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achen wir uns nichts vor,
das Schénste am Studie-
ren sind die Studenten-
partys. Eine ganze Horde von Leu-
ten, die zumindest eine Sache mit
hoher Wahrscheinlichkeit gemein-
sam haben: Sie verschlafen die
Vorlesung am nidchsten Vormittag.

Studentenpartys sind aus gutem
Grund legendir: Die Besucher
sind jung und gut gelaunt, die Mu-
sik ist laut, tiberall schwirren am-
bulante Hormone durch die Ge-
gend — und dass dabei das eine
oder andere Getrdnk konsumiert
wird, ist mehr als nur ein Geriicht.

Auch die groRen Unternehmen
Osterreichs haben diese Partys be-
reits fiir sich entdeckt. Besonders
Mobilfunkanbieter und Banken
nutzen Studentenpartys sehr gerne
zu Werbezwecken — Studenten sind
eine wichtige Zielgruppe. Eigentlich
ein Treppenwitz: Studenten, deren
budgetire Mittel nur selten luxurio-
se Ausschweifungen erlauben, wer-
den heils umworben. Dennoch: Wer
sich jung und arm fiir eine Marke
entscheidet, bleibt ihr nicht selten
auch alt und reich treu.

Betrachtet man die vom Marke-
ting der Konzerne organisierten
Studentenfeste jedoch genauer,
stellt man erniichtert fest, dass
man mit Werbung auf Transparen-
ten, Flyern und Ahnlichem regel-
recht attackiert wird. Durch Ein-
tritt und hohe Getrinkepreise kos-
tet der Abend plitzlich so viel wie
eine Woche in der Mensa zu essen.
Diverse Ellenbogen, die einem
durch das Gedringe in den Rii-
cken gerammt werden, erschwe-
ren das Kennenlernen neuer Leute
ungemein. Und die Musik gibt es
im Radio billiger.

Bekannt durch Mundpropaganda

Dass es auch anders geht, bewei-
sen immer wieder ambitionierte
Studenten, die fiir ihre Kollegen
grofle Partys organisieren. Beson-
ders legendir: Die Partys der ein-
zelnen Studienrichtungen auf der
Technischen Universitdt Wien. Ge-
feiert wird auf der Uni selbst, Ein-
trittsgeld wird nicht verlangt, und
um Musik und Bier kiimmern sich
die Studenten in Eigenregie. Die
Organisatoren arbeiten ehrenamt-
lich, anfallende Ausgaben wie
etwa das Putzpersonal werden
durch den Verkauf von Getrinken
finanziert.

Finanziell nicht ertragreich,
doch ,das Nullsummenspiel geht
sich meistens aus®, erzidhlt einer
dieser ,Privatparty”-Organisato-
ren, der seinen Namen lieber nicht
in der Zeitung lesen will. Er orga-
nisiert regelmiRig das grofte TU-
Studentenfest mit. ,Es geht uns
nur um den Spall. Wir wollen da-
bei gar keinen Gewinn machen,
sondern einfach unter uns feiern.”

+Unter sich® feiern die TU-Stu-
denten jedoch schon lange nicht
mehr. In den vergangenen Jahren
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PRIVAT. Immer mehr Studenten wollen echte Feste anstatt Werbe-
events. Bekannt werden diese meist durch Mundpropaganda.

VON GUDRUN KALLER

wurde das grofite dieser Feste, die
fast immer im Stiegenhaus des
TU-Freihauses am Karlsplatz statt-
finden, zu einer Massenveranstal-
tung. Durchschnittlich wandert
der Inhalt von dreiflig bis vierzig
Féssern Bier iiber den improvisier-
ten Tresen. Trotz etwa 60 Arbeits-

stunden Vorbereitung gilt fiir die
Organisatoren: Hauptberuf TU-
Student. So wird auch regelmaRig
diskutiert, ob man die Getrdnke
nicht doch einmal mit fliissigem
Stickstoff kiihlen sollte.

