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Vorwort

Das Land Sachsen-Anhalt bietet zahlreiche Angebote im Bereich Kultur- und
Stadtetourismus. Zu einer festen Grof3e im Tourismus hat sich hierbei der Zoo
Magdeburg entwickelt. Jedes Jahr besuchen bis zu 350.000 Menschen die
Anlagen des Zoos. Durch die zahlreichen Tagesgaste profitiert die Stadt
Magdeburg und gewinnt durch dieses einmalige Freizeiterlebnis in Sachsen-
Anhalt an Attraktivitat.

DarUber hinaus wurde in einer Umfrage im Jahr 2016 festgestellt, dass 28% der
befragten Besucher eine Anreise von Uber sokm hatten und 11% sogar von Uber
100km. Diese Zahlen deuten die Uberregionale Bedeutung des Zoos fir den
Tourismus an und lassen darUber hinaus das Potenzial fir Steigerungen der
Anzahl von Tagesgasten in der Stadt Magdeburg erahnen.

Magdeburg bietet als Landeshauptstadt Sachsen-Anhalts eine hervorragend
ausgebaute sowie moderne Verkehrsinfrastruktur. Im Herzen Deutschlands und
in der Mitte Europas gelegen, gehort der Zoo Magdeburg nach einem
internationalen Rating in der Kategorie "250.000 bis 500.000 Besucher" zu den
10 besten Zoos in Europa. Der stetig wachsende Besucherzuspruch findet sich
auch in der nachhaltigen Weiterentwicklung der Angebote des Zoos Magdeburg
wieder.

Das Strategiepapier "Zoo Magdeburg 2017 Plus" tragt dieser Entwicklung
Rechnung und beinhaltet entsprechende Maflinahmen. Dariber hinaus plant der
Zoo Magdeburg den Bau eines Groldaquariums "Maquaria". Dies soll eine
Investition mit Uberregionaler Stahlkraft werden und sich einreihen in die Liste
grofRer Aquarien in Stadten, wie Monterey, Tokio, Lissabon und Genua.
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Auf Grund der hohen Publikumszahlen sind die grof3en Schavaquarien mit 1 bis
5 Millionen Besuchern pro Jahr wichtige Faktoren in der Tourismus- und
Freizeitindustrie. In den zuvor genannten Stadten nimmt ein Grof3teil der
Besucher eine weite Anreise fir die Besichtigung in Kauf. Diese Zahlen
bekrdftigen den Zoo Magdeburg in dem Vorhaben eine dhnliche Attraktion fir
den Uberregionalen Tourismus mitten in Sachsen-Anhalt zur errichten. Das
Grofdaquarium  "Maquaria" soll die Konkurrenzfdhigkeit gegeniber
Mitbewerbern im Freizeitumfeld festigen sowie sich als nachhaltiges
Alleinstellungsmerkmal fir Magdeburg, fir ganz Sachsen-Anhalt und die
Bundesrepublik Deutschland bewdhren.

"Maquaria" kann nicht nur eine museale Institution von und fir Tierfreunde sein,
sondern  zugleich auch ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fur die
Tourismusindustrie von Magdeburg und Sachsen-Anhalt werden. Die Beispiele
bestehender GrofRaquarien zeigen vielfdltige Nutzungsmoglichkeiten zur
Erhohung der Verweildaver der Besucher, wie z. B. das Betreiben von
Restaurants, Souvenirladen, Konferenz- und Schulungsrdumen sowie von
exklusivem Hotelgewerbe.

Dr. Kai Perret
Direktor des Zoologischen Gartens Magdeburg




Zusammenfassung der zentralen Ergebnisse

An das geplante GrofRRaquarium ,Maquaria® in Magdeburg werden hohe
Erwartungen gestellt. Es soll vor allem als Leuchtturmobjekt den Tourismus der
Stadt Magdeburg ,ankurbeln®. Dafir sollen einzigartige Attraktionen sowie ein
architektonisch herausragendes Gebdude sorgen. Diese Strahlkraft soll
auBerdem fir eine Aufwertung der direkten Nachbarschaft des Aquariums sowie
fur Synergieeffekte des Zoos sorgen. Diese Effekte konnten in vergleichbaren
internationalen Grof3aquarien durchaus festgestellt werden. Jedoch ist eine
Ubertragung auf das Vorhaben in Magdeburg, ohne eine vorige Bewertung der
Freizeit- und Reisegewohnheiten nicht mdglich. Aus diesem Grund wurden im
Verlauf der Studie fir die Schatzung der Besucherzahlen die dokumentierten
touristischen Kennzahlen von Zoos und Freizeitparks in Deutschland als Basis
verwendet. Die Erwartungen koénnen nach den Ergebnissen der
Machbarkeitsstudie zu grof3en Teilen erfullt werden:

Das touristische Angebot in Magdeburg und Sachsen-Anhalt sowie in relevanter
Entfernung bietet fir das Maquaria eine bisher noch unbesetzte Nische. Ein
Aquarium mit aber weitaus geringeren Ausmal3en findet sich beispielsweise in
Berlin. Des weiteren lassen Beispiele aus den Vereinigten Staaten und England
die Annahme zu, dass die Strahlkraft des Aquariums sich nicht nur auf den
touristischen Sektor beschrankt, sondern auch Einzelhandel anzieht und somit
eine aufwertende Auswirkung auf die Nachbarschaft, die Stadt und Sachsen-
Anhalt haben kann.

Nach ersten Berechnungen auf Basis der vorliegenden Unterlagen und
Ergebnisse sowie unter Einbeziehung von wirtschaftlichen Unwéagbarkeiten
ergibt sich, dass das Maquaria im realistischen Szenario wirtschaftlich rentabel
betrieben werden kann. Hierfir wird mit einem Besucheraufkommen von Gber
383.000 Besuchern im Jahr gerechnet. Bei den Berechnungen wurde explizit auf
zusatzliche jahrliche Betriebskostenzuschisse verzichtet. Dariber hinaus
wurden Potenziale fir den Zoo Magdeburg in Form von zusatzliche Gasten in der
Kosten-Nutzen-Analyse bericksichtigt, welche damit die Synergieeffekte eines
Aquariums in unmittelbarer Ndhe zum Zoo herausstellen. Die resultierenden
Mehreinnahmen sind ein entscheidender Mehrwert aus der raumlichen Nahe
zwischen dem Aquarium und dem Zoo.
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Weiteres Vorgehen:

Wir empfehlen, auf Grundlage dieser Studie eine Diskussionsrunde mit
beteiligten Parteien wie den betroffenen Ministerien, Stadtdmtern und weiteren
Vertretern beteiligter &ffentlicher Einrichtungen eine Gesprachsrunde
abzuhalten mit dem Ziel, die Grundsatzentscheidung fir das Projekt ,Maquaria"
am Standort des Zoologischen Garten zeitnah zu fdllen, um zigig in die
Beantragungsphase und Diskussion mit den mdglichen Fordermittelgebern
einsteigen zu kénnen.

Bei einer Entscheidung fir den Bau des Aquariums sollten als nachstes die
folgenden Schritte in Angriff genommen werden:

Das Konzept des Aquariums sollte mit entsprechenden Partnern im Detail
erarbeitet werden. Dazu zdhlen unter anderem Experten fir Aquaristik und
Architektur, aber auch Hersteller von spezialisierter Ausstattung. So wird die
Qualitat und Fachgerechtigkeit der Ausstellung und ihrer Ausstattung
sichergestellt. DarUber hinaus muss das Vorhaben in ein touristisches
Entwicklungskonzept fur die Stadt Magdeburg integriert werden, sodass die
ersten Fordervoraussetzungen geschaffen werden.

Sobald die Planung des Baukdrpers samt Ausstattung im Entwurf vorliegt, sollte
die Forderung fiur den Bau beantragt werden. Dem geht die Kldrung der
Finanzierung voraus: wer sind die Geldgeber und wie viel Unterstitzung kann
erwartet werden?

Des weiteren muss ein detaillierter Marketingplan ausgearbeitet werden, der
den Fokus auf die Alleinstellungsmerkmale und Hauptattraktionen des
Agquariums legt und im besten Fall mit dem Stadtmarketing verbunden ist, um
moglichst viele Besucher anzuziehen. Spéatestens mit dem Beginn der
Baumaldnahmen sollte auch die aktive Vermarktung des Aquariums starten.




1. Hintergrund

Zur Ergdnzung der Magdeburger Freizeitlandschaft soll das Projekt ,Maquaria —
Elbe und Mee(h)r", gefGhrt vom Zoo Magdeburg, realisiert werden. Hierbei
handelt es sich um ein GrofRaquarien einer Dimension, die Konkurrenz mit den
grolten europdischen Aquarienhdusern erlaubt. Es soll sich nicht um eine
Erganzung des Zoos handeln sondern im Gegenteil einen Kontrapunkt setzen,
einen eigenen touristischen ,Leuchtturm® darstellen. Von dem Vorhaben
erhofft man sich nicht nur steigende Tourismus- und damit
Ubernachtungszahlen fir den Tourismusstandort Magdeburg, sondern auch
eine Aufwertung des Stadtviertels, in dem das Aquarium gebaut werden soll —
man setzt auf die Strahlkraft einer solchen Einrichtung, die somit auch
Einzelhandel und andere Strukturen anzieht.

Das Programm ,Sachsen-Anhalt REGIO" des Ministeriums fir
Landesentwicklung und Verkehr des Landes Sachsen-Anhalt bezuschusst
gewisse Vorhaben zur Forderung der Region Sachsen-Anhalt. Gefordert werden
insbesondere Vorhaben zur regionalen Entwicklung. Darunter fallen folgende
Punkte:

* Umsetzungregionaler Entwicklungskonzepte,

* Leistungen zur Aufstellung, Anderung und Ergénzung von
Flachennutzungsplanen,

* Die Umsetzung der regionalen Entwicklungskonzepte und der
Zusammenarbeit von Kommunen,

* Modellvorhaben der Raumordnung, die den Uberregionalen Kooperations-,
Handlungs- und Entwicklungsprozess besonders beispielhaft fordern,

* Vorhaben zur nachhaltigen Raumnutzung im Zusammenhang mit der
Entwicklung und Gestaltung von gewachsenen und neu gestalteten
Kulturlandschaften,

* Standortuntersuchungen, Machbarkeitsstudien und
Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen, insbesondere zur Nutzung von
Flachenpotentialen,
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* Aufbau und Stabilisierung eines regionaltypisch ausgepragten Tourismus im
Zusammenhang mit Naherholung, Naturerlebnis, Regionalkultur, Bildung
oder Sozialfirsorge,

» Aufbau von Einrichtungen fir Kommunikationsvermittlung und
Wissenstransfer und regionales Standortmarketing.

Fir die erfolgreiche Umsetzung des Projektes "Maquaria" ist es notwendig, im
Vorfeld der Planungen eine Machbarkeitsstudie durchzufihren. Mit Hilfe dieser
Studie sollen wichtige Fragen hinsichtlich Wirtschaftlichkeit sowie
organisatorischer und rechtlicher Umsetzung beantwortet werden. Des
Weiteren sollen entsprechende Handlungsempfehlungen aus Analysen zum
Standort und zu moéglichen Nutzungspotenzialen untermauert werden. In dieser
Studie werden insbesondere folgende Inhalte untersucht:

* Vertiefende Analyse der Schlisselfaktoren fir eine mdgliche Umsetzung,

* Analyse zur thematischen Ausrichtung,

* Standort-Analyse,

* Nachfrage- und Zielgruppenanalyse,

*  Wettbewerbsanalyse,

* Nutzungspotenziale aus wirtschaftlicher und touristischer Perspektive,

* Wirtschaftlichkeitsbetrachtung,

* Konzept zu Marketingzielen, -strategien und -maf3nahmen.

Das Ministerium fir Landesentwicklung und Verkehr des Landes Sachsen-
Anhalt hat die Férderung des Vorhabens mit Zuwendungsbescheid vom
02.06.2017 bestéatigt. Der Zoo Magdeburg hat daraufthin die Umsetzung der
Studie ausgeschrieben, woraufhin die Beratungsgesellschaft fir
Beteiligungsverwaltung Leipzig mbH (bbvl) den Zuschlag mit dem Schreiben
vom 29.09.2017 erhalten hat.




2. Vorgehensweise -

FUr die Erstellung der Machbarkeitsstudie war eine enge Zusammenarbeit zwischen dem Zoo Magdeburg, der bbvl und weiteren Beteiligten notwendig. Aus diesem
Grund wurde die Vorgehensweise fir jeden der zu erarbeitenden Inhalte durch ein iteratives Verfahren bestimmt und auf insgesamt g Teilschritte aufgeteilt. Dies
vereinfachte und vereinheitlichte die Gbergreifende Zusammenarbeit aller Beteiligten bei den zu erledigenden Aufgaben.

Jeder Inhalt wurde zu Beginn in einem Workshop mit dem Auftraggeber sowie weiteren Beteiligten gemeinsam diskutiert und teilweise erarbeitet. Als nachstes
wurden in einer Analyse-Phase die Ergebnisse aus dem Workshop durch die bbvl untersucht und anschlief3end dokumentiert. Die dokumentierten Ergebnisse
wurden in einer Feedback-Phase dem Zoo Magdeburg zur Verfiigung gestellt, sodass notwendige Anpassungen in einer abschlieRenden Uberarbeitungsrunde durch
den Auftragnehmer vorgenommen werden konnten. Der Projektfortschritt wurde durch dieses Vorgehen dem Zoo Magdeburg zu jedem einzelnen zu erstellenden
Inhalt transparent kommuniziert.

4. Feedback 1. Workshop Teilschritt 1: Business Modell Canvas

Q Teilschritt 2: Thematische Ausrichtung, Dimensionierung Machbarkeitsstudie fir
of & en den Bau eines
q f ? Teilschritt 3: Nutzungspotenziale GroRaquariums

Teilschritt 4: Wettbewerbsanalyse

Teilschritt 5: Nachfrage- und Zielgruppenanalyse

Teilschritt 6: Standort-Analyse
f p Teilschritt 7: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung
A l I Teilschritt 8: Marketingziele

3. Dokumentation 2. Analyse Teilschritt 9: Zusammenfassende Dokumentation
Abbildung 1 - Vorgehensweise

Abbildung 2 — Teilschritte der Studie

01.10.2017 01.11.2017 01.12.2017 01.01.2018 01.02.2018
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Abbildung 3 - Meilensteinplanung der Teilschritte
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3a. Thematische Ausrichtung
Einfuhrung und Storyline
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Moderne Aquarien widmen sich heutzutage speziellen thematischen Schwerpunkten. Die Spezialisierung geht so weit, dass der gesamte Komplex unter einem
Generalthema steht und dieses die Ausstellung als "roten Faden" durchzieht. Zoologisch wird "Maquaria" zwei Flussstrome von der "Quelle bis zur Mindung"
abbilden. Durch seine besondere Lage im alten Flussbett der Elbe und der angestrebten Starkung des regionalen Bezugs ist die Elbe als Thema pradestiniert.

Visuelle Beschreibung

Der Zoo Magdeburg plant auf einem knapp ein Hektar (55x130m) grof3en, im
Nordwesten an den Zoo anschlieRenden Geldande den Bau eines mehrstéckigen
Grof3aquariums, das als Synergieeffekt auch als neuer Eingang zum Zoo genutzt
werden kann. Das Aquarium soll jedoch kein ergénzendes Tierhaus fir den Zoo
werden, sondern einen Kontrapunkt zum Zoo setzen, als Leuchtturmprojekt fir
den Magdeburger Tourismus wirken und in einem sich anschlieRenden Themen-
Hotel Tagungsmaglichkeiten fir ca. 200 Personen bieten.

Das Thema des Grof3aquariums stellt nicht nur einen Bezug zum einzigartigen
Auenlandschaftsbiotop des UNESCO Biospharenreservats ,Flusslandschaft
Elbe" her, sondern wird mit seiner grof3en Fischotter-Landschaft und den
zahlreichen hier gehaltenen Elbe-Fischen zum Schaufenster und Amtssitz des
Biospharenreservats Mittelelbe. Ein zwar klimatischer Kontrapunkt zur Elbauen-
Landschaft der nérdlichen Hemisphare ist der tropische Amazonas, der aber mit
seinen vielen Nebenarmen und saisonalen Uberflutungstumpeln &hnliche
Lebensrdaume schafft wie die Elbe.

Abbildung 4 —Modell eines mdglichen Baukorpers

Hier im Aquarium fUhlt, riecht und sieht der Besucher den tropischen Urwald mit seinen Bewohnern den Krallenaffen und bunten Végeln in einer groRen Manati-
Landschaft, die er auf einer Briicke Gber dem Wasserspiegel und den Képfen der Seekithe durchschreitet. Entsprechend ihrer geografischen Lage werden beide
Lebensraume auch im Aquarium durch grof3e Ozeanbecken (Seehunde, Haie, Korallenriff) getrennt, die den Besucher mit grof3flachigen UW-Verglasungen
trockenen FulRes in die Tiefe der Meere abtauchen lassen. Doch die Meeresbecken sind nicht nur zum Besucherraum verglast, sondern auch der Gast im Erlebnis-
Restaurant speist quasi zwischen den Fischen. Besonders interessierte Besucher missen jedoch nicht vor den Riesenscheiben stehen bleiben, sondern sie kénnen in
den Grofdaquarien schwimmen und mit den Tieren direkten Kontakt aufnehmen. Und wer hat in Deutschland schon einmal die Chance, an einem Hai Auge in Auge
vorbei zu schwimmen? Einzige Voraussetzung fir dieses Indoor-Taucherlebnis ist ein giltiger Tauchschein. Nach dem Rundgang und einer Pause im Restaurant
verldsst der Besucher das Aquarium durch einen gerdumigen Shop, in dem er noch Souvenirs, Aquarienbicher und Zubeh&r fir sein eigenes Aquarium zu Hause
einkaufen kann.




3a. Thematische Ausrichtung
Highlights der Ausstellung

In einem gemeinsamen Workshop mit dem Zoo Magdeburg, Herr Dr. Lange und der bbvl wurde ein Konzept zur thematischen Ausrichtung definiert, welches sich
folgendermal3en darstellen l3sst:

weitere Elbefische wie Flussbarbe, Flussbarsch,

Gré@e: 350 m? Elbauen- Asche, Bitterling, Stichling, Aal, Wels, Karpfen,
Wassertiefe: 1,5 m Landschaft ) Hecht, Zander etc.
Verhaltnis Wasser zu Land: 1:2 Fokus: Fischotter /

\ 3oom?2 Kistensaum flach auslaufendes Wasserbecken

GrofRe: 10.000 — 15.000 | llenbeck mit Wellenmaschine. Landschaft-Voliere fir Strandvogel
Wassertiefe: ?? Wellenbecken (Austernfischer, Sabelschnabler. Regepfeifer) und Fische
Fokus: der Kusten (Plattfische, Dorschartige, Stinte)

mit Zylinder durch den Publikumsraum fir Seehunde

den Aufstieg der Seehunde

Verschiedene Hai- und Rochen-Arten \
und Schwarmfische oder Sandtiger
und Schwarmfischer

Grol3e: 5.000.000 — 6.000.000 |

,/"/1

Offenes Meer

Lebende Korallen und bunte
GrolRe: 450.000 | Korallenriff y Korallenfische

Amazonasmindung: GrolRe: 650 —700 m2
Manati-Landschaft A

Seekuh-Landschaft mit Manati, Arapaima,
Rotschwanzwels etc. Krallenaffen, Vogel
und Leguane an Land

Amazonasfische wie Rote Neon, Kleinere
Piraya, Skalare, Buntbarsche Amazonasbecken /
(Maulbriter), Saimler etc. P

Grolse: 500 —3.000 |




3a. Thematische Ausrichtung

Raumplanung vor und hinter den Kulissen

Shops:
e Ca.200m? plus ca. 75m? Lagerflache
* Souvenirs & Zoo-Fachhandel

Eingangsbereich:

* Platz vorsehen fir: 4 — 6 Kassen,

* Stauraum fUr ca. 3 Schulklassen

* Eingangskontrolle zum Zoo & Aquarium

* Education-Raum mit Vorbereitungsraum

* Unterrichtsraum fir den Zoo-Fachhandel

* Garderobe oder Schliel3facher

* BesucherToiletten

* Gewiinscht: Vortragsraum fir ca. 200 Personen (Parlamentarbestuhlung)

Gastronomie:

Restaurant fur ca. 200 Gaste, gehobener Standard, mit Unterwasser-Einblick in
die grofRen Aquarien oder Landschaften; denkbar ist auch eine Restaurantwand
als Quallen-Kreisel und Restaurant-Eingang als Quallen-Kreisel.

Fir die Kiche ist entsprechend Platz vorzusehen, ca. 25om2inkl. Lager,
Kihlraum und Tieffrostraum. Direkter Zugang fir Warenanlieferung und
Abfallbeseitigung. Diskutiert werden muss noch der weif3/grave
Umkleidebereich fir das Restaurant-Personal.

Wuinschenswert als zweites Restaurant ware ein Dach-Restaurant, aber die
Glasdacher der Landschaften, die Seehund-AulRenanlage, Sonnenkollektoren
etc. engen u.U. den Platz hierfir ein.

Eingangsbereich mit Kasse

{

Besucher-
garderobe +
Sanitdranlagen

JBL
Shop

ﬂ—l
Gastronomie

o
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Offentlicher Bereich

-

N

Lager-

Landschaft 1: Elbe < raume

¢ Quarant
dne-
becken |

«Bricke™:
—»  Haibecken/Nord- ¥
atlantik

Shop

Ausstellungsflache

Landschaft 2:
Amazonas

Technik-
flache

<

Hinter den Kulissen:

1) Filter:

Separate Filterung aller Aquarien, um Ubertragung von Infektionen
zu vermeiden,

Turnover-Rate der GrolRbecken go — 100 Minuten, der
Kleinaquarien 60 Minuten,

Seewasser-Filterung: 60 — 70% mechanische Filterung, 30— 40%
EiweiR-Abschaumer mit Ozon betrieben,

Seekuh-Becken: mechanische Filterung plus Retro-Sieb & UV,
Seehund-Becken: mit Fettabscheider,

Extra-Raum fUr Ozon-Herstellung,

Insbesondere bei der Filter- und Beleuchtungstechnik auf Energie-
Einsparungen achten, z.B. LED bei der Beleuchtung, geringe
Pumphdhen bei der Filterung etc.

2) Vollentsalzungsanlage (Luftbefeuchtung, Giel3wasser fir Pflanzen & zum
Ansetzen des Meerwassers)
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3b. Thematische Ausrichtung
Raumplanung hinter den Kulissen

Hinter den Kulissen:

3) Salzlager & Salzwasser-Mischbecken

4) Generell: trockene Lagerrdume

5) Futterlager (Tieffrost, Kihlung, Trockenfutter) & Futterzubereitung

6) Auffullstation fUr Tauchflaschen & Warmwasserduschen fir die Taucher (in
Nahe der Grof3becken); fur 6ffentliche Tauchkurse sind hier gesonderte
Umbkleide-, Dusch- und Vorbereitungsraume mit entsprechend mehr Platz
vorzusehen

7) Hebekran & Laufkatze fir Fischtransport bei Anlieferung (vom Auto zum
Grof3becken), 7to Traglast

8) Arbeitsgdnge: breit, damit Wannen, Ersatzfilter & generell sperrige Dinge
transportiert werden kdnnen. Im Tierpfleger-Bereich Becken-Oberkante
maximal 100cm, Deckenh6he mindestens 4 — sm, abhangig von der am
Becken eingesetzten Filtertechnik & von der Bedienung der Becken
(Fangnetze & -kescher missen in voller Lange wieder aus dem Becken
herausgezogen werden kdnnen).

9) Ozean-Becken: durch Schleuse oder Schieber verbundenes Absperrbecken
vorsehen

10) Seehund-Anlage: vom Publikum nicht einsehbare Schlafboxen

11) Raum fir Plankton- und Artemia-Kultur

12) Quarantane-und Behandlungsraume: Alle neu ankommenden Fische
missen 4 — 6 Wochen abseits der Schaubecken gehalten werden
(Platzbedarf: 40 — 60% der Schauflachen)

13) Zuchtrdume fir Fische & Wirbellose, sowie Klimaschranke fir Vogel &
Reptilien

14) Werkstatt fUr Elektriker/Elektroniker & Rohrleger

15) Biros & Besprechungsraume (Einkauf, Kurator, Zooschullehrer,
Oberpfleger; auRerdem Plotter und Foliendrucker fur Tierschilder-
Herstellung vorsehen)

16) Labor fir Wasseranalysen & 1 — 2 Mikroskope fUr Untersuchungen

17) Klima-Anlage fir Besucherrdume und Kihlung fir Aquarien

A
-
[
-
-

Abgeschlossener Bereich

Umkleide-
réume +
Sanitéranlagen

Lager-
raume

Quarant
dne-

becken
Direktion

Buchhaltung

Marketing

Verwaltung

| Technik-

flache Personalbiro

Logistik

18) Veterindr-Raum zur Behandlung von Vogel, seehunden, Ottern und
Grof¥fischen

19) Zentrale Computersteuerung des Hauses
20) Sozialraume fur das Personal

Baukorper — Empfehlung

* Bei3- bis 4-stockiger Bauweise kdnnte nahezu alles untergebracht werden.

* Eine endgiltige Entscheidung kann erst nach Vorliegen erster Architektur-
Skizzen getroffen werden.

Hinweise

» DerEin- und Ausgang muss an derselben Stelle liegen, damit ein
ungehinderter Besucherfluss erreicht werden kann (Wechsel Zoo/Aquarium
und Aquarium/Zoo).

» Konferenzradume fiir ca. 250 Personen im selben Baukorper zu realisieren,
wird nach ersten Zeichnungen des Architekten durchaus méglich, jedoch
muss fir Apartments mit Unterwassereinblick noch eine architektonische
Losung gefunden werden.




3a. Thematische Ausrichtung e

-
Gestaltung des Baukdrpers |

Durch die Firma Rasbach Architekten wurde eine erste Vorplanung des Bauk&rpers vorgenommen. Das Ergebnis dieser Voruntersuchung zeigt eine Machbarkeit
hinsichtlich der raumlichen Umsetzung der zuvor beschriebenen Inhalte des Aquariums. Jedoch kdnnen daraus keine Raumkosten, wie bspw. der Verbrauch an
Energie abgeleitet werden. Eine tiefergehende Analyse muss zu einem spéteren Zeitpunkt durchgefihrt werden.

Die ersten Zeichnungen sehen demnach folgende Raumplanung vor:

Ebene o Ebene 1

Ebene 2
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3b. Nutzungspotenziale
Forderung des Tourismus durch Steigerung der Angebotsvielfalt

LR

Die Tierausstellung im Aquarium wird die Hauptattraktion werden, dariber hinaus kdnnen mit erganzenden Angeboten potenzielle Kundengruppen direkt
angesprochen und damit das Besucherpotenzial insgesamt gesteigert werden.

UNESCO Biosphéaren Reservat Flusslandschaft Elbe Bildung (Education) Nachhaltigkeit
» Zertifizierung als offizieller Partner * R&ume fur Wechsel-/Sonderausstellungen: » Referenzprojekt fir Energieeffizienz (Vorbilder:
* Bricke zwischen Reservat und Aquarium herstellen — bedrohte Lebensraume Klimahaus Bremerhaven)
» Biros des Biospharenreservats im Aquarium —  Uberfischung * AulRenbepflanzung (bspw. Algenfassade)
bericksichtigen — Regenwaldrodung (Amazonas Gebiet) * Abwassermanagement in Zusammenarbeit mit den
* Regionalentwicklung starken (bspw. Partnerschaft fir * Fischmarkt (beliebte Fischarten aus der Gastronomie Wasserwerken
Themen rund um die Tierausstellung zur Elbe) zeigen) » Aufladestationen fir eMobilitdt integrieren
*  Schulungsrdaume firr Schulklassen anbieten * Schaufenster fir den Natur- und Klimaschutz werden

Im Aquarium Wirtschaft
* Indoor Tauchen + Ubernachtungsmaglichkeiten in unmittelbarer N&he
* Besondere Kinderangebote: . . . * Event Location (Erlebnis-Gastronomie,
— Planschbecken, Wattwanderung, Indoor Spielplatz) Tierwelt im Aquarlum Veranstaltungsraume)
— Tunnel unter dem Meeresbecken ist die Hauptattraktion » Tagungsraumlichkeiten fir 200 — 300 Platze bei
— Zylinderbecken zum ,unten reinkriechen™ parlamentarischer Bestuhlung (evtl. durch Neubau in der
* Souvenirshop, Zoohandel (Fische, Aquarientechnik) unmittelbaren Umgebung des Aquariums)

» Stranderlebnis auf dem Dach (Seehunde, Wellenanlage)

Standort Stadtviertel Region
* Kombination Eingang Aquarium mit Eingang Zoo * Mehrwert fir die Nachbarschaft durch Aufwertung aus * Tickets in Zusammenarbeit mit anderen Kultur-
Magdeburg ermdglichen stadtebaulicher Sicht angeboten (Naturkundemuseum, Elbaue-Gelande)
* Kombination von Eintrittskarten (Zoo, Aquarium) * Umsatzpotenziale der Besucher fir lokales Gewerbe * Bindeglied zu Freizeitangeboten in der Region (bspw.
» Stadtweite Beschilderung fir beide Hauser * Belebung des Umfelds (mehr Beleuchtung, Steigerung Neustadter See fir Tauchkurse, Wasserski)
* Verbesserung der Verkehrsinfrastruktur nutzt beiden des Sicherheitsgefihls) * Potenzial fir Hotellerie (Steigerung der
Hausern + Offentlich nutzbarer Raum am Aquarium Ubernachtungszahlen)
» Offnungder ,Schrote" méglich * Radtourismus integrieren (Elbe Radweg)

Die Teilnehmer des Workshops haben darauf hingewiesen, dass beim Bau solcher Aquarien Anbauten eher uniiblich sind. Daraus folgt, dass als weniger wichtig
eingestufte Elemente bzw. solche, die eventuell spater hinzugefiigt werden sollen, eine geringe Chance haben, jemals verwirklicht zu werden. Deshalb wurde darauf
hingewiesen, dass alle genannten Punkte vorhanden sein sollen bzw. missen, um den Betrieb und Erfolg des Aquariums zu garantieren. Entsprechend wurde keine
Priorisierung der moglichen Angebote in und um das Aquarium in diesem Analyse durchgefGhrt.




3¢. Business Modell Canvas

LR

Mit Hilfe der Methode Business Model Canvas wurden in einem Workshop die Schlisselfaktoren fir eine mogliche Umsetzung des Grofdaquariums "Maquaria"
erarbeitet. Das Business Model Canvas hilft dabei, alle wesentlichen Elemente eines erfolgreichen Geschaftsmodells in ein skalierbares System zu bringen.

SCHLUSSELPARTNER SCHLUSSELAKTIVITATEN NUTZENVERSPRECHEN VERTRIEBSKANALE KUNDENARTEN
Offentliche: * Marketing durch ein » Steigerung der * Erhohung der Anzahl von * Ausweitung der
* Stadt Magdeburg nachhaltiges Vertriebs- Attraktivitdt der Stadt Schnittstellen (sog. Custo- Besuchergruppen durch
* Land Sachsen-Anhalt und Magdeburg fir mer Touchpoints) durch Erweiterung des
* EU (als Zuschussgeber) Kommunikationskonzepts jberregionale Touristen, TV, Social Media, Angebots in der Stadt
Sonstige: * Partnermanagement Tagetouristen Reiseveranstalter/Paketer Magdeburg
* Zoo Magdeburg * Aufbau eines * Eroberung von neuen
* Investitions- und RESSOURCEN ijberregionalen KUNDENBEZIEHUNGEN Kundensegmenten (z. B.
Marketinggesellschaft wettbewerbsfdhigen durch Kongress,
bH (IMG Angebots, Erweit d Hotelbetrieb
moH (IMG) * Identifikation méglicher Ngesots, Frweiterung aes * Priifung der Biindelung otelbetrieb)
*  Wohnungsbaugenossensc , , bestehenden Angebots _ o
Synergieeffekte mit dem von Marketingaktivitdten
haft * Aufwertung der Nach- . .
. . Zoo Magdeburg von Zoo, Aquarium sowie
* Biosphdrenreservat barschaft durch . ; .
. . weiteren Attraktionen in
Mittelelbe Umlaufrendite
Magdeburg.
KOSTEN EINNAHMEQUELLEN
» Hohe Investitionskosten durch den Bau des Aquariums * Eintrittserlose von Besuchern des Aquariums
* Verifizierung von méglichen Synergieeffekte zur Kostensenkung in der Verwal- |« Priifung von Méglichkeiten zur zusétzlichen Generierung von Einnahmen
tung und im Betrieb durch den Zoo Magdeburg * Herausarbeitung von Gewinnen fiir die Region Magdeburg und das Land Sach-

sen-Anhalt durch die langfristige Steigerungen der Tourismuswirtschaft

Schlussfolgerungen fiir Maquaria

Die Herausforderung besteht darin, eine ausreichend grofe Reichweite der Marketing- und Vertriebsaktivitdten herzustellen, um Gberregionale Besucher fir das
Aquarium zu gewinnen. Dariber hinaus muss durch ergdnzende Angebote im oder in der Ndhe des Aquariums die Verweildauer der Besucher erhéht werden, um
langfristig eine Aufwertung des Stadtviertels und eine Steigerung der Wirtschaftskraft (in Form der Umlaufrendite) zu erzielen.
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3d. Wettbewerber W lpcas
Region Mitteldeutschland

Illllb

Das Aquarium wird sich im Wettbewerb zu dhnlichen GrofRaquarien, aber auch zu Zoologischen Garten und Freizeitparks befinden. Aus diesem Grund wurden in
dieser Analyse die entsprechenden Einrichtungen auf regionaler Ebene miteinander verglichen.

In der Region Mitteldeutschland und einer Entfernung von maximal 200 ‘ﬁo
Kilometern zum Zoo in Magdeburg liegen folgende Einrichtungen:

Elbauenpark Magdeburg Sachsen-Anhalt 2.300.000Y  ® & AN N e
Zoo Aschersleben Aschersleben 49 Sachsen-Anhalt 70.000

Tiergehege Wolfsburg 84 Niedersachsen -

Elbe-Elster-Aquariumim Wildpark Wittenberg 88,2 Sachsen-Anhalt -

Arche Noah Zoo Braunschweig 90 Niedersachsen 250.000

Bergzoo Halle Halle 92 Sachsen-Anhalt 440.000

Tiergarten Hannover Hannover 136 Niedersachsen -

Wildpark Leipzig Leipzig 139 Sachsen -

Zoo Hannover Hannover 141 Niedersachsen 1.100.000

Aquariumim Zoologischen Garten Berlin Berlin 146 Berlin 686.000

Zoo Leipzig Leipzig 149 Sachsen 1.700.000

AquaDom Berlin/SealL.ife Berlin Berlin 150 Berlin S e
Wisentgehege Springe 161 Niedersachsen 170.000

Rasti Land jzlrthemmen— 162 Niedersachsen £400.000

Belantis Leipzig 162 Sachsen 600.000

Tierpark Berlin Friedrichsfelde Berlin 168 Berlin 1.320.000

Sealife Hannover Hannover 175 Niedersachsen -

Wildpark Johannismihle Baruth/Mark 188 Brandenburg 60.000

Heide Park Soltau 188 Niedersachsen 1.500.000

Legende:
B Aquarium
B Zoo[Tierpark

Freizeitpark
*Den Besucherzahlen liegen unterschiedliche Jahre zu Grunde. Es konnten nicht fur alle Einrichtungen Zahlen recherchiert werden.

1) Im Jahr 1999 zur Bundesgartenschau
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3d. Wettbewerber -

-
Europa -

-

[
FUr Europa ergab unsere Recherche zahlreiche vergleichbare Einrichtungen, welche seit langer Zeit im Markt etabliert sind, vor kurzer Zeit fertig gestellt worden sind
oder sich aktuell noch in der Planungsphase befinden. .

q;-' < g

Die folgende Ubersicht zeigt die Einrichtungen sortiert nach Besucheranzahl: 2 =

e

Tierpark und Tropen Aquarium

Hagenbeck Hamburg Hamburg 1.800.000 1.700.000 ‘

L'Aquarium Barcelona Spanien 1.610.00 1.550.000 2

National Aquarium Denmark Kopenhagen Danemark 606.000 1.300.000 . F' =

Marineland Antibes Frankreich 75.700 1.200.000 :

Oceanografic Valencia Spanien 790.000 1.007.000 E

Oceanario de Lisboa Lissabon Portugal 506.892 900.000

The Deep Hull England 260.000 328.000

Nausicaa Centre National de laMer  Boulogne sur Mer Frankreich 42.000 620.000

La Rochelle Aquarium La Rochelle Frankreich 75.000 800.000

Cineaqua Paris Frankreich 2.220.000 700.000

Zoologischer Garten Berlin - Aquarium Berlin Berlin 3.520.000 686.000

Musée océanographique de Monaco  Monte Carlo Monaco 38.400 675.000

Haus des Meeres - Aqua Terra Wien Osterreich 1.767.000 570.000

Miritzeum Waren(Mritz) \hf:rcpk(l)?r:irr%_ 21.200 550.000 g

Deutsches Meeresmuseum Stralsund \'\//Ioerﬂi?g:rri_ 59.100 852.554 Wien

Oceanopolis Brest Frankreich 140.000 415.000

Palma Aquarium Palma de Mallorca Spanien £4,03.000 £4,00.000 M

Mare Nostrum Aquarium Montpellier Frankreich 275.000 312.500 O

Marineland Calvia/Mallorca Spanien 50.000 250.000 %rgelona ’\m

SeaWorld Prag Prag -erajebcl?lixhe 1.280.000 unbekannt ¢ Palmade Mdllorca Legende;

Afrykarium Breslau Polen 638.000 1.800.000” : '8 ; u Aquar!um
B Zoo[Tierpark

Aquatis Aquarium-Vivarium Lausanne Schweiz 134.000 unbekannt

Freizeitpark

*Den Besucherzahlen liegen unterschiedliche Jahre zu Grunde. Es konnten nicht fur alle Einrichtungen Zahlen recherchiert werden.
1) Anzahl Besucher Zoo Breslau inklusive Afrykarium
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3d. Wettbewerber
Analyse vergleichbarer Aquarienhauser

LR

Fir eine tiefergehende Analyse vergleichbarer (anhand des Wasservolumens) Aquarienhauser wurden folgende Einrichtungen ausgewahlt:

Lissabon . Stralsund . Paris . Barcelona Palma de Mallorca
Kategorie
(1) Eintrittspreise (in EUR/Vollzahler) 0,00 : ” h 4 25,00
12,50 g =
(2) Grolse anhand Wasservolumen (in Liter) o [/ { 10.000.000

T

(3) Ankinfte Touristen o) / ’ l \ 25.000.000

(4) Besucherim Aquarium* o) Y \ 2.000.000

(5) Anzahl Mitarbeiter o { \\//Q 100

(6) Anzahl Tiere o / ] {& 15.000

(7) Anzahl Tierarten o) ‘ i |/ 1.000

*Den Besucherzahlen liegen unterschiedliche Jahre zu Grunde. Es konnten nicht fur alle Einrichtungen Zahlen recherchiert werden.
Fur die Einrichtungen in Palma de Mallorca und Barcelona konnten keine Mitarbeiterzahlen recherchiert werden.
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3d. Wettbewerber Sl Croacis
Analyse vergleichbarer Stadte mit Aquarien

L

Folgende Stadte entsprechen der Grof3e von Magdeburg anhand der Einwohnerzahlen:

Brest . Hull . Montpellier Lausanne®

Kategorie

(1) Eintrittspreise (in EUR/Vollzahler) 0,00 : VYy 25,00
7

(2) Grolse anhand Wasservolumen (in Liter) o Y ‘ 5.000.000
2.500.000

(3) Einwohner o : \\ 300.000
150.000 _

(4) Besucherim Aquarium* o] I 'i 500.000
250.000

Fazit:

Die anhand der Grofe vergleichbaren Aquarien in den Stadten Lissabon, Paris, Barcelona, Stralsund und Palma de Mallorca profitieren von der bereits vorhandenen
touristischen Infrastruktur unterschiedlich stark.

Eine Abhangigkeit der Besucherzahlen eines Aquariums von der Gesamtzahl an Ankinften in der jeweiligen Stadt ist hieraus nicht ersichtlich. Die vorliegenden
Daten lassen einen positiven Einfluss eines umfangreichen touristischen Angebots einer Stadt auf die Besucherzahlen eines Aquariums zwar vermuten, aber nicht
belegen.

Die Recherche hat sehr unterschiedliche Daten zu den Ankinften in den Stadten geliefert, die eine &hnlich grof3e Einwohnerzahl haben, wie Magdeburg. Die Anzahl
der Ankinfte in Hull (East Yorkshire, England) liegt bspw. bei 1,41 Mio., wohingegen in Montpellier 2016 insgesamt 5,10 Mio. Ankinfte zu verzeichnen waren und in
Lausanne 410.000 Ankinfte in Statistiken zu finden sind. Fir Brest konnten keine Daten gefunden werden.

Grundsatzlich Iasst sich aber in diesen Aquarien feststellen, dass eine Besucheranzahl von Gber 500.000 in keiner der Stadte bisher erreicht wurde.

*Den Besucherzahlen liegen unterschiedliche Jahre zu Grunde. Es konnten nicht fur alle Einrichtungen Zahlen recherchiert werden.
1) Lausanne wurde erst im Oktober 2017 eréffnet, 450.000 Besucher im Jahr werden erwartet.




