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Motive und Charakteristika der Outdoor-Bewegung

Dieses White Paper ist Teil der 7-teiligen Forschungsreihe ,Outdoor as a human need”,
welche die konsumenten-orientierten Aspekte der Outdoor-Branche
wissenschaftspsychologisch analysiert.
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Annaherung:

Methodik:

Fokus:

Erkenntnis:

Studien-

teilnehmerinnen:

Outdoor als Mindset verstehen

Der Alltag muss drauBen bleiben. Wenn sich Outdoor-Fans auf eine Tour begeben, dann geht es raus aus allem —
raus aus dem Biro mit seinen Pflichten, raus aus der Stadt voller Gerdusche, raus aus den Routinen, dem
Hamsterrad, der Bewusstlosigkeit. Outdoor ist Kontrastprogramm, es setzt der Enge des taglichen Lebens die
Weite der Natur entgegen.

Qualitative Interviews

Psychologlnnen des Kdlner rheingold instituts haben im Auftrag von OutDoor by ISPO den seelischen Kern

von Outdoor untersucht, um Handlern und Marken ebenso tiefe wie Uberraschende Einblicke in die Sehnstchte ihrer
Kunden zu bieten. Die tiefenpsychologischen Interviews und die besondere Analyse des rheingold instituts
bieten die wissenschaftliche Grundlage fir eine Zukunftsstrategie, die auf den innersten Bedurfnissen der Outdoor-
Fans fuft.

Wann DrauBBensein zu Outdoor wird

Was ist der wahre, der urspriingliche Outdoor-Moment? Die perfekte Welle, die steilste Abfahrt, der hochste
Gipfel oder kann er sogar im Stadtpark passieren? Ist es die unerwartete Begegnung mit dem wilden Tier?
Das Lagerfeuer am Ende einer fordernden Etappe? Diese Fragen wissenschaftlich zu evaluieren, beschreibt den
Anspruch dieses White Papers.

Das Outdoor-Erleben gliedert sich in einen Prozess mit drei Phasen

Keiner der oben genannten Momente ist entscheidend und kann alleine fiir sich stehen. Das Outdoor-Erlebnis ist
nicht einfach, drauflen zu sein, sondern entsteht in einem Prozess, in dem verschiedene Phasen aufeinander
aufbauen und notwendig fir das Gesamt-Erleben sind. Die Planung, der Aufbruch ins Ungewisse, der Kampf gegen
die Natur(-Gewalt) gehoren genauso dazu wie die Belohnung und die Riickkehr in den Alltag. Das Bergpanorama
ist nur so Uberwaltigend, wenn es die Kronung eines Aufstiegs (= Prozess) und nicht das Ergebnis einer Gondel-
fahrtist. Und ob ein reillender Gebirgsbach oder ein schlammiges Bachlein tiberquert werden muss, ist flr die
Qualitat des Outdoor-Abenteuers nicht so entscheidend wie die Tatsache, dass beides ein Prozesserleben ist, das
mit Herausforderung, Bewahrung und Uberwindung zu tun hat.

Von Extremsportlerinnen bis Spaziergangerinnen

Teilnehmerlnnen wurden nach verschiedenen Merkmalen (Soziodemographie, Einstellungen u. A.) gescreent und
groRtenteils mit Hilfe der Crowdsourcing-Plattform ISPO Open Innovation aus der eigenen Community rekrutiert
(mehr Infos: innovation.ispo.com). Unter den Probandinnen fanden sich Extremsportlerinnen, die 70 Kilometer
Trailrunning am Tag mit Huskys absolvierten, ebenso wie Teilnehmerlnnen, die bereits kleine Wanderungen bei-
spielsweise im Mittelgebirge als Herausforderung empfanden. Die Dramaturgie des Outdoor-Erlebens folgte —
ungeachtet der Outdoor-Expertise der Befragten — im psychologischen Kern immer dem gleichen Muster.

»Es ist rebellisch, abseits fester Wege und abseits der Norm.”
»Hingabe an die machtige Natur.”

»Ich nehme nie ein Ladegerat fiirs Handy mit — das ist meine Zeit,
in der ich mal nicht erreichbar bin, da bin ich aus allem Alltag
drauBBen.”

».Gefahren zu riskieren, Herausforderungen zu meistern.”

».Wandern ist eine geistige Auszeit. Danach fiihle ich mich wie
neugeboren.”

