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Zusammenfassung

Die vorliegende Studie untersucht den Einfluss von Gro3- und Megaevents auf die Urlaubsreiseplanung der
deutschen Wohnbevdlkerung im Jahr 2024. Im Fokus stehen Sport- und Musikevents, die im Jahr 2024 in groler
Zahl stattfanden und fiir viele Menschen einen wichtigen Bestandteil ihres Freizeitverhaltens darstellen. Eine
reprasentative Online-Befragung von 976 Personen im Alter von 18 bis 74 Jahren zeigt, dass GroRevents die
Urlaubsplanung in vielfdltiger Weise beeinflussen, beispielsweise attraktivitatssteigernd oder -hemmend bei der
Destinationswahl. Ebenfalls kénnen GroBevents und Urlaubsreisen in Konkurrenz zueinander stehen. Dabei
werden sowohl soziale als auch 6konomische Faktoren als EinflussgroRen untersucht. Jiingere Zielgruppen zeigen
eine hohere Bereitschaft, fiir den Eventbesuch ins Ausland zu reisen und den Urlaub entsprechend anzupassen.
Die Ergebnisse unterstreichen die Relevanz von GroBevents als Reisemotiv und zeigen Ansatzpunkte fir das
Destinationsmanagement sowie die Tourismusforschung auf. Zukinftige Untersuchungen sollten eine detail-
liertere Betrachtung spezifischer Zielgruppen und der wirtschaftlichen Effekte solcher Events einbeziehen.

Abstract

The present study examines the influence of major and mega events on the holiday travel planning of the German
resident population in 2024. The focus lies on sports and music events, which took place in large numbers in
2024 and represent an important part of the leisure time behaviour for many people. A representative online
survey of 976 people aged between 18 and 74 shows that major events influence holiday planning in a variety of
ways, for example by increasing or decreasing the attractiveness of a destination when it comes to choosing
where to go. Furthermore, major events and holidays may compete with each other. Both social and economic
factors are examined as influencing variables. Younger target groups are more willing to travel abroad to attend
the event and to adjust their holidays accordingly. The results underline the relevance of major events as a travel
motive and provide starting points for destination management and tourism research. Future research should
include a more detailed examination of specific target groups and the economic effects of such events.

Stichworte: GrolRevents, Megaevents, Urlaubsreiseplanung, Reisemotive, Reiseverhalten

Keywords: major events, mega events, holiday travel planning, travel motives, travel behaviour
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1 Einleitung

Das Jahr 2024 war global kulturell gepragt von einer
Vielzahl groRer Events aller Art. Auch in Deutschland
und Europa fanden eine Vielzahl groBer Sport- und
Musikveranstaltungen statt: Dazu zahlten zum einen
Sportevents wie die FuRball- und Handball-Europa-
meisterschaften der Manner in Deutschland sowie die
Olympischen Sommerspiele 2024 in Frankreich. Zum
anderen bot das Jahr vielfdltige Musik-Events von
wiederkehrendenden Festivals (z. B. Wacken Open Air,
Rock am Ring) bis hin zu den europaweiten Konzert-
tourneen populdrer (Pop-)Stars und Bands. Allein die
stark nachgefragten Arena-Konzerte von Taylor Swift,
Coldplay und Adele zogen in Deutschland mehrere
hunderttausende Besucher an (Dabir 2024, o. S.). In
noch groBeren Dimensionen bewegen sich die Besu-
cherzahlen der groBen Sportereignisse in Deutschland:
Wahrend Anfang des Jahres die Spiele der Handball-
Europameisterschaft von rund einer Million Live-
Zuschauern verfolgt wurden (Sportschau 2024, o. S.),
verzeichnete die FuBball-Europameisterschaft (,UEFA
EURO 2024“) im Sommer rund 2,6 Millionen Besucher
(BMI12024, 0.S.). Die Olympischen Sommerspiele 2024
in Paris stehen jedoch mit 9,5 Millionen Besuchern an
der Spitze der besucherstarksten Sportveranstaltun-
gen in Europa im Jahr 2024 (Platet 2024, 0. S.). Neben
den hohen Besucherzahlen zogen diese Events auch
eine hohe mediale Aufmerksamkeit auf sich und
hatten positive wirtschaftliche Effekte auf die Region
und/oder auf das Ausrichtungsland.

Die wirtschaftlichen Effekte in den Austragungsorten
wurden medial vielfach hervorgehoben und anhand
von Kennzahlen wie Umsatz, Ubernachtungs- und
Besucherzahlen beziffert (siehez.B. Béhm 2024;
Clineyt 2024; RND 2023). Umfragen aus den vergange-
nen Jahren zeigen zudem, dass Veranstaltungen zu
den beliebtesten Aktivitaten im Urlaub gehoren und
Musikveranstaltungen Anlass fiir Reiseaktivitdten sein
kénnen (Consumer Panel Services GfK 2024, zitiert
nach DTV 2024, S. 19; Neuhoff und Sun 2024, S. 21 ff.).
Seit den 2020er haufen sich Medienberichte liber eine
enorme Nachfrage nach bestimmten Events, die das
verfligbare Angebot an Eintrittskarten weit lbersteigt
(siehe z. B. DPA 2024a; Funk 2024; RND 2023). Dies
kann zur Folge haben, dass Besucher moglicherweise
auf einen anderen Veranstaltungsort ausweichen und
verreisen muissen, um das Event erleben zu kénnen.
Daher ist davon auszugehen, dass derartige Entwick-
lungen ebenfalls die Urlaubsreiseplanung beeinflussen

koénnen. Zusatzlich stellt sich in Anbetracht der Preis-
steigerungen im Event- und Reisemarkt (FUR 2024,
S. 14; Hinz 2023, 0. S.) die Frage, ob dies bei bestimm-
ten Nachfragegruppen zu einem Entscheidungsdruck
zwischen den unterschiedlichen Optionen (Urlaub vs.
Eventbesuch) fuhrt. Es ist zudem ungeklart, inwiefern
GroBevents und deren negative Auswirkungen wie
Crowding, Uberteuerte Hotelpreise oder Lairm Men-
schen dazu bewegen, den Veranstaltungsort und das
Event zu umgehen und ihre Reiseplanung entspre-
chend anzupassen (Finkenzeller 2024, o. S.; Phalnikar
2024, 0.8S.).

Es lassen sich demnach verschiedene mogliche Zusam-
menhange zwischen Urlaubsreisen und Events ablei-
ten. Wahrend sich Events sowohl attraktivitatsstei-
gernd als auch -hemmend auf die Destinationswahl
auswirken koénnen, ist ebenfalls eine Ressourcen-
konkurrenz (bspw. aufgrund individueller finanzieller
und zeitlicher Rahmenbedingungen) zwischen Event-
besuchen und Urlaubsreisen denkbar. An dieser Stelle
setzt die vorliegende Studie an. Um einen Beitrag zur
Betrachtung der genannten Aspekte zu leisten und die
Zusammenhdnge zwischen Eventbesuchen und Ur-
laubsreisen zu untersuchen, sollen folgende For-
schungsfragen beantwortet werden:

e Inwiefern beeinflussen GroRevents die Urlaubsreise-
planung?

e Inwiefern stellen GroRevents einen Einflussfaktor in
der Destinationswahl dar?

e Inwiefern besteht in personlichen Planungsprozes-
sen eine Konkurrenz zwischen den Besuchen von
GroRevents und der Durchfihrung von Urlaubs-
reisen?

Zur Beantwortung der Forschungsfragen untersucht
die vorliegende Studie die Nachfrage nach GroR- und
Megaevents im Jahr 2024. Dabei werden sowohl
Sport- als auch Musikveranstaltungen betrachtet. Im
Mittelpunkt steht der Einfluss dieser Events auf die Ur-
laubsreiseplanung der Wohnbevolkerung in Deutsch-
land. Hierflir wurde eine reprasentative Befragung von
18- bis 74-Jahrigen durchgefiihrt. Diese liefert auBer-
dem Erkenntnisse zu Verhaltensmustern bei GroR-
eventbesuchen und zu Einstellungen sowie Vermei-
dungsgriinden gegeniiber GroRevents.
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2 Forschungshintergrund und theoretische Einordnung

2.1 Events

Events sind vorlbergehende und zweckmaRige Zu-
sammenkiinfte von Menschen (Bladen et al. 2023,
S.3). Jager (2021, S.15) definiert diese auf Basis
wirtschaftswissenschaftlicher Abhandlungen mit dem
Eventbegriff im deutschsprachigen Raum (siehe
Drengner 2008; Gebhardt 2000; Sistenich 1999; Zan-
ger 2001) weiterfihrend als planmaRig erzeugte Ereig-
nisse mit monothematischem Aufbau, die aufgrund
einer bestimmten Intention zielorientiert durchge-
flhrt und als einzigartige Erlebnisse geplant werden.
Fir Teilnehmende unterscheiden sich diese positiv
vom Alltagsgeschehen, erzeugen freudige Erwartun-
gen, werden meist mit allen Sinnen wahrgenommen
und fordern ein Gefiihl von Exklusivitdt und Gemein-
schaft, sodass sich die Teilnehmenden als Einheit
wahrnehmen (Jager 2021, S. 15). In der Betrachtung
umfassender, gesellschafts-theoretischer Zusammen-
hdnge bezeichnet Gebhardt (2000) Events unter Be-
ricksichtigung des von Schulze (2005, S. 38 f.) konsta-
tierten gesellschaftlichen Wandels zu einer Erlebnis-
gesellschaft als ,,spezifische Feste und Feiern einer sich
individualisierenden, pluralisierenden und zuneh-
mend verszenenden Konsum- und Erlebnisgesell-
schaft” (Gebhardt 2000, S. 29).

