Dossier

Im Gesprach: Euro 2008 und 6ffentliche Hand

In der Schweiz erbringt die
offentliche Hand Leistungen im
Bereich ihrer hoheitlichen Auf-
gaben, insbesondere Sicherheit
und Infrastruktur/Verkehr.
Daneben engagiert sie sich be-
ziiglich Standortmarketing sowie
bei Projekten und Massnahmen
in der Schweiz. Finanziell belduft
sich das Engagement auf insge-
samt 140 Mio. Franken; davon
entfallen 82 Mio. Franken auf den
Bund. Unter anderem dariiber,
wie mit diesen Mitteln die grosst-
mogliche (Langzeit-)Wirkung
erzielt werden kann, sprach

«Die Volkswirtschaft» mit dem
Delegierten des Bundesrates,
Benedikt Weibel, und dem
Schweizer Botschafterin Wien,

Oscar Knapp.

Benedikt Weibel: Entscheidend fiir die Wahr-
nehmung der Gaste und die Langzeitwirkung
ist die Art und Weise, wie die Leute empfan-
gen und versorgt werden - und damit die
erfolgreiche Umsetzung des Gastgeberkon-
zepts. Alle miissen die zentralen Botschaften
- herzlicher Empfang, freundliche Begriis-
sung usw. — verinnerlichen.

Die Volkswirtschaft: Was sind Ihre Rollen
und Aufgaben innerhalb der Euro 2008?

Weibel: Auf den Nenner gebracht sind es
folgende drei Aufgaben: Erstens trage ich als
Delegierter des Bundesrates fiir die Euro 2008
die Ergebnis- und Finanzverantwortung fiir
die 82 Mio. Franken, die das Parlament fiir den
Event gesprochen hat. Zweitens leite ich den
Steuerungsausschuss, in dem alle Beteiligten
vertreten sind, sowie alternierend mit dem
osterreichischen Kollegen die monatlichen
Lindertreffen. Und drittens habe ich auch
eine Kommunikationsaufgabe.

Knapp: Die Botschaft in Wien iiber-
nimmt eine klassische diplomatische Schar-
nierfunktion: Wir vermitteln Kontakte mit
den Lokalbehérden und sind bestrebt, zu
einem koordinierten Auftreten der Schweiz
beizutragen. Es gibt viele Akteure aus der
Schweiz, die vor, wihrend und nach der Euro
2008 in Osterreich titig sein werden. Wir
mochten dieses sportliche Grossereignis auch
als Plattform nutzen, um die zwei Linder
einander noch niher zu bringen. Deshalb
fithren wir in Zusammenarbeit mit «Prisenz
Schweiz» eine ganze Reihe von konkreten
Austauschprojekten durch.

Die Volkswirtschaft: Wie sieht die Projekt-
organisation der Euro 2008 aus?
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Weibel: Das Projekt hat fiinf Teilbereiche:
Der erste Teilbereich umfasst die Querschnitt-
aufgaben von der Steuerung tiber die Kom-
munikation bis zur Evaluation. Die weiteren
Projektbereiche sind Sicherheit, Verkehr,
Standortmarketing sowie Projekte und Mass-
nahmen in der Schweiz. Daneben gibt es noch
eine Reihe von Einzelmassnahmen.

Knapp: Die von der Botschaft gemeinsam
mit «Pridsenz Schweiz» realisierten Projekte
sind Bestandteil des Bereichs Standortmarke-
ting. Erkldrtes Ziel ist es, das gegenseitige Ver-
stindnis und die Kenntnis des Nachbarlandes
noch weiter zu verbessern bzw. nachhaltig zu
fordern. Wir werden die Schweiz anhand der
Themen Wirtschaft, Politik, Verkehr, Wissen-
schaft und Design als ein modernes und krea-
tives Land vorstellen.

Die Volkswirtschaft: Welches Projekt ist fiir
den nachhaltigen Erfolg der Euro 2008 entschei-
dend?

