHB Chur — Arosa)
wird angestrebt.

Noch zur Hospitality: Konnen Privat-
personen und Unternehmen Hospitality-
Tickets einkaufen, ohne Sponsor des
Festivals zu sein?

Jenny: Ja, aber nicht in grossen Kontin-
genten. Wer mehr als vier VIP-Tickets
kaufen will, muss zur Sponsorenfamilie
gehdren. Das ist aus Kapazittsgriinden
im Zelt und der ebenfalls in der Grdsse
beschrankten VIP-Lounge nicht anders
moglich. Wir betreiben deshalb auch
keinen aktiven Hospitality-Verkauf,
sondern das Handling der wenigen
VIP-Tickets geschieht einerseits durch
unsere Incentive-Abteilung von Arosa
Tourismus und andererseits durch den
Ticketingpartner Ticketcorner.

Wie viele Tickets sind fiir die Sponsoren
reserviert?

Jenny: Gut 30 Prozent, also rund 7500
Tickets. Die restlichen Tickets werden
iiber den freien Verkauf vertrieben.

Sie arbeiten seit dem letzten Jahr mit
«Das Zelty, der national gréssten Wan-
derbiihne, zusammen. Warum?

Jenny: Damit konnen wir die Pridsenz
des Arosa Humorfestivals wihrend des
ganzen Jahres in der gesamten Schweiz
aufrechterhalten. Das ist ein bedeutender
Schritt in der Kommunikation und der
Markenprofilierung unseres Festivals.

Und wie funktioniert diese Kooperation?

INTERVIEW KULTUR

Jenny: Der Direktor von «Das Zelty,
Adrian Steiner, kam mit der Idee auf
uns zu, einen «Arosa Humorfestival
on Tour»-Teil im Programm von «Das
Zelt» einzubauen, mit einer passenden
Zusammensetzung von Kiinstlern des
aktuellen Festivalprogramms. Das hat
ausgezeichnet funktioniert und war so-
wohl fiir uns als auch fiir «Das Zelt» ein
voller Erfolg.

Wird diese Zusammenarbeit im ndchs-
ten Jahr fortgesetzt?

Jenny: Ja, die Zusammenarbeit ist
schriftlich fixiert. Arosa stellt den star-
ken Brand «Arosa Humorfestival» gern
zur Verfiigung. Es muss aber garantiert
sein, dass die Programminhalte das sehr
hohe «Aroser Niveau» gewaihrleisten.
Deshalb wird das Programm «Arosa

«Mir schweben
Im Sommer
und im Winter
Insgesamt

funf BEvent-
Highlights vor.»

Humorfestival on Tour» jédhrlich von
Adrian Steiner und Frank Baumann zu-
sammengestellt.

Sie haben in diesem Jahr ein «Kurven-
Projekty lanciert, indem Sie fiir die vie-
len Strassenkurven von Chur bis nach
Arosa Sponsoren gesucht haben. Was ist
daraus geworden?

Jenny: Wir haben die Idee am letztjih-
rigen Arosa Humorfestival gemeinsam
mit Ex-Miss-Schweiz und Arosa-Fan
Amanda Ammann lanciert. Im Rahmen
der fiinften Arosa Classic Car vom ver-
gangenen September sind wir auf dem
ersten Hohepunkt angekommen und
haben bereits tiber 60 Kurven verkauft.
Mit dieser im Internet stattfindenden
Aktion wollen wir Kleinsponsoren fiir
die Finanzierung von touristischen und
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nachhaltig wichtigen Projekten in Aro-
sa gewinnen, mit iiberraschend gutem
Erfolg. Bisher haben wir von den insge-
samt 360 Kurven iiber 60 an Sponsoren
«verkauft», die je nach Patenschaft zwi-
schen 2500 und 5000 Franken bezahlt
haben und nun fiir fiinf Jahre virtueller
Namensgeber einer ausgesuchten Kurve
sind. Darunter viele Firmen und auch
Private, die mit einer bestimmten Kur-
ve ein besonderes Erlebnis verbinden.
Die Strecke kann interaktiv im Internet
unter www.kurvensicher.ch  virtuell
abgefahren werden. Dabei werden die
Namensgeber der Kurven eingeblendet
und es wird angezeigt, welche Kurven
reserviert oder noch zu haben sind.

Arosa will mit Events das Tourismusge-
schdft ankurbeln. Wie viele Event-High-
lights und welcher Art wollen Sie in Aro-
sa das ganze Jahr hindurch anbieten?

Jenny: Mir schweben im Sommer und im
Winter insgesamt fiinf Event-Highlights
vor. Neben den jihrlich wiederkehren-
den Veranstaltungen wie das Arosa Hu-
morfestival zum Wintersaisonstart und
das Arosa Classic Car im Spdtsommer
sollen drei weitere Anldsse mit liberregi-
onaler Breitenwirkung etabliert werden.
Das konnen Kultur- oder Sportevents
sein oder eine spannende Mischung
aus beidem. Der Saisonschlussevent im
Winter 2009/10 markiert in diesem Jahr
das Eishockey-Léanderspiel Schweiz
gegen Schweden am 14. April 2010
sowie das Swiss-Snow-Happening, die
Schweizer Meisterschaft der Skilehrer
mit tiber 2000 Teilnehmern in derselben
April-Woche. Ich kann mir weiterhin
auch internationale Schneesport-Welt-
cups in Arosa vorstellen — oder populdre
TV-Shows aus dem In- und Ausland in
unserer einzigartigen Naturarena. Im
nichsten September lancieren wir ein
neues und wiederkehrendes internatio-
nales Forum im Themenbereich Zukunft
und Nachhaltigkeit, dies im Rahmen
des geplanten Umbaus der Eishalle mit
Kongress- und Seminarrdumlichkeiten.
Im Juni fehlt uns noch ein innovativer
Auftaktevent fiir die Sommersaison.
Konkret ein Happening, das besonders
Familien und Naturgeniesser anspricht
und den speziellen Charme von Arosa
unterstreicht, denn damit differenzie-
ren wir uns klar von den Glamour- und
Massentourismus-Destinationen in
Graubiinden.

Interview: Jiirg Kernen



