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LIVE COMMUNICATION
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«Wir wollen unsere Fachkompetenzen
Im Schweizer Sport weiter ausbauen»

Live Communication, das reale
und direkte Zusammen-

treffen von Marken und Pro-
dukten mit Konsumenten,

ist in vieler Munde — zuneh-
mend auch im Sponsoring
und Eventmarketing. Live
Communication nimmt als
erlebbares Bindeglied im
Kommunikationskreislauf

von traditionellen Sponsoring-
zielen, Kundenpflege, Event-
auftritt und POS-Massnahmen
eine oftmals noch vernachlds-
sigte Funktion ein. Richtig
eingesetzt kann die kreati-

ve Kommunikationsdisziplin
massgeblich zur Qualitdits-
und Attraktivitdtssteigerung

im Sponsoring und in der
Vermarktung von Events
beitragen.

uniplan”

Guido Maurer

gmaurer@uniplan.ch
Managing Director
Uniplan Switzerland AG

Herr Maurer, die Wirtschaftskrise macht
bekanntlich auch vor der Eventbranche
nicht halt. Wie schwer ist die Sparte Live
Communication generell und Uniplan
Switzerland im Speziellen davon betrof-

fen?

Guido Maurer: Die wirtschaftlich
schwierigen Zeiten gehen auch an der
Sparte Live Communication nicht spur-
los vorbei. Wir spiiren einen klar hirteren
Wettbewerb und ein allgemein zunehmen-
des Kostenbewusstsein bei den Auftrag-
gebern. Es sind jedoch nicht nur einzelne
Sparten betroffen, sondern das gesamte
Spektrum der Live Communication wie
die Public- und Corporate Events, Kon-
ferenzen, Shows und natiirlich der Mes-
sebau, unser wichtigstes Standbein. Es
finden insgesamt weniger Ausstellerakti-
vitdten statt oder in reduzierter Form, teil-
weise wird sogar ganz darauf verzichtet.
Wir sind von der Krise bisher weitgehend
verschont geblieben. Ich fiihre das auf die

Tatsache zuriick, dass wir einerseits die
ganze Breite in der Live Communication
abdecken und so gewisse Schwankungen
in einzelnen Bereichen durch andere Spar-
ten kompensieren konnen, andererseits
haben wir vor Ausbruch der Krise unsere
Verkaufsabteilung respektive die gesamte
Struktur der Firma gestérkt und damit un-
sere Nahe und Prisenz am Markt spiirbar
ausgebaut. Das scheint sich in wirtschaft-
lich schwierigen Zeiten auszuzahlen.

Wie schitzen Sie die kommenden zwolf
Monate ein? Wird sich die Situation wei-
ter zuspitzen oder sehen Sie einen Silber-
streifen am Horizont?

Maurer: Ich gehe von einer langsamen
Erholung der Branche ab der zweiten Jah-
reshdlfte 2010 aus. Die Talsohle scheint
jedenfalls durchschritten.

Was tun in der Krise? Wie reagieren Sie

darauf?

Maurer: Wenn man reagieren muss,
konnte es bereits zu spét sein. Deshalb
wollen wir agieren — und wir sind gut ge-
riistet. Es gilt jetzt, Ruhe und Ubersicht zu
bewahren und genau zu beobachten, wie
sich die Rahmenbedingungen entwickeln
und sich dabei bestméglich zu positio-
nieren. Dabei hilft uns die bereits erfolgte
Strukturverstirkung des Unternehmens.
Die Verstarkung im Verkauf erlaubt uns,
in neue Akquisitionsfelder vorzustossen,
konsequenter neue Kontakte zu kniipfen
und die bestehenden Kundenbeziehungen
qualitativ noch besser zu pflegen. Mit die-
ser Strategie generieren wir nicht nur mehr
Kundenkontakte, sondern gleichzeitig auch
mehr Kundennihe, die fiir den Aufbau ei-
ner nachhaltigen Kundenbeziehung gerade
in wirtschaftlich schwierigen Zeiten emi-
nent wichtig ist. Wir wollen jetzt das Feld
bestellen, damit beim nichsten Konjunk-
turaufschwung die Kunden genau wissen,
wo sie den richtigen Partner finden.

