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1. STANDORTMANAGEMENT - STANDORTMARKETING b

Standortmanagement = Strategien zur Positionierung und Profilierung von
Standorten, Regionen, eines Landes

Zielgruppen: Unternehmen / Industrie / Hotellerie / Gastronomie,
Ausléander / Touristen, Bevoélkerung, Kantone /
Gemeinden

Standortmarketing = zentrales Instrument des Standortmanagements, mit

dem Ziel der Vermarktung eines Standortes

Ziele:
Attraktivitat einer Stadt / Region bzw. eines Landes flr die Zielgruppe(n) erhéhen
Erzielung zusatzlicher regionaler Wertschépfung und Beschéftigung
Nachhaltige Entwicklung von Regionen

rdtter+partner




1. STANDORTMANAGEMENT - STANDORTMARKETING b

Effekte von Sportgrossveranstaltungen als Instrument des Standort-
managements:

Bekanntheitssteigerung des Landes / der Region / der Stadt im In- und Ausland
Imagegewinn: Aufbruchstimmung, Visionskraft, Optimismus, Zukunftsglaube
Sport heisst Investitionen in die Jugend

Wirtschaftsimpuls durch Nachfragewachstum und Investitionen und
Beschaftigungseffekt

Festivalisierung der Infrastrukturpolitik

Standortmarketing und touristisches Branding
Werbewirkung und Netzwerkeffekte
Event-Management-Kompetenzen
Aufbau von Know-how

Technische Impulse
Sport-, Medien-, Bau-, Verkehrstechnik

Plattform fir Personlichkeitsprofilierung
Engagement und Emotionen zeigen durfen
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2. DIE UEFA EURO 2008 ALS PLATTFORM FUR STANDORTMARKETING e

Ziele und Aufgaben des Projekts Standortmarketing der UEFA EURO 2008,
formuliert durch die Projektorganisation Offentliche Hand UEFA EURO 2008:

Prasentation der Schweiz als sympathisches, sicheres, modernes und
weltoffenes Land

Starken der Marke Schweiz

Schaffen von Aufmerksamkeit und Sympathie fur die Schweiz, ihre Menschen
und ihre Produkte

Die Schweiz bleibt als das Austragungsland in Erinnerung
Zentrale Leitthemen:

Wirtschaftsstandort Schweiz

Forschungs- und Wissenschaftsstandort Schweiz
Tourismusstandort Schweiz

Lebensstandort Schweiz

Quelle: Schlussbericht: Projektorganisation Offentliche Hand UEFA EURO 2008
ritter+partner

2. DIE UEFA EURO 2008 ALS PLATTFORM FUR STANDORTMARKETING e

Strategien zur Umsetzung des Standortmarketings der UEFA EURO 2008,
formuliert durch die Projektorganisation Offentliche Hand UEFA EURO 2008:

Teilprojektleitung erhalt Schweiz Tourismus

Einheitlicher Auftritt fir die Schweiz / Promotion B-to-C
ICON-Tour
Standortkampagne, TV-Spots in der Schweiz, Deutschland, Frankreich und ltalien
internationale und nationale Veranstaltungen und Auftritte
Webportal
Medienarbeit
Broschiren und Informationskataloge

Einheitliche Kommunikation im Ausland durch 2 Programme

Gastgeberinitiativen (“train-the-trainer”, ausgebildete Mitarbeiter aus 140
Organisationen)

ritter+partner




2. DIE UEFA EURO 2008 ALS PLATTFORM FUR STANDORTMARKETING

Regioneniibergreifende Ziele des <—» Regionalisierte Ziele (Host Cities)
Standortmanagements des Standortmanagements

rdtter+partnei

2. DIE UEFA EURO 2008 ALS PLATTFORM FUR STANDORTMARKETING 5

Ziele und Aufgaben des Projekts Standortmarketing der UEFA EURO 2008,
formuliert durch die Projektorganisation UEFA EURO 2008 in Basel:

Quantitative und qualitative Bekanntheitssteigerung und positive
Imageveranderung der Region Basel in den definierten Zielmarkten.

Alle Besucher/Teilnehmer reisen begeistert aus der Region Basel ab (hoher
Wiederempfehlungsgrad).

