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Vorwort

Die Stadte und Gemeinden in der Metropolregion Niirnberg
unterliegen einem standigen Wandel und entwickeln ihre
Infrastruktur und Quartiersgestaltung fort. GroBere of-
fentliche oder private InvestitionsmaBnahmen schaffen fiir
die Bevolkerung, sowie fiir die drtliche Wirtschaft positive
Rahmenbedingungen und sind als Weichenstellungen fir
die Zukunft zu begriiBen. Léngerfristige BaumaBnahmen
konnen jedoch auch zu erheblichen UmsatzeinbufBen, ins-
besondere fiir konsumorientierte Betriebe im Einzelhandel,
in der Gastronomie und im Dienstleistungssektor fiihren.

Andererseits zieht eine groBere Baustelle auch die Auf-
merksamkeit der Offentlichkeit auf sich. Diese kann mit
einer erfolgreichen Abstimmung zwischen der Kommune,
dem Vorhabentrdger und den Betroffenen zu kreativen
MaBnahmen eines ,Baustellenmarketings” genutzt werden.
Die BaumaBnahme selbst wird damit fiir Anlieger, Gewerbe-
treibende und Kunden zu einem Erlebnis.

Die Grundlage dafiir sind eine offene Kommunikation zwi-
schen den Akteuren, sowie viele gute Ideen fiir Veranstal-
tungen und WerbemaBnahmen des Baustellenmarketings.

In der vorliegenden Broschiire finden Sie vielfaltige An-
regungen zur gelungenen Vernetzung der Beteiligten und
fiir mégliche Inhalte von Baustellenmarketing-Aktivitaten.
Die guten Beispiele umfassen kleinere UmbaumaBnahmen
ebenso wie langfristige Umgestaltungen ganzer Innenstadte.
Vielen Dank an alle beteiligten Kommunen und Interessens-
gemeinschaften und Vereine, welche diese Broschiire durch
ihre Mithilfe ermdglicht haben! Ein groBer Dank geht auch
an CIMA Beratung + Management GmbH, mit welcher wir
die Studie erstellt haben.

Es wiirde uns freuen, wenn wir lhnen mit diesen konkreten
Beispielen Lust auf das Thema Baustellenmarketing machen
konnen und Sie die Anregungen auch bei anstehenden
BaumaBnahmen in [hrer Gemeinde nutzen!

Wenn Sie hierbei durch eine bewusste Platzierung des Logos
der Metropolregion Nirnberg unsere gemeinsame ldentitat
und Verwurzelung betonen, wédre uns das eine besondere
Freude.

. i

]
¢ YL VAL
M /

Dirk von Vopélius Markus Lotzsch

Prasident Hauptgeschéftsfiihrer
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Baustellenmarketing

Die Anziehungskraft unserer Innenstadte lebt von einem
abwechslungsreichen Einzelhandels- und Dienstleistungs-
angebot, aber ebenso von einem ansprechenden Stadtbild.
Soll diese Attraktivitdt auch zukiinftig erhalten bleiben,
sind regelméaBige Investitionen sowohl auf Seiten des Han-
dels und der Gewerbetreibenden, als auch im 6ffentlichen
Raum notwendig.

Jedoch stellen groBere BaumaBnahmen gerade in zentralen
Einzelhandelslagen alle Beteiligten vor besondere Herausfor-
derungen. Hierbei spielen vor allem die rdumliche Ausdeh-
nung der Baustelle und die Dauer des Eingriffs eine ent-
scheidende Rolle.

Die Geschéaftsleute vor Ort miissen in aller Regel Umsatz-
einbulB3en verzeichnen, wenn ihre Ladenlokale liber mehrere
Wochen, Monate oder gar Jahre nur eingeschrankt zugang-
lich sind oder ihre Kunden durch Larm- und Abgasemis-
sionen beldstigt werden. Eine solche Langzeit-Baustelle
kann Gewerbetreibende im schlimmsten Fall sogar in die
Insolvenz flihren. Deshalb wird von den betroffenen Unter-
nehmern am haufigsten eine durchgehend gute Erreichbar-
keit der Ladenlokale, eine Erh6hung der Passantenfrequenz
wahrend der Bauphase sowie die Sicherung von Parkplat-
zen angestrebt.

Beschilderung in Schwabach
Quelle: Stadt Schwabach

Dabei werden zwei wesentliche Wirkungsansatze verfolgt:
Zum einen geht es beim Baustellenmanagement darum,
unausweichliche Beeintrachtigungen durch die Baustelle
fiir die Gewerbetreibenden und deren Kunden abzumildern.
Dazu gehort beispielsweise die konsequente Forderung der
Einzelhandelsumsatze wahrend der BaumaBnahmen. Das
Ziel muss sein, die UmsatzeinbuBen der Gewerbetreibenden zu
minimieren. Dies gelingt vor allem durch produktive Zusam-
menarbeit von Stadt und Handel auch wahrend der Bau-
phasen. Eine solche wiederum kann nur entstehen, wenn
Einzelhdndler, Verantwortliche der Kommune und Bauun-
ternehmen rechtzeitig informiert werden und an einem
Tisch zusammenkommen.

Zum anderen gilt es, durch gezieltes Baustellenmarketing
die notwendigen BaumaBnahmen selbst als besonderes
JEvent" ins Zentrum der Offentlichkeitsarbeit zu stellen
und damit aus der Not eine Tugend zu machen. Das ,Al-
leinstellungsmerkmal Baustelle” verschafft dem betrof-
fenen Standort liber ldngere Zeit hinweg eine besondere
offentliche und mediale Aufmerksamkeit. Diese sollte von
den Gewerbetreibenden als Chance begriffen und unbe-
dingt genutzt werden. Durch den Einsatz geeigneter Mar-
ketingmaBnahmen konnen Baustellen so nicht nur Frust
verursachen, sondern auch Lust auf Zusammenarbeit, eh-
renamtliches Engagement und Investitionen in die Zukunft
erzeugen. Durch friihzeitige Verankerung des Baustellen-
marketings in der Bauausschreibung (siehe Merkkasten 1
unten) und Informationsveranstaltungen (siehe Merkkasten
2 auf Seite 5) kann die Vernetzung und Zusammenarbeit
der Akteure verbessert werden.

Wichtig fiir die Ausschreibung

® Verankerung des Baustellenmarketings in der Ausschreibung

® Voraussetzung fiir die Auftragsvergabe ist die Verpflichtung der
Bauunternehmen zur Kooperation im Rahmen des Baustellen-
marketings (z. B. Einrichten eines Baustellenbiiros mit
Ansprechpartner)

® Fokus auf eine kurze Bauphase, besonders larm- oder
schmutzreiche Arbeitsschritte auBerhalb der Geschéftszeiten

® Zusicherung der permanenten Zuganglichkeit zu den anliegenden

Geschiften wahrend der Offnungszeiten

So ist es moglich, dass eine Baustelle weit liber die eigent-
liche Bauphase hinaus bei Handlern, Dienstleistern und de-
ren Kunden eine groBe Wirkung entfaltet und eine beson-
dere Identifikation mit dem betroffenen Quartier bewirkt.
Dies ist gelungenes Baustellenmarketing!



"Bliihende Baustelle" in Amberg, Quelle: IG RoBmarkt

DER ROSSMARKT
Sratrahit in nuwen Licht
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Visualisierung der zukiinftigen Gestaltung des RoBmarkts in Amberg
Quelle: Werbeagentur stilagent
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Biirgerbeteiligung in Erlangen
Quelle: Stadt Erlangen

Best Practice Baustellenmarketing

Wichtig fiir Informationsveranstaltungen
Im Vorfeld der Veranstaltung:
® Versand personlicher Einladungsschreiben an die Betroffenen
® FEinladung betroffener lokaler Interessensgemeinschaften und
Wirtschaftskammern (IHK, HWK)
e Ggf. Bekanntmachung der Veranstaltung in Amtsblattern,
der Gemeindetafel und der Presse
Wahrend der Veranstaltung:
e Vorstellung der BaumaBnahme:
Vorstellung der Verantwortlichen und Ansprechpartner
(Bauherr, Bauleiter, Bauunternehmer etc.)
- Allgemeine Informationen (Bauzeit, Leistungsumfang,
Umleitungen etc.)
Kostenbeteiligung der Eigentiimer? (StraBenbau,
Leistungsverlegung etc.)
Bauablauf (gegebenenfalls Teilabschnitte)
Informationspflicht bei unvorhergesehenen Ereignissen
® Zusatzliche Informationen fiir Einzelhdndler
- Abstimmung Ver- und Entsorqgung, Lieferverkehr,
Kundenverkehr, Ausweichparkplétze
Ggf. Kldrung kompensatorischer MaBnahmen, z. B.
Férderung der Teilzeit- und Kurzarbeit durch die
Bundesagentur fiir Arbeit
Kommunikation von Einzelberatungsangeboten
e Dokumentation der Veranstaltung
(Fotoprotokoll, Festhalten von Bemerkungen)
Im Nachgang der Veranstaltung:
® Bekanntmachung der Ergebnisse in Amtsblattern, der
Gemeindetafel und der Presse

® AnstofB regelmaBiger Treffen zum Informationsaustausch
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MODERNES SCHWABACH »»
Neue Wege ‘Ur die Stadt

Schwabach soll mederner werden — die
Innenstadt ist tratz der Baustellen gut zu
erreichen! Auch wenn sie — nicht nur fir
Schwabacher Burger — viele Unannehm-
lichkeilen mil sich bringen.

fir FuBganger und Radfahrer ein Wege-
leitsystemn im Umkreis der Baustelle
JLandsknechtbriicke” eingefahrt,

Fir die Autofahrer ist das Parkhaus in der
Innestadt auch ohne Umwege einfach
Nutzen Sie doch die Gelegenheit und anzufahren — achten Sie auf die Beschil-
entdecken Sie neue Wege! Damit Sie derung!

sich dennach curechl finden, haben wir “Pakn galiguom 000 S ULC 2014

SANIEREN | MODERNISIEREN | WEITER DENKEN

Eirelrtitiztive won:
STADT SCHWABACH
@ L === WERBE & STADT
Gemeimuchatt Schwoboch & ¥
Die Galdschlagerstadt.
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Entwurf Anzeigenkampagne in Schwabach, Quelle: Stadt Schwabach

Bauzaunabbruchfeier in Amberg, Quelle: IG RoBmarkt
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Ein wichtiger Baustein fiir ein gelungenes Baustellenmar-
keting - das zeigen die Erfahrungen aus den Fallbeispie-
len in dieser Broschiire - ist eine stets aktuelle, schnelle
und offene Informationspolitik sowie die Mdglichkeit zur
Partizipation aller Betroffenen. Ein zentraler Ansprechpart-
ner, der vor und wahrend der BaumaBnahme die einzelnen
Interessengruppen zusammenfiihrt und kontinuierlich zur
Zusammenarbeit motiviert, ist ein entscheidender Erfolgs-
faktor des Baustellenmarketings.

