28

INTERVIEW KULTUR

SPONSORING extra Februar 2010

«Wir denken und handeln dienstleistungs-

orientiert»

Das Casinotheater Winterthur
zdhlt nicht nur zu den kulturel-
len Leuchttiirmen der Region,
sondern bietet als kommerziell
ausgerichtetes Dreispartenhaus
ein Musterbeispiel fiir ein
modern gefiihrtes, nicht sub-
ventioniertes Kulturhaus. Mit
seinem Geschdftsmodell mit
Theatereinnahmen, Sponsoren,
Gastronomie und Events geht
das Casinotheater seit der
Griindung im Jahr 2002
konsequent einen neuen Weg
und inszeniert den Theater-
besuch als emotional schmack-
haftes Gesamterlebnis.

Theater
5|

Markus Sulzer

markus.sulzer@casinotheater.ch
Leiter Marketing & Sales,
Mitglied der Geschaftsleitung
Casinotheater Winterthur

Herr Sulzer, das Casinotheater Winterthur
hat im Geschdftsjahr 2008 bei den Thea-
tereinnahmen und in der Gastronomie be-
reits einen Riickgang hinnehmen miissen,
konkret um 16 beziehungsweise 3 Prozent.
Wie stark hat dem Haus das wirtschaftli-
che Krisenjahr 2009 zugesetzt?

Markus Sulzer: Das Jahr 2009 entwi-
ckelte sich sehr unterschiedlich. In den
ersten vier Monaten haben wir in allen
Geschiftssegmenten — dem Theater, der
Gastronomie und im Eventbereich — Re-
kordumsitze erzielt. Dann aber wurde
es zunehmend schwieriger. Beim Thea-
ter rechnen wir mit einer Auslastung von
knapp 70 Prozent. Das entspricht einem
Riickgang von 2 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr. Die Gesamtzahl der Veranstal-
tungen hat sich von 750 im Jahr 2008
auf 730 im Jahr 2009 leicht reduziert.

Ein Widerspruch zum guten Saisonstart.
Was ging schief?

Sulzer: Die zwei Eigenproduktionen
«Die Preisverleihung» und «Tie Break»
haben leider nicht den erhofften Er-
folg gebracht. Speziell das etwas ex-
perimentelle Theaterstiick «Die Preis-
verleihung» kam beim Publikum sehr
unterschiedlich an. Und wenn die Ei-
genproduktionen als unsere eigentliche
«Cashcow» nicht den nétigen Erfolg ge-
nerieren, dann spiiren wir das natiirlich
in der Saison-Endabrechnung.

Werden Sie kiinftig als kommerziell
ausgerichtetes Theaterhaus auf Pro-
grammexperimente verzichten und statt-
dessen nur noch gdngigen Mainstream
und ohne jeglichen Anspruch auf Inhalt
produzieren?

Sulzer: Nein, bestimmt nicht. Wir wol-
len ganz bewusst eine gewisse Expe-
rimentierfreudigkeit beibehalten und
hin und wieder auch gewagte Sachen
ausprobieren. Wichtig ist, dass nach
einem etwas schwierigen Experiment
wieder Eigenproduktionen folgen, die
praktisch auf Nummer sicher ein Erfolg
werden konnen. Das heisst, wir setzen
auf bekannte Publikumsmagnete wie
zum Beispiel Theaterauffithrungen mit
Viktor Giacobbo, Mike Miiller, Ursus
und Nadeschkin und vielen anderen, die
dem Haus sehr nahestehen.

Das Casinotheater Winterthur bezieht
keine Subventionen der Offentlichen
Hand. Worauf basiert Thr Geschdftsmo-
dell?

Sulzer: Das Casinotheater Winterthur ist
ein nicht subventionierter, von Kiinstlern
und Sympathisanten getragenes Theater,
das seit dem Jahr 2002 auf eigenes Risiko
einen ganzjdhrigen Theaterbetrieb fiihrt.
Wir vereinen Theater, Gastronomie und
Event unter einem gemeinsamen Dach.
Dieses Konzept ist als sich ergénzendes
Gesamtpaket zu verstehen. Ziel ist es,
die Besucher bestmdglich zu unterhalten
und kulinarisch zu verwdhnen. Damit
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entsprechen wir dem Bediirfnis, dass ein
moderner Theaterbesuch ein aus meh-
reren Komponenten bestehendes Ge-
samterlebnis ist.