Basel wird als “erfolgreich(st)e” und “attraktiv(st)e” Host City in einer spannenden
Umgebung wahrgenommen.

Die Hotelauslastung betragt in einem Umkreis von 50km gegen 100% (->
nachhaltige touristische Wertschopfung).

Detailhandel und Gewerbe in der Region profitieren (Mehrumséatze dank EURO)

Quelle: Présentation: Co-Leitung Standortmarketing der Projektorganisation EURO 08 Basel
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2. DIE UEFA EURO 2008 ALS PLATTFORM FUR STANDORTMARKETING b

Strategien zur Umsetzung des Standortmarketings der UEFA EURO 2008,
formuliert durch die Projektorganisation UEFA EURO 2008 in Basel:

EURO im volkswirtschaftlichen Sinn und nachhaltig nutzen (-> positive
Nettobilanz).

Aktiv wertschopfungsintensive und zielgruppen-spezifische Plattformen kreieren
und realisieren.

Klare Positionierung (Dachkommunikation).
Frahzeitige Vermarktung (Crossmarketing).
Attraktive Raumgestaltung und Atmosphare.

Partizipationsmoglichkeiten fir Bevolkerung, Detailhandel und Gewerbe
schaffen.

ridtter+partner
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3. EMPIRISCHE ERGEBNISSE - PROJEKTEUBERBLICK B

Bundesamt flir Sport (BASPO)

:

Ressortforschung , Wirtschaftlichkeit und Nachhaltigkeit

im Sportsystem Schweiz* mit 6 Schwerpunkten

.

Projekt 6: UEFA EURO 2008 — Gesamtevaluation und Effekte

auf die nachhaltige Entwicklung

Forschungsinstitut fir Freizeit und Tourismus (FIF), Universitat Bern

Rutter+Partner (R+P), soziobkonomische Forschung + Beratung,
Ruschlikon

ITW Institut fir Tourismuswirtschaft, Hochschule Luzern

3.1 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - PROJEKTEUBERBLICK

(2]

...einer Besucherbefragung
wéahrend der UEFA EURO 2008

(Ergebnisse einer Besucherbefragung)

24

()
...einer Imagestudie in
Deutschland und Frankreich

(Ergebnisse einer Imagestudie)

o
...einer Bevolkerungs-
befragung in der Schweiz

(Ergebnisse einer Bevdlkerungsbefragung)

Erfolgreiches
Standortmanagement zur
UEFA EURO 20087
Einschatzungen anhand...

(5] o
...wirtschaftlicher ...den Tourismus-
Kennziffern zahlen zur UEFA
(Ergebnisse einer itll;?:l; Etbr;vovirzt(s)gg?ﬂlichen Impact der E U RO 2008

(Ergebnisse eines Tourismusmonitoring)




3.1 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BEVOLKERUNGSBEFRAGUNG B

Akzeptanz und Einstellung der Bevélkerung zur UEFA EURO 2008

Anteil positive Zustimmung in %

EURO 2008
100
90
86
80
76
70 » 70
60 /
56
50
2005 2006 2007 2008
Bekanntheit der EURO === Persbnliche Einstellung
Sportlicher Erfolg == Freude an EURO 2008
== | eistung der Organisatoren Engagement 6ffentl. Hand

3.1 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BEVOLKERUNGSBEFRAGUNG b

Bewertung von Aspekten der Nachhaltigkeit der UEFA EURO 2008

Anteil positive Zustimmung in %

EURO 2008
100
86
80
60
>0 487
2005 2006 2007 2008
Wirtschatftlicher Erfolg == Sicherheit
Infrastruktur == |mage im Ausland

== Engagement fur Umwelt Kosten-Nutzen Aspekte




3.1 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BEVOLKERUNGSBEFRAGUNG b

Bewertung von Kosten und Nutzen aus Sicht der Bevdlkerung, Schweiz und
Austragungsregionen

Anteil positive Zustimmung in %

70 EURO 2008
1. Befr. 2. Befr. 3. Befr.
65 Nov. 05 Okt. 07 Juli 08
60
55
50
45
40
2005 é006 2007 | 2008
== Kosten-Nutzen (K-N) Schweiz == K-N Bern == K-N Zlrich
== K-N Basel == K-N Genf

3.1 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BEVOLKERUNGSBEFRAGUNG o8

Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit Ihrer Stadt, wie sie sich im Hinblick auf die
EURO 2008 dargestellt hat?

