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D. Alexakis: Wie viel Landschaft braucht ein Wirtschaftsstandort?

Wie viel Landschaft braucht ein Wirtschafts-
standort?

Domenico Alexakis, Standortférderung Zimmerberg-Sihltal

Zusammenfassung:

Die nachhaltige Nutzung der natiirlichen Ressourcen der Schweiz
wird zunehmend wichtiger. Projektentwickler, Behorden und Ver-
markter miissen vermehrt zusammen wirken, um zukunftsorientier-
te Losungen fiir Standorte zu analysieren und gegebenenfalls zu
realisieren. Der vorliegende Beitrag konzentriert sich auf Aspekte
einer regionalen Standortforderung und deren Wirkungsbereich als
Teil des Grossraums Ziirich. Aus der Vermarktersicht wird
beschrieben, wie die Region als Produkt definiert und verbessert
werden kann. Die anschliessende Positionierung der Region ist
eine langfristige Aufgabe. Die Promotion verlauft beim internen
Zielpublikum iiber die Tragerschaft des Vereins (Strukturen). Das
externe Zielpublikum wird liber Vermarktungsverbindungen mit
anderen Organisationen wahrgenommen (Netzwerk).

Schliisselwoérter: Landschaft, Vermarktung, Wirtschaft, Zurich

1. Regionales Modell — Strukturen schaffen

Um die Fragestellung ernsthaft anzugehen missen Strukturen geschaf-
fen werden, die eine gemeindeubergreifende Strategie ermoglichen. Im
Wirtschaftsraum des Bezirks Horgen hat die Region Zimmerberg-Sihltal
seit Jahren eine weitreichende Sichtweise der Standortentwicklung ein-
gefihrt. Die regionale Gemeindeprasidentenkonferenz hat zusammen
mit der regionalen Wirtschaft eine Fachstelle fur wirkungsorientierte
Standortférderung geschaffen.

Partner aus Politik und Verwaltung der zwolf Gemeinden arbeiten eng
mit Spezialisten aus der Wirtschaft an Datenaufbereitungen und Analy-
sen fir kommunale Meinungsprozesse, die je nach Bedarf auf Regio-
nalebene weiter diskutiert werden. Die Resultate bilden die Grundlage
fir einen demokratischen Entscheidungsfindungsweg.
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2. Landschaften als Kriterium fur Vermarktung

Die Landschaft bekommt immer grossere Bedeutung in der weltweiten
Vermarktung. Die jahrlich durchgefihrten und publizierten Analysen
uber Lebensqualitat, Granraume, Parks, etc. erzielen einen erhohten
Stellenwert in verschiedensten Praqualifikationen von Unternehmen und
Personen. Die von internationalen Agenturen vorgenommenen Ratings,
erhohen die Chancen eines Standortes erheblich, wenn die so genann-
ten ,weichen’ Faktoren in geniigender Qualitat vorhanden sind. In die-
sem Zusammenhang hat die Schweiz mit Genf, Bern und Zirich drei
Stadte die in jeder ernst zu nehmenden Erhebung unter den Top Ten
figurieren (siehe Mercer Study 2001 — 2003).

2.1 Nur 25 Prozent der Regionalflache ist besiedelt

Die Landschaft ist in der Vermarktung gegenuber den frihen 90er Jah-
ren wichtiger geworden. Eine Kernstadt wie z.B. Zurich ist nur dann
attraktiv, wenn die Agglomeration landschaftlich intakt und verkehrs-
technisch gut erschlossen ist. Die Frage ist, wie der Mix aus Landschaft
und Besiedelung auszusehen hat.

