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Vorwort

Baustellen in GeschaftsstraBen kdnnen fiir Gewerbetreibende,
Dienstleister und vor allem fiir den betroffenen stationaren Einzel-
handel oft hohe UmsatzeinbuBen bedeuten. Neben den negativen
Begleiterscheinungen wie Larm, Schmutz, Parkraumengpassen 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 jahrlichen 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" Losungsansdtze 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 Stddte 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 erhalt dieses Buch durch die zahlreichen Checklisten, anhand
derer das eigene Vorhaben effizient vorbereitet werden kann. Mit
diesem Buch unterstiitzen die Autoren die Aktivitdten zum Bau-
stellenmarketing und leisten damit einen wichtigen Beitrag zur
Starkung von Handel, Lebensqualitdt und Umwelt.
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Kapitel 3: BAUSTELLENMANAGEMENT

TIPP

Auf was kommt es an?

Sinn und Zweck von
Baustellenmanagement
ist es, Sparpotenziale zu
maximieren und Beein-
trachtigungen fiir die Be-
troffenen zu minimieren.
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BAUSTELLENMANAGEMENT

3.1 Einfithrung

Ein erfolgreiches Baustellenmarketing basiert auf einem friih-
zeitig initiiertem Baustellenmanagement, das bereits in der
Planungsphase des Bauvorhabens mdgliche Nachteile fiir die
Gewerbetreibenden praventiv mildert oder verhindert.

Die Konzeption und Umsetzung des Baustellenmarketings ist
eng verzahnt mit dem Baustellenmanagement und den ein-
zelnen Bauphasen. Es ist von Vorteil, wenn man die fachlichen
Hintergriinde zu Bauvorhaben (Strukturen, Ablzufe, Beteiligte,
Aufgaben und rechtliche Rahmenbedingungen) kennt, um die-
ses Wissen effizient fiir die eigenen Zwecke zu nutzen.

Baustellenmanagement verfolgt das Ziel, die bestmdgliche
Abwicklung eines Bauprojektes und die minimale Beeintrach-
tigung des Umfeldes wahrend der Bauphase zu gewahrleisten.
Damit soll eine hohe Zufriedenheit aller am Bau Beteiligten
und Betroffenen erreicht werden. Eine Verlangerung der Bau-
zeit soll mdglichst vermieden werden, um die Baukosten nicht
zu erhohen und die negativen Auswirkungen einer Baustelle
so gering wie moglich zu halten.

Baustellenmarketing ist Bestandteil des Baustellenma-
nagements und hat die Aufgabe, die Kommunikation der Bau-
maBnahme organisatorisch und inhaltlich im Bauprozess zu
verankern. Dariiber hinaus soll es die Baustelle selbst als Mar-
ketingobjekt fiir die betroffenen Unternehmen und die Kom-
mune positiv nutzen.

Die Kommunen, die in aller Regel die GeschaftsstraBen bauen,
missen friihzeitig die Planung des Baustellenmanagements,
und damit auch des Baustellenmarketings, beginnen. Die Ein-
bindung aller relevanten Gruppen, der Aufbau von Organisa-
tionsstrukturen und die Gewahrleistung einer fortlaufenden
Transparenz im Planungsprozess, sichern eine erfolgreiche
Umsetzung einer BaumaBnahme bzw. Baustelle.
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USTELLENMARKETING

Kreatives Baustellenmarketing

starkt den Einzelhandel und gibt
ihm ein Gesicht. Hier sichtbar
am Beispiel der Stadt Penzberg
(Bayern), die visuell eindrucksvoll
Bauzdune als innovative Werbe-
flichen zur Imagewerbung fiir
ihre Geschafte genutzt hat.
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4.1 Einfiihrung

Die Angst ist groB3 bei allen Gewerbetreibenden, wenn die
Hiobsbotschaft ,eine Baustelle soll eingerichtet werden" an ihr
Ohr dringt. Je nach Umfang und Lange einer BaumaBnahme
kann es mitunter die Existenz kosten. Das ist ein hoher Preis,
denken viele, und gehen auf die Barrikaden. Oft erfolglos, und
nach gewisser Zeit stellt sich ein Ohnmachtsgefiihl ein. Das
Ende vom Lied ist Frust auf allen Seiten.

