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1 Einführende Bemerkungen 

Als Einstieg in die Master-Thesis werden die Leser im vorliegenden Kapitel an die Prob-

lemstellung herangeführt. Des Weiteren wird der Umfang der Arbeit definiert und deren 

Ablauf. Abschließen gibt das Kapitel einen kurzen Überblick über die theoretischen 

Grundlagen  

1.1 Einführung in die Problemstellung 

Aktuell macht sich in der Schweiz ein Trend breit, welcher den Surfern (Wellenreitern) 

auch in Binnenländern die Ausübung der favorisierten Sportart ermöglicht. Neben mehre-

ren Outdoor-Surfmöglichkeiten wie einer künstlichen Flusswelle und einer stehenden 

Welle (mitten in der Zürcher Innenstadt) öffnete im September 2018, im Kanton Luzern, 

die erste Indoor Surfwelle der Schweiz ihre Pforten. Zusammen mit einem zugehörigen 

Restaurant ermöglicht die Indoor Welle, Surffans, jenen die es noch werden oder einfach 

mal probieren wollen, eine wetterunabhängige, immer konstante Welle und Wassertempe-

ratur.  

In den Sommermonaten muss sich die Indoor Welle einem starken Konkurrenzkampf mit 

diversen Outdoor-Surfmöglichkeiten stellen, wie beispielsweise Wakesurfen, Flusswellen 

oder der Outdoor-Standwelle in Zürich.  

Alle diese Faktoren haben dazu geführt einen Blick auf den Schweizernachbarn Öster-

reich zu werfen und das Surfangebot in diesem Binnenland zu untersuchen. Das Gebiet 

wurde weiter auf die Region Graz eingegrenzt. Der Grund dafür ist, dass es sich bei der 

Stadt Graz um die zweitgrößte Stadt Österreichs handelt, welche aufgrund der geographi-

schen Lage, im Vergleich zu anderen Bundesländern, über wenig Seen verfügt und somit 

über ein geringes bzw. kaum vorhandenes Angebot an Wassersportaktivitäten anbieten 

kann. Zusammenfassen wurden folgende Überlegungen gemacht:  

 Wäre eine Indoor Surfwelle in Graz realisierbar? 

 Bestünde hierfür eine ausreichende Nachfrage in Graz und Umgebung? 

 Kann man eine solche Indoor Surfwelle in Graz profitabel betreiben? 

In diesen Fragestellungen müssen im Vergleich zur Schweiz vor allem Faktoren wie, die 

Kaufkraft und Konkurrenzsituation berücksichtigt werden. Nicht außeracht gelassen wer-

den darf auch die aktuelle COVID-19 Situation und welche Auswirkungen künftige solcher 

Ereignisse auf ein derartiges Unternehmen haben könnten. 
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1.2 Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes 

Die vorliegende Masterarbeit wird sich im Wesentlichen auf die Ermittlung des Potentials 

für die Umsetzung der geplanten Geschäftsidee befassen. Anhand einer durchgeführten 

Marktbefragung sollen essentielle Informationen gewonnen werden, welche in die Anwen-

dung diverser betriebswirtschaftlicher Methoden einfließen und der Erarbeitung eines „Bu-

sinessplans light“ dienen. Light, weil auf Themen wie Marketing, Rechtsform und Unter-

nehmensorganisation in dieser Masterarbeit nicht eingegangen wird.  

Anhand des Businessplans und resultierend aus den Ergebnissen der vorliegenden Mas-

terarbeit soll dennoch ein Resümee gezogen werden können, ob eine Projektrealisierung 

aus betriebswirtschaftlicher Sicht machbar und sinnvoll ist.  

1.3 Gang der Untersuchung und Zielsetzung 

Nachdem sich der Leser / die Leserin im ersten Kapitel einen Überblick über den Inhalt 

und Untersuchungsrahmen dieser Masterarbeit verschaffen konnte, wird dieser / diese im 

zweiten Kapitel an die Möglichkeiten der Geschäftsmodellentwicklung herangeführt. In 

diesem Kapitel werden auch zwei Varianten der Ideenfindung näher beschrieben. Ab-

schließend wird dargelegt wie es zur Geschäftsidee „Indoor Surfwelle Graz“ kam und was 

die Idee in groben Zügen beinhaltet.  

Zu Beginn des dritten Kapitels wird die Geschäftsidee aufgegriffen und im Detail beschrie-

ben. Anschließend wird das Potential der Geschäftsidee anhand von betriebswirtschaftli-

chen Methoden analysiert und mit einer Finanzplanung mit Zahlen untermalt.  

Im vierten und letzten Kapitel erfolgt eine Zusammenfassung sowie ein Resümee der Ar-

beit. Zudem wird dargelegt in welchen Bereichen noch Forschungsbedarf besteht.  

1.4 Definitorische Grundlagen 

Die definitorischen Grundlagen der vorliegenden Arbeit, lassen sich im Wesentlichen in 

sechs Teilbereiche unterteilen. Die Marktanalyse welche unter anderem die Branchen-

strukturanalyse (Five Forces) nach Porter beinhaltet, aber auch einen Überblick über die 

identifizierte Zielgruppe liefert. Anschließend die Konkurrenzanalyse die sich im Allgemei-

nen mit dem Konkurrenzfeld befasst und abschließen anhand von ausgewählten Kriterien 

einen Vergleich mit den drei größten Konkurrenten ermöglicht. Im dritten Teilbereich wer-

den die Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken mittels SWOT-Analyse ermittelt. Re-

sultierend daraus werden mögliche Strategien abgeleitet. Mit Hilfe eines Business Model 

Canvas wird das Geschäftsmodell im fünften Teilbereich strukturiert und visualisiert. Im 

letzten Teilbereich, der Finanzplanung, werden die Finanzierungsmöglichkeiten und die 

Wirtschaftlichkeit der Geschäftsidee untersucht. 
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2 Möglichkeiten der Geschäftsmodellentwicklung 

Eine Geschäftsidee ist in der Regel nicht etwas was einem im Schlaf einfach so zufliegt. 

Sie resultiert meist aus einer aktiven Suche oder daraus, dass man ein Problem, von wel-

chem man selbst betroffen ist, lösen möchte. Eine Geschäftsidee kann etwas ganz Neues 

sein oder etwas Bestehendes in einer anderen Form. Man kann aber auch eine beste-

hende Geschäftsidee im Sinne eines Franchise übernehmen. 

Die verschiedenen Möglichkeiten, um zu einer Geschäftsidee zu kommen, erfordern auch 

unterschiedliche Herangehensweisen bzw. müssen teilweise unterschiedliche Parameter 

aufweisen. 

2.1 Methoden und Instrumente der Geschäftsmodellentwick-
lung 

Auf mögliche Geschäftsideen kann man treffen, indem man sich über Trends informiert 

und diese analysiert, mittels Suchmaschinen Ideen findet und diese weiterentwickelt, ent-

sprechende Messen besucht oder eine bestehende Geschäftsidee kauft. Abgesehen da-

von, gibt es eine Vielzahl an möglichen Methoden, welche als Unterstützung bei der akti-

ven Suche nach einer Geschäftsidee dienen können. Hierbei kann zwischen „intuitiv-

spontanen“ Methoden und „systematisch-analytischen“ Methoden unterschieden werden.  

Nachfolgend sollen ausgewählte Methoden genauer beschrieben werden. Die „intuitiv-

spontane“ Methode wird anhand des Brainstormings und die „systematisch-analytische“ 

Methode anhand des morphologischen Kastens erläutert werden. 

2.1.1 Brainstorming 

Die nachfolgenden Ausführungen im Kapitel 2.1.1 basieren auf den Grundlagen von Julia 

Müller1. 

Zu einer der bekanntesten Ideenfindungsmethoden gehört das Brainstorming. So einfach 

und so bekannt wie diese Methode auch ist, so häufig wird sie falsch durchgeführt. Um 

ein Brainstorming durchführen zu können bedarf es mindestens zwei Personen. Erfah-

rungsgemäß sollte eine Brainstorming-Gruppe fünf bis sieben Personen umfassen. Zu 

                                                

1 Müller, 2020 
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Beginn sollte der Moderator / die Moderatorin die Spielregeln und die Problemstellung er-

läutern sowie einen zeitlichen Rahmen festgelegt, welcher je nach Gruppengröße zwi-

schen fünf und dreißig Minuten betragen kann. Wichtig zu erwähnen ist, sollte sich das 

Brainstorming gerade in einer produktiven, florierenden Phase befinden, darf die Zeit auch 

etwas überschritten werden. Diese Verantwortung obliegt dem Moderator / der Moderato-

rin.  

Neben den vier Phasen, die ein Brainstorming durchlaufen muss: „Ideen finden und sam-

meln, Ideen sortieren, Ideen bewerten und die Nachbereitung“, sind vor allem folgende 

vier Grundregeln zu berücksichtigen: 

 Keine Kritik: Damit es zu kreativen und vielfältigen Ideen kommen kann, ist es wichtig, 

dass Ideen nicht bewertet bzw. gewertet werden. Dies könnte andernfalls dazu führen, 

dass Personen sich gehemmt fühlen und gewisse Einfälle nicht äußern.  

 Quantität vor Qualität: Abgeleitet von der ersten Regel, sollte die zweite Regel daraus 

resultieren, denn beim Brainstorming kommt es in erster Linie auf die Ideenvielfalt und 

nicht auf deren Qualität an.  

 Kein Copyright auf Ideen: Im Grunde genommen ist das Aufgreifen bereits geäußerter 

Ideen und deren Weiterentwicklung oder die Ergänzung dieser genau das, was man 

beim Brainstorming erzielen möchte. Folglich ist der „Ideenklau“ beim Brainstorming 

gestattet und durchaus erwünscht.  

 Unbedingt herumspinnen: Wie bereits erwähnt, möchte man beim Brainstorming eine 

möglichst große Ideenvielfalt sammeln. Dementsprechend sollten während der Ideen-

findungsphase der Phantasie keine Grenzen gesetzt sein. Hier heißt es „thinking outs-

ide the box“. „Wer weiß, vielleicht bringt der auf den ersten Blick bescheuerte Vor-

schlag einen Mitstreiter auf eine richtig gute Idee.“2  

Zusätzlich ist zu erwähnen, dass der Moderator / die Moderatorin beim Brainstorming eine 

wichtige Rolle innehat. Diese/r kann viel zum Erfolg bzw. Misserfolg einer Brainstorming-

Sitzung beitragen. Wichtig ist, dass der Moderator /die Moderatorin die Brainstorming- 

Sitzung im Griff hat und die vier Phasen des Brainstormings erarbeitet werden. Zudem hat 

der Moderator / die Moderatorin darauf zu achten, dass die genannten Regeln von den 

einzelnen Teilnehmern eingehalten werden. 

2.1.2 Morphologischer Kasten 

Der morphologische Kasten soll der Komplexitätsreduktion dienen, indem man eine kom-

plexe Problemstellung in kleinere, lösbare Teile (Elemente) zerlegt. Schlussendlich soll 

                                                

2 Müller, 2020 
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durch das Zusammenführen der einzelnen erarbeiteten Elemente eine Gesamtlösung ent-

stehen.  

Die nachfolgenden Ausführungen hinsichtlich dem Anwendungsablauf für einen morpho-

logischen Kasten basieren auf der Grundlage von Dr. Jürgen Fleig3. 

Anwendungsablauf: 

Zu Beginn ist die Problemstellung zu definieren und ausführlich zu beschreiben. Allenfalls 

können Details eines vorgängig durchgeführten Brainstormings hier einfließen. Als nächs-

tes sollten die Parameter definiert werden, welche sämtliche Aspekte und Eigenschaften 

des Problems beinhaltend. Diese können ebenfalls aus einem Brainstorming resultieren. 

Anschließend sollten die gesammelten Informationen in eine Tabelle überführt werden. 

Vertikal in die Zeilen werden die Problemparameter abgefüllt und horizontal in den Spal-

ten die möglichen Ausprägungen. Abschließend sollte sich durch das Kombinieren der un-

terschiedlichen Ausprägungen eine neue Gesamtlösungsmöglichkeit aufzeigen, welche 

detaillierter beschrieben, bewertet und weiterverfolgt wird. 

Beispiel: Ferien 

Getroffene Auswahl 

Parameter Ausprägungen 

Ort Österreich Norwegen Rom Portugal 

Dauer 7 Tage 10 Tage 14 Tage 20 Tage 

Transport Auto Flugzeug Zug Camper Van 

Unterkunft Pension Airbnb Hotel Camping 

Beschäftigungen Wandern Nordlichter 

schauen 

Städtereise Baden /  

Surfen 

Reisezeit Herbst Winter Frühling Sommer 

Tabelle 1: Morphologischer Kasten für die Problemstellung Ferien (eigene Darstellung) 

                                                

3 Fleig, 2020 
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2.1.3 Aufgreifen einer bestehenden Geschäftsidee 

Soll eine bestehende Geschäftsidee aufgegriffen werden, gibt es unter anderem die Mög-

lichkeit eines Franchises oder des Heranziehens einer bestehenden Idee aus dem Aus-

land, welche durch Markt- und Wettbewerbsanalysen für den heimischen Markt weiterent-

wickelt wird.  

Franchise: 

Beim Franchising werden mittels Vertragsschließung für eine bestimmte Dauer und Ge-

bühr die Lizenz- und Nutzungsrechte eines bestehenden Geschäftskonzepts inkl. Name, 

Design, etc. vom Franchisegeber an den Franchisenehmer verkauft. In einigen Fällen, 

sind Franchisegeber auch an einem gewissen Teil des Gewinns zu beteiligen. Der große 

Vorteil, der für den Franchisenehmer aus diesem Modell resultiert ist, dass dieser auf ein 

bereits etabliertes, fortlaufend weiterentwickeltes und funktionierendes Geschäftsmodell 

zurückgreifen kann.4  

2.1.4 Geschäftsidee: Indoor Surfwelle Graz 

Eine Idee bezeichnet im Grunde genommen eine Vorstellung bzw. einen Grundgedanken 

von etwas. Im konkreten Fall, wird eine bestehende Geschäftsidee (in diesem Fall eine 

Indoor Surfwelle) aufgegriffen.  

Inhalt der Geschäftsidee für Graz: 

Aktuell gibt es bereits in einigen Ländern stehende Wellen in Surfpools. Beispielsweise in 

Tokyo (Japan), Berlin und München (Deutschland), Zürich und Ebikon (Schweiz), aber 

auch in Wien (Österreich). Dabei handelt es sich nicht ausschließlich um Indoor sondern 

auch um Outdoor Surfwellen. Dies wirkt sich entsprechend auf die saisonalen Öffnungs-

zeiten aus.  

