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Neunutzung ist Wirtschaftstorderung

INDUSTRIE- UND GEWERBEBRACHEN Diese erfolgreich zu verwerten und einer Neunutzung zuzufiihren, ist ein komplexes und gleichzeitig auch ein
spannendes Unterfangen: Gefragt sind langjahrige Erfahrung, gesamtheitliche Optik und Kreativitat. Betrieben wird damit aktive Wirtschaftsforderung.

PETER VOGELI

ie frei gewordenen Areale
Deinstiger Flaggschiffe der

Schweizer Industrie
machten in den 90er Jahren
Schlagzeilen. Inzwischen wurden
einige davon neuen Nutzungen
zugefihrt — andere liegen immer
noch brach. Die wirtschaftliche
Umstrukturierung der letzten Jah-
re fuhrte zur Verlagerung arbeits-
intensiver Branchen oder von Be-
trieben mit starken Emissionen
ins kostengunstigere Ausland. Zu-
dem brachten neue Fertigungs-
technologien eine Reduktion des
Flachenbedarfs bei gleichzeitiger
Produktionssteigerung. Zwar sind
manche Objekte von der Lage her
interessant, doch erst die seridse
Vorarbeit durch den Verwertungs-
spezialisten macht aus einer guten
Lage eine fir Investoren lohnens-
werte Immobilienanlage.

Was hat Chancen auf dem Markt?
Zukunftig werden sich Planer
und Vermarkter eher mit der Neu-
nutzung mittlerer und kleinerer
Brachen befassen missen. Dabei
sind die Areal-Gegebenheiten sehr
unterschiedlich. Objekte in Zent-
rumslagen sind mit Kanalisation,
Wasser und Elektrizitat oder ver-
kehrstechnisch sehr gut erschlos-
sen. Grundstiicke in Randlagen
von Agglomerationen sind oft zwar
ebenfalls gut erschlossen, doch
fehlen hier vorteilhafte Zentrums-
eigenschaften. Wenig attraktiv sind
Objekte in peripherer Lage.

Die Verwertung von Industrie-
brachen kann als eine Kombinati-
on zwischen einem Beratungs-
und einem Verkaufsmandat auf-
gefasst werden. Aufgabe der Ver-
wertungsspezialisten ist es dabei,
dem Kaufer Sicherheit zu bieten.
e Die Erfahrung zeigt, dass sich
schlechte Objekte an guten Stand-
orten besser absetzen lassen als
gute Bauten an mittlerer Lage.

e Nichtdie Grosse der Flache und
Objekte, sondern die Komplexitat
der Besitzverhaltnisse, die Uber-
bauungsdichte, die Qualitat der
Bauteile, die vorhandene Betriebs-

einrichtungen und (oder) das Alter
der Liegenschaften bestimmen
den Zeitbedarf fur den Verkauf.

¢ VonWohngebieten umschlosse-
ne Grossgewerbe- und Industrie-
areale bieten vielféltige Nutzungs-
mdoglichkeiten fur Handel und
Dienstleistung, fur kulturelle Ein-
richtungen sowie fir Wohnungen.

En bloc oder stiickweise?
Grossnutzer zu finden, durfte
angesichts des geringeren FIl&-
chenbedarfs in der Produktion
eher die Ausnahme bilden. Zudem
ist ein Verkauf en bloc aufgrund

Vielfach von historischer
Bedeutung

Statussymbole Frei geworden
sind in der Schweiz in den letz-
ten Jahren - nebst einigen sehr
grossen - viele mittelgrosse und
kleine Areale (Brachen). Oft han-
delt es sich dabei um solche, die
einst das Leben und die Prospe-
ritdt ganzer Stadte und Regionen
- wie etwa Sulzer in Winterthur,
Brown Boveri in Baden, Escher

Beispiel fiir eine gelungene Umnutzung: Im Sommer 2006 wurde das Areal der Bauwerk Parkett AG in Wittnau SG einer neuen Verwendung zugefiihrt.

BRACHEN

Wyss/Maag in Ziirich oder Landis
und Gyr in Zug - bestimmten.
Etliche Unternehmen hatten be-
wusst Statussymbole errichtet,
die noch heute das Orts- und
Landschaftshild mitprdgen.

