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im Herzen Europas
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Cluster Luft- und Raurnfahrt
Weltwet zéhlen Luft- &

Termine

und Raumtahrt als
Wachstums- und
Innowationsmotaren zu
den »Strategischen
Technologiens. 19% FAE-Antell vom Umsatz zeigen
den »Zwang Tur Innovations, wwenn Bayern eine
Spitzenpostion im internationalen Umfeld haten und
aushauen wil. mehr.
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Berlin Air Show — ILA 2008
Berlin Air Show vom 27.Mai bis 1..
bavalRia V. dieses Jahr in zwei Hallen present.
Mit sigenem Gemeinschaftzstand im 15C —
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Luftfahrt, Raumfahrt, Satellitennavigation

LUFT: UND RAUMFAHRT IM HERZEN EUROPAS
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Cluster Satelitennavigation

Im Bereich der ¢
Cluster
Satellitennavigation

Satelitennavigation
verspricht das
Akans Beyeen rve e etaivs e
Barerachin S

Thema »Galieos
fur Europa eine
vergleichbare technische und wirtschaftliche
Bedeutung zu erlangen wie Airbus im
Flugzeugmarkt. mehr...

Forum Satellitengestitzte Integrierte
Anwendungsn

Fiel des Forums | Sateltencestitzte Integrierte
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Logistik im Herzen Europas.
Investieren in Oberfranken.
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Internationale Drehscheibe
Wenn Se nach edner internationalen Drehscheibe
suchen ...

Im Dreilindereck Bayern, Tschechien und
Gsterreich hat sich die wirtschaftsregion Passau
zu einer attraktiven Drehscheibe im

EL entwickelt, Die jahrhundertealten
Handels- und Wirtschaftsbeziehungen zu den Machbarlindern erdffnen mit der EU-Osterweiterung villig
neue und vielversprechende Perspektiven,
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Jwirtschaftsstandort Landkreis Regen - Im Herzen des Bayerischen Waldes. - Mozilla Firefox
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Einleftung

Der Wirtschaftsstandort Landkreis Regen.

Der Landkreis Regen gehart zum Regierungsbezirk Miederbayern und setzt sich aus 24
kommunalen Einheiten, die sich auf einer Flache von 97.506 ha ausdehnen, zusammen.

Die Region befindet sich im Bayerischen YWWald und grenzt dstlich an Tschechien an. Im Siden
schliefdt sich der Landkreis Freyung-Grafenau, im Norden der Landkreis Cham an.

Irm Landkreis Regen wohnen derzeit ca. 82.300 Einwohner, davon 40 % in den drei ein-
wiohnerstarksten Stadten Regen mit ca. 12,500, Viechtach mit ca. 8.500 und Zwiesel mit
ca 10,500 Einwahnern

Der Landkreis Regen ist ein Wirtschaftsstandort mit Zukunft. Im Zuge der EU-Osterweiterung
befindet sich der Landkreis wieder [l n EL nd ist ein ideales Sprunghrett zu den
Mlarkten in Osteuropa

“iele grofe Firmen und Konzeme haben den Landkreis Regen bereits als Wirtschaftsstandont
gewdhlt

Der Landkreis Regen bistet aber auch eine hohe Lebens- und Wohngualitat

"Arbeiten wo andere Urlaub machen!” ist ein Slogan der Region

Sie finden preiswerte Wohngrundsticke im Grinen und kénnen nach Lust und Laune in
unberithrten Naturlandschaften radeln ader wandarn




¥ Die offizielle Homepage der Stadt Landshut - Mozilla Firefox ==
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Aktuelles Webcam B 27.05.2008

Presseinfos Stadtplan Impressum | Email [ -
Veranstaltungsplaner
| Hews | | Prasszinfos | Stell
Spitzenstandort im [z F =G MDMDEFGSS
1.2 3 4
Die Region Landshut ist nach den Worten von Landrat Josef Eppeneder und Oberbiirgermeister Hans Rampf eine der 5 6 7 8 91010
[ sativsten Regit D mit einer hervorragenden Infrastruktur, groBartigen Firmen und besten Chancen 1213 14 15 16 17 18

Rathaus | Verwalfung| ' eine erfolgreiche Zukunft —kurz: eine Spitzen-Wirtschaftsregion auch im europiischen und im Weltmagstab: 19 20 21 22 23 24 25
i riihrten Rampf und Eppeneder auf der 8. Expo Real, einer internationalen Fachmesse fiir 28 29 30 31

Gewerbs ilien, die Werbetrommel fiir Stadt und Landkreis Landshut.
Kultur Topmeldunge
Sport | Freizeit

* Woche des
iffenentlichen
Unterrichts

Tourismus

Dabei machten sie deutlich, dass sich zwischen Meu-fahrh und Velden,
Eching und Miederaichhach auch nach Feierahend gut leben lasst — in einer
schinen Matur und dank zahlloser kultureller, sportlicher und anderer
Freizeitangehote.