In Erlangen beispielsweise fiihrte das Amt fiir Stadtent-
wicklung und Stadtplanung Anlieger der WasserturmstraB3e
an einen Tisch und organisierte das Baustellenmarketing.
Dazu konnten gezielt Fordermittel akquiriert werden.

In Amberg wurde schon deutlich vor Beginn der Bauarbei-
ten eine Interessengemeinschaft gegriindet, welche sich
fortan wdchentlich zur Initiation und Abstimmung von
Werbe- und InformationsmaBnahmen traf. Und im Zuge
der Entstehung einer neuen FuBgédngerzone in Wiirzburg
wurde eine Marketinggruppe ins Leben gerufen, von der die
Einzelhdndler vor Ort auch nach dem Ende der Baumal-
nahmen profitieren.

Um eine solche Gemeinschaft auch nach auB3en als Marke zu
etablieren ist ein einheitliches Logo sinnvoll. Fiir die Gestal-
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Betreten der
Baustelle

L1l
erwiinscht!

fiir <R
alles VIEI .

Slogan und Symbolfigur Buddel in Fiirth

Quelle: Stadt Fiirth

tung eines solchen wurde in der Erlanger WasserturmstraB3e
eine lokale Kiinstlerin gewonnen. Bei der Gestaltung einer
Kampagne fiir die Vermarktung einer Baustelle in Schwa-
bach wurde darauf geachtet, dass das Logo und der ,Claim”
auch fiir zukiinftige Bauarbeiten verwendet werden konnten.
In Fiirth entschied man bei der Sanierung der FuBgénger-
zone, die Biirger emotional anzusprechen, indem man den
Plisch-Maulwurf ,Buddel” zum zentralen Element aller
MarketingmaBnahmen machte.

Diese Broschiire dient als eine ldeensammlung, in der be-
reits verwirklichte Ansatze und Konzepte aus der Metro-
polregion Nirnberg vorgestellt werden. Sie versteht sich
ausdriicklich nicht als ,Rezeptbuch” oder als ,Baukasten-
system" fiir Baustellenmarketingprojekte. Jede Baustelle
bzw. jeder betroffene Standort erfordert spezifische MafB3-
nahmen. Dabei miissen die bestehenden baulichen, sozia-
len und wirtschaftlichen Strukturen berticksichtigt werden.

So soll diese Broschiire betroffene lokale Akteure zu ei-
genen Projekten inspirieren. Adressaten sind aber auch
die kommunalen Institutionen, seien es Bauamter, Wirt-
schaftsforderungs- und Stadtmarketingstellen oder 6ffent-
lich getragene Baugesellschaften. Ferner soll auf politischer
Ebene dazu angeregt werden, BegleitmaBnahmen zur Kom-
pensation der gréBten Nachteile zu initiieren.

Im Idealfall ergédnzen sich einzelbetriebliche und gemein-
schaftliche MaBnahmen im Rahmen des Baustellenmarke-
tings und tragen so zum langfristigen Erfolg der betrof-
fenen Standorte bei. Um die Abstimmung der einzelnen
MaBnahmen zu erleichtern und einen méglichst reibungs-
losen Ablauf zu gewahrleisten, finden Sie am Ende dieser
Broschiire eine Checkliste. Diese fiihrt wichtige Schritte des

Das Adlerbdhnchen in Fiirth, Quelle: Stadt Fiirth

Best Practice Baustellenmarketing

Baustellenmarketings in den einzelnen Projektphasen auf,
sodass mit ihr systematisch gepriift werden kann, welche
MaBnahmen im Einzelfall n6tig bzw. sinnvoll sind.

Die dargestellten Fallbeispiele zeigen auf, wie erfolgreiches
Baustellenmarketing umgesetzt wurde. Ein klares, viel-
seitiges Marketingkonzept und eine darauf abgestimmte
Planung der Bauausfiihrung sollten idealerweise bereits bei
Baubeginn erarbeitet sein.

Zu beachten ist dabei die Tatsache, dass nicht die Hohe des
Marketingbudgets dariiber entscheidet, ob ein Baustellen-
marketingprojekt erfolgreich ist. Vielmehr sind eine recht-
zeitige und transparente Informationspolitik und eine gute
organisatorische Vorbereitung im Zusammenspiel zwischen
Kommune, Bautrdgern, Gewerbetreibenden und ausfiihren-
den Bauunternehmen von maBgeblicher Bedeutung.

Wie bei allen anderen Stadt- und Quartiersmarketingpro-
jekten hdngt der Erfolg der MaBnahmen aber auch ent-
scheidend von der Bereitschaft aller Beteiligten ab, sich
selbst einzubringen und etwas beizutragen. Nur mit ver-

einten Kraften kann Baustellenmarketing die eingangs be-
schriebenen positiven Effekte erzielen.

Mitglieder der IG Neue Mitte in Wiirzburg

Quelle: Stadt Wiirzburg

Es gibt mehrere Mdglichkeiten mdglichst viele Kunden zu
erreichen: In Coburg wurde ein eigener Blog erstellt und
Anzeigen der betroffenen Einzelhadndler in den lokalen Ta-
geszeitungen wurden subventioniert.

In Volkach wurde sogar eine eigene Baustellenzeitung he-
rausgegeben. Auch der ,direkte” Weg ist eine Mdglichkeit:
Die Biirger an die Baustelle locken und dort zu informieren
und zu unterhalten.

Wenn die Baustelle erlebbar wird, kann die Not der Um-
stande als Chance genutzt und das Image des Standorts
nachhaltig verbessert werden. Hierfiir eignen sich Rabatt-
aktionen, Gewinnspiele, die Wahl eines ,Mr./Mrs. Baustelle",
oder die Veranstaltung von Festen wie einem ,Feierabend
auf der Baustelle" und eines Friihschoppens.

Auch einfache Dinge wie das Auslegen von roten Teppichen
vor den Eingdngen der Geschafte, wie es in Erlangen prak-
tiziert wurde, kdnnen fiir positive Resonanz sorgen und so
einen Riickgang der Kundenzahlen verhindern.



Amberg: Umbau RoBmarkt
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Der RoBBmarkt vor der Neugestaltung
Quelle: IG RoBmarkt

Wichtigste Projektdaten

Lage der Baustelle | Innenstadt,

in der Stadt Beginn FuBgédngerzone

Art der Kanalarbeiten, Oberflachengestal-

BaumaBnahme tung (Granit), Installation Wasser-
spiel, Schaffung einer verkehrsbe-
ruhigten Zone

Zeitraum Mai 2012 bis Mai 2013

Ausgangslage

Vor dem Umbau des Platzes gehdrten nur etwa 10 Prozent
der Flache des RoBmarkts zur FuBgdngerzone der Amber-
ger Innenstadt. Die Gibrige Flache diente zum GroBteil dem
motorisierten Verkehr als Zufahrt bzw. Parkflache mit ca.
20 Stellplatzen. Fiir die FuBganger gab es zwar Gehwege,
dennoch hatte der RoBmarkt kaum Aufenthaltsqualitdt zu
bieten. Von einem typischen Platzcharakter konnte bis dato
nicht gesprochen werden.

Umsetzung und Organisation

Bereits einige Jahre vor Beginn der UmbaumaBnahmen
wurde die Interessengemeinschaft (IG) RoBmarkt gegriin-
det, in der sich die anliegenden Geschaftsleute und Eigen-
tlimer zusammenfanden. Sie dridngten erfolgreich darauf,
dass im Zuge der notwendigen Kanalarbeiten gleichzeitig
eine Neugestaltung des RoBmarkts umgesetzt wurde.

Nach diesem ersten Erfolg beschloss die IG in einer Mit-
gliederversammlung ein begleitendes Baustellenmarketing
ins Leben zu rufen. Die Mitglieder erklarten sich zu einer
Umlage von 100,- bis 150,- Euro bereit und stellten so fiir
das Baustellenmarketing ein Gesamtbudget von ca. 3.000,-
Euro zur Verfligung.

Den Auftakt bildete eine Informationskampagne, die die
Amberger Birger auf die Neugestaltung des RoBmarkts

8

Der RoBmarkt nach den BaumaBnahmen
Quelle: IG RoBmarkt

aufmerksam machte. Eine Werbeagentur und ein Fotograf
- beides Mitglieder der IG - gestalteten dazu einen Infor-
mations-Flyer. Dieser wurde insgesamt 2.000 Mal gedruckt
und in den Wohngebieten in und um Amberg verteilt sowie
in den Geschdften am RoBmarkt ausgelegt. Im dem Flyer
berichtete die IG lber die Bauarbeiten und die betroffenen
Geschafte prasentierten sich mit Anzeigen und aktuellen
Angeboten. So gelang es trotz der Baustelle Kunden in die
Geschafte am RoBmarkt zu locken.