»30 kann ich mir beweisen, dass ich es auch auBerhalb des ge-
schiitzten
Rahmens schaffe, zu iiberleben.”

,Outdoor, das ist drahtig, sonnengegerbt, wettergegerbt.”

Studienteilnehmerinnen, anonymisiert



Phasen der Outdoor-Experience

Einstieg: Erlebnis: Ergebnis:
Heraus- — Bewahrung und — Gestarkte
Forderung Belohnung Riickkehr
1. In dieser Phase entwickelt sich ein starker Drang des ,Hinausgehens"”. Drinnen zu sein, bedeutet psychologisch
Die Heraus- das Zuhause, der Alltag, das Immer-Gleiche, das als zu eng erlebt wird. Die Befragten wollen raus aus der Geborgen-
Forderung: heit des Zuhauses und wie durch StoBliiften zu einer psychischen Offnung gelangen. Outdoor meint nicht
einfach nur, raus in die Natur zu gehen, sondern vor allem das Suchen nach neuen Herausforderungen durch die
etwas groRere Bewahrungsprobe. Dabei lasst sich immer auch ein Anteil Ungewissheit identifizieren, etwas nicht
Berechenbares, nicht Abgesichertes.
2. Im Fluss der Outdoor-Erfahrung manifestieren sich Momente von Miidigkeit und Schmerzen und wiederkehren-
Bewahrung und den kleineren sowie grolReren Gefahren, die bewaltigt werden wollen. Am Ende steht dann die Entlohnung:
Belohnung: Der Gipfel ist bezwungen, der Schlafplatz erreicht. Eine berauschende Aussicht, ein Lagerfeuer oder ein zlinftiges
Abendessen belohnen fir die iberstandene Anstrengung.
3. Jede Etappe ist als kleine Heldenreise zu verstehen, doch nur wer die ganze Tour geschafft hat, kehrt immunisiert
Die gestarkte und gestarkt zurtick. Man kann hier von einer Art Verwandlung sprechen. Die Riickkehrerlnnen sind selbst-
Riickkehr: bewusst, haben unterhaltsame Geschichten, Erinnerungen und Selfies im Gepack, die mit Freundinnen und

Kolleglnnen geteilt werden konnen. Die Achtsamkeit und Entschleunigung des Naturerlebnisses wirken im
Alltag nach.

»ES ist einfach ein Gefiihl von Freiheit.”

»Einmal hat es gehagelt, da haben wir uns alle zusammengedrangt
unter einen Stein gekauert, da kamen richtig dicke Brocken vom Himmel.
Aber das war toll, wie es die Vorfahren gemacht haben ..."

»,vom fremden Rhythmus in den eigenen Rhythmus kommen."

Studienteilnehmerinnen, anonymisiert

Tiefenpsychologische Charakteristika des Outdoor-Erlebnisses

Psychologisches
Muster:

Motiv:

Die Heldenreise

Was macht diesen Prozess, diese Abfolge von Herausforderung, Bewahrung, Belohnung und Riickkehr also
so verlockend? Tatsachlich folgt sie einem psychologischen Muster von Entwicklung und Veranderung — einer
Heldenreise zu einem ungeschminkten Selbst.

Flucht aus dem Alltag

Gerade in unserer Uberreizten und tberregulierten Gesellschaft bietet das Outdoor-Erlebnis fiir Menschen eine
temporare Flucht in eine urspriingliche Welt, in der sie sich lustvoll beweisen konnen, den Wert echter Freund-
schaft erfahren und die Erhabenheit der Natur ohne digitalen Filter erleben. Die Ehrfurcht und Hingabe, mit der
die Menschen den Naturgewalten begegnen, hat durchaus religiose Anklange und dient als Sinnstifter in sakularen
Zeiten.



Adaption:

Anspruch:

Leitidee:

Bediirfnis:

Universelle Dramaturgie individuell angepasst

Das Outdoor-Erlebnis folgt durch den Prozess einer bestimmten Dramaturgie, die zwar individuell gestaltet, aber
im Kern eingehalten werden muss. In den Interviews reagierten die Probandinnen sehr empfindlich auf Vor-
schlage oder Fragen, die den Ablauf dieses reinigenden Prozesses gefahrden, den Stolz und das Wohlgeftihl
mindern kdnnten.