* Biirgerversammlung
fur Frauenberg

Rund 1400 Aussteller aus mehr als 30 Landern rund um den Globus, von {Auloh) und

den UBA bis Korea, sind vertreten auf dieser jahrlich statffindenden Schin n
Fach-messe, die seit 1998 Investaren und Fachbesucher aus aller Welt auf 5 § §
das Minchner Messegelande lockt. Stadt und Landkreis Landshut Grundstiicksvergabe

Kaserneneck

prasentier-ten sich, ihre Yorzdge und ihre Gewerbe- und Industriefldchen

* Sommerferienbetreuung

Links Munich area" — an der Seite won Augsburg, Ingolstadt und Rosenheim und
in unmittelbarer Machbarschafl zum Stand der Landeshauptstadt Minchen.

2008

Medien U am aroiien Messestand des Wirschaflsraums Sudbayern — Greater
|

Oberbiirgermeister Hans Rampt und Landrat Joset

< prazeniisrt -’;' dEfR‘ i ] S]] * Hotelfithrer 2008
‘Wirschaftsforderreferent und Kreiskammerer Albrecht Alram, sein Kollege den irschaftsstandart Re:,:: L::dshut; Eva * Entsorgungskalender
Stadtkammerer Rupert Aigner sowie Johann Winklmaier van der Brunner (links) vom Landratsamt Landshut und Ulrike 2008
Wiir-schaftsfdrderung der Stadt Landshut und weitere Mitarbeiter von FaberSelmeier
Land-ratsamt und Stadiverwaltung standen den Messebesuchern als kompeten-te Ansprechpartner zur Verflgung. Am * Phase II:
Mantag nachmittag betatigten sich die beiden obersten Reprasentanten van Stadt und Landkreis Landshut als Botschafter Wasserspiele fiir die
firdie Region Landshut: Moderiert von Eva Brunner (Land-ratsamt) und Ulrike Faher-Selmeier (Stadiverwaliung) spielten Isar
sich Land-rat Eppeneder und OB Rampf bei einerm gemeinsamen Interviews auf der Aktionsbihne des s des G 1 Broschiire

YWirtschaftsraums Sidbayern die Balle zu hei der Schilderung der Attraktivitat der Region Landshut Tl and=h
Landrat Eppeneder unterstrich den bunten Branchen-Mix, dessen Kern ei-ne Fillle von Handwerks- und mittelstandischen  * Landshuter
Firmen hilden, und der die Wirtschaft der Region auch in Konjunkiurschwachen Zeit stark sein lasse. Das Spekirum der Beviilkerung legt
Unternehmen reiche varm kleinen Handwerksbetrieh bis zu vielen weitweit agierenden Hochtechnik-Firmen, vam tiichtig zu
Dienstleistungs-unternehmen bis zum Automobilkonzern By, dessen Werk sich Stadt und Landkreis gewissermalien

teilen. Der Landrat lobte die Flexibilitat des Mittelstands, seine Kundenndhe und das breitgeficherte Angebot an Ar-beits- Fahrplanauskunft
o it o bintat Stadtbhusse

v

L

= e I (= = —

w0 Standortmarketing wachst rasant ...