Events konnen hinsichtlich ihres Inhaltes, ihrer GroRe
und ihrer Bedeutung in verschiedene Formate ein-
gruppiert werden. Folgende inhaltliche Differen-
zierungen kénnen vorgenommen werden, wobei diese
nicht als trennscharf zu betrachten sind: Kultur und
Spiritualitat, Business, Handel und Bildung, Kunst und
Unterhaltung, Sport, Gesellschaft und Politik, Natur
(Getz 2024, S. 45; Jager 2021, S. 32). Bei Klassifizie-
rungen nach GroéRe wird zwischen kleinen/lokalen
bzw. regionalen Events, mittleren Events, GroRevents
bis hin zu Megaevents unterschieden (Jager 2021,
S. 37). Es kann davon ausgegangen werden, dass die
Bedeutung des Events, gemessen beispielsweise an
Besucherzahlen, Medieninteresse, dazugehoriger In-
frastruktur, wirtschaftlichen Effekten, Kosten oder
Risiken, mit der GroRe des Events steigt (Jager 2021,
S. 37).

Als GroRevents gelten Veranstaltungen, die allein
durch ihre GroRRe ein starkes Besucher- und Medien-
interesse auf sich ziehen und (iber Staatsgrenzen
hinaus bekannt sind. Sie genielRen internationales An-
sehen bei Besuchern und Medien. GrolRevents finden
einmalig oder wiederkehrend in einem begrenzten
Zeitraum statt (Jager 2021, S.39). Das Minchner
Oktoberfest, der Eurovision Song Contest oder Grof3-

konzerte bekannter Musiker sind Beispiele fiir Events
dieser Art. Veranstaltungen noch groRerer Dimensi-
onen wie die Olympischen Spiele, FuBballweltmeis-
terschaften oder Weltausstellungen, deren Ausrich-
tung ganze Volkswirtschaften beeinflussen kdnnen
und eine bedeutende weltweite und medienintensive
Beachtung finden, werden oftmals als sogenannte
Megaevents bezeichnet (Jager 2021, S.39). Mega-
events zeichnen sich zudem dadurch aus, dass sie
neben den zuvor genannten Effekten auch ein ,,aulRer-
ordentlich hohes Mal an Tourismus“ mit sich bringen
(Getz 2024, S. 57; eigene Ubersetzung). Die Ausrich-
tung dieser Events erfolgt in der Regel liber Aus-
schreibungen und mehrstufige Bewerbungs- und
Auswahlverfahren (Jager 2021, S.39) und werden
durch Sponsoring internationaler GrofRkonzerne mit
globalen Marken finanziert (Getz 2024, S. 57).

Im Kontext dieser Forschungsarbeit werden sowohl
Grol3- als auch Megaevents betrachtet. In Anlehnung
an Bladen et al. (2023, S. 7) wird hinsichtlich der GroRRe
jedoch auf eine strikte Unterscheidung zwischen
diesen Kategorien verzichtet, da sich in der Praxis
zeigt, dass entsprechende Typisierungen haufig zu
unscharf und mehrdeutig sind, um eine analytisch
hilfreiche Abgrenzung zu ermdglichen. Der inhaltliche
Schwerpunkt liegt auf kommerziellen Sport- und
Musikevents, die im Jahr 2024 in Deutschland, Europa
und weltweit zahlreich stattfanden. Andere inhaltliche
Eventtypen sind nicht Untersuchungsgegenstand die-
ser Forschungsarbeit.

2.2 Musik- und Sporteventmarkt: aktuelle Entwick-
lungen

Sowohl der Musik- als auch der Sportmarkt in Deutsch-
land haben in den letzten Jahren ein signifikantes
Wachstum verzeichnet (Ahlert und Repenning 2023, S.
8; Neuhoff und Sun 2024, S. 6). Im Musikmarkt stellen
Events im Jahr 2023 den umsatzstarksten Teilbereich
mit 5,6 Milliarden Euro Umsatz und 58.000 Erwerbs-
tatigen dar, wobei der groRte Anteil dieses Umsatzes
auf GroRevents zuriickzufuhren ist (Neuhoff und Sun
2024, S. 16 ff.). Auch im Sportmarkt sind Veranstal-
tungen eine zentrale und wachsende Umsatzquelle
(PWC Deutschland 2024, S. 10).

In der Erlebnisgesellschaft (Schulze 2005, S. 38 f.), die
durch ein kontinuierlich wachsendes Angebot an G-
tern und Dienstleistungen gekennzeichnet ist, verfii-
gen viele Nachfragende liber umfangreiche Erfahrun-
gen und entwickeln gestiegene Anspriiche an das An-
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gebot. Sowohl im Event- als auch im Tourismusmarkt
sehen sich Anbieter mit einer zunehmenden quant-
itativen und qualitativen Anspruchshaltung der Nach-
frage konfrontiert (Eisenstein 2021a, S. 2; Winter
2003, S. 32). Zudem ist im intensivierten Wettbewerb
des Veranstaltungsmarktes ein Trend zur Inszenie-
rung, u. a. durch die Gestaltung umfangreicher Rah-
menprogramme oder innovativer Showkonzepte, zu
erkennen (Breuer, Wicker und Pawlowski 2012, S. 72;
Buhler und Nufer 2023, S. 79; Freyer 2018, S. 72). Im
vielfaltigen Veranstaltungsmarkt gibt es auBerdem
Veranstaltungen mit starker Medienprasenz und
Offentlichkeitswahrnehmung, deren Nachfrage das
Angebot weit Gbersteigt (RND 2023, o. S.). Diese star-
ke Nachfrage hat auf dem sekundaren Ticketmarkt
deutliche Preissteigerungen zur Folge, die durch den
illegalen gewerblichen Weiterverkauf von Einlasskar-
ten weiter verscharft werden (BDKV 2024, o. S.). Im
Eventmarkt sind die Auswirkungen der Inflation (De-
statis 2025, o. S.) beispielsweise in erheblichen Preis-
steigerungen zu spiren (Beck 2024, o.S.; Hinz 2023,
0.S.).

2.3 Besuchsmotive

Die Motive fir die Teilnahme an Events konnen
vielseitig sein und je Veranstaltungsformat, -inhalt und
Zielgruppe variieren. In der Forschung werden die
Motivationen von Eventbesuchern liber verschiedene
Skalen erfasst, die meist nach Inhaltstypen oder Ziel-
gruppen unterschieden werden. Solche Skalen liegen
beispielsweise fiir Festivals (Crompton und McKay
1997; Uysal, Gahan und Martin 1993), Pop-Musik-
konzerte (Kulczynski, Baxter und Young 2016; Mulder
und Hitters 2021), Jazz-Konzerte (Pitts und Burland
2013), kulinarische Veranstaltungen (Smith und
Costello 2009) oder Sport-Events (Carvache-Franco et
al. 2024; Snelgrove et al. 2008) vor. Trotz zielgruppen-
spezifischer Unterschiede lassen sich dabei dhnliche
Motive identifizieren, die die grundlegenden Push-
und Pullfaktoren des Freizeitverhaltens widerspiegeln.
Dazu gehoren das Verlangen nach neuen Erfahrungen
und einem Ausbrechen aus alltaglichen Strukturen
(push) sowie das Suchen nach personlichen oder
zwischenmenschlichen Belohnungen wie der Sozialisa-
tion oder dem personlichen Prestige (pull) (Crompton
und McKay 1997, S. 433 f.; Iso-Ahola 1982, S. 259;
Uysal, Gahan und Martin 1993, S. 7).

Die Motive von Besuchern von Pop-Musikkonzerten
sowie von Pop-Musikfestivals aus den Niederlanden
wurden unter anderem von Mulder und Hitters (2021,
S. 365 ff.) untersucht und verglichen. Es werden sechs
Faktoren mit unterschiedlicher Auspragung bei Kon-
zert- und Festivalbesuchern beschrieben:

Gemeinschaft (Sozial),
Einzigartigkeit (Umfeld),

Flucht (Personlich),

Musik (Kinstler),

Entdeckungen sowie

das Da Sein (Pers6nlich/Kiinstler).

Wahrend die kiinstler- sowie umfeldbezogenen Fak-
toren bei Konzertbesuchern starker ausgepragt sind
(Musik héren, dem Kiinstler nah sein, einizgartige
Momente erleben), werden Festivals besucht, um Zeit
mit anderen zu verbringen, Neues zu entdecken und
aus dem Alltag zu entfliehen (Mulder und Hitters 2021,
S. 369).

In einer empirischen Untersuchung von Besuchern
unterschiedlicher Sportevents verschiedener Sport-
arten konzeptualisieren Funk, Beaton und Alexandris
(2012, S. 364 f.) die Motivation von Besuchern, auf
Basis der Grundannahmen der Self-Determination-
Theory?, als selbstbestimmte und willentliche Hand-
lung, die mit dem Ziel verfolgt wird, durch die Teil-
nahme Gemeinschaft, Unterhaltung, Aufregung, Er-
rungenschaft und Abwechslung zu erlangen.

Carvache-Franco et al. (2024, S. 6 f.) untersuchten die
Motive von Besuchern der FuBballweltmeisterschaft
im Jahr 2022 und kategorisieren dabei vier grund-
legende Motivationsdimensionen:

Sportliche Leidenschaft,

Flucht und Entspannung,
Patriotismus und Verbundenheit
sowie Freizeitbeschdftigung.

