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Abstract

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit dem Sportverhalten von Jugendlichen sowie
deren Einstellungen zu, bzw. Bedirfnisse und Interessen an Aktivitdten im Zuge von
Eventmaturareisen. Es wird der Bedeutung der Faktoren Sport, Bewegung und Action auf

Eventmaturareisen nachgegangen.

Der theoretische Teil am Anfang der Arbeit zeigt die aktuelle Situation und die Grundlagen
der Zielgruppe Jugend sowie der Erlebnisgesellschaft im Allgemeinen. Ergénzend erfolgt
eine Beschreibung der speziellen Merkmale der Eventmaturareisen sowie verwandter

Reiseformen.

Im anschlieienden empirisch-quantitativen Part werden die Ergebnisse zweier getrennter
Befragungen dargestellt. Zur Erfassung der Bedurfnisse an, der Einstellungen zu und der
Einschatzungen von sportlichen Aktivitaten erfolgte eine Befragung von 1.139
Schiler/innen vor der Eventmaturareise. Nach der Reise nahmen aus der ursprtinglich

befragten Gruppe noch 841 Maturant/innen an einer Folgebefragung teil.

Die Ergebnisse der Untersuchungen zeigen, dass die Selbsteinschatzung beziglich
sportlicher Aktivitdt vor der Reise hoch ist, bzw. dass sportliche Aktivitaten wahrend der
Reise als wichtig eingestuft werden. Die motivierten Jugendlichen sehen sich schon als
intensive Nutzer des Sportangebots. Praktisch nimmt aber das Sportprogramm eine
untergeordnete Rolle ein, denn nur eine geringe Anzahl der Maturant/innen werden
tatséchlich aktiv. Viele Jugendliche setzen auf die Aktivierung durch ihre Freunde, die
jedoch vor Ort haufig ausbleibt. Unabhéngig von diesem Gesamt-Trend sind mannliche
Teilnehmer auf der Eventmaturareisen sportlich aktiver als Teilnehmerinnen, bei denen
auch die Abweichung gegeniiber der Selbsteinschatzung héher liegt. Die genannten Motive
fur sportliche Betatigung sind nicht nur geschlechtsspezifisch sondern auch abhangig
davon, ob sie vor oder nach der Maturareise benannt werden. Es werden abweichende

Aktivierungsgriinde vor und nach der Reise als relevant angegeben.
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1 Einleitung

Intensiv leben und dabei vieles ausprobieren! Dieser ,Way of Live* wird durch die heutige

Jugend verstarkt nachgefragt.

Um die wachsenden Anspriiche nach neuen Reizen abzudecken werden immer
individuellere Angebote geschaffen. Die Jugendkultur wird von Spaf3, Gesundheit,
Bodystyling, Kérperkult und Lifestyle mal3geblich gepragt, womit Sport, Aktivitaten aber

auch Wagnisse und Adrenalin eine wesentliche Rolle fur Jugendliche spielen.

Die Verschiebung vom Versorgungs- zum Erlebniskonsum, der starke Wertewandel sowie
die Veranderung der Bedurfnis- und Kaufstrukturen sieht man vor allem bei den jungen
Erwachsenen deutlich. Sie streben nach Aktion und Spal3, das Verlangen nach Freiheit,
Erlebnissen, Bewegung, Ausgleich, Kontakt und Anerkennung steigt und somit wachst
auch das Angebot, die Erneuerungen, die ldeen sowie die Mdglichkeiten in diesem

Bereich ins unermessliche (Opaschowski H.W., 2002).

Speziell auf Eventmaturareisen wird den Jugendlichen von Jahr zu Jahr immer mehr in
diesen Bereichen geboten. Das Action- und Sportangebot auf diesen Jugendreisen nimmt
stetig zu und versucht jedes Jahr den Puls der Zeit zu treffen.

1.1 Problemstellung

Eventmaturareisen genief3en generell keinen guten Ruf, vor allen bei Erwachsenen sind
solche Reisen verpont. Diese werden von der Allgemeinheit schnell als ,Sauf- und Flirt-
Reise” ohne Niveau, ohne Sport und ohne Qualitat verurteilt und auch die Kunden werden
darauf hingehend oft in einen ,Pot* geworfen. Hinter Eventmaturareisen steckt jedoch
einiges mehr als vermutet, mehr Angebot, mehr Mdglichkeiten, mehr Qualitét, viele
Unterhaltungsprogramme, welche die Erwachsenen durch ihr Vorurteil oft nicht
wahrnehmen. Die Frage stellt sich, in wie fern ist es fiir die Jugendlichen wichtig dieses
Sport- und Actionangebot zu haben? Nehmen sie die Vielzahl an Méglichkeiten an und
nitzen sie diese? Oder spielt auf den Eventmaturareisen wirklich die vorgefasste Meinung
von Alkohol und Flirten die weitaus essenziellere Rolle? Worauf kommt es tatséchlich bei
Eventmaturareisen an und wie gestalten die jungen Erwachsenen ihren Tag auf einer

Eventreise bei der ihnen so viel geboten wird?



1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage

Diese Arbeit dient der Analyse des Sportverhaltens Jugendlicher auf Eventmaturareisen.
Sie soll aufzeigen, welche Bedeutung die Faktoren Sport, Bewegung und Action auf

Eventmaturareisen fur die jungen Erwachsenen haben.

Ist Sport und Action ein wesentlicher oder sogar unentbehrlicher Bestandteil einer
Eventmaturareise? Inwieweit wird das Sport- und Action-Programm verlangt und genutzt?
Was sind die Erwartungen der Jugendlichen und welche Bedirfnisse und Winsche haben
sie in Bezug auf Sport und Action wahrend ihrer Eventmaturareise? Was kann man in

Zukunft daraus schlieRen?

Mit dieser Arbeit méchte ich die oben genannten Fragen beantworten und einschéatzen,
welche Bedurfnisse, Interessen und Einstellungen Jugendliche hinsichtlich Sport,

Aktivitaten und Action auf Eventmaturareisen haben.
Forschungsfragen:

e Welche Bedurfnisse, Interessen und Einstellung haben Jugendliche hinsichtlich
Sport, Aktivitaten und Action auf Event-Maturareisen?

¢ Welche Bedeutung hat ,Sport und Action“ auf Eventmaturareisen im Vorhinein fir

die Jugendlichen?

e Wie ist das Sportverhalten Jugendlicher auf Eventmaturareisen und welche Motive

haben sie?

¢ Inwieweit wird das Sport- und Action-Programm von den Maturanten und

Maturantinnen verlangt und genutzt?

e Was lasst sich fur die Zukunft daraus ableiten?

1.3 Methodik

Fur die Beantwortung der Forschungsfragen wurde das Verhalten der Jugendlichen
empirisch, mittels der quantitativen Forschungsmethode "Onlinefragebogen™ untersucht.
Es wurden zwei Fragebdgen erstellt, wobei der erste vor der Eventmaturareise, im Marz
2012 an 6.000 dsterreichische Jugendliche, die im Juni 2012 maturierten, verschickt
wurde. Die zweite Befragung erfolgte nach der Maturareise im Juli 2012. Die Maturanten
und Maturantinnen waren alle im Alter zwischen 17 und 22 Jahren und hatten mit Ende

Juli 2012 eine dsterreichische Schule abgeschlossen.



Nach Durchfiihrung der Befragung wurden die Daten Uber das Statistikprogramm SPSS
ausgewertet, wobei Datenauswertungsmethoden, Clusteranalysen und verschiedene

Tests durchgefiihrt wurden.

Der erste Fragebogen (Marz 2012) wurde online von 1.139 Schilern und Schulerinnen
ausgefullt, davon waren 579 weiblich und 560 méannlich. Von diesen 1.139 Personen
machten 841 auch bei der zweiten Umfrage im Juli 2012 mit. Davon waren 468 weiblich

und 373 mannlich.

1.4 Aufbau der Arbeit

Um das Sportverhalten Jugendlicher und deren Bedurfnisse und Motive hinsichtlich Sport

und Action auf Eventmaturareisen zu erlautern, ist die Arbeit zweigeteilt.

Der erste Teil zeigt die theoretischen Grundlagen basierend auf einer umfangreichen
Literaturrecherche. Die Zielgruppe wird analysiert, Begriffe, die eine wesentliche Rolle fur
die Arbeit spielen, werden definiert und beschrieben. Auf bestehende Grafiken und
Auswertungen wird eingegangen und damit die theoretische Grundbasis der Arbeit
geschaffen.

Zu Beginn wird ein kurzer Uberblick zu den Begriffen rund um den Sport gegeben.
AnschlieRend folgen Informationen zu der Zielgruppe Jugend, deren Interesse,
Lebensstile, Aktivitaten, Konsumverhalten, Motiven und Reiseverhalten. Danach wird auf
den Bereich Event, Eventmarketing, Eventreisen, Eventtourismus, Abenteuerreisen,
Abenteuer, Risiko und Wagnis eingegangen. Zu guter Letzt werden im theoretischen Teil
der aktuelle Ist-Zustand der Eventmaturareise X-Jam und die Positionierung des Sport-

und Actionangebots flr die Jugendlichen auf dieser Reise beschrieben.

Der zweite Teil besteht aus der quantitativen Forschung und deren Ergebnissen zum
Thema ,Sport und Action auf Eventmaturareisen®. Hier werden vorab die Fragebdgen
vorgestellt und anschlieBend die Resultate grafisch dargestellt und textlich erlautert. Je
Frage wird zuerst Bezug auf das Vorfeld- und anschlieRend auf das Nachfeld-Ergebnis

genommen bzw. diese zwei Dimensionen direkt in Grafiken verglichen.

In der Arbeit werden schlie3lich die Ergebnisse zusammengefasst und die

Haupterkenntnisse aus Teil Eins und Teil Zwei verdichtet dargestellt.



1.5 Motivation

Der GroRteil der Bevolkerung assoziiert mit Eventmaturareisen nur folgendes: Alkohol,
Party und Sex. Dass man sich dort jedoch auch kérperlich betétigen kann, oder gar Sport
ausubt, scheint fir viele irreal. Daher kam die Motivation zu analysieren, welche
Bedurfnisse, Interessen und Einstellungen Jugendlichen hinsichtlich Sport, Aktivitaten und
Action auf Eventmaturareisen haben und wie das Sportverhalten auf diesen Reisen

tatsachlich ist.

1.6 Begriffserklarungen

Der Fokus liegt hier auf Begriffen, die in dieser Arbeit 6fter vorkommen bzw. eine grol3ere
Bedeutung haben. Vor allem die Wérter Funsport, Abenteuersport, Trendsport oder
Extremsport werden haufig synonym verwendet. Es ist zum Teil schwer, die Begriffe
korrekt abzugrenzen, bzw. Sportarten durch oben stehende Ausdriicke zu kategorisieren

und einzuordnen.

1.6.1 Definitionen Sport

Der Begriff ,Sport* kommt von dem neuenglischen Begriff ,sport® aus dem 19.
Jahrhundert, und hat seine tatsachlichen Wurzeln bei dem mittelfranzdsischen Wort
.desporter”, was gleichzusetzen ist mit dem Wort: Vergnigen. Somit zeigt sich, dass
Sport schon immer eine Freizeitbeschaftigung war, bei der die Freude, der Spaf3 und das
Vergniugen im Mittelpunkt standen. Das Wort ,desporter kommt wiederum von dem
mittellateinischen Begriff ,deportare® — sich vergnugen, verwandt mit dem lateinischen
Lportare“ — tragen, heraustragen. Ein Begriff der dem Sport zugeordnet ist und eine

Ablenkung vom Alltag bzw. ein Gegenstlick davon verdeutlicht (Rupe C., 2000).

1.6.2 Definition Trendsport

Weild O. (1999, S.63) definiert den Begriff , Trendsportarten folgend: ,Als Trendsportarten
bezeichnet man jene Sportarten, die kontinuierlich Zuwachsraten an Austbenden Uber

einen mehrjahrigen Zeitraum aufweisen.”

Geisler T. (2004) beschreibt Trendsport als Sammelbegriff fur alle neuartigen Sportarten
bzw. Bewegungsformen, die ohne Vereine popular werden und an Aufmerksamkeit

gewinnen. Nach Breuer C. und Michels H. (2003, S. 13) ist dies ,eine Sport- oder



Bewegungsform, die in einem kurz- oder mittelfristigen zurtickliegenden Zeitraum eine

deutliche Nachfragesteigerung aufweist.”

Der Trend bzw. das trendig sein steht hier klar im Vordergrund (Geisler T., 2004). Rupe
C., (2000) setzt fort, dass sie diese Trendsportarten, wieder in Fun-, Outdoor, Abenteuer-
und Risikosportarten gliedert. Rupe C. (2000; zit. n. Dahlem, 1997, S. 117) beschreibt
Trendsport, neben den oben genannten Merkmalen, als vor allem emotionales Ereignis,
bei dem der Spaf und das Erleben im Vordergrund steht und kein Fokus auf Leistung
oder Wettkampf gelegt wird. Meistens sind diese Sportarten mit speziellen Lebensstilen
verknipft (Rupe C., 2000). Die Selbstinszenierung und daraus die sichtliche Differenz

steht im Vordergrund der Trendsportarten (Schwier J., 2003).

In der folgenden Tabelle teilt Jirgen Schwier (2003) den Trendsport in drei Kategorien:
Kategorie Fitnesspraktiken, Kategorie Risikosportarten und Kategorie Funsportarten. Fur

ihn zahlen alle drei Sektoren zu den Trendsportarten.

Tab. 1: Ausgewahlte Trendsportarten

FITNESSPRAKTIKEN RISIKOSPORTARTEN FUNSPORTARTEN*

Aerobic B.A.S.E.-Jumping Snowboarding
Bodyworkout Canyoning Sandboarding
City-Jam Freeclimbing Mountainbiking
|
| Neuromuscular Integra- Paragliding Skateboarding
tive Action (NIA)
Inline-Aerobic Rafting Inlineskating
% Kick-O-Robic Skyting/Kiteskiing Kitesurfing
| Spinning Snowbiking Streetball
' Tae Bo Wakeboarding Beachvolleyball

Quelle: Schwier J. (2003, S. 21)

1.6.3 Definition Funsport

Bei Funsportarten handelt es sich um Bewegungsformen, bei denen das intensive
Erleben und der Spaf? im Vordergrund stehen. Hier ist beispielsweise die
Ausdauerleistung, hartes Training oder hohe Disziplin nachrangig. Der Fokus liegt auf
dem Erlebnisgefiihl (Geisler T., 2004). GroRegger B. und Heinzlmaier B. (2003, S. 71)



beschreiben diesen Begriff kurz und konkret: ,Funsport = Bewegung + Lifestyle“. Rupe C.
(2000) fugt erganzend hinzu, dass Funsport jugendspezifische Sportaktivitaten sind, bei
denen, wie oben beschrieben, die Leistungskomponente keine bis wenig Bedeutung
beigemessen wird. Es handelt sich hierbei auch um neue, exklusive und ausgefallene
Sportaktivitdten bzw. Modesportarten. Auffallend ist, dass Funsportarten vermehrt auch
sehr gerateintensive sein kénnen und technische Erneuerungen umfassen. Weiteres
zahlen zu dieser Gruppe auch samtliche Mode-, Show- und Lifestylesportarten (Rupe C.,
2000).

Merkmale wie Zwangslosigkeit, Selbstverwirklichung, Antrieb der Bewegungslust und
Freude am Erfolg machen die Fun- und Lifestylesportarten so interessant fur junge
Erwachsene. Nach ihren Sportarten richtet sich auch ihr Lebensstil und damit ihre Musik,
ihr Kleidungsstil und ihr Auftreten aus. Sport muss Spal3 machen und sobald das nicht
mehr der Fall ist, ist auch der Sport flr diese Zielgruppe nicht mehr interessant. Der
Funsport ist frei von Kampf, Leistungsdruck, Verpflichtungen, Kontrolle und vor allem frei
von Vereinsstrukturen oder konservativen Erwachsenen (Grof3egger B. & Heinzlmaier B.,
2003).

1.6.4 Definition Extremsport

Extremsportarten sind Bewegungsformen, bei denen an die kérperlichen Grenzen
gegangen wird. Enorme physische und mentale Fahigkeiten werden in diesem Bereich
von den Sportlern und Sportlerinnen verlangt. Somit handelt es sich hierbei um
Sportarten, zu denen nicht jeder befahigt ist. Bei Extremsportarten findet man auf der
einen Seite extreme Ausdauerleistungen und auf der anderen Seite sehr hohe Risiken
und Gefahren sowie ein hohes Maf3 an Korperkontrolle und Leistungsfahigkeit, die der
Extremsportler/innen besitzen muss (Geisler T., 2004). Rupe C. (2000) beschreibt
folgende Sportaktivitdten als Extremsportarten: Bungee Jumping, Rocket Bungee, House
Running, Megadive, Base Jumping, Sky Surfen, Body Flying, Fallschirmspringen,
Paragliding, Heli Surfen, Freeclimbing, extreme Trekking, Bike-Touren durch Wisten,
Triathlon, Schwimm-Marathon, extreme Trekkingtouren, Survival Touren, Apnoe T-

Tauchen und Scad Diving.

1.6.5 Definition Abenteuersport

Wagnisse, Risiko, Spal3 und neue Erlebnisse sind die Komponenten des

Abenteuersports. Physische Fahigkeiten wie Ausdauer, Kraft oder Schnelligkeit spielen



hierbei eine untergeordnete Rolle, vielmehr stehen die eigene Bereitschaft, die
Einschatzung der eigenen Leistungsfahigkeit, Selbstvertrauen und Kreativitat im
Vordergrund. Somit kdnnen Sportarten die in diese Kategorie fallen, von der breiten
Masse ausprobiert bzw. ausgeibt werden, da auch keine Vorerfahrung zwingend benétigt
wird. Ausiibende miissen weder Athleten/innen sein, die taglich trainieren, noch
Kraftpakete oder Personen, die hochste motorische Fahigkeiten besitzen. Abenteuersport
ist ein Sport, den jede/r betreiben kann, der zur Erweiterung der Kreativitat und der
Erfahrungen dient und gerade im heutigen, einengenden und hemmenden Umfeld sehr
wertvoll ist (Béhnke J., 2010).

Der Begriff ,Abenteuer‘ kommt von dem mittelhochdeutschen ,aventiure“ bzw. aus dem
franzosischen ,aventure” und driickt den Begriff ,Erlebnis, Wagnis“ aus. Auch im
Lateinischen steht das Wort ,advenire” fir ,sich ereignen®. Der Begriff Abenteuer wird
demnach als positives Erlebnis bzw. Ereignis umschrieben, dessen Ausgang noch nicht

ganz Klar ist, jedoch mit etwas Gutem verkntipft wird (Rupe C., 2000).

Das ,Wagnis® hingegen, kann man mit dem Begriff ,Risiko” gleichsetzen, denn hier
handelt es sich um ein Ereignis bzw. Erlebnis, dessen Ausgang ebenso unbekannt ist,
jedoch dieser eher fraglich bis negativ behaftet ist bzw. Wagnisse mit einem Risiko
verbunden sind (Rupe C., 2000).



2 Grundlage der Zielgruppe Jugend

2.1 Bedeutung der Zielgruppe Jugend

Die Zielgruppe "Jugend" ist mit Abstand eine der Kulturen, die sich in den vergangenen
Jahren am meisten verandert hat und welche auch fir den Konsumbereich in samtlichen

Sektionen immer bedeutender wird.

2.1.1 Begriffserklarung

Es ist schwierig eine klare oder einheitliche Definition des Begriffes ,Jugend bzw.
»~Jugendlicher® zu finden. Erst ab den 18. und 19. Jahrhundert bildete sich die
Lebensphase ,Jugend® als eigenstandiger Lebensabschnitt. Davor ging es relativ schnell
vom Kinderalter ins Erwachsensein Uber, da die Kinder rasch Verantwortung
Ubernehmen, in Haus und Hof mitarbeiten und selbststandig werden mussten. Eine
mehrjahrige, unspezifische Ausbildung fur spéatere Berufsmdglichkeiten gab es kaum. In
Folge der Industrialisierung, der Verstadterung und dem gréReren Wohlstand entstand
das Angebot einer Ubergangszeit, die fiir Erziehung und Ausbildung genutzt werden
kann. Durch die allgemeine Schulpflicht wurde die ,Jugend® als eigene Lebensphase zum
Allgemeinbegriff (Fortig H., 2002).

Die Zielgruppe "Jugend" wird meist durch das Alter und die kdrperliche sowie soziale
Entwicklung definiert. Wiederholt wird das Alter zwischen vierzehn bis neunzehn Jahren
fur den Bereich Jugend genannt, wobei sich dieses standig erweitert und es auch
Eingrenzungen von vierzehn bis neunundzwanzig Jahren flr die heutige Jugend gibt, da

diese vorzieht, immer spater erwachsen zu werden (Loschenbrand A., 2007).

Juristisch gesehen, zahlt man als ,Jugendlicher” im Alter zwischen vierzehn und achtzehn
Jahren. Zwischen achtzehn und einundzwanzig gilt eine Person juristisch als
~,Heranwachsender®. Vor dem vierzehnten Lebensjahr, also bevor eine Person zum
Jugendlichen wird, sieht sie das Gesetz als ,Kind“ (Fortig H., 2002).

2.1.2 Allgemein

-Erst die Arbeit, dann das Spiel“, ein Spruch der jedem gelaufig ist. Seit dem Beginn des
21. Jahrhunderts nimmt jedoch die quantitative Entwicklung des Freizeiterlebens im

Verhéltnis zur Arbeitszeit stetig zu. Den aktuellen Verbrauch der Lebenszeit beschreibt



Zellmann, P. und Opaschowski H.W. (2005) folgend: etwa ein Drittel der Lebenszeit
verschlafen wir. Nur etwa 9% dieser Zeit wird beruflich genutzt und gearbeitet, wobei
weitere 5% auf Ausbildungen fallen. Und hier wird der Satz ,Freizeit ist das halbe Leben*
tatséchlich bestatigt, wobei es durch soziale Verpflichtungen, personliche
Grundbedurfnisse, Weiterbildungsmdglichkeiten, etc. einen Unterschied zwischen Freizeit
und freier Zeit gibt. Dies verdeutlicht die unten folgende Abbildung, wobei hier auch die
stetige Steigerung der Lebenszeit sichtbar wird. Viele benennen die Generation der
Dienstleistungsgesellschaft daher als ,Freizeitgesellschaft®, wobei Zellman, P. et al.
(2005) den Wandel von der Industrie- zur Leistungsgesellschaft beschreibt. Hier steht die
gesellschaftliche Leistung, sowohl im Beruf als auch im privaten Bereich, im Vordergrund,
womit vor allem unsere junge Generation, die in dieser Informations- und

Erlebnisgesellschaft grol3 wurde, sehr schnell etwas anfangen kann.

Lebenszeitbudget 1900 - 2020

1900 Schiaf

Ausbildung
1980 Schlaf
2000 Schiaf

—

2020')' Schiaf “Freizeit”
| —

Ausbildung *Frognoss
'.. P E—— 1 — 1 e — BUN S
0 150.000 300.000 450.000 600.000 750.000

Anteil an Lebensstunden

ift 6storreich 2005

Abbildung 1: Lebenszeitbudget 1900-2020 (Zellmann, P. & Opaschowski H.W., 2005,
S.20)

Zellmann P. et al, 2005, S. 27 beschreiben die Zeitenwende folgend: ,Wir leben nicht

mehr um zu arbeiten (Moderne), sondern wir arbeiten um zu leben. (Postmoderne).*

In der Grafik sieht man, dass der Anteil an Lebensstunden tber die Jahre hinweg deutlich
zugenommen hat, da unsere Gesellschaft immer alter wird. 1900 war die Aufteilung
zwischen Schlaf, Beruf und Freizeit etwa je ein Drittel, wobei ein Minimum an Zeit auch

noch der Ausbildung zugutekam. 1980 ist durch die drastische Verlangerung der



Lebenszeit folgendes zu erkennen: mehr Zeit fur Schlaf, mehr Zeit fur die Ausbildung,
weniger Zeit fir den Beruf und beinahe doppelt so viele Lebensstunden fiir die Freizeit als
noch 1900. Zwanzig Jahre spater wurde wieder mehr Zeit fir Schlaf und Freizeit
aufgebracht und die Berufszeit ging weiter zurtick. In Zukunft, im Jahre 2020, wird noch

eine weitere Steigerung der Freizeit- und Schlafstunden prognostiziert.

Das Verbraucherverhalten anderte sich in den letzten Jahrzenten vom Versorgungs- zum
Erlebniskonsum. In den 40er, 50er und 60er Jahren waren Essen, Kleidung und materielle
Gegenstande von grof3er Bedeutung, in den 70er Jahren entwickelte sich allmahlich eine
mittlerweile sehr starke Freizeit- und Erlebnisindustrie. In den 80er Jahren erfolgte ein
Wertewandel der Bevoélkerung hinsichtlich Postmaterialismus in der Konsumszene. In den
90er Jahren kam das Wort ,Lifestyle auf und dominierte die Konsumgewohnheiten der
Bevdlkerung. Produkte galten als Interessant, wenn der Erlebnisfaktor méglichst hoch
war. Der Erlebnishandel entstand. (Opaschowski H.W., 2002).

Zusammenfassend kann man sagen, dass fir die heutige Gesellschaft die Komponente
JFreizeit emotional wichtiger geworden ist als die Arbeit bzw. der Beruf. Ein schdnes,
attraktives Leben ist viel erstrebenswerter, als nur eine gesicherte Existenzgrundlage
(Zellmann P. et al., 2005). Diese Zustandsveranderung ist auch Folge des weltweit
wirtschaftlichen Aufschwungs. Grundbedurfnisse wie Unterkunft, Nahrung, Sicherheit,
sind in der breiten Schicht der dsterreichischen Gesellschaft gut gedeckt und somit
werden Bedurfnisse wie Selbstverwirklichung, Zugehorigkeit und Leistung viel mehr
Bedeutung beigemessen. Der steigende Wohlstand lasst auch das Anspruchs-Niveau der

Gesellschaft und vor allem der Jugend deutlich steigen (Rupe C., 2000).

2.2 Besonderheiten der Zielgruppe Jugend
2.2.1 Jugendkulturen, Jugendszenen

Der Begriff Jugendkultur wird von GroRegger und Heinzimaier (2003, S. 6) folgend

definiert: ,Unter Jugendkultur verstehen wir die Alltagskultur der Jugendlichen, die heute
sehr stark von der Popkultur inspiriert ist. Die Jugendkultur ist die Leitkultur der heutigen
Jugend. Sie umreil3t populare Freizeitwelten. Und sie fordert Jugendliche dazu auf, nicht

passiv zu bleiben, sondern selbst etwas zu tun.”

Als weitere Definition fihren Grof3egger et al. (2003, S. 6) den Begriff Jugendszene an:
»~Jugendszenen sind soziale Netzwerke, in denen sich Jugendliche mit gleichen kulturellen
Interessen und dhnlichen Weltanschauungen zusammenfinden.“ Jugendszenen haben fur

die jungen Erwachsenen eine aul3erst hohe Bedeutung. Diese Szenen sind nicht nur eine
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Art Leitkultur, sondern sie geben den Jugendlichen einen Rahmen, der aus attraktiven
Freizeitaktivitaten und —umgebungen, aus Lebensgefiihlen, aus bestimmter Musik,

Funsport und Medien bestehend die Jugendlichen aktiviert.

In den 60er und 70er Jahren war die Rebellion der Jugend und deren provokantes
Verhalten ein fixer Teil der Jugendkultur. Die Jugendlichen machten auf sich aufmerksam,
ob mit Rockgitarren und zerfetzen Kleidung oder mit Hippie-Parolen, Drogen und
Blumchen oder mit Punkmusik, Lederjacken und Graffitis. Bis heute kann man jedoch
einen Wandel der Jugendszenen und Kulturen feststellen. Der Generationenkonflikt wird
nicht mehr so lautstark und rebellisch ausgelebt und inszeniert und die radikale
Opposition hat sich verlaufen, bzw. ist nur mehr fiir eine Minderheit in bestimmten
Bereichen der Jugendszenen von Bedeutung. Viel mehr zahlte der Wandel der jungen,
dynamischen Freizeitwelt. Das kommerzielle Marketing hat dies schnell erkannt und den
Markt entdeckt und bewirtschaftet. Seit dem gedeihen die jugendliche Konsumkultur und

eine Vielzahl an jugendspezifischen Angeboten.