In der Region Zurich’s Park Side (vermarktungsgerechter Name der
Region Zimmerberg-Sihltal fur das Ausland) ist auf der Gesamtflache
von 10 416 ha Land nur knapp 25 % Uberbaut. In dieser Flache lebten
2002 iber 108 000 Menschen oder ca. 9 % der gesamten Bevolke-
rungszahl des Kanton Zirichs. Ob diese Siedelungsdichte viel oder
wenig ist, kann an dieser Stelle nicht beantwortet werden. Die Praxis
zeigt, dass bei einer derartigen Reserve an zum Teil hochwertigem Bau-
land Entwicklungspotenzial zwar vorhanden ware, aber durch (zu) re-
striktive Gesetzesauslegung, die Gemeinden (und damit die Region) oft
an der Ansiedlung von naturlichen Steuerzahlern gehindert werden. Die
Folgen von finanzpolitischen Fragen wie z.B. zu wenig Steuersubstrat
werden dadurch nicht gemildert und volkswirtschaftliche Zwange unné-
tig geschaffen.

2.2 Grun transportiert ,Sicherheit’ — Image Schweiz
Dem Entwicklungszwang diametral gegenuberliegend ist die Tatsache,

dass Bilder, die griine Landschaft transportieren, imageférdernd wirken.
Die Schweiz definiert sich im (Sommer)-Tourismus unter anderem iber
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Grinflachen. Es gilt diese positiven Assoziationen, die Uber Jahrzehnte
geschaffen wurden, in geeigneter Weise in der Standortvermarktung
einzusetzen. Die Schweiz gilt weltweit als sicheres, sauberes Land.
Dieses Gefuhl der Sicherheit kann mit Bildern von Landschaften ver-
starkt werden. Zu vermeiden ist eine zu ,agrarorientierte’ Positionierung,
weil dies zur Verminderung von Innovationsargumenten fahrt. Wirt-
schaftszentren wollen durch die Innovationskraft und wissensorientier-
ten Clusterstrukturen glanzen.

2.3 Marken schaffen zusatzliches Marktpotenzial

Da Zurich's Park Side mit dem Sihlwald ber ein Erholungszentrum von
nationaler Bedeutung verfugt, ist das Entwicklungspotenzial in der Re-
gion auch Gber diesen positiven Standortfaktor anzustreben. Die ,griine’
Vermarktung wird durch den in absehbarer Zeit national anerkannten
Sihlwald vereinfacht und wird in Zukunft neues touristisches Potenzial
eroffnen. Die Kernstadt Zirich wird mit der Schaffung einer neuen Mar-
ke zusatzlich aufgewertet und der Tourismus in Zirich wird zusatzliche
Segmente in der professionellen Vermarktung ansprechen kénnen.

Die Kombination von touristischem Potenzial mit den Starken eines
starken Schweizer Wirtschaftsstandortes wird fiir die Zukunft nicht un-
erheblich sein. Ein Grossteil von Firmenansiedlungen in der Schweiz ist
darauf zurlickzufiihren, dass einer oder mehrere Entscheidungstrager
die Schweiz schon als Tourist kennen gelernt haben.

3. Grunraume als Standortkriterium fiir Unter-
nehmen — IT-Revolution bringt Mobilitat

In diesem Zusammenhang erscheint es logisch, dass die so genannten
.weichen’ Standortkriterien wie z.B. Griinraum zunehmend an Bedeu-
tung gewinnen. Hier stellt sich nun die Frage wie die volkswirtschaftli-
chen Interessen eines Wirtschaftsraumes bei sich vermindernden natir-
lichen Landreserven in moglichst vertraglicher Weise (Stichwort: Nach-
haltigkeit) beantwortet werden kénnen.

Die in den 90er Jahren einsetzende IT-Revolution hat dazu gefihrt,
dass Regionen rund um Kernstadte mit entsprechender Infrastruktur an
Bedeutung gewonnen haben. Unternehmen gehen heute dorthin, wo sie
genligend gut geschultes Humankapital finden. Da die Schweiz nach
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wie vor als wissensbasierter Standort gilt, ist eine gute Verfugbarkeit
von Personal fir Ansiedlungen unabdingbar.