Die Motive fiir Eventbesuche konnen auf Grundlage
der dargelegten Modelle und Skalen sowohl allgemein
als auch spezifisch fir unterschiedliche Eventformate
untersucht und erklart werden.

2.4 GroRevents und Tourismusentwicklung

GroB- und Megaevents konnen zu den Produktions-
faktoren einer Destination gezadhlt werden (Eisenstein
2021b, S.378) und werden von Destinationsmana-
gementorganisationen (DMO) als Attraktionen, Kata-
lysatoren, Standortvermarkter und Imagepfleger ge-
schatzt (Getz 2024, S. 360). Neben der Anziehung von
Tages- und Ubernachtungsgisten kdénnen sie zudem
in positivem Sinne zu zentralen Bestrebungen der
Destination, wie der Destinationsentwicklung sowie
der Positionierung und Markenentwicklung, beitragen
(Fourie und Santana-Gallego 2011, S. 1367; Getz 2024,
S. 361 ff.). Deutsche Stadte sowie Vertreter der deut-
schen Tourismusbranche schreiben insbesondere

1 Die Self-Determination-Theory (Deci und Ryan 1985) ist eine Theorie, die das menschliche Verhalten bzw. die Motivation erklart. Die Grundan-
nahme der Theorie ist, dass Menschen danach streben, sich zu entwickeln und zu lernen, vorausgesetzt ihre psychologischen Grundbediirfnisse
(Autonomie, Kompetenz, Zugehorigkeit) sind erfiillt. Die Theorie unterscheidet intrinsische und extrinsische Motivationsformen sowie die Amo-

tivation (keine Motivation).
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SportgroBveranstaltungen erhebliche Potenziale fir
die Tourismusentwicklung zu (Bremer 2024, S.1;
Dornberger 2024, S. 3).

Im Zusammenhang mit Events wird der Umsatz nicht
nur vom Veranstalter und vom Veranstaltungsort
durch Ticketverkdufe oder Ausgaben der Eventteil-
nehmenden vor Ort generiert. Events l6sen i.d.R.
weitere positive Wertschopfungsketten in der Region
aus, z. B. durch die Inanspruchnahme der (Dienst-)
Leistungen ortsansdssiger Unternehmen wie Gastro-
nomie, Hotellerie und Einzelhandel (Ahlert und Repen-
ning 2023, S. 7; Kohler 2014, S. 28 ff.). Dartiber hinaus
kommt den Veranstaltungsstandorten (z. B. der Stadt
oder Region) durch das Event eine gestiegene Auf-
merksamkeit mit einer im besten Fall positiven Image-
wirkung zu (Kohler 2014, S. 30 f.).

Es zeigen sich zudem diverse positive soziale Effekte,
die durch GroR- und Megaevents im Austragungsort
entstehen kdnnen: Mair et al. (2023, S. 542 ff.) zdhlen
dazu Freiwilligenarbeit, Bildung und Qualifikationen,
soziale Kohésion, blrgerschaftlicher Stolz und soziales
Kapital, Inklusion und Diversitat, Sportbeteiligung,
Infrastruktur und Gesundheit, Unternehmens- und
Regierungsnetzwerke, Katastrophenvorsorge, Barrie-
refreiheit, barrierefreier Tourismus und Destinations-
branding. Die positiven Effekte von GroRevents auf das
Image einer Destination werden in einer Vielzahl von
Studien empirisch belegt (z. B. Arnegger und Herz
2016, S. 83; Ferreira und Donaldson 2014, S. 262 f,;
Rozhda und Sheresheva 2021, S. 78; Uslu, Tosun und
Al-Sulaiti 2025, S. 12 f.).

Aber auch negative soziale Effekte werden beobach-
tet, z. B. kulturelle Konflikte, Verdrangung margina-
lisierter Gruppen, Ldrm oder Kriminalitat (Mair et al.
2023, S. 553). Auch aus okonomischer Sicht kénnen
GrolRevents vereinzelt negative Effekte mit sich brin-
gen. Diese negativen Effekte, wie beispielsweise Crow-
ding, Preissteigerungen oder Sicherheitsbedenken,
kénnen zur Vermeidung des Besuchs einer bestimm-
ten Destination fihren (Liu 2013, S. 185; Phalnikar
2024, o.S.; Schroeder und Pennington-Gray 2014, S.
231).

2.5 GroRRevents und Urlaubsreisen

Der Besuch von Veranstaltungen ist eine beliebte
Aktivitat wahrend einer Urlaubsreise: Laut einer Um-
frage besuchen 28 % der Urlaubsreisenden in Deutsch-
land wahrend ihrer Urlaubsreisen Events (Consumer
Panel Services GfK 2024 zitiert nach DTV 2024, S. 19).
Daten der Reiseanalyse zeigen darlber hinaus, dass
sich unterhalten zu lassen fur 33 % der deutschspra-

chigen Wohnbevolkerung ein wichtiges Reisemotiv ist
(FUR 2024, S. 72). Im Jahr 2023 entfielen rund 7 % der
Ausgaben der Urlaubsreisenden in Deutschland auf
den Spezialmarkt Musikreisen (Reisen zum Besuch von
Konzerten oder anderen Musikveranstaltungen), der
rund 31,2 Millionen Ubernachtungen umfasste (dwif
2024a zitiert nach Neuhoff und Sun 2024, S.90).
Events kdnnen eine Urlaubsaktivitdit und/oder einen
Reiseanlass darstellen.

Die Pro-Kopf-Ausgaben pro Ubernachtung im Musik-
reisemarkt liegen mit etwa 153,80 Euro liber dem
deutschlandweiten Durchschnitt von 137,70 Euro
(dwif 2024a zitiert nach Neuhoff und Sun 2024, S. 90).
Hinzu kommen die wirtschaftlichen Effekte von Tages-
ausfligen mit musiktouristischem Anlass, bei denen
etwa 13,9 Milliarden Euro Ausgaben getdtigt wurden
(dwif 2024b zitiert nach Neuhoff und Sun 2024, S. 92).

Flr einige stark nachgefragte Veranstaltungen (im Jahr
2024 beispielsweise die UEFA EURO 2024 oder die
Europatournee von Taylor Swift) war fiir Nachfragen-
de ein Ticket und die Teilnahme am Wunschort nicht
immer moglich (Bobhm 2024, o. S.; DPA 202443, 0. S.). Es
gibt Hinweise darauf, dass sich Reisen zur Teilnahme
an Events als moglicher neuer Trend abzeichnen: Eine
im Jahr 2024 durchgefiihrte nicht-reprasentative Um-
frage des Reisemittlers Opodo untersuchte die Reise-
bereitschaft fir Konzertbesuche und zeigte in einigen
Zielgruppen, insbesondere bei jungen Generationen,
eine Bereitschaft, flir Konzertbesuche europaweit
oder auBereuropaisch zu verreisen und damit verbun-
dene Aufenthalte lber den Zeitraum des Konzertes
hinaus zu verlangern (Opodo Deutschland 2024, 0. S.).
Auch Datenauswertungen der Buchungsplattform
Airbnb liefern Hinweise darauf, dass das Kulturge-
schehen zunehmend die Reiseplanung vieler Men-
schen beeinflusst und zu einem Anstieg der Ubernach-
tungsanfragen insbesondere durch Gaste aus den USA
flihrt (DPA 2024b, 0. S.). Altin et al. (2022) untersuchen
Konzertreisen und kommen in einer Analyse zu sog.
Megastar-Konzerten in Estland mittels passiver Mobil-
funkdaten zu dem Ergebnis, dass ein groRer Teil der
Besucher aus Nachbarlandern anreiste. Dabei handel-
te es sich haufig jedoch um kurzfristige Besuche mit
Konzentration auf den Konzertbesuch, ohne langere
Aufenthalte oder weitergehende Reiseaktivitaten im
Zielgebiet. Konzerte dieser Art I16sen demnach ein spe-
zifisches Besucherverhalten aus und grenziiberschrei-
tende Reisebewegungen konnen eine Rolle bei der
Teilnahme an solchen Veranstaltungen spielen (Altin
etal. 2022, S. 10 ff.).

In Zeiten von Inflation (Destatis 2025, o. S.) sind jedoch
auch Urlaubs- und Veranstaltungsangebote von er-
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heblichen Preissteigerungen betroffen (Beck 2024,
0.S.; FUR 2024, S. 14; Hinz 2023, 0.S.). Diese Preis-
steigerungen kénnten bei bestimmten Bevolkerungs-

3 Forschungsdesign

Der Einfluss von GroB- und Megaevents auf die Ur-
laubsreiseplanung der deutschen Wohnbevélkerung
im Jahr 2024 wurde im Rahmen einer empirschen Un-
tersuchung analyisiert. Der Fokus lag dabei auf GroR-
und Megaevents der Musik- und Sportbranche. Aus
Griinden der besseren Lesbarkeit werden die betrach-
teten Events im Folgenden nur noch als GroRevents
bezeichnet?.