Wie entwickeln sich die Kundenbediirfnis-
se? Dreht sich jetzt alles nur noch um den
Preis?

Maurer: Der Preis ist natiirlich ein zen-
traler Punkt. Aber die Kunden entwickeln
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nicht nur ein erhohtes Kostenbewusstsein,
sondern sie fordern auch mehr Detailer-
klarungen. Thre Anspriiche beziiglich
Qualitét und Dienstleistungen haben stark
zugenommen. Der Preis und die Dienst-
leistungsqualitdt machen schliesslich den
Unterschied zu anderen Angeboten. Diese
hohe Erwartungshaltung erfiillen wir, in-
dem wir unsere Abldufe laufend verbes-
sern, die Qualitit auf einem hohen Niveau
halten beziechungsweise weiter optimieren
und den Kunden aufmerksam zuhoren.

Das sagen I[hre Mitbewerber natiirlich
auch. Wie wollen Sie sich damit noch dif-
ferenzieren?

Maurer: Ganz einfach: Der Kunde muss
spiiren, dass er bei uns gut aufgehoben
und am richtigen Ort ist. Es bringt doch
nichts, wenn ich mir irgendeinen Fantasie-
spruch auf die Fahne schreibe und damit
marktschreierisch in der Welt herum-
spaziere! Die Differenzierung zu Mitbe-
werbern muss nicht auf dem Papier oder
durch irgendwelche flotten Werbespriiche
erfolgen, sondern in erster Linie in den
Kopfen der Kunden. Das erreichen zu
konnen, ist ein Teil unserer tdglichen Ar-
beit und nennt man, glaube ich, Kunden-
zufriedenheit. Eine stirkere Differenzie-
rung gibt es nicht. Das spiegelt sich dann
auch in der Kundentreue, und die ist bei
uns sehr hoch.

Fiir was steht die Marke Uniplan? Wie
ist Uniplan Switzerland im Markt positi-
oniert?

Maurer: Wir sind eine Agentur im Be-
reich Live Communication — und allein
schon mit der Bezeichnung «Agentur»
positionieren wir uns vollig anders als
herkdmmliche Messebauer mit Schwer-
punkt auf die Umsetzung. Im Gegensatz
zum traditionellen Messebauer hat bei uns
auch die Kreation, die Entwicklung von
kundenspezifischen Losungen, einen sehr
hohen Stellenwert. Wir bieten das gesam-
te Spektrum der Live Communication,
von der Analyse, Beratung, Kreation und
Umsetzung einschliesslich der Erfolgs-
kontrolle. Dies primir fiir Messeauftrit-
te, Messeevents sowie auch Public- und
Corporate Events, Pressekonferenzen,
Generalversammlungen bis hin zu Road-
shows und Showrooms. Dazu gehort
auch die Konzeption und Umsetzung von
messe- und eventbegleitender Kommu-
nikation und webbasierten Tools. Kurz-
um: Wir sind all das, was man sich unter
Live Communication auf Messen und bei
Events vorstellen kann ...

LIVE COMMUNICATION

Und was kann man sich denn alles vor-
stellen? Einen schwammigeren Begriff als
Live Communication gibt es kaum in der
Kommunikation, jeder versteht darunter
etwas anderes. Was genau ist oder soll
Live Communication denn sein? Ist es
mehr als einfach nur ein gut klingender
Modebegriff in der Kommunikation?