Basel 44 44 0" n=504
2007 L n=505
Bern * n=501
2007 n=506
Zurich 37 48 8 * n=500
2007 PR n=555
Gen' [T =500

in% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

. Eher nicht Weiss nicht /
Bl Sehrzutriaden N zufrieden keine Angabe
[ Eher zufrieden [ | Gar nicht

zufrieden




3.1 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BEVOLKERUNGSBEFRAGUNG 5o

Inwieweit stimmen Sie dieser Aussage zu? Mit der EURO 2008 ist es der Schweiz
gelungen sich im Ausland positiv darzustellen

Base! I I TS 504

2007 [ 3! n=505
Bern n=501
2007 n=506
Zurich 48 42 TEV T n=500
2007 J  n=555
Genf 57 32 T n=500
2005 R @ =503

in% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

| Weiss nicht /

B Stimmesehrzu [ Stimme eher nicht zu keine Angabe

[l Stimme eherzu [ Stimme Uberhaupt nicht zu

3.2 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BESUCHERBEFRAGUNG b

Waren Sie schon einmal in der Schweiz? (nach Herkunft der Befragten)

Deutschland [ e n=2819
Frankreich [ o n=801
ltalien A n=606

Niederlande [ e n=1210
Portugal | n=486
Ruménien |2l O n=413

e

Tschechien[ n=288
Tarke: [ESE O =119

tbriges Ausland R n=1200

in%0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

[ Ja Nein keine Angabe

Quelle: Rutter + Partner, schriftliche Befragung von Besuchern wéhrend der UEFA EURO 08;
Befragte aus dem Ausland, n=7'986.
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3.2 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BESUCHERBEFRAGUNG

31
Waren Sie schon einmal in der Host City?
Bern O n=1333
Zurich 11907
in%0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
[ Ja Nein keine Angabe
Quelle: Rutter + Partner, schriftliche Befragung von Besuchern wahrend der UEFA EURO 08;
Befragte aus dem Ausland, n=7'986.
rdtter+partner
3.2 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BESUCHERBEFRAGUNG 30

Wie wichtig war die UEFA EURO 2008 fir lhre Entscheidung, in die Host City zu
reisen?

Basel
Schweiz 68 14 8 n=2653
Ausland 73 (PN E n=8670
Bern
Schweiz 63 15 10 n=443
Ausland 79 [EEEE~ n=1333
Genf
Schweiz 54 15 10 n=400
Ausland 67 14 7 n=1076
Zurich
Schweiz 51 14 13 n=759
Ausland 70 12 8 n=1907
in%0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
M sehr wichtig [ teils teils 7 unwichtig
[ eher wichtig eher unwichtig keine Angabe

Quelle: Rutter + Partner, schriftliche Befragung von Besuchern wéahrend der UEFA EURO 08;
Befragte aus dem Ausland, n=7'986.

radtter+partner




3.2 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BESUCHERBEFRAGUNG

33
Fahlen Sie sich in der Host City willkommen?
Basel
Schweiz 51 32 F  n=2653
Ausland 55 31 { n=3670
Bern
Schweiz n=443
Ausland ] n=1333
Genf
Schweiz 44 30 n=400
Ausland 48 29 E  n=1076
Ziirich
Schweiz 51 29 E  n=759
Ausland 55 28 F n=1907
inN% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
[ sehr willkommen teils teils [ nicht willkommen
[ eher willkommen eher nicht willkommen keine Angabe
Quelle: Rutter + Partner, schriftliche Befragung von Besuchern wahrend der UEFA EURO 08;
Befragte, die nicht in der Host City oder der Region der Host City leben, n= 12'241.
3.2 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BESUCHERBEFRAGUNG 34

Wie wirden Sie die UEFA EURO 2008 Atmosphére in der Host City beurteilen?

