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Branchen- und Marktanalyse
von Sport- und Freizeitanlagen

Gilinter Vornholz

Zuweilen mdgen so niichterne Analytiker wie der Autor, als wahre SpaBbremsen
erscheinen, wenn sie Investoren und Banken vorrechnen, dass sich der neue,
bunte Freizeitpark auf absehbare Zeit nicht tragen kann. Doch was passiert,
wenn vor lauter Euphorie alle Bedenken der Marktforscher ignoriert werden,
zeigen landauf, landab die zahlreichen unausgelasteten Squash-Hallen und

leeren Multiplex-Kinos. Um ermitteln zu konnen, wann und wo sich eine
Freizeitimmobilie lohnt, empfiehlt der Autor, den Markt, den Standort und das
Nachfragepotenzial griindlich zu untersuchen. (Red.)

FUr die Finanzierung von Sport- und
Freizeitanlagen ist von den Investoren
ein Businessplan vorzulegen, der das
Vorhaben beschreibt und in dem die
Ziele, Strategien und MaBnahmen darge-
stellt werden. Weiterhin werden in ihm
die Rahmenbedingungen fiir das Projekt
in Form der Marktgegebenheiten aufge-
zeigt. Der grundlegende Bestandteil
eines Businessplanes ist die Branchen-
und Marktanalyse. Diese dient als Funda-
ment fir die Planungen des Investors
und kann bereits vor Baubeginn die
Chancen und Risiken eines Investitions-
vorhabens aufzeigen.

Branchen- und Marktanalyse

Eine detaillierte Branchen- und Markt-
analyse stellt die Basis fiir die Einnah-
men- und Ausgabenrechnung dar, die
wiederum die Grundlage fiir die Finan-
zierungsentscheidung der Banken ist. Bei
der Finanzierung von Sport- und Frei-
zeitanlagen sind deren Besonderheiten
zu beriicksichtigen, die im Gegensatz zu
anderen Immobilienmarktsektoren zu-
satzliche Risiken bergen. Es sind insbe-
sondere diese Merkmale, die eine Finan-
zierung so schwierig gestalten.

Die Anlagen stellen Finanziers vor viel-
faltige Herausforderungen, die in diesem
AusmaB bei anderen Finanzierungen
nicht gegeben sind. Aus unternehmeri-
scher Sicht ist der Einsatz der Branchen-
und Marktanalyse fiir ein zielgerichtetes
Marketing von zentraler Bedeutung.

Die Branchen- und Marktanalyse ist eine
objektive und methodisch orientierte
sowie fachlich fundierte Untersuchung
der wesentlichen Rahmenbedingungen
eines Unternehmens oder eines Projek-

tes. Dazu gehort das systematische Sam-
meln, Gewichten und Bewerten von
direkt und indirekt mit der kiinftigen
Entwicklung einer Sport- und Freizeit-
anlage in Zusammenhang stehenden
Informationen.

Die Zielsetzung besteht darin, die unter
6konomischen Gesichtspunkten optima-
len Nutzungsmaglichkeiten fiir einen
bestimmten Standort zu identifizieren
oder aber verschiedene Standorte auf
ihre jeweilige Eignung hinsichtlich eines
bestimmten Nutzungskonzeptes zu beur-
teilen. Dariiber hinaus lassen sich Reali-
sierungschancen, standort- und markt-
seitige Restriktionen sowie Erfolgs- be-
ziehungsweise Ertragsaussichten eines
Vorhabens ermitteln. Folgende Phasen
werden unterschieden:

@ die Vorlaufphase, in der die Ziele der
Analyse definiert sowie eventuelle kon-
zeptionelle Pramissen festlegt werden;

@ die Researchphase, in der samtliche
projektrelevanten Informationen zur
Standort- und Marktsituation recher-
chiert werden;

@ die Analysephase, in der die gewonne-
nen Daten und Informationen zum Un-
tersuchungsgegenstand in Beziehung
gesetzt, ausgewertet und mit Hilfe ver-
schiedener Analysemethoden aufbereitet
werden;
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@ die Bewertungsphase, in der die Er-
gebnisse in ihrer Bedeutung gewichtet,
Schlussfolgerungen gezogen und kon-
krete Empfehlungen zur weiteren Pro-
jekt- beziehungsweise Objektentwick-
lung formuliert werden.

Eine Branchen- und Marktanalyse setzt
sich aus diesen vier verschiedenen Teilen
zusammen, die jedoch miteinander in
Zusammenhang stehen. Das Einzugsge-
biet mit den sozio-demographischen und
sozio-okonomischen Ausprdgungen sei-
ner Bewohner hat Einfluss auf die Hohe
der Nachfrage. Weiterhin werden der
Standort sowie die Angebots- und Wett-
bewerbsbedingungen analysiert, die sich
ebenfalls auf das Nachfragepotenzial
auswirken.

Ermittlung des Einzugsgebietes

Zundchst ist das Einzugsgebiet einer
Sport- und Freizeitanlage zu bestimmen,
aus dem die potenziellen Nachfrager
stammen. Als Einzugsgebiet wird allge-
mein ein auf ein Einkaufs- oder Dienst-
leistungseinrichtung orientierter Bereich,
innerhalb dessen die Einwohner ihren
Bedarf zu einem nennenswerten Anteil
decken. In der Analyse wird das Einzugs-
gebiet der Sport- und Freizeitanlagen in
Bezug auf die Erreichbarkeit der Anlagen
und die im Einzugsgebiet vorzufinden-
den soziodemographischen Strukturen
untersucht.