Maurer: Live Communication ist kein
Modebegriff, sondern eine simple Be-
zeichnung fiir das reale Zusammentreffen
von Marken oder Produkten mit Men-
schen. Sei es in einem Laden, an einer
Messe, auf der Strasse oder anderswo:
Live Communication beinhaltet immer
eine direkte Begegnung, im besten Fall mit
Interaktionsmoglichkeiten. Diese Direkt-
begegnung gilt es passend zum Produkt,
dem Unternehmen oder der Botschaft zu

«Die grosse
Starke von Live
Communication
ISt sein
umfassender
Marketing- und
Kommunikati-
onseinsatz.»

inszenieren und mit dem gewiinschten In-
halt zu fiillen. Das verlangt hohe Ansprii-
che an die Kreation, zumal verschiedene
Aspekte beriicksichtigt werden miissen.
Eine gute Kreation beschrinkt sich heute
nicht auf Architektur- und Produktdesign,
sondern erzeugt dariiber hinaus spezifi-
sche Inhalte fiir den jeweiligen Anlass.
Live Communication ist meiner Ansicht
nach eine sehr treffende Bezeichnung und
bringt es auf den Punkt, genauso, wie es
frither noch Brand Showcasing hiess: die
Marke im Schaufenster priasentieren. Live
Communication erweckt eine Marke oder
ein Produkt zum Leben!

Statt in Live Communication zu investie-
ren, kann ein Unternehmen vielleicht bes-
ser den Aussendienst verstdrken.
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Maurer: Wenn die Verstarkung des Aus-
sendienstes letztlich erfolgreicher ist,
dann sollte ein Unternehmen dies tun,
ganz klar! Das ist relativ leicht messbar.
Inwieweit jedoch innerhalb der Branche
das Image profiliert und der Bekanntheits-
grad ohne den Einsatz von professioneller
Live Communication gesteigert werden
kann, ist allerdings fraglich. Die grosse
Stirke von Live Communication ist sein
umfassender Marketing- und Kommu-
nikationseinsatz, wihrend beim reinen
Verkauf «nur» der Absatz im Mittelpunkt
steht. Das sind zwei grundverschiedene
Ansitze.

Begegnungen mit Marken oder Produkten
verlagern sich von realen Kontakten zu-
nehmend ins Internet. Wird damit die Live
Communication schon bald iiberfliissig?

Maurer: Nein, im Gegenteil: Die Live
Communication und die sogenannte vir-
tuelle Kommunikation konnen sich bei
bestimmten Aufgaben optimal ergédnzen.
Wihrend durch die virtuelle Kommuni-
kation im Internet eine grosse Zielgruppe
erreicht werden kann, beispielsweise fiir
Messen oder Public Events, ermdoglicht
die Live Communication das Zusammen-
treffen von Konsumenten und Produkten
vor Ort auf einer emotionalen Plattform.
Entscheidend ist nun, dass beide Elemen-
te intelligent vernetzt und dadurch die
Effizienz erhoht werden kann. Bei klei-
nen, in sich geschlossenen Anldssen wie
Corporate Events, gibt es hingegen kaum
Beriihrungspunkte, hier spielt die Reich-
weite keine grosse Rolle. Die virtuelle
Kommunikation in Kombination mit Live
Communication wird fiir gewisse Spar-
ten wie etwa Messen, Public Events und
Roadshows kiinftig sicher an Bedeutung
gewinnen. Hier wéchst ein enormes Poten-
zial, das derzeit noch wenig genutzt wird.

Wie gut ist Live Communication in den
Kommunikations-Mix integriert? Was fiir
einen Stellenwert hat Live Communication
in der Kommunikation von Unternehmen,
speziell in Krisenzeiten?

Maurer: Die Live Communication an
sich ist im Kommunikations-Mix bereits
gut integriert und in Krisenzeiten ge-
geniiber der klassischen Werbung sogar
leicht im Vorteil. Denn unter Sparzwang
verzichten Unternehmen echer auf das
eine oder andere Inserat, als dass sie auf
Messeauftritte verzichten wollen. Die Be-
deutung von Direktkontakten mit Kunden
und potenziellen Kiufern nimmt zu, je
mehr der Konsum abnimmt. »
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» Keine Inserate- oder Plakatkampagne

kann den Direktkontakt zu den Kéaufern
ersetzen. Live Commmunication jedoch
schafft eben diese Voraussetzungen, um
mit den Kiufern ins Gesprich zu kom-
men, der eigenen Marke oder dem Unter-
nehmen ein unverwechselbares «Gesichty»
zu geben und selbst die Mitarbeitenden
als lebende Markenbotschafter einzuset-
zen. So betrachtet wird unsere Branche
in Krisenzeiten eher gestirkt in Bezug
auf den Stellenwert im Kommunikati-
ons-Mix. Das Positive an der aktuellen
Konjunkturschwiche ist ja, dass die Live
Communication vermehrt ins Zentrum
rickt und dadurch die Chance besteht,
den hoheren Stellenwert zu halten, wenn
die Wirtschaft wieder anzieht.