Zentrale Alleinstellungsmerkmale der Standorte werden dabei
schnell zu Plastikwortern:

> Stichwort ,Standort im Herzen Europas®: 17500 Google-Treffer
> Stichwort ,Region in the Heart of Europe*: 100'000 Google-Treffer

> Stichwort ,Standort, wo andere Urlaub machen®:15'500 Google-Treffer
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w0 Der Wettbewerb der Regionen

> Konkurrenz um Sachkapital, um produktive Investitionen privater
Unternehmer

> Konkurrenz um qualifizierte Arbeitskrafte
> Konkurrenz um (internationale) Géaste

> Konkurrenz um erwiinschte 6ffentliche Investitionen (Behdérden,
Hochschulen, Infrastruktur)

> Konkurrenz um eine intakte Umwelt, um Verschonung von unerwiinschten
offentlichen Investitionen

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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«= Der Standortwettbewerb — global statt regional
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wae  Grundannahmen zum Standortwettbewerb

Seite 11

1. Stadte und Regionen stehen in einem zunehmenden Wettbewerb - nicht mehr nur
regional sondern global

2. Dabei geht es aber nicht nur um die Ansiedlung von Kapital sondern die Regionen
stehen in einem vielfaltigen Wettbewerb

3. In diesem Wettbewerb reicht es heute nicht mehr aus, "nur" mit optimalen
Standortfaktoren zu glanzen

4. Zukinftig kénnen in diesem Wettbewerb nur noch die Standorte gewinnen, denen
es gelingt nicht nur den Kopf, sondern auch den Bauch anzusprechen

5. Ein umfassendes ,Marketing of places” wird damit zu einer zentralen
Voraussetzung, dass sich Standorte in diesem Wettbewerb erfolgreich behaupten
kénnen

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus

': Universitit St.Gallen

14.03.2004
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Fallbeispiel
»Standortwahl von Unternehmen®
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«= Ein ungewohnlicher Zusammenhang

Vor einiger Zeit machten die zwei amerikanische Wissenschaftler Hirshleifer
und Shumway (2003:109ff) eine merkwirdige Entdeckung: Aktienkurse
steigen schneller, wenn morgens friih die Sonne scheint. Sie setzten ein
Forschungsprojekt auf, in das schliesslich 26 Lander einbezogen wurden und
verdffentlichten ihre Ergebnisse anschliessend im renommierten Journal of
Finance.

> lhre Schlussfolgerung: ,,Weiche“ Faktoren beeinflussen ,,harte*
wirtschaftliche Entscheidungen

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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14.03.2004 Eine Grundannahme
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~Wirtschaftliches Handeln ist ganzheitliches Handeln; es
lasst sich nicht auf ein kalkuliertes, von wenigen
6konomischen Faktoren beeinflusstes Agieren
reduzieren.”

(Thiessen 2005, S. 9)
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w Betriebswirtschaftliche Standorttheorien

Instituioneller Ansatz

Neoklassischer Behavioristischer Ansatz
Ansatz
Firma als... homo oeconomicus homo satificens
Standortwahl als Gewinnmaximierung/ | Bediirfnisbefriedigung unter
Ergebnis der... Kostenminimierung unvollkommener Information
unter vollkommener und Unsicherheit
Information und (beschrinkte Rationalitit)
Sicherheit
Einflussgrossen/ Kklassische Entscheidungsprozess,
Fokus Standortfaktoren Fahigkeit zur Informations-
(Push- und Pull) verarbeitung (individuelle
Wahrnehmung, mental maps,
Image)
Starken/ + klare Kausalstruktur | + firmeninterne Fakoren
Schwiichen - (zu) abstraktes + nicht-6konomische
Niveau Faktoren
- nur firmenexterne - (zu) starker Fokus auf
Einflussfaktoren psychologisch-subjektive
- statische Umwelt Beweeggriinde
- statische Umwelt
Vertreter Weber (1929), Pred (1979), Schmenner,
Christaller (1933), (1982), Townroe (1991, 1972,
Losch (1939,1944) 1971), Keeble (1979)

homo agens

Verhandlungen mit und in
einer dynamischen Umwelt

Intra- und extra-regionale
Netzwerke/ Koopera-
tionen, Lern — und
Innovationsfahigkeit,
Vertrauen, Sozialkapital

+ Beriicksichtigung des

kontextuellen Rahmens
- v.a. fiir MNU relevant
- generelle Konzepte

McNee (1968), Taylor
(1975), Rees (1981), Stafford
(1995), Storper (1995/1997),
Dicken (1998)

INStitu. var < iiciiuone cenouciowagon
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w2« Unterschiede bei den Branchen

Industrie Bau Einzelhandel T port Dienstlei
Qualifikation der Wirtschaftsklima Flachen- und Lohnniveau Wirtschaftsklima,
Arbeitskrafte Image Grundstlickspreise Image
Kommunale Beihilfen, Kommunale Kommunale Qualifikation der
Abgaben, Steuern Farderung Abgaben, Steuern |Abgaben, Steuern Arbeitskrafte