Wieso eine stehende Welle? Wieso eine Indoor Welle und wieso in Graz? 

Graz verfügte über eine natürliche Flusswelle in der Mur, welche allerdings nur für sehr 

erfahrene Surfer geeignet war. Eine Indoor Welle hingegen, ermöglicht den Einstieg in die 

Surfwelt für Jedermann. Im Gegensatz zum Surfen im Meer oder Fluss fällt der Take-off 

weg und man kann bequem vom Beckenrand einsteigen und geübte Coaches können ei-

nem für den Anfang hierbei Hilfestellung leisten. Somit hat man auch gleich ein kleines Er-

folgserlebnis. Als Take-off bezeichnet man das anpaddeln einer Welle sowie das nachfol-

gende aufsteigen auf das Surfbrett aus der Liegeposition.  

                                                

4 Enders, 2020 
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Gerade in Zeiten, in denen die Bevölkerung ihr Reiseverhalten ändern muss und vermehrt 

Urlaub im eigenen Land macht, bietet sich eine Sportmöglichkeit die Feriengefühle vermit-

telt ideal an. Zudem ist eine Indoor Surfwelle wetterunabhängig und hat auch am Abend 

ihren Charm. 

Des Weiteren verfügt die Steiermark und somit auch Graz im Vergleich zu manch einem 

Nachbarbundesland über sehr wenige und kleine Seeflächen, sodass Wassersportarten 

nur eingeschränkt möglich sind. Folglich wäre eine Indoor Surfwelle ein Gewinn für die re-

gionalen Wasserratten.  

Zusatzangebot 

Neben den Coachings für Surfanfänger, sollen auch den fortgeschrittenen Kunden Coa-

ches zur Verfügung stehen, um ihre Fähigkeiten verbessern zu können.  

Weiter soll die Halle über einen eigenen Fitness-, Shop- und Restaurantbereich verfügen. 

Im besagten Fitnessbereich, soll funktionales Training angeboten werden, bestenfalls 

kann der Ausbau eines Fitnessbereichs durch ein Fitnessstudio erfolgen. Durch die Ver-

mietung der Fläche können zusätzliche Erträge generier und Synergien genutzt werden. 

Zudem ist in diesem Teil die Durchführung von Yoga-Kursen vorgesehen. 

Im Shop sollen den Kunden neben dem Erwerb des eigenen Poolboards auch die wich-

tigsten Surfutensilien zum Kauf angeboten werden.  

Abgerundet wird das gesamte Angebot durch das Restaurant, welches die Verpflegung 

der Sportler sowie der Zuschauer gewährleistet.  
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3 Diskussion und Auswahl des Geschäftsmodells 

Für die Ausarbeitung des "Businessplanentwurfs" sollen neben der genauen Beschrei-

bung des Produkts inkl. Serviceleistungen, auch eine Markt-, Konkurrenz- sowie SWOT-

Analyse durchgeführt werden. Zudem sollen ein Business Model Canvas und eine grobe 

Finanzplanung erstellt werden.  

3.1 Produkt und Dienstleistung 

Die Produktidee setzt sich aus drei Teilbereichen zusammen. Die eigentliche Geschäftsi-

dee die Indoor Surfwelle soll ummantelt von einem Restaurant und einem Surfshop den 

Kunden das ideale Gesamtpaket bieten. Ein potentieller Name für die Anlage wäre 

„Beach Break“ (dieser wird in den nachfolgenden Kapiteln als Name der Anlage verwen-

det). Der Name lässt Assoziationen zu wie Strand, Pause und Wellen die am Strand bre-

chen, genau jene Ferienstimmung die diese Anlage nach Graz holen soll. Der nachfol-

gende Entwurf soll zum besseren Verständnis der anschließenden Ausführungen dienen. 

 

Abbildung 1: Entwurf einer möglichen Indoor-Surf-Anlage 
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Das Areal: 

Aufgrund der Größe der geplanten Anlage, sollte die Grundstücksgröße nach Möglichkeit 

15'000 m² betragen. Somit kann sichergestellt werden, dass auch genügend Parkmöglich-

keiten sowie ein ansprechender Outdoor-Bereich realisiert werden können. Eine entspre-

chende Fläche für die Projektrealisierung wird sich mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht im 

innerstädtischen Bereich finden lassen, sondern eher am Stadtrand. Folglich sind ausrei-

chend Parkplätze essentiell, um in Bezug auf die Erreichbarkeit punkten zu können.  

Außerdem soll auch ein Teil des Parkplatzareals absperrbar sein, sodass in diesem Be-

reich Kurse auf Surfskateboards angeboten werden können. Dies soll den Kunden die 

Möglichkeit geben ihre Fähigkeit auch außerhalb des Wassers zu verbessern. 

Mit dem Outdoor-Bereich soll in den Frühlings- und Sommermonaten die Möglichkeit ge-

schaffen werden, ein Ferien- und Beachfeeling zu verbreiten. Mittels Glaskuppel, welche 

ihre Pforten während der warmen Monate öffnen kann, werden der Out- und Indoor Be-

reich verbunden und die Gäste können sich aussuchen, ob sie ihre Füße draußen im 

Sand unter Palmen vergraben wollen oder im einem schattigen Plätzchen im Inneren und 

dabei den Surfern zusehen wollen. Ausschließlich während dieser Zeit, ist auch die Ter-

rasse geöffnet, welche direkt an das Restaurant anschließt.  

Der Surfshop: 

Ziel ist es, ein Gesamtpaket zu offerieren. Dies soll unter anderem mit einem Surfshop ge-

währleistet werden. Neben einem Angebot an Surf-Mode der bekanntesten Surflabels wie 

beispielsweise Quiksilver, Billabong, Rip Curl, Roxy, O’Neill usw. sollen den Kunden alle 

erforderlichen Utensilien angeboten werden, die sie zum Ausüben des Surfsports benöti-

gen - angefangen vom Wetsuit über Finnen, Wachs, Leashes und Tragetaschen bis hin 

zum eigenen Surfboard.  

Mittlerweile gibt es einige Hersteller, die sich insbesondere auf das Anfertigen von Pool-

boards spezialisiert haben. Diese sind in der Regel viel kleiner als die Surfboards die man 

fürs Surfen im Meer verwendet und an bestimmten Stellen verstärkt, da man beim Indoor-

surfen schon mal eine Bande touchieren kann.  

Der Indoor-Bereich: 

Der Empfangsbereich sollte von der restlichen Anlage abgetrennt sein, so kommt in den 

kalten Monaten nicht ständig ein kalter Windzug in den Surf- und Restaurantbereich. Im 

Eingangsbereich erhalten die Kunden alle wichtigen Informationen und Erstinstruktionen. 

Zudem werden hier die Anmeldungen zu den Surfsessions abgewickelt. Über den Ein-

gangsbereich gelangt man entweder in den Surfshop oder in den Surf-/Restaurantbereich.  

Im Surf- und Restaurantbereich befinden sich Umkleidekabinen für die Surfer und Tribü-

nen für Zuschauer in erhöhter Lage. Wie auf einem Podest, befindet sich das Restaurant 

mit ebenso tollem Blick auf den Surfpool und die Sportler. Unter dem Restaurant, auf 

Höhe der Poolanlage, findet man das Servicecenter. Von dort aus wird die Welle reguliert 
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und man erhält die Leihboards sowie Erste Hilfe für Mensch (bei Verletzungen) und Board 

(z. B. abgebrochene Finnen).  

Das Restaurant bietet neben einer großen Auswahl an frischen und gesunden Speisen 

auch eine Burgervariation für den etwas größeren Hunger an. Um den Gästen ein kulinari-

sches Ferienerlebnis bieten zu können, sollen traditionelle, hawaiianische Poke-Bowels 

und Biersorten wie „BIG WAVE“ und „LONGBOARD“ angeboten werden. 

Durch die Innenausstattung und viele Pflanzen, soll vor allem in diesem Bereich das Ge-

fühl von Ferien aufkommen und die Assoziation mit einer tropischen Ferieninsel geschaf-

fen werden. 

Obergeschoss: 

Idealerweise wird die Anlage mit einem weiteren Geschoss ergänzt, in welchem ein Fit-

ness- und Yogastudio eingerichtet werden können. Neben dem Normalbetrieb, bieten die 

Surfcoaches hier funktionale Trainings und speziell aufs Surfen ausgerichtete Yogakurse 

an. All diese Zusatzangebote tragen dazu bei, die Surfskills der Kunden zu verbessern. 

Der Ausbau und Betrieb des Fitnessstudios würde an ein externes Unternehmen verge-

ben werden.  

3.2 Marktanalyse 

Die nachfolgenden Ausführungen im Kapitel 3.2 sowie in den Unterkapiteln basieren auf 

den Grundlagen von Bea & Haas5. Vor Markteintritt sollte man eine ausführliche Markt-

analyse durchführen, um die gegebenen Rahmenbedingungen zu kennen und um ausrei-

chend Informationen über eine mögliche Rendite zu erheben. Hierzu sollte man sich mit 

dem Marktpotenzial, der Marktstruktur sowie der Beschaffenheit der Produkte näher aus-

einandersetzen. 

  

                                                

5 Bea & Haas, 2017, S. 106 ff 
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3.2.1 Marktpotenzial 

Das Marktpotenzial setzt sich zusammen aus der Marktgröße und dem Marktwachstum. 

Mit 331‘3596 Einwohnern ist die Landeshauptstadt der Steiermark die zweitgrößte Stadt 

Österreichs. Wobei in der nachfolgenden Statistik von rund 290‘000 Einwohnern ausge-

gangen wird. Dies spiegelt nur jene Einwohner mit Hauptwohnsitz „Graz“ wieder. Anhand 

der nachfolgenden Tabelle und Grafik soll die demographische Verteilung der städtischen 

Bevölkerung in Graz aufgezeigt werden. 

Altersverteilung (Jahr 2019) 

Klassen (n.) % 

0 - 2 Jahre 8.504 2,92 

3 - 5 Jahre 8.162 2,80 

6 - 11 Jahre 14.774 5,08 

12 - 17 Jahre 14.811 5,09 

18 - 24 Jahre 29.598 10,17 

25 - 34 Jahre 54.223 18,63 

35 - 44 Jahre 39.543 13,59 

45 - 54 Jhare 38.827 13,34 

55 - 64 Jahre 33.813 11,62 

65 - 74 Jahre 22.947 7,88 

ü. 75 Jahre 25.870 8,89 

Tabelle 2: Altersverteilung der Bevölkerung in der Stadt Graz im Jahr 20197 

                                                

6 Stadt Graz, 2020 

7 AdminStat, 2020 
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Abbildung 2: Grafische Darstellung der Altersverteilung der Stadt Graz von 2019 

In Tabelle 2 wurde die potentielle Zielgruppe hervorgehoben, die allein in der Stadt Graz 

rund 162‘000 Personen bzw. 55 % der Einwohner ausmacht. Zudem ist zu berücksichti-

gen, dass sich das Angebot nicht ausschließlich auf die städtische Bevölkerung beschrän-

ken soll, sondern auch auf die Agglomeration.  

Bis dato surften lediglich erfahrene Surfer in der Mur. Die Community beläuft sich auf 

etwa 100 aktive Riversurfer8 und die Facebook-Seite von „murbreak“ umfass 444 Mitglie-

der. Wie bereits angedeutet war das Surfen in der Mur bis anhin nur erfahrenen Surfern 

vorbehalten, aufgrund der Strömung und eher schweren Konditionen. Zudem war das Ri-

versurfen nicht jederzeit möglich, da eine Abhängigkeit vom Wasserstand bestand. Durch 

den Bau des Mur-Wasserkraftwerks, verschwand auch die natürliche Flusswelle. Die 

Stadt Graz hat sich jedoch dazu entschlossen, den Lebensraum Mur aufzuwerten und zu-

dem dem Wassersport eine hohe Bedeutung beigemessen, somit soll im Bereich der Mur-

insel eine künstliche Surf- und Kajakwelle bis 2022 realisiert werden. Die künstliche Welle 

                                                

8 Sorger, 2020 
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soll den Wasserportlern acht Monaten im Jahr zur Verfügung stehen und die Austragung 

von Wettkämpfen ermöglichen9. 

 

Abbildung 3: Beispielbild der geplanten Flusswelle in Graz10 

Allein durch die neue künstliche Flusswelle in der Mur ist eine steigende Zahl an Surf-

Neulingen zu erwarten, da sich eine künstliche Welle aufgrund der immer gleichen Kondi-

tionen auch ideal für Anfänger eignet.  

Nicht außeracht gelassen werden sollte, dass Graz und Umgebung nicht über eine Seen-

vielfalt verfügt wie andere österreichische Bundesländer. Zudem veranlassen Krisensitua-

tionen, wie aktuell „COVID-19“, Menschen dazu Ferien überwiegend im eigenen Land zu 

machen. Folglich stellt eine Indoor Surfwelle eine Ferien- und Freizeitalternative dar, die 

das ganze Jahr genutzt werden könnte.  

Weitere Erkenntnisse zum Marktpotenzial sollen mittels Marktbefragung im Rahmen der 

Masterarbeit gewonnen werden. 

3.2.2 Marktstruktur 

Die Marktstruktur wird durch die Faktoren Wettbewerber, Lieferanten und Abnehmer be-

schrieben.  

Die Wettbewerbssituation wird im Kapitel 3.3 anhand einer Konkurrenzanalyse erhoben. 

Die Abhängigkeit und die Verhandlungsstärke der Lieferanten und Abnehmer wird anhand 

                                                

9 Grazer, 2020 

10 Kratzer & Partner ZT GmbH, 2020 
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der nachfolgend dargestellten Branchenstrukturanalyse (Five Forces) von Porter erarbei-

tet und analysiert. 

 

Abbildung 4: Wettbewerbskräfte einer Branche nach Porter11 

Intensität der Rivalität unter den bestehenden Unternehmen: 

Da es sich bei der stehenden Surfwelle eher um ein Nischenprodukt handelt, ist auch die 

aktuelle direkte Konkurrenz gering, entsprechend ist auch die Intensität in wieweit der 

Markt umkämpft ist, zum jetzigen Zeitpunkt gleichermaßen als gering einzustufen. Den-

noch Zeigen die nachfolgenden vier Punkte der Porter Five Forces auf, dass der Markt 

mittels Outdoor-Aktivitäten als Alternative durchaus zu einer größeren Konkurrenzintensi-

tät führen könnte. Die exakte Konkurrenzsituation wird anhand der Konkurrenzanalyse im 

nachfolgenden Kapitel 3.3 aufgezeigt und analysiert.  