Sie sagen, die Live Communication «an
sichy sei gut in den Kommunikations-Mix
integriert. Was meinen Sie damit?

Maurer: Integriert ja, aber nicht in Bezug
auf die Qualitit, wie Live Communication
umgesetzt wird. Es ist teilweise erschre-
ckend, wie Unternehmen viel Geld in kon-
zeptlose Auftritte an Messen oder Events
investieren. Oftmals ist schlichtweg keine
Identitit sichtbar oder ein Messestand
wirkt auf die Besucher alles andere als
einladend. Der Inszenierung der Marken-,
Produkt- oder Unternehmensidentitit wird
viel zu wenig Beachtung geschenkt — und
entsprechend diirftig ist wahrscheinlich
der Erfolg solcher Auftritte. Das Potenzial
fiir effektive Live Communication ist also
nach wie vor sehr gross.

Kommen wir zuriick auf Uniplan: Wie
sieht die Vision von Uniplan Switzerland
aus? Was fiir Schwerpunkte stehen dabei
im Vordergrund?

Maurer: Punkt eins: Wir wollen in den
néchsten Jahren im gesamten Messe- und
Eventmarkt in der Schweiz noch bekann-
ter werden. Punkt zwei: Wir wollen un-
sere Aktivititen im Bereich Events — Pu-
blic- und Corporate Events — substanziell
ausbauen. Im Gegensatz zum Messebe-
reich, wo wir bereits sehr breit und gut
etabliert sind, haben wir unser Potenzial
im Eventbereich noch viel zu wenig ge-
nutzt. Da sehe eine grosse Chance, unser
professionelles Know-how kiinftig besser
einbringen zu kénnen.

Wie gross ist der Anteil Events am Ge-
samtumsatz heute und wie gross soll er
mittel- bis langfristig werden? Wie viel
Umsatz erzielt Uniplan Switzerland ei-
gentlich?

LIVE COMMUNICATION

Umsetzungsbeispiele von Uniplan Switzerland AG: Bild oben links: Hospitality Basel Tattoo 2009. Bild oben
Bild unten links: Olympische Spiele Peking 2008, Event-Piazza im «House of Switzerland». Bild unten rechts:

Maurer: Als Gruppe erzielt Uniplan welt-
weit einen Umsatz von jéhrlich gut 70 Mil-
lionen Euro. Als Schweizer Niederlassung
kommunizieren wir jedoch keine Umsatz-
zahlen. Der Eventteil erzeugt heute zirka
15 bis 20 Prozent unseres Umsatzes. Der
Messeanteil ist mit iiber 70 Prozent der
grosste Umsatzbringer. Mittel- bis lang-
fristig will ich den Eventanteil auf gut 30
Prozent steigern.

Was fiir Erfahrungen hat
Switzerland im Eventbereich?

Uniplan

Maurer: Wir haben schon die ver-
schiedensten Erfahrungen im Bereich
Corporate- und Public Events. So haben
wir zum Beispiel erst kiirzlich die Eroft-
nungsfeier fir das Stiicki Einkaufszent-
rum in Basel organisiert und ausgerichtet.
Weiterhin sind Jubildumsveranstaltungen,
wie beispielsweise fiir die Firma Roth Ge-
ristbau im KKL in Luzern fiir 400 Gés-
te, keine Seltenheit. Dazu gehorte neben
der Eventkonzeption und der Umsetzung
auch die gesamte Show- und Musikchore-
ografie bis hin zum Biihnenbild. Im letz-
ten Jahr waren wir verantwortlich fiir die
konzeptionell aussergewohnliche Hénd-

