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Zusammenfassung 
  

Es sind folgende Schlüsse zu ziehen 

- Bezirk und Region weisen eine unterdurchschnittliche Standortqualität auf 

- Für die Region besteht kein sichtbares gewerbliches Entwicklungspotential 

- Die Region bleibt auch längerfristig ein ländlicher Siedlungskorridor 

- In der Region besteht ein extremer Käufermarkt bezüglich Gewerbebauland 

- In der Region besteht demnach auch ein extremer Preiskampf 

- Gewerbliche Anlageobjekte sind rentabel an dieser Lage nicht realisierbar 

- Aus dem Makroumfeld ist kein Synergiepotential ersichtlich 

- Nutzwerte (Bauten) würden den Landwert mutmasslich um 100 % erhöhen 

 

Daraus folgt: 

- Eine Nachfragerzielgruppe nach Gewerbebauland ist nicht genau nennbar, womit  

  leider – die Variante „Schrotflinte“ (in Unkenntnis des genauen Zieles) zur An- 

  wendung kommen muss 

- Der Zielmarkt ist geographisch auf den Bezirk XXX zu konzentrieren 

- Der Zielmarkt ist auf den regionalen sekundären Sektor zu konzentrieren 

- Eine kleinflächige Nachfrage nach Bauland muss gedeckt werden können 

- Eine Baulandnachfrage erfolgt aufgrund ökonomischer Argumente (Preis)  

- Eine (mind. teilweise) Eigennutzung des Grundstückes würde den Landwert stützen 

- Es ist folgende mediane Preisgestaltung anzunehmen: 

  Angebot: Verhandlungssache (Käufermarkt, „Machen Sie Ihr Angebot“) 

  Verkaufsziel: Fr. 175.--/m2 

  Mindestverkaufspreis: Fr. 125.--/m2 

- Massnahmen haben auch das Umfeld und die Kommunalbehörden zu umfassen 

- Ein Vermarktungserfolg bedingt Verkaufsqualität und hat auf einer klaren  

  „Sonderaktions“-Bekenntnis zu basieren. 

 

In jedem Fall zu prüfen sind vorliegendenfalls aufgrund unserer Analyse aber: 

- Dislokation der Betriebsstätte der Eigentümerin unter Selbstnutzung des Landes in 

XXXX (mit entsprechendem Mehrwertpotential!) 

- Wertdefinition Wohn-Bauland YYYYY auf Basis einer klaren Nutzungsstudie 

 

Es versteht sich von selbst, dass unseren Analysen auch Thesen zugrunde liegen, die 

indessen nicht nur auf Erfahrung, sondern primär interpretierten Zahlen beruhen und 

nach bestem Wissen und Gewissen erfolgt sind. 

 

W interthur,  20. März 2002 

 

iku immobilien ag 

 

Robert Steiger, Geschäftsführer 
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Auftrag 
 

Auftrag von der Firma XY, mit Sitz in XY, zur Erstellung eines Vermarktungskonzeptes 

über die Grundstücke Kat.-Nr. X und Y in der Gemeinde 8XXX YYYYYY, Bezirk XY, 

Kanton St. Gallen, im Hinblick auf eine bestmögliche Veräuserung.  

 

Analyse 
 
3.1  Ausgangslage / Einleitung / Systemathik 

 

 Einleitung 

Land hat nach unserem Verständnis erst dann (und denjenigen) Wert, wenn aus 

ihm ein Nutzen gezogen werden kann. Mithin zu fragen und zu beantworten ist, 

welcher Art dieser Nutzen sein kann – die Beantwortung dieser Frage wiederum 

ist direkt abhängig von der Nachfrage nach Nutzflächen und / oder Bauland und 

diese wiederum von der wirtschaftlichen Gesamtsituation und Aussicht.  

W ir haben vorliegendenfalls versucht, dementsprechend vorzugehen und über 

die wirtschaftliche Gesamtsituation der Region auf den Standort und von diesem 

auf das (die) Grundstücke zu schliessen. 

 

Aus Sicht der Vermarktung kann Land deshalb generell in zweierlei Hinsicht 

vermarktet werden: Im bestehenden Zustand – als Bauland – oder zusammen 

mit einem entwickelten Projekt. In beiden Fällen aber sind Nachfrager 

selbstverständlich vonnöten und die Erfahrung hat uns dabei gelehrt, dass dann 

ein Mehrwert (siehe auch die einleitende Bemerkung) generiert werden kann, 

wenn die Grundstücksnutzung bekannt ist. (Also Nachfrager vorhanden sind.) 

