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Ziel der Expertise

Ziel der Expertise ist die Prufung der Machbarkeit weiterer Bader im nord-
Ostlichen Landesteil Schleswig-Holsteins. Im Wesentlichen geht es um die
Frage, ob Bau und Férderung weiterer Bader unter Wettbewerbs- und Kon-
kurrenzgesichtspunkten sinnvoll und wirtschaftlich sind, oder ob durch die
vorhandenen oder geplanten Bader eine Marktsattigung erreicht wird.

Zu diesem Zweck wurden 11 durch den Auftraggeber genannte Bader be-
sichtigt und einem Qualitatscheck unterworfen.

Weiterhin wurden von den Badern Angaben zu den Besuchszahlen und
den operativen Ergebnissen in den letzten 10 Jahren erhoben.

Nicht oder nicht vergleichbar vorliegende Daten wurden gezielt ermittelt,
mit fachlichem Erfahrungswissen geschatzt oder aus linearen Trendbezie-
hungen abgeleitet.

Auf dieser Datenbasis wurden

» die Merkmale fir die Einwohner- und Tourismusmarkte fur jedes unter-
suchte Bad in bis zu vier unterschiedlichen Einzugsbereichen ermittelt,

+ samtliche Uberschneidungen mit den Einzugsbereichen der untersuch-
ten Badern mit einer Wettbewerbs-Positionierung sowie

+ zusatzlich die Uberschneidungen zu weiteren Wettbewerbs-Badern mit
Einfluss auf das Untersuchungsgebiet berechnet und

* in Grafiken visualisiert.

Wegen der Komplexitat der Daten und Beziehungen wurden die freizeit-
wirtschaftlichen Analysen mit Korrelations- und Regressionsanalysen sowie
Zeitreihenanalysen ergénzt.

Zusammenfassung

Die Ergebnisse der Analysen kénnen wie folgt zusammengefasst werden:

» Die in Damp und Port Olpenitz geplanten Spaf3bader fur Neue Familien
als Teil eines grofRen Ferienhaus-/ -wohnungs-Ressorts,

* eine in Schleswig geplante ,echte” Gesundheitstherme fir An-
spruchsvolle Geniel3er und zunehmend Best Ager mit engster Anbin-
dung an die Hotellerie und an einem von zwei Klstenlinien aus erreich-
baren Standort im Hinterland ,

» und ein Erlebnisbad mit Meerbezug fir die weniger zahlungskraftigen
Zielgruppen mit einer guten Verortung zu diesen Zielgruppen, wie
bspw. in Eckernférde,

kénnen wichtige und begriindbare Beitrdge  zur Entwicklung des Desti-
nationstourismus leisten, wenn sie als echte Managementimmobilien vom
Betrieb her entwickelt werden (als Planung von Innen nach Auf3en), was
nach den vorgelegten Unterlagen nur fir die Planungen in Damp als geltst
betrachtet werden kann.

» Bader spielen namlich eine wichtige , wenn auch teure und damit wohl
zu Uberlegende Rolle im Tourismus, z. B. als Schlechtwetteralternative,
als Spal3- und Erlebnisalternative oder als abgeleitetes Angebot im Ge-
sundheits-/ Wellness-/ Fitnessbereich. Diese Rolle wird von den unter-
suchten Bestandsbadern, bis auf eine Ausnahme (Damp), nicht oder
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nur schlecht erfillt . Entsprechend wirken die Bestandsbéader, bis auf
eine Ausnahme, ausschlie3lich auf den Einwohnermarkt (s. u.).

» Entsprechend ist die Region mit Badern, die klar identifizierte, durchaus
unterschiedliche touristische Aufgaben als Teil eines modernen, an-
spruchsvollen Destinationsmanagements erfillen, unterversorgt.

* Unter (einzel-)wirtschaftlichen Gesichtspunkten ist bei keinem Bad ein
Return on Investment zu erwarten. Alle Bader sind nur unter dem Ge-
sichtspunkt einer Gesamtprojektierung und nur als Teil einer Gesamt-
projektierung (Umwegrentabilitat ) finanziell vertretbar — fir Anfangsin-
vestition und Betrieb. Auch diese Bedingung ist bisher nur in Damp er-
kennbar verlasslich (,institutionalisiert”) geldst, indem das Spafl3bad an
den Einnahmen fur die Ferienhauser /-wohnungen beteiligt wird und so
die Interessen gebindelt werden.

Fur den Einwohnermarkt erfillen Hallen- oder Schwimmbé&der andere
Aufgaben als fur den Tourismusmarkt, z. B. dienen sie als Beitrag zur Fit-
ness, zum kérperlichen Wohlbefinden (Wellness, Healthness) oder allge-
mein als kdrperorientiertes Freizeitangebot der Wohnbevélkerung.

Aus der Sicht des Einwohnermarktes ist bei nachlassender Gesamtnach-
frage eine ,Markt’sattigung langst erreicht. Darliber hinaus kdnnen die
untersuchten Bader aufgrund ihrer nicht mehr zeitgemaRen Grundstruktur
ein modernes, konkurrenzfahiges und zielgruppengerechtes Angebot nicht
leisten und tragen durch sinkende Attraktivitat zur Beschleunigung des
Nachfragerickgang s bei.

Die Bestandsbader bedienen (mit der genannten Ausnahme) den Einwoh-
nermarkt, dies ist u. a. daran ablesbar,

« dass ihre Besuchszahlen von der Anzahl der Einwohner mit bis zu 45
Minuten Anfahrtszeit abhangig sind,

» die Verortung in der Regel mit Bezug auf die Einwohner vorgenommen
wurde (Innenstadtlagen) und

- die Bader in der Tourismuswerbung so gut wie keine Rolle spielen.

Daher ist es nur folgerichtig, dass die Analysen keine messbare Bezie-
hung der bestehenden Bader mit dem Tourismus (mit einer schwachen
Ausnahme) zeigen. Besonders deutlich wird dies am Beispiel Leck, wo die
beste Tourismusentwicklung auf die schlechteste Entwicklung der Be-
suchszahlen trifft.

Dass die Nachfrage nach modernen Angeboten besteht und die verlorene
Nachfrage reaktiviert werden kann, ist am Markteintritt der Férdelandther-
me in Glucksburg abzulesen, zu dem keine EinbuRen bei den Bestands-
badern feststellbar sind.

Dies wird sich jedoch anders darstellen, wenn die Grenzen der (Re-) Akti-
vierbarkeit erreicht sind und neue Bader mit vergleichbaren Angeboten um
die selben Zielgruppen in sich weitgehend lUberschneidenden Einzugsge-
bieten werben.

Wirtschaftlich kénnen die Bader nicht sein, sie sind eindeutig als Mal3-
nahmen der Daseinsvorsorge zu bewerten, die sich die Kommunen bis zu
2,2 Mio. EUR pro Jahr — ohne Investitionen in Reattraktivierungsmaf3nah-
men — kosten lassen und damit die Preisstrukturen durch Subventionen
niedrig halten.
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3.1

Insofern sind die Markte und deren Zielgruppen deutlich zu unterscheiden:
Es gibt nicht ,den Gast” und es gibt nicht ,das Bad ”

Daher sind

- eine kontrollierte Reduzierung mit gleichzeitiger Attraktivierung des An-
gebotes mit eindeutigen Bezug auf den Einwohnermarkt

» und eine im Rahmen eines Destinationsmanagements zielgruppenorien-
tierte Entwicklung der Angebote fur den Tourismusmarkt

unabhangig voneinander empfehlenswert.

Markte und Zielgruppen

Einzugsbereiche, Distanziiberwindungsbereitschaf  t

Fir die Expertise wurden die Wettbewerbsbeziehungen der Bader auf der
Basis ihres Marktauftritts und der Inaugenscheinnahme eingeschéatzt. Diese
wurden mit typischen Einzugsbereichen, die der Literatur, den Branchener-
fahrungen und den eigenen Erfahrungen entsprechen, verknipft. Dabei
wurde auch berucksichtigt, dass Umfragen auch fir Schleswig-Holstein
nachgewiesen haben, dass Einwohner generell weitere Anreisen in Kauf
nehmen als Touristen vom Urlaubsort.

Tabelle 1: Baderkategorien und Einzugsbereiche *

Kategorie Merkmale Kerneinzugsgebiet | Kerneinzugsgebiet
EW? Tourismus

Sport- Orientiert an aktiver | Max. 30 Minuten Max. 30 Minuten
und/oder Nutzung, aktive Ge-
Freizeitbad | sundheitsvorsorge,

Freizeitbeschaftigung,

.wasserlastig”
Erlebnis-/ Unterhaltungsorientiert | Max. 60 Minuten Max. 45 Minuten
Spalibad,
Indoor-
Wasserpark
Thermal-, Gesundheitsorientiert, | Max. 60 Minuten Max. 45 Minuten
Solewas- passive Gesundheits-
serangebot, |vorsorge, Fitness
Kurbader
Wellness-, Ohne Badeangebot, | Max. 45 Minuten Max. 30 Minuten
Saunakom- |wenn mit Badeangebot
plex andere Kategorie bzw.

erhbht das entspre-

chende Einzugsgebiet

Die statistische Analyse ergab, dass sich mit der Anzahl der Einwohner und
der touristischen Anklnfte im Umkreis bis zu 45 Minuten Anfahrtsentfer-
nung mehr als 90 % der Unterschiede in den Besuchszahlen der Be-
standsbéader erklaren lassen.

! Quelle: Fachliche Team-Einschéatzung, Literaturrecherche, Beobachtung

2 D. h. mindestens 80 % der Besucher aus dem Einwohnermarkt kommen aus dieser Ent-
fernung.

3 D. h. mindestens 80 % der Besucher aus dem Tourismusmarkt kommen aus dieser Ent-
fernung.



THEMATA

Wettbewerbssituation Freizeitbader in Schleswig-Holstein
Kurzfassung, Seite 5 von 36

3.2

Dies zeigt, dass die untersuchten Bader nicht die Anziehungskraft moder-
ner Erlebnis-/ Spaflib&der oder Thermalbader aufweisen, sondern durch-
gangig der Kategorie ,Sport- und/ oder Freizeitbad” zuzuordnen sind, bei
der das Schwimmen im Vordergrund steht.

Die folgende Abbildung vergleicht die Grof3en der Einzugsbereiche:

Abbildung 1: MarktgréfRen innerhalb von 45 Minuten A nfahrtsentfer-
nung der untersuchten Standorte im Vergleich ~ *
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Aktivierung, Interesse an Badangeboten

Grundsatzlich kommen alle Einwohner und Touristen als Besucher in Frage
(= ,Potenzial”). Allerdings interessiert sich nur ein Teil fir bestimmte The-
matiken und Angebote. Dieser Anteil wird als grundsatzlich ,aktivierbar”
bezeichnet und héngt wiederum von bestimmten Faktoren ab.

Bei der Analyse wurde festgestellt, dass sich die Aktivierbarkeit fur
Schwimmangebote zwischen den Einwohnern Schleswig-Holsteins und der
Regionen, aus denen die meisten Touristen des Landes kommen (touristi-
sche Quellgebiete) unterscheidet.

Diese Unterschiede werden besonders deutlich, wenn die Anteile der hau-
figen, regelméaRigen und gelegentlichen Schwimmer verglichen werden.
Deren Anteil ist in Schleswig-Holstein mit 30,2 % sehr niedrig . Dafir ist
der Anteil der seltenen Schwimmer mit 27,0 % besonders hoch. Dies ist
nur z. T. mit den Besonderheiten von Kiistenbewohnern (vgl. Mecklenburg-
Vorpommern) erklarbar. Der Hinweis auf eine unbefriedigende Ange-
botsstruktur liegt nahe.