Aus diesen Daten wird zunachst eine
Besuchspotenzialanalyse abgeleitet. Bei
der Abgrenzung werden sehr unter-
schiedliche Faktoren berlicksichtigt;
letztlich dreht es sich dabei nur zum Teil
um die jeweilige Entfernung vom Stand-
ort. Nachteile bei einzelnen Einflussfak-
toren konnen teilweise durch die ande-
ren Aspekte wieder ausgeglichen werden.

Das Einzugsgebiet unterscheidet sich
zwischen den einzelnen Sport- und Frei-
zeitanlagen erheblich, da es von drei
Einflussfaktoren determiniert wird. Die
Ausdehnung des Einzugsgebietes hangt
zundchst von den Praferenzen ab. Das
AusmaB des Wunsches der Besucher
nach einer Nutzung ist unterschiedlich
ausgepragt. Hinweise auf die Starke der
Praferenzen kdnnen sich zum Beispiel
durch die Befragungen der Deutschen
Gesellschaft fiir Freizeit oder die Mit-
gliedsanzahl in Vereinen ergeben.

Der zweite Aspekt betrifft die Attraktivi-
tat der Sport- und Freizeitanlage selbst,
was auch als ,Pull-Faktor" aus dem Be-
reich Marketing bekannt ist. Dazu geho-
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Tabelle 1: Einzugsgebiete von Freizeiteinrichtungen

Sport- und Freizeitanlage Einzugsgebiet in Minuten
Fitnessstudio 10

Multiplexkino 30

Golfanlagen 30

Indoor-Skihalle 90

Freizeitparks bis zu 120

ren GroBe und Attraktivitat der Anlage,
welche die Aufenthaltsdauer beeinflus-
sen. Eine potenziell langere Aufenthalts-
dauer erhdht die Bereitschaft der Besu-
cher, langere Anfahrtszeiten in Kauf zu
nehmen.

Den abschlieBenden Einflussfaktor stellt
die Erreichbarkeit dar, die durch die
Fahrzeiten dargestellt wird. Wichtig ist
die Erreichbarkeit des Standortes fiir die
Kunden innerhalb angemessener Zeitrau-
me. Je entfernter die Bewohner wohnen,
desto geringer ist der Anteil der potenzi-
ellen Nutzer. Sowohl die StraBenverbin-
dungen als auch das OPNV-Netz bestim-
men die Anfahrtszeiten. Aufgrund der
unterschiedlichen Ausstattung der Infra-
struktur ergeben sich nicht Radien um
den Standort, sondern Isochronen. Eine
Isochrone ist die Grenzlinie mit gleicher
zeitlich gemessener Distanz zu einem
bestimmten Standort, die sich aufgrund
der Pkw-Fahrzeit oder der Gehminuten
unter Beachtung der StraBenverhiltnisse
ergibt.

Nach einer Untersuchung des Deutschen
Wirtschaftswissenschaftlichen Instituts
flir Fremdenverkehr e.V. an der Universi-
tat Miinchen ist der Pkw das mit groBem
Abstand am meisten genutzte Verkehrs-
mittel bei einem Tagesausflug. Das Ein-
zugsgebiet einer Anlage wird somit
durch die benotigte Fahrzeit mit dem
Pkw bestimmt. Dieser Indikator ist aus-
sagekraftiger als eine Betrachtung der
reinen Entfernung, da er auch die Quali-
tat der Verkehrswege beriicksichtigt. Zur
Abgrenzung des Einzugsgebietes stehen
verschiedene Methoden zur Verfligung.
Idealerweise sollten diese miteinander
kombiniert werden, um hinreichende
Sicherheit fiir das Ergebnis zu erlangen.

Datenquellen

Erstens hat sich bei der empirischen
Ermittlung von Einzugsgebieten fir
bereits bestehende Standorte die Befra-
gung von Kunden, Passanten oder Haus-
halten als addquates Mittel fiir die Be-
stimmung der Einzugsgebiete erwiesen.

Anhand von Fragen nach dem Wohnort,
der Besuchshaufigkeit und dem Be-
kanntheitsgrad lasst sich die jeweilige
Intensitat der Bindung an eine Sport-
und Freizeitanlage gut abschitzen und
raumlich zuordnen. Im Analogieverfah-
ren lassen sich die Ergebnisse solcher
Erhebungen auf vergleichbare Anlagen
Ubertragen.

Zweitens ist bei kompetenten Unterneh-
mensberatungen wie der Hamburger
Wenzel Consulting AG und Analysten aus
der langjahrigen Beschaftigung mit den
verschiedensten Sport- und Freizeitanla-
gen ein umfassendes Hintergrundwissen
entstanden. Dieses ldsst sich im Vergleich
mit neuen Betrieben immer wieder be-
statigen.