Und wie erfolgreich ist dieses Ge-
schéftsmodell seit der Griindung vor
acht Jahren?

Sulzer: Im Griindungsjahr des Casino-
theaters im jahr 2002 wurden wir von
den Besuchern buchstéblich iiberrannt.
Die Publikumsneugierde war enorm.
Doch im Folgejahr und bis 2005 er-
lebte das Haus einen Durchhidnger mit
finanziellen Verlusten. Im Jahr 2006
ging es wieder bergauf und wir hatten
eine ausgeglichene Rechnung — und in
den folgenden zwei Jahren sogar einen
bescheidenen Gewinn. Im Betriebsjahr
2009 diirften wir eine schwarze Null
schreiben. Am rentabelsten erwies sich
der Gastrobereich, mit dem wir die er-
wihnten negativen Zahlen im Theater-
betrieb auffangen konnten.

Was funktioniert bei diesem Geschdfts-
modell gut respektive schlecht?

Sulzer: Die Eigenstindigkeit und das
Zusammenspiel der drei Sparten funkti-
onieren ausgezeichnet. Mit unterschied-
lichem Erfolg in den verschiedenen
Bereichen zwar, aber als Gesamtpaket
eben sehr wichtig. Dass es funktioniert,
ist nicht zuletzt auf unser straffes Fiih-
rungsmodell mit einer klaren Organi-
sation, flachen Hierarchien und breiter
Mitbestimmung zuriickzufiihren. Die
Verantwortlichkeiten sind klar aufgeteilt.
Bei einem Misserfolg stehen alle in der
Pflicht. Ausreden wie: «Das Marketing
hat versagt oder die Zuschauer sind zu
dummpy, gibt es bei uns nicht. Gut funk-
tioniert auch die Kombination von Kul-
tur und Kulinarik. Sie erlaubt spannende
Eventangebote wie zum Beispiel unser
Weihnachtsklassiker «Stille Krachty
oder neue Eigenformate wie etwa «Lie-
be, Lust & Gaumenfreudey, eine kulina-
rische Lesung oder der «Bundesordnery,
ein satirischer Jahresriickblick, mit dem
wir sogar eine kleine Tournee durchfiih-
ren. Weniger gut funktionieren hin und
wieder experimentelle Eigenproduk-
tionen, und wenn wir damit beginnen
wiirden, in Winterthur géngige «Ziircher
Modelley» kopieren zu wollen. Wir wollen
in Winterthur einen eigenen Weg gehen,
eigenstindige Elemente ins Leben rufen
und uns nicht an Ziirich orientieren.
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Wie ist der Theaterbetrieb heute positi-
oniert?

Sulzer: Der Theaterschwerpunkt liegt
bei der Komik in seiner gesamten Band-
breite. Zudem auch Formen der theatra-
lischen, musikalischen und literarischen
Kunst. Selbst fiir Kinder und Jugend-
liche werden regelmédssig Programme
gezeigt. Neben den Eigenproduktionen
beleben das ganze Jahre viele Kiinstler
und Drittveranstalter das Theater.

Und wie positionieren Sie die Sparten
Events und Gastronomie?

Sulzer: Die Sparte Events steht fiir ein-
malige oder langerfristige Veranstaltun-
gen, die in Ergdnzung zum eigentlichen
Theaterbetrieb die Auslastung des Hauses
fordern. Mit einer eigenen Eventabteilung
entwickeln und produzieren wir einer-
seits eigene Anlédsse, wie beispielsweise
das Weihnachtsspektakel, die Casinothe-
ater-Gala, die Neujahrsnacht und immer

«Comedy hat
sich In den
letzten Jahren
Immer breiter
und vielfaltiger
entwickelt.»