Zu beantworten ist deshalb primär, ob Nachfrager nach dem Grundstückstypus 

Gewerbe/Industrie definierbar sind oder nicht. 

 

Sind nach unserer Interpretation keine konkreten Nachfrager und/oder 

Potentiale definierbar, so erachten wir den Markt als das den Preis definierende 

Element und verzichten auf eine Herleitung aufgrund architektonischer / 

kubischer Potentiale. 

 

Systemathik 

Es macht unseres Erachtens wenig Sinn, in diesem Konzept bereits vorhandene 

Daten übermässig zu wiederholen. Wir verweisen deshalb auf entsprechende 

Anhänge und beschränken uns primär auf die Darstellung unserer 

Interpretationen.  
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3.2 Marktentwicklung 

Perspektiven regionaler Wirtschaftsraum1 

Standortqualität2 - siehe insbesondere den Anhang 3 

SQI des Kantons St. Gallen: (Schweiz = 0): - 0.21 

SQI des Bezirkes XY: (Schweiz = 0): - 0.92 

SQI der Gemeinde XY: (Schweiz = 0): - 0.80 

Rating nach wüest&partner: unattraktiv3 mit hoher Überkapazität: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1 Details gemäss Studie CREDIT SUISSE im Anhang 1 mit Aussagen auch zu den Branchenstrukturen 
2 Siehe Anhang 2 und 3, SQI des CS Economic Reserarch 
3 wüest&partner, Immo-Monitoring 2002, Geschäftsflächenmarkt. Aussage basierend auf den Zahlen: Beschäftigung 3. Sektor, 
Erreichbarkeit = Arbeitsplätze innerhalb ½ Stunde mit dem PKW ohne Stau, Nähe zu Hochschulen, Nähe zu internationalen 
Flughäfen, Steuerbelastung, Ausmass Strukturwandel = Verhältnis Beschäftigte 3. Sektor zur Gesamtbeschäftigung 

Fazit: Sowohl der Bezirk XY als auch die Gemeinde XY weisen im 
Vergleich zur Schweiz und insbesondere das direkte Umfeld von 
Zürich eine unterdurchschnittliche Standortqualität mit wenig 
Wachstumspotential (Ausnahme möglicherweise: Wohnen mit 
positiven Signalen für die Bereiche Bauwirtschaft, Detailhandel, 
Gastronomie) auf. Die Standortqualität wird aus der Qualität der 
Verkehrsverbindungen, dem Ausbildungsstandard sowie der 
Steuerbelastung berechnet. Sie erhöht langfristig das Risiko von 
Ertragsausfällen sowie von Preissenkungen im Vergleich zum 
schweizerischen Mittel. Damit besteht kein sichtbares 
übergeordnetes gewerbliches Entwicklungspotential für die Region
XY. 
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 Raumordnungsziele aus Sicht des Kantons St. Gallen4 

Aus Sicht des Kantons sollen der Bezirk und die Region XY folgenden 

Einschätzungen folgen / dementsprechend entwickelt werden: 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                      
4 Siehe den Anhang 4 samt Richtplankarte 
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 Raumordnung speziell aus Sicht des Kantons: 

 Siedlungsstruktur5: Funktionaler Raum (Kleinzentrum: XY) 

Gesamtverkehr6: Ländlicher Siedlungskorridor/ländlicher Raum (Zentrum:XY) 

Arbeitsplätze7: Zentrumstyp Rapperswil, Industrie/Gewerbe: Jona, Mischtyp: 

Schmerikon/Uznach 

Einkaufs-/Freizeitzentren8: Gemäss Richtplankarte: Stadt St. Gallen (Ost/West), 

Mels, St. Margrethen, Gams (Rheintal). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
5 Siehe Anhang 5 
6 Siehe Anhang 6 
7 Siehe Anhang 7 
8 Siehe Anhang 8 

 