3d. Wettbewerber
Zentrale Ergebnisse der Analyse

Die Untersuchung zahlreicher Wettbewerber auf regionaler als auch auf
europaweiter Ebene hat folgende zentrale Erkenntnisse geliefert:

Das Marktumfeld von grof3en Schauaquarien ist dufRerst dynamisch. In
unserer Recherche sind einige Planungen zu neuen Aquarienhdusern

entdeckt worden, sowie zahlreiche vor kurzer Zeit fertig gestellten Vorhaben.

Grundsatzlich lassen sich alle bereits realisierten Hauser unterschiedlichen
Betriebsmodellen zuordnen:

— Privater Betreiber (bspw. SeaLife-Centre Timmendorfer Strand)
— Offentlicher Betreiber (bspw. Deutsches Meeresmuseum Stralsund)

— Offentlicher Betreiber im Zusammenhang mit einem Zoologischen
Garten (bspw. Zoo Leipzig)

Der privatrechtliche Betrieb von Aquarien wird hauptsachlich durch die
Merlin Entertainments Group vorgenommen. Diese Aquarien sind in erster
Linie zur Gewinnmaximierung aufgebaut und werden haufig nur fur einen
gewissen Zeitraum betrieben (je nach Standort zwischen 10 und 15 Jahre).
Sogenannte SealLife-Centres befinden sich mittlerweile in Stddten wie Berlin,
Cuxhaven (zuvor in Dresden), Hannover, Konstanz, Kénigswinter, Speyer,
Timmendorfer Strand, Minchen, Oberhausen und Ginzburg. Europaweit
gibt es insgesamt 32 SealLife-Centres.

Der &ffentlich-rechtliche Betrieb von Aquarien ist uns in den Recherchen
hauptsachlich in Verbindung mit einem Zoologischen Garten begegnet. Im
Vergleich zum Vorhaben ,Maquaria“ unterscheiden sich diese Aquarien
hauptsachlich in Form einer kleineren Dimensionierung (Wasservolumen,
Ausstellungsgrof3e). Das Aquarium im Zoo bildet eine weitere Attraktion
neben den sonstigen Tierschauen und wird haufig nicht als Einzelattraktion
wahrgenommen.

Die Recherchen haben ebenso ergeben, dass einzelne Sonderwege in der

Betriebsform existieren und diese auf historischen Entwicklungen zu Stande
kamen.

I||l|b:_

* Die birgerliche Stiftung ,Deutsches Meeresmuseum, Museum fir
Meereskunde und Fischerei. Aquarium" betreibt beispielsweise das Deutsche
Meeresmuseum in Stralsund, zu welchem das Ozeaneum wirtschaftlich
gehort. Zuvor waren diese Museen in stadtischer Hand.

* Die untersuchten Aquarien in Deutschland und Europa erreichen stark
unterschiedlich hohe Besucherzahlen. Die Untersuchungen legen nahe, dass
die Besucherzahlen der Hauser sehr stark Standort abhangig sind. In
Deutschland kdnnen hierbei die Beispiel Stralsund und Hamburg genannt
werden, in Europa gilt dies fir Hauser in Lissabon, Paris und Barcelona. Diese
Stadte haben eine sehr gut ausgebaute touristischer Infrastruktur, welche
sich durch zahlreiche touristische Attraktionen zusammensetzt. Ein
unmittelbarer Vergleich dieser Hauser mit dem Vorhaben in Magdeburg, ist
unserer Meinung nach aus diesem Grund nicht gegeben.

Schlussfolgerungen fir Maquaria

Die bestehenden Aquarienhduser arbeiten mit einfachen Konzepten sehr
erfolgreich. Einen wesentlichen Beitrag in der Vermarktung spielen die
jeweiligen Hauptattraktionen (beispielsweise Haifische), als grofdter
Besuchermagnet. Dariber hinaus werden oftmals zwei bis drei weitere
Nebenattraktionen angeboten, wie zum Beispiel Seehunde, Besonderheiten im
Aquariumbau (Tunnelréhren etc.) oder Indoortauchen. Als weiteres
Erfolgskonzept hat unsere Untersuchung die Ausgestaltung der
Themenbereiche ergeben. Ein regionaler Bezug der Themen und eine
entsprechende Darstellung Uber den Baukdrper und Themenwelten im
Aquarium sehen wir als unbedingt geboten an. Ergdnzende Angebote wie
Gastronomie, Souvenir-Shops, Education Bereiche sind in den untersuchten
Freizeiteinrichtungen obligatorisch.

Eine Marketingwirksame Hauptattraktion ist aus den oben genannten Grinden
unserer Meinung nach duf3erst wichtig, um erfolgreich zu sein. Mit Hilfe eines
solchen Alleinstellungsmerkmals kann werbewirksam gearbeitet werden und
Besucherstrome aus entfernteren Regionen angelockt werden.




3e. Standortanalyse
Geografische Lage Magdeburgs

Die Standortanalyse teilt sich in eine Betrachtung des Makro- und des Mikrostandortes auf.

Der Makrostandort ist der geografische Grof3raum, womit sich im Rahmen der Machbarkeitsbetrachtung
des Planvorhabens eines Grofsaquariums die Verortung Magdeburgs im Land Sachsen-Anhalt bzw.

stellenweise angrenzender Bundeslanderim Fokus steht.
Die Untersuchung des Mikrostandortes bezieht sich auf das jeweilige unmittelbare Umfeld des geplanten
bzw. weiterer moglicher Standorte fiir das Aquarium.

Makrostandort

* Lage Magdeburgs

* Anreise mit Auto oder Reisebus
* Anreise mit dem Flugzeug

* Anreise mit der Bahn

e Anreise mit dem OPNV

Mik

Standort-

Analyse

Magdeburgist die Landeshauptstadt
Sachsen-Anhalts, an der Elbe und
zentral im Bundesland an zentralen
Hauptverkehrsadern gelegen, die
Deutschland durchziehen.

* Einwohner: 236.045 Personen
(Stand: 30.06.2016)

*  Gebietsflache: 201,84 gkm
* Hohe: 56,1m Gber NN
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3e. Standortanalyse
Makroumfeld: Analyse der Verkehrsanbindung

Anreise mit dem Auto bzw. Reisebussen

Magdeburg liegt zentral am Kreuz zweier Autobahnen, der A14 in der Nord-Sid-Achse und der A2 in
der West-Ost-Achse.

Verkehr laut Zahlstellen 2016:
* A2 (Hohenwarthe): 65.601 Kfz/Tag sowie 14.392 LKW-&hnliche Fahrzeuge/Tag
* Az (Autobahnkreuz Magdeburg Sid): 42.535 Kfz/Tag sowie 9.749 LKW-3hnliche Fahrzeuge/Tag

Bisher ist die Erreichbarkeit der Stadt aus nordlicher Richtung jedoch noch durch den fehlenden
Ausbau der A14 (Luckenschluss zwischen Schwerin und Magdeburg) eingeschrankt und nur Gber die
Strecken A1o bei Berlin und A7 bei Hannover méglich. Die Fertigstellung des Autobahnabschnittes ist
laut Presseberichten fir 2022 geplant.

Dariber hinaus ist die Landeshauptstadt von einem Netz von Bundestralen, die stellenweise
zweispurig ausgebaut sind (z.B. B81) umgeben und die Zufahrt in die Innenstadt durch sich zwei
zentral kreuzende BundestralRen (der B71 von Sid nach Nord und der B1 von West nach Ost)
sichergestellt.

Die Region Magdeburg zahlt zu den in Deutschland am besten an Autobahnen angeschlossene
Gebiete. Die durchschnittliche Pkw-Fahrzeit zur nachsten Autobahn-Anschlussstelle wird mit
maximal 10 Minuten angegeben.

Mit Uber 80% ist der Pkw in Sachsen-Anhalt das am haufigsten genutzte Anreise-Verkehrsmittel bei

inlandischen Urlaubsreisen, womit fir den Grof3teil der Besucher grundsétzlich eine optimale
Erreichbarkeit geboten werden kann.
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@ Durchschnittliche Pkw-Fahrzeit zur nachsten
Autobahn-Anschlussstelle

[1< 10 min. —— Autobahn

1 <15 min. Basis: Kartengrundiage GfK Geomarketing 2015,
B <20 min.

M <30 min.

B > 30 min.

e K Uelzen
LK Lachow-Dannenberg
LK Artmarkkreis Salzwedel

Stand: 2014. Quelle: BBSR 2016.
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3e. Standortanalyse
Makroumfeld: Analyse der Verkehrsanbindung

LR

Anreise mit dem Flugzeug

Sudlich von Magdeburg ist der Verkehrslandeplatz Magdeburg-City, der fir Geschaftsflugverkehr als auch fur Privat- und Freizeitpiloten zur Verfigung steht. Die
ndchst gréfReren, internationalen Flughafen sind der Flughafen Leipzig/Halle, der Flughafen Hannover sowie die Flughafen in und um Berlin. DarUber hinaus
existiert ein weiterer Flughafen in Magdeburg-Cochstedt, der jedoch aktuell auf3er Betrieb ist. Durch die Eréffnung des Grof3flughafens Berlin-Brandenburg
kénnten sich neue Chancen ergeben.

Relevanz der erreichbaren Flughafen nach Passagierzahlen:

Flughafen Passagierzahlen Veranderungen °
2016 gegeniber dem
Vorjahr
Berlin-Tegel 21,25 Mio. +1,2% &
Berlin-Schénefeld 11,64 Mio. +36,6%
Hannover 5,4 Mio. -0,8%
Leipzig/Halle 2,18 Mio. -5,6%
Erfurt 0,23 Mio. +1,4%

@ Internationaler Flughafen
@ Regional ohne Linien- /Pauschalverkehr




3e. Standortanalyse

Makroumfeld: Analyse der Verkehrsanbindung

Anreise mit der Bahn

Die Erreichbarkeit Magdeburgs ist entsprechend des Status einer Grol3stadt durch zentrale,
regelmaflig verkehrende Bahnanbindungen aus den nachstgrofReren Stadten sichergestellt. Der

Hauptbahnhofist ca. sechs Kilometer vom Zoo entfernt.

Zuggattungen
Turnus Fahrtldnge (auf der Gesamtstrecke Umstiege Ticketpreis
eingesetzte Zige)
Berlin Hbf. > Magdeburg Hbf.
stUndlich ~1:40h RE o 31,10 €
zweistindlich ~2:10h IC, S 1 33,00 €
2 proTag ~1:50h IC, S 1 33,00 €
2 proTag ~2:19h ICE, RB, RB 2 52,00 €
Hannover Hbf. > Magdeburg Hbf.
stindlich ~1:20h IC o 33,00 €
Leipzig Hbf. > Magdeburg Hbf.
zweistindlich ~1:20h IC o 31,00 €
zweistindlich ~1:12h IC o 31,00 €
zweistindlich ~1:59 h S,RB o 27,20 €
Kassel Hbf. > Magdeburg Hbf.
zweistindlich ~2:36h RE, ICE, IC 2 68,00 €
zweistindlich ~2:35h RT, ICE, IC 2 68,00 €
Schwerin Hbf. 2 Magdeburg Hbf.
zweistindlich ~2:43h RE, S 1 38,70 €
4 proTag ~2:45h RB, EC, S 2 43,00 €
2 pro Tag ~2:45h RB, EC, S 43,00 €

[}
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@ Durchschnittliche Pkw-Fahrzait ’
zum ndchsten ICE- oder IC/EC-Bahnhof

1< 10min. M ICE-Systemhalte”
[1< 20min. © IC/EC-Systemhalte®
[ < 30min.
W<
| B

1Systemhalte von ICE-Sprinter-
ziigen und ICE-Zugen mit
abweichenden L aufwegen
sowile zusdtzliche Tagesrand-
halte sind nicht dargestellt.
Alle dargesteliten ICE-System-
halte sind gleichzeitig auch
IGEC-Systemhalte.

*Systemhalte von IC/EC-Z0gen
milt abweichenden Laufwegen
sowle Systemhalte auferhialb des
Kernnetzes sind nicht vollstandia
dargestalit.

Stand: 2015. Quelle: BBSR 2016,




3e. Standortanalyse

Makroumfeld: Analyse der Verkehrsanbindung

Anreise mit der Bahn

Magdeburg ist (gemaR dem DB-Plan zum ICE-Netz
2017) nicht an das ICE-Netz angebunden. Die
Metropolregionen Deutschlands sind dabei nur bedingt
oder verbunden mit Umstieg erreichbar.

Eine IC-Anbindung besteht Uber die Linien 55 (Leipzig-
Hannover) bzw. 56, 61, 89 (Hannover, Berlin, Leipzig).
Dabei verkehrt die Linie zwischen Leipzig-Hannover
Uber Magdeburg regelmaf3ig im 2-Stunden-Takt und
die Anbindung in Richtung Rostock bzw. Berlin durch
einzelne Zige.

Ab 2022 soll der Hauptbahnhof zum Knoten fir
Intercity-Zige ausgebaut sein.

Der Hauptbahnhof ist an den innerstadtischen OPNV
angebunden (u.a. Uber den angrenzenden
Omnibusbahnhof).

Nutzung des OPNV

Gaste mit der Magdeburg Tourist Card kdnnen im
Stadtgebiet Magdeburg kostenfrei Stralenbahnen und
MVB-Busse nutzen. Dariber hinaus werden auch
Rabatte bei Uber 25 Partnern der Stadt gewahrt. Der
Besucher kann dabei zwischen verschiedenen
Gultigkeiten wahlen:

* 24 Stunden Card fir 7,50 EUR
* 48 Stunden Card fur 11,50 EUR

* 72 Stunden Card firis,00 EUR = ©

I

Wil dex hhgerden 21 3nden

o)
Aegeearia

* [/ELBESRMEER

EC-/IC-Netz 2017 DB ICE-Netz 2017
GG vom 11,12 2018 bia 00, 12. 217 g Vo 11. 12. 2018 bls 08, 12 3007
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Makroumfeld: Analyse der Verkehrsanbindung
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Anreise mit dem Fernbus

Zusatzlich zur Bahnanbindung ist Magdeburg mittels mehrerer Fernbusverbindungen aus relevanten Grof3stadten/Himmelsrichtungen wie beispielsweise Berlin,
Hannover, Leipzig und Kassel erreichbar (Anbieter Flixbus). Die Busse verkehren dabei mehrmals taglich (wie der Abbildung zu entnehmen ist). Der Zentrale-
Omnibus-Bahnhofist ca. 8 Kilometer vom Zoo Magdeburg entfernt.

Magdeburgist auch Uber eine Direktverbindung mit

Turnus Fahrtlange Fernbus-anbieter Umstiege Ticketpreis mehreren deutschen GroRstidten verbunden:
Berlin > Magdeburg *  Mdinchen
6 pro Tag 1:40h Flixbus ) 10,90 € * Berlin
9 proTag 5:15h—-6:55h Flixbus 1 14,90 € e Frankfurt am Main
2 pro Woche 2:00h Eurolines o 29,00€
1pro Woche 2:00 h Regiojet o 5,00€ * Hamburg

Fernbusanbieter in Magdeburg: Eurolines, FlixBus, PolskiBus

H - Magdeb
annover R und RegioJet (Student Agency)

6-9 pro Tag 1:50h-2:25h Flixbus o 6,00 €
1 pro Woche 2:00h Regiojet ) 5,00€

Leipzig - Magdeburg

5 pro Tag 1:40h-2:10h Flixbus o 7,00 €
2 proTag 4:35h—5:35h Flixbus 1 16,90 €

Kassel > Magdeburg

2-3 pro Tag 3:55h-5:20h Flixbus o 15,00 €
3-6 pro Tag 4:30h-5:30h Flixbus 1 20,50 €
2 pro Woche 3:15h Eurolines o 46,00€

Schwerin = Magdeburg

3-6 pro Tag 5:10h-6:10h Flixbus 1 20,90€
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Makroumfeld: Analyse der Verkehrsanbindung
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Autovermietungen

In Magdeburg sind vier der renommierten Autovermietungen ansdassig, dazu zéhlen AVIS, Sixt, Europcar und Enterprise. DarUber hinaus gibt es noch einzelne
kleinere, lokale Anbieter wie z.B. Alis Autovermietung und Umzige, Autovermietung Jahnel GmbH, Olsens Autovermietung, F.R. Autovermietung Magdeburg u.a.

Carsharing-Angebote

In Magdeburg sind zwei Carsharing-Anbieter vertreten:
* Teilauto mit 32 Fahrzeugen (Stand Nov. 2017)

* DB/ Flinkster mit 31 Fahrzeugen (Stand Nov. 2017)

Schlussfolgerungen fir Maquaria

Die Analyse des Makrostandortes bescheinigt Magdeburg eine ginstige Position — zum einen durch die recht zentrale geografische Verortung in Deutschland und
zum anderen durch die Lage an einem relevanten Autobahnkreuz (A2 und A14). Damit ist die Erreichbarkeit mit dem motorisierten Individualverkehr und damit dem
bedeutendsten Anreiseverkehrsmittel fir (Urlaubs-)Reisen sichergestellt. Das Abgreifen von Personen/Urlaubern, die auf den vorbeifiihrenden Autobahnen
verkehren, wird aus Sicht von Experten (z.B. Christian Rast vom Freizeit- und Tourismusberatung GmbH, Klaus-Michael Machens, Prasident des Verbands Deutscher
Freizeitparks und Freizeitunternehmen e.V.) und Gutachtern trotz der Anbindung jedoch als eher gering eingeschatzt.

Wahrend fur die motorisierten Individualverkehr eine vielversprechende Anbindung besteht, fehlt es Magdeburg hinsichtlich der Bahnanbindung an einer ICE-
Anbindung in relevante Metropolregionen Deutschlands.
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Mikroanalyse: Standortvarianten =

Der Zoo Magdeburg plant auf einem knapp ein Hektar (55x130m) grof3en, im Nordwesten an den Zoo anschlieRenden Gelande den Bau eines mehrstdckigen
Grof3aquariums, das als Synergieeffekt auch als neuer Eingang zum Zoo genutzt werden kann. Zur Veranschaulichung der Vor- und Nachteile dieses vorgesehenen
Standorts soll hier eine Gegeniberstellung mit einem anderen, fiktiven Standort vorgenommen werden. Die beiden Standorte werden dabei wie folgt bezeichnet:

* Variante 1: Nahe Zoo
* Variante 2: Unabhangig vom Zoo bzw. im weiteren Stadtgebiet

Variante 1 bezeichnet das zur Verfiigung stehende Grundstick im Nordwesten des Zoogeldndes. Fir diese Aufstellung wird von der aktuellen Umgebungssituation
ausgegangen. Das bedeutet: Die Nachbarschaft des Aquariums besteht aus Wohngebiet mit der dazugehérigen Infrastruktur (Schulen, Supermarkte, schmale und
Einbahnstralden, wenig Brachfldchen und 6ffentliche Parkplatze). Das Grundstick ist durch Infrastruktur begrenzt und kann daher nicht vergréfRert werden.

Mit Variante 2 ist ein bisher nicht definiertes mogliches Baugrundstick fir das Aquarium betitelt, das in rdumlicher Entfernung zum Zoo im Ubrigen Stadtgebiet
liegt. Diese Aufstellung dient vor allem der Darlegung von Mdglichkeiten, die ein solcher Standort dem Zoo und dem Aquarium bieten kann. Zu diesem Zweck wird
fur diesen Standort eine gréfRere Flache festgelegt sowie eine ausgebaute Infrastruktur oder die Maglichkeit, diese zu bauen, ohne in bestehende Strukturen
gravierend einzugreifen: Anbindung an eine ZufahrtsstraRe/Autobahn sowie den &ffentlichen Personennahverkehr, ausgebaute StrafRen, ausreichend Parkflachen,
kein reines Wohngebiet als Umgebung.

Da vom Zoo ausdricklich Variante 1 favorisiert wird, wird nach einer kurzen Gegeniberstellung der beiden Varianten genauer auf erstere eingegangen. Hierzu
werden vorhandene Probleme und Hindernisse analysiert, um daraufhin Losungsansatze zu finden.
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LR

Durch den direkten Anschluss des Aquariums an den Zoo entstehen Synergieeffekte: das Aquarium kann als zweiter Eingang fir den Zoo genutzt werden; so kénnen
die Besucherzahlen sowohl des Aquariums als auch des Zoos gesteigert werden, indem Kombi-Karten verkauft werden. Des weiteren kann die rdumliche Nahe der
beiden Einrichtungen fir Vereinfachungen in der Personal- und Logistikplanung genutzt werden. Allerdings ist die Grofe des Aquariums auf dem vorgesehenen
Grundstick durch die GelandegrofRe beschrankt — es muss auf ein angeschlossenes Hotel sowie auf direkt am Haus liegende Parkplatze verzichtet werden, auch
spatere Anbauten sind unter den gegebenen Voraussetzungen unrealistisch. NatUrlich hangt diese Beschrankung maf3geblich vom Konzept ab; dieses muss sich mit
den rdumlichen Gegebenheiten auseinandersetzen und Lésungen fir solche Problemstellungen finden.

Direkter Anschluss an den Zoo > - Raumliche Beschrankung durch
- Synergieeffekte Grundstick und Bebauung der o
O Umgebung g
_% Leistungsschwache Infrastruktur o:
i (Zufahrtsstraf3en fir Reise-/Linien- o
N busse, vorhandene Parkplatze) g
Parkflache muss ersetzt werden
Besuchergenerierung durch den - Mboglicher Unmut der Anwohner
= Zoo (Uber Larm, Verkehrsaufkommen,
8 Aufwertung der Nachbarschaft etc.)
c durch FulRweg zum Hotel und - Mdglicher Unmut der Besucher
g Parkplatz (Verkehr, Parksituation)

Aufwertung der Nachbarschaft
bzw. des ganzen Stadtviertels

Zusatzlich muss sich das Aquarium It. §34 BauGB in die Umgebung
einfigen; eine zu hohe Bauweise ist somit ausgeschlossen.

Auch die anliegende Infrastruktur ist nicht sehr belastbar: vorwiegend
enge Straf3en, die von den Anwohnern auch als Parkflachen genutzt
werden und/oder als Einbahnstralden ausgewiesen sind; kaum &ffentliche
Parkflachen oder Flachen, die dazu umgebaut werden kdnnen; ein grolRes
Wohngebiet mit mehreren Schulen, die unter dem Verkehr leiden wirden.

Dadurch, dass sowohl der Parkplatz als auch ein Hotel nicht direkt an das
Aquarium anschlieen, sondern einen kurzen Fuf3weg entfernt sind,
ergibt sich allerdings die Mdglichkeit, diese Strecke fir den Einzelhandel
zu 6ffnen. Durch den hohen Anteil an Laufkundschaft ist dies ein
attraktiver Standort fir Geschéafte und Restaurants. Dieser Umstand
kommt wiederum der Quartiersentwicklung zugute, ein Umstand, der
vom Bauherrn ausdricklich erwiinscht ist.

Dieser steht namlich im Einklang mit dem ISEK Magdeburg 2025, das fir die Stadtteile Neue Neustadt und Neustadter See Aufwertungsmaf3nahmen und
strukturelle Stabilisierung zum Quartier hin vorsieht. Stadtteilzentren sollen etabliert und die Wohnsituation aufgewertet werden. Fallbeispiele aus z. B. den USA

zeigen, dass der Bau eines Grol3aquariums hierzu beitragen kann.




o

U, ooiris
i "@?{fﬁ!‘f.ﬂ.ﬁ
RN

3e. Standortanalyse
Variante 2: unabhangig vom Zoo
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Das Aquarium verliert durch ein unabhangiges Grundstick den Vorteil von Synergieeffekten mit dem Zoo Magdeburg, jedoch kénnen auch neue Chancen entstehen.
Idealisiert besteht auf einem grofReren Standort unter Umstanden die Moglichkeit der Modularisierung des Baus, sodass spater Elemente wie weitere Tagungs- oder
Ausstellungsrdumlichkeiten hinzugefiigt werden kénnen. Auch die Parkplatzsituation wére auf einem solchen Grundstick leichter zu bewerkstelligen oder vorhandene
konnten unmittelbar mit genutzt werden. Die Dimension des Aquariums kdnnte die des derzeit geplanten Gebdudes deutlich Gberschreiten, jedoch auch gleichzeitig
die Erhéhung der Investitionskosten und nicht zwangsldufig deutlich hohere Besucherzahlen zur Folge haben.

Zu bericksichtigen sind mégliche UmsatzeinbufRen des Zoos durch

- Genug Flache, um das Aquarium - Keine Synergieeffekte mit dem Zoo
mit Infrastruktur wie Hotel, - Zoound Aquarium werden nichtals | =4 Besucher, die sich zwischen den beiden Einrichtungen entscheiden missen
§ eigenem Parkhaus, Tagungsrdumen Einheit gesehen (evtl. gibt es einen g oder wollen und im Zuge dessen das Aquarium wahlen. Dies entsteht vor
= BBV, i i Verlierer) o allem dann, wenn durch einen unabhéngigen Standort des Aquariums
vl (I;/chd:li:srliixng 455 @RS T = dieses auch nicht als Einheit mit dem Zoo angesehen wird.
E - Ein Standort auRerhalb eines Wohngebiets bietet den Vorteil, dass die
vorhandenen Bauvorschriften ,leichter* umgesetzt werden kdnnen sowie
- Ausbau und Erweiterung von - Besucher des Aquariums und des eventuelle Belastigungen der Anwohner durch Larm, Verkehr oder
- Alleinstellungsmerkmalen im Laufe Zoos ersetzen sich gegenseitig > Schattenwurf entfallen; grof3ere Infrastrukturerganzungen wie bspw. ein
o der Zeit, EinbuRen Busparkplatz sind entweder bereits vorhanden oder kdnnen leichter zur
= - Bau éuf ginel.'.,,g'rijnen Wiese“ und - hohere Investitiqnskosten, falls . Verfiigung gestellt werden.
< damit mit moglicherweise mehr Standort noch nicht erschlossen ist - . . . .
@] Die Nahe zum Stadtzentrum kdnnte wiederum das Aquarium besser in die

Gestaltungsspielraum ) Rt
Tourismuslandschaft Magdeburgs einbinden.

Die mdgliche Integration in andere touristische Angebote wie die Busrundfahrt oder eine Elbefahrt mit der WeiRen Flotte stellt ein vielversprechendes Mittel zur
Bekanntheitssteigerung dar. Die kirzeren Wege ziehen die Innenstadttouristen an, und ermdglichen einen Abstecher ins Aquarium oder auch nur in die Restauration;
hierfUr kénnte Uber die EinfGhrung von speziellen Kurzzeit-Tickets nachgedacht werden.

Schlussfolgerungen fiir Maquaria

Beide Standortvarianten haben ihr Fir und Wider. Die Folge eines grof3eren Grundsticks und eines grofReren Aquariums waren auch mit einer Steigerung der
Investitionskosten fir den Bau verbunden. DarUber hinaus konnten Zoo und Aquarium fir Besucherim Wettbewerb zueinander stehen, was unter Umstanden zu
Rickgangen in den Besucherzahlen fihren kdnnte. Aus diesem Grund gilt es hierbei abzuwagen, ob ein alternativer Standort deutlich grof3ere Vorteile vorzuweisen
hat, auch im Hinblick der dann nicht mehr realisierbaren Synergieeffekte mit dem Zoo. Zusatzlich musste intensiv geprift werden, wo ein alternativer Standort zu
finden ware und welche Herausforderungen dort bestehen wirden.
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Variante 1: Umgebung - Problemstellungen =
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I
Der Zoo Magdeburg plant auf einem knapp ein Hektar (55x130m) grof3en, im NW an den Zoo anschlief3enden Geldnde den Bau eines mehrstdckigen Grof3aquariums,

das als Synergieeffekt auch als neuer Eingang zum Zoo genutzt werden kann (im Bild rot markiert). Fir dieses Projekt ergeben sich aus der Umgebungssituation
mehrere Problemstellungen:

Da der bisher genutzte Zoo-Parkplatz nicht genug Kapazitaten fir Zoo und Aquarium bietet, missen neue Parkmaglichkeiten geschaffen werden. Zusatzlich zu
den Besucherparkpldtzen missen die 6ffentlichen Parkplatze, die sich derzeit auf dem anvisierten Grundstick befinden und durch das Bauprojekt wegfallen,
ersetzt werden.

* Neben der Suche nach Parkflachen missen
weitergehende infrastrukturelle Lésungen \
gefunden werden: durch die Besucher ist mit g ; \
einem deutlich erhohten i : \
Verkehrsaufkommen zu rechnen, fir das die s 8 | :
Straldenim Viertel nicht ausgelegt sind. Der 3 2 .
Verkehr muss also so gefihrt werden, dass L 3 - \
Besucher bequem zu ihrem Parkplatz und : S T : \
von dort zum Aquarium kommen, ohne dass
die Anwohner an Lebensqualitdt durch
Larm- und Luftbelastung oder
Verkehrschaos einbif3en.

* Seitens der Stadt Magdeburg ist die Offnung
der Schrote geplant, ein kleiner Fluss,
welcher unter dem Baugrundstick - g z
durchflief3t (blau gestrichelt). : Integrierte
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Variante 1: ISEK Magdeburg 2025 -1
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3e. Standortanalyse
Variante 1: ISEK Magdeburg 2025 - 2

LR

Im integrierten Stadtentwicklungskonzept (ISEK) Magdeburg 2025 (verdffentlicht 2013) wird das vorgesehene Baugeldnde als ,sonstige Freiraumanlage" ohne
weitere Anmerkungen ausgewiesen. Es besteht also kein besonderer stadtebaulicher Neuordnungsbedarf fir dieses spezifische Grundstick.

Neue Neustadt Kennziffern (@ Magdeburg)* Neustadter See Konzepte & Fordergebietskulissen:
+0,2% Einwohnerentwicklung seit 2000 (+1,5%) -12,0% - el eiat Sembe Ozt
- Teilrdumlich Fordergebiet ,Soziale
21,9/32,4 Jugendquotient / Altersquotient (21,9 / 38,2) 25,2 /66,2 Stadt"
S [0 = gering, 100 = hoch] 7h2 - Teilrdumlich Fordergebiet , Aktive
Stadt- und Ortsteilzentren"
40% Anteil organisierte Wohnungswirtschaft 93% - Integriertes Handlungskonzept
Magdeburg Kannenstieg-
290  Wohnungen als Neubaupotenzial It. FNP, zzgl. Baulicken 40 Neustadter See (Marz 2009)
14,4% Wohnungsleerstand (10,3%) 7,8%

* die Zahlen sind dem ISEK Magdeburg 2025 entnommen und beziehen sich auf den 31.12.2015.
** Punkte Sozialreport 2013

Vorgesehene MaRnahmen: Neue Neustadt Vorgesehene MaRnahmen: Neustadter See
- Entwicklung zum urbanen Stadtteil - Lebendiges Wohngebiet mit aktiven sozialen Netzwerken
- Stadtumbau durch Abriss und Aufwertung - Teilrickbau und Umbau, wo nétig Ruckbau

- Auflockerung der dichten Wohnbereiche - Ausbauder Freizeitattraktivitat des Neustadter Sees

- Auffillen von Brachen - Forderung sozialer Projekte

- Quartiersentwicklung (mit benachbartem Stadtteil Kannenstieg)

Die Erwartung des ISEK an das Aquarium ist also die Aufwertung der angrenzenden Stadtteile hin zum Quartier, also identitatsstiftenden Lebensmittelpunkt der
Anwohner. Die bereits vorhandenen Férderprogramme sollen dadurch unterstitzt und ergénzt werden, sodass die betroffenen Stadtteile von der neuen Attraktion
profitieren kénnen. Zu Beachten ist allerdings, dass die Bewohner durch den Bau nicht eingeschrankt werden sollen.
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Variante 1: Infrastruktur — Uberlegungen e |

Wie auf dem untenstehenden Satellitenfoto zu erkennen, ist der Bereich rund um das anvisierte Baugrundstick (rot markiert) infrastrukturell leistungsschwach. Die
meist sehr schmalen StraRen werden von den Anwohnern als Parkflache genutzt, bisher gibt es noch keine Buslinie durch das Wohngebiet Eichenweiler (6stlich des
Geldndes); unter anderem, weil Linienbusse die engen Kurven nicht schaffen. Nur ein Linientaxi erschlie3t das Gebiet.

Daraus ergibt sich auch das Problem der infrastrukturellen Anbindung des Aquariums: Eine Buslinie kann vor Ort weder enden, da hierfir eine Wendeplatte mit
einem Durchmesser von mindestens 22m vonndten ware, noch kann sie ohne infrastrukturelle Anpassung eine Schleife durch das anliegende Wohngebiet fahren.

Mogliche Lésungsansatze:

- Eine Wendeplatte unter dem nordlichen Teil des Aquariums auf Stralsenebene. Hierfir misste dort eine Aussparung entstehen, die mit dem Aquarium Uberbaut
werden konnte, z. B. mit dem Eingangsbereich und/oder Restaurant.

- Ausbauder Infrastruktur: Ausbau der anliegenden Straf3e ,am Steingewande", insbesondere der Kurven, um Linienbussen die Durchfahrt zu erlauben. Entfernen
bzw. Versetzen von Pollern und Stromkasten. Parkverbot auf den StrafRen.

- Baueiner Wendeplatte/ Busendhaltestelle schrdg gegeniiber des Aquariums am Ufer des Neustadter Sees
‘ e
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Variante 1: Umgebung - Losungsansatze

Im Hinblick auf den Bau des Aquariums sind verschiedene Einflussfaktoren zu beachten:

Der bisherige Parkplatz des Zoos (6stlich des Vogelgesang-Parks, (1)) hat nicht genug
Kapazitaten fir Zoo und Aquarium. Allerdings besteht die Méglichkeit, hier ein
Parkhaus zu bauen. Ob das (aufgrund der Schule in direkter Nachbarschaft) moglich ist
und genug Kapazitaten bietet, muss zu einem spateren Zeitpunkt geprift werden.

An der Wendeschleife der Stralsenbahn bei Cable Island sind ebenfalls Parkplatze

vorhanden (2), die fir ein Park-and-Ride-Konzept genutzt werden kdnnten. So wiirde
das Wohngebiet vom PKW-Verkehr entlastet.

Die MWG und die Stadt Magdeburg verfigen Gber zwei benachbarte Flursticke an der
Salvador-Allende-Stral3e (3), die derzeit als Parkplatz fir den sich dort befindlichen

Supermarkt genutzt werden. Laut Aussage der MWG kann hier ebenfalls ein Parkhaus
errichtet werden.

Die Wohnungsbaugenossenschaft Otto von Guericke e. V. ist im Besitz der Grundstiicke
Victor-Jara-StralRe 6 — 10, die derzeit brach liegen (4). Unter der Voraussetzung, dass
dort keine Wohnbebauung sondern lediglich Parkmdglichkeiten realisiert werden, ist sie
bereit, diese abzugeben. Die Erschlielfung muss Gber die Hauptstral3e (Barleber Straf3e,
Klosterwuhne) erfolgen. In unmittelbarer Ndhe befindet sich die Abfahrt Kannenstieg

der Nord-Sid-Tangente Magdeburg. Von diesem Grundstick sind es Ful3laufig etwa
650m zum Aquarienbauplatz

Des weiteren befindet sich im Kreuzungsbereich Am Seeufer/Schrotebogen eine
brachliegende Flache (5) in direkter Nachbarschaft zu einem 6ffentlichen Parkplatz, die
ebenfalls als Parkflache fir das Aquarium genutzt werden kénnte. Der Fuf3weg zum
Bauplatzist etwa 650om, der Weg fihrt am Neustadter See entlang.

Der 16-Geschosser ,Am Seeufer 10"(6) ist bspw. bereits abgerissen. So kdnnte hier ein
maoglicher Bauplatz fir das vorgesehene Hotel entstehen, zu Ful? 200m vom Aquarium
entfernt. Auch der Bau dieses Hotels kann Parkgelegenheiten schaffen, indem in die
unteren Stockwerke Parkebenen gebaut werden. Der Seeblick verleiht Attraktivitat.
Auch in unmittelbarer Ndhe, am Schrotebogen/Im Brunnenhof, gibt es einige

Brachflachen, die als Parkflachen oder fir ein Parkhaus genutzt werden kénnten (7).
Diese liegen in einer Plattenbausiedlung, nicht weit weg vom Bauplatz.
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Legende

E Vorgesehenes Baugrundstick == == = Verlauf der Schrote
Parkflachen (bestehend) I Freie Bauflache (Parkhaus)

= == = Zufahrtsstrallen = sesesees Fuldweg Parkhaus - Aquarium

I Freie Baufliche (Hotel) @ Cable Island




3e. Standortanalyse

Stellungnahme des Stadtplanungsamtes Magdeburg
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Im Verlauf der Machbarkeitsstudie wurde das Stadtplanungsamt Magdeburg zur Unterstitzung herangezogen. Dieses hat in Bezug auf Fragen, die die Stadtplanung,

Flichennutzung, Wohnsituation und Verkehrsfihrung betreffen, eine Stellungnahme abgegeben. Hier sollen die wesentlichen Punkte zur Ubersicht

zusammengefasst werden.

Baugrundstick und Baukorper

- Die an der Westseite des Baugrundstickes sich
befindliche Baumreihe steht unter Alleenschutz (§21
BNatSchG). Hier ist ein Ausgleich erforderlich.

- Das Vorhaben ,entspricht[...] grundsatzlich nicht der
Darstellung des Flachennutzungsplans und nicht der
beabsichtigten stadtebaulichen Entwicklung™:

- DasBaugrundstick ist ausgewiesen als
Sonderbauflache mit hohem Grinanteil (>
55%).

- Die Schrotedffnung beeinflusst das Vorhaben.

- Eswerden Konflikte mit den ,benachbarten
Wohnbauflachen sowie
Gemeinbedarfsflachen" erwartet. Nutzungen
der Flache, die zu derartigen Konflikten fGhren,
sind ,,grundsatzlich nicht zulassig".

- Der Leitungsbestand im Baufeld (u.a.
Fernwarmeleitung, mehrere Kanéle) misste
umgeleitet werden.

- Die Wohnqualitat des angrenzenden Wohngebiets
wirde durch das erhdhte Verkehrsaufkommen sowie
durch die GréRRe des Baukorpers negativ beeinflusst.

Verkehr und Parkplatze

FUr die Umnutzung des bestehenden Parkplatzes

ist ein verkehrsrechtliches Entwidmungs- Unter Alleen-
verfahren notwendig. schutz stehende
Baumreihe

Eine grobe Berechnung ergibt, dass die
Kapazitaten der Salvador-Allende-Stral3e sowie
der Barleber Stral3e fur das voraussichtliche
zusatzliche Verkehrsaufkommen ausreichen.

Die Anzahl zusatzlich benétigter Stellplatze wird

sich auf ca. 540 (bei Maximalauslastung bis zu

1.200) belaufen, der hierfir benétigte Flachen-

bedarf liegt bei 13.500 m2 (30.000 m2 fir 1.200

Platze). Hierbei sind Busparkpldtze noch nicht

mit einbezogen. Diese Fldche kann, aul3er auf

dem Baugrundstick selbst, nach Abschatzung

des SPA nichtim unmittelbaren Nahumfeld

realisiert werden. Dies ist in der dichten

Wohnbebauung und der zu vermeidenden

Uberlastung der Anwohnerstraf3en begrindet. Versorgungs-
Jedoch ware eine ful3laufig zu erreichende Fldche leitungen

.. unter dem
realisierbar. Grundstiick

Offenlegung der
Schrote
einschlieBlich
Uferbepflanzung

Durch Baukérper
beeintrachtigtes
Mietswohnhaus mit
Westbalkonen

Anwohnerstral3e;
durch erhéhtes
Verkehrsauf-
kommen
beeintrachtigt

Schlussfolgerungen fiir Maquaria

Aufgrund der Herausforderungen, die durch die Planungen fir das Aquarium sowie den Anpassungs- und Umbaumafnahmen entstehen, sollte neben der
Beleuchtung alternativer Standorte insbesondere die mittel- und langfristige Entwicklung am Standort Zoo mit umgebenden Quartieren entsprechend diskutiert
werden. Hierbei sollten stadtplanerisch und verkehrlich integrierte Losungen, dem Vorbild international angesehener Aquarienhduser folgend, in Betracht gezogen

werden.




3f. Marketingziele, -strategien, -mafnahmen

Budgetermittlung — Moglichkeiten

JILE]

Zur Ermittlung der Hohe des Marketingbudgets gibt es verschiedene Vorgehensweisen, die, je nach Situation, Zielgruppe, Zielsetzung und wirtschaftlichem Umfeld
bzw. Art des zu vermarktenden Produktes variieren. Diese sollen hier kurz vorgestellt werden, um die Entscheidungsfindung zu fundieren.

%-Methode

Zielmethode

Fur das Marketing wird ein
bestimmter Prozentsatz des
Umsatzes (des Vorjahres) zur
Verfigung gestellt. Fir

Dienstleistungen werden gewdhnlich
3 — 5% angesetzt, fur Konsumguter
manchmal mehr als 20%.

Bedarfs-
methode

Hierbei orientiert sich das
Marketingbudget an Zielen, die im
Voraus gesetzt werden, wie z. B.
Umsatzzahlen, Umsatzsteigerung
etc. Auf Basis der Zahlen der
vorhergehenden Jahre Idsst sich
errechnen, welches Budget
bereitgestellt werden muss, um die
Vorgabe zu erreichen.