Aber wie kommt man aus diesem Teufelskreis raus? Oder bes-
ser gefragt: Wie kommt man erst gar nicht in ihn hinein? Was
kann der Einzelne in diesem scheinbar komplexen Gebilde
bewirken, wo doch oft Notwendigkeit einer BaumaBnahme
(zum Beispiel bei dringend benétigten Glasfaserleitungen fiir
schnelles Internet), bauliche Anforderungen und der Rechts-
rahmen die Sachlage bestimmen?

Im folgenden Kapitel werden Wege aufgezeigt, wie der Teu-
felskreis durchbrochen werden kann, so dass am Ende alle
davon profitieren:

> Die Gewerbetreibenden, die ihre Kunden halten und viel-
leicht sogar neue Kunden gewinnen.

» Die vielen Abteilungen und Mitarbeiter der Stadte und
Gemeinden, ob Bauamt, StraBenverkehrsbehdrde oder
Ordnungsamt, die nicht mehr von der Presse ,durch den
Kakao" gezogen werden, deren Arbeit somit positiv beur-
teilt wird.

> Die bauausfiihrenden Unternehmen, die im Zusammen-
spiel mit dem Bauherrn, den Abteilungen der 6ffentlichen
Verwaltungen und der Bevdlkerung ein kooperatives Mit-
einander in die Tat umsetzen und die BaumaBnahme mit
ihrer Baustelle zu einem erfolgreichen Projekt machen -
flr alle Beteiligten.

» Die Biirgerinnen und Biirger, die mit einem nachhalti-
gen Baustellenmarketing besser informiert werden und
dadurch mehr Verstandnis fiir die BaustellenmaBnahme
entwickeln, damit sie eine positivere Einstellung bekom-
men.



Baustellenmarketing ist nicht nur der Teil des Bau- bzw. Bau-
stellenmanagements, der sich mit der Befriedigung von Infor-
mationsbediirfnissen bestimmter Interessengruppen innerhalb
eines Baustellenprojektes befasst. Versteht man Baustellen-
marketing als ganzheitliches Konzept, muss die Definition
nach unserer Auffassung lauten:

.Baustellenmarketing hat die Aufgabe, die Akzeptanz von
BaumaBnahmen in der Offentlichkeit durch eine praventive,
transparente und kontinuierliche Informationspolitik zu erh6-
hen, alle Projektbeteiligten in den Gestaltungsprozess aktiv
einzubeziehen und negative Folgen bzw. Wahrnehmung jeder
Art der Baustelle zu verhindern. Alle Aktivitaten sollen zum
positiven Auf- und Ausbau eines Gesamtimages der Stadt und
Gemeinde beitragen, die Toleranz erhohen und den Gemein-
schaftssinn starken. Ein proaktives Baustellenmarketing nutzt
die Baustellenphasen zur verkaufsorientierten Unterstiitzung
der Gewerbetreibenden und definiert die Baustelle selbst als
Attraktion und zentralen Ort der Verkaufsaktivitat."

Baustellenmarketing, als feststehender Begriff, kommt in den
baurelevanten Anforderungen bzw. Pflichten fiir Bauherren
bzw. den bauausfiihrenden Unternehmen faktisch nicht vor.
Wenn, dann wird nur der Teil der Informationspflicht des Bau-
stellenmarketings nach obiger Definition zum Thema erwahnt.
Als Beispiel hierfiir kénnen Handbiicher zum Baustellenma-
nagement genannt werden, in denen es zum Thema Arbeits-
stellen (Verwaltungsbegriff fiir Baustellen) heiBt:

.Die Regionalen Bevollmachtigten sind fir die Informati-
onsverbreitung im Zusammenhang mit den unmittelbaren
Bauaktivitditen und lokalen verkehrlichen Besonderheiten
(zum Beispiel geplante Umleitungen) verantwortlich. Pres-
semeldungen werden von ihnen in Abstimmung mit den
zustandigen Verkehrs- und Baudezernaten erstellt. Die dazu
erforderlichen Informationen missen den Regionalen Bevoll-
machtigten durch die Verkehrs- und Baudezernate mindestens
finf Arbeitstage vor Einrichtung der Baustellenverkehrsfiih-
rung vorgelegt werden (Beispiel aus dem Handbuch fiir Bau-
stellenmanagement fiir Hessen, V 3.0 01/2016, Seite 29)."