ROSSMARKT BALD FERTIG!

DER ROSSMARKT

erstrahlt in neuem Licht.
» L J l \
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Woh}fuhlen am Roﬁmarkt

Flyer zum Baufortschritt am RoBmarkt

Quelle: Werbeagentur stilagent

Der Flyer wurde noch zwei weitere Male in dhnlicher Form
aufgelegt, um auf den aktuellen Baufortschritt hinzuweisen.

Der erste Flyer bildete den Auftakt fiir eine ganze Reihe
an weiteren Aktivitdten. Oberstes Ziel war es, trotz aller
Beeintrachtigungen durch die Bauarbeiten den Kunden und
Besuchern eine positive, frohliche und kreative Stimmung
zu vermitteln. Die verschiedenen Aktionen wurden teilwei-
se liber Guerilla-Marketing beworben.



So zeigten wahrend des Altstadtfests beispielsweise Graf-
fiti-Kiinstler aus dem stadtischen Jugendzentrum im Rah-
men der Aktion ,Kunst am Bau" ihr Kénnen auf dem alten
Gehweg. Es entstand ein Gesamtkunstwerk mit Motiven
passend zum RoBmarkt und seinen anliegenden Geschaf-
ten. Hufabdriicke flihrten dabei die Besucher gezielt von
beiden Seiten zur Baustelle.

- —_——

UMBAU ROSSMARKT! - ;
Wir locken mit Aktionen:
e

i <h den Osterferien. 8 "‘
By 3 2 LR

4] parkgarage am Ziegellor

) parkgarage am Kurfurstenbad
2] parkplatz AcC
1) Packplatz Hochschute

5) Theatergarage .

61 Parkdeck Krauterwiese

7) Parkpiatz Malteserplatz

4 Tiafgarage am Bahnhof

Flyer zum Baufortschritt am RoBmarkt
Quelle: Werbeagentur stilagent

Projekte und MaBnahmen
Events:

- Graffiti-Aktion ,Kunst am Bau" auf dem alten Gehweg
vor dessen Abriss

- .Der RoBmarkt bliiht auf* - Sonnenblumenaktion mit
400 Pflanzen

- Anbinden von Stahlrossern (Freigabe des RoBmarkts als
Fahrrad-Parkplatz)

- Dekoration des Bauzauns
- Er6ffnungsfeier erster Teilabschnitt
- Bauzaunabbruchfeier (6 Wochen vor Einweihung)
- Eréffnungsfeier RoBmarkt
- Brunneneinweihung
Information & Kommunikation:

- Informationskampagne ,Betreten der Baustelle er-
wiinscht" (insgesamt dreimal)

- RegelmaBige Information der Pressevertreter durch den
Stadtmarketingverein

Best Practice Baustellenmarketing

Erfolge: Was war besonders gut?

Durch die wochentlichen Treffen und gemeinsamen Akti-
onen der betroffenen Anlieger ist eine Gemeinschaft ent-
standen, die auch heute noch besteht.

Die regelméaBige Berichterstattung in der ortlichen Presse
hat groBe Aufmerksamkeit auf den RoBmarkt gelenkt und
die positive Stimmung, die die IG RoBmarkt erzeugt hat, in
die Stadt getragen. Diese Pressearbeit erfolgte mit Hilfe des
Stadtmarketingvereins Amberg.

Insbesondere die reibungslose Zusammenarbeit mit der
Stadt Amberg sowie eine rechtzeitige und stetige Infor-
mation der Betroffenen stellen ein Erfolgsrezept des Bau-
stellenmarketings in Amberg dar. Die wesentlichen Bau-

maBnahmen wurden mindestens einen Monat im Voraus
detailliert durch die Stadtverwaltung bekannt gegeben.

Brunneneinweihung am RoBmarkt

Quelle: IG RoBmarkt

Fiir den Bilirgermeister Michael Cerny ist das Baustellen-
marketing im Rahmen der Umgestaltung des RoBmarkts ein
Vorbild fiir das positive Zusammenwirken von Anwohnern,
Geschaftsleuten und Stadtmarketingverein. Dass einige Ei-
gentiimer bereits vor den Umbauarbeiten am Platz in eine
modernere Fassadengestaltung investierten und auch die
Geschaftsleute am Erscheinungsbild ihrer Geschafte arbei-
teten, verdient ebenfalls Anerkennung. Somit hat nicht nur
die 6ffentliche Hand, sondern auch die privaten Anrainer in
das neue Erscheinungsbild des RoBmarkts investiert, was
das durchweg positive Bild dieser Umgestaltung abrundet.

Beteiligte und Partner

- 1G RoBmarkt aus Geschéaftsleuten und Eigentlimern
- Stadtmarketingverein Amberg

- Werbeagentur und Fotograf

- Stadtverwaltung



Coburg: ,,Baggern, Bauen, Bummeln"- Sanierung der Ketschenvorstadt

Der Albertsplatz wihrend der Sanierung
Quelle: Wohnbau Stadt Coburg

Wichtigste Projektdaten

Lage der Baustelle | Innenstadt

in der Stadt

Art der Kanalarbeiten, Oberflachengestal-

BaumaBnahme tung (Pflaster) von StraBen und
Platzen, Beleuchtung, Sanierungen
und Neubauten fiir Wohnen und
Gewerbe, Bau einer Quartierstief-
garage

Zeitraum Marz 2010 bis voraussichtlich 2015

Ausgangslage

Das Sanierungsgebiet ,Ketschenvorstadt" fungiert als Ein-
gangstor zur Innenstadt von Coburg. Es umfasst nahezu 7
Hektar. Denkmalgeschiitzte Hauser und Wohnungen ent-
sprachen von der GréBe und dem Zustand nicht mehr den
heutigen Anforderungen. Viele Ladenflichen standen leer.

Im Rahmen der Sanierung entstehen insgesamt 44 neue
Wohnungen und rund 1.500 gm Gewerberaum. Mit der
Quartierstiefgarage, die sich derzeit noch im Bau befindet,
werden 170 Parkplatze zur Verfligung stehen. Die groBte
Einzelhandelsflache mit 800 gm liegt direkt tber der Tief-
garage.

Umsetzung und Organisation

Um Herausforderungen wie starken Umsatzeinbriichen
oder erschwerten Zugdngen zu den Geschaften zu begeg-
nen, wurde erstmals ein Baustellenmarketing in Coburg
eingesetzt. Das entwickelte Gesamtkonzept erhielt den
Titel ,Baggern, Bauen, Bummeln" und legte groBen Wert
auf die weitreichende Information der Handler, aber auch
der Anwohner und interessierten Biirger der Stadt Coburg.
Bereits im Jahr 2009, also vor Beginn der BaumaBnahmen
erfolgte die Beteiligung aller wichtigen Projektpartner.
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Der neugestaltete Albertsplatz
Quelle: Wohnbau Stadt Coburg

Die Koordination aller Beteiligten ibernahmen das Cityma-
nagement der Stadt Coburg und die Wohnbau Stadt Coburg
GmbH.

Viele Handler und Sponsoren haben sich an den MaBnah-
men und Events, die im Rahmen des Baustellenmarketings
durchgefiihrt wurden, finanziell beteiligt. Das Gesamtvo-
lumen fiir MarketingmaBnahmen betrug jahrlich zwischen
25.000 bis 30.000 Euro.

Auf einem eigens eingerichteten Baustellen-Blog (www.
coburg.de/ketschenvorstadt) wurde von Dezember 2009 bis
Juli 2013 Uiber die Bautatigkeiten informiert. Die 98 Beitra-
ge wurden iiber das Citymanagement eingestellt und Gber
40.000 Mal aufgerufen.

Models bei einer der Modenschauen
Quelle: Henning Rosenbusch fiir Citymanagement Coburg



Projekte und MaBnahmen
Interne Kommunikationsplattformen:
- .Die Baubude" als Anlaufstelle und Kontaktbiiro

- rund 15 Baustellenstammtische zwischen 2009 und
2013 (pro Veranstaltung rund 15-20 Gewerbetreibende
und Biirger)

Events & Aktionen:
- Open-Air-Modenschauen
- Bauzaungestaltung von Schiilern

-Verkaufsfordernde MaBnahmen im Einzelhandel (,SiiBes
zum Muttertag”, Birkenschmuck an Geschaftseingangen
zu Pfingsten)

Information & Kommunikation:

- Professionelle, gebiindelte Presse- und Offentlichkeits-
arbeit (Pressemitteilungen, Baustellen-TV (iber lokalen
Sender iTV, Internetblog)

- Printmedien in einheitlicher Gestaltung

- subventioniertes Anzeigenkontingent flir den beteilig-
ten Einzelhandel

- Werbeanzeigen auf Titelkpfen und in redaktionellen
Teilen der Tageszeitungen

- Werbung fiir Veranstaltungen (z. B. auf einem Stadtbus)

Erfolge: Was war besonders gut?

Zwischen 2010 und 2012 fanden drei groBe Open-Air-Mo-
denschauen statt, die bei Handlern und Besuchern groBen
Anklang fanden. Neben rund 10 Modegeschaften aus dem
Quartier beteiligten sich auch die ansassigen Cafés, Blu-
menldden und weitere Handler aus den Bereichen Deko,
Accessoires und Einrichtung.

Gespickt mit einem attraktiven Rahmenprogramm aus Mu-
sik, Tanz, gastronomischem Angebot und Gewinnspiel etc.
lockten die Modenschauen viele Besucher in die Ketschen-
vorstadt.

In den Jahren 2010 und 2011 wurden die Handler mit Hilfe
eines subventionierten Anzeigenkontingents von den bei-
den Tageszeitungen und dem Citymanagement unterstiitzt.
Jeder Handler im Sanierungsgebiet konnte zwei Anzeigen
pro Jahr schalten, deren Kosten zwischen Zeitungen, Ci-
tymanagement und Handler gedrittelt wurden. Das City-
management libernahm dabei einen Beitrag von maximal
120,- Euro. Insgesamt nahmen 13 Héandler dieses Angebot
wahr.