4 Quelle: Eigene Berechnungen THEMATA auf Basis Statistische Amter. Die Zahlen bein-
halten die Einwohner und samtliche touristische Ankiinfte sowie die Dauercamper. Neu-
munster wurde aus Darstellungsgrinden weggelassen. Neumunster hat den grof3ten Ein-
zugsbereich.
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3.3

Tabelle 2: Affinitat der Einwohner zum Schwimmen in Schleswig-
Holstein und ausgesuchten touristischen Quellgebiet en®

Affinitat  Schwimmen :Legellmamg | Uberhaupt 'UF’B‘?X _lr_egell-
(2 14 Jahre) in % gelegent- selten Schwimmer | Ma>!d * gele-

lich gentlich

Anzahl x 1.000 27.197 12.125 39.322

EW Deutschland 42,0 18,7 60,7 100
EW Schleswig-Holstein 30,2 27,0 57,2 72
EW NRW 43,0 14,7 57,7 103
EW HH 41,8 19,3 61,1 100
EW MV 34,5 16,4 50,9 82
EW Niedersachsen 43,8 19,3 63,1 104

Erganzend zur Affinitat zum Schwimmen wurden Affinitaten zu weiteren
Angeboten nach regionalen Unterschieden in den Quellmérkten untersucht,
die in Badern ebenfalls eine Rolle spielen (kbnnen). Dabei fallt eine fast
durchgangige negative Affinitat zu Thermalbadern/ Thermen in den re-
levanten Markten auf, die verschiedene Ursachen haben kann. Z. B. in
Schleswig-Holstein das fehlende Angebot sowie die fast durchgangig un-
terdurchschnittliche Kaufkraft im Einwohner-Markt.

Tabelle 3: Affinitat der Einwohner zu ausgesuchten Erganzungsange-
boten von B&dern in Schleswig-Holstein und ausgesuc hten touristi-
schen Quellgebieten °

Ge-
Affinitat zu Wellness sund- | Beauty

heit
Index fur Nut- | Well- Ther- | Dampf- | Well- BeaL.J.ty,
zung (sehr) ness- Schén- | Kosme-

oo malbad, | bad, ness, Kur . S
haufig, gele- Ange- heits- | tikerin
. Therme | Sauna Spa

gentlich bote farm
f%%%r;' (x 18.654| 4.727| 7.589| 1.266| 1.477 314| 4.044
oW Deutsch- 100/ 100| 100| 100 100| 100| 100
EW Schles- 122 52| 124 94| 100| - 39
wig-Holstein
EW NRW 95 70 110 67 110 109 71
EW HH 106 56 85 - 76 - 127
EW MV 145 - 102 - - - 242
EW NS 81 79 73 64 88 - 60

Zielgruppen des Landestourismus

Im Tourismus Schleswig-Holsteins werden folgende Zielgruppen ange-
strebt:’

® Quelle: Auswertungen THEMATA auf Basis TdW 2010. Rotes Feld = deutlich negative
Abweichung vom Bundesschnitt.

6 Quelle: Auswertungen THEMATA auf Basis TdW 2010. Rotes Feld = deutlich negative
Abweichung vom Bundesschnitt (keine ausgepragte Affinitat), griines Feld = deutlich positi-
ve Abweichung (ausgepragte Affinitat). ,-” = zu geringe Fallzahl.

! Vgl. Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH (tash), Roland Berger Strategy Consul-
tants: Landesweites strategisches Marketingkonzept - Positionierung von Schleswig-
Holstein und Werte der Zielgruppen. Kiel: 2007. Werte und Merkmale aktualisiert durch
THEMATA.
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Tabelle 4: Zielgruppen des Schleswig-Holstein-Touri  smus
Zielgruppe Soziografische Verhalten
Merkmale
Anspruchsvolle Singles von 39 — | Im Urlaub suchen die ,Anspruchsvollen
Genielier 55 Jahren GenielRer" den Ausgleich zum stressi-
13,1 % der bun- | Partnerschaften gen, leistungsorientierten Berufsleben,

desdeutschen Be-
volkerung

ohne Kinder von
26 — 55 Jahren

Partnerschaften
bis 55 Jahren mit
erwachsenen Kin-
dern

Hohes Nettoein-
kommen (= 2.500
EUR)

d. h. Ruhe und Entspannung, der Ab-
stand zum Alltag, das Naturerlebnis,
gesundes Klima, Genuss und Spaf}
und Vergnigen zahlen zu den wichti-
gen Urlaubsmotiven.

Sie legen Wert auf Entspannung, Ruhe
und auf ein aufwendiges bis luxuriéses
Angebot.

Bei der Wahl ihres Urlaubszieles stel-
len sie besonders hohe Anforderungen
an die Qualitat und den Service vor Ort
(sie tatigen kaum preisdefinierte Ur-
laubsentscheidungen).

Neue Familien

16,2 % der bun-
desdeutschen Be-

Familien mit Kin-
dern unter 14 Jah-
ren

Sie legen Wert auf Gemeinsamkeit,
effiziente Lebensgestaltung und indivi-
duelle Lésungen sowie verlassliche

29,4 % der bun-
desdeutschen Be-
volkerung

Alter von 56 — 75
Jahre

Alle Einkommens-
schichten

vélkerung Alter der Eltern | Qualitat und Service.
zwischen 26 + 55 [ lhre  Kaufentscheidungen basieren
Jahren nicht nur auf Preisen — individuelle und
Hohe und mittlere | rationelle Leistungen werden bevor-
Einkommens- zugt.
schicht (= 1.500 | Sie stehen Neuen Technologien ge-
Euro) geniber offen.

Best Ager Singles und Part- | Natur- und Kulturinteressiert.
nerschaften im

Sie sind traditionell, zum Teil konserva-
tiv - orientieren sich an den Werten
Harmonie, innerer Frieden und Solida-
ritat.

Urlaubsmotive: Natur und Gesundheit.

Sie legen besonderen Wert auf Quali-
tat, Service und Verlasslichkeit, dabei
ist ein gutes Preis-/ Leistungsverhaltnis
von entscheidender Bedeutung.

Kulturelle Angebote wie der Besuch
von Museen, Ausstellungen und Ver-
anstaltungen werden von den Best
Agern Uberdurchschnittlich oft genutzt.

Diese Zielgruppen sind in unterschiedlichen Gré3enordnungen in Schles-
wig-Holstein und seinen wichtigsten touristischen Quellmarkten anzutref-
fen. So sind In Hamburg bspw. die Anspruchsvollen GenieRer und Neue
Familien deutlich Gberproportional vertreten, wahrend in Schleswig-Holstein
alle Werte unter dem bundesweiten Schnitt liegen:
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3.4

Abbildung 2: Indizierte Anteile 2009 der SH-Zielgru  ppen in ausgewahl-
ten Quellmarkten (D = 100) °

140
126 499

Schleswig-Holstein NRW Hamburg Niedersachsen

B Anspruchsvolle Genieber ®Neue Familien YBestAger B Summe

Dartber hinaus verteilen sie sich unterschiedlich in den schleswig-
holsteinischen Reiseregionen. Zu erkennen ist, dass die Ostsee interessan-
ter fur die Neuen Familien ist, wahrend Best Ager und Anspruchsvolle Ge-
nielRer zur Nordsee tendieren, auch wenn die Ostsee- und Binnenlandwerte
in Teilen ebenfalls iber dem Bundesschnitt liegen. Diese Ubersicht gibt
wichtige Hinweise fir die Verortung von zielgruppenspezifischen Angebo-
ten.

Abbildung 3: Prozentuale Anteile der SH-Zielgruppen 2009 im Landes-
tourismus °
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Zielgruppen und Beherbergungsarten

Die im Landestourismus angestrebten Zielgruppen bevorzugen verschie-
dene Beherbergungseinrichtungen. Sie machen insgesamt 60,5 % der
Gaste in der Hotellerie und den Ferienwohnungen der Ostsee-Region (oh-
ne GroRRstadte) aus, die sie zu Uber 90 % wahlen. Allerdings mit klaren Un-
terschieden innerhalb der Zielgruppen:

» Anspruchsvolle GenielRer praferieren eine hochwertige 4-5* Hotellerie
und die raumliche Néhe zu hochwertigen Angeboten z. B. im Bereich
Kultur und Wellness.

8 Quelle: Berechnung und Darstellung THEMATA auf Basis TdW 2010.

o Quelle: Auswertung und Berechnung THEMATA auf Datenbasis TdW 2010 (Erhebung
2009) und tash, Permanente Géastebefragung 2009.
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* Neue Familien praferieren Ferienhauser und -wohnungen bzw. Ferien-
zentren mit kindgerechter Infrastruktur.

» Best Ager praferieren 3-4* Hotellerie, Ferienhduser und -wohnungen mit
guten Preis-/ Leistungsverhaltnissen und zukunftig Ferienhauser und -
wohnungen mit begleitendem Service.

Tabelle 5: Index der Unterkunftspraferenzen der SH-  Zielgruppen *°
Ferien-

Index Anteile (Ostsee o. Hotellerie . wohnun- Gesamt Ferienzent-

Stadte = 100) gen ren 07

Anspruchsvolle Geniel3er 142 109 12

Neue Familien 46 106 150

Best Ager 111 102 51

Alle Zielgruppen 98 105 100 73
3.5 Zielgruppen und Urlaubsart

Eine zentrale Frage besteht darin, ob die Zielgruppen des Landestourismus
» Urlaub in Deutschland machen oder

« Kurzreisen unternehmen

und ob sie

» wahrend ihres Aufenthaltes in Schleswig-Holstein entsprechende Ange-
bote wahrnehmen.

D. h. wie grof3 sind die Anteile der Bevdlkerung in Deutschland insgesamt
und in den touristischen Quellgebieten, die

» den Zielgruppen des Landestourismus angehdren,

* UND furs Schwimmen aktivierbar sind

* UND/ ODER Urlaube in Deutschland machen

* UND/ ODER Kurzreisen unternehmen?

Insbesondere in Hamburg ist die Kombination Kurzreise und Schwimmen in
allen drei Zielgruppen des Landestourismus ausgepragt, aber auch in
Schleswig-Holstein ist die Zielgruppe Anspruchsvolle Genieler eher fur das
Schwimmen aktivierbar als in anderen Landern. In NRW wiederum gilt dies
besonders fir die Neuen Familien. Nach unserer Analyse ist festzustellen

dass diese Merkmale auf 18,4 % der bundesdeutschen Bevdlkerung,
wieder mit regionalen Unterschieden, zutreffen:

Tabelle 6: Quantitative Bestimmung der touristische n Zielgruppen fur
Bader in Schleswig-Holstein

Index Inlandsreise oder Kurzreise und | Anspruchsvolle | Neue Fa-

Schwimmen mindestens selten GenielZer milien Best Ager
Anzahl (x 1.000) 3.199 3.760 4,980
Anteil an Bevoélkerung (in %) 4,9 5,8 7,7
Index Deutschland 100 100 100
Index NRW 86 115 104
Index HH 143 119 114
Index Niedersachsen 106 99 99
Index Schleswig-Holstein 111 62 95
Index MV 89 66 107

% Quelle: Auswertung und Berechnung THEMATA auf Datenbasis tash, Permanente Géas-
tebefragung 2009.
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3.6

Der Schwimmbadbesuch ist eine durchaus wichtige Aktivitat — insbesonde-
re fir Nordsee-Touristen. An der Ostsee ist allerdings das Baden im Meer
doppelt so wichtig, wahrend die Stadtetouristen Museumsbesuche bevor-
zugen.

