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Bericht und Antrag vom 16. August 2004
an das Stadtparlament

/St::ldt-ﬁuﬁsau

Standortmarketing Gossau

1. Ausgangslage

1.1. Handeln aus einer (Noch-)Position der Starke

Mit 17'000 Einwohnern und 11'000 Arbeitsplatzen / Beschéftigten ist Gossau nach St. Gallen und neben Rap-
perswil/Jona die drittgrésste Gemeinde im Kanton St. Gallen und gehdrt zusammen mit Herisau zum Wirt-
schaftsraum St. Gallen. Gossau ist einerseits ein Arbeitszentrum, gleichzeitig aber auch ein Wohnzentrum, das
darliber hinaus die Wohnungsnachfrage im Umland speist. Der Detailhandel ist die dominante Publikumsnut-
zung im Stadtzentrum, dessen Funktionsfahigkeit aber bereits heute eingeschrankt ist. Das Zentrum leidet unter
einem Mangel an Aufenthaltsqualitit. Die Immobilien-Leerstande in Gossau sind augenfallig. Gemaéss der im
Rahmen von ,,Gossau plus* durchgefiihrten Bevolkerungsumfrage vom Herbst 2002 hat die Einkaufsattraktivitat
in den letzten Jahren deutlich abgenommen.

Die Stadt Gossau ist durch den 6ffentlichen Verkehr und dank den notwendigen Infrastrukturen auch fur den
motorisierten Individualverkehr hervorragend erschlossen, auch wenn die Erreichbarkeit des Stadtzentrums in
Spitzenzeiten infolge Staus stark eingeschrankt ist. Dank der ortlichen Néhe zur Stadt St. Gallen, zum Boden-
seeraum und zum Appenzellerland verfiigt Gossau dennoch Uber ein bemerkenswertes Potential. Das Wohnan-
gebot ist attraktiv. Die hervorragende Finanzlage der Stadt bildet eine ideale Grundlage fir eine aktive Zukunfts-
gestaltung. Mit der Bewegung ,,Gossau plus* sind gute Voraussetzungen geschaffen worden fir breit abge-
stltzte Initiativen aus Einwohnerkreisen. Noch verfiigt Gossau Uber vielfaltige Gewerbebetriebe und Fachge-
schéafte, auch wenn das Stadtzentrum dringend einer Vitalisierung und Attraktivierung bedarf. Das vom Stadtrat
vorgelegte Stadtentwicklungskonzept vom 31. Marz 2004 zeigt den diesbeziiglichen Handlungs- und Umset-
zungsbedarf auf.

1.2. Mobilitat und Steuersubstrat

Ein Blick auf gesamtwirtschaftliche und gesellschaftliche Zusammenhéange macht deutlich, dass die Globalisie-
rung und Deregulierung der Wirtschaft zu hochmobilen Ressourcen (Kapital und Arbeitskrafte) fihrt. Die stei-
gende Mobilitat pragt das Verhalten der Individuen beziglich Wohnen, Einkauf und Gestaltung der Freizeit. Der
Wettbewerb hat insofern eine neue Dimension erhalten, als nicht nur die im gleichen Markt agierenden privat-
wirtschaftlichen Unternehmen einander als Mitbewerber gegentberstehen. Auch die Regionen, Gemeinden und
Stadte sind einem anspruchsvollen Standortwettbewerb ausgesetzt. Die Standortgebundenheit von Privaten und
von Unternehmen ist heute weniger ausgepragt als noch vor wenigen Jahren. Standorte werden auswechselbar.
Um aber auch in Zukunft ihre Aufgaben wahrnehmen zu kénnen, kommt eine Gemeinde nicht daran vorbei, der
nachhaltigen Sicherung eines hinreichenden Steuersubstrates von natirlichen und juristischen Personen die noti-
ge Aufmerksamkeit zu schenken.

1.3. Verandertes Einkaufs- und Konsumverhalten

Unverkennbar ist die Tendenz zum Ausbau bzw. zum Bau weiterer Einkaufszentren und Fachmaérkte. Gossau
bleibt von dieser Entwicklung nicht ausgeklammert. In den vergangenen Jahren sind im Raum St. Gallen neue
Einkaufszentren entstanden und zuséatzliche Verkaufsflachen geschaffen worden (z.B. Santispark, Gallusmarkt,
Westcenter). Weitere Einkaufszentren sind geplant (EKZ Stadion, Migros Winkeln etc). Die Zahl der Verkaufsstel-
len, Verkaufsflachen und Umsétze der ,,Grossen* nimmt zu. Im Detailhandel herrscht ein Verdrangungsmarkt.
Tétigte die Mehrzahl der Einkaufenden ihre Besorgungen in der Vergangenheit vornehmlich in der unmittelbaren
Umgebung (Quartier), haben die Konsumenten ihren Aktionsradius in den vergangenen Jahren deutlich vergro-
ssert. Damit einher geht eine Verlagerung der Kaufkraft. Die skizzierte Entwicklung wirkt sich auf die Stadtepla-
nung und Siedlungsqualitat aus.
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1.4. Fehlende Vernetzung der Akteure

Auf der institutionellen Ebene befasst sich eine Mehrzahl von Vereinigungen und Interessengruppierungen mit
der wirtschaftlichen Entwicklung im Raum Gossau. Die Fachgeschéafte, der Gewerbeverein, die Handels- und In-
dustrievereinigung HIG, die Gastro Firstenland und der Hauseigentimerverband — um nur einige zu nennen —
kiimmern sich vornehmlich um die Wahrung der Interessen ihrer Mitglieder. Arbeitsteilung fuhrt auch innerhalb
der Stadtverwaltung Gossau dazu, dass die Dossiers Ortsplanung, Wirtschaft, Verkehr, Hochbau und Tiefbau,
aber auch das Ressort Kultur und Freizeit in unterschiedlichen Handen liegen. Eine erste Biindelung der Krafte
wurde durch den Zusammenschluss der Fachgeschéafte, des Gewerbevereins, der HIG und der Stadt Gossau im
Lenkungsausschuss Wirtschaftsférderung erreicht. Im Jahre 2002 ist die Wirtschaftsférderung durch die Ge-
meinde Andwil und den Gewerbeverein Andwil-Arnegg erweitert worden und hat dadurch eine regionale Pra-
gung erhalten.