Mögliche neue Anbieter: 

Die Citywave in Wien plant ihr Angebot auf weitere Städte in Österreich zu erweitern. Ak-

tuell ist eher eine Konkurrenz während der Sommermonate vorhanden durch Beispiels-

weise die neue Flusswelle in der Mur und Wakesurf-Angebote an Kärntner Seen. Zusätz-

lich könnte der Betreiber des Baggersees Schwarzel eine der alternativen Möglichkeiten 

für künstliche Wellen im See aufgreifen und ebenfalls als neuer Konkurrent auftreten. 

                                                

11 Bea & Haas, 2017 
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Abnehmer: 

Wie bereits dargelegt, besteht vor allem in den Sommermonaten ein größeres Alterna-

tivangebot zum eigenen Projekt. Entsprechend ist auch die Verhandlungsmacht der Kun-

den Saisonal als unterschiedlich zu beurteilen. Jedoch darf nicht außeracht gelassen wer-

den, dass während der Wintermonate Ersatzangebote wie Skifahren und Snowboarden 

zur Konkurrenz werden können. Folglich ist die Verhandlungsmacht der Kunden summa 

summarum als relativ hoch einzustufen.  

Ersatzprodukte: 

Mögliche Ersatzangebote während der Sommermonate sind: Flusswelle, Wakesurfen im 

See, Citywave in Wien. Jedoch handelt es sich bei all diesen Angeboten um Outdoor- 

Alternativen, entsprechend sind diese vom Wetter abhängig. Während der Wintermonate 

besteht die Gefahr, dass auch Surfer lieber zu Ski und Snowboards greifen und die Pisten 

runterbrettern. Generell zusammengefasst muss das eigene Projekt vor allem mit Out-

door-Alternativen konkurrieren und sich gegen diese durchsetzen bzw. neben diesen be-

stehen können.  

Lieferanten: 

Im vorliegenden Fall hat sich bei den Recherchen herauskristallisiert, dass es maximal ei-

nen konkurrierenden Lieferanten von Citywave gibt und zwar Sharkwave. Bei näherer Be-

trachtung der zwei möglichen Lieferanten (siehe Kapitel 3.3 Konkurrenzanalyse) stellt sich 

jedoch heraus, dass Citywave als einziger möglicher Lieferant in Frage kommt und somit 

über ein Lieferantenmonopol, ergo über viel Verhandlungsstärke verfügt. 

3.2.3 Beschaffenheit der Produkte 

Hierbei unterscheidet man zwischen Produkthomogenität und Produktheterogenität. Diese 

Produkteigenschaften hängen unter andrem mit der Markttransparenz zusammen und 

können je nach dem – hohe Transparenz – zu einer verringerten Rendite oder – niedrige 

Transparenz – zu einem größeren Preisspielraum führen, wobei eine Produkthomogenität 

für eine höhere Transparenz spricht.  

Da es sich bei der stehenden Surfwelle um ein sehr spezielles Produkt handelt und die 

Preise je nach Standort und Technik stark variieren, ist davon auszugehen, dass es sich 

im vorliegenden Fall um ein Produkt mit niedriger Transparenz handelt. Entsprechend soll 

anhand der geplanten Befragung die Zahlungsbereitschaft der potentiellen Kunden ermit-

telt werden. 

3.2.4 Zielgruppe 

Um eine Zielgruppe definieren zu können bedarf es der Festlegung von Kriterien, welche 

die Personen erfüllen müssen. Die Personen werden folglich anhand demographischer, 
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geographischer oder psychographischer Kriterien oder aufgrund des beobachteten Ver-

haltens dieser Personen ausgewählt und zu einer Zielgruppe zusammengefasst. Die Ziel-

gruppendefinition ist vor allem für die Kommunikationspolitik essentiell.12  

Die Zielgruppe an die sich die Anlage „Beach Break“ richtet setzt sich zusammen aus jun-

gen bzw. junggebliebenen aktiven Personen, die bereits Surfen oder es schon immer mal 

lernen wollten. Diese Personen wollen ihrem Hobby, wann immer möglich nachgehen o-

der sich auf ihre Ferien einstimmen. Außerdem sollen Personen angelockt werden, wel-

che die Sportler beobachten möchten und / oder sich kulinarisch sowie durch das Ambi-

ente auf eine tropische Insel entführen lassen wollen.  

Im vorliegenden Fall, sollte zwischen einer primären und sekundären Zielgruppe unter-

schieden werden. Die primäre Zielgruppe setzt sich aus sportlichen Personen im Alter 

zwischen 18 und 55 Jahren zusammen. Diese verfügen über die erforderlichen finanziel-

len Mittel und haben allenfalls bereits Erfahrung mit dem Surfsport oder artverwandten 

Sportarten wie Beispielsweise dem Skaten oder Snowboarden. Im Idealfall sind es auch 

Personen, die Wert auf eine gesunde bzw. ausgewogene Ernährung legen. Es sind Ge-

nussmenschen die, wann immer es ihnen möglich ist, sich eine Surfsession gönnen und 

sich im Anschluss mit einem tollen Essen belohnen.  

Die sekundäre Zielgruppe hingegen umfass Personen, die das „Beach Break“ zuerst nicht 

aus eigenem Antriebe besuchen oder die Erlaubnis der Erziehungsberechtigten benöti-

gen. In diese Kategorie fallen unteranderem Kinder ab 8 Jahren, mit einer Mindestgröße 

von 1 m und einem Mindergewicht von 30 kg. Weiter lassen sich Personen in diese 

Gruppe zusammenfassen, welche an einem Event (Firmenfeier, Schulausflug, Geburts-

tagsparty, etc.) zum ersten Mal die Anlage testen konnten. Zur sekundären Zielgruppe 

zählen auch jene Personen, die Freunde oder Familie als Zuschauer begleiten oder auch 

jene die nur das Ambiente genießen wollen.  

3.2.5 Marktbefragung 

Im Rahmen einer vorgelagerten Forschungsarbeit wurde ein online Fragebogen erarbei-

tet, mittels welchem Fragestellungen zur Marktsituation hinsichtlich des Surf-Sports in Er-

fahrung gebracht werden können. Anschließend wurde der online Fragebogen über meh-

rere Facebook-Gruppen (unter anderem murbrak) sowie via WhatsApp veröffentlicht und 

verbreitet. Das Ablaufschema in der nachfolgenden Abbildung 5: Ablaufschema Befra-

gung stellt eine Übersicht der Marktbefragung sowie die logischen Abfolgen innerhalb des 

Fragebogens dar. Bereits nach der ersten Frage entscheidet sich, welche weiteren Fra-

                                                

12 Olbrich, 2001, 2006, S. 178 
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gen gestellt werden. Die Antwort von Frage 4 führt entweder zu Frage 6 und somit zur Be-

antwortung der Fragen 6 bis 18 oder direkt zu den Fragen 16 bis 18 über die persönlichen 

Angaben.  

 

Abbildung 5: Platzhalter – Ablaufschema Befragung 

Gesamthaft konnten 82 Rückmeldungen erzielt werden. Fünfzig Prozent der Befragten 

waren männlich und entsprechend auch weiblich. Hinsichtlich der Beschäftigung sind 
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51,2% der Befragten berufstätig, 36,6% Studenten, 9,8% Schüler und 2,4% sonstiges. Zu-

dem kommen rund 78% der Befragten aus Graz und Umgebung. 

Nachfolgend werden ausgewählte Punkte graphisch dargestellt und einer näheren Be-

trachtung unterzogen. Eine Übersicht sämtlicher Rückmeldungen befindet sich im An-

hang.  

Wie die Diagramme zu den Auswertungen der ersten zwei Fragen zeigen, waren rund die 

Hälfte der Befragten (43 Personen) schon mal surfen und ebenso würde die Hälfte 

(20 Personen) jener die noch nie surfen waren es gerne mal ausprobieren. Dies lässt die 

Schlussfolgerung zu, dass ca. 63 Personen (rund 77% der insgesamt Befragten) Inte-

resse am Surfsport zeigen.  

 

Abbildung 6: Auswertung der Markbefragung zu Frage 1 

 

Abbildung 7: Auswertung der Markbefragung zu Frage 2 

Von großem Interesse sind die Rückmeldungen zu Frage drei, wieso die Befragten das 

Surfen nicht ausprobieren wollen. Dies wurde geantwortet: 
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 Kein Interesse 

 Ich mach schon genug Sport 

 Nicht geschickt genug 

 Da so aufregende Aktivitäten mir nicht liegen 

 Stell ich mir schwierig vor 

 Nicht sportlich 

 Bin nicht so der Wassersporttyp 

 Wassersport reizt mich nicht 

 Zu unsportlich 

 Hat keinen Reiz für mich 

 Da mich Wassersport im Allgemeinen nicht interessiert 

 Absolut kein Interesse 

Berücksichtigt man die Rückmeldungen ist davon auszugehen, dass jene die das Surfen 

nicht ausprobieren möchten, auch nicht überzeugt werden können, ihre Meinung zu än-

dern, da diese allgemein eine Abneigung gegen Wassersport hegen. Allenfalls könnten 

jene, die dem ganzen skeptisch gegenüberstehen, aufgrund ihrer körperlichen Konstitu-

tion oder des möglichen Schwierigkeitsgrades, vom Surfsport überzeugt werden, wenn 

ihnen Hilfestellung geleistet werden würde. Gemäß Befragung wären dies jedoch lediglich 

3 Personen.  

Wesentlich für die in Kapitel 3.3 abgehandelte Konkurrenzanalyse, waren auch die Rück-

meldungen zu Frage 5, welche in der anschließenden Grafik dargestellt werden. 

 

Abbildung 8: Auswertung der Markbefragung zu Frage 5 

Abbildung 8 kann entnommen werden, dass ein Großteil der Befragten im Meer surfen 

waren, was auch auf den Bekanntheitsgrad der einzelnen Surfarten schließen lässt. Dies 

zeigen auch Antworten auf die Fragen 6 und 7, gemäß dieser kennen 66,7% (44 Perso-

nen) die stehende Welle Citywave und 62,1% (41 Personen) die Flusswelle in der Mur. 

Des Weiteren haben lediglich 21,2% (14 Personen) die Murwelle genutzt.  
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Für die anschließenden Analysen sind auch die Rückmeldungen zu Frage 9 wesentlich. 

Folgendes wurde geantwortet (gleiche Antworten wurden zusammengefasst): 

 Keine Zeit 

 Keine Erfahrungen mit surfen - kein Angebot in Graz um zu testen 

 Bin noch Anfängerin 

 Zu kalt, zu aufwendig, zu gefährlich 

 Kein Surfbrett 

 Der Sport ist für mich nicht interessant 

 Noch zu unerfahren, was Surfen angeht 

 Ich war noch nie surfen 

 Weiß nicht ob das einfach so geht 

 Keine Rivrrsurf-Equipment 

 Bin nicht dazu gekommen 

 Damals hatte ich noch kein Brett und der Einstieg zur welle war schwierig 

 Wasserstand hat nicht gepasst 

 Weil ich nie herausgefunden habe, wo genau sich diese befindet und unter welchen 

Rahmenbedingungen sie sich surfen lässt 

 Ich weiß nicht wie, es müsste mir jemand erklären oder einen Kurs geben 

 Weil ich nicht surfen kann 

 Hab bisher noch nicht daran gedacht sie auszuprobieren 

 Kein Interesse 

 Ich surfe lieber am Meer 

 Aus zeitlichen Gründen - hat sich nie ergeben 

 Kein Bedarf bis jetzt 

 Kenne niemanden der mich dazu gebracht hätte, das Interesse in mir geweckt hätte. 

 Hatte noch keine Gelegenheit 

 Hab nur mal im Rahmen einer Schulsportwoche gesurft, jetzt kein Interesse mehr. 

 Zu jung 

 Hab Angst, mich bei den Steinen zu verletzen; nicht gut genug für Publikum 

 Kannte ich nicht 

Die nachfolgenden Auswertungen beziehen sich auf eine Indoor Surfwelle und sind auf-

schlussreich für die vorliegende Arbeit sowie die nachfolgenden Analysen. 

Die Rückmeldungen bezüglich der Erreichbarkeit sind nicht aussagekräftig, da sich die 

Antworten gleichmäßig auf die 5 Stufen von sehr wichtig bis überhaupt nicht wichtig ver-

teilen. Um diese Fragestellung zu präzisieren, wurde Frage 11 gestellt. Daraus lässt sich 

entnehmen, dass eine gewisse Erreichbarkeit sehr wohl eine wesentliche Rolle spielt, da 

hinsichtlich der Frage, welche Entfernung noch von Interesse wäre, Graz und das Rand-

gebiet von Graz klar präferiert werden. Dies kann der Grafik aus Abbildung 9 entnommen 

werden. 
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Abbildung 9: Auswertung der Markbefragung zu Frage 11 

Neben den Antworten zu Frage 11 ist bei der Wahl eines möglichen Standorts auch die 

Fragestellung zu berücksichtigen, die sich auf die Wahl des Transportmittels bezieht, wel-

ches verwendet werden würde um zur Indoor Surfwelle zu gelangen. Hier hat die Markt-

befragung ergeben, dass ca. 50% der Befragten das Auto wählen würden (siehe Abbil-

dung 10: Auswertung der Marktbefragung zu Frage 12). Entsprechend sollte bei der 

Standortwahl eine Parzelle gewählt werden, welche ausreichend Fläche für Parkplätze 

zur Verfügung stellt, oder man passt das Angebot so an, dass öffentliche Verkehrsmittel 

und das Fahrrad gefördert werden. Beispielsweise könnte dies durch Spinde für eigene 

Surfbretter und Equipment und eine gute ÖV-Verbindung erreicht werden. 

 

 

Abbildung 10: Auswertung der Marktbefragung zu Frage 12 

Außerdem hat die Marktbefragung ergeben, dass vor allem die Bedürfnisse "Surfen" (rund 

80%) und "Gastronomie" (rund 70%) abgedeckt werden sollten. Wünschenswert wäre 

auch ein Surfshop (rund 20%). Unwesentlich hingegen ist ein Surfbrettverleih, eine Chill-

out-Area oder eine Beach Bar. 
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Die Zahlungsbereitschaft betreffend konnte eruiert werden, dass lediglich 4,8% bereit wä-

ren 50 € für eine 45-minütige Session mit 10 Personen zu bezahlen. Gemäß Abbildung 11 

liegt der maximale Betrag, den die meisten zu zahlen bereit wären, bei 30 €. Dies gilt es 

bei der Finanzierung entsprechend zu berücksichtigen, ebenso wie die Rückmeldung zur 

Häufigkeit der Nutzung des Surfangebots. Laut dieser beläuft sich die Nutzungshäufigkeit 

auf maximal 1- bis 2-mal pro Woche.  