wieder diverse Konzerte. Andererseits
konzipieren wir auch massgeschneiderte
Events fiir Firmen und Private, die im Ca-
sinotheater spezielle Feste oder Tagungen
durchfiihren wollen. Hierzu stehen neben
dem Theater auch Sitzungszimmer, Ban-
kettraume sowie ein Fest- und Tanzsaal
zur Verfiigung. Vom kleinen Seminar
bis hin zur grossen Jubildumsgala mit
Showprogramm und Bankett fiir bis 350
Personen konnen wir sdmtliche Bediirf-
nisse aus einer Hand abdecken. Das ver-
einfacht nicht nur die Planung, sondern
bietet Firmen und Privaten beste Gewihr
dafiir, dass Anlédsse dieser Art auch wirk-
lich den gewtinschten Erfolg erzielen. Mit
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dem im Haus befindlichen Restaurant,
Bar- und Loungebetrieb erfiillen wir alle
Anspriiche im Gastrobereich. Ausserhalb
der Spielzeiten funktioniert der Gastro-
betrieb als oOffentliches Restaurant mit
einem ausgezeichneten Preis-Leistungs-
Verhiltnis und einer besonderen Atmos-
phire, zumal sich die Kiinstleraktionére
und weitere Unterhaltungsprominenz
gerne im Restaurant kulinarisch verwoh-
nen lassen.

Wie verlduft die Entwicklung der Sparte
Comedy, und wie will das Casinotheater
bei seiner Angebotspalette sein Profil
behalten?

Sulzer: Comedy hat sich in den letzten
Jahren immer breiter und vielféltiger
entwickelt. Sogar in traditionellen, klas-
sischen Theater, wie zum Beispiel dem
Schauspielhaus Ziirich, treten heute Ka-
barettisten auf. Die Entwicklung in der
Sparte Comedy ist stindig in Bewegung
und entfaltet immer wieder neue spannen-
de Formen, die wir auch im Casinotheater
aufzunehmen versuchen. So haben wir im
Jahr 2009 auf den aufblilhenden Poetry
Slam mit dem neuen Format «Casino-
Slamy reagiert und damit neue Zielgrup-
pen erfolgreich angesprochen. Dann gibt
es immer wieder Neuentdeckungen, die
plotzlich den Durchbruch schaffen und
das Publikum begeistern. Einige davon
— wie beispielsweise der Stimmenimitator
Fabian Unteregger — sind vor Jahren in
unserem Nachwuchsprofil, der sogenann-
ten «Frischlingsparade», erstmals vor ei-
nem grosseren Publikum aufgetreten.

Wie hat sich das Casinotheater seit sei-
ner Griindung in die Schweizer Kultur-
landschaft eingefiigt?

Sulzer: Das Casinotheater hat sich in
all den Jahren neben dem Technorama
zu einer Art Leuchtturm in Winterthur
und dariiber hinaus entwickelt, als Platt-
form fiir Kleinbiihnenkunst und Kaba-
rett. Dazu das hauseigene Restaurant
und die Events in den ambienten Raum-
lichkeiten, die das Casinotheater zu ei-
nem Dreispartenhaus der ganz besonde-
ren Art machen, wie es in der Schweiz
kein Zweites gibt.

Inwieweit kénnen Sie mit diesem Drei-
spartenhaus Synergien erzeugen?

Sulzer: Dadurch, dass sich drei Sparten
unter einem Dach befinden, »



Eventangebot und Weihnachtsklassiker «Stille Kracht» im Casinotheater Winterthur und ambiente Gastronomieerlebnisse in der ...

» sowohl rdumlich als auch organisato-
risch, spielen sie sich gegenseitig in die
Hand und sind der eigentliche Schliissel
zum Erfolg. So konnen die Abldufe und
Aktivitdten genau koordiniert werden
und es entstehen keine Interessenkonflik-
te. Jede Sparte profitiert von der anderen
und verstarkt fiir die Besucher das Ge-
samterlebnis im Casinotheater. Das Re-
staurant profitiert zum einen von den Be-
suchern der zahlreichen Vorstellungen,
zum anderen lockt die besondere Theater-
atmosphire des Hauses auch ausserhalb
der Spielzeiten viele Besucher an. Das
Casinotheater ist ja nicht eine kiinstlich
aufgesetzte Marketing-Erlebniswelt,
sondern hier werden echte Emotionen
produziert und im gesamten Haus spiir-
bar verbreitet. Das Theater wiederum
bendtigt vor und nach den Vorstellungen
ambiente Gastronomierdume wie das Re-
staurant und natiirlich das einladende Fo-
yer. Zudem stehen verschiedene Sile zur
Verfiigung, die sich dank der speziellen
Theateratmosphére gut fiir Firmen- und
Privatanlédsse jeder Art eignen. Somit ist
das Casinotheater nicht nur ein Theater-,
Gastro- und Eventhaus, sondern vor al-
lem auch eine einzigartige kulturelle Be-
gegnungsstitte!