Die Untersuchung der in diesem Beitrag betrachteten
Fragestellungen erfolgte mittels einer reprdsentativen
Online-Befragung, die durch die mindline energy
GmbH durchgefihrt wurde. Die Reprasentativitat der
Stichprobe wurde durch die Anwendung von Quotie-

gruppen, insbesondere bei preissensiblen Reisenden,
zu einem erhohten Entscheidungsdruck zwischen Ur-
laubsreisen und der Teilnahme an GroRevents fuhren.

rungsmerkmalen sichergestellt. Dabei wurden Quoten
basierend auf Alter, Geschlecht, Schulbildung und re-
gionaler Herkunft festgelegt, um die deutsche Wohn-
bevélkerung im Alter von 18 bis 74 Jahren adaquat
abzubilden. Die Feldzeit fand vom 8. bis zum 24. Juli
2024 statt, sodass sowohl bereits erfolgte als auch
geplante Urlaubsreisen in 2024 in die Untersuchung
einbezogen werden konnten. Die erhobenen Daten
wurden vor der Analyse auf Konsistenz gepriift und um
Speeder bereinigt, sodass die Gesamtstichprobe 976
Falle beinhaltet. Die Datenanalyse wurde mit IBM SPSS
Statistics 29 durchgefiihrt. Tab. 1 gibt einen Uberblick
Uber ausgewadhlte soziodemografische Merkmale der
Stichprobe.

Variable Merkmal absolut Prozent
Gesamt 976 100,0 %
Geschlecht mannlich 485 49,7 %
weiblich 487 49,9 %
divers 4 0,4%
Alter 18-24 Jahre 114 11,7 %
25-34 Jahre 140 14,3 %
35-44 Jahre 191 19,6 %
45-54 Jahre 176 18,0%
55-64 Jahre 224 229%
65-74 Jahre 130 13,4 %
Hochster (noch) keinen 29 3,0%
Schulabschluss Volks-/Hauptschule 254 26,0 %
Mittlere Reife/polytechnische Oberschule 303 31,0%
(Fach-) Abitur/erweiterte polytechnische Oberschule 190 19,5 %
Universitat/Fachhochschule 189 19,3 %
Doktorgrad 11 1,2%

Tab. 1: Stichprobenbeschreibung

Hinweis: Abweichungen zur Gesamtstichprobe bzw. zu 100 % sind rundungsbedingt und auf die Datengewichtung

zurlickzufiihren. Basis: Alle Befragten (n = 976).
(Quelle: Eigene Daten.)

2Zum besseren Verstandnis fir die Teilnehmenden wurde der Untersuchungsgegenstand in der Umfrage wie folgt erlautert: ,In dieser
Befragung geht es um GroRevents. Darunter verstehen wir Veranstaltungen wie internationale Musikfestivals, Konzerte oder Sportereignisse,
die wahrend eines begrenzten Zeitraumes einmalig oder mehrfach stattfinden und ein hohes Besucheraufkommen sowie eine starke
Medienprasenz haben (zum Beispiel die Fuball-Europameisterschaft der Mdnner, Rock am Ring oder die Tour der US-amerikanischen Sangerin

Taylor Swift).”
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Die in der Untersuchung skizzierte mogliche Einfluss-
nahme von GrofRevents auf die Urlaubsreiseplanung
basierte vorrangig auf einer Frage mit neun verschie-
denen Statements zur individuellen Urlaubsreisepla-
nung (siehe Tab. 2). In der Entwicklung dieser State-
ments wurden die zuvor in Kapitel 2 aufgezeigten
Entwicklungen und Trends (z. B. Eventreisen ins Aus-
land und Preissteigerungen) sowie Besuchsmotive
berlicksichtigt. AuRerdem wurden weitere Aspekte
einbezogen, wie die Kombination von Eventteilnah-
men und Verwandten- und Bekanntenbesuchen (VFR)
(Eisenstein 2021c, S.123ff.). Die Darstellung der
Statements erfolgte randomisiert. Im Rahmen der Be-
antwortung der Frage wurde um Zustimmung zu den
dargestellten Aussagen gebeten, eine Mehrfachaus-
wahl war maoglich. Eine Ausnahme bildete in diesem
Zusammenhang das Statement D3_9: Sofern eine
befragte Person das Item ,,In diesem Jahr wird meine
Reiseplanung von keinem Eventbesuch beeinflusst”
ausgewadhlt hat, war keine andere ltem-Auswahl mog-
lich. Bei der Formulierung der Statements wurde da-
rauf geachtet, dass Statements sowohl fiir Event-
Vermeider als auch fiir Eventbesucher enthalten sind.

Des Weiteren wurden Fragen gestellt, um detaillierte-
re Informationen Uber die Besuchshaufigkeit von
GroRevents sowie die Einstellung der Befragten zu
GroRevents zu erlangen. Auch wurden die in 2024 be-
suchten GroRevents (sowohl in Deutschland als auch
im europdischen Ausland und auferhalb Europas)
abgefragt. FUr weitere Erkenntnisse zum Reiseverhal-
ten und zur Urlaubsplanung wurde auBerdem nach
diesjahrigen Reisepldanen gefragt, beispielsweise ob
bereits Urlaub gemacht wurde oder noch geplant ist.
Die Frage zum Einfluss von GrofRevents auf die
Urlaubsreiseplanung bildete den thematischen Ab-
schluss der Befragung. Schlieflich wurden soziodemo-
grafische Angaben wie Alter und Geschlecht erfragt. In
Kapitel 2.5 wurde anhand vorliegender Befragungs-
daten aufgezeigt, dass junge Zielgruppen eine ver-
starkte Reisebereitschaft fiir GroRevents besitzen. Um
einen Zusammenhang fir die hier untersuchten Frage-
stellungen zu Uberpriifen, wurden die Daten zum Inte-
resse an GrolRevents sowie zu moglichen Einflissen
von GroRevents auf die Urlaubsreiseplanung differen-
ziert nach Altersgruppen untersucht. Ebenfalls erfolg-
te in diesem Kontext eine Betrachtung weiterer sozio-
demografischer Merkmale.

Wirkungsbereich Item Nr.
Kombination von Urlaubs-  Mindestens einen Eventbesuch habe ich mit einer Urlaubsreise D3_1
reise und Eventbesuch kombiniert.
Reisezielauswahl durch Mindestens ein Eventbesuch hat mich dazu bewegt, ein neues D3_2
Event Reiseziel fur meinen Urlaub zu wéhlen, welches ich vorher nicht fur
einen Urlaub in Erwdgung gezogen habe.
Auslandsreise fiir Event FUr mindestens einen Eventbesuch bin ich an einen Ort auRerhalb von D3 _3
Deutschland gereist.
Event-Vermeidung Ich habe eine Urlaubsreise bewusst so geplant, dass ich negative D3 4
Auswirkungen eines GroRBevents am Reiseziel (z. B. hohere Preise, viele
Menschen) umgehen kann.
Finanzielle Konkurrenz Ich habe bei der Planung mindestens einer Urlaubsreise auf niedrigere  D3_5
Urlaub vs. Eventbesuch Kosten geachtet, um mir den oder die Eventbesuche finanziell leisten
zu kénnen.
Finanzielle Konkurrenz Ich habe bei der Planung mindestens eines Eventbesuchs auf D3 6
Eventbesuch vs. Urlaub niedrigere Kosten geachtet, um mir meine Urlaubreisen finanziell
leisten zu kdnnen.
Zeitliche Konkurrenz Damit ich in diesem Jahr einen Teil meiner bezahlten Urlaubstage fiir D3 7
Urlaub vs. Eventbesuch mindestens einen Eventbesuch nutzen kann, habe ich meine
Urlaubsreisen kirzer geplant als sonst Gblich.
VFR und Eventbesuch Ich verbinde mindestens einen Eventbesuch mit mindestens einer D3_8
Ubernachtung bei Familie und/oder Freunden.
Kein Einfluss In diesem Jahr wird meine Reiseplanung von keinem Eventbesuch D39

beeinflusst.

Tab. 2: Iltems zur Untersuchung des Einflusses von GroRevents auf die Urlaubsreiseplanung 2024

(Quelle: Eigene Daten.)
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4 Ergebnisse und Diskussion

4.1 Interesse an Grof3events

Die Ergebnisse der empirischen Erhebung zum allge-
meinen Besuchsverhalten bei GroRevents zeigen, dass
die Mehrheit der Befragten (71,9 %) solche Veran-
staltungen jahrlich besucht (n = 976) (siehe Anhang 1).
37,7 % geben an, GroRevents zu besuchen, jedoch
nicht jahrlich. 34,2 % nehmen mindestens einmal pro
Jahr an einem GroBevent teil, wiahrend 28,1 % der
Befragten angeben, keine GroRevents zu besuchen.
Die regelmaRBigen Besucher nehmen dabei im Durch-
schnitt an drei GroRevents pro Jahr teil (siehe Anhang
2).

Jingere Altersgruppen (18-44 Jahre) zeigen ein lber-
durchschnittlich hohes Interesse an GroReventbesu-
chen. Wahrend insgesamt 28,1 % der Befragten ange-
ben, dass sie keine GroRevents besuchen, fillt dieser
Anteil bei den jingeren Altersgruppen geringer aus. So
verzichten nur 24,6 % der 18- bis 24-Jahrigen auf
GroReventbesuche, bei den 25- bis 34-Jahrigen sind es
13,6 % und in der Altersgruppe 35-44 Jahre liegt der
Anteil bei 18,8 %. Diese Altersgruppen weisen somit

Mir geféllt die Atmosphare auf GroRevents.

Ich besuche gerne GroRevents fiir eine Abwechslung vom Alltag.

Ich besuche gerne GroRevents, um Zeit mit Freunden/Familie zu verbringen.

Ich mag die Vielfalt der Dinge, die man auf einem GroRevent sehen und

erleben kann.

GroRevents bieten mir besondere Momente der Geselligkeit und ein
Gemeinschaftsgefiihl (mit meiner Gruppe oder anderen Fans).