Definition Als Industriebrachen
gelten Areale ab etwa 5000 m?.
Bereits wurden grosse Flachen
neuen Nutzungen zugefiihrt -
andere sind noch wenig genutzt
oder liegen gar brach.

ADIMMO

des grossen Angebotes ohne Alt-
lasten oder von der Umgebung
diktierte Einschrankungen zurzeit
kaum mdglich. Es empfiehlt sich
deshalb, in einer ersten Phase
gleichzeitig den Verkauf sowohlen
bloc als auch in Teilstlicken, im
Stockwerkeigentum oder im Sek-
toreneigentum vorzubereiten.

Die Bedingungen fiir den Erfolg

Die jeweilige kantonale Wirt-
schaftsforderung beeinflusst die
Standortqualitat und damit auch
den Kaufentscheid: Die Ver-
kaufschancen steigen, wenn auf
der Industriebrache eine raschere
und guinstigere Realisierung eines
Vorhabens als auf der griinen Wie-
se moglich ist und wenn die Aus-
sichten flUr eine Baubewilligung
gutsind.Vorhandene Objekte sind
dann attraktiv, wenn der Nutzer
grosse Teile der Bausubstanz ver-
wenden kann und mdglichst we-
nig ergdnzen muss. Ideal ist zu-
dem, einen nutzungsmassig ahn-
lich ausgerichteten Betrieb wie
das Vorgangerunternehmen zu
finden.

Erfahrungsgemass stellt sich
erstdann eine konkrete Kaufnach-
frage ein, wenn die Preisvorstel-
lungen des Verkaufers bekannt
sind.

Hindernisse und Stolpersteine
AlsVerkaufshindernisse wirken
unterschiedliche Interessen der
Grundeigentiimer, unpassende
raumplanerische Rahmenbedin-
gungen, fehlende Anschubfinan-

ANZEIGE

Als etabliertes Immobilienunternehmen wollen wir die Wohntrdume unserer Kundinnen und
Kunden verwirklichen. Kaufer und Mieter profitieren von unserer tiber 40-jahrigen Erfahrung
und der Garantie fir Qualitat, Preis und Termin. Als Total- und Generalunternehmen entlasten
wir Bauherren von der Planung bis zur Ubergabe, ohne dass sie ihre Entscheidungsfreiheit
verlieren. Landverkéufer haben die Gewissheit, dass wir auf ihrem Grund und Boden architek-
tonisch ansprechende und qualitativ hochwertige Projekte verwirklichen.
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6340 Baar, Neuhofstrasse 10
Telefon 041 767 02 02
www.alfred-mueller.ch

@ Alfred Miiller AG

Professionelle Baurealisation
Effiziente Vermarktung
Solide Immobilienbewirtschaftung

« Architektur/GU

Wir sind spezialisiert auf die Projektentwicklung
und den Verkauf von Wohneigentum mittlerer
und grésserer Uberbauungen.

* Verkauf

= Erstvermietung

Wir verwalten und bewirtschaften Stockwerk-
eigentum und Mietliegenschaften, erhalten Werte
und optimieren die Rendite.

* |nvestor

Unsere Dienstleistungen bieten wir modulartig
oder im Gesamtpaket an. Kontaktieren Sie uns.

SAUBER

Im Ifang 2 . 8307 Effretikon . Tel. 052 355 30 50 . Fax 052 355 30 51
info@sauber-liegenschaften.ch - www.sauber-liegenschaften.ch

Wir unterbreiten lhnen gerne eine Offerte.

LIEGENSCHAFTEN AG

IHR PARTNER FUR WOHNEIGENTUM UND IMMOBILIENBEWIRTSCHAFTUNG

BAUBERGER

www.fabrikumzuege.ch
8353 Elgg, Telefon 052 368 60 60
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Industriebrachenverwertung: Vorgehenskonzept

Grundlagen

Verkaufsphasen

zierung, eine unguinstige Lage mit
einer schlechten Erschliessung,
das lokale Gewerbe, welches eine
Verlagerung der Verkaufsstrome
befurchtet, oder auch eine nicht
geklarte Altlastensituation. Spezi-
ell bei dieser ist eine offene Infor-

Gebdude
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lokal Region = Schweiz Ausland

mation notig — Beschoénigungen
sind kontraproduktiv. Uberhaupt
lohnt es sich, jede Aussage zu be-
legen.