Tabelle 7: Regionale Verteilung relevanter Aktivitd ten in Schleswig-
Holstein **

o Schwimmen Kur-, Ge- Museen

Aktivitaten ( % der . Schwimmen  sundheits-, '
. . ) Ausstellun-
Touristen) . im Meer Wellnessein-
Schwimmbad . gen ...
richtung

Nordsee 24,1 38,3 8,5 26,5
Ostsee ohne Stadte 21,8 45,8 11,8 17,8
Binnenland 12,4 15,2 7,2 23,4
Kl, HL, FL 10,8 8,1 1,6 35,7

Unterschiedliche Eigenschaften der Zielgruppen

Um aus dem grundsatzlichen Interesse an Badangeboten auch tatsachli-
che Besuche generieren zu kdnnen, sind weitere Faktoren maR3geblich.

Diese bestehen im Kern aus der Anziehungskraft einer Einrichtung und des
Angebots (Attraktivitat, Marketingstrategien wie Angebots- und Preispolitik
...) im Verhéltnis zum Wettbewerb. Wichtige Elemente sind z. B. der Neu-
heiteneffekt des Angebotes, die Nutzbarkeit der Angebote fir verschiedene
Zielgruppen, das (gefuhlte) Kosten-/ Nutzenverhaltnis, die Wiederholbe-
suchsquote (Besuchsfrequenz) oder das Image eines touristischen Ange-
bots.

Attraktivitat und zielgruppenorientiertes Angebot schlieRen i. d. R. die Ver-

einbarkeit mit den Ansprichen aller Zielgruppen aus, da diese sich wider-
sprechen (Zielgruppenunvertraglichkeit).

Die unterschiedliche Aktivierbarkeit fur Teilangebo te wurde bereits in

Tabelle 2, Seite 6, analysiert.

Bei der Analyse der relevanten Tourismus-Motivationen und Aktivitaten in
der OFS (Ostseefjord Schlei)-Region im Vergleich mit den Zielgruppen des
Landestourismus konnten wichtige Praferenzen erarbeitet werden, die fur
die Entwicklung von Badangeboten mit entscheidend sind.

Wichtige Spezifika sind
* die Uberdurchschnittliche Kinderorientierung aller OFS-Géaste (Index
150) und der Neuen Familien in der OFS-Region (386);

» die Uberdurchschnittliche Bedeutung des Schwimmens im Meer fur die
OFS-Touristen (154) und die unterdurchschnittliche Bedeutung fur die
Anspruchsvollen Geniel3er des Schleswig-Holstein-Tourismus (68);

» die Uberdurchschnittliche Ausrichtung aller OFS-Gaste (162, 167) und
der OFS-Zielgruppen Neue Familien und Best Ager (142-183) an Kultur-
themen;

» die unterdurchschnittliche Ausrichtung der OFS-Zielgruppen Neue Fami-
lien und Best Ager zum Thema Wellness (offensichtlich kein entspre-

™ Quelle: Auswertung und Berechnung THEMATA auf Datenbasis Permanente Gastebefra-
gung 20009.
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chendes Angebot vorhanden);

+ die unterdurchschnittliche Affinitat zum Schwimmbad-Schwimmen in der
OFS-Region, besonders bei den Best Agern (Indexwert 11 — offensicht-
lich kein attraktives Angebot vorhanden).

Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Zielgruppen des Landestourismus
in Einstellungen und Verhaltensweisen kénnen folgender Tabelle entnom-
men werden:

Tabelle 8: Verhaltenseinstellungen der SH-Zielgrupp  en im Vergleich *
Wichtig, bevorzugen Nicht wichtig, lehnen ab
Gesundheitsangebote im Sinne
von Fitness, z. B. Saunen

Hohe Qualitatsorientierung bei
Sport, Urlaub und Reisen; sind
bereit, dafir zu zahlen

Exklusivitat o _
Anspruchs-  Etwas fir kérperliches und Qualitat bei Gesundheitspro-

volle Genie- geelisches Wohlbefinden zu tun dukten, Arzneimitteln

Rer ) _ )
Fitness durch regelmaRige Discounter

sportliche Betatigung
Sonnenbaden
Hohe Markenorientierung

Sind spontan, abenteuerorien-
tiert und testen gerne Grenzen

Hohe Qualitat bei Erndhrung und
Sport, sind bereit, dafiir zu zah-

len
Exklusivitat Qualitat bei Gesundheitspro-
Neue Famili- vje| mit der Familie gemeinsam duktfen,.Arznem.ntteln
en Zu unternehmen Medieninformationen tber
Gesundheitsfragen

Spontaneitat
Modeorientiert
Nutzen Kundenrabattsysteme

Hohe Qualitat bei Gesundheits-  Qualitat bei Sportartikeln

produkten, Arzneimitteln Fitness durch regelmaRige
Vorbeugende Praparate fiir die  sportliche Betatigung

Best Ager ~ Gesundheit Marken- und Modeorientierung
Medieninformationen tber Ge- Sonnenbaden

sundheitsfragen Lehnen Spontaneitat und

Hohe Preisorientierung Abenteuer ab

Touristische Marktentwicklung

Die touristische Entwicklung in Schleswig-Holstein, im Untersuchungsge-
biet und an allen Standorten verlauft grundsatzlich positiv, wenn auch, mit
der Ausnahme Nordsee, unterhalb der deutschlandweiten Werte.

2 Quelle: Auswertung THEMATA auf Basis TDW 2010.
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Sie ist gepragt von einer Zunahme der Ankunfte bei gleichzeitig sinkender
durchschnittlicher Aufenthaltsdauer, so dass die Gesamtzahl der Uber-
nachtungen im Untersuchungszeitraum relativ konstant ist.

Abbildung 4: Indizes der Entwicklung der touristisc hen Ankinfte (oh-
ne Camping) in den Schleswig-Holsteinischen Reisere  gionen absolut

und im Trend **°
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Allerdings konnen regionale Unterschiede festgestellt werden, wie an der
Entwicklung der Marktanteile zu sehen ist. So kann die Region Nordsee
zwischen 2002 und 2008 Gewinne von rund 1,5 % zu Lasten der Holsteini-
schen Schweiz und der Ostsee machen, wobei die Ostsee mit knapp
43,7 % Marktanteil nach wie vor die mit Abstand meisten Ankiinfte zu ver-
zeichnen hat.

Abbildung 5: Marktanteile der Reiseregionen an den touristischen An-
kiinften von 2002 - 2008 *

S, 0%
44 5% 44,8% A4, 3% 44,5% 44, 3% 44 2% 43, 7%

2002 2003 2004 2005 20086 2007 i}

-10,0%

B Schleswig-Holstein ®0stsee Y Binnenland " MNordsee FHolsteinische Schweiz

'3 Quelle: THEMATA auf Basis Statistik Nord 2009. Die Daten fiir die Reiseregionen sind ab
2002 berucksichtigt, daher ist 2002 mit dem Index = 100 angesetzt.

14 Quelle: THEMATA auf Basis Statistik Nord 2009. Der Wert fiir Schleswig-Holstein gibt
den Marktanteil am gesamtdeutschen Tourismusmarkt an, die weiteren Werte sind die An-
teile am Schleswig-Holsteinischen Tourismusmarkt.



THEMATA

Wettbewerbssituation Freizeitbader in Schleswig-Holstein
Kurzfassung, Seite 13 von 36

Die Entwicklung der Beherbergungskapazititen zeigt einen deutlichen
Trend, der fir die maf3geschneiderte Entwicklung von Badangeboten wich-
tig ist. So entwickelt sich die Anzahl der Betten in der Kleinhotellerie deut-
lich negativ, wahrend bei den Hotels und vor allem bei den Ferienhausern/
-wohnungen der starkste Zuwachs zu verzeichnen und auch der grofite
Marktanteil anzutreffen ist:

Abbildung 6: Entwicklung der Beherbergungsbetriebe nach Anzahl
der Betten in Schleswig-Holstein
120

110

100 = ‘Z_ﬁ.:_._—/
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=*=Erholungs-/ Ferienheime, Juogendherbergen Reha, Vorsorge
= Trand Hotel = Trend Kleinhotellerie

Trznd Ferienzentren =¥ Trend Ferienh@user -woknungen

Trznd Ferienheime Trend Reha

Aus der Betrachtung der Marktanteile der Beherbergungsarten innerhalb
der Reiseregionen geht hervor, dass Camping in der Region Ostsee von
besonderer Bedeutung ist, wahrend im Vergleich zur Nordsee der Reha-
Bereich und der Bereich Sonstige (incl. Ferienwohnungen und -zentren)
weniger ausgepragt sind. Das Binnenland ist wiederum durch Hotelbetriebe
gepragt.

Abbildung 7: Marktanteile der Beherbergungseinricht ~ ungen 2008 *°
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0.0%
Schleswig-Holstein Ostsee Binnenland Nordsee Heolsteinische

Schweiz

“Hotellerie “Somstige “Vorsorge, Reha ™ Camping

Die positive Entwicklung des Campingtourismus schlagt sich insbesondere
bei den Ubernachtungszahlen der Ostseebader und -heilbader nieder, die
44,3 % des gesamten Camping-Aufkommens Schleswig-Holsteins ver-
zeichnen.

15 Quelle: Darstellung und Berechnung THEMATA auf Datenbasis Statistik Nord.
16 Quelle: Darstellung und Berechnung THEMATA auf Datenbasis Statistik Nord.
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Badermarkt und Wettbewerb in Schleswig-Holstein

Badermarkt

In Schleswig-Holstein gibt es ca. 280 Bader, von denen die Infrastruktur-
studie 2008 ca. 32 Badern eine touristische Funktion zuschreibt."’

Die Baderentwicklung in Schleswig-Holstein entspricht der bundesweiten
Entwicklung in den 1970er Jahren, bei der die Uberwiegende Anzahl der
Bader als Teil einer flichendeckenden Versorgung entstanden ist.

Dabei ist in Schleswig-Holstein bei den Hallenbadern die dritthéchste
Dichte im bundesweiten Vergleich entstanden. Nur das Saarland und Nie-
dersachsen weisen eine hohere Dichte im Verhaltnis Hallenbad-
Wasserflachen pro Einwohner auf. Dies trifft auch fir das Verhaltnis Anzahl
der Bader pro Einwohner zu. Hohe Kennzifferwerte Einwohner pro Bad
sind It. Infrastrukturstudie 2008 insbesondere im Binnenland anzutreffen.

Die Annahme, dass dies typisch fur Kistenlander sei, kann durch den Ver-
gleich mit Hamburg und Mecklenburg-Vorpommern widerlegt werden,
selbst wenn die unterschiedlichen Strukturen in den Neuen und Alten Bun-
deslandern bertcksichtigt werden.

Abbildung 8: Versorgung der Bundeslander mit Frei- und Hallenb&-
dern (Index der Wasserflachen in m2 pro 1.000 EW) *°
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Bei der Ausstattung mit Thermen, Freizeit- und Spal3badern zeigt sich al-
lerdings ein anderes Bild. Hier liegt Schleswig-Holstein bei der Ausstattung
von entsprechenden Einrichtungen pro Einwohner auf dem vorletzten
Platz. Dies gilt auch, wenn die jeweiligen touristischen Anklnfte der Bun-
deslander mit berlcksichtigt werden. In diesem Fall zeigt sich, dass Meck-
lenburg-Vorpommern bei der Versorgung mit Freizeit- und Erlebnisbadern
deutlich zurtckfallt und mit einem Indexwert von 65 nur einen Platz vor
Schleswig-Holstein (49) liegt:

Y NIT etal: Optimierung der touristischen Infrastruktur in Schleswig-Holstein. 2008.
8 NIT et al verstehen hierunter Spal3-/ Erlebnisbader und Thermen.

¥ Quelle: Berechnungen THEMATA auf Basis Bundessportministerkonferenz 2002. Bun-
desdurchschnitt = 100.
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5.2

Abbildung 9: Versorgung der Bundeslander mit Therme n, Freizeit-
und Spaflbadern im Verhaltnis zu den Einwohner sowie zur Summe
aus Einwohner und Touristen  ?°
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Dies deutet darauf hin, dass das Angebot von Badern nicht entscheidend
fur die Entwicklung des Tourismus ist.