Eine theoretische Orientierungshilfe zur
Ermittlung des Einzugsgebietes vermit-
teln die Ergebnisse einer Studie des
B.A.T. Freizeit-Forschungsinstitutesy, in
der die Mobilitatsbereitschaft der Bevdl-
kerung in der Freizeit untersucht wird.
Demnach sind Besucher von Freizeit-

parks bereit, fasst zwei Stunden Fahrt-
zeit mit dem Pkw fiir die Anfahrt in
Kauf zu nehmen.

Ermittlung des Kundenpotenzials

Die Aktivierbarkeit der potenziellen Be-
sucher nimmt jedoch mit wachsender
Entfernung ab, da die Anlagen innerhalb
eines groBeren Gebietes zunehmend mit
anderen Angeboten konkurrieren. So
werden bei einer differenzierteren Ana-
lyse Isochronen mit unterschiedlichen
Zeitabstdnden zum Anlagenstandort
gebildet. Die Einwohner innerhalb der
jeweiligen Zone werden voraussichtlich
ein anndhernd gleiches Verhalten zeigen,
das heiBt, dass die Besuchshaufigkeit
und das Ausgabeverhalten als weitge-
hend identisch anzunehmen sind. Ausge-
hend von der durchschnittlichen Pkw-
Fahrzeit kénnen unter Beriicksichtigung
der StraBen- und Verkehrsverhdltnisse
flinf Anfahrtszeitzonen definiert werden:

Zone A:
Zone B:
Zone C:
Zone D:
Zone E:

bis 15 Minuten Fahrzeit,

15 bis 30 Minuten Fahrzeit,
31 bis 60 Minuten Fahrzeit,
61 bis 90 Minuten Fahrzeit,
91 bis 120 Minuten Fahrzeit.

Diese flinf Zonen werden danach in Hin-
blick auf freizeitrelevante sozio-6kono-
mische und -demographische Merkmale
untersucht. Darliber hinaus ist es mog-
lich, in Abhdngigkeit von der Wettbe-
werbssituation unterschiedlich hohe
Marktanteile zu bestimmen.

Abbildung: Einzugsgebiet der Erlebniswelt Wolfsburg
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Durch die Wahl des geeigneten Standor-
tes wird der Erfolg einer Anlage maBgeb-
lich beeinflusst. In der Standortanalyse
werden die rdumlichen Rahmenbedin-
gungen eines Objektes oder Projektes
betrachtet, welche die Realisierungs-
und Marktchancen eines Projektes pra-
gen. Die Aufgabe besteht nun darin, alle
derzeitigen sowie zukiinftig absehbaren
Gegebenheiten im rdumlichen Umfeld
einer Immobilie zu erheben und entspre-
chend ihrer Bedeutung fiir den jeweili-
gen Marktsektor zu beurteilen. Eine
Bewertung der erhobenen Standortfak-
toren kann jedoch nur vor dem Hin-
tergrund der geplanten oder vorhande-
nen Nutzungsstrukturen der Immobilie
erfolgen; kein Standort ist ,per se" gut
oder schlecht.

Standortanalyse

Hinsichtlich der rdumlichen Bezugsbasis
der Standortanalyse wird unterschieden
nach dem Makrostandort (Umland, Kreis,
Stadt) und dem Mikrostandort (Viertel,
Grundsttick). Die Analyse des Makro-
standortes beschaftigt sich mit den Be-
dingungen im groBraumigen Umfeld der
Sport- und Freizeitanlage. Wesentliche
Faktoren sind die Verkehrsanbindung, die
allgemeine wirtschaftliche Attraktivitat,
die regionalen Entwicklungspotenziale
und die soziodemographischen Trends.
Die Makrostandortfaktoren sind als kaum
veranderbar zu betrachten. Die struktu-
rellen Gegebenheiten unterliegen meis-
tens nur allmahlichen Entwicklungen
aufgrund (wirtschafts-)politischer Wei-
chenstellungen oder sind langfristig
sogar konstant.

Der Mikrostandort kennzeichnet hinge-
gen die unmittelbare Umgebung einer
Anlage. Bei der Analyse werden die eher
objektiven Merkmale wie GréBe, Eigen-
tumsverhaltnisse und Preis sowie die
Stérken und Schwéchen der ndheren
Umgebung untersucht. Eingehend wird
weiterhin auf die Eigenschaften und das
Image des Standortes eingegangen. Da-
riber hinaus wird auf Synergieeffekte
ebenso wie auf mogliche Weiterentwick-
lungsmaglichkeiten fiir eine zukiinftige
Expansion geachtet.

Einen wichtigen Aspekt bei der Analyse
bilden die Infrastruktur und die Park-
platzkapazitaten, da tblicherweise der
weit liberwiegende Anteil der Besucher
mit dem eigenem Kraftfahrzeug anreist.
Die Anreise bildet schon einen Teil des
Besuches von Sport- und Freizeitanlagen
und pragt das Urteil der Besucher. Die
wahrgenommenen Eindriicke beeinflus-

sen die Erlebnisqualitat. Anlagen mit
einem hohen Wellness-Anteil im OQut-
door-Bereich bediirfen eines ruhigen
Umfeldes ohne storende externe Ein-
fllisse. Wahrend ein Teil der Faktoren auf
der Mikroebene sich im Zeitablauf nicht
verandert, konnen andere GroBen wie
die Sozialstruktur oder das Prestige der
Lage sich aber innerhalb weniger Jahre
in ihrer Auspragung oder Bedeutung
wesentlich dndern.