Sie waren vor Ihrer jetzigen Tdtigkeit
beim Schauspielhaus in Ziirich im Mar-
keting tdtig. Wo sehen Sie in der Ver-
marktung den gréssten Unterschied zwi-
schen einem rein kommerziell gefiihrten
Haus und einem subventionierten Thea-
terbetrieb?

Sulzer: Ein rein kommerziell gefiihrtes
Haus wie das Casinotheater muss bis
ins hinterste Eck ausgesprochen dienst-

leistungsorientiert denken und handeln.
Dank der Eigenstdndigkeit agieren wir
unabhingiger und flexibler, und die
Verantwortlichkeiten sind klar zuge-
wiesen. Gleichzeitig ist der Stellenwert

des Marketings um einiges hoher als bei
subventionierten  Kulturinstitutionen.
Marketing ist bei uns kein notwendiges
Ubel, sondern eine wichtige Stiitze fiir
den erfolgreichen Betrieb des Hauses.

Wird die Notwendigkeit des Marketings
von subventionierten Kulturhdusern Ih-
rer Meinung nach in Frage gestellt?

Sulzer: In der Regel schon. Ich sehe
da einen direkten Zusammenhang zwi-
schen der Hohe des Subventionierungs-
grads und dem Zwang, die eigenen
Marketinganstrengungen zu verstirken.
Es niitzt nichts, eine Marketingabtei-
lung zu fiihren, wenn die Sparten im
Haus nicht hundertprozentig kooperie-
ren miissen oder wollen. Das erschwert
die Zusammenarbeit mit kommerziellen
Partnern, die dann fiir ihr Engagement
nur eingeschriankte Gegenleistungen er-
halten.

Je kommerzieller ein Kulturbetrieb
funktioniert, desto attraktiver ist er fiir
Sponsoren?

Sulzer: Eine solche Behauptung wére zu
pauschal. Es gibt neben dem reinen En-
tertainment ja auch noch einen ideellen
Wert, und der kann bei gewissen kultu-
rellen Institutionen fiir Sponsoren héher
gewichtet sein als bei Kulturbetrieben,
die auf Unterhaltung kombiniert mit
kulinarischem Genuss ausgerichtet sind
wie das Casinotheater. Im Gegensatz zu
den subventionierten Kulturhdusern ha-
ben wir keinen gesellschaftspolitischen
Auftrag zu erfiillen.

Was ist neu im Jahr 2010 und welche
Zielsetzungen verfolgen Sie mittel- bis
langfristig?

Sulzer: Wir wollen unsere Infrastruktur
nicht nur vermieten, sondern vermehrt
auch sparteniibergreifende Koopera-
tionen mit unterschiedlichen Firmen,
Verbanden und kulturellen Institutio-
nen eingehen. In diesem Jahr werden
wir erstmals in Kooperation mit dem



SPONSORING extra Februar 2010

INTERVIEW KULTUR

31

... Lounge, ...

Swiss Science Center Technorama an
mehreren Tagen eine spezielle Veran-
staltung im Casinotheater durchfiihren:
«In Vino Scientia», ein vergniiglicher
Streifzug durch die Naturphidnomene
des Alltags und des Weins respekti-
ve der Weingldser. Aber auch ausser-
halb des Casinotheaters gehen wir
Kooperationen ein. Zum Beispiel mit
der «Media Markt Winti Arena», die
anldsslich der Fussball-WM 2010 im
Reithallen-Areal ein grosses Public
Viewing durchfiihrt. Das Casinotheater
wird dazu kulturelle und kulinarische
Akzente setzen: Wir werden uns als ex-
klusiver VIP-Caterer engagieren und an
den spielfreien Tagen fiir ein unterhalt-
sames kulturelles Programm sorgen.
Ziel ist es letztlich, mittels Kooperati-
onen neue Inhalte zu erschliessen, neue
Zielgruppen zu erreichen und dabei
mogliche Berithrungsingste abzubau-
en. Wir miissen uns immer wieder neu
erfinden — durch Innovationen und eben
auch Kooperationen — und unsere Po-
sitionierung einem sich stdndig wan-
delnden Umfeld anpassen. Ganz wich-
tig dabei: unser klares Bekenntnis zur
Nachwuchsforderung, die wir natiirlich
auch im eigenen Interesse weiterfiih-
ren, wie beispielsweise mit dem Format
«Frischlingsparade».