Im Herbst 2002 wurde der Verein ,,Gossau plus* gegriindet. Verschiedene Projekte sind initialisiert und zum Teil
auch bereits umgesetzt worden (Erlebnisweg Buechenwald; Treff 13; Initiative Markthalle; Sympathietrager Gos-
si; Projekt Weile trotz Eile; Projekt Fassadenfrihling; Projekt Open-air-Kino).

Schon immer waren viele Hebel in Bewegung. Das Bemiihen der Akteure ist aber vielfach auf die Wahrnehmung
einzelner Funktionen und Interessen beschrankt. Vorherrschend sind die (isolierten) Einzelsichten und die Einze-
linteressen von Handel, Gastronomie, Gewerbe und Stadtverwaltung. Eine Vernetzung ist nur in Ansétzen vor-
handen. Ebenso ,,diinn* sind derzeit noch die standortmarketing-relevanten Kontakte mit den umliegenden
Gemeinden (St. Gallen, Herisau) und Institutionen (HIK, WiF6 Kanton SG).

Die einzelnen Wirtschaftsverbédnde wie auch der Verein ,,Gossau plus*“ missen mit Rahmenbedingungen leben,

die wie folgt skizziert werden kdnnen:

- freiwillige Mitgliedschaft und hoher Aufwand fur die Akquisition neuer Mitglieder; ,,Trittbrettfahrer* sind un-
vermeidlich;

- bescheidene Mitgliederbeitrage; schwache finanzielle Basis; keine mehrjéhrigen Kredite; fehlender finanzieller
Spielraum; namhafte Investitionen sind praktisch ausgeschlossen und zukunftsweisende Aktivitdten schwierig;

- nebenamtliche Aufgabenerfillung durch wenige Vorstandsmitglieder (Zeitmangel, Umsetzungsstau, wenig
messbare Erfolge; Tendenz zur Konzentration auf kurzfristige Erfolge; nachlassendes Engagement im Verlaufe
der Zeit; Personalwechsel in den Prasidien und in den Vorstdnden mit dem damit verbundenen Know-how-
Verlust)

Stadtmarketing, Wohnort- und Immaobilienmarketing sind blinde Flecken auf der Landkarte des Gossauer Stand-
ortmanagements. Es fehlt eine Vernetzung der Aktivitaten. Die Koordinationsaufgabe wird nicht oder zuwenig
wahrgenommen. Die Ressourcen fur Initialisierungen und erste Umsetzungen sind nur teilweise vorhanden. Es
fehlen die Krafte fur die Aufrechterhaltung von Geschaffenem, fir Neuinitialisierungen und fir Umsetzungsar-
beiten.

2. Ziele und Strategien zur Starkung der Marktposition

Will die Stadt Gossau im Wettbewerb um die Standortgunst von Privaten und Unternehmen bestehen, hat sie
aktiv zu werden und die dafiir notwendigen Ressourcen bereit zu stellen und langfristig zu sichern. Nur so dirfte
Gossau die Position als regionales Zentrum halten kénnen. Verzichtet man darauf oder reagiert man zu spét,
drohen Funktionseinbussen, die Giber Jahrzehnte hinweg nicht mehr ausgeglichen werden kdnnen. Im Stadtent-
wicklungskonzept vom 31. Marz 2004 (Seiten 20 und 21) hat der Stadtrat die Ziele und Strategien fir die Star-
kung der Markposition von Gossau wie folgt umschrieben:
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2.1. Der Standort Gossau ist aufzuwerten und besser zu vermarkten. Die Stadt Gossau stellt die
daflr nétigen Ressourcen zur Verfligung und sichert sie langfristig.

Durch den gezielten Ausbau weiterer Stadtmarketing-Aktivitaten wird die Stadt Gossau effizienter und intensiver

vermarktet. Die neue Stadt-Marketing-Organisation (SMO) Ubernimmt zusatzliche Aufgaben der Stadt Gossau

und anderer Organisationen, zum Beispiel flir Gossau plus. Leistungen sollen besser sichtbar und spurbar werden

sowie effizienter erbracht werden. Die Organisation ist dafiir mit den nétigen Ressourcen auszustatten.

Durch eine breite Tragerschaft, schlanke Strukturen, einfache Entscheidungswege sowie einer gemischten Finan-

zierungsform werden bei den Akteuren die Voraussetzungen fiir eine breite Akzeptanz der Stadt-Marketing-

Organisation (SMO) geschaffen.

2.2. Die Attraktivitat von Wohnen, Leben und Arbeiten in Gossau ist zu steigern.

Durch ein aktives Wohnort- und Immobilienmarketing ist der Standort Gossau als attraktiver Wohnort zu posi-
tionieren. Der Wohnungsbau im Stadtzentrum, insbesondere fiir Senioren und Junge, ist zu forcieren. Die Stadt
Gossau hat hier die nétigen Rahmenbedingungen (z.B. Planungssicherheit, Méglichkeiten fir Nutzungsverdich-
tungen, schnelle und hohe Verfahrenskompetenz etc.) fur regionale Akteure und Investoren zu schaffen.

Durch eine aktive Ansiedlungspolitik sind Verlagerungsprozesse z.B. von St. Gallen, Herisau oder Wil nach
Gossau aktiv zu beeinflussen. Besonderes Gewicht soll dabei im Zentrum auf Dienstleistungen mit Potenzial ge-
legt werden.

Durch eine Stadt-Marketing-Organisation (SMO) sind Projektideen zu initiieren, die zusatzliches Nachfragepoten-
zial auslésen. Sie initiiert, lenkt und koordiniert auch Veranstaltungen mit tiberregionaler Ausstrahlung.

2.3. Erhalt der Funktionsfahigkeit und Aufwertung des Stadtkerns als Detailhandelsstandort.

Die Lageaufwertung im Stadtkern ist prioritdr und hat durch die Vernetzung der haufig frequentierten Platze zu
erfolgen. Durch die Konzentration auf die bestehenden Nutzungsschwerpunkte und der Ausrichtung auf eine
optimale Lagequalitat werden fir Anbieter wie Nachfrager Synergiepotenziale geschaffen.

Verkehrsberuhigende Massnahmen, eine auf die Aufenthaltsdauer angepasste Parkplatzordnung und die Schaf-
fung einer bequemen Erreichbarkeit des Zentrums mit allen Verkehrstragern (mit Bus, zu Fuss, per Velo oder per
Auto) zu allen Tageszeiten und eine sichere und bequeme Querung der St. Gallerstrasse sind die Schliisselmass-
nahmen.