Pro-Kopf-
Methode

Vor allem fir das erste Geschaftsjahr: | ) I
samtliche fir das Marketing ndtigen

V —
Ausgaben werden aufgelistet. Dieser V —
Bedarf wird zur Verfigung gestellt. Da 5 —

hierbei auch viele Kosten einmalig
anfallen (Drucksachen, AulRen-
beschriftungen etc.), muss fur das folgende Geschaftsjahr
eine andere Methode gewdhlt werden.

Basierend auf dem Ausgabenpotential
eines Kunden (Customer Lifetime Value)
wird festgelegt, wie viel dieser Kunde
dem Unternehmen wert ist und ent- ' ‘
sprechend fir das Marketing ausgegeben .
werden kann. Es wird also fUr jeden
zu erreichenden Kunden ein ,eigenes" Budget festgelegt.

Vor allem im Online-Marketing im Bereich Ad-Words
anzuwenden.

o5

Schlussfolgerungen fir Maquaria
Anhand der Gegebenheiten und auf Anraten eines hierzu befragten Experten wird fir das Maquaria empfohlen, ein Marketing-Budget anhand der %-Methode zu

ermitteln.

In dieser Wirtschaftlichkeitsberechnung wird das Marketingbudget in Absprache mit dem Zoo fir die die ersten 2 Jahre (einschlie3lich dem Jahr vor Eréffnung) auf
20% des zu erwartenden Umsatzes bzw. des Vorjahresumsatzes, fir das 3. Betriebsjahr auf 13,33% des Vorjahresumsatzes und ab dem 4. Betriebsjahr auf 6,67%
des Vorjahresumsatzes festgelegt. Sollten die Besucherzahlen in den Anfangsjahren deutlich Gber den Erwartungen liegen, bietet sich das Potential die
Aufwendungen nach unten anzupassen.
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Zielgruppen
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Um ein einheitliches und sinnvolles Zielgruppenmarketing implementieren zu kdnnen, ist zunachst eine Clusterung der potentiellen Kunden vonnéten. Hierdurch
entsteht ein Uberblick Uber die verschiedenen Bedurfnisse, die es zu bedienen gilt. Somit kénnen entsprechende MaRnahmen entworfen werden, um eine maximale
Kundenbindung zu erreichen.

Gruppeneinordnung Spezifika* Angebotsempfehlungen
Kinder- und 6 —18 Jahre Themenfihrungen
Jugendgruppen Starke Erlebnisorientierung Mitmachangebote

Jingere Individual-
und Gruppentouristen

Altere Individual- und
Gruppentouristen

Familien

Sicheres und preiswertes Reisen
Gute Strukturierung nétig (Reiseplan)
Kinder- und jugendgerechte Beherbergung und Gastronomie

18 — 40 Jahre

Sehr heterogen

Eher aktiv, erlebenshungrig, eigenstandig, kontaktfreudig, mobil und
flexibel

40— 60 Jahre

Kulturinteressierte Erholer

Sportlich kommunikative Aktivitaten

Kritisches Konsumverhalten (Qualitdtsanspruch)
Geringe Preissensibilitat

Gezielte Urlaubsvorbereitung (Hobbys, Interessen)

Kinderfreundliche Angebote (Kinderbetreuung, Unterkunft,
Programme)

Ausgepragtes Preis-Leistungs-Bewusstsein

Gemeinsame Erlebnisse

GrofRes Informationsbedirfnis

SicherheitsbedUrfnis

Glaszylinder zum Durchkriechen
Ferienangebote/Ferienprogramm
Taschenlampen-Fihrungen in der Nacht

Besonderheiten, Einmaliges (bspw. Tauchkurse)
Wechselausstellungen

Mitmachangebote

Kombi-Angebote mit anderen Einrichtungen der Stadt

Themenausstellungen

Informative Fihrungen

Informationsgehalt von Zusatzmaterialien
Kombination mit OPNV

Kombi-Angebote mit anderen Einrichtungen der Stadt

Kombi-Angebote mit anderen Einrichtungen der Stadt
Kombination mit OPNV

Mitmachangebote, Themenfihrungen
Mitmachangebote

Edutainment

*die Gruppeneinordnung sowie Spezifika sind einer Arbeit zum Marketing einer ahnlichen Einrichtung entnommen.
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3f. Marketingziele, -strategien, -mafRnahmen 2
Zielgruppen |
Gruppeneinordnung Spezifika* Angebotsempfehlungen

Senioren Ab 60 Jahre Busreisen, Paketer

Schulklassen

Tagungs- und
Kongressteilnehmer

Aktiv oder passiv (gesundheitliche Einschrankungen)
Eher Bewegung als Sport

Komfort, hohe Qualitatsanspriche

Geringere Preissensibilitat

Interesse an strukturierten Angeboten

Natur und Gesundheit

6 —18 Jahre

Starke Erlebnisorientierung

Hoher Bildungsanspruch der Lehrer

Tier- und Artenschutzprogramme sind wichtig

Sicheres und preiswertes Reisen

Gute Strukturierung notig (Reiseplan)

Kinder- und jugendgerechte Beherbergung und Gastronomie

Starke Erlebnisorientierung

Kulturinteressierte Erholer

Kritisches Konsumverhalten (Qualitatsanspriche)

Hohe Preisbereitschaft

Interesse an strukturierten Angeboten

Hohe Qualitatsanspriiche an Gastronomie und Beherbergung

Leichte Begehbarkeit des Rundgangs,
Behindertengerechtigkeit

Informationsgehalt des Zusatzmaterials

Themen- und Sonderfihrungen

Schwerpunkt auf Umweltfreundlichkeit + Besonderheiten
Moglichkeit, Verpflegung vorzubestellen

Themen- und Sonderfihrungen

Mitmach- und Edutainment-Angebote (Nass-Labore)
Schwerpunkt auf Umweltfreundlichkeit + Besonderheiten
Schwerpunkt auf Regionalitat

Kombination mit OPNV

Erholungs-/Pausenraum

Zusammenarbeit mit Jugendherberge

Sonder- und Themenveranstaltungen
Abendveranstaltungen im Restaurant
Wechselausstellungen lokaler Kinstler/Aktionen
Angebote fir Firmenfeiern etc.

Fazit:

Einige Punkte sind fir mehrere der aufgefihrten Gruppen wichtig, wie zum Beispiel die mihelose Anreise per OPNV. Diese sollten mit hoher Priorisierung umgesetzt
werden. FUr einen umfassenden Erfolg ist es jedoch nétig, jeder einzelnen der Interessensgruppen entgegenzukommen und ihnen ihre Wiinsche zu erfillen. So wird

eine hohe Kundenbindung sowie eine hohere Neukundenzahl durch Empfehlungen erreicht.

*die Gruppeneinordnung sowie Spezifika sind einer Arbeit zum Marketing einer ahnlichen Einrichtung entnommen.
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Marketingmix
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Der Marketing-Mix gibt Aufschluss dariber, wie das Produkt gesehen werden soll und welche Faktoren und Aktivitaten Einfluss darauf haben. Um ein stringentes
Marketingkonzept erstellen zu kénnen, ist es notig, sich Uber die unten aufgefihrten Punkte und ihre Leitfragen klar zu werden. Dann konnen Mafénahmen
erarbeitet werden, um diese Plane in die Tat umzusetzen.

Ausstat- @

tungs- ‘

Politik

Personal

Gert Hoopner Markoting Lexikon

1. Produkt

Wie ist das Produkt gestaltet?

Im Zeitalter der Digitalisierung ist die Erwartung der
Kunden, ,Mittendrin statt nur dabei" zu sein —sie erwarten
sich Partizipation, Interaktion, Wissensvertiefung vom
Aquarienbesuch.

Fir Kinder und Schulklassen sollten besondere Events
angeboten werden (z.B. Sommerschule/-praktikum,
Kindergeburtstage, Themenfihrungen). Mit der
Bereitstellung von Tagungs- und Kongressrdumen kann mit
Unternehmen und Geschéftsreisenden eine weitere
Kundengruppe angesprochen werden.

2. Distributionspolitik

Wie ist das Produkt zu erreichen?

Wichtig fir den Kunden ist die gute Erreichbarkeit. Dafir
muss eine zuverldssige Infrastruktur gewdhrleistet werden.
Diese schlief3t nicht nur gut ausgebaute Zufahrtsstraf3en
und ausreichende Parkmdglichkeiten ein, sondern auch die
Zusammenarbeit mit Paketern und Busreiseanbietern;
sowie OPNV. Das Aquarium soll ein weithin sichtbarer
LLeuchtturm" sein.

3. Preispolitik

Was kostet das Produkt und was sind die Modalitaten?
Experten zufolge sollte sich ein Aquarienbereich in den
Dimensionen Zeitaufwand und finanzieller Aufwand ,wie
ein Kinobesuch" verhalten.

Als Zahlungsbedingungen sollten (mindestens) Online-
Ticketing, bargeldlose Bezahlung, Gutscheine und
Rabattaktionen angeboten werden: je héher der Aufwand
fUr den Kunden, desto unwahrscheinlicher ist ein Besuch.

4. Kommunikationspolitik

Werbung Gber von den Kunden genutzte Kandle

Wichtig ist, die Kanéle anzusprechen, die von der Zielgruppe
regelmaRig genutzt werden. Dazu gehdren neben Online-
Medien wie der Website und Sozialen Netzwerken auch das
Lokalfernsehen (MDR, NDR, ZDF) und Radio sowie
Buszeitschriften, Tageszeitung und Fernsehzeitungen.
DarUber hinaus sollten Schulen (auch Berufsschulen) direkt
angesprochen werden.

5. Prozess

Wie lauft der Besuch ab?

Der Besuch soll mdglichst stressfrei und angenehm
ablaufen: Keine langen Wartezeiten/Unterbrechungen fir
den Besucher, da diese Stérungen im Erlebnis bedeuten.
Zudem missen interne Betriebsprozesse optimiert werden,
indem Zustandigkeiten klar definiert und
Informationsstrome optimiert werden.

6. Personal

Was ist die Rolle der Mitarbeiter des Aquariums?

Die Mitarbeiter sind , Gesicht" des Produkts. Es muss daher
Wert auf Corporate Identity/Compliance gelegt werden.
Erfahrene Mitarbeiter sollten angeworben sowie spezielle
Schulungen fUr das Personal angeboten werden. Die
Mitarbeiterzufriedenheit spielt eine grof3e Rolle, daher
mussen Entwicklungsméglichkeiten geschaffen und
Anreizsysteme eingerichtet werden.

7. Ausstattungspolitik

Wodurch wird das Kernprodukt ergénzt?

Zusatzlich zum Aquarienbesuch sollte dem Kunden
physisches Ergdnzungsmaterial zur Verfigung gestellt
werden. Darunter fallen zum einen Give-Aways wie
Broschiren, auf der anderen Seite Souvenirs wie
Postkarten, PlUschtiere oder Malbicher. Aufserdem
hinterldsst auch das Erscheinungsbild des Aquariums einen
bleibenden Eindruck. Dazu zdhlen bspw. Visitenkarten,
Uniformen der Angestellten und die innere und duf3ere
Erscheinung der Raumlichkeiten.
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3f. Marketingziele, -strategien, -mafinahmen
Handlungsempfehlungen

1

Ausformulierung der Alleinstellungsmerkmale zur Abgrenzung des Maquaria von anderen Freizeiteinrichtungen. Hierbei ist die
Wahrnehmung der (potenziellen) Besucher der Vorteile und Nutzen, die aus dem Besuch gezogen werden, von entscheidender Wichtigkeit.
Die Formulierung dieser Unique Selling Points (USPs) bildet die Grundlage und den Ausgangspunkt des Marketingkonzepts.

Entwicklung einer unverwechselbaren Corporate Identity (Cl): Festlegung von Verhaltens- und Erscheinungsrichtlinien, die von allen
Mitarbeitern eingehalten werden missen. Diese missen sorgfaltig Gber die Inhalte der CI informiert sein. Eine Cl besteht aus den
Bestandteilen Corporate Design, Corporate Communication, Corporate Behaviour und Corporate Culture, die eng aufeinander abgestimmt
sind, sodass der Besucher einen einheitlichen und vor allem guten Eindruck von seinem Erlebnis mitnimmt.

Ausrichten von Events und (6ffentlichen) Feiern zur Prasenz und Kundenbindung und -gewinnung. Durch 6ffentliche Veranstaltungen
steigert das Aquarium sowohl seine Bekanntheitim naheren und weiteren Umkreis als auch seine Sympathien bei den Teilnehmern.
Beispiele hierfir sind eine Erdffnungsfeier, ein jahrliches Sommerfest oder die Einrichtung einer Eisbahn im Winter sein.

Zielgruppenbezogene Werbung auf mehreren Kandlen, wie z.B. Uber Google AdWorks oder Soziale Netzwerke, sowie allgemeine
Bekanntheitssteigerung Uber Fernsehen, Zeitungsberichte, Radio, um mdglichst viele potentielle Kunden in ganz Deutschland zu
erreichen. Diese sollten nicht alle rein Werbezwecken dienen, sondern auch informativ sein, bspw. Berichte Gber Neuanschaffungen,
Wechselausstellungen etc.

(-]
C
D — Implementierung eines detaillierten Marketingcontrollings zur Uberwachung der Zielerreichung und MaRnahmen. Somit kénnen einzelne
A MafRnahmen ausgewertet, hinsichtlich ihrer Effektivitat Uberprift und ggf. aufgegeben werden
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3f. Marketingziele, -strategien, -mafRnahmen
Alleinstellungsmerkmal — Leuchtturm
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Fir die Bekanntheit und damit den Erfolg des Aquariums ist ein Alleinstellungsmerkmal — ein sogenannter Unique Selling Point oder USP — unerlasslich. Dieser USP
muss explizit formuliert sein, sodass er dem Maquaria eindeutig zugeordnet werden kann. Als USP kdnnen verschiedene Eigenschaften des Aquariums
herangezogen werden:

R ’ Grofe: eine weitverbreitet als USP genutzte Dimension ist die Grof3e. Hiermit konnen sowohl die Ausmaf3e des Gebdudes in der einen oder
anderen Hinsicht (grof3tes, langstes, ...) als auch einzelner Gebaudeteile (bspw. Becken, Unterwasserscheiben) oder der Exponate (grofdter

z s Hai) gemeint sein.

Umweltfreundlichkeit: Der Umstand, dass das Maquaria ein moglichst CO2-neutrales Projekt werden soll, kann durchaus als Werbepunkt
genutzt werden. Die Technologie kann in die Ausstellung integriert werden und somit eine Besuchergruppe anlocken, die ansonsten nicht
erreicht wirde.

o Regionalitat: Das steigende Bewusstsein der Gesellschaft fir die Bedeutung ihrer Umwelt kann genutzt werden: In Zusammenarbeit mit
dem Biospharenreservat kann der Ausstellungsteil Mittelelbe — Nordsee in den Fokus gerickt und somit als Besuchermagnet genutzt
werden.

Attraktion: ein zwar sehr limitiertes, jedoch erfahrungsgemaf3 wirksames Alleinstellungsmerkmal ist eine einzigartige Attraktion fir die Besucher.
Das kann z. B. Tauchen mit Haien oder Schwimmen mit Manatis sein. Zwar spricht diese Attraktion direkt nur einen kleinen Teil der Gaste an; viele
weitere werden sich diese Aktionen aber ansehen und das Aquarium so besser in Erinnerung behalten. Dariber hinaus sind Kombinationen von
Theater- und Musikveranstaltungen im Berliner Aquarium ein grof3er Erfolg.

Ein solches USP kann, wenn es sorgfaltig ausgewahlt und aktiv gepflegt und vermarktet wird, als , TGroffner" fungieren: Es weckt das Interesse der potenziellen
Besucher und regt sie zu einer Fahrt ins Aquarium an.

Dabei muss unbedingt darauf geachtet werden, sich von der Konkurrenz explizit abzuheben. Davon ausgehend scheint es ratsam, sich auf die Dimensionen
Umweltfreundlichkeit und Regionalitat zu spezialisieren, da Grof3e ein beliebter und daher weitverbreitet genutzter USP ist. DarUber hinaus ist ,,das Grof3te" nur so
lange wabhr, bis ein grofieres Aquarium gebaut wird, das in direkte Konkurrenz treten kann.

Bezugnehmend auf den bereits feststehenden Namenszusatz des Maquaria ,Elbe und Mee(h)r" bietet sich vor allem die Regionalitat als Alleinstellungsmerkmal an.
Bei anderen Schauaquarien wie beispielsweise dem SealLife Konstanz hat diese sich als tragfahigen und starken USP erwiesen. AuRerdem hat das Aquarium so auch
und vor allem fur Bildungstrager eine hohe Attraktivitdtim Rahmen von Sachkundeunterricht.
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Einbettung des Aquariums in die Tourismuslandschaft Magdeburg

LR

Damit durch das Aquarium auch der Stadt Magdeburg ein nachhaltiger Nutzen entsteht, missen entsprechende MafRnahmen ergriffen werden, um es sinnvoll in
die Stadt- und Tourismus-Landschaft zu integrieren. Hierzu gehoren beispielsweise Kombi-Angebote mit verschiedenen anderen Einrichtungen wie der
Busrundfahrt, Tourismus-Paketen des Tourismusamts (Familienpaket), dem SpafRbad NEMO und natirlich dem Zoo.

Dariber hinaus sollte auch die Magdeburger Gastronomie mit einbezogen werden, z. B. durch Rabatte beim Vorzeigen der Maquaria-Eintrittskarte oder
umgekehrt Rabatte im Maquaria bei Nachweis einer Ubernachtung in einem lokalen Hotel oder einer Pension.

AulBerdem soll das Maquaria fest mit der Stadt Magdeburg assoziiert werden. Dies kann zum Beispiel Uber einen Slogan oder ein Logo erreicht werden.

Sollte beispielsweise eine Dokumentation oder Beitragsreihe Gber den Bau des Aquariums gedreht werden, bietet 5|ch ein Intro mit Bildern aus der Stadt an (z.B.

Dom, Weil3e Flotte). g :
Im Sinne einer einheitlichen Strategie sollte das Maquaria auch als Faktor in das Stadtmarketing
aufgenommen werden. Es sollte daher eine Zusammenarbeit mit dem Pro Magdeburge. V. und,
soweit sinnvoll, der Interessengemeinschaft Innenstadt Magdeburg e. V. angestrebt werden.

Auch Veranstaltungen wie z. B. Empfange des Biirgermeisters etc. kdnnten im Aquarium
ausgerichtet werden, um so die Bekanntheit und Prasenz in der Offentlichkeit zu steigern.

Ebenso ist eine Bewerbung im Zusammenhang mit dem Elberadweg vorstellbar, da hier die Elbe als
gemeinsamer Themenschwerpunkt einen Ausganspunkt liefert. Ein Motto wie ,Entlang der Elbe
nicht nur bis Magdeburg, sondern bis in den Amazonas" konnte Radreisende ins Aquarium locken,
gemeinsam mit besonderen Angeboten fir Radfahrer wie E-Bike-Ladestationen oder ein
Fahrradparkhaus.

Auch die Zusammenarbeit mit Angeboten in der direkten Umgebung sollte angedacht werden. So bietet der
Neustadter See Freizeiteinrichtungen, die das Maquaria thematisch erganzen kdnnen, wie z. B. die
Wasserskianlage. Auch Uber ein Tauchangebot in Zusammenarbeit mit dem Aquarium wurde bereits
gesprochen.

Zusatzlich zu thematisch passenden Kooperationen sollte jedoch auch der Briickenschlag zu anderen Bereichen
in Betracht gezogen werden. So konnen z. B. Kunst- oder museale Einrichtungen in die vorgesehenen
Wechselausstellungen mit einbezogen werden. Dadurch kdnnen unter Umsténden auch Besuchergruppen auf
das Maquaria aufmerksam gemacht werden, die sich ansonsten nicht dafir interessiert hatten, wahrend das
Aquarium gleichzeitig dem jeweiligen Aussteller ein breiteres Publikum und somit moglicherweise mehr
Besucher verschafft: eine klassische Win-Win-Situation.
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Einordnung und Fakten Freizeitwirtschaft
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Zoos und Aquarien sind den Freizeitparks zuzurechnen, weshalb die Grundlagen fir die Besucherpotenzialabschatzung (aufbauend auf der Nachfrage- und
Zielgruppenanalyse) sich aus den vorliegenden Daten und Statistiken der Freizeit- und Kultureinrichtungen ableiten.

Als Erfolgsfaktoren fir Freizeitparks und -einrichtungen gelten folgende Aspekte und sollten bei der
konzeptionellen Ausgestaltung Bericksichtigung finden:

(1) Erlebnisorientierung (Highlights setzen)

(2) Serviceorientierung (Zeitgeschenk)

(3) Hohe Qualitat, da die Konkurrenz innerhalb der Freizeitbranche grof3 ist
(4) Schaffungvon Geselligkeit (,Versingleung vermeiden")

(5) Zeit fir Reflektion (Nachhaltigkeit)

(6) BerUcksichtigung von Zielgruppen (z.B. Best Ager)

(7) Trend zum Edutainment (Bildung und Unterhaltung)

(8) Atmosphare, Ambiente (Emotionalisierung)

Die Attraktivitat von Freizeitparks wachst. Die deutschen Freizeit- und Erlebnisparks verzeichneten
2016 Besucherzuwachse von bis zu finf Prozent und fihrend damit die Erfolgsgeschichte der letzten
Jahre fort.

«Freizeitparks und Freizeitunternehmen in diesem Sinne
sind alle Gewerbebetriebe, die an einem Ort auf
freiem Geldnde dauerhaft fest installierte Anlagen
unterhalten, in denen gegen Entgelt Spiel- und
Sporteinrichtungen, GrofSmodelle, Tiere, Griinanlagen,
technische und kulturelle Einrichtungen entweder
zusammen oder in Teilen zur Schau gestellt oder zur
Benutzung (berlassen werden, wobei Einrichtungen
auch in festen Gebduden untergebracht sein kénnen.
In derartigen Anlagen kénnen aufSerdem
Gastronomiebetriebe und Verkaufseinrichtungen sowie
Hotels und Beherbergungsbetriebe eingegliedert sein."

Anzahl Besucher deutscher Freizeitparks (in Mio.)

8,0
40 34,0 36,0 3%
31,2 0,0 32,0 324 I

28,3 291 30
) . . . .
20 .

2006 2007 2009 2010 2011% 2012 2014** 2015%* 2016%*

*Geschatzter Wert

B Anzahl Besucher in Mio. ** Gerundeter Wert
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Touristische Trends

LR

Die touristischen Trends leiten sich grundlegend aus den gesellschaftlichen Megatrends und den ECKDATEN ZUR FREIZEITWIRTSCHAFT IN DEUTSCHLAND
nachstehend dargestellten Rahmenbedingungen ab.
Die Freizeitwirtschaft boomt. Es werden fir die Freizeit-

Branche weiterhin starke Wachstumsraten prognostiziert.

Es werden nachstehend allgemeine, regionale und branchenspezifische Trends und deren Einflisse
auf das Aquarium in Magdeburg untersucht.

Die zentralen touristischen

Trends sind:

* Bequemer

* Individueller Politische,
soziale,

* Billiger & spontaner und

. religiose

¢ Luxurioser & exotischer ES:»:-

* Entschleunigter wick-
lungen

* GesiUnder

e Erlebnisreicher

* Haufiger & kirzer
* Sicherer

Klimaentwicklung

Welt-

- . Bevblke

Touristische rungs-

Trends entwick
lung

Technologie Welt-Okonomie

e Klimafreundlicher

Einige Kennzahlen:

Chancen der deutschen Freizeitwirtschaft:

* Seit Jahren kontinuierlich wachsende
Besucherzahlen (deutscher Freizeitparks)

* Zunahme der Bevolkerungsgruppe 60+ und
gleichzeitig beibehaltene Aktivitatim Alter

* Trends unserer Gesellschaft (und im
Tourismus) begUnstigen die Freizeitwirtschaft,
z.B. Sicherheitsbedirfnis mindet in Zunahme
des Inlandstourismus)

Risiken der deutschen Freizeitwirtschaft:

» Zunahme von Attraktionen und einer damit
einhergehenden Verscharfung des
Wettbewerbs

* Polarisation der Nachfrage (Personen mit viel
Geld und wenig Zeit versus Personen mit viel
Zeit und wenig Geld)

* Zahl der Familien in Deutschland (als wichtige
Nachfragergruppe) sinkt — Familienmarkt
bleibt dennoch grol’, wird aber differenzierter

Die Freizeit der Erwachsenen einschlie3lich Feiertagen
und Ferienzeiten betragt durchschnittlich knapp 2.600
Stunden im Jahr, gegeniber ca. 1.640 Arbeitsstunden
(Quelle: Institut fir Arbeitsmarkt- und Berufsforschung
(2017); Stiftung fir Zukunftsfragen (2018))

Der Freizeitverkehr macht ca. ein Drittel des
Gesamtverkehrs aus (Quelle: BMVI 2016, S. 222)
Konstant steigende Entwicklung des
Verbraucherpreisindexes fir Freizeit, Unterhaltung
und Kultur seit 2011 (Quelle: Statistisches Bundesamt
2017a), dass bedeutet 8,9% der Konsumausgaben der
privaten Haushalte werden 2016 fir Freizeit,
Unterhaltung und Kultur aufgewendet (140,3 Mrd.
Euro) (Quelle: Statistisches Bundesamt 2016a;
Statistisches Bundesamt 2017b)

76 Euro werden in privaten Haushalten im Monat fir
Freizeit- und Kulturdienstleistungen sowie 63 Euro fir
Pauschalreisen ausgegeben (im Jahr 2013); die Werte
sind damit im Vergleich zu 2008 steigend (Quelle:
Statistisches Bundesamt 2013a)
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Projektspezifische Rahmenbedingungen (Auswahl)

Politik:

e Tierschutzrichtlinien
¢ Diskussionenum
Innenstadtfahrverbote
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Technologie:

*  Zunahme der mobilen Endgerate und
JInternet der Dinge" bedingt Optimierung
des Webauftritts, Online-Buchbarkeit,
Management von Sozialen Medien und
Bewertungsportalen (Vernetzung und
Interaktivitat)

* Social Media ist wesentliche Inspirations-
quelle fir neue Reise-/Ausflugsziele

Okologie:

» Normen die von 6ffentlichen Einrichtungen
geleitet und Uberwacht werden (Abfall-,
Abwasser-, Tierkadaverentsorgung)

* Unternehmenspolitik zur Sensibilisierung fur
den Respekt vor der Natur und den Schutz
der natirlichen Umwelt

* Forderung des Wohlergehens der Tiere durch
artgerechte Haltung in ausreichend grofRen

Verstecke

RAHMEN-

BEDINGUNGEN

N

Okonomie:

*  Wirtschaftskraftentwicklung im Kontext
sinkender Arbeitslosigkeit,
Bevélkerungsentwicklung und (Uber-)
Alterung der Gesellschaft (hintere Position
Sachsen-Anhalts im Bundesvergleich)

* Arbeits- und Fachkraftemangel

* Kontinuierlich steigendes BIP seit 2012

+ Okonomischen Situation der Deutschenim
Kontext steigender Lohne 2016 (2,8%
gegeniber dem Vorjahr) und Zunahme der
Verbraucherpreise (0,5% gegeniber dem
Vorjahr)

/

Agquarien mit authentischer Pflanzenwelt inkl.

Recht:

* Einhaltungder
Sicherheitsvorschriften

* Einhaltungder
Veterinarnormen

Sozio-Kultur:

* Lebensstil-Vielfalt

* Zuwanderung (Zunahme
Internationalitat)

* Nachfragewachstumim
Freizeitsektor
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Touristische Trends (1)
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Nachstehend sind die relevanten Trendstromungen der touristischen Nachfrage aufgelistet, die sich nicht allein im Tourismus, sondern auch anderen Lebensberei-
chen finden lassen. Daher ist die Listung erganzt um allgemeine touristische Beispiele und Beispiele, wie die Bedienung der Trends beim Maquaria erfolgen konnte.

Merkmale

Erlauterung

Touristische Beispiele

Bezug zum Maquaria

Convenience - die
Lebensmittelbranche machte
es vor. Bequemlichkeit ist

Bessere Vernetzung der
Verkehrssysteme, Service-

RegelmaRige Erreichbarkeit mit OPNV und Haltestellen im nahen Umfeld sicherstellen (,Stadt der kurzen
Wege")

Ausreichende Verfigbarkeit von Parkplatzen in der Ndhe des Aquariums

Shuttle-Angebote von Bahnhofen, Park&Ride-Parkplatzen, Flughafen etc.

Bequemer nicht nur fiir Altere. aber leistungen aller Art, * Technikgestitzte Reisebegleitung
. ! Gepacktransport, Taxi auf * ,Schnelleintritt" bei bereits Online erworbener Tickets (Handytickets, Ausdruck Online-Tickets etc.);
gerade fir diese, besonders Ay . .
i Abruf etc. Einbindung in Verkaufssy_.steme, z_:B. Eventim)
* Ubernachtungsangebote in der Nahe / Pauschalen
* Warteschlangenmanagement
* Individuelle Erlebnisse schaffen (Tauchen, Unterwasserfotoshooting, Schwimmen mit Tierarten)
L I * Individuelle Fihrungen/Events fir bestimmte Besuchergruppen (z.B. Schulklassen, Betriebsfeiern,
Bausteine sind wichtiger als .
Individueller komplett vorgefertigte oy .t.hematlsche i ke ele) . ..
Pauschalen Stadtfihrung * Angebot als Eventlocation fur Veranstaltungen und Tagungen etc.
* Moderne Ticketmodelle, die sich an demografische Verdnderungen der Gesellschaft anpassen (1
Erwachsener mit Kindern, Oma/Opa-Enkel etc.)
* Attraktive Rabattsysteme schaffen (z.B. desto weiter die Anreise, umso gunstiger ist der Eintritt; Rabatt bei
Discount-Angebote werden | Motel one, Ryanair & Co., Last Besitz einer Magdeburg Card fir OPNV)
Billiger & mehr, denn flexiblere Lebens- | Minute Reisen, * Kombitickets mit weiteren regionalen Attraktionen bzw. Beherbergungsbetrieben // Einbindung in
spontaner und Arbeitsgestaltung machen| Ubernachtungsméglichkeiten Magdeburg Card

es moglich bzw. notwendig

for Kurzurlauber

Online-Buchbarkeit von Eintrittskarten oder FGhrungen
Last-Minute-Tarife fir besucherschwache Zeiten (Kooperationen auch mit Portalen wie z.B. Travelzoo)

Luxurioser &
exotischer

Kein Widerspruch, denn die
Polarisierung der Angebote
nimmt zu

"Luxus-"Hotels bzw.
Veranstaltungen, besonders
seltene oder effektive
Wellness-/Gesundheits-
anwendungen

VIP-Pass oder VIP-Fihrungen (Sonderprivilegien)

VIP-Parkplatzreservierung

spezieller Raum nur fUr Extra-Zahler (exklusiver Zugang)

Hochwertigkeit in der Gestaltung und dem Service

Sonderdffnungszeiten mit begrenzten Besucherzahlen

Mit Booten durchs Aquarium/die Becken fahren (Fische futtern)

Gastronomie mit direktem Blick ins Aquarium (bspw. auch nur firr spezielle Tische auf Vorreservierung,
Candlelightdinner zu Sonder6ffnungszeiten)

Entschleunigter

Ausgleich vom Alltag hat
immer Konjunktur

Spiritueller Tourismus, Pilgern,
Slow Food, Entspannung —
Wellness (Ruhezone)

Ruhemdglichkeiten schaffen (z.B. Liegen in Klangradumen mit Meeres- und Flussgerduschen)
Slow Food im Restaurant
Liegestihle/Schaukeln, die Wellenbewegungen imitieren
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Touristische Trends (2)

Merkmale

Erlauterung

Touristische Beispiele

o/ Flageecria
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Bezug zum Maquaria

Gesinder

Das Ziel ist eine Einheit von
Korper, Geist und Seele

Aktiv mit Wandern, Radfahren,
Medical Wellness

Gastronomisches Angebot mit Bio-Kiche bzw. Allergikerkost

Allergikerfreundliches Hotel

Meeresluft atmen in einer Salzkammer/Salzgrotte (Bezug zum Salzgehalt der Meere etc.)
Aufforderung zur Bewegung (Einbindung in Thema Fluss) — ,Bewegung auf, im und unter Wasser"

Erlebnisreicher

Inszenierungen und Events sind
gefragt

Freizeitparks, Erlebniscenter
(Arche Nebra, Phaeno),
Naturerlebnispfad

Erlebnisse in Form einmaliger Erfahrungen: Abtauchen, Umflief3en, Entdecken, einmalige Einblicke
Inszenierte Fihrungen/Sonderfihrungen mit besonderer lllumination und Musik

Wechselnde Sonderausstellungen

»Mediale Erlebniswelten® vs. urspriingliches Erleben der Flisse, Meere und Tiefsee

Spezifische Workshops und Messen ((Kinder-)Workshops zum Thema , Gestaltung einer
Unterwasserwelt"; Aquaristikmessen; Aquaristikworkshops)

Wasserwelt aus der Vogelperspektive betrachten, mittels Brickenkonstruktion / Hochseilgarten
Unterwasserwelt ,betreten": Tunnelfihrung oder Aufzug

Multisensuale Kommunikation und Storytelling

Ungewdhnliche Perspektiven (andersartige und Gberraschende Wahrnehmung)

Direkter Kontakt zu Tieren

Vermarktung als Eventlocation fir Veranstaltungen und/oder Kongresse

Science Center — Mitmachmaglichkeiten; Experimente und Ratsel fir Kinder und Erwachsene

Haufiger & kirzer

In Abhdngigkeit von der
wirtschaft-lichen Situation steigt
die Zahl der Zweit- und Drittreisen

Stadtereisen boomen weltweit

Magdeburg ist generell eher ein Kurzreiseziel
Preisgestaltung z.B. Jahres- und Monatskarten, 10er-Karten, Karten fir Ferienzeiten u.a.

Sicherer

Gerade fur Altere wichtig

Wachpersonal auf Bahnhofen;
Bevorzugung von
Inlandsreisezielen

Betrifft nicht nur korperliche Unversehrtheit, sondern reibungslose Reiseablaufe und klare und
einheitliche Kommunikation von Kosten, Offnungszeiten etc.
Sicherheitskonzept

Klimafreundlicher/
Nachhaltiger

Der Klimawandel rickt immer
starker in das Bewusstsein der
Menschen. Bericksichtigung von
6konomische, 6kologischen und
sozialen Aspekten.

Elektromobilitat im Urlaub,
www.atmosfair.de, Green
Hotels, Konsum regionaler
Produkte im Urlaub, regionale
Architektur

Klimaneutrale Angebote entwickeln (z.B. klimaneutrales/-freundliches Aquarium)
Preisrabatt bei klimafreundlicher Anreise (E-Mobilitat, Fahrrad etc.)
E-Ladestationen fur Autos und Fahrrader

Nachhaltige Bauweise des Maquaria

Verkauf von regionalen Produkten aus Magdeburg

Nachhaltigkeit im Bezug auf die Tierhaltung bzw. den Schutz seltener Tierarten.

Multioptionaler /
Abwechslungs-
reicher

Bedurfnis nach verschiedenen
Mdglichkeiten, hybrides
Nachfrageverhalten

Destination bietet kulturelle,
kulinarische und gesundheits-
touristische Angebote an

Etablierung verschiedener Themenwelten zur Befriedigung verschiedener Erlebnis-und
Informationsbedirfnisse
Prasentation verschiedener Tierarten (Vielfalt der Tierarten)

Authentischer

Ziel ist eine ,inszenierte
Authentizitat"

Virtuelle Welten im Tourismus

Authentische Inszenierung von Unterwasserwelten.
Inszenierung /Prasentation von bestimmten Tieren

Anspruchsvoller

Forderung einer hohen Qualitat
des touristischen Angebots.

Qualitatssiegel,
Bewertungsportale

Qualitatsfaktoren sind u.a. die Sauberkeit, die Servicequalitat, die Barrierefreiheit, die Erlebnisqualitat.
(BerUhren von Meerestieren), Edutainment
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Touristische Trends (3)

LR

Nachstehend sind die gesellschaftlichen Megatrends im Kontext der Trends in der touristischen Nachfrage dargestellt. Zentrale Markttreiber fGr Aquarien sind die
zunehmend aktive Freizeitgestaltung der Bevélkerung, die zunehmende Mobilitat und Reisebereitschaft dlterer Menschen und auch die Erlebnissuche bzw. das
Entdecken des Unbekannten als Bausteine der ,neuen Lebensphilosophie®.

GESELLSCHAFTLICHE MEGATRENDS
TRENDS IN DER TOURISTISCHEN
NACHFRAGE
ANGEBOT Sicherheit Wissenskultur NACHFRAGE
Volumen stabil, aber Anderung der
Struktur
Klimawandel Reiseziel: Klare Position bei Demograﬁscher
Nachhaltigkeit Grof3regionen, Spielraum fur Mobilitat Wandel
Lander/Destinationen
Innovationen Motive: Gleichbleibende
Grundbedirfnisse, steigende Anspriche Konsumenten-
Angebots- Informations- Ausgaben: Mehr Preisbeachtung Globalisierung Power
Erweiterung flut, Internet, Informationen: mehr Quellen, weniger
e-commerce Tiefe Erhohte
Standardisierung Urlaubsformen: Mehr in einen Urlaub Preissensibilitat
packen
Krisen, Krieg und DifferenZierung/ Veranstalter: Individualisierung der Aktivim Alter Anspruchshaltung
Terrorgefahr Individualisierung Produkte
Wachsende Kundenkompetenz Kundiger Kunde
Konkurrenzdruck Saisonalitat: RUCk|éUﬁg
Dauer: Kurzer
Globalisierung Trend zu Inlandsurlaub
Technologie
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Trendfelder Zoos und Aquarien

Nachstehende Megatrends beeinflussen das Nachfrageverhaltenim Maquaria
vorrangig.

¢ Edutainment
e Steigende Bedeutung von Bildung

Wissenskultur

-- - * Sensibilisierung fir bzw. Wertschatzung der Meereswelten
Neo-Okologie L

mit ihren Lebewesen
* Besondere, moderne Vermittlungskonzepte

Konnektivitat
* Entstehung neuer Bedirfnisse

Individualisie-
rung

* Authentische, besondere und emotionale Erlebnisse
* Fokus eigene Person (Convenience, Wohlfihlen, Erholung)

* Veranderung des Anreiseverhaltens
* Intensivierung des Freizeitverkehrs

Mobilitat

Die Erlebniswelt 2030:

» Bedurfnis nach Unterhaltung: Besucher wollen einen schénen Tag haben,
etwas Auldergewdhnliches sehen und gut unterhalten werden

* Wunsch nach Entspannung und Bequemlichkeit: ohne Gbermafiige
korperliche Anstrengung; abschalten und entspannen

* Forderung nach Kontrasterleben: Abstand vom Alltag gewinnen; Sorgen
hinter sich lassen und in Kontrasterlebnissen geradezu baden

* Sehnsucht nach Gemeinschaftserlebnissen: Gemeinschaftserlebnis mit
Anderen, mit Familie und Freunden; Wir-Gefihl

* Wohlfihlen in schoner Natur: Symbiose aus Attraktion und Natur;
Schonheit und Sauberkeit der Natur ist essentiell
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Erlebniswelten sind auch Fluchtburgen fir Menschen: Langeweile und
Einsamkeit entfliehen; Finden, was in vielen GroRRstadten und
Ballungszentren zunehmend vermisst wird: Sauberkeit, Sicherheit und
Freundlichkeit des Personals

Anspriche von Besuchern an Erlebnisse/Erlebniswelten:

Multioptionale Anspriche der hybriden Nachfrager = Forderung nach
hybriden Produktkombinationen

Soziale Komponenten der Erlebnisse haben an Bedeutung gewonnen, u.a.
angesichts des verstarkten Sehnens nach Sicherheit, einen Rickzugins
Vertraute und der Besinnung auf das eigene Ich (auch Interaktion; Bedirfnis
nach Gemeinschaft, Zugehorigkeit)

Einsatz multimedialer, audio-visueller Techniken, aber Uberdruss an
gangigen Themen und schrillen Inszenierungen - Wachsender Wunsch nach
andersartigen Erfahrungen

Besucher wollen ins Geschehen einbezogen werden, Emotionen fihlen und
einmalige Erlebnisse (alltagsenthobener Aktionen) haben

Richtige Kombination aus Unterhaltung, Bildung, Eskapismus und Asthetik
Besucher reiserfahren und verwohnt
Weg von Fun, Thrill etc. und hin zu Erfahrungs- und Sinnsuche

Attribute moderner Erlebniswelten sind somit:
— Multisensitiv
— Multimedial
— Multidimensional
— Multioptional
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Grundlagen fur die Abschatzung des Besucherpotenzials

LR

Fir die Festlegung des Besucherpotenzials fir das geplante Aquarium in Magdeburg sind folgende EinflussgréfRen fur die Beurteilung heranzuziehen und zu
betrachten:

* Touristische Nachfrage fur/in Magdeburg und erweitert fir/in Sachsen-Anhalt unter Bericksichtigung des Ubernachtungstourismus sowie des bereits
stattfindenden Tagestourismus in Magdeburg

* Potenziale fir einen Zuwachs des Tagestourismus durch das Maquaria (abgeleitet aus der Besuchsbereitschaft derartiger Angebote)
» Bevolkerungsdichte bzw. die Bevdlkerungsanzahl im Haupteinzugsgebiet des Maquaria

Demnach ergeben sich aus den Markt- und den Angebotsfaktoren folgende bestimmende Einflussfaktoren, die auf das potenzielle Besuchsvolumen der(artiger)
Einrichtung(en) einwirken:

* Bevolkerung sowie touristische Nachfrage (direkt proportional): Nachfrageverhalten und Anzahl Bewohner/Besucher

* Attraktivitat der Einrichtung und damit der ,Strahlkraft" (unter Bericksichtigung des Einzugsgebietes und der Wiederkehrbereitschaft) (direkt proportional)
» Distanz der Nachfrage (metrische vs. zeitliche Distanz) (indirekt proportional)

* Konkurrenzsituation (indirekt proportional)

MARKTFAKTOREN

* Allgemeines Nachfrageverhalten

* Bevolkerungim relevanten Einzugsgebiet
 Anzahlan Ubernachtungsgasten / Tagesbesuchern
* Kaufkraft

*  Mobilitat

* Demografische Struktur

* Konkurrenz

ANGEBOTSFAKTOREN

* Anlage und Angebot selbst (Attraktivitdtsfaktoren)

* Lage und Verkehrsanbindung

+ Offnungszeiten

* Marketing-Konzept (z.B. Produkt-, Preis-,
Kommunikations-, Vertriebspolitik)

* Bekanntheitsgrad und Image

NACHFRAGEPOTENZIAL
X
ABSCHOPFUNG

NACHFRAGEVOLUMEN
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Touristische Kennzahlen Sachsen-Anhalts
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Im gesamtdeutschen Vergleich anderer Bundeslander nimmt Sachsen-Anhalt hinsichtlich der Anzahl an Urlaubsreisen eine nachgelagerte Bedeutung ein (sowohl bei

den ldngeren als auch den kurzen Urlaubsreisen).