Abb. 1: Motive flr Eventbesuche

Sonstiges

ein Uberdurchschnittliches Interesse an GroRevents
auf. Dies zeigt sich sowohl bei den Befragten, die min-
destens ein GrofRevent pro Jahr besuchen, als auch bei
unregelmaRigen GroReventbesuchern. Die dargestell-
ten Zusammenhdnge sind statsistisch signifikant
(Chi? = 78,359, p < 0,001) (siehe Anhang 3).

Im Rahmen einer vertiefenden Betrachtung des Be-
suchsverhaltens der Befragten wurde nach den Moti-
ven sowohl fir als auch gegen den Besuch von GroR-
events gefragt. Die Auswertung der Antworten von
GrolReventbesuchern (n = 702) zeigt, dass die Befrag-
ten durch eine Kombination von Push- und Pull-
motiven zur Teilnahme an GroRevents motiviert wur-
den: Die Atmosphare, die Abwechslung vom Alltag so-
wie die Moglichkeit, Zeit mit Freunden und Familie zu
verbringen sind die drei Hauptgriinde fiir den Besuch
(siehe Abb. 1). Event-Vermeider (n =274) schrecken
insbesondere die groRen Menschenmengen, die anfal-
lenden Kosten und die hohe Lautstarke von dem Be-
such eines GroRevents ab (siehe Abb. 2).

Basis: Befragte, die privat GroRevents besuchen (Eventbesucher, n = 702); Anteil der Befragten; Mehrfachantworten

moglich.
Frage: Wieso besuchen Sie GroRevents?
(Quelle: Eigene Daten.)
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Auf GroRevents sind mir zu viele Menschen.

Ein Besuch von GroRevents ist fiir mich zu kostspielig.

Auf GroRevents ist es mir zu laut.

Ich fihle mich auf GroRevents nicht sicher.

Ich habe gesundheitliche Bedenken oder Einschrankungen.

Die Veranstaltungsorte sind fiir mich schwer zu erreichen.

Ich habe keine Zeit.

Ich habe keine Begleitpersonen.

Es ist schwer, ein Ticket zu bekommen.

Sonstiges

Abb. 2: Motive fiir Event-Vermeidung

Basis: Befragte, die privat keine GroBevents besuchen (Event-Vermeider; n = 274); Anteil der Befragten;

Mehrfachantworten moglich.
Frage: Wieso besuchen Sie keine GrofRevents?
(Quelle: Eigene Daten.)

4.2 GroReventbesuche im Jahr 2024

In Bezug auf das Jahr 2024 zeigen die Daten, dass be-
reits 63,6 % der Eventbesucher (n = 702) im Jahr 2024
ein GrolRevent besucht haben und 73,1 % der Event-
besucher zum Zeitpunkt der Befragung im Juli 2024
mindestens einen (weiteren) GroReventbesuch planen
(siehe Abb. 3). Sowohl bei den bereits durchgefiihrten
(n =446; 94,2 %) als auch bei den noch ausstehenden
GroReventbesuchen (n =513; 88,5 %) ist Deutschland
der am haufigsten genannte Veranstaltungsort. In das
europdische Ausland fihren 9,6 % der bereits erfolg-
ten bzw. 16,8 % der geplanten Besuche. Der geringste
Anteil entfdllt auf das auRereuropéische Ausland: 2,9
% der bereits erfolgten sowie 3,8 % der geplanten
GrolReventbesuche stehen in Verbindung mit einem
GroRevent aullerhalb Europas (siehe Abb. 3). Diese
Daten zeigen, dass ein kleiner Teil der Befragten
(n=124)3, die GroRevents besuchen, bereit ist, fir
GroReventbesuche auRerhalb Deutschlands zu verrei-

sen. Eine detaillierte Analyse der Altersverteilung in-
nerhalb der Gruppe der Eventbesucher, die min-
destens eine Eventreise ins Ausland (d. h. im europa-
ischen Ausland und auRerhalb Europas) unternommen
oder diese geplant haben, zeigt signifikante Unter-
schiede (Chi? = 18,538, p = 0,002). Jiingere Altersgrup-
pen (18-24 Jahre) weisen mit 49,2 % eine iberdurch-
schnittlich (@ 33,8 %) hohe Bereitschaft auf, fir GroR-
events ins Ausland zu verreisen. In den Altersklassen
25-34 Jahre (38,0 %) und 35-44 Jahre (37,9 %) bleibt
diese Bereitschaft erhoht. Ab der Altersklasse 45-54
Jahre nimmt die Bereitschaft jedoch deutlich ab
(17,7 %), mit einem weiteren Riickgang bei alteren
Zielgruppen (z. B. 15,0 % in der Gruppe der 65- bis 74-
Jahrigen). Diese Ergebnisse deuten hinsichtlich des
Besuchs von GrolRevents im Ausland auf eine groRere
Mobilitdt und Offenheit der Altersgruppen bis 44 Jahre
hin.

3Bei der Ermittlung der Personenanzahl, die mindestens eine Eventreise ins Ausland gemacht oder dies zum Zeitpunkt der Befragung geplant
hat, wurden doppelte Fille, die durch Mehrfachnennungen in den urspriinglichen Variablen entstanden sind, ausgeschlossen. Dadurch wird
sichergestellt, dass jede Person nur einmal in der Analyse bericksichtigt wird.
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Deutschland

europaisches Ausland

2,9%
3,8%

auBerhalb Europas

B Veranstaltungsort bereits erfolgter GroReventbesuche

M Veranstaltungsort ausstehender GrofReventbesuche

Abb. 3: Veranstaltungsort bereits besuchter GroRevents sowie noch ausstehender GroReventbesuche

Basis: Befragte, die zum Zeitpunkt der Befragung in 2024 bereits mindestens ein GroRevent besucht haben (n = 466) und
Befragte, die zum Zeitpunkt der Befragung in 2024 noch mindestens einen GroReventbesuch planen (n = 513); Anteil der
GrolReventbesuche; Mehrfachantworten moglich.

Frage: Wo haben Sie ein oderer mehrere GrofRevents besucht? Befragungszeitpunkt: Juli 2024

(Quelle: Eigene Daten.)

Unter Berlicksichtigung der Art des GroRevents lasst
sich festhalten, dass sowohl Musik- als auch Sport-
events auf Interesse stoRBen. Bei den Top 5 der im Jahr
2024 besuchten bzw. geplanten Events handelt es sich
um jene Veranstaltungen aus den Bereichen Sport,
Musikfestival und Popkonzert, die im Rahmen der
Befragung konkret abgefragt wurden (siehe Tab. 3).

Bei den sonstigen Events, die die Befragten im Freifeld
angeben konnten, wurden eine Reihe weiterer Sport-
und Musikevents genannt, die jedoch nicht aus-
schlieflich den GroR- und Megaevents zugeordnet
werden konnten und somit keine Berlicksichtigung bei
den Auswertungen wie den Top-Nennungen fanden.

Event

Top 5 vergangene Eventbesuche

UEFA EURO 2024*

Rock am Ring

Taylor Swift — The Eras Tour

Kieler Woche

Metallica — M72 WORLD TOUR

Top 5 geplanter Eventbesuche

UEFA EURO 2024*

W:0:A | Wacken Open Air

Adele in Munich

Spiele der National Football League (USA) in Europa

Taylor Swift — The Eras Tour

Tab. 3: Top 5 Nennungen der Eventbesuche 2024 (vergangen und geplant, absteigend nach Haufigkeiten sortiert)

Basis: Befragte, die mindestens eines dieser Events besucht haben oder den Besuch planen (n = 435); Mehrfachantworten
moglich; * Teilnehmende haben ggf. Public Viewing inkludiert.

Frage: Um welches GroRevent/welche GroRevents handelt(e) es sich?

(Quelle: Eigene Daten.)
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4.3 GroBBevents und Urlaubsreiseplanung 2024

Die Mehrheit der Befragungsteilnehmenden hat im
Jahr 2024 mindestens eine Urlaubsreise unternom-
men: Zum Zeitpunkt der Befragung hatten 33,5 % der
Befragten bereits eine Urlaubsreise (ab vier Nachten)
in diesem Jahr unternommen, weitere 53,3 % hatten
die Unternehmung einer Urlaubsreise geplant (siehe
Tab. 4).

absolut  Prozent
Ich war in diesem Jahr bereits
im Urlaub. 327 33,5%
Ich plane zurzeit noch mindes-
tens einen Urlaub in diesem
Jahr. 520 53,3%
Ich fahre in diesem Jahr nicht
in den Urlaub. 251 25,7 %

Tab. 4: Urlaubsreiseaktivitat der Befragten im Jahr 2024
Basis: Alle Befragten (n = 976); Mehrfachantworten
moglich.

Frage: Wie sieht es mit lhren Urlaubsreisepldnen (ab vier
Nachten) in diesem Jahr aus?

(Quelle: Eigene Daten.)

Zur Untersuchung der zentralen Forschungsfrage, in-
wiefern GroBevents die Urlaubsplanung im Jahr 2024
beeinflussen, wurden den urlaubsreisenden Befragten
verschiedene Aussagen zur Auswahl gestellt (Mehr-
fachantworten moglich; siehe Abb. 4, 6 & 7).

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass mehr als
die Halfte der befragten Urlaubsreisenden (57,9 %;
n = 420) durch GroBevents in unterschiedlicher Weise
in ihrer Urlaubsreiseplanung beeinflusst wurde und
mindestens ein Statement von D3_1 bis D3_8 (siehe

In diesem Jahr wird meine Reiseplanung von keinem Eventbesuch

beeinflusst.

Mindestens einen Eventbesuch habe ich mit einer Urlaubsreise

kombiniert.

Ich verbinde mindestens einen Eventbesuch mit mindestens einer

Ubernachtung bei Familie und/oder Freunden.