Durch die Vorbereitung zur Schaffung von weiteren Nutzflachen, die eine hohe Synergie zu den Frequenztragern
aufweisen, werden lokale wie regionale Anbieter angezogen.

2.4. Bestehende Nutzungsschwerpunkte sind zu festigen und weiter zu entwickeln.
Durch den friihzeitigen Einbezug von Grundeigentiimern, lokaler und regionaler Akteure etc. werden partner-
schaftlich wichtige Entwicklungsschritte durch 6ffentlich-private Kooperationen vorangetrieben und umgesetzt.

2.5. Einbezug der Bevdlkerung in den Stadtentwicklungsprozess
Durch eine aktive Kommunikationspolitik und durch die Entwicklung von Feedbackprozessen wird den An-
spruchsgruppen erméglicht, sich an der Stadtentwicklung zu beteiligen und sie mitzugestalten.

3. Ergebnis des Vernehmlassungsverfahrens

Das mehrstufige Vorgehen zur Erarbeitung des Stadtentwicklungskonzeptes liess bereits im Sommer 2003 er-
kennen, dass Handlungsbedarf angesagt war mit dem Ziel, die Marktposition von Gossau mindestens zu halten.
In einem ersten Schritt wurde daher ein ,,Konzeptpapier Stadtmarketing* erarbeitet und anfangs September
2003 bei den Politischen Parteien (CVP, FLiG, FDP, SVP, LdU und SP), bei den Wirtschaftsverbéanden (Gewerbe-
verein Gossau und Gewerbeverein Andwil-Arnegg, Fachgeschafte Gossau, Handels- und Industrievereinigung
Gossau HIG), beim Hauseigentiimerverband (HEV) sowie bei der Dorfkorporation Arnegg und beim Verein
,,G0ssau plus in die Vernehmlassung gegeben. Erwartungsgemass sind nebst skeptischen Stimmen auch klar
befiirwortende Stellungnahmen eingegangen. Der vorwiegend aus Wirtschaftskreisen stammende Grundtenor
der Vernehmlassung lasst sich wie folgt zusammenfassen:
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a) Die im ,,Konzeptpapier Stadtmarketing* vorgenommene Auslegeordnung und die Stossrichtung wird grund-
satzlich als richtig beurteilt. Die Notwendigkeit zur Vernetzung der Aktivitdten wird anerkannt. Die Kréafte
sind rasch zu buindeln, aufeinander abzustimmen und zu professionalisieren. Ein wirkungsorientiertes Stand-
ortmarketing lasse sich mit ehrenamtlichen Strukturen (Gossau plus!) nicht realisieren.

b) Die Federfihrung bei der Gestaltung und Finanzierung der Standortmarketingaktivititen habe bei der Stadt
zu liegen. Das Vernehmlassungsverfahren forderte aber kontroverse Auffassungen beziiglich der institutio-
nellen Ausgestaltung einer solchen Organisation zutage. Wahrend die einen die Konzipierung als Organisati-
on neben der Stadtverwaltung begriissen, machen sich andere Vernehmlasser fiir eine organisatorische Ein-
gliederung der Stadtmarketingaufgabe in die Stadtverwaltung stark. Zum Ausdruck gebracht wird aber auch,
dass Institutionen und Gruppierungen, welche in die Trégerschaft einer Stadtmarketingorganisation einge-
bunden sein wollen, sich finanziell zu beteiligen hatten. Jedenfalls miisse die Finanzierung einen nachhaltigen
Charakter aufweisen (politischer Grundkonsens, Mehrjahrigkeit der Mittelbereitstellung).

c) Die Strukturen seien mdéglichst einfach zu gestalten. In den Vernehmlassungen ist das Verhaltnis und die
Schnittstelle zwischen einer Stadtmarketingorganisation und beispielsweise der Wirtschaftsforderung oder
dem Verein Gossau plus wiederholt thematisiert worden. Besondere Sorgfalt aufzuwenden sei bei der Um-
schreibung der Aufgaben einer Standortmarketingorganisation (Begrifflichkeit und Inhalt; Stadtmarketing,
Wohnortmarketing, Liegenschaftenmarketing etc.).

4. Standortmarketing-Organisation (SMO)

Die Arbeiten im Rahmen des Stadtentwicklungskonzeptes machen deutlich, dass zur Starkung des Wirtschafts-
und Lebensraumes Gossau nebst Aktivitaten zur Belebung der Stadt und zur Starkung der Stadtidentifikation auf
institutioneller Ebene die Schaffung einer Standortmarketing-Organisation angezeigt ist. Deren Etablierung wird
im Stadtentwicklungskonzept (Seite 32) gar als Schlisselmassnahme bezeichnet. Auf diesem Hintergrund skiz-
ziert der Stadtrat nachfolgend seinen Vorstellungen zur Institutionalisierung eines Standortmarketings fur die
Stadt Gossau.

4.1. Zielsetzungen Standortmarketing

Die Gemeinden und namentlich die Stadte, die eine gewisse Zentrumsfunktion wahrnehmen wollen, missen ih-
re Zielgruppen noch direkter und individueller ansprechen. Es gilt, schlagkraftige Marketingstrategien zu entwik-
keln, die dem Standort ,,Stadt* auch wirklich helfen, sich gegen die geballte Werbekraft und Attraktivitat der
Einkaufszentren auf der griinen Wiese erfolgreich zur Wehr zu setzen (Egger, in City- und Stadtmarketing Nr.
5/2003, Seite 16).

Ziel eines professionellen Standortmarketings ist es, die Wiinsche verschiedener Anspruchsgruppen zusammen
zu bringen. Dies alles in der Absicht, die Attraktivitat des Einkaufs-, Arbeits-, Wohn- und Freizeit-Standortes
Gossau zu fordern und dadurch eine spirbare Erh6hung der Kundenfrequenzen zu erreichen. Angestrebt wird:

- eine zielgerichtete gesamtheitliche Gestaltung und Vermarktung des Stadtzentrums von Gossau

- die Sicherung und Steigerung der Lebensqualitat, der Marktattraktivitdt und der Konkurrenzfahigkeit

- eine glaubwurdige Antwort auf die bestehenden / geplanten Einkaufszentren auf der ,,griinen Wiese**