Ein weiteres Hindernis kann
die Pietat fr Areale und Bauten
sein, die das Leben mehrerer Ge-

nerationen und ganzer Stédte be-
stimmten. All diese Nachteile las-
sen sich jedoch mitsorgfaltiger Ar-
beit zugunsten des Objekts und
damit auch der Offentlichkeit be-
einflussen. Allerdings erfordert
dies langfristiges Denken, Ge-
schick undviel Hintergrundarbeit.

Zusammenarbeit suchen

Grundséatzlich ist der Verkauf
von IndustriebrachenWirtschafts-
forderung, entstehen doch mit
neuen Nutzungen zusatzliche Ar-
beitsplatze. Deshalb sollte der Ver-
wertungsspezialist die Zusam-
menarbeit mit der Offentlichen
Hand suchen und diese fir das
Projekt gewinnen. Viel erreicht ist
auch, wenn die Behdrden eine zu-
gige Altlastensanierung ermagli-
chen, Bewilligungsverfahren rasch
behandeln, bauliche und betrieb-
liche Nutzungsflexibilitat ge-
wahren oder Zwischennutzungen
unterstitzen.

Diversifizierte Nutzbarkeit

Im Sinne von Grundlagenar-
beiten gilt es vorerst, die Bedurf-
nisse und Anspruche der Wirt-
schaft, der Politik und der Bevol-
kerung zu ergriinden. Zu dieser
Arbeit gehdren das Berechnen des
Verkehrswertes sowie eine Markt-
und Standortanalyse, aus der sich
die Nutzungsstudie ergibt. Diese
zeigt generelle Bebauungsmaog-
lichkeiten auf und was sonst noch
auf dem Areal innerhalb und aus-
serhalb der bestehenden Gebéau-
de realisierbar ist. Der Nachweis
Uber eine vielseitige, diversifizier-
te Nutzbarkeit ist eine wichtige
Voraussetzung fur den Verkauf.
Auch giltes, die Investitionskosten
fur eine zukinftige Nutzung abzu-
schatzen, Ertrags- und Rentabi-
litatsberechnungen vorzunehmen
sowie Wertsteigerungsmoglich-
keiten aufzuzeigen. Fur samtliche

Gebaude miussen Unterlagen —
wie beispielsweise hinsichtlich
Tragkonstruktion, Bauphysik, Ein-
richtungen und technischer Anla-
gen oder auch Uber die Altlasten-
situation — eingeholt werden.
Aufgrund dieser Grundlagen
lasst sich alsdann feststellen, ob
die Liegenschaften weiter genutzt
werden kénnen oder ob das Areal
als Bauland bessere Chancen hat.
Generell kénnen bestehende
Fabrikliegenschaften zu einem
gunstigeren Preis oder Mietzins
angeboten werden - sie sind da-
mit fur Klein- und Mittelbetriebe
erschwinglich und attraktiv. Fer-
ner lohntes, an verkehrstechnisch

Respekt gegeniiber
Bauten oder Arealen?
Auch dieser Aspekt darf
nicht vergessen gehen.

guten Lagen die Eignung als Ge-
werbezentrum zu prifen. Im Falle
einerVermietung ist zu bedenken,
dass es sich um Altbauten handelt,
die mehr Unterhalt erfordern und
eine geringere Lebensdauer als
neue Objekte aufweisen. Fiir mo-
derne und grosse Betriebe sind be-
stehende Liegenschaften in den
meisten Fallen kaum effizient
nutzbar.

Zwischennutzung iiberlegen

Je nach Besitzverhéltnissen
und Lage kann eine Zwischennut-
zung dem Verkauf dienlich sein
oder auch schaden. Deshalb muss
eine solche serids Uiberlegt und ge-
plant werden. Eine gute, werbe-
wirksame Zwischennutzung halt
das Verkaufsobjekt bei der Offent-
lichkeit und bei potenziellen In-
vestoren in Erinnerung — eine un-
geordnete Nutzung mit «schlech-
ten» Mietern oder unsorgfaltig be-

handelten Gebauden bringt Arger
und schadet dem Ruf des Areals.
Deshalb ist vor allem bei méssigen
Standorten oder Objekten mit be-
schranktem regionalem Interesse
auf die Wahrung eines positiven
Images zu achten.