Fazit: Auch aus (raumplanerischer) Sicht der kantonalen Behörden 
besteht kein sichtbares übergeordnetes gewerbliches Entwicklungs-
potential (Ausnahme Bedarf Wohnen für die Gewerbe Bau, 
Gastronomie, Detailhandel), weshalb die Region XY auch nicht auf 
entsprechende infrastrukturtechnische Unterstützung zählen kann. 
Kleinzentrumsfunktion wird nur den Orten Rapperswil, Jona und 
Uznach zuerkannt.  
Die Region XY ist und bleibt auch längerfristig ein ländlicher 
Siedlungskorridor ohne grösseres gewerbliches Entwicklungs-
potential. 
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 Bevölkerung9 

Die Steuerkraft im Kanton St. Gallen betrug 1999 pro Einwohner Fr. 1'475 (= 

zugleich Index 100). In XY betrug die Steuerkraft bei einer Bevölkerung von 

3'688 Personen (Wandergewinn 1990 bis 2001: 407 Personen) tiefe Fr. 1'098 (= 

Index 74) mit sinkender Tendenz (- 5 Indexpunkte in 2 Jahren)!  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3  Preisgestaltung / Konkurrenz 

Angebotspreise fertige Produkte10 

- Büromieten: Fr. 125.-- bis Fr. 175.--/m2/J 

- Verkaufsflächenmieten: Fr. 125.-- bis Fr. 200.--/m2/J 

Angebotspreise Land 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

                                                      
9 Siehe Anhang 9 
10 wüest&partner, Immo-Monitoring 2002, Geschäftsflächenmarkt. 

Fazit: Sowohl der Wandergewinn (+ 12 % in 10 Jahren, im Kanton + 
6 %) als auch die unterdurchschnittliche Steuerkraft widerspiegeln 
das wirtschaftliche Bild für XY. Es wird Wohnraum im unteren 
Preissegment nachgefragt, womit aber kein bedeutender Bedarf an  
übergeordnetem gewerblichem Entwicklungspotential generiert wird. 
(Ausnahme Bedarf Wohnen für die Gewerbe Bau, Gastronomie, 
Detailhandel.)  Die Region XY ist und bleibt auch aus dieser Sicht 
längerfristig ein ländlicher Siedlungskorridor ohne grösseres 
gewerbliches Entwicklungspotential. 

   .   

          Titel 
Adresse  

  PLZ 
Ort  

  Objekttyp   m2   Bezug 
ab 

  Preis  

  1 

 
         Bauland im Industrie...  

Buechstrasse 
     Bauland   2470   sofort    Auf 

Anfrage 
 

  2 

 
         Gewerbe- Industriela...  

Engelhölzlistrasse 
     Bauland   7046   sofort    Auf 

Anfrage 
 

  3 

 
         Gewerbe- Industriela...  

Schachen 
     Bauland   10138   sofort    Auf 

Anfrage 
 

  4 

 
         Gewerbe- /Industrie-...  

Schachen 
     Bauland   10000   sofort    Auf 

Anfrage 
 

  5 

 
       sonnige Lage mit Bli...  

Chupfen 
     Bauland 

 
  22639   auf 

Anfrage 
  Auf 

Anfrage 
 

  6 

 
       Bauland an sonniger ...  

Mülisperg 
     Bauland 

Wohnen 
  22639   auf 

Anfrage 
  CHF 

200  
 

  7 

 
       Bauland mit Weitblic...  

xx 
     Bauland   3100   sofort    Auf 

Anfrage 
 

  8 

 
       Bauland für Industr...  

Biltnerstrasse 
     Bauland   30000   sofort    Auf 

Anfrage 
 

  9 

 
       Grundstück / Baulan  

Feldstrasse 
     Bauland   10000   sofort    CHF 

150  
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3.4 Lage / Makroumfeld 

XY, im Süden des über weitere und neuere Gewerbegebiete verfügenden Dorfes 

an der Verbindungsstrasse nach XY, direkt neben der Produktion / dem Verkauf 

der Firma XY. Weitere erwähnenswerte Betriebe mit Synergiepotential sind nicht 

ersichtlich. 