- ein Stoppen der Abwanderung der Kaufkraft aus dem Stadtzentrum (Minimalziel). Die Kaufkraft ist zu mehren,
die Kundenfrequenzen sind zu steigern, was Umsatz fir die Fachgeschafte und Wertsteigerungen fur die
Grundeigentumer zur Folge hat. Dadurch steigen die Gewinnchancen, was zu einem besseren Steuersubstrat
fuhrt. Als Folge davon darf ein hdherer Finanz- und Investitionsspielraum fir die Stadt erwartet werden, was
die Mdglichkeit fur zusatzliche Attraktivitatssteigerungen schafft.
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Stadtentwicklung ist eine Investition und keine Subvention (Stadtentwicklungskonzept Gossau, Seite 2)

4.2. Voraussetzungen fur ein erfolgreiches Standort-Marketing / Stolpersteine

Standortmarketing baut auf der Initiative von Einzelnen und von Interessengruppierungen auf und fihrt diese
weiter. Die strategischen Erfolgspositionen eines zielfihrenden Standortmarketings kénnen wie folgt umschrie-
ben werden:

- Partnerschaftliche Projektarbeit und intensive Kommunikation unter den Akteuren (Buindelung der Kréafte und
Interessen; Networking)

- Schaffung einer zentralen Anlaufstelle mit identifizierbarer Ansprechperson und hoher Professionalitat. Zen-
trale Anforderungen an den/die Beauftragten sind ausgewiesene Kompetenz in Projektarbeit; Kommunika-
tions- und Marketing-Know-how

- Integration bisher nicht oder nur teilweise wahrgenommener wichtiger Aufgaben (Koordination mit den Fach-
geschéften, Gewerbeverein, HIG; Lancierung von Projekten; Projektleitungen und —umsetzungen; Kommunika-
tion mit Wirtschaft und Medien); Integration von Teilstrategien (z.B. Wohnort- und Immobilienmarketing) unter
das Dach Standortmarketing; die Aktivitaten der Wirtschaftsforderung sind beizubehalten

- Dauerhaftigkeit des Standortmarketings dank einer gesicherten, mehrjahrigen und demokratisch legitimierten
Finanzierung (durch Parlament genehmigter Rahmenkredit fir 4 Jahre). Damit eréffnet sich die Moéglichkeit zur
Finanzierung mehrjéhriger Projekte (Investition statt Subvention)

- |deen fir Stadtentwicklung werden nicht nur entwickelt und umgesetzt, sondern auch immer wieder neu in-
itialisiert (Nachhaltigkeit)

- Klare Vorstellungen, messbare Ziele und erftllte Erwartungshaltungen der Akteure, namentlich der Gossauer
Bevdlkerung

Die Erfolgsfaktoren des Standortmarketings liegen im kommunikativen Bereich. Gemeinden mit einem umfas-
senden Standortmarketing weisen eine insgesamt hohere Zufriedenheit auf als die Gruppe von Gemeinden, die
eine individuelle Standortmarketing-Form betreiben. Erstaunlich ist dies nicht, bertcksichtigt umfassendes
Standortmarketing doch per definitionem einen breiteren Bedurfniskatalog. Schon der Umstand, dass einer brei-
ten Bevolkerungsschicht eine Chance auf politische Mitgestaltung auf strategischer Ebene zugestanden wird,
scheint ein wesentliches Erfolgskriterium von Standortmarketing zu sein (siehe Ruedi Kdchli, Stadtmarketing in
der Schweiz, eine Zwischenbilanz, Hrsg. InterUrban AG, Februar 2002, Seite 23). Dieser Beurteilung ist grund-
satzlich zuzustimmen, auch wenn sich Standortmarketing nicht bloss auf kommunikative Bereiche beschréanken
darf.
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4.3. Kernaufgaben einer Standortmarketing-Organisation (SMO)

Die Kernaufgaben einer Standortmarketing-Organisation werden sich im Laufe der Zeit den sich verdndernden
Bedurfnissen der Akteure anzupassen haben. Im Sinne einer - nicht abschliessenden- Auflistung kénnen die
mdglichen Aufgabenfelder, aber auch die Form der Finanzierung und der Standortbezug der Aktivitaten wie
folgt umrissen werden:

Aufgabenliste Abgeltung durch Standortbezug der
LA = Leistungsauftrag Massanahmen'
PF = Projektfinanzierung
LA PF Stao - Stao-

Ubergreifend | spezifisch

A) Standort-Marketing-Organisation Gossau

Allgemeine Aufgaben

Basis-Vermarktung, Distribution und Sicherung der Finanzie- X X X
rungsquellen

Kommunikation und Public Relations fiir die Standorte und X X X
die Organisation

Aufbau, Fihren und Betreiben der Standort-Marketing- X X X
Organisation / der Geschaftsstelle

Interessensvertretung (lokal, regional)

unabhéangige Anlauf-/Kontaktstelle fur alle Akteure; Wahr-
nehmung Schnittstellenfunktion zwischen den verschiedenen
Akteuren

Spezielle Aufgaben

Aufbau und Pflege eines Netzwerkes zu den wichtigsten Ak- X

teuren der Region

Entwickeln von Ideen und Planen fur die Zukunft X

Erschliessung von weiteren Finanzierungsquellen durch die X

Ubernahme von Aufgaben

Ubernahme von speziellen Projekten im Auftrag der Stadt X X X
Gossau oder anderen Partnern

B) Wirtschaftsforderung Gossau-Andwil

Allgemeine Aufgaben’

Entwicklung und Verbesserung der Standortqualitt und der X X X
wirtschaftlichen Attraktivitat

Unterstiitzung ansassiger Unternehmen

Neuansiedlung von Unternehmen

Forderung von Jungunternehmern

Spezielle Aufgaben

Initiileren von speziellen Projekten (evtl. in Zusammenarbeit X X
mit Partnern)

* Massnahmen, die auf den Standort Gossau oder den Standort Andwil oder auf beide Standorte wirken

> gemass heutigem Aufgabenkatalog
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Aufgabenliste

Abgeltung durch

Standortbezug der

Fihrung der Geschaftsstellen und Ubernahme von speziellen
Aufgaben der Wirtschafts- und Fachvereinigungen