Fr mindestens einen Eventbesuch bin ich an einen Ort auRerhalb von

Deutschland gereist.

Tab. 2) ausgewadhlt hat. Zudem wird deutlich, dass
Grollevents, wie angenommen, fiir die befragten Ur-
laubsreisenden einen Einflussfaktor in der Destina-
tionswahl darstellen (Iltem D3_2 und D3_4) und auf-
grund begrenzter zeitlicher und finanzieller Ressour-
cen im personlichen Planungsprozess der Befragten in
einem Konurrenzverhéltnis zu Urlaubsreisen stehen
kénnen (Iltem D3_5 bis D3_7).

4.3.1 Allgemeine Zusammenhange zwischen Ur-
laubsreisen und GroRBeventbesuchen

Allgemeine Zusammenhdnge zwischen Urlaubsreisen
und GroReventbesuchen duflern sich in unterschied-
licher Weise (siehe Abb. 4): Jeder sechste urlaubsrei-
sende Befragungsteilnehmender (15,3 %) kombiniert
mindestens ein Event mit einer Urlaubsreise (ltem
D3_1). Diese Ergebnisse stimmen mit den Ergebnissen
des GfK DestinationMonitor Deutschland Gberein, wo-
nach Events eine beliebte Aktivitat wahrend Urlaubs-
reisen darstellen (Consumer Panel Services GfK 2024
zitiert nach DTV 2024, S. 19). AuRerdem zeigen die
Ergebnisse, dass rund 13,7 % der Urlaubsreisenden
mindestens einen Eventbesuch mit einer Ubernach-
tung bei der Familie und/oder Freunden verbinden
(Item D3_8). Ein geringer Teil (5,2 %) der urlaubsrei-
senden Befragungsteilnehmenden gibt auRerdem an,
fiir mindestens einen Eventbesuch an einen Ort auBer-
halb von Deutschland gereist zu sein (Iltem D3_3). Es
zeigen sich auch hier Ubereinstimmungen mit diversen
Studien zur Reisebereitschaft fiir Konzertbesuche (z. B.
Opodo Deutschland 2024, o.S.; Altin et al. 2022,
S. 10 ff.). In der vorliegenden Studie wurde allerdings
nicht abgefragt, ob es sich bei der Auslandsreise um
eine Urlaubsreise ab vier Nachten oder einen Tages-
bzw. Kurztrip (ein bis drei Nachte) handelt.

Abb. 4: Einfluss von GroRRevents auf die Urlaubsreiseplanung 2024 - allgemeine Einfllsse

Basis: Befragte, die in 2024 bereits im Urlaub waren und/oder noch mindestes einen Urlaub in diesem Jahr planen
(n =725); Angaben in % der Befragten; Mehrfachantworten moglich.

Frage: Treffen die nachfolgenden Statements auf Ihre diesjahrige Planung zu?

(Quelle: Eigene Daten.)
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Unter Bericksichtigung soziodemografischer Merk-
male wurde nachfolgend untersucht, inwiefern GroR-
events Einfluss auf die Urlaubsreiseplanung in be-
stimmten Zielgruppen nehmen. Zur Prifung signifi-
kanter Zusammenhange wurden Kreuztabellen erstellt
und mit dem Chi-Quadrat-Test auf Signifikanz getes-
tet. Dieser Test dient der Bewertung, ob beobachtete
Abweichungen von einer gleichmafigen Verteilung
zufallig oder systematisch sind. Auf dieser Grundlage
konnten Schlussfolgerungen hinsichtlich der Starke
und Relevanz potenzieller Zusammenhange zwischen
den Variablen gezogen werden. Gepriift wurden Zu-
sammenhange der Items D3_1 bis D3_9 (siehe Tab. 2)
mit dem Alter (Altersgruppen), Geschlecht, Wohnort
(Bundesland) und Einkommen. Eine Ubersicht der Er-
gebnisse aller Kreuzauswertungen findet sich im An-
hang 3.

18-24 Jahre
25-34 Jahre
35-44 Jahre
45-54 Jahre
55-64 Jahre

65-74 Jahre

In der Mehrzahl der gepriiften Kombinationen erga-
ben sich keine signifikanten Ergebnisse zwischen den
Zielgruppen, auller bei den Altersklassen. Dies zeigt
sich besonders deutlich bei der Kreuzung des Items
D3_9 (,In diesem Jahr wird meine Reiseplanung von
keinem Eventbesuch beeinflusst.”) mit den Alters-
klassen (siehe Abb. 5). Mit zunehmendem Alter der
Befragten nimmt der Einfluss von GroRevents auf die
Urlaubsreiseplanung ab. Bei jingeren Zielgruppen (18-
44 Jahre) zeigt sich dagegen haufiger ein Einfluss, der
sich dabei jedoch sowohl in der Vermeidung von
Events als auch in der gezielten Beriicksichtigung von
Eventbesuchen in der Urlaubsplanung duern kann.
Das zuvor beobachtete gréRere Interesse der jingeren
Altersgruppen an GroRevents im Allgemeinen legt na-
he, dass es sich in diesem Kontext eher um Letzteres
handelt.

24,1%

M In diesem Jahr wird meine Reiseplanung von keinem Eventbesuch beeinflusst.

M In diesem Jahr wird meine Reiseplanung von einem Eventbesuch beeinflusst.

Abb. 5: Einfluss von GroRevents auf die Urlaubsreiseplanung nach Altersklassen
Basis: Befragte, die in 2024 bereits im Urlaub waren und/oder noch mindestes eine Urlaub in diesem Jahr planen (n = 725);

Anteil der Befragten; Chi2 = 76,133, p < 0,001.

Frage: Treffen die nachfolgenden Statements auf lhre diesjéhrige Planung zu? Item D3_9 und D3_9 (invertiert)

(Quelle: Eigene Daten.)

4.3.2 GroRevents als Einflussfaktor in der Destinati-
onswahl

Die vorliegenden Ergebnisse deuten darauf hin, dass
Grolveranstaltungen auch einen Einfluss auf die Wahl
des Reiseziels bei der Urlaubsplanung ausiiben und
sowohl attraktivitdtssteigernd als auch -hemmend auf
die Wahrnehmung potenzieller Reiseziele wirken kon-
nen. 9,4 % der urlaubsreisenden Befragungsteilneh-
menden haben aufgrund eines Eventbesuchs ein neu-
es Reiseziel ausgewahlt, welches sie zuvor nicht fir
einen Urlaub in Erwdgung gezogen héatten (siehe Abb.
6, ltem D3_2). In Ubereinstimmung mit anderer For-
schung (z. B. Arnegger und Herz 2016, S. 83; Rozhda
und Sheresheva 2021, S. 78; Uslu, Tosun und Al-Sulaiti
2025, S. 12 f.) zeigen diese Ergebnisse, dass Events als

Angebotsfaktor der Destination (Eisenstein 2021b,
S. 378) Menschen zur Auswahl von Reisezielen bewe-
gen konnen, die zuvor nicht in Betracht gezogen
wurden, und damit einen Zugfaktor der touristischen
Nachfrage darstellen kdnnen. GroRevents konnten im
Rahmen dieser Studie aber auch als Grund zur
Vermeidung bestimmter Reiseziele identifiziert wer-
den: 14,3 % der urlaubsreisenden Befragungsteilneh-
menden berichten, dass sie ihre Reise bewusst so
geplant haben, dass negative Auswirkungen von GroR-
events am Reiseziel, wie hdhere Preise oder liberfillte
Orte, vermieden werden kdnnen (siehe Abb. 6, Item
D3_4). Dieses Ergebnis deckt sich mit den Erkennt-
nissen anderer Forschung, dass Events auch hemmend
auf die Attraktivitat einer Destination wirken kénnen,
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z. B. aufgrund befiirchteter Sicherheitsrisiken (Schroe-
der und Pennington-Gray 2014, S. 231) oder Méangel in
der Servicequalitat sowie der Atmosphare in der Desti-
nation (Liu 2013, S. 185). Die Zusammenhange zwi-
schen den beiden Items D3_2 und D3_4 und sozio-

Ich habe eine Urlaubsreise bewusst so geplant, dass ich negative
Auswirkungen eines GroRevents am Reiseziel (z. B. hohere Preise, viele

Menschen) umgehen kann.

Mindestens ein Eventbesuch hat mich dazu bewegt, ein neues Reiseziel fur
meinen Urlaub zu wahlen, welches ich vorher nicht fur einen Urlaub in

Erwagung gezogen habe.

demografischen Merkmalen wie Alter und Geschlecht
wurden in Kreuztabellenanalysen mittels Chi-Quadrat-
Test Uberpruft, wobei keine signifikanten Zusammen-
hange festgestellt wurden (siehe Anhang 3).

Abb. 6: Einfluss von GroRevents auf die Urlaubsreiseplanung 2024 - GroRevents als Einflussfaktor in der Destinationswahl
Basis: Befragte, die in 2024 bereits im Urlaub waren und/oder noch mindestes einen Urlaub in diesem Jahr planen

(n =725); Angaben in % der Befragten; Mehrfachantworten maoglich.

Frage: Treffen die nachfolgenden Statements auf lhre diesjahrige Planung zu?

(Quelle: Eigene Daten.)