Best Practice Baustellenmarketing

HERBST- UND
WINTERZAUBER

COBURG-15 UND 17 UHR

OPTIk MilLLER

Meine Nummer eins fiir Auge und Ohr.

UATIRO NO LIMITS

ModegrdBen 34—54

SCHNABEL'S

Italienische Designermode

WILDWUCHS FLORISTIk

Floral gestalten - Kreativ entfalten

...und immer besser angezogen

JASMIN FRANZ

ige Schuhe gibt's

Flyer zu einer Modenschau
Quelle: Wohnbau Stadt Coburg

Beteiligte und Partner

- Einzelhandel und Gastronomie in der Ketschenvorstadt
- Interessierte Blirgerinnen und Biirger

- Wohnbau Stadt Coburg GmbH

- Stadt- und Citymanagement Coburg

- Stadtbauamt der Stadt Coburg

- Ordnungsamt

- SUC (Stadtische Werke Uberlandwerke Coburg GmbH)
- CEB, Coburger Entsorgungs- und Baubetrieb

- Hochschule Coburg

- Luther-Grundschule Coburg

- Alle lokalen Medien

- Ausfiihrende Baufirmen
11



Erlangen: Umbau und Neugestaltung der WasserturmstralBe
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Die WasserturmstraBe vor der Neugestaltung
Quelle: Stadt Erlangen

Wichtigste Projektdaten

Lage der Baustelle | Historische Altstadt, zentrale In-
in der Stadt nenstadt
Art der Oberflachengestaltung,  Neuord-
BaumaBnahme nung der Stellplatze, Erneuerung
von Leitungen
Zeitraum Mai bis November 2013
Ausgangslage

Die WasserturmstraBBe war lange durch einen unzureichen-
den Bauzustand und ein Gestaltungsdefizit gepragt. Beson-
dere Herausforderungen wahrend der UmbaumaBnahmen
waren der enggesteckte zeitliche Rahmen - Beginn erst
nach der Bergkirchweih méglich - und die z. T. zwingend
notwendige Aufrechterhaltung von Zufahrten. Zudem wur-
de erst wahrend der BaumaBnahme deutlich, dass zusétz-
lich Leitungen erneuert werden mussten.

Umsetzung und Organisation

Unter der Federfiihrung des Sachgebiets Stadterneue-
rung des Amtes fiir Stadtentwicklung und Stadtplanung
Erlangen wurde das Baustellenmarketing initiiert. Die
Durchfiihrung erfolgte als Projekt im Rahmen des Stadte-
bauforderprogramms ,Aktive Stadt- und Ortsteilzentren”
in enger Zusammenarbeit mit dem Projektmanagement fiir
das Fordergebiet und dem Erlanger City-Management. Zur
Finanzierung konnte der hierflir aus Mitteln der Stadte-
bauforderung eingerichtete Projektfonds genutzt werden.
Somit konnten sdmtliche MaBnahmen der Gewerbetrei-
benden zu 50 Prozent mit &ffentlichen Mitteln gefordert
werden.

An einem Informationsabend mit ca. 15 interessierten An-
liegern zeigte das Projektmanagement die Mdglichkeiten
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Die WasserturmstraBe nach dem Umbau
Quelle: Stadt Erlangen

und Notwendigkeiten eines Baustellenmarketings sowie die
Finanzierungsmdglichkeiten liber den Projektfonds auf. Da-
bei konnten bereits einige Ideen festgehalten werden, die
die Einzelhdndler in einem zweiten Workshop vertieft dis-

kutierten. Die Projektideen wurden konkretisiert und in ei-
ner dritten Sitzung in einem Umsetzungsplan festgehalten.

Eine Rabattaktion wihrend der Bauphase

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH

Unter dem Slogan ,Die WasserturmstraBBe wird schéner”
umfasste das Baustellenmarketing insbesondere auch
kostenlose Unternehmer- und Eigentiimerberatungen zur
nachhaltigen Qualifizierung der Akteure und diente da-
mit der Verbesserung der kiinftigen Angebotsstruktur in
der WasserturmstraBe. Die Handler wurden u. a. bei den
Themen Schaufenstergestaltung, Warenprasentation und
Vermarktung unterstiitzt.

Fiir die Gestaltung eines eigenen Baustellen-Logos konnte
eine Erlanger Kiinstlerin gewonnen werden. Logo und Slog-
an wurden fortan fir alle Veroffentlichungen (Flyer, Banner,
Baustellentafel, Anzeigen im lokalen Mitteilungsblatt) im
Rahmen des Baustellenmarketings verwendet.



Das Logo zum Baustellenmarketing
Quelle: City-Management Erlangen

Wiahrend des Umbaus wurden in weiteren regelmaBigen
Treffen die Entwicklung und der aktuelle Sachstand der
MaBnahmen durch das Projektmanagement ,Aktive Zen-
tren" vorgestellt und gemeinsam mit den Handlern die
nachsten Schritte sowie verschiedene verkaufsfordernde
MaBnahmen festgelegt.

Projekte und MaBnahmen

Events & Aktionen:

- Rote Teppiche vor den Geschaftseingdngen

- Aufhdngen von Herrnhuter Sternen in der Vorweih-
nachtszeit

- Kiinstlerische Aufwertung des Bauzaunes

-Verlosung des gemalten Baustellenlogos im Rahmen der
Erdffnungsfeier der neugestalteten Wasserturmstral3e

- Rabattaktion am verkaufsoffenen Sonntag

Information & Kommunikation:

- Errichtung einer Bautafel, auf der sich alle ansdssigen
Handler und Institutionen mit ihrem Logo prasentieren
konnten

- Anzeigen im lokalen Mitteilungsblatt ,Mein Erlanger
Umland"

- Informationsflyer ,Die WasserturmstraBe wird schoner"
inkl. Vorstellung der Handler in der WasserturmstraBBe

Best Practice Baustellenmarketing

Erfolge: Was war besonders gut?

Ein besonders positives Echo fanden die roten Teppiche,
die zum Besuch der Geschifte in der WasserturmstraB3e
einluden und gleichzeitig vor dem Schmutz der Baustellen
schiitzten. So kamen trotz der Einschrankungen durch den
Umbau zahlreiche Kunden.

Rote Teppiche wéhrend des Umbaus
Quelle: Stadt Erlangen

Beteiligte und Partner
- Lokale Einzelhdndler

- Amt fir Stadtentwicklung und Stadtplanung,
SG Stadterneuerung

- Projektmanagement ,Aktive Zentren"

- City-Management



Furth: Sanierung der Ful3gangerzone
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Die FuBgdngerzone vor dem Umbau
Quelle: Stadt Fiirth

Wichtigste Projektdaten

Lage der Baustelle | Stadtzentrum

in der Stadt

Art der Erneuerung der FuBgangerzone
BaumaBnahme

Zeitraum April 2006 bis Oktober 2008

Ausgangslage

Die FuBgangerzone in der Fiirther Innenstadt war vor Be-
ginn der BaumaBnahme angelegt wie eine normale Strafe.
Sie war in Gehsteige und Fahrbahn gegliedert und wurde
nicht als flir den FuBganger durchgdngig nutzbare Flache
wahrgenommen.

Die Verantwortlichen der Stadt Fiirth entschieden daher
die ganze FuBgangerzone, mit einer Ldnge von 670 Metern,
neu zu gestalten. Der gesamte Bereich erhielt ein hoch-
wertiges StraBenpflaster, das Beleuchtungssystem wurde
erneuert, Bdume gepflanzt und moderne Sitzgruppen ins-
talliert. Die Umbauarbeiten wurden zu 70 Prozent aus den
EU-Ziel-2-Férdermitteln finanziert.

Auf Seiten der betroffenen Handler bestanden jedoch groBe
Bedenken, dass eine sinkende Kundenfrequenz wéhrend der
groBen und langen BaumaBnahme zu starken Umsatzein-
buBen fiihrt.

Umsetzung und Organisation

Um die aufwendige Bauphase mdglichst erfolgreich und
positiv zu gestalten, erarbeitete der Stadtmarketingverein
WVision Fiirth e. V." zusammen mit der Stadt Fiirth ein Be-
gleitprogramm. Der Stadtmarketingverein, die lokalen Ein-
zelhdndler und die betroffenen Gewerbetreibenden kiim-
merten sich um die konkrete Umsetzung der Kampagne und
der begleitenden Veranstaltungen.
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Die FuBgdngerzone nach den BaumaBnahmen
Quelle: Stadt Fiirth

Die Stadt Fiirth organisierte die Finanzierung durch Eigen-
und Drittmittel sowie einen GroBteil der Offentlichkeits-
arbeit.

Den eigentlichen MaBnahmen des Baustellenmarketings
war das Kreieren einer Symbolfigur vorangestellt: Der
Maulwurf ,Buddel” und das Motto ,Betreten der Baustelle
erwiinscht! Bringen Sie doch lhre Kinder mit!" begleitete
fortan alle Medienberichte und Sonderaktivitdten der Ein-
zelhdndler.

Betreten der
Baustelle

erwiinscht!

fur <A

alley St .

Slogan und Symbolfigur Buddel

Quelle: Stadt Fiirth

So wurde ,Buddel” gleich zu Beginn auf GroBtransparen-
ten, selbstklebenden Tiirschildern und als Stofftier einge-
fiihrt. Zudem erschien als zweiwdchentliche Fortsetzung
die Stadtzeitungsrubrik ,Neues vom Buddel” mit Auflistung
der Aktivitdten von Stadtmarketingverein und Einzelhdnd-
lern.