Der Standort bildet fiir den wirtschaftli-
chen Erfolg einer Sport- und Freizeitan-
lage ein wesentliches Risiko. Je groBer
oder spezialisierter ein Angebot ist, desto
groBer ist auch das erforderliche Ein-
zugsgebiet. Fehler bei der Projektierung
von Sport- und Freizeitanlagen werden
oft bereits bei der Standortwahl ge-
macht. Sowohl auf Mikro- wie auch auf
Makroebene werden Fehlentscheidungen
getroffen, weil das Nachfragepotenzial
an dem Standort entweder unzureichend
analysiert oder falsch eingeschatzt wird.

Eine solide und umfassende Standort-
analyse bildet die Grundlage fiir den
wirtschaftlichen Erfolg. Durch eine de-
taillierte Standortanalyse kdnnen derar-
tige Planungsunsicherheiten hinsichtlich
eines angemessenen Angebotsumfangs
reduziert werden. Auf diese erst kann das
Betriebskonzept aufbauen, das wiederum
die Grundlage fiir das Marketingkonzept
sein muss.

Angebots- und Wettbewerbsanalyse

Beim Angebot von Sport- und Freizeit-
anlagen zeigen sich die Besonderheiten
im Vergleich zu anderen Immobilien-
typen. Wahrend der Erfolg anderer Im-
mobilien wie Biiros oder Ladenlokale
sowohl von der Branchenstruktur und
-entwicklung als auch von der Lage be-
stimmt werden, hangt die Rentabilitit
dieser Spezialimmobilien stark vom
Mieter sowie vom Betreiberkonzept ab.
Sport- und Freizeitanlagen werden somit
als Betreiberimmobilie bezeichnet. Fiir
diese ergibt sich das groBte Risiko da-
raus, dass die Management-Immobilien
ohne ein attraktives Programm und ei-
nen professionellen Betrieb nichts oder
nicht viel wert sind.

Im Falle eines Misserfolgs kdnnen sie in
aller Regel auch nicht fiir andere Nach-
nutzungen verwendet werden. Damit
wird die Suche nach seriosen Betreibern
zu einer der wichtigsten Aufgaben bei
der Entwicklung von FreizeitgroBanla-
gen. Von den Kreditinstituten wird wei-
terhin eine hohe Seriositat und Bonitat
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vorausgesetzt. Dies driickt sich dadurch
aus, dass vom Betreiber liblicherweise
zwei Jahresmieten als Garantie zu hin-
terlegen sind. Doch auch die Erfahrung
der Betreiber ist nicht unbedingt ein
Garant fiir den dauerhaften Erfolg von
Sport- und Freizeitimmobilien - wie die
Schwierigkeiten namhafter Betreiber
belegen.

Eine wesentliche Besonderheit der Sport-
und Freizeitanlagen im Vergleich zu
anderen Immobilien stellen deren haufig
relativ kurze Markt- und Lebenszyklen
dar. Die Branche ist vielfach gepragt
durch schnelllebige Trends und starke
Marktschwankungen. Dies ist auf Ande-
rungen sowohl auf der Angebots- als
auch auf der Nachfrageseite zurlickzu-
flihren. Das Freizeitverhalten verandert
sich stetig und ist von ausgesprochenen
Modetrends gepragt. Die Anbieter haben
sich somit auf eine dynamische Nachfra-
ge einzustellen.

GroBe Marktdynamik

Durch die fortwdhrende Entwicklung hat
die Angebotsvielfalt in den vergangenen
Jahren deutlich zugenommen. Neben der
VergroBerung der Sport- und Freizeitan-
lagen ist eine zunehmende Multifunktio-
nalitat festzustellen; durch die Verbin-
dung von Einzelhandels-, Unterhaltungs-
und Freizeitangeboten soll das Risiko fiir
die Kapitalgeber reduziert werden. In-
haltlich ist ein Trend zu medialen Erleb-
niswelten und zu Themenwelten auszu-
machen, zusatzlich erfolgt die Entwick-
lung von Indoorkonzepten fiir klassische
Outdooraktivitdten. Ebenfalls veranderte
sich die Struktur der Anbieter: von klei-
nen Familienbetrieben zu filialisierten
Unternehmensketten.

Diese Entwicklung hat in vielen Teilberei-
chen der Sport- und Freizeitbranche

zu signifikant kurzen Nutzungsdauern
geflihrt. Fiir Investoren wie auch fir
Banken ergibt sich somit das Risiko ,Le-
benszyklus"; das heiBt die Diskrepanz
zwischen kurzen Lebenszyklen vieler
Sport- und Freizeitangebote und die
lange Bau- und Betriebsphase vor allem
multifunktionaler GroBprojekte. Gleich-
zeitig bedingen die kurzen Marktzyklen,
dass eine schnelle Amortisation der In-
vestition erforderlich wird. Das lasst sich
aber aufgrund der Langfristigkeit der
Immobilien haufig nicht realisieren. So
gefahrdet diese Diskrepanz oftmals die
Finanzierung der Objekte.

Eine weitere Besonderheit der Sport-
und Freizeitimmobilien ist die mangelnde



Drittverwendungsmdglichkeit. Fehlende
Nach- beziehungsweise Umnutzungs-
moglichkeiten machen aus dieser Art von
Immobilien monofunktionale Anlagen,
die nur schwerlich zu finanzieren sind.