Basel
Schweiz 37 32 20 £ n=4260
Ausland 40 33 17 2 n=3670
Schweiz n=1099
Ausland n=1333
Genf
Schweiz 31 36 22 2 n=1144
Ausland 31 33 24 £ n=1076
Zurich
Schweiz 38 36 17 i n=2716
Ausland 37 39 16 f° n=1907
in% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
B sehrgut [ teils teils [ schlecht
[ eher gut eher schlecht keine Angabe

Quelle: Rutter + Partner, schriftliche Befragung von Besuchern wéahrend der UEFA
EURO 08; alle Befragten, n= 17205.




3.2 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BESUCHERBEFRAGUNG

35
Wie sicher fuhlen Sie sich in der Host City?
Basel
Schweiz 59 29 G0 n=4260
Ausland 55 31 6 11 n=3670
Schweiz n=1099
Ausland n=1333
Genf
Schweiz 54 30 8 22 n=1144
Ausland 57 30 G4 n=1076
Zurich
Schweiz 60 27 6 11 n=2716
Ausland 61 29 G n=1907
in% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
B sehrsicher [ teils teils [0 sehr unsicher
[ eher sicher eher unsicher keine Angabe
Quelle: Rutter + Partner, schriftliche Befragung von Besuchern wéhrend der UEFA
EURO 08; alle Befragten, n= 17°205.
3.2 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BESUCHERBEFRAGUNG 36

Wie hat lhnen |hr Aufenthalt in der Schweiz wahrend der UEFA EURO 2008
gefallen? (Matchbesucher)

Deutschiand I SN T | =580
Frankreich =252
Italien 51 41 5~ n=190
Niederlande 70 27 Z n=406
Portugal E n=306
Rumaénien 67 24 3 n=299
Russland iL] n=186
Tschechien | I I | n=268
Tirkei E netag
tbriges Ausland n=66

in% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B sehrgut [ teils teils [ Uberhaupt nicht

[ eher gut eher nicht keine Angabe / weiss nicht

Quelle: Rutter + Partner / sport+markt, telefonische Befragung nach der UEFA
EURO 08, Besucher mit Matchticket; Befragte aus dem Ausland, n=2'676.




3.2 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BESUCHERBEFRAGUNG

37
Haben Sie die Absicht, in den nachsten Jahren erneut in die Schweiz zu reisen?
(Matchbesucher)
Deutschland n=580
Frankreich 58 n=252
N
Italien 84 n=190
N’
Niederlande [T =406
Portugal n=306
Rumanien n=299
Russland n=186
Tschechien n=268
7\
Turkei 84 n=123
\__/
ubriges Ausland 45 n=66
in% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
B Vielleicht Nein keine Angabe / weiss nicht
Quelle: Rutter + Partner / sport+markt, telefonische Befragung nach der UEFA
EURO 08, Besucher mit Matchticket; Befragte aus dem Ausland, n=2676.
ridtter+partner
3.2 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - BESUCHERBEFRAGUNG 38

Wirden Sie anderen Personen eine Reise in die Schweiz empfehlen?
(Matchbesucher)

Deutschland n=580
Frankreich n=252
Italien n=190
Niederlande n=406
Portugal n=306
Ruménien n=299
Russland n=186
Tschechien n=268
Tarkei n=123

tibriges Ausland n=66

in% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
B Ja [ Vielleicht Nein keine Angabe / weiss nicht

Quelle: Rutter + Partner / sport+markt, telefonische Befragung nach der UEFA EURO 08,
Besucher mit Matchticket; Befragte aus dem Ausland, n=2'676.

rdtter+partner




3.3 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - IMAGEBEFRAGUNG

Wie beurteilen Sie das Gesamtimage der Schweiz auf einer Skala von 1-107?

Mitlelwerle

= Ergebnis Frankreich

2008  Total in=748)

2007 ol (n=754)

» Ergebnis Deutschland

2008  Total (n=857)

2007  Total (n=1050)

Quelle: ITW Hochschule Luzern: EURO 2007-2008.
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3.3 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - IMAGEBEFRAGUNG

Welche Schweizer Stadte kommen lhnen als Erstes in den Sinn?