0 Iﬂari:lanleile dar BL!ndesI.‘:hder bied intindischen @ Markianteile der Bundeslander bel néndi
langeren Urlzubsreisen (ab 4 Obernachtungen) kaurzen Uraubsreisen {1 bis 3 Dbemactungan)
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Eine Kennziffer zur Beurteilung der touristischen Position bzw. dem Vergleich eines
Landes/einer Destination ist die Tourismusintensitdt, die nachfolgend fir Sachsen-
Anhalt, Deutschland und Magdeburg dargestellt ist:

 Deutschland 2016: 5.430,2 (Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner)
— 447.177.524 Ubernachtungen 2016
— 82.349.400 Einwohner (30.06.2016)
* Sachsen-Anhalt 2016: 3.479,3 (Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner)
— 7.791.717 Ubernachtungen 2016
— 2.239.428 Einwohner (30.06.2016)
* Magdeburg 2016: 2.667,1 (Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner)
— 629.559 Gastelbernachtungen (2016)
— 236.045 Einwohner (30.06.2016)
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Touristische Kennzahlen Ubernachtungstourismus

LR

Sachsen-Anhalt belegt im deutschlandweiten Vergleich Platz 14 bei der Anzahl an Gasteibernachtungen und verzeichnet 2016 ca. 7,8 Mio. GasteUbernachtungen,
629.559 davon in Magdeburg.

Anzahl der Ubernachtungen (2016) nach Bundeslandern
100 000 000 7.791.727 Ubernachtungen
insgesamt, davon 556.903
von Gasten aus dem
Ausland (7,15%)
50 000 000
BW BY BE BB HB HH HE MV NI NRW RP SL SN SA SH TH
m Ubernachtungen (Wohnsitz innerhalb Deutschlands) m Ubernachtungen (Wohnsitz auRerhalb Deutschlands)
Durchschnittliche Durchschnittliche Durchschnittliche
Magdeburg ist im Vergleich zu den sachsen-anhaltinischen und deutschland- Aufenthaltsdauer Aufenthaltsdauer Aufenthaltsdauer
weiten Kennzahlen ein Kurzreiseziel und verzeichnet eine durchschnittliche MD 2016: LSA 2016: Dtl. 2016:
Aufenthaltsdauer von 2,2 Tagen. 2,2 Tage 2,4 Tage 2,6 Tage




[}

2
/&?f celerile

3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Touristische Kennzahlen Ubernachtungstourismus

LR

Magdeburg kann seit 2009 jahrlich steigende Ubernachtungszahlen vorweisen und folgt damit den sich aufzeigenden Trend der positiven touristischen Entwicklung
Deutschlands und Sachsen-Anhalts. Vor allem 2014, 2015 und 2016 kann Magdeburg im Vergleich auf eine Gberaus positive Steigerung verweisen.

. Prozentuale Entwicklung gegenuber dem Vorjahr
0 6,8
6,3 ’ .
6,0 - UN MD 2016
4,7 4,6
4 d 40 629.559
4,0 3,1
j 3
2,0 @d 3,1 -
V UN LSA 2016
> 02 02 03 7.791.717
-2,0 _1,6 -
UN Dtl. 2016
4,0
447.177.524
_6[0 b4
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
—— Deutschland —A— Sachsen-Anhalt Magdeburg
Entwicklung der Ankilinfte in Magdeburg
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Touristische Kennzahlen Ubernachtungstourismus

LR

2016 lag der Anteil an Ubernachtungen auslandischer Gaste bei 11% in Magdeburg und damit leicht Gber dem Durchschnitt in Sachsen-Anhalt, jedoch deutlicher
unter dem Anteil auf gesamtdeutscher Ebene. Eine dhnliche Verteilung zeigt sich bei den Ankinften. 2017 konnte — bedingt durch das Reformationsjubildum —
bereits in den ersten finf Monaten ein Ubernachtungsplus von 5% in Sachsen-Anhalt generiert werden, der Anteil der auslandischen Gaste ist dabei um 18,4%

gestiegen. Diese Werte sind jedoch als Ausnahme anzusehen.

Anzahl der Ubernachtungen (2016) von Inlandern und
Auslandern nach Bundeslander

0, 0,
21% 8% 11% 18% 7A)
0, 0,
29% 92% 89% 82% 93%
Ankinfte  Ankinfte  Ankinfte UN UN UN
Dtl. LSA MD Dtl. LSA MD

B Wohnsitz innerhalb Deutschlands B Wohnsitz auferhalb Deutschlands

Gasteherkunft in Sachsen-Anhalt
nach Ubernachtungen weltweit

% 0,5%
5,6% 5,7%|0,5%
0,5% \‘
87,6%
= Europa Afrika
= Asien = Amerika

= Australien/Ozeanien

Gasteherkunft in Magdeburg
nach Ubernachtungen weltweit

0, 0,
72% 4,798 0,7%
2,6% \‘
84,7%
= Europa Afrika
= Asien = Amerika

m Australien/Ozeanien

TOP 5 Quellmarkte in Europa
in Sachsen-Anhalt nach
Ubernachtungen:

(1) Niederlande (34,8%)

(2) Polen(23,2%)

(3) Danemark (18,8%)

(4) Osterreich (11,7%)

(5) Schweiz(11,5%)

TOP 5 Quellmaérkte in Europa

in Magdeburg nach Ubernachtungen:
(1) Niederlande (36,1%)

(2) Polen (23,4%)

(3) Spanien (14,6%)

(4) Vereinigtes Konigreich (14,0%)
(5) Osterreich (11,9%)
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Exkurs: Details zu relevanten Auslandsmarkten |

Die Niederlande und Polen sind die fir Magdeburg die relevantesten ausldndischen Quellméarkte. Daher sollen an dieser Stelle kurz einige Details zu diesen
Auslandsmarkten Uberblickshaft dargestellt werden. Als Grundlage dienen hierbei die von der Deutschen Zentrale fir Tourismus (DZT) herausgegebenen

Marktinformationen.

Niederlande: Polen:

* Durchschnittliche Aufenthaltsdauer der niederlandischen * Durchschnittliche Aufenthaltsdauer der polnischen Urlaubsreisenden in
Urlaubsreisenden in Deutschland betrug 7,2 Nachte Deutschland betrug 5,0 Nachte

* Reiseausgaben: 472 Euro pro Urlaubsreise nach Deutschland bzw. von 66 * Reiseausgaben: 441 Euro pro Urlaubsreise nach Deutschland bzw. von 88
Euro pro Nacht Euro pro Nacht

e ,Deutschland wird — bis 2020 — starke Zuwachse aus dem niederlandischen
Markt verzeichnen. Dies betrifft sowohl Zuwéachse bei den alteren

Altersgruppen als auch bei den jingeren Zielgruppen."
Relsezweck der Deutschlandreisen von Polen 2015, Antell in %

Reisezweck der Deutschlandreisen von Niederlindern 2015, Antell in % Quelle: Workd Travel Monitor 2015, IPK Intemational
Quelle: Werld Travel Manitor 2015, 1P Intematiconal
VFR-/Sonstige Reisen m 34 % Cesch aftsresen

WFR-/Sonstige Reisen 15 % 1% Geschiftreisen

Urlaubsresen m

Urlaubsreisen m

Herkunftsregionen der polnischen Deutschlandreisenden 2015, Anteil in %

Quelle: World Travel Monitor 2015, 1PK International

Herkunftsregionen der niederlindischen Deutschlandreisenden 2015, Anteil in %

Quedle: World Travel Maonitor 2045, 1P Intemational

% Masurien
Wesiiche rE Nordiiche =
Niederlande 2l Nicderlande
posen
Warschau
Schiesien [ 22% ]
Otwige Regionen
sl he tliche: -
Galizien (Malopolska) 15 %
Meederlande 2% | [ 5% J Neederlande fiapcoty

Quelle: https://www.germany.travel/media/pdf/marktinformationen__lang_/regionalmanagement_nordwesteuropa/Niederlande.pdf (19.01.18);
https://www.germany.travel/media/pdf/marktinformationen__lang_/regionalmanagement_nordosteuropa/Polen.pdf (19.01.18)
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Magdeburg kann insbesondere in den Herbstmonaten und leicht nachrangig im Frihjahr die héchsten Werte an Ubernachtungen und Ankinften
verzeichnen. In den Wintermonaten sinkt die Nachfrage im Januar auf ein Minimum mit 31.996 Ubernachtungen 2016. Der nachfragestarkte
Monate 2016 war der September mit 65.952 Ubernachtungen.

Saisonalitat der touristischen Nachfrage Magdeburgs
Ankunfte und Ubernachtungen (einschlieBlich Camping) in den Jahren 2006, 2011 und 2016 nach Monaten
30.000 -

Januar Februar Marz April Juni Juli August September Oktober November Dezember

70.000

60.000

50.000

40.000

20.000

10.000

mmm Ankinfte 2006 =l Ankinfte 2011 I Ankinfte 2016 Ubernachtungen 2006 Ubernachtungen 2011 Ubernachtungen 2016

Quelle: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt (2017): Zusammengestellte Daten zur Saisonalitit Magdeburgs, per E-Mail am 07.12.2017
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Kennzahlen vergleichbarer Stadte* |
I
<. 2, <
$O°~oo ooo-oO %% 0o, Ooqoo Ubernachtungen
© © © © | Einwohner
Wiesbaden e —— 4,3
Gelsenkirchen [ 1,2
Monchengladbach — 1,2
Braunschweiq I 2,6
Chemnitz | s 2,1
Kiel I — 2,7
Aachen . — 4,0
Halle(Saale) I 1,7
Magdeburg e 2,7
Freiburg im Breisgau e ——— 6,2
Krefeld [ 1,1
Libeck S s —— 74
Oberhausen [ o 2,2
Erfurt s — 4,2
Mainz e — 4,5
RO O K s 9,2
Kassel | — 4,6

B Einwohner m Ubernachtungen
* Als Vergleichsgrundlage wurde die Einwohnerzahl herangezogen.
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Touristische Kennzahlen Ubernachtungstourismus
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Schlussfolgerungen Maquaria

Bei entsprechender Positionierung, regionaler Strahlkraft als touristischer Leuchtturm und einem entsprechenden Marketing hat das Maquaria das Potenzial, die
touristischen Kennzahlen Magdeburgs deutlich aufzuwerten. Im Vergleich zu anderen deutschen Destinationen besteht durch die Gegebenheiten der aktuellen
touristischen Nachfrage Magdeburgs nur ein begrenztes Marktvolumen, das sich fir das Maquaria ergibt. Die Ubernachtungen und Ankinfte sind jedoch
aufstrebend. Mit einem deutlichen Anstieg des Anteils auslandischer Gaste kann dadurch jedoch kaum gerechnet werden, da selbst das Reformationsjubildum
(welches Uber Jahre hinweg vorbereitet und marketingtechnisch platziert wurde) nur zu einem verhaltnismafig geringen Anstieg der aus dem Ausland generierten
Ubernachtungen gefthrt hat.

Durch das Maquaria als Ganzjahresattraktion kdnnten sich fir Magdeburg neue Potenziale entfalten, um die Saisonalitat des Magdeburgtourismus durch eine neue
wetterunabhangige, attraktionsstarke Tourismus- und Freizeiteinrichtung in der Stadt abzuschwachen.

Relevante auslandische Quellmarkte fir das Maquaria sind die bereits nach Magdeburg reisenden Besucher aus den Niederlanden und Polen, was bei der Gestaltung
von Beschilderung und Informationsmaterialien fir das Maquaria bericksichtigt werden sollte. Gleichermaf3en bestehen jedoch auch vergleichsweise grofRe
Potenziale bei der Ansprache von Schweizern und Danen, die bereits Sachsen-Anhalt, insbesondere den Harz besuchen und das Maquaria dort als Tagesausflugsziel
beworben werden kénnte.
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Im Vergleich mit anderen Bundeslandern nimmt Sachsen-Anhalt auch hinsichtlich der Tagestourismusintensitdt bzw. dem Verhaltnis von Tagesreisen zu
Ubernachtungen eine nachgelagerte Bedeutung ein. Dies liegt u.a. auch darin begrindet, dass Sachsen-Anhaltim Verhéltnis nur wenige GroRRstadte aufweist und
diese jedoch zu den beliebtesten Tagesreisezielen zéhlen. An dieser Stelle konnen durch das Maquaria Potenziale entfaltet werden.

Tages- Tourismusintensitét und Verhaltnis von Tagesreisen zu Ubemachtungen

Anizanl der infandischen empfangenen
Tagesnelsen e Inkindischer Uibemachtung =

Shand- 2014 =
Dusle Eigene Bemanungena s _——====-" " % o

BHWI 200, G7F T & Logists |

ind Esensteh M1 P &

Tounsmusintensitat: o

Arzahl der empfanoenen ) Ca™

inlandischen Tagesreisen

Je1.000 Eimwahrer
| < 30000

__| < 40,000

[T < 50000

< 60,000

sand. 14 N |
el Elune Berechnung s fa % "-,'

- ."'-’.' [ i
Y ;
Bt BMAI 2014, Sallsisies 6] 4 ) L
Bundsant 20150 é’n Zoy) 5 % "
2 % 4 J
i e "

2 ! R
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Tagestourismus in Deutschland:

* Insgesamt 2,8 Mrd. Tagesreisen der Deutschen

+ Aufjede inlandische Ubernachtung entfallen 4,1 Tagesreisen von Inldndern (Gesamtdeutschland)

» Jeder Deutsche unternimmt jahrlich 30,3 privat motivierte Tagesausflige und 7,4 Tagesgeschaftsreisen
* Durchschnittliche Ausgaben pro Tagesgast: 27,70€ (in Sachsen-Anhalt 23,80¢€)

Eine andere Studie zu den Tagesreisen der Deutschen weist erganzend weitere Kennziffern zur Tagesreiseintensitat
bzw. Tagesreisehaufigkeit.

Allgemeine Werte firr
Deutschland

Tagesreiseintensitat 2012/13

(Anteil der dt.-sprachigen Bevolkerung (ab 14 Jahre),

die im Jahr mind. eine Tagesreise unternehmen)

83,7% (mit Tagesgeschaftsreisen)
82,7% (ohne Tagesgeschaftsreisen)

Tagesreisehaufigkeit 2012/13
(Anzahl der pro Kopf der dt.-sprachigen
Bevolkerung (ab 14 Jahre) durchgefihrten
Tagesreisen pro Jahr)

37,7 (mit Tagesgeschaftsreisen) (Rickgang um 3,9
im Vergleich zu 2004)

30,3 (ohne Tagesgeschaftsreisen = Tagesausflige)
(Rickgang um 3,0 im Vergleich zu 2004)

Werte fUr Familien mit
Kind(ern) unter 14 Jahren

90,7% (Wert abnehmend von Gemeindeklassen mit
vielen hin zu wenig Einwohnern)

35,9 Tagesausflige (Wert abnehmend von
Gemeindeklassen mit vielen hin zu wenig
Einwohnern)

Werte nach
Bildungsniveau

Abitur, Fachhochschulreife: 94,2%
Noch in Schulausbildung: 93,4%
Mittlere Reife, polytechnische Oberschule: 87,3%

Abitur, Fachhochschulreife: 39,2
Noch in Schulausbildung: 39,8
Mittlere Reife, polytechnische Oberschule: 31,9
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Die Bewohner Sachsen-Anhalts weisen im Vergleich zu anderen Bundesldndern eine unterdurchschnittliche Ausflugshaufigkeit auf und insgesamt den
zweitniedrigsten Wert der deutschen Bundeslander:

* Deutschland: 30,3
* Sachsen-Anhalt: 21,4

Neben der Bedienung des eigenen Marktes sollte das Augenmerk des Maquaria auch auf der Bewerbung des Aquariums in anderen Bundeslandern liegen. Von
besonderem Interesse ist dabei unter Beriicksichtigung des méglichen Einzugsgebietes Berlin (Ausflugshaufigkeit von 32,6). Die anderen angrenzenden
Bundeslander, Niedersachsen, Thiringen und Brandenburg haben ebenfalls eine unterdurchschnittliche Ausflugshaufigkeit.

Die meisten Tagesausflige werden in Deutschland in den Sommermonaten unternommen; insbesondere im Juli (10,2% aller Tagesausflige) und August (10,0% aller
Tagesausflige). Die starksten Wochentage sind dabei Sonn- und Feiertag (26,2%), Samstag (24,1%) und Freitag (13,3%).

Schlussfolgerungen fir Maquaria
* Die Typologie der Aquarienbesucher (Uberwiegend Familien mit Kind(ern), hoheres Einkommen bzw. héheres Bildungsniveau etc.) beginstigt eine Gber dem
deutschen Durchschnitt liegende Tagesreiseintensitdt bzw. Tagesreisehaufigkeit und somit erhdhte Potenziale fir die Besuchsaktivierung durch das Maquaria.

 Der Verrechnungsschlissel zwischen empfangenen Tagesreisen je Ubernachtung liegt in Sachsen-Anhalt deutlich unter dem bundesweiten Durchschnitt (4,5 in

Dtl. /2,8in LSA). Das selbe gilt fr die Tagesausflugshaufigkeit. Es gilt daher, auch attraktivere Méarkte auf3erhalb des Bundeslandes Sachsen-Anhalt zu
erschliel3en.
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Details zum Stadtetourismus in Sachsen-Anhalt

2015 wurde fir Sachsen-Anhaltim Zuge einer
Sonderauswertung des GfK/IMT DestinationMonitor
Deutschland eine Detailuntersuchung fir die
Stadteurlaubsreisen in Sachsen-Anhalt vorgelegt.

* 24%der ca. 1,5 Mio. Urlaubsreisen mit Hauptreiseanlass
»Stddtereise" > bedeutendster Reiseanlass fir inlandische
Gaste, die eine Urlaubsreise nach Sachsen-Anhalt
unternehmen

— Bedeutet: ca. 362 Tsd. Stadteurlaubsreisen mit ca.
1,3 Mio. Ubernachtungen

Reliseorganisation

* 4% Einzelplatzbuchung

= 24% Baustein-, Pauschalreise
= 12% Keine Vorabbuchungen

Informationsqueilen” **

Buchungsstelien® **

= 58% Direld beim Leistungstrager
= 20% Reisebiro, Reiseveranstalter
= 16% Reiseportal im Intemet

Buchungsmedien® ™

* 43% Intemet aligemein (2 B Webste « 43% Intemet / Online

der Urlaubsregion, Reiseforen)

* 34% Empfehlungen von Bekanntan /
Verwandten

* 16% Bewertungspiattform im Internet
(z. B Hotelbewsrtungsportale)

*  33% Telefon /Telefax / Email

gsfristen vor
* 33% 4 Monate oder langer
*  24% Weniger als 4 Wochen

Reisegruppengrobe
* 5% 2-Personenreise

= 35% 4-ung mehr Personenreise

Reisen mit Kinder bzw. als Familie

= 11% Reise mit Kindem”
= 5% Familienreise

Qualitatseinschatzung™
* 57% Gesamtbewertung
«  73% Welterempleniung
= 23% Wiederbesuc hsabsicht
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O,

tivitaten vor O™

84% Besuch von kufturesen /
nistonschen Senenswurdigkeiten

= 58% AuTenthall in der Natur
+ 43% Spazieren gehen

34% Besuch von Museen / Aussted
4% Typische Speisen / Getranke
penieften

28% Zeil mit der Familie / mil dem
Partnes / mit Freunden verbringen

= 25% Wandem

18% Besuch von Evenls /
Veransiafungen (z B Konzerle
Sportevenis)

* 14% Reisefuhrar * 24% 1 bis unter 2 Monate

Das IHK-Freizeitbarometer Sachsen-Anhalt 2017 verweist auf
eine Gesamtbesucherzahl der Zoos und Tierparks Sachsen-
Anhalt von 1,2 Mio. Gasten und damit ein Gasteplus von 13%
gegeniber dem Vorjahr. Besucherstarkste Anziehungspunkte
waren 2016 der Bergzoo Halle (Saale) und Zoo Magdeburg.

* mindestens ein Kind unter 14 Jahren ist Reiseteilnehmer
* bei vorabgebuchten Leistungen

** Mehrfachantworten moglich
Quelle: GIK/IMT DestinationMonitor Deutschland, 2015

** jeweils Top-Wert auf einer funfstufigen Skala
*** Mehrfachantworten moéglich
Quelle: GIK/IMT DestinationMonitor Deutschland, 2015

& hm

Unterkunftsart
= T1% Holel, Gasthof

e

Haushaltsnettosinkommen*
* 37% 3250 und mehr £

Relsedauer
= 62% 1 Dis 3 Nachte
= 38% 4 und mehr Nachte

Geschlecht Altersdurchschnitt”
+ 7% welbiich, 43% manniich

= 18% Gemietele Fenenwohnung « 504 Janhe = A% 2250Dis3240€

= 5% Pension * 17% unter 1 750 €
Reisezeitaum = 4% Wohnmobil. Wohnwagen, Zelt Bildung’
= 68% Sommer (April bis September) » 59% Hochschulabschiuss Quelimarkte
s 32% Winler (Oktober bis Marz) Unterkunftskategorie® 8% Abitur = 16% Sachsen

= 47% 4 oder 5 Sleme = 22% Mitilere Reife = 12% Miedersachsen
Hauptverkehrsmittel zur Anreise = 34% 3 Steme = 10% Nordrhein-\Westialen
= T6% PKW Haushaltsgrofe™ = 0% Berlin
= 11% Bus Verpflegungsart™ = B0% 2-Personenhaushal = 7% Bayem, Hessen, Thiningen
= 7% Bahn = B5% Frunstick = 14% 1-Personenhaushalt * 8% Sachsen-Anhalt

= 5% Wiohnmobil / Wohnwagen = 27% Halbpension = 14% 3-Personenhaushal = 5% Baden-Wirflemberg

* von klassifizierbaren UnterkUnften " Bezug: Reiseteilnehmer

** Bezug: Haushalt
Quelle: GRK/IMT DestinationMonitor Deutschland, 2015

** In Unterkinften mit buchbarer Verpflegung
Quelle: GIK/AMT DestinationMonitor Deutschland, 2015
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Nachfrage nach Erlebniseinrichtungen
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17% aller Tagesreisen entfallen auf den Besuch von Sehenswirdigkeiten, Vergniigungs- und Freizeiteinrichtungen, denen auch Zoos, Tiergarten und Aquarien

zuzurechnen sind.

Anteil der inkindischen Urlaubsreisen mit einern Besuch von Erlebnis-
einfichtungen (2B Freizeitparks) an alken inlandischen Urlaubsreisen je Bundesland
Cl<10%
M <15%
M < 20%
W< 25%

Stand 2014 Bask- Urlaubsmeisen 3 1 Ckerachiung
der deutschsprachigen Wohrbeytkening ab 50 tm.
Quele G Traved & OGNS Und Eenstain 20150

@ Inlandische Urlaubsreisen mit Besuchvon Erlebniseinrichtungen sowie Standorte ausgewdhiter Freizeitparks und Zoos $

Standorte von ausgewdahlten
Freizeitparks und Zoos

M Freizeit- und Erlebnisparks

B Toos und Tierparks

B Freizeit- und Tierparks

Stand 2015,

Quele Deuche Tipak Geselbcraft eV, 2015
Teutscrer W idpehege Vartand ey, 2015

Partteam Aktlengesalschall 20150
‘Verband der Zockogischan Garten eV 2013

Die Experten Neif3 und Land geben in einer 2017 verdffentlichten Publikation an, dass Museen
von der Vorstellung Abschied nehmen missen, dass Gaste primar gezielt wegen eines
Museums einen Ort oder eine Region aufsuchen wiirden. Dies wirde nur auf das
Nischensegment der passionierten Spezialisten zutreffen. Vielmehr geht es darum, in der
Freizeit etwas schones zu erleben, womit Kultur und die Einrichtungen zu einem
(wesentlichen) Teil eines umfassenden Erlebnisses werden. Dazu gehoren aber auch eine
attraktive Landschaft, gepflegte Gastronomie und Hotellerie sowie gute
Einkaufsmoglichkeiten sowie vielféltige weitere (sportliche, kulturelle, kulinarische etc.)
Angebote.

Allgemeine Fakten zu Aquarien in Deutschland

* Laut BBSR gibt es in Deutschland 788 Zoos und 38 Aquarien (Stand 2012, aktuellere
Zahlen nicht verfigbar)

* Neben den Zoo-Aquarien gibt es im deutschsprachigen Raum auch von Zoos unabhédngige
Einrichtungen. Letztere widmen sich vorrangig der Haltung von wechselwarmen
Wirbeltiere und von Wirbellosen.

* InDeutschland gibt es, verteilt Gber das ganze Land, Uber 100 Schauaquarien, Terrarien,
und Vivarien, die zum Teil von Vereinen und zum Teil als gemeinnitzige Einrichtungen
durch Naturkundemuseen oder Naturparks betrieben werden. Der Grol3teil hat jedoch
einen kommerziellen Hintergrund.

* Zu Einrichtungen mit kommerziellen Hintergrund gehoren die Sea Life Centres der Firma
Merlin Entertainment, von denen laut einem Bericht des Verbands Zoologischer Garten
e.V.(VdZ) aus dem Jahr 2012 zwischen 1996 und 2007 insgesamt 12 erdffneten. Vier
wurden laut dem VdZ bereits aufgrund Nicht-Rentabilitat wieder geschlossen.
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Nachfrage nach touristischen Einrichtungen in Magdeburg |

I
Magdeburg ist eher eine kulturtouristisch ausgerichtete Einrichtung Besucherzahl Tripadvisor-Bewertung
Stadt, die mit folgenden Einrichtungen/Attraktionen 2016 (Stand: 29.12.2017)
aufwarten kann. Besucherstarkste Einrichtung ist 2016 Zoologischer Garten 357.615 Bewertung: 4/5 (69 Bewertungen)
der Zoologische Garten, vor dem Elbauenpark. Die ,

. . . . Elbauenpark 276.000 Jahrtausendturm im Elbauenpark
Tripadvisor-Bewertungen bescheinigen den Attraktionen B _
i . o ewertung: 4,5/5 (101 Bewertungen)
grundlegend eine gute bist sehr gute Qualitat.
. . Theater Magdeburg Saison 2015/2016) 184.713 Bewertung: 5/5 (17 Bewertungen)
2018 wird C!as neue' Dommuseum Ottonel{m eroffnet (einschlieBlich Veranstaltungen auf3er Haus und Gastspiele)
und stellt einen weiteren Angebotsbaustein dar.
) ] Puppentheater der Stadt Magdeburg 50.814 Bewertung: 5/5 (10 Bewertungen)
Kategorien der Magdeburger Attraktionen: (einschlieRlich Veranstaltungen auRRer Haus und Gastspiele)
* Architektonische Gebédude: Die. grUne Zitadelle von Kunstmuseum Kloster Unser Lieben Frauen 37.331 Bewertung: 4,5/5 (33 Bewertungen)
Magdeburg, Jahrtausendturm im Elbauenpark,
Lukasklause Gruson Gewachshauser 32.250 Bewertung: 4,5/5 (16 Bewertungen)
* Kirchen und Kathedralen: Magdeburger Dom Kulturhistorisches Museum/Naturkundemuseum 26.351 Bewertung: 4/5 (14 Bewertungen)
* Parks & Garten: Elbauenpark, Gruson Technikmuseum 20.898 Bewertung: 4,5/5 (10 Bewertungen)
Gewachshauser, ZOOIOQISCher Garten Lukasklause - Otto-von-Guericke-Museum 9.898 Bewertung: 4,5/5 (8 Bewertungen)
* Museen: Kloster Unser Lieben Frauen, Cesellschafish 688 5 5
Kulturhistorisches Museum/Naturkundemuseum, esellschattsnaus _ <3 ewertung: 4/5 (1 Bewertungen)
. (einschlief3lich Veranstaltungen auf3er Haus und Gastspiel)
Technikmuseum Magdeburg
« Theater & Konzerte: Theater Magdeburg, Kc.)nzert.hall.e ,Georg-Philipp-Telemann . 1.887 Keine Listung
(einschlieBlich Veranstaltungen auRer Haus und Gastspiele)
Puppentheater Magdeburg, Gesellschaftshaus,
Konzerthalle,,Georg-PhiIipp-TeIemann“ Magdeburger Dom 129.089 Bewertung: 4,5/5 (324 Bewertungen)
* Tagungs- & Eventlocations: u.a. GETEC Arena, Die grine Zitadelle von Magdeburg (Hundertwasserhaus) Nicht erfasst Bewertung: 4,5/5 (358 Bewertungen)

Stadthalle

Hinweis: 2017 verzeichnete der Zoo Magdeburg laut Angaben der Mitteldeutschen Zeitung ca. 368.000 Besucher. Im Vergleich: Zoo Halle ca. 410.000 Besucher.
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Qualitaten und Zertifizierungen im Magdeburg Tourismus
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Die touristischen Statistiken geben Uberwiegend quantitative Informationen Gber einen Markt wieder, jedoch kann nicht allein auf Basis dieser Daten Prognosen fir
eine touristische Entwicklung getroffen werden. Daher werden an dieser Stelle noch einige Zertifizierungen und Bewertungen fir Magdeburger
Tourismuseinrichtungen untersucht, die Hinweise auf die qualitative Ausrichtung der Betriebe geben kann.

ServiceQualitat Deutschland: A Y DEHOGA-Klassifizierung: Hotellerie

* 7 Betriebe in Magdeburg mit dem Service-Q ausgezeichnet | * 11 Betriebe mit Hotelklassifizierung, davon e
—Hotel Sleep & Go Magdeburg (Stufe 2) “\ —3-Sterne: 1// 3-Sterne Superior: 3 £ -;‘_("“7/(
—Jugendherberge Magdeburg T —4-Sterne: 5 [/ 4-Sterne Superior:2 el
—City-Pension Magdeburg
—Magdeburger Gastro Conzept GmbH DEHOGA-G-Klassifizierung: Gastehauser, Gasthofe und Pensionen
—Magdeburger Tourismusverband Elbe-Borde-Heide e.V. * Kein Betrieb gelistet

—Sachsen-Anhalt-Tours GmbH
—Tourismusverband Sachsen-Anhalte.V. (Stufe 2)

DTV-Klassifizierungen: Ferienhduser und -wohnungen

* Kein Betrieb direkt in Magdeburg gelistet; 19 Betriebe in

Macsilizien nach Ty

Zertifizierungen in der Gastronomie: Gault Millau und Michelin: umliegenden Regionen
* 4 Restaurants in Magdeburg sind im Michelin Guide 2018 gelistet,
aber kein Restaurant, das einen Michelin-Stern erhielt % Holidaycheck
* 3durch den Gault Millau ausgezeichnete Restaurants in HolldayCheck
Magdeburg Guide MICHELIN
—,Landhaus Hadrys" (14 Punkte) * g Beherbergungsbetriebe mit mind. g5% Weiterempfehlungsrate in
— ,Parkrestaurant Die Saison" (13 Punkte) Magdeburg
— ,Selma & Rudolph* (13 Punkte)

GAULTMILIAU
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Weitere Fakten zum Magdeburg Tourismus

* Tourismuskooperation "Stadtsprung. Stadte zwischen Harz und Elbe" (7
Stadte mit Angebot zum Thema "Erlebnisreiche Momente im Kernland
deutscher Geschichte")

* Eine Vielzahl von Veranstaltungen mit kulturellem Bezug ( z.B.
Sommertheater, Ballonglihen, Klassik im Grinen, Historienspektakel)

* Bewerbung zur Kulturhauptstadt 2025

* Engagement der MMKT (Magdeburg Marketing Kongress und Tourismus
GmbH) fUr barrierefreies Reisen: Mitglied in der Arbeitsgemeinschaft
"Barrierefreie Reiseziele in Deutschland,, als zweite deutsche Stadt

* Magdeburgist Zentrum und zugleich Ausgangs- und Endpunkt der Nord- und
Sudroute der Straf3e der Romanik

* Vermarktungals ,Ottostadt" und damit insbesondere der Themenséule
~Kaiser Otto der Grof3e"

* Lage am WasserstralRenkreuz (mit Kanalbricke, Schiffshebewerk und
Schleusen) und dem Elberadweg (mit dynamisch wachsendem Segment der
Radurlauber)

+ Uber den Besucher Magdeburgs liegen nur vereinzelt Informationen vor,
jedoch kann priméar von der Ansprache von Kulturtouristen und
schwerpunktmaflig der Zielgruppe 45 plus bzw. 5o plus gesprochen werden.
Familien werden weniger explizit angesprochen, finden jedoch durch den
Zoologischen Garten und das Puppentheater einige ausgewahlte Angebote
vor. Laut strategischer Marketingplanung der MMKT soll jedoch kiinftig ein
starkerer Fokus auf Familien mit Kindern als zunehmend stadteaffine
Zielgruppe gelegt werden.

* Hier wirde sich das Aquarium als Attraktion optimal als angebotserweiternde
Attraktion Magdeburgs eignen. Geschaftsreisende bzw. Veranstalter werden
durch die Kongress-Allianz bedient, die 23 feste Partner aus Hotellerie,
Tagungszentren, Special Locations, wissenschaftliche Einrichtungen und
Dienstleistern bindelt. Selbst hebt die MMKT eine klare Positionierung mit
den Hauptzielgruppen der Business-Entscheider und Kulturtouristen hervor.

Kennziffern zum Wirtschaftsfaktor

Tourismus im Reisegebiet
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide

Einwohner 694 412
Ubernachtungen in betrieben (ohne VFR) 2,28 Mio.
Tagesreisen 17,5 Mio.
Ausgaben pro Kopf (Ubernachtungsgast ohne VFR) 99,70 €
Ausgaben pro Kopf (Tagesgast) 26,50 €
Touristischer Bruttoumsatz (insgesamt) 691,4 Mio. €
Einkommensaquivalent 17.730 Personen
Empfangene Tagesreisen je Einwohner (relativer Wert 25,2
Empfangene Tagesreisen pro Tag (relativer Wert) 47.945

Bildung in Magdeburg:

Fur die Vollstandigkeit der Betrachtungen und im Hinblick auf die Bedeutung von
Kindergéarten und Schulen als Zielgruppe fir das Aquarium in Magdeburg soll an dieser Stelle
ein kurzer Exkurs auf den Bildungssektor und Kindergarten Magdeburgs (2016) gegeben
werden.

*  6.991 Schiler in Grundschulen

* 12.577 Schiler in Sekundarschulen, Gymnasien, Férderschulen, Gesamtschulen etc.
*  7.094 Schuler in berufsbildenden Schulen

* 20.686 Studenten in Fachhochschule und Universitat

*  9.434 Kursteilnehmer in Volkshochschule

* 124 Kindertagesstatten mit fast 13.800 Betreuungsplatzen
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Besuchshaufigkeit Freizeiteinrichtungen bzw. Zoos/ Aquarien

Aquarien nehmen in der Ordnung der Freizeiteinrichtungen eine Sonderposition
hinsichtlich Besucherstrukturen und Besucherverhalten ein. Wahrend sich
Freizeiteinrichtungen wie allgemeine Freizeitparks (z.B. Europapark Rust) durch
eine grundlegende Wiederholungsbereitschaft auszeichnen, liegt die erneute
Besuchsbereitschaft bei Aquarien niedriger.

Grundsatzlich liegen in der touristischen Literatur kaum detailliertere Erkenntnisse
zu Aquarienbesuchern vor und auch Aquarieneinrichtungen in Deutschland und
weiteren europdischen Landern verdffentlichen neben den Gesamtbesucherzahlen
kaum Daten zur Besuchshaufigkeit, der Besucherstruktur oder auch dem
Einzugsgebiet. Auf internationale Quellen aus dem amerikanischen Raum kann
jedoch nur bedingt zuriickgegriffen werden, da der deutsche und der
amerikanische Markt von einer hohen Heterogenitat gekennzeichnet sind.
Demnach muss auf Statistiken von Zoos und Tierparks ausgewichen werden.

Nachfolgend sind einige Daten, Zahlen und Fakten zusammengetragen:

Z00 AUGSBURG

* 12% - 5x pro Jahr und haufiger
* 10% - 3 bis 4 mal pro Jahr

*  43% - 1 bis 2 mal pro Jahr

* 19% - seltener als 1x pro Jahr

* 17% -erster Besuch
Quelle: http://frederikfunke.de/ffunke/nonfx/zoo-augsburg/zusammenfassung.htm

Z00 NURNBERG
* Einheimische Besucher besuchen im Durchschnitt zweimal pro Jahr den

Zoo (Bezeichnung: treue Kunden)
Quelle: Tiergartenzeitung 2012

BAT-FREIZEIT-FORSCHUNGSINSTITUT
* Von je 100 Befragten 2006 besuchten 38 in den vergangenen 12 Monaten

Zoos/Tierparks (Uberwiegend Familien mit Kindern)
Quelle: Opaschowski (2006) : Freizeitwirtschaft die Leitékonomie der Zukunft, S. 130

LR

FICHTNER

* 7-8% der dt. Bevdlkerung besuchen mehr oder weniger regelmafig im
Jahr Freizeitparks

» 70-80% reisen mit dem eigenen Pkw an

* Durchschnittliche Aufenthaltsdauer in den grof3en Freizeitparks: 5-6 h

STIFTUNG FUR ZUKUNFTSFRAGEN
* 29 von 100 Personen gehen mind. einmal pro Jahrin den Zoo/Tierpark

REISEANALYSE

* 12% haben bei Urlaubsreisen Zoos/Tierparks besucht (2010)

* 2011: 1,7 Mio. Urlaubsreisen mit v.a. kulturellem Reiseanlass; 24 Mio. in
Form von Besichtigungen kulturell aktiv

THEMENKOMPETENZSTUDIE DESTINATION BRAND

» 38% der befragten deutschsprachigen 14-74-Jahrigen haben grof3es bzw.
sehr grof3es Interesse an der Urlaubsaktivitdt ,Zoo besuchen" (2013: 40%)

* Hochrechnung Deutschland: 21,7 Mio. Personen

KOCHHAN/LORENZ/MOUTCHNIK/RHEIN
* Freizeitaktivitaten von jungen Eltern: 59% Besuch eines Zoos/Tierparks
» Selten ausgefihrt (jahrlich)

VUMA-STUDIE 2018
» Bevolkerung in Deutschland nach Haufigkeit des Besuchs von Zoos und
Tierparks
*  4,1% 3-Mal und haufiger im Jahr
* 9,3% 2-Mal im Jahr
* 15,6% 1-Mal im Jahr
* 31,5% Seltener; 37,0% Nie
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Besucherzahlen der deutschsprachigen Zoos und Tierparks 2016

LR

Nachfolgend sind die Besucherzahlen der deutschsprachigen Zoos und Tierparks im Verhéltnis zu den jeweiligen Flachen sowie deren Verortung in einer Matrix aus
Eintrittspreis sowie Anzahl der Arten dargestellt. Demnach konnten 2016 insgesamt 13 Tierparks oder Zoos jeweils mehr als 1 Million Besucher verzeichnen.
Herausragende Werte verzeichnet dabei Berlin mit dem Zoo Berlin und dem Tierpark Berlin. Im Gegensatz zu vielen anderen europaischen Metropolen verfigt die
deutsche Hauptstadt Uber keinen Freizeitpark internationaler Pragung, dafir aber Gber zwei zoologische Freizeiteinrichtungen (und dariber hinaus Aquarien).

