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Die Freizeitgesellschaft

Kaum ein anderer Begriff wie ,Freizeit”
rickt immer starker in den Fokus der
Gesellschaft. Freizeit, Erholung, Erleb-
nis oder Spal3 gewinnen an Stellenwert
und sind genauso wichtig wie Arbeit und
Geldverdienen. Freizeit ist ein kostbares
Gut, das nicht verschwendet werden soll.
Dabei ndhern sich Arbeit und Freizeit
qualitativ sowie quantitativ einander an,
wobei das 6konomische Potenzial einer
sich entwickelnden Freizeitgesellschaft im
Dienstleistungssektor, in der Infrastruktur
sowie bei speziellen FreizeitgUtern sich
deutlich abzeichnet. Die Freizeit erhélt da-
bei auch eine gesundheitliche Dimension,
die durch Sport, Wellness und Entspan-
nung die Lebensqualitat, die Gesundheit
sowie die Erwerbstatigkeit sichern soll.
Dieser Aspekt gewinnt vor allem durch
die gestiegene Lebenserwartung sowie
vermehrter Konsumorientierung und
Bedurfnisbefriedigung an Bedeutung.
Damit wachsen die Anforderungen an die
Vielfalt und Qualitat von Freizeitangeboten,
die sich aus diesem wachsenden Markt
ergeben — eine Chance gerade auch fur
Frauen, sich eine eigene Existenz aufzu-
bauen. Um in diesem vielversprechenden

Wirtschaftsbereich erfolgreich zu grinden,
soll in diesem Branchenblatt die Struktur,
die Komplexitat, die Besonderheiten sowie
die Mdéglichkeiten der Freizeitwirtschaft
aufgezeigt werden.

Freizeit - eine Begriffsbestim-
mung

Der Begriff ,frey zeyt* stammt urspring-
lich aus dem Mittelalter und ist ab 1350
nachzuweisen. Er bezeichnete die fehde-
freie Zeit oder Friedenszeit, besonders an
Markttagen. Dabei wurde den Reisenden
zum und vom Marktplatz ein gewisser
Schutz vor Angriffen geboten. Die ehema-
lige ,frey zeyt* bedeutet entsprechend ein
Frieden auf Zeit, der auf einen bestimmten
Raum beschréankt ist und die Freiheit des
Handels ermdglicht. Damit klingt auch
bereits der Freiheitsbegriff an, der aktuell
mit Freizeit unmittelbar verbunden ist.

Im 18.Jh. stellen Freizeit oder MuBe
lediglich Bedurfnisse dar, die bei der
Oberschicht anzutreffen sind. Mit dem
technischen Fortschritt begannen in der
zweiten Halfte des 19. Jhs. die Arbeits-

zeiten zu sinken. Der damit verbundene
Zuwachs an erwerbsfreier Zeit ermog-
licht Erholung, Ablenkung oder Bildung
wahrend der freien Zeit. Heute verbindet
man mit ,Freizeit” diejenige Zeit, die

frei von beruflichen Verpflichtungen ist.
Moderne Definitionen beschreiben die
besondere Qualitat der Freizeit fir jeden
Einzelnen: ,Freizeit ist fir den Menschen
die Qualitat, Moglichkeit zu freier, wenig
oder nicht fremdbestimmter Entscheidung
zu sein. Freizeit ist nicht ,nutzlich* aber
Lsinnvoll“. (...) Freizeit ist gekennzeichnet
durch bestimmte Formen der Freiheit:
Entfaltung der Personlichkeit, Wahlfrei-
heit, Gestaltungsfreiheit, Beliebigkeit der
Entscheidung, Zeitfreiheit (Zeitautonomie)
und Zeitsouveranitat (Fahigkeit, Uber Zeit
zu verfligen), die in anderen Lebensbe-
reichen in ausgepragter Form meist nicht
maglich sind, obwohl sie auch dort als
|deale gelten.”
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Freizeitwirtschaft - die Zukunftsindustrie

Die Freizeitwirtschaft gilt als die bedeu-
tendste Zukunftsindustrie des 21. Jhs.,

die die Weltwirtschaft antreiben wird.
Schon heute ist sie Deutschlands groB-
ter Arbeitgeber mit weit Uber 6 Millionen
Beschaftigten in den einzelnen Sektoren.
Der kréftige und ausdauernde Motor des
Wachstums dieser Zukunftsindustrie ist die
scheinbar unerschopfliche Nachfrage der
Gesellschaft nach mehr Lebensqualitat.
Der bedeutendste Bereich innerhalb der
Freizeitwirtschaft stellt die prosperierende
Tourismusbranche dar. Laut den Progno-
sen der World Tourism Organisation (UN-
WTO) wird die Zahl der Touristen weltweit
von knapp 850 Millionen im Jahr 2006

auf Uber 900 Millionen anwachsen und
sich damit zum gréBten Wirtschaftszweig
weltweit entwickeln, in der jeder neunte
Arbeitsplatz vom Tourismus abhangt.
Nicht nur innerhalb der Touristik, sondern
auch die Freizeitsektoren Sport, Unterhal-
tung, Kultur, Wellness oder Medien sind
Zukunftsmarkte, in die zwischen 10 - 20 %
des Haushaltseinkommens der Bundes-
burger flieBt, was einem Jahresumsatz von
mehr als 250 Milliarden Euro entspricht.
Der Freizeitmarkt ist zweifellos ein Millio-
nenmarkt, der Millionen Menschen bedient
mit entsprechend kosten- und konsumin-
tensiven Angeboten.