Die vierte Besonderheit besteht in dem
vorherrschenden hohen Innovations-
druck in der Branche. Eine schnelle ,Ab-
nutzung" neuer Attraktionen sowie ein
stetiger Modernisierungsdruck fiihren zu
einem hohen Re-Investitionsbedarf. Die
durch die gesellschaftlichen Trends ver-
ursachten kurzen Marktzyklen erfordern
regelmiBige Konzepterneuerungen. Die-
ser Zwang zur permanenten Revitalisie-
rung fiihrt dazu, dass ein erheblicher
Anteil des Umsatzes fiir laufende Nach-
investitionen in VeranderungsmaBnah-
men verwendet werden muss.

Die Aufgabe der Wettbewerbsanalyse
besteht darin, die vorhandene ebenso
wie die zukiinftige Konkurrenzsituation
im relevanten Einzugsgebiet sowohl in
quantitativer als auch in qualitativer
Hinsicht zu erfassen und zu bewerten.
Erst auf dieser Basis lasst sich eine realis-
tische Einschatzung des Marktgebietes
und potenzieller Abschépfungsquoten
vornehmen. Dabei werden die direkten,
aber auch die indirekten Wettbewerber
beriicksichtigt.

Beispielsweise sind flir Multiplexkinos
andere Kinos direkte Wettbewerber,
wahrend zur indirekten Konkurrenz die
DVD oder Freizeitaktivititen zdhlen, die
als Alternative gewahlt werden kdnnen.
Daraus lasst sich dann die Wertigkeit der
betrachteten Anlage abschatzen. Bei der
Beurteilung der Konkurrenten findet
sowohl deren Standortqualitat als auch
die Erreichbarkeit und die Anzahl der
Parkplatze Beachtung. Erst auf dieser
Basis lasst sich eine realistische Einschat-
zung der Marktanteile der Wettbewerber
respektive potenzieller Abschdpfungs-
quoten vornehmen.

Konkurrenzsituation

Die Ausstrahlung einer starken Konkur-
renz wird sich ebenso auf die Ausdeh-
nung des zu definierenden Einzugsgebie-
tes auswirken. Dartiber hinaus sind die
Wettbewerber auBerhalb des eigenen
Gebietes zu beachten, da es zu Uber-
schneidungen und gegenseitiger Ver-
drangung kommen kann. Weiterhin wirkt
sich ein starker indirekter Wettbewerb,
der ein ahnliches Angebot fiir die gleiche
Zielgruppe aufweist, negativ aus. Ein
weiteres Ziel der Wettbewerbsanalyse
kann auch sein, eventuelle Angebotslii-
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cken oder -schwachen ausfindig zu ma-
chen und hieraus konkrete Empfehlun-
gen zu einem marktgerechten Angebots-
mix abzuleiten.

Doch unter Umstdnden kann zusatzlicher
Wettbewerb sich auch positiv auswirken,
wenn durch mehrere Anbieter Synergie-
potenziale genutzt werden kdnnen.
Durch die gezielte Ansiedlung von Un-
ternehmen gleichartiger oder sich ergdn-
zender Angebote kdnnen Synergieeffekte
erzielt werden. Ein vergréBertes Ge-
samtangebot fiir die Besucher kann die
Anziehungskraft der Anlage insgesamt
verstarken, also entweder die Bindung
erhéhen oder aber das Einzugsgebiet
und Marktvolumen erweitern.

Bei den Sport- und Freizeitanlagen sind
in den vergangenen Jahren deutliche
Verdnderungen bei der Konkurrenzsitua-
tion eingetreten. Friiher waren es vor
allem offentliche Projekte oder im priva-
ten Bereich kleinere, meist von Familien

betriebene Unternehmen. Durch die
Finanzprobleme des Staates mit dem
gleichzeitigen Vordringen privater Inves-
toren kam es zu einem veranderten Bild.

So bestimmen heute zum einen Freizeit-
groBanlagen weitgehend das Marktge-
schehen und zum anderen erfolgt eine
zunehmende Vermischung der einzelnen
Nutzungen, was einzelne Anlagen zu
einer Multifunktionsimmobilie werden
lasst. Auf der Betreiberebene kam es zum
Teil zur Herausbildung filialisierter Un-
ternehmen, die, wie das Beispiel der
Fitnessstudios zeigt, teilweise mit auslan-
discher Beteiligung am deutschen Markt
aktiv sind.

Markteintrittsschranken

In diesem Zusammenhang sind auch die
Markteintrittsbarrieren zu beachten, die
den Zugang neuer Konkurrenz ver- oder
behindern. So zeichnen sich oligopolisti-
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Tabelle 2: Ermittlung des Nachfragepotenzials fiir eine Freizeitanlage in Hannover

Zone Entfernung Einwohner | Aktivitatsquote | Nutzungs- | Marktanteil Nachfrage-
in Minuten in Prozent intensitat in Prozent potenzial
A 0- 30 1023 536 5 2 90 92118
B 30- 60 2230233 5 1 60 66907
C 60 - 90 4251979 5 1 30 63780
D 90 - 120 9083823 5 1 5 22710
Touristen
A 0- 30 377578 5 1 5 944
B 30- 60 1042549 5 1 5 2606

sche Markte dadurch aus, dass es fiir
neue Anbieter sehr schwierig ist, einen
Marktzugang zu erreichen. Daneben
kdnnen es auch hohe Anfangsausgaben
in Form von Finanzierungsmitteln oder
Betriebsausgaben sein, die den Eintritt
von neuen Anbietern erschweren. Wei-
terhin konnen aber auch Finanzierungs-
vorbehalte der Banken neue Konkurrenz
verhindern.