In Prozent, Mehrfachnennungen moglich

= Ergebnis Frankreich

2008 Total (n=1437) 27 14

2007 Total (n=1338) 30 14

@ Bern asel \Dtﬁ OZorich  ®WAndere Bwn./kA

= Ergebnis Deutschland

/~\
2008  Total (n=2484) " . -
2007 Total (n=2710) 12 24 -
_

B Bern ®WBasel 0O Genf 0 Zurich ®andere Bw.n./kA

Quelle: ITW Hochschule Luzern: EURO 2007-2008.

40
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3.3 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - IMAGEBEFRAGUNG

41

Wie beurteilen Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1-107?

Mittelwerte

Die Schweiz bietet eine .
hohe Lebensqualitat. .

7.4
Die Schweizist kulturell interessant. Ha,

Die Schweiz zeichnet sich durch 70%
umweltbewusstes Handeln aus. 7.2

Die Schweizist ein attraktives Reiseziel. :’97 0
. - ; 6.9%
Die Schweizist gastfreundlich. 6.7

Die Schweizist vielfaltig. 6.8
Die Schweizist bekannt fiir ihre 6.6
direkte Demokratie. 6.7

Die Schweizist eine Premium-Marke. : gg

m Frankreich 2008 (n=748) o Frankreich 2007 (n=754)

Quelle: ITW Hochschule Luzern: EURO 2007-2008.

ridtter+partner

Die Schweizbietet eine 8.0
hohe Lebensqualitat 8.1
. L . 7.6
Die Schweizist gastfreundlich. — 76

7.6

Die Schweizist ein attraktives Reisezel. 76

Die Schweiz hat ein hohes Bildungs- und 7.4
Forschungsniveau. 74

Die Schweizist bekannt fiir ihre 7.3
direkte Demokratie. 74
. e e 7.3
Die Schweizist vielfaltig. 73
. . . . 7.3
Die Schweiz symbolisiert Freiheit. 74
. o . 7.2
Die Schweizist kulturell interessant 72

m Deutschland 2008 (n=1000) o Deutschland 2007 (n=1050)

3.3 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - IMAGEBEFRAGUNG
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Wie beurteilen Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1-107?

Mittelwerte

Die Schweizist bekannt fir ihre Effizienz.

Die Schweiz hat ein hohes Bildungs- und 6.5
Forschungsniveau. 6.6
—%

Die Schweiz symbolisiert Freiheit.

Die Schweizist bekannt fur attraktives 6.1
Design. 6.2

Die Schweiz hat architektonisch viel zu

—70

Die Schweizist ein innovatives Land.

59
Die Schweiz st eine Sportnation. 5

B Frankreich 2008 (n=748) O Frankreich 2007 (n=754)

Quelle: ITW Hochschule Luzern: EURO 2007-2008.

rdtter+partner

6.9
Die Schweiz ist bekannt firr ihre Effizienz. — 6.9

Die Schweiz zeichnet sich durch 6.7
umweltbewusstes Handeln aus. 6.8
. o A 6.6
Die Schweiz ist ein innovatives Land. 6.8
Die Schweiz ist eine Premium-Marke 6.7
Die Schweiz hat architektonisch viel zu 6.4
bieten 6.5
Die Schweiz ist bekannt fir attraktives 6.3
Design. 6.4

Die Schweiz ist eine Sportnation.

m Deutschland 2008 (n=1000) @ Deutschland 2007 (n=1050)




3.4 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - TOURISMUS .

Hotellogiernachte in den Host Cities: Veranderung Monat Mai, Juni, Juli 2008 zum
Vorjahresmonat in %

Basel
Bern
Genf
Ztirich -11'632
Schweiz -85'943j}
in % -15 -10 -5 0 5 10 15
Mai B Juni B Jui

Quelle: Ritter + Partner, Daten: BFS

3.4 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - TOURISMUS |

Hotellogiernachte in den Host Cities, Agglomerationen und Kantonen -
Veranderung absolut Juni 2008 / Juni 2007

Basel Stadt
Basel Land

Bern Stadt

Bern Agglomeration
Berner Oberland
Bern Kanton

Genf Stadt
Genf Agglomeration
Genf Kanton

Zurich Stadt
Zurich Agglomeration

Zirich Kanton
-40'000 -30'000 -20'000 -10'000 0 10'000

Quelle: Ratter + Partner, Daten: BFS




3.4 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - TOURISMUS b

Hotellogiernachte nach Herkunft der Besucher - Veranderung absolut Juni 2008 /
Juni 2007

