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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

GRUSSWORT

GroBRe &ffentliche und private
Investitionen in Infrastruktur oder
Umstrukturierung und Gestaltung
von Quartieren sind zu begri-
Ben, da sie positive wirtschaftli-
che Rahmenbedingungen fir die
Zukunft schaffen oder erhalten
helfen.Gleichzeitigbringensolche
Projekte aber wéhrend der Bauzeit
erhebliche oder gar Existenz bedrohende Umsatzeinbri-
che fir Unternehmen mit sich, von denen insbesondere
konsumorientierte Betriebe im Handel, in der Gastrono-
mie sowie im Dienstleistungssektor betroffen sind.

Baustellenmarketing kann diese unausweichlichen Nach-
teile zwar nicht véllig aus der Welt schaffen, tragt aber
entscheidend dazu bei, schlimme Fehlentwicklungen in
betroffenen Unternehmen zu vermeiden oder zumindest
abzumildern. Es handelt sich dabei sozusagen um ,Stadt-
bzw. Quartiersmarketing im Ausnahmezustand", das die
Identifikation der betroffenen Gewerbetreibenden und
Kunden mit dem Standort Uber die jeweilige BaumaR-
nahme hinaus starken hilft.

Ich begriiRe es daher sehr, dass die Industrie- und Han-
delskammern in Baden-Wirttemberg in Kooperation mit
der CIMA Beratung & Management GmbH den vorliegen-
den Best-Practice-Leitfaden konzeptionell entwickelt und
heraus gebracht haben. In dieser Broschire werden Erfah-
rungen der Akteure vor Ort, regionale Kenntnisse der Kam-
merorganisationen sowie wissenschaftlich-empirische
Beratungskompetenz der CIMA auf vorbildliche Art und
Weise zusammen gefihrt und fir Dritte nutzbar gemacht.

Wer sich Uber den richtigen Umgang mit Baustellen in
seiner Stadt informieren mochte und auf der Suche nach
Ansprechpartnern mit entsprechenden Erfahrungswerten
ist, bekommt durch die Publikation den perfekten Einstieg.

Ich freue mich, dass die baden-wirttembergischen IHK-
Handelsreferenten mit dieser Broschire einen substanzi-
ellen Beitrag zur Weiterentwicklung des Stadt- und Quar-
tiersmarketinggedanken geleistet haben. Mein Dank gilt
nicht zuletzt auch der CIMA sowie den zahlreichen Akteuren
und lokalen Initiativen vor Ort, ohne deren Unterstitzung
die Erstellung der Broschire nicht leistbar gewesen wére!

D et

Bernd Bechtold
Prasident des Baden-Wirttembergischen
Industrie- und Handelskammertages

Zwischen 2007 und 2009 haben
der Einzelhandel (+10% Steige-
rung) und das Stadtbild (+ca.50%
Steigerung) als Attraktivitatsfak-
toren der Innenstadte deutlich an
Bedeutung gewonnen (Vgl. CIMA
Monitor 2009). Viele unserer FuRk-
gangerzonen sind vor 20-30 Jah-
ren entstanden und nicht mehr
zeitgerecht. Um dieser Bedeutung gerecht zu werden, sind
regelmaRige Investitionen sowohl beim Handel als auch
im 6ffentlichen Raum notwendig. Wahrend dieser Baupha-
sen kénnen nach eigenen Untersuchungen Umsatzverluste
bis zu 70% eintreten. Trotz dieser Risiken dirfen — wollen
Stadt und Handel langfristig attraktiv und wettbewerbsfa-
hig bleiben — notwendige Investitionen nicht ausbleiben.

Durch eine strategisch angelegte Innenstadtentwick-
lung und praventives Baustellenmarketing und -manage-
ment kénnen die positiven Perspektiven erhalten und
sogar gestarkt werden. Eine Kurzbefragung im Mdrz 2010
bestatigte, was Praktikern aus Erfahrung bekannt ist: Die
gezielte Foérderung der Einzelhandelsumsatze wahrend
einer Baumaflnahme ist als ein sehr wichtiger Baustein
im Rahmen einer positiven Innenstadtentwicklung zu
bewerten. Ziel des Baustellenmarketings ist es, voriber-
gehende UmsatzeinbuBen zu schmélern und somit eine
optimale Symbiose von Stadt und Handel auch wéhrend
der Bauaktivitdten zu garantieren.

Wir freuen uns, dass wir diese gemeinsame Idee des Leit-
fadens im Zusammenwirken mit den Industrie- und Han-
delskammern in Baden-Wirttemberg umsetzen konnten.
Ihnen gilt besonderer Dank!

Die aufgezeigten Best-Practice Beispiele sollen motivie-
rend und beispielgebend sein und die Angst vor notwen-
digen Modernisierungsmallnahmen nehmen. Sie sollen
Ihnen helfen, diese praktischen Erkenntnisse auch fir die
positive Entwicklung lhrer Innenstadt einzusetzen.

Wir danken allen Projektstadten, den mutigen und inno-
vativen Akteuren, die mit Ihren Aktionen beispielgebend
fir andere Stddte sind. Lassen Sie uns weiter anpacken
und unsere europdische Stadt attraktiv und anziehend
weiterentwickeln. Packen wir es an!

Lot Lokt

Roland Walfel
Geschaftsfihrer + Partner
CIMA Beratung + Management GmbH
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

1. EINFUHRUNG

GroBere offentliche BaumaBnahmen in Geschéftsla-
gen stellen alle Beteiligten vor besondere Herausfor-
derungen. Abgesehen von der rdumlichen Ausdehnung
des Eingriffs spielt dabei die Dauer der BaumaRnahmen
eine erhebliche Rolle. Denn die Geschéftsleute vor Ort
verzeichnen in aller Regel Umsatzeinbuen, wenn ihre
Ladenlokale tber mehrere Wochen, Monate oder gar
Jahre nur noch eingeschrankt zuganglich sind oder sich
die Kunden durch Larm- und Abgasemissionen beldstigt
fGhlen. Fur viele ohnehin mit Liquiditatsproblemen kon-
frontierte Unternehmen kann eine solche Langzeit-Bau-
stelle auch in die Insolvenz fihren. Gut meinende Worte
der Stadtvéter Uber beste Aussichten und Rahmenbedin-
gungen nach Beendigung der Baustelle helfen nicht wei-
ter, wenn nicht bereits vor der Bauphase Gegenmafnah-
men ergriffen oder entsprechende Rahmenbedingungen
geschaffen werden. All diese Aktivitdten werden unter
dem Begriff ,Baustellenmarketing" zusammen gefasst.

Der technokratisch wirkende Begriff , Baustellenmarke-
ting" enthalt zwei wesentliche Wirkungsansatze: Einer-
seits geht es natirlich darum, mogliche Nachteile durch
die Baustelle fiir die Gewerbetreibenden und deren Kun-
den abzumildern. Andererseits geht es aber auch darum,
die oftmals unausweichlichen BaumaBnahmen selbst
als besonderes ,Event" in den Mittelpunkt der Offent-
lichkeitsarbeit zu stellen und damit sozusagen aus der
Not eine Tugend zu machen! Das ,Alleinstellungsmerk-
mal Baustelle" verschafft dem betroffenen Quartier Gber
langere Zeit hinweg eine besondere mediale Aufmerk-
samkeit, was von den Gewerbetreibenden konsequent
genutzt werden sollte und auch weit Uber die Baustellen-
phase hinaus groRe Wirkung sowie eine besondere Iden-
tifikation bei Handlern, Dienstleistern und deren Kunden
erzielen kann. So bringen Baustellen nicht nur Frust, son-
dern machen neue Lust auf Zusammenarbeit, ehrenamtli-
ches Engagement und Investitionen in die Zukunft!

Die vorliegende Broschire ist der Versuch, bestehende
Ideen und Ansédtze des Baustellenmarketings vorzustel-
len und inhaltlich zu strukturieren. Sie lddt insbesondere
von langwierigen Baustellen betroffene lokale Akteure
und Gewerbetreibende ein, sich fir ihre eigenen Baustel-
lenmarketingprojekte inspirieren zu lassen oder aber auf
politischer Ebene anzuregen, dass BegleitmaRnahmen
zur Kompensation der groBten Nachteile ergriffen wer-
den. Adressaten sind aber auch die kommunalen Institu-
tionen, seien es Baudmter, Wirtschaftsférderungs- und
Stadtmarketingstellen oder &ffentlich getragene Bauge-
sellschaften. Im Idealfall wirken im Rahmen des Baustel-
lenmarketings einzelbetriebliche MaRnahmen und Uber-
betriebliche MarketingmaBnahmen ergénzend miteinan-

der und tragen so zum langfristigen Erfolg von Einkaufs-
straBen und Quartieren bei.

Wie die ausfuhrlich dargestellten Fallbeispiele aus
Baden-Wirttemberg zeigen, steht und fallt der Erfolg
von Baustellenmarketingprojekten mit der Kommunika-
tion unter den verschiedenen beteiligten Institutionen
und Akteuren. Ein schlissiges, auf mehreren Sdulen beru-
hendes Marketingkonzept und eine damitin Abstimmung
gebrachte Planung der Bauausfihrung sollten im Rahmen
von Gremien und Runden Tischen bereits bei Baubeginn
erarbeitet worden sein. Ein zentraler Ansprechpartner,
der vor und wahrend der BaumaRnahme die einzelnen
Interessengruppen zusammenfihrt und ungeachtet aller
Rickschldge immer wieder zur Zusammenarbeit moti-
viert, sollte ebenso Bestandteil dieser Strategie sein.

Wichtig dabei ist die Erkenntnis, dass es nicht entschei-
dend von der Hohe des Marketingbudgets abhéngig ist,
ob ein Baustellenmarketingprojekt erfolgreich ist. Ent-
scheidend sind vielmehr eine gute organisatorische Vor-
bereitung im Zusammenspiel zwischen Kommune, Bau-
trdgern, Gewerbetreibenden und ausflihrenden Bau-
unternehmen oder eine rechtzeitige und transparente
Informationspolitik. Wie bei allen anderen Stadt- und
Quartiersmarketingprojekten hangt die Qualitat des Bau-
stellenmarketings aber auch von der Bereitschaft aller
Beteiligten ab, eigene Beitrage zu leisten. In vielen Fall-
beispielen wird deutlich, dass sich urspringlich auf die
Zeit der Baustellenphase fokussierte Organisationsrah-
men und MaRnahmen plétzlich als Impulsgeber fir ein
dauerhaft angelegtes Standortmarketing entpuppen,
sofern es vor der Baustellenphase keine entsprechenden
Aktivitaten gab.

Der Leitfaden versteht sich ausdriicklich nicht als
.Rezeptbuch" oder ,Baukastensystem" fiir Baustellen-
marketingprojekte, auch wenn die beigefigte Check-
bzw. Ideenliste dies suggeriert. Jede betroffene Stand-
ortlage erfordert individuelle Uberlegungen, die auch
bestehende bauliche, soziale und wirtschaftliche Struk-
turen berticksichtigen missen. Nur dann kénnen Baustel-
lenmarketingprojekte die eingangs beschriebenen posi-
tiven Effekte erzielen und die betroffenen Geschéaftsvier-
tel nach vorne bringen.

Die IHK-Handelsreferentenin Baden-Wirttemberg unter-
stitzen Baustellenmarketingprozesse und stehen Gewer-
betreibenden, Kommunen und lokalen Interessengrup-
pen hierfur als Ansprechpartner gerne zur Verfiigung.
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

2. CIMA - ONLINE BEFRAGUNG

Art der BaumaRnahmen
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haltestelle etc.)