ZOO BERLIN So erfolgreich sind Tierpark und Zoo
- % Lesebeispiel:
Gréfe Besucher Stuttgart Der Tierpark Berlin beherbergt 762
1400 &N ) 2,41 Tierarten auf 160 Hektar (ha) Flache
~ (grofdter Landschaftstiergarten Europas).
1200 ~ Der Eintrittspreis betragt 13 Euro
! Leipzig (nur Dresden ist glinstiger).
1000 TIER?ARK BERLIN 1,87 Koln 1,16 Mio. Besucherinnen und Besucher
60 1,16 ‘ ' haben den Tierpark besucht*.
c 2
g 800 i * % Miinchen Wien %
- R e Sapdle Ziirich
© SHIEELE Rostock ™~ > Osnabriick g
= 200 Dre‘s“c‘jben | ) 0,63 g .ufu Hambgrg Han‘nover
4 200 ¢ ;
Minster  Gelsenkirchen
12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Grafik: ha W *Informationen Stand Juli 2016  Quelle: Senatsverwaltung Finanzen
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Besucherstrukturen von Zoos und Aquarien

)

Nachfolgend einige Fakten zur Besucherstruktur von Aquarien sowie erganzend Zoos und Tierparks:

STIFTUNG FUR ZUKUNFTSFRAGEN

Personen, die mindestens einmal pro Jahr in den Zoo/Tierpark gehen
* 59% Familien

* 31% Singles

* 29% Jugendliche

* 29% Junge Erwachsene

* 24% Paare

* 24% Jungsenioren

* 16% Ruhestandler

Z00 HANNOVER (1,2 Mio. BESUCHER 2015)

* 95.000 Jahreskarteninhaber (Uberwiegend aus Hannover, treu seit
mehreren Jahren)

* Zooschule: Gber 30 000 Schiler; 400 Klassen in Projektwochen

* 43.000 Besucher bei iber 3.000 Erlebnisfihrungen

* 153.000 Gaste bei Uber 1.000 Veranstaltungen

* Besucherverteilung Jahresverlauf:
* Spitzenmonat August (ca. 180.000 Besucher)
» Starke Monate grundsatzlich Sommermonate (Mai (ca. 150.000), Juli

(2130.000), April (ca. 110.000), April und Juni (jeweils ca. 110.000),

September und Oktober (jeweils ca. 90.000 Besucher)
Quelle: Geschdftsbericht Zoo Hannover 2015

Z00 ZURICH

* 10% Touristen an Gesamtbesucheranzahl
Quelle: Tiergartenzeitung 2012

Z00 SCHONBRUNN WIEN (2,4 Mio. BESUCHER)

* 31,49% auslandische Besucher (3 Jahre zuvor 22%) (Marketingetat:
800.000 €; Besuch von rd. 200 Busunternehmern jahrlich durch
Marketingleitung)

Quelle: Tiergartenzeitung 2012

ZOOLOGISCHE GARTEN BERLIN (3,23 MIO. BESUCHER 2016; 3% WENIGER ALS IM
VORJAHR INSGESAMT, ABER MEHR AQUARIUM-BESUCHER)
Fokus Aquarium (Achtung: Ticketverkaufe, keine Besucherbefragung):
* 615.691 Tagestickets (nach Tickets 2016)

* 56,3% Erwachsene

e 20,8% Familien

*  13,2% ErmaRigte

* 9,2% Kinder

* 0,6% Eintritte auf Rechnung
* 12.579 ZooCard Zoo-Aquarium

*  44% Familien

e 25,2%1-2-3-Card

* 20,2% Erwachsene

e 7,7% Erwachsene

* 1,6% Kinder

* 1,6% Babycard

Quelle: Geschdftsbericht Zoologische Gdrten Berlin 2016
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Zielgruppenbestimmung fir das Maquaria

Besucherstruktur Zoo Magdeburg:
* Besucherherkunft (2017)

* 56,9% aus Umkreis bis 20 km

* 17,4% bis 5o km

* 16,9% bis 100 km

* 5,1% bis 200 km

* 3,7% Uber 200 km

* Fokus GrofRraum Magdeburg (ca. 2/3)
und Ostniedersachsen (22% aus Raum
Braunschweig, Wolfsburg, Salzgitter)
(2011)

* Durchschnittliche Aufenthaltsdauer:
3:38 Stunden (2011)

* Genutzte Anreise-Verkehrsmittel (2011)
* 72,4% Pkw
* 14% Fahrrad/zu Ful®
¢ 12,2% OPNV/Bahn
* 2,3% Reisebus

* 55,7% der Besucher in Haushalten ohne
Kinder, 44,3% mit Kindern (2011)

* 11,3% der Besuchersind
Jahreskartenbesitzer (2011)
» Uber 40% waren im Jahr zuvorim Zoo

Magdeburg [ 14,3% sind erstmalige
Besucher

Besuchertypologie Aquarien:

Aquarienbesucher sind bisher eine
vergleichsweise unerforschte Zielgruppe in
Deutschland und den angrenzenden Landern,
weshalb nur grundlegende Hinweise zu dieser
auf Basis von Expertenmeinungen,
Besucherstatistiken anderer Aquarien sowie
einer Uberschaubaren Anzahl an Fachliteratur
gewonnen werden kann. Mehr Informationen
dazu liegen fur den internationalen Raum
(Uberwiegend Amerika) vor, jedoch lassen sich
die Erkenntnisse nur bedingt auf Europa bzw.
Deutschland Ubertragen.

¢ Relativ hohes Einkommen und hoheres
Bildungsniveau

¢ i.d.R. kirzere Aufenthaltsdauer alsim
Zoo|Tierpark

* i.d.R. weniger Jahreskarteninhaber
* Grundsétzliche Zielgruppen fir Aquarien
sind:
* Familien =2 Familien mit Kind(ern) unter
14 Jahre sind Kernzielgruppe
* Paare und Gruppen
* Schulen, Kindergarten
* Kulturtouristen/Naturinteressierte
* Spezialgruppen (Aquaristen, Biologen,
Universitaten etc.)

LR

Kultur-
touristen/
Natur-
interessierte

Spezialgruppen

Familien (Aquaristen,
. Biologen etc.)
Aquarien-
besucher
Schulen, Paare und

Kindergarten Gruppen

Der Verband deutscher Zoodirektoren e.V. (VDZ) geht bei der
Hochrechnung der Besucherzahlen deutscher Zoos von einer
Besuchshaufigkeit von Jahreskartenbesitzern von 20
Eintritten aus. In einer eigenen Stellungnahme wird jedoch
bereits darauf verwiesen, dass der VDZ-SchlUssel in manchen
Fallen zu hohe Werte angibt. Auch einige Zoos (z.B. Wilhelma
Stuttgart) ordnen diese Gréf3enordnung als zu hoch ein und
haben ihre Berechnung dahingehend angepasst.
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Grundlegende Informationen zu Zielgruppen

LR

FiUr den Zoo Magdeburg liegen (zumindest auf Grundlage der Gberlieferten Information einer Besucherbefragung im Zoo Magdeburg) keine fundierten
Zielgruppenbetrachtungen vor. Zwar wurden sozio-demografische Faktoren zum Teil erfasst, jedoch mangelt es an verhaltensorientierten und psychologischen
Faktoren (letztere z.B. nach Sinus-Milieus). Dies erschwert die Einschdtzung konkreter Zielgruppen fir das Maquaria, weshalb an dieser Stelle die
Zielgruppendefinitionen des Landes Sachsen-Anhalt herangezogen werden soll.

wErwachsene Singles / Paare aus dem Mittelstand"

Erwachsene Familien
& Alter der Befragten: 25 bis 45 Jahre und jiemet ool Themeq- Singles | mit Best Ager Senioren
Keine Kinder unter 18 Jahren im Haushalt lebend ynd Sachsen-Anhait Kategorie Paare Kindem

8

® 1 bis 2-Personen Haushalte und

®  HH-Nettoaink in Abhangigkeit der Haushaltsgrofie
®  1-Personen Haushalt: <2.000 €
z 2-Personen Haushalt: <3.000 €

NATUR

KULTUR

GARTEN / PARKS

WANDERN
wFamilien mit Kindern*

s Haushalte mit mind. 1 Kind unter 18 Jahren im Haushalt lebend

STADTEREISE

RAD FAHREN

MARTIN LUTHER

wBest Ager”

®  Alter der Befragten: 50-64 Jahre und

i Keine Kinder unter 14 Jahren im Haushalt lebend und
® 1 bis 2-Personen Haushalte und
a

ALY

t I k in Abh keit zur Haushaltsgrofie:

o'

UNESCO

WELLNESS

e 1-Personen Haushailt: 2 1.000 €

GESUNDHEIT
% 2Personen Haushalt: 22000 €

KULINARIK

WEIN
»Senioren™
®  Alter der Befragten: ab 65 Jahre und sehr A Sabr
®  Keine Kinder unter 18 Jahren im Haushalt lebend niedrig schnittich hwch

T T T
Maoglichkeit zur Themenansprache - =y —» /"i-

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2013
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse 2
Fokus: Familien als Kernzielgruppe fur Aquarien =

Familien sind die Kernzielgruppe der Zoologischen Garten und deren Besucherintensitat liegt mit 67% deutlich Gber dem Durchschnittswert von 38%.
Aus diesem Grund werden Zoobesuche im Rahmen von Tagesausfligen vor allem am Wochenende unternommen;
speziellam Sonntag (vgl. Steinecke 2011, S. 218). Diese Sachverhalte lassen sich auch auf Aquarien Gbertragen.

Fakten zum Familienurlaub bzw. zur Zielgruppe der Familien:
* Familienurlaub hat volumenmafig hohen Stellenwert
* Urlaub nimmt hohen Stellenwert ein, da im Alltag haufig Zeit fireinander fehlt
* Mittel- bis langfristig sind durch die demografischen Entwicklungen im Familiensegment Veranderungen zu erwarten
— Sinkende Anzahl an Kindern (seit Jahren zu beobachten), aber anzunehmendes gleichbleibendes Volumen an Familienurlaub

— Mehr Ein-Kind-Haushalte sowie mehr Alleinerziehende, Urlaubsreisen von in Deutschland lebenden Auslandern wird eine relativ gréRere
Bedeutung in dem Segment zu Teil werden

* Verschiebungen in den Konstellationen der Urlaubsteilnehmer (durch strukturelle Veranderungen)
— deutlich mehr Ein-Kind-Reisen = soziale Kontakte mit anderen Kindern werden wichtiger
— Grof3ere Bedeutung von Oma/Opa-Enkel-Reisen

| -
(J)
0
)
(%)
e
)
c
@
=
©
L

— Mehrgenerationen Urlaube werden voraussichtlich zunehmen durch geografische Trennung der Familien
* Ferienwohnungen und -h&duser sind beliebte Unterkunftsformen (Kooperationen sollten durch das Aquarium angestrebt werden)
* Bevorzugtes Anreiseverkehrsmittel ist der Pkw
* Hohere Saisonalitat im Vergleich zu anderen Zielgruppen aufgrund von Schulferien
* Urlaubsmotive sind ,Zeit fir einander" und ,mit den Kindern spielen®

Es wird essentiell sein, sich auf die vielfaltiger werdenden Familienkonstellationen im Urlaub und die jeweiligen Anspriche einzustellen.
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Entfernungen fur Zoo-/ Aquarienbesuch

LR

Wie im Zuge der Definition des Einzugsbereichs weiter ausgefihrt wird, hdngt die Bereitschaft fir langere Anfahrtszeiten bei Besuch eines Aquariums (bzw. einer
Einrichtung) von der Attraktivitat der Einrichtung bzw. dem Alleinstellungsmerkmal ab. Demnach sind vorliegende Daten nur bedingt vergleichbar

Anfangliche Uberlegungen sahen fir das Maquaria folgende Attraktivitats- bzw. Alleinstellungsmerkmale vor:

» die Konstruktion als das derzeit grof3te Aquarium Europas,
* eine klimaneutrale Bau- und Betriebsweise,
* Einmalige Attraktionen.

Nachstehend sind die Besucherherkiinfte ausgewahlter Zoos (in Ermangelung fundierter Daten fir Aquarien) aufgefihrt, die fir die Festsetzung des maximalen
Einzugsgebietes bzw. des Besucherpotenzials fir das Maquaria herangezogen werden:

Z00 AUGSBURG

(BEFRAGUNG DURCH STUDIERENDENGRUPPE)
* 21%direkt aus Augsburg

* 42% aus bis zu 5o km Entfernung

* 37% aus mehr als 5o km Entfernung
Quelle: http://frederikfunke.de/ffunke/nonfx/zoo-augsburg/zusammenfassung.htm

Z0o LEIPZIG
* 18% Besucher aus Leipzig

* 82% Besuchervon auf3erhalb von Leipzig (Uberwiegend Touristen)
Quelle: Tiergartenzeitung Okt.2012

Z00 ZURICH
» Tagestouristen aus eigenem Land und siiddeutschen Raum

 Ubernachtungsgaste selten (Grund: Zirich ist Geschaftsreisedestination)
Quelle: Tiergartenzeitung Okt. 2012

Z00 STUTTGART (2,2 MI0. BESUCHER)
* 68% Besucher aus Stuttgart und Ballungsraum
* 50.000 Jahreskarteninhaber (Halfte davon Mitglieder des Fordervereins —

ausgegeben)
Quelle: Tiergartenzeitung Okt. 2012

Z00 NURNBERG

* Sommer: 150 km Einzugsgebiet

* Winter: nahezu nur Besucher aus Franken

* Auslandische Besucher keine Erhebung, aber Beobachtungen: Vermutung,
Stopp junger Familien auf dem Weg in den Urlaub (Abfahrt Autobahn
Nurnberg Ost/Mdgeldorf)

Quelle: Tiergartenzeitung Okt. 2012

Z00 HANNOVER

* 78% Besucher aus Hannover und anliegender Landkreise
Quelle: internes Dokument, o.J.
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Besucherstatistik Zoologische Garten Berlin

Ergebnisse der Besucherbefragung der Zoologischen Géarten Berlin (Sommer 2015; 1.000 Besucher personlich
befragt):
* Reisegrund:
— 63% Urlaubs- und Reiseziel, davon
* 50% erstmaligim Zoo und Tageskartenkaufer
* 36% zum wiederholten Mal im Zoo und Tageskartenkaufer
* 12% Jahreskartenbesitzer (davon 1/3 mehrmals im Monat genutzt; % mehrmals in der Woche)
e Dauver:
— (Ca. 3,5 Stunden bei Tageskartenbesuchern
— (Ca. 2,5 Stunden bei Jahreskartenbesuchern
* Hauptverkaufspunkt: 81% an den Kassen vor Ort
* Anreise: Uberwiegend OPNV durch verkehrsginstige Lage
* Besuchertypologie:
— Durchschnittsalter: 41 Jahre (meistvertretene Altersgruppen: 27% 20-29-Jahrige; 18% 30-39-Jahrige)
— 4,0% Besucher mit Familie (mit Kindern/Enkeln)
— 63% weiblich
— Im Durchschnitt formal hoch gebildet (36% (Fach-)Hochschulabschluss; 29% Abitur; 27%
Realschulabschluss)
— 58% berufstatig
* Besucherherkunft:
— 24% auslandische Gaste, davon 23% Grol3britannien, Niederlande, Russland, Italien, Frankreich, Israel

— 66% Inlandsgaste, davon 43% aus Berlin; 57% andere Bundeslander (davon insbesondere Brandenburg,

NRW, Baden-Wirttemberg, Bayern)

* 2% der Besucher nutzen fir den Zoobesuch den Eingang Gber das Aquarium
Quelle: Geschdftsbericht Zoologische Gdrten Berlin 2015

LR

,Der Anteil der Besucher des Zoo-
logischen Gartens Berlin, die aus dem
Bundesgebiet und dem Ausland kommen,
betragt rd. 70% der Gesamtbesucherzahl.
Damit stellt die Entwicklung des
Berlintourismus eine wesentliche
Einflussgrof3e fur die wirtschaftliche
Entwicklung des Zoo Berlin dar."

Das Aquarium gleicht die bisweilen

besucherschwachen Zeiten im Frihjahr aus.

Das Aquarium hatte 2013 einen
Besucheranteil von 32% am
Gesamtbesuchervolumen.

2016 lag der Besucheranteil des Zoo-
Aquariums bei 34,25% am
Gesamtbesuchervolumen.
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Besucherbefragung im Zoo Karlsruhe
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Ergebnisse der Besucherbefragung im Zoo Karlsruhe (2013; 1.163 giltige Fragebdgen):

* Reisegrund:

17,3% erstmalig im Zoo Karlsruhe; 9,6% zweites Mal im Zoo Karlsruhe; 8,0% drittes Mal im Zoo Karlsruhe
Letzter Besuch lag oftmals weniger als 6 Monate zuriick (60,4%)

* Dauver:

35,2%: 2 —3 Stunden; 28,4%: 3 — 4 Stunden; 23,4% 1 — 2 Stunden; 9,6% langer als 4 Stunden; 3,4% unter 1 Stunde

* Anreise: Uberwiegend OPNV (40,1%) und Auto (38,7%)
* Besuchertypologie:

meistvertretene Altersgruppen: 28,3% 30 — 39 Jahrige; 19,7% 40 — 49-Jahrige; 16,9% 20 — 29-Jahrige

37,1% Eltern(teil) mit Kind(ern); 19,8% mit Partner; 15,5% mit Freunden/Bekannten, 13,3% Grol3eltern mit Enkel(n) = Kinder Gberwiegend bis g Jahre alt
64,7% weiblich

51,1% sind in den letzten 12 Monaten auch in anderen Zoos gewesen

¢ Besucherherkunft:

37,9% aus Karlsruhe

18,4% aus 20 km Umbkreis

26,7% aus Ubrigem Baden-Wirttemberg

3,9% aus Rheinland-Pfalz

8,9% aus anderen Bundeslandern

4,2% auslandische Gaste (3,2% aus Frankreich; 1% sonstiges Ausland)
Anders ausgedrickt nach PLZ-Gebiete: 80,8% aus Baden-Wirttemberg

Quelle: https://www.karlsruhe.de/b3/freizeit/zsgprozess/HF_sections/content/ZZm8kstsCvcRVX/ZZm8ksN32uDjAd/20150708_%20EKZSG_B%C3%BCrgerforum%2oBesucherbefragung%202013.pdf
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Weitere Besucherkennzahlen von Aquarien in Europa (1)
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* Pressemitteilungen zum Thema Besucherzahlen, Besucherstrukturen und Nachfrage bei Aquarien im deutschsprachigen Raum

SEA LIFE DRESDEN (INZWISCHEN GESCHLOSSEN)
»Sea Life in Dresden Ubertrifft alle Erwartungen: Pro Monat werden Uber

40.000 Besucher gezahlt."
Quelle: FVW, 06.07.2004

SEA LIFE GRORAQUARIUM OBERHAUSEN
»Der direkt neben dem Einkaufs- und Freizeitzentrum Centro gelegene
Komplex soll 20 Mill. Euro kosten und jahrlich eine halbe Million Besucher

anlocken"
Quelle: FVW, 28.05.2003

AQUATIS LAUSANNE
»une fréquentation de I'ordre de 340.000 visiteurs paran."
* ,unbudget de fonctionnement de g millions"

Quelle: https://www.aquatis.ch/fileadmin/editor/aquarium/Files/Press/2oMinutes-
Un_gigantesque_chantier-24.4.2009.pdf

MEERESMUSEUM & OZEANEUM IN STRALSUND

* ,Nach Jahren des Besucherriickgangs im Deutschen Meeresmuseum in
Stralsund steuert die Einrichtung jetzt wieder auf ein Besucherplus zu. Bis
Ende November 2015 kamen mit 820.000 rund 39.000 Gaste mehr als im
Vorjahreszeitraum. Ursache dafir seien das wechselhafte Sommerwetter,
eine verstarkte Werbung und die Festlegung auf ein Jahresthema, sagte jetzt
der Direktor des Deutschen Meeresmuseums, Harald Benke"

» Das Jahresthema "Expedition Tiefsee" habe dazu beigetragen, dass der
Anteil der Wiederholungsbesucherim Ozeaneum von 19 auf 26,5 Prozent
stieg.

Quelle: Tdglicher Hafenbericht, Nr. 241 vom 14.12.2015

OZEANEUM IN STRALSUND

»Die Prognosen sahen 550 0coo Besucher jahrlich vorher."
Quelle: bba Bau - Beratung - Architektur, Heft 8, 2009, S. 32,
https://www.wiso-net.de/document/BBA__BBA31965868

»Nach der Fertigstellung rechnen die Betreiber mit jahrlich bis zu einer
Million Besuchern im "Ozeaneum". Das Deutsche Meeresmuseum zahlt
bereits jetzt mit 650 ooo Gasten zu den zehn besucherstarksten Museen in

Deutschland."
Quelle: Sdchsische Zeitung, 15.09.2006

»Seit der Eréffnung im Juli 2008 zédhlte das Ozeaneum bereits Gber 2,7
Millionen Besucher. 2010 wurde es als Europas Museum des Jahres

ausgezeichnet"
Quelle: Omnibus Revue, Heft 02/2012, S. 42

* Er(Museumschef) ,rechnet mit jahrlich 850.000 statt bislang 580.000
Gasten. In Spitzenzeiten kdnnten es bis zu 10000 tdglich sein, die allein das

Ozeaneum sehen wollen."
Quelle: Allgemeine Hotel- und Gastronomie-Zeitung Nr. 37, 15.09.2007, S. 42

* ,Noch kein halbes Jahr seit seiner Er6ffnung und schon bestaunten mehr als
eine halbe Million Besucher das Ozeaneum in Stralsund. Ende des Jahres
empfing das Museum seinen 500.000ten Gast. Fir das innovative
Marketingkonzept bekam das Ozeaneum im gleichen Monat auch die

Auszeichnung "Trendmarke 2008"."
Quelle: Omnibus Revue aktuell, Heft 01/2009, S. 9

o ,Der25.Juli 2017 hat sich fir das OZEANEUM Stralsund als
besucherstarkster Tag seit der Er6ffnung 2008 erwiesen. Der Kassenschluss
ergab im OZEANEUM die finale Besucherzahl von 9.292."

* ,Auch das MEERESMUSEUM war mit 4.854 Gasten sehr gut besucht. So
ergab sich auch ein neuer Besucherrekord mit der besten Tagessumme fir

beide Museen zusammen seit 2008"
Quelle: Homepage des Ozeaneum, 26.07.2017
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Weitere Besucherkennzahlen von Aquarien in Europa (2)

Pressemitteilungen zum Thema Besucherzahlen, Besucherstrukturen und Nachfrage bei Aquarien im deutschsprachigen Raum

AQUATIS LAUSANNE

LiISBON OCEANARIUM

AQUARIUM MIT HOTEL UND KONGRESSBEREICH * 12 000 000 Visitors (till Dec. 2007)

* ,Essollim ersten Betriebsjahr 450'000 Besucherinnen und Besucher + 32 different educational programs
anlocken, in den Jahren danach wird mit 380'000 Besuchern gerechnet" * 4 rooms for events

Quelle: https://www.blick.ch/news/schweiz/riesiges-aquarium-aquarium-in-lausanne-laesst-in-fluss-und- e Visitor profile:

seen-welten-eintauchen-ids5316904.html/ 2016

*  Besuchsdauer: 2 h
Quelle: https://www.aquatis.ch/de/fag/

* «Plus de 6450 personnes se sont déplacés pour visiter le plus grand
aquarium d'Europe d'eau douce, ce week-end (son premier week-end). »

* «Aquatis espere attirer 450'000 visiteurs la premiére année, et 400'000 par la
suite, un objectif ambitieux. Le projet a coUté 65 millions de francs, 18,5
millions de plus que ce qui était prévu. »

Quelle: http://www.20min.ch/ro/news/vaud/story/18240108/ 23.20.2017 Ay

AQUARIUM SHARK CITY PFUNGSTADT 1.100.000

* ,300.000 Besucherim Jahr brauchen wir, um wirtschaftlich zu sein", lautet
die Kalkulation von Geschaftsfihrer Walter. Im Startjahr waren es 802.500
Gaste. ,Jetzt haben sie sich auf etwa 550.000 eingependelt."

* Eswurden 5o0-60 Arbeitspldtze geschaffen. S00.000 1

* Einzweistockiger Bau mit 5.000 m? Grundflache, bei einer Bausumme Uber

20,5 Millionen €. 500,000 |

* Im Umbkreis von 120 Fahrminuten wohnen insgesamt 25 Millionen Menschen.
Quelle: http://www.echo-online.de/lokales/darmstadt-dieburg/kreis-darmstadt-dieburg/pfungstadt- 700.000
verspricht-sich-vom-aquarivm-shark-city-sprudelnde-geldquellen_18218150.htm

600.000

1.000.000 -
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855.718

888.695

914.694

918.752
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966.578

— Age: 79% - 13-64 years; 16% - till 13 years; 5% more than 64 years

— Academic Background: 29% High school graduate; 22% Degree; 16%
Undergrade studies; 9% Masters/PhD/Post graduation

— Occupation: 27% Student; 20% Technical Worker; g% Senior Manager;
8% Middle Management

— Nationality: 51% Portuguese; 17% Spanish; 9% Brazilian; 3,5% Italian;
3% English; 2,5% French; 1,5% German

1.037.750

1999

2000

2001

2002

Quelle: interne Dokumente von Dr. Jirgen Lange

2003

2004

2005

2006

2007
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Einzugsgebiete Freizeiteinrichtungen bzw. Zoos/ Aquarien

Der VDFU gibt an, dass die Besucher nicht auf die Entfernung in
Kilometern achten, sondern auf den zu verwendenden Fahrzeitaufwand,
der héher ist, je schlechter der Freizeitpark erreichbar ist. Das spiegelt
sich auch in einem ellipsenférmigen Einzugsgebiet wieder, wenn der Park
an einer Autobahn liegt und einem sternenférmigen Einzugsgebiet, wenn
er an mehreren Autobahnen liegt. Die akzeptierte Fahrtzeit zu
Freizeitparks liegt in Deutschland bei 1,5 Std. Diese Fahrtzeit kann sich
nach der GrifSe des Parks dndern. Wéhrend sich bei kleinen Parks die
Fahrtzeit verringert, kann sie sich bei grof3en, international etablierten
Parks auch im ginstigen Falle auf 2,5 Std. verldngern.

Die Werte fiir Freizeitparks liegen dabeij in der Regel iber dem
Durchschnitt der akzeptierten Fahrzeiten fir andere touristische
Einrichtungen. Es sei denn, es handelt sich um eine besonders attraktive
Einrichtung bzw. Einrichtungen mit hohem Alleinstellungscharakter.
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Weitere Richtwerte zu Einzugsgebieten, der durchschnittlich akzeptierten Fahrzeit sowie
der Herkunft von Besuchern je nach Art der touristischen Einrichtung sind nachfolgend

~Nach Angaben des VDFU nehmen rund 80% der Tagesbesucher im
Allgemeinen fiir den Freizeitparkbesuch bis zu zwei Stunden Fahrzeit in
Kauf. Die Fahrzeit verldngert sich entsprechend, wenn
Ubernachtungsangebote in Anspruch genommen werden. "

Ubersicht:

— Biszu 30 Minuten: 28%
— 30 bis 60 Minuten: 24%
— 1 bis 2 Stunden: 29%

— 2bis3Stunden: 13%

—  Uber 3 Stunden: 7%

dargestellt.
Einzugsgebiet Herkunft in % @ maximal | @ Aufent-
Entfernung bis 50 km 51 bis mehr als ::i?;;?t:tse haltsdauer

100 km 100 km

Fahrtzeit in Std. bis 0,75 bis 1,25 >1,25
Entertainment Parks 40 30 30 14 6 -8 Std
(dazu zahlen Themenparks, Amusementparks, Marchenparks efc.)
Bildung | o | 2o | 10 [ os [ 2-3su
(Museen, Ausstellungen, Galerien efc.)
Zoologische Anlagen | s0 | 40 | 10 | 11 [ 3-4s0
(Zoos, Wildparks, Vogelparks, Safariparks, Aquarien efc.)
Etholung und Fitness | s | 20 | o [ o7 | 15-554
(Freizeitbader, Aquaparks, Squash, Eislaufen, Kegeln, Sportkomplexanlagen)
Naturparks | 70 | 20 [ 10 | 11 ] 3-ssu
(Nationalparks, Parkanlagen, Botanische Garten)

Quelle: ift 2009

Entfernung zwischen Ausgangs- und Zielort bei Tagesausfliigen nach dem Hauptanlass

[einfache Strecke in Kilometer)
80.7 BO,D

734

60,4 59,5 577

Organisierte Fahrt

Spazierfahit
Einkaufsfahrt

D

Bekannten-/Verwandienbesuch

Besuchvon Sehenswirdigkeite n/Attraktionsn
veranstaliungsbesuch

Lokalbesuch

48,7 48,4

Ausibungen speziefler Aktiviat
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Einzugsgebietsbestimmung
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Zur Bestimmung der Determinanten Einwohnerzahl, Altersstruktur, Haushaltsstruktur und Kaufkraft in den definierten Einzugsgebieten wird die Software
Regiograph®© von der GfK (Daten 2016/2017) herangezogen, die fir die Einzugsgebietsangabe zurickgelegte Fahrzeiten (unter Beachtung durchschnittlicher
Geschwindigkeiten auf LandstralRen, Bundesstraf3en und Autobahnen) als Grundlage nimmt. Die detaillierten Werte werden dabei von der GfK nicht
bekanntgegeben, jedoch wird darauf verwiesen, dass die Annahmen eher defensiver Natur sind.

Grundlegende Anmerkung:

Das Potenzial im Einzugsgebiet setzt sich aus den Einwohnern (Primdrmarkt) und Touristen (Sekundarmarkt) zusammen. Tagestouristen sind insofern in dieser
Einteilung bereits enthalten, als dass sich sowohl der Primar- als auch der Sekundarmarkt aus Personen zusammensetzt, die von ihrem Wohnort oder von ihrem
Ubernachtungs-/Urlaubsort aus einen privat motivierten Ausflug in das Maquaria unternehmen. In der Regel héngt die maximal akzeptierte Anfahrtszeit von der Art
der Einrichtung, der Attraktivitat der Einrichtung sowie der Aufenthaltsdauer in der Einrichtung ab. Je langer die Aufenthaltsdauer, desto langere Anfahrtszeiten
werden in Kauf genommen. Dementsprechend nehmen Wochenendurlauber und Haupturlauber zum Erreichen ihres Urlaubsziels Idngere Anreisezeiten in Kauf, als
Tagesgdste beim Ansteuern ihres Tagesreiseziels. Bei Einrichtungen mit hohem Alleinstellungsmerkmal wachst die Bereitschaft zu langeren Anfahrtszeiten
ebenfalls. Das Einzugsgebiet wird jedoch beeintrachtigt von den Einzugsgebieten von Konkurrenzanbietern, der Zunahme des Wettbewerbs (direkt, indirekt) und
soziodemografischen Entwicklungen, was sich einschrankend auf die Besucherpotenziale fir das Maquaria auswirken kénnen.
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Einzugsgebiete Freizeiteinrichtungen bzw. Zoos/ Aquarien
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Schlussfolgerungen fir Maquaria

Auf Basis wissenschaftlicher Quellen, Statistiken und Geschaftsberichte von Konkurrenzeinrichtungen sowie Erfahrungswerten der beratenden Partner ist ein
Entfernungsradius von zwei Stunden als maximal akzeptierte Zeitdistanz fir Tagesausflige pro Fahrtstrecke fir das Maquaria anzunehmen:

» Tagestouristen/Ausfligler: 2 Std. Fahrzeit
* Reisezeiten sind dabei fir Besucher relevanter als zurickzulegende Kilometer.

* Der Radius der Ubernachtungsgéste steht in unmittelbarem Zusammenhang mit den Marketingaktivitaten und relevanten Quellméarkten des Magdeburg
Tourismus

Dabei wird bereits fir das Maquaria eine Gber dem Durchschnitt von Zoos und Aquarien liegende akzeptierte Fahrzeit (Einzugsgebiet) angenommen — aufgrund der
geplanten Uberregionalen Attraktivitat des thematischen Konzeptes sowie besonderer Erlebnisse (Verweis auf die identifizierten Nutzungspotenziale)

Demnach wird folgender Radius (in Autobahnminuten) als Haupteinzugsgebiet definiert:
* Enges Einzugsgebiet: bis 30 Min. Fahrzeit

* Weiteres Einzugsgebiet: 30 bis 60 Min. Fahrtzeit

* Weitestes Einzugsgebiet: 60 bis 120 Min. Fahrtzeit

Das weiteste Einzugsgebiet wird in den nachfolgenden Betrachtungen fir die Ubersichtlichkeit und die Genauigkeit der vorzunehmenden Berechnungen in zwei
Zonen aufgeteilt, sodass sich insgesamt vier Zonen ergeben.

Die Potenzialbetrachtung fir das Maquaria richtet sich somit an folgenden definierten Fahrzeitzonen aus:
Zone 1: bis 30 Minuten Fahrzeit

Zone 2: 31 bis 60 Minuten Fahrzeit

Zone 3: 61 bis go Minuten Fahrzeit

Zone 4: 91 bis 120 Minuten Fahrzeit

Genereller Hinweis: Je langer die Fahrzeit, desto geringer die Aktivierungsquote fir einen Besuch. Die Wahrscheinlichkeit fir einen Besuch des Maquaria nimmt
demnach von Zone 1 nach Zone 4 ab.
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Bestimmung: Einzugsgebiet

Das definierte Einzugsgebiet fir das _ _ o o . - o
Maquaria umfasst damit Sachsen-Anhalt - N ¥ e A ) Eola TR N ot | WA, ¢ e o s.noﬂ
und Teile von Niedersachsen, Thiringen, : : S, X 7 ' : ' < AT /
Brandenburg und Berlin. Es beinhaltet
u.a. relevante GrolRstadte Berlin,
Braunschweig, Gottingen, Halle (Saale),
Hannover, Leipzig, Magdeburg,
Potsdam, Wolfsburg. _ ] _ ;
Ausgangspunkt fir die Berechnung der Dt i S feztien oS
Isochronen ist der Zoo Magdeburg : ‘ fs
aufgrund des geplanten und seitens des
Auftraggebers bevorzugtem, direkt an
das Zoogelande angrenzenden Standorts
fir das Maquaria.

Das nachstehend bezifferte Nachfrage-
potenzial aus Einwohnern und Touristen
ist zundchst nur eine theoretische Grolie,
die erst durch das Anwenden einer
Aktivierungsquote (Anteil der
Nachfrager mit Besuchsinteresse) und
einer wettbewerbsabhangigen
Abschépfungsquote (Marktanteil) zur
letztendlichen Besucherprognose fihrt.

ferborn—/
|

W L Ty
Einzugsgebiete |
in 4 Zonen nach :
Fahrminuten
H30 (Mo

0 M 120/

! L ek 2~
Quelle: GfK, eigene Darstellung Hochschule Harz (2017)
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Bestimmung: Bevolkerungsvolumen (Primarmarkt)

Im Einzugsgebiet fir das Maquaria leben rund 11,6 Mio. Menschen, wahrend
die Zone 1 und 2 eher diinn besiedelt ist. In Zone 3 und 4 kann —aufgrund der
Verortung mehrere Grof3stadte und der Mega-City Berlin mit dem
Ballungsraum — ein deutlich groferes Bevolkerungsvolumen vermerkt werden.
Dabei ist gleichzeitig zu bedenken, dass in der Regel eine starke

Anteil in % an

Bevolkerungin der

Wettbewerbssituation durch eine Vielzahl an Konkurrenzangeboten im
Freizeit, Sport- und Kulturbereich in den urbanen Raumen vorherrscht.

Die einwohnerstarksten Gebiete sind nordlich und westlich von Berlin, westlich
und dstlich von Hannover gelegen, aber auch Stendal, Gifhorn, Nordhausen

sind dicht besiedelt. Die meisten einwohner-schwachen Gemeinden liegen im
Harz, nordlich und 6stlich von Wolfsburg sowie nordlich von Salzwedel.

Zone Gesamteinwohner-
potenzial

Zone1 002 ”
(bis 30 Minuten) 395. 3,4%
Zone 2

0,
(32 bis 60 Minuten) 1.052.376 9,0%
Zone3 .
(61 bis 9o Minuten) e 39,6%
Zone 4 .
(91 bis 120 Minuten) 5-580.g81 47,9%
Zonen gesamt 11.640.364 100%

Relevante Erkenntnisse zum Bevolkerungsvolumen in den Einzugsgebiet des Maquaria sind:

» Der Nahbereich bis 30 Minuten Fahrzeit ist verhaltnismaRig dinn besiedelt. Magdeburg selbst ist in
diesem Radius die einzige Grol3stadt. Dariber hinaus liegen nur die kleinen Mittelstddte (20.000-50.000
Einwohner) Burg und Schénebeck in Zone 1.

* Der Bereich mittlerer Entfernung bis 60 Minuten Fahrtzeit ist durch ein grof3eres, aber kein grof3es
Bevolkerungspotenzial gekennzeichnet, wobei die anteilige Verortung der Grof3stadte Wolfsburg und
Braunschweig in dieser Zone die Uberwiegend landlichen Regionen hinsichtlich der Bevélkerungsdichte
ausgleicht. Dariber hinaus liegt nur die grof3e Mittelstadt Wolfenbittel sowie nur vereinzelt kleine
Mittelstadte wie Ascherleben, Quedlinburg, Bernburg, Kéthen, Stendal, Helmstedt etc. in diesem
Bereich.

* Im Bereich bis go Minuten Fahrzeit wurde eine mehr als Verdreifachung des Besucherpotenzials aus Zone
1und 2 identifiziert. Grund ist die Verortung der grof3en Grof3stadte (ab 500.000 Einwohner) Hannover
und Leipzig, die Grof3stadte Potsdam und Halle (Saale) sowie die anteilige Verortung Berlins in dieser
Zone; sowie der grol3en Mittelstddte Dessau-Rof3lau und Brandenburg an der Havel

¢ DerBereich bis 120 Minuten Fahrtzeit umfasst den Grof3teil der Stadt Berlin und darGber hinaus noch
Gottingen, womit insgesamt das hochste Bewohnerpotenzial in Zone 4 vermerkt wird.

Stadt- und Gemeindetypen nach BBSR:

Grof3stadt: mindestens 100.000 Einwohner (EW)

* grofSe Grof3stddte mit mind. 500.000 EW

* kleinere Grof3stddte mit weniger als 500.000 EW
Mittelstadt: 20.000 bis unter 100.000 Einwohner

* GrofSe Mittelstadt mit mind. 50.000 EW

* Kleine Mittelstadt mit weniger als 50.000 EW
Kleinstadt: 5.000 bis unter 20.000 Einwohnern

* Gréf3ere Kleinstadt mit mind. 10.000 EW

* Kleine Kleinstadt mit weniger als 10.000 EW
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Bestimmung: Haushalte
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Familien sind fir Aquarien bedeutende
Zielgruppen, weshalb ein Augenmerk auf
der Verortung von Mehrpersonenhalten
mit Kindern im definierten Einzugsgebiet
liegt.

Insbesondere im Raum nordlich der
Stddte Wolfsburg und Braunschweig ist
eine Uber dem deutschen Durchschnitt
liegende Dichte an Mehrpersonen-
haushalten mit Kindern zu verzeichnen.
Hingegen ist die Harzregion sowie Berlin
nur dinn mit Haushalten mit Kindern
besiedelt. Der Durchschnittin
Deutschland liegt bei 32,3%, womit ein
Grol3teil der Stadte und Gemeinden im
Einzugsgebiet eine unterdurchschnittliche
Anzahl an Mehrpersonenhaushalten mit
Kindern aufweisen.
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Bestimmung: Kaufkraft
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An dieser Stelle ist der Kraftkraftindex der Bewohner im Einzugsgebiet in den Zonen um den geplanten Standort des Maquaria (Ndhe zum Zoo Magdeburg)
dargestellt. Der Kaufkraftindex einer Region (Bundesland, Bezirk, Gemeinde, Postleitzahlgebiet usw.) gibt das Kaufkraftniveau dieser Region pro Einwohner oder
Haushalt im Vergleich zum nationalen Durchschnitt an. Der nationale Durchschnitt hat dabei den Normwert 100.
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Laut GfK 2017 hat Magdeburg einen Kaufkraftindex von
88,0. In absoluten Zahlen entspricht dies fir Magdeburg bei
einer durchschnittlichen Kaufkraft fir Deutschland 2017
(GfK Prognosewert) von 22.238,94 € (Basiswert: 100) eine
Kaufkraft fir Magdeburg pro Einwohner in Hohe von
19.580,55€.

Dieser Wert gibt das fir Konsumzwecke zur Verfigung
stehende Einkommen nach Abzug aller regelmal3ig
wiederkehrenden Zahlungsverpflichtungen (zum Beispiel
Wohnungsmieten, Kreditraten, Versicherungs-pramien) an.
Die Kaufkraftin Magdeburg ist demnach
unterdurchschnittlich; wie auch in allen anderen Zonen im
Durchschnitt betrachtet.

Kaufkraft pro Kaufkraftindex

Einwohnerin EUR (pro Einwohner)

in der Zone
Zone 1 (bis 30 Min.) 19.672,67 88,46
Zone 2 (31 bis 60 Min.) 20.680,24 92,99
Zone 3 (61 bis 9o Min.) 20.928,69 94,11
Zone 4 (91 bis 12 Min.) 20.233,27 90,98

Deutlich wird durch die Visualisierung der Kaufkraft im Einzugsgebiet, dass die Angebote im und das Aquarium selbst zur Erreichung des Bevolkerungspotenzials mit
hoherer Kaufkraft eine Uber das direkte regionale Umfeld hinausgehende Strahlkraft aufweisen missen. Dies gilt insbesondere fur die gleichzeitig
kaufkraftstarkeren und bevolkerungsreichen urbanen Verdichtungsrdume im Osten und Westen Magdeburgs.
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Bestimmung: Touristisches Potenzial (Sekundarmarkt)

Neben den Einwohnern (als erste Kundengruppensdule; Primarmarkt) sind die
Ubernachtungstouristen im Einzugsgebiet die zweite essentielle
Kundengruppen-saule fir das Maquaria (Sekunddrmarkt).