4.3.3 GroRevents in Konkurrenz zu Urlaubsreisen

Die Studienergebnisse legen aufRerdem nahe, dass in
den personlichen Planungsprozessen der befragten
Urlaubsreisenden, die Interesse an GroRevents zeigen,
eine Abwagung zwischen GrofReventbesuch und Ur-
laubsreise auf Basis finanzieller und zeitlicher Res-
sourcen stattfindet (siehe Abb. 7). Urlaubsreisen neh-
men in der deutschsprachigen Gesellschaft einen
hohen Stellenwert ein und werden hinter Lebens-
mitteln als zweitwichtigstes Konsumgut eingestuft
(Lohmann 2025, S. 22). Die vorliegenden Ergebnisse

Damit ich in diesem Jahr einen Teil meiner bezahlten Urlaubstage fir
mindestens einen Eventbesuch nutzen kann, habe ich meine Urlaubsreisen

kurzer geplant als sonst ublich.

Ich habe bei der Planung mindestens einer Urlaubsreise auf niedrigere Kosten
geachtet, um mir den oder die Eventbesuche finanziell leisten zu kénnen.

Ich habe bei der Planung mindestens eines Eventbesuchs auf niedrigere Kosten
geachtet, um mir meine Urlaubreisen finanziell leisten zu kdnnen.

weisen darauf hin, dass eine flexiblere Gestaltung der
Urlaubsreisen in Abstimmung mit anderen Freizeit-
elementen, wie dem Besuch von Groflevents, zu
beobachten ist. 12,9% der befragten Urlaubs-
reisenden geben in diesem Zusammenhang an, dass
sie mindestens einen GroReventbesuch mit bezahlten
Urlaubstagen verbunden haben und deshalb Urlaubs-
reisen kirzer ausgefallen sind als Gblich (Item D3_7).
Zeitliche Ressourcen sind In diesem Fall primar von
Relevanz.

12,9 %

Abb. 7: Einfluss von GroRRevents auf die Urlaubsreiseplanung 2024 - GroRevents in Konkurrenz zu Urlaubsreisen
Basis: Befragte, die in 2024 bereits im Urlaub waren und/oder noch mindestens einen Urlaub in diesem Jahr planen
(n =725); Angaben in % der Befragten; Mehrfachantworten moglich.

Frage: Treffen die nachfolgenden Statements auf Ihre diesjahrige Planung zu?

(Quelle: Eigene Daten.)
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In diesem Kontext zeigt sich auferdem ein signifi-
kanter Zusammenhang zwischen der Altersklasse und
der Zustimmung zur Aussage des Items D3_7 (,,Damit
ich in diesem Jahr einen Teil meiner bezahlten Ur-
laubstage fiir mindestens einen Eventbesuch nutzen
kann, habe ich meine Urlaubsreisen kiirzer geplant als
sonst Ublich.”) (Chi% = 28,285, p < 0,001). Insbesonde-
re die jingeren Altersgruppen zwischen 18 und 44
Jahren stimmen der Aussage haufiger zu, dass Ur-
laubsreisen kiirzer geplant wurden, um bezahlte
Urlaubstage fiir Eventbesuche nutzen zu kdnnen.
14,9 % der Urlaubsreisenden im Alter von 18-24
Jahren und 20,4 % der Urlaubsreisenden im Alter von
25-34 Jahren stimmen dieser Aussage zu. Liegt der
Anteil bei den Urlaubsreisenden im Alter von
35-44 Jahren ebenfalls noch bei 20,3 %, nimmt der
Anteil (11,2 %) ab 45 Jahren wieder deutlich ab und
betrdgt in der Gruppe der 65- bis 74-Jahrigen nur noch
3,6 %. Ein moglicher Erklarungsansatz fiir diese beob-
achtete Tendenz kénnte sein, dass diese jlingeren
Zielgruppen aufgrund abweichender Interessen ihre
Urlaubs- und Freizeitgestaltung anders priorisieren
oder sich die jungere Zielgruppe aufgrund weiterer
okonomischer, sozial oder ©kologischer Rahmenbe-
dingungen verstarkt zu einer Wahl zwischen Urlaubs-
tagen und GroRReventbesuchen gezwungen sieht.

In den Statements D3_5 (,Ich habe bei der Planung
mindestens einer Urlaubsreise auf niedrigere Kosten

5 Fazit und Ausblick

Eine groRe Bandbreite an vor allem gréReren Events
pragten das Jahr 2024 — nicht nur in Deutschland, son-
dern auch im internationalen Kontext. Inwiefern sol-
che GroRevents einen Einfluss auf die Urlaubsreise-
planung 2024 genommen haben, wurde im Rahmen
dieser Studie untersucht. Die Daten zeigen, dass Grof3-
events fir viele Menschen einen Bestandteil der Frei-
zeitgestaltung darstellen. Fiir die 71,9 % der Befrag-
ten, die angaben, solche Veranstaltungen regelmaRig
oder gelegentlich zu besuchen, stehen vor allem die
einzigartige Atmosphare, die Abwechslung vom Alltag
und die sozialen Erlebnisse im Mittelpunkt der Be-
suchsmotivation. Gleichzeitig zeigen die Antworten
der Event-Vermeider, dass Aspekte wie grofle Men-
schenmengen, hohe Kosten und Lautstdrke zentrale
Grinde fiir eine Vermeidung von GroRevents sind.

Insgesamt unterstreichen die Studienergebnisse in
diesem Zusammenhang den vielfaltigen Einfluss von

geachtet, um mir den oder die Eventbesuche finanziell
leisten zu koénnen.”) und D3_6 (,Ich habe bei der
Planung mindestens eines Eventbesuchs auf niedri-
gere Kosten geachtet, um mir meine Urlaubreisen
finanziell leisten zu kdnnen.”) liegt der Fokus auf der
Abwéagung zwischen Urlaubsreisen und GroRevents
aufgrund finanzieller Ressourcen. Die Ergebnisse zei-
gen, dass sowohl bei Urlaubsreisen als auch bei
GrolReventbesuchen finanzielle Einsparungen vorge-
nommen werden, um die jeweils andere Option
finanzieren zu kénnen. 11,7 % der urlaubsreisenden
Befragungsteilnehmenden gaben an, bei der Planung
mindestens einer Urlaubsreise auf niedrigere Kosten
geachtet zu haben, um sich einen oder mehrere
Eventbesuche finanziell leisten zu kdnnen. Demgegen-
Uber haben 11,4 % der Befragten bei mindestens ei-
nem Eventbesuch auf niedrigere Kosten geachtet, um
sich die Urlaubsreise(n) finanziell leisten zu kénnen.
Diese beiden Statements lassen sich einerseits auf
Urlaubsreisen in Verbindung mit GroReventbesuchen
und andererseits auf Urlaubsreisen ohne solche Be-
suche beziehen. Die aufgezeigten moglichen Abwa-
gungen zwischen Urlaubsreisen und GroRevent-
besuchen aufgrund finanzieller und zeitlicher Ressour-
cen gehen unter anderem einher mit den eingangs
erwdhnten Preisentwicklungen im Eventmarkt und bei
Urlaubsreisen (Beck 2024, o.S.; Destatis 2025, o.S.;
FUR 2024, S. 14; Hinz 2023, 0. S.).

GroRevents auf die Urlaubsreiseplanung der deut-
schen Wohnbevdlkerung im Jahr 2024. Diese Ergeb-
nisse stitzen zentrale Befunde des dargelegten For-
schungsstands und erweitern das Verstandnis um
aktuelle empirische Daten, die spezifische Auswirkun-
gen im Kontext des Jahres 2024 abbilden.

Deutlich wird dieser Einfluss zum einen im Rahmen der
Destinationswahl, da die Austragung eines GroRevents
die Attraktivitdt eines Reiseziels sowohl fordern als
auch beeintrachtigen kann (siehe Kap. 4.3.2). Des
Weiteren sind finanzielle und zeitliche Ressourcen von
Relevanz, da sich GroRevents und Urlaubsreisen in
einem Konkurrenzverhaltnis zueinander befinden kon-
nen. Urlaubsreisende, die auch Interesse an Grol3-
events haben, sehen sich mit der Herausforderung
konfrontiert, ihre finanziellen und zeitlichen Res-
sourcen so zu planen, dass sowohl Urlaubsreisen als
auch die Teilnahme an GroRevents realisierbar sind
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(siehe Kap. 4.3.3). Weitere allgemeine Zusammen-
hdnge bestehen dariiber hinaus zwischen GroRevents
und VFR-Ubernachtungen (rund 13,7 % der Urlaubs-
reisenden verbinden mindestens einen Eventbesuch
mit einer Ubernachtung bei Familie und/oder Freun-
den) sowie Auslandsreisen (5,2 % der Urlaubsreisen-
den unternehmen fir einen oder mehrere Event-
besuche eine Auslandsreise) (siehe Kap. 4.3.1).

Die aufgefiihrten Zusammenhdnge zwischen Grol3-
eventbesuchen und Urlaubsreisen zeigen somit ins-
besondere eine hohe Relevanz von sozialen (bspw.
Besuch bei Freunden und/oder Verwandten, Mit-
einander mit anderen Menschen, Crowding) und
o6konomischen Einflussfaktoren (bspw. Preissensibili-
tat, Preissteigerungen bei sowohl Urlaubsreisen auch
als Ticketpreisen fiir GroRRevents oder Bericksichti-
gung der zur Verfligung stehenden bezahlten Urlaubs-
tage) auf.