75% der Jugendlichen fuhlen sich zu einer Jugendszene zugehdorig, ob es zu den
Skater/innen, Snowboarder/innen, HipHoper/innen oder Computerspieler/innen ist. Durch
die Szenen signalisieren die jungen Erwachsenen, keine Kinder mehr zu sein (Grof3egger
B. et al., 2003).

Die Vielfalt des Angebots fiir Freizeit und Urlaub unterstutzte die Ausbildung veritabler
Trends, die teilweise bis ins Unglaubliche gesteigert wurden. Dadurch bildeten sich
unterschiedlichere Lebensstile, Auffassungen und individuelle Identitaten aus. Ende der
80er Jahre entstanden immer mehr Zeitgeisttrends, die vor allem von der Modewelt
angeflihrt wurden und dadurch wieder neue jugendkulturelle Szenen hervorkamen.
Aktuell beherrscht vor allem auch die Medienwelt die unterschiedlichen Jugendszenen.
Sie geben Trends vor bzw. unterstiitzen die rasche Verbreitung neuer Stile. Die
Szenemedien beinhalten Artikel, Insiderinfos Gber Events, Sport, Musik, Leute, Styles und
Lebensgefiihl, die von und fir bestimmte Szenen erstellt werden. Sie vermittelt damit

auch oft eine spezielle Sprache, einen Szene-Jargon (GrofRegger B. et al., 2003).

2.2.2 Freizeit- und Konsumverhalten

Freizeit ist ein Begriff der sich in den letzten Jahrzehnten gewandelt hat. In den 50er
Jahren galt diese Zeit noch als Erholungszeit, heute definiert man diese als eine Zeit, in

der man das tut worauf man Lust hat, ganz egal was es ist. Freizeit ist eine positives
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Lebensgefihl, Spal3, Freiheit und daher nicht mehr gleichzusetzen mit der arbeitsfreien
Zeit (Opaschowski H., 2008).

Herkner E.C. (1996) beschreibt, dass der freizeitkulturelle Lebensstil der Jugendlichen
durch folgende Merkmale gekennzeichnet ist: Das selbststandige Aktivsein und -werden
sowie Spontanitét und Selbstentfaltung; die Gemeinsamkeit, soziale Kontakte, Freunde
sowie das eigene Wohlbefinden, unbeschwert sein zu kénnen und nicht zuletzt der Spal3,

das Vergnugen, kurz das Leben zu geniel3en.

Das Freizeitverhalten der Jugendlichen wird durch diverse Faktoren gepragt. Fir
Jugendliche spielen folgende Faktoren eine wichtige Rolle: Wohnverhaltnisse (wie GroRRe
und Lage), Arbeitsverhaltnisse, Normen und Werte (wie Lebensstile und
Bezugspersonen), der angebotene Freizeitmarkt (definiert Gber das lokale
Freizeitpotential, dessen Mdglichkeiten und Organisationen), Dauer und Verteilung der
Freizeit sowie nicht zuletzt sozialdemographische Faktoren (wie Alter, Geschlecht)
(Léschenbrand A., 2007).

Freizeitkonsum bedeutet nicht nur Alternativhandlungen zum Alltag sondern spiegelt auch
die Wunschvorstellungen der Menschen wider (Opaschowski H., Pries M. & Reinhardt U.,
2006). Vor allem fur Jugendliche druickt der Freizeitkonsum Freiheit, Zwanglosigkeit und
Selbststandigkeit aus, ohne dass parallel Erfolgs-, Leistungs-, Erwartungs- oder
Normendruck einhergehen (Gro3egger B. & Heinzlmaier B., 2007). Hier dreht es sich
primar um die sozialen Erlebnisse, die sich durch Spielen, Zusammenkommen, Feiern,
gemeinsamen Vorhaben, Aktivitaten und Festen auf3ern. Diese Erlebnisse tragen zur
Identifikation in einer Gruppe durch ahnliche Vorlieben, Lebensstile, Winsche, TrAume

und Freizeitbeschaftigungen bei (Opaschowski H. et al., 2006).

Vor allem flr Jugendliche ist der Erlebniskonsum extrem wichtig, da sie sich Gber diesen
zum Grof3teil definieren. Die Wiinsche und Sehnsiichte werden immer gréRer und starker
und gerade die Jugend-Generation, die im Wohlstand aufgezogen worden ist, verlangt
nach Dingen, die sie sich selbst nicht mehr leisten kénnen und leben zum Teil tber ihren
Verhaltnissen, nur um sich ihre Konsumwiuiinschen zu erfullen. ,In“ sein zahlt zu den
Grundbedirfnissen der Jugend, wie mit dem Trend zu gehen, ,dabei zu sein“ und ,am
Puls der Zeit* zu sein. Somit rickt die Identifikation mit dem laufenden Trend in den
Vordergrund und materielle Dinge, wie vor allem Kleidung und die Tatsache, dass diese
Produkte gerade neu am Markt sind, sind Statussymbole fir die Jugendlichen
(Opaschowski H. et al., 2006).
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Seit den 90er Jahren nahmen die Entwicklung und das Angebot an Trend- und
Risikosportarten extrem zu und wurde, vor allem von der Jugend, stark angenommen. So
gab es in den 60er Jahre etwa 30 verschiedene Sportarten, die man austiben konnte.
Derzeit ist das Freizeitverhalten ein differentes und man kann unter Uber 240
Freizeitsportarten, vor allem als Urlaubssportarten unabhangig wahlen. In der Freizeit
werden von den Jugendlichen jene Sportmdglichkeiten bevorzugt, die ein hohes Ansehen
haben, freudvoll und individuell sind. Weiters sind Sportarten, die individuell und zeitlich
frei einteilbar sind, beliebt und verdrangen immer mehr organisierten Vereinssport (Rupe
C., 2000). Rupe Christine (2000) spricht hier von ,,Sporthopping“. Es wurde zum Trend,
viele Sportarten auszuprobieren und nach Belieben und teilweise nach kirzester Zeit
wieder zu wechseln, um ein mdglichst breites Spektrum an Vergnigen in seiner Freizeit

erlebt zu haben.

Schon 1996 erlauterte Herkner E.C. (1996) die Trends im Freizeitverhalten und zeigte auf,
dass die jungen Leute bewegungsaktive Erholung in der Natur vereint mit Sport und Spiel
suchen. Der Trend Richtung kreativen Betatigungen geht unter dem Motto ,selber
machen®. Jugendliche suchen gesellige, zwangslose Runden mit Freunden und vor allem
gemeinsame Erlebnisse, Unternehmungen, Vergniigen, Aktivierung und Abenteuer. Diese
Gemeinsamekeit riickt somit in den Vordergrund. Zugleich geht der Trend Richtung Zweit-
und Drittsportarten im Urlaub (wie Surfen, Segeln, Skifahren, Tauchen) und vor allem
Richtung Natursportarten mit einem Hauptaugenmerk auf Erlebnis, Risiko, Adrenalin und
Abenteuer (Herkner E.C., 1996). Das Ausmal an Freizeitaktivitaten erhoht sich konstant
und die Suche nach neuen Herausforderungen, spannenden Aufgaben sowie attraktiven
Zielen nimmt ebenfalls zu. Damit kommt es zu verstarkten Effekten im Soft Adventure
Trend (Rupe C., 2000).

Fur die jungen Erwachsenen sind nach GroRegger B. et al. (2007) zur Zeit zwei
Sportbereiche besonders angesagt. Zum einem Sportarten im Sektor Bodystyling und
korperfunktionale Fitness, zum anderen Trend- und Lifestylesportarten. Durch die Trend-
und Lifestylesportarten holen sich die jungen Erwachsenen ihre Bestéatigung, ihren Kick
und ihre Erlebnisbefriedigung und durch die Bodystyling- und Fitnesssportarten ihr

Selbstbewusstsein, ihr attraktives Erscheinungsbild und ihr Ansehen.

2.2.3 Erlebnisgesellschaft

Das 21. Jahrhundert gilt nach dem Agrar- und Industriezeitalter als das Erlebniszeitalter,

wodurch auch die Bezeichnung ,Erlebnisgesellschaft® die modernen Menschen definiert
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(Opaschowski H.W., 2002). Rupe C. (2000) beschreibt die heutige Erlebnisgesellschaft
als Gesellschaftskonstrukt, welche nicht mehr auf tagliche Bedrohungen, Abwehr und
Uberleben fokussiert ist, sondern in der die eigene Lebensgestaltung und die

Selbstbeschaftigung die zentrale Rolle einnehmen.

Kdck C. (2005) |6ste den Begriff Freizeitgesellschaft durch Erlebnisgesellschaft ab, da es
nun weniger um die tatsachliche arbeitsfreie Zeit geht, sondern vielmehr um gefiihlsstarke

Erfahrungen, die von der heutigen Bevolkerung in einem hohen Mal3 angestrebt werden.

Opaschowski, H.W. (2002) beschreibt ,erleben® mit der Erfahrung von etwas
AuRergewdhnlichem. Es sind Erlebnisse, die von dem gewdhnten Leben abweichen und
Grenzen Uberschreiten. Diese Erlebnissteigerungen zeichnen sich bei Abenteuern im
Urlaub ab und sind damit zeitlich und rAumlich befristet und stehen unter kulturellem

Einfluss.

Sverak N. (2011) verdeutlich, dass rund die Hélfte der Bevélkerung zu
Erlebniskonsument/innen zahlen und aul3ergewdhnliche Erlebnisse beziehen wollen, egal
ob es in ihrem Budget oder dartiber liegt. Fir solche Erlebnisse soll man keine Abstriche
machen. Die Verhdltnisse haben sich stark verschoben, einst galt der Farbfernseher oder
ein guter Wein noch als Luxus, heutzutage gehort dies zum taglichen Leben. Sverak N.
(2011) zeigt ebenso auf, dass der Drang nach dem Erlebnis aus dem aktuell extrem
hohen Wohlstand abzuleiten ist, mit dem die Grundbedirfnisse mehr als ausreichend
abgedeckt sind. Die Suche nach neuen Lebenszielen, nach Erlebnissen, nach
emotionalem Konsum, nach Reizen und die Angst vor Langerweile und Unterforderung
stieg in den letzten Jahren deutlich und fuhrte dazu, dass die Angebote in den
verschiedensten Bereichen anwuchsen, von Erlebnisshopping Uiber Erlebnisreisen,

Erlebnisausfliige bis hin zu Erlebnisbadern, Freizeitparks und vielem mehr.

,Das Leben schlechthin ist zum Erlebnisprojekt geworden® (Rupe C., 2000, S.14 zit. n.
Schulze, 1996, S.13). Die Erlebnisbereitschaft spiegelt sich in jedermanns Freizeit- und
Lebenstraumen wider, denn der Drang nach neuen Lebensgefiihlen, Anderungen der
Lebensstile sowie gefiihlsstarken und mentalen Grenzerfahrungen ist starker denn je.
Diese Sehnsulichte kdnnen durch die steigenden Zwange der postmodernen Kultur
entstehen. Eine weitere Theorie ist die, dass die heutige Gesellschaft stetig differente
Madglichkeiten hat und unzéhlige Entscheidungen hinsichtlich ihres selbsterfillten,
individuellen Lebensstils treffen kann und sich daraus diese Reize entwickeln (Wdhler K.,
2005). Das Erleben gilt als Bedurfnisbefriedigung, welches das Leben einfach schoner,
individueller und vor allem bunter macht und die Suche nach Glick, fur einen Tag, einen

Augenblick, fur eine bestimmte Zeit, stillt (Urthaler D., 2006).
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Genau diese Gefuihlswelt ist der Ansatz fur den Erlebnistourismus und dies gilt es in eine
rdumlich-zeitliche Struktur zu bringen und der Nachfrage gerecht zu werden. (Zellman P.
et al., 2005). Standardisierte Erlebnisprogramme wurden prasent, die der
Erlebnisgesellschaft auRergewdhnliche und gefuhlsstarke Erlebnisse bieten und
gleichzeitig ihr Wohlbefinden, beispielsweise durch entsprechende Ausriistung, Nahrung,
etc., unterstitzen (Woéhler K., 2005). Die Erlebnisangebote steigen durch die starke
Nachfrage stetig an, die verfligbare freie Zeit jedoch nicht, daher befinden sich immer

mehr junge Leute im sogenannten ,Erlebnisstress® (Sverak N., 2011).

Opaschowski H.W. (2002) beflirchtet, dass es in Zukunft immer schwieriger werden wird,
spannende Erlebnisse im Massentourismus zu etablieren bzw. dass die Urlaubsangebote
der Reiseveranstalter bald nicht mehr die Erlebniserwartungen der Urlauber treffen

kdnnen.

2.2.4 Jugendtourismus

Jugendtourismus wird von Opaschowski H.W., (2002, S.24) folgender Maf3en definiert:
»rourismus der etwa 14- bis 29-Jahrigen, die nicht mehr gemeinsam mit ihren Eltern und

noch nicht mit ihrer eigenen, noch zu griindenden Familie in die Ferien fahren.*

Generell ist zu sagen, dass die Bedeutung vom Reisen stark an Wertigkeit zugenommen
hat. Laut Statistik Austria fuhren 5,4 Millionen Osterreicher im Jahr 2012 mind. einmal auf
Urlaub. Die entspricht einer Reiseteilnahme von 76,2%, wobei vor allem Jugendliche im
Alter zwischen 15 und 24 Jahren, mit einer Reiseteilnahme von 85,6%, am
reisefreudigsten waren. 1969 machten nur etwa ein Viertel der Bevolkerung (27,5%)
einen Haupturlaub, heute, 2012, hat sich dieser Wert mehr als verdoppelt und 59,9% der
Osterreicher machten im Jahr 2012 mindestens eine Haupturlaubsreise. Der Aktivurlaub
liegt als Haupturlaubsreisemotiv an erster Stelle und Gberholte erstmals mit 27,9% die
Strand- und Badeurlaube (17,6%). Kurze Reisen von etwa flinf bis sieben Tagen liegen
stark im Trend und haben Uber die letzten Jahre sehr stark zugenommen (Statistik
Austria, 2012).

Der Jugendtourismus hat sich in den vergangenen Jahren kréftig entwickelt, wobei vor
allem Auslandsreisen hierbei dominieren. Konzepte miussen auf die Bedurfnisse der
Jugendlichen zugeschnitten sein und ihrem Buchungsverhalten gerecht werden.
Entsprechende Angebote sollten daher einfach und gleich fir eine Gruppe buchbar sein.
Entscheidungen zu solchen Urlauben werden oft erst spater getroffen, wobei das

Reiseziel nicht die wichtigste Rolle einnimmt (Dettmer H. et al., 2000).
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Die Hauptmerkmale fur den Jugendurlaub sind Spalf3, Action, Erlebnisse, Vergniigen und
Aktivprogramme. Eher unwichtig sind Kultur, Sprache, Bildung oder gar Wandern. Diese
Zeit kann als Ausbruch aus dem Alltag zu einer ,Spielwiese fir Erwachsene® gesehen
werden. Besonders fur die Jugendlichen im Alter von vierzehn bis vierundzwanzig Jahren
ist das Wir-Gefuihl und die Menschenmasse ein besonderer Genuss bzw. besonders
attraktiv und reizvoll (Opaschowski H.W., 2002).

Die Anbieter diverser Jugendreisen warten mit einem immer gréf3eren Angebot an
verschiedenen Reiseformen, Standards, Programmen, Produkten, Vertriebswegen,
Reiselangen, Destinationen und vielem mehr auf, wobei die Anpassung an das Klientel
und deren Winschen gegeben ist. Die Urlaubsformen mdgen noch so verschieden sein,
ob ein Abenteuerurlaub in die Berge, ein Kurzstadtetrip, ein Hotelurlaub in Agypten, ein
Campingurlaub am See, eines bleibt immer gleich, das Ziel, gemeinsam etwas zu erleben

und neue Gleichgesinnte kennen zu lernen (Dettmer H. et al., 2000).

Dettmer H. et al., 2000 schreiben Gber eine Potentialanalyse, die von einem deutschen
Reiseburo veranlasst wurde, um die Interessen der Zielgruppe (achtzehn bis
dreiunddreif3ig-Jahrige) an ihren Produktkonzepten herauszufinden. Das Ergebnis zeigt,
dass die Zielgruppe von 3,8 Millionen deutschen Jugendlichen in drei Untergruppen
aufzuteilen ist. So gibt es die ,Individualisten®, etwa 1,8 Millionen Deutsche, die etwas
junger (achtzehn bis vierundzwanzig Jahre) sind. Sie wollen eigenstandig Dinge
unternehmen und planen, sind nicht gerne in der Gruppe oder betreut unterwegs und
weisen ein mittleres Interesse an Jugendreisen auf. Die ,Aktivitatsmuffeln®, welche aus
1,5 Millionen der Deutschen besteht, sind gegen Partys, wollen keine Leute kennen
lernen oder gemeinsam etwas erleben. Sie sind meist eher alter (sechsundzwanzig bis
dreiBig Jahre) und zeigen nur ein sehr geringes Interesse an Jugendreisen. 3,8 Millionen
der deutschen Befragten identifizieren sich mit der Gruppe ,Fun und Aktion®. Sie wollen
Spald haben, Leute kennen lernen, gemeinsam etwas erleben und in der Gruppe und mit
Betreuung aktiv sein. Diese, meist Zwanzig- bis Achtundzwanzigjahrigen, weisen grof3es

Interesse an Studierendenreisen vor.

Somit wird immer deutlicher: junge Erwachsene wollen spontan auf Urlaub fahren und
diesen vor allem nicht lange im Vorfeld planen oder strukturieren mussen. Kurzurlaube mit
viel Eventcharakter, Abenteuer und Action ist der Wunsch der vierzehn bis zwanzig-

jahrigen, wobei die Individualitat nicht zur Ganze fehlen darf. (Dettmer H. et al., 2000).
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2.3 Bedeutung von Sport und Action fir die Zielgruppe

Mit der Ver&nderung der Lebensstile und der Anspriiche des modernen Menschen,
verschiebt sich ebenfalls die Form des Sporttreibens. In der heutigen Gesellschaft finden
traditionelle Sportarten mit regelméaRigem, systematisch aufgebautem Training, mit
genauen Zeit- und Ortsvorgaben, nur mehr wenig Anklang. Neuartige Bewegungsformen
riicken in den Vordergrund und spiegeln auch Faktoren der Lebensweisen der heutigen
Jugend wider: Individualitat, lebensstilgerichtet, Korperasthetik, ausgereifte Fahigkeiten
und Fertigkeiten, Risikobereitschaft, Selbstdarstellung, Interaktionsleistung,
Modebewusstsein, Geschicklichkeit, keine langfristige Festlegung, situations- und
umweltabhangig, individuelle Ausdrucksmdglichkeiten. Die Ausiibung spezieller
Sportarten steht meist in Verbindung mit einem bestimmten Lebensstil, den die
Sportler/innen leben und durch symbolische Handlungen, Rituale, aber auch durch
Kleidung, Sprache und Umgang ausdrticken. Es gibt breitgefadcherte Mdglichkeiten und
bei einer Vielzahl von modernen Sportangeboten unterstreichen die dazugehérigen
Ausriistungsgegenstande und Sportbekleidung die oben genannten Faktoren. Die
Sportarten beeinflussen weitere Konsumentscheidungen, auch grof3ere Investitionen wie

Reisegestaltungen, Autokauf, etc. (Geisler T., 2004).

Jugendliche wollen bewusst auffallen. Die neuen Sportarten bieten den Jugendlichen
einen aullergewdhnlichen Erlebnisumfang, ein Abgrenzen zum Alltag, einen Ausgleich zur
taglichen Ausbildung und einen selbstbestimmten Erlebnisraum. Gleichzeitig kdnnen sie
sich dadurch vom Mainstream bzw. dem Durchschnitt abgrenzen. Das Herausstechen
aus der breiten Masse, sich selbst und sein Talent zu prasentieren, Aufmerksamkeit zu
erhaschen, das Gefluihl von Exklusivitat, aber auch sich mit einer definierten Gruppe zu
identifizieren, deren Lebensstil zu leben und zu zeigen steht im Vordergrund fiir die
jugendlichen Burschen und Madchen (Geisler T., 2004). Auch Grol3egger B. et al. (2007)
gehen auf den Umstand der Positionierung in der Gruppe ein. Umso intensiver die
Erlebnisse sind, umso Wagemutiger, umso riskanter, umso hoher steigt der Stellenwert
bzw. die Position in der Statushierarchie der Jugendlichen. Vor allem kénnen sich bei
Erlebnissporten mit Wagnissen und Risiko auch Randgruppen durchsetzen, demnach fallt
auf, dass verstarkt Kinder aus den unteren Schichten, die ihr Prestige nicht aus
materiellen Dingen beziehen kdnnen, das intensive und risikoreiche Erlebnis suchen. Der
Hang zum , Thrill, zum Adrenalinkick, zum aufRergewdhnlichen Erlebnis, zur spannenden

Erfahrung bzw. zum Flow-Erlebnis steigt laufend an (Rupe C., 2000).
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Rupe C. beschrieb im Jahre 2000 dass die Sportarten mit dem starksten Zuwachsraten
Tauchen, Surfen und Snowboarden und die mit dem hdchsten Ansehen Free Climbing,

Segel- und Sportfliegen, wie Drachen- und Gleitschirmfliegen und Segel waren.

Vor allem sind es die regelmaRigen Sportler, die vermehrt die au3ergewéhnlichen
Sportarten suchen und erlernen wollen. Laut Rupe C. (2000) entsteht dies, weil sie sich
von der restlichen Gesellschaft abheben wollen und ihnen die anderen Sportaktivitaten

schon ,zu langweilig“ geworden sind.

2.3.1 Motive des sportlichen Handels / Einflussfaktoren

Opaschowski H., Pries, M., Reinhardt, U. (2006) beschreiben die Motive fir
Freizeitbeschéaftigungen kurz und pragnant. Die Ausiibung dieser freiwillig gewéahlten
Betéatigungen macht dem Sportler oder der Sportlerin Spal? und dieser Faktor ist fur 90
Prozent der Bevoélkerung das Hauptmotiv fur das sportliche Ausiben von

Freizeitbeschaftigungen.

Motive fiir personliche Freizeitbeschaftigung
SpaR ist das Hauptmotiv
Frage. .Warum tiben sie diese Beschéftigung aus 2

Angaben in Prozent

Macht Spaf

Gut fur die Gesundheit 50

: |
-

Ausgleich zu meiner Arbeit
SO RN
Menschen zusammen
tun

Gern etwas Neues
auspropieren

Im Moment aktuell - 12

Etwas Besonderes

Représentativbefragung von 2.000 Personen in Deulsuhl;md 2004

BAT Frelzeit-Forschungsinstitut 2006

Abbildung 2: Motive fir personliche Freizeitbeschaftigungen (Opaschowski H., Pries M.,
Reinhardt U., 2006, S.114)
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In der oben angefuhrten Grafik erkennt man deutlich, dass der Spaf3 in jeglicher Hinsicht
im Vordergrund steht. Fur 50% spielt die Komponente Gesundheit eine wesentliche Rolle
fur die Freizeitbeschaftigungen, gefolgt vom Ausgleich zu Arbeit mit 41%, der sozialen
Komponente mit 33% und um sich selbst etwas Gutes zu tun mit 30%. Nur 14% Uben
diese Tatigkeiten aus, um Neues auszuprobieren und nur 12% weil dies im Moment

aktuell oder etwas Besonderes ist.

Eine weitere Grafik von Opaschowski H. et al., (2006) verdeutlicht die Motive des

Sporttreibens detaillierter.

Motive des Sporttreibens
Wohlbefinden ist wichtiger als Leibesiibungen

Primirmotive

Positive Motivation
- SpaR (80%)
- Gesundheit (65%)
- Fitness (48% / 44%)

Negative Motivation
- Stress-Abbau (34%)
- Bewegungsmangel-Ausgleich (33%)
- Ausgleich zur Arbeit (29%)

Selbstvertrauens (8%)

- Kérpererfahrung (8%)

ST _ Sekundérmotive | L
Psychische Motivation Physische Motivation Soziale Motivation

- Sich Wohlfuihlen (23%) - Kondition starken (27%) - Mit anderen Menschen

- Zeitvertreib (13%) - Gut fur die Figur (21%) zusammen sein (23%)

- Erfolgseriebnis (13%) - Kérperliche Herausforderung - Gruppenerlebnis haben (13%) f

- Starkung des (17%) - Nette Leute kennen lernen

(8%)

- Freunde gewinnen (5%)

Reprasentativbefragung auf der Basis von 2.000 Personen ab 14 Jahren 2003 in Deutschland
BAT Freizeit-Forschungsinstitut 2006

Abbildung 3: Motive des Sporttreibens. (Opaschowski H. et al., 2006, S.228)

So unterteilen sich hier die Motive nach positiven Motivationen, wie Spal3, welche von
80% genannt wird, Gesundheit (65%) und Fitness (48%) und negativen Motivationen wie
beispielsweise Stress-Abbau (34%) oder Bewegungsmangel-Ausgleich (33%). Sport wird
daher vorrangig aus Spal3 betrieben, egal wie anstrengend oder Energie raubend dieser
ist. Weiteres erkennt man bei dieser Grafik noch Sekundéarmotive des Sporttreibens,
welche aus dem Wohlbefinden, dem Zeitvertreib, der Erlebniskomponente, der

korperlichen Leistungssteigerung und der sozialen Motivation bestehen.
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Opaschowski H et al. (2006) beschreibt weiters, dass das Sporttreiben den Mannern

(77%) mehr Spal3 als den Frauen (64%) macht und fur Jugendliche ist das Motiv

Gesundheit mit 37% stark untergeordnet - im Gegensatz zu &lteren Personen (65%).

Bohnke J. (2010; zit. n. Voigt, 1992) nennt folgende Motive des sportlichen Handelns:

Freude, Spal3, Vergnugen, Lust

Gesundheit, Fitness, Ausgleich

Selbstfindung, Erleben von Grenzbereichen
Suche nach neuen Erfahrungen

Erfullung des Bewegungsdranges

Streben nach sozialen Kontakten

Materieller und persdnlicher Gewinn, Privilegien
Selbstdarstellung

Abnehmen, Wohlbefinden

Vertiefung von motorischen Fertigkeiten
Widerstand gegen Stress und Krankheiten
Erhdhung des Selbstwertgefuhls und Selbstbewusstseins
Spannung und Entspannung

Gemeinsames und aktives Erleben von Freizeit

Weiters werden folgende spezielle Motivgruppen genannt:

Befriedigung sozialer Bedurfnisse (soziales Motiv)

Streben nach Anerkennung, Selbstwert (Anerkennungsmotiv)
Verbesserung der Gesundheit (Gesundheitsmotiv)

Erleben von Risiko und Spannung (Risikomotiv)

Befriedigung asthetischer Bedurfnisse (asthetisches Motiv)
Erbringung von Leistung (Leistungsmotiv)

Abbau emotionaler Spannung (Karthasismotiv)

Abbau von Aggressionen (Aggressionsmotiv)
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Generell ist anzumerken, dass Bewegung und korperliche Aktivitdten ein Grundbedirfnis

des Menschen darstellt.

Fur den Abenteuer- und Erlebnissport, kristallisieren sich nach Bohnke J. (2010) folgende

handlungsleitende Motive heraus:

1. Risikomotiv

2. Soziales Motiv

3. Anerkennungsmotiv
4, Karthasismotiv

5. Leistungsmotiv

WeiR, O. (2007) reprasentiert die Sportmotive der Osterreicher und Osterreicherinnen

nach ihrer Rangreihenfolge in der folgenden Abbildung.