 

Abbildung 11: Auswertung der Marktbefragung zu Frage 12 

3.3 Konkurrenzanalyse 

Mittels Konkurrenzanalyse sollen die wichtigsten Mitbewerber ermittelt werden, allen vo-

ran der Marktführer sowie dessen Erfolgsfaktoren. Neben der Analyse der Strukturen der 

Mitbewerber gilt es herauszufinden, ob es allenfalls Substitutionsprodukte / -leistungen 

bzw. eine vertikale Konkurrenz gibt. Die Konkurrenzanalyse soll die eigene Positionierung 

im Wettbewerbsumfeld aufzeigen und somit eine langfristige Unternehmensplanung un-

terstützen. Zudem könnten anhand der Konkurrenzanalyse mögliche Kooperationen mit 

Mitbewerbern aufgezeigt werden.  

Folgende Themen können Untersuchungsgegenstand eines Mitbewerbers sein: 

 seine wirtschaftlichen Voraussetzungen (z.B. Kapitalstruktur); 

 seine derzeitige Position im Markt; 

 seine Organisationsstruktur; 

 seine Sortimentsstruktur; 

 die Struktur seiner Beziehungen zu Lieferanten und Abnehmern (z.B. Kommunikati-

onswege, Vertragsbeziehungen).“13 

                                                

13 Wübbenhorst, 2021 



Diskussion und Auswahl des Geschäftsmodells 23 

 

In diesem Kapitel soll die Konkurrenzsituation des eigenen Projekts / Unternehmens im 

Vergleich zu den Konkurrenten analysiert werden. Hierfür gilt es in erster Linie die wich-

tigsten und die potenziellen Konkurrenten zu identifizieren, aber auch auszumachen, ob 

branchenfremde Unternehmen zu Konkurrenten werden können. Anschließend werden 

drei unmittelbare Konkurrenten selektiert und anhand von ausgewählten Beurteilungskri-

terien mit dem eigenen Unternehmen verglichen.  

3.3.1 Erweitertes Konkurrenzfeld 

Surfen im Meer: 

Das Surfen im Meer, als die ursprüngliche Form des Surfens, stellt aus den nachfolgend 

dargelegten Gründen eines der potenziellen Konkurrenzfelder dar.  

 

Abbildung 12: Surfen beim Sonnenuntergang vor Kauai14 

Mit dem Surfen im Meer verbinden viele Bilder wie diese und denken neben der sportli-

chen Aktivität an und für sich auch an traumhafte Strände, schöne Sonnenauf- und -unter-

gänge sowie an das Verreisen und Ferien. Entsprechend sind die Erwartungen an Surffe-

rien und somit auch an das Surfen im Meer sehr hoch. Doch gilt es, vor allem für Neulinge 

auf diesem Gebiet, folgende Faktoren zu berücksichtigen: 

 Nicht jede Welle ist surfbar 

Zu den surfbaren Wellen zählen der Beach Break, Reef Break sowie der Point Break. 

Wie man dem Begriff „Beach Break“ bereits entnehmen kann bricht die Welle in die-

sem Fall am Strand. Hierbei handelt es sich um Sandstrände, welche sich je nach 

Strömung und Wind verändern und entsprechend unterschiedliche Konditionen fürs 

Surfen bieten. Der Beach Break ist in der Regel besonders gut geeignet für Anfänger, 

da die Verletzungsgefahr bei einem Sandstrand als eher gering einzuschätzen ist und 

                                                

14 Meiers Weltreisen, 2021 
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das Weißwasser (unter Weißwasser ist das weiß aufgeschäumte Wasser zu verste-

hen, das nach dem Brechen der Welle entsteht) bis zum Schluss gefahrlos surfbar 

ist.15  

Im Gegensatz zum Beach Break brechen bei einem Reef Break die Wellen auf hartem 

Untergrund, wie beispielsweise Felsen, Steine, Korallenriffe, etc. die Reef Break Wel-

len bringen im Vergleich zu Beach Break Wellen folgende Vorteile mit sich: dadurch, 

dass die Wellen immer im gleichen Bereich brechen erleichtert dies die Orientierung; 

aufgrund des fixen Untergrundes brechen die Wellen auch immer in der gleichen Rich-

tung und bringen somit eine gewisse Berechenbarkeit mit sich; des Weiteren gibt es 

im Bereich von Reef Break Wellen immer sogenannte „Channels“, das sind Bereiche 

in denen man auf keine Brandung stößt, was einem somit das rauspaddeln zu den 

Wellen erleichtert.16 Hier kann viel Kraft gespart werden, welche im Anschluss für das 

anpaddeln einer Welle genutzt werden kann.  

Eine weitere Variante der surfbaren Wellen stellt der Point Break dar. Hierbei spielt 

der Untergrund keine Rolle, da die Welle um einen Punkt bricht. Die Voraussetzung 

für einen Point Break ist der Swell („Ein Swell ist eine Sammlung von Wellen, die von 

Winden erzeugt wurden.“17), welcher nicht auf Land trifft sondern von der Seite 

kommt. Der Vorteil dieser Wellen ist, dass sie, im Gegensatz zu den ersten zwei ge-

schilderten Wellenarten, viel länger surfbar ist.18 

 

 Es besteht eine starke Abhängigkeit von Ebbe und Flut sowie dem Wind 

Nicht jeder Spot ist bei den gleichen Konditionen surfbar, entsprechend muss man 

sich im Vorfeld erkundigen, welche Spots bei Ebbe und welche bei Flut funktionieren. 

Des Weiteren spielt der Wind eine große Rolle. Wie bereits erwähnt, sorgt der Wind 

für die Entstehung von Swell’s, welche für das Surfen erforderlich sind. Hierbei werden 

zwei Arten von Swell’s unterschieden, der Windswell und der Groundswell. In der vor-

liegenden Arbeit wird auf den Unterschied dieser beiden Swellarten nicht näher einge-

gangen, sondern nur festgehalten, dass sich der Groundswell besser zum Surfen eig-

net. Des Weiteren wird beim Wind der Onshore- und der Offshore-Wind unterschie-

den. Der Onshore-Wind ist für Surfer ungünstig, da dieser vom Meer in Richtung 

Küste weht und dabei die Wellen unruhig und instabil werden lässt. Bei zu starkem 

Onshore-Wind kann es sogar sein, dass die Wellen nicht mehr surfbar sind. Der Offs-

hore-Wind hingegen kommt vom Land und geht in Richtung Meer. In Kombination mit 

                                                

15 LANDRATTEN.ORG, 2021 

16 Preciousocean, 2021 

17 surfcamps, 2021 

18 Otro modo surfschool, 2021 
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einem Groundswell, stellt dieser ideale Surfbedingungen her.19  

 

 Surfen ist sehr oft mit langen Wartezeiten im Wasser verbunden 

Wie in den zwei Punkten zuvor dargelegt, müssen unterschiedliche Faktoren zusam-

menspielen und gegeben sein, damit surfbare Wellen entstehen. Aus diesem Grund 

ist das Surfen oft mit dem Überprüfen der Konditionen beispielsweise via App, dem 

Abklappern unterschiedlicher Surfsport und dann mit dem im Wasser auf die richtige 

Welle Warten verbunden.  

 

  

                                                

19 surfcamps, 2021 
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 Nicht jede Surfregion ist für jeden Surfer geeignet 

Beispielsweise sollte man sich als Anfänger, aufgrund der Bedingungen, Destinatio-

nen wie Hawaii, Mexiko, Afrika, aber auch Marokko (von Herbst bis Frühling) nicht un-

bedingt für den Start der Surfkarriere aussuchen. Bedingt durch die Wellengrößen und 

den Untergrund (scharfkantige Riffs) ist die Verletzungsgefahr sehr hoch.20  

Für Anfänger sind eher Regionen wie Bali – aktuell (vor COVID-19) sehr überlaufen – 

oder Portugal, Südfrankreich, die Kanaren sowie Sri Lanka geeignet. 

 

Wakesurfen: 

Für das Wakesurfen benötigt man einen See, ein entsprechendes Boot, welches Wellen 

erzeugen kann und ein Wakesurfboard. Bei dieser Form des Surfens wird die Welle durch 

das Boot generiert, mit Hilfe von Tanks oder Säcken wird das Gewicht des Boots verla-

gert, sodass eine surfbare Welle entsteht. Hierfür gibt es eigens dafür konzipierte Boote, 

welche es ermöglichen mittels Knopfdruck die Seite der Welle und somit der Gewichtver-

lagerung zu ändern. Dies ermöglicht das Surfen sowohl in der regular (linker Fuß vorne) 

als auch in der goofy (rechter Fuß vorne) Fußstellung. Zudem kann auch beeinflusst wer-

den wieviel Gewicht verlagert werden soll, sodass auch die Höhe der Welle reguliert wer-

den kann. 

Im Gegensatz zum Surfen im Meer ist das Board wesentlich kleiner. Der Start erfolgt aus 

dem Wasser mit Hilfe einer Hantel und Seil, wie beim Wakeboarden. Diese zwei Sportar-

ten dürfen jedoch nicht miteinander verwechselt werden. Beim Wakesurfen verwendet 

man das Seil mit Hantel lediglich zum Starten, sprich sich aus dem Wasser ziehen und in 

Position bringen. Anschließend lässt man das Seil los und surft auf der Welle dem Boot 

hinterher. Ein weiterer Unterschied zwischen Wakeboarden und Wakesurfen ist die Ge-

schwindigkeit des Boots. Beim Wakeboarden fährt das Boot mit einer Geschwindigkeit 

von 35 km/h wohingegen das Boot beim Wakesurfen lediglich mit einer Geschwindigkeit 

von 15 km/h unterwegs ist.  

                                                

20 STOKERS, 2021 
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Abbildung 13: Wakesurfen im Sommer Abbildung 14 : Wakesurfen im Winter 

Mit der richtigen Ausrüstung können vernarrte Wasserraten diesen Sport auch bei einem 

schneebedeckten Hintergrund Genießen.  

Der Vorteil im Vergleich zum Wellenreiten im Meer, ist die überwiegend konstante Welle, 

welche einen längeren Wellenritt als im Meer ermöglicht. Zudem muss man nicht auf die 

nächste perfekte Welle warten. Jedoch spielt der Wind auch beim Wakesurfen eine große 

Roll. Denn entstehen durch den Wind auf dem Wasser bereits natürliche Wellen, ist der 

Start für den Wakesurfer schwerer und die Welle hat nicht mehr die gewünschte Kon-

stanz. Befinden sich auf dem See weitere Boote, können die Wellen, welche von diesen 

erzeugt werden, ebenfalls negative Einflüsse auf die perfekte Wakesurf-Welle haben. 

Vom Gefühl kommt das Wakesurfen dem Wellenreiten im Meer jedoch sehr nahe.  

Surfen im Fluss: 

Surfbare Flusswellen können natürlichen oder künstlichen Ursprungs sein. In der vorlie-

genden Arbeit konzentriert man sich auf die bekanntesten Flusswellen Europas. Die be-

kannteste Flusswelle im deutschsprachigem Raum (inkl. der Nachbarländer Deutsch-

lands) ist die Eisbachwelle in München. Bei der Eisbachwelle handelt es sich um eine 

künstlich, mittels Bahnschwellen erstellte, eineinhalb Meter hohe Flusswelle. Der Vorteil 

der Eisbachwelle ist, dass diese das ganze Jahr über funktioniert im Gegensatz zum Sur-

fen im Meer, aber auch im Gegensatz zu anderen Flusswellen, für welche ein bestimmter 

Wasserspiegel erforderlich ist, der nur aus reichlich Niederschlag resultiert. Ein Beispiel 

hierfür ist Bremgarten in der Schweiz. Bei der Flusswelle in der Reuss handelt es sich 

auch um eine künstliche Flusswelle, jedoch ist diese nur innerhalb eines bestimmten 

Wasserstandes surfbar. Weshalb der Andrang bei guten Konditionen entsprechend sehr 

groß ist. Hier können sich Anfängern wie auch Fortgeschrittene an der Welle versuchen, 



28 Diskussion und Auswahl des Geschäftsmodells 

 

wohingegen man der Eisbachwelle nachsagt, diese sei eher was für erfahrene Riversurfer 

und Profis.  

  

Abbildung 15: Bremgarten (Schweiz) Abbildung 16: Eisbach (München)21 

Zu den natürlichen Flusswellen beispielsweise zählen die ehemalige Flusswelle in der 

Mur oder die Pipeline (nahe Bad Ischl). Neben den bereits genannten Flusswellen kann 

man auch folgende zu den bekanntesten und beliebtesten Flusswellen Europas zählen: 

 Floßlände (München) 

 Almkanal (Salzburg) 

 Čunovo (Bratislava) 

 Welle Mühleschleuse (Thun)22 

 THE.RIVERWAVE (Ebensee) 

 

Surfen auf einer künstlichen Welle:  

Neben den zuvor genannten künstlichen Flusswellen, gibt auch künstlich angelegte Surf-

anlagen sowie Surfpools. Nachfolgend werden einige Systeme anhand der bekanntesten 

künstlichen Surfwellen vorgestellt. 

                                                

21 milchplus, 2021 

22 milchplus, 2021 
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Wavegarden 

Derzeit werden Weltweit sechs Wavegarden Anlagen betrieben und zwar in Südkorea, 

Australien, England, Großbritannien, Nordspanien und Schweiz. In den nächsten Jahren 

(2020 – 2022) sind die Eröffnungen der Anlagen in Brasilien, Schottland und den USA 

(Californien) geplant. So funktioniert das Wavegarden-Prinzip: 

 

Abbildung 17: Cove-Anlage von Wavegarden23 

Wie der Abbildung 17 entnommen werden kann ist die Anlage geviertelt in zwei Bereiche 

für Anfänger und Surfer mittleren Niveaus (Bay) sowie zwei Bereiche für Fortgeschrittene 

(Reef). Die Wellen im Bay-Bereich sind zwischen 0.5 m und 1 m hoch und stets konstant, 

wo hingegen im Reef-Bereich die Wellen eine Höhe von bis zu 2 m erreichen können und 

nicht nur in der Höhe, sondern auch in ihrer Form variabel sind. So können in diesem Be-

reich auch Barrels gesurft werden. Die Cove-Technologie von Wavegarden ist patentiert 

und funktioniert über mehrere Module. „Jedes Modul bewegt sich in einer harmonischen 

Sequenz, um perfekte Swells zu erzeugen und durch deren Vorwärtsbewegung kontinu-

ierlich Energie in die Wellen zu injizieren.“ 24 

  

                                                

23 wavegarden, 2021 

24 wavegarden, 2021 
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Kelly Slaters Surf Ranch 

Diese wird vorliegend nur Vollständigkeitshalber genannte, da die Kelly Slaters Surf 

Ranch nicht öffentlich zugänglich ist und somit auch keine wirkliche Konkurrenz darstellt. 