Wo friher die Notwendigkeit eines sehr zentralen Unternehmensstand-
ortes notig war, ist heute eine andere Situation real. Durch die Mobilitat
der Arbeitsplatze haben Unternehmen in verstarktem Masse erkannt,
dass ein Standort in einer Agglomeration viel Positives hat. Arbeitneh-
mer kdonnen von zu Hause aus arbeiten und in kirzester Zeit beim Ar-
beitgeber fiur persdnliche Besprechungen anreisen. Diese Kombination
erhoht die Chancen einer Region, wenn sie Uber eine intakte Land-
schafts- und Wohnsituation verfiigt.

Am Beispiel von Zurich’s Park Side ist das oben genannte Synergiepo-
tenzial wahrend den letzten Jahren verbessert worden. Kleinere Firmen
uberzeugen sich zuerst Uber die Infrastruktur eines Standortes: IT, Ver-
kehr, Verflugbarkeit der Arbeitskrafte, Steuersituation, Einkaufsmaoglich-
keiten, Schulen — internationale Schulen, ausserfamiliare Betreuungen,
Wohnraum, um nur einige wichtige ,harte’ Faktoren zu nennen.

Wenn diese Anforderungen erfillt sind, kann die landschaftliche Situati-
on wesentlich dazu beitragen, einer Ansiedlung zum Erfolg zu verhelfen.

4. Landschaft und stadtnaher Tourismus

Die Ausgangslage zu dieser Fragestellung ist vordergrindig verwirrend.
Stadt und Land gehoren in der Vermarktung eigentlich nicht zusammen
und doch sind sie in hohem Masse voneinander abhangig. Durch das
veranderte Freizeitverhalten sind wahrend den letzten Jahren neue
Anforderungen an Infrastrukturleistungen entstanden. Die genannten
Beispiele in den Abschnitten 2 und 3 illustrieren die Verknipfungen
zwischen Tourismus (Kennenlernphase) und Ansiedlung (Realisie-
rungsphase), die nicht ohne weiteres ersichtlich sind.

Als Konsequenz ergibt sich nun eine erweiterte Fragestellung. Wie kén-
nen die Landschaft und die Stadt komplementar wirken, um das zu
vermarktende Produkt noch zu verbessern? Folgende Beispiele miissen
nicht zwingend realisiert werden, kdnnen aber als Losungsansétze die-
nen:
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e Trendsportarten haben die Freizeitgestaltung massgeblich veran-
dert. Heute wird in der Stadt und am jeweiligen Hausberg das Bi-
ken (friher Velofahren) gepflegt.

e Skateboarden verlangt nach Rohren, Stangen und Bahnen.

e |aufer mochten mehr Finnenbahnen in mdglichst gut erhaltenen
und ausgebauten Parkanlagen.

e (olfspieler erwarten immer kurzere Anfahrtswege zur Ausubung
des Sportes.

e Naturwanderungen entwickeln sich zu Lehrpfadevents usw..

e Opernhausauffihrungen verlagern sich als Teil des Programms in
die Agglomeration.

e Schifffahrten werden vermehrt als Events genutzt.

e Ausflige in Zoos und Wildparks werden durch das Transportmedi-
um als Ereignis erganzt (z.B. Seilbahnen, spezielle Trams oder
Dampfloks).

e Freizeitparks an der Peripherie von Stadten als Ausflugs- und Bil-
dungsorte (z.B. Wissensparks in Deutschland und Frankreich).

Die Beispiele liessen sich beliebig erganzen. Zutreffend ist die Feststel-
lung, dass die Landschaft in der Nahe der Stadt viel Aufwertung bringen
kann.

Abschliessend kann gesagt werden, dass es zwischen nachhaltiger
Nutzung und sorgloser Abnilitzung von Landschaft nicht viel Zwischen-
raum gibt. Es bleibt wichtig, die ricksichtsvolle Nutzung der Landres-
sourcen voranzutreiben und Lésungen weitsichtig zu realisieren.
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