Die Darstellungen geben einen Uberblick Uber die ungeféhre Verteilung des
Gesamtvolumens an Gasteankinften (also Reisende) sowie
GastelUbernachtungen im Einzugsgebiet nach amtlicher Statistik (gewerbliche
Ubernachtungen). Weiterhin lasst sich zonenspezifisch der prozentuale Anteil
am Gesamtaufkommen ablesen.

Das touristische Potenzial ist, ebenso wie das Einwohnerpotenzial, in Zone 1 und
2im Verhaltnis relativ gering, wobei insbesondere der Wert in Zone 1 auffallend
niedrig ist.

Da die amtliche Beherbergungsstatistik nur Ubernachtungen in Betrieben einer
entsprechenden BetriebsgrofRe ausweist (bis 2011: ab g Schlafgelegenheiten; ab
2012 ab 10 Schlafgelegenheiten) ist das hier angegebene Touristenaufkommen
zu bereinigen und die bestehende Datenlicke des ,grauen
Beherbergungsmarktes" (dieser bezieht sich auf Ubernachtungen in
Privatwohnungen (wie z.B. Verwandten- & Bekanntenbesuche) sowie in
Betrieben mit weniger als 10 Betten zu schlief3en.

o/ Flageecria
~ f ELEESMEEIR

L

Touristisches Volumen Ubernachtungstourismus (unbereinigt)

Zone Ankinfte Anteil in % an
2016 Gesamtankinften
Zone 1 (bis 30 Minuten) 522.122 1,8%
Zone 2 (31 bis 60 Minuten) 3.714.439 12,9%
Zone 3 (61 bis go Minuten) 10.410.396 36,0%
Zone 4 (91 bis 120 Minuten) 14.245.726 49,3%
Zonen gesamt 28.892.683 100%

Touristisches Volumen Ubernachtungstourismus (unbereinigt)

Zone Ubernachtungen Anteil in % an
2016 Gesamtibernachtungen
Zone 1 (bis 30 Minuten) 996.108 1,4%
Zone 2 (31 bis 60 Minuten) 9.059.280 12,9%
Zone 3 (61 bis go Minuten) 24.386.975 34,7%
Zone 4 (91 bis 120 Minuten) 35.800.670 51,0%
Zonen gesamt 70.243.033 100%

Hinweis: Die ausgewiesenen Ankunfte bzw. Ubernachtungen basieren auf den Daten der amtlichen
Statistik fir die Stadt- und Landkreise im Einzugsgebiet, gewichtet nach der Straennetzdichte. Die
Daten wurden proportional zur Anzahl der erhaltenden Straf3enabschnitte geteilt, um eine genauere
Aufteilung auf die verschiedenen Einzugsgebietszonen zu erhalten.
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Bereinigung: Touristisches Potenzial (Sekundarmarkt)

Hinzugezogene Quellen/Statistiken zur Bereinigung der Daten

Eine Untersuchung der GfK/dem IMT kommt zu dem Ergebnis, dass
das tatsachliche Nachfragevolumen des Tourismus in Sachsen-
Anhalt bei den Ubernachtungen fast 2,5-Mal so hoch ist, wie es die
amtliche Statistik ausweist. Fur die weitere Bereinigung der Daten
werden die Geschéftsreisenden, wegen ihrer nicht freizeittouristisch
orientierten Besuchsmotivation und Ubernachtungen in Reha-
Kliniken herausgerechnet. Die Bereinigung bezieht sich auf die
AnkUnfte in den Zonen, da unter der Annahme, dass ein Reisender
wahrend eines Urlaubs nur maximal einmal das Maquaria besuchen
wirde, die Anzahl an Reisenden die relevante Grof3e fir die
Besucherpotenzialabschatzung darstellt.

Touristisches Volumen Ubernachtungstourismus
(bereinigt; ohne Geschaftsreisetourismus und ohne
Ubernachtungen in Vorsorge- und Rehakliniken, mit Graumarkt)

Anteil in % an
Gesamtankinften
(bereinigt)

Ankinfte nach
Bereinigung
(in der Zone)

Zone

Bereinigung der Daten
um geschéftlich
motivierte Reisen

Daten des GfK/IMT Destinationmonitor
Deutschland fur Sachsen-Anhalt
(herangezogen wurde der Mittelwert
des Anteils geschaftlich motivierter
Reisen der letzten 5 Jahre)

Quelle: GfK SE, Shopper (Hrsg.) (2013-2017):
GfK/IMT Destinationmonitor Deutschland
fur Sachsen-Anhalt. Nirnberg, Heide.
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Orientierungswert: 8% Geschaftsreisen bei
Ubernachtungstourismus (veroffentlichter
Wert des GfK/IMT Destinationmonitor aus
Newsletter Tourismus Sachsen-Anhalt, 1.
Halbjahr 2016)

Bereinigung der Daten
um Ankinfte in Reha-
und Vorsorge-
einrichtungen

Daten der amtlichen
Beherbergungsstatistik des
Statistischen Landesamtes Sachsen-
Anhalt

Orientierungswert: 1,64%

Bereinigung der Daten
um den grauen
Beherbergungsmarkt

Zone 1 (bis 30 Minuten) 1.092.377 1,7%
Zone 2 (31 bis 60 Minuten) 8.180.317 12,9%
Zone 3 (61 bis 91 Minuten) 22.926.837 36,1%
Zone 4 (91 bis 120 Minuten) 31.373.392 49,3%
Zonen gesamt 63.572.923 100%

Datengrundlage entstammen
Mehrjahresergebnissen des GfK/IMT
Destinationmonitor Deutschland fur
Sachsen-Anhalt (dem regelmaf3igen
Tourismus-Newsletter Sachsen-Anhalt
entnommen)

Anteil an Ubernachtungenin
Privatwohnungen 56% (bei Verwandten,
Freunden oder Bekannten, in einer eigenen
Ferienwohnung oder in einer privaten
Unterkunft gegen Entgelt); Wert ist zu
ergdnzen um den Anteil an
Ubernachtungen/Ankinften in gewerblichen
Betrieben unter 10 Betten)

(veroffentlichter Wert des GfK/IMT
Destinationmonitor aus Newsletter Tourismus
Sachsen-Anhalt, 1. Halbjahr 2016)

Im Einzugsgebiet (vorwiegend in Zone 3 und 4) liegen 8 der TOP 50 Stadtetourismusdestinationen Deutschlands. Hier einige Kenngréf3en aus 2016:

Berlin Hannover

1,326 Mio.
Ankinfte

Leipzig
1,572 Mio.
Ankinfte

12,732 Mio.
Ankinfte

Potsdam Magdebur
0,48 Mio.

AnkUnfte AnkUnfte

0,371 Mio.

Braun- "
J schweig Wo sbu.rg
0,367 Mio. 0,324 Mio.

AnkUnfte AnkUnfte

Gottingen

0,286 Mio.
Ankinfte
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Grundlagen zu Aktivierungs- und Abschopfungsquoten

A
-
[
-
-

Die Bestimmung des Besuchspotenzials erfolgt unter Anwendung von Berechnungsmethoden, die die fir
Aquarien und Zoos identifizierten Aktivierungspotenziale, Abschdpfungsquoten und Besucherhdufig-
keiten (auf Basis von Vergleichswerten) sowie langjdhrige Erfahrungswerte der Projektbeteiligten und
Fachexperten (z.B. Ralf Trimborn von inspektour und Christian Rast vom ift) einbeziehen. Wie der
Abbildung zu entnehmen ist, flieRen in die Schatzung der Besucherzahlen verschiedene innere Faktoren
(z. B. kontinuierliche Angebotserweiterungen oder offensive Marketingaktionen) ebenso ein, wie duf3ere
- nicht beeinflussbare — Faktoren (z. B. allgemeine Trends, Entwicklung der Gaste- und Einwohnerzahlen
im Einzugsgebiet). Es handelt sich hierbei um ein komplexes Gefiige, das sowohl positive als auch
negative Wirkungen erzeugen kann. Durch diese Komplexitat ist es grundsatzlich nicht moglich, das
Besucherpotential exakt zu berechnen. Viele Einflussgréf3en misssen in der Berechnung fachlich
kompetent angenommen werden. Durch Hochrechnungen und Schatzungen aufgrund von Berater-
erfahrungen sowie brancheniblicher Annahmen sollten diese Schatzungen jedoch realitdtsnah sein.

Reise-
entwicklung

Einwohner-
entwicklung

Einfluss-
faktoren auf die
Entwicklung der
Aktivierungspotenzial: Besucher-
Das Potenzial aktivierter Personen wird Gber die Aktivierungsquote bestimmt; also die Hohe des Anteils zahlen
derjenigen, die derartige Einrichtungen Uberhaupt besuchen. Die Aktivierungsquoten stellen
Durchschnittswerte dar und kdnnen fir den Primar- und Sekundarmarkt abweichen.

Abschoépfungspotenzial:

Der tatsachliche Marktanteil der Einrichtung wird Uber die Abschépfungsquote bestimmt und
bericksichtigt neben der Wettbewerbssituation (enge und weite Konkurrenz) und soziodemografischen
und -6konomischen Bedingungen der Einwohner und Urlauber im Einzugsgebiet auch die
Besuchshaufigkeit der Einrichtung pro Jahr bzw. Gber die Jahre. Je nach Entfernung kann nur ein gewisser
Bevoélkerung- und Touristenanteil abgeschopft werden. Aber auch Faktoren wie die Attraktivitat (im
Sinne von Zugkraft) und der Erlebniswert der Einrichtung, die Vermarktungsstarke, Zusatzangebote bzw.
wechselnde Attraktionen, die Mikrostandortqualitdt (u.a. Lage sowie Freizeit- und Verweilqualitat) etc.
haben Einfluss auf die Besuchszahlen und entscheiden spater Gber die tatsachliche Abschopfung des
Besucherpotenzials.

Rahmen-
bedingungen

Angebots-
erweiterung

Image
Die Abschopfungsquoten werden durch die Gutachter standortspezifisch festgelegt unter o/
Bericksichtigung der jeweiligen Qualitdten gemal bisheriger Untersuchungsergebnisse. Da es sich um
eine Prognose handelt, werden die Angaben fir drei verschiedenen Szenarien vorgenommen (realistisch,
optimistisch, pessimistisch).

Akzeptanz
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Pramissen der Besuchsprognose

Die vorgenommene Besuchsprognose und deren Ansétze liegen folgende Pramissen zu Grunde:

* Ganzjahriger Betrieb mit
umfangreichen
Offnungszeiten

* Professioneller,
eigenstandiger Betrieb

* Regelmalige
Reattraktivierungs- und
Investitionsmalinahmen

* Einwohner der Region,
Tagesausfligler sowie
Urlauber, die bereits im
Einzugsgebiet Urlaub
machen —insbesondere
Familien sowie
Schulklassen und
Kindergarten, Paare und
Spezialreisegruppen wie
Aquaristen

* Einbindung regionaler
Akteure fir regelmaRige
Veranstaltungen und
Zusatzangebote

* Verweildauer mindestens 2
Stunden

* Uberaus attraktive
Angebotsgestaltung mit
hochattraktiven Konzept
(Themenorientierung)

* Erlebnisreiche
Konzeptumsetzung mit
hoher Faszinationskraft
und Attraktionswirkung

Attraktive und auffallige
Architektur und Design, um
als Leuchtturm wahr-
genommen zu werden

Events, Veranstaltungen
und wechselnde
Zusatzangebote, um
Wiederholungsbesuche zu
stimulieren (z.B. Aktualitat
und Neuigkeitswert
beibehalten, bspw. durch
Thema Jahreszeiten— ,Ein
Fluss im Wandel der Zeit")

Ausstellungskonzeption,
die auf Zielgruppen
abgestimmtist und zum
Mitmachen animiert
(Stichwort: Edutainment)

* Eigenstandige
Positionierung als moderne
Freizeitattraktion (nicht nur
»Z00+", sondern
eigenstdndige Attraktion
und Abgrenzung zur
Konkurrenz)

Aktive Einbindungin das
Tourismusmarketing der
Stadt Magdeburg

Offensive Vermarktung
(insb. Akquisition von
Reiseunternehmen und
Busreiseveranstaltern,
Paketangebote mit
Anbietern der Region)

Intensives, auch
Uberregionales Marketing
(aktives Cross-Selling und
touristisches Marketing) >
zwingend zur Erreichung
der prognostizierten
Besucherzahlen
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» Kooperationen mit lokalen
und regionalen Akteurenim
Marketing und
Angebotsgestaltung
(Pakete)

* Gute Aus-und
Beschilderungim Umkreis

* Sicherstellung bzw. Ausbau
der OPNV-Anbindung
(insbesondere
Ausschilderung)
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Bestimmung: Aktivierungsquote

LR

Da fir Aquarien keine detaillierten, Gbergreifenden Statistiken zur Nachfrage im deutschsprachigem Raum vorliegen, wird auf Statistiken mit Interessensabfragen
zur Aktivitat ,ZoofTierpark besuchen" ausgewichen. Dariber hinaus wurden Statistiken zu Nachfragestrukturen bei Freizeitparks, Erlebniseinrichtungen und Museen
herangezogen und auf das Vorhaben des Baus eines Grof3aquariums adaptiert.

Folgende Datenquellen wurden vorrangig in die Bestimmung der Aktivierungsquoten einbezogen:

VERGLEICHSWERTE AUS ANDEREM BERATUNGSPROJEKT

* Freizeitparks: 0,33 Besuche/EW

*  Welcome Center in Ballungsraumen: 0,23 Besuche/EW

* Schloss- und Burgmuseen: 0,16 Besuche/EW

STIFTUNG FUR ZUKUNFTSFRAGEN (FUR EINWOHNER) * Umwelt- und Informationsmuseen: 0,16 Besuche/EW

* 29von 100 Personen gehen mind. einmal pro Jahrin den Zoo/Tierpark * Naturwissenschaftliche und technische Museen: 0,25 Besuche/EW

REISEANALYSE (FUR TOURISTEN)
* 12% haben bei Urlaubsreisen Zoos/Tierparks besucht (2010)

VERGLEICHSWERTE AUS ANDEREM BERATUNGSPROJEKT

» Attraktive, grof3ere Museen: 10-15%

* Moderne Attraktionen wie Science Center, Edutainment-Center und
Erlebnisausstellungen, mittlere Grof3e: 13-18%

* Aquarien, mittlere GréRRe: 15-20%

Folgende Annahmen werden fUr das Maquaria als Aktivierungsquoten getroffen
(damit sind die Annahmen realitdtsnaher, da tatsachliche Nachfrage- und nicht nur Interessenswerte angenommen werden)

Primarmarkt (Bevolkerung)
Sekundarmarkt (Touristen)
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Bestimmung: Abschopfungsquote

LR

Einen wesentlichen Einfluss auf die Abschépfungsquote hat die Dichte und Qualitat umliegender Konkurrenzangebote. Daher werden nachstehend die Quoten fir
die einzelnen Zonen auf Basis der Wettbewerbsanalyse (realistisches Szenario fUr Einwohner / und Touristen) hinsichtlich vergleichbarer Angebote eingeschatzt.

Zone 2 umschlief3t das Ballungsgebiet Wolfsburg/Braunschweig mit dem Zoo Braunschweig und dem Tiergehege Wolfsburg sowie den Zoo Aschersleben.
Besucher kombiniert: mind. 400.000 (ochne Zoo Braunschweig aufgrund fehlender Werte). In dieser Zone findet sich kein weiteres Aquarium.

Zone 3 schlief3t die Zoos in Halle und Leipzig, aulserdem den Zoo Hannover und das SealLife Hannover mit ein. AuRerdem befindet sich das Elbe-Elster-Aquarium
Wittenberg in dieser Zone. Der Erlebniszoo Hannover verzeichnet jéhrlich etwa 1,2 Mio. Besucher, das dortige SealL.ife verdffentlicht hierfir keine Zahlen. Die
Zoos in Halle und Leipzig ziehen zusammen ca. 2 Mio. Besucher jahrlich an. AuRerdem ist in dieser Zone auch die ,Biosphare Potsdam" (ein Tropenhaus) mit
140.000 jdhrlichen Besuchern verortet.

Zone 4 umfasst Berlin mit Zoo, Tierpark, Aquarium und vielen weiteren touristischen Attraktionen. Allein der Zoo und der Tierpark verzeichnen kombiniert knapp
2 Mio. Besucher/Jahr, dazu kommt das Sealife mit dem Aquadom. Dariber hinaus befinden sich in dieser Zone die Freizeitparks Belantis (600.000 Besucher/Jahr)
und das Rasti-Land (400.000 Besucher/Jahr).

Zone 1 (bis 30 Min.) | | Zone 2 (31-60 Min.) | | Zone 3 (612-90 Min.) | | Zone 4 (91-120 Min.)
Geringer Wettbewerb Mittlerer Wettbewerb Sehr hoher Wettbewerb Sehr hoher Wettbewerb
Annahme: mind. jeder 2. Besuchin Annahme: mind. jeder 5. Besuch in
vergleichbaren Attraktionen entfallt vergleichbaren Attraktionen entfallt
auf das Maquaria auf das Maquaria

Abschdpfungsquote Zone 1: Abschopfungsquote Zone 2: Abschopfungsquote Zone 3: Abschopfungsquote Zone 4:

Bewohner: 1,2% Bewohner: 0,2%
Touristen: 1,8% Touristen: 0,2%

Bewohner: 50,0% Bewohner: 24,0%
Touristen: 52,0% Touristen: 11,5%

Weitere auf die Abschopfungsquote einwirkende Faktoren wie die Attraktivitat der Einrichtung kénnen an dieser Stelle zum Teil nur unzureichend beurteilt
werden, da einige Faktoren noch nicht im Detail bekannt sind (wie z.B. Details zur architektonischen Umsetzung, tatsachliches Angebotsportfolio sowie die
Umsetzbarkeit einmaliger Erlebnisse, die Einbindung in das touristische Marketing der Region etc.). Aus diesem Grund ist nur eine Abschatzung des
Besuchspotenzials moglich.

Derzeit wird aufgrund der Standortbevorzug des Zoo Magdeburg (Standort direkt angrenzend an das Zoogeldnde) von einer ,hochwertigen Gberregionalen
Attraktion, vergleichbar mit bestehenden Grof3aquarien" (Ausflugsziel, aber kein alleiniger Reisegrund) ausgegangen. Eine einmalige Attraktion mit Funktion als
Beherbergungsbetrieb und Tagungslocation (Hauptziel und alleiniger Reisegrund) ist aufgrund dieses Standortes (Verweis auf Standortanalyse) auf diesem
Standort nicht mdoglich, was sich auf die Abschopfungsquoten auswirkt.
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse =l
Ubersicht Gber Zwischenergebnisse =

Zusammenfassend ergibt sich fir das gesamte Einzugsgebiet (Zonen 1 bis 4) des Maquaria ein grundlegendes Bevolkerungspotenzial von 11,64 Millionen
Einwohnern und ein Touristenpotenzial von rund 63,57 Millionen Touristen (Ubernachtungsgaste), wenn der Geschaftstourismus, Ubernachtungen in Vorsorge- und
Rehakliniken nicht einberechnet sind, dafir aber der Graumarkt beriicksichtigt ist.

Bevolkerung und Touristen weisen jedoch (wie aufgefiihrt) eine unterschiedlich hohe Aktivierbarkeit zum Besuch eines Aquariums und eine unterschiedlich hohe
Abschopfungsquote fir das Maquaria auf.

Es sei darauf hingewiesen, dass fir die tatsdchliche, durch das Maquaria generierte Nachfrage, die Tourismusentwicklung des Landes bzw. insbesondere in
Magdeburg eine entscheidende Einflussgrof3e darstellt. Dies bezieht sich jedoch nicht allein auf Marketingaktivitdten, sondern dariber hinaus auf infrastrukturellem
Ausbau, Angebotserweiterungen und Anpassungen (z.B. Professionalitat, Qualitat des Angebotes, Servicequalitét).

Einwohner Touristen (Ankinfte)
(ohne Geschéftsreisen; ohne Vorsorge- und Rehakliniken; mit Graumarkt)
Zone 1 (o bis 30 Minuten) 395.002 1.092.377
Zone 2 (31 bis 60 Minuten) 1.052.376 8.180.317
Zone 3 (61 bis go Minuten) 4.612.005 22.926.837
Zone 4 (91 bis 120 Minuten) 5.580.981 31.373.392
Zonen gesamt 11.640.364 63.572.923
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Ubersicht Berechnung: Besucherpotenzialbestimmung (1)

LR

Die nachstehende Tabelle weist das theoretisch mdgliche Besucherpotenzial fir das geplante Aquarium in Magdeburg (Maquaria) aus. Die Berechnungen basieren
auf den zuvor aufgefihrten Annahmen zum Einzugsgebiet, den Aktivierungsquoten sowie den Abschdpfungsquoten.

Berechnung der Besuchspotenziale der Bevolkerung im Einzugsgebiet

Umrechnung Besuche

. . . . . . .. Potenzielle
Nachfrage- Elnzugsg.eblets- Nachfragepotenzial | Aktivierungs- PotenIZ|eIIe Besther for Szenario e R G s Besuche fir das _pro Tag
gruppe bereich (Gesamtvolumen) quote Aquarien/Zoos/Tierparks . (bei Annahme 365
Magquaria pro Jahr Bffnungstage)

realistisch 50,00% 57.275 156,9

(bis 3Zool\r;|ien1uten) 395.002 29% 114.551 optimistisch 53,00% 60.712 166,3

pessimistisch 45,00% 51.548 141,2

realistisch 24,00% 73.245 200,7

i (32 bisZG%nls/liznuten) 1.052.376 29% 305.189 optimistisch 26,00% 79-349 217,4
Bez/_lc_)lkerung pessimistisch 22,00% 67.142 183,9

ages-

tourigmus) one realistisch 1,10% 14.712 40,3
T Mi3nuten) 4.612.005 29% 1.337.481 optimistisch 1,30% 17.387 47,6

pessimistisch 0,70% 9.362 25,7

realistisch 0,20% 3.237 8,9

(92 bisi;)g?vll:nuten) 5.580.981 29% 1.618.484 optimistisch 0,30% 4.855 13,3

pessimistisch 0,10% 1.618 WA
realistisch 148.470 406,8

Summe S

Bevélkerung 11.640.364 29% 3.375.706 optimistisch 162.304 L4 4,7
pessimistisch 129.670 355,3

Hinweis: Die angenommenen Abschopfungsquoten gelten fir den direkt am Zoo Magdeburg gelegenen Standort. Ein anderer Standort mit hoherer Verweil- und
Aufenthaltsqualitdt sowie der Ndhe zu anderen Angeboten/Freizeiteinrichtungen kénnte andere Abschdpfungsquoten aufweisen.
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Ubersicht Berechnung: Besucherpotenzialbestimmung (2) =

Berechnung der Besuchspotenziale der Ubernachtungstouristen im Einzugsgebiet

NEBIIEE]: Potenzielle Besuche WA T
Nachfragearuppe Einzugsgebiets- potenzial Aktivierungs- | Potenzielle Besucher fir Szenario Abschépfunasauote | fir das Maquaria bro Besuche pro Tag
gegrupp bereich (Gesamt- quote Aquarien/Zoos/Tierparks prungsq Jalsnlr p (bei Annahme 365
volumen) Offnungstage)
realistisch 52,00% 68.164 186,8
Zone1 s
0, 0,
(bis 30 Minuten) 1.092.377 12% 131.085 optimistisch 55,00% 72.097 197,5
pessimistisch 50,00% 65.543 179,6
realistisch 11,50% 112.888 309,3
Zone 2
0, imisti 0,
Touristen (s b7 B i) 8.180.317 12% 981.638 opt|.m|j<,t|.sch 13,00% 127.613 349,6
(Ubernachtungs- pessimistisch 9,50% 93.256 255,5
tourismus: realistisch 1,80% 49.522 135,7
Ankunfte) Zone3 0 . 0
(76 5 i) 22.926.837 12% 2.751.220 optimistisch 2,10% 57.776 158,3
pessimistisch 1,60% 44.020 120,6
. realistisch 0,10% 3.765 10,3
one 4 0 A 0
(osLlits s i) 31.373.392 12% 3.764.807 optimistisch 0,20% 7-530 20,6
pessimistisch 0,05% 1.882 5,2
realistisch 234.339 642,0
Summe Touristen 63.572.923 12% 7.628.751 optimistisch 265.015 726,1
pessimistisch 204.700 560,8

Gesamtibersicht der Besuchspotenziale fir Einwohner und Touristen

realistisch

pessimistisch 334.370

Summe gesamt
(Einwohner und 75.213.287 11.004.456,3
Touristen)
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Ergebnisse der Besuchsprognose

Aus der Bestimmung des Besuchspotenziale ergeben sich folgende
Kalkulationen:

» firdasrealistische Szenario von ca. 383.000 Jahresbesuchen
* fir das optimistische Szenario von ca. 427.000 Jahresbesuchen
* fir das pessimistische Szenario von ca. 334.000 Jahresbesuchen

Dabei kdnnen mehr Besuche aus dem touristischen Marktsegment als aus dem
Einwohnermarkt generiert werden, wobei darauf zu verweisen ist, dass das
touristische Nachfragepotenzial (Gesamtvolumen) auch Uber 5x so hoch ist, wie
das Einwohnerpotenzial in den Einzugsgebieten. Hierbei ist von Bedeutung, das
Magquariain den Quellmarkten der Urlauber bzw. in den besucherstérksten
Urlaubsgebieten im Einzugsgebiet aktiv zu bewerben und Kooperationen im
Marketing mit der Magdeburg Marketing Kongress und Tourismus GmbH
(MMKT) anzustreben.

Die ausgewiesenen Ergebnisse (in den verschiedenen Szenarien) sind fir das
Basisjahr ,Jahr 3 nach Er6ffnung des Aquariums" ausgewiesen. In den ersten
beiden Jahren kann aufgrund des Neuigkeitswertes von einer Gber diesen
Angaben liegenden Besuchsanzahl ausgegangen werden. Erfahrungen zeigen,
dass im ersten Jahr 10% und im zweitem Jahr 5% mehr Besuche realistisch sind.

/"%gur (e
b 4:
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Besuchspotenziale nach Zonen

anteilig am Gesamt-

lute Wi
Rl aufkommen nach Zonen

Realistisch: 125.440 32,8%
Zone 1
. T
(52 ¥ i) Optimistisch 132.809 | 31,1%
Pessimistisch: 117.090 35,0%
Realistisch: 186.134 48,6%
Zone 2 L
0
(31 bis 60 Minuten) Optimistisch 206.962 | 48,4%
Pessimistisch: 160.397 48,0%
Realistisch: 64.234 16,8%
Zone3 R 0
(61 bis 90 Minuten) Optimistisch 75.163 | 17,6%
Pessimistisch: 53.382 16,0%
Realistisch: 7.002 1,8%
Zone 4 Lo 0
(91 bis 120 Minuten) Optimistisch 12.385 | 2,9%
Pessimistisch: 3.501 1,0%
Realistisch: 382.809 100%
Zonen gesamt Optimistisch 427.319 | 100%
Pessimistisch: 334.370 | 100%




3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Validierung der Ergebnisse der Besuchsprognose

Die Besuchsprognose in Hohe von 382.809 Besuchen pro Jahr ist unter
Bericksichtigung der Nachfrage von Referenzprojekten sowie anderen
touristischen Einrichtungen in Magdeburg als plausibel einzuschatzen. Siehe
dazu auch andere vergleichbare Freizeitangebote (Wettbewerbsbetrachtung der
bbvl), die sich hinsichtlich Zielgruppen, Angebot, Verweildauer in der Anlage,
Nachfragepotenziale im Einzugsgebiet, Preisniveau und Saisonalitdt ahneln.

Nachstehend noch einmal die Ergebnisse der Besucherpotenzialabschatzung fir
das Maquaria:

* fir das realistische Szenario von ca. 383.000 Jahresbesuchen
+ firdas optimistische Szenario von ca. 427.000 Jahresbesuchen
+ firdas pessimistische Szenario von ca. 334.000 Jahresbesuchen

Im Vergleich mit den hier angefihrten Besucherzahlen von Referenzbeispielen
konnen die fir das Maquaria ermittelten Werte validiert werden. Mit dem derzeit
bevorzugtem Standort direkt am Zoo Magdeburg ist durch raumliche
Begrenzungen nur ein Aquarium mittlerer Grof3e ansiedelbar. Demnach ordnet
sich das Maquaria mit rund 383.000 Gasten pro Jahr (im realistischen Szenario)
an der Obergrenze der Besucherzahlen Aquarien mittlerer GroR3e ein.

Im Ergebnis wird festgehalten, dass der Benchmark-Vergleich die Plausibilitat
der Besuchsprognose unterstreicht. Fazit: Das Maquaria kann Besuchszahlen
von anndhrend 400.000 erreichen, wenn ein attraktives Konzept mit
Erlebnischarakter und Alleinstellungsmerkmal umgesetzt und die Pramissen, die
an die Besuchsprognose gestallt wurden (siehe Voraussetzungen)
bericksichtigt.

Die Ergebnisse der Besuchsprognose wurden darUber hinaus durch den
Geschaftsfihrer eines touristischen Beratungsunternehmens geprift und
bestatigt.

Auch im Zusammenhang der durchgefihrten Wettbewerbsanalyse europédischer
Aquarien lassen sich die Besuchsprognose bestatigen.

L

Vergleichswerte aus anderen Projekten:

A
7 :{c?l{ﬁl‘ (772
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Anlagentypus/ Besuche Referenzbeispiele mit
GroBenordnung pro Jahr @ Besuchsaufkommen pro Jahr*
Kleine bis mittel- - Kieler Schifffahrtsmuseum: gut 30.000
grofe maritime bis go.000 | - Schifffahrtsmuseum Flensburg: ca.
Museen 40.000
Grof3e maritime - Deutsches Marinemuseum Wilhelms-
Museen haven: ca. 100.000
- Deutsches Schifffahrtsmuseum Bre-
um:1en:080 merhaven (DSM): gut 100.000
- Internationales Maritimes Museum
Hamburg: 110.000 bis 125.000
Moderne Erleb- - Europaisches Hansemuseum Lubeck:
nismuseen und 145.000 im ersten Jahr
Edutainment- - Erlebniszentrum Naturgewalten: ca.
Center mittlerer um 150.000 150.000
f bis unter
Grofle i - Deutsches Auswandererhaus Bremer-
200.000
haven: ca. 170.000
- Multimar Wattforum Ténning: ca.
175.000
GrofBere Science - Universum Science Center Bremen: ca.
Center der neuen 200.000
Generation umt;so.ooo - Spectrum Science Center Berlin: gut
o :;Zo 200.000 (2016: 223.398)
S - phaeno Science Center Wolfsburg: ca.
250.000
Aguarien mit- - Sea Life Center: je nach Standort
tlerer Grole - 200.000 bis 400.000
200.000 bis | _ Meeresmuseum Stralsund: ca. 200.000
00.000 .
4 - Meereszentrum Fehmarn: 300.000 bis
350.000
Grof3attraktionen, - Tropen-Aquarium Hagenbeck Ham
Edutainment- burg: ca. 400.000
Center und Aqua- Klimahaus 8 Grad Ost Bremerhaven:
rien ab 400.000

ca. 460.000

- OZEANEUM Stralsund: ca. 550.000
- Zoo Aquarium Berlin: ca. goo.coo

* @ Besuchszahl der letzten Jahre, z.T. Schatzungen
Quelle: fwi hamburg, 2017
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Zentrale Aussagen der Experteninterviews

LR

Im Zeitraum vom 8. bis zum 19. Januar 2018 wurden fUnf personliche bzw. telefonische Interviews mit Vertretern aus Wirtschaft und Verwaltung in Sachsen-Anhalt
gefihrt (Dauer: jeweils 30 bis 60 Minuten) mit dem Ziel, eine Einschatzung zum touristischen Potenzial des Grof3projekts ,Maquaria“ zu erhalten. Zudem wurde die
Maoglichkeit genutzt, auf der Endverbrauchermesse CMT in Stuttgart (vom 13. bis zum 21. Januar 2018) zu sondieren, ob sich Aquarien prasentieren und wie die
Reiseveranstalterbrachen solchen Angeboten gegeniber aufgestelltist. Die Experten sind auf der nachsten Seite aufgefihrt und an dieser Stelle die zentralen
Aussagen festgehalten. Der Gesprachsleitfaden ist dem Dokument als Anhang beigefigt.

Folgende zentrale Aussagen sind zu den durchgefiihrten Experteninterviews festzuhalten:

* Generell positive Rickmeldungen zur Idee, ein Grolsaquarium aufzubauen, wobei aber deutlich gemacht wurde, dass kein reines Aquarium ausreichen wird. Das
Aquarium muss eine spektakuldre, hochwertige Attraktion sein und einen herausragenden Erlebnischarakter aufweisen sowie

— einen Bildungsauftrag verfolgen,
— eine Einmaligkeit sowie einen Regionsbezug zur Elbe aufweisen,
— so aufgestellt sein, dass kein weiteres Zuschussgeschaft in Magdeburg generiert wird.

* DerFokus liegt auf dem deutschen Markt. Internationale Gadste werden nur eine nachgeordnete Rolle spielen und eine Steigerung des Anteils auslandischer Gaste
durch internationales Marketing sehr kostenintensiv.

* Ein Erfolg des Aquariums und entsprechende Besucherzahlen sind nur dann realistisch, wenn professionelles Marketing und ein entsprechendes Marketingbudget
zur Verfigung steht. 20% der Einnahmen sollten vorgesehen werden. Es sind umfangreiche Marketing- und VertriebsmafRnahmen zu verfolgen, die in einem
schlissigen Konzept dargelegt wurden und durch erganzende Marktforschung auch die Bedirfnisse von Aquaristen und Vereinen der Aquaristik bericksichtigt.

* Die Experten sehen andere Standorte (nicht angrenzend an das Zoogelande) als vielversprechender an. Direkt an den Zoo angebunden besteht die Gefahr, dass
das Aquarium ,nur" als weitere Themenwelt des Zoos wahrgenommen wird und die Eigenstandigkeit und der Alleinstellungscharakter des Aquariums gefdhrdet
ist.

» Das Aquarium ist unter Beriicksichtigung der gegenwartigen Planung (,kleine Losung") nur eine Erganzung des touristischen Angebotes, aber nicht als
Hauptreisegrund einzuordnen. Ein Aquarium —auch wenn es noch so einzigartig ist — wird immer ein Baustein im Gesamtangebot einer Destination sein.

» Magdeburg verzeichnet einen hohen Anteil geschéftlich motivierter Ankinfte/Ubernachtungen. Eine Erweiterung des Aquariums um Tagungskapazitaten wéare
vielversprechend. Das Maquaria sollte einen Zusatznutzen aufweisen — Tagungs- und Kongresszentrum mit oder ohne Hotel.

Generell sprechen sich die Experten fir einen ,Partnerworkshop" des Zoos . Wichtig ist ein kollektives Brainstorming aller potentiell Beteiligten — Zoo,
aus, bei dem die Ideen vorgestellt werden und die touristischen Touristiker und Biosphdrenreservat."

Leistungstrager auch ihre Argumente/ldeen platzieren kdnnen.
Zitat von Stefan Fischer vom Biosphdrenreservat Mittelelbe
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Einzelaussagen der Experten zum Konzept

Folgende Experten wurden befragt:

* Andreas Hofflin, Referatsleiter Tourismus im Ministerium fUr Wirtschaft, Wissenschaft und Digitalisierung des

Landes Sachsen-Anhalt

* Sandra Yvonne Stieger, Geschaftsfihrerin der Magdeburg Marketing Kongress und Tourismus GmbH (MMKT)

* Mandy Tanneberg, Referentin Tourismus und Gastgewerbe der Industrie- und Handelskammer Magdeburg
* Ingo Rektorik, Geschaftsfihrer des Best Western Hotel Geheimer Rat in Magdeburg, Sprecher |G Hotels

Magdeburg

+ Stefan Fischer, Biospharenreservat Mittelelbe

* Priscilla Augenstein, Buroleitung des Reisebiro Schweizer GmbH in Horb am Neckar

[}
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»Der Erfolg steht und fallt mit dem
Marketing und natiirlich mit dem
besonderen Konzept. Idealerweise mit
einem Zusatznutzen durch ein
Tagungs- und Kongresszentrum."

Zitat von Sandra Yvonne Stieger der
Geschdftsfihrerin der Magdeburg
Marketing Kongress und Tourismus
GmbH

»Ein Aquarium allein wdre fir unsere Kunden

kein Reisegrund. Nur wenn ein spezieller

Zusatznutzen geboten wird, kann es als Bau-
stein in Reisen integriert werden. Das kann ein

Hotel oder ein Restaurant sein. Auf den
Malediven gibt es das, da isst der Gast unter
einer Glaskuppel und rundum schwimmen
Fische."

Zitat von Priscilla Augenstein vom Reisebiiro
Schweizer, Schweizer Reisen

einmal unerheblich."

Anhalt

»Da die prognostizierten Investitionskosten extrem hoch sind, kann das
Aquarium nicht nur ein simples Zusatzangebot des Zoos sein. Es muss
die Qualitdt haben, die Besucherzahlen zu heben. Eltern mit Kindern
allein werden es nicht schaffen, diese Zahlen signifikant zu steigern."

~Entscheidend ist die inhaltliche Positionierung, da ist die Grif3e erst

Zitat von Andreas Héfflin, Referatsleiter Tourismus im Ministerium fir
Wirtschaft, Wissenschaft und Digitalisierung des Landes Sachsen-

~Ein Seal ife ist austauschbar, wenn in
Magdeburg jedoch der Bezug zur Elbe
gegeben ist und die Ausrichtung des
Konzeptes stimmt, ist die
Einzigartigkeit und
Unverwechselbarkeit gegeben. "

Zitat von Ingo Rektorik, dem
Geschdftsfihrer des Best Western
Hotel Geheimer Rat in Magdeburg und
Sprecher IG Hotels Magdeburg

»~Wichtig ist, dass es ein Science Center
wird, dass einen bildungspolitischen
Zweck verfolgt."

Zitat von Andreas Héfflin, Referatsleiter
Tourismus im Ministerium fir
Wirtschaft, Wissenschaft und
Digitalisierung des Landes Sachsen-
Anhalt

~Das Konzept des Aquariums
muss so sein, dass es heifst: Da
muss man mal gewesen sein!"

Zitat von Mandy Tanneberyg,
der Referentin Tourismus und
Gastgewerbe der Industrie-
und Handelskammer
Magdeburg

»Ein GrofSsaquarium mit Bezug zum
Biosphdrenreservat Mittelelbe und einem
passenden Korrespondenzfluss ist eine
echte Bereicherung fir Magdeburg und
ein neues Highlight in der
Umweltbildung.”

Zitat von Stefan Fischer vom
Biosphdrenreservat Mittelelbe

Das Erlebnis am, im, auf und unter
Wasser muss im Fokus stehen, in einer
grof3en Bandbreite des Erlebnisses vor
ort."

Zitat von Sandra Yvonne Stieger der
Geschdftsfihrerin der Magdeburg
Marketing Kongress und Tourismus
GmbH
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3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse

Stellungnahmen zum Standort und Potenzialen

In vielerlei Hinsicht wurde bei den Aussagen der befragten Experten hinsichtlich Konzept, Erfolg
und Sinnhaftigkeit eines Aquariums etc. auf die Abhangigkeit zum Standort verwiesen. Die
Befragten thematisieren neben dem Zoo auch andere Standorte in Elbndhe bzw. im Zentrum
Magdeburgs. Einige Stellungnahmen und spontane Antworten zu der Thematik sollen an dieser
Stelle sinngemaf3 wiedergeben werden:

Stellungnahme 1:
Stellungnahme 2:

Stellungnahme 3:

Stellungnahme 4:

Stellungnahme s:

Stellungnahme 6:

Stellungnahme 7:

Stellungnahme 8:

Eine reine Erganzung zum Zoo hat wenig Potenzial, mehr Gaste zu
generieren.

Ist bestimmt eine nette Erweiterung, aber wird es mehr Besucher
generieren?

Elbnahe ware sinnvoll, wenn Bezug zum Biosphdrenreservat Mittelelbe
genommen wird. Besucherstrome sind sicher mehr, Infrastruktur ist
Zentrumsnah vielfdltiger. Uni-Platz ware besser (...).

Wenn, dann richtig nah an die Stadt und in fuf3laufiger Entfernung zu
den anderen Attraktionen der Stadt. Ein elbnaher Standort ware zu
diskutieren.

Ein Erlebniszentrum am Zoo birgt die Gefahr, dass die neue
Attraktion eine von vielen ist. Mehrwert nur dann, wenn es ein Allein-
stellungsmerkmal am separaten Ort hat.

Wenn das Aquarium eine normale Erganzung ist, wird es wohl nicht
mehr Besucher aus dem Umland ziehen, wenn es eine Insellésung
mit Uberregionalen Angebot gibt, dann schon eher.

Der Standort am Zoo direkt ist wenig attraktiv, da der Raum nicht die
gewuinschten Vorstellungen an ein Kongresszentrum erfillen kann und
zudem die Erreichbarkeit aus der Innenstadt nicht optimalist. Ein
solches Angebot in der Innenstadt wiirde fir mehr Vielfalt sorgen.

Eine dezidierte Marktforschung zum Markt der Aquariums-
Besucher ware sinnvoll.

LR

Stellungnahmen zu Besucherpotenzialen:

Losgeldst vom Zoo sind 200.000 Besucher denkbar,
perspektivisch 250.000.

Wenn das Aquarium im Zoo ist, dann ggf. 10% mehr Besucher
als jetzt. Ein Einzelobjekt bringt wohl dhnliche Zahlen wie der
Zoo. Ist aber schwierig: Es brduchte den Vergleich zu anderen
dhnlichen Einrichtungen. Letztlich sind aber Marketing und
Vertrieb der Schlissel zum Erfolg.