Das Spannende: Diese Feste
werden nicht beworben. Der

Durch Mundpropaganda erfahrt man von jenen Studentenpartys, die nicht aufwendig mit Plakaten beworben werden. v

Grund, warum das Freihaus im-
mer wieder aus den Nihten
platzt, ist gut funktionierende
Mundpropaganda. Um von diesen
Festen zu erfahren, muss man
entweder selbst Studierender
einer technischen Studienrich-
tung sein — oder einen solchen

kennen. Wahrscheinlich ohne
selbst dariiber Bescheid zu wis-
sen, haben die Organisatoren das
Fest zu einem Musterbeispiel fiir
wBuzzmarketing" entwickelt:
Mundpropaganda trifft auf posi-
tive Erfahrung und macht das Fest
fiir die relevante Zielgruppe zum
Fixtermin. Die Kenntnis, dass
man nur ,unter der Hand" von
der Party erfihrt, macht sie gleich
noch exklusiver. Also heift es fiir
die Studenten: Augen und Ohren
offenhalten.

Um einiges grofer und profes-
sioneller ist das - urspriinglich von
Studenten des  Kulturreferats
selbst organisierte — TU-Hoffest.
Bis vor wenigen Jahren fand es re-
gelmiBig in den Innenhdéfen der
alten TU am Karlsplatz statt und
zog bis zu 2000 feierfreudige Stu-
denten an. Eine ernst zu nehmen-
de Konkurrenz fiir DoclX (siehe
Artikel unten) und Co.

JAlternative zum Kommerz*

Da die Universititsgebdude zur
Zeit jedoch einem Totalumbau
unterzogen werden, musste das
Fest ausgelagert werden. Das letz-
te Hoffest trug das ,Hof* nur noch
im Namen - es fand in der Otta-
kringer Brauerei statt.

Mit der TU hat es auch nicht
mehr viel zu tun. Aus dem Kultur-
referat hat sich das weitgehend
selbststiindig arbeitende ,Hoffest-
Team“ entwickelt. Der Kern des
Teams besteht aus zwei Personen.
Eine Hiilfte dieses Teams ist Chri-
stoph Schneeberger. Er hat noch
viel vor mit dem Hoffest. ,Es ist
ein wachsendes Projekt. Grund-
sitzlich geht es uns um den Spirit,
verdienen wollen wir damit
nichts, meint er. Sponsoren will
man nicht dabeihaben. ,So, wie es
jetzt rennt, ist es im Grunde nicht
finanzierbar“, so Schneeberger,
«S0 etwas ist nur machbar durch
Idealisten — die den Studenten
eine Alternative zu den kommerz-
orientierten Partys liefern wollen."
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AUF EINEN BLICK

Insbesondere auf der TU Wien
‘gibt es noch Partys ohne Grof-
sponsoren. Die schragsten Tone
spielt es dabei bei den Festen der
einzelnen Studienrichtungen im
Freihaus. Manche sind bereits so
populdr, dass sich die Termine
per Mundpropaganda auch auf
anderen Unis herumsprechen.

Ebenfalls auf der TU entstanden
die sogenannten Hoffeste, die
urspringlich in den Hofen der
alten Universitat am Karlsplatz
stattfanden und bis zu 2000
Besucher anlockten. Inzwischen
wird die Uni umgebaut, das
Hoffest wich in die Ottakringer
Brauerei aus.

Neben den ,unabhangigen®
Studentenpartys richten Event-
agenturen (z. B. DoclX, siehe
Artikel rechts) GroRevents aus,
die ganz auf die Wiinsche der
Sponsoren zugeschnitten werden.
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Der Selbstvermarkter als Partyveranstalter

VON PETER DRAXLER
Party-Kﬁnige stellt man sich

anders vor: Mit seinem dun-

kelblauen Lacoste-Pullover,
blau-weil-kariertem Hemd, hell-
blauen Jeans und glinzenden Le-
derschuhen  sieht  Alexander
Knechtsberger eher aus wie ein
biederer Jungunternehmer und
nicht wie der Berufsjugendliche,
dessen Nimbus dem Partyveran-
stalter anhaftet.