Abb.1 Arbeitgeber Freizeit

Von allen Beschaftigten im Freizeitsektor sind tatig in:

Tourismus. [ 4

(Reiseburos, Fremdenverkehr, Kur- und
Baderwesen)

Mecien [ 23

(Herstellung und Handel von Printmedien,
Elektronische Medien, Film und Foto)

uttor [ 15

(Hoch- und Breitenkultur)

sport [N 10

(Sportartikel, Camping, Yachten,
Sportorganisationen)

Erlebnis/ Unterhaltung [ 6

(Spielwarenindustrie, Lotterie,
Grin und Tiere, Freizeitmobilitét)

Do-it-yourself - 3
(Heimwerk und Hobby)

Eigene Darstellung nach Daten des Statistischen Bundesamtes, der Bundesagentur flir Arbeit sowie der Branchen

BAT Freizeit-Forschungsinstitut 2006

Trotz der enormen Entwicklung vom Wirt-
schaftsfaktor zum Wachstumsmarkt und
dem Anstieg der Nachfrage hat sich der
Wettbewerbs- und Kostendruck inner-
halb der Freizeitwirtschaft verscharft. Es
werden zunehmend Qualitat, individuelle
Angebote, Service und kundenorientierte
Leistungen nachgefragt und nicht Mas-
senprodukte oder Quantitat. Gerade hier
bietet sich ein vielféltiges Betatigungsfeld
fur Existenzgrinderinnen, die eine spezi-
elle und individuelle Dienstleistung oder
Angebot anbieten oder eine Marktnische
bedienen kdnnen, wie die verschiedenen
Portraits von Grinderinnen und freibe-
ruflich Tatigen in den unterschiedlichen
Bereichen der Freizeitwirtschaft dokumen-
tieren.

Quelle: Opaschowski, Horst: Freizeitwirtschaft, 2006

Unternehmen Freizeitwirt-
schaft - eine Charakteristik

So vielfaltig die Freizeitaktivitaten der
Menschen sind, so vielseitig stellt sich die
Freizeitwirtschaft dar. Die Branche besteht
aus unterschiedlichen und heterogenen
Teilméarkten, die sich im subjektiven Urteil
der Konsumenten zur Gestaltung der
Freizeit eignen. Zum Freizeitmarkt gehdren
alle Angebote und Nachfragen, die sich
auf Freizeitaktivitaten beziehen. Das sind
durchaus nicht nur Leistungen, die gegen
Bezahlung angeboten werden, sondern
auch unentgeltliche Aktivitaten in Vereinen
oder Do-it-yourself-Leistungen im privaten
Bereich, wie zum Beispiel Wandern oder
Rad fahren.
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Die einzelnen Sektoren der Freizeitwirt-
schaft kbnnen unterteilt werden in:

Freizeitdienstleistungen
Fremdenverkehr, Beherbergung, Gast-
statten, Veranstaltungen, Einrichtungen
flr Spiel, Sport und Kultur, Vergntigungs-
und Unterhaltungsunternehmen, Verlage,
Radio- und Fernsehsender, Information,
Beratung, Betreuung, Vermittlung, Pla-
nung, Gestaltung.

Freizeitgiiter

Gerate, Ausristung, Zubehor, Genuss-
mittel, Kleidung, Werkzeug, Hilfsmittel,
Medien.

Freizeitinfrastruktur
Verkehrsmittel, Wegenetze, Verkehrsinfra-
struktur, Bauten, Raume, Flachen.

PORTRAIT

Fanny Volkert

Freiberufliche Reitlehrerin,
Zwickau / Sachsen
Mail: Fanny_Volkert@web.de

Pferdesport vor Ort

Pferde waren schon immer mein Leben. Mit 14 Jahren begann ich, regelmaBig
zu reiten und fir mich stand schon frih fest, mein Hobby zum Beruf zu machen.
Zwischenzeitlich habe ich eine Ausbildung als Pferdewirtin und ein Fachschul-
studium zur Betriebswirtin fir Agrarwirtschaft abgeschlossen. Im Rahmen einer
verantwortungsvollen Tatigkeit als Gestlitsleiterin eines Vollblutarabergestdts in
Italien reifte der Entschluss zur beruflichen Selbstandigkeit. Im Juni 2006 grtindete
ich mein eigenes kleines Unternehmen und bin seitdem als freiberufliche Reitlehre-
rin und Pferdeausbilderin in Sachsen tétig. Ich biete Reitunterricht far jung und alt
in verschiedenen Reitstéllen der Region an, bilde Pferde aus und tibernehme auf
Wunsch auch alle Arbeiten rund um'’s Pferd. Das Ganze gibt es nattirlich auch vor
Ort — beim Kunden. Dieser Service wird besonders gern in Anspruch genommen.
Im Moment bin ich dabei, mir einen festen Kundenstamm aufzubauen. Trotz man-
cher Rlickschldge aber auch einer Vielzahl von positiven Erlebnissen bin ich froh,
diese Entscheidung getroffen zu haben. Es ist schon, das Lachen eines Kindes
auf dem Rlcken eines Pferdes oder die Zufriedenheit von Pferd und Reiter nach
einem erfolgreichen Training zu sehen. Es gibt nichts Schdneres, als einen Beruf
auszutiben, den man liebt. Dafir nehme ich Dinge wie unregelméBige Arbeits-
zeiten, Arbeiten am Wochenende oder an Feiertagen und die hohe kdrperliche
und mentale Belastung gern in Kauf.

Ich wiinsche allen Existenzgrinderinnen viel Erfolg -
herzlich, lhre Fanny Volkert
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Freizeitverhalten im 21. Jahrhundert

Im Zuge einer gesellschaftlichen Ent-
wicklung zu starkerer Individualitét

jedes Einzelnen 1488t sich kein generelles
Freizeitverhalten beschreiben, vielmehr
existert eine Fulle von Winschen, Sehn-
stichten und Vorstellungen, die mit dem
Begriff von Freizeit in Verbindung gebracht
werden. Verbreitete Freizeitbedlrfnisse
sind: Erholung, Bewegung, Regeneration,
Kommunikation, Information, Kreativitat
und naturlich Vergntgen. Allerdings gibt
es auch ein steigendes BedUrfnis nach
Wohlbefinden und Gesundheit. Angebote,
die zu den Themenbereichen Wellness,
Fitness und Beauty z&hlen, stehen hoch im
Kurs und gewinnen sowohl in der Freizeit,
wie auch im Urlaub an Bedeutung. In
einer aktuellen Studie des BAT-Freizeitfor-
schungsinstitutes auf der Basis der Daten
des Statistischen Bundesamtes wurde das
Freizeitverhalten der Deutschen unter die
Lupe genommen.