Weiterhin wurde die Kampagne in die ca. 30 jahrlichen
Veranstaltungen des Stadtmarketingvereins, wie Stadtfest,
New Orleans-Festival oder den Fiirth-Lauf, integriert und
konnte so eine besonders groBe Wirkung entfalten.

Das Image und die Attraktivitdt der FuBgangerzone litten
deshalb kaum unter den BaumaBnahmen. Die Handler hat-
ten lediglich einen Umsatzriickgang von max. 10 Prozent
zu beklagen.



Dieser Effekt wurde durch weitere MaBnahmen, wie kos-
tenlosem Parken zu bestimmten Zeiten, Events und spezi-
ellen Aktionen fiir Kinder, z. B. eine Kdrwa-Taler-Suche im
Sandberg, unterstiitzt.

Aktion ,Kdrwa-Taler-Suche”
Quelle: Stadt Fiirth

Projekte und MaBnahmen

Interne Kommunikationsplattformen:
- RegelmaBige Baustellentreffs

Events & Aktionen:
- Baustellenpartys
- Kostenloses Parken zu bestimmten Zeiten und Events
- Aktion Erinnerung: Positionierung von Erinnerungsstii-
cken unter dem Pflaster
- Fahrten mit dem Adlerbdhnchen
- Verschenken von Osterhasen als Osteraktion
- Abschlussfest

Information & Kommunikation:
- Einflihrung der Symbolfigur ,Buddel”
- Anzeigenkampagne
- Webcam

Erfolge: Was war besonders gut?

Die Baustellenfigur ,Buddel” wurde begeistert aufgenom-
men und fand als Plischtier reiBenden Absatz. Die breite
Streuung der WerbemaBnahmen - weit liber den Fiirther
Raum hinaus - zeigte nachhaltig eine positive Wirkung. Je
nach Aktion konnte eine Erhohung der Passantenfrequenz
um bis zu 50 Prozent festgestellt werden.

Einen besonders positiven Aspekt stellt das optimale Kos-
ten-/Nutzen-Verhiltnis des Baustellenmarketings dar. Die
Kosten fiir die vom Stadtmarketingverein Vision Fiirth e. V.
erdachte Image- und MaBnahmenkampagne beliefen sich
auf 100.000,- Euro. Dies entspricht 2 Prozent der kalkulier-
ten Gesamtkosten des Umbaus (ca. 5 Mio. Euro). Bei Beauf-
tragung einer externen Agentur, hatten sich die Kosten auf
ca. 15 Prozent des Gesamtetats erhdht.

Best Practice Baustellenmarketing

Imagewerbung Euro
Einfiihrung der Buddelfigur 20.000
Stadtzeitungsrubrik 3.000
Anzeigenkampagne 20.000
Webcam 3.000
Baustelleneroffnung 1.500
Aktivitdten Mai - Oktober 45.000
ganzjahrige Aktivitaten 7.500
Gesamtkosten 100.000

Kosteniibersicht
Quelle: Stadt Fiirth

Beteiligte und Partner

- Stadtmarketingverein ,Vision Fiirth e. V."

- Lokale Einzelhdndler und Gewerbetreibende
- OB Dr. Jung und Stadtverwaltung

- Innenstadtbeauftragte Stadt Fiirth

- Graphikbiiro Stadt Fiirth

- Medien

- Ausfiihrende Baufirma

Das Adlerbdhnchen in Fiirth
Quelle: Stadt Fiirth



Mellrichstadt: Innenstadtumbau

Der Marktplatz vor dem Innenstadtumbau
Quelle: Aktives Mellrichstadt e.V.

Wichtigste Projektdaten

Lage der Baustelle | Innenstadt

in der Stadt

Art der Neugestaltung der Innenstadt
BaumaBnahme

Zeitraum 2010 bis 2012

Ausgangslage

Zusammen mit TiefbaumaBnahmen (Wasser, Kanal, Strom,
Glasfaser fiir Telefon und Internet) erfolgte auch eine Neu-
gestaltung von StraBen und Pldtzen im Zentrum von Mell-
richstadt (Pflasterarbeiten, Lichtkonzept, Brunnen, Méblie-
rung, Bepflanzung). Die Baustelle hatte eine Linge von
rund 900 m und erstreckte sich insgesamt liber eine Flache
von ca. 10.000 gm. Die dadurch entstanden Kosten beliefen
sich auf rund 7,5 Mio. Euro.

Umsetzung und Organisation

Das Baustellenmarketing wurde mit dem Ziel ins Leben ge-
rufen, wahrend der langen Bauzeit Anreize zum Besuch der
Innenstadt zu setzen und die Kauflust der Kunden aufrecht
zu erhalten. Die Federfiihrung des Baustellenmarketings
tibernahm Aktives Mellrichstadt e. V. (Verein fiir Tourismus
und Stadtmarketing).

Abwechslungsreiche Veranstaltungen und das positive Auf-
treten der Einzelhdndler erzeugten bei Biirgern, Besuchern
und Gasten eine wohlwollende Einstellung bzw. Verstandnis
fiir die BaumaBnahmen. Fiir die Umsetzung der zahlreichen
MaBnahmen wurden insgesamt ca. 25.000,- Euro bendtigt.
Die Finanzierung wurde durch eine direkte Umlage der Teil-
nehmer, aus Riicklagen des Vereins Aktives Mellrichstadt
sowie mit Hilfe eines Zuschusses der Stadt Mellrichstadt
sicher gestellt.
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Der Marktplatz nach dem Innenstadtumbau
Quelle: Aktives Mellrichstadt e.V.

Melirichstadt

Plakat ,Mellrichstadt baut - mal reingeschaut”
Quelle: Aktives Mellrichstadt e.V.

Projekte und MaBnahmen

Events & Aktionen:
- Gewinnspiele: Gluickslosaktion, Tippspiele: ,Wie schwer
ist ein Pflasterstein”, ,Wie viele Pflastersteine liegen in
der Schubkarre”, Schaufenstersuchspiel: ,Weder Edel-
stein noch Alabaster - in Mellerscht gibt es goldnes
Pflaster”
- Pflastersteinaktion ,Aus alt mach neu"
- Baustellen-Challenge mit Ermittlung des/der Mr./Mrs.
Baustelle 2011 und 2012
- Feste: Feierabend auf der Baustelle mit der ,Mellersch-
ter Baustellkapell”, ,Anpflastern” auf der Baustelle, ,An-
baggern” auf der Baustelle, Tafeln auf der Baustelle,
Friihschoppen auf der Baustelle
- ,Blihende Baustelle", ,Wir 6ffnen fiir Sie unsere Hinter-
tliren”, ,Sauber durch die Baustelle", Rabattaktionen, De-
koration der Schaufenster unter dem Motto ,Baustelle”



Wahl zum ,Mr. Baustelle" mit Hindernisparcours

Quelle: Aktives Mellrichstadt e.V.

Information & Kommunikation:
- Give-aways wie z. B. Schuhputztuch, Baustellenbrot-
chen, Baustellentee, Wundpflaster
- Zeitungsanzeigen, Baustellen-Newsletter, Aktionsflyer
mit Ausweisung aktueller Parkpldtze, Darstellung des
Baufortschritts auf den Webseiten der Stadt und des
Vereins Aktives Mellrichstadt
- Waéchentliche Berichterstattung (samstags) eines ,Bau-
berichterstatters” in den Lokalzeitungen liber die Bau-
maBnahmen in der folgenden Woche
- Flihrungen iber die Baustelle durch den Biirgermeister
mit Erlduterung ,Warum so und nicht anders"”
- Prasentation der einzelnen Bauabschnitte als Diashow
im Schaufenster des Modehauses Wukowojac und im
Biro des Vereins Aktives Mellrichstadt
- Informationsabende fiir Geschifte (z. B. mit der Agen-
tur fiir Arbeit) Giber mdgliche MaBnahmen wahrend der
Bauzeit

Erfolge: Was war besonders gut?

Hervorragend kam die Gliickslosaktion an, die im Juli 2010
startete. Dabei wurden monatlich zwischen 10.000 und
12.000 Lose an die Kunden der Geschafte der Innenstadt
verteilt. Die Gliickslosaktion wurde zum einen lber einen
monatlichen Beitrag aller teilnehmenden Geschifte in
Hohe von 10,- Euro und zum anderen (iber das Budget des
Vereins Aktives Mellrichstadt finanziert. Uber die Gesamt-
dauer der Aktion von 17 Monaten wurden so Einkaufsgut-
scheine im Wert von insgesamt ca. 9.500,- Euro verlost.

Best Practice Baustellenmarketing
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Gliickslosaktion

Quelle: Aktives Mellrichstadt e.V.

Wahrend der Bauzeit waren die Feiern besonders erfolg-
reich, die immer mitten auf oder bei der aktuellen Baustel-
le stattfanden. So wurden den Blirgern besondere Anreize
geboten, in die Stadt zu kommen und sich von den Ver-
anderungen ein Bild zu machen. Der Slogan ,Mellrichstadt
baut - mal reingeschaut!" konnte dadurch voll umgesetzt
werden.

Friihshoppen auf der Baustelle
Quelle: Aktives Mellrichstadt e.V.

Beteiligte und Partner

- Aktives Mellrichstadt e. V.

- Geschéfte in der Innenstadt
- Stadt Mellrichstadt

- Stadtischer Bauhof

- Beteiligte Baufirmen



Schwabach: Abriss und Neubau der Landsknechtbriicke

Die Landsknechtbriicke vor dem Abriss
Quelle: Stadt Schwabach

Wichtigste Projektdaten

Lage der Baustelle | Nordliche RingstraBe um den Alt-
in der Stadt stadtkern (B2)

Art der Abriss einer historischen Briicke
BaumaBnahme und Neubau; Anlegen eines FuB-
und Radwegs
Zeitraum Dezember 2013 bis Méarz 2014

Ausgangslage

Der Neubau der Landsknechtbriicke in Schwabach machte
eine vollstandige Sperrung der B2 als Hauptverkehrsachse
in diesem Abschnitt unausweichlich. Dieser Schritt bedeu-
tete eine erhebliche Einschrdnkung der Erreichbarkeit der
Schwabacher Innenstadt und damit auch Frequenzverluste
fiir die ansassige Handlerschaft.