Der 40-jdhrige selbst ernannte
»Szene-King“ DoclX rief 1991 ge-
meinsam mit zwei Freunden den
Tuesday4Club im Wiener U4 ins
Leben. Der Erfolg der allwichent-
lichen Party brachte Knechtsber-
ger auf eine Idee: Statt der Karriere
als Wirtschaftsjurist lockte das Le-
ben als Unternehmer, der er im
Jahr 2000 mit Griindung der
DocLX Event Consulting GmbH
offiziell wurde. Dennoch sieht sich
Knechtsberger nicht als Eventma-
nager. Seine Events, sei es die Ma-
turareise X-Jam, die Hi!School Par-
tys, Uni- oder DocLX-MAS-Feste,
versteht der gebiirtige Osttiroler
als Werbeplattformen.

Abfiillen mit Alkohol

»Ich schaffe Produkte fiir die Wer-
bewirtschaft”, meint er. Und die-
ser lieferte er auf seinen Veranstal-
tungen im Vorjahr nach eigenen
Angaben mehr als 500.000 Abneh-
mer fiir ihre Botschaften. Vor al-
lem Hersteller mehr oder weniger
hochprozentiger Getrdnke lassen
sich von DocLX den Weg zur Ziel-
gruppe der 16- bis 26-Jéhrigen eb-
nen. Mit Erfolg: 2007 erwirtschaf-
tete die DocLX Holding einen Um-
satz von 14,3 Millionen Euro.

Dass der Grofteil seines Erfol-
ges auf professionellem Abfiillen
Jugendlicher mit Alkohol basiert,
hort Knechtsberger aber nicht
gern. ,Bei mir gibt’s so etwas iiber-
haupt nicht. Ich habe die Partys

Alexander Knechtsberger ist in der Szene umstritten,
vor allem bei seinen ehemaligen Weggefiihrten.

Alex Knechtsberger: Sieht nicht aus wie ein Partykonig, ist aber einer.

vollkommen in der Hand", sagt er.
Wer einmal bei einer DoclX-Ma-
turareise dabei war, weill aller-
dings, dass die Macht des Alexan-
der Knechtsberger nicht so weit
reicht, wie er es gerne darstellt:
Die Allianz aus mediterranem
Sonnenschein und All-inclusive-
Alkohol stellt die Kérper der Fei-
ernden auf eine harte Probe.

+Ich bin das Gesicht hinter der
Marke DoclX und die Klammer

|Fabry]

zwischen den verschiedenen Ver-
anstaltungen”, sagt Knechtsber-
ger, wenn man ihn nach seiner
Rolle im System DocLX fragt. Zu
Terminen fihrt ,Der Doc”, als den
ihn seine Visitenkarte ausweist,
standesgemdl im schwarzen Por-
sche 911 mit dem Kennzeichen
W-DOCLX]1. Kein Zweifel, Alexan-
der Knechtsberger ist das, was
man als ,Alpha-Tier" bezeichnet.
Der ausgeprigte Selbstdarstel-

lungstrieb fiihrt allerdings mitun-
ter zu irreparablen Zerwiirfnissen.
»Mit ihm kann man nicht zu-
sammenarbeiten, weil er es nicht
ertrgt, nicht alleine an der Spitze
zu stehen”, sagt etwa Ex-Partner
Dietmar Tunkel, Initiator der Ma-
turareise ,Summerjam”. 2001 en-
gagierte er DocLX, um aus der Ma-
turareise einen ,Eventurlaub® zu
machen. ,Plotzlich war das nicht
mehr mein Baby, weil Knechtsber-
ger alles an sich gerissen hat”, er-
kldrt Tunkel. ,Da war nur mehr
Selbstdarstellung.” Das Ende der
Kooperation war die Folge.
Ahnliche Erfahrungen machte
auch Markus Burscha, Geschiifts-
fithrer der ,Campus Group®, die
mit ,mission2beach” die dritt-
groRte Maturareise des Landes or-
ganisiert: ,Knechtsberger neigt
dazu, alles zu vereinnahmen. Da-
bei geht er tiber Leichen.” Bei aller
Kritik, eines gestehen Knechtsber-
gers Ex-Partner ihm zu: Seine Vor-
lesungen zum Thema Eventmar-
keting an der FH Wien hilt er zu
Recht. ,Er betreibt ohne Frage sehr
gutes Marketing”, sagt Dietmar
Tunkel @iber Knechtsberger, ,aller-
dings vor allem fiir sich selbst.” /



	page 1
	page 2