Weibel: Entscheidend ist die Art und Wei-
se, wie die Leute empfangen und versorgt
werden — sprich die erfolgreiche Umsetzung
des Gastgeberkonzepts. Die eigentliche Kern-
aufgabe der Euro 2008, 15 Spiele in der
Schweiz moglichst optimal zu organisieren, ist
an sich relativ einfach strukturiert. Wenn man
aber mit dem Anspruch daran herangeht, aus
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Oscar Knapp: Ich erhoffe mir vor allem beim
sozialen Aspekt eine gewisse Nachhaltigkeit,
indem wir das Interesse der Jungen beider
Lander fiir das Nachbarland und fiir alle euro-
pdischen Lander wecken kdnnen. Das Projekt
«Euroschools», an dem die Botschaft auch aktiv
teilnimmt, ist dafiir ein gutes Beispiel.
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www.switzerland.com
www.presence.ch
www.schweizerbotschaft.at
www.1lmetermode.com
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dem Anlass ein landesiibergreifendes, volker-
verbindendes Volksfest zu machen, wird es
sehr komplex.

Knapp: Auch wenn die Schweiz und Oster-
reich in verschiedenen Bereichen — gerade im
Standortmarketing — direkte Konkurrenten
sind, ist es doch wichtig zu sehen, dass wir
dieses Grossereignis nur gemeinsam erfolg-
reich realisieren konnen. Zudem bietet sich
uns die Moglichkeit, Kontakte in Osterreich
aufzubauen und das bestehende Netzwerk zu
pflegen. Einige Projekte werden einen Nach-
hall iiber die Euro 2008 hinaus haben.

Die Volkswirtschaft: Was ist die grosse He-
rausforderung bei der Umsetzung dieses Gast-
geberkonzepts?

Weibel: Die Umsetzung des Gastgeber-
konzepts muss auf allen Ebenen erfolgen, sei
esim Tourismus mit Hotellerie und Gastrono-
mie, aber etwa auch beim Zoll, bei der Bahn
und der Polizei. Alle miissen die zentralen
Botschaften — herzlicher Empfang, freund-
liche Begriissung usw.—verinnerlichen. Deren
Gesamtheit wird am Schluss die Wahrneh-
mung der Giste und damit die Langzeitwir-
kung ausmachen.

Knapp: Aus der Wiener Optik kommt hin-
zu, dass uns als Vertreter der Schweiz in Oster-
reich auch eine gewisse Rolle als Gastgeber in
Wien zukommt. Die Bedeutung dieser Rolle
spitzt sich beim Final, der in Wien stattfindet,
zu. Wir sind diesbeziiglich mit den Vertretern
der vier Schweizer Host Cities (Austragungs-
orte) und Kantone in Kontakt und hoffen,
wihrend der Spiele in Wien eine Gastgeber-
plattform anbieten zu konnen.

Die Volkswirtschaft: Herr Knapp, Sie ha-
ben erwihnt, dass die Schweizer Botschaft in
Wien bestrebt sei, mit der Euro 2008 die beiden
Gastgeberlinder einander (noch) niher zu
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bringen. Was tun Sie konkret, um dieses Ziel zu
erreichen?

Knapp: Wie bereits erwihnt, fithren wir
mit Unterstiitzung von «Prisenz Schweiz» ein
thematisch breit angelegtes Austauschpro-
gramm mit Osterreich durch. Im Vorfeld und
wihrend der Euro 2008 finden diverse Projek-
te mit Kooperationspartnern aus beiden Lin-
dern statt. Sie befassen sich mit Mode und
Design, Wirtschaft, Politik, Verkehr und Wis-
senschaft.