Quelle: CIMA-Onlinebefragung, 2010, eigene Darstellung

Die CIMA startete Uber ihren Newsletter im Marz 2010
eine kurze Online-Befragung zum Baustellenmarketing.
Gemeinden und Vertreter des Stadtmarketings wurden
bundesweit dazu aufgerufen, ihre bisherigen Erfahrun-
gen sowie Beispiele fir ein erfolgreiches Baustellenmar-
keting mitzuteilen. Ziel der Befragung ist gewesen, das
MaRnahmenspektrum sowie die Ziele, die mit den einzel-
nen MaRnahmen im Rahmen des Baustellenmarketings
verfolgt wurden, abzufragen. Zudem wurde nach der Art
der BaumaRnahmen gefragt, um eine Aussage treffen zu
konnen, welche Art von Umbauarbeiten haufiger durch
ein Baustellenmarketing begleitet werden und welche
weniger haufig.

Die Ergebnisse der Kurzbefragung werden im Folgenden
kurz dargestellt, die Beschreibung einzelner positiver
und erfolgreicher Beispielprojekte und -maRnahmen aus
Baden-Wirttemberg sind in Kap. 4 dargestellt.

Zundchst wurde nach der Art der Bauarbeiten gefragt,
wobei Mehrfachnennungen méglich waren, da nicht sel-
ten verschiedene BaumaBnahmen zur gleichen Zeit bzw.
unmittelbar aufeinander folgend durchgefihrt werden.
Die Auswertung (siehe oben) zeigt, dass in 56% der Félle
Umbauarbeiten im Bereich von FuBgéngerzonen durch-

geflhrt wurden, bei 44% der Befragten wurden Umbau-
arbeiten im Bereich von StraBen durchgefihrt. Danach
folgen Tiefbau / Kanalarbeiten mit 36% und Bauarbei-
ten im Zusammenhang mit dem Offentlichen Verkehr
mit 28%. Kaum angegeben wurden Bauarbeiten an bzw.
Neubau von Gebduden sowie sonstige Malnahmen wie
beispielsweise die Sanierung eines kompletten Quar-
tiers, die zusammen 8% erreichen.

Aus dieser Auswertung ldsst sich schlieBen, dass ein
Baustellenmarketing bei den Befragten haufig bei Bau-
maBnahmen zur Anwendung kommt, die einen gréBeren
rdumlichen Abschnitt betreffen und weitreichende Aus-
wirkungen fur die Anlieger, Unternehmer, Birger und
Kunden nach sich ziehen. Bei Um- bzw. Neubauarbeiten
einzelner Gebdude kommt das Instrument des Baustel-
lenmarketings hingegen nur sehr selten zum Einsatz.
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

Ziele der MarketingmaBnahmen
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Quelle: CIMA-Onlinebefragung, 2010, eigene Darstellung

Bei der Frage nach den Zielen der durchgefihrten Mar-
ketingmaBnahmen steht mit mehr als 70%, eine Verbes-
serung der Erreichbarkeit fur FuRganger klar an vorder-
ster Stelle. Besonders fir die anliegenden Betriebe ist
die Zugdnglichkeit ihrer Ladenlokale wahrend der Bau-
maBnahme ein entscheidender Aspekt, um zu erwar-
tende Umsatzriickgdnge wahrend der Umbauarbeiten zu
minimieren. Am zweithdufigsten wird eine Erhéhung der
Passantenfrequenz genannt. 52% der Befragten gaben
dies als Ziel an. Auch die Sicherung von Parkplatzenistin
40% der Falle Thema im Rahmen des Baustellenmarke-
tings gewesen. Diese drei Aspekte zielen alle in dieselbe
Richtung: ein méglichst ungestorter Zugang fir den Kun-
den zu den von den BaumaRnahmen betroffenen Betrie-
ben und Geschéften.

28% der Befragten wollten die Erreichbarkeit speziell
mit dem Pkw sicherstellen, die Linderung von Larmbe-
lastigung spielte dahingegen héufig eine eher unterge-
ordnete Rolle. Lediglich 8% der Befragten gaben dies
als Ziel ihrer Projekte und MaBnahmen an, die Linderung
von Schmutz- und Staubbeldstigung erreicht mit 20% im
Vergleich dazu einen deutlich hoheren Wert. Als Sonstige
Ziele der MarketingmaBnahmen wurden u. a. die Verbes-
serung der Akzeptanz der BaumaRnahme oder die Infor-
mation Uber selbige mehrfach genannt. Die Sonstigen
Ziele erreichen insgesamt einen Wert von 28%
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

3. IDEEN-/ CHECKLISTE BAUSTELLENMARKETING

Anhand der folgenden Ideen- bzw. Checkliste kann syste-
matisch geprift werden, welche Malhahmen im Einzel-
fall notig bzw. sinnvoll sind. Es sind MaBnahmen aufge-

MaRnahmenbereiche

Information und Kommunikation

listet, die sowohl die Kommunen auf der einen Seite, als
auch die privaten Akteure auf der anderen Seite betref-
fen. Nicht jede EinzelmaBnahme ist dabei automatisch

Organisatorische Abwicklung der Bau-

Frihzeitige und umfassende Information der
betroffenen Unternehmen, Anlieger und Biir-
ger Uber BaumaBnahme bereits im Vorfeld

Rechtzeitige Information Uber Verlauf bzw. mogl.
Verzodgerungen wahrend der BaumaBnahme an
betroffene Unternehmen, Anlieger und Birger
(bspw. durch Presse oder Infopoint vor Ort)

Ggf. Durchfiihrung eines moderierten Baustellen-
marketing-Dialogs mit allen betroffenen Akteuren
im Vorfeld (Initilerung, Beauftragung und Beglei-
tung des Dialogprozesses)

Schaffung eines begleitenden Runden Tisches mit
Akteuren aus Verwaltung/Gewerbe/Burgerschaft

Schaffung einer aktuellen Informationsplattform
zur BaumalRnahme im Internet oder Integration
auf bestehender kommunaler Homepage mit ent-
sprechenden Verlinkungen, ggf. auch Information
Uber Flyer/Broschiren

Aktive Pressearbeit (Pressekonferenzen vor Ort 0.4.)

Einrichtung eines Infopoints vor Ort (Infotafel, Info-
container, Transparente, Plakate)

Rechtzeitige Information zu Beeintrdchtigungen im
OPNV durch aktuelle Haltestellen- und Zugangspléne

Unterstitzung der Informationspolitik der
Kommune Uber eigene Medien (Homepage,
Verlinkungen) sowie eigene Pressearbeit
(Zielgruppe Gewerbetreibende und Kunden)

Ggf. Bildung einer Interessengemeinschaft, sofern
noch keine lokale Vertretung der ortlichen
Unternehmen besteht

MASSNAHMENSPEKTRUM FUR PRIVATE AKTEURE

MASSNAHMENSPEKTRUM FUR DIE KOMMUNE

mafBnahme bzw. des Baustellenmarketings

Zentraler Ansprechpartner/Koordinator fir alle
Akteure benennen; diese Person kann sowohl
beim Bauamt, beim Stadtmarketing oder beim
(Ober-) Birgermeister angesiedelt sein

Verldssliche Zeitplanung vorgeben und einhalten
(mdglichst kurze Bauphasen im Dialog mit Bau-
leitung garantieren, z. B. durch Mehrschicht- oder
Samstagsarbeit)

BaumaRnahmen optimal im Dialog mit den betrof-
fenen Unternehmen koordinieren, um Leerldufe
(Baustellenbrachen etc.) zu vermeiden

Identifikation der beauftragten Bauunternehmen
mit den Zielen des Baustellenmarketings schaffen
bzw. starken

Gewahrleistung eines Mindeststandards zur
Regelung von An- und Zufahrten, um Kunden
und Lieferantenstréme nur so gering wie nétig
einzuschranken (rechtzeitig informieren!)

Transparente und konsequente Ausschilderung
der betroffenen Geschaftslagen sowie Ausschild-
erung von alternativen Zufahrten

Uberwachung des Sauberkeitszustands der
Baustelle im Zuge der Bauaufsicht

Unterstitzung der MaBnahmen zur Erhaltung
eines sauberen und gepflegten Baustellen-
zustands

Unterstiitzung und Begleitung der Aktivitaten zur
reibungslosen Abwicklung der BaumaRnahme

8
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

auch fur jedes Baustellenmarketing geeignet. So kénnen
EinzelmaBnahmen z. B. in Abhangigkeit von Umfang und
Dauer der Baustelle, vorhandenen Stadtmarketingansat-

Kompensatorische bzw.

verkaufsfordernde EinzelmaBnahmen

zen, Kommunikationsgepflogenheiten sowie ortlichen
Organisationsstrukturen variieren. Die Liste erhebt fer-

ner keinen Anspruch auf Vollstandigkeit!

Einzelbetriebliche MaBnahmen

® Freie Parkméglichkeiten fir Kunden und Beschaf-
tigte an alternativen, nahe gelegenen Standorten
anbieten und soweit wie méglich auf , Knéllchen®
verzichten

* Anbindung durch OPNV erhalten und bewerben

* Unkonventionelle WerbemaRnahmen der Unter-
nehmen z.B. Gber Plakatierung an Bauzdunen,
Banner o.4. fiir den Zeitraum der BaumaRinahme
unbirokratisch zulassen

® Sonderaktionen der betroffenen Geschaftsleute
zulassen (z.B. zusétzlicher Verkaufsoffener Sonntag)

* Flexible, unbirokratische, kostenlose bzw.
verginstigte Genehmigungen von Events

® Materielle Unterstitzung von Events (z.B. durch
Absperrungen, Schilder, Geratschaften etc.)

® Ggf. Baustellenunterstiitzungsfonds fir finan-
zielle Uberbriickungshilfen und der Férderung
von Events auflegen (siehe Bsp. Heidelberg)

® Unterstltzung des Baustellenmarketing-
Prozesses, ggf. auch im Sinne einer
Co-Finanzierung von EinzelmaBnahmen

* Ggf. Beteiligung an einem Baustellenunter-
stitzungsfonds

* Aufstellung und Umsetzung eines Baustellenevent-
programms ggf. in Zusammenarbeit mit der Kommune

¢ Aufstellung und Durchfiihrung eines Werbe-
konzepts und sinnvolle Erganzung um einzel-
betriebliche Malnahmen der Verkaufsforde-
rung (besondere Angebote, Aktionen etc.)

® Durchfihrung von Informationsveranstaltungen
fir Mitglieder, die die Verbesserung der
betriebswirtschaftlichen Parameter férdern
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MASSNAHMENSPEKTRUM FUR DIE KOMMUNE

¢ Unterstitzung der Unternehmen bei der Vorbe-
reitung einzelbetrieblicher MaBnahmen durch
die Wirtschaftsforderung/das Stadtmarketing

® Durchfihrung von einzelbetrieblicher Beratung
im Unternehmen (Modernisierung, Sortiments-
und Preispolitik etc.)

® Gesprach mit Hausbank zur besseren finan-
ziellen Abfederung moglicher Umsatz-
verluste bzw. Liquiditatsprobleme

® Gesprach mit Immobilieneigentimer zur zeit-
weiligen Reduktion von Mieten oder Pachten

® Angepasste Personaleinsatzplanung und
Offnungszeitenregelung

* Ggf. Renovierungsarbeiten parallel zu BaumaR-
nahmen durchfihren

* Ggf. Ausweichverkaufsstellen einrichten

® Sonderverkaufe (R&umungsverkauf 0.d.) durchfiihren

INDUSTRIE- UND HANDELSKAMMERN BADEN-W
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

4. BEST-PRACTICE-BEISPIELE AUS BADEN-WURTTEMBERG

4.1. Biihl-HauptstraBe

PROJEKTSTECKBRIEF

Lage der Bau-
stelle in der Stadt

HauptstraBe und Eisenbahnstrale
als innerstadtische Einkaufsachsen

Erneuerung der Kanalisation sowie
umfassende verkehrliche und gestal-
terische EntwicklungsmaRnahme

Friihjahr 2007 bis Herbst 2010
SGANGSLAGE

Die Buhler HauptstraRe ist die zentrale Einkaufslage in
der Innenstadt. Sie wurde Uber einen Zeitraum von fast
vier Jahren im Zuge der Erneuerung der Kanalisation auf
einer Lange von insgesamt 500 m umgebaut und in einen
verkehrsberuhigten Geschaftsbereich als Tempo-20-
Zone umgewandelt. Gleichzeitig wurde auch die in die
Hauptstrale einmindende Eisenbahnstralle auf einer
Lange von 150 m umgebaut.