lertagung fiir den Autohersteller Infini-
ti, die anlédsslich dessen Europa-Launch
stattfand. Uber drei Wochen erlebten je 50
Teilnehmer aus allen europdischen Lan-
dern an vier Tagen eine Veranstaltung in
einer inspirierenden Kulisse: einem Film-
studio in Berlin. Unsere Aufgabe bestand
in der Konzeption, Gestaltung und Um-
setzung des Events sowie der Entwick-
lung und Realisierung von teambildenden
Aktionen und begleitenden Abendver-
anstaltungen. Auch die Gestaltung von
Hospitality-Plattformen zdhlt zu unserem
Event-Know-how, wie beispielsweise
beim Basel Tattoo.

Und was fiir Erfahrungen hat Uniplan
Switzerland im Eventbereich Sport?

Maurer: Wir sind bereits seit vielen
Jahren im Sport-Eventbereich tétig, bei-
spielsweise im Tennis bei den Davidoff
Swiss Indoors, wo wir seit 20 Jahren das
Ausstellerfoyer in der Basler St. Jakobs-
halle gestalten und das auch internati-
onal als anerkannte Referenz gilt. Im
Auftrag von Swiss Olympic und Priasenz
Schweiz haben wir anlésslich der Olym-
pischen Sommerspiele in Peking 2008
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rechts: Europa Handlertagung Autohersteller Infiniti.
Uefa Euro 2008 - Pokallibergabe und Feierlichkeiten.

das «House of Switzerland» — das bis-
her grosste Représentationsprojekt der
Schweiz bei olympischen Spielen — die
komplette Innengestaltung des Schwei-
zer Nationenhauses realisiert. Dazu
gehorten auch das Design und die Um-
setzung aller temporéren Installationen,
wie Lounges und Ausstellungsstinde
bedeutender Schweizer Unternehmen.
Vor kurzem haben wir den Pitch fiir das
«House of Switzerland» an der Olympi-
ade in Vancouver 2010 gewonnen. Eine
weitere grosse Sportreferenz haben wir
uns im Fussball aufgebaut, konkret bei
der Uefa Euro 2008, wo wir fiir die Idee,
das Design, die Realisierung und die
Steuerung sdmtlicher Feierlichkeiten
bei der Pokaliibergabe verantwortlich
waren, inklusive einer eigens kreierten
Biithne, die direkt vor die VIP-Tribii-
ne des Stadions gebaut wurde. Dieser
erfolgreiche Auftrag dient nun der ge-
samten Uniplan-Gruppe als Vorzeige-
referenz bei Sportgrossveranstaltungen.
Neben internationalen Sportanldssen
sind wir natiirlich auch im nationalen
Sport titig, etwa bei Events der Schwei-
zer Sporthilfe, Swiss Olympic und beim
«Superl0Kampf.

LIVE COMMUNICATION

Was genau ist die Aufgabe von Uniplan
Switzerland in Vancouver im ndchsten
Olympiajahr 2010?

Maurer: Wir sind die Entwickler und
Umsetzer des visuellen Auftritts von
zwei Restaurants und deren Umgebung,
die wihrend der Olympiade exklusiv als
«House of Switzerland» genutzt werden.
Unsere Aufgabe ist es, dem «House of
Switzerland» die nétige Swissness einzu-
hauchen, primér durch bauliche und gra-
fische Elemente. Das spezielle daran ist,
dass dabei das einzigartige Design wie
ein roter Faden auch in der Kommunikati-
on integriert wird, sodass von A bis Z ein
einheitlich gebrandeter Auftritt entsteht.
Dariiber hinaus sind wir die Koordinati-
onsstelle fiir alle Aktivititen im «House
of Switzerland», beispielsweise fiir die
Bediirfnisse des Fernsehens (SRG SSR
idée suisse), der Technik und natiirlich
von Prdsenz Schweiz, dem Veranstalter
des «House of Switzerland» sowie auch
gegeniiber Swiss Olympic.