Den Startschuss zu diesem intensiven Aus-
tausch haben wir tibrigens bereits vor einem
Jahr gesetzt mit dem erfolgreichen Jugendpro-
jekt «Junge Schweiz». Aktuell wird die Ausstel-
lung «belle vue» im Rahmen der Vienna De-
sign Weeks am 5. Oktober eréffnet, und
osterreichische Modeschaffende werden ihre
Kreationen an der Blickfang im November in
Zirich prasentieren konnen. Neben diesen
Aktivititen findet auch auf politischer und
wirtschaftlicher Ebene ein sehr reger Aus-
tausch statt, den die Botschaft nach Kriften
unterstiitzt. Ich verweise hier auf die Zusam-
menarbeit des Europa Forum Luzern mit dem
Europiischen Forum Alpbach sowie auf das
Swiss Economic Forum, das sich nichstes Jahr
auf Osterreich konzentrieren wird.

Die Volkswirtschaft: Glauben Sie an einen
generationeniibergreifenden Effekt der Euro
2008?

Weibel: Seien wir ehrlich: Generationen-
tibergreifend wird relativ wenig von der Euro
2008 hingen bleiben. Fiir mich ist es im Kon-
text mit dem oft falsch verwendeten Begriff
der «Nachhaltigkeit» viel wichtiger, dass wir
nach hartem Ringen ein okologisches Nach-
haltigkeitskonzept mit messbaren Zielen und
Indikatoren verabschiedet haben.

Knapp: Neben dem sehr wichtigen 6kolo-
gischen Element beinhaltet die nachhaltige
Entwicklung auch den sozialen und den wirt-
schaftlichen Aspekt. Ich erhoffe mir vor allem
beim sozialen Aspekt eine gewisse Nachhaltig-
keit,indem wir das Interesse der Jungen beider
Lander fiir das Nachbarland und fiir alle euro-
péischen Linder wecken konnen. Das Projekt
«Euroschools», an dem die Botschaft auch
aktiv teilnimmt, ist dafiir ein gutes Beispiel.

Die Volkswirtschaft: Wie steht es in den
iibrigen Projekten mit der Zusammenarbeit
zwischen den beiden Gastgeberlindern?

Weibel: Das Sicherheitskonzept ist integral
ein gemeinsames Projekt — tibrigens mit sehr
grosser Unterstiitzung von deutscher Seite, die
wihrend der WM 2006 sehr viel Know-how
gesammelt hat. Beim Verkehrskonzept waren
wir im Lead; es konnte von Osterreich nicht
integral iibernommen werden, weil die
Schweiz hier die besseren Voraussetzungen




Dossier

Kasten 2
Standortmarketing Euro 2008

Die Euro 2008 ist eine einmalige Chance
fiir die Schweiz, sich Millionen von Fussball-
fans zu prasentieren. Das Ziel des Standort-
marketings Euro 2008 ist es, diese Chance ge-
meinsam mit den Kantonen und den vier Aus-
tragungsorten Basel, Bern, Genf und Ziirich
nachhaltig zu nutzen.

Schweiz. Entdecke das Plus

Die internationale Standortkampagne
steht unter dem Motto «Schweiz. Entdecke
das Plus». Die Idee hinter diesem Slogan:
Die Schweiz ist das einzige Land mit einem
Plusim Logo. Das Plus steht fiir Mehrwert, fiir
mehr Erlebnis und auch fiir mehr Fussball.

Verschiedene Veranstaltungen und Aktio-
nen machen im Vorfeld der Euro 2008 im In-
und Ausland auf die Schweiz aufmerksam.
Mittel dazu sind eine Roadshow durch sieben
europdische Metropolen, die Prasenz an
Events mit der Uefa sowie mit dem Partner-
land Osterreich. Mit der Qualifikationsauslo-
sungin Montreux und dem «One year to go in
Interlaken» (Kick-off auf dem Jungfraujoch)
konnten bereits zwei Events mit grossem Me-
dienecho durchgefiihrt werden. Der nachste
Grossevent, der Final Draw (Auslosung fiir die
Euro 2008) findet am 2. Dezember 2007 statt.