Die MaRnahme erfolgte in finf Bauabschnitten. Die Pla-
nung wurde im Rahmen einer Vielzahl von Sitzungen des
Gemeinderates und des technischen Ausschusses Stiick
flr Stick intensiv beraten und vorbereitet. Die Bau-
abschnitte wurden jeweils so gebildet, dass in der fir
Bauunterbrechungen anfalligen Winterzeit grundsatz-
lich keine Arbeiten stattfanden. Damit war gleichzeitig
gewahrleistet, dass das fir die Einzelhdndler wichtige
Weihnachtsgeschaft ungestért ablaufen konnte. Dafir
wurde zwischen Marz und Oktober taglich zwélf Stunden
einschlieBlich samstags gearbeitet.

Art der
BaumaRnahme(n)

.Blauer Teppich"
Foto: Innenstadtgemeinschaft Buhl InAktion e.V.

Die Bauabldufe waren so konzipiert, dass die Geschafte
auch wahrend der Baumalnahme jederzeit erreich-
bar waren. Unterbrechungen der Erreichbarkeit waren
jeweils auf wenige Stunden wahrend der Pflasterarbei-
ten vor dem Geschéftseingang beschrankt.

UMSETZUNG BAUSTELLENMARKETING

Gut ein halbes Jahr vor Beginn des ersten Bauab-
schnitts wurden zundchst alle Gebdudeeigentiimer und
Geschéftsleute im gesamten Umbaubereich Uber die vor-
gesehenen Abldufe der Gesamtmafnahme und der ein-
zelnen Bauabschnitte informiert. Anregungen wurden
aufgenommen. Weitere Informationsveranstaltungen
fir die betroffenen Anlieger fanden kurz vor Beginn der
jeweiligen Bauabschnitte statt. Dabei wurden dann auch
die Ansprechpartner der jeweiligen Baufirma, des Ingeni-
eurbiros und der Stadt vorgestellt.

Wichtig fur den reibungslosen Ablauf war, dass die Anlie-
ger direkt auf diese Personen zugehen konnten und
kleine Probleme oftmals auch mit den Verantwortlichen
auf der Baustelle direkt geregelt werden konnten. Ein
weiterer Vorteil bestand darin, dass fur die Durchfihrung
aller Bauabschnitte Firmen aus der unmittelbaren Umge-
bung beauftragt wurden. Dieser ,kurze Draht" unter den
Akteuren schaffte ein hohes Mal} an gegenseitigem Ver-
standnis und Bemihen, Unannehmlichkeiten so weit wie
moglich zu vermeiden.

_—-ﬁq

Aktion ,Freie Fahrt in unserer Innenstadt"
Foto: Judith Feuerer

GROSSERE MASSNAHMEN IM RAHMEN
RKETINGS

DES BAUSTELLEN

Die Infoveranstaltungen sind durch standig aktuell gehal-
tene Beitrdge auf der Homepage der Stadt, einen Flyer,
der insbesondere den Geschaftsinhabern zur Verteilung
an ihre Kunden zur Verfligung stand, und einen Infocon-
tainer ergdnzt worden.
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

Im Infocontainer konnten sich interessierte Birger zu
bestimmten Zeiten ein Bild Uber die BaumaRnahme
machen und Anregungen bzw. Kritik loswerden. Im wei-
teren Verlauf der BaumaBnahme hat sich jedoch gezeigt,
dass der Infocontainer auf Grund der optimalen Vorbe-
reitung bzw. Information im Vorfeld sowie auf Grund der
reibungslosen Umsetzung der BaumaRnahme nicht mehr
benétigt wurde.

Daneben wurde Wert auf eine intensive Pressearbeit
wéhrend der laufenden MaRnahmen gelegt und Baube-
ginn sowie Bauende jeweils in Form offizieller Festakte
begangen.

Die Innenstadtgemeinschaft Buhl InAktion e.V. war fir
das Baustellenrahmenprogramm verantwortlich. Insge-
samt wurden Uber vier Jahre hinweg rund 100.000 € fir
vielfaltigste Marketingaktivitten ausgegeben. Zum Mar-
kenzeichen des Bihler Baustellenmarketings entwickelte
sich ein 1,5 m breiter ,Blauer Teppich" aus Kunstrasen,
der in den jeweiligen Bauabschnitten fir einen sicheren

Tritt sorgte und den Passanten anzeigte, wo sie die Bau-
stelle queren bzw. wie sie zu den Geschaften gelangen
konnten.

Fotoaktion ,Zaungdste" als Bauzaungestaltung
Foto: Innenstadtgemeinschaft Buhl InAktion e.V.

WEITERE PROJEKTE UND EINZELMASSNAHMEN

Veranstaltungsprogramm ,HeiBer Gewinnsommer"
mit verschiedenen Einzelaktionen wie EM-Frihstick
auf dem blauen Teppich, Zwetschgenverkaufsaktion
an der Baustelle u.v.m.

Motivreihe ,Zaungaste" als Bauzaungestaltung; Pas-

santen und Kunden stellten sich als Fotomotiv fur

Transparentband am Bauzaun zur Verfigung

® Das Ingenieurbiro informierte beim jéhrlichen Mitter-
nachtseinkauf Uber die Baumainahme

® Der Oberbirgermeister lobte den Einzelhandel fir

seine Identifikation mit der Umgestaltungsmanahme

beim Neujahrsempfang. Das brachte bei der wichtigs-

ten Tageszeitung eine separate Titelstory ein.

® Eine Tageszeitung schickte ihren Chefredakteur einen
Tag zum Mitarbeiten auf die Baustelle, woraus eine
grolBe Reportage wurde

® Zeitweise ermoglichte die Stadt in Teilbereichen der
abgesperrten Baustelle das einseitige Parken

ERFOLGE UND HERAUSFORDERUNGEN

Das war richtig gut...

* Weitgehend planméaRiger Baustellenverlauf und damit
Vermeidung unangenehmer Reibungsverluste

® Beauftragung regionaler bzw. lokaler Bauunterneh-
men hat sich bewahrt (kurzer Draht!)

® Blauer Teppich kam sehr gut bei Kunden und Passan-
tenan

Das hitte besser laufen kénnen...

® Zu Beginn der BaumaRnahme suggerierte die groRrdu-
mige Ausschilderung der Umleitung mit der Aufschrift
JInnenstadt gesperrt", dass Kunden keine Méglichkeit
hétten, die zentralen Einkaufslagen zu besuchen; erst
der Zusatz ,Parkplatze sind anfahrbar" behob dieses
Missverstandnis

PARTNER AKTEURE

® Stadt Bihl, www.buehl.de
* Innenstadtgemeinschaft Bihl InAktion e.V.

Slenipel sl

i
i

nunl gewinnen:

e A AL

Flyer ,HeiBer Gewinn-Sommer"
Foto: Innenstadtgemeinschaft Buhl InAktion e.V.
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

4.2,

PROJEKTSTECKBRIEF

HabsburgerstraBe als ErschlieB-
ungsachse zwischen City und
nordlichem Stadtgebiet

Freiburg — Habsburgerstrae

Lage der Bau-
stelle in der Stadt

Austausch Kanalisation sowie
stadtebaulich-verkehrliche
Umgestaltung

Zeitraum September 2008 bis
November 2010

GANGSLAGE

Die 1,6 km lange Habsburgerstralle dient als Hauptver-
kehrsachse zwischen der Freiburger Innenstadt und den
nordlich angrenzenden Stadtteilen Herdern und Zahrin-
gen. Zudem hat sie regional wichtige ErschlieRungsfunk-
tionen fir das nordliche Freiburger Umland. Entlang die-
ses Abschnitts befinden sich ca. 130 Gewerbetreibende
aus den Branchen Einzelhandel, Gastronomie und Dienst-
leistung in mehr oder weniger dichter Folge.

Der marode Zustand von Kanalisation und StraBenbahn-
gleisen machte eine vollstandige Tiefbausanierung der
HabsburgerstraBe erforderlich. Diese mehr als zwei
Jahre wéhrende BaumaRnahme wurde ferner zum Anlass
genommen, den StraBenzug auf ganzer Breite von Haus-
kante zu Hauskante stadtebaulich aufzuwerten und ver-
kehrlich zu beruhigen.

Artder
BaumaRnahme(n)

re :

7y . !
Sommerfest 2009; Flohmarkt auf der Habs'
Archiv: Schaps Werbekonzepte Freiburg

TELLENMARKETING

Parallel zu den Bauplanungen hat der Gemeinderat der
Stadt Freiburg die Bauvorhabenstrdger verpflichtet,
gemeinsam mit der Freiburg Wirtschaft, Touristik und
Messe GmbH & Co. KG (FWTM) und den Gewerbetreiben-

den in der Habsburgerstralle ein Marketingkonzept zu
entwickeln. Auf Vorschlag der FWTM wurde unter einer
extern beauftragten fachlichen Beratung im Sommer
2008 ein professionelles Baustellenmarketing auf den
Weg gebracht.

Inhaltliche Grundlage fur das Marketing-Konzept, das
von der Stadt Freiburg finanziert wurde, war eine Befra-
gung aller betroffenen Gewerbetreibenden entlang der
Habsburgerstrale Uber die bevorstehenden Baumalnah-
men. Darin wurden die Unternehmen nicht nur zu ihrer
Stimmungslage zur Baustelle befragt, sie konnten auch
konkrete Vorschldge zu einer méglichst reibungslosen
Abwicklung machen und ihre Erwartungen an die Stadt,
die Verkehrsbetriebe sowie die Bauleitung formulieren.

Zwei Jahre Umbau von ,Hauskante zu Hauskante"
Archiv: Schaps Werbekonzepte Freiburg

Die Ergebnisse der Befragung wurden in zwei moderier-
ten Workshops mit den Unternehmern und verantwortli-
chen Dezernenten der Stadt sowie der Verkehrsbetriebe
diskutiert und im Rahmen der weiteren Planungen bzw.
BaumaRnahmen berlcksichtigt.

GROSSERE MASSNAHMEN IM RAHMEN
DES BAUSTELLENMARKETINGS

Gleichzeitig formierte sich aus einem Runden Tisch der
betroffenen Gewerbetreibenden im Oktober 2008 die
Interessengemeinschaft Habsburgerstralle, die dieHome-
page www.habsburgerstrasse.de als zentrales Kommu-
nikations- und Informationsmedium veroffentlicht und
zwei Werbebanner mit dem eigens fir die Baustelle for-
mulierten Slogan ,Menschen — Bagger — Sensationen" an
beiden Enden der HabsburgerstraRe installiert hat.

Die Interessengemeinschaft Habsburgerstralle ist nicht
nur federflhrend fir die Umsetzung von besonderen
Events rund um die Baustelle verantwortlich gewesen,
sie fungierte auch als Ansprechpartner zwischen Gewer-
betreibenden einerseits sowie Stadt und Bauleitung
andererseits.
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

So konnte die IG konkret Einfluss auf die BaumaBnah-
men, die Verkehrsfihrung und Sperrungen im Rahmen
der einzelnen Bauphasen nehmen. Es wurde unter ande-
rem erreicht, dass der fir die Bauphase vorgesehene
StraRenbahnendhaltepunkt deutlich néher als urspriing-
lich geplant an die Habsburgerstralle heran gefihrt und
somit den Kunden wdahrend der Baustellenphase die
Anfahrt erleichtert werden konnte.