Sportmotive Gesamt Manner Frauen

Ich treibe Sport... (Mittelwerte) (Mittelwerte) (Mittelwerte)

... aus Freude an der Bewegung 1,41 (1) 1,45 (1) 1,37 (1)
... um fit und gesund zu sein 1,44 (2) 1,49 (2) 1,38 (2)

... zur Entspannung und zum
Zu \;veeigr;]en des Erlebnisses, in freier Natur 1,88 (4) 1,84 (3) 1,02 (4)

.. um meine Leistungsfahigkeit bis ins
hohe Alter zu erhalten

1,92 (5) 1,88 (5) 1,96 (5)

.. um einen schonen Korper zu erhalten 2,73 (6) 2,98 (7) 2,47 (6)

.. um neue Bekanntschaften zu machen/

den Kontakt mit Freunden zu pflegen 2R (@) S0 i)

...wegen der Selbstiberwindung fir eine
starke korperliche Leistung

... um etwas AuBergewohnliches und
Abenteuerliches zu erleben S () e ) SLHL )
... um mich mit anderen im Wettkampf zu 3,98 (10) 3,58 (10) 4,42 (11)
messen

.- wegen asthetischer und erotischer

3,22 (8) 2,92 (6) 3,53 (8)

4,07 (10)

..trifft voll zu; 2...trifft eher zu; 3...neutral/wei nicht; 4...trifft eher nicht zu; 5...trifft gar nicht zu

Abbildung 4: Sportmotive nach Geschlecht (Weil3, O., 2007, S. 63)
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Die Freude an der Bewegung ist auch bei dieser Studie, an der 668 Osterreicher und
Osterreicherinnen teilnahmen, das wichtigste Motiv fiir die kérperliche Betatigung. Eine
hohe Prioritat weist ebenso der Gesundheitsfaktor auf, wobei beide Motive fir die Frauen
etwas bedeutender sind. Differenzen hinsichtlich des Geschlechts zeigt die Abbildung bei
dem Sportmotiv des Koérperstylings, Sport um den eigenen Kérper schén zu erhalten.
Dieser Faktor ist fur die Frauen wichtiger als fur die Manner, wobei umgekehrt, die
Selbstliberwindung fiir starke korperliche Leistungen und vor allem das Wettkampfmotiv

bedeutsam fiir die Ma&nner ist.

Es lassen sich jedoch auch kulturelle Unterschiede hinsichtlich der Motive fir sportliche
Handlungen erkennen, die beispielsweise zwei Studien von Curry T.J. und Weil3 O.
(1989) und Curry T.J. und Weil3 O. (1999) verdeutlichen. 1989 wurden bei einem
interkulturellen Sportvergleich 397 sportliche Student/innen aus den USA, Raum Ohio,
und weitere 301 aus Osterreich hinsichtlich inrer Motive der Sportaustibung befragt. Zehn
Jahre spater kam es zu einer erneuten Evaluierung der Werte. 362 amerikanische
Studenten/innen und 377 Osterreicher/innen nahmen an der zweiten Erhebung teil.

Fiur das Wettkampf-/Leistungsmotiv wurde die Aussage ,Ich betreibe Sport, weil ich am
Wettkampf Freude habe* formuliert, fir das Fitnessmotiv die Aussage ,Ich betreibe Sport,
um korperlich fit zu sein“ und fur das soziale Motiv ,Ich betreibe Sport, um neue Leute
kennenzulernen®. Die Proband/innen gaben zu jeder Aussage an, wie stark diese

Aussagen auf ihr Sportverhalten zutreffen.

Strongly 6
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Abbildung 5: Motiv-Skalen nach Land und Geschlecht 1989 (Curry T.J und Weil3 O.,

1989, S. 47)
22



Die Abbildung zeigt, dass fir die Osterreicher und auch Osterreicherinnen das
Fitnessmotiv der starkste Beweggrund ist. Eine ahnlich wichtige Rolle spielt der Faktor
.Fitness® jedoch auch fir die Amerikaner/innen. Ein sehr starker, kultureller Unterschied
Iasst sich bei dem Motiv ,Wettkampf* erkennen. Fir die Sportler/innen aus den USA ist
das Wettkampfmotiv der starkste Motivator fur ihre kérperliche Betatigung, fur die
Osterreicher/innen nimmt dieser nur einen sehr geringen Stellenwert ein. Vor allem fur die
Osterreicherinnen spielt das Motiv des Wettkampfs so gut wie keine Rolle fiir ihre

sportliche Betatigung.

Die soziale Komponente ist ebenso eher gering ausgepragt, wobei diese flr die

amerikanischen Sportler/innen von geringster Bedeutung flr ihr Sporttreiben ist.

Zehn Jahre spater kam es zu folgenden Ergebnissen, die die nachfolgende Abbildung

verdeutlicht.
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Abbildung 6: Motiv-Skalen nach Land und Geschlecht 1999 (Curry T.J. und Weil3 O.,
1999, zit. nach Weil3 O. und Norden G., 2007, S. 34)

Zehn Jahre spater kam es zu einer deutlichen Abschwéachung der kulturellen Differenzen
zwischen den Studenten/innen aus den USA und denen aus Osterreich hinsichtlich inren
Sportmotiven. Das Wettkampfmotiv ist weiterhin bei den Amerikaner/innen deutlich
starker ausgepragt als bei den Osterreicher/innen. Vor allem bei den weiblichen

Studentinnen zeigt sich ein starker Unterschied hinsichtlich der Wettkampforientierung.
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Diese kulturellen Unterschiede der Motive flr das Sportaustiben lassen sich durch

verschiedene, kulturelle Wertorientierungen und Ideologien ableiten (Weil3, O., 1999).

2.3.2 Korperkult / Bodystylingsportarten

Heute, im Zeitalter der Individualisierung, ist das Optische immer essenzieller geworden.
Durch die visuell-orientierte Medienwelt werden den Leuten fast tberall und immer
visuelle Anreize oder auch nur Informationen in Form von Bildern, Filmen, Spots und
Videos auf unzahligen Bildschirmen prasentiert. Die Aufmerksamkeit wird durch Bilder
leichter gewonnen und diese andauernde Prasenz des optischen Erscheinungsbilds riickt
in unserer heutigen Gesellschaft stark in den Vordergrund. Das AuRere pragt unter
anderem den bekannten und wichtigen ersten Eindruck, gibt Hinweise zu der Person und
spielt auch bei Vorstellungsgesprach eine grofR3e Rolle. Daher nimmt der Trend zum
Korperkult und zu Bodystyling-Sportarten stark zu. Der Grol3teil der jungen Bevdlkerung
mdochte dynamisch, sportlich, leistungsfahig, gesund, stark und motiviert aussehen bzw.
diese Attribute verkorpern. Der Korper gilt als ein Statussymbol der jungen Erwachsenen,
als Aufmerksamkeitsgenerator. Er ist wichtig, um ein héheres Ansehen und starkere
Akzeptanz zu bekommen, um sein Selbstbewusstsein zu steigern bzw. um sich selbst
besser darzustellen. Diese Faktoren und das heutige Koérperbewusstsein sind fiir beide
Geschlechter &hnlich wichtig und bewegen sowohl viele jungen Damen als auch junge

Manner Sport zu treiben (GroRegger B. et al., 2007).
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3 Grundlage der Event-Maturareise
3.1 Begriffserklarungen
3.1.1 Event

Das Wort Event kommt aus dem Englischen und wird mit Ereignis, Vorfall, Begebenheit
beschrieben und mit folgenden Schlagworten verdeutlicht: au3ergewthnlich, besonderes,
einmaliges, Aktivierung, Eindriicke, Ereignisse, Symbolik, positive Wahrnehmung
(Holzbauer U., Jettinger E., Knauss B., Moser R. & Zeller M., 2010).

Gebhardt W., Hitzler R. & Pfadenhauer M., 2000 beschreiben Events als Ereignisse, die
planmaRig von professionellen Organisationen erzeugt werden und eine Bedeutung bzw.
ein Ziel haben. Der Fokus liegt auf dem einzigartigen Erlebnis eines Events, das einem
den Alltag vergessen lasst und die Moglichkeit gibt, in eine ,andere Welt* einzutauchen.
Umso aulergewoéhnlicher und einzigartiger die Gegebenheiten und Locations sind, umso
leichter ist es, diese fiktive Welt entstehen zu lassen. Eine weitere wichtige Rolle bei
Events spielt Musik, Tanz, Akrobatik, Lichtgestaltung und Programmpunkte, welche die
Sinne der Besucher ansprechen, sie beeindrucken, beriihren und gute Geflhle und
Erinnerungen auslésen. Ein Event wird als ,Kraftquelle® erfahren, welche neue, kreative
Impulse und Energien fir den monotonen Alltag gibt, bevor man von ihm wieder eingeholt

wird.

Ein weiteres, entscheidendes Merkmal eines Events ist neben der Exklusivitat und der
verbundenen Empfindung des Besonderen das Zusammengehdrigkeitsgefuhl, welches
die Teilnehmer/innen durch die Abgrenzung zu anderen Personen verbindet und damit
ihre eigene ldentitat starkt. Diese situative Zugehorigkeit wird meistens durch Symbole,
Embleme oder andere Zeichen verstarkt und vor allem in der Offentlichkeit gezeigt. Eine
weitere Charakteristik flr ein Event ist der besondere Sinn, den ein Event haben muss,
sprich einen identifikationsfahigen Inhalt, der die Leute wissen lasst, warum sie genau zu
diesem Event gehen wollen, den besonderen Wert dieses Events (Gebhardt W. et al.,
2000).

Opaschowski H.W. (2002) beschreibt drei Erfolgsfaktoren von Events:

e Imagination: Man muss den Eventbesucher/innen Illusionen setzen. Das

-Rundum“ kann beeindruckender und kraftiger sein als die Realitat.
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e Attraktion: Einmaligkeit, besondere, auRergewdthnliche Attraktionen lassen den
Event unvergesslich werden. Uberraschungen und unvorhersehbare Dinge werten

die Veranstaltung noch einmal auf.

o Perfektion: Hier ist das Null-Fehler-Prinzip wichtig. Alles muss bis ins kleinste

Detail perfekt geplant und umgesetzt werden.

Das ,totale Erlebnis“~— die Vollkommenheit, die Einheit, die Stimmung als Ganzes, diese
intensive, zeitlich und rdumlich begrenzte Erfahrung, ist der Mittelpunkt jedes Events und

zeichnet dieses Ereignis aus (Gebhardt W. et al., 2000).

3.1.2 Eventmarketing

»,Um eine Aktivierung des Konsumenten zu erreichen, wird versucht eine neue Wirklichkeit
zu inszenieren, die sich in Zeiten einer fortschreitenden Erlebnis- und Genussorientierung
und damit einer Verschiebung des Interesses von der Produkt- zur Erlebnisqualitat eines
Angebotes von den fur die Zielgruppe gewohnten Alltagswirklichkeiten unterscheidet und
damit potentiell interessant erscheint” (Gebhardt W., Hitzler R. & Pfadenhauer M., 2000,
S.60 zit. n. Zanger, Sistenich 1996, S.238).

Malina, M. (2008; zit. n. Zanger, 2001, S. 439) beschreibt Eventmarketing als ein
Kommunikationsinstrument, welches strategisch durch intentionale und
zielgruppenbezogene Inszenierung von Veranstaltungen eingesetzt wird. Im Vordergrund

steht die Vermittlung von Marketingbotschaften.

Die Konsumenten werden hierbei mit emotionalen und physischen Reizen aktiviert, um an
diesen inszenierten, produktbezogenen Events teilzunehmen. Hier spielen vor allem
auBeralltagliche Konzepte eine grof3e Rolle — einzigartige Erlebnisse, ungewdhnliche
Lebens- und Selbstgefiihle werden angestrebt (Gebhardt W. et al., 2000).

Im Vergleich zu der klassischen Werbung eines Unternehmens oder Produkts ist das
Eventmarketing wirksamer, intensiver und interessanter fur die Kunden. Sie werden auf
aulRergewdhnliche Veranstaltungen durch Inszenierung von Licht und Ton auf einer
emotionalen Ebene erreicht. auf diesem Weg werden Werbeauftritte,
Marketingbotschaften, Unternehmen oder Marken ganz anders wahrgenommen (Malina,
M., 2008).
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3.1.3 Eventreisen, Eventtourismus

Der Tourismus ist eine der grof3ten Wirtschaftsbranchen der Welt. jedes Jahr sind
weltweit 700 Milliarden US Dollar Steuereinnahmen zu verzeichnen, 30% des
Welthandels im Dienstleistungsbereich entfallen auf den Reisesektor. 100 Millionen
Menschen arbeiten im Tourismus und allein in Europa kiimmern sich tber 40.000
Reiseburos um die Wiinsche der Kunden. Die WTO schétzt, dass zurzeit ca. 800
Millionen Menschen pro Jahr auf Reisen gehen, wovon 500 Millionen grenziiberschreitend
sind. Bis zum Ende des Jahrzehnts wird eine Verdopplung dieser Zahl vorausgesagt.
(Opaschowski H., Pries M., Reinhardt U., 2006, S.169)

Das Wort ,Reisen” kommt aus dem Westgermanischen und beschreibt den Wunsch die
Welt kennen zu lernen, etwas zu erleben und Erfahrungen zu sammeln. Reisen bedeutet
vom aktuellen Wohnort nach au3erhalb, einfach weg zu fahren, um sich zu erholen, etwas
zu erleben, Sport zu betreiben, sich geistig oder kulturell weiterzubilden, beruflich zu
betétigen, sich zu vergniigen oder innerhalb der Familie etwas zu erleben. (Opaschowski,
H.W., 2002).

Eventreisen sind Pauschalreisen, die fur eine bestimmte Anzahl an Teilnehmer/innen
ausgelegt sind. Opaschowski H.W. (2002, S. 25) beschreibt Pauschalreisen folgend: ,Von
Reiseveranstaltern fiir Gruppen oder Einzelpersonen zu einem Gesamtpreis
(,Pauschalpreise®) angebotenes ,Paket” verschiedener touristischer Leistungen (z.B
Befdrderung, Unterkunft, Verpflegung, Reiseleitung), von denen alle oder ein Teil der
Leistungen in Anspruch genommen werden kdénnen (z.B. Vollpauschalreise,

Teilpauschalreise).”

Seit der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts wurde das Reisen immer popularer und fur
die Erhaltung der Gesundheit, Erholung, Vergniigen sowie AuRerung des Prestiges stieg
die Nachfrage an Badereisen. Hier wurden erstmals Reisebiros aufmerksam und
erstellten organisierte Reisen. Ein Pionier in dieser Touristik war der Geschaftsmann
Thomas Cook (1802-1982), der diesen Trend noch vor den anderen erkannte und am 5.
Juli 1841 die erste Gesellschaftsreise in einem Sonderzug fiir 570 Personen organisierte.
Seine Reisekonzepte erweiterte er und es folgten weitere Gesellschaftsreisen,
Mittelstandsreisen und vor allem Bildungsreisen fur Jugendliche, durch die die
interessante Zielgruppe Jungend erstmals erkannt wurde. Schulerreisen, Jugendreisen,
Méadchenreisen folgten nach kurzer Zeit. Die Motive dieser Reisen waren Natur, Kultur,

Kontakt, Erholung, Entspannung und Familie (Opaschowski H.W., 2002).
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Mit All-Inclusive-Hotel-Anlagen, Clubs, Erlebnisurlauben und anderen systematisch
organisierten Ferienwelten werden die Freizeitwiinsche und -erlebnisse in eine
einheitliche Umgebung gebracht, um die du3eren Einflisse zu kontrollieren. Auf die
Erlebniswiinsche wird bei diesen Ferienwelten vorrangig eingegangen, wobei auf das
korperliche und seelische Wohlbefinden, vor allem fir die moderne Gesellschaft, geachtet
wird. Faktoren wie Sicherheit, perfekte Organisation, Freundlichkeit, Toleranz, Beachtung,
Kommunikation, Gemeinschaftserlebnisse, Miihelosigkeit spielen dabei eine
ausschlaggebende Rolle. Hier gilt es, sich mit den Leuten, den Erlebnis- und
Erfahrungsmaoglichkeiten bzw. mit diesem Erlebnisurlaub identifizieren zu kénnen. Der
Kunde soll das Phanomen des ,Wir-Gefiihls“ im Gegensatz zur sonst erfahrenen
Anonymitét verspiren. Negative Faktoren wie Schmutz, Probleme, Gewalt,
Unfreundlichkeit, Stress, Komplikationen, Zwange, Einschrénkungen werden

systematisch ausgeschalten (Kiefl W., 2005).

Aktuell ist vor allem der Eventtourismus nicht mehr weg zu denken. Den Eventurlaubern
sind die intensiven Erlebnisse wichtig, am besten immer neuere Attraktionen, einmaligere
Events und auf3ergewohnlichere Anreize. 22 Prozent der deutschen Bevdlkerung ab
vierzehn Jahren geben Sport, Kultur und Unterhaltung als Grund ihrer privaten Reisen an
(Opaschowski H.W., 2002). Vergniigen, Action und Erlebnisse sind somit wichtige
Faktoren bei den Urlaubsformen, speziell bei den Jugendlichen. Rupe C. (2000) gibt fur
die beliebtesten Urlaubssportarten Beispiele wie Heli-Skiing, Snowboarden, Wellenreiten

oder Windsurfing an.

.Nicht wer am altesten wird, hat am langsten gelebt, sondern wer am starksten erlebt hat.
Mancher wird mit hundert Jahren begraben, der bei seiner Geburt gestorben war.*
(Opaschowski H.W., 2002, S. 242, zit. n. Rousseau 1762/1975, S.16). Damals bis heute,

spiegelt sich eines in unserer Erlebnisgesellschaft wider: Erlebe dein Leben!

Die Eventkultur ist von den Erlebniswerten des Tourismus, der Medien, der Kultur, des
Sports, des Spiels und der Unterhaltung geformt. Der Wunsch nach intensiverem Erleben
Uberdeckt den des tatsachlichen Konsumbedarfs und ist eine Folgerung des
Prestigedenkens. Dem Eventtouristen ist das Bericht- und Erzahlbare, sprich die erlebten
Ereignisse, wichtiger als sicht- und vorzeigbare Dinge wie etwa Kleidung. Aufregende
Events und Eventreisen mit Gemeinschaftsgefuhl entwickeln sich immer mehr zu den
wichtigsten touristischen Statussymbolen unserer heutigen Gesellschaft (Opaschowski
H.W., 2002)
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So beschreibt Opaschowski H.W. (2002, S. 248) den Eventtourismus wie folgt:
-Eventtourismus gleicht einer Mischung aus Erlebnishunger und Bewegungslust,

Sensation und Happening zugleich. Der Erlebniswert wiegt schwerer als der Zeitverlust.”

3.1.4 Abenteuerreisen

Abenteuer wird als nachste Stufe des Erlebnisses beschrieben, welches etwas
AuRergewohnliches und sehr Individuelles ist. Ein Erlebnis welches fiir eine Person ein

Abenteuer ist, muss fur den anderen nicht ebenfalls eines sein.

Abenteuerreisen definieren sich durch einen hohen Wert an Spannung, Reizen,
Aktivitdten, Emotionen, Abenteuermotiven, Erlebnismerkmalen, wobei es bei diesen, im
Gegensatz zu Eventreisen, eher unwichtig ist, wo man tbernachtet oder wie viele Leute
dabei sind. Abenteuerreisen haben zugleich als Merkmal, dass diese oft einen
ungewissen Ausgang haben und daher voll von Spannung und Ungewissheit sind. Es gibt
Gefahren, Risiken und Herausforderungen, denen man sich stellt und die mit einem

intensiverlebten Geflihl von Lebendigkeit assoziiert werden (Sverak N., 2011).

3.2 Erlebnis- und Eventmarketing
3.2.1 Funktionen

Sport, Events, Werbung und Medien weisen eine starke Vernetzung und gemeinsame
Synergien auf. Gerade Fun- und Extremsportarten sind fur die Medien und vor allem fir
die Konsumgtterindustrie attraktiv und als Marketingstrategie durch einen spannenden
Produktauftritt perfekt geeignet (Geisler T., 2004). Die Konsumenten sind auf der Suche
nach Bedurfnisbefriedigung, wodurch sie sich nach Gliick, Erlebnis und
Selbstverwirklichung sehnen. Genau hier setzt das Erlebnismarketing an. Es geht weniger
um den Zweck und die Funktionalitéat, sondern vielmehr um das Design und das Image,
um das Abheben von der Masse. Das Gllcksgefiuhl, welches durch Kauf eines Produktes
oder durch den Konsum von Erlebnissen verspirt wird, wird kurzfristig gestillt, jedoch halt
dies nicht auf Dauer. Es wird nicht nur das einzelne Erlebnis, sondern ein ganzheitlicher
Wandel angestrebt, der sich durch einzelnen Erlebniskonsum ereignen soll. Ob man ins
Fitnessstudio, auf Events oder zu Sportausfliigen geht, man befriedigt kurzfristig das
eigene Wohlbefinden, empfindet Gliuck, aber sucht auch eine ganzheitliche Veranderung

oder Erweiterung, neue soziale Kontakte, einen Partner, ein neues soziales Netzwerk. Fur
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die Erlebnisbranche ist es demnach sehr wichtig, die Bedurfnisse der heutigen

Gesellschaft zu kennen und auf diese individuell einzugehen. (Urthaler D., 2006).

Um Erlebnismarketing gut zu verbreiten, geht Urthaler D. (2006) auf vier Punkte speziell
ein. Zum einen erfolgt die Aktivierung durch auf3ere Reizstimulierung, die die
Sinnesorgane ansprechen. Durch schon-erlebte Events oder Ereignisse kann Vorfreude
aufgebaut bzw. vergangene Erlebnisse wieder in Erinnerung gerufen werden. Events oder
Erlebnisse die als besonders gut empfunden werden und lange im Gedachtnis bleiben,
sind meist jene, die in Verknipfung mit anderen Personen, mit Freunden, Bekannten aber
auch neuen Leuten stattfinden. Schlussendlich muss noch Begeisterung, am besten
Faszination, ausgeldst werden, um diese Ereignisse bzw. Erlebnisse fest zu verankern

und um Zufriedenheit und Glick zu schaffen.

Erlebnisangebote sind eine Kombination aus Dienstleistungen fir
Konsumentenbedurfnisse und technologische Innovationen, nur das anstelle von reinen
Dienstleistungen den Kunden Ereignisse bzw. Erlebnisse in einem bestimmten Rahmen
geboten werden (Urthaler D., 2006).

3.2.2 Erlebnisse erleben

Seit den 1980er Jahren kam die Lust auf das Aul3ergewohnliche verstarkt auf und die
Bevdlkerung wollte Erlebnisse noch intensiver erleben. Nichts eignete sich besser als

gefuihlsbetonte Erlebnisreisen, wie Abenteuer in der Ferne (Kock, C., 2005).

Vor allem in der Freizeit sowie auch im Urlaub, werden Grenzerfahrungen, Erlebnisse und
neue, spannende Situationen gesucht. In der Freizeit darf und kann man, im Gegensatz
zum stagnierenden, einschrankenden Alltagsleben, Risiken eingehen, etwas Neues
ausprobieren, herumexperimentieren, Grenzerfahrungen ansteuern und sich selbst
verwirklichen. Die Kombination aus Sport und Urlaub ermdglichen diese individuellen
Erlebnisse und neuen Erfahrungen. Dahingehend spielen diese Motive der
Selbstentfaltung und des Erlebens in der Urlaubsplanung eine immer gréRere Rolle.
Erlebnisse sind GroRteils mit gefiihlsstarken Sinnesreizen wie Freude, Uberraschung,

Hoffnung, Enttduschung, Befriedigung aber auch Angst verbunden (Rupe C., 2000).

3.2.3 Risiko und Wagnisse / Angstlust

Sverak N. (2011; zit. n. Trumper 1995, S. 203) definiert den Begriff ,Risiko® als Mal3 fur

die GroRRe der Gefahr, wobei diese durch objektive und subjektive Faktoren beeinflusst
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wird. Subjektive Einflisse waren die eigene Psyche hinsichtlich Furcht oder
Risikobereitschaft und die eigenen physischen Faktoren, wie beispielsweise
Geschicklichkeit oder Korperbau. Objektive Faktoren sind die auf3eren Gegebenheiten,
die Ausriistung, das Umfeld oder die Beschaffenheit. Das Ausmal’ des Risikos ist von den

Faktoren in Kombination abhangig.

Risiko und Wagnisse haben faszinierende Wirkungen auf den Menschen. Risikofreudige
Leute gehen voll in einer Wagnissituation auf und kénnen in einen Zustand kommen, in
dem sie durch die psychisch als auch physische Herausforderung Fertigkeiten,
Ressourcen und Fahigkeiten aktivieren kénnen, die in vielen Lebenssituationen nicht
notwendig oder bewusst mobilisierbar sind (Bette K.H., 2004). ,Spannung“ bzw. Action
wird gesucht. Mit dem bewussten Aufnehmen diverser Risiken bzw. Abenteuer- und
Wagnissituationen, die freiwillig ausgewéhlt worden sind, kdbnnen die gesuchten
Erlebnisse gefunden und Spannungserwartungen befriedigt werden. Ungewisse,
bewusste und folgenreiche Handlungen werden gesetzt, die einen besonderen Zustand
der Erregung in abenteuersuchenden Menschen auslésen. Dieses Geflhl nennt man
auch ,Angstlust® (Gebhardt W. et al., 2000).

Die Angst im Erlebnissport geht Hand in Hand mit dem Risikomotiv, welches den
Nervenkitzel, der gesucht wird, herstellt. Es werden unbekannte, unsichere, neue
Situationen erforscht, die ein bewusstes Risiko darstellen (Bohnke J., 2010). Angst ist ein
angeborener Regulator, der uns gefahrliche Situationen erkennen und einschatzen lasst.
Sie scharft gleichzeitig unsere Wahrnehmungssinne, macht uns aufmerksamer, bringt
unseren Korper zu héherer Leistungsfahigkeit und gibt uns ein starkeres Lebensgefinhl
(Rupe C., 2000). Die Suche nach Risiko und speziell nach dem Angstgefiihl wird von
Rupe C. (2000) durch die subjektive Idee, der Gefahr und sogar dem Tod liberlegen zu
sein, begriindet. Das stimulierende Geflihl der Angstlust und die willentlich ausgeltste
Furcht entstehen durch das Bewusstwerden der Gefahr, die man absichtlich eingegangen

ist.

Im Abenteuer- und Risikosport setzt man sich (teilweise) unkalkulierbaren Situationen
aus, bei denen die gesamte Existenz am Spiel steht. Ein Grund fur das Aufsuchen solcher
Erlebnisse, solcher Extremsituationen, ist zum einen das Aufgehen in einer Situation
voller Konzentration und zum anderen die Befriedigung der Bediirfnisse nach neuen, nach
nicht alltaglichen Dingen. Diese Sehnsiichte entstehen vor allem durch die tagliche
Reizuberflutung sowie durch Informationsiberflutung in unserer komplexen Welt (Rupe
C., 2000).
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Die Abenteuer- und vor allem Risikolust wird durch die prasenten Medien (Zeitschriften,
Abbildungen im Fernsehen, Werbungen im Radio, eigene Events und Festivals, etc.,)
immer mehr geschirt. Sie erfahrt eine weitere Steigerung durch das Auszeichnen der
Draufgénger und ihrer waghalsigen Taten. Risikosportler/innen werden zu den neuen
Vorbildern der Jugendlichen gemacht (Rupe C., 2000).

3.3 Bedeutung und Stellenwert

Folgende Kriterien miissen Reiseangebote erfiillen, damit sie flr Jugendliche attraktiv
sind. Vorranging muss, wie auch bei Reisenden in hherem Alter, das Preis-
Leistungsverhéltnis stimmen und fir das Geld das Optimum beinhalten. Fir junge
Reisende sind im Gegensatz zu Alteren die Bademdglichkeiten von hoher Prioritat sowie
der Fakt, viel machen und erleben zu kdnnen, ein hohes Mal} an Kontaktméglichkeiten zu
haben und mit neuen Leuten in Verbindung treten zu kénnen (Opaschowski H.W. et. al.,
2006). Wie schon beschrieben ist die heutige Gesellschaft stark erlebnisorientiert und
mochte diese fortwahrenden Bedurfnisse befriedigen, aus Angst vor Langeweile. Daher
ist die Bedeutung von Erlebnisangeboten und damit einhergehend der Erlebniswert
extrem wichtig fur die jungen Erwachsenen (Sverak N., 2011).

Erlebnisangebote steigen von Jahr zu Jahr stetig an und es werden immer weitere und
neuere Dinge, Erlebnisse, Attraktionen, Moglichkeiten entwickelt und den Konsumenten
angeboten. Der Erlebniswert wird durch die Erweiterung, das Marketing und die Medien
Uberall eingebettet, beim Shoppen, beim Erwachsen werden und beim Reisen. Da mehr
als nur die Grundbedurfnisse befriedigt werden mussen, bendtigt eine ,gute®,
erlebnisreiche Reise mehr als einen Flug, eine Unterkunft und angemessene Verpflegung.