Bereits gut genutzt wird die Website www.
switzerland.com, die Informationen zur
Schweiz, zu den Host Cities und zur Euro 2008
enthilt. Ein gemeinsam mit Osterreich herge-
stellter Katalog, eine Standortbroschiire
Schweiz in Millionenauflage, monatliche
Newsletter an auslandische Medien, Medien-
reisen fiir ausldndische Journalisten, Medien-
kooperationen im Ausland und Medienzent-
ren fiir Nicht-Sportjournalisten in den vier
Host Cities wahrend der Euro 2008 runden die
Massnahmen ab.

Icon Roadshow

Der «Iconx, ein begehbares, dreidimen-
sionales Schweizerkreuz bestehend aus fiinf
rot-weissen Schiffs-Containern thematisiert
die Schweiz als Standort fiir internationale
Unternehmen, das hohe Niveau der ansdssi-
gen Bildungs- und Forschungsinstitute, das
Ferienland sowie den Fussballin den vier Aus-
tragungsstadten und dokumentiert die kultu-
relle Vielfalt der Schweiz.

Das Gastgeberkonzept

Der Kernpunkt des Gastgeberkonzeptes ist
die Ausbildung. Mehr als 50 000 Gastgeber
sollen davon profitieren: Flughafenangestell-
te, Zo6llner, Kellner, Verkaufer, Zugbegleiter,
Polizisten, Armeeangehdrige, Fanbetreuer -
also alle, die wahrend der Euro 2008 in Kon-
takt mit Gdsten kommen.

Die erste Stufe, das Training der Ausbild-
ner, dauert von Januar bis Ende Februar 2008
(«Train the Trainer»). Wahrend der zweiten
Stufe von Marz bis Mai 2008 werden dann die
Mitarbeitenden ausgebildet. Erstellt wird der
Inhalt der Motivations-Module unter Fiihrung
des Teilprojekts Standortmarketing.
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hat. Aber die Grundidee mit dem Kombiticket
ist auch im sterreichischen Verkehrskonzept
enthalten. Im Ubrigen herrscht vollige Trans-
parenz und ein gutes Einvernehmen zwischen
den beiden Linderorganisationen.

Knapp: Ich kann nur bestitigen, dass die
Zusammenarbeit mit den Osterreichischen
Partnern in allen Bereichen sehr gut lduft und
dass beide Lander mit ihren Vorbereitungs-
arbeiten auf Kurs sind.

Die Volkswirtschaft: Deutschland hat mit
der Organisation der WM 2006 eine sehr hohe
Messlatte gesetzt, die kaum zu iibertreffen ist. Ist
das eine Hypothek fiir die Euro 2008?

Weibel: Zum Gliick ist die Messlatte, wel-
che mit der WM 2006 gesetzt wurde, so hoch!
Das bedeutet, dass wir bei der Organisation
keinen einzigen Punkt holen kénnen. Was in
Deutschland besonders iiberraschte, war die
Welle an Gastfreundschaft. In dem Sinne ist es
uns hier nicht mehr moéglich, zu iiberraschen.
Dennoch werden wir uns daran messen lassen
miissen.

Die Volkswirtschaft: Ambush-Marketing,
ander WM 2006 als Bierstreit bekannt, hat auch
im Kontext mit der Euro 2008 zu Diskussionen
Anlass gegeben. Wie beurteilen Sie diese Frage?

Weibel: Esistheute beijedem Kleinereignis
gang und gibe, dass der Hauptsponsor gegen
einen Sponsor aus der gleichen Branche ge-
schiitzt wird. Ich sehe darin kein grosses Pro-
blem. Die Frage ist: Wo liegen die Grenzen?
Die Osterreichische Wirtschaftskammer hat
in einem hervorragenden Papier an ihre Mit-
glieder diese Grenzen klar abgesteckt: Lokales
Bier darf in der Fan-Meile ausgeschenkt wer-
den; Sponsoring und Werbung mit diesem
Bier sind hingegen nicht erlaubt.