Das Ergebnis der Erhebung spricht

eine deutliche Sprache: Urlaub ist das
wichtigste Freizeitbedurfnis, gefolgt von
Unternehmungen auBer Haus wie Kino-,
Konzert-, Theater-, Musicalbesuche

oder andere kulturelle und unterhaltende
Aktivitaten, die insgesamt rund 10 % der
Ausgaben der privaten Haushalte ausma-
chen. Vor allem die Mobilitat in der Freizeit
hat an Bedeutung gewonnen, so dass das
Auto als wichtigstes Mittel zur Erflillung
der Freizeitbedurfnisse eine Schilissel-
rolle einnimmt. Immerhin verfligen tUber
90 % der Arbeitnehmerhaushalte Uber
mindestens ein Auto. Viele der genannten

Abb. 2: Freizeitaktivitaten der Deutschen

Was die Deutschen in lhrer Freizeit regelmaBig tun
Von je 100 Befragten liben als regelmaBige Freizeitbeschaftigung* (= mindestens einmal in der Woche) aus:

Fernsehen I 98
Radio héren I a1
Telefonieren I 90
Zeitung, lllustrierte lesen ™" 85
Sich mit der Familie beschéftigen I 77
Uber wichtige Dinge reden [ 74
Seinen Gedanken nachgehen I 68
Ausschlafen FE a4
Sich in Ruhe pflegen I 55
Faulenzen FEm" 47
CD, MC, MP3, horen I 47
Mit dem Auto herum fahren FEEs 41
Buch lesen IS 39
Mit PC beschéftigen I, 37
Fahrrad fahren N 36
Internet nutzen Y 33

Spazieren gehen NN 30
Mit Freunden etwas unternehmen I 28

Video, DVD sehen NN 20

*Freizeitbeschéaftigungen mit
mind. 20% Anteil der Nennung

Représentativbefragung von 3.000 Personen ab 14 Jahren 2004 in Deutschland

BAT Freizeit-Forschungsinstitut 2006

Freizeitaktivitaten sind erlebnisorientiert
und mit einem erheblichen finanziellen
und zeitlichen Aufwand verbunden. Die
Deutschen entdecken aber in Zeiten von
schmaleren Geldbeuteln zunehmend
wieder Freizeitbeschéftigungen, die nicht
immer mit gréBeren Ausgaben verbunden
sind, wie Gartenarbeiten, Spazierengehen
oder DVD-Abende.

Gegenwartig sind zwei Entwicklungen auf
dem Freizeitmarkt feststellbar: Einerseits
wachst die Anzahl von Freizeitangeboten
sténdig, dieser steht jedoch eine Verknap-
pung von Zeit und Geld gegenUber. Fir

Quelle: Opaschowski, Horst: Freizeitwirtschaft, 2006

den Traumurlaub, das Hobby und diverse
Freizeitbeschéaftigungen muss nicht selten
Mehrarbeit im Beruf geleistet werden, was
die freie Zeit weiter einschrankt. Die Men-
schen mussen ihre Freizeit differenzierter
einteilen und gut Uberlegen, woflr sie das
zur Verfigung stehende Geld ausgeben.
Hinzu kommt, dass eine wachsende Zahl
von Haushalten mit geringem Einkommen
von einer Vielzahl von Freizeitangeboten
im Bereich Kultur, Medien, Sport und Un-
terhaltung ausgeschlossen sind. Fur diese
Zielgruppe gewinnen die Angebote von
Vereinen, kommunalen oder sozialen Tra-
gern sowie Do-it-yourself-Angebote, wie
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Wandern, Radfahren, Malen oder Garten-
gestaltung weiter an Bedeutung. Dies fuhrt
zu einer verscharften Konkurrenzsituation
zwischen den Anbietern vor allem um die
Zielgruppe der Besserverdienenden. Fir
GrUnderinnen in diesem Bereich sind des-
halb eine prazise Definition der Zielgrup-
pe, gezielte Marketingaktivitaten sowie
qualitativ hochwertige Angebote zu einem
angemessenen Preis wichtiger denn je.

Abb. 3: Haufigste Freizeitbeschafti-
gungen nach Zielgruppen

Zielgruppe Bevorzugte Freizeit-
aktivitaten
Junge Leute Fitnessclubs
18 — 24 Jahre Popkonzerte
Singles Sport- und Fitness-
aktivitaten
Kinderlose Wochenendausflige
Paare Kurzurlaube
Familien mit Tagesausfliige
Kinder Freizeitpark
Jungsenioren Urlaubsreisen
(,Best Ager”)
50 — 64 Jahre
Ruhestandler | Oper
Konzert
Theaterbesuche

Quelle: Eigene Darstellung nach
Opaschowski 2006.

Lebensstil = Freizeitstil?

Entscheidend fur die Auspragung eines
bestimmten Freizeitverhaltens sind die
Lebenssituation (Single, Familie) und das
Alter. Von diesen Zielgruppen werden auch
bestimmte Freizeitaktivitaten bevorzugt,
die vereinfacht in Abb. 3 dargestellt sind.

Diese Zielgruppen bilden mit der jewei-
ligen spezifischen Lebenssituation und
—phase sowie mit den damit verbundenen
FreizeitbedUrfnissen ganz unterschiedliche
Nachfrage- und Kundentypen fUr die der
Markt und damit potenzielle Existenzgrin-
derinnen mit passenden Angeboten auf-
warten kénnen. So stellen beispielsweise
Singles und Doppelverdiener ohne Kinder
eine wachsende Zielgruppe mit speziellen
BedUrfnissen dar, die einen nicht unerheb-
lichen Anteil ihres Einkommens in Freizei-
taktivitaten investieren. Die Freizeitwirt-
schaft bietet Griinderinnen, mit dem Focus
auf diese konsumfreudige Zielgruppe, gute
Maglichkeiten sich mit einer Geschaftsidee
zu behaupten.