Das Erlebnisbediirfnis muss ebenso gestillt werden (Sverak N., 2011).
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4 Sport & Action — Der Ist-Zustand auf der Event-Maturareise X-Jam
4.1 Derzeitiges Sport & Action Angebot auf der Eventmaturareise X-Jam

Das Sport-, Action- und Funangebot erlebt tber die Jahre hinweg einen anhaltenden
Zulauf. So wird der Fokus vor allem auf ein Actionangebot gelegt, das alle Maturanten
und Maturantinnen annehmen kénnen und auf Sportarten, die Spafld machen, zum

Bewegen animieren und vor allem auch als Team ausgetibt werden kénnen.

Die Technologie erfahrt stetig einen Aufschwung und lasst immer mehr und immer
neuere, unglaubliche Entwicklungen im Bereich der Sportarten, der Sportgerate, der
Materialien, der Ausristungen zu, wodurch es zu vielen neuen, teilweise extremeren

Formen der Sportaustibungen kommt (Rupe C., 2000).

X-Jam z&hlt zu den gréRten Eventmaturareisen in Osterreich und bietet jahrlich

tausenden Maturanten und Maturantinnen eine All-Inclusiv-Woche in einer eigenen, fur

diese Reise exklusive bereitgestellten, Hotelanlage im Ausland - bevorzugt in der Ttrkei.

Das Sport-, Bewegungs- und Actionangebot auf der Maturareise X-Jam ist ein sehr
grol3es und breit gefachertes.

Beachvolleyballtraining- bzw. turniere mit den ehemaligen Europameistern Nik Berger und

Mathias Mellitzer, haben eine anziehende Wirkung auf die Maturanten und Maturantinnen,

wodurch die Nachfrage wie die Auslastung sehr hoch ist. Bei einer Eventmaturareise ist

der Beachvolleyballsport schon lang nicht mehr weg zu denken.

=
U
X

Abbildung 7: Beachvolleyball, X-Jam 2011, Turkei (DocLX Travel Event GmbH)
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Beachsoccer wie Beachsoccer-Turniere werden unter der Woche ebenfalls angeboten,
sowie die Mdglichkeiten frei Basketball, Beachtennis, Ful3ball oder Ultimate Frisbee zu
spielen. Platz, Gerat bzw. Ausristung fir die Austibung dieser Sportarten stehen den

Maturanten und Maturantinnen frei zur Verfigung.

Abbildung 8: Beachsoccer, X-Jam 2012, Zypern (DocLX Travel Event GmbH)

Wassersport ist desgleichen fur die Schiler und Schulerinnen inkludiert und sie
bekommen weiters die Mdglichkeit, Kitesurfen oder Wakeboarden von einem
Osterreichischen Trainer zu erlernen, hinein zu schnuppern oder einfach selbst
auszulben. Ebenso wird den Maturanten und Maturantinnen der Kurzausflug mit einem

Jet Ski geboten, so wie das Banane oder Reifen fahren, Wasserski oder gar Wellenreiten

— ein grof3er Adrenalinkick fiir die Schiler und Schilerinnen.

s e

Abbildung 9: Ringe fahren, X-Jam 2011, Turkei (DocLX Travel Event GmbH)
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Abbildung 10: Wakeboarden, X-Jam 2011, Tirkei (DocLX Travel Event GmbH)

Eigene Paintball-Profis aus Osterreich sind auf der Maturareise mit komplettem Feld und
Ausristung vor Ort und geben den Teilnehmern und Teilnehmerinnen die Moglichkeit
vergunstigt, dieses Actionabenteuer zu erleben und bis in die Nacht hinein mit Freunden,

Schulkameraden, Schulkameradinnen oder frischen Bekanntschaften zu spielen.

Abbildung 11: Paintballfeld, X-Jam 2011, Turkei (DocLX Travel Event GmbH)

Taglich werden bis zu drei verschiedene Pool- und Beachgames angeboten, bei denen
die frischgebackenen Maturanten und Maturantinnen, alleine oder in Teams gegen
andere Klassen bzw. Teilnehmer und Teilnehmerinnen antreten kénnen. Diese Pool- bzw.
Beachgames sind Funcontests bei denen meist Geschicklichkeit und Schnelligkeit eine
grol3e Rolle spielen und die jede/r ohne Vorkenntnis ausiben kann.

Zu diesem Bereich gehdort beispielsweise der beliebte Poolrunner, bei dem die jungen

Erwachsenen moglichst schnell Gber einen Plane, die im Wasser liegt und von anderen
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gehalten wird, von einem Ende zum anderen Ende laufen missen. Schnelligkeit und

koordinative Fahigkeiten sind hier gefragt.

Abbildung 12: Poolrunner, X-Jam 2012, Zypern (DocLX Travel Event GmbH)

Ein anderes Beispiel ist die Beacholympiade, bei der die Madchen und Burschen
teamweise einen grol3en Hindernissparcour bewaltigen missen, schwimmen, laufen,

springen, kriechen, Gegenstande rollen sind Elemente dieses Parcours.

Abbildung 13: Strandolympiade, X-Jam 2012, Zypern (DocLX Travel Event GmbH)

Ein "kraftvoller" Programmpunkt ist der Pumping Iron Contest, der beim Bankdriicken den
Starksten bzw. die Starkste der Reisewoche sucht.
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Abbildung 14: Pumping Iron Contest, X-Jam 2013, Turkei (DocLX Travel Event GmbH)

Der Luftmatratzencontest sowie das Aquaduell sind weitere Contests im Pool, die einem

ein besonders hohes MaRR an Geschicklichkeit, Schnelligkeit und Kraft abverlangen.

Abbildung 15: Aquaduell, X-Jam 2012, Zypern (DocLX Travel Event GmbH)
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bbildung 16: Luftmatratzencontest X-Jam 2011, Tirkei (DocLX Travel Event GmbH)

Der X-Run hingegen ist eine Art Biathlon und besteht rein aus den Elementen Laufen und

Schwimmen und dies fir eine langere Distanz auf Zeit.

Abbildung 17: X-Run, 2012, Zypern (DocLX Travel Event GmbH)

Die, die Action und Adrenalin erleben wollen, kénnen ihr Erlebnisbedtirfnis bei dem X-Fly

oder X-Jump befriedigen.

Der X-Jump ist ein groR3es, langliches, aufgeblasenes Kissen welches am Wasser liegt.
Um ganz nach vorne zu kommen muss man, ohne hinunter zu fallen, bis zum vordersten
Zipfel klettern und sich dann sitzend positionieren. Hier gilt es Kérperspannung
beizubehalten, denn nach einem kurzen Countdown springen ein bis zwei Personen von
einer HOhe von zwei bis drei Meter auf den hinteren Bereich des Kissens, wodurch die
Person, die sich vorne befindet, in die Luft katapultiert wird. Je nach Geschicklichkeit,
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Kdénnen und Sportlichkeit kann man Rotationen oder Figuren in der Luft machen, bevor

man im Wasser landet.

Abbildung 18: X-Jump, 2011, Turkei (DocLX Travel Event GmbH)

Der X-Fly stellt eine noch gréRere Uberwindung dar. Hier klettert man selbst auf einen
Turm, entweder auf sechs oder zehn Meter Hohe, und kann von einer Absprungplattform
ohne Seil, ohne Helm, ohne Gurt in ein Gberdimensionales Luftkissen, welches etwa die
Dimensionen 10x10x3 Meter hat, springen. Je nach Kénnen werden hier auch Vorwarts-,
Ruckwarts-, Seit-Rotationen oder diverse Figuren zugelassen. Eine Mischung aus

Adrenalin und Geschicklichkeit.

Abbildung 19: X-Fly, X-Jam 2013, Tirkei (DocLX Travel Event GmbH)
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Slacklines werden den Maturanten und Maturantinnen ebenfalls zur Verfigung gestellt um
selbststandig ihre Balance und Geschicklichkeit trainieren oder unter Beweis stellen zu

kdnnen.

Als Alternativprogramm wartet das Hotel mit eigenen Kursen, bei denen sie

BogenschielRen, LuftgewehrschieRen oder Zumba austiben kénnen, auf.

Wahrend der gesamten Maturareise kbnnen die Maturanten und Maturantinnen
samtliches Action- und Sportangebot nutzen, bei Contests dabei sein oder auch

selbststandig alleine oder mit Freunden aktiv werden.

4.2 Entwicklung und Aussichten

Erlebnisberichte derer, die bereits unterschiedlichste Angebote wahrnehmen konnten,
sowie vor allem die Promotion dieser Eventmaturareise, erweckt wiederum die Nachfrage
nach immer weiteren aktuellen Action- und Sportméglichkeiten auf X-Jam und ahnlichen
Reisen. Die Entwicklung des Angebots nahm in den letzten zehn Jahren extrem stark zu.
Wenn es genauso rasant weitergeht, kénnten die Eventmaturareisen bald einem
Rummelplatz aus Action, Adrenalin, Spaf3 und Sport gleichen — ein riesen Spielplatz fur
junge Erwachsene. Das Angebot ist so grof und vielfaltig, dass ein ,mehr an Angebot®
kaum notig sein wird. Die Entwicklung wird eher in die Richtung "aktualisiertes Angebot"
gehen und der Trend wird bei der Auswahl der Sport- und Actionmaéglichkeiten

berlicksichtigt werden um héherwertige Anreize zu schaffen.
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5 Empirische Untersuchung
5.1 Gegenstand und Zielsetzung

Um eine genaue Aussage Uber das Sport- und Bewegungsverhalten der Maturanten und
Maturantinnen auf der Eventmaturareise X-Jam machen zu kdénnen, war es wichtig eine
gquantitative Forschung Uber ihre Bedurfnisse, Interesse, Betatigungen und Motive
anzustellen. Ein wesentlicher Aspekt der Forschung war vor allem das Delta zu
analysieren — was fur Sportarten/Aktivitaten im Vorfeld galten bei den Maturanten als
wichtig, im Verhéaltnis zu dem Angebot, welches sie im Nachhinein betrachtet tatsachlich
genutzt haben bzw. welche Motive Ausschlag gebend waren flr einen Umschwung der
Priorisierung. Ziel war es, herauszufinden, ob Sport und Action ein wesentlicher oder
sogar unentbehrlicher Bestandteil einer Eventmaturareise ist; welche Bedirfnisse,
Interessen und Einstellung die Jugendliche hinsichtlich Sport, Aktivitdten und Action auf
Event-Maturareisen haben; inwieweit das Sport- und Action-Programm von den Schilern

und Schulerinnen erwartet und genutzt wird und was ihre Motive sind?

5.2 Methode

Fir die Analyse des Verhaltens zum Thema Sport und Action auf einer Eventmaturareise
wurden zwei Onlinefragebogen erstellt. Der erste dient der Untersuchung der Schiler und
Schilerinnen vor der Eventmaturareise und wurde im Méarz 2012 ausgefillt. Der zweite

evaluiert die Ergebnisse nach der Reise im Juli 2012.

Nach Durchfuhrung der Befragung wurden beide Datensammlungen auf Fehler Gberpruft,
Fehlerbereinigung durchgefihrt und in das Statistikprogramm SPSS eingespielt.
AnschlieRend erfolgte die Auswertung mittels Clusteranalysen und verschiedenen Tests,

welche zu folgenden Ergebnissen fuhrten.

Manche Fragen hatten eine Multiple-Choice Option. Bei der Auswertung folgte
hierhingehend eine Gewichtung der Angaben, um ein ausgewogenes Gleichgewicht

beizubehalten.

Der erste Fragebogen (Mérz 2012) wurde online von 1.139 Schulern und Schulerinnen
ausgeflllt, davon waren 579 weiblich und 560 mannlich. Von den 1.139 Maturanten und
Maturantinnen machten 841 Personen auch bei der zweiten Umfrage im Juli 2012 mit.

Davon waren 468 weiblich und 373 mannlich.
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5.3 Ergebnisse der Untersuchung

Im Vorfeld haben 1.139 zukiinftige Maturanten/innen (siebzehn bis zwanzig Jahre) den

Fragebogen ausgefullt, wobei 579 davon weiblich und 560 davon mannlich waren.

Im Nachhinein haben 841 Maturanten (siebzehn bis zwanzig Jahre), welche auch schon
den Fragebogen im Vorfeld ausgefillt haben, bei der zweiten Befragung mitgemacht.

Davon waren 468 weiblich und 373 mannlich.

Folgend wird nun das Ergebnis der Vorfeldbefragung und anschlieend gleich das dazu
passende Ergebnis des Nachfelds erlautert, sowie diverse Vergleiche vorgestellt, um die

Verbindungen leichter erkennen zu lassen.

5.3.1 Wiinsche der Jugendlichen nach Sportangebot fir ihre Eventmaturareise

Vorab wurde auf die Bedurfnisse der Maturanten und Maturantinnen eingegangen, welche
auch zu diesem Aspekt befragt wurden. Die Frage zielte auf die Erkenntnis ab, welches
Sportangebot sich die Menge im Vorfeld betrachtet, mit dem Wissen was einen erwarten
wird, verstarkt wiinscht. Nach der Reise wurde die Frage, welches Angebot sie sich, im
Nachhinein gesehen, nun verstarkt gewunscht hatten, gestellt.
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5.3.1.1 Ergebnis Vorfeld
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Sport, den ich alleine Sport, der in Teams Fun Activities, wie  Action/Adrenalin zB. X-
ausliben kann gespielt wird Poolgames und andere Fly, X-Jump, Paintball
Challenges

Abbildung 20: Wunsch nach Sportangebot auf einer Eventmaturareise im Vorfeld

betrachtet

Auf die Frage, welches Angebot die Maturanten auf ihrer Eventmaturareise gerne

verstarkt hatten, sind folgende Antworten gegeben worden:

Am niedrigsten bewertet, wurde der Sport, den sie alleine ausiiben kénnen. Nur 5,3%
aller Befragten hatten in diesem Bereich gerne ein erhéhtes Sportangebot, wobei fur

Frauen diese Sportméglichkeiten um 0,8% wichtiger sind als fir Manner.

Bei 20,2% aller Befragten tritt vermehrt der Wunsch nach mehr Sport, der in Teams
gespielt wird, auf. Hier gibt es die ersten gréReren Unterschiede zwischen den

mannlichen und den weiblichen Teilnehmern. So ist flr die mannlichen Maturanten der
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Wunsch nach mehr Teamsport deutlich héher (liegt bei 24,3%) als fiir die Maturantinnen
(liegt nur bei 16,3%).

Durchschnittlich hatten 35,7% der Maturanten und Maturantinnen gerne mehr ,Fun
Activities“, somit mehr ,Spalaktivitaten®, wie Poolgames und andere Herausforderungen.
Der Wunsch nach einem verstarkten Angebot im Funsport-Bereich auf3erte sich vor allem
bei den Maturantinnen und ist fir die weiblichen Schiler/innen gleichzeitig der wichtigste
aller Sportbereiche. So winschen sich 41,6% der Teilnehmerinnen mehr Fun Activities,
mehr Wettbewerbe und mehr Poolgames auf ihrer Eventmaturareise. Fir die mannlichen
Maturanten hingegen ist dieser Sportbereich nicht ganz so essenziell. Hier &uRerten nur
29,6% den Wunsch, dieses Angebot zu verstarken. In diesem Bereich findet man auch

die hochste Diskrepanz, einen Geschlechterinteressenunterschied von 12,1%.

Actionsport und Adrenalin ist mit 38,8% der genannten Sportangebotswinsche knapp an
erster Stelle. Actionangebote wie der X-Fly (freier 20m Sprung in einen Airbag), X-Jump
(Blobb — grof3er Luftschlauch der einen bis zu 6m hoch und dann in das Wasser
schleudern kann), Paintball, uvm. wiinschen sich, 41,3% der mannlichen Schiler fir ihre
Eventmaturareise. Fir die Frauen ist dieser Bereich nicht ganz so bedeutungsvoll, so liegt
das Angebot des Actionsports mit 36,4% immerhin an zweiter Stelle der Sportbereiche,

die wahrend ihrer Maturareise vermehrt angeboten werden sollen.

Somit kam klar zum Vorschein: Fir die Schilerinnen war der Wunsch nach Spal3-

Aktivitaten und Bewerbe am Grof3ten, fur die Schiler der Bereich des Actionangebots.

44



5.3.1.2Ergebnis Nachfeld

Angebotwunsch im Nachfeld
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Abbildung 21: Wunsch nach Sportangebot auf einer Eventmaturareise im Nachfeld

Im Ruckblick betrachtet, also im Anschluss an die erlebten Reisen, wurden die
Maturanten und Maturantinnen befragt, welches Sportangebot sie gerne verstarkt gehabt

hatten.

Am geringsten war der nachtragliche Wunsch nach Sport, den man alleine ausiiben kann.
Nur 5,1% der weiblichen Teilnehmer hatten sich in diesem Bereich mehr Angebot
gewunschen. Bei den ménnlichen Teilnehmern waren es in diesem Bereich um 2,4%

mehr; 7,5% aller Schiler hatten gerne ein groReres Angebot an Einzelsportarten gehabt.

Weiteres, eher gering, fiel das Ergebnis des Anliegens auf weitere Sportarten, die in
Teams gespielt werden aus, wobei auch hier der Wunsch von mannlichen Schiilern mit

15,4% starker war als die Nachfrage der weiblichen Schiler mit nur 9,2%.

Auffallend ist das dritte Ergebnis der Grafik. Insgesamt wiinschen sich 56,3% aller
Teilnehmer und Teilnehmerinnen der Eventmaturareise, zusammenfassend mehr als die
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Halfte, eine Erweiterung des Angebots der Fun Activities, also der Spal3aktivitaten wie
Poolspiele, Strandbewerbe und weitere kurze Erlebnisbewerbe. Dabei sind die
Maturantinnen hier federfuhrend. Ganze 63,1% der Maturantinnen wirden sich, nach der
Teilnahme an einer Eventmaturareise, mehr Aktivitaten und Bewerbe im Funbereich
wiinschen. Bei den mannlichen Teilnehmern sind es immerhin 47,5% und somit auch der

hochste Wert bei den Mannern.

Der Angebotswunsch von Aktivitaten im Bereich Action und Adrenalin ist mit 25,6% der
zweithdchste Wert; jedoch fallt er weit abgeschlagen hinter den Fun Aktivitaten. 22,6%
der Schilerinnen und 29,6% der Schuler hatten gerne mehr Action und Adrenalin geboten

bekommen.

5.3.1.3Ergebnis Vorher-Nachher Frauen

In der ndchsten Grafik werden die Ergebnisse der Angaben im Vorfeld und der im
Nachfeld der Maturantinnen einander gegentber gestellt. Es wird klar verdeutlicht, welche
Sportwiinsche vor der Reise deponiert wurden und welche sie nach der gemachten

Erfahrung auf einer Eventmaturareise hatten.

H Weiblich Vorfeld & Weiblich Nachfeld

70%

63,1%

60% h

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Sport, den ich alleine Sport, der in Teams Fun Activities Action/Adrenalin
ausiiben kann gespielt wird

Abbildung 22: Vergleich der Sportangebotswiinsche auf einer Eventmaturareise im

Vorfeld mit den Ergebnissen im Nachfeld von Maturantinnen
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Sport, der alleine ausgeiibt werden kann ist sowohl im Vorfeld als auch im Nachfeld fur
die Schulerinnen auf einer Eventmaturareise eher uninteressant und die Abweichungen
von der Erwartungshaltung vor der Reise und nach der Reise sind sehr &hnlich. So haben
sich 5,7% der Schilerinnen vorab mehr Einzelsport gewiinscht und im Nachfeld hatten
sich 5,1% ein starkeres Sportangebot, welches man alleine ausiiben kann, erwartet.

Somit nur eine negativ Differenz von -0,6%.

Der zweite Wert variiert hingegen schon mehr. So haben sich im Vorfeld 16,3% aller
befragen Maturantinnen flr mehr Sport, der in Teams gespielt werden kann,
ausgesprochen. Bei der Auswertung nach ihrer Maturareise erkennt man, dass nur noch
9,2% der Madchen gerne mehr Angebot in diesem Bereich gehabt hatten. Der Riickgang

von den Werten im Bereich der Teamsportarten betragt demnach -7,1%.

Der starkste Wert und das gréf3te Verlangen im Vorfeld war im Bereich der Fun Activities.
Ganze 41,6% haben sich fur ihre Eventmaturareise mehr Moglichkeiten im ,Spal3bereich®
gewunschen. Von der Reise zuriickgekehrt haben 63,1% aller Madchen, und damit der
mit Abstand hochste Wert, angegeben, gerne ein grofReres Angebot an Aktivitaten im
Funbereich gehabt zu haben. Trotz betréchtlichem Wert im Vorfeld liegt die Differenz bei
+21,5% zum Nachfeld.

Deutlich weniger Madchen verlangten im Nachhinein mehr Action- und
Adrenalinaktivitéaten als im Vorhinein. Der Wunsch nach mehr Angebot im Bereich Action
und Adrenalin auf ihrer Eventmaturareise kam mit 36,4% im Vorfeld stark zur Geltung. Mit
einem Minus von —13,8% und somit mit 22,6% zeigt sich ein Rickgang der Nachfrage in

diesem Bereich bei den Schulerinnen nach der erlebten Eventmaturareise.
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5.3.1.4Ergebnis Vorher-Nachher Manner

Bei den ménnlichen Teilnehmern konnten auch grof3ere Differenzen im Vergleich der
Vorfeld- und der Nachfeldwerte verzeichnet werden.

H Mannlich Vorfeld i Mannlich Nachfeld
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ausliben kann gespielt wird

Abbildung 23: Vergleich der Sportangebotswiinsche auf einer Eventmaturareise im

Vorfeld mit den Ergebnissen im Nachfeld der ménnlichen Maturanten

Anders als bei den weiblichen Teilnehmern ist der Wunsch nach mehr Sport, den man
alleine ausiiben kann, gestiegen. Die Nachfrage nach der Teilnahme an solchen
Sportarten ist um ganze +2,6% hoher als im Vorfeld, als nur 4,9% der Schiler angegeben
haben, dass sie in diesem Bereich gerne ein verstarktes Angebot hatten. Mit 7,5% ist es
wohl der niedrigste Wert bei den jungen Herren, jedoch sieht man riickblickend eine

verstarke Nachfrage.

Eine negative Verschiebung erkennt man hingegen im Bereich der Teamsportarten. Hier
haben sich 24,3% der Maturanten noch bevorstehend mehr Teamaktivitaten
gewunschen. Im Nachhinein betrachtet waren es jedoch nur mehr 15,4%. Somit kann

man ein Minus von 8,9% in diesem Gebiet verzeichnen.
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Die grofite Differenz erkennt man bei den ménnlichen Schilern im Bereich der Funsport
Aktivitaten. Die Nachfrage nach ,mehr* wird auch hier deutlich und ist mit einem
Differenzwert von +17,9% ebenfalls am hochsten. Im Vorfeld hielten 29,6% fest, mehr
Angebot in diesem Bereich auf ihrer Eventmaturareise haben zu wollen. Im Nachhinein
betrachtet war es dann beinahe die Halfte aller mannlichen Maturanten, 47,5%, die den

Wunsch nach mehr Fun Activities aul3erten.

Eine Negativdifferenz verzeichnet der Bereich der Action und Adrenalinaktivitaten. So
minderte sich die Nachfrage der Schiler nach Action- und Adrenalinprogrammpunkte von

41,3% auf 29,6%, folglich ein Rlickgang der Actionsportwiinsche von -11,7%.

5.3.2 Einschatzung und tatsachliche Nutzung der einzelnen Sportarten auf einer

Eventmaturareise

Im Vorfeld wurden die Schuler und Schiilerinnen befragt, wie sie glauben Sport auf ihrer
Eventmaturareise ausuiben zu werden. Bei der Einschatzung ihres Sportverhaltens auf
der anstehenden Eventmaturareise haben die Teilnehmer/innen folgende

Antwortmdglichkeiten zur Auswahl gehabt:
Wert 1 = Ich werde selber mitmachen/ ausprobieren/ spielen
Wert 2 = Ich bin nur dabei, wenn Freunde auch mitmachen
Wert 3 = Ich werde zusehen

Wert 4 = Dies werde ich nicht nutzen

Die Jugendlichen konnten zu jeder einzelnen Sportart einen Wert angeben.

Im Anschluss an die Reise gaben sie bei dem zweiten Fragebogen an, wie sie tatsachlich
das Sport- und Actionangebot wahrend den sieben Tagen geniitzt haben. Auch hier war

nur ein Wert pro Sportbereich erlaubt.
Wert 1 = Ich habe selber mitgemacht/ausprobiert/gespielt
Wert 2 = Ich war dabei, aber nur weil Freunde auch mitgemacht haben
Wert 3 = Ich habe nur zugesehen

Wert 4 = Ich habe dies nicht genutzt
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5.3.2.1Ergebnis Vorfeld Frauen

Bei der nachsten Abbildung zeigen die Prozentwerte deutlich, welches Sportprogramm

auf einer Eventmaturareise, nach Einschatzung der Maturantinnen, genutzt werden wird.

Einschatzung der Sportartennutzung auf einer
Eventmaturareise (Frauen)
i 1 - sicher mitmachen/ausprobieren i 2 - nur wenn Freunde mitmachen
i 3 - zusehen i 4 - nicht nutzen
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Abbildung 24: Einschatzung der Nutzung des Sportprogramms von Maturantinnen auf

ihrer Eventmaturareise

Den X-Jump (Blobb) wollen 49,4% (Wert 1) der befragten Probandinnen auf jeden Fall
ausprobieren, 30,2% (Wert 2) wirden dies tun wenn Freunde dabei waren, und weitere
15,9% Maturantinnen werden diese Actionmdglichkeit begutachten. Minimale 4,5% aller

Méadchen interessiert der X-Jump nicht bzw. werden dieses Angebot nicht nutzen.
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Bei dem X-Fly (Sprung in den Bag) sind die Angaben der Schilerinnen sehr &hnlich:
43,0% probieren dies auf jeden Fall aus, 31,8% wenn Freunde auch springen, ein etwas
héher Anteil als bei dem X-Jump, ndmlich 18,0% werden nur zusehen und - ebenfalls
héher im Vergleich zum X-Jump - 7,3% werden sich gar nicht dazu Uberwinden kdnnen zu

springen bzw. wollen dies nicht austesten.

Bei dem Wassersportarten Wakeboarden und Wasserski fahren, zeigt sich auch noch
eine sehr hohe, eigenstéandige Teilnahme der Maturantinnen (41,1%) und vor allem, wenn
Freunde beistehen (34,2%). Weitere 14,2% werden nur passiv teilnehmen und 10,5% gar
nicht. Beachvolleyball weist sehr hohe Werte bei der Auswahl 2, ,Ich bin dabei, wenn
Freunde auch mitmachen* (42,8%) auf. 40,2% der befragten Abschlussschlulerinnen
geben an, sowieso Beachvolleyball selbst austiben zu werden, nur 9,7% passiv und 7,3%

Uberhaupt nicht.

Ein ahnliches Muster zeigt sich bei dem Angebot der Poolgames: laut eigener
Einschéatzung werden 38,5% eigeninitiativ teilnehmen und starke 42,7% wenn Freunde
mitmachen, 14,5% der Maturantinnen werden nur zusehen und der geringste geschatzte
Teilnahmewert findet sich bei den Poolgames, nur 4,3% aller Schilerinnen wollen dieses
Angebot nicht wahrnehmen.

Bei dem Sportangebot, welches das Hotel anbietet und aus Zumba, Luftgewehr- &
BogenschielR3en besteht, fallt auf, dass dies flr Zuseher sehr unattraktiv ist. Nur 4,1% der
Maturantinnen werden hier passiv dabei sein, 32,2% aktiv, 41,5% aktiv wenn Freunde

dabei sind und ganze 22,1% interessiert diese Art von Sportangebot gar nicht.

Paintball zeigt den hdochsten Wert der Nutzung, wenn Kollegen ebenfalls mitspielen. Denn
nur wenn auch Freunde dabei sind, wirden 45,8% Paintball ausprobieren. 29,9% der
Maturantinnen méchte diesen Sport sowieso ausiben, geringe 8,6% werden zusehen und

15,7% sind Uberhaupt nicht daran interessiert.