LA = Leistungsauftrag Massanahmen'
PF = Projektfinanzierung
LA PF Stao - Stao-
Uubergreifend | spezifisch
C) Stadt-/City-Marketing Gossau
Allgemeine Aufgaben
Vermarktung, Positionierung der Stadt Gossau
Mitarbeit bei der Planung und Realisierung des Projektes
Stadtentwicklung Gossau
Bereitstellen eines aktiven Nutzungs- und Branchenmixes X X
Spezielle Aufgaben
Initiileren von Events; Mitarbeit in der Organisation von Ver- X X X
anstaltungen
D) Gaste und Kulturmarketing / Freizeit- und Sportmarke-
ting von Gossau
Vermarktung der touristischen Attraktivitdten von Gossau X
Aufbau des Bereiches Tourismus / Fachtourismus sowie Teilweise
Events; Mitarbeit bei der Organisation und der Vermarktung
von kulturellen Angeboten
Vermarktung von Infrastruktur der Stadt Gossau Teilweise Offen X
E) Wohnort- und Immobilienmarketing Gossau-Andwil
Allgemeine Aufgaben
Halten und Gewinnen von Bewohnerinnen und Bewohner X X X
Kontaktstelle fiir die Vermittlung von Liegenschaften und
Bauland
Spezielle Aufgaben
Mitarbeit in speziellen Projekten teilweise Offen X
F) Spezielles
Gossau Plus
Mitarbeit in Projekten von Gossau plus
Projekt-Budgetierung und —Finanzierung, Koordination au-
sserordentlicher Finanzierungsgesuche an die Stadt Gossau
(Uber alle Trager)
Support / Koordination in den Bereichen: X X
Marketing, PR, Projektrealisierung, Sponsoring
Projektorganisation (P-Leitung / P-Steuerung / P-Coaching) X X
grosser oder interdisziplindrer Projekte
Strategisches ,,Gossi*“-Marketing
Aktive Vernetzung mit anderen Exponenten und Tragern
Walter Zoo
Vermarktung des Walter Zoos (hat Uberregionale Bedeutung; X X
wichtiger Bestandteil flr die Positionierung von Gossau)
Wirtschafts- und Fachvereinigungen
siehe unter Wirtschaftsférderung
X
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4.4. Schnittstellen mit anderen Organisationen

Far den Fall, dass eine Standortmarketing-Organisation (SMO) geschaffen wird, soll die Wirtschaftsférderungs-
stelle Gossau-Andwil aufgeldst und deren Aufgaben in die Standortmarketing-Organisation integriert werden.
Die bisher fur die Wirtschaftsférderung bereitgestellten Mittel werden nicht mehr separat beansprucht, sondern
sind im beantragten Rahmenkredit gemass Ziffer 5.2 enthalten.

Nebst der Basis-Finanzierung der SMO sind die einzelnen Akteure wie beispielsweise die Stadt Gossau, die Ge-
meinde Andwil oder der Gewerbeverein Andwil-Arnegg, aber auch die drtlichen Wirtschaftsverbénde (Fachge-
schéafte Gossau-Andwil, Gewerbeverein, Handels- und Industrievereinigung HIG) darin frei, spezifische Projekte
zu definieren, die ihnen Nutzen bringen und von ihnen mitfinanziert werden. Im Gbrigen bleiben die genannten
Institutionen bestehen und nehmen die von ihnen selbstgewéhlten weiteren Aufgaben wahr. Namentlich der
Verein ,,Gossau plus* kann sich durch Alimentierung des Human Capital Pools (siehe nachfolgend Ziffer 4.5.3)
auch ideell in die SMO einbringen.

Denkbar ist auch eine Projektinitialisierung und -finanzierung durch Dritte/Partner, ohne dass diese in die Trager-
schaftsorganisation eingebunden sind. In solchen Fallen erfolgt eine Aufgabenerledigung durch die SMO im Auf-
tragsverhaltnis.

4.5. Rechtliche Ausgestaltung des Stadtmarketings

4.5.1 Allgemeines

Nach dem Modell des Gewahrleistungsstaates soll der Staat zur 6ffentlichen Leistungserbringung verwaltungsex-
terne Partner beiziehen und sich dabei auf seine Gewéhrleistungsverantwortung beschranken. Die koordinierte
Zusammenarbeit mit privaten Institutionen in einer sog. Public-Privat-Partnership (PPP) stellt daftir eine geeigne-
te Form darf. Solche PPP‘s finden sich in den unterschiedlichsten Aufgabenfeldern, wie z.B. im Bereich der Stadt-
entwicklung, der Versorgung und Entsorgung, Kultur usw. PPP‘s verbinden &ffentliche und private Verantwor-
tung. Es handelt sich um eine institutionalisierte Formen der Zusammenarbeit zwischen 6ffentlichen und halb6f-
fentlichen Institutionen und den unterschiedlichsten privaten Akteuren. Der Fokus ist dabei auf das Erreichen
gleichgelagerter Ziele gerichtet. Bei der Zielerreichung kénnen Synergie-Effekte nutzbar gemacht werden. Die
Identitat der Partner und ihre Verantwortung bleibt dabei bestehen (Budaus/Griining, 1996, 281, zitiert in
Schedler/Proeller, New Public Management, 2. Auflage, Bern 2003, Seite 219f). Wenn PPP’s als ernst zu neh-
mende Alternative der offentlichen Leistungserstellung betrachtet werden, kann notwendiges Know-how auf-
gebaut und es kénnen enorme Vorteile fur die Verwaltung realisiert werden (Schedler/Proeller, ebenda, Seite.
221). Von einer solchen Bundelung der Krafte und Aktivitaten profitieren aber gleichzeitig und in ebenso star-
kem Masse die privaten Akteure (Gewerbetreibende, Detailhandel, Dienstleistungsunternehmen, Hauseigenti-
mer/Vermieter). Denn eine Steigerung der Attraktivitat der Stadt lasst bessere Kundenfrequenzen und damit ei-
nen gesteigerter Ertrag fir Private wie auch fir die 6ffentliche Hand erwarten.

In Schweizer Stadten sind folgende Standortmarketing-Modelle (oder Abwandlungen davon) installiert oder zur
Diskussion gestellt:

Stadtratliche Kommission | Schaffung einer ,,Standortmarketing-,,, ,,Stadtmarketing-,, oder ,,Wirtschaftsforde-
rungskommission“ im Milizsystem (als stadtratliche Kommission), wobei dieser Lo-
sungsansatz in der Regel gekoppelt wird mit der Schaffung einer zusétzlichen (Teil-
zeit-)Stelle in der Stadtverwaltung.

Stelle in der Schaffung einer ,,Stabstelle Wirtschaftsforderung* oder eines ,,Delegierten fur

Stadtverwaltung Wirtschaftsfragen* innerhalb der Stadtverwaltung. Eine solche Stelle wird fiih-
rungsmassig meistens beim Prasidialamt angesiedelt.