Als wichtige Rahmenbedingungen fur die
weitere Entwicklung des Lebensstils des
Einzelnen sowie fur die Freizeitwirtschaft
gelten der Demographische Wandel, eine
Veranderung der Werteorientierung und
die allgemeine 6konomische Entwicklung
sowie fur die Touristikbranche die globale
Umweltsituation. In Deutschland wird
durch die Demographische Entwicklung
die Alterspyramide auf den Kopf gestellt
durch die sinkenden Geburtenraten und
die steigende Zahl der Senioren. So ist
heute die jeweilige Kindergeneration um

ein Drittel kleiner als die Generation ihrer
Eltern und ein Ende dieser Entwicklung ist
nicht absehbar. Bis 2050 wird der Anteil
der Uber 65-Jahrigen in Europa um zwei
Drittel zunehmen und die Zahl der Uber
80-Jahrigen sich verdoppeln.

Diese Alterung der Bevolkerung stellt eine
groBe Herausforderung fUr die freizeittou-
ristischen Anbieter dar. FUr die Freizeit-
wirtschaft insgesamt werden damit die
Senioren, die sogenannten ,Best Ager*
sowie die Ruhestandler immer bedeut-
samer. Die Umkehrung der Alterspyramide
beinhaltet eine weitere strukturelle Veran-
derung der Freizeitindustrie: Die Abnahme
der erwerbstatigen Personen bedeutet
einerseits einen Rickgang zahlungskraf-
tiger Kunden, die im Ausgleich zur Arbeit
das Vergnigen suchen, andererseits steht
der Freizeitwirtschaft auch ein Mangel

an jungen und qualifizierten Fachkraften
bevor. Diese Entwicklung bietet gerade
Grunderinnen oder freiberuflich Tatigen
eine gute Chance, im Freizeitmarkt eine
berufliche Existenz aufzubauen und sich
in den Bereichen fehlender Fachkréfte zu
etablieren. Auch fur altere Grinderinnen
kann die Umkehrung der Alterspyramide
spezielle Mdglichkeit darstellen, sich in der
Zielgruppe der ,Best Ager” zu positionie-
ren, wie zum Beispiel die Vermittlung von
Sprachkursen fUr Senioren. Sie stehen
diesen altersmaBig naher oder gehdren
derselben Generation an, so dass die
,Best Ager” sich gewiss von élteren Grin-
derinnen mit ihren Bedurfnissen verstan-
den, gut beraten oder betreut flhlen.




Den typischen Freizeitmenschen gibt es
nicht. Eine Vielzahl von Faktoren haben
Einfluss auf das individuelle Freizeitverhal-
ten. Hier spielen zum einen die personliche
Lebenssituation, wie Alter, Geschlecht,
Einkommen, Familienstand, Bildung oder
Beruf und zum anderen Arbeitszeit, Freun-
deskreis, soziales Engagement und nicht
zuletzt die vorhandene Freizeitinfrastruktur
eine entscheidende Rolle.

FUr den Einzelnen hat Freizeit einen ausge-
sprochen hohen Stellenwert; endlich das
tun zu kdnnen, was einem Freude macht,
unterwegs sein. Dieser bereits erwahnte
Wandel der Werteorientierung wird fir

das Freizeit-, Urlaubs- und Reiseverhalten
der Deutschen von besonderer Wichtig-
keit sein. Es kann erwartet werden, dass
die Begriffe Genuss, Erholung, Wellness,
Abwechslung oder Abenteuer nicht an Be-
deutung verlieren. Auf den Punkt gebracht
ist Freizeit ein Kontrast zum Alltag in den
eigenen vier Wanden und zum Beruf, den
sich die modernen Freizeitmenschen ei-
niges kosten lassen. In diesem Sinne wird
von den Produkten und Dienstleistungen
der Freizeitindustrie ein entsprechender
Mehrwert erwartet, der im Alltag versagt
bleibt und sich in gestiegenen Qualitatser-
wartungen niederschlagt.

Nach einer langjéhrigen Tétigkeit als Fachkrankenschwester absolvierte ich
erfolgreich ein Studium der klnstlerischen Therapie an der Margarethe-Hauschka-
Schule in Boll sowie eine Ausbildung zur Klangtherapeutin und Meditationsleh-
rerin. Im Juli 2006 habe ich meine eigene Praxis fur kinstlerische Therapie und
Klangmassage in Mainz erdffnet. Dartiber hinaus biete ich Workshops, Kurse und
Meditationsabende an. In der Maltherapie und beim préventiven Heilmalen werden
bei den Teilnehmern seelisch-geistige und schdpferische Kréfte aktiviert, die regu-
lierend, ordnend und heilend auf den ganzen Menschen wirken. Klangmassagen
tragen zu einer tiefen Entspannung bei. Es entsteht ein Gefldhl der Geborgenheit
und des Wohlbefindens.

Meine vielféltigen beruflichen und persénlichen Erfahrungen bilden ein gutes und
stabiles Fundament, um Menschen auf ihrem eigenen Entwicklungsweg zu be-
gleiten. Die Arbeit in meiner Praxis findet in einer schénen Atmosphére der Stille
statt. Die ruhige und einhdllende Umgebung erleichtert es, sich ganz zu entspan-
nen und regt zu schopferischem Tun an.

Das Therapeutische mit dem Kunstlerisch-gestalterischen zu verbinden, erlebe ich
sehr kraftvoll und es macht mir viel Freude -

lhre Ursula Schraff-Bur
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Trends im Freizeitmarkt

Neben den allgemeinen gesellschaftlichen
und 6konomischen Entwicklungen und
Prognosen kann fur die Freizeitwirtschaft
von speziellen Trends ausgegangen
werden:

- Das Grundverhalten in der Freizeit bleibt
relativ konstant: Erholung, Entspannung,

Gesundheit, Fitness, Erlebnis, Wohlbe
finden.

- Die Verbindung von Freizeitgestaltung
und Urlaub wird immer enger, so dass
Freizeitaktivitdten zunehmend auch im
Urlaub ausgelbt werden.

- Die Reise- und Ausflugsintensitat bleibt

anhaltend hoch, wobei die durchschnitt-

liche Dauer einer Reise jedoch sinkt.