Im Umkreis um Magdeburg bis zu 100 km kann das Aquarium
sicher Reiselanlass sein. Alles iiber 100 km wird einen
Tagesausflug oder eine Ubernachtung machen, wobei aber das
Aquarium nicht der alleinige Grund der Reise sein wird.

Vage geschdtzt: 100.000 externe Besucher im ersten Jahr,
perspektivisch 150.000. Im Verhdltnis 1/3 extern und 2/3 aus
Magdeburg.

Die Masse wird aus der Region kommen sowie Sachsen-Anhalt
gesamt plus Umland. Es wird einen Anteil von 10 bis 20%
Uberregionaler Besucher geben, Beispiel Vogelpark Walsrode —
dort kommen viele Ornithologen hin.
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Stellungnahmen zu den Zielgruppen

Die Experten haben auch vereinzelt Aussagen zu den Zielgruppen getatigt. Es
wird betont, dass das Besuchspotenzial nicht allein Gber Familien gedeckt
werden kann und in der Marketingkonzeption auch bewusst die Ansprache
weiterer Zielgruppen (z.B. Spezialgruppen wie Aquaristen, Meeresbiologen etc.)
bericksichtigt und fokussiert werden sollte.

Verwiesen wird in diesem Zusammenhang auch auf das Potenzial erganzender
Nutzung durch eingegliederte Tagungs- und Kongressmoglichkeiten und der
Bedeutung geschaftlich motivierter Reisen in und fir Magdeburg.

* Stellungnahme 1:

* Stellungnahme 2:

* Stellungnahme 3:

« Stellungnahme 4:

* Stellungnahme s:

Gerade fir Familien eine passende Saisonverlangerung.

Hat die Chance, neue Zielgruppen zu erschlief3en. Die
Stadt ist gut aufgestelltim Best Ager Segment, mit
einem gut aufgestellten, erlebnisorientierten Aquarium
besteht die Chance, mehr Familien zu binden, wenn die
Attraktion Anlass zum Besuch gibt.

Magdeburg braucht dringend ein konkurrenzfahiges
Kongresszentrum, im besten Fall mit Hotel. Wenn ein
Aquarium mit Erlebnischarakter diesen Raum ebenfalls
schaffen kann, ware es sensationell.

Es braucht einen regelmaRigen Grad an Neuerungen.
Aber es braucht ein hohes Mal an Erstbesuchern. Die
Abwechslung sorgt fur Reaktivierung.

Wichtig ist im ersten Schritt, das Aquarium national zu
positionieren.

o/ Flageecria
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Exkurs: Bereits besuchte Aquarien der Experten:

Auffallend ist die mehrmalige Nennung des Ozeaneums Stralsund.

National:

Ozeaneum Stralsund (4 Nennungen)
Nordsee-Ozeanarium Hirtshals (2 Nennungen)
Mdiritzeum Waren (2 Nennungen)

Aquarium im Zoo Leipzig (1 Nennung)

Aquarium im Zoo Berlin (2 Nennung)

Sealife Berlin (1 Nennung)

diverse Aquarien in Zoos wie z.B. Stuttgart (1 Nennung)

International:

Aquarium Dubai Mall (2 Nennung)

Lost Chambers Aquarium Atlantis in Dubai (1 Nennung)
Grof3aquarium in Holland (2 Nennung)

Aquarium of Genoa (1 Nennung)




3g. Nachfrage und Zielgruppenanalyse
Ein GroRaquarium in Magdeburg ... (Aussagen der Experten)
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»--. ISt ein Spagat zwischen Gberflissig — wenn es nicht zur nennenswerten Erh6hung der Gdstezahlen fiihrt — bis hin zu toll, wenn es Leute und Aufmerksamkeit bringt."

Zitat von Andreas Héfflin, Referatsleiter Tourismus im Ministerium fiir Wirtschaft, Wissenschaft und Digitalisierung des Landes Sachsen-Anhalt

»--- Wire ein Zugpferd mit iiberregionaler Strahlkraft, das Besucher bindet und neue Gdste bringt."

Zitat von Mandy Tanneberg, der Referentin Tourismus und Gastgewerbe der Industrie- und Handelskammer Magdeburg

»--- ISt bei Durchsetzung eines guten Konzeptes (zwei Flusslandschaften) eine echte Bereicherung fir den Tourismus in Magdeburg und Sachsen-Anhalt."

Zitat von Stefan Fischer vom Biosphdrenreservat Mittelelbe

... Wdre ein wesentlicher Baustein zur nennenswerten Erh6hung der liberregionalen touristischen Attraktivitét der Region.”

Zitat von Ingo Rektorik, dem Geschdiftsfiihrer des Best Western Hotel Geheimer Rat in Magdeburg und Sprecher IG Hotels Magdeburg

... Ist eine sinnvolle Ergéinzung."

Zitat von Sandra Yvonne Stieger, der Geschdftsfiihrerin der Magdeburg Marketing Kongress und Tourismus GmbH
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Das Nachfragepotenzial fir den Tages- und Ubernachtungstourismus wird sich in Zukunft hinsichtlich des Volumens nur leicht dndern (siehe Ausfihrungen zu Trends
im Tourismus), sondern vor allem demographisch bedingt verdndern. DarGber hinaus ist die Entwicklung der Nachfrage auch abhangig von der wirtschaftlichen und
wettbewerblichen Entwicklung. Beides kann nur bedingt prognostiziert werden und eine Abschatzung des kinftigen Nachfragevolumens ist aufgrund der
vielféltigen EinflUsse schwierig.

Die Region Magdeburg und viele weitere im Einzugsgebiet fir das Maquaria liegende Regionen und Stddte gehoren laut der laufende Raumbeobachtung des BBSR
zu den Gebieten, deren Bevolkerungszahl bis 2030 zum Teil deutlich schwinden wird. Ausnahmen bilden die sich neutral entwickelnden Gebiete rund um
Braunschweig und Hannover sowie Berlin selbst und die sich positiv entwickelnden Gebiete des Ballungsraums Berlin.

Starker als die Anzahl der Einwohner wird sich die Altersstruktur der Bevélkerung im Einzugsgebiet verdndern. Angelehnt an die jeweiligen geografischen Zonen der
Entwicklung der Bevdlkerungszahlen, werden die Gberwiegenden Regionen im Einzugsgebiet kiinftig eine deutliche Zunahme des Durchschnittsalter zu verzeichnen
haben. Fir grof3e Flachen rund um Magdeburg wird fir 2030 ein Durchschnittsalter der Bevélkerung von 5o,5 Jahren und mehr prognostiziert. Da Aquarien jedoch
Uberwiegend von Familien mit Kindern, Schulklassen etc. nachgefragt werden, Idsst sich somit eher von einem sich kinftig abschwachenden Bevolkerungspotenzial
in den Zonen 1 und 2 im pessimistischen Szenario ausgehen.

iRy - D o Scpchigen bz ) Dieser demographische Wandel wirkt

(g zunachst nicht kurz- und mittelfristig,

sondern gravierende Anderungen treten
erst langfristig auf.

Insgesamt sollten sich somit kiinftige
Nachfrageverdnderungen eher angebots-
und vermarktungsgesteuert ergeben als
durch eine tatsachliche strukturelle
Veranderung der Zielgruppen.

Veranderungen der Marktanteile
zugunsten des Maquaria kdnnten somit
bewusst durch Innovationen,
Investitionen und professionelles Handeln
im Marketing (Produktpolitik,
Kommunikation, Vertrieb) erreicht
werden.

Al

Verdanderung der Bevolkerungszahl 2010 bis 2030 in % + 22

bis unter 20
-20 bis unter -10

Veranderung der liber 80-Jahrigen
2012 bis 2035 in Prozent

[] bisunter3s

-10 bisunter -3

bis unter 3

3 bisunter 10
10 und mehr

BTN

nier
M 50 und menr
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Grundsatze fur die folgende Untersuchung
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Marktorientierte Unternehmensfiihrung

* Marketing ist so grundlegend, dass es nicht als separate betriebliche Funktion angesehen werden darf. Marketing umfasst das gesamte Unternehmen, und zwar
vom Endergebnis her betrachtet — d.h. vom Standpunkt des Kunden. Die budgetaren Pramissen beruhen hauptsachlich auf Experteneinschatzungen, da Daten zu
vergleichbaren Aquarien in Europa nicht mit ausreichender Qualitat recherchiert werden konnten.

Effiziente Produktion und Qualitdtsmanagement

» Der Aquariumsleiter kann erfahrungsgemaf3 nicht gleichzeitig Experte fir die Technik und die Wartung der Aquarien und die Pflege der Tiere sein. Damit eine
hochstmdogliche "Produktqualitat” erreicht und teure Fehlinvestitionen vermieden werden, ist eine Doppelspitze erforderlich: Fur die innerbetriebliche
Organisation und "Produktion" sollte ein ebenso hoch qualifizierter Experte vorgesehen werden.

Motivationsfordernde Gehaltsmodelle

* Freundlichkeit, Hilfsbereitschaft und Kompetenz ist Pflicht fir alle Mitarbeiter, mit denen die Besucher in Kontakt kommen. Diese "Qualifikationen" sind von der
Unternehmensfihrung zu férdern, neben Schulungen auch durch moderne Strategien zur Personalmotivation. Dazu zdhlen neben Pramien fUr besonderes
Engagement des Einzelnen und bei einem Jahreserfolg des gesamten Unternehmens auch flexible Arbeitszeit- und Lohnmodelle.

Verantwortungsbewusstsein durch Teamarbeit

* Eine Reihe von anstehenden Aufgaben sind hinsichtlich ihres Arbeitsaufwandes im Vorfeld nur schwer zu kalkulieren. Auch kann nicht fir jede abgrenzbare
Aufgabe (u.a. Fihrungen fir Gruppen und Vorfihrungen, z.B. Fische fittern) eigenstandiges Personal eingeplant werden. Angestrebt wird vielmehr die enge
Zusammenarbeit und gegenseitige Unterstitzung: Nahezu jeder Mitarbeiter sollte in der Lage sein, zumindest eine einfache Fihrung durchzufGhren oder im
Shop und an der Kasse auszuhelfen. Jeder Mitarbeiter sollte Einblick in die Arbeitswelt der anderen "Abteilungen" haben, um so gemeinsam den Weg fir eine
optimale Zusammenarbeit zu finden.

* Nach der Experten-Einschatzung von Herrn Dr. Lange wird es eine Herausforderung sein, fir den Betrieb des Aquariums ausreichend qualifiziertes Personal im
Tierbereich zu akquirieren. Aus diesem Grund werden die Annahmen zu den Personalkosten entsprechend héher angesetzt.

Energiekosten

* Firdie Untersuchungen wurden die Annahmen fir die Energiekosten zum einen auf Grund von vergleichbaren Vorhaben und zum anderen durch Rickgriff auf
Expertenmeinungen festgelegt. Die schlussendlichen Kosten kdnnen erst bei Vorliegen der Planung des Baukérpers und dessen Beschreibungen eines
Architekten detaillierter bestimmt werden.

Eintrittspreise

* Der Eintrittspreis fUr das GrofRaquarium wird Gber dem Ublichen Preisniveau von Tagesausflugszielen liegen; angesetzt werden ca. 15,00 € als durchschnittlicher
Preis fUr ein Tagesticket. Ahnlich hohe Preise werden an einzelnen Attraktionen — z.B. bei Erlebnisbadern, vergleichbaren Aquarien, Gartenschauen und wenigen
Ausflugszielen — akzeptiert (u.a. Hannover Zoo). Alle weiteren Profit-Bereiche — Café/Bistro und Shop — missen Angebote mit gemal3igten ("familienfreund-
lichen") Angeboten beinhalten.
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Pramissen der Kosten-Nutzen-Analyse |

Eine reine Wirtschaftlichkeitsbetrachtung in Bezug auf den Betrieb eines Aquariums beriicksichtigt nicht ausreichend die mit dem Bau einhergehenden Nutzungs-
steigerungen des direkten Umfelds des Standorts. Aus diesem Grund werden im Folgenden alle Pramissen zur Kosten-Nutzen-Analyse dargestellt. Die Betrachtung
berUcksichtigt ein sogenanntes ,Start-Up" Jahr. Dieses Jahr muss bei dem Bau eines Aquariums miteinkalkuliert werden, da der Aufbau des Tierbestands in den
jeweiligen Aquarien und Wasser-Landschaften einige Zeit in Anspruch nehmen wird. Anschlieléend wurden den Berechnungen zehn weitere Jahre zur Betrachtung
der Wirtschaftlichkeit hinzugefigt.

Allgemeine Pramissen:

Jahrliche Inflationsrate von 1,8 %,

Brutto-Investitionssumme fir Geb&dude, Grundstick und Betriebsausstattung: 50.060.000 €,

Investitionssumme in Infrastruktur, welche nicht durch das Aquarium abgedeckt werden: 15.000.000 €,
Investitionszuschuss fir Baukorper durch Stadt oder Land (nicht forderfahigen Kosten bzw. Eigenanteil): 7.509.000 €,
Investitionszuschuss fur die Finanzierung des Start-Up Jahres: 6.694.128 €,

Personalkosten anhand TVOD mit einer Steigerung von 2,35 % alle zwei Jahre und einem pauschalen Anteil der Zusatzkosten fir den Arbeitgeber Gber 25%; als
Basis dienen zwolf bezahlte Arbeitsmonate (ohne Beriicksichtigung von Sonderzahlungen oder VBL-Leistungen),

Besucherpotenzial anhand der vorangegangen Untersuchungen, eingeteiltin drei Szenarien, wobei die tatsachlich realisierten Besucher einer bestimmten
Verteilung unterliegen, welche nach der Wettbewerbsanalyse bei dhnlichen Aquarienhdusern zu beobachten war:

1) realistisch: 383.000
2) optimistisch: 427.000
3) pessimistisch: 334.000




3h. Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Hopescss
Pramissen der Kosten-Nutzen-Analyse (1)

LR

Anteil
realisierter

Anteil realisierter|
agestickets vom

Realisierte Tageskarten

Pramissen zu den Einnahmen:

durchschnittlicher Preis eines Tagestickets: 17,00 €, durchschnittlicher Preis
einer Jahreskarte: 50,00 €

0% 0% o o) o
* jahrliche Preissteigerungen der Tickets in Hohe von 1,50 % (nach 10 Jahren 110% 15% 421.300 469.700 367.400
bspw. Tagesticket Preis: 19,43 €) 105% 25% 402.150 448.350 350.700
* Anteil an den Ticketerldsen 100% 50% 383.000 427.000 334.000
— des Bereichs Education (Frihrungen/Veranstaltungen) betragt 1,50 % 95% 75% 363.850 405.650 317.300
— fir Einnahmen mit einem Shop betrégt 15,00 % 90% 8o% 344700 384.300 300.600
— fir Besuchernebenerldse betrdgt 8,00 % 85% 80% 325550 362.950 283.900
) . ] 85% 80% 325.550 362.950 283.900
* Mieten und Pachteinnahmen wurden mit 450.000 €/Jahr angenommen 90% 80% 344.700 384.300 300.600
* Parkplatzgebihren wurden auf 165.000 €/ Jahr geschatzt 95% 80% 363.850 405.650 317.300
* Firdie forderfahigen Kosten wird die Bildung eines Sonderposten 100% 80% 383.000 427.000 334.000

angenommen. Aus diesem Grund setzen sich die sonstigen betrieblichen
Ertrédge hauptsachlich aus Ertragen aus der Aufldsung des Sonderpostens
zusammen.

* Invergleichbaren Einrichtungen wurde ein zundchst abfallender Verlauf der
realisierten Tagestickets recherchiert, weshalb diese Beobachtung auf das
Projekt Maquaria Ubertragen wurde.

voraussichtliche Jahre 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Nr. Position Start-Up Jahr (SU) SU+1 SU+2 SU+3 SU+4 SU+5 SU+6 SU+7 SU+8 SU+9 SU+10

1 [Umsatzerldse 0€| 8202450€] 8.010.285€]  7.856.951€|  7.697.214€|  7.467.124€|  7.212212€|  7.320.395€|  7.808.210€]  8.309.013€|  8.823.083 €

a [Eintrittskarten 0€| 6.054779€| 5892427€| 5761.144€| 5.624596€ 5431.416€| 5.218.174€| 5.296.446€ 5679515€] 6.072.884€| 6.476.776 €

b |Fuhrungen/Veranstaltungen 0€ 90.822 € 88.386 € 86.417 € 84.369 € 8L471€ 78.273 € 79.447 € 85.193 € 91.093 € 97.152 €

¢ |Shop 0€ 908217 € 883.864 € 864.172 € 843.689 € 814.712 € 782.726 € 794.467 € 851.927 € 910.933 € 971.516 €

d |Besuchemebenleistungen 0€ 484.382 € 471.394 € 460.891 € 449.968 € 434513 € 417.454 € 423.716 € 454361 € 485.831 € 518.142 €

¢ |Parkplatzentgelt 0€ 164.250 € 166.714 € 169.214 € 171.753 € 174329 € 176.944 € 179.598 € 182.292 € 185.026 € 187.802 €

f |Drittgeschafte 0€ 500.000 € 507.500 € 515.113 € 522.839 € 530.682 € 538.642 € 546.722 € 554.922 € 563.246 € 571.695 €

2 [Sonstige betriebliche Ertrage 2.784.600 €|  2.834.600 €|  2.834.600 €]  2.834.600 €|  2.834.600 €|  2.834.600 €|  2.834.600 €|  2.834.600 €| _ 2.834.600 €|  2.834.600 €|  2.834.600 €

. E:;ZEpr::eﬁ“ﬂ"S”"g von 2784600 €| 2.784.600€| 2.784.600 €| 2.784.600€| 2.784.600€| 2.784.600 €| 2.784.600€|  2.784.600€| 2.784.600 €|  2.784.600€  2.784.600 €

b |zuschiisse 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€

¢ |Spenden 0€ 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 €

d |Auflosung Ruckstellungen 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€

Ertrdge Gesamt 2.784.600 € 11.037.050 € 10.844.885 € 10.691.551 € 10.531.814 € 10.301.724 € 10.046.812 € 10.154.995 € 10.642.810 € 11.143.613 € 11.657.683 €
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3h. Wirtschaftlichkeitsbetrachtung
Pramissen der Kosten-Nutzen-Analyse (2) |

[
Pramissen zu den Ausgaben: Stellenbezeichnung 74 EG Einstellung ab
+ Mitarbeiter Bedarf liegt bei 43,5 VZA, Verwaltung ,

. ) . . . . Generalkurator/Direktor 1 70.000 € SuU
* Anteil an Ticketerldsen fir den Warenbestand (Einkauf) des Shops betragt 10 %, Assistenz 1 Es suU
 Anteil jahrlicher Reparatur- und Instandhaltungsaufwendungen an Investitionskosten L°9i5t,i\l|<g§:(’;tfn”gf i Eig 23
betrégt 1%, Personalbiro 1,5 Ega SuU
+ Anteil der Marketingaufwendungen an den Umsatzerlésen betragt 20 % (ab 2. _ EIUCE e 5 = Alea
Betriebsiah %. ab 4. Betriebsiahr 6.67 % Tierbereich
etriebsjahr 13,33 %, ab 4. Betriebsjahr 6,67 %) Korator , E1s U
» Aufbau des Tierbestands wurde auf 1.100.000 € geschéatzt, davon missen in den Tierpfleger Leiter
Folgejahren jahrlich fir Erhalt des Tierbestands 15 % aufgewendet werden (4 Arbeitsbereiche) 4 E11 U
ge J 5 g ! Tierpfleger 8 Ega SuU
» Abschreibungen: Gértner 1 Es su
. . Technikbereich
— Gebdude mit 3% Werkstattleiter 1 E13 SuU
— Betriebs- und Geschéftsausstattung, Baunebenkosten mit 10% Handwerker (Wasser/Elektro) 4 Es SU+1
+ Die Entwicklung der Personalkosten wird in Form einer Tariferh6hung von 2,35 % alle Maler B Es SU+1
zwei Jahre simuliert Besucherservice
) Hauptkasse 1 E7 SU+1
» Die restlichen Kosten werden inflationsbedingt jahrlich um 1,8 % gesteigert. Kasse 6 Es4 SU +1
Besucherinformation 1,5 AH6 SU+1
Gesamtkosten 1. Betriebsjahr Gesamtkosten 10. Betriebsjahr Zoo-Lehreréi(il;fi':izzi i Egz 23 :1
Shop Mitarbeiter 2 AH6 SU+1
Gesamt 43,5

® Personalkosten
= Materialaufwand

Sonstige betriebliche
Aufwendungen

Sonstige
betriebliche
Aufwendungen

m Personalkosten

u Materialaufwand

Die Kostenentwicklung Uber die prognostizierten 10 Jahre entwickelt sich anteilsmaf3ig nahezu gleichwertig. Einzig die sonstigen betrieblichen Aufwendungen
reduzieren sich stark, da die Marketingkosten vor allem zur Er6ffnung sehr hoch angesetzt wurden.
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3h. Wirtschaftlichkeitsbetrachtung 2
Pramissen der Kosten-Nutzen-Analyse (3) =

-

Eine reine Wirtschaftlichkeitsbetrachtung in Bezug auf den Betrieb eines Hinweis zu den durchschnittlichen Tagesausgaben:
AqUariUmS beI’UCkSIChtlgt nICht aUSI’eiChend d|e m|t dem BaU einhel’gehenden Dle Besucherpotenziale aus den 4 Zonen Wurden in Tagestouristen Und
Nutzungssteigerungen des direkten Umfelds des Standorts. Aus diesem Grund Ubernachtungstouristen aufgeteilt. Hierbei ist zu beachten, dass mit dem
werden im Folgenden alle Prémissen zur Kosten-Nutzen-Analyse dargestelit: Potenzial der Ubernachtungstouristen, nicht Ubernachtungen in Magdeburg

Pramissen fir Kosten-Nutzen-Analyse:

(Zone 1) verstanden werden. Das Potenzial beschreibt die Anzahl der
Ubernachtungstouristen aus den Zonen 2,3 und 4, welche fir einen Besuch des
Aquarium aktiviert und abgeschépft werden kdnnen. Demnach kann fir die
Nutzen-Analyse, nicht der durchschnittliche Tagesumsatz eines

Anteil der Besucher, welche sowohl das Aquarium als auch den Zoo
Magdeburg besuchen: 20 % der Aquariumsbesucher (realistisches Szenario)

Mehrwert fir den Zoo Magdeburg je Besucher: 7,00 € Ubernachtungstouristen (in Hohe von 99,70 €) angesetzt werden. Vielmehr muss
durchschn. Tagesausgaben Tagestouristen abzgl. Ausgaben Aquarium: es mit dem durchschnittlichen Tagesumsatzes einer Tagesreise in der Zielregion
2,00 € verglichen werden (27,90 €).

durchschn. Tagesausgaben Ubernachtungstouristen abzgl. Ausgaben

Aquarium:
— ausZone1:5,00€
— aus Zone 2,3 und 4: 10,00 €

Einzugsgebiete
in 4 Zonen nach
.y | Fahrminuten
H 30 90
60 Mo




3h. Wirtschaftlichkeitsbetrachtung
Abschatzung zur Tragfahigkeit der Pramissen (1)

Uberlegungen zu den Einnahmen:

* Der Grof3teil der voraussichtlichen Einnahmen wird durch den Verkauf von
Eintrittskarten erzielt. Die Besucherpotenziale sind als Summe aller Besucher,
also Erwachsene, Kinder, Schulgruppen etc., zu verstehen. Demnach wurde

(o]
/57%(, cetirise

* [ ELBE R

LR

Uberlegungen zu den Betriebskosten

Die im Rahmen der Machbarkeitsstudie erarbeiteten Grobkonzepte bieten
noch keine hinreichende Grundlage zur Festsetzung bzw. genauen
Berechnung der einzelnen Kostenbldcke. Die Grobkonzepte bieten noch

ein gewichteter Eintrittspreis ermittelt, welcher sich auf Annahmen der einen grof3en Spielraum fir die Ausgestaltung:
Aufteilung der Besuchergruppen von anderen europaischen Aquarien — Erstein architektonischer Entwurf erlaubt eine realistische

orientiert. Einschadtzung des voraussichtlichen Energiebedarfes zur
Beheizung/Klimatisierung des Gebaudes. Die Energiekosten sind mit
den Kosten fir Wasser/Abwasser und Abfall zu einem Budget
pres zusammengefasst.
B € 20,00 55% €11,00 — Beider Gestaltung der AuRenanlagen besteht noch grof3er Spielraum.
Kinder (bis 12 Jahre) €12,00 22% €2,64 Dabei sollte am Ende zwischen kostenintensiven
Seneren €17,00 6% €1,02 attraktivitatssteigernden Gestaltungselementen und weniger
kostenintensiven, evtl. weniger attraktiven Elementen abgewogen
Schulgruppen €9,00 5% €0,45
werden.
Gruppenticket Erwachsene €16,00 12% €1,92 * Die Abschatzung der Kosten fir Betriebsmittel und Fitterung/Pflege setzt

ein detailliertes inhaltliches und architektonisches Konzept inkl. eines Detail-
Konzeptes zur technischen Umsetzung voraus. Die mit der
Machbarkeitsstudie erarbeiteten Entwirfe fir Inhalt und Architektur bieten
noch keine hinreichende Grundlage zur Festsetzung dieser Kostenbereiche.
Aus diesem Grund dienen die hier angesetzten Annahmen als Rahmen zur
ersten Einschatzung der Machbarkeit.

» Die Eingruppierung der Stellen nach TV6D dient nur der Vereinfachung der
Personalkosten-Berechnung. Inwiefern der letztendliche Betrieb die
Mitarbeiter nach TV6D eingruppiert oder andere Tarife zugrunde legen wird,
bleibt zum aktuellen Zeitpunkt noch offen.

T F NI N

* Eswurden keine Einnahmen aus stddtischen oder staatlichen Zuweisungen
fur den laufenden Betrieb bericksichtigt.




3h. Wirtschaftlichkeitsbetrachtung

Die Kostenschatzung
fur den Tierbestand
und die Aufrechter-
haltung des Tierbe-
stands Uber die Jahre
hinweg wurde durch
den Aquariums-
experten Dr. JUrgen

Lange vorgenommen.
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Abschatzung zur Tragfahigkeit der Pramissen (2) -
|
-
Geplantes Wasservolumen  Geplantes Wasservolumen Tiere Budget Schéatzung Anteil Gesamtbudget
Ausstellung (in m3) (in Liter) (in Euro) (in %)
Elbauen Landschaft 175 m3 175.000 | Fischotter € 40.000 3,6%
Flusskarbe
Bitterlnig
Stichling
Aal
Wels
Karpfen
Hecht
Zander
Flussbarsch
Asche
|Seehundbecken 1.500 m3 1.500.000 Seehunde € 40.000 3,6%
Wellenbecken 15 m3 15.000 | Plattfische € 70.000 6,4%
Dorschartige
Stinte
Strandvogel
Austernfischer
Séabelschnabler
Regepfeifer
Offenes Meer (Atlantik) 6.000 m? 6.000.000 | Haie €550.000 50,0%
Rochen
Schwarmfische
Korallenriff 450 m3 450.000 | Korallen € 280.000 25,5%
Korallenfische
Amazonasmiindung 350 m3 350.000 | Manati €90.000 8,2%
(Manati-Landschatft) Arapaima
Rotschwanzwels
Krallenaffen
Leguane
Kleinere Amazonasbecken 30 m3 30.000 | Rote Neon € 30.000 2,7%
20 Stiick Piraya
1.500 durchschnittliche Grof3e in Liter Skalare
Buntbarsche
Gesamt €1.100.000 100%




3h. Wirtschaftlichkeitsbetrachtung

Gewinn- und Verlustrechnung (GuV) des Aquariums
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Aus den beschriebenen Annahmen wurde im Vorfeld der Kosten-Nutzen-Analyse eine Gewinn- und Verlustrechnung fir den Betrieb des Aquariums mit einer

Zeitperspektive von 10 Jahren erstellt. Mit der Grundlage des realistischen Szenarios (ohne das Start-Up Jahr) ergeben sich folgende Salden:

Mit einer Perspektive von 5 Jahren ergibt sich ein kumulierter Saldo der GuV in Hohe von 32 Te.

Mit einer Perspektive von 10 Jahren ergibt sich ein kumulierter Saldo der GuV in Hohe von 612 Te.

voraussichtliche Jahre 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Nr. Position Start-Up Jahr (SU) SU+1 SU+2 SU+3 SU+4 SU+5 SU+6 SU+7 SU+8 SU+9 SU+10

1 [Umsatzerlase 0€| 8202450€] 8010.285€| 7.856.951 € 7.697.214€| 7.467.124€|  7.212212€| 7.320395€| 7.808.210€| 8.309.013€| 8.823.083 €

a |Eintrittskarten 0€| 6.054779€| 5892.427€| 5761.144€| 5624596€| 5.431.416€| 5218.174€| 5296446€| 5679.515€| 6.072.884€| 6.476.776 €

b |Fiihrungen/Veranstaltungen 0€ 90.822 € 88.386 € 86.417 € 84.369 € 81.471 € 78273 € 79.447 € 85.193 € 91.093 € 97.152 €

¢ |shop 0€ 908.217 € 883.864 € 864.172 € 843.689 € 814712 € 782.726 € 794.467 € 851.927 € 910.933 € 971516 €

d |Besuchernebenleistungen 0€ 484.382 € 471394 € 460.891 € 449.968 € 434513 € 417.454 € 423716 € 454,361 € 485.831 € 518.142 €

¢ |Parkplatzentgelt 0€ 164.250 € 166.714 € 169.214 € 171.753 € 174329 € 176.944 € 179.598 € 182,292 € 185.026 € 187.802 €

f [Drittgeschafte 0€ 500.000 € 507.500 € 515113 € 522.839 € 530.682 € 538.642 € 546.722 € 554.922 € 563.246 € 571.695 €

2 [Sonstige betriebliche Ertrige 2.784.600€| 2.834.600€| 2.834.600€| 2.834.600€ 2.834.600€ 2.834.600€| 2.834.600 € 2.834.600€ 2.834.600€ 2.834.600€  2.834.600 €

@ E:;Zifpzz:eﬁ“ﬂ““"g ven 2784600 € 2.784.600€| 2.784.600€| 2.784.600€| 2.784.600€| 2.784.600€| 2.784.600€| 2.784.600€| 2.784.600€| 2.784.600€|  2.784.600 €

b |Zuschisse 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€

¢ |spenden 0€ 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 €

d |Auflésung Rickstellungen 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€

Ertrége Gesamt 2.784.600 € 11.037.050 € 10.844.885 € 10.691.551 € 10.531.814 € 10.301.724 € 10.046.812 € 10.154.995 € 10.642.810 € 11.143.613 € 11.657.683 €

5 [Materialaufwand 1547.020€| 3.699.518€| 3.732.591€| 3.758.626 €| 3.784.833€| 3.805.998€| 3.825.855€ 3.876.136€| 3.958.207€| 4.042.102€| 4.127.858 €

a |RHB und bezogene Waren 150.000 € 905.478 € 905.249 € 897.382 € 889.077 € 875.108 € 859.200 € 873.072 € 918.078 € 964.241€|  1.011.586 €

b f:;":j::::ge" fiir bezogene 1.397.020€|  2.794.040€| 2.827.342€| 2.861.244€| 2.895756€ 2.930.889€ 2.966.655€|  3.003.064€| 3.040.129€| 3.077.861€| 3.116.272¢€

6 |Personalaufwand 1055218 € 1.770.038€| 1939.326€ 1.982.795€| 2.020.881€| 2.066.218 €| 2.068.372€| 2.177.699€| 2.179.904€| 2.228.875€| 2.231.131¢€

7 |Abschreibungen 3.276.000€ 3.276.000€| 3.276.000€| 3.276.000€| 3.276.000€| 3.276.000€| 3.276.000€| 3.276.000€| 3.276.000€  3.276.000€|  3.276.000 €

8 [Sonstige betriebliche Aufwen 3.600.490 €|  2.240.490€| 1.698.063€| 1684.763€| 1670.729€| 1140515€| 1.131.141€| 1.146552€| 1.187.872€ 1.230221€| 1273.622€

Aufwendungen Gesamt 0.478.728 €| 10.986.046€| 10.645.980€| 10.702.184€| 10.752.444€| 10.288.731€| 10.301.368€| 10.476.387€| 10.601.983€| 10.777.199€| 10.908.611€

9 [Betriebsergebnis 6.694.128 € 51.004 € 198.905 € 10633 €|  -220.629€ 12.093€|  -254556€|  -321.392¢€ 40.828 € 366.414 € 749.071 €

10 [Zinsen und dhnliche Aufwendun 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€

11 |Finanzergebnis 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€

12 [lahresergebnis 6.694.128 € 51.004 € 198.905 € 10633 €|  -220629€ 12.093€|  -254556€|  -321.392€ 40.827 € 366.414 € 749.071 €
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3h. Wirtschaftlichkeitsbetrachtung -
Gewinn- und Verlustrechnung (GuV) des Aquariums — 3 Szenarien |

-
Das realistische Szenario sagt einen kumulierten Aus dem optimistischen Szenario ergibt sich ein Das pessimistische Szenario sagt einen
Saldo von 612 T€ (ohne Start-Up Jahr) nach 10 kumulierter Saldo +9.916 T€ (ohne Start-Up Jahr) kumulierten Saldo von -8.891 T€ (ohne Start-Up
Jahren voraus. nach 10 Jahren. Jahr) nach 10 Jahren voraus.
14.000.000 € 14.000.000 € 15.000.000 €
12.000.000 € . 12.000.000 € \—/
16.000.000 & W 16,000,000 € "'\-————n...__‘_______——" 10.000.000 € S ——
800,000 ¢ 8.000.000 € 5.000.000 €
6.000.000 €
6.000.000 €
4.000.000 € 0€
4.000.000 € SU+1' S SU+3 SU+4 SU+5 SU+6 SU+7 SU+8 SU+95U+10
2.000.000 £
2.000.000 £ -5.000.000 €
[eX 3
SU+1 SU+2 SU+3 SU+4 SU+5 S S0F7 S0+8 SU+g SU+10 0€f
-2.000.000 € SU+1 SU+2 5U+3 5U+4 SU+5 SU+6 SU+7 SU+8 SU+95U+10 -10.000.000 £

Unter Bericksichtigung des Start Up-Jahres in den Betriebskosten des Aquariums ergeben sich folgende Szenarien:

15.000.000 € 15.000.000 € 15.000.000 €
= 10.000.000€ — =7 —
10.000.000 € /f! 10.000.000 €
/ 5.000.000 €
5.000.000 € ;f £.000.000 € 0€
/ SU+1 SU+2 SU+3 SU+4 SU+5 5U+6 SU+7 SU+8 SU+g5U+10
os o€ -5.000.000 €
SU SP+1 SU+2 SU+3 SU+g SU+5 SU+E SU+7 SU+8 SU+9 SU+10 SU §U+1 SU+2 SU+3 SU+4 SU+ <077 SU+8 SU+95U+10
-10.000.000 €
-5.000.000 € -5.000.000 €
-15.000.000 €
-10.000.000 € -10.000.000 € -20.000.000 €

Ertrage —— Aufwendungen Jahresergebnis Kumulierter Saldo
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3h. Wirtschaftlichkeitsbetrachtung e
Kosten-Nutzen-Analyse (1)

L

Die Analyse wurde auf Werte beschrénkt, die zum aktuellen Zeitpunkt realistisch einschatzbar sind. Im Zuge der Feinkonzeption des Aquariums gilt es die Werte
erneut zu prifen und ggf. mit zusatzlichen Annahmen zu erweitern. Mit der Grundlage des realistischen Szenarios ergeben sich inklusive des Start-Up Jahres
folgende Salden:

* Mit einer Perspektive von 5 Jahren ergibt sich ein kumulierter Saldo in H6he von -6.016 Te.
* Mit einer Perspektive von 10 Jahren ergibt sich ein kumulierter Saldo in Hohe von 8.803 T«.

Ausschlaggebender Faktor des negativen Saldos sind die hohen Kosten des Start Up-Jahres, welche sowohl durch die Inbetriebnahme des Aquariums (ohne
entsprechende Einnahmen auf der Gegenseite) als auch durch die Investitionen in die Infrastruktur am neuen Standort des Aquarium entstehen werden.

2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Start-Up Jahr (SU) SU+1 SU+2 SU+3 SU+4 SU+5 SU+6 SU+7 SU+8 SU+9 SU+10

Kosten 24.478.728 € 10.986.046 € 10.645.980 € 10.702.184 € 10.752.444 € 10.288.731 € 10.301.368 € 10.476.387 € 10.601.983 € 10.777.199 € 10.908.611 €

Betriebskosten Aquarium 9.478.728 € 10.986.046 € 10.645.980 € 10.702.184 € 10.752.444 € 10.288.731 € 10.301.368 € 10.476.387 € 10.601.983 € 10.777.199 € 10.908.611 €

Infrastruktur Kosten Umfeld 15.000.000 € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Nutzen 2.784.600 € 14.479.328 € 14.130.696 € 13.820.894 € 13.504.691 € 13.118.133 € 12.706.754 € 12.814.937 € 13.459.220 € 14.116.489 € 14.787.026 €

Ertrage aus Betrieb des

Aquariums 2.784.600 € 11.037.050 € 10.844.885 € 10.691.551 € 10.531.814 € 10.301.724 € 10.046.812 € 10.154.995 € 10.642.810 € 11.143.613 € 11.657.683 €

Mehreinnahmen aus Kombiticket

fiir Zoo Magdeburg 0€ 589.820 € 563.010 € 536.200 € 509.390 € 482.580 € 455.770 € 455,770 € 482.580 € 509.390 € 536.200 €

Netto-Umsatz durch

Tagestouristen (abzgl. Ausgaben

im Aquarium) 0€ 764.750 € 729.988 € 695.227 € 660.466 € 625.704 € 590.943 € 590.943 € 625.704 € 660.466 € 695.227 €
Netto-Umsatz

Ubernachtungstouristen

Zielgruppenpotenzial Zone 1 0€ 314.286 € 300.000 € 285.714 € 271.429 € 257.143 € 242.857 € 242.857 € 257.143 € 271.429 € 285.714 €
Netto-Umsatz

Ubernachtungstouristen

Zielgruppenpotenzial Zone 2,3,4 0€ 1.543.697 € 1.473.529 € 1.403.361 € 1.333.193 € 1.263.025 € 1.192.857 € 1.192.857 € 1.263.025 € 1.333.193 € 1.403.361 €
Umsatzsteuer Einnahmen 0€ 498.319 € 475.668 € 453.017 € 430.367 € 407.716 € 385.065 € 385.065 € 407.716 € 430.367 € 453.017 €
davon Bund' 0€ 268.594 € 256.385 € 244176 € 231.968 € 219.759 € 207.550 € 207.550 € 219.759 € 231.968 € 244176 €

davon Land 0€ 219.759 € 209.770 € 199.781 € 189.792 € 179.803 € 169.814 € 169.814 € 179.803 € 189.792 € 199.781 €

davon Gemeinde 0€ 9.966 € 9513 € 9.060 € 8.607 € 8.154 € 7.701€ 7.701€ 8.154 € 8.607 € 9.060 €

Saldo -21.694.128 € 3.493.282 € 3.484.716 € 3.118.711 € 2.752.247 € 2.829.403 € 2.405.387 € 2.338.550 € 2.857.237 € 3.339.291 € 3.878.415 €
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Kosten-Nutzen-Analyse (2)

Nachstehend ist ebenso die Kosten-Nutzen-Analyse in dreifacher Ausfihrung,
jeweils zur Veranschaulichung der Szenarien Realistisch, Optimistisch und
Pessimistisch dargestellt. Die Skala auf der linken Seite tragt dabei das

Optimistisches Szenario

. . 0.000.000 € 0.000.000 €
Balkendiagramm ab, stellt also die entstehenden Kosten bzw. den 3 3
monetarisierten Nutzen pro Jahr dar, wahrend das Liniendiagramm, also der 25.000.000€ 20.000.000€
kumulierte Kosten-Nutzen-Saldo, an der rechten Skala gemessen wird. 20.000.000 £ 10.000.000 €
Als Kernaussage kann festgehalten werden, dass im Optimistischen Szenario der 15.000.000 € o€
Break-Even-Punkt des Kosten-Nutzen-Verhaltnisses, also der Punkt, an dem die 16 000 000 £ 16 000 000 £
Null-Linie Gberschritten wird, bereits nach fUnf Jahren erreicht werden kann, ’ ’ ' '
wahrend im Pessimistischen Szenario dieser Punkt auch nach 10 Jahren nicht 5.000.000€ 20.000.000€
Uberschritten wird. 0<£ 30.000.000 €

SU SU +5U +5U +5U +5U +5U +5U +5U +5U +5U +
1 3 4 5 6 7 8 9 10
mmm Kosten Nutzen =—kum.Saldo
Realistisches Szenario Pessimistisches Szenario
30.000.000 € 20.000.000€ 30.000.000 € 0€
25.000.000 € 10.000.000 € 25.000.000 € 5.000.000 €
20.000.000€ 20.000.000 €
0€ 10.000.000 €
15.000.000 € 15.000.000 €
10.000.000€ 15.000.000 €
10.000.000 € 10.000.000 €
5.000.000 € | | I | 20.000.000€ 5.000.000 € | I | | 20.000.000 €
0£ 30.000.000€ 0€ 20.000.000€
SU SU +5U +SU +5U +5U +5U +5U +5U +5U +5U + SU SU +5U +5SU +SU +5U +5U +5U +5U +5U +5U +
102 3 4 5 6 7 8 g 10 102 3 4 5 6 7 8 9 10
mm Kosten Nutzen =——kum. Saldo mm Kosten Nutzen —kum. Saldo
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Im Folgenden werden die Ergebnisse der Kosten-Nutzen-Analyse anhand der drei untersuchten Szenarien gegenUbergestellt.