Bei dem Poolrunner, werden viele der weiblichen Schiler nur zusehen (28%) und viele

mitmachen, wenn auch Freunde teilnehmen (39,0%).

Beim Slacklinen sind die Werte sehr ausgeglichen. So wollen dies 23,5% aktiv probieren,

28,3% mit Freunden, 22,1% zusehen und 26,1% gar nicht Uber die Seile balancieren.

Die Strandolympiade weist gemeinsam mit Paintball die hdchste Beteiligung der aktiven
Teilnahme wenn Freunde mitmachen (45,8%) auf, 29,4% der Schilerinnen werden hier

vermutlich nur zusehen.
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Viele Zuseherinnen wird auch der X-Run (Wettlauf am Strand) haben (34,9%), jedoch
stof3t dies auch auf grol3es Desinteresse (30,2%) und nur 10,2% wirden aus eigenen

Stiicken aktiv mitmachen.

Bei dem Teamsport Beachsoccer kommt die Leidenschaftslosigkeit der Frauen genauso
zur Geltung. So werden dies 27,5% der Maturantinnen dieses Angebot gar nicht nutzen,
28,8% nur zusehen, 34,7% mitmachen, wenn Freunde dabei sind und nur 9,0% werden

Beachsoccer aktiv ausiiben.

Den kleinsten Wert der aktiven Teilnahme der Schilerinnen hat der Pumping Iron Contest
(Gewicht-Heb-Contest). Nur 2,8% der Madchen haben angegeben hier aktiv dabei zu sein
und weitere 6,0% wuirden mitmachen, wenn ihre Freunde teilnehmen. Den hdchsten
Zuschauerinnenanteil hat jedoch dieser Sportcontest mit 43,2% der Madchen, aber

ebenso teilen 48% der Schilerinnen mit, dass sie dies gar nicht interessiert.

Generell ist zu sagen, dass laut eigenen Einschatzungen, die hdchste Nutzung an
Sportarten, stark von den Freunden abhangt, also meist nur ausgetibt wird, wenn Freunde
dabei sind. Durchschnittlich ist dies bei Gber einen Drittel (34,4%) aller Maturantinnen der
Fall. Der Teil an selbststandig Aktiven ist der nachst grof3ere. 27,5% werden unabhéngig
von Freunden diverse Sportarten nitzen werden. Durchschnittlich geben 20,9% an, dass
sie bei sportlichen Aktivitdten nur zusehen werden und weitere 17,2% der Madchen

haben kein Interesse an diversen Sportangeboten.
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5.3.2.2Ergebnis Vorfeld Manner

Die nachste Abbildung verdeutlicht die Selbsteinschatzung der Sportartennutzung auf

einer Eventmaturareise der mannlichen Teilnehmer.

Einschatzung der Sportartennutzung auf einer
Eventmaturareise (Manner)

M 1 - sicher mitmachen/ausprobieren i 2 - nur wenn Freunde mitmachen

M 3 - zusehen i 4 - nicht nutzen
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Abbildung 25: Einschatzung der Nutzung des Sportprogramms von Maturanten auf ihrer

Eventmaturareise

Bei den Maturanten wird ebenfalls der X-Jump (Blobb) als absolutes Highlight
eingeschatzt. 60,9% der mannlichen Teilnehmer werden dies von sich aus ausprobieren
und weitere 25,7% wenn Freunde dabei sind. Nur 4,8% der Burschen interessiert der X-
Jump dberhaupt nicht. Diese Kategoriebewertung (Wert 4) ist Ubergreifend betrachtet der
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niedrigste Interessenswert der gesamten Auswertung. Weitere 8,6% der Maturanten

schatzen sich so ein, dass sie hier nur zusehen werden.

Der X-Fly (Sprung in den Bag) zeigt dhnliche Werte wie der X-Jump. Mehr als die Halfte
aller ménnlichen Teilnehmer, 54,3%, werden diesen Actionsport aktiv nutzen, weitere
28,0% wenn Freunde mit an den Start gehen. Sich das Spektakel vom Boden aus
ansehen, werden nach eigener Angabe 12,1% und nur eine Handvoll Leute, namlich

5,5%, werden mit dem X-Fly nichts zu tun haben wollen.

Eine sehr hoch geschétzte Teilnahme hat der Paintballsport bei den Schiilern, die bei
44,3% aktiven und weiteren 42,0% aktiven Teilnehmern mit Freunden liegt. Der geringste
Wert, 4,1% der Maturanten, werden hierbei nur zusehen und weiteren 9,6% ist dieser

Sport gleichgultig.

Sehr &hnlich sehen die Angaben der Maturanten im Vorfeld bei Beachvolleyball aus.
43,3% werden sowieso Beachvolleyball spielen, weitere 43,8%, und damit der gréldte
Wert bei den ménnlichen Teilnehmern, wenn es darum geht ob Freunde auch dabei sind,
werden sich aktiv am Beachvolleyballfeld betatigen. 6,8% sehen hierbei nur zu und fur
geringe 6,1% ist dieser Sport ohne Belangen.

Der Anteil der ,Nicht-Nutzer® ist bei Wakeboarden / Wasserskifahren mit 14,8% schon
deutlich héher, jedoch gibt es hier auch noch immer genug, die diesen Sport in Anspruch
nehmen werden, 40,2% aktive, weitere 34,3% aktive sobald Freunde dabei sind und
10,7% Zuseher.

Beachsoccer ist gegenuber der Bewertung der Madchen, sehr wichtig und interessant und
wird aus eigenen Stiicken von 37,0% der Schiler gespielt. Weitere 41,8% der Burschen
sind dabei, wenn ihre Kollegen ebenfalls auf das Beachsoccer Feld kommen und nur
7,7% beurteilen sich als Zuseher bzw. 13,6% interessiert dies auf ihnrer Eventmaturareise

gar nicht.

Der Poolrunner und die Poolgames zeigen sehr ahnliche Werte. 30,9% bzw. 28,4% der
mannlichen Klassenkollegen nehmen eigenstandig teil, 41,1% bzw. 42,3% wenn Freunde
auch am Start sind, 18,2% bzw. 17,9% werden sich diese Challenges ansehen und fir
9,6% bzw. 11,4% sind diese Aktivitaten gleichgultig.

Die eingeschéatzten Werte Uber die Teilnahme bei dem X-Run (Wettlauf am Strand) sind
ziemlich ausgeglichen. So ist der X-Run fiir 32% uninteressant, 20,9% werden zusehen,
28,4% gehen an den Start, wenn auch Freunde teilnehmen und 18,6% werden aktiv

mitlaufen.
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Slacklinen zeigt &hnlich Angaben, wobei die Teilnahme hier noch geringer ist. Somit
geben 37,5% der Maturanten an, dies nicht auszuiiben bzw. dabei zu sein. 20,2% werden
zusehen, 25,9% slacklinen probieren wenn dies Freunde auch tun und 16,4% geben an

von sich aus auf den Seilen zu balancieren.

Das Sportprogramm vom Hotel, welches aus Zumba, Luftgewehr- und Bogenschiel3en
besteht, ist fur die mannlichen Maturanten eher uninteressant. Fur 39,8%, und damit der
groRte Wert bei der Angabe ,nicht nutzen®, ist dies ohne Belangen. 8,2% werden passiv
teilnehme und das Programm von aufRen betrachten und 15,5% probieren dies aus

eigenen Stiicken aus bzw. weitere 36,6% wenn Freunde auch dabei sind.

Die Strandolympiade zeigt eine sehr hohe Beteiligung, wenn die Freunde der Probanden
ebenfalls teilnehmen, 41,8%, andernfalls wirden nur 14,6% aktiv teilnehmen, 26,1%

passiv und 17,5% werden dieses Angebot gar nicht nutzen.

Der Pumping Iron ist auch fir die mannlichen Abschlussschiler am uninteressantesten.
So nehmen nur 14,3% der Burschen bei diesem Contest teil, 16,6% wenn auch Kollegen
die Hantelstange driicken, 30,0% werden dieses Spektakel betrachten und 39,1% werden
dies Uberhaupt nicht nutzen.

Durchschnittlich kann man fast sagen, dass 1/3 aktiv die Sportarten niitzen werden, 1/3
aktiv, sobald Freunde dabei sind und 1/3 nur zusehen bzw. damit gar nicht in Beriihrung
kommen wollen. Genauer betrachtet sieht man, dass die hochste durchschnittliche
Teilnahme der Schiler dort stattfindet, wo auch ihre Freunde mitmachen. In diesem Fall
werden 34,5% aktiv. Von alleine diverse Sportarten austiben werden laut ihrer
Einschéatzung 32,2%. Den geringsten Anteil findet man bei den Zusehern, der nur aus
14,7% aller Schuler besteht. Gar nicht flr Sportarten interessieren werden sich

durchschnittlich 18,6% der mannlichen Maturanten.

5.3.2.3Ergebnis Nachfeld Frauen

Die néchste Abbildung zeigt die tatsachliche Nutzung der Sportarten der Teilnehmerinnen

wéahrend ihrer Eventmaturareise.
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Sportartennutzung auf einer Eventmaturareise
(Frauen)
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Abbildung 26: Tatsachliche Nutzung des Sportprogramms von Maturantinnen auf ihrer

Eventmaturareise

Der Actionsport, X-Fly wurde von den Schiilerinnen am starksten angenommen. So

trauten sich 39,0% der Madchen und weitere 1,8%, weil Freunde dabei waren, von dem

56



Turm in den Bag zu springen. Uber ein Drittel, 35,8% schaute sich diese Aktivitat nur an

und 23,6% hatten tberhaupt kein Interesse an dem X-Fly.

Den zweitgro3ten Anklang fand bei den Maturantinnen der X-Jump, der ebenfalls in den
Bereich Actionsport fallt. 26,1% der Madchen nutzen diese Mdglichkeit von alleine,
weitere 1,6% weil auch Freunde dabei waren. Ganz 43,4% der weiblichen Maturanten
schauten bei dem X-Jump von auf3en aus zu und 28,9% interessierte dies Uberhaupt

nicht, welcher im Vergleich ein sehr geringer Anteil ist.

Bei dem Sandsport Beachvolleyball waren vergleichsweil3e am meisten Madchen dabei,
mit dem Grund der Teilnahme der Freunde. So lie3en sich 3,5% durch ihre Freunde
Uiberzeugen. Weitere 14,1% spielten sowieso Beachvolleyball. 25,4% betrachteten den
Sport von der Seite und mehr als die Hélfte, erstaunliche 57,0% haben diese Sportart in

keiner Weise genitzt.

Die Poolgames wurden auf der Eventmaturareise von den Schulerinnen am viert
haufigsten aktiv in Anspruch genommen. 13,9% die von allein an den Start gingen,
weitere 1,2% die mitmachten weil Freunde dabei waren und mehr als die Hélfte aller
Schilerinnen, ganze 56,1% die hier passiv teilnahmen und von auf3en aus zusahen. Nur

fur 28,9% waren die Poolgames ohne Belangen.

Slacklinen wurde erstaunlich vergleichsweise oft von den Maturantinnen ausprobiert,
wobei auch ein grof3es Desinteresse herrschte. So balancierten 13,2% und weitere 1,2%
weil Mitschiler dabei waren, Uber die Seile. Zum Zusehen war dies jedoch die
unspektakulérste Sportart, so schauten sich dies nur 18,9% an und ganze 66,5% kamen

damit gar nicht in Bertihrung.

Wakeboarden und Wasserskifahren brachten ahnliche Ergebnisse wobei die aktive
Teilnahme hier noch geringer war. 7,4% lieRen sich aus eigenen Stiicken und weitere
1,2% auf Grund ihrer Freunde, durchs Wasser ziehen. Wenige Zuschauer hatte auch

dieses Sportangebot mit nur 20,6% und stolze 70,9% die dies gar nicht nutzten.

Paintball wurde maRig von den Schulerinnen verwenden. 4,6% Aktive, weitere 0,7%
Aktive sobald Freunde mit aufs Feld gingen, 39,0% die sich die Farbschlacht von draul3en

ansahen und 55,7% der Maturantinnen die dies gar nicht interessierte.

Der Poolrunner hatte die meisten Zuseherinnen auf der Eventmaturareise. So jubelten
60,5% der Madchen den Teilnehmern vom Poolrand zu. 4,4% nahmen selbststéandig und
weitere 1,6% durch das Zutun der Freunde, teil. Etwa ein Drittel, 33,5% hatte hierftir kein

Interesse.
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Die drei nachsten Sportarten, die Strandolympiade, der X-Run und Pumping Iron, haben
ahnliche Werte. So waren aus eigenen Stiicken aktiv dabei, 2,1% bei der Olympiade,
1,6% bei dem Wettlauf und 1,2% bei dem Gewichtdriicken. Hinzu kamen die, die von
Freunden Uberredet wurden, 0,5% bei der Strandolympiade, und je 0,2% beim X-Run und
dem Pumping Iron. Uber ein Drittel der Madchen schauten bei diesem Sportangebot zu.
So waren es 42,7% bei dem Strandhindernisparcour, 37,2% bei dem Strandlauf und
41,1% bei dem Gewichtdriickcontest. Jeweils Uber die Halfte aller Maturantinnen hatte zu
diesen Aktivitaten kein Interesse. 54,7% bei der Olympiade, 61,0% bei dem X-Run und

57,5% bei dem Pumping Iron, gaben an dies in keiner Weise genlitzt zu haben.

Die uninteressanteste Sportart fur die Schilerinnen ist Beachsoccer. Nur 0,9% nahmen
hier teil bzw. weitere 0,5% weil sie von Freunden bearbeitet wurden. Zum Zusehen war
dieser Sandsport fur das weibliche Geschlecht auch sehr uninteressant, nur 19,2%
konnten sich hierfir begeistern. Mit Abstand den gré3ten Wert bei den Frauen, mit 79,4%

verzeichnet dieses Sportangebot bei der ,Nicht-Nutzung®.

Im Durchschnitt gesehen, haben die Madchen sehr wenig von dem Sportangebot genditzt.
Uber die Halfte, 51,5% kamen mit dem Sportangebot im Mittel gar nicht in Berihrung.
Uber ein Drittel, 36,7% sah sich dies von auRen an und nutzt die Sportmaglichkeiten
passiv. Nur 10,7% der Maturantinnen waren durchschnittlich selbststéandig aktiv und

weitere 1,2%, weil Freunde diese Sportarten auch nutzten.

Auf die einzelnen Sportarten umgelegt, waren die Actionsportattraktionen X-Fly und X-
Jump fir die Maturantinnen am anziehendsten und wurden am meisten genutzt. Beim
Beachvolleyball und auch beim X-Fly, beim X-Jump und beim Poolrunner waren die
Freunde und deren Uberzeugungskraft oder Teilnahme ausschlaggeben. Fur die
Maturantinnen waren der Poolrunner und die Poolgames am attraktivsten zum Zusehen.
Beachsoccer, Wakeboarden/Wasserski und danach Slacklinen wurden am wenigsten von

den Abschlussschilerinnen gentitzt.

5.3.2.4 Ergebnis Nachfeld Manner

Die nachste Abbildung zeigt, wie die mannlichen Teilnehmer einer Eventmaturareise das

Sportprogramm tatsachlich genutzt haben.
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Sportartennutzung auf einer Eventmaturareise
(Manner)
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Abbildung 27: Tatsachliche Nutzung des Sportprogramms von Maturanten auf ihrer

Eventmaturareise

Das Actionhighlight, der X-Fly, wurde auch von den mannlichen Maturanten am
haufigsten genutzt. Mehr als die Halfte aller Manner trauten sich von alleine den Sprung in
die Tiefe, dies waren stolze 56,8%. Weitere 2,6% lie3en sich hierfiir von Freunden
motivieren. 21,2% blieben auf der sicheren Seite und schauten ihren Gleichgesinnten von
unten aus zu und weiteren 19,4%, damit der geringste Wert bei der ,Nicht-Nutzung*“
interessierte der X-Fly gar nicht.

59



Am zweit beliebtesten bei den Schiilern war der X-Jump auf ihrer Eventmaturareise. Uber
ein Drittel, 37,7%, nahmen aus eigenen Stiicken daran teil und nur 0,9% warteten noch
auf das Zutun der Freunde. Sehr beliebt zum Zusehen, mit mehr als eine Drittel, 34,2%

war diese Actionaktivitat. Nur 27,2% der Burschen hatten daran gar kein Interesse.

Beachvolleyball wurde von den méannlichen Schilern oft gespielt. 23,8% aktive Spieler,
weitere 2,9% die durch Freunde Uberzeugt wurden, 25,5% Zuseher und 47,5%

Desinteressierte.

An vierter Stelle kam dann schon der Balancesport Slacklinen, der ahnlich viele Aktive wie
der Beachvolleyballsport hatte. 22,3% stellten sich freiwillig auf das Seil, 2,6% brauchten
die Unterstitzung ihrer Kollegen und 60,9% hatte hiermit Glberhaupt nichts zu tun. Den

niedrigsten Wert an Zuschauern hat Slacklinen mit nur 14,2%.

19,4% stellten sich aktiv auf das Paintballfeld und spielten ein paar Partien, weitere 2,6%
waren durch das Zutun ihrer Freunde dabei. Fir 34,5% war dies ein Actionsport, den sie
besser nur beobachteten und fir ganze 43,5% der Maturanten war Paintball

uninteressant.

Den hdchsten Wert bei der Teilnahme durch Freunde, haben die Poolspiele. 4,1%
nahmen teil, weil auch Freunde an den Start gingen. 13,6% waren ohne hin bei den
Herausforderungen dabei. Stolze 42,6% nahmen bei den Poolgames passive teil und
schauten sich die Sportlichkeit ihrer Mitschiler an. Fur 39,7% war dieses Sportangebot

nicht relevant.

Der Herrensport Beachsoccer wurde von 11,3% aktiv und weiteren 1,7%, weil Freunde
sie motivierten, genutzt. 24,6% machten sich von auf3en einen Eindruck und ganze 62,3%

nahmen weder aktiv noch passiv daran teil.

Die gleiche Teilnahme konnte der Poolrunner verzeichnen, jedoch ist ein grof3er
Unterschied bei den Zuschauern zu erkennen, wo man den hochsten Wert bei den
Zusehern erkennt. 53,0%, somit mehr als die Halfte waren passiv bei dem Poolrunner

dabei und schauten sich diesen an. Fir etwa ein Drittel, 33,9% war dieser ohne Relevanz.

Erstaunlich wenig Nutzung zeigt sich beim Wakeboarden und Wasserskifahren. Der
héchste Wert der ,,Nicht Nutzung® wird hier mit 71,9% verzeichnet. 19,1% hatten am
Zusehen gefallen, 8,1% probierten dies aus und weitere 0,9% lieRen sich durch Freunde

motivieren.
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Die Strandolympiade wurde von 81% méannlichen Schilern geniitzt, wobei noch 1,7%
durch die richtige Motivation hinzukamen. Uber ein Drittel, 34,5% waren am Strand und

feuerten die Teams an. Fir mehr als die Halfte, 55,7%, war dies uninteressant.

Die letzten zwei Sportarten mit der geringsten Teilnahme bei den Schilern waren der X-
Run und der Pumping Iron Contest. Aktive Teilnehmer gab es 4,9% bei dem Strandlauf
und 3,8% bei dem Gewichtdriickcontest und bei beiden je 0,6% weitere, die sich durch
Freunde Uberzeugen lieRen. Zugesehen haben bei dem Pumping Iron Contest mit 35,9%
mehr als bei dem X-Run mit 28,7%. Nicht genitzt haben 59,6% den Gewichtdriickcontest
und ganze 65,8% den Wettlauf am Strand.

Durchschnittlich kann man sehen, dass 18,4% der Schuler aktiv an diversen Sportarten
teilgenommen haben, weitere 1,9% liel3en sich von Freunden zur sportlichen Betatigung
motivieren, 30,7% der Maturanten sahen liebe bei den Aktivitdten nur zu und fast die

Halfte, 49,0% hatte im Durchschnitt kein Interesse an diversen Sportarten.

Wenn man die Sportarten gesamt betrachtet, kann man auch verdeutlichen, dass die zwei
Actionsportattraktionen X-Fly und X-Jump am stérksten von den mannlichen Schiilern
genutzt wurden und die Burschen vor allem bei den Poolspielen und beim Beachvolleyball
die Uberzeugungskraft ihrer Freunde benétigten, danach folgten dicht der X-Jump,
Slacklinen und Paintball. Am attraktivsten zum Zusehen fir die Maturanten waren der
Poolrunner und die Poolspiele, nachstehend der Pumping Iron Contest und die

ungenitztesten Sportarten waren Wakeboarden und Wasserski sowie der X-Run.
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5.3.2.5Ergebnis Vergleich Vorfeld-Nachfeld Frauen

Die kommende Abbildung zeigt den Vergleich der Ergebnisse der Selbsteinschatzung der
Sportartennutzung mit den Ergebnissen der tatsachlichen Sportartennutzung der

Schilerinnen auf einer Eventmaturareise.

Vergleich - Einschatzung im Vorfeld zur tatsachlichen
Sportausiibung auf einer Eventmaturareise (Frauen)

M sicher mitmachen/mitgemacht i wenn Freunde mitmachen/weil Freunde mitgemacht haben

u zusehen/zugesehen i nicht nutzen/nicht genutzt

Vorfeld: X-Jump (Blobb)
Nachfeld: X-Jump

Vorfeld: X-Fly (Sprung in den Bag)
Nachfeld: X-Fly

Vorfeld: Wakeboarden / Wasserski
Nachfeld: Wakeboarden/Wasserski
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Abbildung 28: Vergleich - Einschatzung im Vorfeld zur tatséchlichen Sportausiibung der

Schilerinnen auf einer Eventmaturareise
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Die Selbsteinschatzungen der Maturantinnen im Vorfeld weichen zu der tatsachlichen
Auslibung des Sportangebots wéahrend ihrer Eventmaturareise stark ab.

Starke Abweichungen aller Werte hat zu Beginn der X-Jump. Diesen Actionsport wollten
knapp die Halfte aller Madchen (49,4%) und weiteren 30,2% wenn auch Freunde dabei
sind ausprobieren, somit eine Nutzung von 79,6%. Tatsachlich haben nur 27,7% daran
teilgenommen, sich von Freunden motivieren lassen, gar nur 1,6%. Somit ist hier die
Abweichung der aktiven X-Jump Betreiberinnen zu den Selbsteinschatzungen der
Auslibung mit ganzen -51,9% zu verzeichnen. Mehr Schilerinnen haben zugeschaut als
angenommen, statt 15,9% waren es schlussendlich 43,4% die dies passiv nutzten, somit
um 27,5% mehr als gedacht. Nur 4,5% der Madchen gaben an hierflr kein Interesse zu
haben, wahrend der Reise waren es dann doch um ganz 24,4% mehr als vorgegeben.
Der X-Fly hat erstaunlich ahnliche Werte bei der selbststandigen, aktiven Nutzung im
Vergleich vorher und nachher. Hier haben nur 4% weniger das Angebot selbst ausprobiert
als angegeben. Dafur hatte der Einfluss der Freunde tatsachlich nicht so eine bedeutende
Wirkung wie angenommen. Nur 1,8% sprangen in das Luftkissen, weil auch Freunde
dabei waren, infolgedessen um stolze 29,9% weniger als eingeschétzt.

Der Wakeboard und Wasserskisport verzeichnen einer der grof3ten Abweichungen. So
glaubten 10,5% im Vorfeld diesen Wassersport gar nicht zu nutzen, tatsachlich waren es
dann um ganze 60,4% Prozent mehr, somit 70,9% aller Schilerinnen. Ein Drittel weniger
aktive und ein Drittel weniger aktive durch Freunde als ursprunglich gedacht, zeigten die
Werte beim Wassersport.

Beachvolleyball veranschaulicht einen &hnlichen Verlauf bei den Maturantinnen. Aus den
7,3% Desinteressierten wurden dann tatsachlich ganze 57,0%, fast die Halfte aller
Madchen hatten keine Beriihrungspunkte mit Beachvolleyball. Geschatzte Aktive (40,2%)
und Aktive durch Freunde (42,8%) glaubten vorab sich am Beachvolleyballplatz sportlich
Zu betatigen, somit ganze 83,1%. Nach der Reise betrachtet konnten nur mehr
zusammengerechnet 17,6% behaupten einen Beachvolleyball gespielt zu haben, -65,5%.
Auch bei den Poolspielen gaben viel mehr Madchen im Vorfeld an dabei zu sein
insgesamt 81,2% wobei die meisten davon glaubten teilzunehmen, wenn Freunde dabei
sind (42,7%). Auf der Reise zeigte es sich anders. Nur 1,2% der Madchen machten mit,
weil auch ihre Freunde dabei waren — um 41,5% weniger als angenommen.
Zusammengerechnet gab es um -66,2% weniger Teilnehmerinnen als urspriinglich
gedacht, lieber schauten sich die Frauen diese Sportprogramme von der Seite aus an,
41,6% mehr Zuseherinnen als vorab angegeben.

Paintball zahlt auch zu den Sportarten mit den grof3ten Abweichungen. 45,8% gaben an,

Paintball zu spielen, wenn auch ihre Freunde dabei sind, scheinbar war dies nicht so,
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denn nur 0,7% nahmen aufgrund ihrer Freunde daran teil, -45,1% weniger als gedacht.
Fast ein Drittel wollte vorab sowieso Paintball spielen gehen, 29,9%, -25,3% weniger
haben es tatsachlich aufs Feld geschafft, somit 4,6% aller Schilerinnen.

Der Poolrunner verzeichnet die grof3te Abweichung bei der Zuschauereinschatzung. So
gaben 28,0% an, sich dies vom Poolrand aus anzusehen. Tatséachlich sind 32,5% mehr,
ganze 60,5% auf der Seite gesessen und haben passiv daran teilgenommen. Aus der
aktiven Teilnahme, wurde es scheinbar nichts, denn statt zusammengerechneten 64,1%
Starterinnen (25,0% aktiv, 39,0% wenn Freunde dabei sind), waren es schlussendlich
gesamt nur 6,0% (4,4% und 1,6%).

Slacklinen hatte mehr desinteressierte Frauen als zunédchst angenommen. 66,5% nutzen
dieses Sportangebot in keiner Weise auf ihrer Eventmaturareise, um 40,4% mehr als
vorab eingeschatzt.

Ganz ahnlich wie beim Poolrunner machten die Madchen die Teilnahme bei der
Strandolympiade abhangig von ihren Freunden und 45,8% gaben vor der Reise an, daran
teilzunehmen, wenn auch die Freunde an den Start gehen. Tatsachlich gingen dann nur
0,5% wegen ihren Freunden an die Startlinie, um 45,3% weniger als angenommen. 11,9%
gaben im Vorfeld an sich dafir nicht zu interessieren, im Nachfeld erkannte man, dass es
sogar mehr als die Hélfte aller M&dchen betraf, 54,7% die kein Interesse daran zeigten,
42,8% mehr als erwartet.

Beim X-Run sieht man die gréf3te Abweichung bei der Nicht-Nutzung dieses
Sportangebots. So gaben 30,2% der weiblichen Schiler im Vorfeld an, hier nicht dabei
sein zu werden. Im Nachhinein noch zusatzliche 30,7%, somit ganze 61,0% dieses
Sportangebot gar nicht.

Ebenso war Beachsoccer fir die Madchen noch uninteressanter als sie vorab angegeben
haben. 27,5% gaben vor ihrer Reise an sich nicht fur diesen Ballsport zu interessieren im
Endeffekt waren es dann 79,4% fir die dieser Sport ohne jeglichen Belangen war, mehr
als die Halfte aller Madchen, 52,0%, haben sich hier verschéatzt.

Die geringsten Abweichungen bzw. die besten Selbsteinschatzungen hatten die
Schilerinnen bei dem Pumping Iron Contest. So gaben 2,8% der Maturantinnen an,
dieses Angebot aktiv zu nutzen, tatséchlich waren es 1,2%, 1,6% weniger. 6,0% haben
sich vorgestellt dabei zu sein, wenn ihre Freunde auch mitmachen, wobei -5,8% weniger,
somit nur 0,2% sich schlussendlich dazu tiberreden liel3en. 43,2% gaben an hier nur
passiv teilzunehmen, nur 2,1% weniger 41,1% waren tatsachlich Zuschauerinnen. Nicht

genitzt haben den Pumping Iron 57,5% um 9,5% mehr als vorab selbst eingeschétzt.
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Die Werte der Einschatzung und die Ergebnisse der tatsachlichen Sportausiibung der
Méadchen ragen bei den Durchschnittswerten teilweise weit auseinander.