Inwieweit ziehen Sie neben dem Casi-
notheater eine zusdtzliche Biihne in Be-
tracht?

Sulzer: Wir machen uns tatsichlich
Uberlegungen in dieser Richtung. Eine
zusitzliche, kleinere Biihne fiir zirka 80
Personen konnte fiir kleine Produktionen
interessant sein. Es stellt sich aber unter

... im grossen Festsaal ...

anderem die Frage, ob sich die spezielle
Aura des Casinotheaters einfach so auf
einen Biihnenableger iibertragen l4sst.

Was fiir Ziele wollen Sie im Marketing
und Verkauf erreichen?

Sulzer: In erster Linie wollen wir das
Kerngeschift und die Marke weiter fes-
tigen. Gleichzeitig aber neue Wege ge-
hen sowie neue Programmformate und
kreative Kommunikationsideen entwi-
ckeln. In einem weiteren Schritt soll ein
Wandel von der Marke zur Institution
stattfinden.

Was genau verstehen Sie darunter?

Sulzer: Als erfolgreiche Marke diirf-
ten wir uns mittlerweile etabliert ha-
ben. Der Schritt zur Institution steht
uns noch bevor und fordert uns ent-
sprechend heraus. Wir miissen daran
arbeiten, dass unser Profil trotz Pro-
grammvielfalt einheitliche Konturen
bekommt und eine nachhaltige Aus-
strahlung erreicht. Wir miissen uns im
uniibersichtlichen und mittlerweile sehr
breiten Comedy-Angebot einen eigen-
stindigen Auftritt bewahren. Gefragt
ist dabei auch die kiinftige kiinstleri-
sche Ausrichtung des Casinotheaters.
Denn letztlich transportiert das Marke-
ting «nur» dessen Inhalte — wenn auch
moglichst priagnant.

Und wie wollen Sie die Marketing- und
Verkaufsziele erreichen?

Sulzer: Durch ein moglichst kreatives
und effizientes Marketing, beispiels-
weise durch eine Zusammenarbeit mit

... und im Foyer.

Institutionen, die uns bei bestimmten
Themen nahestehen. In der Kommuni-
kation durch den vermehrten Einsatz
von elektronischen Medien — etwa mit-
tels Trailer bei unseren TV-Medien-
partnern — und mehr Prdsenz in Kinos
sowie auf den E-Boards an verschie-
denen Haltestellen des Bahnnetzes
auf der Achse Ziirich/St. Gallen. Dann
wollen wir vermehrt programmspezifi-
sches Marketing betreiben. Ziel ist es,
die unterschiedlichen Zielgruppen sehr
spezifisch lber die richtigen Kanile
mit der richtigen Bild- und Tonsprache
anzusprechen — wenn moglich in Ko-
operation mit geeigneten Partnern. Und
schliesslich behalten wir die Entwick-
lung im Bereich Ticketing sehr genau
im Auge. Bereits werden tiber 50 Pro-
zent unserer Ticketingverkdufe online
abgewickelt, Tendenz weiter steigend.
Wir priifen stindig neue Verkaufska-
nile und werden diese je nach Kunden-
bediirfnis weiter ausbauen. Im Vorder-
grund steht wiederum die Zusammen-
arbeit mit Partnern.

Gemdss Berichten operiert das Casi-
notheater mit einem Jahresbudget von
tiber 3 Millionen Franken. Wie gross ist
das Budget in diesem Jahr?