Zu beachten ist, dass Bundeslander im Umfeld von Stadtstaaten u. U. in
diesem Segment eine Versorgung fur den jeweiligen Stadtstaat uber-
nehmen koénnen. Dies ist z. B. im Verhaltnis Brandenburg (sehr hoher In-
dex) zu Berlin (sehr niedriger Index) der Fall und spiegelt sich in Abbildung
9 wieder.

Marktbeziehung im Untersuchungsgebiet
Die Ergebnisse der Wettbewerbsanalyse zeigen:

Alle Bader erfahren eine nachlassende Nachfrage im Badbereich

« Der Index der Gesamtbesuche aller Bestandsbader sinkt von 1999 auf
2009 um 5 Punkte.

- Betrachtet man die (Nur-) Badbesucher (also ohne Sauna und Schul-
schwimmen) sinkt der Index in 10 Jahren um 17 Punkte auf 83.

- Die Differenz zeigt die Bemihungen der Bader, dem sinkenden Trend
zum Schwimmen durch neue Angebote entgegenzusteuern.

« Alle Besuchszahlen entwickeln sich schlechter als die Werte flir die tou-
ristischen Anklnfte und nur Eckerférde entwickelt sich besser als der
Trend der Ubernachtungen.

- Die Besuchszahlen einschlie3lich des neuen Bades in Glucksburg he-
ben die Zahlen auf ein hdheres Niveau, andern den Trend aber nicht,
zumindest nicht erkennbar.

% Quelle: Berechnung THEMATA auf Basis DEGI-Reseach 2007 und DESTATIS 2008.
Bundesdurchschnitt = 100.
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Abbildung 10: Trend der (Gesamt-) Besuchszahlen im Untersu-

chungsgebiet
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Die nachfolgende Tabelle zeigt nicht die Gesamtbesuche, sondern die
,Nur-Badbesuche” = Schwimmbadbesuche. Damit kann der Trend in der
Entwicklung der Schwimm-Badnachfrage deutlicher gezeigt werden, da von
den nicht vergleichbaren MaRnahmen einiger untersuchter Bader abstra-
hiert wird. Zum Vergleich werden die touristischen Kennzahlen fir Anklnfte
und Ubernachtungen mit dargestellt.

Abbildung 11: Besuchszahl-Entwicklung und -Trends d er untersuch-

ten Bader
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Ubergeordnete Ergebnisse der Wettbewerbsbeziehu  ngen

Auf der Grundlage der fachlichen Markteinschatzung (vgl. Tabelle 1, Seite
4) wurden Konkurrenzbeziehungen zwischen den zu untersuchenden Ba-
dern eingeschatzt und anschlieRend analysiert.
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In die Analyse wurden weitere Bader integriert, wenn sie einen Wettbe-

werbs-Einfluss auf das Untersuchungsgebiet aufweisen.

Die nachfolgende Abbildung zeigt beispielhaft fir die Sport- und Freizeitba-
der die Konkurrenzbeziehungen bzw. die Einzugsbereiche, in denen das

jeweilige Bad das nachstgelegene ist.

Abbildung 12: Zuordnung der Einzugsbereiche der Fre izeit-
Sportbader nach kiirzester Entfernung
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Die wichtigsten Ergebnisse von analytix aus der Kor relationsanalyse

sind:

« Die entscheidenden beeinflussenden Merkmale auf die Besuchszahlen
sind die Einwohner im Umkreis bis 45 Minuten (aggregiert) sowie die

Ankinfte im Umkreis bis 45 Minuten (aggregiert).

* Bei den Einwohnern weisen die Einzugsbereiche bis 30 und bis 60 Mi-
nuten nur geringfligig geringeren Einfluss als der Umkreis bis 45 Minu-

ten auf. Gleiches gilt bei den Ankinften.

» In vielen Fallen liegen eher negative Korrelationen zwischen den Besu-
cher- und Tourismuszahlen Uber die Zeit vor, welches unplausibel ist.
Erklarung: Eine negative Besucherentwicklung geht zufallig mit einer
positiven Tourismusentwicklung in der Region einher (oder umgedreht).

2 Quelle: Concepta im Auftrag von THEMATA 2010.
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Daraus folgt, dass der Zusammenhang zwischen Badbesuchen und
Tourismus nicht kausal ist.

Tabelle 9: Zusammenfassung der statistischen Ergebn isse: Korrelati-

onskoeffizienten %2

Besucher Gastelbernachtungen Gasteankiinfte
REMERIE) AU -0,15483573 -0,24549776
badzentrum

Damp Aqua Tropicana 0,47586712 -0,51509182
edmreier Bel 0,25369578 0,6197897
Stadtwald

Flensburg Hallenbad 0,13509641 0,45281631
Leck Erlebnisbad -0,61585546 -0,95179154
Husum HusumBad -0,46451147 -0,76566065
Eckemiice S N Osiste -0,02806858 0,08162627
Wellenbad

Gl EemE S 0,20759312 -0,01541922

halle

Zur Erlauterung : Unter der Annahme, dass mehr Ankiinfte oder mehr U-
bernachtungen mehr Badbesuche verursachen (oder umgekehrt), ist eine
positive Korrelation erforderlich. Der Zusammenhang kann stark und
schwach ausgepragt sein. Je naher der Wert an 1 liegt, desto starker ist
der Zusammenhang:

Korrelationskoeffizient

bis 0,2 ~Schwach”
0,2 bis 0,4 Lhiedrig”
0,4 bis 0,7 ~-magig”
0,7 bis 0,9 ,hoch”
Uber 0,9 ,sehr hoch”

Ein positiver, hoher Zusammenhang, ist bei keinem Bad erkennbar. Mafig
ausgepragte Zusammenhange sind in Damp (Ubernachtungen), Neumiins-
ter (Ankunfte) und am Rande des ,mafig”-Spektrums in Flensburg (Ankinf-
te).

Jedoch nur in Damp ist die Kurve steil und damit positiv genug, als dass
von einem Zusammenhang gesprochen werden kann, was auch durch die
freizeitwirtschaftliche Analyse bestétig wird.

Stark ausgepréagte, negative Zusammenhange sollten als zuféllig oder nicht
erklarlich interpretiert werden, da die Beobachtung ,je weniger Besucher
ein Bad hat, desto mehr Touristen kommen in die Region” unter Kausali-
tatsgesichtspunkten unwahrscheinlich bzw. kontraproduktiv ist.

Die wichtigsten Ergebnisse von analytix aus der Reg
sind:

ressionsanalyse

Es wurden diverse Regressionen fur 2007 und 2008 als auch fur alle Bader
sowie nur Sport- und Freizeitbader durchgefiihrt. Dabei wurden diverse Va-
rianten (Enter-, Forward-Regressionen, Einschluss/ Ausschluss der Quali-
tats-Check-Variablen) getestet.

* Aus der (kausale und quantitative Zusammenhange herstellenden) Reg-

2 Quelle: analytix 2010.
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ressionsanalyse konnen keine Hinweise auf eine gegenseitige Beein-
flussung von Tourismus und Besuchszahlen der untersuchten Bader
geliefert werden.

- Diese Ergebnisse werden ebenfalls durch die Zeitreihenanalysen, die
exemplarisch fir die Fordelandtherme in Glucksburg durchgefiihrt wur-
den, bestatigt. Die Zeitreihenbetrachtung bestatigt, dass der Bau der
Fordelandtherme keinen (wesentlichen) Einfluss auf den Tourismus-
markt in dieser Region hatte, sogenannte Strukturbriiche sind nicht fest-
zustellen.

* Als einzige Ausnahme auch der Regressionsanalyse kann das Aqua
Tropicana in Damp genannt werden, bei dem die Gasteubernachtungs-
zahlen einen (schwachen) Einfluss auf die Besuchszahlen zeigen.

Ausgewabhlte Einzelanalysen

Damp

Aus dem Qualitatscheck Aqua Tropicana:

Das Aqua Tropicana ist ein 20 Jahre altes monostrukturiertes FZB. Interes-
sant fur Familien, Kinder und Jugendliche. Ideale Schlechtwettereinrichtung
in und um Damp herum. Klare Positionierung und Zielgruppenansprache.
Attraktives, aber in die Jahre gekommenes Produkt. Alter und Frequentie-
rung entsprechend mit sichtbaren Gebrauchsspuren. Sehr laut. Kein USP.

Abbildung 13: Entwicklung Damp Aqua Tropicana
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Rahmenbedingungen
Das Ferienparadies Damp, direkt an einem rund vier Kilometer langen
Sandstrand gelegen, verfugt aktuell tber

- das Ostseehotel (4 Sterne) mit 296 Hotelzimmer auf 143 Etagen zwi-
schen 25 m? und 34 m? auf 13 Etagen

» 110 Ferienwohnungen fir 2 und 4 Personen
+ 288 Ferienh&user fur bis zu 4 Personen
e Congress Centrum Damp mit 1.370 m2 Flache

Das touristische Angebot wird erganzt durch eine Flaniermeile am Strand
mit Cafés, Strandbistro, Restaurants und Boutiquen sowie seit 1997 durch
ein Fun & Sport Center. Maritimer Mittelpunkt ist ein Yachthafen mit 365
Liegeplatzen.
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1990 erdffnete das subtropische Familien-SpalRbad ,Aqua Tropicana“ und
2001 (2008 fur 7,2 Mio. EUR erweitert) das Vital Centrum mit angeschlos-
senem Thalassobereich.

Noch wahrend der Bauphase wurde das urspriingliche Konzept einer rein
touristischen Nutzung der Anlage um einen umfassenden Klinischen Teil
erweitert. So wurden in unmittelbarer Nahe auch die Ostsee- (2008: 313
Betten, 8.815 stationdre Patienten) und Rehaklinik (790 Betten, 11.000 Pa-
tienten/Jahr) Damp errichtet.

Planungen

Mit dem ,Masterplan Damp” verfolgt die Damp Holding AG Erweiterungs-
und Umbaupléane. Neben dem ,Aquatainment Center” sind die Erweiterung
des Ferienhausgebiets ,Nord” um 77 auf 365 Hausern nebst Modernisie-
rung der bestehenden Einrichtungen geplant. Das Ferienhausgebiet ,Sud”
ist mit 225 H&ausern vorgesehen, wobei es aufgrund der aktuellen Pla-
nungstiefe z. Zt. als Option betrachtet werden muss, das wegen der vorge-
sehenen Lage (Strandnéhe, abseits der Hochhauser) méglicherweise auf
ein hdherpreisiges Marktsegment ausgerichtet wird.

Planung Agquatainment Center

Als wichtiger Bestandteil des Masterplans soll®® als Ersatz fir das Aqua-
Tropicana (Erstéffnung 1990) das ,Aquatainment-Bad” entstehen und ge-
meinsam mit dem Ferienhausgebiet Nord in 2013 er6ffnet werden.

Die Planungen beinhalten die zentralen Module:
+ Badelandschaft

» Spielelandschaft

* Kinderbetreuung

Die Badelandschaft enthalt ein Wellenbad, Kinder- und Babypools, Whirl-
pools, Wasserspiele, Wasserfall, 4 Rutschen, darunter eine Wildwasser-
bahn mit 60 m Lange und einer ,Entspannungsbahn” (vermutlich ein ,Lazy
River”) von 40 m Lange. Eyecatcher ist eine transparente Wasserrutsche,
die die Spielelandschaft passiert. Die Gesamtnutzflache (ohne Foyer) be-
tragt 3.000 m? (Aqua Tropicana: 2.000 m?), die Wasserflache 1.073 m? (A-
gua Tropicana: 473 m2). Als Gastronomie ist eine einfache Bistro-Einheit
als Barful3gastronomie vorgesehen.