Durch eine Freiburger Marketingagentur wurde ein
umfassendes, individuelles Werbe- und Veranstaltungs-
konzept mit ganz konkreten Ideen und Strategien auf-
gestellt, um die negativen Auswirkungen der Dauerbau-
stelle fir Betreiber und Konsumenten so gering wie mog-
lich zu halten sowie die Baustelle zum Anlass zu nehmen,
im Quartiersmarketing neue Akzente zu setzen.
Zahlreiche Events und Baustellenaktionen trugen dazu
bei, die unvermeidlichen Beldstigungen durch Verkehrs-
behinderungen, Staub und Larm ertrdglicher zu machen
und die Motivation der betroffenen Gewerbetreibenden,
am ,Ball zu bleiben", deutlich zu erhéhen. Diese MaBnah-
men wurden je zur Halfte von der Stadt Freiburg einer-
seits sowie durch die Interessengemeinschaft und Spon-
soren andererseits finanziert.

.Habs"-Tragetaschen als Eye catcher
Archiv: Schaps Werbekonzepte Freiburg

Auch wenn so letztlich nicht alle Nachteile und Unan-
nehmlichkeiten der GroRbaustelle vermieden werden
konnten, entstand unter den Gewerbetreibenden und
Bewohnern im Quartier ein positives Wir-Gefihl, was
Uber die Bauphase hinaus wichtige Basis fir die erfolg-
reiche Kundenansprache bzw. Kundenbindung sein wird.

WEITERE PROJEKTE UND EINZELMASSNAHMEN

* Sommerfest 2009 auf der Habsburgerstralle mit vie-
len Aktionen der Handler und Gastronomen mit ca.
5.000 Besuchern

¢ Zieleinfahrt der ADAC Classics am 25.08.2009 in der
Habsburgerstrale

® Anschaffung einer Weihnachtsbeleuchtung durch die
|G Habsburgerstralle

® Rabatte und Sonderaktionen entlang des ,langsten
Adventskalenders Freiburgs" 2009

* Nov. 2010: GrofRes Baustellen-Abschluss-Fest

Kinderaktion beim Sommerfest 2009
Archiv: Schaps Werbekonzepte Freiburg

ERFOLGE UND HERAUSFORDERUNGEN

Das war richtig gut...

® Vertrauensvolle Kooperation zwischen der Stadt Frei-
burg und der IG Habsburgerstralle

® GrofRes Engagement der Gewerbetreibenden im Rah-
men der neu gegriindeten Interessengemeinschaft

* Netzwerkbildung und Unterstiitzung der Gewerbetrei-
benden untereinander

Das hitte besser laufen kénnen...

® Umsatzverluste, Personalabbau und Geschéftsabgdnge
waren letztendlich nicht vollstandig zu verhindern

® Ineinzelnen Bauabschnitten haben trotz Einhaltung
der Gesamtbauzeit die Arbeiten langer gedauert als
urspriinglich geplant

PARTNER UND AKTEURE

® Garten- und Tiefbauamt Freiburg gut@stadt.freiburg.de
® Freiburger VerkehrsAG www.vagfr.de

® Abwasser Freiburg GmbH

® Badenova AG, www.badenova.de

* FWTM GmbH www.fwtm.freiburg.de

® |G Habsburger StraRe www.habsburgerstrasse.de

HHBS
BURGER

Logo der IG Habsburgerstralke
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

4.3. Heidelberg -
Baustellenunterstiitzungsfonds

AUSGANGSLAGE

Um die negativen Auswirkungen von grolen und langer-
fristigen BaumaRnahmen fiir Gewerbebetriebe im Bau-
stellenbereich abzumildern und Harten auszugleichen,
richteten die Stadt Heidelberg, die Stadtwerke Heidel-
berg GmbH und die Heidelberger Stralen- und Bergbahn
GmbH im Jahr 2002 einen gemeinsamen Unterstitzungs-
fonds ein, aus dessen Mitteln Bau begleitende Marke-
tingmaBnahmen zugunsten der Gewerbetreibenden im
Baustellenbereich finanziert sowie finanzielle Unterstit-
zungsleistungen im Einzelfall gewahrt werden kénnen.
Mit der Einrichtung des ,Fonds fir freiwillige Unterstit-
zungsleistungen bei groRen Tiefbauarbeiten®, kurz Bau-
stellenunterstitzungsfonds, entsprach die Stadt einem
Wunsch des Heidelberger Gemeinderates. Die beteilig-
ten Partner stellen jahrlich ein Budget von 100.000 € fur
den Fonds zur Verfigung. Je nach Art der BaumaBnahme
werden die Kosten anteilig zwischen Stadt und Stadtwer-
ken aufgeteilt.

Gestalteter Bauzaun mit Graffiti und Schauléchern

KOMPONENTEN DES BAUSTELLEN-

NGSFONDS

Das Baustellenmarketing der Stadt Heidelberg besteht
aus drei Komponenten Kommunikation, direkte Unterstiit-
zungsleistungen fiir Unternehmen sowie Bau begleitende
MafSnahmen.

Die kommunikative Ebene ist der Grundstein fir ein
erfolgreiches Baustellenmarketing. Dazu gehért eine
funktionierende Kommunikation zwischen den beteilig-
ten Amtern und eine frihzeitige und umfassende Infor-
mation der Offentlichkeit und der betroffenen Betriebe.
Erster Schritt ist eine auf die spezifischen Bedurfnisse
der Zielgruppe der Gewerbetreibenden zugeschnittene
Informationsveranstaltung Gber die bevorstehende Bau-

maBnahme. Aus dem Kreis der betroffenen Gewerbetrei-
benden wird unter Leitung der stadtischen Wirtschafts-
férderung fir die Dauer der Baumainahme ein ,Runder
Tisch" mit Vertretern der Amter und der Bautréger ein-
gerichtet. In den Sitzungen des Runden Tisches wer-
den regelmaBig Probleme besprochen, Ideen entwik-
kelt und MarketingmaBnahmen abgestimmt. Ein wichti-
ger Teilnehmer am Runden Tisch ist der Baustellenbeauf-
tragte. Er ist Ansprechpartner fir Gewerbetreibende und
Anwohner bei allen Fragen rund um die BaumaBnahme.
Er steht in engem Kontakt zum Bautrager, um aktuell Gber
den Stand der Baustelle informiert zu sein.

Mittel aus dem Unterstiitzungsfonds kénnen Betriebe
erhalten, deren wirtschaftliche Situation durch die Bau-
malnahme nachweisbar Existenz bedrohend beeintrach-
tigt ist, denen jedoch kein Rechtsanspruch auf Entscha-
digung zusteht. Die Unterstitzung aus dem Fonds ist
eine freiwillige Leistung, Gber die ein unabhdngiger Bei-
rat entscheidet. Er setzt sich aus drei Personen zusam-

men, die ihr Fachwissen aus den Bereichen Recht, Immo-
bilienwirtschaft, Finanz- und Steuerrecht einbringen. Die
Beiratsmitglieder werden durch den Oberbirgermeister
ernannt.

o .
Einweihungsfeier Friedrich-Ebert-Platz Juli 2010

Eingereichte Antrdge werden von der Geschéaftsstelle
des Baustellenunterstitzungsfonds, die beim Amt fir
Wirtschaftsforderung und Beschaftigung der Stadt Hei-
delberg angesiedelt ist, fUr die Sitzungen des Beirates
aufbereitet. Jeder Antrag wird vom Beirat in einer Einzel-
fallentscheidung gepriift. Dem stddtischen Tiefbauamt
obliegen das Controlling und die Verwaltung der Fonds-
mittel.

Bau begleitende MaRBnahmen sind MaRnahmen der
Offentlichkeitsarbeit sowie Veranstaltungen im Bereich
der Baustelle, die in der Bauzeit und zum Abschluss der
BaumaRnahme durchgefihrt werden. Vorschlage fir Bau
begleitende Manahmen und Projekte werden vom Amt
fir Wirtschaftsférderung und Beschaftigung gemein-
sam mit der stadtischen Offentlichkeitsarbeit erarbeitet
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und in Zusammenarbeit mit den betroffenen Gewerbe-
treibenden umgesetzt. Hierzu gehdren neben der Ver-
teilung von Infobldttern, die Schaffung von Kurzzeitpark-
plétzen, Erstellung von Merchandising-Produkten oder
die Ausschilderung von Geschdften in Baustellenberei-
chen Veréffentlichung von Sonderbeilagen in der loka-
len Zeitung sowie weitere situationsbedingte MaBnah-
men im Sinne der Gewerbetreibenden. Wahrend der Bau-
zeit und zum Ende der Baumalinahme werden Feste im
Baustellenbereich organisiert, bei denen sich die betrof-
fenen Betriebe présentieren konnen. Die gemeinsam am
Runden Tisch konzipierten Marketingmalnahmen tragen
dazu bei, dass die Betriebe sich mit der BaumaBnahme
identifizieren vor Ort ein ,Wir-GefGhl" entsteht und Kun-
denfrequenz aufrechterhalten wird. Der Erfolg zeigt sich
daran, dass oft noch lange nach Beendigung einer Bau-
maBnahme gemeinsame Treffen und Aktionen durchge-
fGhrt werden.

Kinderbaustelle bei einem Baustellenfest

BISHERIGE BILANZ BAUSTELLENUNTER-
STUTZUNGSFONDS (AB 2002)

Anzahl der betreuten Baustellen: 31

Anzahl der betreuten Betriebe: ca. 1.000

Hohe der direkten Unterstitzungsleistungen:
ca.580.000 €

Hohe der Marketingleistungen: 660.000 €

Anzahl der aktuell betreuten Baustellen (2009/2010): 7

ERFOLGE UND HERAUSFORDERUNGEN

Das lief gut...

Einsatz eines Baustellenbeauftragten als Mediator

vor Ort

Einrichtung Runder Tisch von Stadt, Bautrdgern und
Gewerbetreibenden; Austausch von Interessen und
Schaffung von Transparenz

Das wird kiinftig besser...

Frihzeitigere Kommunikation sowie Interessenaus-
gleich zwischen Gewerbetreibenden und Baufirmen;
Beteiligte des Runden Tisches missen hier standig
darauf hinwirken, dass es wirklich funktioniert!

PARTNER UND AKTEURE

® Stadt Heidelberg www.heidelberg.de
® Stadtwerke Heidelberg www.hvv-heidelberg.de
® Amt fUr Wirtschaftsférderung und Beschaftigung

Fotos: Stadt Heidelberg

Baustellen-Logo der
Stadt Heidelberg
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4.4. Ravensburg-Obere Breite Stralle

PROJEKTSTECKBRIEF

Obere Breite StraRe zwischen Adler-
straBe und Griiner-Turm-Strale

Lage der Bau-
stelle in der Stadt

Erneuerung der Kanalisation,
sowie Gas- und Wasserleitungen,
anschlieRend Neugestaltung
StraBBe und Gehwege

Art der

BaumaRnahme(n)

Zeitraum

April 2009 bis Oktober 2009
Mérz 2010 bis August 2010

GANGSLAGE

Die Ravensburger Innenstadt ist durch eine hohe regio-
nale Zentralitdt sowie einen vielfaltigen und innovativen
Handelsbesatz in historischer Bausubstanz gepragt.