Einflihrung

Das Ziel muss sein, nega-
tive Auswirkungen durch
eine gezielte Informati-
onspolitik abzuschwachen
oder zu vermeiden und
die geplante Baustelle
proaktiv fiir das eigene
Marketing zu nutzen.
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Die Informationsarbeit

im Rahmen des Bau-
stellenmarketings ist ein
wichtiger Baustein. Wird
sie proaktiv umgesetzt, ist
sie ein wichtiger Erfolgs-
faktor.
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Die Bauamter, Planer, Architekten oder Bauunternehmen spre-
chen in aller Regel von Offentlichkeitsarbeit, wenn es darum
geht, die Bevdlkerung inklusive der betroffenen Gewerbetrei-
benden Uber die Beeintrachtigungen durch die Baustelle zu
informieren, denn zur Information Uber eine Baustelle sind
sie verpflichtet. Es gibt keine Verpflichtung, Baustellenmar-
keting zu betreiben. Das liegt natiirlich auch daran, dass es
keine verbindliche Definition fiir Baustellenmarketing gibt.

Forderung fiir die Zukunft des Baustellenmanagements

Das Baumanagement hat die Funktion der Gesamtleitung und
Organisation eines Bauvorhabens. Es umfasst die Steuerung
aller Aktivitaten wahrend der Planung und Realisierung eines
Bauprojekts. Durch ein entsprechendes Baustellenmanage-
ment soll sowohl die bestmégliche, schnelle Abwicklung der
Arbeiten selbst, aber auch die minimale Beeintrachtigung des
Umfeldes (Verkehr, Anwohner, Umwelt, Verkehrssicherheit
etc.) erreicht werden. Damit soll eine hohe Zufriedenheit aller
am Bau Beteiligten und Betroffenen erreicht sowie eine unno-
tige Verlangerung bzw. Erhohung der Bauzeit und -kosten ver-
mieden werden.

Die positive Auswirkung von MaBnahmen aus dem Reper-
toire des Baustellenmarketings sollte alle Beteiligten dazu
fiihren, dieses Instrument als festen Bestandteil des Bau-
und Baustellenmanagements zu integrieren und weiterzu-
entwickeln, damit verbindliche Leistungsanforderungen und
ihre Erfiillung entstehen.
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Innerstidtische BaumaBnahmen verursachen fiir viele betroffene Unternehmen heftigen Arger,
Frust - und vor allem Umsatzeinbriiche. Neben mdglichen negativen Begleiterscheinungen wie
Larm, Schmutz, Parkplatzengpasse oder Verkehrsumleitungen, sind im schlimmsten Fall groBe
Kundenverluste existenzbedrohend. Damit es nicht so weit kommt, bietet Baustellenmarketing
im Rahmen des Baustellenmanagements eine ganze Reihe von Maéglichkeiten, um die negativen
Auswirkungen zu vermeiden und die Baustelle proaktiv fiir das eigene Marketing zu nutzen. Der
Praxisratgeber ,Baustellenmarketing - Umsatz trotz Baustelle" richtet sich im Schwerpunkt an
die von einer Baustelle unmittelbar betroffenen Gewerbetreibenden wie die Einzelhandler, Dienst-
leister oder Freiberufler und an die vielen Kommunen in Deutschland, die als Baulasttrager fiir
viele Bauvorhaben in ihren Stadten und Gemeinden die Verantwortung tragen. Er hilft aber auch
Planern, Architekten und den vielen bauausfiihrenden Unternehmen, die Gesamtzusammenhan-
ge des Baustellenmarketing besser zu verstehen und ihren Anteil innerhalb der Bauphasen zu
optimieren. Dariiber hinaus konnen Gewerbevereine und Verantwortliche im Stadtmarketing mit
dem Wissen ihre Mitglieder vor Ort tatkraftig unterstiitzen und praventiv eine aktive Rolle im
Baustellenmarketing einnehmen.

Immer wieder sind bei Baustellen die Kommunen, Planer, Gewerbevereine und auch die IHK ge-
fordert, den Betroffenen helfend zur Seite zu stehen. Dabei ist nicht immer kiar, welche Maglich-
keiten zur Hilfe bestehen. Wie kdnnen die negativen Auswirkungen von Baustellen mit gezielten
MarketingmaBnahmen positiv und kostengiinstig beeinflusst werden? Das Praxishandbuch Bau-
stellenmarketing orientiert sich am Machbaren und zeigt den Betroffenen und Beteiligten explizit
auf, was in der jeweiligen Situation moglich ist und gibt den Lesern eine praxisorientierte, indivi-
duell zugeschnittene Hilfestellung. Das spart Zeit und sichert Umsatze trotz Baustelle.
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