Nachfragepotenzialanalyse

Bei einem in den vergangenen Jahren
insgesamt expansiven Sektor der Sport-
und Freizeitanlagen hat sich in einzelnen
Bereichen inzwischen ein Uberangebot
und damit ein starker Wettbewerbsdruck
aufgebaut. In Sektoren wie Tennis- und
Squashanlagen hat der Erfolg eine Ex-
pansionseuphorie ohne Riicksicht auf die
Begrenztheit der Nachfrage ausgelost.
Auch die strategische Zielsetzung, durch
schnelle Besetzung vieler Standorte
Marktmacht zu erlangen, fiihrte in ein-
zelnen Bereichen wie den Multiplexkinos
zu einem ruindsen Wettbewerb.

Wichtig ist es bei der Wettbewerbsanaly-
se, nicht nur die jetzige Lage zu bewer-
ten, sondern auch die zukiinftige Kon-
kurrenzsituation zu beachten. Eine hohe
Dynamik bei der Nachfrage macht einen
Markt attraktiv flir neue Anbieter, so
dass sich durch den Markteintritt der
Marktanteil der einzelnen Anbieter ver-
ringern wird. Das Ergebnis der Wettbe-
werbsanalyse ist der Vergleich der Sport-
und Freizeitanlage mit denen der Kon-
kurrenz, wodurch sich letztlich der
Marktanteil fiir die Anlage ergibt. Dieser
Marktanteil wird anschlieBend bei der
Berechnung des Nachfragepotenzials
verwendet.

In der Nachfragepotenzialanalyse wer-
den all die Faktoren untersucht, die tber
das AusmaB der Besuche Auskunft ge-

ben. Dabei werden sowohl quantitative
als auch qualitative Faktoren berticksich-
tigt. Das Nachfragepotenzial ergibt sich
zum einen aus dem Umfang und der
Struktur der Bevolkerung in den einzel-
nen Zonen des Einzugsgebietes. Zum
anderen sind auch Touristen auBerhalb
des Einzugsgebietes in die Analyse des
Besuchspotenzials einzubeziehen.

Die im Einzugsbereich gegebenen Struk-
turen haben entscheidenden Einfluss auf
das Marktpotenzial von Sport- und Frei-
zeiteinrichtungen. Je hoher die Uberein-
stimmung mit der Zielgruppenstruktur,
desto groBer ist das projektrelevante
Potenzial. Durch ein entsprechend at-
traktives Angebot kann das Nachfrage-
potenzial zwar gesteigert werden, doch
irgendwann ist an jedem noch so guten
Standort, mit jedem noch so guten Pro-
gramm die Kapazitatsgrenze erreicht.

Zunéchst wird die potenzielle Nachfrage
erfasst, die sich durch die Anzahl der
Einwohner im jeweiligen Einzugsgebiet
ergibt. Dabei werden auch weitere sozio-
demographische Faktoren einbezogen.
Das Freizeitverhalten wird in erhebli-
chem MafBe vom Lebensalter und der
Lebensphase, zu der sich der Einzelne
zugehorig flhlt, beeinflusst. Dies Iasst
sich an den Besucherstrukturen unter-
schiedlicher Freizeitanlagentypen bele-
gen, die entsprechend charakteristische
Altersverlaufe aufweisen.

Im Rahmen der Zielgruppenansprache
von Sport- und Freizeitanlagen ist somit
die Altersgruppenstruktur im Einzugsge-
biet zu beriicksichtigen, um die Angebo-
te auf die unterschiedlichen Bedirfnisse
der Besucher zuschneiden zu kénnen. Fiir
die Berechnung der Nachfrage kdnnen
auch GroéBen wie Altersstruktur, Ge-
schlecht oder Bildungsstand weitere
Hinweise liefern. So sind Kinoganger
vornehmlich in der Altersklasse von 15
bis 35 Jahren zu finden und die Besucher
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von FuBballspielen Gberwiegend mann-
lich.

Die Analyse weiterer soziodemographi-
scher Faktoren in den Zonen des Ein-
zugsgebietes um Sport- und Freizeitan-
lagen gibt zusatzliche Hinweise auf die
Aktivierbarkeit des Nachfragepotenzials.
Dies gilt zum einen fir die Bevolke-
rungsdichte im gesamten Einzugsgebiet.
Zum anderen ist die Altersstruktur der
Bevdlkerung ein bedeutender Faktor zur
Beurteilung des Nachfragepotenzials. Sie
gibt wichtige Hinweise darauf, welche
Uberlegungen beziiglich der Konzeptio-
nierung und der Zielgruppenansprache
beim Aufbau eines Angebotes zu berlick-
sichtigen sind. Hierzu gilt es zu ermit-
teln, welches die relevante Bevolke-
rungsgruppe fir das einzelne Angebot
ist.

