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Vorwort

Baustellen in GeschéaftsstraBen kdnnen fiir Gewerbetreibende,
Dienstleister und vor allem fiir den betroffenen stationdren Einzel-
handel oft hohe UmsatzeinbuBen bedeuten. Neben den negativen
Begleiterscheinungen wie Lirm, Schmutz, Parkraumengpéssen oder
Verkehrsumleitungen sind im schlimmsten Fall hohe Kundenver-
luste existenzbedrohend. Alleine im IHK-Bezirk GieBen-Friedberg
rechnen wir mit einem baustellenbedingten Umsatzriickgang im
Einzelhandel von rund 5,5 Millionen Euro pro Jahr. Bezogen auf
ganz Deutschland kann von jéhrlichen UmsatzeinbuBen durch Bau-
stellen in Hohe von rund 600 Millionen Euro ausgegangen werden.

Bereits 2010 hat die IHK GieBen-Friedberg im ,Baustellenleitfaden
- Umsatz trotz Baustelle” Losungsansédtze dafiir geliefert, wie
durch das geschickte Zusammenspiel aller Akteure und Betrof-
fenen einer Baustelle in GeschaftsstraBen die negativen Aus-
wirkungen fiir die Geschaftsleute verringert werden kdnnen. Die
Erfahrung hat gezeigt, dass die negativen Folgen von Baustellen
ohne begleitende MarketingmaBnahmen um ein Vielfaches gro-
Ber sind. Deshalb entwickeln immer mehr Stadte und Gemeinden,
Gewerbe- und Stadtmarketingvereine sowie private Initiativen
aus den Umsténden heraus geborene Aktivitaten, um den negati-
ven Begleiterscheinungen von Baustellen zu begegnen.

In dieses Buch ist die Praxiserfahrung aus ganz Deutschland ein-
geflossen. Dazu haben Kolleginnen und Kollegen der Industrie-
und Handelskammern Lippe zu Detmold, Erfurt, Kassel-Marburg,
Koblenz, Stade fiir den Elbe Weser-Raum, Wiesbaden, Magde-
burg sowie der Niederrheinischen Industrie- und Handelskammer
Duisburg - Wesel - Kleve zu Duisburg beigetragen, denen wir
hierfiir herzlich danken. Einen besonderen Wert fiir den Prakti-
ker erhélt dieses Buch durch die zahlreichen Checklisten, anhand
derer das eigene Vorhaben effizient vorbereitet werden kann. Mit
diesem Buch unterstiitzen die Autoren die Aktivitaten zum Bau-
stellenmarketing und leisten damit einen wichtigen Beitrag zur
Starkung von Handel, Lebensqualitdt und Umwelt.

Bl Tean Ctor

Rainer Schwarz Dr. Matthias Leder
IHK-Prasident IHK-Hauptgeschéaftsfiihrer
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EINFUHRUNG

EINFUHRUNG

Fiir wen ist dieses Buch?

Im Fokus des Praxishandbuches ,Baustellenmarketing -
Umsatz trotz Baustelle” steht der von der Baustelle direkt und
unmittelbar betroffene Gewerbetreibende. Diese Gruppe ist
im schlimmsten Fall in ihrer Existenz bedroht. Deshalb treffen
sie die negativen Auswirkungen einer Baustelle am hartesten.
Dariiber hinaus bilden die Kommunen den zweiten Schwer-
punkt bei der zielgruppenorientierten Betrachtung des Bau-
stellenmarketings. Aber natiirlich sind viele weitere Beteiligte
in den Prozess des Baustellenmarketings involviert, deren
Rolle im Baustellenmarketing hier naher beschrieben wird.

Das Thema Baustellenmarketing wurde fiir dieses Buch dif-
ferenziert nach betroffenen Akteuren aufbereitet. Ziel ist es,
den Lesern eine praxisorientierte, individuell zugeschnittene
Hilfestellung zu geben. Dieses Buch soll keine Auflistung
dariiber sein, was alles moglich ist, sondern dem Planer oder
dem Betroffenen konkret aufzeigen, was in seiner Situation
mdoglich ist. Das spart Zeit und orientiert sich am Machbaren.
Planer, Unternehmen und Verantwortliche der Kommunen
konnen mit Hilfe des Praxishandbuches die Baustelle gemein-
sam optimal vorbereiten. Ziel ist es, dass das Baustellenma-
nagement und das Baustellenmarketing von Beginn der Pla-
nungen an aufeinander abgestimmt werden kdnnen.

Eine weitere Motivation fiir das Entstehen dieses Buchs lag
darin, dem Nachwuchs an Hochschulen und Berufsschulen
betroffener Fachbereiche spezifische Marketingliteratur an die
Hand zu geben, um das Thema ,Baustellenmarketing” auch in
der Ausbildung zu verankern.

Wenn sich die positiven Beispiele in Zukunft mehren, wird das
Baustellenmarketing bestimmt ein fester Bestandteil jeder
Bauplanung und sich auch in den Lehrplanen der Hochschu-
len als integrativer Teil des Bau- bzw. Baustellenmanagements
wiederfinden.

André HauBmann
Andreas Schwerin
Dr. Frank Wendzinski

Bad Vilbel und Friedberg im Oktober 2016

Fiir wen ist dieses Buch?