Soll Uniplan Switzerland innerhalb der
Uniplan-Gruppe eine Art internationa-
les Kompetenzzentrum fiir Events wer-
den?

Maurer: Nein, das ist nicht geplant. Auch
andere Lénderfilialen von Uniplan haben
eigenes Know-how bei diversen interna-
tionalen Sportgrossveranstaltungen auf-
gebaut. Von allen Landerfilialen verfiigt
Uniplan Switzerland bei internationalen
Grosssportveranstaltungen jedoch iiber
das grosste Know-how. Eine Spezialitit
von Uniplan Switzerland ist das komple-
xe Wissen, wenn es darum geht, TV, Tech-
nik und weitere Interessengruppen unter
einem Dach zu koordinieren, damit ein
umfassender Live-Communication-Auf-
tritt im Sinne des Auftraggebers ein Er-
folg wird. Es ist aber unser erklértes Ziel,
unsere Fachkompetenzen im Schweizer
Sport weiter auszubauen.

Wie genau?

Maurer: Indem wir einerseits iiber
unser gutes Netzwerk die Kontakte im
Schweizer Sport intensivieren. Anderer-
seits suchen wir gezielt das Gespriach
mit bestehenden und neuen Eventveran-
staltern sowie natiirlich auch den Kon-
takt zu nationalen und internationalen
Grosssportveranstaltungen wie Europa-
oder Weltmeisterschaften, wie sie in der
Schweizin den verschiedenen Sportarten
immer wieder stattfinden. Wir wollen im
Schweizer Sport klar die Nummer eins
in der Live Communication sein!
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Veranstalter gehen immer mehr dazu tiber,
im Umfeld der Arena respektive Biihne die
Aufirittsméglichkeiten fiir Sponsoren und
branchenspezifische Produktanbieter aus-
zubauen, sei es innerhalb eines speziellen
Sponsoren-Villages oder einer separaten
Ausstellerzone. Sehen Sie hier Wachs-
tumspotenzial?

Maurer: Durchaus. Hier liegt meiner
Meinung nach viel ungenutztes Poten-
zial brach! Das unmittelbare Umfeld ei-
ner Sport- oder Kulturveranstaltung ist
ja wie geschaffen fiir emotionale Live
Communication. Zudem kann ein Veran-
stalter durch ein professionelles Ausstel-
lerkonzept zusitzliche Einnahmen gene-
rieren. Sponsoren und Nicht-Sponsoren
konnen durch ein klares Konzept sauber
und ihrem Status entsprechend auftreten,
ohne dass dabei Interessenkonflikte ent-
stehen. Sponsorenauftritte an Events sind
jedoch grundsitzlich anders zu konzipie-
ren als ein gewo6hnlicher Messeauftritt ei-
nes Unternehmens.

Wie denn? Was ist der Unterschied?

Maurer: Der Unterschied zwischen einem
Messeauftritt und einem Sponsorauftritt
liegt im Wesentlichen darin, dass ein Mes-
seauftritt einzigartig, verkaufsorientiert
und der Identitit des Ausstellers entspre-
chen muss, wihrend ein Sponsorauftritt
eher kontaktorientiert und in den Identi-
tatsrahmen der jeweiligen Veranstaltung
passen muss. Das setzt allerdings voraus,
dass ein Event liberhaupt erst eine visuel-
le Identitdt besitzt, und bereits da hapert
es meiner Meinung nach noch bei vielen
Events in der Schweiz. Es kann doch nicht
sein, dass die Identitit eines Events nur
auf ein Key-Visual in der Werbung redu-
ziert wird! Der gesamte Anlass, inklusive
Arena oder Biihne, Hospitality, Ausstel-
ler- und Publikumszone und Zufahrtswe-
ge sind Teile der Identitdt! Es gibt in der
Schweiz nur wenige Grossveranstalter,
die sich durch einen ganzheitlichen und
eigenstindigen visuellen Auftritt profilie-
ren und dadurch zur Eventmarke werden.
Das wire aber nétig, um sich nicht nur
im Sponsoring stirker positionieren zu
konnen, sondern auch das restliche kom-
merzielle Umfeld besser zu erschliessen,
wie beispielsweise eine Aussteller- oder
Marktzone bis hin zu Hospitality. Deshalb
ist fiir mich entscheidend, dass wir eine
umfassende Beratung anbieten, die eben
nicht nur die reine Ausfithrung abdeckt,
sondern auch den gesamten Beratungs-
und Kreativteil mit einbezieht, um ein
breites Spektrum »



» samtlicher Bediirfnisse in der Live
Communication optimal bedienen zu kon-
nen.