Bei der Ergebnisinterpretation dieser Studie sind
jedoch methodische Restriktionen zu bericksichtigen.
Durch die Vielzahl an Filterfragen weisen einige ltems
eine geringe StichprobengrofRe auf, die die Aussage-
kraft der Statistiken einschrankt und den Nachweis
signifikanter Unterschiede zwischen den Zielgruppen
verhindert. AuBerdem lasst die teils unscharfe Dif-
ferenzierung zwischen GroR- und Megaevents in
Wissenschaft und Praxis darauf schlieRen, dass auch
bei den Befragten Unsicherheiten in der Zuordnung
bestand. Zwar wurde zu Beginn des Fragebogens die
fir die Studie geltende Definition von GroRevents
bereitgestellt, jedoch ist nicht eindeutig festzustellen,
inwieweit diese Definition insbesondere bei der
Beantwortung der Frage D3 (siehe Tab. 2) konsequent
bericksichtigt wurde. Darliber hinaus wurden inhalt-
lich andere Eventformen in der Studie nicht erfasst,
was in zuklnftigen Untersuchungen berlcksichtigt
werden sollte.

Es bedarf zudem einer grofReren Studie, um die Zu-
sammenhange zwischen der Ausgestaltung von Event-
reisen und der Kombination von Urlaubsreisen mit
Eventbesuchen detaillierter zu untersuchen. Dies
umfasst die Aufenthaltsdauer, das Ausgabeverhalten,
das Mobilitatsmuster (bspw. die Bereitschaft fir GroR3-
eventbesuche im Ausland und das Reiseverhalten in
der Destination bzw. im Austragungsort) und die Ein-
flisse lokal stattfindender GroRevents auf das Image
der Destination. Dabei ware eine Schwerpunktlegung
auf die in dieser Studie identifizierte, eventreiseaffine
Zielgruppe der Altersklassen bis 44 Jahren denkbar,
um die besonderen Bedirfnisse, Verhaltens- und
Bewegungsmuster der Zielgruppe besser zu verstehen.
Derartige zielgruppenspezifische Erkenntnisse sowie

Daten zu Aspekten der Reisegestaltung von Event-
reisen (z. B. Ausgaben, Aufenthaltsdauer) konnen von
Nutzen fir die strategischen Planungen und das
Marketing von Destinationen sein. Da sich die Befra-
gung zudem auf die deutschsprachige Bevoélkerung
beschrankte, bleibt der beschriebene Trend zu Event-
reisen auslandischer Géaste, insbesondere aus den
USA, ein lohnender Untersuchungsgegenstand fir
weitere Forschung.

Aus den bisherigen Studienergebnissen lassen sich
dennoch bereits hilfreiche Implikationen fir Desti-
nationen ableiten. Destinationen, deren Zielgruppen
eine hohe Affinitdt zu GrofRevents aufweisen und die
ihre Destinationswahl von stattfindenden GroRevents
abhangig machen, kénnen von dieser Tendenz profi-
tieren, etwa durch eine Erweiterung des Eventange-
bots oder die Vermarktung von Events in Kombination
mit Urlaubsleistungen. Im Falle einer Vermeidung von
Destinationen aufgrund von GroRevents kann die
Destination dieser Situation ebenfalls mit einer ziel-
gruppenspezifischen Kommunikationsstrategie und ei-
nem differenzierten Angebotsportfolio entgegenwir-
ken — beispielsweise die Kommunikation alternativer
Angebote fir potenzielle Gaste ohne Eventinteresse,
die sich andernfalls von einem Besuch abschrecken
lassen konnten. Stehen Urlaubsreisen und GroRevents
hingegen bei den Planungsprozessen der Nachfragen-
den in Konkurrenz zueinander, sollten zeitliche und
finanzielle Restriktionen der potenziellen Gaste in der
Angebotsgestaltung beriicksichtigt werden. Diese Im-
plikationen sind dabei stets im Kontext der strate-
gischen und zielgruppenspezifischen Ausrichtung der
Destination zu betrachten und abzuwagen.

Die vorliegende Studie hatte zum Ziel, den Einfluss von
GroRevents auf die Urlaubsreiseplanung der deutsch-
sprachigen Bevolkerung zu analysieren. Der Schwer-
punkt lag auf dem Jahr 2024, das durch eine Vielzahl
bedeutender Events in Deutschland, Europa und
weltweit gepragt war. Trotz der aufgezeigten Limita-
tionen konnte nachgewiesen werden, dass GroR-
events die Urlaubsreiseplanung im Jahr 2024 beein-
flussten und daher strategisch im Destinations-
management berlcksichtigt werden sollten. Insge-
samt verdeutlicht die Studie insbesondere, dass Ur-
laubsreisen und GroRevents nicht nur komplementar
zu betrachten sind, sondern dass sich in bestimmten
Aspekten eine Konkurrenzsituation zwischen beiden
Freizeitaktivitaten ergibt. Es ist zudem plausibel, dass
ein vergleichbarer Einfluss auch in anderen Jahren
bestanden haben bzw. zukiinftig bestehen kdnnte.
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Anhang

Anhang 1: Besuchsverhalten bei GroBevents, Gesamt und nach Altersklassen

Basis: Alle Befragten (n = 974).

Frage: Wie haufig besuchen Sie im Jahr privat GroRevents?

(Quelle: Eigene Daten.)
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18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 Gesamt

Ich besuche mindestens einmal im Jahr in absoluten Zahlen 37 62 82 64 76 12 333
GroRevents. % von Altersklasse 32,5% 44,3 % 42,9% 36,6 % 33,9% 9,2% 34,2 %
Ich besuche GroBevents, aber nicht jedes in absoluten Zahlen 49 59 73 61 72 53 367
Jahr. % von Altersklasse 43,0 % 42,1 % 38,2 % 34,9% 32,1% 40,8 % 37,7 %
Ich besuche keine GroRevents. in absoluten Zahlen 28 19 36 50 76 65 274
% von Altersklasse 24,6 % 13,6 % 18,8 % 28,6 % 33,9% 50,0 % 28,1%

Gesamt in absoluten Zahlen 114 140 191 175 224 130 974
% von Gesamt 11,7 % 14,4 % 19,6 % 18,0 % 23,0% 13,3 % 100 %

Signifikanztest: Chi? = 78,359, p < 0,001

Abweichungen zur Gesamtstichprobe bzw. zu 100 % sind rundungsbedingt und auf die Datengewichtung zuriickzufiihren.

Anhang 2: Geschatzte Anzahl besuchter GroRevents pro Jahr
Basis: Befragte, die mindestens ein GroRRevent pro Jahr besuchen (n = 333).

(Quelle: Eigene Daten.)

Wie haufig besuchen Sie im Jahr privat
GroRevents? - geschatzte Anzahl pro Jahr

N Minimum

Maximum

Mittelwert

Std.-Abweichung

333

1

36

3,13

2,992




Naschert, Bellmann: Einfluss von GroR- und Megaevents auf die Urlaubsreiseplanung

Anhang 3: Kreuzauswertungen: Ergebnisse der Signifikanztests (ltems Frage D3 mit soziodemografischen Merkmalen)
Basis: Befragte, die in 2024 bereits im Urlaub waren und/oder noch mindestens einen Urlaub in diesem Jahr planen (n = 725); Angaben in % der Befragten; Mehrfach-
antworten moglich. Frage: Treffen die nachfolgenden Statements auf Ihre diesjahrige Planung zu?

(Quelle: Eigene Daten.)
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Item Frage D3

Geschlecht!

Altersklassen?

Wohnort
(Bundesland)?

Einkommen*

D3_1 Mindestens einen Eventbesuch habe ich mit einer Urlaubsreise kombiniert. n.s. n.s. n.s. n.s.
Mindestens ein Eventbesuch hat mich dazu bewegt, ein neues Reiseziel fir
D3_2 meinen Urlaub zu wahlen, welches ich vorher nicht fiir einen Urlaub in n.s. n.s. n.s. n.s.
Erwdgung gezogen habe.
Fir mindestens einen Eventbesuch bin ich an einen Ort auRerhalb von
D3 3 . n.s. n.s. n.s. n.s.
- Deutschland gereist.
Ich habe eine Urlaubsreise bewusst so geplant, dass ich negative
D3_4  Auswirkungen eines GroRevents am Reiseziel (z. B. héhere Preise, viele n.s. n.s. n.s. n.s.
Menschen) umgehen kann.
Ich habe bei der Planung mindestens einer Urlaubsreise auf niedrigere Kosten
D3_5 . . ) . . . n.s. n.s. n.s. n.s.
- geachtet, um mir den oder die Eventbesuche finanziell leisten zu kénnen.
Ich habe bei der Planung mindestens eines Eventbesuchs auf niedrigere .
D3_6 . . . . . . .. n.s. signifikant n.s. n.s.
Kosten geachtet, um mir meine Urlaubreisen finanziell leisten zu kénnen.
Damit ich in diesem Jahr einen Teil meiner bezahlten Urlaubstage fir
D3_7 mindestens einen Eventbesuch nutzen kann, habe ich meine Urlaubsreisen n.s. n.s. n.s. n.s.
kirzer geplant als sonst Ublich.
Ich verbinde mindestens einen Eventbesuch mit mindestens einer
D3 8 .. ) o n.s. n.s. n.s. n.s.
- Ubernachtung bei Familie und/oder Freunden.
D3_9 Indiesem Jahr wird meine Reiseplanung von keinem Eventbesuch beeinflusst. n.s. signifikant n.s. n.s.

13 Gruppen: mannlich, weiblich, divers
26 Gruppen: 18-24 Jahre, 25-34 Jahre, 35-44 Jahre, 45-54 Jahre, 55-64 Jahre, 65-74 Jahre
316 Gruppen: alle 16 deutschen Bundeslander

47 Gruppen: bis €1.000, €1.001 - €2.000, €2.001 - €3.000, €3.001 - €4.000, 4.001 - €5.000, €5.001 - €10.000, €10.001 und mehr