Lageklasse VAS für Gewerbe: 

Standortqualität: Dorf, Dorfrand  LK 1.5 

Nutzungsqualität: Mischzone  LK 3.5 

Lagequalität: Verkauf/Büro ungeeignet, nachteilig (Pers.) LK 2.0 

Infrastruktur: Normal  LK 3.0 

Marktverhältnisse: Keine/geringe Nachfrage, grosses Ang. LK 1.0 

Lageklasse (11.0 : 5 Positionen), gerundet  LK 2.2 

Lageklasse VAS für Industrie: 

Standortqualität: Abgelegen, örtlicher Bezug  LK 1.5 

Nutzungsqualität: Mischzone  LK 3.5 

Lagequalität: Normal  LK 1.5 

Infrastruktur: Normal  LK 1.5 

Marktverhältnisse: Keine/geringe Nachfrage, grosses Ang. LK 1.0 

Lageklasse (9.0 : 5 Positionen), gerundet  LK 1.8 

 

Lageklasse    LK 2.0 

Relation Landwert / Baukosten  12.5 % 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fazit: Ein Querblick durch die Internetplattformen zeigt (ohne den 
Anspruch auf Vollständigkeit) ein Gewerbe-Baulandflächenangebot 
im direkten Umfeld (und damit ohne Standortvorteile) von mehreren 
10’000 m2 mit Preisvorstellungen um Fr. 150.--/m2 Bauland. Ein für 
die Region zu hohes Angebot mit (logischerweise)  tiefen Preisen! 
Die durchschnittlichen Werte der fertigen Produkte (Mietpreise) 
schliesslich lassen den Schluss auch ohne detailliertere 
Berechnungen zu, dass neue Anlageobjekte kaum mit genügender 
Rentabilität realisiert werden können.  

Fazit: Synergiepotential aus dem Makroumfeld erblickt werden kann 
nur durch den Nachbarbetrieb XY (Besucherfrequenzen). Dessen 
Zukunft aber ist unbekannt, weshalb sich eine Ausrichtung darauf 
planerisch nicht rechtfertigen lässt. Ein Synergiepotential ist deshalb 
nicht zu benennen.  
Der aufgrund der Lageklasse resultierende Landwertanteil von 12.5  
% in Relation zu den Baukosten widerspiegelt einen potentiell um 
100 % höheren Landwert (von rund Fr. 250.—) als auf dem Markt 
angeboten, sofern Nutzwerte aufgrund baulicher Tätigkeiten daraus  
kreiert werden können. (Was aber eine Baute bedingen würde!) 
Vertiefte Wertüberlegungen über virtuelle Projektstudien sind im 
heutigen Zeitpunkte aber ohne Aussagekraft und unnötig!  
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3.5 Interpretation 

Es sind folgende Schlüsse zu ziehen 

 - Bezirk und Region weisen eine unterdurchschnittliche Standortqualität auf 

 - Für die Region besteht kein sichtbares gewerbliches Entwicklungspotential 

 - Die Region bleibt auch längerfristig ein ländlicher Siedlungskorridor 

 - In der Region besteht ein extremer Käufermarkt bezüglich Gewerbebauland 

 - In der Region besteht demnach auch ein extremer Preiskampf 

 - Gewerbliche Anlageobjekte sind rentabel an dieser Lage nicht realisierbar 

 - Aus dem Makroumfeld ist kein Synergiepotential ersichtlich 

 - Nutzwerte (Bauten) würden den Landwert mutmasslich um 100 % erhöhen 

 Daraus folgt: 

- Eine Nachfragerzielgruppe nach Gewerbebauland ist nicht genau nennbar,  

  womit leider – die Variante „Schrotflinte“ (in Unkenntnis des genauen Zieles)  

  zur Anwendung kommen muss 

- Der Zielmarkt ist geographisch auf den Bezirk XY zu konzentrieren 

- Der Zielmarkt ist auf den regionalen sekundären Sektor zu konzentrieren 

- Eine kleinflächige Nachfrage nach Bauland muss gedeckt werden können 

- Eine Baulandnachfrage erfolgt aufgrund ökonomischer Argumente (Preis)  

- Eine (mind. teilweise) Eigennutzung des Grundstückes würde den Landwert  

  stützen 

- Es ist folgende mediane Preisgestaltung anzunehmen: 

  Angebot: Verhandlungssache (Käufermarkt, „Machen Sie Ihr Angebot“) 

  Verkaufsziel: Fr. 175.--/m2 

  Mindestverkaufspreis: Fr. 125.--/m2 

- Massnahmen haben auch das Umfeld und die Kommunalbehörden zu  

  umfassen 

- Ein Vermarktungserfolg bedingt Verkaufsqualität und hat auf einer klaren  

  „Sonderaktions“-Bekenntnis zu basieren.  
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Zielformulierung 

 

4.1  Leitidee 

  Bestehenden Kleinunternehmern und potentiellen Käufern von Gewerbebauland  

       zum günstigen Eigenbetrieb verhelfen und zwar dank einer einmaligen Chance.  