Energie-, Wasser- Lohnniveau Qualifikation der Infrastruktur Beihilfen,
versorgung Arbeitskrafte Forderung
Dienstleistungs-
Lohnniveau Infrastruktur Lohnniveau qualitat der Lohnniveau
Verwaltung

Qualifikation der
Arbeitskrafte

Verfugbarkeit der
Arbeitskrafte

Offentlicher
Personennahverkehr
(OPNV)

Verflgbarkeit der
Arbeitskréfte

Flachen- und
Grundstickspreise

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
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Quelle: Jiirgen Glaser, Axel Menze u.a ,Ansatzpunkte zur Steuerung unternehmerischer Standortentscheidungen.
Ergebnisse einer Unternehmensbefragung zu Standortanforderungen und Standortqualititen

in der Region Dresden*, Hamburg 2003




wae  Jnterschiede bei den Betriebsteilen
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Most important criteria used by companies for the selection of headquarters location

C tax

188%

Qualified managers

172%

Quality of life

189%

162%

Support of

] 66%

of CEQ

] 60%

[
L
L
Gentral location [
[
L
L

| 48%

International managers

| schools 3%

L skills ]38%

Labor flexibility (no unions, Hireand Fire) [ ]36%
Ease of attracting top managers [ ]31%
power ]26%

High hasi

Higheducation [ ]22%
Attractive personaltaxes [ |19%

Image of the country 1%
Labor avallabity [———]17%

Proximity to existing production site :l 10%

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
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Quelle: Artur D. Little ,Headquarters are on the move. Benchmarking
of Global and Regional Headquarters in Switzerland”, Thalwil 2002

«=a Die strategisch-evolutionare Dimension
Wachstum
A
B i Neukon- :
Geschafts- | figuration/ |
optimierung : :
Markt- ------------------3
Unternehmens- emw'flflyfg ,,,,, i §
zyklus Konzept- |
entwicklung : 3
””””””” ,Ernte’
Standort- (1) Start-up (2) Expansion / (3) Verlagerung
entscheidung > Zeit
* Unternehmer + Marktnahe (Absatz/ + billige Arbeits- =« geringe
(-tum) Beschaffung) krafte Auflagen
Standort- x o o .
* Know-how » Fachkrafte * niedrige « billige Arbeits-
anforderungen Infrastruktur e Standortkosten krafte
» hochqualifizierte
» Absatzmarkte Arbeitskrafte * Marktnéhe * niedrige
. . Standortkosten
* Produktionsflache

(Quelle: nach Pieper, 1994)




«=ze Neues Paradigma des Standortentscheides

Standort- Standort- ) e @ intented

anforderungen faktoren
Tendenzen
T real
ufficina ——— oeconomica emerging place decisions
traditionell heute

in statischer Wirtschaft in hyper-dynamischer Wirtschaft

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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w2« Prozessphasen im Detail

»vogelperspektive“

Makroebene / Location (a)

Latenz- \ Initiativ- \ Zielsetzungs- \ Such- \ Evaluations- \ Entscheidungs-
phase phase phase phase phase phase
' T~/ "\
NS ~~—1 N >
Such- \ Evaluations- \ Entscheidungs- \ Umsetzungs- i Kontroll-
phase phase phase phase phase
Mikroebene / Site (b)

Institut fir Offentliche Dienstleistungen .
und Tourismus ¢ »Froschperspektive*




e Praferenzen in der Standort(vor)auswahl

in ,mental maps' Reduktion
verankerte Standorte Komplexitit
als Referenz

bekannte, zentrale
Standorte als
Referenz

i personliche
Vertrautheitseffekt Praferenzen

‘ Image-Effekt ‘ Regionales
Image

|

Vorselektion potenzieller Standorte

Préaferenz fur
raumliche
Zentralitat

Zentralitatseffekt ‘

Reduktion
,knowledge gap*

Standort von
Netzwerkakteuren

‘ Netzwerk-
als Referenz

‘ Netzwerkeffekt .
praferenz

) Standort von Firmen
‘ Herdeneffekt ‘ Gruppenbildungs- der gleichen Nation
tendenz als Referenz