Die Neugestaltung der Oberen Breiten StralRe erfolgte im
Zuge einer Neuverlegung der Kanalisation sowie der Gas-
und Wasserleitungen. Neben der gestalterischen Auf-
wertung sollten insbesondere die Laufwegebeziehung
von der Nordstadt in den Zentralbereich der Altstadt, die
bislang durch beidseitiges Parken und mangelnde Sicht-
beziehungen stark eingeschrankt waren, verbessert wer-
den.

Zugunsten einer klaren stadtebaulichen und funktiona-
len Grundordnung fir FuBgénger und Autofahrer kann
nunmehr nur noch auf der Westseite der Oberen Breiten
StraBe geparkt werden. Auf der Ostseite sind lediglich
Andienerplatze vorhanden. Damit wurde im Zusammen-
hang mit einem Rickbau der StraRenbreite ein groRzigi-
gerer, niveaugleicher Ausbau von Gehweg und Fahrbahn
méglich, der einen addquaten fuRldufigen Ubergang von
der Oberen Breiten Strale in die SchitzenstraBe bzw.
Nordstadt zuldsst.

UMSETZUNG BAUSTELLENMARKETING

Die Durchfihrung der baulichen MaRnahmen erfolgte
zwischen April 2009 und August 2010 in drei Abschnit-
ten. Bereits vor und wahrend der stadtebaulichen Pla-
nungsphase wurde von der ,lInitiative Ravensburg",
einem Zusammenschluss der Stadt Ravensburg und des
Wirtschaftsforums Pro Ravensburg, ein intensiver Kon-
takt mit den Anwohnern und Geschaftsleuten gepflegt.

Neben der offenen Planung und der detaillierten Prasen-
tation der BaumaRnahmen bei einer Birgerinformation
wurde von Anfang an ein aktiver Dialog mit den Gewer-
betreibenden vor Ort gefihrt. Dabei wurden verschie-
dene MaBnahmen konzipiert und in einer Projektgruppe,

die aus Verantwortlichen der , Initiative Ravensburg", der
Verwaltung, der Bauleitung sowie der Anrainer bestand,
beschlossen und realisiert.

Laufsteg: Ein roter Teppich zum Er6ffnungsfest

GROSSERE MASSNAHMEN IM RAHMEN
DES BAUSTELLENMARKETINGS

Basis des Baustellenmarketings ist die enge Zusammen-
arbeit von Bauamt bzw. Tiefbauamt, der ausfihrenden
Baufirma und der , Initiative Ravensburg®. Ein im Tiefbau-
amt ansdssiger Mediator stand allen Beteiligten als stan-
diger Ansprechpartner vor Ort zur Verfligung. Er Uber-
wachte und koordinierte die gesamte BaumaBnahme und
war fir die Einhaltung des Bauzeitplans verantwortlich.
Die ,Initiative Ravensburg" hat zu Beginn der jeweiligen
Bauabschnitte an den beiden Enden der Baustelle groB3-
formatige Banner mit der Aufschrift ,Aufbauzone" ange-
bracht, um die Kunden darauf aufmerksam zu machen,
dass die Geschafte in der Oberen Breiten Strale trotz
nicht ganz vermeidbarer Behinderungen auch wahrend
der gesamten Bauzeit gedffnet sind.

Bereits zum Abschluss der Bauarbeiten des ersten Bau-
abschnitts wurde ein groBes Eréffnungsfest mit vielfal-
tigen Aktionen wie Modenschauen, Walking-Acts und
gastronomischen Highlights gefeiert.
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

WEITERE PROJEKTE UND EINZELMASSNAHMEN

® Baustellenfrihstick: Um die Kommunikation unter
den Geschéftsleuten, der Verwaltung sowie der Bau-
leitung anzuregen, gab es zu Beginn des Bauvorha-
bens ein gemeinsames , Baustellenfrihstick". So

konnten sich alle Betroffenen in einer lockeren Atmo-
sphére kennenlernen. Dies fihrte vor allem dazu, dass

der Kontakt zwischen der Bauleitung und den anlie-
genden Geschaften wahrend des gesamten Baufort-
schritts sehr gut verlief.

® Roter Teppich: Wéhrend des Baufortschritts bzw.

wenn dieser es zulieR, wurde auf den beiden Gehstei-
gen im ersten Bauabschnitt, ein roter Teppich verlegt.
Dieser wurde von den Passanten sehr positiv, sowohl

optisch als auch von der Begehbarkeit wahrgenom-
men und hat einen wesentlichen Beitrag zur Besu-
cherfihrung geleistet.

Er6ffnungsfest mit OB Dr. Rapp und anschlieRendem
StraRenfest mit Aktionen und Bihnenprogramm der
Geschafte am 18. September 2010. Werbung und
Koordination durch die ,Initiative Ravensburg™.

* Gemeinsame Anschaffung von mobilem Griin sowie

von Sitzgelegenheiten zur Steigerung der Aufenthalts-

qualitat durch die Geschaftsbetreiber und die Stadt

S

die Besucher in die umgestaltete Obere Breite Stralle

Logo Initiative Ravensburg

Eréffnungsfest: Bei strahlendem Sonnenschein strémten

ERFOLGE UND HERAUSFORDERUNGEN

Das war richtig gut...

Uberwiegende Zustimmung durch die Geschéftsleute
zu den einzelnen MalRnahmen.

Die Bereitschaft, an dem StraRenfest mitzuwirken, ist

sehr gut.

Der persdnliche Kontakt zwischen den Bauleuten und
den Anliegern war bestens.

Das Projekt hat die Vertrauensbasis der Akteure unter-
einander gestarkt

Prasentation des Werbebanners "Aufbauzone” durch Mit-

glieder der Initiative Ravensburg anldsslich des Beginns

der Bauarbeiten

Das hétte besser laufen kénnen...

Noch mehr persénlichen Kontakt zu den einzelnen
Geschéftsleuten pflegen.

Wenn hohe UmsatzeinbuRen zu verzeichnen sind, weil
die Laufkundschaft fehlt, ist es schwierig, Akzeptanz
zu schaffen. Daher evtl. weitere Marketing-ldeen wah-
rend der Bauzeit einbauen, um die Passantenfrequen-
zen zu erhéhen.

PARTNER UND AKTEURE

® |Initiative Ravensburg (Stadt Ravensburg und Wirt-

schaftsforum Pro Ravensburg), www.ravensburg.de
oder www.lieber-ravensburg.de

Fotos: Initiative Ravensburg
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

4.5. Reutlingen - Obere WilhelmstraBe

PROJEKTSTECKBRIEF

Obere WilhelmstraRe
(FuBgangerzone)

Lage der Ba
stelle in der Stadt

Insgesamt fiinf gestalteri-
sche Entwicklungsmalnah-
men in der gesamten Altstadt

Frithjahr bis Herbst 2009
GANGSLAGE

Als rdumliches und funktionales Zentrum von Reutlingen
ist die Altstadt wichtigster Baustein im Gesamtkatalog
der Stadtentwicklung. Trotz der Durchfihrung mehrerer,
kleinrdumiger Sanierungsmalnahmen ist sie in weiten
Teilen nach wie vor in stddtebaulich-gestalterischer wie
in funktionaler Hinsicht erneuerungsbedurftig.

Aus diesem Grund hat die Stadt in den Jahren 2005/2006
einen stadtebaulichen Ideenwettbewerb ,Neugestaltung
der Strallen und Platze in der Altstadt" durchgefihrt, in
dem Leitideen eines Entwicklungskonzepts fir die Alt-
stadt erarbeitet wurden. Dieses Entwicklungskonzept
verknipft strukturell-funktionale und gestalterische
Aspekte und war Ausgangspunkt fir die Ausformulierung
stadtebaulicher Zielsetzungen im Altstadtrahmenplan.
Im diesem Zuge wurde die stddtebauliche Erneuerung
in neun Bauabschnitte eingeteilt. Dabei sollen jeweils
Bodenbeldge, das Beleuchtungskonzept und die Moblie-
rung des &ffentlichen Raums komplett neu gestaltet wer-
den. Hinzu kam, dass die Stadtwerke ,Fair Energie" im
Rahmen der BaumaRnahme alle unterirdischen Leitun-
gen neu verlegen mussten. Dazu war ein Aufriss aller
StraBenbereiche notwendig.

Art der
BaumaRnahme(n)

Baustelleneinrichtung mit OWIgut-Verantwortlichen

UMSETZUNG BAUSTELLENMARKETING

Der erste Bauabschnitt war die Gestaltung der oberen
WilhelmstraRe. Aufgrund der GréRe der BaumaBnahme
bestand bei den Einzelhdndlern die Sorge, dass die Kun-
den diesen Bereich der FuRgangerzone fir die Zeit der
BaumaRnahme meiden wirden. Dieser Gefahr sollte mit
innovativen WerbemaBnahmen und Kundenbindungsin-
strumenten begegnet werden. Dazu griindete sich Ende
2008 die Werbegemeinschaft ,OWIgut", ein Zusammen-
schluss von aktuell 35 Einzelhandlern und Dienstleistern
entlang der oberen WilhelmstraRe.

GROSSERE MASSNAHMEN IM RAHMEN
DES BAUSTELLENMARKETINGS

Da das ,Baustellenmarketing' der Stadt sich im Wesent-
lichen auf Hinweisschilder und Postkarten beschrankte,
war man sich seitens OWIgut schnell bewusst, umfassen-
dere eigene Aktivitaten zu entwickeln.

i SR 2
Frihlingsfest-Auftakt: OWlgut-grine Feen
verteilen Give-aways

Von Anfang an hatten die MarketingmaRnahmen den

Anspruch, Uber die Baustellenphase hinaus zu wirken.Um

drei Schwerpunktaktionen rankten sich alle einzelnen

MaRnahmen, wobei auf mediale Vernetzung mit ideen-

reicher Verkaufsférderung geachtet wurde. Die Schwer-

punktaktionen werden inzwischen jéhrlich fortgesetzt.

Mit einem Friihlingsfest wurde parallel zum Baubeginn

ein ,Auftaktfeuerwerk" veranstaltet:

* Anzeigenkollektive in Tageszeitungen/Wochen-Blatt

mit Gewinnspiel; Spannbénder; einheitliche Dekora-

tion mit Blumenkibeln; Kinder-Bagger-Corso; Kinder-

Schminken

Fensterkleber; Flyer; Internetauftritt

Einkaufstiten: die ganze Stadt in grin

® griine Feen verteilen kleine Geschenke; Fihrung in
mittelalterliche Keller und eine Vielzahl individueller
Aktionen der einzelnen Geschafte
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

Das Sommerfest (vor den Schulferien) fand mit einem
attraktiven ,Schndppchenmarkt' (SSV) statt, unterstitzt mit
einem Anzeigenkollektiv und vielen Klein-Aktivitaten.

Unter dem Kirbis-Symbol wurde zum groen Herbstfest
in die fertig gestellte obere Wilhelmstrale eingeladen:
Kirbis in allen essbaren Varianten und zum Schnitzen fir
Kinder. Griine Titen in einer zweiten Auflage beherrsch-

Vesper mit Bauarbeitern

Die offizielle Einweihung der neu gestalteten FuBganger-
zone erfolgte drei Wochen spater durch Ober- und Bau-
birgermeisterin. Aus den Reihen der OWIgut-Mitglie-
der wurde der langste Apfelkuchen der Stadt Reutlingen
gebacken. Der Reinerlés wurde einer Schule gespendet.