Jedoch könnte die Technologie die hinter dem Wavepool der Kelly Slaters Surf Ranch 

steckt aufgegriffen werden. Nachfolgend ein paar Fakten zur Technologie.  

  

Abbildung 18: Technologie des Wavepools der Kelly Slaters Surf Ranch25 

Zusammen mit einem Spezialisten Team wurde eigens für die „Kelly Slater Surf Ranch“ 

ein 700 m x 150 m (Länge x Breite) großer Wavepool entwickelt, welcher ursprünglich ein 

                                                

25 Cohen, 2021 
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Wasserskisee war und sich 175 km vom Strand in der kalifornischen Wüste befindet. In 

der Abbildung 18, Ziffer 1 werden die zwei Wellentypen dargestellt die mit der, nachfol-

gend genauer beschriebenen, Technologie erzeugt werden können. Ziffer 3 zeigt auf, 

dass am Rand des Pools Dämpfer realisiert wurden, welche die Funktion haben den Auf-

prall der brechenden Wellen abzufangen und das Wasser zu beruhige, bevor eine neue 

Welle erzeugt wird. Die Ziffern 4 und 2 zeigen die Hauptelemente der Technologie auf. 

Wie Ziffer 4 entnommen werden kann, verfügt der Untergrund über eine differenzierte 

Textur, welche den Wellen ihre Form verleiht. Ziffer 2 zeigt, wie eine Welle erzeugt wird. 

Mit Hilfe von 150 LKW-Reifen und einem Seilzug, wird ein Hydrofoil – was man sich wie 

einen Flugzeugflügel vorstellen kann (rot in der Abbildung dargestellt) – mit einer Ge-

schwindigkeit von bis zu 30 km/h durch das Wasser gezogen. Dadurch entsteht ein über 2 

m hoher Soliton.26 

Citywave: 

Im März 2017 wurde die erste patentierte und TÜV geprüfte Citywave des Herstellers  

„Action Team Veranstaltungs GmbH (ATV)“ eingeweiht, welche sich in der Jochen 

Schweizer Arena in München befindet.  

 

Abbildung 19: Citywave in der Jochen Schweizer Arena in München27 

Hierbei handelt es sich um einen Indoor-Pool, jedoch ist die Citywave vielerorts auch Out-

door anzutreffen.  

Beschrieben am Exemplar in München funktioniert die stehende Welle von Citywave wie 

folgt: In einem 7.5 m breiten Pool werden mittels Turbinen rund 750 m³ Wasser in Umlauf 

                                                

26 Cohen, 2021 

27 surfnomade, 2021 
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gebracht. Durch das aufeinander treffen von schnell fließendem auf langsam fließendes 

Wasser entsteht die Welle. Hierbei handelt es sich um einen geschlossenen Kreislauf. 

Über verstellbare Elemente im Wasser lässt sich die Wellenhöhe regulieren, welche eine 

Maximalhöhe von bis zu 1.4 m erreichen kann. Der Energieverbrauch pro Jahr und Gast 

beläuft sich auf etwa 16 kWh.28 Mit einer Beckentiefe von ca. 1.2 m ermöglicht die Ci-

tywave das Surfen mit Finnen und ist zudem auch für Nichtschwimmer bedenkenlos nutz-

bar. Zudem bietet der Indoor-Pool im Gegensatz zum Surfen im Meer eine stets konstante 

und angenehme Temperatur von 24 – 26 °C.29 

Mittlerweile ist die Citywave an 13 Orten der Welt anzutreffen. In Chelan (USA), hierbei 

handelt es sich, mit einer Breite von 16 m, um die breiteste Citywave Weltweit. Zudem ist 

es eine Outdoor-Welle. In Deutschland findet man die Citywave außer in München auch 

noch in Osnabrück und in Berlin, alles drei Indoor-Wellen. Weitere Citywave Standorte 

sind Zürich und Luzern (Ebikon) in der Schweiz, Wien in Österreich, Madrid in Spanien, 

Monteux und St. Gilles Croix de Vie in Frankreich sowie in Tokio (Japan), Moskau (Russ-

land) und Tel Aviv (Israel).30  

Sharkwave 

Bei Sharkwave handelt es sich, mit einer Größe von 7 m x 18 m, um eine verhältnismäßig 

kleine Ausführung eines Wavepools. Dafür ist Sharkwave ein modulares System, welches 

den Standort innerhalb einer Woche wechseln kann und innerhalb von 3 Tagen aufgebaut 

ist. Weitere Spezifikationen der Sharkwave: diese verfügt über einen 50‘000 Liter Wasser-

tank, der Wasserdurchsatz beträgt 1‘200 Liter pro Sekunde und dies bei einer Wasserge-

schwindigkeit von 36 km/h; die Stromkosten belaufen sich auf 110 kWh.31 Mit diesen Attri-

buten ist die Sharkwave vor allem für Events, als Werbeträger für Events, für Einkaufs-

zentren etc. geeignet, aber nicht als Grundstein für die vorliegende Geschäftsidee. Zur 

besseren Veranschaulichung nachfolgend ein Beispielbild der Sharkwave. 

                                                

28 tuvsud, 2021 

29 jochen-schweizer-arena, 2021 

30 citywave, 2021 

31 sharkwave, 2021 
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Abbildung 20: Beispielbild einer Sharkwave32 

3.3.2 Unmittelbare Konkurrenz 

Vorliegend wurde das Konkurrenzfeld auf die unmittelbaren Konkurrenten die Surfferien 

am Meer, die Citywave in Wien, die Murwelle, das Wakesurfen sowie die potentielle Eröff-

nung eines Wavegardens beschränkt. Anschließend wurden Beurteilungskriterien festge-

legt, was dazu führt, dass sich die Murwelle, das Wakesurfen und die potentielle Eröff-

nung eines Wavegardens als die Top 3 Konkurrenten herauskristallisieren.  

Die Citywave in Wien schied angesichts der Entfernung zu Graz aus der Liste der Unmit-

telbaren Konkurrenz aus. Die Surfferien am Meer sind einerseits aufgrund der Entfernung, 

andererseits aber auch weil diese als Komplementärleistung angesehen werden können, 

aus dem engeren Betrachtungskreis gefallen.  

Für den direkten Vergleich der Citywave in Graz mit den zuvor genannten Top 3 Konkur-

renten wurden folgende Bewertungskriterien definiert:  

 Erreichbarkeit 

 Infrastruktur 

 Serviceleistungen 

 Preis  

 Zusatznutzen 

 Wetterunabhängigkeit 

                                                

32 sharkwave, 2021 

 Bekanntheit 

 Atmosphäre 

 zeitliche Unabhängigkeit 

 Frequenz 

 Einstiegshürde 

 Verbesserung der Surfskills 
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Wie der nachfolgenden Abbildung 21 entnommen werden kann, wurden die ausgewählten 

Kriterien in eine Tabelle übertragen und gewichtet. Die Gewichtung erfolgte von 1 „nicht 

wichtig“ bis 4 „sehr wichtig“. Des Weiteren wurden Punkte für den Erfüllungsgrad verteilt. 

Von 5 Punkte „nicht erfüllt“ bis 8 Punkte „voll erfüllt“. Die Geschäftsidee sowie die Top 3 

Konkurrenten wurden anhand der definierten Kriterien bewertet (Punkte * Gewichtung = 

Punkte inkl. G). Abschließend wurde die zu erreichende Gesamtpunktzahl für alle Anbie-

ter errechnet. Als Vergleichsgröße ist wichtig zu erwähnen, dass sich die maximal zu er-

reichende Gesamtpunktzahl auf 240 Punkte beläuft. Zur einfacheren Vergleichbarkeit 

wurde eine Platzierungsliste der Anbieter je Kriterium erstellt.  

   

Abbildung 21: Bewertung der Geschäftsidee und der Top 3 Konkurrenten anhand ausge-
wählter Kriterien 

Nachfolgend sollen die Vergleiche Citywave Graz mit den unmittelbaren Konkurrenten in 

Kürze detaillierter dargestellt werden. Dies ermöglicht es auch Vor- und Nachteile bzw. 

Stärken und Schwächen der Citywave Graz zu den Alternativen etwas genauer zu be-

leuchten.  
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Abbildung 22: Graphische Darstellung der Bewertungskriterien im Vergleich zwischen  
Citywave Graz und der Murwelle 

Die Bewertung 1 – 4 in der Abbildung 22 entspricht der Platzierung gemäß Abbildung 21. 

Es ist zu erkennen, dass die Citywave im Vergleich zur Murwelle in den Kategorien Er-

reichbarkeit, Preis und Bekanntheitsgrad unterliegt.  

In Punkto Erreichbarkeit wird eine Citywave oder einer der anderen Konkurrenten, der 

Murwelle den Rang nicht ablaufen können, da diese mit ihrer Situierung direkt in der 

Grazer Innenstadt unschlagbar ist. Genauso verhält es sich mit dem Preis, da es sich bei 

der Murwelle um ein kostenloses Angebot handelt und alle anderen Konkurrenten mit ih-

rem Geschäftsmodell Geld erwirtschaften möchten. Die Citywave kann ihren Bekannt-

heitsgrad jedoch durch gezieltes Marketing steigern und mit der Murwelle gleichziehen. 

In den Kategorien Infrastruktur, Serviceleistung, Zusatznutzen, Wetterunabhängigkeit, 

zeitliche Unabhängigkeit sowie Einstiegshürde hält die Citywave die Polposition. Wo hin-

gegen die Murwelle in den Kategorien Serviceleistung, Zusatznutzen und Wetterunabhän-

gigkeit sogar den letzten Platz im Ranking einnimmt.  

Da es sich bei der Citywave um eine Indoorwelle handelt spielt das Wetter keine Rolle 

und den Kunden können Umkleidekabinen und Nassräume zur Verfügung gestellt wer-

den. Zudem bietet die Citywave Coachings und einen Boardverleih an. Des Weiteren 

würde die Geschäftsidee ein Restaurant sowie einen Surfshop beinhalten um die Wün-

sche der Kunden optimal abdecken zu können. Ein derartiges Angebot ist bei der kosten-

losen Flusswelle schwer realisierbar. Jedoch könnten diese Bedürfnisse in der nahegele-

genen Altstadt befriedigt werden.  

Zusammengefasst, die Vorteile der Citywave kommen vor allem im Winter zum Tragen.  

1

2

3

4

Vergleich Citywave mit Murwelle

Citywve Murwelle



36 Diskussion und Auswahl des Geschäftsmodells 

 

 

Abbildung 23: Graphische Darstellung der Bewertungskriterien im Vergleich zwischen  
Citywave Graz und dem Wakesurfen 

Das Wakesurfen liegt im Vergleich zur Citywave bei allen Bewertungskriterien im Mittel-

feld. Die Topkategorien der Citywave wurden bereits im Rahmen der Erläuterungen zu 

Abbildung 22 beschrieben. Vorliegend soll auf jene Punkte eingegangen werden, in wel-

chen die Citywave gegenüber dem Wakesurfen unterliegt. Dabei handelt es sich um die 

Kriterien Erreichbarkeit, Preis und Verbesserung der Surfskills. Hinsichtlich der Erreich-

barkeit kommt es darauf an, ob eine Anlage gemäß Abbildung 1 realisiert werden soll o-

der ob ein bestehendes Gebäude in Stadtnähe umgebaut werden kann oder aber nur ein 

Teilprojekt in Stadtnähe realisiert wird. Unter diesen Aspekten könnte das Kriterium der 

Erreichbarkeit für die Citywave verbessert werden. In den Bereichen Preis und Verbesse-

rung der Surfskills hat die Citywave keine Möglichkeit eine bessere Platzierung als das 

Wakesurfen zu erzielen, da sich die Geschäftsidee auch rentieren muss und die Investiti-

onskosten sowie die laufenden Kosten wesentlich höher sind als jene für das Wakesurfen. 

Hinsichtlich der Surfskills unterscheidet sich die Indoorwelle im Vergleich zum Wakesur-

fen insofern, dass der Wasserdruck von vorne kommt und nicht, wie im Meer oder beim 

Waksurfen, von hinten. Des Weiteren hat man beim Surfen auf einer Citywave immer eine 

gleichbleibende Welle, wo hingegen beim Wakesurfen die Ladung des Boots, der Wind 

und andere Boote wesentliche Auswirkungen auf die Welle haben können.  

Trotz einiger Nachteile im Vergleich zum Wakesurfen hat die Citywave mehr Vorteile zu 

bieten.  
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Abbildung 24: Graphische Darstellung der Bewertungskriterien im Vergleich zwischen  
Citywave Graz und dem Wavegarden 

Vergleicht man anhand von Abbildung 24 die Angebote Citywave und Wavegarden er-

kennt man schnell, dass diese zwei Angebote nahe beieinander liegen und in den Katego-

rien Erreichbarkeit und Infrastruktur die gleiche Platzierung erzielen. Die Citywave unter-

liegt dem Wavegarden ausschliesslich bei den Bewertungskriterien Atmosphäre, Fre-

quenz und Verbesserung der Surfskills. Da es sich beim Wavegarden um eine Outdoor-

Anlage handelt, vermittelt diese das Feriengefühl am Meer viel stärker als eine Citywave. 

Aufgrund der Anlagengröße kann auch eine viel größere Frequenz erzielt werden. Die 

Wellen die beim Wavegarden erzeugt werden, entsprechen viel eher den Wellen im Meer 

und um diese Wellen zu surfen müssen diese wie im Meer angepaddelt werden. Des Wei-

teren können im Wavegarden auch Barrels erzeugt werden. Entsprechend können auch 

die Surfskills im Vergleich zur Citywave wesentlich verbessert werden.  

Wichtige Nachteile des Wavegardens im Vergleich zur Citywave, welche in dieser Abbil-

dung nicht abgebildet werden, sind mitunter der noch höhere Kapitalbedarf für die Reali-

sierung und der wesentlich größere Platzbedarf.  
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Abbildung 25: Graphische Darstellung der Bewertungskriterien im Vergleich zwischen  
Citywave Graz und den 3 unmittelbaren Konkurrenten 

Legt man die Grafiken der Abbildungen 22 bis 24 übereinander erhält man Abbildung 25. 

Aus dieser lässt sich ablesen, dass die Murwelle im Vergleich zu den alternativen Ange-

boten, bei den Bewertungskriterien am schlechtesten abschließt. Da es sich um eine kos-

tenlose Anlage im Freien handelt, schneidet diese vor allem in Punkto Infrastruktur, Zu-

satznutzen, Wetterunabhängigkeit und Frequenz schlecht ab. Aber auch bei den Kriterien 

Atmosphäre, Einstiegshürde und Verbesserung der Surfskills belegt diese den letzten 

Platz. Die Einstiegshürde hat sich auch im Rahmen der Befragung als ein wesentlicher 

Nachteil herauskristallisiert.  