Reduktion
Unsicherheit/Risiko

Nachahmungs- Standort von Pionier-
tendenz firmen als Referenz

Imitationseffekt ‘

Rationalitat im Entscheidungsprozess

Seite 22

Emotionale Faktoren
 an subjektive Einschatzung geknupft

+ an personliche Praferenzen gekoppelt ~Macht-Akteure®

4 £ & 8 L U

o T T T & -

Rationale Faktoren _Fach-Akteure*
+ objektiv messbar bzw. vergleichbar

* in einem direktem Zusammenhang mit der
Geschaftstatigkeit




14.03.2004 Emotionale Faktoren

Seite 23

rationale Faktoren emotionale Faktoren emtionale Faktoren
als Berechnungs- als Indikatoren fiir als A_l_‘lsquCk
grundlage fehlende ,hard facts* personlicher
Praferenzen
unternehmensbezogene personenspezifische
Faktoren Faktoren

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus

" Universitit St.Gallen

«=2 Das ,,Bild der Region* als Entscheidungsfaktor

Seite 24

Das Konzept der ,emerging place decision” zeigt deutlich, dass es ein Primat

von harten, rationalen Faktoren nicht gibt. Rationelle und emotionale (oder
harte und weiche) Faktoren scheinen in den Kdpfen der Entscheider zu
verschmelzen und insgesamt einen Standort als vorteilhaft oder weniger

vorteilhaft wirken zu lassen.

> Das ,,Bild einer Region“ wird damit zu einem zentralen

Entscheidungsfaktor fiir die Standortwahl

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus

" Universitit St.Gallen




«w=x Arten von ,,Bilder von Regionen®

Kulturelle Bilder beziehen sich auf Bauwerke, Personen,
Kultureinrichtungen, Bildungs- und Forschungseinrichtungen, Festivals etc.

* Geschichtliche Bilder nehmen Bezug auf geschichtliche Ereignisse oder
Personen, die mit Stadten und Regionen verbunden werden

* Raumliche Bilder betreffen die klein- und grossrdumige Lage von Stadten
und Regionen

« Wirtschaftliche Bilder werden durch wirtschaftliche Funktionen gepragt,
die Stadte innehaben bzw. durch dort ansassige Traditionsunternehmen

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus

'A‘ Universitit St.Gallen

== \Welche Regionsbilder haben Sie?




we Der Standortwettbewerb um Arbeitskrafte

Entwicklung der Altersklassen im Bodenseekreis 1990 bis 2020

180,0%

100%)

160,0% -

140,0%

120,0% -

100,0% { @

relative Veranderung (1990

80,0% -

60,0%

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2005 2010 2015 2020
Jahr

‘—Q—Gesamt unter 18 —a— 18 bis 25 —m@— 25 bis 40 40 bis 65 —e— Uber 65

Quelle: Stat. Landesamt Baden-Wiirttemberg, Bearbeitung: WFG Region Friedrichshafen

> Anstieg der Bevdlkerung um 15%
> Riuckgang der erwerbsfahigen Bevolkerung um 20%

wwo Der Standortwettbewerb um Arbeitskrafte

> Die grosste Herausforderung der Zukunft fur die
Standortpolitik wird nicht mehr nur die Bereitstellung von
Arbeitsplatzen sein, sondern auch die Bereitstellung von
qualifizierten Arbeitskraften

> Auch hier werden die ,Bilder der Region® zu einem zentralen
Entscheidungsfaktor, wohin die Arbeitskrafte der Zukunft
gehen werden.

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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=2 Die Konsequenz

« Standorte und Regionen sind gezwungen, laufend ein attraktives Bild der eigenen
Region zu vermitteln ...

* nur dann kénnen sie bei den relevanten Entscheidungstragern auch im ,Bauch®
beriicksichtigt werden ...

» und sich so mittelfristig erfolgreich als wettbewerbsfahige Standort fir Unternehmen
und Arbeitskrafte positionieren

> Voraussetzung dafiir ist, dass ein umfassendes und integratives Marketing
des Standortes stattfindet

> und dabei ein koharentes Bild nach Innen und Aussen vermittelt wird

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus

" Universitit St.Gallen

14.03.2004
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Zum Begriff eines
,Marketing of Places*

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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«= Definition Standortmarketing

Standortmarketing hat das Ziel, ,eine Profilierung des
Standortes und Lebensraumes durch Schaffung eines
Regionalbewusstseins zu erreichen, in dem

Vorstellungsbild und Erscheinungsbild Gbereinstimmen.”