Fundierte Verkaufsplanung

Zur genauen Erfassung der
Zielgruppen —wirtschaftliche Her-
kunft, Finanzkraft, Qualitat, usw. —
und der Bestimmung des weiteren
Vorgehens lohnt sich eine sorgfél-
tige Grundlagenarbeit, indem auf
dieser auch die Positionierung der
Industriebrache und die Kommu-
nikationsaktivitdten aufbauen.
Um die richtigen Interessenten zu
finden, sind klar profilierte Ange-
bote erforderlich, die gezieltan die
Investoren getragen werden mus-
sen. Dazu sind gute Verbindungen
zur Wirtschaft von Vorteil.

Klassische und notwendige
Vermarktungsinstrumente sind
eine attraktive und sorgféaltig redi-
gierte Verkaufsdokumentation so-
wie ein kurz gefasster Prospekt.
Dieser sollte die wichtigsten Fak-
ten - Standort, Verkehrsanbin-
dung, Nutzung, Investition, Ren-
tabilitat sowie insbesondere das
Wertsteigerungs- und Wertschop-
fungspotenzial - enthalten und
den Interessenten dazu bewegen,
die detaillierten Unterlagen zu
verlangen oder personlich mit
dem Promotor Kontakt aufzuneh-
men. Selbstverstandlich gehort
der Inhalt der Dokumentation
auch ins Internet.

Notig sind Begleitmassnahmen
Offentlichkeitsarbeit steigert
die Attraktivitat des Objekts. PR-
Aktivitaten sollten deshalb Uber
verschiedene Kanéle laufen und
an die Allgemeinheit, an Entschei-

Fortsetzung auf Seite 88

PROMOTION

Nur ein schrittweises
Vorgehen bringt Erfolg

Aktivitaten Diese beginnen
nach der Grundlagenarbeit und
der Bestandesaufnahme. An-
schliessend folgen die Perspek-
tiv-, die Konkretisierungs- und
die Umsetzungsphase.

Perspektivphase Hier geht es
darum, die Bestandesaufnahme
auszuwerten, Markt- und Stand-
ortabklarungen zu treffen, vor-
handene Verkehrswertschatzun-
gen zu verifizieren, den Sanie-
rungshedarf zu ermitteln, die
Wirtschaftlichkeit nachzuweisen,
eine Machbarkeitsplanung fiir di-
verse Nutzungen durchzufiihren,
die Informationsschwerpunkte
und den Verkaufspreis festzule-
gen sowie die wichtigsten Ver-
triebsaktivitaten zu planen.

Konkretisierungsphase Diese
umfasst das Festlegen der Vor-
gehensstrategie, den Aufbau der
Verwertungs- und der Marktleis-
tung, das Erarbeiten der Kom-
munikationsplattform und der
Positionierung sowie schliesslich
die Definition und das Timing
der Vertriebsmassnahmen.

Umsetzungsphase Zu dieser
gehdren das Erstellen rechtli-
cher Grunddokumente, die Um-
setzung grundbuchrechtlicher
Belange, die Zusammenarbeit
mit Behdrden oder auch Layout-
abkldrungen mit den Nutzern.
Sie gipfelt im Vertrieb via Inter-
net- und Werbeaktivitaten, im
der Betreuung des politischen
Umfeldes, der Marktbearbeitung
und miindet in Vertragsver-
handlungen bzw. im Abschluss.

ANZEIGE
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Visionare Ideen gedeihen am
besten in intelligenten Gebauden.