Wie zu Abbildung 23 bereits erläutert, befindet sich das Wakesurfen in allen Kategorien 

im Mittelfeld.  

Den größten Konkurrenten stellt der Wavegarden dar, welcher jedoch wie vorgängig ge-

nannt, wesentliche Nachteile mit sich bringt.  

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Citywave in den meisten Bewertungs-

kriterien am besten abschneidet und somit durchaus Potential hat sich gegen die Konkur-

renz durchzusetzen und sich in gewissen Kategorien sogar zu verbessern.  
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Konkurrenten
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3.4 SWOT-Analyse 

Die nachfolgenden Ausführungen diese Kapitels beruhen auf Dillerup & Stoi33. 

Die SWOT-Analyse dient unteranderem der Gegenüberstellung jener aus der Umweltana-

lyse identifizierten Chancen und Risiken eines Unternehmens und jener aus der Unter-

nehmensanalyse erkannten Stärken und Schwächen. Resultierend aus der Zusammen-

führung der Umwelt- und Unternehmensanalyse soll der strategische Handlungsbedarf 

aufgezeigt werden. Die nachfolgende Grafik veranschaulicht, welche vier Handlungsfelder 

sich aus der SWOT-Analyse ergeben. 

 

Abbildung 26: SWOT-Matrix34 

Die SWOT-Analyse ist eine einfache Möglichkeit sich eine geordnete Gesamtansicht über 

die marktstrategisch relevanten Faktoren zu verschaffen. Die Quintessenz die aus der 

SWOT-Analyse gezogen werden sollte ist der Ausbau und die Festigung der eigenen 

Stärken sowie das Vermindern und Vermeiden von Schwächen. Wichtig zu berücksichti-

gen ist, dass die Auswahl der Kriterien subjektiv erfolgt und diese somit eine ungenü-

gende Quantifizierbarkeit aufweisen.  

                                                

33 Dillerup & Stoi, 2016, S. 289 ff 

34 Dillerup & Stoi, 2016, S. 289 
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Die Ergebnisse aus Definition des Produkts und der Dienstleistung sowie der durchge-

führten Konkurrenzanalyse, effektiv dem unmittelbaren Konkurrenzvergleich, fließen in die 

nachfolgende Zusammenstellung (Kapitel 3.4.1 und 3.4.2) der ermittelten Stärken und 

Schwächen des Projekts ein. 

Die Resultate der Konkurrenzanalyse sowie der Marktanalyse fungieren als Input für die 

Evaluation der in den Kapiteln 3.4.3 und 3.4.4 dargelegten Chancen und Risiken.  

3.4.1 Stärken des Projekts 

1. Die Infrastruktur ermöglicht es dem Kunden, sich vor Ort umzuziehen und die Sanitär-

anlagen zu nutzen sowie sich Boards auszuleihen oder die eigenen Boards vor Ort zu 

deponieren. 

2. Dem Kunden werden zusätzliche Serviceleistungen wie Coachings und funktionale 

Trainings angeboten. 

3. Neben dem Surfen kann der Kunde das kulinarische Angebot des Restaurants nutzen 

oder Surfartikel aus dem Surfshop beziehen (= Zusatznutzen). 

4. Die Indoor Welle ist wetterunabhängig nutzbar. 

5. Durch das Ambiente wird ein ganzjähriges Sommerfeeling erzeugt und eine Atmo-

sphäre geschaffen, die Ferien- / Urlaubsstimmung aufkeimen lässt.  

6. Das Surfangebot in der Indoor Welle ist aufgrund der Beleuchtung zeitlich unabhängi-

ger, da man auch am Abend Surfsession mit Beleuchtung anbieten kann. 

7. Die Hürde für Einsteiger ist relativ klein, da man vom Beckenrand einsteigen kann und 

Coaches einen, vor allem zu Beginn, halten und beim Einsteigen helfen können.  

8. Graz ist eine Universitätsstadt. In Zusammenarbeit mit dem Universitäts-Sportinstitut 

lassen sich Synergien nutzen.  

9. Da die Indoor Welle in der Höhe regulierbar ist und aufgrund der zur Verfügung ste-

henden Coaches, lässt sich das Angebot der Indoor Surfwelle gut auf Zielgruppen an-

passen (Kinder, Anfänger, Profis).  
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3.4.2 Schwächen des Projekts 

1. Für die Indoor Welle muss Geld verlangt werden, um die anfallenden Kosten zu de-

cken und um Gewinn zu erwirtschaften. 

2. Das Unternehmen hat eine Abhängigkeit hinsichtlich Angebot – Nachfrage und Preis-

gestaltung.  

3. Der Standort wird sich aufgrund finanzieller Überlegungen und aus Platzverhältnissen 

nicht in der Innenstadt befinden, sondern eher am Stadtrand bzw. in den Stadtnahen 

Umgebungsgemeinden.  

4. Für die Realisierung des Projekts besteht bereits zu Beginn ein hoher Kapitalbedarf, 

ergo kann nicht erst klein begonnen werden und abhängig vom Erfolg expandiert wer-

den.  

5. Wie im nachfolgenden Kapitel 3.6 Finanzplanung ausgeführt wird, werden Kapitalge-

ber benötig, entsprechend besteht zu diesen eine gewisse Abhängigkeit. 

6. Es müssen Zeit und Geldmittel aufgewendet werden, um einen Bekanntheitsgrad zu 

etablieren und die Bekanntheit zu steigern.  

7. Für professionelle Wellenreiter könnte es an Abwechslung mangeln. 

8. Umweltbewusste Menschen sind gegen eine künstlich betriebene Surfwelle, die aus-

schließlich der Unterhaltung dient und Energie verbraucht. (Dies kam auch aus Rück-

meldungen im Zuge der Befragung hervor.) 

9. Surfen ist in Graz nicht heimisch, entsprechend könnte es schwer sein, gutes und 

qualifiziertes Personal zu finden. 

3.4.3 Chancen des Projekts  

1. Der Surfsport im Allgemeinen, aber auch das Indoor / Pool Surfen gewinnen immer 

mehr an Popularität (aufgrund von Meisterschaften, etc.).  

2. Die durch den Klimawandel bedingten heißeren und länger andauernden Sommer, 

können den Wunsch nach Abkühlung zusätzlich schüren.  

3. Die Steiermark aber auch vor allem Graz verfügt über wenig Seen, die Indoor Welle 

wäre eine gute Möglichkeit um „Wasserratten“ anzulocken.  

4. Allfällige Synergien mit der Murwelle können genutzt werden. Insofern als dass die 

Murwelle die Pionierarbeit leistet und neue Surfer hervorbringt bzw. die Surfbegeiste-

rung in der Stadt Graz steigert (= Ausbau der Surfcommunity). 
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5. Es besteht eine geringe direkte Konkurrenz, da es erst die 2. Citywave in Österreich 

wäre.  

6. Graz ist eine Stadt der Kultur und immer einen Städtetrip wert. Wieso sollte dieses An-

gebot nicht auf Aktivferien ausgeweitet werden? Hier besteht die Möglichkeit die Tou-

rismusregion Steiermark zu nutzen, um auch Auswertige ins „Beach Break“ zu locken.  

7. Die Standortgemeinde kann von den neu angelockten Kunden (= Surfer aus der Re-

gion, Touristen, Surfsportler inkl. Freunde und Familie die für Meisterschaften anrei-

sen, etc.) profitieren. Allenfalls können dadurch Synergien in den Bereichen Marke-

ting, Kombiangebote mit Hotels/ Sportvereinen etc. genutzt werden. 

8. Im November 2019 wurde die Sportstrategie 2030 der Stadt Graz35 veröffentlicht mit 

welcher man die Sportbegeisterung der Bevölkerung weiter ankurbeln will. Hierbei 

könnten in puncto Sportinfrastruktur, Veranstaltungen, Management, Image, Medien, 

PR und Sportförderung Zusammenarbeiten entstehen.  

9. Resultierend aus der Umfrage ist ersichtlich, dass ein hoher Anteil an Personen eine 

Indoor Welle gerne mal probieren würde. 

3.4.4 Risiken des Projekts 

1. Vorübergehendes Schließen der Anlage aufgrund einer Pandemie 

2. Es fehlt an Akzeptanz bei der Bevölkerung z.B. aus der Sicht von umweltbewussten 

Menschen, die allenfalls finden, dass die Anlage eine unnötige Ressourcenver-

schwendung ist.  

3. Angebot und Nachfragesituation: Das Angebot entspricht nicht den Erwartungen der 

Kundschaft (ist zu wenig abwechslungsreich) oder die Nachfrage ist zu gering. 

4. Konkurrenz (bestehende): Kunden möchten das Surfen lieber mit Ferien und Verrei-

sen verknüpfen oder üben den Surfsport lieber draußen aus und nutzen aus diesem 

Grund die kostenlose Murwelle oder Wakesurfangebote an Seen oder fliegen in die 

Surfferien.  

5. Konkurrenz (künftige): Die Eröffnung eines Wavegardens in unmittelbarer Nähe, das 

Eröffnen einer Citywave durch einen Konkurrenten oder durch das Anbieten von Sub-

stitutionsleistungen 

                                                

35 Integrated Consulting Group, 2021  
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6. Die Wirtschaftliche Situation in Österreich kann negative Auswirkungen auf die Nach-

frage haben, da es sich bei der Citywave um ein „Luxusgut“ handelt. 

7. Eine mangelnde Akzeptanz bei der Surfcommunity könnte dazu führen, dass Schwie-

rigkeiten bei der Personalrekrutierung auftreten und man für Events auf Surfer aus 

dem Ausland zurückgreifen muss, etc.  

8. Die Surfcommunity ist kleiner als gedacht, somit könnte der Aufwand den Surfsport 

populär zu machen und neue Kunden dafür zu begeistern mit viel mehr Marketing ver-

bunden sein.  

9. Fehlende Handelspartner vor Ort. Dies führt dazu, dass Waren wie Surfbretter oder 

Neoprenanzüge aus dem Ausland bezogen werden müssen. Entsprechend müssen 

Handelsbeziehungen aufgebaut werden und Informationen über Zollbestimmungen 

etc. eingeholt werden. Um sich einen Eindruck von der Ware verschaffen zu können, 

ist es erforderlich diese vor Ort zu begutachten, somit muss auch das Reisen zu die-

sem Zeitpunkt möglich sein. Individuelle Wünsche wären mit einem lokalen Handels-

partner eventuell einfacher umsetzbar.  

3.4.5 Mögliche Strategien 

In einem ersten Schritt wurden in den Unterkapiteln 3.4.1 bis 3.4.4 die wesentlichen 

Punkte der Unternehmens- und Umfeldanalyse selektiert und in die Kategorien Stärken, 

Schwächen, Chancen und Risiken des Projekts unterteilt. Dies zu je neun Punkten pro 

Kategorie. Im Sinne von Abbildung 21: SWOT-Matrix werden im vorliegenden Kapitel 

mögliche Strategien erarbeitet, welche sich in folgende vier Unterpunkte / Quadranten zu-

sammenfassen lassen: 

 S-O Strategien (ausbauen) 

 W-O Strategien (aufholen) 

 S-T Strategien (absichern) 

 W-T Strategien (vermeiden) 

Ziel der definierten Strategien ist es, die Stärken des eigenen Projekts hervorzuheben und 

die Schwächen zu minimieren bzw. zu eliminieren. Nachfolgend werden die möglichen 

Strategien in tabellarischer Form für jeden der genannten Quadranten dargestellt. Zur 

Wahrung der Übersicht, werden die Begrifflichkeiten Stärken (S), Schwächen (W), Chan-

cen (O) und Risiken (T) mit dem jeweiligen Buchstaben abgekürzt und um die Zuordnung 

zu gewährleisten wird die Nummerierung aus den Unterkapiteln 3.4.1 bis 3.3.3 herange-

zogen.  
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S-O-Strategien 

Nr. Quadrant und 

Nummerierung 

Strategie 

1 S2 + O1 Coaches engagieren, die Fortgeschrittene und Profis auf Surf-

Meisterschaften vorbereiten 

2 S5 + O2 Mit Sommerfeeling und Ferienstimmung rund ums Jahr werben 

3 S4 + O3, O6 Mit Reisebüros und Tourismus Graz Kombiangebote erstellen, 

wie beispielsweise Städtetrips inkl. Surfen. So lässt sich die 

Reise wetterunabhängig gestalten 

4 S1, S6 + O4 Die vorhandene und künftige Surfcommunity der Murwelle 

durch Schnupperangebote von den Vorzügen (Sanitäranlagen 

und Abendsessions) der Indoor Welle überzeugen 

5 S7, S9 + O5, 

O7, O8, O9 

Testtage anbieten um neue Kunden zu gewinnen 

6 S7, S9 + O5, 

O7, O8, O9 

Board-test-days organisieren 

7 S7, S9 + O5, 

O7, O8, O9 

Kombinationsangebote mit Partnern organisieren 

8 S8 + O8, O9 Spezialpreise für Schüler und Studenten anbieten 

Tabelle 3: Tabelle der S-O-Strategien 
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W-O-Strategien 

Nr. Quadrant und 

Nummerierung 

Strategie 

1 W1 + O7, O8 Allfällige Fördergelder von der Gemeinde / Stadt, vom Bundes-

land und / oder Organisationen in Anspruch nehmen 

2 W2 + O4, O6, 

O7, O8 

Nachfrage steigern durch aktives Marketing sowie Kombiange-

bote und Marketing durch Partner 

3 W3 + O7 Shuttlebusse durch Gemeinde organisieren lassen 

4 W4, W5 + O1, 

O8 

Kapital akquirieren durch öffentliche Gelder und Sponsoren 

5 W6 + O6, O7, 

O8 

Marketing durch Partner, sodass die eigenen Marketingkosten 

reduziert werden können 

6 W7 + O1 Durchführen von Wettbewerben, um einen Anreiz für professi-

onelle Surfer zu schaffen ( durch den Reiz sich mit Surfern 

aus der Region und aus anderen Ländern zu messen) 

7 W8 + O2 Umweltvorteile der Indoorwelle in der Werbung hervorheben: 

- Keine Flugreise um zu surfen 

- Erreichbarkeit per ÖV 

- Allenfalls Installation einer Wasseraufbereitungsanlage 

8 W9 + O4 Surfer der Surfcommunity Murwelle als Coaches rekrutieren 

und ausbilden 

Tabelle 4: Tabelle der W-O-Strategien 
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S-T-Strategien 

Nr. Quadrant und 

Nummerierung 

Strategie 

1 S3 + T1 Mit Zusatznutzen versuchen die Welle zwischenzeitlich quer zu 

subventionieren. Zudem durch die Möglichkeit die Anlage auch 

offen zu betreiben, die Wahrscheinlichkeit erhöhen als Out-

dooraktivität zu gelten 

2 S1, S5 + T2 Marketing für Ferien zuhause, somit sind keine Flugreisen er-

forderlich; Zudem kann die Anreise per ÖV und Fahrrad, durch 

das Leihen und Deponieren von Surfbrettern, erhöht werden 

3 S8 + T3 Durch regelmäßige Befragungen an den Universitäten, etc. soll 

das Angebot laufend den Kundenbedürfnissen angepasst wer-

den können 

4 S1, S4, S6 + T4 Die Nutzer der Konkurrenzangebote durch aktives Marketing 

und Testtage davon überzeugen, dass die Indoorwelle ergän-

zend zur Konkurrenz genutzt werden kann, beispielsweise bei 

schlechtem Wetter oder Abends 

5 S1, S5, S8, S9 

+ T5 

Durch das Kundenorientierte Angebot und den Aufbau von 

Stammkunden, soll eine Marktsättigung erzielt werden, sodass 

keine weitere Konkurrenz in den Markt einsteigen will 

6 S3 + T6 Durch den Restaurationsbetrieb und den Shop soll die Welle 

quersubventioniert werden bei mangelnder Frequenz, etc.  