Eines der Probleme des Ambush-Marke-
ting ist, dass es keine Rechtsprechung dazu
gibt. Deshalb finde ich den Ansatz der oster-
reichischen Wirtschaftskammer, den Leuten
Background-Informationen und Handlungs-
anweisungen zu geben, sehr tiiberzeugend. Wir
werden versuchen, das Gleiche in der Schweiz
auch zu machen, vorzugsweise durch Econo-
miesuisse.

Die Volkswirtschaft: Das bedeutet, dass der
Umgang mit Ambush-Marketing viel pragma-
tischer ist, als er in der dffentlichen Diskussion
wahrgenommen wurde?

Weibel: Zur kritischen Diskussion beige-
tragen hat hier die urspriingliche Idee der
Uefa, dass fiir jeden noch so kleinen Fernseh-
apparat in der Fan-Meile eine Uefa-Lizenz
erforderlich sei. Dieser Entscheid wurde
schnell korrigiert. Diese Lizenz ist nur fir
Bildschirme mit einer Diagonale von mehr
drei Metern erforderlich. Kommerzielle Be-
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treiber, die Eintritt verlangen oder Sponsoring
betreiben, zahlen dafiir 10 Franken pro Qua-
dratmeter Bildschirm. Das bedeutet, dass fir
einen Monitor, der so gross ist wie ein Fuss-
balltor, 210 Franken an Lizenzgebiihren an die
Uefa entrichtet werden miissen, was sehr ver-
niinftig ist. Fiir kleinere Bildschirme besteht
die iibliche Vergiitungspflicht nach schweize-
rischem Urheberrecht.

Die Volkswirtschaft: Welche Rolle spielt das
Public Viewing im Konzept der Euro 2008?

Weibel: In Deutschland wurde es in ganz
grossem Stil betrieben, allerdings nur in den
Host Cities. Bei uns wird es Public Viewing in
17 Stidten ausserhalb der Host Cities geben.
Das entlastet nicht zuletzt die Host Cities und
bedeutet, dass die Euro 2008 das ganze Land
beriihren wird. So wird der Kanton Tessin, der
etwas peripher liegt, im Vorfeld die allerbesten
Mannschaften beherbergen und zwei Public-
Viewing-Zonen bieten. Wir sind sehr gliick-
lich, dass der Hauptsponsor sehr viel Geld
dafiir aufwendet, um dieses so genannte
5. Stadion zu ermoglichen. Die Stimmung in
diesen Zonen soll noch fast besser sein als in
den Stadien selber.

Knapp: Public Viewing wird es natiirlich
auch in Osterreich geben. Die Fanzonen in der
Stadt Wien und die damit verbundenen Ver-
kehrsprobleme geben schon viel zu reden.
Aber auch ausserhalb der Host Cities wird es
grosse Public-Viewing-Angebote geben, die
unter anderem vom Verein «Osterreich am
Ball» unterstiitzt werden. Es ist geplant, dass
auch die Schweiz ein Public Viewing in der
osterreichischen Hauptstadt anbieten wird
und dort eine spezielle Gastgeberrolle iiber-
nimmt.

Die Volkswirtschaft: Zum Abschluss noch
zwei persinliche Fragen: Was ist Ihre Beziehung
zum Fussball?

Knapp: Als Engadiner liegen mir das Berg-
wandern und Skifahren niher. Aber ich habe
rund acht Jahre in Brasilien gelebt und die
Fussballbegeisterung von dort ein Stiick weit
mitgenommen.

Weibel: Seit ich denken kann, bin ich ein
Fan der Berner Young Boys. Wenn ich mich
allerdings entscheiden musste zwischen einer
Bergtour und einem Besuch im Stadion, habe
ich mich immer fir die Bergtour entschie-
den.

Die Volkswirtschaft: Wer wird Europa-
meister 20082 Und wie weit wird die Schweiz
vorstossen?

Knapp: Natiirlich rechne ich damit, dass
die Schweiz Europameister wird.

Weibel: Das schonste wire ein Final
Schweiz—Deutschland. |