- Die Erlebnisorientierung verbunden mit
der Suche nach Neuem, Abwechs
lung und AuBergewdhnlichem wachst.
Extremsportarten wie zum Beispiel
Gleitschirmfliegen oder Bungee-Jum-
ping liegen im Trend. Zudem werden
erheblich finanzielle Mittel fur den Be
such kunstlicher Erlebniswelten wie
Freizeitparks, Erlebnisbader, Musicals
oder GroBkinos aufgewendet.

- Das Gesundheitsbewusstsein wachst.
Freizeitangebote sollen nicht nur zur
Erhaltung der Leistungsfahigkeit
dienen, sondern auch mit einem
Gewinn an Fitness verbunden sein.
Daraus entwickeln sich neue Formen
des Gesundheitstourisimus:

Wellness wird mit Entspannung und
Sport verbunden.

- Zielgruppengerechte Angebote werden
immer wichtiger. Die Differenzierung
nach Alter und Lebenssituation wachst.

- Aktivitaten in der Natur werden starker
nachgefragt, aber auch witterungsun
abhangige Angebote wie Skihallen oder
Uberdachte Arenen liegen im Trend.

- Gleichzeitig wachst der Wunsch nach
hauslichen Freizeitangeboten. Die
Neuen Medien wie Computer und
Internet verzeichnen immer gréBere
Marktanteile.

- Das Qualitatsbewusstsein steigt. Imma
terielle Werte wie Freundlichkeit, Dienst
leistungsbereitschaft, Stil, Authentizitat,
ganzheitliche Lésungen oder Sicherheit
— kurz gesagt, die Stimmigkeit des
Angebotes wird erwartet.

Existenzgrunderinnen in der Freizeitwirtschaft

Bislang liegen nur einzelne statistische

Erhebungen zu branchenbezogenen Grin-

dungen von Frauen vor. Dabei werden
haufig lediglich die Existenzgrindungen,
die eine Gewerbeanmeldung erfordern,
berticksichtigt, so dass eine groBe Anzahl
von Freiberuflerinnen und Selbstandigen
im Nebenerwerb nicht erfasst sind. Inso-
fern ergibt eine vorsichtige Branchenzu-
ordnung von Griindungen durch Frauen,

dass 52 % im haushaltsorientierten Dienst-
leistungsbereich, 10 % im unternehmens-
orientiertem und 6 % im Bereich sonstiger
Dienstleistungen grinden. Innerhalb dieser
Griindungen von Frauen (68 %) haben
Einschéatzungen zufolge die Grindungen

in der Freizeitwirtschaft einen erheblichen
Anteil. In Osterreich wurden spezielle Sta-
tistiken zu Grindungen von Frauen in der
Freizeitbranche erhoben.

Danach haben in den letzten Jahren ca.
7,3 % der Grunderinnen in diesem Sektor
eine selbstandige Tatigkeit aufgenom-
men. Man kann davon ausgehen, dass in
Deutschland geringfligig weniger Griin-
dungen in diesem Bereich erfolgen.
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Chancen und Risiken fiur Grinderinnen

Die Freizeitwirtschaft ist zweifellos eine der
vielféltigsten Wirtschaftsbereiche Uber-
haupt. Daraus ergeben sich eine Vielzahl
von Mdglichkeiten und Ansatzen fur Exi-
stenzgrindungen. Insbesondere individuell
abgestimmte, hochwertige Angebote,
verbunden mit intensiver und personlicher
Betreuung, schaffen den gewdinschten
und erforderlichen Mehrwert flr den Kun-
den. Hier ist Flexibilitat, Individualitat, Kre-
ativitat sowie EinfUhlungsvermogen gefragt
— Attribute, die im wesentlichen von Klei-
nunternehmen, Freiberuflern und vor allem
von Frauen abgedeckt werden kénnen,
was auch die Profile der Gastebetreuerin
oder der freiberuflichen Kunsttherapeutin

belegen. Gerade die kleinen Unternehmen
konnten sich hier profilieren mit Geschafts-
ideen, die sich nicht im Massenmarkt
bewegen, sondern in vielversprechenden
Randbereichen des Marktes.

Professionelles und damit erfolgreiches
Handeln im Freizeitmarkt ist gekenn-
zeichnet durch eine hohe Lern- und
Innovationsbereitschaft, Flexibilitat
(zeitlich und réaumlich), Fach- und Metho-
denkompetenz sowie eine ausgepragte
soziale Kompetenz. Vor allem in den
Bereichen Kommunikation, Teamfahigkeit
oder Verantwortungsbewusstsein sind
,SOft skills” erforderlich. Dabei gilt es fur

Abb. 4: Personliche Anforderungen an Griinderinnen in der Freizeitwirtschaft

Griinderin Personlichkeit

e Eigeninitiative

e Selbstbewusstsein

e Kreativitat

e Kontaktfreude

e Organisationstalent

e Branchenkenntnisse

e Gesundheitsbewusstsein

e Flexibilitat

e Netzwerkkompetenz

e Fachkenntnisse

e Soziale Kompetenz

Quelle: Eigene Darstellung

Grlnderinnen, diese Fahigkeiten und
Kompetenzen zu verknupfen, innerhalb
der eigenen Person, durch Mitarbeiter
oder mit Hilfe von beruflichen Netzwerken.
Hier liegen weitere Potenziale fur erfolg-
reiche Existenzgriindungen durch Frauen,
denen es haufig gut gelingt verschiedene
Anforderungen, Kenntnisse und vor allem
soziale Kompetenzen miteinander zu
verbinden.




Die Nachfrage an zielgruppenspezifischen
Angeboten, steigende Anforderungen an
die Qualifizierung und Management, stel-
len neue Herausforderungen dar, denen
sich Grunderinnen in der Freizeitwirtschaft
stellen mussen. So bietet der Freizeit-
markt realistische Zukunftperspektiven fur
GrUndungen — von der Vermittlung von
Sprachreisen fir ,Best Ager*, Sportlehrer
fur spezielle Zielgruppen, Therapeuten im
Wellnessbereich oder bis zu personlichen
Gastebetreuern. Die Griinderinnenportraits
sind aktuelle Beispiele, die diese kleine
Ideenauswahl erganzen.