(Hill 1994)

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus

" Universitit St.Gallen

«= Zj@lgruppen des integrierten Standortmarketings

> Unternehmen
= bestehende Betriebe, Griindungen, Ansiedlungen

> Gaste
= Stammgaste, neue Zielgruppen, wertschépfungsintensivere Gaste

> Einwohner
= qualifizierte Arbeitskrafte, gute Steuerzahler

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus

" Universitit St.Gallen




o Standortmarketing als integrative Aufgabe

Standortmarketing integriert:

Destinationsmarketing
Einwohnermarketing
Wirtschaftsforderung
City-Marketing
Institutionenmarketing
Imageférderung

vV ¥V v v Y

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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=z Ansatzpunkte der Integration

Integration

> in Strategieprozess

> bei der Markenstrategie
2> in die Organisationsform
> der Instrumente

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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«= [Ntegration bei den Standortstrategien

Seite 35
Globalisierung Standortwettbewerb

Institu- || Unterneh- || Personen- Nach- Techno-  ||Deregulie-
tionen || menscluster || cluster frage logie rungen

Kompetenzfelder

Branchentrends

SEP‘s
der Regionen/ des Standortes

J L

‘ Grundstrategie ‘

L1

‘ Markt-/ Leistungsstrategie ‘

J L

Standortfaktoren
im Vergleich zu
anderen Standorten

‘ Wettbewerbsstrategie ‘
. Einwohnerwerbe- Wirtschafts-
Tourismuskonzepte X
konzepte forderungskonzepte

Offentliche . Service fiir — Packages

«m  Markenstrategien im Standortmarketing

Seite 36

Dachmarkenstrategie Markenfamilien Endorser

Greater Ziirich Area N-Dorf

N-Dorf
Technologie

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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«=x OQrganisationsformen

1. Staatliches, zentrales Marketing

2. Strategie Holding

Strategie-
holding

A B

3. Drei unabhiangige private Organisationen

© © © 4. Die Organisationen mit Leistungsauftrigen

Staat

Prozesse

«om  |nStrumente des Standortmarketings

Promotion Preis Platzierung Produktgestaltung

2

S 2 -Marke * Signal- * exklusive

® 2 °Imagewerbung preise Mittler-

23 Adressen

[}

14

» Verkaufsférderung  « Steuer- * personlicher + Packages mit

(Messebesuche etc.) erleichterungen Verkauf
 Landpreise

Kunden-
akquisition

Land/ Steuern/
Bewilligungen

 Laufende * Treue-
Information pramien
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KULTUR- UND WIRTSCHAFTSZENTRUM :
IDYLLE ZAHLREICHE BARS, CLUBS, FEUS!
FORSCHUNGEZENTREN UND,INTERNATION

MITTEN IN DER STADT ZURICH INS SAUBERE
FLUSS- ODER SEEWASSER EINTAUCHEN: HIER FRONT INNE, ENTSPANNT

R DER SONNE, ENT!
UND GENIESST ABKUHLUNG. ODER MAN LASST SICH VUN TRENDS INSPIHIEREN WIE
IM SEEBAD ENGE, TREFFPUNKT FUR JEDERMANN,

-

I‘n ‘\H’) A




NATUROASEN FASZINIEREN IN. UND
UM.DIE STADTE DER REGION ZURICH. AUCH GESCHAFTSLEUTE NUTZEN
DIESE QUELLE DER INSPIRATION. SO GELANGEN SIE MIT FRISCHER LUFT ZU
FRISCHEN IDEEN, WIE HIER BE} DER VILLA BRIDLER INMITTEN DER
KULTURSTADT WINTERTHUR.

"VOR DEN TOREN ZURICHS LADT DAS OPEN-
AIR-WELTTHEATER EINSIEDELN EIN, KULTUR VOR BAROCKER KLOSTERKULISSE ZU
GENIESSEN, IN ZURICH HINGEGEN LOCKT DAS FARBIGSTE NACHTLEBEN DER SCHWEIZ:
HIER IM «KAUFLEUTEN» ZORICH, FIXSTERN AM ZURCHER PARTYHIMMEL,




,Marketing ist, wenn man Hiihnern die Fusse
plattklopft und als Enten verkauft.“

(Hellbrecht 1994)