Die Schilerinnen schatzten sich auf ihrer Eventmaturareise sportlicher ein als es zuletzt
der Fall war. 27,5% gaben an, selbststandig aktiv zu sein, -16,8% weniger waren es
schlussendlich wirklich. Weitere 34,4% gaben an, sich sportlich zu betatigen, wenn auch
ihre Freunde dabei sind, durchschnittlich waren es auf der Reise dann nur 1,2%.
Zusammengerechnet kann man daher sagen, dass durchschnittlich nur 11,9% aller
Schilerinnen das Sportangebot wahrgenommen haben, um ganze 50,1% weniger als
vorab angegeben, der Ausgangswert lag bei 62,0% Aktiven. Vorab bewerteten sich 20,9%
der Maturantinnen im Mittel als ,Zuseherinnen®, wobei es auf der Reise um 15,5%, somit
gesamt 36,7%, mehr waren als urspringlich eingeschatzt. Das Sportangebot gar nicht
natzen wollten im Vorfeld nur 17,2%. Wahrend der Eventmaturareise entpuppten sich im
Mittel jedoch weitaus mehr ,Nicht Nutzer”. Genau 34,3% mehr Madchen entschieden sich
weder passiv noch aktiv am Aktivitaten-Angebot teilzunehmen, durchschnittlich waren das
Uber die Hélfte aller Schilerinnen mit 51,5%.

5.3.2.6 Ergebnis Vergleich Vorfeld-Nachfeld Méanner

Die nachste Abbildung verdeutlicht den Vergleich der Selbsteinschatzungswerte mit den
tatsachlichen Ergebnissen der Sportartennutzung der mannlichen Teilnehmer hinsichtlich

ihrer Eventmaturareise.
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Vergleich - Einschdtzung im Vorfeld zur tatsachlichen
Sportausiibung auf einer Eventmaturareise (Manner)

© sicher mitmachen/mitgemacht i wenn Freunde mitmachen/weil Freunde mitgemacht haben

i zusehen/zugesehen i nicht nutzen/nicht genutzt

Vorfeld: X-Jump (Blobb)
Nachfeld: X-Jump

Vorfeld: X-Fly (Sprung in den Bag)
Nachfeld: X-Fly

Vorfeld: Paintball
Nachfeld: Paintball

Vorfeld: Beachvolleyball
Nachfeld: Beachvolleyball

Vorfeld: Wakeboarden / Wasserski
Nachfeld: Wakeboarden/Wasserski

Vorfeld: Beachsoccer
Nachfeld: Beachsoccer

Vorfeld: Poolrunner
Nachfeld: Poolrunner

Vorfeld: Poolgames
Nachfeld: Poolgames

Vorfeld: X-Run (Wettlauf am Strand)
Nachfeld: X-Run

Vorfeld: Slacklinen
Nachfeld: Slacklinen

Vorfeld: Strandolympiade
Nachfeld: Strandolympiade

Vorfeld: Pumping Iron
Nachfeld: Pumping Iron
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Abbildung 29: Vergleich - Einschatzung im Vorfeld zur tatséchlichen Sportausiibung der

Schiler auf einer Eventmaturareise

Bei den Schiilern sind die Unterschiede von der Einschatzung im Vorfeld zu der
tatsachlichen Ausiibung wahrend einer Eventmaturareise auch sehr gut erkennbar.
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Den X-Jump nutzen tatsachlich weniger Schiler als vorab angegeben. Im Vorfeld
schatzten 60,9% dies aktiv und weitere 25,7% aktiv, wenn auch Freunde dabei sind
auszuprobieren. Wéahrend der Reise begaben sich um — 23,2% weniger aktive auf den X-
Jump und sogar -24,8% derjenige, dies mit Freunden machen wollten, lieRen dies
schlussendlich bleiben. Zusammengerechnet gab es im Vorfeld geschatzte 86,6% der
Schiler, die diese Actionaktivitat nutzen wollten, auf der Reise selbst waren es nur mehr

38,6%, somit fast die Halfte weniger (-48,1%), die dies in Anspruch nahmen.

Bei dem Actionsport, dem X-Fly, war die Einschatzung der Maturanten schon sehr gut.
Bei der selbststéandigen aktiven Nutzung gab es kaum Unterschiede in der Einschatzung
(54,3%) und der tatsachlichen Ausiibung (56,8%). Daflr glaubten mehr Burschen
(28,0%), dass sie den Airbag ausprobieren werden, wenn auch Freunde mit an den Start
gingen. Tatsachlich waren die Freunde nur flr 2,6% ausschlaggeben, -25,4% weniger als
angenommen. 9,0% mehr Zuschauer jedoch auch 13,9% mehr Desinteressierte gab es

vor Ort als vorab eingeschatzt.

Paintball wies sehr hohe Zahlen in der Einschétzung der Nutzung auf.
Zusammengerechnet gaben 86,3% aller mannlichen Schiler an Paintball spielen zu
werden, 44,3% aktive und weitere 43,8% aktive, wenn auch Freunde mitspielen wirden.
Tatsachlich war die aktive Nutzung um einiges geringer, genauer gesagt sogar um -64,2%
geringer als angenommen. Selbststandig aktive gab es auf der Eventmaturareise am
Paintballfeld nur 19,4% der Herren und weitere 2,6% lief3en sich von ihren
Schulkameraden Uberzeugen. Sehr viel mehr als angenommen, gaben im Nachfeld an als
Zuschauer dabei gewesen zu sein. Statt 4,1% waren es dann Uberraschende 34,5% der

Schiiler die sich das Farbengefecht ansahen.

Vor der Reise wollte auch ein Grof3teil der Schiller Beachvolleyball auf ihrer
Eventmaturareise spielen. Zusammengerechnet ganze 87,1% die entweder selbststandig
oder mit Freunden Beachvolleyball spielen wollten. Die tatséchliche Nutzung bei den
Burschen war schlussendlich um 60,5% weniger. Dieses Angebot gar nicht ausgenutzt

haben 47,5% anstelle der geschatzten 6,1% aller Maturanten.

Wakeboarden und Wasserskifahren niitzen mehr als die Halfte aller Maturanten, 57,1%
weniger als angenommen bzw. glaubten 40,2% der Schuler, dass sie diesen Sport auf

ihrer Eventmaturareise ausprobieren wirden, was jedoch nur 8,1% wirklich taten.

Beachsoccer zeigt sehr ahnliche Werte. Nicht genltzt haben schlussendlich 62,3% der

Maturanten dieses Sportangebot, anstelle der eingeschatzten 13,6%. Weitere 41,8%
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gaben im Vorhinein an, Fuf3ball mitzuspielen, wenn auch ihre Freunde dabei waren. Im

Endeffekt waren nur fir 2,9% am FufR3ballfeld um mit ihren Kollegen zu sporteln.

Der Poolrunner brachte auf der Eventmaturareise mehr méannliche Zuseher, um 34,8%
mehr als die Einschatzungen ergaben, dafir war auch die Teilnahme
zusammengerechnet (Wert aktiv und Wert aktiv wenn Freunde dabei sind) um — 58,9%

geringer als geglaubt.

Bei den Poolgames gab es vor Ort um 28,3% mehr desinteressierte Schiler, somit ganze

39,7% die dieses Sportangebot gar nicht nutzten.

Ebenso war der X-Run fir fast 2/3 der ménnlichen Maturanten, fiir genau 65,8%

uninteressant, um 33,8% mehr als zundchst angenommen.

Die Einschéatzung der Slacklines bei den selbststandig aktiven war sehr genau. So
schatzten 16,4% ein dies ohnehin zu machen und 5,9% mehr, somit 22,3% balancierten
tatséchlich tber die Seile. 25,9% gaben vorab an, dies auszuprobieren, wenn sie
Unterstitzung von ihren Kollegen bekommen wiirde, nur 2,6% wurden dann tatsachlich

auf Grund ihrer Freunde aktiv.

55,7% nutzten die Strandolympiade auf ihrer Eventmaturareise nicht, weder aktiv noch
passiv, wobei vorab -38,2% weniger dachten dieses Sportangebot gar nicht in Anspruch

zu nehmen.

Der Pumping Iron Contest wurde zusammengerechnet von -26,5% weniger aktiv genutzt

als vorab eingeschatzt.

Wenn man sich die Durchschnittswerte bei den Schilern im Vergleich ansieht, kann man
feststellen, dass sich auch die mannlichen Schuler sportlich Uberschatzt haben. Aus den
durchschnittlich selbststandig Aktiven 32,2%, wurden auf der Eventmaturareise nur mehr
18,4% die das Sportangebot eigenstandig nutzten. Vorab glaubten im Mittel 34,5% dass
sie sich sportlich betéatigen werden, wenn ihre Freunde mit dabei wéren, schlussendlich
waren es um -32,2% weniger, nur mehr 1,9% im Schnitt machten bei den Sportangeboten
aufgrund ihrer Freunde mit. Zusammengerechnet kann man verdeutlichen, dass vorab
213, 66,7%, angaben, sich auf ihrer Eventmaturareise sportlich zu betatigen, alleine oder
weil Freunde dabei wéren. Von den durchschnittlich geglaubten 66,7% .aktiven Burschen,
waren schlussendlich nur 20,3% wirklich aktiv, somit -46,3% weniger als zuvor selbst
eingeschatzt. Mehr Schiiler als vermutet schauten sich das Sportangebot an. Statt 14,7%

waren im Durchschnitt 30,7% passiv und somit als Zuschauer dabei. Uberhaupt nicht
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genitzt haben im Mittel das Sportangebot 49,0% aller Schuler, beinahe die Hélfte der

gesamten mannlichen Teilnehmeranzahl, um 30,4% mehr als vorab selbst eingeschéatzt.

5.3.2.7 Ergebnis Differenz Einschatzung Frauen-Manner

In der folgenden Grafik werden die Sportarten mit den grof3ten Differenzwerten zwischen
Schiilern und Schilerinnen gezeigt. Es werden nicht die absoluten Zahlen oder die
absoluten Prozentzahlen angegeben, sondern die Differenzwerte der tatsachlichen
Angaben der Schiler und Schilerinnen in Prozent. In dieser Auswertung geht es um die

Einschatzung der Sportartenausiibung im Vorhinein.

Um den Unterschied zu erkennen, werden die Angaben der Herren von denen der Damen
subtrahiert. Eine positive Differenz (Balken zeigt nach rechts) verweist auf einen starkeren
Wert bei den Schiilerinnen in einem der drei Bereiche (, Teilnehmen inkl. Freunde* ergibt
sich aus dem Wert der selbststandigen Teilnahme plus dem Wert der Teilnahme wegen
Freunde; “Zusehen® ist genau der Wert der passiven Teilnahme; ,nicht nutzen“ bedeutet
gar keine Teilnahme). Bei einem negativen Wert, ist die Auspragung nach links, somit ist
hier der Wert der Einschéatzung bei den Schiilern grél3er. Bei gleicher Bewertung der

Maturanten und der Maturantinnen ist der Wert O und der Balken somit nicht ersichtlich.
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Differenzwerte geschatzte Sporartennutzung
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M teilnehmen inkl. Freunde  ®zusehen i nicht nutzen

10,5%
Poolgames -3,3%
-7,1%

-10,6%
aintbal 4,5%
6,1%

Sport vom Hotel -4,1%
-17,7%

22,0%

9,5%
Slacklinen
-11,4%

2.1 —
X-Run (Wettlauf am Strand 14,0%
-1,7%

-35,1%
Beachsoccer 21,2%
13,9%
-22,1%
umping lron 13,2%
8,9%
-40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40%

<-- mannlich | weiblich -->

Abbildung 30: Differenzwerte geschatzte Sportartennutzung Frauen-Manner

Bei den Poolgames geben 10,5% mehr weibliche Schiler an, diese nitzen zu wollen,
daftr werden laut ihren Einschatzung um 3,3% mehr Burschen zusehen und 7,1% mehr

mannliche Schiuler als weibliche haben angegeben diese Aktivitaten gar nicht zu nitzen.

Fur Paintball haben 10,6% mehr Burschen ihre Teilnahme verkiindet wobei es hier 4,5%
mehr Zuseherinnen als Zuseher geben wird. 6,1% mehr Madchen werden sich von dieser
Sportart fern halten.

Das Sportangebot, welches vom Hotel gestellt wird und aus Zumba, LuftgewehrschieRen
und BogenschielRen besteht wird von 22,0% mehr Madchen angegeben geniitzt zu

werden. Dafiir werden 4,1% mehr Burschen hierbei zusehen und ein viel gréReres
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Desinteresse herrscht betreffend dem Hotelsportangebot bei den mannlichen
Abschlussschilern. So werden dies 17,7% mehr Burschen als Madchen nicht in Anspruch

nehmen.

9,5% mehr Schiilerinnen geben als auf den Slacklines zu balancieren und auch bei den
Zuschauern sind um 1,9% mehr Madchen darunter. Um 11,4% mehr Desinteresse

sprechen die Burschen aus.

Der Wettlauf am Strand hat um 12,1% mehr Zusagen von den Schillern bekommen, daftr
sind 14,0% mehr Schilerinnen interessiert daran zuzusehen. Dieses Sportangebot gar

nicht ndtzen werden 1,7% mehr mannliche Maturanten.

Die groR3ten Differenzen zeigt der Sport Beachsoccer. 35,1% mehr Burschen gaben an
beim Ful3ball aktiv mitspielen zu werden. Unter den Zuschauer/innen werden sich um
21,2% mehr weibliche Schulerinnen befinden und der Anteil an Desinteressierten ist um

13,9% bei den Madchen hdher als bei den Burschen.

Ebenso beim Pumping Iron Contest gaben um 22,1% mehr Schiler an teilzunehmen,
wobei generell 13,2% mehr Schilerinnen zusehen werden. Weder aktiv noch passiv

teilnehmen werden hier 8,9% mehr weibliche als méannliche Schiler.

5.3.2.8 Ergebnis Differenz Nutzung Frauen-Manner

In der nachstehenden Grafik werden ebenso die Sportarten mit den gréfdten

Differenzwerten in der tatséchlichen Nutzung verdeutlicht.

Der Balken nach rechts zeigt eine starkere tatsédchliche Auspragung des Wertes bei den

Frauen, der Balken nach links, einen erhdhten Wert bei den Mannern.
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Abbildung 31: Differenzwerte tatsachliche Sportartennutzung Frauen-Méanner

So zeigt sich bei der ersten Balkenkombination, dass 18,5% weniger Frauen dieses
Actionangebot nutzen. Daflir 14,6% mehr Frauen Zuschauer bei dieser Attraktion waren

und um 4,1% mehr Maturantinnen dieses Angebot nicht genitzt haben als Maturanten.

Eine hohe Differenz sieht man auch beim X-Jump, bei dem ebenfalls 10,8% weniger
Damen angaben, an den Start gegangen zu sein, daftr 9,2% mehr Maturantinnen

zugesehen und nur geringe 1,6% mehr Frauen diesen Attraktion nicht ausprobiert haben.

Beachvolleyball wurde auch mehr von den Ménnern geniitzt. 9,1% mehr Schiler gaben
an diesen Sport aktiv gespielt zu haben als Schilerinnen. Gering mehr mannliche als

72




weibliche Schulerinnen, 0,4%, sahen hier lieber zu und 9,5% mehr Nichtnutzer gab es von

den Seiten der Frauen.

Nur 2,7% mehr Burschen als Madchen gaben an, bei den Poolgames an den Start
gegangen zu sein, dafir entpuppten sich um 13,5% mehr Zuseherinnen als Zuseher und

unter den Nichtbeteiligten waren um 10,8% mehr Burschen als Madchen.

10,4% mehr Burschen als Madchen gaben an, dass sie aktiv Uber eine Slackline
balanciert sind. Daflir schauten 4,7% mehr Maturantinnen hierbei zu und nicht genitzt

haben es 5,6% mehr Frauen.

Von den Mannern sehr dominierend war auch der Paintballsport, bei dem 16,7% mehr
Schiler die Angabe machten dort teilgenommen zu haben, 4,5% mehr Madchen teilten

mit, dass sie nur zusahen und 12,2% mehr Frauen zeigten Desinteresse.

Als letztes sieht man, dass 11,7% mehr Burschen eine Teilnahme am Beachsoccerturnier
angegeben haben, weitere 5,5% mehr mannliche Schiler als weibliche Schiler sagen

hierbei zu und 17,1% mehr Madchen gaben an, hier kein Interesse gezeigt zu haben.

5.3.3 Einschéatzung und tatsachliches Sportverhalten auf einer Maturareise

Die Maturanten und Maturantinnen haben sich im Vorfeld eingeschéatzt, wie sie Sport auf
der Maturareise betreiben werden, wobei der Fokus auf der allgemeinen Betatigung und
nicht auf einzelnen Sportangeboten lag. Somit fallen hier auch Betatigungsfelder wie
Fitnessstudio, laufen gehen, Frisbee spielen hinein, die nicht unter die von den

Maturareiseanbieter gebotenen Moglichkeiten stehen.

Auf die Frage was am ehesten auf sie zutrifft, konnten die Schuiler und Schilerinnen unter

folgende Antwortauswahlmdglichkeiten wahlen:
1 — Ich werde bei Turnieren und Contests aktiv mitmachen
2 — Ich werde hauptsachlich mit Freunden sporteln
3 — Ich werde hauptséchlich alleine sporteln
4 — Ich werde mich nur wenig sportlich betatigen
5 — Ich werde mich gar nicht sportlich betatigen

Im Nachfeld befragte ich sie zu ihren tatsachlichen Sportverhalten auf ihrer
Eventmaturareise. Auf die sie das Sportprogramm am meisten genutzt haben, konnten

sie ihre Antwort folgend geben:
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1 — Ich habe bei Turnieren und Contest aktiv mitgemacht
2 — Ich habe hauptsachlich mit Freunden gesportelt

3 — Ich habe hauptsachlich alleine gesportelt

4 — Ich habe mich nur wenig sportlich betatigt

5 — Ich habe mich gar nicht sportlich betatigt

5.3.3.1Ergebnis Vorfeld

Bei der Frage, welche Option am ehesten auf sie, wahrend ihrer Eventmaturareise
zutreffen wird, waren bis zu 2 Antworten mdglich. Bei Angaben von 2 Antworten wurden
diese mit dem halben Wert gerechnet, somit waren die einzelnen Antworten weniger

gewichtet als bei einer Antwort.

Selbsteinschatzung der Sportnutzung auf einer
Eventmaturareise
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Abbildung 32: Selbsteinschatzung der sportlichen Betatigung auf einer Eventmaturareise
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Hier zeigt sich, dass die Abschlussschiler und Abschlussschulerinnen, am liebsten und
hauptséchlich mit ihren Freunden Sport ausiiben werden. Wobei fir je mehr als die Halfte,
50,8% der weiblichen Personen und 52,4% der mannlichen die Freunde eine Rolle der
sportlichen Betatigung spielen.

Der nachsthdhere Durchschnittswert liegt bei 23,9%, dieser Anteil an Maturanten und
Maturantinnen haben angegeben, dass sie bei sportlichen Turnieren und bei diversen
Contests aktiv mitmachen werden. Hier zeigt sich jedoch, dass mehr Burschen (25,9%)
als Madchen (22,0%) diese Option angegeben haben. Fir die mannlichen Schiiler war
dies der zweit hochste Wert und mit 3,9% mehr geschatzte Teilnahme als bei den
Schilerinnen.

Bei den Méadchen war der zweithéchste Wert der Angaben Uber ihre Einschatzung ihres
Sportverhaltens, mit fast ein Viertel, 23,5%, der lGber die geringe sportliche Betatigung auf
ihrer Eventmaturareise. 5,3% weniger mannliche Maturanten haben angegeben nur
gering sportlich aktiv zu sein, somit 18,2%.

Ein paar wenige Maturanten haben gar keine Lust irgendeinen Sport wahrend ihrem
Maturaurlaub auszuliben oder aktiv zu sein. So trifft dies auf geringe 2,1% der mé&nnlichen
Schiler und auf 2,9% der weiblichen Schuler zu.

Alleine Sport ausiiben werden fast keine Maturanten bzw. Maturantinnen. Vor allem fiir
Méadchen kam dies nicht in Erwagung, hier haben nur 0,8% angegeben hauptsachlich fur
sich zu sporteln. Bei den mannlichen Kollegen waren es etwas mehr, gesamt 1,4% aller

Schiler schatzten sich als ,Einzelsportler auf ihnrer Eventmaturareise ein.
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5.3.3.2Ergebnis Nachfeld

Anschlieend an die Eventmaturareise gaben die Maturanten und Maturantinnen an, wie

sie das Sportangebot wahrend den sieben Tagen genutzt haben.

Tatsdachliche Sportnutzung auf einer
Eventmaturareise
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Abbildung 33: Tatsachliche sportlichen Betatigung auf einer Eventmaturareise

Fast die Halfte, gesamt 48,8% stellten fest, dass sie nur wenig Sport auf ihrer Maturareise
betrieben, wobei dies von allen Schiilerinnen 45,8% betraf und bei den Schiilern 43,9%.

Die grofite Differenz bei den méannlichen und den weiblichen Schilern liegt bei der
Angabe, sich gar nicht sportlich betatigt zu haben. Ganze 31,8% der M&dchen gaben dies
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nach der Eventmaturareise an, das waren um 16,2% mehr als die nicht-aktiven Burschen
(15,6%).

Einen weiteren grol3en Differenzwert zwischen den Schulern und den Schulerinnen gibt
es bei der Aussage Uber das Sportverhalten mit Freunden. So vermerkten nach der
Eventmaturareise fast ein Drittel aller Burschen, 29,6%, dass sie hauptsachlich mit
Freunden Sport betrieben haben, um ganze 15,1% mehr als die weiblichen

Klassenkollegen, bei denen es gesamt nur 14,5% waren.

Aktiv bei Turnieren bzw. Contesten teilgenommen haben tatsachlich nur 8,4% aller
Burschen und nur 4,6% aller Madchen, somit im Mittel 6,3% aller Teilnehmer der

Eventmaturareise.

Am geringsten fiel das Einzelsportverhalten aus. 1,8% der Schiilerinnen und 2,4% der

Schuler gaben nach der Reise an, hauptséchlich im Alleingang gesportelt zu haben.

5.3.3.3Ergebnis Vergleich Vorfeld-Nachfeld Frauen

Die Abweichungen zwischen der selbsteingeschatzten und der wirklichen Sportausiibung

bei den Madchen ist sehr grol3, wie die nachfolgende Abbildung zeigt.
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Vergleich Selbsteinschatzung und tatsachliches
Sportverhalten (Frauen)
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Abbildung 34: Vergleich Selbsteinschatzung und tatséachliches Sportverhalten der

Schilerinnen

Die Annahme, dass mehr als die Halfte, 50,8%, aller Schulerinnen auf ihrer
Eventmaturareise vor allem mit Freunden sporteln werden, konnte nicht bestétigt werden.
Nach ihrer Reise gaben 14,5%, somit um 36,3% weniger als gedacht, an, mit ihren
Schulkollegen und Schulkolleginnen aktiv gewesen zu sein.

Fast ein Drittel der Madchen hat, nach den Angaben im Anschluss der Reise, wahrend
den sieben Tagen im Ausland, sich gar nicht sportlich betétigt. Dies traf auf 31,8% der
Schilerinnen zu, um 28,9% mehr als vorab angegeben. Bei der Befragung im Vorhinein
dachten nur 2,9% der Madchen, gar nicht aktiv sein zu werden.
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Auch die Anzahl an Schilerinnen, die wenig Sport auf ihrer Eventmaturareise betrieben
haben, waren deutlich mehr als vermutet. So gaben vorab 23,5% an, sich nur wenig
sportlich zu betatigen. Tatsachlich waren es dann um 23,7% mehr, somit fast die Halfte

aller Madchen, 47,2%, gab an, nur gering aktiv gewesen zu sein.

Die aktive Teilnahme bei diversen Turnieren und sportlichen Contests fiel um einiges
geringer aus, denn nur 4,6% der Schulerinnen zeigten sich tatsachlich sportlich aktiv auf
ihrer Eventmaturareise. Angenommen bei diesem Sportangebot dabei zu sein haben dies

vorab 22,0% somit um 17,4% mehr als dann wirklich aktiv waren.

Nur 0,8% der Schiilerinnen gaben im Vorhinein an, fur sich alleine auf ihrer
Eventmaturareise zu sporteln. 1,0% mehr Madchen konnten sich selbst dafur begeistern,

dass somit 1,8% der Maturantinnen auf ihrer Reise allein sportlich aktiv waren.

Zusammengefasst erkennt man ganz deutlich, dass die Selbsteinschétzungen bzw. die
Angaben, die sie im Vorhinein gemacht haben, sich extrem von der tatséchlichen
sportlichen Betéatigung unterscheiden. Der Grof3teil, ungefahr die Halfte aller
Teilnehmerinnen, schéatzt sich selbst sportlicher und aktiver ein als er dann wahrend der

Reise wirklich war.

Zusammengerechnet kann man aufschliisseln, dass geschéatzt wurde, dass circa 70%
der Madchen aktiv sein werden und etwa 30% der Schilerinnen nur wenig oder gar
keinen Sport machen werden. Tatséchlich war das Verhaltnis von Aktiven zu Wenig- bis

Nichtsportlerinnen circa 20:80 Prozent, statt 70:30 Prozent.

5.3.3.4Ergebnis Vergleich Vorfeld-Nachfeld Manner

Bei den Schilern erkennt man auch zum Teil grol3e Abweichungen von der Einschatzung
ihres sportlichen Engagements wéhrend ihrer Eventmaturareise und der tatsachlichen

Umsetzung, wie die nachste Abbildung verdeutlicht.
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Vergleich Selbsteinschatzung und tatsachliches
Sportverhalten (Manner)

H Einschatzung (Vorfeld)  u Tatsache (Nachfeld)
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Abbildung 35: Vergleich Selbsteinschatzung und tatsachliches Sportverhalten der Schuler

Uber die Halfte, 52,4%, aller Schiiler gaben an, sich hauptséachlich mit Freunden wahrend
ihrer Eventmaturareise aktiv sein zu werden. 22,8% weniger, somit 29,6% sportelten
tatsachlich wahrend den sieben Reisetagen hauptsachlich mit ihren Schulkollegen oder

Schulkolleginnen.

Eine weitere groRere Unterscheidung lag auch im Bereich der geringen sportlichen
Betatigung der Schuler. So gaben 18,2% vor der Reise an, sich nur wenig sportlich
betatigen zu werden. Im Endeffekt waren es um 25,7% mehr Burschen, die sich nur sehr
gering Sport betrieben. Auf fast die Halfte der Schuler, 43,9% trifft die Angabe tber die
wenige sportliche Betatigung auf ihrer Eventmaturareise zu.
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Auch die Einschatzung gar keinen Sport wahrend den sieben Tagen zu machen war
geringer als die tatséchlichen Nicht-Sportler. So gaben nur 2,1% an sich nicht sportlich
betatigen zu werden, weitere 13,5% kamen dann bei der Reise hinzu, sodass 15,6% aller

Schiler Gberhaupt keinen Sport oder aktive Betatigung ausubten.

Auch die tatsachlichen Teilnehmeranzahlen bei Turnieren und sportlichen Contesten fiel
im Endeffekt geringer aus als gedacht. So nahmen nur 8,4% der Schiler aktiv bei diesen
teil, wobei 17,5% mehr, somit 25,9% aller Schiiler dachten, sich in diesem Feld sportlich

betatigen zu werden.

1,4% der Burschen schatzen sich ,Allein-Sportler ein wobei es wahrend der Maturareise
zu 2,4% Schuler, die fur sich alleine aktiv waren, kam, somit um 1% mehr als

angenommen.

Zusammengefasst ist auch hier festzustellen, dass sich die Schuler aktiver eingeschatzt
haben als sie es tatsachlich waren, wobei die Differenzen nicht all zu grol3 sind wie bei

den Schilerinnen.