Die Spiellandschaft soll mit 2.950 m2 in modernisierter Form das Fun- und
Sport Center (2.920 m?) ersetzen und erhdlt eine eigene Gastronomie, die
Kinderbetreuung mit 630 m? das bisherige Kinderparadies (580 m?).

Verfolgte Ziele

.pburch weitere Modernisierungen der Anlage und einer starkeren Ausrich-
tung auf den Gesundheits- und Familientourismus wird die Damp Touristik
von einer Uberregionalen Attraktivitatssteigerung der Urlaubsregion Ostsee
und Schleswig-Holstein profitieren kénnen.”*

Das Aguatainment Center spielt bei diesen Planen eine wichtige Rolle:

- Bessere funktionale Trennung (,Zonierung”) der anvisierten Zielgruppen
innerhalb des Damp-Ressorts (Gesundheit im Norden, Best Ager mit

% Quelle: Project M: Machbarkeitsstudie Erweiterung Ferienpark Damp. 2010.

% Quellen u. a.: Damp Holding AG, Geschéftsbericht 2008, Damp Holding AG: Bilanz 2008;
Project M: Machbarkeitsstudie Erweiterung Ferienpark Damp. 2010.
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Hotel im Zentrum, Familienorientierung mit Ferienpark und Freizeitan-
gebot im Westen und Stden.

» Schaffung von Erweitungsflachen ,Gesundheitstourismus” im Norden
durch die Verlegen der Freizeiteinrichtungen an den neuen Standort.
Verbesserte Anbindung an die Option Ferienhausgebiet Std.

Bewertung der Besuchsprognosen

* Einwohnermarkt

Zurzeit werden 25.600 Besuche aus dem Einwohnermarkt generiert. Dies
entspricht den Erfahrungen z. B. des Bundesfachverbands Offentliche Ba-
der (BOB) fiir einen Einwohnermarkt von 30 Minuten (rechnerisch =
24.100).

Die Prognosen fur Damp Aquatainment sehen vor, dass bei einer Verdop-
pelung der Eintrittspreise ca. 70 % mehr Besucher (= 44.000) aus diesem
Markt generiert werden kénnen. Bei der BOB-Methode ware allerdings nur
eine Ausweitung der Besucherzahl um 10 % zu erwarten.

Werden &hnliche Quoten wie zu Beginn des Beobachtungszeitraumes er-
reicht, waren 34.000 Besucher aus dem Einwohnermarkt zu erwarten.

Hohere Zahlen muissten durch die Ausweitung des Einzugsgebietes er-
reicht werden, was bei einem Auftreten eines Wettbewerbers innerhalb der
15-Min.-Isochrone mit nahezu identischem Konzept (Kappeln) &auRRerst
schwierig sein dirfte und nur durch eine hdhere Aktivitatsquote (Anzahl der
Badbesuche pro Interessiertem EW) zu realisieren wére.

Unter Berlcksichtigung aller Erlebnisbader mit Einzugsbereichstiber-
schneidung hat Damp auf dem offenen Tourismusmarkt lediglich einen
Einwohneranteil von 84.000 EW = 18,3 % des Einzugsbereiches der 45-
Min.-Isochrone (30" = 24,7 %).

*  Tourismusbesuche

Die Berechnungen der Besuche aus dem Einwohner- UND Tourismus-
markt wurden unter der Annahme durchgefiihrt, dass die gleichen Penetra-
tionsraten wie 1999 durch Aqua Tropicana erreicht werden. Dies setzt vor-
aus, dass der Eintrittspreis ab 2013 dem Wert des Eintrittspreises in 1999
entspricht. Zusatzliche Wettbewerber sind nicht aufgetreten.

Auf dieser Basis halten wir eine Besuchszahl von ca. 85.000 Besucher fur
realistisch, wobei allerdings beachtet werden sollte, dass die Nachfrage ei-
nen ahnlichen Verlauf wie bei Aqua Tropicana nehmen wird — dann aller-
dings auf einem héheren Niveau.

Mit dem Auftreten von Port Olpenitz und der identischen Positionierung
wird sich der ohnehin bereits wettbewerbsintensive Marktanteil Damps al-
lerdings rechnerisch um 15 % auf ca. 70.000 verringern. Dabei wird davon
ausgegangen, dass der Einzugsbereich beider Einrichtungen je nach Ein-
zugsbereich und Teilmarkt zwischen 82,3 und 95,8 % Uberschneidet. Bei
gleichen Penetrationsraten beider Einrichtungen in den Markten ergibt sich
ein @ Wert von 26,3 %, den Damp an Port Olpenitz in den offenen EW- und
Tourismusmarkten verliert.

Setzt man eine Erhéhung der Besuchsfrequenzen im Einwohnermarkt vor-
aus, errechnet sich eine Einbul3e von 15 % oder ca. 12.000 Besuchen im
,offenen” Marktanteil durch eine Er6ffnung eines ,offenen” Spal3bades in
Port Olpenitz.
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* Eigeninduzierte Besuche

Von besonderer Bedeutung ist der Anteil der durch eigene Gaste, vor allem
aus den Ferienwohnungen, induzierten Besuche.

Nach dem Umbau 2013 und dem gleichen Besuchsverhaltnis Badgéste/
Ressortgaste ergeben sich daraus 105.000 Besuche zuziglich ca. 4.000
Besuche aus dem Ostsee-Hotel. Griinde fur eine hohere Besuchsquote
kénnen nicht erkannt werden, zumal die @ Aufenthaltsdauern tendenziell
eher rucklaufig sind.

Diese Besuche sind durch interne Cross-Sellings und geplante Umlagen
pro Ferienpark-Besucher in Hohe von 3,00 EUR netto vor Kannibalisie-
rungseffekten anderer Bader geschitzt .

In der Summe ergeben sich daraus ca. 195.000 Jahresbesuche gegen-
Uber der Prognose von 245.000.

Erst mit Er6ffnung des Ferienhausgebietes Sid  ist mit weiteren 55.000
eigeninduzierten Besuchen und damit insgesamt mit 250.000 Besuchen,
mit Port Olpenitz 235.000, zu rechnen.

Tabelle 10: Ubersicht Besuchszahlenprognosen Aquata  inment
Mit Wettbewerb
Ohne Wettbewerb

Aquatainment Center durch Port Olpenitz durch I;i(:;t Olpe-

irt\:\éir]t:rrll? EW- und offener Touris- 85.000 0.000
lIfllé:]r((ajnmdumert mit Ferienhausgebiet 110.000 110.000
Summe 195.000 180.000
g:?t Ferienhausgebiet Sid eigenindu- 55.000 55.000
Summe im Endausbau 250.000 235.000

Verhaltnis zu Eckernforde

Eckernforde teilt 55,3 % seines Einwohnermarktes bis zu 45 Minuten mit
andern Erlebnisbadern, 42,4 % mit Damp. Lediglich einen Marktanteil von
2.374 EW in der 30-Min.-Isochrone muss Eckernférde nicht teilen. Dies
zeigt die hohe Uberschneidung der Einzugsgebiete im Nahbereich und
gleichzeitig die geringere Dichte von Erlebnisba&dern im Untersuchungsge-
biet.

Die von uns fir das Aquatainment Center erwartete Erhohung der Be-
suchszahl aus dem offenen Tourismusmarkt und aus dem Einwohnermarkt
betragt 20.000 Besucher. Betrachtet man die Besuchszeitreihnen von E-
ckernférde und Damp Aqua Tropicana, so ist in Eckernférde zwischen 2000
und 2008% eine Besuchszahlsteigerung von ca. 17.000 Besuchen eingetre-
ten, wahrend Aqua Tropicana 37.000 Besuche verloren hat, davon ca.
17.000 aus dem offenen EW- und Tourismusmarkt. Unter der Vorausset-
zung, dass durch den Neuheiteneffekt eine Besuchsfrequenzerhéhung wie
an anderen Orten beobachtet eintritt, liegt der erwartete Anfangsverlust bei
ca. 9.700 Besuchen pro Jahr, ohne Besuchsfrequenzerhéhung sind wohl
17.000 Besuche als Verlagerung von Eckernférde nach Damp plausibel.

Es ist nicht davon auszugehen, dass durch die zweifellos hhere Attraktivi-
tat des Aquatainment Centers ein noch héherer Abwanderungseffekt ent-

% Die Jahre 1999 und 2009 weisen deutliche Springe auf, deren Grunde nicht erkennbar
sind.
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6.2

steht, da die Preisgestaltung und Zielgruppen-Ausrichtung des Meerwasser
Wellenbades deutlich verschieden sind.

Kappeln Ellenberg

Aus dem Qualitatscheck:

Das alte SchwimmBad Kappeln zeigt sich als monostrukturiertes Hallen-
Sportbad ohne jeglichen Komfort aus dem Jahr 1973 mit 350 m? Wasser-
flache. Es ist ein ehemaliges Bundeswehrbad innerhalb eines Konversi-
onsgelandes. Das Bad verfugt Uber 5 Bahnen a 25 Meter und eine Funkti-
onssauna, in der schwitzen ,mdglich” ist. Eine differenzierte Bewertung wa-
re nicht zielfuhrend, da das Produkt und auch die damit verbundenen
Dienstleistungen mit den Ubrigen besuchten Badern nicht ansatzweise im
Wettbewerb stehen kdnnen. Die Anlage hat eine lediglich lokale Bedeutung
fur Sportschwimmer, Schulen und Vereine. Freizeit- und Erlebnisflachen
sind nicht vorhanden. Ein Einfluss auf den Wettbewerb innerhalb der Regi-
on kann ausgeschlossen werden.

Konzept

Das neu geplante Sport- und Freizeitbad in Kappeln ist als Teil einer barrie-
refreien, paralympischen Projektplanung in Kappeln-Ellenberg zu verste-
hen, die die Nachnutzung einer ehemaligen Marinewaffenschule vorsieht.

Die von der Stadt Kappeln entwickelte und beschlossene Zielvorstellung fur
die Nachnutzung der Kaserne sieht die Realisierung eines barrierefreien
Tourismus-, Sport- und Freizeitzentrums vor.

Die bereits bestehenden Sportanlagen, dazu zahlt das Schwimmbad, sol-
len aufgewertet, modernisiert und erweitert werden. Vorgesehen sind U-
bernachtungsmdglichkeiten mit maximal 1.250 Betten im 3-Sterne-Bereich.

Ziel ist eine attraktive Einrichtung, die sich vornehmlich an sportorientierte,
sowohl behinderte als auch nicht behinderte Urlauber wendet. Das heraus-
ragende Qualitatsmerkmal besteht in einer vollstandigen Barrierefreiheit.

Bewertung

Auf Basis der vorliegenden Daten kann keine konkrete Bewertung durchge-
fuhrt werden. Allerdings ist auf Basis der genannten Investitionskosten (un-
ter 7,0 Mio. EUR netto) keine hohe, tourismusattraktive Konzeption zu er-
warten. D. h., es wird voraussichtlich ein spezieller Markt angesprochen,
der vor allem im Rahmen des Ressorts bedient wird. Darliber hinaus ist ei-
ne eher lokale Bedeutung flr die Basisschwimmer zu erwarten.

Auf Kennziffer-Basis kann damit gerechnet werden, dass der Lokalmarkt, z.
Zt. ca. 60.000 Besucher, temporar mit einer Erhéhung der Besuchsfre-
guenz um bis zu 40 % reagiert. Daraus ergibt sich ein Anfangsbesuch
von ca. 84.000 Badbesuchen .