Trotz der grundséatzich positiven Progno-
sen birgt eine Existenzgrindung in der
Freizeitindustrie gewisse Risiken in sich:
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- Die Angebotsdichte und Wabhlfreiheit der
Nutzer erschwert die Vorhersagbarkeit
der Nachfrage und des wirklichen
Bedarfs.

- Ein begrenztes Zeitbudget der Freizeit
menschen sowie die Vielzahl von Ange
boten fUhren zu einem sténdig wachsen
den Konkurrenzdruck.

- Steigenden Qualitétserwartungen steht
eine sinkende Bereitschaft, dafur auch
angemessene Preise zu bezahlen, ent
gegen.

- Viele Angebote unterliegen einer schnel
len ,Abnutzung“ und mussen standig
zielgruppen- oder marktgerecht weiter
entwickelt werden.

- Mangelnde Marktanalyse sowie schwie
rig zu erstellende Prognosen fur die
Nachfrage von Freizeitangeboten
kénnen zum Uberangebot und ruindsem
Wettbewerb fuhren.

- Deutlich hervorzuheben ist, dass die
Zeiten fur Quereinsteiger in die Bran
chen der Freizeitwirtschaft vorbei
sind und die Komplexitat und Vielschich
tigkeit der Determinaten dieses Marktes
gut ausgebildete und erfahrene Fach
krafte erfordert. Dies bestatigen
zahlreiche und wachsende Angebote an
Berufsausbildungen, Studiengéangen
und vertiefenden Qualifizierungen.

Freizeitwirtschaft — ein Markt mit Perspektiven fir Griinderinnen?

Gerade Frauen verfligen haufig Uber eine
Berufsausbildung oder akademischem
Abschluss in Sozial-, Gesundheits-, Tou-
rismus- oder anderen Freizeitberufen. Dies
ist eine entscheidende Grundlage flr eine
fundierte Grindung in der Freizeitbranche.
Dieses Potenzial wird von Grinderinnen
noch zu wenig ausgeschopft, obwohl der
Freizeitmarkt vielfache Chancen bietet. Fur
Berufsriickkehrerinnen und Quereinsteige-
rinnen ist die Freizeitbranche haufig nicht
geeignet. Eine l1angere berufliche Auszeit
kann zum Verlust des Bezugs zur Branche,
zur Zielgruppe sowie zu aktuellen Ent-
wicklungen fuhren, die in immer klrzeren

Zyklen stattfinden und den erfolgreichen
Wiedereinstieg oder Quereinstieg erheblich
erschweren.

Eine bedeutende Rolle bei der Entschei-
dung fur die Selbstandigkeit spielt gerade in
der Freizeitwirtschaft die familidre Situation.
Dabei gilt es in Betracht zu ziehen, dass
hier nicht selten dann gearbeitet wird,

wenn andere Freizeit haben namlich in den
Abendstunden oder an Wochenenden —
gerade der Bereich Gastronomie steht daflir
beispielhaft. Wichtig ist fir die Grinde-
rinnen die Unterstltzung und Akzeptanz
der Familie und des Freundeskreises.

Dabei ist immer wieder festzustellen, dass

Frauen, die sich fUr diesen Lebensweg
entscheiden, SpaB an ihrer Tatigkeit haben
und daraus Energie und Selbstvertrauen
gewinnen. Dies gilt ganz besonders fur

die Freizeitbranche, da die Kunden in

der Regel die Angebote freiwillig und mit
einer positiven Erwartungshaltung nutzen.
Obwohl die Freizeitbranche sehr vielfaltige
Bereiche zusammenfasst, ist die Touris-
muswirtschaft mit einer der bedeutendsten
Sektoren — wirtschaftlich und hinsichtlich
der Zukunftschancen, die nachfolgend
deshalb genauer beleuchtet wird.
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Tourismuswirtschaft unter der Lupe

Wie in kaum einem anderen Wirtschafts-
sektor kdnnen eine Vielzahl an Branchen
zur Freizeitwirtschaft gezahlt werden. Auch
der Tourismus wiederum umfasst eine
bunte Palette an Dienstleistungen, Markten
und Produkten, vom Wellnesstourismus,
Hotellerie, Reiseburo bis zur Animation
oder Bildungstourismus. Laut UNWTO
(World Tourism Organization) sind rund
800 Millionen Menschen pro Jahr als Rei-
sende unterwegs und davon 500 Millionen
grenziberschreitend.

Betrachtungen des deutschen Reise-
marktes haben ergeben, dass die Deut-
schen ihren Urlaub vor allem im eigenen
Land verbringen, gefolgt von anderen
europaischen Destinationen. Fernreisen
bleiben eine Ausnahme, die nur 9 % der
reiselustigen Deutschen realisieren. Der
Urlaub ist nicht nur die ,schonste Zeit des
Jahres®, sondern ein Grundbedurfniss
geworden. So sind zwei Drittel der Deut-
schen bereit am ehesten flr den Urlaub
zusétzliches Geld zu investieren, wie die
Abbildung (Abb.5) verdeutlicht.

Abb. 5: Konsumprioritédten innerhalb der Freizeitwirtschaft

Von je 100 Befragten wiirden am ehesten (zusétzliches) Geld fir ... ausgeben:

Uriaut [ 6
Wohnen [ e
Spanvertrag [ 47
Kieidung [ 40
Auto [ s
Hobbies [ 5
Ausgehon [ o2

U-Elearonik [ 26

Bicher [ 21

Représentativbefragung von 2.000 Personen ab 14 Jahren 2004 in Deutschland

BAT Freizeit-Forschungsinstitut 2006

Quelle: Opaschowski, Horst: Freizeitwirtschaft, 2006.

Die Motive und Erwartungen an eine Reise
und vor allem an den Jahresurlaub sind
recht unterschiedlich. Meist verspricht
man sich von dieser Zeit den Ausbruch
aus dem Alltagstrott, ein schénes, froh-
liches und unproblematisches Leben.