Expertise aus Erfahrung

So wird zum Beispiel gute Ausriistung als wichtig erachtet, um Widrigkeiten des Abenteuers beherrschbar zu
machen - schlimmer Durst, Blasen und nasse FiRRe verschaffen keinen Kitzel, sondern werden schlicht als
Anfangerfehler kategorisiert. Doch trotzdem wollen sich Outdoor-Abenteurerinnen dreckig machen, schwitzen und
fur eine begrenzte Zeit ihren ,Steinzeitinstinkten” freien Lauf lassen. Das Abenteuer darf nicht nur, es soll Spuren
hinterlassen, die Erinnerungen an das Erlebte manifestieren.

Freiheit fiir Korper und Geist

Ein vollgestopfter Rucksack, der gegen alles Ungeplante absichert, lastet so schwer auf den Schultern wie ein
voller Terminkalender. So viel wie n6tig, so wenig wie moglich — die Freiheit des Outdoor-Erlebnisses soll nicht nur
der Geist, sondern auch der Korper spuren.

Sehnsucht nach Selbstbestimmtheit

Die gute Nachricht fir die Outdoor-Branche: Die gesellschaftliche Entwicklung einer sich rasant schneller drehen-
den und kunstlicher werdenden Welt facht die Sehnsucht nach dem Outdoor-Erlebnis an. Immer mehr Menschen
haben das Geflhl, von den Zwangen ihres Alltags kontrolliert zu werden, und suchen im Kontakt mit der Natur ein
Abenteuer, das ihnen ein Stiick ihrer Selbstbestimmtheit zurlickgibt.

»Ein unfassbares Gliicksgefiihl.”

.Wenn ich gegen Wind und Wetter ankomme, dann schaffe ich auch den
normalen Tag.”

Studienteilnehmerinnen, anonymisiert

Riickschliisse fiir Marken und Handler der Outdoor-Branche

Fazit:

Ausblick:

Outdoor konsumentenzentriert denken

Wer den allgemein gliltigen, seelischen Prozess des Outdoor-Erlebnisses verstanden hat, kann die drei Phasen
(Heraus-Forderung, Bewaltigung, Rickkehr) fiir seine Angebote gezielt fokussieren oder sie auch in andere
Erlebnis-Raume wie den GroRstadt-Dschungel transferieren — zum Beispiel auf den Weg zur Arbeit. Wenn jemand
diese Strecke bislang im Auto von Tiefgarage zu Tiefgarage absolviert hat, kann fir denjenigen der Umstieg aufs
Fahrrad ein Mini-Outdoor-Erlebnis, eine eigene kleine Heldenreise iber Stock und Bordstein sein. Das Meistern
der Herausforderung, der Kampf gegen Mudigkeit und Witterung, das Naturerlebnis im Stadtpark ... all diese
Beispiele zeigen neue Spielraume auf und erweitern die innovativen Handlungsfelder fiir Marken und Handler.

OutDoor by ISPO

Fur Marken und Handler empfiehlt es sich, ihre Konsumenten in jeder dieser Phasen so zu unterstiitzen, dass sie
zu einem geschatzten Nebendarsteller und Moglichmacher der Outdoor-Erfahrungen werden. Dabei fallt auf, dass
gerade in der Phase der Riickkehr grof3es ungenutztes Potenzial liegt. Betrachtet man exemplarisch diverse
Fitness-Apps und -Communities, so nutzen diese den berauschenden Moment der Zufriedenheit Uber die eigene
Leistung ganz zentral als Motivator und Multiplikator. Ubersetzt in Outdoor ist die Riickkehr der beste Moment,
um begeistert das nachste Abenteuer in der Gruppe zu planen oder um die frischen Erfahrungen zu teilen und somit
andere mitzureillen. Es lohnt sich also, den Moment nach der Herausforderung fiir sich zu nutzen und an dieser
Stelle fur die Konsumenten zuganglich zu sein. Aktuell konnte sich beispielsweise noch keine Outdoor-Plattform
etablieren, die Communities themenorientiert den Austausch ermaglicht. Der Konsument behilft sich bisher selbst.
Fest steht: Ob Marke, Handler oder dann doch ein branchenfremdes Start-up — hier kbnnen Unternehmen wertvolle
Anknlpfungspunkte generieren, an denen die Outdoor-Konsumenten empfanglich fiir Angebote und Losungen sind.