Da der Steigerungseffekt von 24.000 Besuchern vor allem durch hohere
Besuchsfrequenzen zu erwarten ist, ist der Wettbewerbseffekt auf andere
Bader nicht signifikant. Die Attraktivitat fur eine Ausstrahlung in den Ein-
zugsbereich von anderen Badern ist aus den vorliegenden Unterlagen nicht
zu erkennen.
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Auf der Basis von ca. 40.000 Ankiinften in Ferienwohnungen® kann dar-
Uber hinaus mit bis zu 50.000 eigeninduzierten Besuchen gerechnet
werden. Zuziglich 10.000 Vereins- und Schulschwimmer ergibt sich rech-
nerisch eine Gesamtbesucherzahl von 144.000 Besuchern. Mit dem ab-
sehbaren, marktiblich ricklaufigen Trend bei ansonsten gleichen Bedin-
gungen durfte sich die Besucherzahl auf 120.000 zurtickentwickeln.

Die Prognose von 130.000 Anfangsbesuchern erscheint realistisch.

Kappeln Olpenitz

Rahmenbedingungen

Das zu untersuchende Bad im Projekt Port Olpenitz ist im Zusammenhang
mit der Umwandlung eines 850 ha grof3en ehemaligen Marinestitzpunktes
in eine 170 ha maritime Ferienanlage zu betrachten.

Dazu wird an einem Standort zwischen naturrdumlich idyllischer Schlei-
miindung und der Ostsee ein ganzjahriges Angebot fiir Ubernachtungs-
und Tagesgaste unter dem Namen ,Port Olpenitz” geplant.

Bestandteile der geplanten Ferienanlage auf Inseln sind:*’

* 970 ,hochwertige” Ferien- und Appartementhauser mit jeweils eigenem
Anlegesteg und 2 Vier-Sterne-Hotelanlagen (425 Betten) mit insgesamt
6.350 Betten,

» eine Marina mit 2.500 Liegeplatzen (darin sind die 970 Stege der Fe-
rienhauser inkludiert),

» Freizeitangebote (u. a. Freilichtbihne, Sportcenter, Winter-/ Eisangebo-
te)

e und ein ,Spal3- bzw. Freizeitbad”.

Herzstiick der Ferienanlage ist ein 14.000 m2 groRRer ,multifunktionaler
Freizeithlgel“ unter dem Titel ,Oldenburg”. Hier befindet sich auch das
Spallbad mit Panoramablick auf die Ostsee . Weiterhin zéhlen eine
Bootshalle, eine Eiswelt mit Langlaufloipen, Kletterwénde, eine Veranstal-
tungshalle und eine Freilichtbiihne zu ,Oldenburg”.

Der seit Juni 2008 rechtskraftige B-Plan wurde durch ein Urteil des OVG
Schleswig im Mai 2009 auRRer Kraft gesetzt. Nach umfangreichen Umpla-
nungen wurde im Oktober 2009 ein neuer B-Plan in Kraft gesetzt.

Vorgesehen ist, in einer vierjahrigen Bauzeit bis 2012 Nordeuropas grofdte
Ferienanlage mit einem Investitionsvolumen von ca. 500 Mio. EUR zu rea-
lisieren.

% Quelle: Cone Group, zit. n. Project M; Lorenz Tourismusberatung: 2007. Dieser Wert liegt
deutlich iber den Werten von Damp.

27 Quelle: Wenzel 2007.
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Abbildung 14: Indizes der touristische Entwicklung Kappeln Olpenitz
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Bewertung im Verhaltnis zu Kappeln Ellenberg

Der Einwohnermarkt ist relativ klein und wird fur das ,einfache Schwim-
men” durch das Bad in Ellenberg bereits abgedeckt. Durch die teilweise
neue Positionierung des Bades in Ellenberg als ,Paralympic-Bad”, also als
Sportbad mit Spezialausrichtung zuztglich eigeninduzierten Besuchen auf
niedrigem Eintrittsniveau, ist bei einer Realisierung des Bades Olpenitz als
ausgesprochenem Spaf3bad kaum mit Kannibalismuseffekten zu rechnen.
Dies wird vor dem Hintergrund deutlich, dass der Einwohner-Anteil an den
Port-Olpenitz-Besuchen nur in einer Gré3enordnung von 10 % zu erwarten
ist.

Auch im Tourismusmarkt behindern sich ein Sportbad mit ,Kachelasthe-
tik” und ein ,Spaf’bad” nicht. Beide Einrichtungen ,leben” von ihren eigen-
induzierten Besuchen, die in Port Olpenitz auf Uber 80 % prognostiziert
werden. Externe, d. h. nicht eigeninduzierte Besuche aus dem Tourismus-
markt, sind in Port Olpenitz nur in der GréRenordnung von 8 % der Ge-
samtbesuche zu erwarten. In diesem Segment sind durch Ellenberg auch
keine Auswirkungen auf einen sich an den SH-Zielgruppen orientierenden
Ferientourismus abzusehen.

Beiden Konzepten ist nach den vorliegenden Unterlagen nicht zu entneh-
men, inwieweit sie sich auf weitere Teilmarkte z. B. Wellness, Beauty, Sau-
nen, Gesundheitsvorsorge etc. ausrichten wollen. In diesem Fall erschei-
nen die EW-Teilméarkte als deutlich zu klein fur Uberschneidungen, auch
wenn die Zielgruppen in jedem Fall deutlich verschieden sein sollten.

Bewertung im Verhaltnis zu Damp Aquatainment

Auch wenn die vorgelegten Unterlagen zu Port Olpenitz wenig aussage-
kraftig sind, scheint hier eine dufRerst &hnliche, wenn nicht identische Aus-
richtung wie im Damp Aquatainment gegeben.

Im EW- und Tourismusmarkt gibt es deutliche Uberschneidungen mit Damp
im Raum. Port Olpenitz tritt als neuer Bewerber auf, so dass es darauf an-
kommt zu ermitteln, wie grof3 der Marktanteil aus dem ,offenen” EW- und
Tourismusmarkt ist. Diese Teile machen jedoch nur je ca. 10 % der erwar-
teten Besuche aus.
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Daher sind trotz der Uberschneidungen keine groBen Veranderungen zu
erwarten. Port Olpenitz stellt nur fir 14,6 % der touristischen Ankinfte aus
der 30-Min.-Isochrone und 11,0 % aus der 45-Min.-Isochrone die nachste
Alternative eines Erlebnisbades dar. Diese Werte entsprechen dem Tou-
rismusmarktanteil, den Port Olpenitz aus dem ,Kuchen” der Bestandsb&der
(hier im Vergleich: Damp Aqua Tropicana, Ostsee Wellenbad Eckernférde)
»herausschneidet”.

Fir den Einwohnermarkt liegen die Werte bei 15,4 und 7,9 %.?®

Dies bedeutet, dass jeweils 21.000 Besuche in den beiden offenen Teil-
markten zu Lasten der drei Wettbewerber Damp, Eckernférde und Wei-
Benhauser Strand gehen. In Verbindung mit der Einschatzung der jeweils
erreichten Attraktivitat sowie der erwartbaren htéheren Besuchsfrequenz bei
neuen Einrichtungen aus dem Einwohnermarkt sehen wir fir

» Eckernférde -12.000 Besucher aus dem Einwohnermarkt (= 8,2 %) und
fur
» Damp ca. -12.000 Besuche auf den offenen EW- und Tourismusmarkt.

Weitere ca. 20.000 BesuchseinbufRen werden sich auf weitere Einrichtun-
gen verteilen, bzw. durch zusatzliche Besuchsfrequenzen aufgefangen.

Bewertung im Verhaltnis zu einer Schleswig-Therme

Im Falle der Realisierung einer Gesundheitstherme in Schleswig ist zu ei-
nem Spal3bad in Port Olpenitz kein relevanter Wettbewerb zu erwarten.

Als moglicher Markt sind auf dem Gelande von Port Olpenitz ca. 32.000
Ankinfte in den 4*-Hotels zu betrachten. Das sind 5 % der in der 45-Min.-
Isochrone von Schleswig verzeichneten Hotel-Ankinfte. Aus dem 4*-Hotel
Segment auf dem Gelande von Port Olpenitz werden fir das Spaf3bad le-
diglich 3.000 Besuche erwartet, das sind 1 % der Gesamtbesuche. Wegen
des nicht vorhandenen Wettbewerbs wurden die Einzugsbereichsiber-
schneidungen nicht ermittelt.

Uberpriifung der Besuchsprognose

Fir Port Olpenitz liegt keine Besuchsprognose vor.

Da wie ausgefuhrt die Affinitat der Zielgruppen von Badern sehr deutlich
mit der Praferenz von Beherbergungsarten verkniipft ist, wurden zunachst
die Ankinfte- und Nachtigungsprognosen uUberprift.

Dabei wurde festgestellt, dass die fiir die Besuche des Spafibades relevan-
ten Anklnfte im Hotel und den Ferienwohnungen optimistisch angesetzt
sind:

Tabelle 11: Vergleich Beherbergungs-Kennziffern Por  t Olpenitz %

Vergleich Kennziffern Olpenitz @ Ostsee  Benchmark
@ Nachtigungen 4,0 2,0 3,5
Wellness Hotel .. .
(4¥) Nachtigungen/ Bett 158 135 167
Ankinfte/ Bett 40 68 48
Ferienhauser/ @ Nachtigungen 5,0 6,3 5,9
“wohnungen \jschtigungen/ Bett 142 99 122

3 Zum Vergleich: Diese Werte sind etwas besser als am Standort Damp aber deutlich
schlechter als am Standort Eckernfoérde. In Eckernférde liegen die vergleichbaren Werte bei
35,1 % des Einwohnermarktes in der 30-Min.-Isochrone und 50,7 % in der 45-Min.-
Isochrone und im Tourismus-Markt bei 28,5 und 39,8 %.

% Berechnungen THEMATA auf Basis Statistik Nord und Wenzel 2007.
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Vergleich Kennziffern Olpenitz @ Ostsee  Benchmark
Ankinfte/ Bett 28 16 21

AnschlieRend wurden Berechnungen auf Kennzifferbasis zur Abschatzung
der Wettbewerbseffekte durchgefiihrt, die zu einer allgemeinen Besuchs-
prognose fihren.

Auf der Basis erreichbarer und im Markt angetroffener Penetrationsraten
fur die jeweiligen Teilmarkte ,offener Einwohnermarkt”, ,offener Touris-
musmarkt” (typische Abschépfungsquoten unter Berticksichtigung der kon-
kreten Marktsituation) und (geschlossene) ,eigeninduzierte Besuche” (An-
nahme: 4*-Hotels und Ferienwohnungen werden selbst betrieben und an-
gebotstechnisch verknilpft, es werden mit dem den Hotels verknipfte Well-
nessangebote realisiert) kénnen 260.000 Besuche erreicht werden, wenn

- die Attraktivitat des SpafRbades mit dem Aquatainment Center oder dem
Subtropischen Badeparadies vergleichbar ist;

- Port Olpenitz die angegebenen Kapazitaten und Belegungsraten in den
Beherbergungseinrichtungen realisiert;

- feste, institutionalisierte Betriebsverbinde mit Cross-Sellings (,Gaste
der Ferienwohnungen erhalten 2 freie Eintritte” 0. &.) sicher sind und

» Verlustausgleiche und regelmafige Reattraktivierungen in der konkreten
Betreiberstruktur sicher gestellt sind.

Sollte Damp Aquatainment realisiert werden, so wére in Port Olpenitz mit
einem Abschlag von etwas mehr als 10.000 Besuchen zu rechnen.