Zusammengerechnet kann man sagen, dass geschétzt wurde, dass 80% der Schiiler
aktiv sein werden und etwa 20% der Burschen nur wenig oder gar keinen Sport machen
werden. Tatséchlich war das Verhdltnis an Aktiven und Wenig- bis Nichtsportlern circa
40:60 Prozent, statt 80:20 Prozent.

5.3.4 Motive der Sportaustibung auf Eventmaturareisen

Sowohl im Vorfeld als auch im Nachfeld wurden die Maturanten und Maturantinnen Uber

die Motive der sportlichen Handlung wahrend ihrer Eventmaturareise befragt.

Vor ihrer Reise gaben sie Antworten auf folgende Frage: ,Was sind flr die die
hauptsachlichen Griinde, Sport auf X-Jam auszutiben bzw. bei Contesten und Turnieren
mitzumachen.“ Im Nachfeld folgte eine vergleichbare Fragestellung: ,Was waren, jetzt
nach der Reise betrachtet, fur dich die hauptsachlichen Griinde, Sport auf X-Jam

auszuliben bzw. bei Contesten und Turnieren mitzumachen.”

Bei mehreren Antworten wurde die Gewichtung gleichwertig verteilt. Folgende

Auswahlmaoglichkeiten standen zur Verfligung:
e Kaorperliche Betétigung, ich mache sowieso gerne Sport bzw. bewege mich gerne
¢ Neue Sportmdglichkeiten ausprobieren / kennen lernen

e Sport mit Freunden

81



e Sport mit Stars (Beachvolleyball- oder Fu3ballstars)

e Coole Preise, die man gewinnen kann

e Einfacherer Zugang (... einfach alles ausprobieren - mit minimalem Aufwand)
e Esistinteressant zu sehen, wo man in Relation zu den anderen steht

e Andere Leute kennen zu lernen

e Um Wettbewerbe zu gewinnen

e Korperstyling

5.3.4.1 Ergebnis Vorfeld

Die Motive der Sportausiibung auf einer Eventmaturareise sind teilweise von dem

Geschlecht her sehr different ausgefallen, wie die ndchste Abbildung zeigt.
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Motive der Sportausiibung wahrend einer
Eventmaturareise - Vorfeld

i beide (1139) ®w (579) Em (560)

Sport mit Freunden

Neue Sportmoglichkeiten ausprobieren / kennen
lernen

Einfacherer Zugang (ausprobieren mit
minimalem Aufwand)

Andere Leute kennen zu lernen

Korperliche Betatigung; ich mache sowieso gerne
Sport bzw. bewege mich gerne

Coole Preise, die man gewinnen kann

Sport mit Stars (Beachvolleyball- oder
FuRballstars)

Korperstyling

Um Wettbewerbe zu gewinnen

Es ist interessant zu sehen, wo man in Relation zu
den anderen steht

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Abbildung 36: Motive der Sportausibung wahrend einer Eventmaturareise — Vorfeld
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Der hochste Reiz fur das méannliche Geschlecht (20,7%) sich sportlich zu betéatigen, ist
der, dass er Sport mit Freunden ausuben kann. Diese Komponente ist bei den Frauen
auch sehr entscheidend und ist mit 18,1% das zweitwichtigste Motive aktiv zu werden.
Dass die Maturantinnen auf der Eventmaturareise viele neue Sportmdglichkeiten
ausprobieren und hinein schnuppern kénnen, ist der starkste Anreiz (19,1%) flr das
weibliche Geschlecht sich sportlich zu betéatigen. Fir die Burschen ist dieses Motiv nicht
sehr ausschlaggeben. Mit 12,2% ist dies an flnfter Stelle der Motive der Burschen Sport
auf ihrer Eventmaturareise auszuuben.

An dritter Stelle, auch noch um einiges wichtiger fiir die Schilerinnen als fur die Schiler
ist der einfachere Zugang auf einer Eventmaturareise, bei der man mit minimalem
Aufwand verschiedenste Aktivitaten ausprobieren kann. Fur 17,2% der Madchen und fir
13,4% der Burschen ist dieser Faktor ein wichtiger Grund sich wéhrend der sieben Tage
im Ausland zu bewegen.

Fur die Schiiler etwas wichtiger als fur die Schilerinnen ist an der nachsten Stelle das
Motiv des Kennenlernens von anderen Leuten zu verzeichnen, durchschnittlich der
viertwichtigste Beweggrund. Wahrend den Contesten, Turnieren, sportlichen
Betatigungen neue Freundschaften zu knipfen, ist fir beide Geschlechter ahnlich wichtig.
14,3% der Frauen gaben dieses Motiv an, welches somit das viertwichtigste fur sie ist und
14,8% der Manner, welches das drittwichtigste Motiv ist auf ihrer Eventmaturareise
sportlich aktiv zu werden.

Fur die Schiler ist der Grund der korperlichen Betatigung auf ihrer Reise vor allem auch
der, dass sie sich so und so gerne bewegen und auch zu Hause aktiv sind. Diese
Aussage ist flr das mannliche Geschlecht sogar das zweitwichtigste Motiv mit 16,1%. Fir
Maturantinnen hingegen liegt dieser Beweggrund nur bei 12,2%, an sechster Stelle.

Tolle Preise die man erwerben kann ist, vor allem fur die Madchen, ein hoher Anreiz bei
den Contests oder Wettkampfen an den Start zu gehen. Fir 12,2% der Madchen ist dies
ausschlaggebend, im Gegensatz zu den Burschen, fiir die dieser Anstol3 nur fiir 9,4%
eine Rolle spielt.

Die Moglichkeit Sport mit Stars wie Nik Berger zu betreiben ist fur die mannlichen Schiler
mehr Anreiz (6,4%%) als fur die Weiblichen (4,6%).

Die letzten drei Motive sind: Korperstyling, fur die Madchen (3,4%) etwas entscheidender
als fur die Burschen (2,4%); Wettbewerbssieg, fur die Burschen (2,9%) wichtiger als fur
die Madchen (2,1%) und um zu sehen, wo man in Relation zu den anderen steht. Dies ist
fur beide Geschlechter das unwichtigste Motiv, jedoch sieht man auch hier einen
Unterschied zwischen den Schilern (1,9%) und den Schulerinnen (0,6%) in der

Prioritatenverteilung.
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5.3.4.2 Ergebnis Nachfeld

Die nachste Abbildung verdeutlicht die Angabe der Maturanten und Maturantinnen tber

die Motive der Sportausibung wahrend einer Eventmaturareise, die sie im Nachhinein

gemacht haben.

Einfacherer Zugang (ausprobieren mit minimalem
Aufwand)

Sport mit Freunden

Coole Preise, die man gewinnen konnte

Neue Sportméglichkeiten auszuprobieren / kennen lernen
zu konnte

Andere Leute kennen zu lernen

Kérperliche Betatigung, ich mache sowieso gerne Sport

Sport mit Stars (Beachvolleyball- oder FuBballstars)

Korperstyling

Um Wettbewerbe zu gewinnen

Es war interessant zu sehen, wo man in Relation zu den
anderen steht

i gesamt Hweiblich Emannlich

Motive der Sportausiibung wahrend einer
Eventmaturareise - Nachfeld

XXX

0%

10%

20%

30%

Abbildung 37: Motive der Sportaustibung wahrend einer Eventmaturareise — Nachfeld
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Nach der Reise betrachtet, war der einfache Zugang das im Durchschnitt wichtigste Motiv
Sport auf ihrer Eventmaturareise auszuiiben. Fast ein Viertel aller M&dchen (24,3%)
gaben an, Sport betrieben zu haben weil sie wahrend der Reise leicht Angebote
ausprobieren konnten und hierbei einen minimalen Aufwand hatten. Fur die Burschen war

dies das zweitwichtigste Motiv mit 18,5%.

Fur die méannlichen Teilnehmer galten die Freunde als Hauptgrund aktiv zu werden.
22,8% der mannlichen Maturanten verzeichneten dies im Nachhinein an als
Hauptbewegungsgrund. Fir die Madchen spielten die Freunde als Motiv zu sporteln eine
weniger wichtigere Rolle, nur 12,5% kreuzten dies an, somit sind die Freunde nur Rang

Funf bei den Damen.

Die tollen Preise waren hingegen fur die Schilerinnen ein sehr ausschlaggebendes, flr
sie die zweitwichtigste Ursache sportlich aktiv zu werden. Ganze 20,7% notierten, aus
diesem Grund bei Contesten, Turnieren und Wettkdmpfen an den Start gegangen zu sein.
Fir die mannlichen Maturanten waren die Preise eher uninteressant, nur flir 10,4%

spielten diese eine Rolle um Sport auszuiiben.

An durchschnittlicher vierter Stelle war mit 14,4% das Motiv neue Sportmoglichkeiten
wahrend der Eventmaturareise ausprobieren zu kdnnen. Fir die Schilerinnen mit 16,4%

wichtiger als fir die Schiler mit 11,8%.

Im Nachhinein gesehen, nitzten mehr Madchen (13,8%) als Burschen (10,4%) die
Moglichkeit beim Sporteln neue Leute kennen zu lernen und Kontakte zu schlief3en.
Dieser Faktor steht durchschnittlich an finftwichtigster Stelle der Motive der

Sportausiibung auf einer Eventmaturareise.

Viele der Schiiler, ganze 16,2%, wurden auf ihrer Eventmaturareise sportlich aktiv, da sie
sowieso gerne Sport betreiben, bei den Schulerinnen war dies ein untergeordnetes Motiv,

welches nur auf 4,6% zutraf.

Die Mdglichkeit Sport mit diversen Stars wie Nik Berger betreiben zu kénnen, war fir
3,2% der Burschen ein Grund wahrend den sieben Tagen aktiv zu werden. Fir die
Madchen spielte die Chance mit Sportikonen diverse Aktivitdten auszuiiben keine Rolle
bzw. gaben nur 1,8%, der geringste Wert bei den Schiilerinnen an, dies als Grund der

sportlichen Bewegung gehabt zu haben.

Durchschnittlich schneiden die letzten drei Motive mit den gleichen Werten ab. So gaben
2,1% der weiblichen und 2,0% der mannlichen Mitschiler auf Grund des Kérperstylings
sportlich aktiv geworden zu sein, genau gleich viel wie durch das Motiv des

Wettbewerbssiegs und um zu sehen wie man in Relation zu den anderen steht.
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5.3.4.3Ergebnis Vergleich Vorfeld Nachfeld Frauen

Wenn man die Werte der Motiveinschatzung mit den Werten der tatséchlichen
Motivursachen vergleicht erkennt man bei den Schilerinnen bei diversen Aspekten eine

grol3e Diskrepanz. Die Ergebnisse verdeutlicht die nachste Abbildung.

Vergleich Motivauswertung fiir sportliche
Betatigung Vorfeld zu Nachfeld Frauen

H Vorfeld & Nachfeld

Neue Sportmoglichkeiten ausprobieren / kennen
lernen 16,49

19,1%

J

. 18,1%
Sport mit Freunden

12,2%

Einfacherer Zugang (ausprobieren mit minimalem 17,2%
Aufwand)

14,3%
Andere Leute kennen zu lernen
13,8%

Coole Preise, die man gewinnen kann
1

Korperliche Betatigung; ich mache sowieso gerne 8,5%
Sport bzw. bewege mich gerne 4,6%

Sport mit Stars (Beachvolleyball- oder FuBballstars)

24,3%

| 20,7%

1,89

Korperstyling
2,1%

w
.:>
x

2,1%
2,1%

Um Wettbewerbe zu gewinnen

I

Es ist interessant zu sehen, wo man in Relation zu den 0,6%
anderen steht 2,19

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abbildung 38: Vergleich Motivauswertung fiir sportliche Betatigung Vorfeld zu Nachfeld
Frauen
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Vor der Reise dachten die meisten Madchen (19,1%), dass das Probieren der neuen
Sportarten ausschlaggeben fir ihre Aktivitat sein wird, tatsachlich war dieser Bewegrund

nur mehr fur 16,4%, somit fur 2,7% weniger Madchen eine treibende Kratft.

Viel mehr Schiulerinnen glaubten durch ihre Freunde aktiv sein zu werden und gaben im
Vorfeld an ,Sport mit Freunden® ware ihr Motiv sich zu bewegen. Nach der Reise konnten
nur mehr 12,2%, somit 5,9% weniger, behaupten auf Grund ihrer Freunde Sport betrieben

zu haben.

Um 7,1% mehr Madchen konnten sich durch den leichten Zugang zu den
Bewegungsangeboten motivieren diese auszuprobieren als anfanglich eingeschéatzt. So
gaben dies 17,2% im Vorfeld und 24,3% im Nachfeld an.

Einen weiteren gréReren Unterschied sieht man noch in der Wichtigkeit der Preise die es
zu gewinnen hab. So schéatzten sich zu Beginn 12,2% der Schiilerinnen ein wegen der
Preise aktiv zu werden bzw. bei Contesten und Turnieren mitzumachen. Nach der Reise
gaben um 8,5% mehr Madchen, somit tber ein Funftel an, die Sachpreise als Motive
gehabt zu haben.

Alle weiteren Werte unterscheiden sich nur minimal, wie zum Beispiel Sport auszuiiben,
um neue Bekanntschaften zu machen, schatzten sich im Vorfeld 14,3% so ein, tatsachlich

waren es 13,8% die aus diesem Grund das Sportangebot nutzten.

Zur korperlichen Betétigung, weil sie sowieso gerne Sport betreiben, machten um 3,9%

weniger Schilerinnen Sport (somit 4,6%) als urspriinglich gedacht (8,5%).

~oport mit den Stars® war vor Ort uninteressanter als geglaubt. So schatzten sich 4,6% ein
auf Grund der Stars aktiv zu werden, tatsachlich waren es dann nur geringe 2,8%, somit

um 2,8% weniger.

Das Motiv ,Korperstyling“ verlor um 1,3% an aktiven Schilerinnen als angenommen,
dafur war es fur weitere 1,5% interessanter zu wo man in Relation zu den Mitschilern

steht als urspriinglich gedacht.

5.3.4.4Ergebnis Vergleich Vorfeld Nachfeld Manner

Die nachste Abbildung zeigt den Vergleich der Werte der eingeschatzten Motive mit den
Ergebnissen der tatsachlichen Motive fiir eine korperliche Betatigung auf einer

Eventmaturareise der Manner.
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Vergleich Motivauswertung fiir sportliche
Betatigung Vorfeld zu Nachfeld Manner

H Vorfeld i Nachfeld

Neue Sportmdglichkeiten ausprobieren / kennen ﬁ 20,7%
lernen | 2218%
T T T
Sport mit Freunden
16,2%
T T
Einfacherer Zugang (ausprobieren mit minimalem 14,8%
Aufwand) 10,4%
l i
13,4%
Andere Leute kennen zu lernen
| 18,5%
T T
. . . 12,2%
Coole Preise, die man gewinnen kann
11,8%
- —
Korperliche Betatigung; ich mache sowieso gerne 9,4%
Sport bzw. bewege mich gerne | 10,4%
T
. 6,4%
Sport mit Stars (Beachvolleyball- oder FuRballstars) 3 0%
,L70
K6 i 2,4%
orperstylin
perstyling 2.0%
) 2,9%
Um Wettbewerbe zu gewinnen
2,0%
Es ist interessant zu sehen, wo man in Relation zu 1,9%
den anderen steht 2,0%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Abbildung 39: Vergleich Motivauswertung fir sportliche Betatigung Vorfeld zu Nachfeld

Manner

So erkennt man noch einen gréReren Unterschied bei dem Zugang zu dem Sportangebot.
So gaben 13,4% der Burschen im Vorfeld an auf Grund des einfachen Zugangs, der mit

minimalem Aufwand verbunden ist, aktiv zu werden. Tatsachlich waren es um 5,1% mehr,

somit 18,5% die dies als Motiv ihrer sportlichen Bewegung angaben.
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Dafiir dachten um 4,4% mehr Schiler, dass sie Sport betreiben werden um neue Leuten
kennen zu lernen. Tats&chlich gaben statt den gedachten 14,8% nur mehr 10,4% diesen

Grund als Sportmotiv an.

6,4% schéatzten Sport auf Grund der Stars austiben zu werden und die Chance mit diesen
zu spielen oder zu trainieren zu nutzen. Im Nachhinein gaben nur mehr die Halfte davon

an die Stars als Motiv der sportlichen Betatigung gehabt zu haben.

Alle weiteren Ergebnisse sind den geschatzten sehr ahnlich und unterscheiden sich nur

minimal.

5.3.4.5Ergebnis Clusterung der Motivtypen

Fur die Clusterungsmethode wurde das Programm TRN32, Topology Representing
Network, verwendet, ein Programm, welches versucht &hnliche Daten zusammen zu
suchen. Dieses Programm hilft Trends oder Gruppierungen aus grofden Datenmengen zu
erkennen.

Die Grundidee ist es, zu sehen wie grof3 die Distanz der Vektoren zwischen den
Motivvariablen ist. Nahebeieinanderliegende Motivvariablen definieren die einzelnen
Cluster (Mazanec J., 1999).

Die zehn Motivvariablen sind:

Kdrperliche Betéatigung; ich mache sowieso gerne Sport bzw. bewege mich gerne
Neue Sportmdglichkeiten ausprobieren / kennen lernen

Sport mit Freunden

Sport mit Stars (Beachvolleyball- oder FulZballstars)

Coole Preise, die man gewinnen kann

Einfacherer Zugang (... einfach alles ausprobieren - mit minimalem Aufwand)

Es ist interessant zu sehen, wo man in Relation zu den anderen steht

Andere Leute kennen zu lernen

© ©® N o o bk~ 0D PRE

Um Wettbewerbe zu gewinnen

10. Korperstyling
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Abbildung 40: Ergebnis TRN Analyse Cluster

Die Abbildung 38 begrundet, weshalb funf Cluster gewahlt worden sind. Grundsétzlich

wird versucht mit moglichst wenigen, verschiedenen Clustern auszukommen ohne

wichtige Unterschiede auf3er Acht zu lassen.

Die Differenzen zu den nachsten Saulen, somit Saulel zu Saule2 und Saule2 zu Saule3,

werden immer geringer, womit die Kurve immer weiter abflacht. Das bedeutet, dass eine

Sechs-Clustervariante nicht viel mehr Erklarungsgehalt bieten wiirde bzw. die

Trennschéarfe zwischen den Clustern zu gering wére, daher wurde die Finf-Clusterldsung

gewabhilt.

In der nachfolgenden Abbildung zeigen sich die Ergebnisse der Clusterung der

Motivvariablen:

var#: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
type 1 1,0 (10 |08 |00 |O4 |05 |01 |06 |01 |01
type2 (0,2 (0,0 |05 |0,2 |1,0 |05 |0,1 |0,6 |0,2 |O,1
type 3 o4 |00 |07 |01 |00 |04 |01 |05 |01 |01
type4 (00 |1,0 (0,7 |01 |03 |0,7 |01 |05 |00 |01
type 5 08 0,7 (0,7 |1,0 |05 (04 |01 |05 |0,1 |01

Abbildung 41: Ergebnis der Motivvariablen zu den funf Clustertypen
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Je mehr der Wert bei 1 liegt, desto starker beschreibt diese Motivvariable das Segment.
Den zehn Motiven der Sportaustibung auf Eventmaturareisen wurden durch eine
Clusterung in funf verschiedene ,Motiv-Typen“ geteilt. Die einzelnen Maturanten und

Maturantinnen wurden dahingehend zu seinem/ihren passenden Motivtypen zugewiesen.

Dies wurde in folgende funf Motivtypen zusammengefasst:
e Sonst-auch-aktive-Sportler/innen: (237 Personen)
o Preisfixierte Sportler/innen: (175 Personen)
o Kollegiale Sportler/innen: (266 Personen)
¢ Neugierige Sportler/innen: (291 Personen)

e Starfanatische Sportler/innen: (170 Personen)

korperliche |Neues Sport mit |Sport mit | Coole |Einfacherer |Relation zu |Leute kennen |Wetthewerbe [Kérperstyli
var#: Betétigung |ausprobieren [Freunden |Stars Preise |Zugang anderen |lernen gewinnen ng
Sonst auch aktive Sportler/innen 1,0 1,0 0,8 00 04 0,5 01 0,6 0,1 0,1
Preisfixierte Sportler/innen 0,2 0,0 05 0,2 1,0 0,5 01 0,6 0,2 01
Kollegiale Sportler/innen 0,4 0,0 0,7 01 00 0,4 0,1 0,5 0,1 0,1
Neugierige Sportler/innen 0,0 1,0 0,7 01 0,3 0,7 01 0,5 0,0 01
Starfanatische Sportler/innen 0,8 0,7 0,7 1,0/ 05 04 0,1 0,5 0,1 0,1

Abbildung 42: Ergebnis der Motivvariablen zu den finf Motivtypen

Die nachste Grafik bildet die Werte der Motivvariablen passend zu den Motivtypen ab:

mmpmm Sonst auch aktive Sportler/innen swemm preisfixierte Sportler/innen miee= Kollegiale Sportler/innen
Neugierige Sportler/innen mlllem Starfanatische Sportler/innen
1,0 " e
0,9
08
0,7

0,6 [
05 \

04

03 \

0,2 L
~
0,1
0,0
kirperliche Neues Sport mit Sportmit Coole Preise Einfacherer Relationzu Leute kennen Wettbewerbe Krperstyling
Betdtigung ausprobieren Freunden Stars Zugang anderen lernen gewinnen

Abbildung 43: Grafische Darstellung der Motivvariablen zu den funf Motivtypen (Clustern)

92




Durch eine weitere Analyse der Typen mit der Wichtigkeit der Sportarten, konnte man

sehen, welche Sportarten fir welche Art von Typen wichtig sind.

Dies sind die Ergebnisse:

Typl:

Lieblingssportart:

Typ2:

Lieblingssportart:

Typ3:

Lieblingssportart:

Typ4:
Lieblingssportart:

TypS:

Lieblingssportart:

Sonst-auch-aktive-Sportler: (237)
Beachvolleyball, X-Jump (Blobb), X-Fly

Preisfixierte Sportler: (175)

Poolgames

Kollegiale Sportler: (266)
Beachvolleyball, X-Jump (Blobb)

Neugierige Sportler: (291)
X-Jump, Poolgames, X-Fly, Speedboot, Jet Ski

Starfanatikte Sportler (170)

Beachvolleyball (dies wird mit Berger&Nowotny angeboten)
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5.3.5 Wichtigkeit verschiedener Sportarten auf einer Eventmaturareise

(Angebotsunabhéangig)

Vorab wurden die Maturanten und Maturantinnen befragt, wie wichtig ihnen diverse

Sportarten und Actionmaoglichkeiten auf einer Eventmaturareise sind, unabhéngig von

dem jetzigen Angebotsstand auf Eventmaturareise. Hierzu konnten sie Angaben von 1,

bedeutet sehr unwichtig, bis 6, bedeutet sehr wichtig, machen.

5.3.5.1Ergebnis Vorfeld Mittelwert

X-Fly (Sprung in den Bag)
Beachvolleyball

Jetski Parcours

Paintball

Bodyflying
Vergnligungspark-Attraktionen
Kitesurfen

Houserunning
Beachsoccer

Zumba, Breakdance
Parkour

Frisbee

Skaten

Frisbeegolf

Wie wichtig sind allgemein fiir dich folgende
Sport- und Actionmaéglichkeiten auf
Eventreisen?

M Mittelwert gesamt (1139)

' ' ' 4,95
4,79
4)73
4,67
4,5¢
4,51
4,46
4,42
4,15
4,02
T E—— S—— 4,01
3,85
3,84
3,83
3,81
3,67
3,64
3,58
3,37
3,25
3,12
3,09
3,08
3,02
2,70
2,61
2,5
2,41
2,00 3,00 4,00 5,00

1 = sehr unwichtig bis 6 = sehr wichtig

6,00

Abbildung 44: Ergebnis Wichtigkeit von Sportarten (allgemein)
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Fir die Absolventen sind der X-Jump (Blobb) (4,59) und der X-Fly (10m Sprung in den
Bag) (4,79) am wichtigsten. Dicht gefolgt, mit dem Wert 4,73 stehen die Beach- und
Poolgames auf dem dritten Rang und Beachvolleyball (4,67) an néchster Stelle. Danach
folgt Action und Sport am Wasser: Speedboot fahren (4,55), Jetski Parcours (4,51) und
Wasserski bzw. Wakeboarden (4,46). Paintball (4,42) ist die achtwichtigste Sportart auf
Eventmaturareisen. Auf den néchsten Rangen zeigen sich Actionmdglichkeiten: Flying
Fox (4,15), Bodyflying (4,02) und Bungee Jumping (4,01). Folgend werden Angebote wie
Vergnlugungsparkattraktionen, Stehende Welle, Kitesurfen, Lasertron, Houserunning,
Windsurfing, Beachsoccer, Klettern, Zumba/Breakdance, Slacklinen, Parcour, X-Run
(Wettlauf am Strand), Frisbee und BMX genannt, jedoch sind diese flr die Maturanten
und Maturantinnen eher unwichtig. Die drei unwichtigsten Sportarten auf
Eventmaturareisen sind Skaten (2,61), Crossgolf (2,51) und Frisbeegolf (2,41).
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5.3.5.2Ergebnis Vorfeld Frauen und Manner

X-Jump (Blobb)

X-Fly (Sprung in den Bag)
Beach/Poolgames
Beachvolleyball

Speedboot

Jetski Parcours
Wakeboarden/Wasserski
Paintball

Flying Fox

Bodyflying

Bungee Jumping
Vergnligungspark-Attraktionen
Stehende Welle (Wellensurfen)
Kitesurfen

Lasertron

Houserunning

Windsurfen

Beachsoccer

Klettern

Zumba, Breakdance
Slacklinen

Parkour

X-Run (X-Jam Lauf am Strand)
Frisbee

BMX

Skaten

Crossgolf

Frisbeegolf

H Mittelwert w (579) & Mittelwert m (560)

Wie wichtig sind allgemein fiir dich folgende Sport- und
Actionmoglichkeiten auf Eventreisen?

500

75

5,06

Fao

1,00 2,00 3,00 4,00

1 = sehr unwichtig bis 6 = sehr wichtig

5,00

6,00

Abbildung 45: Wichtigkeit von Sportarten weiblich und méannlich
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Wenn man die einzelnen Sportarten im geschlechterspezifischen Vergleich betrachtet,

sieht man zum Teil groRe Differenzen bei der Wichtigkeit diverser Sportarten.

So zeigen zu Beginn die zwei Actionsportarten X-Jump und X-Fly ahnliche Werte bei den
Schilern und bei den Schiilerinnen. So ist auf einer Eventmaturareise der X-Fly etwas

wichtiger fur die Madchen und der X-Jump etwas wichtiger fur die Burschen.

Bei den Poolgames sieht man dann die erste grof3ere Abweichung. Diese sind fir die
Schilerinnen am essenziellsten mit dem Durchschnittswert von 5,06, fir die Burschen

sind diese mit 4,38 an Stelle Nummer Sieben, demnach nicht so bedeutend.

Sehr ahnliche Werte haben, au3er der X-Jump und der X-Fly, auch folgende Sportarten
bzw. Bewegungsmadglichkeiten: Beachvolleyball, Speetboot, Jet Ski Parcours, Bungee
Jumping, Houserunning, Klettern, X-Run, BMX, Frisbee, Crossgolf und Frisbeegolf. Bei
diesen Sportarten gibt es nur einen geringen geschlechtsspezifischen Unterschied von
max. 0,18.

Wakeboarden und Wasserskifahren ist die flinftwichtigste Sportart fur die weiblichen
Absolventinnen, fur die mannlichen Schiler nur auf Rang 8 mit einem Unterschied von -
0,34.

Die viertwichtigste Sportart fir die Burschen mit einem Durchschnittswert von 4,63 ist

Paintball, bei den Madchen nur an zehnter Stelle mit einem Wert von 4,22.

Der Flying Fox, Bodyflying, eine stehende Welle und Kitesurfen sind fir die Maturantinnen
etwas wichtiger als fur die Maturanten und gehéren noch zu den ,eher wichtigen®
Sportarten. Bei den Maturanten waren dies Lasertron mit 4,06 Durchschnittswert, um 0,49
Werte wichtiger als fur die Madchen. Genau umgekehrt verhalten sich die
Vergnlugungspark-Attraktionen, die bei den Maturantinnen den Durchschnittswert 4,12

haben und bei den Maturanten nur 3,58 oder Windsurfen (weiblich 3,89, ménnlich 3,39).