Es waren durch die Sperrung keine direkten Beeintrach-
tigungen fiir die Kunden durch Larm, Schmutz oder er-
schwerte Zugangsmdglichkeiten zu den Geschdften gege-
ben. Zahlreiche Geschafte konnten jedoch nur lber einen
langeren Umweg angefahren werden.

Umsetzung und Organisation

Der Impuls fiir das Thema Baustellenmarketing ergab sich
sehr kurzfristig durch ein Symposium zum Thema Einzel-
handel und Innenstadt, das im November 2013 von der
[HK Nirnberg fiir Mittelfranken und dem IHK-Gremium
Schwabach durchgefiihrt wurde. Im Nachgang hat sich ein
JArbeitskreis Baustellenmanagement” gebildet, in den auch
die Stadt Schwabach eingebunden war.

Die Werbe- und Stadtgemeinschaft, bestehend aus Gewer-
betreibenden, Dienstleistern und Férdermitgliedern sowie
der Einzelhandelsverband haben sich als Projektpartner
inhaltlich und finanziell beteiligt und die Sorgen und Wiin-
sche des Einzelhandels in das Projekt eingebracht. Ziel des
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Kurz vor der Fertigstellung
Quelle: Stadt Schwabach

Arbeitskreises war die Entwicklung eines Wegeleitsystems,
das den Biirgern und Gasten den Weg zu den Geschaften in
der Schwabacher Innenstadt zeigen sollte.
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Imagemotiv fiir das Wegeleitsystem

Quelle: Stadt Schwabach

Die gesamte Gestaltung dieses Wegeleitsystems und des
groB3 angelegten Imagemotivs war darauf ausgelegt beim
Betrachter positive Assoziationen zu wecken. Die Kampa-
gne unterstrich die Notwendigkeit der SanierungsmaBnah-
men und sollte dazu beitragen die Baustelle als Chance zu
begreifen.

Bei der Entwicklung und Gestaltung eines Leitmotivs wurde
darauf geachtet, dass es auch fiir kiinftige Sanierungsmal3-
nahmen in der Stadt verwendet werden kann und so einen
hohen Wiedererkennungswert garantiert.

Die veranschlagten Kosten fiir die Beschilderung, wie
Produktion der Schilder, Montage, Plakate und Anzeigen,
Graphik und Projektmanagement, beliefen sich dabei auf
6.358,- Euro.



Beschilderungssystem mit Leitmotiv in einheitlichem Design
Quelle: Stadt Schwabach

Projekte und MaBnahmen
Events & Aktionen:

- (Rabatt-)Aktionen des Einzelhandels
Information & Kommunikation:

- Entwicklung und Gestaltung eines Leitmotivs fiir Bau-
stellenmarketing in der Stadt

- Konzeption eines Wegeleitsystems mit Umleitungen, um
die Erreichbarkeit der Betriebe zu sichern

- Anzeigenkampagne mit dem Imagemotiv fiir verschie-
dene (Rabatt-)Aktionen des Einzelhandels

- Flyer und Plakate mit dem Imagemotiv

Bilanz: Was war besonders gut - was hatte besser laufen
kdnnen?

Das Baustellenmarketing in Schwabach wurde erst relativ
spat initiiert, weshalb nicht alle geplanten MaBnahmen
auch umgesetzt werden konnten. Es kann aber als ,Proto-
typ" fir aktuelle und kiinftige Baustellen sehr hilfreich sein.

Die Idee hinter der Kampagne und die Gestaltung der Pla-
kate waren sehr gut. Mit etwas mehr Vorlauf ware auch
bei der Umsetzung mehr moglich gewesen. Da aber fiir die
GroBflachenbanner beispielsweise ein Bauantrag mit ent-
sprechender Priifung notwendig ist, waren diese in der ent-
scheidenden Phase erst spat und nur wenige Tage sichtbar

Best Practice Baustellenmarketing
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MODERNES SCHWABACH »»
Neue Wege /Ur die Stadt

Schwabach soll moderner werden — die
Innenstadi isl lrolz der Bauslellen gul zu
erreichen! Auch wenn sie - nicht nur flr
Schwabacher Biirger — viele Unannehm-
lichkeiten mit sich bringen.

fir FuBganger und Radfahrer ein Wege-
leitsystem im Umkreis der Baustelle
Jandsknechtbriicke” eingefUhrt.

(Ur die Autofahrerist das Parkhaus in der
Innestadt auch chne Umwege einfach
Nutzen Sie doch die Gelegenheit und anzufahren — achten Sie auf die Beschil-
entdecken Sie neue Wege! Damit Sie derung!

sich dennoch zurecht finden, haben wir e illyvonn 3008 4 0. 102004

SANIEREN | MODERNISIEREN | WEITER DENKEN

Lire Intit ative va
STADT SCHWABACH

WERSE- & STADT

Gemarachat Scvwobach u ¥

ém Pl i rean
Die Goldschlagerstadt,

" AL R R wwy

Entwurf Anzeigenkampagne fiir Rabattaktion des Einzelhandels
Quelle: Stadt Schwabach

gewesen. Man entschied sich daher auf die Umsetzung der
GroBflachenbanner zu verzichten.

Beteiligte und Partner

- IHK Niirnberg fiir Mittelfranken

- Werbe- und Stadtgemeinschaft Schwabach
- Einzelhandelsverband Schwabach

- Stadt Schwabach



Volkach: , Altstadt Baustelle Volkach!"

Wihrend der UmbaumaBnahmen
Quelle: Touristinformation Volkacher Mainschleife

Wichtigste Projektdaten

Lage der Baustelle | Innenstadt

in der Stadt

Art der Sanierung der HauptstraBe (Kanal,

BaumaBnahme Wasser-, Gas- und Telekommunika-
tionsleitungen), Barrierefreier Aus-
bau der Oberflache

Zeitraum Oktober 2013 bis 2016

Ausgangslage

Volkach besitzt durch die umliegenden Weinberge, die
Mainschleife und seine kulturelle Vielfalt ein hohes tou-
ristisches Anziehungspotential, das einen wichtigen Wirt-
schaftsfaktor fiir die Altstadt darstellt. So kommt neben
dem einheimischen Kundenaufkommen in der Touris-
mus-Saison zwischen April und Oktober noch ein zusatzli-
cher touristischer Besucherverkehr hinzu. Bereits vor Bau-
beginn gab es daher Bedenken der Einzelhdndler in Bezug
auf die BaumaBnahmen.

Volkach war zudem von der damaligen Truppenreduzierung
der Bundeswehr betroffen, weshalb ein Konversionsfla-
chenmanagement eingerichtet wurde. Dieses lbernimmt
die Begleitung der Altstadtsanierung bzw. das Baustellen-
marketing als Sonderaufgabe neben seinen eigentlichen
Aufgaben im Zusammenhang mit der Truppenreduzierung.

Umsetzung und Organisation

Das Baustellenmarketing wird durch drei Partner organi-
siert: Stadtische Tourist-Information, Konversionsmanage-
ment und Gewerbeverband Volkacher Mainschleife. Der
Zweck des Baustellenmarketings ist die Inszenierung der
Baustelle als besonderes Erlebnis. Durch verschiedene Akti-
vitaten sollen Biirger und Touristen in die Volkacher Innen-
stadt gelockt werden. Das gemeinsam entwickelte Motto
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Nach dem Umbau - fertiger Teilabschnitt
Quelle: Touristinformation Volkacher Mainschleife

lautet: ,Altstadt Baustelle Volkach!" Das Budget fiir das
Baustellenmarketing in Volkach betrdgt zwischen 10.000,-
und 15.000,- € pro Jahr je nach Projektplan.

Ein wichtiger Baustein ist die eigens aufgelegte Baustel-
lenzeitung, die sowohl die Bevdlkerung als auch die Touris-
ten lber das gesamte Vorhaben, aktuelle Arbeiten und die
Stimmung in der HauptstraBe informiert. Darliber hinaus
werden personliche Erfahrungen der Anlieger geschildert
und die auf der Baustelle tatigen Bauarbeiter und die Bau-
leiter vorgestellt.

Baustellenzeitung ]
Wenn man an Morgen
denkt, solite man
heute handeln.

Was wir uns erwarten?
Wer sich ins Zeud \egtﬂ?_‘

Wann kommt was’

Wo kommt man durch?
ird A4

L et At AAAS WITG
a ubernaup {, Wd> W

aut?

Titelseite der Baustellenzeitung
Quelle: Touristinformation Volkacher Mainschleife



Bisher sind zwei Ausgaben der Baustellenzeitung erschie-
nen, eine dritte ist fiir den Herbst 2015 geplant. Die Kosten
von ca. 5.000,- Euro je Ausgabe werden komplett mit Mit-
teln des Konversionsflichenmanagements gedeckt. Etwa
8.000 der 10.000 gedruckten Exemplare je Auflage wurden
als Postwurfsendung an die Haushalte an der Mainschleife
versandt, der Rest wurde in den Volkacher Geschéften aus-
gelegt und an Kunden und Touristen verteilt.

Der Gewerbeverband, insbesondere die Gewerbebetriebe in
der HauptstraBe beteiligen sich mit verschiedenen weiteren
Marketingaktionen. Bei einer ,Schnitzeljagd” durch Volkach
mussten ein halbes Jahr lang Begriffe in den Schaufenstern
der teilnehmenden Héndler gefunden und zu einem Lo-
sungssatz zusammengesetzt werden. Als Belohnung fiir die
richtige L6sung winkten Einkaufsgutscheine der beteiligten
Gewerbetreibenden.