Niederlande
Rumaénien
Italien
Tirkei
Portugal
Frankreich
Osterreich
Tschechische Republik
Russland
Schweden
Polen
Kroatien
Griechenland
Spanien
Deutschland
-40'000 -20'000 0 20'000 40'000

UEFA 7

Rest Welt

USA

. Asien

Ubriges Europa

Schweiz
Total I

-100'000 -50'000 0 50'000 100'000 150'000

Quelle: Rutter + Partner, Daten: BFS

3.4 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - TOURISMUS

Entwicklung der Logiernachte der UEFA 7 in Vormonaten der UEFA EURO 2008 -
Verénderung in Prozent der Periode Januar bis Mai 2008 zu 2007

Austragungsregionen Veranderung absolut
773

Basel (+, )

[ 9 | (+39'876)

(+3'015)

23l (+20'195)
(+17'875)

Genf (+83'752)

- (+18'478)
Zdrich (+68'696)
schweiz [ (+889'318)

in% 0 10 20 30 40 50 60 70 80

UEFA 7 B Tota

Quelle: Ratter + Partner, Daten: BFS




3.5 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - WIRTSCHAFTLICHE WIRKUNGEN

47
Methodik: Ubersicht (iber Geldfliisse und erfasste Wirkungen
EURO 16
Teilnehmer
Sponsors  _ > UEFA
Media
UEFA
53 Lander
UEFA EURO 2008™
Ausgaben ) iod Ausgaben
in Stadien in der
(inkl. Tickets) Schweiz
! '
langerfristige Wirkungen Wirtschaft P Zahlungsbilanz
(monetér / nicht monetar) (Umsatz, Wertschop-
fung, Beschéftigung)—— Steuern
UMET = UEFA Media Technologies SA; PV = Public Viewings
*Werbung, Medien, Telekommunikation, SBB, SFV, Prasenz Schweiz, Sportfive,
Interkantonale Polizeitunterstiitzung (IKAPOL), UBS-Arenas, andere Stadte/Kantone, u.a.
Quelle: Ratter+ Partner
3.5 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - WIRTSCHAFTLICHE WIRKUNGEN 48

Tourismus

Besucherfrequenzen

In Basel, Genf und UBS-Arenas nahe Maximum, in Zirich und Bern deutlich darliber

2007 Maximum Frequenzen 2008*
Basel: 1.2 Mio. 1.05 Mio.
Bern: 0.6 Mio. 0.81 Mio.
Genf: 0.7 Mio. 0.64 Mio.
Zurich: 1.3 Mio. 2.31 Mio.
UBS-Arenas** 1.5 Mio. 1.3 Mio.

Mehr Schweizer, weniger Ausléander als erwartet

Rund 120°000 zusétzliche Hotellogierndchte im Juni 2008 von Géasten aus Landern, die in der
Schweiz ihre Gruppenspiele austrugen

* Offizielle Schatzungen der Host Cities, ohne Nicht-Spieltage (Tage an denen weder in der Schweiz noch in Osterreich ein Spiel stattfand).
** Schatzungen von Perron8, inkl. Fanzonen/-meilen ausserhalb UBS-Arenas.

radtter+partner




3.5 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - WIRTSCHAFTLICHE WIRKUNGEN

49
BESUCHER (von Spielen und Public Viewing, inkl. UBS-Arenas)
Studie 2007 2008 ex post
Min. Max.  (erste Schéatzung)
Besucherfrequenzen total* 2.8 Mio. 5.4 Mio. 6.5 Mio.
davon Auslander 1.0 Mio. 1.4 Mio. 1.2 Mio.
Anteil Gbernachtende Besucher 28% 22% 13%
Anzahl Ubernachtungen netto (korrig. um Verdrangung) 780000  1110°000 865000**
davon Hotellogiernéachte (korrig. um Verdrangung) 480000 600°000 245000
Gesamtausgaben der Besucher (Mio. CHF) 250 400 310
* Host Cities, UBS Arenas, Ubrige Schweiz
** Inkl. Ubernachtungen bei Freunden und Bekannten, wildes Campen/im Auto sowie ,wach bleiben*
ritter+partner
3.5 EMPIRISCHE ERGEBNISSE - WIRTSCHAFTLICHE WIRKUNGEN 50