So wenig griffig und so individuell die
Auslegung jedes einzelnen Reisegastes fur
GlUck, SpaB und Freude sein kdnnen, so
wichtig ist es flr jeden Dienstleister diese
Motive zu ermdglichen, wenn nicht gar

zu erflllen. Diese Herausforderung birgt
eine groBe Moglichkeit fur Existenzgrin-
derinnen den Reisegasten genau das zu
bieten: Individualitat statt Quantitat sowie
personliche Betratung und Betreuung statt
Massenabfertigung. Trotz der Anforde-
rungen nach Qualitat des Reiseproduktes
ist den Deutschen ihr Urlaub zwar wichtig,
aber nicht zu jedem Preis. Bei der Auswahl
des Reiseziels und des Veranstalters oder
Hotels zahlt als wichtigstes Kriterium das
Preis-Leistungsverhéltnis — die gesamte
Dienstleistung rund um das Produkt ,Ur-
laub“ muss ihr Geld wert sein.
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PORTRAIT

Christina Blattert

Erlebnisreisen
Wiesbaden / Hessen
www.zeitzone-indien.de

Sinnvoller Tourismus in Indien

Ende 2004 entschloss ich mich, meinen Vertrag bei einer Wiesbadener Multime-
dia-Agentur nicht zu verldngern und den lange angestrebten Auslandsaufenthalt
in die Tat umzusetzen. Aus dem Bauch heraus entschied ich mich fir eine Reise
nach Indien, um dort im Rahmen eines organisierten Projektes Freiwilligenarbeit
an Grundschulen zu leisten. Diese Wahl wurde fir mich zum Glticksgriff. Zuriick
in der Heimat war die Idee geboren, gemeinsam mit meinen Partnern in Indien
dieses Programm von Deutschland aus zu vermitteln.

Grundgedanke ist die Verbindung von Urlaub mit sozialem Engagement vor Ort.
Die Programmstandorte befinden sich in Rajasthan und im Himalaya. Neben
Unterkunft und Verpflegung sind auch Exkursionen und Workshops Teil des
Programmes.

Unsere Teilnehmer vermitteln vormittags an Schulen die Grundlagen der eng-
lischen Sprache, am Nachmittag werden u.a. die Familien der Schiler besucht,
wodurch ein enger Kontakt zur Bevdlkerung entsteht und ein unverfélschter Blick
auf den Alltag der Menschen mdglich wird.

Als absoluter Anfénger in der Reisebranche tat ich mich anfénglich mit der Pré&-
sentation des Programms sehr schwer. Meine unangefochtene

personliche Uberzeugung vom Wert dieses Projektes und das Beispiel an Enga-
gement meiner Partnerorganisation in Indien halfen mit (ber diese Schwierigkeiten
hinweg. Die standige Bereitschaft, Kritik und Anregungen von AuBen aufzuneh-
men, féllt mir nicht immer leicht, fihrt aber oft zu tberraschend guten Ergebnis-
sen. Absagen und Desinteresse wegzustecken und nicht persénlich zu nehmen,
musste ich auch erst lernen. Ich bin am Projekt Selbsténdigkeit gewachsen und
neben dem anhaltenden Zuspruch meiner Familie und Freunde sehe ich an der
steigenden Anzahl von Interessenten, dass ich auf dem richtigen Weg bin.

Ich wiinsche allen Existenzgrinderinnen viel Erfolg -

lhre Christina Blattert
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Abb. 6: Qualitatskriterien fiir die Auswahl des Urlaubs

Von je 100 Befragten nennen als wichtige Qualitatskriterien furr die Auswahl ihres Urlaubs:

Pris-Leistungsverhaltnis | e
Schane Landschatt. [N o1
Gastireundiichkeit [ 57
Bademdglichkeit [ se
Gemiitliche Atmosphare [ 55
Gutes Essen [ s
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Repréasentativbefragung von 3.000 Personen ab 14 Jahren 2004 in Deutschland

BAT Freizeit-Forschungsinstitut 2006

Der Tourismus ist nicht nur der bedeu-
tendste Teil der Freizeitwirtschaft, sondern
weist auch eine Reihe von Besonderheiten
auf, die bei einer Grindung bertcksichtigt
werden sollten. Wie kaum eine ande-

re Branche reagiert die Touristik sehr
empfindlich auf die Berichterstattung in
den Medien. Dartberhinaus reagiert die
Tourismuswirtschaft nicht nur sensibel
gegenUber auBeren Faktoren, die nicht
beeinflussbar sind, sondern die Urlauber
selbst handeln zudem vielfach irrational.
Negativmeldungen wirken besonders
pragend, da sie die emotionale Betrof-
fenheit und das Erleben von Bedrohung
ansprechen — Geflhle, die mit dem ge-
suchten Gllck, Freude und Seele baumeln
lassen nicht vereinbar sind. Entsprechend

Quelle: Opaschowski, Horst: Freizeitwirtschaft, 2006.

vorsichtig sollten Existenzgriinderinnen
agieren, wenn sie in einem sehr speziellen
Segment der Touristikwirtschaft einsteigen
md&chten. Die Risiken, sich in einem Ni-
schenmarkt zu etablieren sind groB, wenn
kaum Alternativen in der Angebotspalette
vorhanden sind.

Zudem spielt das Wetter und damit
einhergehend auch der Klimawandel eine
zunehmende Rolle in der Touristikwirt-
schaft. Die globale Erwarmung schreitet
voran, die Gletscher schmelzen und die
Meeresspiegel steigen, so dass in 100
Jahren so manches Stdseeparadies oder
die Malediven von der Erdoberflache ver-
schwunden sein werden. Der Klimawandel
kann beziehungsweise wird zu deutlichen

Verénderungen im Tourismus flhren.
Neue touristische Konzepte, alternative
Entwicklungen und Innovationen unter den
Gesichtspunkten eines sanften und nach-
haltigen Toursimus werden gefragt sein.
Diese neuen Rahmenbedingungen eines
veranderten touristischen Marktes wird
Raum schaffen fir neue Geschaéftsideen,
die sich erfolgreich in der Touristikwirt-
schaft positionieren kénnen.