Aufgabenerfillung auf Erteilung eines Stadtmarketing-Mandates durch die Stadt an eine geeignete Per-

Mandats-Basis sonlichkeit oder an ein Beratungsunternehmen, mit Rechenschaftspflicht gegentber

der Exekutive, welche ihrerseits gegenuber der Legislative Bericht erstattet.

Rechtlich verselbstandigte | Nicht selten wird der Weg der rechtlichen Verselbstandigung von Standortmarke-
Tragerschaft ting-Aktivitaten gewahlt. Als mégliche Rechtsformen kommen die Aktiengesell-
schaft (OR 620 ff), die Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH; OR 772ff),
die einfache Gesellschaft (OR 530 ff) und der Verein (gem. ZGB Art. 60 ff) in Frage.
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Modelle, welche Standortmarketing als alleinige Aufgabe der Stadt betrachten, sind nicht erfolgversprechend
und daher zu verwerfen. Unabdingbar ist die Einbindung und damit die Mittragerschaft und Mitfinanzierung ei-
ner SMO durch weitere Akteure. Das Vernehmlassungsverfahren bei Parteien und Wirtschaftsverbanden vom
Herbst 2003 hat gezeigt, dass eine Organisationsform des Standortmarketings, welche eine Integration der Auf-
gabe in die Stadtverwaltung vorsieht, kaum auf breite Zustimmung und Akzeptanz stossen wirde. Vorgeschla-
gen wird daher die Schaffung einer rechtlich verselbstandigten Tragerschaft in Form einer einfachen Gesellschaft
(OR 530 ff).

4.5.2 Tragerschaft in Form einer einfachen Gesellschaft

Das Standortmarketing Gossau soll nach den Grundideen der Public-Private-Partnership (PPP) institutionalisiert
werden, auch wenn mangels hinreichender rechtlicher Grundlagen eine ,,reine* PPP nicht mdglich ist. So schlagt
der Stadtrat die Schaffung einer nicht-gewinnorientierten einfachen Gesellschaft vor (OR 530 ff). Darin schliessen
sich die wichtigsten Akteure zusammen, namlich die Stadt Gossau, die Gemeinde Andwil, die Fachgeschafte
Gossau-Andwil, der Gewerbeverein Gossau, der Gewerbeverein Andwil-Arnegg, die Handels- und Industrie-
vereinigung Gossau und der Verein ,,Gossau plus“. Auf diese Weise soll mit gemeinsamen Kraften und Mitteln
die Aufgabe des Standortmarketings angepackt und verfolgt werden. Die Geschaftsfiihrung soll auf Mandatsba-
sis an einen Dritten Gibertragen wird (siehe OR 535 Abs. 1).

Die Rechtsform der einfachen Gesellschaft eignet sich vor allem deshalb, weil damit flexible, auf die konkreten
Bedurfnisse abgestimmte und letztlich auch kostenguinstige Strukturen geschaffen werden kdnnen. Zur Grin-
dung der einfachen Gesellschaft braucht es keine aufwendigen Verfahren. Die Abfassung eines schriftlichen Ge-
sellschaftsvertrages, der die Eckpfeiler des Zusammenwirkens umschreibt, genligt. Das Recht der einfachen Ge-
sellschaft ist hinlanglich bekannt. So ist auch die Wirtschaftsférderungsstelle Gossau-Andwil nach dem Recht der
einfachen Gesellschaft organisiert. Mit der Schaffung einer Standortmarketing-Organisation wirde die Wirt-
schaftsforderungsstelle aufgelost.

4.5.3 Organisatorische Ausgestaltung der einfachen Gesellschaft

Tragerschaft Stadt Gossau, Gemeinde Andwil, Fachgeschafte Gossau-Andwil, Gewerbeverein Gossau,
Gewerbeverein Andwil-Arnegg, Handels- und Industrievereinigung Gossau, Verein
,,Gossau plus*

Die Tragerschaftsorganisationen haben die Aktivitdten des Standortmarketings zu finan-
zieren, wobei in Kauf genommen wird, dass sich die finanziellen Beitrage der einzelnen
Tragerschaftsmitglieder deutlich voneinander unterscheiden und die finanzielle Hauptlast
durch die Stadt Gossau getragen wird.

Lenkungsausschuss | Die Vertreter der Tragerschaftsorganisationen arbeiten in einem Lenkungsausschuss zu-
sammen. Grundlage des Zusammenwirkens bildet ein vom Lenkungsausschuss vorge-
schlagener und vom Stadtrat erlassener Leistungsauftrag. Bezogen auf die Dienstleistun-
gen zugunsten der Gemeinde Andwil ist die Zustimmung des Gemeinderates Andwil
einzuholen.

Der Lenkungsausschuss hat die Erfuillung des Leistungsauftrages, aber auch die strategi-
sche Planung und Steuerung der Standortmarketing-Organisation sicherzustellen. Der
Lenkungsausschuss ist im Rahmen des Leistungsauftrages die zustandige Instanz fir die
Freigabe von Projekten und der fiir die Projektrealisierung notwendigen Kredite. Sodann
obliegt dem Lenkungsausschuss die Aufsicht tber die Arbeit des Geschéftsfuhrers und
die Berichterstattung zuhanden der Tragerschaftsorganisationen. Inhalt und Form des
Reportings richten sich nach den Festlegungen im Leistungsauftrag.

Geschaftsfiihrung Die operative Fihrung wird durch die Geschaftsstelle wahrgenommen, welche zentrale
Anlauf- und Koordinationsstelle ist, die Kommunikation sicherzustellen und Projekte zu
initialisieren hat. Sie ist Anlaufstelle fir die Bevolkerung, Gewerbetreibende und Investo-
ren, aber auch fir die Stadtverwaltung Gossau und fur den Gemeinderat Andwil. Der
Geschéftsfuhrer arbeitet auf Mandatsbasis. Die Rechtsbeziehung zwischen der Stand-
ortmarketing-Organisation und dem Geschaftsfiihrer, namentlich dessen Pflichtenheft
werden vom Lenkungsausschuss festgelegt.
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Projektbereiche

Die Aktivitdten der Standortmarketingorganisation werden in Projektbereiche aufgeteilt.
Auf Projektstufe findet die eigentliche thematische Trennung statt. Projekte werden aus
den allgemeinen Mitteln der Standortmarketingorganisation finanziert. Vorbehalten
bleibt die Mdéglichkeit von projektbezogenen Spezialfinanzierungen. Die Gliederung in
Projektbereiche erlaubt es namentlich, personelle Ressourcen aus dem Human Capital
Pool erhéltlich zu machen. Umgekehrt setzt dies voraus, dass sich eine hinreichende An-
zahl geeigneter Leute findet, welche auf ehrenamtlicher Basis bereit sind, projektbezo-
gen bei der Initiilerung, Planung und Umsetzung von Vorhaben mitzuwirken. Die Erfah-
rungen mit ,,Gossau plus®, mit Quartiervereinen, Wirtschaftsverbdnden und anderen
ideell tatige Organisationen machen deutlich, dass die Chancen intakt sind, auf einen
breiten Human Capital Pool zurtickgreifen zu kénnen.