Hospitality- und VIP-Plattformen sind
in den letzten Jahren wie Pilze aus dem
Boden geschossen, entsprechend gross ist
die Bandbreite der Qualitdt.

Maurer: Stimmt. Auch in diesem Be-
reich sehe ich noch sehr viel Potenzial,
vor allem wenn es darum geht, ein be-
stimmtes Thema im VIP-Bereich mit
einer klaren Identifikation umzusetzen
—und zwar so, dass die Qualitét fiir alle
Giste gleich gut erlebt werden kann,
egal, an welchem Tisch sie sitzen. Auch
die Gestaltung im offenen Gistebereich
fiir gezieltes Networking sollte nicht
einfach dem Zufall iiberlassen werden,
sondern nach einem klaren, dem Anlass
entsprechenden Konzept erfolgen. Ein
weiterer Punkt ist die oftmals vernach-
lassigte Vernetzung des Hospitality-
Auftritts mit den Marketing- und
Kommunikationsmassnahmen des Ver-
anstalters oder eines Unternehmens.

WOLFRAM KNORR

Schon und gut, aber mehr Qualitit be-
deutet auch einen Mehraufwand. Wer soll
das bei eh schon knappen Budgets noch
bezahlen?

Maurer: Eine bessere Qualitét ist immer
auch eine Investition in die Zukunft, in-
dem sie die Attraktivitit des Events ge-
geniiber dem kommerziellen Umfeld so-
wie natiirlich gegeniiber dem Sport oder
der Kultur erhélt oder sogar steigern kann.
So betrachtet reden wir hier nicht von
Mehrkosten, sondern von langfristig not-
wendigen Massnahmen in der positiven
Entwicklung einer Veranstaltung.

Sie wollen [hre Fachkompetenzen im
Schweizer Sport ausbauen. Bedeutet dies
auch, dass sich Uniplan Switzerland im
Sport direkt engagieren will?

Maurer: Das machen wir bereits. Uniplan
ist seit zehn Jahren Partner der Schweizer
Sporthilfe. In dieser Form unterstiitzten wir
die Sporthilfe bei verschiedenen Anldssen
mit unserem Know-how, beispielsweise
beim populdren «Super10Kampf». Via Do-

nation bei der Sporthilfe unterstiitzen wir
mit einem Fixbetrag zwei Nachwuchssport-
ler, dies geschieht zusdtzlich zu unserem
direkten Sponsoringengagement beim Bas-
ler Fechter Benjamin Steffen. Der Fecht-
sport passt mit seinen Imageattributen wie
Zielgenauigkeit, Konzentration, Prizision
und Schnelligkeit ausgezeichnet zur Unter-
nehmensphilosophie von Uniplan. Weiter
pflegen wir seit fiinf Jahren eine Partner-
schaft mit Swiss Olympic. Sdmtliche En-
gagements sind flir uns sehr wertvoll, weil
wir einerseits unsere Verbundenheit zum
Schweizer Sport zum Ausdruck bringen
konnen, andererseits konnen wir Kontakte
im Schweizer Sport kniipfen und damit un-
ser Netzwerk ausbauen.

Wollen Sie das Sponsoringengagement
von Uniplan weiter ausbauen?

Maurer: Derzeit sind wir mit unseren
Engagements gut bedient. Da auch unsere
Mittel beschrankt sind, wollen wir uns auf
die bestehenden Sponsoringengagements
konzentrieren.

Interview: Jiirg Kernen

anfragen:

Marketing@StarTV.ch

ALEX OBERHOLZER