WEITERE PROJEKTE UND EINZELMASSNAHMEN

® Aktive, geblindelte Einbringung in die Gestaltungs-
richtlinie der Stadt

e, L1.April": Truhenfund in der Baustelle

* Initiative ,Gute Fee" fir sichere Kinderbetreuung

® Vesper fiir Bauarbeiter

¢ Offizielle Plattenlegung: siRe Pflastersteine’

® Schwatzle-Eck': die Reutlinger ,speaker's corner'

* Lange Einkaufsnacht': grine Teppiche Gber veneziani-
sche Briicken zu den Geschéften;
aufregende Beleuchtung; viel Individuelles
fir Kunden — OWIgut Sekt

¢ Kinder-Schatzsuche im Sandkasten

® StraBenmusik; Clownerie; Theater

OB Barbara Bosch und 1.BM Ulrike Hotz setzen den ersten Stein

Die Neugestaltung der oberen Wilhelmstrale kommt bei
der Bevélkerung im Allgemeinen gut an und hebt sich
wohltuend von anderen Innenstadtbereichen ab.

ERFOLGE UND HERAUSFORDERUNGEN

Das war richtig gut...

® dass viele Mitglieder gewonnen wurden (3/4)

® das tolle Engagement der Funktionstrager
(Arbeitsgruppen)

¢ die Unterstitzung durch eine &rtliche Bank sowie eine
Versicherungsgesellschaft als Premiumpartner

* professionelles Marketing cross-medial

* die Baufirma, bei der bis auf einen Wasserrohrbruch,
alles glatt lief

® dass die Gemeinschaft nach der Baustelle
gestdrkt zusammengeblieben ist

Das hétte besser laufen kénnen...

® Mangel bei der Neugestaltung (Beleuchtung)...

* mehr Marketing-Untersttzung seitens der Stadt bzw.
durch das Stadtmarketing

* mehr Gemeinsamkeit aller Werbegemeinschaften

* weniger ware manchmal mehr gewesen

® noch mehr aktive Mitglieder

Fazit

Eine Baustelle ist oftmals ein Ausloser fur

ein Zusammenkommen nach dem Motto:

* Wer allein arbeitet addiert; wer zusam-
men arbeitet multipliziert!

® Baustellenmarketing ist also idealerweise die (not-
wendige?) Vorstufe fur ein langfristig angelegtes
Gemeinschaftsmarketing.

® OWIlgut scheint vieles richtig gemacht zu haben —
der Premiumpartner hat seinen Beitrag von sich aus
erhéht und einen Co-Partner ins Boot geholt;

* OWIgut wird in Reutlingen als die aktivste Werbege-
meinschaft wahr genommen;

* OWIgut gilt als Vorzeigeprojekt und prasentiert inzwi-
schen seine (Erfolgs-) Story auch andernorts.

PARTNER UND AKTEURE

* Werbegemeinschaft ,OWIgut ... meine StraRe"
www.OWIgut.de
® Stadtmarketing: StaRT www.start-reutlingen.de

G o m

GEA, OWIgut
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

4.6. Rottweil -
Untere HauptstraBe/HochbriicktorstraBe

PROJEKTSTECKBRIEF

Lage der Ba

Innenstadt — Untere Haupt-
stralBe u. Hochbriicktorstrae

Sanierung und Umgestaltung des
StraBenraumes ,Rottweil Mitte"

Frihjahr 2010 bis Herbst 2011

GroBe Teile der Rottweiler Innenstadt befinden sich der-
zeit in einem baulich-gestalterischen Erneuerungspro-
zess mit entsprechend umfassenden sowie langwierigen
Beeintrachtigungen fir Verkehr, Anlieger und Gewerbe-
treibende. Betroffen von den Baumafnahmen sind die
Untere HauptstralRe sowie die HochbricktorstraRe. Der
dringend notwendige Austausch von Grauguss-Gaslei-
tungen in den beiden StraBenziigen nahmen die Stadt
Rottweil und das stddtische Energieversorgungsunter-
nehmen ENRW zum Anlass, die Bereiche stadtebaulich
umzugestalten. Durch die raumliche Trennung von Rad-
und Pkw-Verkehr und die Neuordnung der Parkierung
zu Gunsten breiterer Flachen fir die FuBganger kann die
Verkehrssicherheit fur alle Nutzer optimiert werden. Vor
der eigentlichen UmbaumaRnahme, beginnend im Mai
2010 bis Ende 2011, stand im Jahre 2009 zunachst der
technisch bedingt unaufschiebbare Austausch der Grau-
guss-Gasleitungen in der Unteren Hauptstralle an.

GEZOGENE SANIERUNG DER GASLEITUNGEN
IN DER UNTEREN HAUPTSTRASSE IM JAHR 2009

Ersatzleitungen wurden kundenfreundlich verlegt

Die Stadt Rottweil als auch das durchfihrende Energie-
versorgungsunternehmen ENRW legten bereits im Zuge
der Neuverlegung der Gasleitungen viel Wert auf eine
offene Kommunikation der BaumaRnahme gegeniber
den Anliegern, Einzelhdndlern sowie der Presse. Im Juli

2009 lud die ENRW die Anlieger zu einer Informations-
veranstaltung ein. Hierbei wurde klar, dass die BaumaR-
nahme bis zum 18. Oktober 2009, einem verkaufsoffe-
nen Sonntag, abgeschlossen sein musste. Gleichzeitig
wurden Befurchtungen der betroffenen Anlieger im Hin-
blick auf Umsatzrickgang, Reduzierung von Parkpldtzen,
Bauldrm und Schmutz bericksichtigt.

Durch ein spezielles Verfahren zur Leitungssanie-
rung konnten die Tiefbaumalnahmen auf ein Minimum
beschrankt werden. Auf Anregung des Gewerbe- und
Handelsvereins (GHV) wurde eine Uberquerungshilfe im
unteren Bereich der Baustelle eingeplant und die Schaf-
fung zusatzlicher Parkmdglichkeiten Uberprift. Um die
Erreichbarkeit der angrenzenden Geschéfte sicherzustel-
len, wurde die Baustelle auf eine Fahrspur begrenzt, so
dass die Gehwege jederzeit nutzbar waren. Der Einsatz
einer weiteren Baukolonne, verldngerte Arbeitszeiten
bzw. Samstagsarbeit sowie die Vergabe von Tiefbau und
Rohrbau an ein Unternehmen reduzierten den Zeitauf-
wand von sechs auf vier Wochen. Bereits am 8. Oktober
2009 war die Baumainahme vorzeitig abgeschlossen.

MASSNAHMEN IM RAHMEN DER UMGESTALTUNG
LROTTWEIL MITTE" AB FRUHJAHR 2010

Die Situation der Gewerbetreibenden und Einzelhandler
war bereits vor Beginn der BaumalRnahme angespannt, da
durch eine Brickensanierung im Jahre 2008 und die Bau-
maBnahme im Jahre 2009 UmsatzeinbuBen zu verzeich-
nen waren. Zur Vorbereitung des stadtebaulichen Wett-
bewerbs ,Umgestaltung Rottweil Mitte" wurde daher sei-
tens der Stadt Rottweil im Jahre 2008 ein Arbeitskreis mit
Mitgliedern des GHV eingerichtet. In zwei veranstalteten
.Burgerdialogen™ und mehreren Informationsabenden
wurde 2009 das Ergebnis des stddtebaulichen Wettbe-
werbs sowie der Planungsfortschritt vorgestellt und mit
den Birgern diskutiert. Diese hatten hierbei die Moglich-
keit, eigene Ideen und Vorstellungen einzubringen.

Die Einrichtung einer einmal im Monat tagenden Koor-
dinierungsrunde ab September 2009 mit Vertretern des
Gewerbe- und Handelsvereins, der Interessengruppe
.Lebendige Innenstadt" und weiteren Vertretern der am
Bau Beteiligten und Betroffenen verbesserte den Infor-
mationsfluss direkt zu den Gewerbebetreibenden und
den Anwohnern. Vor Beginn der BaumaBnahme fir Rott-
weil-Mitte im Mai 2010 wurde zu einem weiteren Infor-
mationsabend eingeladen. Verantwortliche und Ver-
treter der beteiligten Baufirmen standen den Anwesen-
den fir Fragen zur Verfligung. Durch den vorab umfang-
reichen Informationsfluss waren an diesem Abend nur
noch der konkrete Bauablauf und die Erreichbarkeit der
Geschéfte gefragt.
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

Marketing-Aktion des GHV auf der Baustelle

Um stets alle Burger Uber die aktuellen Entwicklungen zu
informieren, geben die stadtische Pressestelle und die
Marketingabteilung der ENRW in enger Zusammenarbeit
regelmaRige Medieninformationen heraus. Zudem wurde
auf der stadtischen Homepage www.rottweil.de eigens
eine neue Rubrik ,Rottweil-Mitte" eingerichtet.

Hier finden Anwohner, Gewerbetreibende, Erwerbsta-
tige, Touristen und Kunden alle Informationen, um trotz
der Baustelle ihren Alltag gut zu bewaéltigen.

Das Angebot im Internet wurde ferner durch einen Info-
Container auf dem Kapellenhof, mitten auf der Baustelle,
ergdnzt. Interessierte kénnen dort die Planunterlagen
einsehen und den Verlauf der Arbeiten verfolgen. Zudem
sind dort alle Informationen zur gednderten Verkehrsre-
gelung sowie die gednderten Fahrzeiten und Fahrtrouten
der Stadtbuslinie erhaltlich.

Im Info-Center der Baustelle

WEITERE PROJEKTE UND EINZELMASSNAHMEN

® Baustellenevents Rottweil-Mitte mit dem Gewerbe-
und Handelsverein Rottweil, u. a. Aktionen , Buddeln
im Sand", ,Schuhputzaktion", ,Apfeltag" mit Wochen-
markthandlern.

* Wdchentliche Infostunde fur Birger am Info-Contai-
ner, der starken Zuspruch gefunden hat.

® Separate E-Mail-Adresse zur Versendung von Anre-
gungen und Vorschldgen direkt an die Verwaltung.

¢ Schaffung eines Wiedererkennungszeichens (Logo
.Rottweil Mitte — das Herz der Stadt"), welches in

samtlichen Aktionen zum Baustellenmarketing und
kinftig im Innenstadtmarketing verwendet wird.

* RegelmdRige Berichte und Sonderveréffentlichungen
Uber den Baufortschritt durch die Pressestellen von
Stadt und ENRW in den &rtlichen Medien.

¢ Einrichtung einer Baustellen-Webcam

ﬁp rottweilmitte

oAs HERZ DER STADT

Logo der stddtischen Initiative ,rottweilmitte"

ERFOLGE UND HERAUSFORDERUNGEN

Das war richtig gut...

® Die Absprache zwischen Baufirma, Anliegern und Ein-

zelhandlern erfolgte auf direktem Wege.

Vielféltige Moglichkeiten, seine Meinung zu duRern

durch regelmaRige wéchentliche Birgersprechstunde,

Treffpunkt am Info-Container.

Reibungslose Kooperation mit dem GHV, der viele

eigenstandige bzw. umsetzbare Ideen einbrachte, was

ein gutes Zeichen fur die Identifikation mit der Bau-

stelle war.

® Durch die Sensibilisierung des Personals der Baufirma
ist die Baustelle fir Anwohner und Einzelhandler die
.Sauberste Baustelle", die man je erlebt hat.

Das hétte besser laufen kénnen...

® Zundachst wurde der Durchgangsverkehr zugelassen,
was zu einer unnotigen Verscharfung der ohnehin
angespannten Verkehrssituation gefihrt hat. Erst
durch die Sperrung mit groRraumiger Umleitung hat
sich die Situation entscharft.

® Eine zeitliche Entzerrung von parallel betriebenen
Baustellen im Bereich des Baufeldes und moglicher
Ausweichstrecken fir den Straenverkehr ist erforder-
lich geworden, um den Verkehrsfluss in der Stadt nicht
zu sehr einzuschranken.

* Die direkten Baustelleninformationen (durch
Anschreiben) sollten auch an Anlieger jenseits des
eigentlichen Baufeldes adressiert werden.