Prozessbeschreibung

Die Standortmarketingorganisation soll eine Stelle sein, die den Akteuren Hilfe zur
Selbsthilfe und Service bietet, die aber auch Aktivitaten initialisiert, koordiniert, kommu-
niziert, realisiert und evaluiert. Ideen, Vorschlage, Initiativen und Antrdge gelangen von
Aussen in Form von Projektbeschrieben an die SMO, werden dort auf ihre Konformitat
mit Leistungsauftrag, Strategie und Entwicklungsabsichten gepruft. Zeigen die Vorabkla-
rungen, dass das Projekt weiter verfolgt zu werden verdient, leitet die Geschaftsstelle
den Projektantrag an den Lenkungsausschuss weiter, welcher — im Rahmen der Eckwerte
des Leistungsauftrages — Uber die Projektfreigabe und die Freigabe der erforderlichen
Mittel entscheidet.

Aufsicht

Trotz rechtlicher Eigenstandigkeit der SMO ist es angesichts des starken finanziellen En-
gagements der Stadt Gossau angezeigt, die Rechnung und Geschaftsfihrung der Stand-
ortmarketingorganisation durch die parlamentarische Geschéaftsprifungskommission
(GPK) priifen zu lassen.

Rechenschaftsablage

Auf der Basis des periodischen Reportings der Standortmarketing-Organisation zuhan-
den der Tragerschaftsorganisationen, wird der Stadtrat Gossau eine angemessene In-
formation/Orientierung und Rechenschaftsablage gegeniiber dem Stadtparlament si-
cherstellen. Die Rechenschaftsablage gegentiber dem Gemeinderat Andwil ist Sache der
Standortmarketing-Organisation.
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Uberblickartig kann die Organisation des Standortmarketings wie folgt dargestellt werden:

Tragerschaft Standortmarketing-Organisation (SMO)

Stadt Gossau, Gemeinde Andwil

Fachgeschéafte Gossau-Andwil, Gewerbeverein Gossau, Gewerbeverein Andwil-Arnegg
Handels- und Industrievereinigung Gossau (HIG), Verein Gossau plus

Lenkungsausschuss
Strategieorgan

Geschéaftsstelle
Operative Fiihrung
Koordination, Organisation, Initiierung,
Marketing, Kommunikation, Verkauf

Sekretariat Projekte
Anlaufstelle
I [ [ |
Wirtschaftsforderung Stadt-, City-, Stadtgestaltung Kultur / Event
Immobilien, Bauland Gemeindemarketing Verkehr, Infrastruktur Freizeit / Sport
Wohnortmarketina Umwelt Gaste

Human Capital Pool

Freiwillige aus Wirtschaft, Verbédnden, Verwaltung, Parlament, Bevolkerung

Selektives Beiziehen von Spezialisten

5. Finanzierung

5.1. Mittelbereitstellung
Ein gutes Standortmarketing hat seinen Preis, soll aber auch die Investition wert sein, die es voraussetzt. Ver-

schiedene Stadte verfligen heute iber ein Standortmarketing mit recht unterschiedlichen, auf den Einzelfall ab-
gestimmten und damit individuellen Auspragungen und Eigenheiten. Dies zeigt sich auch an den finanziellen

Mitteln, die fur diese Aufgabe bereit gestellt werden. Eine breite Vielfalt ist auch bei der Rechtstréagerschaft und
beziglich Einbindung von Dritten festzustellen. Einzelne Organisationen befinden sich erst in der Aufbauphase,
andere Orte kdnnen bereits auf eine mehrjahrige Erfahrung zuriickblicken. Grobe Abklarungen in einzelnen Ge-
meinden haben zu folgenden Angaben gefiihrt, wobei zu berticksichtigen bleibt, dass die mit dem Kredit abge-

deckten Aufgaben nicht tberall die gleichen sind.

Ort Einwohnerzahl Jahrliche Mittel-
bereitstellung in CHF
Winterthur 95‘000 800000
Solothurn 15'000 335000
Dietikon 22000 220000
Burgdorf 12'‘000 240000
Uster 30000 150000
Visp 6500 200000
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Aufgrund dieser Erfahrungswerte geht der Stadtrat davon aus, dass fur die Etablierung einer Standortmarketing-
Organisation Gossau und fir eine wirkungsorientierte Aufgabenerfillung finanzielle Mittel von wenigstens CHF
250'000 pro Jahr bereit zu stellen sind. Dank der vorgesehenen Einbindung der Gemeinde Andwil, der Gossauer
und Andwiler Wirtschaftsverbande und des Vereins ,,Gossau plus* sind diese Mittel aber nicht ausschliesslich
durch die Stadt Gossau aufzubringen. Alle in der Tragerschaft mitwirkenden Institutionen haben einen jahrlich
wiederkehrenden finanziellen Beitrag zu leisten. Dabei wird in Kauf genommen, dass nicht alle Tréagerschaftsor-
ganisationen gleich hohe Zuwendungen leisten.

Stadt Gossau (ca. CHF 12 pro Einwohner) CHF 200’000
Gemeinde Andwil (ca. CHF 6 pro Einwohner) CHF 10’000
Wirtschaftsverbande Gossau und Andwil, Verein ,,Gossau plus*, Dritte CHF 40000
Kreativ-Einnahmen der Standortmarketing-Organisation (Projektfinanzierungen) pro memoria

Jahrlich wiederkehrend bereitzustellende Mittel CHF 250000

Die verfligbaren Mittel der Stadtmarketing-Organisation liegen dann hdher, wenn durch Kreativ-Einnahmen oder
im Rahmen von Projektfinanzierungen (siehe oben Ziffer 4.3 ) zusétzliche Umséatze generiert werden kdnnen.