Bei Innovationen denken wir zuerst an die Menschen und ihre Bediirfnisse. Zum Beispiel an Leute, die mit ihren Visionen und Ideen unsere
Zukunft pragen. Fiir uns Grund genug, mit Total Building Solutions fiir Gebdudeautomation, Sicherheit, Brandschutz, Energieverteilung
und Kommunikation die Voraussetzungen zu schaffen, dass sich die Menschen in Gebduden rundum wohl fiihlen. Und sich darum voll und
ganz auf ihre Arbeit konzentrieren kdnnen. Ein Beispiel dafiir, dass visiondre Ideen in Gebduden bereits Wirklichkeit wurden.

www.siemens.ch

SIEMENS
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dungstrager der Behdrden sowie
an potenzielle Kaufinteressenten
gerichtet sein. Sie mussen eine
wohlwollende Grundeinstellung
erzeugen und aufzeigen, dass
nicht Spekulation, sondern die Be-
durfnisse der zukunftigen Nutzer
und der Offentlichkeit im Vorder-
grund stehen.

Um Goodwill und Unterstit-
zung von Instanzen und Vereini-
gungen zu gewinnen, fihrt der er-
fahrende Verwerter (Immobili-
enspezialist) auch Gesprache mit

Behorden, Gewerbevereinen,
Handelskammern, Banken oder
mit der Wirtschaftsférderung;
ebenso sollte er versuchen, die
Denkmalpflege fur «sein» Projekt
zZu gewinnen.

Schliesslich ist auch der Ei-
gentiimer zu Uberzeugen, die
tatsachlichen Marktgegebenhei-
ten zu akzeptieren und insbeson-
dere eventuelle unrealistisch hohe
Preisvorstellungen anzupassen.
Neue Nutzungsangebote sollten
die Nachbarschaft oder die Umge-
bung - Quartier, Stadt, Region —
einbeziehen. Die Medienkampa-
gne erfordert Anzeigen mit einem
einheitlichen Erscheinungsbild

und einer gleichen Botschaft. Um
rasch reagieren zu kénnen, sind
Vertragsentwirfe  fur  Kéaufer,
Eigentiimergemeinschaften und
weitere Rechtsdokumente vorzu-
bereiten.

Gezielt Aktivitdten einleiten

FUr den Verkauf grosser Areale
wirbt man eher grenztberschrei-
tend und Giberregional. Fur kleine-
re Flachen und ftir Objekte an gu-
ten Lagen setzt die Kampagne
Uberregional, fur solche an méssi-
gen Standorten regional und lokal
ein. Wer die Vermarktung als
Ganzes oder in Segmenten gleich-
zeitig propagiert, kann auch Mit-

interessenten  kleinerer Nutz-
flachen von Anfang an einbezie-
hen.

Bei der Promotionskampagne
gilt es, die definierten Marketing-
instrumente gezielt einzusetzen.

Das integrierte Vorgehen
liegt auch im Interesse
der Offentlichkeit.

So kdnnen beispielsweise mit Di-
rektmarketing mogliche Interes-
senten kostengtinstig kontaktiert
werden.

Parallel zur Verkaufskampagne
soll die PR-Arbeit weitergefiihrt

werden, damit das Objekt im Ge-
sprach und im Bewusstsein der
Zielgruppe sowie der Offentlich-
keit bleibt. Auch gilt es, den Markt
via Medien zu beobachten und die
Informationen Uber ausgeschrie-
bene Wettbewerbe und Neubau-
projekte in der regionalen Presse,
in Fachzeitschriften oder auf den
Homepages der Konkurrenzange-
bote zu analysieren.

Eine Industriebrache erfolg-
reich zu verwerten bzw. einer Neu-
nutzung zuzufuhren, ist ein kom-
plexes und gleichzeitig spannen-
des Unterfangen: Langjahrige Er-
fahrung, gesamtheitliche Optik
und Kreativitat sind dabei gefragt.

Nebst den Aspekten des Standort-
und Immobilienmarketings sowie
fachtechnisch-baulichen Ge-
sichtspunkten sollten auch politi-
sche, 6kologische und wirtschaft-
lich-finanzielle Faktoren mit ein-
bezogen werden. Etliche erfolgrei-
che Umnutzungen zeigen, dass
sich Aufwand und integriertes\or-
gehen lohnen, dienen diese doch
nicht nur den Eigentimern und
Investoren, sondern auch den
zukiinftigen Nutzern und der Of-
fentlichkeit.

Peter Vogeli, Mitglied der Geschéftsleitung,
Adimmo AG, Basel.
www.adimmo.ch
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