Eine weitere Voraussetzung fiir die Akti-
vierung des Nachfragepotenzials ist die
Mobilitat der potenziellen Nachfrager im
Einzugsgebiet. Eine hohe Mobilitat ist
Voraussetzung zum Besuch von Anlagen
und kompensiert eine schlechte Anbin-
dung mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln.
Der Pkw-Besitz ist dabei ein entschei-
dender Faktor fiir die Beurteilung der
Freizeitmobilitat der Bevolkerung. Mit
dem eigenen Auto werden nahezu vier
von fuinf Tagesausfliigen durchgefiihrt.
Die Eisenbahn hat einen fast vernachlas-
sigbaren Anteil. Bei Mehr-Personen-
Haushalten verschiebt sich dieses Ver-
haltnis noch mehr zu Gunsten des Autos.

Konsumverhalten

Ein soziookonomischer Indikator fiir das
Konsumpotenzial der Bevolkerung ist die
einzelhandelsrelevante Kaufkraft je Ein-
wohner. Sie kann vereinfacht als die
Summe der Nettoeinkiinfte bezeichnet
werden, die flir Konsumzwecke, also
auch fiir Sport- und Freizeitdienstleis-
tungen zur Verfligung stehen. Die hier
betrachtete Kaufkraftkennziffer ist

ein Indexwert mit dem Wert 100 fiir

den Durchschnitt der Bundesrepublik
Deutschland. Eine hohe Kaufkraft ist eine
glinstige Voraussetzung fiir die Etablie-
rung von hochwertigen Sport- und Frei-
zeitangeboten in einer Region.

Um auf der Basis der ermittelten Ein-
wohner und Touristen im Einzugsgebiet
das Gesamtbesuchspotenzial zu ermit-
teln, wird zuniachst die Aktivitatsquote,
das heiBt der Anteil der Besucher an der
Bevélkerung (Spalte 4), berlicksichtigt.
Da die potenziellen Besucher teilweise
haufiger die Anlage besuchen, ist weiter-



hin die Nutzungsintensitit (Besucher pro
potenziellem Nachfrager; Spalte 5) zu
ermitteln. Es ist aber gleichzeitig davon
auszugehen, dass nicht jeder potenzielle
Besucher die Anlage auch nutzen wird.
Aufgrund der Wettbewerbssituation lésst
sich der Marktanteil bestimmen, wobei
ebenso Erfahrungswerte aus vergleich-
baren Anlagen einflieBen. Aufgrund der
Multiplikation der Werte aus den Spalten
3 bis 6 ergibt sich das Nachfragepotenzi-
al als die erwarteten Besuche pro Jahr.

Ermittlung des Nachfragepotenzials

Unterschiede bestehen hinsichtlich der
Art der Daten, die bei der Nachfragepo-
tenzialanalyse verwendet werden. Wah-
rend die Anzahl der Einwohner aus der
amtlichen Statistik ibernommen werden
kann, handelt es sich bei den Angaben in
den Spalten 4 bis 6 um SchatzgroBen.
Auch wenn diese entscheidend fiir den
Erfolg einer Anlage sind, werden sie aus
Kostengriinden nicht extra erhoben. Es
handelt sich bei diesen Daten um Gro-
Ben, die auf Erfahrungen von dhnlichen
Vergleichsanlagen basieren. Sehr proble-
matisch wire es, wenn erst die Kosten
berechnet werden und dann aufgrund
der Schatzung der durchschnittlichen
Einnahmen pro Besucher die bendtigte
Anzahl der Nachfrager ermittelt wird.

Ebenfalls sind Touristen fiir einen Besuch
von Sport- und Freizeitanlagen zu moti-
vieren, so dass zusatzlich zu der Nachfra-
ge der Einwohner das touristische Poten-
zial zu beriicksichtigen ist. Urlauber mit
einer langeren Aufenthaltsdauer entwi-
ckeln ein den Einwohnern dhnliches
Nachfrageverhalten. Zudem ist in den
vergangenen Jahren ein verstarkter Trend
zu Kurzurlauben festzustellen, von denen
auch die Sport- und Freizeitanlagen
profitieren. Die amtliche Statistik gibt
allerdings nur einen Teil des touristischen
Aufkommens wieder. Nicht beriicksich-
tigt sind Ankiinfte, die mit Ubernachtun-
gen in Beherbergungsbetrieben mit we-
niger als neun Betten verbunden sind,
sowie Ankiinfte mit privaten Ubernach-
tungen.