Inhalt und Umfang der durch die Standortmarketing-Organisation zu erfillenden Aufgaben sind in einem Lei-
stungsauftrag zu umschreiben. Basis fur die Leistungsumschreibung bildet der in Ziffer 4.3 vorstehend aufge-
fihrte Aufgabenkatalog. Der jahrlich neu abzuschliessende Leistungsauftrag wird auf die konkreten Bedirfnisse
der Tragerschaftsorganisationen abzustimmen sein.

5.2. Rahmenkredit

Mit einem Objektkredit wird eine Ausgabe fiir ein bestimmtes, abgegrenztes Vorhaben bewilligt. Es ist die Ublich
Form der Krediterteilung. Unter Wahrung der Einheit des Zwecks kann ein Kredit nach st. gallischem Recht aber
auch fur ein Programm, flir mehrere, einem gemeinsamen Ziel dienenden Massnahmen gesprochen werden.
Dabei ist nicht erforderlich, dass alle einzelnen Massnahmen im Zeitpunkt der Beschlussfassung bereits bekannt
sind. Mit einem derartigen Rahmenkredit kann die Vollzugsbehérde erméchtigt werden, die einzelnen Mass-
nahmen zur Verwirklichung des Ziels nach pflichtgeméassem Ermessen selbst zu konkretisieren und im Rahmen
des erteilten Kredits die erforderlichen Ausgaben zu tatigen, soweit sie in den jahrlichen Voranschlag aufge-
nommen wurden (vgl. H.R. Arta, ,,Die Zustandigkeitsordnung nach dem St. Gallischen Gemeindegesetz in der
politischen Gemeinde mit Biirgerversammlung®, Seite 124). Die Stadt St. Gallen kennt diese Form der finanziel-
len Erméchtigung des Stadtrates beispielsweise firr Strassensanierungsvorhaben und fir das Kanalsanierungs-
programm. Der Stadtrat orientiert zuhanden des Stadtparlaments jahrlich Gber den Stand der Kreditbeanspru-
chung und Uber den Stand der Arbeiten im (mehrjéhrigen) Programm.

In den seinerzeitigen Vernehmlassungen der Parteien und Wirtschaftsverbande wurde betont, der Entscheid zum
Aufbau einer Standortmarketing-Organisation setze einen politischen Konsens voraus, musse grundsatzlicher Na-
tur sein und die Aktivitaten hatten einen nachhaltigen Charakter aufzuweisen.

Der Stadtrat schliesst sich dieser Meinung an und erachtet das Instrument eines vierjadhrigen Rahmenkredites als
geeigneten Ansatz, um das Vorhandensein des angesprochenen Konsens auszuloten und die Bereitschaft fur
diese wichtige und fur die weitere Entwicklung von Gossau bedeutende Investition zu dokumentieren. Die Kre-
ditgewahrung durch das Parlament und die spatere Kreditfreigabe durch den Stadtrat soll aber davon abhéngig
gemacht werden, dass die Gbrigen Tragerschaftsorganisationen ihren eigenen Beitrag von jahrlich insgesamt CHF
50'000 ebenfalls leisten.

Sofern das Stadtparlament den stadtratlichen Antrdgen zustimmt, wird es sich aufgrund der Rechenschaftsabla-
ge im Verlaufe des Jahres 2008 erneut mit dieser Materie befassen und Uber die Weiterfihrung ab dem Jahre
2009 zu entscheiden haben.
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6. Nutzen fur die Akteure und die Stadt

Es sei nochmals hervorgehoben, dass sowohl Gewerbe, Detailhandel und Grundeigentiimer, letztlich aber auch
die Bewohner die eigentlichen Nutzniesser eines institutionalisierten und aktiven Standortmarketings sind. At-
traktivitatssteigerung und Vermehrung der Aufenthaltsqualitat generiert hdhere Kundenfrequenzen. Kundenfre-
quenzen fiihren zu Mehrumsatz beim Detailhandel, in der Gastronomie und in Dienstleistungsbetrieben. Meh-
rumsatz bedeutet (bei gut gefiihrten Unternehmen) héhere Gewinne. Diese fihren zu einem Anstieg der Steuer-
kraft, was die Steuereinnahmen der Stadt positiv beeinflusst. Hohere Gewinne bei den Unternehmen und zu-
satzliches Steuersubstrat erhéhen den finanziellen Freiraum und die Investitionsneigung der Unternehmen und
der Stadt, was — bei richtiger Politik — gute Voraussetzungen schafft fur weitergehende Massnahmen zur zusétz-
lichen Steigerung der Attraktivitidt und zur Verbesserung der Aufenthaltsqualitat im Stadtzentrum. Es handelt
sich um einen kreislaufartigen Prozess, der sich idealerweise positiv verstarkt.

Der Stadtrat hat im Stadtentwicklungskonzept vom 31. Mérz 2004 (Seiten 20/21) die Ziele und Strategien zur
Starkung der Marktposition der Stadt Gossau dargelegt und die Schaffung einer Standortmarketingorganisation
zur Schlisselmassnahme erklart (Stadtentwicklungskonzept Seite 32). Eingebettet in den Gesamtzusammenhang
der Stadtentwicklung ist die stadtratliche Haltung bisher weitgehend unbestritten geblieben. Umso naheliegen-
der ist es, heute mit der Umsetzungsarbeit zu beginnen.

Die Schaffung einer Standortmarketing-Organisation tragt entscheidend dazu bei, den Standort Gossau aufzu-
werten, die Attraktivitdt von Wohnen, Leben und Arbeiten in Gossau zu steigern, den Detailhandelsstandort
Gossau zu starken, und die verschiedenen Interessengruppen in die Anliegen der Stadtentwicklung einzubinden.
So kann dem anhaltenden Kaufkraftabfluss aus Gossau entgegengewirkt werden — Eine Aufgabe, die es drin-
gend anzupacken gilt.

Antrag

1. Fur die Aktivitdten des Standortmarketings wird fiir die Jahre 2005 — 2008 ein Rahmenkredit von CHF
800'000 gewahrt.

. Die Kreditgewahrung steht unter dem Vorbehalt, dass die Gemeinde Andwil, die Wirtschaftsverbande
Gossau und Andwil oder Dritte weitere Finanzmittel von jahrlich insgesamt CHF 50°000 leisten.

Stadtrat