7 S8 + T7 Sportstudenten zu Surfcoaches ausbilden 

8 S8 + T8 Auf Mundpropaganda an Schulen und Universitäten setzen 

Tabelle 5: Tabelle der S-T-Strategien 
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W-T-Strategien 

Nr. Quadrant und 

Nummerierung 

Strategie 

1 W2 + T4 Partnerschaften mit der Konkurrenz eingehen, um sich gegen-

seitig zu ergänzen 

2 W3 + T2 Standort so wählen, dass Synergien wie dem ÖV genutzt wer-

den können 

3 W1 + T6 Durch gezieltes Marketing das Surfen als Belohnung für einen 

selbst propagieren z.B. als Happening, das man sich gerne 

mal gönnt 

4 W7 + T3 Attraktivität des Angebots durch flexible und regelmäßige An-

gebotsanpassung hochhalten 

5 W9 + T7, T8 Ausbilden eigener Surfcoaches, somit soll eine eigene 

Surfcommunity aufgebaut werden 

6 W8 + T1 In Pandemiezeiten kann versucht werden, Skeptiker von der 

Indoorwelle zu überzeugen, indem man das Inndoorsurfen als 

Möglichkeit aufzeigt, Ferien im eigenen Land zu verbringen 

und trotzdem ein Strandfeeling zu haben 

7 W4, W5 + T5 Durch das akquirieren von Gelder aus Förderungen, durch In-

vestoren, Sponsoren, etc. sich am Markt so positionieren, da-

mit dieser für weitere Konkurrenten uninteressant wird (da der 

Markt gesättigt ist) 

8 W6 + T9 Vorhandene Handelspartner ausfindig machen, mit diesen Ko-

operationen eingehen und durch gegenseitiges Marketing die 

Bekanntheit der Indoorwelle steigern und Marketingkosten re-

duzieren 

Tabelle 6: Tabelle der W-T-Strategien 

  



48 Diskussion und Auswahl des Geschäftsmodells 

 

3.5 Business Model Canvas 

Ein Business Model Canvas dient der vereinfachten Darstellung eines Geschäftsmodells 

und der wichtigsten Schlüsselfaktoren. Mittels neun Bausteinen sollen organisationsbezo-

gene Wechselwirkungen sowie der Unternehmenszweck in vereinfachter Form dargestellt 

und zueinander in Beziehung gebracht werden.36 Als Hilfsmittel steht einem das nachfol-

gende Template zur Verfügung.  

 

Abbildung 27: Business Model Canvas37 

Nachfolgend werden die neun Felder des Business Model Canvas für das mögliche Un-

ternehmen “Beach Break” aufgearbeitet. 

3.5.1 Schlüsselpartner 

Bei Schlüsselpartnern handelt es sich nicht unbedingt um Zulieferer, sondern um jene 

Partner, die für das Unternehmen Schlüsselaktivitäten ausführen oder für dieses Schlüs-

selressourcen bereitstellen.  

                                                

36 Bundesministerium, 2021 

37 Strategyzer, 2021 
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Bei Schlüsselpartnern kann es sich um einzelne Personen, aber auch um Organisationen 

handeln. Schlüsselpartner sind für das Funktionieren eines Unternehmens unerlässlich.38  

Ermittelte Schlüsselpartner: 

 Kapitalgeber 

 Restaurantbetreiber (wenn nicht durch den Betreiber der Surfwelle betrieben) 

 Betreiber des Fitnessstudios 

 Betreiber des Surf-Shops 

 Lieferant von Surf-Equipment 

 Citywave 

3.5.2 Schlüsselaktivitäten 

Schlüsselaktivitäten beschreiben jene Tätigkeiten. die erforderlich sind um ein Wertange-

bot zu schaffen und das Geschäftsmodell am Laufen zu halten.39  

Ermittelte Schlüsselaktivitäten: 

 Private Lessons 

 Sommercamps 

 Surfsessions 

 Funktionales Training 

 Yoga speziell für Surfer 

 Surfskate-Kurse 

 Strategische Partnerschaften knüpfen im Marketing- und Eventbereich 

 Events 

 Restaurant (wenn selber betrieben) 

3.5.3 Schlüsselressourcen 

Die Schlüsselressourcen umfassen sämtliche materielle und immaterielle Güter sowie 

menschliche Ressourcen, die für das Erzeugen des Werteangebots erforderlich sind, 

gleichermaßen wie die Kommunikation des Werteangebots an die Kunden.40 

  

                                                

38 Clark & Hazen, 2017, S. 29, 37 

39 Clark & Hazen, 2017, S.29, 36 

40 Clark & Hazen, 2017, S. 29 
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Ermittelte Schlüsselressourcen: 

 Location 

 Surfwelle 

 Equipment 

 Surf-Coaches 

 Homepage 

 Social Media 

 Startkapital 

3.5.4 Wertangebot 

Der Baustein des Wertangebots umfasst den Zusatznutzen den ein Produkt oder eine 

Dienstleistung dem Kunden vermittelt. Aufgrund des Werteangebots entscheiden sich 

Kunden für ein bestimmtes Unternehmen.41 

Ermittelte Wertangebote: 

 Vorbereitung auf das Surfen im Meer oder Fluss 

 Vorbereitung auf Pool-Surfmeisterschaften 

 Ferien zuhause 

 Kindercamp 

 Erlernen neuer Sportarten (Surfen, Surfskaten) 

 Work Life Balance 

3.5.5 Kostenstruktur 

Im Baustein der Kostenstruktur sollen jene Kosten abgebildet werden, welche die größten 

Kostenpositionen des Geschäftsmodells darstellen. Hierbei kann es sich um Fixkosten, 

variable Kosten sowie unbare Aufwendungen handeln.42  

Ermittelte Kostenstruktur: 

 Baukosten oder Miete 

 Gehälter 

 Stromkosten 

 Kosten für Equipment  

 Kosten für die Einarbeitung von Coaches 

 Marketingkosten 

                                                

41 Clark & Hazen, 2017, S. 29, 31 

42 Clark & Hazen, 2017, S. 38 
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3.5.6 Kundenbeziehungen 

Der Baustein der Kundenbeziehungen soll aufzeigen wie das Beziehungsverhältnis auf-

rechterhalten werden kann, nachdem ein Interessent zu einem Kunden geworden ist.43  

Ermittelte Kundenbeziehungen: 

 Geschenkekarten 

 Werbeaktionen an Universitäten und Schulen 

 Werbung im Radio und auf Social Media 

 Eröffnungsevent 

 Homepage 

 Bonuskarte für Stammkunden 

 Kundenbindung durch Spezialangebote wie Trainings, Surf and Brunch, etc.  

3.5.7 Kanäle 

In diesem Baustein lassen sich je nach Geschäftsmodell sowohl Vertriebs- als auch Kom-

munikationskanäle subsummieren. Es soll definiert werden, über welche Kanäle das 

Wertangebot dem Kunden vermittelt wird.44  

Ermittelte Kanäle: 

 Social Media 

 Homepage 

 Radio 

 Promotion bei Universitäten und Schulen durch spezielle Angebote 

 per Mail 

 per Werbeflyer 

 Schlüsselpartner 

 Strategische Partner wie entsprechende Shops (z.B. Blue Tomato) 

3.5.8 Kundensegmente 

Das Kundensegment bezeichnet unteranderem die Zielgruppe des Geschäftsmodells. 

Des Weiteren kann das Kundensegment sowohl zahlende als auch nicht zahlende Kun-

den umfassen. Beide Kundenvarianten können für ein Unternehmen essenziell sein.45  

                                                

43 Clark & Hazen, 2017, S.32 

44 Clark & Hazen, 2017, S. 32 

45 Clark & Hazen, 2017, S. 29, 30 
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Ermittelte Kundensegmente 

 Sportbegeisterte 

 Surffans 

 Hauptzielgruppe sind Personen zwischen 18 und 55 Jahren 

 Eltern die Ihren Kindern auch zuhause besondere Ferien bieten wollen 

 Schüler und Studenten 

3.5.9 Einnahmequellen 

Der Baustein der Einnahmequellen zeigt auf, wie mit dem Produkt oder der Dienstleistung 

finanzielle Mittel erwirtschaftet werden sollen.46 

Ermittelte Einnahmequellen: 

 Surfsessions 

 Coachings 

 Trainings 

 Equipment 

 Essen  

 Geschenkkarten 

  

                                                

46 Clark & Hazen, 2017, S. 34 
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3.6 Finanzplanung 

Das vorliegende Kapitel der Finanzplanung soll einen Überblick über die erforderlichen 

Geldmittel und die Finanzierungsmöglichkeiten geben. Die Finanzplanung soll unterande-

rem bei der Suche nach Geschäftspartnern und / oder Investoren dienlich sein.  

3.6.1 Investitionsplanung 

In der nachfolgenden Zusammenstellung (Tabelle 7: Erforderliche Investitionen für das 

Gesamtprojekt) werden die größten und wichtigsten erforderlichen Initialinvestitionen zu-

sammengestellt. Diese spiegeln ungefähre bzw. maximale Kosten wieder, die aufgrund 

von Recherchen angenommen werden. Zudem spiegelt diese Aufstellung das Erstellen 

einer Anlage analog Abbildung 28: Entwurf einer möglichen Indoor-Surf-Anlage wieder.  

Immobilien Erforderliches Kapital 

Grundstück 1.500.000 € 

Gebäude 2.000.000 € 

Wellenanlage 1.000.000 € 

Bewilligungen 20.000 € 

a) Zwischensumme 4.520.000 € 

 

Ausstattung Erforderliches Kapital 

Ausstattung für die Welle: Surfbretter,  

Neoprenanzüge, etc. 

25.000 € 

Ausstattung für das Restaurant 40.000 € 

Ausstattung für den Surfshop 50.000 € 

b) Zwischensumme 115.000 € 
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 Erforderliches Kapital 

Sonstige Initialkosten (z.B. Marketing, etc.) 50.000 € 

 

Summe Gesamt (aus a) + b) Zwischen-

summe und Sonstige Initialkosten) 

4.685.000 € 

Tabelle 7: Erforderliche Investitionen für das Gesamtprojekt 

Wie der vorausgegangenen Zusammenstellung entnommen werden kann, würden in die-

sem Fall ein Kapital von 4.685.000 € benötigt. Da die Eigenkapitalquote im Minium 15 % 

betragen sollte, bedeutet dies, dass zumindest ein Eigenkapital von rund 710.000 € auf-

gebracht werden müsste.  

Jedoch gibt es die Möglichkeit kleiner zu starten und dann auszubauen. Entsprechend 

gibt es neben der Variante 1 (Gesamtprojekt) folgende Varianten die einen Start erleich-

tern könnten: 

Variante 2: Aufstellen der Citywave mit kleinem Imbiss  

Immobilien Erforderliches Kapital 

Grundstück 1.500.000 € 

Gebäude 1.000.000 € 

Wellenanlage 1.000.000 € 

Bewilligungen 8.000 € 

a) Zwischensumme  3.508.000 € 

 

Ausstattung Erforderliches Kapital 

Ausstattung für die Welle: Surfbretter,  

Neoprenanzüge, etc. 

25.000 € 

Ausstattung für Imbiss 10.000 € 

b) Zwischensumme 35.000 € 

 

 Erforderliches Kapital 



Diskussion und Auswahl des Geschäftsmodells 55 

 

Sonstige Initialkosten (z.B. Marketing, etc.) 25.000 € 

 

Summe Gesamt (aus a) + b) Zwischen-

summe und Sonstige Initialkosten) 

3.568.000 € 

Tabelle 8: Erforderliche Investitionen Variante 2 

Mit dieser Variante könnte das erforderliche Startkapital um rund eine Million gesenkt wer-

den, womit sich der Bedarf an Eigenkapital auf ein Minimum von 540.000 € belaufen 

würde. Die Kosten für das Grundstück bleiben unverändert, damit man zu gegebener Zeit 

auf das Gesamtprojekt ausweiten könnte und sich in dieser Hinsicht nichts verbaut.  

Variante 3: Einmieten und Erstellen einer temporären Citywave  

Immobilien Erforderliches Kapital 

Wellenanlage 1.000.000 € 

Bewilligungen 4.000 € 

Mietkosten pro Jahr 120.000 € 

a) Zwischensumme 1.124.000 € 

 

Ausstattung Erforderliches Kapital 

Ausstattung für die Welle: Surfbretter,  

Neoprenanzüge, etc. 

25.000 € 

b) Zwischensumme 25.000 € 

 

 Erforderliches Kapital 

Sonstige Initialkosten (z.B. Marketing, etc.) 15.000 € 

 

Summe Gesamt 

(aus a) + b) Zwischensumme und Sonstige  

Initialkosten) 

1.164.000 € 

Tabelle 9: Erforderliche Investitionen Variante 3 

In diesem Fall, könnte die erforderliche Startinvestition auf 1.164.000 € reduziert werden, 

wobei zu berücksichtigen ist, dass die Mietkosten jährlich zu bezahlen sind und noch kein 
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Grundstück für die Realisierung eines Gesamtprojekts erworben wurde. Das erforderliche 

minimale Eigenkapital würde sich dabei auf 175.000 € belaufen. Ideal wäre es, wenn man 

eine Gewerbefläche bei der "ShoppingCity Seiersberg" (SCS) mieten könnte. Dabei könn-

ten die Restaurants und weitere Angebote der SCS durch die Citywave-Besucher genutzt 

werden. Das ein solches Konzept funktioniert, zeigen die Citywave in Osnabrück, Luzern, 

Wien, Madrid und Tel Aviv. 