Fur die Manner eher wichtig mit dem Wert 4,18 und fiur die Frauen eher unwichtig mit dem
Wert 3,00 ist der Teamsport Beachsoccer, der eine hohe Differenz aufweist, genauso wie
Zumba bzw. Breakdance, der fir die Schilerinnen eher wichtig ist mit 4,27 und fur die

Schiler unwichtig ist mit 2,20.

Slacklinen liegt fur die Teilnehmerinnen im Durchschnitt bei der Wichtigkeit der Sportarten

mit 3,33, fur die Teilnehmer ist dies eher unwichtig mit 2,90.
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5.3.5.3Ergebnis: Die grof3ten geschlechtsspezifische Unterschiede

Bei der Wichtigkeit der Sportarten auf Eventmaturareisen gibt es zum Teil sehr grol3e

geschlechtsspezifische Unterschiede, diese zeigt die nachste Abbildung.

Geschlechtsspezifische Unterschiede in der
Wichtigkeit der Sportarten

H mannlich ®weiblich

5,06
5,00 4[27 4,18 4,36 4’12

1 = sehr unwichtig bis 6 = sehr wichtig

Abbildung 46: Geschlechtsspezifische Unterschiede in der Wichtigkeit der Sportarten

So beurteilen Maturantinnen die Sportméglichkeit Zumba und Breakdance als eher
wichtig (4,27) und die Maturanten als unwichtig (2,20). Gegenteilig ist es bei der
Teamsportart Beachsoccer, welche das mannliche Geschlecht fur eher wichtig halt (4,18)
und die weiblichen Maturanten diesen Sport als eher unwichtig auf Eventmaturareisen
empfinden (3,00). Diese zwei Sportarten weisen die gré3ten Differenzen auf. Weitere
geschlechtsspezifische Unterschiede zeigen die Beach- und Poolgames die bei den
Maturantinnen um einiges beliebter sind (5,06) als bei den Maturanten (4,38). Die
Vergnugungspark-Attraktionen empfinden ebenfalls die Schilerinnen fir eher wichtig
(4,12) und die Schuler fur nicht ganz so wichtig (3,58). Selbst die Sportart Windsurfen ist
fur das weibliche Geschlecht attraktiver (3,89) als fir das mannliche Geschlecht (3,39).
Fur die Burschen ist jedoch der Funsport Lasertron bedeutsamer (4,06) auf

Eventmaturareisen als flr die Madchen (3,57).
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6 Zusammenfassung und Ausblick

Der theoretische Teil befasst sich intensiv mit der Zielgruppe Jugend, mit der heutigen
Erlebnisgesellschaft, mit Reiseformen und wurde praktisch ausschlie3lich durch
umfassende Literaturrecherche gewonnen und erstellt. In diesem Teil wurde schnell
differenziert, dass die heutige Konsumgesellschaft, allen voran die Jugendlichen sehr
erlebnisorientiert sind und stetig auf der Suche nach neuen, trendigen Herausforderungen
bzw. Aktivitaten sind, die ihren Schwerpunkt auf Spal3, Individualitat, Vergniigen und
Zwangslosigkeit setzen. Der Lifestyle ist ihnen besonders wichtig und aus diesem Grund,
wollen sie auch keine Abstriche machen, dies spiegelt sich vor allem in ihrem Freizeit-
und Konsumverhalten sowie ihn ihren Lifestyle-, Trend-, Fun- und Abenteuersportarten
wider.

Ziel dieser Arbeit war es, unter anderem die Zielgruppe Jugend nicht nur theoretisch zu
analysieren, sondern das Sportverhalten, ihre Bedurfnisse und Motive auf
Eventmaturareisen herauszufinden und festzustellen, ob Sport und Action wichtige
Bestandteile einer Eventmaturareise sind.

Um eine genaue Analyse anfertigen zu kdnnen, wurde ein Fragebogen vor dem Antritt der

Reise ausgegeben und ein zweiter im Anschluss an die sieben Eventtage.

Die empirische Untersuchung ergab folgende Ergebnisse:

Den jungen Erwachsenen ist im Vorhinein, somit auch bei der Entscheidung fir die Reise,
das Angebot auf Eventmaturareisen sehr wichtig. Ohne noch selbst auf der Reise
gewesen zu sein gilt es, mdglichst viel ausprobieren und machen zu kénnen. Die
Maturantinnen wiinschen sich vorab vor allem mehr Angebot im Funsportbereich wie
Poolgames (41,6%), die Maturanten erwarten ein gesteigertes Action-Sport-Angebot
(41,1%).

Nach dem Kennenlernen des kompletten Sport-, Fun- und Action-Angebots auf X-Jam,
gab es einen Bereich, der starker fur die Maturanten und auch Maturantinnen erweitert
gehort, und zwar ist das der Teil der Fun-Sport Bewerbe, Conteste, Funsportarten, Fun
Aktivitaten. Durchschnittlich Gber die Halfte, 56,3%, aller Maturanten und Maturantinnen
winschten sich hier ein héheres Angebot auf X-Jam. Nur ein Viertel hatte anschliel3end
gerne mehr Action- und Adrenalin-Sportarten.

Deutlich weniger Schiler und auch Schilerinnen verlangten nach der erlebten Reise
mehr Action- und Adrenalin-Sportarten, somit sind die wahrscheinlich fiir das Vorfeld, fir
die Entscheidungen zu der Reise wichtig, jedoch vor Ort und somit auch fir die Zukunft
ware es wichtig, mehr Fun-Sport-Conteste anzubieten, um die Maturanten und

Maturantinnen zu aktivieren und ihnen das gewiinschte Angebot bieten zu kdnnen.
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Die Nutzung des Sport- und Actionangebots auf der Maturareise zeigt die erniichternsten
Werte. Vorab schéatzen sich die jungen Erwachsenen sehr aktiv ein und geben an sehr
viele Sportarten ausprobieren zu wollen bzw. bei Turnieren und Contesten dabei zu sein.
Scheinbar sind die Sport- und Actionangebote vorab sehr wichtig fiir die werdenden
Maturanten und Maturantinnen. Auf das komplette Sportangebot umgelegt, findet die
meiste Aktivierung dann statt, wenn auch Freunde mitmachen und dabei sind, dies geben
Uber ein Drittel der Maturantinnen an. Weitere 27,5% sind ohnehin bei sportlichen
Aktivitaten dabei. 20,9% der Madchen deklarieren sich als Zuseher/innen und 17,2% als
Nicht-Interessierte. Vorab reil3en sich die Madchen vor allem um die
Adrenalinmdoglichkeiten wie den X-Fly und den X-Jump, somit ist das Actionprogramm fir
die Promotion nicht wegzudenken. Danach folgen jedoch schon die Wassersportarten
Wakeboarden und Wasserski, sowie Beachvolleyball und die unterschiedlichen

Poolgames.

Die mannlichen Maturanten zeigen eine ahnliche Begeisterung fur diese Sportarten. Vor
allem nutzen wollen sie den X-Jump, den X-Fly und Paintball — alles Aktivitaten mit viel
Adrenalin. Durchschnittlich ist die eingeschéatzte Teilnahme am Sport- und
Actionprogramm auf X-Jam hoher als bei ihren Kolleginnen. So wird ein Drittel der
Burschen ohnehin sportlich aktiv sein, ein Drittel wird sich bei Aktivitaten, Wettkdmpfen
oder Contesten dabei sein aufgrund ihrer Freunde und ein 14,7% werden zusehen und
nur 18,6% aller Schiler geben an, sich Uberhaupt nicht fir Sport, Action oder Adrenalin zu

interessieren.

Dadurch sieht man sehr gut, dass Sport, Action, Adrenalin und Fun-Conteste wichtige
Faktoren sowohl fur die Schiiler als auch fir die Schilerinnen im Vorhinein sind und dass

diese Angebote nicht wegzudenken sind.

Auf der Maturareise zeigt sich jedoch ein anderes Bild. Die motivierten Maturanten und
Maturantinnen niitzen das Sport- und Actionangebot nicht so stark wie vorab eingeschatzt
und beschrieben. Die Sportarten im Mittel betrachtet ergab fur die Schilerinnen folgendes
Ergebnis: Mehr als die Halfte aller Maturantinnen auf X-Jam gaben an, die Sportarten im
Durchschnitt weder aktiv noch passiv genitzt zu haben und mit dem Sportangebot gar
nicht in Beriihrung gekommen zu sein. 36,7% bezeichneten sich als Zuschauerinnen, was

bedeutet, dass ganze 88,2% der Madchen sich nicht sportlich betétigten. 10,7% waren
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selbststandig aktiv auf der Reise und nur 1,2% der Schilerinnen, lie3en sich durch
Freunde aktivieren.

Die meiste Nutzung fanden die Actionsportattraktionen, der X-Fly und der X-Jump, von
den Madchen und am meisten liel3en sie sich zum Beachvolleyball spielen von ihren
Freunden Uberreden. Die meisten Zuseherinnen hatte der Funsportbereich mit den
Poolgames. Das gréf3te Desinteresse bei den Schilerinnen zeigte sich bei dem

Mannersport Beachsoccer.

Ahnlich wie bei den Frauen zeigte knapp die Halfte der mannlichen Maturanten im
Durchschnitt gar kein Interesse an den Sport-, Action und Funméglichkeiten (49,0%). Fast
ein Drittel (30%) gaben an, Zuseher gewesen zu sein, 18,4% der Schiler nahm aktiv und
selbststandig bei diversen Sportmaoglichkeiten teil und weitere 1,9% weil sie dazu von
anderen Kollegen oder Kolleginnen motiviert wurden.

Der X-Fly hatte den meisten Zulauf, fast 60% der ménnlichen Schiler sprangen in das
Luftkissen. Danach folgt der X-Jump, Beachvolleyball und dann schon Slacklinen. Die
Schiler lieBen sich am meisten zu den Poolgames von ihren Mitschillern und
Mitschilerinnen motivieren, bei denen auch der héchste mannliche Zuschaueranteil lag.
Das grofite Desinteresse musste der Wassersport mit Wakeboarden und

Wasserskifahren verzeichnen.

Zusammengefasst ist in diesem Bereich zu sagen, dass die Selbsteinschatzung vorab viel
groRer ist und die Sportarten zwar im Vorhinein eine wesentliche Rolle spielen, jedoch
wahrend der sieben Eventtage nur noch einen untergeordneten Part einnehmen. Viele
setzen auf die Aktivierung durch ihre Freunde, was jedoch vor Ort dann nicht der Fall war
bzw. dieser Schub nur in den wenigsten Fallen kam.

Bei den Madchen nahmen zusammengerechnet durchschnittlich nur 11,9% aller
Schilerinnen das Sportangebot wahr, um ganze 50,1% weniger als vorab angegeben.
Der Ausgangswert lag bei 62,0% Aktiven.

Zusammengerechnet gaben 2/3 der Manner an, sich auf ihrer Eventmaturareise sportlich
Zu betétigen, alleine oder mit ihren Freunden. Von den durchschnittlich geglaubten 66,7%
.aktiven Burschen, waren schlussendlich nur 20,3% wirklich aktiv, somit -46,3% weniger
als zuvor selbst eingeschéatzt.

Mehr Maturanten und Maturantinnen (15,7%) schauten bei den Angeboten zu als
urspringlich gedacht und nutzen diese wenigstens passiv und weit mehr nahmen das
Angebot gar nicht wahr, 30,4% mehr und 34,3% mehr Madchen Burschen als vorab

angegeben.
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Somit erkennt man, es ist ihnen wichtig, viel Angebot zu haben und vorab sind die jungen
Erwachsenen auch sehr motiviert dieses ausnitzen, tatsdchlich kommen sie jedoch
wahrend der Eventmaturareise nur wenig dazu, nitzen es nicht in dem Ausmald oder

interessieren sich nicht mehr fiir das angebotene Programm.

Ebenso bei der Einschatzung Uber das Sportverhalten sieht man, dass sowohl die
Maturanten als auch die Maturantinnen motiviert sind, hauptsachlich mit inren Freunden
Sport und Bewegung zu betreiben, das geben Uber die Halfte aller Teilnehmer/innen an.
Nur sehr wenige Schiiler und Schulerinnen vermerkten, sich gar nicht sportlich betétigen
zu werden, 2,5%.

Das Ergebnis des Nachfelds spiegelt auch schon die Einzelsportergebnisse wider. Knapp
die Halfte der Maturanten und Maturantinnen fihren an sich nur wenig und ein weiteres
Viertel sich gar nicht sportlich betatigt zu haben. Wenn sie sich bewegt haben, dann
hauptsachlich mit Freunden, das gaben fast 30% der Schiiler an, bei den Madchen fiel
dieser Wert nur mit 14,5% aus.

Auch bei der Auswertung Uber das Sportverhalten lasst sich aufschlisseln, dass
geschatzt wurde, dass circa 70% der Madchen aktiv sein werden und etwa 30% der
Schilerinnen nur wenig oder gar keinen Sport machen werden. Tatséchlich war das
Verhéltnis von Aktiven zu Wenig- bis Nichtsportlerinnen circa 20:80 Prozent, anstelle von
70:30 Prozent.

Auch bei den mannlichen Kollegen ist Uber das Sportverhalten @hnliches analysiert
worden. Zusammengerechnet kann man sagen, dass geschatzt wurde, dass 80% der
Schiiler aktiv sein werden und etwa 20% der Burschen nur wenig oder gar keinen Sport
machen werden. Tatséchlich war das Verhaltnis an Aktiven und Wenig- bis Nichtsportlern
circa 40:60 Prozent, statt 80:20 Prozent.

Zusammengefasst erkennt man, dass die mannlichen Schiiler sportlicher und aktiver sind
als die weiblichen Kolleginnen. Obwohl sich vor allem die Schiilerinnen am meisten
verschatzt haben und die eingeschatzten Angaben zu den tatséchlichen Werten der
aktiven Betéatigung am meisten auseinander klaffen, gaben sie jedoch vorab schon an,

weniger sportlich aktiv zu sein als ihre Mitschuler.

Wichtig war es noch, herauszufinden, aus welchen Griinden die Maturanten und
Maturantinnen aktiv werden, wobei wieder ihre Einschatzung und die tatsachliche

Ursache eine Rolle spielte.

Vor der Reise ist das wichtigste Motiv fur die Madchen, neue Sportmdglichkeiten

ausprobieren zu kénnen. Das spiegelt wider, warum fir sie ein groRes Programmangebot
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auf ihrer Maturareise im Vorfeld so wichtig ist. Auch das Motiv des leichten Zugangs,
welches bei den Schulerinnen an Stelle Drei ist, nach dem Beweggrund Sport mit

Freunden zu machen.

Vorab ist der starkste Aktivierungsgrund fur die mannlichen Maturanten, der, Sport mit
ihren Freunden betreiben zu kénnen. AnschlieRend zeigt sich das Motiv, dass sie ohnehin
auch zu Hause gerne Sport betreiben. Auf Rang Drei steht die soziale Komponente, der

Grund andere Leute wahrend den Aktivitdten kennen zu lernen.

Als tatsachlichen Motiven und Beweggriinde auf der Reise fiir die Schilerinnen stellte
sich als Wichtigstes der einfache Zugang zu dem Bewegungsangebot heraus und dann
lieRen sich die Madchen am zweitliebsten durch tolle Preise, die man bei den Contesten

gewinnen kann zu den Sportaktivitaten motivieren.

Der effektivste Beweggrund bei den Mé&nnern, war wie vorab angegeben, der mit den
Freunden Sport zu betreiben. Als ndchst-wichtigstes Motiv gaben die Kollegen ebenso

den leichten Zugang auf Eventmaturareisen an.

Korperstyling spielt eine sehr unwichtige Rolle sowohl fiir die Burschen als auch fur die
Méadchen und somit ist dies wahrend der Maturareise kein relevantes Thema.

Fir die Schilerinnen lasst sich folgendes vorab ableiten — viel Angebot, viel Neues, viel
Funsport, leichter Zugang, tolle Preise und das mit Freunden, das sind die Erwartungen

der Schilerinnen an ihre Eventmaturareise.

Bei den Schilern lasst sich vorab zusammen fassen, dass ihnen die soziale Komponente
sehr wichtig ist, sie wollen neue Leute kennen lernen, mit ihren Freunden zusammen aktiv
sein und vor allem diverses Action- und Adrenalinprogramm nutzen und dies am besten

mit moglichst leichtem Zugang.

Grundsatzlich ist zu sagen, dass die Annahme der diversen Angebote sich auch mit dem
Standort auf der Maturareise selbst zusammen hangt.

Die wichtigsten Sportarten flr Eventmaturareisen sind zum einen das Action- und
Adrenalinangebot, wonach sie sich vor allem im Vorhinein sehnen und vor Ort auch gut
annehmen, Sportangebote welche die Komponenten Action, Adrenalin, Spannung und
Erlebnis vereinen. Die Funconteste wie die Poolgames sind vor allem auch fur die
Schulerinnen sehr wichtig und allgemein wird mehr Angebot in dem Bereich gewiinscht.
Folgende Faktoren finden sich in diesen Bewerben wider: Spal3, Einfachheit, leichter
Zugang, Gemeinschatftlichkeit, Preise und Vergniigen. Beachvolleyball als individuelle

Komponente darf jedoch auch auf keinen Fall fehlen und ist fur die Schiler und
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Schilerinnen sehr wichtig, da sie hier gemeinsam aktiv werden kdnnen, mit Freunden,

ohne Zwang oder Leistungsdruck.

Zusammengefasst sind Sport und Action ein wichtiger Bestandteil fur eine
Eventmaturareise, da diese vor allem vorab nicht wegzudenken sind. Die Schiler und
Schilerinnen wollen und fordern Sport- und auch Actionangebote wahrend der sieben
Eventtage. Die tatsachliche Teilnahme an den Angeboten fallt eher gering aus, wobei der
Action- und Adrenalin-Sport gut genutzt wird und vor allem noch mehr Potential in den
Funsportarten und Funbewerben liegt, dies kdnnte die aktive Teilnahme noch deutlich
erhdhen. Eine Maturareise ohne Sport und ohne Action wiirde demnach in der heutigen

Zeit nicht lange existieren
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8 Anhang
8.1 Gestaltung der Fragebdgen

8.1.1 Auszug aus dem Fragebogen im Vorfeld. Mai 2012

Geschlecht

mannhich F

weiblich

Welches Angebot hattest du gerne 1 bis max. 2

verstarkt? Antworten
mdqglich

Sport, den ich alleine ausiben kann ]

Sport, der in Teams gespielt wird

Fun Activities, wie Poolgames und andere
Challenges

O O O

Action/Adrenalin zB. X-Fly, X-Jump, Paintball
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Wie glaubst du, wirst du folgendes Sport & Werde Bin nur Werde
Actionprogramm auf X-Jam niitzen? selber dabei, wenn zusehen

mitmachenf Freunde
ausprobieren/ auch
spielen mitmachen

Beachvolleyball @) @) @)

Beachsoccer (3] @ (@]

Poolrunner i) (@] @]

Strandolympiade @] @8] ®

Pumping Iron (Gewicht-Heb-Contest) @] (@) @

Sonstige Poolgames {Luftmatratzencontest, -~ = -
Aquaduell,.) w C

®-Run (Wettlauf am Strand) @] @] 9]
X-Fly (Sprung in den Bag) @ 3] @
X-Jump (Blobb) © (@) @]
Wakeboarden/Wasserski (3] @) @]
Paintball (3] (@) @
Slacklinen ® © @

Sportprogramm vem Hotel (Zumba, Bogen-, ~ _
LuftgewehrschieBen) ~ i

Was trifft am ehesten auf dich zu?

Ich werde bei Turnieren und Contests aktiv
mitmachen

Ich werde haupts3dchlich mit Freunden sporteln

Ich werde haupts3achlich alleine sporteln

Ich werde mich nur wenig sportlich betitigen

O O 'O O O

Ich werde mich gar nicht sportlich betdtigen

Werde ich
nicht niitzen
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Was sind fiir dich die hauptsachlichen

Griinde, Sport auf X-Jam auszuiiben bzw. bei
Contesten und Turnieren mitzumachen?

Korperliche Betdtigung; ich mache sowieso gerne
Sport bzw. bewege mich gerne

Meue Sportmdglichkeiten ausprobieren / kennen
lernen

Sport mit Freunden

Sport mit Stars (Beachvolleyball- oder
FuBballstars)

Coole Preise, die man gewinnen kann

Einfacherer Zugang (... einfach alles ausprobieren
- mit minimalem Aufwand)

Es ist interessant zu sehen, wo man in Relation
zu den anderen steht

Andere Leute kennen zu lernen

Um Wettbewerbe zu gewinnen

Korperstyling

Mehrere
Antworten
mdaqglich

]

o O OO0 O O O O
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Wie wichtig sind allgemein fiir dich 1= Sehr 6 = Sehr

folgende Sport- und wichtig unwichtig
Actionmdéglichkeiten auf Eventreisen?

Beachvolleyball () © () © ® o
Beachsoccer
Strandolympiade ) i) 9 i # (@]

¥-Run (¥X-Jam Lauf am Strand)
Wakeboarden/Wasserski (@) © ©) (@) @ ©

Paintball

Kitesurfen ()] © 3 (@] @ ©
Klettern

Frishee ()] © @ (@] @ ©
Parkour

Windsurfen (@] © (@] (@] & ©
Crossgolf

Frisbeegalf (@] © (@] ()] & ©
Slacklinen

BMX (@] & (@] (@] & 3

Skaten

Stehende Welle (Wellensurfen) (@) @ (@) &) © (@]
Lasertron
Zumba, Breakdance (@) @ © ©) © o

Beach/Poolgames (Poolrunner, Pumping
Iron, Luftmatratzencontest, Aquaduell,

Jetski Parcours (@] O © (@] © (@]
¥-Jump (Blobb)

¥-Fly (Sprung in den Bag) () ) © ) i) )
Houserunning

Bungee Jumping & © © (@] © (@]
Flying Fox

Speedboot (@] © © (@] © (@]
Bodyflying

Vergnigungspark-Attraktionen (Tagada,
Achterbahn, Autodrom )



8.1.2 Auszug aus dem Fragebogen im Nachfeld. Juli 2012

Wie wichtig sind dir folgende 1= sehr 2= 3= eher 4= eher L 6= sehr

Komponenten auf einer wichtig wichtig wichtig unwichtig unwichtig unwichtig
Eventmaturareise?

Party & Musik
(Mainparties, Secretparties, ir] @ ] @
Floars,..)

Sport & Fun Activities

(Beachvolleyball, Wakeboarden, a2
Poolgames, ¥-Run, Beachsoccer,
Strandolympiade,...)

Action & Adrenalin

{Paintball, Bacardi's Red Pearl, ¥-Fly, T @ I @
K-Jump,...)

Live Acts

Relaxen & Chillen
(Relax Areas, Wellness Spa, Styling i @ ir] @
Lounge,...)

Hotelkomfort
(Hotelqualitat, Essen, Trinken,...)

Showprogramm (Live Act, Red Bull -
Fighters,...)

Ausflugsprogramm

Welches Angebot hittest du gerne verstarkt?

Sport, den ich alleine ausiben kann ]

Sport, der in Teams gespielt wird

Fun Activities ]

ActionfAdrenalin

112



Hast du folgendes Sport&Actionprogramm ja aber nur habe nur
geniitzt? weil Freunde zugesehen

mitgemacht
haben

Beachvolleyball el i i i
Beachsoccer

Poolrunner el il ] i
Strandolympiade (Oakheartchallenge)

Pumping Iron ] ] ] ]
Sonstige Poolgames (Luftmatratzencontest, P
Aquaduell,..)
¥-Run (¥-Jam Lauf am Strand) (3 @ Ir I
®-Fly (Sprung in den Bag)
X-Jump (Blobb) ] ir ir) i
Wakeboarden/Wasserski

Paintball @ Ir) ir) @

Slacklinen

Wie hast du das Sportprogramm am meisten

geniitzt?

Ich habe bei Turnieren und Contests aktiv
mitgemacht

Ich habe hauptsachlich mit Freunden
gesportelt

Ich habe hauptsachlich alleine gesportelt

Ich habe mich nur wenig sportlich betatigt

Ich habe mich gar nicht sportlich betatigt ‘ 113



Was waren, jetzt nach der Reise betrachtet,
fiir dich die hauptsachlichen Griinde, Sport

auf X-Jam auszuiiben bzw. bei Contesten und
Turnieren mitzumachen?

Kérperliche Betatigung; ich mache sowieso
gerne Sport bzw. bewege mich gerne

Neue Sportmadglichkeiten auszuprobieren /
kennen lernen zu konnte

Sport mit Freunden

Sport mit Stars (Beachvolleyball- oder
FuBbalistars)

Coole Preise, die man gewinnen konnte

Einfacherer Zugang (... einfach alles
ausprobieren - mit minimalem Aufwand)

Es war interessant zu sehen, wo man in
Relation zu den anderen steht

Andere Leute kennen zu lernen

Um Wettbewerbe zu gewinnen

Korperstyling
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8.2 Lebenslauf

Angaben zur Person
Nachname(n) / Vorname(n)
Staatsangehorigkeit

Berufserfahrung

Zeitraum
Beruf oder Funktion

Name und Adresse des
Arbeitgebers

Tatigkeitsbereich oder Branche

Zeitraum
Beruf oder Funktion

Name und Adresse des
Arbeitgebers

Tatigkeitsbereich oder Branche

Zeitraum
Beruf oder Funktion

Name und Adresse des
Arbeitgebers

Tatigkeitsbereich oder Branche

Zeitraum
Beruf oder Funktion

Name und Adresse des
Arbeitgebers

Tatigkeitsbereich oder Branche

Zeitraum
Beruf oder Funktion

Name und Adresse des
Arbeitgebers

Tatigkeitsbereich oder Branche

Zeitraum

Beruf oder Funktion
Name und Adresse des
Arbeitsgebers

Tatigkeitsbereich oder Branche

Studeny Nicola
Osterreich

02/2012 - heute

Griindung von Dodgeball Austria, Projektleiterin Dodgeball
Austria Events, Griindung ADBA, Vizeprasidentin
Austrian Dodgeball Association, Nicola Studeny und Daniel Malik

Sportevents

08/2009 - 04/2013
Vertriebs-/Verkaufsleiterin, Programmleiterin
DocLX Travel Events GmbH, Eisenbahnstr. 61, 1190 Wien

Eventreisen, Tourismus, Sales, Produktion, Programm

09/2008 - 08/2009
Promotion-, Programm- & Personalleiterin
DocLX Holding GmbH, Eisenbahnstr. 61, 1190 Wien

B2B- & B2C Events, Promotion, Programm

12/2005- 10/2008
Visual Merchandising und Sales

Adidas, Wien

Sport, Sales

08/2005- 09/2008
Promotor / Salesteam / Programmteam
DocLX Travel Events GmbH, Eisenbahnstr. 61, 1190 Wien

Eventreisen, Events, Sales und Promotion

12/2005-04/2008
Snowboardinstructor
Skischule Filzmoos, Sport Bobby, diverse Schulschikurse

Sport
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Schul- und Berufsbildung

Zeitraum

Bezeichnung der erworbenen
Quialifikation

Name und Art der Bildungs- oder
Ausbildungseinrichtung

Zeitraum

Bezeichnung der erworbenen
Quialifikation

Name und Art der Bildungs- oder
Ausbildungseinrichtung

Zeitraum

Bezeichnung der erworbenen
Quialifikation

Name und Art der Bildungs- oder
Ausbildungseinrichtung

10/2009 — 12/2013
Mag. rer. nat.

Sportmanagement / Sportwissenschaft Universitat Wien

10/2005 — 02/2009
Bakk. rer. nat.

Sportmanagement / Sportwissenschaft Universitat Wien

09/2001 - 06/2005
Matura

Sportgymnasium Borg Wiener Neustadt
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8.3 Eidesstattliche Erklarung

»Ich erklare, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig verfasst habe und nur die
ausgewiesenen Hilfsmittel verwendet habe. Diese Arbeit wurde weder an einer anderen
Stelle eingereicht (z. B. fir andere Lehrveranstaltungen) noch von anderen Personen (z.

B. Arbeiten von anderen Personen aus dem Internet) vorgelegt.”
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