Einkaufstasche ,Volkacher Altstadt Baustelle"
Quelle: Touristinformation Volkacher Mainschleife

Ferner wurden 2.000 Stoff-Einkaufstaschen mit dem Mar-
ketingmotto ,Volkach baut - die Vielfalt lebt" an die Ge-
werbetreibenden zur kostenlosen Weitergabe an ihre Kun-
den verteilt.

Projekte und MaBnahmen

Events & Aktionen:

- Entwicklung einer Ausstellung ,Es war einmal”, Open Air
flir die Baustelle

- Entwicklung und Durchfiihrung eines Halbjahres-Ge-
winnspiels (,Schaufenster-Schnitzeljagd")

Information & Kommunikation:
- Baustellenzeitung (bisher 2 Ausgaben)

- Bericht in der Abendschau Franken des Bayerischen
Rundfunks

Best Practice Baustellenmarketing

Erfolge: Was war besonders gut?

Herausragend war das sehr positive Echo zur Baustellenzei-
tung. Diese erhielt sogar liberregional anerkennendes Feed-
back. Diese Art der Biirgerinformation aus erster Hand kam
bei Kommunen sehr gut an, die ebenfalls GroBbauprojekte
planten. Auch die Biirgerschaft anderer Gemeinden zeigte
sich begeistert iiber die Transparenz und Informationswei-
tergabe. Das machte auch den Bayerischen Rundfunk auf
das Volkacher Baustellenmarketing aufmerksam, was einen
Bericht in der Abendschau Franken am 13. Mai 2014 nach
sich zog.

Mittlerweile sind die anfangs vorhandenen Sorgen der Ge-
werbetreibenden einer zufriedenen Grundeinstellung ge-
geniiber den BaumaBnahmen gewichen, weshalb nun viele
Betroffene fragen: ,Warum haben wir nicht schon friiher
losgelegt?”

Beteiligte und Partner

- Gewerbeverband Volkacher Mainschleife

- Stadt Volkach

- Stadtische Tourist-Information

- Konversionsflachenmanagement

- Sponsoren fiir Marketingaktionen, z. B. Banken
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Wurzburg Umbau EichhornstraBe

Vor den BaumaBnahmen
Quelle: Stadt Wiirzburg

Wichtigste Projektdaten

Lage der Baustelle | Innenstadt
in der Stadt
Art der Umgestaltung zur FuBgdngerzo-
BaumaBnahme ne, Abriss und Wiederaufbau Ge-
schaftshaus Emmeringer Hof
Zeitraum 2013 bis voraussichtlich 2017
Ausgangslage

Im April 2013 beschloss der Stadtrat die Umwidmung der
Eichhorn- und SpiegelstraBe zu FuBgangerzonen. Die bei-
den StraBen dienten bisher v. a. als Zufahrt zu einer Tief-
garage und wurden intensiv flir das Parken genutzt. Der
Aufenthaltsraum fiir FuBganger beschrankte sich auf die
engen FuBgangerwege links und rechts der Fahrbahn.

Der Weg von Eichhorn- und SpiegelstraBe zu einer autof-
reien Zone und Begegnungsstatte mit hohem Wiedererken-
nungswert ist durch groBflachige BaumaBnahmen gepragt.
Beide StraBen erhalten ein hochwertiges StraBenpflaster,
das Beleuchtungssystem wird neukonzipiert und moderne
Sitzgruppen werden installiert.

Umsetzung und Organisation

Der Kontakt der ortsansdssigen Einzelhdndler und Gewer-
betreibenden untereinander beschrinkte sich vor den Um-
baumaBnahmen auf das Notwendigste. Die Einzelhandler
und Immobilienbesitzer wurden deshalb ermutigt, eine
Gemeinschaft zu bilden, um den Chancen und Risiken, die
dieser Umbau mit sich bringt, gemeinsam zu begegnen. Es
wurden verschiedene Abschnittsbeauftragte, ein Sprecher
und ein Finanzbeauftragter ernannt sowie hieraus ein ent-
scheidungsbefugtes ,Geschaftsfiihrergremium” gebildet.

Aus dieser Initiative ist die ,IG Neue Mitte" mit aktuell 30
Mitgliedern geworden. Sie ist mittlerweile die zweitgroBte
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Fertiger Bauabschnitt
Quelle: Stadt Wiirzburg

Marketinggruppe Wiirzburgs. Finanziert wird die IG liber
Mitgliedsbeitrdge und einen stddtischen Zuschuss von
10.000,- Euro, der durch die Wirtschaftsforderung verwal-
tet wird.

Die IG erstellte zusammen mit der Wirtschaftsférderung
ein Marketingkonzept, um die entstehende FuBgdngerzo-
ne ,Neue Mitte" als neues Einkaufsquartier zu etablieren.
Hierzu wurde ein eigenes Logo mit Slogan entworfen, das
als Corporate Design in sdmtlichen Marketingpublikationen
und tiber Give-aways platziert wird.

PSST... FOLGE DEM EICHHORNCHEN
IN WOURGS ~NEUE MITTE"

Flyer mit Eichhérnchen-Logo und Slogan
Quelle: Stadt Wiirzburg

Die IG ist in der Verwaltung positiv aufgefallen, da die
Zusammenarbeit bei der Entwicklung gemeinsamer L6-
sungsstrategien flir das Quartier sehr gut funktioniert. Bei
regelméBigen Baustellentreffen berichten die stadtischen
Verantwortlichen Gber den aktuellen Stand des Baufort-
schrittes. AnschlieBend werden zukiinftige Marketingakti-
onen diskutiert und gemeinsam vorbereitet.

Der enge Kontakt zwischen den Gewerbetreibenden und
den Immobilienbesitzern sowie zu den Bauverantwortlichen
und der Stadtverwaltung hat sich durch die gemeinsamen
Aktivitaten intensiviert und verfestigt. Dies trdgt dazu bei,
etliche Herausforderungen und mégliche Konflikte bereits
im Vorfeld erfolgreich zu ldsen.
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Um die bisher so erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Information & Kommunikation:
den Gewerbetreibenden, den Immobilienbesitzern und der
Stadt fortzufiihren, wird die Etablierung eines eigenstan-

digen Quartiersmanagements lber die Bauphase hinaus
angestrebt. - Give-aways:

- 2.200 Pliisch-Eichhdrnchen (3.600,- Euro)

- Werbung in Zeitung und Radio, im Internet, auf Face-
book, auf Flyern und an den Bauzdunen

- 800 Stein-Eichhdrnchen (740,- Euro)
- 2.300 Eichhdrnchen-Bocksbeutel (3.200,- Euro)

- Eichhérnchen-Anstecker (nur fiir Mitglieder und
ausgewiahlte Unterstiitzer)

Erfolge: Was ist besonders gut?

Trotz der Baustelle konnte bei einer Frequenzzdhlung im
Mai 2014 ein hohes Passantenaufkommen im ersten Bau-
abschnitt gemessen werden (Samstag durchschnittlich
5.600 pro Stunde, Dienstag durchschnittlich 3.236 pro
Stunde). In Anbetracht der massiven Einschrinkungen
durch die Bauarbeiten miissen diese Zahlen als positive

Effekte des Baustellenmarketings interpretiert werden. Die
UmsatzeinbuBen der dort ansadssigen Einzelhdndler waren
dennoch gravierend. Laut Aussage der Handler bewegten
sich die Verluste im Schnitt bei ca. 30 Prozent, in Spitzen
bei bis zu 60 Prozent. Ohne entsprechende gegensteuernde
MaBnahmen wéren die Auswirkungen der Baustelle jedoch
noch viel gravierender ausgefallen.

Beteiligte und Partner

- Interessengemeinschaft ,Neue Mitte"

- Stadtverwaltung Wiirzburg (insb. Fachabteilung Tiefbau,
Fachbereich Wirtschaft, Wissenschaft und Standortmarke-
ting sowie Fachabteilung Ordnungsaufgaben)

Pliischtier und ,, Eichhérnchen-Bocksbeutel”
Quelle: Stadt Wiirzburg

Projekte und MaBnahmen
Events & Aktionen:

- Weihnachtsbaumaktion (Verschenken von Weihnachts-
bdumen an bedrftige Familien)

- Tischkickerturnier
- ,Outlet-Verkauf"

- Erweiterung des Wiirzburger Weihnachtsmarkts auf die
EichhornstraBe

- Stadtfestplanung
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Checkliste

Kommune [ Bautriger

Vorbereitungsphase

Betroffene Unternehmen /
Interessengemeinschaft

Verwaltungsinterne Abstimmungen

Festlegung der zu beteiligenden Fachbereiche

Erstellung einer Liste mit Ansprechpartnern, Zustandigkeiten
und Aufgabeneinteilung

Identifizierung standortspezifischer Aspekte und Berlick-
sichtigung bei der Planung der BaumaBnahme

Interne Weitergabe allgemeiner Informationen (Bauablauf,
Bauzeitenplan, Umleitungen, Ubersichtsplan, etc.) an die zu
beteiligenden Fachbereiche

Priifung, ob Fordergelder fiir das Baustellenmarketing bean-
tragt werden kdnnen (Stadtischer Zuschuss, Stidtebaufor-
derung, Sponsoren, etc.)

Verankerung des Baustellenmarketings in der Ausschrei-
bung.