5 Jahre 10 Jahre Besucherpotenzial
realistisch -6.016 T€ 8.803 T€ 383.000
optimistisch 340 T€ 21.934 T€ 427.000

-12.637 T€ -4.859 T€ 334.000

Schlussfolgerungen fir Maquaria

Die Kosten-Nutzen-Analyse zeigt je nach ausgewahltem Szenario ein positives oder stark negatives Bild. Ausgehend von den realistischen Besucherpotenzialen zeigt
sich in einem 10 Jahres-Horizont ein insgesamt positiver Nutzeneffekt fir den Zoo, die Stadt Magdeburg und das Land Sachsen-Anhalt in Hhe von 8.803 T€.
Insbesondere fir den Zoo Magdeburg kdnnten sich die Betriebskostenzuschiisse durch Mehreinnahmen aus dem Verkauf von Kombitickets deutlich reduzieren.

Das optimistische Szenario deutet das Potenzial einer touristischen Attraktion, wie es das Maquaria in der Stadt Magdeburg werden kann, an. Jedoch muss an dieser
Stelle darauf hingewiesen werden, dass Besucherpotenziale jenseits der 400.000 mit dem aktuell geplanten Konzept beziglich der Faktoren Standort,
Alleinstellungsmerkmale und weiteren Besucherangeboten neben dem Aquarium nach unserer kaufmannisch vorsichtigen Einschdtzung als sehr ambitioniert
anzusehen sind.

Die Ergebnisse der Kosten-Nutzen-Analyse legen nahe, dass bei einer Realisierung mit den aktuell vorliegenden Konzepten ein wirtschaftliches Restrisiko im
realistischen Szenario nicht ausgeschlossen werden kann. So konnten einzelne Kosten des Aquariums nur mit Hilfe von Vergleichswerten anderer Aquarienhduser
geschatzt werden (bspw. die Energiekosten). Aus diesem Grund empfehlen wir zu einem spateren Zeitpunkt, sobald mehr Details zur Gebdudeplanung vorliegen,
eine detailliertere Berechnung der Energiekosten vorzunehmen. Ebenso gilt es die Infrastrukturkosten im Umfeld des Aquariums zu verifizieren und gegebenenfalls
Anpassungen an der entsprechenden Investitionssumme vorzunehmen.
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1. ldentifizierung moglicher Férderprogramme,
2. Beschreibung/Bewertung von allgemeinen und spezifischen forderrechtlichen Voraussetzungen einer staatlichen Forderung,
3. Beschreibung/Bewertung von allgemeinen und spezifischen beihilferechtlichen Voraussetzungen einer staatlichen Férderung.

Pramissen:

* Vorhaben mit Potential fUr die langfristige Steigerungen der Tourismuswirtschaft,
*  Wichtiger Wirtschaftsfaktor fUr die Tourismusindustrie von LSA und MD,

* eigener ,touristischer Leuchtturm",

* Vorhaben mit hohen (Investitions-)Kosten — etwa 50 Mio. EUR - und grof3em Finanzierungsdefizit (= hoher Beihilfebedarf), da aktuelle GuV-Betrachtungen
selbst fir einen Zeitraum von 10 Betriebsjahren nur verhaltnismaRig geringe Deckungsbeitrdge (auch) fir die anfanglichen Investitionskosten
prognostizieren.

= (Hochst)Forderquoten von 9o% scheinen fir die Finanzierung des Vorhabens erforderlich

1. Identifizierung moglicher Férderprogramme

Nach der Art der angestrebten/erforderlichen staatlichen Férderung (hier: verlorener Zuschuss), der gem. aktueller Abschatzung erforderlichen Férderquote
(Hochstférderung; Anndherung an 100% des Investitionskostenbedarfs) und dem sich mit Blick auf die abgeschéatzten Investitionskosten daraus ergebenden
erforderlichen Férderbetrags (hier: im Bereich von 5o Mio. EUR) ist u.E. nur ein einziges Forderprogramm aufgrund seiner Zielrichtung und Mittelausstattung
Uberhaupt potentiell in der Lage, eine derartige Unterstitzung mit Mitteln des Landes Sachens-Anhalts bzw. des Bundes zu gewahrleisten.

Einschldgig und Grundlage der nachfolgenden (forderrechtlichen) Beschreibung und Bewertung mithin:

Gemeinschaftsaufgabe "Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur" (GRW)

- forderrechtliche Normierung aktuell

- auf Ebene des Bundes: Koordinierungsrahmen der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur® ab 25. August 2017

- auf Ebene des Landes Sachsen-Anhalt: Richtlinie Gber die Gewahrung von Zuwendungen aus Mitteln der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regionalen
Wirtschaftsstruktur" — RdErl. Des MW vom 11. Februar 2017




o
o

3h. Wirtschaftlichkeitsbetrachtung o s
forder- und beihilferechtliche Uberlegungen

L

Zwischenfazit
Das Vorhaben fihrt vor dem Hintergrund des o.g. Férderbedarfs auch dieses — an sich sehr leistungsfahige — Férderprogramm an seine Grenzen.

Auf eine Férderung aus dem Programm besteht kein Rechtsanspruch. Die positive Forderentscheidung steht im Ermessen der zustandigen Férderbehérden
(Investitionsbank des Landes Sachsen-Anhalt, Wirtschaftsministerium) und erfolgt auch mit jeweils aktuellem Blick auf Gbrige Antragssituation und (verbliebene)
Fordermittelverfugbarkeiten. Unter diesen Gegebenheiten ist davon auszugehen, dass fir das Vorhaben allenfalls dann eine Unterstitzung im Bereich der hier
angestrebten/erforderlichen Férderquote/Forderbetrage gelangen kénnte, wenn die Voraussetzungen des Forderprogramms in besonderer (,mustergiltiger") Weise
erfillt werden.

2. Beschreibung/Bewertung von allgemeinen und spezifischen forderrechtlichen Voraussetzungen einer staatlichen Forderung

Fir eine Anwendung kommt (allein) Teil 1I-B des 0.g. GRW-Koordinierungsrahmens (im Folgenden: Ko-Rahmen) in Betracht — Wirtschaftsnahe
InfrastrukturmalRnahmen, Vernetzung und Kooperation.

Systematik:

a. Allgemeine Fordervoraussetzungen Nr. 1 bis 3.1.10 II-B Ko-Rahmen,

b. Besondere Férdervoraussetzungen je InfrastrukturmafRnahmengruppe Nr. 3.2.1 bis 3.2.9 1I-B Ko-Rahmen,

c. Berechtigungder Lander zu weitergehenden Fordereinschrankungen/-schwerpunktsetzungen gem. GRW-Landesrichtlinie

a. / b. Erfillung/Erfillbarkeit der allgemeinen und besonderen Fordervoraussetzungen
gem. lI-B Ko-Rahmen gem. aktuellem Planungsstand

i. GRW-Mittel nur fir ausgewiesene Fordergebiete i. Magdeburg

ii. Forderantragstellung VOR Beginn der Arbeiten (Planungsleistungen zahlen i. bis_her bIoBg MaChParkeitSUﬂtGFSUChung (frU’hzeitige Forderantragstellung
nicht als — férderschadlicher — Projektbeginn bei Entscheidung fur das Projekt erforderlich!)

iii. Beachtung beihilferechtlicher Vorgaben ii. vgl. weiter unten _

iv. Férderhdchstsatz (reqular) bis max. 60% ausnahmsweise bis 90% in Fallen iv. Esscheint gem. a.ktuellem Pla”U”QShC"_"'ZO”t nur der (au_f-wertende)
Interkommunaler Kooperation, Einfigen in regionales Entwicklungskonzept Sonderfall ,Entwicklungskonzept™ erfullbar. Eine derartige
oder Revitalisierung von Altstandorten Aufnahme/Erwahnung eines Projekts (Grof3)Aquarium in (mind.) regionalen

v. Trager der MaRBnahme (und jedenfalls: Férderantragsteller) (vorzugsweise) Er.1tvv.icklur.lgskonzepten ist umgeher\d an;ugehen. .
Gemeinde/-verbdnde, auch: gemeinnitzige jur. Personen auch: nat./jur. v. Diesist bei den Festlegungen zur Tragereigenschaft unbedingt zu
Personen OHNE Gewinnerzielungs-absicht bertcksichtigen. (In Betracht kommt i.U. — bei Einhaltung von

Sondervoraussetzungen —auch ein Betrieb des Aquariums durch
tragerfremde nat. oder jur. Person MIT Gewinnerzielungsabsicht
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a. / b. Erfillung/Erfillbarkeit der allgemeinen und besonderen Fordervoraussetzungen
gem. lI-B Ko-Rahmen gem. aktuellem Planungsstand
vi. Kosten fir Grunderwerb NICHT férderfahig vi. zur Beachtung
vii. Forderfahig sind Errichtung/Erweiterung 6ffentl. Einrichtungen des vii. Jedenfalls zahlen Aquarien (Einstufung WZ-2008: 91.04 ,Botanische und
Tourismus und GelandeerschlielRung fur den Tourismus zoologische Garten sowie Naturparks") grundsatzlich zum Bereich

Tourismus. FUr die (forderrechtlich erforderliche) Einstufung als
Tourismuseinrichtung ist zudem aber sicherzustellen, dass die kinftige
Besuchergruppe Uberwiegend (d.h. > 50%) aus einer Region im Abstand von
> 5o km um Magdeburg stammt. Dies scheint aktuell noch abweichend
eingeschatzt. Ggf. sind héhere (Uberregionale) Marketinganstrengungen

viii.Einfigen des Vorhabens in ein regionales touristisches Konzept einzuplanen.
viii.Eine derartige Aufnahme/Erwahnung des Projekts (Grof3)Aquarium in einem
ix. diskriminierungsfreier 6ffentlicher Zugang zu regionalen Tourismuskonzept ist umgehend anzugehen.
Tourismusinfrastruktureinrichtungen ist fUr alle Nutzer zu gewahrleisten ix. kiinftig sicherlich gegeben

. Das geplante Vorhaben richtet sich NICHT auf eine nicht-einnahmeschaffende und nicht mit anderen wirtschaftlichen Tatigkeiten verbundene Malinahme;
Hier dagegen eindeutige Notwendigkeit zur Einnahme-erwirtschaftung. [mithin kein Fall von ,no aid" i.S.v. lI-B Nr. 3.2.3 Abs. 5 a) Ko-Rahmen]

. Das Vorhaben wird nach seiner Umsetzung auch erkennbar Uberregionale Bedeutung haben (und muss sie haben). [mithin kein Fall von ,no aid"i.S.v. II-B Nr.
3.2.3 Abs. 5 b) Ko-Rahmen]

*  Als (kUnftig) Einnahmen schaffende MalRnahme ist das geplante (Grof3)Aquarium jedoch auch NICHT als kulturelle oder multifunktionelle Einrichtung
anzusprechen. [mithin kein Fall von ,aid"i.S.v. [I-B Nr. 3.2.3 Abs. 5 ¢) Ko-Rahmen]

. Die Maflnahme kann aber als lokale InfrastrukturmaRRnahme als férderfahig angesehen werden. [Fall von 1I-B Nr. 3.2.3 Abs. 5 d) Ko-Rahmen; ,,aid"];
Hilfsweise: ,Sonstige MalRnahmen ... der Errichtung ... 6ffentlicher Einrichtungen des Tourismus."[Fall von II-B Nr. 3.2.3 Abs. 5 e) Ko-Rahmen; ,aid"]

Zwischenfazit

Der Beihilfehdchstbetrag ist in diesem Fall durch die Differenz zwischen den forderfahigen Kosten (materielle und immaterielle Vermogensgegenstande) und dem
Betriebsgewinn zu bestimmen (Wirtschaftlichkeitslicke). Dazu ist der Betriebsgewinn ex ante von den foérderfahigen Kosten auf der Basis begrindeter
Vorausberechnungen abzuziehen.
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c. Besondere/landesspezifische Festsetzungen zur Férderung touristischer Infrastrukturen im Land
Sachsen-Anhalt (Nr. 4 der geltenden GRW-Landesregelung)

*  Zuwendungsempfanger kdnnen NUR Gebietskdrperschaften oder kommunale Zweckverbande sein;

*  Vorhaben mussin ein touristisches Konzept sinnvoll eingepasst werden kénnen;

* Investition in Gebieten mit ,touristischer Bevorzugung" (hier fir LH MD wohl — mind. — gegeben, als Ort mit Prioritatseinstufung im Rahmen der Konzeption
»Blaues Band")

*  Landesspezifischer Forderausschluss fir bestimmte Maldnahmenarten hier nicht einschlagig

*  Nachweis der Tragfahigkeit der Folgekosten durch Vorhabenstrager (!)

Zwischenfazit

Grundsatzlich erscheinen uns (auch) die — wenigen — landesspezifischen Verscharfungen im Bereich der Férderung touristischer Infrastrukturen im Rahmen der
weiteren Vorhabensplanung umsetzbar.
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Basis: AEUV

* Art. 107 —109 AEUV (allg. Beihilferegelungen)

* Grundsatz: Verbot staatlicher Beihilfen (Art. 207 | AEUV)

* Ausnahmen: AEUV selbst (v.a. Art. 107 II, Il AEUV) zzgl. untervertragliche Durchfihrungsregelungen

* soweit nicht anders geregelt: Durchfihrungsverbot (Art. 108 [Il AEUV) ... d.h. tatsachliche Gewahrung geplanter
Beihilfen durch den Mitgliedsstaat erst nach Priifung durch die Europaische Kommission in separatem/vorgelagerten
Verfahren (sog. Notifizierung) und Abschluss dieses Verfahrens durch zulassende Entscheidung der Kommission.

Die hier in Rede stehende staatliche Zuwendung zugunsten der Errichtung einer einnahmeschaffenden, lokalen Infrastruktur stellt jedenfalls eine derartige
—grundsatzlich verbotene - Beihilfe (Art. 107 | AEUV) dar:

* Beginstigung (unzweifelhaft gegeben)

* Staatliche Mittel (unzweifelhaft gegeben)

* Bestimmte Unternehmen (gegeben: Es gilt ein weiter ,europdischer" Unternehmensbegriff.)

*  Wettbewerbsverfilschung (wg. angestrebter/anzustrebender Uberregionalitat gegeben: Gefahrdung genigt)
* Eignung zur Beeintrachtigung innergemeinschaftlichen Handels (wie Wettbewerbsverfdlschung; gegeben)

Ausnahmesystematik zum Beihilfeverbot

Beihilferechtfertigung: abschlief3end im AEUV selbst (Art. 107 I, [l AEUV)

» ,Verwaltungsbindung" der KOM Gber Durchfihrungsvorschriften (sog. Gemeinschaftsrahmen, Leitlinien oder Verordnungen)

* Normierter Regelfall: Vorbehalt der Genehmigung durch KOM

» aber: Konzept der Freistellung (damit fUr die Praxis: Anmeldungs-/ Genehmigungsverpflichtung ist mittlerweile eher die Ausnahme) — wichtige (hier relevante)
Freistellungsregelung: Allgemeine Gruppenfreistellungsverordnung AGVO (Verordnung (EU) 2017/1084 in der durch Verordnung (EU) Nr. 651/2014 gednderten
Fassung vom 14. Juni 2017
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EU-KOM: ,OB"

* Verbotsgrundsatz; Ausnahmebestimmungen AEUV

* Detaillierung der Ausnahmen untervertraglich (v.a.: sog.
Allgemeine Gruppenfreistellungsverordnung; AGVO)

* Rahmensetzung (Mitgliedsstaat frei in der Anwendung bis zur
.Obergrenze")

Mitgliedsstaat (DE): ,, WIE"

* unter Beachtung der Maximalvorgaben gem. europdischen
Rahmen

* Forderinstrumente/Forderverfahren nach nat. Recht

* Etablierung bestimmter Programme Uberhaupt bzw.
Mittelausstattung derselben abhdngig u.a. von: (politischer)
Entscheidung zu Forderwirdigkeiten und Zielen sowie — nicht
zuletzt — Verfugbarkeit von Mitteln

Fir den vorliegenden Fall gilt:

Eine GRW-Forderungist gem. II-B Nr. 3.2.3 Abs. 5d dann ohne vorherige Notifizierung zur Europaischen Kommission - zuldssig, wenn die

Freistellungsvoraussetzungen der AGVO erfillt werden. Diese werden durch Art. 56 Abs. 2 bis 7 sowie Art. 1 bis g AGVO naher und abschlief3end bestimmt

(Art. 56 Abs. 1 bzw. Art. 3 AGVO).

a) Die geplante Férderung als Beihilfe fUr die Errichtung einer lokalen Infrastruktur fallt in den Anwendungsbereich der AGVO (Art. 1 Abs. 1)) AGVO). Die
Ausschlussgrinde/-fallgruppen gem. Art. 1 Abs. 2 bis 5 AGVO sind nicht einschlagig.

b) Die beantragte Férderung ware im Falle ihrer Gewahrung auch als transparente Beihilfe gem. Art. 5 AGVO zu charakterisieren: Das
Bruttosubventionsaquivalent lasst sich fir eine in Form eines verlorenen Zuschusses gewahrten GRW-Forderung im voraus genau berechnen. Eine
Risikobewertung ist nicht erforderlich. Die GRW-Forderung gehort zu den ausdricklich aufgefGhrten Gruppen transparenter Beihilfen (Art. 5 Abs. 2a
AGVO).

c) Die beantragte GRW-Forderung besitzt einen Anreizeffekt (Art. 6 AGVO): Mit dem Projekt wurde noch nicht begonnen. Lediglich reine
Planungsleistungen und Voruntersuchungen werden z.Z. vorangetrieben. Ohne die Gewahrung der GRW-Férderung konnen die
geplanten/beschriebenen MaRnahmen nicht durchgefihrt werden, da die erforderlichen (Finanz)Mittel durch den Vorhabenstrager bzw. auf dem freien
(Kredit)Markt nicht aufzubringen waren.
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d) die beantragten GRW-Mittel im Falle einer Gewahrung die einzige staatliche Beihilfe fir das gegensténdliche Vorhaben darstellen werden. Eine wg. Art. 8 AGVO
stets zu bericksichtigenden Beihilfekumulation liegt damit nicht vor.

e) Furdie der beantragten GRW-Forderung zugrunde liegende Beihilferegelung (GRW-Koordinierungsrahmen) sind die Ver&ffentlichungs- und
Informationspflichten gem. Art. g vollstandig umgesetzt. Die Fundstelle, sowie die Informationen gem. Art. 11 AGVO sind auf der nationalen Beihilfe-Webseite
verdffentlicht (http://www.foerderdatenbank.de). Es ist davon auszugehen, dass auch die notwendige Mitteilung gem. Art. g Abs. 1c AGVO im Falle der
Gewahrung der beantragten GRW-Fdrderung durch die zustandigen Landes- und/oder Bundesbehérden erfolgen wird, indem die geforderten
Detailinformationen in die von der KOM (Unit: A3) eigens dafir entwickelte Plattform TAM fristgerecht eingestellt werden.

f) Das GRW-Forderprogramm ist (grundsatzlich) freigestellt: State Aid 49190

(Freistellung von der Anmeldepflicht zu staatlichen Beihilfen gem. Art. 107, 108 AEUV) Koordinierungsrahmen der Gemeinschaftsaufgabe "Verbesserung der
regionalen Wirtschaftsstruktur" ab 25. August 2017
— Teil Il B - Wirtschaftsnahe Infrastrukturmafinahmen, Vernetzung und Kooperation Ziff. 3.2.3 Tourismus, soweit
— Kulturund Erhaltung des kulturellen Erbes, Sportinfrastrukturen, multifunktionale Freizeitinfrastrukturen oder lokale Infrastrukturen, ...
g. SchlieBlich liegen auch die speziellen Voraussetzungen des Art. 56 AGVO vor bzw. kénnen im derzeitigen Projektstadium noch durch
Konkretisierungen/Ergdnzungen zum Vorhaben zu einem spaterem Zeitpunkt sichergestellt werden:

— Kein Anwendungsfall der in Art. 56 Abs. 2 AGVO genannten spezielleren Infrastrukturen

— (kunftige) offene, transparente und diskriminierungsfreie Nutzungsmaoglichkeit ist vorgesehen

— soweit Betrieb von einer tragerfremden Person abgewickelt werden soll: Auswahl des Betreibers zu offenen, transparenten und diskriminierungsfreien
Bedingungen und unter Beachtung der Vergabevorschriften

— Der(angestrebte) Beihilfebetrag wird nicht hoher sein, als die Differenz zwischen den beihilfefédhigen Kosten und dem Betriebsgewinn der Investition,
wobei der Betriebsgewinn vorab, auf der Grundlage realistischer Projektionen von den beihilfefahigen Kosten abgezogen wird. [Anpassungen der
bisherigen GuV-Berechnungen zum Erreichen férder- und beihilferechtlicher,,Passfahigkeit" erforderlich; s.o0.]

— Eshandelt sich bei dem vorliegenden Vorhaben nicht um gewidmete Infrastruktur.

Schlussfolgerung
Trotz der Erfillung der 0.g. Voraussetzungen gem. AGVO ware die (angestrebte) GRW-Forderung aber nicht anmeldefrei (resp: notifizierungsfrei):

Der AGVO-Regelung liegt eine "Betragsschwellen-Systematik" zugrunde. Fir geplante Beihilfen oberhalb bestimmter Schwellenwerte wird seitens der Kommission
das Potential fir eine unzuldssige Wettbewerbsverfdlschung als zu hoch erachtet, als das hier von vornherein von einer zuldssigen Beihilfe ausgegangen werden kann
und diese Zulassigkeit vielmehr in einem der mitgliedsstaatlichen Fordermittelgewahrung vorgeschalteten Verfahren (bereits o.g. Notifizierung) durch die
Kommission geprift werden soll. So liegt es hier: Die maRgebliche “Freistellungsschwelle" bei der Férderung lokaler Infrastrukturen wird gem. Art. 4 Abs. 1 cc)
AGVO Uberschritten, soweit die geplanten Investitionsbeihilfen den Betrag von 10 Mio. EUR Uberschreiten oder die Gesamtkosten der geplanten Infrastruktur hdher
als 20 Mio. EUR liegen.




Schlussfolgerungen

Das Magquaria soll ein Schauaquarium mit Leuchtturmcharakter sein: Den zahl-
reichen Besuchern werden auf verschiedenen Ebenen die Landschaften und
Tierwelten verschiedener Biosphdren von der Elbe bis hin zum Amazonas
gezeigt. Einzigartige Attraktionen sowie die aufsehenerregende Architektur
sorgen fur die Bekanntheit des Aquariums auch Uberregional und international.
Damit gibt das Maquaria der Stadt Magdeburg den nétigen Anschub in Richtung
einer saisonunabhangigen Tourismusstadt. Durch die Anbindung an den Zoo
kann auch dieser sehr wahrscheinlich von hoheren Besucherzahlen profitieren.
DariUber hinaus profitiert das angrenzende Stadtviertel von der neuen
Attraktion: eine spirbare Aufwertung, getrieben durch den angezogenen
Einzelhandel, soll stattfinden.

In Europa gibt es bereits einige Aquarienhduser der angestrebten Dimensionen,
die sich mit einfachen Konzepten als sehr erfolgreich erwiesen haben. Eine
groRe Rolle hierbei spielen die jeweiligen Hauptattraktionen als
Besuchermagneten, erganzt durch diverse Nebenattraktionen. AufRerdem wird
auch der Bezug auf die jeweilige Region als kritischer Erfolgsfaktor angesehen.
Zudem konnten international bzw. vor allem in den USA zahlreiche
Groldaquarien recherchiert werden, welche hohe touristische Zuwachse in den
jeweiligen Regionen realisieren konnten. Eine unmittelbare Ubertragung der
touristischen Anziehungskraft der international betriebenen GrofRaquarien ist
eins zu eins nicht maglich, da zunachst die Mobilitdt und Reisegewohnheiten der
entsprechenden Lander zu bewerten waren. Vorliegende Daten aus dem Umfeld
solcher Grofdaquarien zeugen dennoch von einer grof3en Anziehungskraft bis
hin, dass sich sogar vorher wenig entwickelte Regionen durch den Bau eines
Groldaquariums zu  einem  dynamisch  entwickelnden, touristischen
Anziehungspunkt  herauskristallisiert  haben.  Wir erwarten  durchaus
vergleichbare Effekte, jedoch wurden aus kaufmannischer Vorsicht die gut
dokumentierten Daten der Zoos und Freizeitparks in Deutschland in der
Bearbeitung der Machbarkeitsstudie herangezogen.
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Magdeburg als Standort fUr das geplante Aquarium besticht mit seiner sehr
zentralen Lage in Deutschland sowie durch die Autobahnanbindung durch eine
gute Erreichbarkeit. Das Aquarium hat das Potential, bei entsprechender
Strahlkraft und daraus folgendem Erfolg, die touristischen Kennzahlen der Stadt
deutlich aufzuwerten — nicht zuletzt durch die Saisonunabhdngigkeit. Die
Ubernachtungszahlen und Ankinfte kénnen durch das Aquarium neue Impulse
bekommen. Es kann allerdings nicht damit gerechnet werden, den Anteil
auslandischer Besucher der Stadt signifikant zu steigern.

In dieser Studie wurde im Wesentlichen ein Grundstick untersucht, das knapp
einen Hektar grof3 ist und im Nordwesten an das Gelande des Zoos anschlief3t.
Die daraus entstehenden Synergieeffekte nutzen sowohl dem Aquarium als auch
dem Zoo - das Aquarium kann als zweiter Eingang fir den Zoo genutzt werden
und durch Kombi-Tickets konnen mehr Besucher fir beide Angebote erreicht
werden. Zudem wird die Logistik verschlankt. Allerdings bringt dieser Standort
auch Herausforderungen mit sich. So muss beim Bau des Aquariums darauf
geachtet werden, die Umgebung, die zum grof3en Teil aus einem Wohngebiet
besteht, nicht durch das Gebaude und die AulRenanlagen zu beeintrachtigen.
Parkplatze konnen aufgrund der rdumlichen Beschrdnkung des Grundsticks
nicht in unmittelbarer Nachbarschaft realisiert werden, ebenso ist das
Grundstick aktuell nicht ausreichend an den OPNV angeschlossen. Ein
Themenhotel mit Kongress- und Tagungsangeboten konnte am vorliegenden
Standort nicht direkt integriert werden, sondern in fuf3laufiger Entfernung auf
einem unabhangigen Grundstick realisiert werden.

In der Studie wurden auf Grund der urspringlichen Fragestellung, keine
konkreten alternativen Standorte in dem selben Ausmafd untersucht. Eine
Gegeniberstellung mit einem idealisierten Baugrundstick bspw. in
Innenstadtndhe, unter Umstanden in direkter Elbnahe, der Gber mehr Flache und
eine bessere Anbindung verfigt, kdnnte die Integration aller Bestandteile auf
einem Grundstick ermdglichen, allerdings misste dafur auf die Synergieeffekte
mit dem Zoo verzichtet werden.




Schlussfolgerungen

Als kritischer Faktor fir den Erfolg des Aquarium wird ein intensives und
konsequentes Marketing angesehen. Dieses sollte sich auf die Hauptattraktion
stUtzen und die relevanten Zielgruppen direkt ansprechen.

Die Anzahl der Tagesreisen mit Ziel Maquaria wird durch die Typologie der
Aquarienbesucher beginstigt, die sich durch einen hohen Anteil an Familien mit
Kindern sowie hohes Bildungsniveau und Einkommen auszeichnet. Magdeburg
liegt aktuell bei der Anzahl der Tagesreisen pro Ubernachtung deutlich unter
dem deutschen Durchschnitt, daher missen auch Markte aulRerhalb Sachsen-
Anhalts angesprochen werden, die sich innerhalb eines Radius von etwa 2 PKW-
Stunden befinden.

Bei der Berechnung des Besucherpotenzials wurde dieser Radius als die maximal
akzeptierte Entfernung fir einen Tagesausflug angenommen.

Somit wurden drei Szenarien erstellt, die das jéhrliche Besucheraufkommen in
realistischer, optimistischer und pessimistischer Sicht berechnen; das
realistische Szenario sagt 383.000 Besucher/Jahr voraus. Auf Basis dieser Zahlen
wurde die Wirtschaftlichkeitsberechnung durchgefihrt.

Diese zeigt, dass, das realistische Szenario vorausgesetzt, das Jahresergebnis
des Aquariums bereits im 1. Betriebsjahr die Nulllinie Ubersteigen kann und
somit der kumulierte Saldo nach 10 Jahren bei knapp 612 T€ liegen kann.
Rechnet man die Ausgaben des Jahres vor der Betriebsaufnahme mit ein, in dem
zwar bereits Betriebskosten anfallen, jedoch noch keine Besucher begrif3t
werden kénnen, liegt der kumulierte Saldo nach 10 Jahren bei -6.082 T€. Aus
diesem Grund muss das Start-Up Jahr durch eine entsprechende Investition
finanziert werden. Das optimistische Szenario ergibt einen positiven Saldo nach
10 Jahren.

Die Kosten-Nutzen-Analyse, die den finanziellen Vorteil, den auch andere
Akteure wie z.B. der Zoo, die Stadt Magdeburg und der Einzelhandel der Stadt
verzeichnen, mit einbezieht, kann (basierend auf den Zahlen des realistischen
Szenarios) nach 8 Betriebsjahren einen positiven Saldo aufweisen. In einem 10
Jahres-Horizont zeigt sich ein insgesamt positiver Nutzeneffekt fir den Zoo, die
Stadt Magdeburg und das Land Sachsen-Anhaltin Hohe von 8.803 T<.
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Die Mehreinnahmen fir den Zoo Magdeburg belaufen sich nach unseren
Berechnungen auf durchschnittlich bis zu 550 T€ im Jahr.

Es ist jedoch darauf hinzuweisen, dass hierbei hohe Unsicherheiten in den
Annahmen und damit auch ein entsprechendes wirtschaftliches Risiko besteht.

Als Fazit der Studie kann festgestellt werden, dass durchaus hohe Potenziale in
der Errichtung und dem Betrieb eines Aquariums fir die Stadt Magdeburg und
das Land Sachsen-Anhalt hinsichtlich der Steigerung des touristischen
Potenzials bestehen, jedoch zugleich auch hohe finanzielle Investition in das
Projekt notwendig sind.

Dariber hinaus sind fir die in Frage kommenden Férdermittel noch einige
Voraussetzungen zu schaffen. So konnten wir feststellen, dass die Aufnahme
bzw. Erwdhnung des Aquariums in einem regionalen Entwicklungskonzept
bisher noch nicht vorliegt. Gleiches gilt fir die aktuell vorhandenen regionalen
Tourismuskonzepte, weshalb hier umgehend Malinahmen zur Integration des
Vorhabens bzw. die Erstellung des fehlenden Konzeptes in Angriff genommen
werden missten.

Ebenso muss fir die forderrechtlich erforderliche Einstufung als
Tourismuseinrichtung sichergestellt werden, dass die kinftige Besuchergruppe
Uberwiegend (d.h. > 5o %) aus einer Region im Abstand von > 5o km um
Magdeburg stammt.
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Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen dieser Studie sind unserer Meinung nach tiefergehende Uberlegungen vonnéten, um den langfristigen Erfolg des
Aquariums bereits in der Planungsphase zu sichern. Diese betreffen vor allem die Energiekosten in Verbindung mit den Baukosten, die Konzeptplanungen fir die
Fordervoraussetzungen sowie die Detailplanung des Gesamtvorhabens. Wir weisen an dieser Stelle noch einmal ausdriicklich darauf hin, dass die Abschadtzung der
finanziellen Rahmenparameter unter Einhaltung der kaufmannischen Vorsicht vorgenommen wurden. Sollten sich die die Kosten- und Ertragspositionen sich bis
zum und ab dem Er&ffnungszeitpunkt anders entwickeln, kann dies in Teilen zu einem abweichenden Ergebnis fihren.

Machbarkeit in
der Nahe des
Zoo Magdeburg

Erganzende
Angebote

Der Bau des Aquariums in seiner aktuell geplanten Form ist unter den Pramissen und Bedingungen der durchgefihrten
Untersuchungen am Standort in der Ndhe des Zoologischen Gartens Magdeburg umsetzbar. Insbesondere die
Synergieeffekte zwischen einem Aquarium und dem Zoo ermdglichen monetéare Potenziale in Form von Kombitickets
(Mehreinnahmen auf Seiten des Zoos) aber auch infrastrukturelle Potenziale in Form von einer méglichen
Stadtteilaufwertung sowie einer starkeren Positionierung der Stadt Magdeburg fir Tagesreisen von Touristen.

Die Pramissen und Bedingungen setzen sich vor allem aus finanziellen Ressourcen zusammen, welche zu einem frihen
Zeitpunkt der Planungen durch die entsprechenden Geldgeber zugesichert werden missten. Hierbei spielen der Eigenanteil
der GesamtmalRnahme (ca. 7,5 Mio. €), die Finanzierung der Kosten des Start-Up Jahres (ca. 6,4 Mio. €) sowie die
Investitionen in die kommunale Infrastruktur (ca. 15 Mio. €) die gréf3te Rolle. Aus diesem Grund sollte ziigig eine
Grundsatzentscheidung in der Stadt herbeigefihrt werden, um im Anschluss mit den potenziellen Geldgebern Gesprache
zur Finanzierung des Vorhabens anzustof3en.

Bisher wurde noch nicht festgelegt, ob ein zugehdriges Themenhotel in unmittelbarer Ndhe zum Aquarium realisiert
werden soll. Falls ein Unternehmer fir ein solches Vorhaben gewonnen werden soll, sollten frihzeitig Absprachen
diesbeziglich getroffen werden, sodass die Planung des Hotels in Zusammenarbeit durchgefihrt und der Bau ebenfalls
punktlich beendet werden kann. Im selben Zuge missen sich die Akteure auch Uber Ort und Art der geplanten
Tagungsrdume einig werden, um diese entsprechend in die Pléne integrieren zu konnen.

DarUber hinaus sollten ebenso die in das Aquarium integrierten Angebote und Aktivitaten festgelegt werden. Je mehr
attraktive Angebote, desto groRer kann der Erfolg des Maquaria werden, denn diese kénnen als Nebenattraktionen
verschiedene Interessengruppen ansprechen.

Auch das Konzept der integrierten Gastronomie sowie die Parkmdglichkeiten missen in die Planung einflie3en. Von
einem Ausflug wird Erholung und Entspannung erwartet, daher missen diese fir den Besucher leicht zu erreichen sein
bzw. Komfort bieten, was nach aufden auch so kommuniziert werden sollte.
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Zwar wurde Uber mehrere Maglichkeiten diskutiert, doch wurde bisher noch kein herausragendes Alleinstellungsmerkmal
(USP) benannt. Fir ein konsequentes und erfolgreiches Marketing ist allerdings ein Fokus wichtig, den das USP darstellen
sollte. Gleichzeitig stellt diese Hauptattraktion das Zentrum der Ausstellung dar.

Es sollte sich hierbei um eine Eigenschaft handeln, die im Gesprach Uber das Maquaria sofort in den Sinn kommt, das
AIIeinsteIIungs- heildt entweder einzigartig ist oder sich auf einmalige Weise in das Konzept integriert. Hierbei kénnte es sich
beispielsweise um das erwahnte Tauchen mit Haien, die Wassersaule fir die Robben, den Robbenstrand auf dem Dach
oder die Manatis handeln. Dieses USP stellt den hauptsachlichen Grund fir Einwohner und Touristen dar, das Aquarium
zu besuchen und ist daher ein kritischer Erfolgsfaktor, auf dem das Marketing bereits vor Er6ffnung des Maquaria basiert.
Daher sollte man sich schnellstmdglich auf dieses Alleinstellungsmerkmal einigen, um darauf aufbauend das Konzept und
die Plane im Detail sowie die Marketingstrategie ausarbeiten zu kénnen.

merkmal
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Anhang: Gesprachsleitfaden Experteninterviews

Expertenleitfaden
hinsichtlich Machbarkeit eines GroRaquariums in
Magdeburg:

Ich bin im Auftrag der Hochschule Harz fur das Projekt ,Machbarkeitsstudie fir den Bau
eines Groffaquariums in der Nahe des Zoologischen Gartens Magdeburg"” tatig und mochte
gemn mit lhnen ein kurzes Experteninterview dazu fuhren.

Falls Nachfrage: Die Hochschule ist als Partner in diesen Auftrag involviert und dbemimmt
die fouristischen Analysen. Auftragnehmer ist die bbvl in Leipzig (Herr Goldmann; Herr
MNeuburger) sowie die weiteren Partner Herr Dr. Lange (azc Aquarium Zoo Consulfing Berlin)
sowie Dr.-Ing. Kleinschmidt und Herr Pohl (proterra Team)

Warm-Up:
Welche Aquarien kennen Sie in Deutschland bzw. Europa und welche davon haben Sie
bereits besucht? Was war Anlass des Besuchs?

Fragen:

1. Wie stehen Sie generell zu dem Vorhaben ein GroBaquarium in Magdeburg zu
errichten?

2. Wie passend finden Sie diese Angebotserweiterung fur den Tourismus Magdeburgs?
(Passgenauigkeit der Zielgruppen; Vielfaltigkeit des Angebots etc.)

Sehen Sie ein Aquarium eher als ein Erganzungsangebot zur eher kultur-
touristischen Ausrichtung Sachsen-Anhalts/Magdeburgs oder kann es ein
besonderes Aquariumsangebot schaffen, zusatzliche Besucherpotentiale flr
Magdeburg zu heben?

3. Grundsatzlich kommen verschiedene Standorte fir das Aquarium in Betracht deren
Eignung grundsatzlich von den geplanten Angeboten bzw. Attraktionen abhangt. Das
Aquarium soll grundsatzlich eine gewisse Uberregionale Einzigartigkeit aufweisen und
konnte neben dem klassischen Angebot eines Aquariums auch als Eventlocation und
Hotel fungieren (Tagen und Schlafen an besonderen Orten). Inwieweit empfinden Sie
diese Angebotserweiterungen als chancenreich bzw. besuchergenerierend? Qder
sind diese Geschaftsfelder zu unterschiedlich?

Wie gestaltet sich Ihre Standortprafenz im Hinblick auf die Varianten
* V1: kleineres Aquanum mit Highlights, direkt am Zoo angegliederter Bau
* V2 GroRagquarium mit Alleinstellungscharakter und eingebundenen Hotel
sowie Tagungs-Eventbereich (z.B. in Elbnahe)?
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. Welchen Einzugsgebietsradius (far Besucher) wiirden Sie den jeweiligen Varianten

zusprechen? (Radius in Stunden Auto-Fahrzeit) (Sehen Sie einen Zoo mit und ohne
Aguarium als Angebot fur den regionalen Markt oder durchaus aus mit dem Potential,
Uberregional Tagesgaste aber auch Ubemachtungsgaste anzuziehen?)

. Wie bewerten Sie die Aktivierungschancen (in den Einzugsbereichen) far einen

Besuch der Bewohner? Welche Besucherzahlen halten Sie schatzungsweise flr
realistisch (grobe Schatzung)?|

. Ist ein GroRaguarium fir Sie ein saisonales Angebot?

. Ist ein Groftaguarium eine touristische Attraktion mit Gber die Jahre gleichbleibender

Attraktivitat? Wie schatzen Sie die Besuchswiederholungsquote ein? (gern auch
unterschieden nach Touristen und Einwohner)

. Wie bewerten Sie die Chancen, durch ein Aquarium mehr internationale Gaste fur

Magdeburg zu gewinnen? Welcher Anteilswert (nationale und internationale Gaste)
erscheint realistisch?

. Wie stehen Sie zu der Annahme, dass das Magdeburger Aguarium

Autobahnreisende zu einem Zwischenstopp in Magdeburg animiert und eine Abfahrt
von der Autobahn bewirkt?

Schluss:

Vervollstandigen Sie den Satz: "Ein GroRaquarium in Magdeburg ist.."
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* Das Aquarium Berlin hat unterschiedliche Ticketmodelle, die an die demografischen Verdnderungen unserer Gesellschaft angepasst sind:

Kinder (4 bis 15 Jahre)

Kleine Familien (1 Erwachsener und seine Kinder bis 15 Jahre) — hier keine Begrenzung der Kinderanzahl (bei mehr als 3 zahlungspflichtigen Kindern ist
entsprechender Familiennachweis zu erbringen)

Grol3e Familien (2 Erwachsene und deren Kinder bis 15 Jahre)
Ermafigt (Schiler, Studenten, Auszubildende, ALG I+II-Empfanger, Schwerbehinderte)

* Standortvoraussetzungen Aquarien (vgl. Steinecke 2011, S. 238)

Neben der Frequenzstarke spielen vor allem grof3e, zentral gelegene Fldchen (2.000-5.000 gm), ginstige Pachtbedingungen und eine gute
Verkehrsanbindung eine zentrale Rolle

Die Finanzierung der Aquarien erfolgt ausschlieRlich durch die Umsatze aus Eintritt, Gastronomie und Merchandising (also ohne &ffentliche Zuschisse)

Bei einem Investitionsvolumen von mehr als 10 Mio. Euro ist ein rentabler Betrieb erst ab einer Jahresbesucherzahl von ca. 300.000 Gasten méglich (vgl.
Ottenstroer 2005, S. 40-41, zitiert nach Steinecke)
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