Sulzer: Etwas hoher. Wir denken posi-
tiv, und deshalb haben wir den Marke-
tingetat in diesem Jahr um zehn Prozent
erhoht. Einerseits wollen wir antizyk-
lisch agieren, andererseits gehen wir im
Hinblick auf das 10-Jahre-Jubildum im
Jahr 2012 in der Kommunikation und
Marktbearbeitung bereits verschiedene
Themen an wie die Uberarbeitung des
Werbeauftrittes und der Website. »



Die AXA Winterthur engagiert sich als
Sponsor beim Casinotheater Winterthur /

Ihr aktiver und zuverlassiger
e Partner in allen Versicherungs-
und Vorsorgefragen.

AXA Winterthur

24-Stunden-Telefon: 0800 809 809
www.axa-winterthur.ch
oder direkt bei Ihrem Berater

M winterthur

Finanzielle Sicherheit /neu definiert




» Wie gross ist der Anteil Sponsoring
am Einnahmenmix des Casinotheaters?

Sulzer: Da muss man zuerst den Ein-
nahmenmix definieren. Wir rechnen im
Jahr 2010 mit Einnahmen im Gastrobe-
reich von rund 4,5 Millionen Franken.
Sponsoring, Donatoring und Gonner-
schaften dienen aber dem Theaterbe-
reich. Hier rechnen wir aufgrund der
Programmierung mit einem Gesamtauf-
wand von rund 4 Millionen Franken.
Diese sollten finanziert werden durch
65 Prozent Eigenfinanzierung mittels
Ticketverkauf, 20 Prozent Sponsoring
und 15 Prozent Donatoring. Die Quer-
finanzierung durch den Gastro-/Event-
bereich sollte nicht mehr beansprucht
werden miissen.

Was fiir Ziele streben Sie im Sponsoring
an?

Sulzer: Neben unseren langjdhrigen
Hauptsponsoren Axa Winterthur und
der Ziircher Kantonalbank ZKB wollen
wir wieder einen dritten Hauptsponsor
gewinnen. Manor ist als dritter Haupt-
partner aufgrund einer strategischen
Neuausrichtung im Jahr 2008 ausge-
stiegen und konnte bisher nicht ersetzt
werden. Zusitzlich suchen wir spezi-
fische Produktionssponsoren. Damit
kann sich ein Partner mit einer ganz
bestimmten Theater- oder Eventpro-
duktion thematisch identifizieren und
samtliche Marketingmoglichkeiten
bereits beim Entstehen der Produkti-
on nutzen. Ansonsten achten wir auf
moglichst langfristig gelebte Engage-
ments.

Welche Nutzungsmdoglichkeiten stehen
im Sponsoring des Casinotheaters im
Vordergrund?

Sulzer: Grundsitzlich bieten wir kein
Sponsoring ab Stange an, sondern wir
versuchen, moglichst individuelle Spon-
soringpakete zu entwickeln. Hierzu ste-
hen uns verschiedene Méglichkeiten zur
Verfiigung. Klassische Schwerpunkte
bilden Ticketkontingente, Hospitality-
Massnahmen, «Meet & Greet» mit
Kiinstlern und weiteren Partnern sowie
natiirlich visuelle Auftrittsmoglichkei-
ten in der Kommunikation — vom Pro-
grammbeft tiber Plakate bis hin zu Inte-
grationen bei unseren Medienpartnern.
Dariiber hinaus ist auch spezifisches
Produktsponsoring moglich, sei es im

Rahmen der Infrastruktur des Hauses
oder im Gastrobereich. Wir sind immer
interessiert, zusammen mit kommerzi-
ellen Partnern attraktive Promotionen
zu entwickeln, zumal wir ja die Endkon-
sumenten sehr gut erreichen und durch
spannende Partnerschaften und Koope-
rationen den Erlebniswert des Casino-
theaters insgesamt steigern konnen.

Wie setzt sich die Besucherstruktur des
Casinotheaters zusammen? Welche Ziel-
gruppen erreichen Sie?