Identifizierung der Betroffenen

Identifizierung und Gruppierung der Betroffenen (Eigen-
tiimer, Anwohner, Gewerbetreibende etc.), ggf. Festlegung
einer Zonierung

Beobachten von Amtsbldttern und der Gemeindetafel

Identifizierung betroffener lokaler Interessensgemeinschaf-
ten und Wirtschaftskammer (IHK, HWK)

Erhebung der Erdgeschossnutzungen [ Frequenzerhebung im
Bereich der BaumaBnahme

Erfassung der unterschiedlichen Nutzungsanspriiche und
der zu erwartenden Beeintrachtigungen

Kontaktaufnahme mit den Betroffenen und Beginn der Vernetzung

Personliches Anschreiben der betroffenen Biirger und Ge-
werbetreibenden, Ankiindigung der Baustelle in den Amts-
blattern

Identifizierung der voraussichtlichen Auswirkungen der
BaumaBnahme auf den eigenen Betrieb

Kontaktaufnahme, Information und Zusammenarbeit mit In-
teressensgemeinschaften und Wirtschaftskammern

Beantwortung der Fragebdgen bzw. Anfragen der Kommune

Bekanntmachung /| Kommunikation der Ansprechpartner
und Zustandigkeiten an die Betroffenen

Kommunikation von Problemen gegeniiber der Kommune bei
Betroffenheit von den BaumaBnahmen

Abfrage der Erwartungshaltungen und Befiirchtungen der
Betroffenen

- personliche Gesprache

- schriftliche Befragung

- Informationsveranstaltung

Vernetzung mit anderen Betroffenen

Festlegung von Ansprechpartnern [ Sprechern der Betroffe-
nengruppen, ggf. Griindung einer Interessengemeinschaft
zur besseren Vertretung der Betroffenen

Durchflihrung mindestens eines ersten Infoabends mit anschlieBender Einfiihrung regelmaBiger Treffen zum Informa-
tionsaustausch, z. B. in Form eines ,Runden Tisches" (Betroffenengruppen, kommunale Vertreter, Bauunternehmen)
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Checkliste

Kommune [ Bautrdger

Planungsphase

Betroffene Unternehmen /

Planung konkreter MaBnahmen

Interessengemeinschaft

Kldrung der Ver- und Entsorgung sowie des Liefer- und Kundenverkehrs, Sicherung der Parkmdglichkeiten

Diskussion, Festlegung und Priorisierung konkreter MaBnahmen in einem Workshop oder am ,runden Tisch”

Dokumentation der Ergebnisse, ggf. Erstellung eines MafB-
nahmenhandbuchs

Kldrung und Kommunikation mdglicher Anpassungen (kom-
pensatorische MaBnahmen: Finanzieller Ausgleich, ggf.
Alternativstandorte fiir Gewerbetreibende etc.)

Planung von eigenen zusitzlichen MaBnahmen (Perso-
naleinsatz wahrend der Baustelle, Inanspruchnahme einer
Betriebsberatung, Ersatzverkauf an Alternativstandorten
etc.) und [ oder zusammen mit den anderen Betroffenen
(Baustellenrabatt-Aktion etc.)

Ansprache potentieller Sponsoren (Banken, Unternehmen,
Handler, Initiativen etc. )

Planung eigener Umbau- oder RenovierungsmaBnahmen,
falls n6tig. Evtl. lassen sich Synergien nutzen, indem diese
zeitgleich mit der kommunalen Baustelle stattfinden

Festlequng der Kommunikations- und Informationsmedien

Ggf. Auswahl einer Werbeagentur zur Begleitung kommu-
nikativer MaBnahmen

Planung von zusatzlichen eigenen Informationsmaterialien,
soweit sinnvoll

Festlegung des Umfangs der Werbe- und Informationsma-
terialien (Logo, Slogan, Gestaltungsvorlagen fiir Einladun-
gen, Flyer, Plakate, Anzeigen etc.)

Planung von eigenen Schildern oder Werbebannern vor
dem Geschift (als Wegweiser und Signal, dass das Geschaft
gedffnet ist)

Entwicklung und Erstellung von Werbe- und Informations-
materialien (Flyer, Plakate, Baustellenschilder, Veranstal-
tungskalender etc.)

Entwicklung einer Website und ggf. weiterer Online-Pro-
dukte (z. B. Youtube-Filme, Baustellen-Blog etc.), alternativ
Integration auf stadtischer Webseite

Stetiger Informationsaustausch

Vorstellung und Begriindung der BaumaBnahmen (Bau-
technische und standortspezifische Notwendigkeiten
kommunizieren)

Kontinuierliche Kommunikation auftretender Probleme und
Interessen, entweder selbst oder durch einen ernannten
Sprecher der Betroffenen

Positive Stimmung, Freude auf Neues vermitteln

RegelmiBige Treffen zum Informationsaustausch, z. B. in Form eines ,Runden Tisches"
(Betroffenengruppen, kommunale Vertreter, Bauunternehmen)
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Checkliste Umsetzungsphase

Kommune [ Bautriger Betroffene Unternehmen /

Interessengemeinschaft

Kommunikationsoffensive

Inhalte: Informatio_r_wen liber BaumaBnahme, Ziele und Verdnderungen [ Verzgerungen,
Beeintrichtigungen im OPNV und im motorisierten Individualverkehr (Parken, Umleitungen, etc.),
Hinweise zu MaBnahmen und laufenden Aktivitdten des Baustellenmarketings)

Verteilung der Informations- und Kommunikationsmedien

Verbreitung von Informationen (iber alle vorhandenen Teilnahme an Kommunikationskampagne, sowohl zur
Kanile (On- und Offline) Verbesserung des Bekanntheitsgrads des Geschafts als auch
zur Kundeninformation

Einrichtung eines Info-Points, Baustellenbiiros o. &.

Presseinformation ca. 10 Tage vor Beginn der BaumaBnah-
me

Aufstellen von Bauschildern an prominenten Stellen Ggf. Aufstellen von eigenen Schildern oder Werbebannern
vor dem Geschaft (als Wegweiser und Signal, dass das
Geschaft gedffnet ist)

Presseinformation zu Beginn der BaumaBnahme
(mit Nennung der beteiligten Unternehmen)

Er6ffnung der Baustelle

Durchfiihrung Rahmenprogramm [ Aktionen bei Baustelle-  Mediale Aufmerksamkeit der Baustelleneréffnung nutzen,
neréffnung um das eigene Geschaft bekannt zu machen

Umsetzung der MarketingmaBnahmen

Durchfiihrung kompensatorischer bzw. verkaufsfordernder MaBnahmen
(Rabatte, Feste, Aktionen etc.)

Kommunikation von Erfolgsmeldungen (Informationen zum  Teilnahme an MaBnahmen des Baustellenmarketings auch
Baufortschritt, Abschluss von BaumaBnahme, Marketing- zur Vermarktung des eigenen Geschéfts

maBnahmen) in regelmiBigen Pressemitteilungen, Presse-

konferenzen, Newslettern, (On- und Offline-Kanile)

Informationsaustausch im Netzwerk

Pflege des persdnlichen Kontakts mit den Betroffenen vor Nutzen von Kontakten und Netzwerken, um den Standort
Ort (,Kurzer Draht™ zwischen Ansprechpartner Baustellen-  attraktiv zu gestalten (auch nach Abschluss der Bauarbeiten)
marketing, ausfiihrenden Unternehmen und Héndlern)

RegelmaBiger Austausch tber Verlauf der MarketingmaBnahmen,
um ggf. Anpassungen vorzunehmen

RegelmaBige Treffen zum Informationsaustausch, z. B. in Form eines ,Runden Tisches"
(Betroffenengruppen, kommunale Vertreter, Bauunternehmen)

Abschluss der Baustelle

Abschlussfest und Einweihung des Neuentstandenen

Abschlussworkshop und Feedbackrunde mit den Betroffenen




Um die Attraktivitdt von Innenstadtlagen als Zentrum des
offentlichen Lebens aufrechtzuerhalten sind gelegentliche
Sanierungs- und sonstige Bauarbeiten unvermeidlich. Prob-
lematisch kann eine solche Baustelle vor allem fiir den Ein-
zelhandel werden, wenn sich Kunden durch eingeschrankte
Zugange zu den Ldden und Bauldarm abschrecken lassen.

Mit MaBnahmen des Baustellenmanagements werden un-
ausweichliche Beeintrachtigungen durch die Baustelle fiir
die Gewerbetreibenden und deren Kunden abgemildert und
eine gute Erreichbarkeit der Ladenlokale, eine Erhdhung der
Passantenfrequenz wihrend der Bauphase sowie die Siche-
rung von Parkplatzen angestrebt.

Ziel des Baustellenmarketings hingegen ist es die notwen-
digen BaumaBnahmen als besonderes ,Event" ins Zentrum
der Offentlichkeitsarbeit zu stellen und damit aus der Not

eine Tugend zu machen. Das ,Alleinstellungsmerkmal Bau-
stelle” verschafft dem betroffenen Standort liber ldngere
Zeit hinweg eine besondere dffentliche und mediale Auf-
merksamkeit.

Die vorliegende Broschiire wird von der IHK Nirnberg fiir
Mittelfranken in Zusammenarbeit mit der CIMA Beratung +
Management GmbH erstellt, um das Instrument ,Baustellen-
marketing” bekannter zu machen und um DenkanstdBe fiir
eigene Projekte zu liefern. Die MaBnahmen aus den acht
Beispiel-Stadten dienen dabei als Ideensammlung fiir eigene
Initiativen vor Ort.

Des Weiteren finden Sie eine Checkliste, in der die wich-
tigsten Schritte des Baustellenmarketings in den einzelnen
Projektphasen aufgefiihrt werden.




Industrie- und Handelskammer
Niirnberg fiir Mittelfranken

IHK Niirnberg fiir Mittelfranken CIMA Beratung + Management GmbH
Hauptmarkt 25/27, 90403 Niirnberg LuitpoldstraBe 2, 91301 Forchheim
Postanschrift: 90331 Niirnberg Tel.: 09191 34 08 92
Telefon: 0911 1335-1335 Fax.: 09191 34 08 94
E-Mail: kundenservice@nuernberg.ihk.de E-Mail cima.forchheim@cima.de

Biiroleiter: Roland Waolfel