VOLKSWIRTSCHAFTLICHE GESAMTWIRKUNGEN
(Vergleich mit Minimum/Maximum der Studie 2007)

ex ante Studie 2007 2008 ex post

Min. Max. (erste Schétzung)
Umsatz (Mio. CHF) 1100 1510 1‘475
Bruttowertschdpfung (Mio. CHF) 637 859 870
Stadien 48 53 60
EURO 2008 SA, UEFA, UMET 163 180 300
Bund, Host Cities 81 96 90
Besucher 238 375 290
Ubrige Bereiche * 107 155 130
Beschaftigung (vollzeitdquivalentes Arbeitsvolumen)5290 7350 7100
Ausgaben é6ffentliche Hand (Mio. CHF) 140 140 140

UMET = UEFA Media Technologies SA
* SBB, SFV, Prasenz Schweiz, Sportfive,Interkantonale Polizeiunterstiitzung (IKAPOL), UBS-Arenas, andere Stédte/Kantone u.a
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Schweizer Bevolkerung zufrieden mit der UEFA EURO 2008
Neue Gaste / Kunden erstmals in der Schweiz bzw. in den Host Cities
In Deutschland und Frankreich ist die Einstellung zur Schweiz praktisch unveréandert

Langerfristige Standorteffekte mit wirtschaftlichem / gesellschaftlichem Nutzen:
Infrastruktur (v.a. vorgezogene Investitionen)
Know how / Skills (fur kinftige Veranstaltungen)
Image (Standortwahrnehmung)
Emotionen (Stolz, Freude, Erlebnisse)
Netzwerke (Turéffner / Kontakte)
Kulturelle Identitat (Zusammengehdrigkeit)

Erinnerung an ein grossartiges Erlebnis am nachhaltigsten (Oranje-Effekt).
Generell Uberschéatzte Imagewirkungen: diffuser Markenbeitrag.

Risikobefrachtete Dynamik bei Sportgrossevents: Planungshorizont 6-10 Jahre -
Planung (z.B. Sicherheitsanforderungen) ausserst anspruchsvoll.

Hohe Unsicherheiten bei einmaligen Sportgrossevents: Gefahr von
Uberdimensionierungen — Erfahrungen mit geringem Nutzen.
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Eventmanagement als wichtiger Teil des Standortmanagements

Notwendigkeit einer Event-Strategie, basierend auf der Standort- bzw.
Destinationsstrategie (die wiederum die Auswahl der Events bestimmt)

Beachtung der Nachhaltigkeit

Angebotsmix von Events (klein / mittlere / grosse, wiederkehrende, Kultur / Sport)
Events auch fur die einheimische Bevolkerung

Unterstutzung durch o6ffentliche Hand - wenn, dann nach Gesamstrategie mit
klaren Kriterien (durch Eigenleistungen; finanziell: Defizitgarantie, fixer Beitrag)

Notwendigkeit eines Event-Controllings, basierend auf einer Event-
Bewertung (,Welche Events sind férderwirdig?*)
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Gesamtsystem der Event-Bewertung und Event-Férderung einer Destination

Event ..

Grundlagen Event-Beratung

Eventn

Finanzielle Mittel Destinations-Strategie Standortvoraussetzungen
I T
[ ]
Events -
Event-Strategie Einzel-Bewertung
— pro Event
Aggregierte Bewertung alle
> Events
Erhebungsinstrumente
und Daten Event-Bewertung -
] Event-Portfolio
Event 4 -Event-Scorecard —Zle!system N
- -Daten Veranstalter -Indikatoren/
-Schatzungen Mess_gro_ssen o —
M (qualitativ/quantitativ) Verteilschliissel zur Event-
-Bewertungsraster —> Forderung
Event-Monitoring

f

Leitfaden
zur Event-Bewertung und Event-Férderung
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