PARTNER UND AKTEURE

® Stadt Rottweil www.rottweil.de

* ENRW Energieversorgung Rottweil GmbH & Co.KG
www.enrw.de

® Gewerbe- und Handelsverein Rottweil eV. www.ghv-
rottweil.de

Fotos: Stadt Rottweil, GHV
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BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

4.7. Schwiabisch Hall - Kocherquartier

PROJEKTSTECKBRIEF

Nordliche Innenstadtrandlage
zwischen Busbahnhof und tradi-
tioneller Einkaufsinnenstadt

Lage der Bau-
stelle in der Stadt

Stadtebauliche und funk-
tionale Restrukturierung
eines Geféngnisareals

Juli 2008 bis Mérz 2011
GANGSLAGE

Seit 160 Jahren pragt das im Volksmund ,Kocherhotel"
genannte Gefdngnis am Froschgraben das Stadtbild von
Schwabisch Hall. Mit der derzeit laufenden vollstandi-
gen stadtebaulichen Umstrukturierung des Kocherquar-
tiers geht eine mehrere Jahrzehnte dauernde Phase der
planerischen und finanziellen Unsicherheit zu Ende.
Zudem besteht die Chance, in unmittelbarer Anbindung
an die historische Innenstadt von Schwabisch Hall wich-
tige Erganzungsfunktionen zur Starkung des Stadtzen-
trums anzusiedeln. So sind eine Reihe von Fachmarkten,
eine Bank, Dienstleistungseinrichtungen und Stadtwoh-
nungen vorgesehen. Angesichts der wichtigen Rolle, die
das Gefangnis fir die Geschichte Schwabisch Halls im 19.
und 20. Jahrhundert gespielt hat, kann nur begrifRt wer-
den, dass der denkmalgeschitzte Ursprungsbau in neuer
Funktion weitgehend erhalten bleibt.

Art der
BaumaRnahme(n)

e e e, I_ - . SR
Symboltréchtiger ,Spatenstich" durch Kinder am 28. Juli
2008 — Ausdruck der engen Beziehung zwischen Tradi-
tion und Zukunft im Kocherquartier

(Foto: Haller Tagblatt vom 29.07.2008)

UMSETZUNG BAUSTELLENMARKETING

Umfang und Ldnge der Baustellenphase im Kocherquar-
tier haben unweigerlich erhebliche Auswirkungen auf
die umliegenden EinkaufsstraBen sowie auf die verkehr-
liche Erreichbarkeit der Innenstadt fir den Kunden. Wah-
rend der gesamten Bauzeit ist die Stadt Schwabisch Hall
gemeinsam mit der Grundsticks- und Wohnungsbauge-
sellschaft Schwabisch Hall mbH (GWG) und dem Gewer-
beverein Schwabisch Hall aktiv e.V. dabei, ein ganzes
MaRnahmenpaket zu entwickeln und umzusetzen, das
zeigt: Die Innenstadt von Schwabisch Hall ist immer ein
Erlebnis — mit und ohne Baustelle!

Durch eine intensive Kommunikation mit allen Betroffe-
nen und eine verstarkte Offentlichkeitsarbeit kann die
GroBbaustelle am Kocherufer sogar zu einer neuen inner-
stadtischen Attraktion werden, die auch Uber die eigent-
liche Bauphase hinaus geht und von vornherein zur funk-
tionalen Integration des neuen Zentrums in die gesamte
Innenstadt beitragt.

Alle MaBnahmen des Baustellenmarketings werden tber
die Grundstiicks- und Wohnungsbaugesellschaft Schwa-
bisch Hall mbH (GWQ) gesteuert und finanziert.

GROSSERE MASSNAHMEN IM RAHMEN
DES BAUSTELLENMARKETINGS

Offentlichkeitsarbeit/Baustelleninformation:
MaRnahmen, wie ein Bauzeitenplan auf der stadtischen
Homepage, eine Webcam, die jederzeit Einblicke in das
Geschehen der Baustelle gibt, sowie eine vermehrte
Offentlichkeitsarbeit in Zusammenarbeit mit der ortli-
chen Presse gehdren bereits zum Alltag. Vor-Ort-Bau-
stelleninformationen an der VR Bank und am Badtorweg
ermdglichen interessierten Passanten, sich die Baustelle
anzuschauen und sich Uber das geplante Projekt umfas-
send zu informieren.

Baustellenfihrung durch Beschaftigte der

Grundsticks- und Wohnungsbaugesell-
schaft Schwabisch Hall mbH (Foto: GWG)
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Informationsveranstaltungen und
Baustellenbesichtigungen:

Abgesehen von Informationsveranstaltungen der GWG
und offentlichen Gesprachsforen zum Thema Innenstadt-
entwicklung, Marketing und Kommunikation, konnten
interessierte Birgerinnen und Birger bei Baustellenbe-
sichtigungen das Jahrhundertprojekt hautnah erleben
und wurden vor Ort aus erster Hand von der GWG Gber
die Abldufe der Bauarbeiten informiert. Auch die Stadt-
fhrerinnen und Stadtflhrer erhielten erste detaillierte
Informationen, um diese bei ihren Stadtfihrungen erldu-
tern zu kénnen. Ein Informationsraum mit Pldnen und
Modellen des Bauvorhabens wird auf Anfrage gedffnet.

Verkehrliche Erreichbarkeit/Parkplatze:

Gerade fir die sehr eng bebaute historische Haller Innen-
stadt sind Parkplatze ein wichtiges Thema. Die Stadt hat
deshalb die durch die Baumalnahmen wegfallenden
Parkplatze mit dem Umbau eines nahegelegenen Bolz-
platzes kompensiert. Dieser Parkplatz wird nach der Bau-
malnahme wieder zurlckgebaut.

KocherauARTIER

Logo Kocherquartier (GWG)

WEITERE PROJEKTE UND EINZELMASSNAHMEN

® Zeitlich befristet lduft derzeit die Aktion "Kostenloses
Parken in der Innenstadt". Parkgebiihren werden bei
Einkauf in der Innenstadt von Einzelhdndlern vergi-
tet. Die Kosten tragen die Stadt und die Stadtwerke
Schwabisch Hall

® Erstellung von Projektflyer, Bauzeitenplan, Info-Plakaten

* Homepage (www.kocherquartier-sha.de)

* Live-Cams

ERFOLGE UND HERAUSFORDERUNGEN

Das war richtig gut...

® GroRes Interesse bei allen Akteuren
® Gut besuchte Workshops in der Planungsphase

Das hitte besser laufen kénnen...

* Viele gute Ideen konnten leider mangels Personal
nicht umgesetzt werden

PARTNER UND AKTEURE

Stadt Schwabisch Hall www.schwaebischhall.de
Stadtwerke Schwabisch Hall

Grundsticks- und Wohnungsbaugesellschaft Schwa-
bisch Hall mbH (GWG)

Eigenbetrieb Touristik und Marketing Schwabisch Hall

Vorher - nachher: Die Umstrukturierung des Kocher-
quartiers zeigt, welche funktionalen und gestalterischen
Potenziale in der Konversion des ehem. Gefangnisses am

nordlichen Innenstadtrand fur Schwabisch Hall liegen.
Foto links: Alte JVA - Marion Reuter, docbild&text, rechts:
GWG - Planmodell nach der Umgestaltung
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4.8. Stuttgart—
Zuffenhausen/Stammheim

PROJEKTSTECKBRIEF

Schwerpunkte: Unterlan-
der StralRe, Stammheimer
StraBe und Freihofstrae

Art der Ausbau bzw. Verlagerung der Stra-
BaumaBnahm Benbahnlinie 15 unter die Erde

Sommer 2008 bis Ende 2011
SGANGSLAGE

DerAusbaubzw.die Verlagerung der ehemaligen Stralen-
bahn-Linie 15 unter die Erde hat den Stuttgarter Stadtbe-
zirken Zuffenhausen und Stammheim eine mehr als drei-
jahrige GroRbaustelle eingebracht, die fir die Beteiligten
eine enorme Herausforderung darstellt.

Die Bautdtigkeit vollzieht sich seit Sommer 2008 und
wird bis Ende 2011 reichen. Die Haupteinkaufsstralen
werden hierzu abschnittsweise aufgerissen, mit grobem
Gerat bearbeitet und so in ihrer Verkehrs- und Parkie-
rungsleistung stark eingeschrankt.

Lage der Bau-

stelle in der Stadt

T ITANE TUFFENRADREN]
o

3
s
|-
s
o
2
3

Infobroschire der Aktionsgemeinschaft Ein-
kaufsZiel Zuffenhausen; Grafik: EZZ

UMSETZUNG BAUSTELLENMARKETING

Da im Vorfeld ersichtlich war, dass die Bauzeit fir den
Einzelhandel und die Birgerschaft eine schwierige Phase
darstellen wiirde, wurde beschlossen, dass Zuffenhausen
und Stammheim Pilotbezirke werden, um die sich das
Stadtteilmanagement der stadtischen Wirtschaftsférde-
rung besonders kimmern muss.

Mit Hilfe eines umfangreichen Baustellenmarketingkon-
zepts wurde die Grundlage fir vielféltige Mallnahmen
und Einzelaktivitaten geschaffen. So sollte die Bauphase

proaktiv begleitet und Konzepte erarbeitet und umge-
setzt werden, die das geschaftliche Umfeld langfristig
stdrken.

F TSy

ACHTUNG!
BRAU- -
STELLE

Dia Untarifinder Strafle in Zuffenhausen bekommt ain nevss Gesicht,

Und alle machen mit,
MUSIKVEREIN &
STADTKAPELLE
ZUFFENHAUSEN
Erktasial
Zufentmusen |

77

FLECKENFEST

UOM 16.-18. JUNI 2008
ZUFFENHAUSEN-
UNTERLAENDER STRASSE

W ST IV T ITITI T IS

Plakat und Anzeige zum Zuffenhduser Fleckenfest
Grafik: EZZ

GROSSERE MASSNAHMEN IM RAH-
MEN DES BAUSTELLENMARKETINGS

Die Konzeption sieht u. a. ein nachhaltiges Leerstands-
management vor, um die Attraktivitat der Stadtteilzen-
tren auch Uber die Bauphase hinaus zu erhalten. Fur die
Baustellenphase wurde eine eigene Wort-Bild-Marke, die
textlich mit Begrifflichkeiten aus der Handels- und Bau-
stellensprache gestaltet wurde, entwickelt.

So wurden z. B. die Autohduser unter ,, Anbagger-Schlit-
ten", Textiliten unter ,Tunnel-Fummel" prdsentiert. Mit
diesen Begrifflichkeiten wurden Gemeinschaftsanzeigen
in Lokalzeitungen geschaltet. Die Finanzierung kam von
der Aktionsgemeinschaft ,EinkaufsZiel Zuffenhausen"
(EZZ), dem ortlichen Gewerbe- und Handelsverein (GHV)
sowie der Wirtschaftsférderung.

Farblich zogen sich die typischen Baustellenfarben rot
und gelb durch alle Kommunikationsmittel. Auch das tra-
ditionelle ,Zuffenhausener Fleckenfest" ist in das Kon-
zept aufgenommen worden. Das Maskottchen ,Bodo
Buddel", ein mit Bauarbeiterkleidung ausstaffierter Maul-

24 INDUSTRIE- UND HANDELSKA

RN BADEN-WURTTEMBERG * \

HIK.DE « CIMA BERATUNG + MANAGEMENT GMBH * \

V.CIMA.DE



BEST-PRACTICE BAUSTELLENMARKETING

wurf, der Pate fir vielfaltige Aktionen steht, soll Sympa-
thiepunkte bringen.