Sulzer: Die Zielgruppen sind so vielfél-
tig wie unser Programm. Je nach Pro-
duktion: von Kindern («Schellenurslix»)
iiber Jugendliche («CasinoSlam») bis
hin zur dlteren Generation (zum Bei-
spiel Lesungen) gehen bei uns Jung und
Alt ein und aus. Das Stammpublikum
jedoch ist zwischen 28 und 55 Jahre
alt, Frauen wie Minner gleichermassen.
Gut die Halfte der Besucher stammt aus
Winterthur und Umgebung, je 20 Pro-
zent aus der Ostschweiz und aus der
Stadt Ziirich. Die restlichen 10 Prozent
verteilen sich auf weitere Kantone und
das grenznahe Ausland.

Wie arbeiten Sie mit den Medienpart-
nern zusammen?

Sulzer: Ebenfalls sehr individuell. Da-
bei wollen wir unsere Medienpartner
nicht einfach als Gratis-Werbekanal
«missbrauchen», sondern gemeinsam
versuchen, fiir die Besucher des Casi-
notheaters einen echten Mehrwert zu
entwickeln. Das ist dusserst wichtig!
Denn je besser uns das gelingt, desto
mehr kénnen die verschiedenen Medi-
enpartner und natiirlich auch wir neue
Zielgruppen erreichen und die Kun-
denbindung (Leser, Horer, Fernsehzu-
schauer) fordern. Dabei gehen wir auch
punktuelle oder produktspezifische
Medienpartnerschaften ein, beispiels-
weise fiir eine bestimmte Produktion
oder ein bestimmtes, wiederkehrendes
Format, wie etwa «Stille Kracht» mit
der «SonntagsZeitung» als Medien-
partner.

CTS Eventim und Ringier haben kiirz-
lich mit «Eventim CH AG» ein gemein-
sames Unternehmen gegriindet mit dem
ambitiosen Ziel, Marktfiihrer im Schwei-
zer Ticketing zu werden. Was wiirden Sie
sagen, wenn Medienpartnerschaften mit
Ringier kiinftig nur noch moglich sind,

wenn gleichzeitig das Ticketing iiber
Eventim abgewickelt werden miisste?

Sulzer: Diese Frage stellt sich uns zum
Gliick nicht. Wir haben derzeit keine
Medienpartnerschaften mit Ringier-Pro-
dukten, sondern primdr mit verschiede-
nen Printprodukten aus dem Hause
Tamedia, dem «St. Galler Tagblatty» und
«Der Landbote» sowie Radio Top und
Tele Top.

Interview: Jiirg Kernen

Casinotheater Winterthur

Ein von Klnstlern und Sympathisanten
(Viktor Giacobbo, Patrick Frey, Mike
Muller u.a.) im Jahr 2002 gegrtindetes
Theater, das auf eigenes Risiko und
ohne Subventionen einen ganzjahrigen
Theaterbetrieb flihrt. Das Casino-
theater Winterthur hat sich zu einer

in der Schweiz einmaligen Plattform
flr KleinbUhnenkunst und Kabarett
entwickelt, mit Ausstrahlung bis nach
Basel, Biel, Bern, Sitten, Andermatt,
Davos, Munchen, Wien, Hamburg
und Berlin.

Das Haus vereint Theater, Restau-
rant und Events unter einem Dach.
Das eigene Restaurant und die Anlas-
se in den Eventraumen im ersten und
zweiten Stock machen das Casino-
theater zu einem «Dreispartenhaus»
der etwas anderen Art.

Der kinstlerische Beirat der Casino
Theater AG liest sich wie das Who's
who der Schweizer Kinstler- und
Moderatorenszene: Viktor Giacobbo,
Patrick Frey, Ueli Beck, Kurt & Paola
Felix, Mathias Gnadinger, Franz
Hohler, Gardi Hutter, Lorenz Keiser,
Fredy Knie, Walter Andreas Mlller,
Sandra Studer, Bernard Thurnheer,
Monika Schérer und viele mehr.

Facts & Figures 2009

Umsatz Gastro/Event: 4,7 Mio. Franken
Aufwand Theater: 3,8 Mio. Franken
Eigenfinanzierung: 70 Prozent
Sponsoring: 15 Prozent

Donatoren und Génner: 12 Prozent
Querfinanzierung: 3 Prozent

Anzahl Theaterbesucher: 73'865
Veranstaltungen: 730

Auslastung Theater: 69,5 Prozent
(72 Prozent im Jahr 2008)

Quelle: Casinotheater Winterthur 2010