Schleswig

Rahmenbedingungen

» Schleswig hat von den untersuchten Standorten den nach Neumunster
und Rendsburg groRten Einwohner-Markt und den grof3ten Tourismus-
markt. Bei den Ubernachtungen liegt Husum vor Schleswig, was an den
niedrigeren @ Nachtigungen liegt. In der Summe aller Werte (EW, Tou-
risten in allen Beherbergungsarten, Tagesausfligler, Dauercamper,
Graumarktgdste) hat der Thermen-Standort den hdchsten Wert nach
Neumdinster (nur die Schwimmhalle liegt etwas besser, Husum und
Rendsburg liegen nur knapp dahinter).

- Die Ausgangssituation und Konkurrenzsituation fur die geplante Therme
in Schleswig wurde 2006 in einer Machbarkeitsstudie des dwif unter-
sucht. Dabei wurde fir eine rein gesundheitsorientierte Therme in
Schleswig eine Marktlicke festgestellt, da alle anderen Erlebnisbader im
relevanten Umkreis eine eher freizeit-/spaf3-orientierte Erlebnisausrich-
tung hatten.

- Die Kernzielgruppen der Stadt Schleswig sind kulturorientierte Best Ager
sowie Anspruchvolle Geniel3er.
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Abbildung 15: Touristische Entwicklung Schleswig 19 99 - 2008
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.Masterplan”

Der Masterplan Schleswigs sieht vor:

- Die Ansiedlung eines Thermalbades (ggf. mit angeschlossenem Sport-
bad) gilt als SchlUsselprojekt des Tourismuskonzepts der Stadt Schles-
wig.

- Das Projektvorhaben ,Kulturtherme” soll die Qualitdtsanspriiche von
Schleswigs Kernzielgruppen erfillen. Als Referenzanlage dient die
»Toskana Therme" in Bad Sulza, die nach Betreiberauskunft seit Jahren
erfolgreich am Markt sein soll.

e Die ,Kultur-Thermen”-Plane sind Bestandteil eines neuen maritimen
Stadtteils zum Wohnen, fur Freizeit und Kultur, der auf einer 56 ha gro-
Ren Konversionsflache ,Auf der Freiheit* entstehen soll.

Folgende, aus touristischer Sicht relevante, weitere Elemente sind geplant:
* Vier-Sterne-Hotel mit einer Kapazitat von 150-200 Betten

* Ferienpark mit 70 Ferienhauser und 350 Betten und anliegendem Bade-
strand/ Badesteg

* Marina mit Liegeplatzen fur Gaste und Hausboote, insgesamt 250 Lie-
geplatze
* Heilkundeinstitut und Zen-Zentrum (bereits aktiv)

e Entwickler und Investoren: Team Vivendi GmbH & Co. KG; A.P M@ller
Fond (Danische Schule)

«  Gesamtinvestitionsvolumen EUR 350 Mio.*

Wettbewerb

Eine Realisierung der Schleswig-Therme als Gesundheits- und Kulturther-
me stellt ein deutliches Alleinstellungsmerkmal im Untersuchungsgebiet
dar, so dass eine Kannibalisierung ausgeschlossen  werden kann, bzw.
in nicht messbaren GréRenordnungen stattfindet.

%9 Quelle: NIT, Project M: Tourismuskonzept fur die Stadt Schleswig. 2009.
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Dies gilt auch hinsichtlich der Foérdelandtherme in Glicksburg, die einer-
seits keine wirkliche Therme darstellt und andererseits sich als ,Mischpro-
dukt” an moglichst viele Zielgruppen wendet, damit aber die von einer Ge-
sundheits- und Kulturtherme Schleswig angestrebten Zielgruppen aus-
schliefl3t. Bei einem ,Me-Too-Konzept” in Schleswig — z. B. eine Erlebnis-
therme mit Schwimmangebot fir Vereins-, Schul- oder Friihschwimmer —
ergaben sich auf Grund der Nahe erhebliche Kannibalisierungseffekte
zumal das Potenzial durch Steigerung der Besuchsfrequenz in Glucksburg
bereits ausgeschopft scheint. Dies gilt auch in Bezug auf das Campus Bad
in Flensburg.

Allerdings sind die Einzugsbereiche fiir Gesundheitsthermen auf bis zu 60
— 75 Minuten moglich, so dass eine solche Therme im Wettbewerb mit der
Holsten Therme in Kaltenkirchen (mit ,importierter” Natursole aus dem
Harz) stinde. Im Einwohnermarkt gibt es Einzugsbereichsiiberschneidun-
gen von 340.000 EW in den 31-60-Min.-Isochronen (= 24 % des Volumens)
und im Tourismusmarkt von ca. 300.000 Ankinften ohne Campingpléatze (=
13 % des Volumens) bzw. ca. 205.000 bei Hotelanktnften (= 15 % des Vo-
lumens), die bei der Besuchsprognose beriicksichtigt werden miissen.

Uberpriifung der Besuchsprognose

Eine Uberpriifung der Besuchsprognose ist auf Basis der bisherigen Unter-
lagen sehr schwierig, da zu viele Determinanten zum baulichen Konzept
oder zur Marketingstrategie offen sind bzw. nicht vorliegen. Insofern sind
die folgenden Aussagen als Naherungswerte zu verstehen.

In Gesundheitsthermen werden i. d. R. die Besuchszahlen der Teilangebo-
te (Bad, Sauna, Wellness) addiert. Es kommt aber entscheidend darauf an,
welchen Charakter das Betriebs- und Marketingkonzept fir die Therme
vorsieht.

Leider enthalt die Besuchsprognose keine Hinweise auf die zugrunde ge-
legte Zahlweise. Bei der Kontrollrechnung sind wir davon ausgegangen,
dass die Thermenbesuche die Hauptausrichtung darstellen, da dies das Al-
leinstellungsmerkmal verkorpert und im Saunen- und Dampfbad-Segment
ein bereits erheblicher Wettbewerb existiert (auch wenn dieser Teilmarkt
deutlich groR3er ist).

Als Bewertungsdeterminanten wurden herangezogen:

* Einwohnermarkt: Regelm&Rige und gelegentliche Thermenbesucher
Uber 14 Jahre in SH bezogen auf die 60-Min.-Isochrone, reduziert um
50 % der Schnittregionen mit Kaltenkirchen;

- ,offener” Tourismusmarkt: RegelmaRige und gelegentliche Thermenbe-
sucher Uber 14 Jahre aus den wichtigsten Quellgebieten bezogen auf
die 45-Min.-Isochrone (incl. Camping, Graumarkt, Kleinbetriebe, Reha
etc.), reduziert um 50 % der Schnittregionen mit Kaltenkirchen;

» Eigeninduzierte Besuche aus dem angedachten, verbundenen 4*-Hotel
und dem Ferienpark;

Ergebnis: ca. 190.000 Jahresbesucher
Diese Besuchszahl kann unter den Voraussetzungen erreicht werden,

» dass eine institutionalisierte” Anbindung an eine 4*-Hotellerie inkl. Ap-
partementbetrieb mit Begleitservice gelingt,

» dass erganzend eine Kooperation mit der lokalen Hotellerie so gelingt,
dass die Kooperation vergleichbar ist mit dem Betrieb eines Ressorts
und dass aus den Ankinften der Beherbergungsbetriebe tiber 9 Betten
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6.5

ohne Camping 50 % der Abschdpfungsraten erreicht werden, wie in ei-
nem Ressort,

» eine klare Zielgruppenausrichtung auf Anspruchsvolle GenieRer und
Best Ager mit Trennung von einem evtl. Sportbad vorgenommen wird,

» ein gutes kundenorientiertes Management eingesetzt wird,
» eine ,echte” Gesundheitstherme mit Thermalwasser geboten wird.

Die prognostizierte Besuchszahl von 260.000 Jahresbesuchen kann nur
unter den Annahmen erreicht werden,

« dass eine Penetrationsrate im 60-Min.-Einwohnermarkt erreicht wird, die
einer Aktivierungsquote fur die Therme wie im bundesdeutschen Schnitt
entspricht und wenn es gelingt, bis Hamburg auszustrahlen.

Die wirtschaftlichen Annahmen sollten auf die Deckung der operativen Kos-
ten reduziert werden.

Die Investitionskosten werden aus unserer Sicht Uberschlagig mit 25 Mio.
EUR geschatzt und liegen damit in der GréRenordnung der von Geier +
Geier geschéatzten Summe incl. Probebohrung (Brutto ca. 27. Mio. EUR).

Glicksburg

Aus dem Qualitatscheck:

Die Glucksburger Férdelandtherme beinhaltet ein Sportbad mit finf 25 Me-
ter langen Bahnen. Der FZB ist relativ gerauschgedampft und bietet ein
angenehmes Ambiente. Problematische Umkleidesituation und Wegefih-
rung fur Saunagaste. Prekdre Gastronomiebereiche (FZB: Direkt am Be-
cken und Sauna: Sehr klein und schlecht zoniert). Ruhebereiche zu klein.
FZB-Gerausche stéren empfindlich im Saunabereich. Zu wenige Ablagen
fur Saunataschen. Wellnessthema verfehlt, Anlage verfigt nur Uber einen
Anwendungsraum mit Lagerraumatmosphére. Die Erwartungshaltung an
eine Therme kann nicht erfllt werden. USP: Keine.

Rahmenbedingungen

Die Fordelandtherme in Glicksburg wurde am 28.03.07 er6ffnet und ist das
Ergebnis eines Umbaus des 34 Jahre alten Meerwasserwellenbades fiir 14
Mio. EUR, davon 7,0 Mio. EUR Foérdermittel. Insgesamt ist die ,,Fordeland-
therme” fur ein jahrliches Besucheraufkommen von circa 250.000 Badegés-
ten ausgelegt.

Bereits nach zwei Betriebsjahren wurde der Betrieb durch einen privaten
Betreiber wieder gekiindigt. Als Grund wurde die Konkurrenz mit dem 2010
erdffneten Campus Bad in Flensburg sowie eine weitere beflirchtete Kon-
kurrenz mit einer Kulturtherme in Schleswig angegeben.
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Abbildung 16: Entwicklung Glicksburg - Férdelandthe rme
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Wettbewerbsanalyse Bader

Die Erdffnung der Férdelandtherme Mérz 2007 in Gliickburg® zeigt keinen
Einfluss auf die Besuchszahlen der anderen Bader. Im Er6ffnungsjahr
2007 ist der Besuchersaldo auch der ,alten” Bestandsbader neutral. Das
einzige Bad, das ab 2007 ein konstant niedrigeres Besuchsniveau aufweist,
ist das Bad in Rendsburg, das aber bereits seit 2005 einen starken Ruick-
gang bei den Badbesuchen aufweist.

Tabelle 12: Besucherzahl - Veranderung in 2007

Gewinner 07 Isochrone Absolut relativ

Damp Aqua Tropicana 45 Min. 4772 3,6%
Eckernférde 60 Min. 20.169 11,9%
Husum 45 Min. 1.737 1,0 %
Verlierer 07

Leck 45 Min. 211 -0,2 %
Neumunster 60 Min. -2.570 -0,6 %
Flensburg 15 Min. -206 -0,1 %
Rendsburg 60 Min. -21.118 -14,1 %
Schleswig 45 Min. -2.035 -1,2 %
Saldo o. Gliicksburg 538 0,0 %
Saldo m. Gliicksburg 164.125 10,4 %

Um Sondereffekte auszuschlielRen, wurden die Abweichungen der aus ei-
nem linearen Trend abgeleiteten Besuchserwartung fir die relevanten Jah-
re von den tatsédchlichen Besuchen der ,alten” Bader betrachtet, die in der
folgenden Tabelle dargestellt sind:

31 Besuchszahlen fiir Gliicksburg liegen nur fr 2008 und 2009 vor, wirtschaftliche Ergebnis-
se nur fur das zweite Halbjahr 2009.
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Tabelle 13: Besucherzahl — Verdnderung nach Er6ffnu  ng der Forde-
landtherme, Abweichung vom Trend

Jahr Abweichung vom Trend absolut Abweichung vom Trend in %

2006 -4.499 -0,3%
2007 7.732 0,5%
2008 60.344 3,7%
2009 -8.223 -0,5 %

Der auffallige Wert in 2008 wird zu 50 % durch Neumiinster bestimmt. Da
die ab 2007 am starksten abweichenden B&der in der 60-Min.-Isochrone
liegen und auch in den Gesamtverlaufen starke Schwankungen aufweisen,
kann ein Einfluss durch die Eroffnung der Férdelandtherme ausgeschlos-
sen werden.