Die SSB kommt mit einem Service-Mobil einmal wéchent-
lich vor das Zuffenhausener Rathaus, um Uber aktuelle
Entwicklungen und den Baufortschritt zu informieren.
Dort kann man auch Arger loswerden oder etwas iber
die Fahrpldne des Ersatzverkehrs fir die Stadtbahnli-
nie erfahren. Eine Baustellenhotline wurde eingerichtet,
Uber die Fragen, Kritik und Anregungen unabhangig vom
Service-Mobil an die SSB gerichtet werden kénnen.

WEITERE PROJEKTE UND EINZELMASSNAHMEN

Redaktionelle Internetseite www.unterlaender-strasse.
de, die stdndig Uber den Baustellenfortschritt berichtet
Zukunftsflyer in hoher Auflage, der an die Geschéfte
und Kunden auf der Unterlédnder Strafle verteilt wurde
¢ Postwurfsendungen durch die SSB mit dem Extrablatt
Intensive Pressearbeit mit Unterstitzung der lokalen
Presse
¢ Gutschein-/Rabattaktionen der Werbegemeinschaft
.EinkaufsZiel Zuffenhausen™
® Bau-Vorbegehung mit Handlern vor der offiziellen
Freigabe, um Detailverbesserungen sofort umzusetzen

Sehr geehrte Extrablatt-Lesednnen und -Leser,

st ey at ehnige et vangangen. ans wiedder b [henen,
um dber den Staed des U1 I-Projekis L
vergangane Monoten kabee g5 |kl Medies, sei e die ord-Rudschi, die 0 ring

Wodbe nder auch die

iz laufenden Arbeltes wnd such di ufig

den it ller aly
r Ianen. In

der sing Asheiten, die Redakieioe

Informationsschrift der Stuttgarter Strakenbahnen AG
Foto: SSB

ERFOLGE UND HERAUSFORDERUNGEN

Das war richtig gut...

Institutionalisierter Kontakt, regelmaRiger Jour Fixe
(einmal im Monat)

¢ Offenheit und Ehrlichkeit im Umgang aller Beteiligten
untereinander

Das Projekt hat die Vertrauensbasis der Akteure unter-
einander langfristig gestarkt

Das hitte besser laufen kénnen...

Erfolg der Manahmen stark personenabhdngig;
hier aber in der zweiten Phase deutlich bessere
Erfahrungen

Verantwortliche auf der Baustelle kénnten mehr aus
Sicht der betroffenen Anlieger mitdenken.

PR-Aktion der Aktionsgemeinschaft EinkaufsZiel Zuffen-
hausen zusammen mit dem Bezirksvorsteher G. Hanus
(rechts)

Foto: EZZ

PARTNER UND AKTEURE

® Stuttgarter StraRenbahnen AG www.ssb-ag.de
Stadtisches Tiefbauamt www.stuttgart.de
Stadtteilmanagement www.stuttgarter-stadtteile.de
¢ Gewerbe-und Handelsverein Zuffenhausen e. V.
www.bds-zuffenhausen.de

EinkaufsZiel Zuffenhausen (Handler-Werbegemein-
schaft des GHV Zuffenhausen)
www.einkaufsziel-zuffenhausen.de

Weitere Infos unter www.unterlaender-strasse.de
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5. WEITERE BILDER- UND IDEENSAMMLUNG -
MASSNAHMENBEISPIELE AUSSERHALB BADEN-WURTTEMBERGS

INFORMATION UND KOMMUNIKATION

e —

tratz Umbau..

der Verkauf
geht wel_ter.

auf Sie! & 25, bis 28 Juli 2
o Grofies Weindorf und Vergnagungspark
Parkplatz am leull + Harbig - Stadion
e et
& Sparkasse
Rhein-Haardt

Bauzaun-Banner mit Maskottchen, Griinstadt Informationsschild am Ortseingang, Griinstadt
Foto: CIMA GmbH, 2008 Foto: CIMA GmbH, 2008

Bauzaun-Banner mit Maskottchen, Neudtting
Quelle: Gewerbeverband Neuétting, 2006

Dritter Baustellen-City-Guide des City Managements
Baustellen-Banner mit Maskottchen, Firth Dresdene.lV.
Quelle: Stadtmarketingverein Vision Firth e. V., 2006 Quelle: www.cm-dresden.de, Oktober 2010
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Untemehmen
in dar
Heunburger
Innenstac,
freuen uns,
S bed uns
begrifien
Zu dirfen!

Baustellenfahrten und -fihrungen fir die interessierte
Bevélkerung sowie fir Touristen, Essen
Foto: Peter Wieler - Essen Marketing GmbH, 2010
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Baustellenplakat, Neunburg vorm Wald ] :
Quelle: Manuela’s Werbewelt, Neunburg vorm Wald, '““E~-’F‘:‘_'*:I;:' 5]
F 'R e e | o e |
2010 W\ | ==
w dme rise

.,
=) e

Internetplattform und dezentrale, dmteriibergreifende
Baustellendatenbank mit Informationen zu jeder Bau-
Presseberichte, Neunburg vorm Wald stelle, Koblenz

Quelle: Mittelbayerische Nachrichten, 2010 Quelle: Stadtmarketing Koblenz GmbH

KOMPENSATORISCHE BZW. VERKAUFSFORDERNDE EINZELMASSNAHMEN

Ausschilderung Ersatzparkplatz (oben) und Baustellen-
Kantine (unten), Neu6tting
Quelle: Gewerbeverband Neudétting, 2006

Etikett Baustellen-Bier, Neudtting
Quelle: Gewerbeverband Neu6t-
ting, 2006
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Baustellen-Gaukler, Firth
Quelle: Stadtmarketingverein Vision Firth e. V., 2006

Baustellen-Musikanten, Firth
Quelle: Stadtmarketingverein Vision Firth e. V., 2006

Masken- und Figurentheater (oben), Fotomontage
mit Posterdruck (Mitte) und StraRenbahn-Pulling
(unten), Bremen

Fotos und Fotomontage: Quint, Till Locher,
Bauzaun als Werbefldche, Minchen Bernhardstr. 2, 28203 Bremen

Foto: CIMA GmbH, 2006

Baggern fur Kinder, Karlstadt Baustellenfest, Zirndorf
Foto: CIMA GmbH, 2008 Foto: CIMA GmbH, 2006
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Bauzaungestaltung durch Imageposter der Stadt, Metz
Foto: CIMA GmbH, 2007

Galerie auf Zeit in der Baubude (oben) und Bauzaunge-
staltung durch Schiler (unten), Coburg
Foto: Stadtmarketing Coburg, Annette Kolb, 2010

Vernissage (oben) und Bauzaun-Gestaltung am Kreisel
(unten) durch Fotoprojekt ,Erlebnis Beruf®, Penzberg
Fotos und Urheberrecht: Ralf Gerard

EINZELBETRIEBLICHE MASSNAHMEN

TIYEYITEEY)

AUSTELLEN- £
RABATT!!!

PREEREREEEERERD R

Ersatzverkaufin Zelten auf dem Paradeplatz wahrend der Baustellen-Rabatt, Weilheim
Bauphase, Forchheim Foto: CIMA GmbH, 2007
Fotos: CIMA GmbH, 2008
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CIMA BERATUNG + MANAGEMENT GMBH

Kdln

CIMA GmbH / Biro Kéln

Eupener Strae 150 / 50933 Kéln

Tel.: 0221-93729620 / Fax: 0221-93729621
e-mail: cima.koeln@cima.de

Leipzig

CIMA GmbH / Biiro Leipzig
Walter-Heinze-Str. 27 / 04229 Leipzig
Tel: 0341-69603-0 / Fax: 0341-69 603 15
e-mail: cima.leipzig@cima.de

Libeck

CIMA GmbH / Biro Libeck
Glashittenweg 34 / 23568 Lubeck

Tel.: 0451-38968-0 / Fax: 0451-38968-28
e-mail: cima.luebeck@cima.de

Miinchen

CIMA GmbH / Biro Minchen

Brienner StraBe 45 / 80333 Minchen

Tel.: 089-55118-154 / Fax: 089-55118-250
e-mail: cima.muenchen@cima.de

Ried (A)

CIMA GmbH / Biro Ried

Johannesgasse 8 / A 4910 Ried im Innkreis

Tel.: 0043-7752-71117 / Fax: 0043-7752-71117-17
e-mail: cima@cima.co.at

Stuttgart

CIMA GmbH / Biro Stuttgart

Neue Weinsteige 44 / 70180 Stuttgart
Tel:0711-64864-61 / Fax: 0711-64864-69
e-mail: cima.stuttgart@cima.de
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HANDELSREFERENTEN DER INDUSTRIE- UND HANDELSKAMMERN
IN BADEN-WURTTEMBERG

Industrie- und Handelskammer Industrie- und Handelskammer
Bodensee-Oberschwaben Reutlingen

Bernhard Nattermann Karin Goldstein

Lindenstralle 2 / 88250 Weingarten HindenburgstraBe 54 / 72762 Reutlingen
nattermann@weingarten.ihk.de goldstein@reutlingen.ihk.de

Tel. 0751/ 409-171 Tel.07121/201-125

Industrie- und Handelskammer Industrie- und Handelskammer
Heilbronn Rhein-Neckar in Mannheim

Herbert Feiler Petra Emmerich
Ferdinand-Braun-Strale 20 / 74074 Heilbronn L1,2 /68161 Mannheim
herbert.feiler@heilbronn.ihk.de petra.emmerich@rhein-neckar.ihk24.de
Tel.07131/9677-128 Tel. 0621/ 1709-160

Industrie- und Handelskammer Industrie- und Handelskammer
Hochrhein-Bodensee Schwarzwald-Baar-Heuberg

Bertram Paganini Gabriele Maier

Schitzenstrale 8 / 78462 Konstanz Romausring 4 / 78050 Villingen-Schwenningen
bertram.paganini@konstanz.ihk.de maier@villingen-schwenningen.ihk.de
Tel. 07531/ 2860-130 Tel.07721/922-139

Industrie- und Handelskammer Bezirkskammer Boblingen der
Karlsruhe IHK Region Stuttgart

Stephan Kammerer Martin Eisenmann

Lammstrale 13-17 / 76133 Karlsruhe Steinbeisstr. 11 / 71034 Boblingen
stephan.kammerer@karlsruhe.ihk.de martin.eisenmann@stuttgart.ihk.de
Tel. 0721/ 174-161 Tel. 07031 / 6201-49

Industrie- und Handelskammer Industrie- und Handelskammer
Nordschwarzwald Stdlicher Oberrhein

Hubert Spannagel Bernhard Schanze
Dr.-Brandenburg-Strale 6 / 75173 Pforzheim LotzbeckstraBe 31 /77933 Lahr
spannagel@pforzheim.ihk.de bernhard.schanze@freiburg.ihk.de
Tel.07231/201-105 Tel. 07821 /2703 - 640

Industrie- und Handelskammer Industrie- und

Ostwirttemberg Handelskammer Ulm

Jasmin Reiter Josef RolL

Ludwig-Erhard-StralRe 1 / 89520 Heidenheim Olgastrafle 97-101/ 89073 Ulm
reiter@ostwuerttemberg.ihk.de roell@ulm.ihk.de

Tel. 07321/ 324-179 Tel.0731/173-117

Baden-Wirttembergischer
Industrie- und Handelskammertag
Geschiéftsfiihrer Michael Deffner
Jagerstralle 40 / 70174 Stuttgart
michael.deffner@bw.ihk.de

Tel. 0711 /22550064
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Unser Dank gilt allen Kommunen, Handels- und Gewer-
bevereinen, Interessengemeinschaften sowie lokalen
Akteuren und deren Marketingberatern, die sich durch
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CIMA Beratung + Management GmbH

Brienner StraRle 45 / 80333 Minchen

Telefon: 089/55118-154 / Telefax: 089/55118-250
eMail: cima.muenchen@cima.de

Internet: www.cima.de
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