Langfristige und weniger anfallige
Marktchancen eréffnet Griinderinnen der
Wellness- und Gesundheitstourismus.

Im Jahr 2004 unternahmen 1,6 Millionen
Deutsche — mit steigenden Tendenzen

— gesundheitsorientierte Urlaubs- und
Kurzurlaubsreisen. Dabei nimmt der so-
genannte Health Care-Urlaub, bei dem es
um Gesundheitspravention und Linderung
bei akuten gesundheitlichen Problemen
geht, den gréBten Marktanteil ein. An Platz
zwei steht bei den gesundheitsorientierten
Reisen der Wellness-Urlaub.

In Zeiten der Reduzierung der Gesund-
heitsversorgung durch die Krankenkassen
zeichnen sich fUr den Gesundheitsurlaub
in den kommenden Jahren erhebliche
Wachstumschancen ab. Prognosen
gehen bis 2010 von einem Wachstum des
Wellness- und Gesundheitstourismus um
78 % aus. Der gesundheitsorientierte Tou-
rismus zahlt damit zu den dynamischsten
Markteldern der Zukunft. Interessant ist
dieser Markt zum Beispiel fir Ayurveda-
therapeutinnen, Masseurinnen, Physio-
therapeutinnen, Ernahrungsberaterinnen,
Yogalehrerinnen oder Sport- und Fitness-
trainerinnen.
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Zudem ist der Wellness- und Gesund-
heitstourismus auch mit der Markt, in
dem sich die ,Best Ager” und Senioren
bewegen. Diese zahlungskréaftigen Géste
und durch den Demographischen Wandel
bedingte Ansteigen dieser Bevolkerungs-
gruppe lasst den gesunden Tourismus

zu der Wachstumsbranche innerhalb der
Touristikwirtschaft der Zukunft werden.

PORTRAIT

Nicole Tomberg

Gastebetreuung im Mittelrheintal
Trechtingshausen / Rheinland-Pfalz
www.rhinevalleyinstitute.com

Rhinevalleyinstitute — Gastebetreuung
im Mittelrheintal

Nach vielen Jahren im kaufménnischen Bereich habe ich mich mit meiner Liebe
zur Wahlheimat selbsténdig gemacht. Neben Englischunterricht ist die Géstebe-
treuung mein wichtigstes Standbein. Das Mittelrheintal zahlt fir mich zu den land-
schaftlich schénsten Gegenden Deutschlands. Es ist fir viele ausldndische Gaste
das typische Deutschland mit seinen Burgen, Schiéssern und Wein. Ich méchte
als selbstandige Géstebetreuerin weiterflihren,

was ich in den letzten fanf Jahren schon erfolgreich im Kundendienst einer groBen
internationalen Weinkellerei erprobt habe: Gasteprogramme ausarbeiten, Géste
begleiten und ihnen die Schénheit und Einzigartigkeit der Landschaft nahe brin-
gen. Mit dieser Berufserfahrung und sehr guten Englischkenntnissen kann ich die
Géste einen ganzen Tag sowohl in Deutsch als auch in Englisch betreuen.

Als ich vor sechs Jahren nach Bingen kam, verliebte ich mich sofort in diese
malerische Gegend und lernte die schonsten Ecken wie ein Tourist kennen. Diese
Eindricke mdéchte ich nun weitergeben. Neben Unternehmen sind auch private
Géste angesprochen, die einen Dolmetscher bendtigen, Begleitung wiinschen
oder bei der Reiseplanung unterstitzt werden mdéchten. Ob fir eine Wanderung,
ein Picknick mit Weinprobe, einen Rundflug oder einen Besuch im Biergarten mit
Ausblick — ein gut ausgearbeitetes Gésteprogramm ist ein Aushédngeschild fiir
jedes Unternehmen und fahrt auf lange Sicht zu einer besseren Kundenbindung.
Selbst ein Kletterkurs ist mdglich, da ich seit langem begeisterte Kletterin bin

— also kommen Sie ins Mittelrheintal -

lhre Nicole Tomberg
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Links

World Tourism Organization (UNWTO):
www.world-tourism.org

www.bat.de - BAT-Freizeitforschungsin-
stitut Hamburg

www.ff-freizeitwirtschaft.de — Institut fur
Freizeitwirtschaft

www.freizeitforschung.at — Institut fir Frei-
zeit- und Tourismusforschung Wien

www.existenzgruender.de — Bundesmini-
sterium fur Wirtschaft und Technologie

www.arbeitsagentur.de — online-Daten-
banken: berufenet und kursnet

www.gruenderinnenagentur.de — bundes-
weite grinderinnenagentur (bga)

www.ifb-gruendung.de — Institut fur Freie
Berufe

www.forumandersreisen.de — forum
anders reisen

www.eti.de — Europaisches Tourismus
Institut

www.ifka.de — Institut flr Freizeitwissen-
schaft und Kulturarbeit

www.studienkreis.org — Studienkreis flr
Tourismus und Entwicklung

Verbande

www.deutschertourismusverband.de —
Deutscher Tourismus Verband

www.wellnessverband.de — Deutscher
Wellness Verband

www.dbfv.de — Deutscher Bodybuilding-
und Fitnessverband

www.dflv.de — Deutsche Fitnesslehrer
Vereinigung

www.vdf-fitnessverband.de — Bundesver-
band der Fitness- und Gesundheitsunter-
nehmen

www.dehoga.de — Deutscher Hotel- und
Gaststattenverband

Qualifizierungen und Weiterbildungen

www.ihk-weiterbildung.de — IHK-Zentrum
fur Weiterbildung

www.ist.de — IST-Studieninstitut, Ausbil-
dung zur Fitnessfachwirtin

www.tuv.com/de — TUV Bildung und
Consulting

www.arbeitsagentur.de — Bundesagen-
tur fur Arbeit, Ausbildung, Berufs- und
Studienwahl

www.dsft-berlin.de — Deutsches Seminar
fUr Tourismus Berlin

www.fachhochschule.de — Fachhoch-
schulportal Deutschland (Verzeichnis aller
Studiengénge im Tourismus)
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