Insofern kann festgestellt werden:

- Das neue Bad hat neue Besuche generiert . Die Analyse bestatigt die
Erwartung, dass neue Bader sowohl neue Zielgruppen (z. B. seltene
Schwimmer) anziehen als auch/ oder die Besuchsfrequenzen erhdhen.

« Durch das neue Bad ist das Gesamtniveau der Badbesuche im Unter-
suchungsgebiet gestiegen .

» Der leichte Abwartstrend setzt sich allerdings, nun auf héherem Niveau,
fort.

Wettbewerb durch eine Schleswig-Therme und das Camp us Bad
Flensburg

Ein Kannibalismuseffekt ist erwartbar, wenn sich eine neue Schleswig-
Therme nicht als Thermen-Qualitatsprodukt sondern als (,Me-Too-") Wett-
bewerber fur die Glicksburg-Therme positioniert.

Die Schnittmengen mit dem Standort Schleswig machen ca. 50 % der
Glucksburger 0-45-Min.-Isochrone und 16 % der 0-30-Min.-Isochrone aus.

In einer vereinfachten Betrachtung ware dieser Teil aufzuteilen, so dass bei
einem Einzugsbereich von ca. 38 Minuten ein rechnerischer Minuseffekt
von 20,8 % zu erwarten ware, sobald der Neuheiteneffekt (bei einer Ther-
me ab dem 4. Betriebsjahr, bei einem Freizeitbad ab dem 2. Betriebsjahr)
verbraucht ist.

Sollte eine Erhdhung der Besuchsfrequenzen erreicht werden, mit denen
bspw. der BOB wie beschrieben rechnet und in Gliicksburg auch eingetrof-
fen ist, lagen die Einbul3en bei 14,6 %.

Sicher ist bereits die bestehende Uberschneidung bei gleichartiger Positio-
nierung mit dem Campus-Bad in Flensburg . Hier betragt die Uberschnei-
dung 98,5 % in der 30-Min.-Isochrone und 74,1 % in der 45-Min.-Isochrone.
Dies fuhrt zu einer rechnerischen Einbuf3e von 43,1 %, wenn der Neuheite-
neffekt (bei einer Therme ab dem 4. Betriebsjahr, bei einem Freizeitbad ab
dem 2. Betriebsjahr) verbraucht ist.

Sollte eine Erhdhung der Besuchsfrequenzen erreicht werden, mit denen
der BOB wie beschrieben rechnet, lagen die Einbul3en bei 24,7 %.

Wirtschaftlichkeit

Der aktuelle Betreiber gibt fir 7 Monate des Jahres 2009 einen operativen
Verlust von 266.079,91 EUR an, dies wirde rechnerisch einem Jahresver-
lust von 456.000 EUR entsprechen.
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Insofern kommt das Folgekostenmodell fur Glicksburg in jedem Fall zum
Tragen. Eine genaue Auswirkung kann wegen der nicht vorliegenden Zah-

len nicht getatigt werden.
Allerdings kann eine Abschatzung der wirtschaftlichen Wirkung durch
Wettbewerber vorgenommen werden.
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7

Abschoépfung(squote)

AG
Aktivierung(squote)

BAT

BOB

bspw.

bzw.
Campingplatze

d. h.
Dauercamping
et. al.

etc.

EUR

EW

Glossar, Abkurzungsverzeichnis

Anteilsgré3e innerhalb eines Marktes von grundsatzlich an
einem Angebot Interessierten, die konkret dieses Angebot
annehmen. Hinderungsgriinde sind vor allem die Angebote
der vergleichbaren Wettbewerber (ich gehe lieber zu dem
attraktiveren Erlebnisbad im Nachbarort) oder die Nichtan-
nahme eines Angebotes (ich wiirde ja gerne ein Erlebnisbad
besuchen, aber in der Umgebung gibt es ja keines bzw. ein
attraktives Bad ist soweit weg, dass ich es nur selten besu-
che). Die Erh6hung der Abschopfungsquote kann somit ei-
nerseits durch Abwerbung von Wettbewerbskunden und an-
dererseits durch die Steigerung der Besuchsfrequenz er-
reicht werde. Vgl. a. ,Aktivierung”.

Arbeitsgruppe, auch Aktiengesellschaft

AnteilsgrofRe eines Marktes, die sich grundsatzlich fir ein
Angebot ,aktivieren” lasst. Z. B. der Anteil der Bevolkerung
in einem konkreten Einzugsbereich, der Gberhaupt schwim-
men, in eine Sauna oder eine Therme geht. Wichtig ist, die
Bereitschaft fur ein bestimmtes Angebot so konkret wie még-
lich zu fassen. Wenn 102 Mio. Besuche in deutschen Muse-
en gezahlt werden, liegt die Aktivierungsquote bei 82 Mio.
EW bei ca. 1,2. Doch nicht alle EW interessieren sich fur alle
Museen. Die Quoten fiir technische oder historische Museen
liegen deutlich niedriger. Dies gilt auch fiir das Badangebot:
Es gehen unterschiedlich viele und anderen EW in Gesund-
heitsthermen, Spalibader oder kommunale Schwimmbader.
Wenn die Datenlage es zulasst, ist die Aktivierungsquote
dariiber hinaus regional zu bestimmen. Eine Erh6hung der
Aktivierungsquote kann durch die Gewinnung/ Uberzeugung
bisheriger Nicht-Kunden, hier Nicht-Schwimmer, Nicht-
Thermenbesucher, Nicht-Saunabesucher etc. erfolgen. Vgl.
a. ,Abschopfung”.

British American Tobacco
Bundesfachverband Offentlicher Bader e. V.
beispielsweise

beziehungsweise

Abgegrenzte Gelande, die jedermann zum voribergehenden
Aufstellen von mitgebrachten Wohnwagen, Wohnmobilen
oder Zelten zuganglich sind. Die Unterscheidung zwischen
Urlaubs- oder Dauercamping knipft an die vertraglich ver-
einbarte Dauer der Campingplatzbenutzung an.

das heil3t

Miete zumeist auf Monats- oder Jahresbasis.
et alii (und weitere)

et cetera (und so weiter)

Euro

Einwohnerinnen und Einwohner



THEMATA

Wettbewerbssituation Freizeitbader in Schleswig-Holstein
Kurzfassung, Seite 35 von 36

Ferienhauser, -wohnungen

Ferienzentren

FL

FUR

FzB

.Grauer” Beherbergungsmarkt
ha

HH

HL

Hotel garni

Hotelquote

Hotels

i.d.R.
Jugendherbergen und Hiitten

Ki

Kleinhotellerie

LK

Mio.

MIV

MV

@ Aufenthalt

OFSs

Operatives Ergebnis

p. a.
p. d.

p. h.
Penetration

Beherbergungsstatten, die jedermann zugéanglich sind und in
denen Speisen und Getranke nicht abgegeben werden, aber
Kochgelegenheit vorhanden ist.

Beherbergungsstatten, die jedermann zugénglich sind und
nach Einrichtung und Zweckbestimmung dazu dienen,
wahlweise unterschiedliche Wohn- und Aufenthaltsméglich-
keiten sowie gleichzeitig Freizeiteinrichtungen in Verbindung
mit Einkaufsmdglichkeiten und personlichen Dienstleistun-
gen zum vorubergehenden Aufenthalt anzubieten.

Flensburg

Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen
Freizeitbad (-bereich)

Statistisch nicht erfasste Privatquartiere unter 9 Betten.
Hektar

Hansestadt Hamburg

Hansestadt Lubeck

Hotel ohne Restaurant, nur mit Frihstiicksversorgung
Betten pro Einwohner

Beherbergungsstatten, die jedermann zugéanglich sind und in
denen ein Restaurant — auch fur Passanten — vorhanden ist
sowie in der Regel weitere Einrichtungen oder Raume fir
unterschiedliche Zwecke (Konferenzen, Seminare, Sport,
Freizeit, Erholung) zur Verfligung stehen.

in der Regel

Beherbergungsstatten, mit in der Regel einfacher Ausstat-
tung, vorzugsweise fur Jugendliche oder Angehotrige der sie
tragenden Organisation (z. B. Wanderverein)

Kiel

Hotels garnis, Gasthofe, Pensionen

Landkreis

Millionen

Motorisierter Individualverkehr

Mecklenburg Vorpommern

Touristische Ubernachtungen pro Touristischer Ankunft
Ostseefjord Schlei (-Region)

Wirtschaftliches Ergebnis des eigentlichen, operativen Ge-
schafts ohne Sondereinflisse aus der Finanzierungsstruktur
und anderen Effekten.

pro Jahr
pro Tag
pro Stunde

Vereinfachtes Verhdltnis zwischen Marktteilnehmern (hier
Badegaste) und Grol3e des Marktes, der die Analyse Uber
die Zwischenschritte ,Aktivierung” und ,Abschépfung” Uber-
springt. Die Penetrationsrate ist hinsichtlich quantitativer Be-
stimmungen genau so aussagekraftig wie die kombinierte
Aktivierungs-/ Abschopfungsquote, sagt aber weniger Uber
die Ursachen der Ergebnisse aus.
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PLZ

gm

RB

S.

SH
SH-Zielgruppen

SK
sog.
SWOT
tash
Tdw

Thalasso

Tourismusquote

u. a.
u. U.
Ubernachtungsquote

Urlaubscamping

USsP
V. a.
VS.
WE
z. B.
z. T.
z. Zt.
zit. n.

Postleitzahlen
Quadratmeter
Regierungsbezirk
Seite(n)
Schleswig-Holstein

Die Zielgruppen des Landestourismuskonzeptes Schleswig-
Holsteins; Neue Familien, Anspruchsvolle GenielRer und
Best Ager.

Stadtkreis

sogenannte(r)

(Starken, Schwachen, Chancen, Risiken)
Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH

Typologie der Wiinsche. Die TdW ist eine regelmaRige re-
prasentative Marktstudie, die anhand computergestitzter In-
terviews bei Gber 20.000 Personen durchgefiihrt. Die Daten
erlauben durch die Vielzahl der abgefragten Verhaltenswei-
sen, soziodemografischen Daten usw. (dargestellt in Kreuz-
tabellen) eine mehr als hinreichende Abgrenzung (fast) aller
relevanten Zielgruppen - bis hin zu sehr kleinen und speziel-
len Personenkreisen. Die TdW wurde bei der Erstellung der
Tourismuskonzeption des Landes sowie bei den seitdem
stattfindenden permanenten Gastebefragungen der tash
zugrunde gelegt.

Bezeichnet die Behandlung von Krankheiten mit kaltem oder
erwarmtem Meerwasser, Meeresluft, Sonne, Algen, Schlick
und Sand

Touristische Ankilnfte der amtlichen Beherbergungsstatistik
pro Einwohner

unter anderem
unter Umstanden

Touristische Ubernachtungen der amtlichen Beherbergungs-
statistik pro Einwohner

Hier wird der Stellplatz i. d. R. fur die Dauer von Tagen oder
Wochen gemietet,

Unique Selling Proposition - Alleinstellungsmerkmal
vor allem

versus = gegenuber, im Gegensatz zu
Wohneinheit

Zum Beispiel

zum Tell

zur Zeit

zitiert nach