Dariiber hinaus erfolgt in der amtlichen
Statistik keine Differenzierung nach
Privat- und Geschaftsreisenden, die aber
nur sehr unterschiedlich als Zielgruppen
flir Freizeitangebote aktiviert werden
kdnnen. Zudem fallt die Akzeptanz, wah-
rend eines touristischen Aufenthaltes
langere Strecken vom Aufenthaltsstand-
ort auf sich zu nehmen, nur gering aus.
Daher werden bei den Touristen als ma-
ximal aktivierbares Einzugsgebiet einer

Branchen- und Marktanalyse von Sport- und Freizeitanlagen

Freizeitdestination (liblicherweise nur die
Zonen bis maximal eine Stunde An-
fahrtszeit berticksichtigt.2

Bei der Nachfragepotenzialanalyse ist
allein eine statische Analyse nicht ausrei-
chend, da sich erst durch eine langfristi-
ge Betrachtung geniigend Erkenntnisse
fir die Bewertung ergeben. So ist zum
einen davon auszugehen, dass im Zeitab-
lauf sich die Besucheranzahl beziehungs-
weise der Umsatz entsprechend den sich
wandelnden Rahmenbedingungen ver-
andert. Zum anderen werden in den
ersten Jahren viele Besucher aus Neugier
kommen, so dass anschlieBend ein deut-
licher Nachfrageriickgang entsteht. Von
dem niedrigeren Niveau verlduft die
Nachfrage dann entsprechend der Ent-
wicklung der Rahmenbedingungen und
Einflussfaktoren.

Zur Abschatzung des Trends sind insbe-
sondere Prognosen iiber die 6konomi-
sche und soziodemographische Entwick-
lung im relevanten Einzugsgebiet not-
wendig. Hinzu kommen Aussagen tber
die Verdnderung der Wettbewerbssitua-
tion, die sich insbesondere bei rasch
wachsenden Mérkten dndert, sowie liber
allgemeine Trends im Sport- und Frei-
zeitbereich.

Einnahmen

Als besonderes Merkmal der Sport- und
Freizeitbranche kommt hinzu, dass die
Grundauslastung nicht gesichert ist, da
die Besucher von Sport- und Freizeitan-
lagen ,jeden Tag neu” gewonnen werden
missen. Dementsprechend sind die Wie-
derholungsbesuche entscheidend fiir den
Erfolg einer Anlage. Dies ist darauf zu-
rliickzufiihren, dass der Besuch kein ,le-
bensnotwendiger” Bedarf ist, sondern
jeweils neu erreicht werden muss. Das
erschwert auf der einen Seite die Prog-
nose tiber die Nachfrage, auf der ande-
ren Seite sind die Sport- und Freizeitan-
lagen gezwungen, ihr Angebot stindig
zu aktualisieren, um im Trend und at-
traktiv zu bleiben.

Neben der Ermittlung der mengenmaBi-
gen Anzahl der Nachfrage muss auch die
monetdre Seite berticksichtigt werden.
Fiir die einzelnen Ausgaben der Besucher
sind Angaben Uber deren durchschnitt-
liche Ausgaben zu machen. Dies sind
neben dem Eintrittspreis die Aufwendun-
gen fiir Catering und Merchandising-
artikel, die fiir die Sport- und Freizeitan-
lagen zu teilweise erheblichen Umsatzen
fiihren. Die Analyse der sozio6konomi-
schen Einflussfaktoren kann dariiber
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hinaus wichtige Hinweise liefern, ob die
angenommenen Eintrittspreise und die
weiteren Ausgaben fiir Catering oder
Merchandising nachhaltig erzielbar sind.
Fehleinschdtzungen beim monetéren
Potenzial des einzelnen Besuchers spie-
geln sich in einer falschen Kalkulation
der Einnahmen wider.

Sensitivitidtsanalyse

AbschlieBend erfolgt die Darstellung der
Erkenntnisse der Branchen- und Markt-
analyse in einer Sensitivitdtsanalyse. Bei
der Sensitivitdtsanalyse handelt es sich
um ein mathematisch gestiitztes Verfah-
ren in der Form einer dynamischen Fi-
nanzierungsrechnung. Hierbei erfolgt
die Prognose der Potenziale und Risiken
durch die Darstellung unterschiedlicher
Szenarien der Geschaftsentwicklung. So
lasst sich der Finanzierungsbedarf und
dessen Struktur ermitteln, gleichzeitig
werden auch Finanzierungsliicken und
ein potenzieller Zuschussbedarf auf-
gezeigt. Durch die Variation von Input-
faktoren wird deren Einfluss auf das
Ergebnis oder andere ZielgréBen abge-
schétzt.

Betriebswirtschaftliche Erfolgsfaktoren
wie Gewinn, Liquiditdt oder Debt Service
Cover Ratio (DSCR) kdnnen so anhand
einer systematischen Aufstellung von
Einnahmen und Ausgaben berechnet
werden. SchlieBlich ist auch das Aufzei-
gen von Risikosituationen in der dynami-
schen Betrachtung mdglich. Es lassen
sich Grenzwerte der Inputvariablen er-
mitteln, um das Vorhaben letztlich noch
erfolgreich gestalten zu kénnen.

Im Kreditprozess bildet die Branchen-
und Marktanalyse die Grundlage fir die
Finanzierungsentscheidung. Neben der
Standortanalyse werden hierbei die
Wettbewerbsbedingungen im Einzugsge-
biet untersucht, um das Nachfragepo-
tenzial bestimmen zu kénnen. Dabei ist
insbesondere auf die Besonderheiten der
Sport- und Freizeitanlagen einzugehen.
Auf dieser Basis ldsst sich eine verlassli-
che Prognose liber die zukiinftige Ent-
wicklung abgeben. Die Erkenntnisse der
Branchen- und Marktanalyse spiegeln
sich in den Einnahmen und Ausgaben
der Finanzierungsrechnung wider, so
dass hieraus die Rentabilitat der Investi-
tion berechnet werden kann.
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