       Leitidee deshalb: Sonderverkauf / „Sale“ für 6 Monate: Machen Sie Ihr Angebot!  

 

4.2  Ziele 

 1. Verkauf von mindestens einer Parzelle bis Jahresende (Quantität) 

 2. Sicherstellung einer professionellen und ganzheitlichen Betreuung von  

     Interessenten (Qualität) 

 

4.3  Nächste Schritte 
 1. Grundsatzentscheid zum vorliegenden Konzept 
 2. Detailkonzept für die einzelnen Massnahmen inkl. Terminen / Kosten 

 3. Realisierung Massnahmen inkl. Beginn Verkaufsaktivitäten 

 4. Monatliche Abrechnung / Berichterstattung 

       

W interthur, 20. März 2002 

 

 

iku immobilien ag 

Robert Steiger, Geschäftsführer 
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Grobvorschlag Vermarktung (Grundlage für Detailkonzept: Zustimmung AG) 
 
Basis: Variante „Schrotflinte“ 
 

 
Nachfragesegment 
 
1. Der Zielmarkt ist geographisch auf den Bezirk XY zu konzentrieren 

Der Zielmarkt ist auf den regionalen sekundären Sektor zu konzentrieren 

2. Nachbarbetriebe (inkl. Einbezug von Mittlern = Behörde, Vereine, Verbände, Makler 

und Architekten, Banken usw.) 

 

 
Preisgestaltung  

 

Generell: 

Angebotspreis: Verhandlungssache 

Verkaufsziel: Fr. 175.--/m2 

Mindestverkaufspreis: Fr. 125.--/m2 

 

Speziell: 

1. Ortsansässige KMU’s 

Zusatzangebot: Baurecht als Finanzierungshilfe möglich 

2. Bestehende Nachbarn 

Als Mittler einbeziehen, Fr. 15'000.-- Belohnung aussetzen. Nachfolgend definierte 

Qualität ebenfalls anbieten. 

3. Extra 

Zusatzangebot: Beratung (Recht/Baurecht) für die Realisierung eines lokalen 

Gewerbehauses 

 

 
Mehrleistungs-Verbesserung 
 
1. Finanzierung 

Es ist ein Finanzierungspaket zu schaffen, das bereits durch den Vermittler 

angeboten werden kann. Basis: Eigenmittel 30 %, Restgarantie gegebenenfalls 

durch Verkäufer 

2. Architektur 

Es werden Projektstudien für den Interessenten gratis gemacht (Kosten durch 

Verkäufer übernommen)  
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Werbung 
 
1. Zielgruppengerechte Verkaufstafel mit der richtigen Botschaft 

2. Inserate in den lokalen Printmedien 

3. Mailing an alle ortsansässigen KMU’s sowie potentiellen Mittler 

4. Flyer im Quartier bei allen Nachbarn persönlich verteilt 

5. Internet (homegate, immostreet, immoscout24, remax) 

 

Verkaufshilfen 
 
1. Neuer, zielgruppengerechter Prospekt 

2. Inserat / Internet 

3. Flyer 

4. Verkaufstafel vor Ort 

 

 

Budget 
 
- Inseratebudget 2 Monate (2-3 x wöchentlich, 2 Monate) Fr.  10'000.— 

- Mailing Fr. 500.— 

- Flyererstellung Fr. 500.— 

- Flyerverteilung Fr. 500.— 

- Verkaufstafel Fr. 2'500.— 

- Internetaufnahme Fr. 600.— 

- Beratungsleistungen für Interessenten (Architekt, Notar) Fr. 5'000.— 

- Unvorhergesehenes Fr. 400.— 

Budget 1. Phase Fr. 20'000.— 

 

 

Korrekturmassnahmen 
 
Es versteht sich von selbst, dass die Ergebnisse monatlich zu analysieren und die 

entsprechenden Massnahmen gegbenenfalls neu oder anders zu definieren sind. 

 

 

W interthur, 20.3.2002 

SGR 

 

 

 

 

 