3.6.2 Umsatzplanung 

Nachfolgend werden die erwarteten Umsätze pro Jahr für alle 3 Varianten zusammenge-

stellt. Zuvor werden Eckdaten, die für alle drei Varianten als Grundlage gelten, festgelegt.  

Öffnungszeiten: Dienstag bis Freitag 11:00 - 21:00 Uhr und Samstag bis Montag 7:00 -

22:00 Uhr. Dies entspricht im Durchschnitt einer Öffnungszeit von 12,5 Stunden pro Wo-

che. Rechnet man mit ca. 2,5 Stunden für "Leerläufe" in denen die Coaches surfen dürfen 

oder die Welle nicht voll ausgelastet ist, so verbleiben ca. 10 Stunden Surfzeit pro Tag. 

Surfeinheit: eine Surfeinheit dauert 45 Minuten und es können maximal 10 Personen teil-

nehmen.  

Preis pro Einheit: 45 € pro Person. Dies ist zwar mehr als der Großteil der Befragten be-

reit ist zu zahlen, jedoch entspricht es einem Durchschnittswert. Es würden durchaus 

auch günstigere Sessions zur Verfügung stehen und es gäbe immer wieder Angebote. 

Des Weiteren entspricht es in etwa dem Preis der Citywave in Wien, wobei dort 12 Perso-

nen pro Einheit surfen.  

Surfbrettmiete: 5 € für ein Hardboard; die Softboards werden kostenlos angeboten. 

Variante 1: Gesamtprojekt 

Dienstleistung / Produkt Umsatz pro Jahr 

Surfen * 1.638.000 € 

Surfbrettmiete ** 7.000 € 

Restaurant *** 312.000 € 

Surfshop 200.000 € 

Gesamtumsatz 2.157.000 € 

Tabelle 10: Jahresumsatz Variante 1 

* Ausgehend von einer Vollauslastung: 45 € * 10 Personen = 450 € pro Einheit * 13 Ein-

heiten pro Tag = 5.850 € * 280 (ca. Arbeitstage pro Jahr) = 1.638.000 € pro Jahr. 
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** Ausgehend davon, dass 5 Boards pro Tag vermietet werden = 5 € * 5 * 280 = 7.000 € 

im Jahr.  

*** Es wird von einem Jahresumsatz von 6.000 € pro Stuhl gerechnet. Des Weiteren wird 

angenommen, dass das Restaurant über 52 Stühle verfügt = 312.000 €.  

 

Variante 2: Aufstellen der Citywave mit kleinem Imbiss  

Dienstleistung / Produkt Umsatz pro Jahr 

Surfen 1.638.000 € 

Surfbrettmiete 7.000 € 

Imbiss * 120.000 € 

Gesamtumsatz 1.765.000 € 

Tabelle 11: Jahresumsatz Variante 2 

* Auch in diesem Fall wird von einem Jahresumsatz von 6.000 € pro Stuhl ausgegangen. 

Allerdings wird von einer Bestuhlung mit 20 Stühlen gerechnet. Dies ergibt einen Jahres-

umsatz von 120.000 €.  

 

Variante 3: Einmieten und Erstellen einer temporären Citywave  

Dienstleistung / Produkt Umsatz pro Jahr 

Surfen 1.638.000 € 

Surfbrettmiete 7.000 € 

Gesamtumsatz 1.645.000 € 

Tabelle 12: Jahresumsatz Variante 3 
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3.6.3 Liquiditätsplanung 

Für die 3 Varianten wurden Liquiditätspläne zusammengestellt. Diesen ist zu entnehmen, 

dass unter Berücksichtigung der Annahmen zur Investitions- und Umsatzplanung in allen 

drei Fällen monatlich liquide Mittel zur Verfügung stehen. In den Sommermonaten ist mit 

geringeren Einnahmen zu rechnen, auch dies wurde entsprechen berücksichtigt. Die Li-

quiditätspläne der 3 Varianten befinden sich in den Anlagen. Neben den Liquiditätsplänen 

der 3 Varianten wurde die Liquiditätsplanung auch mit dem Worst-Case-Szenario gerech-

net, wobei der Preis pro Einheit (gemäß Umfrage) lediglich 30 € pro Person beträgt an-

statt der erhofften 45 €. Mit allfälligen Komplettschließungen wurde nicht kalkuliert, da 

eine Pandemie immer ein Spezialszenario und nicht die Regel darstellt. Zudem ist man in 

einem solchen Fall stark von der Landespolitik abhängig. Es sollte jedoch geprüft werden, 

ob eine Versicherung für solche Fälle Sinn macht. Ein weiterer Plan, um Schließungspha-

sen zu überbrücken, könnte die Quersubventionierung der Welle durch Leistungen wie ei-

nen Online-Surfshop, funktionales Training oder Yoga im Freien, Surfskaten oder durch 

das Betreiben der Restaurantterrasse oder eines Take Aways sein. Diese Möglichkeiten 

Zusatzeinnahmen zu generieren, lassen sich jedoch nicht mit allen drei zuvor genannten 

Varianten umsetzen. Entsprechend ist dies bei der Variantenwahl ebenfalls zu berück-

sichtigen.  

3.6.4 Finanzierungsmöglichkeiten 

Für ein Unternehmen gibt es diverse Möglichkeiten der Finanzierung. Nachfolgend wer-

den die gängigsten Finanzierungsformen erläutert.  

Bootstrapping / Family & Friends 

Bootstrapping bezeichnet die Unternehmensgründung mittels eigenen Mitteln des Eigen-

kapitals. Im Gegensatz dazu steht die Finanzierungsform „Family & Friends“, wo man sich 

die erforderlichen Geldmittel von Freunden, Verwandten und / oder Bekannten leiht. Die 

Gegenleistung kann frei definiert werden.47 

Kredite 

Eine der gängigsten Finanzierungsformen ist das Aufnehmen eines Bankkredits. Jedoch 

sind hierfür private Sicherheiten und eine entsprechende Bonität erforderlich. Ebenso 

wichtig ist ein solide erarbeiteter Businessplan. 

  

                                                

47 Gründerküche, 2021 
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Fördermittel 

Für Startups gibt es eine vielzahlt an möglichen Fördermitteln vom Bund oder der Europä-

ischen Union, die in Anspruch genommen werden können. Dabei handelt es sich mehr-

heitlich um Darlehen mit guten Konditionen, welche ganz oder teilweise zurückgezahlt 

werden müssen. Teilweise gibt es Fördermittel, die nicht rückerstattet werden müssen.48  

Gründerwettbewerbe 

Gründerwettbewerbe können eine ideale Basis für eine Existenzgründung darstellen. Die 

Gewinner eines Gründungswettbewerbs werden in Form von speziellen Coachings oder 

in finanzieller Hinsicht unterstützt. Die nachfolgende Abbildung 23 stellt den Ablauf eines 

Gründerwettbewerbs dar. Wie dieser Grafik entnommen werden kann, können Unterneh-

mer unterschiedliche Interessen haben um an Gründerwettbewerben teilzunehmen. Ne-

ben dem Gewinn, kann durch die Teilnahme am Gründerwettbewerb auch der Bekannt-

heitsgrad des eigenen Unternehmens gesteigert werden.49 

 

Abbildung 29: Ablauf eines Gründerwettbewerbs 

Ein Unternehmen lässt sich in der Regel nicht durch die zu gewinnenden Preisgelder fi-

nanzieren, jedoch können diese einen Teil des erforderlichen Startkapitals darstellen.  

                                                

48 Startupwissen, 2021 

49 EWD, 2021 
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Crowdfunding / Crowdinvesting 

Die nachfolgenden Ausführungen zum Crowdfunding / Crowdinvesting beruhen auf Dana 

Melanie Schramm und Jakob Carstens50. 

Wie dem Werk „Startup-Crowdfunding und Crowdinvesting: Ein Guide für Gründer“ von 

Dana Melanie Schramm und Jakob Carstens entnommen werden kann, bezieht sich das 

Crowdinvesting auf das aktienbasierte (equity-based) Crowdfunding für Startups. Es stellt 

im vorliegenden Fall die Finanzierungsform dar, welche näher betrachtet werden soll. 

Vorab eine Definition des Crowdfundings: 

„Crowdfunding is a collective effort by people who network and pool their money together, 

usually via the Internet, in order to invest in and support efforts initiated by other people or 

organizations.“51  

Ablauf des Crowdinvestings: 

 

Abbildung 30: Idealtypische Schritte eines Startup-Crowdfundings52 

In einem ersten Schritt sucht der Unternehmensgründer / die -gründerin eine geeignete 

Crowdfunding Plattform, auf welcher er / sie das Unternehmen vorstellt. Ziel ist es über 

                                                

50 Carstens, 2014 

51 Andrea Ordanini, 2011 

52 Carstens, 2014, S. 20 
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die Crowdfundig Plattform genügend Investoren, für einen vorgängig festgelegten Betrag, 

zu finden. Als Gegenleistung für die Investition werden Unternehmensanteile und deren 

finanzieller Erfolg an die Investoren abgetreten. Die genauen Details dieser Finanzierung 

werden mittels Vertrag festgelegt. Der Unterschied zum reward-based Crowdfunding liegt 

darin, dass beim equity-based Crowdfunding eine langfristige Geschäftsbeziehung einge-

gangen wird, was für eine Unternehmensgründung essentiell ist.  

Das Crowdfunding bietet Unternehmen gerade in der Gründungsphase eine ideale Mög-

lichkeit der Geldmittelbeschaffung und stellt somit eine gute Alternative zum traditionellen 

Bankkredit dar. Grund dafür ist, dass die meisten Banken bei der Kreditvergabe auf ein 

kalkulierbares Risiko setzen, was bei vielen Startups nicht der Fall ist. Des Weiteren kön-

nen Startups beim Crowdfunding durch indirektes Marketing und das Feedback der Inves-

toren zur Geschäftsidee profitieren. Im Gegensatz zu anderen Finanzierungsformen müs-

sen beim Crowdinvesting keine zusätzlichen Gesellschafter aufgenommen werden, somit 

werden auch keine Mitspracherechte abgetreten.  

Ob es sich beim equity-based Crowdfunding um die geeignete Finanzierungsform han-

delt, entscheidet sich nach dem Abwägen der Vor- und Nachteile und dem Vergleich mit 

anderen Finanzierungsmöglichkeiten. Zum vermutlich wesentlichsten Nachteil des Crowd-

fundings zählt, dass unklar ist ob und wann das Funding-Limit erreicht wird. Kann das er-

forderliche Kapital nicht erzielt werden, muss über zusätzliche Finanzierungsmöglichkei-

ten nachgedacht werden oder es muss eine alternative Form der Finanzierung gewählt 

werden. Weitere Nachteile des Crowdfundings können eine mögliche Unvereinbarkeit des 

Vertragsmodells mit den potenziellen Investoren sowie das Fehlen eines Know-how-Zu-

flusses sein, da es sich bei den Investoren oft um eine Vielzahl von Privatpersonen han-

delt die nicht unbedingt über das erforderliche Expertenwissen für ein Startup verfügen.  

Business Angels 

Die Ausführungen zum Thema Business Angels beruhen auf den Ausführungen von Na-

dine Höpf 53. 

Bei den sogenannten Business Angels handelt es sich um erfahrene Unternehmer die 

Startups bzw. Jungunternehmern in unterschiedlicher Form zur Seite stehen können. Die 

Unterstützung kann folgende Tätigkeiten umfassen: 

 "Finanzielle Unterstützung 

 Mitarbeit beim Finanzierungsplan 

 Unterstützung bei der Konzeption und Entwurf von Business-Plänen 

 Unterstützung mit dem erforderlichen Know-how 

                                                

53 Höpf, sevDesk, 2021 
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 Kontaktvermittlung" 54 

In der Regel verfügen die genannten erfahrenen Unternehmer über flüssiges Kapital aus 

ihren eigenen Unternehmen, welches sie "sinnvoll" investieren möchten. Entsprechend ist 

die Investition in das Startup nicht ganz uneigennützig, da der Business Angel mit einer 

Gewinnbeteiligung rechnet. Überwiegend erhalten die Jungunternehmer einige Jahre eine 

Schonfrist, bevor Geld an die Business Angels ausbezahlt werden muss. Details werden 

im Vorfeld vereinbart und die Art der Auszahlung entscheidet sich aufgrund der Rechts-

form des Unternehmens. Durch die Hilfe der Business Angels, mittels branchenspezifi-

schem Know-how, finanzieller Unterstützung, etc. haben die Jungunternehmer ausrei-

chend Zeit ihr Unternehmen zum Laufen zu bringen.  

Nachteile der Unternehmensgründung mit Hilfe eines Business Angels können sein: Beim 

Business Angels handelt es sich um eine dominante Persönlichkeit, welche sich zu stark 

in die unternehmerischen Tätigkeiten einmischt und dem Jungunternehmer somit jegliche 

unternehmerische Freiheiten entzieht. Des Weiteren sollte sich der Jungunternehmer be-

wusst sein, sollte sich der Kapitalgeber aus dem Unternehmen zurückziehen, kann auch 

das eingesetzte Kapital abgezogen werden bzw. eine vereinbarte Ausstiegszahlung. Ent-

sprechend sollte das Startup so wirtschaften, dass es im Fall der Fälle über das erforderli-

che Kapital verfügt. Eine Investition des Business Angels ist in der Regel mit hohen Zin-

sen verbunden. Für junge Startups ist es oft schwer, ein Bankdarlehen für die Existenz-

gründung aufzunehmen (aufgrund des hohen Risikos), daher wird die finanzielle Unter-

stützung eines Business Angels dennoch gerne in Anspruch genommen. In vielen Fällen 

ist es so, dass Business Angels einen Mehrheitsanteil des zu unterstützenden Unterneh-

mens erwerben.  

Bei der Wahl des Business Angels sollte sichergestellt werden, dass die eigene Unerfah-

renheit nicht durch diesen ausgenützt wird. Entsprechend sollen folgende Fragen geklärt 

werden:  

 "Hat er das benötigte Know-how? 

 Hat er ausreichend Zeit für mich? 

 Ist er vertrauenswürdig? 

 Will er nur an mir verdienen und möglichst wenig Zeit und Geld in mein Unternehmen 

investieren? 

 Verlangt er für das bereitgestellte Kapital Sicherheiten? In welcher Form? 

 Wird er seine Versprechen einhalten können?" 55 

                                                

54 Höpf, sevDesk, 2021 

55 Gründerservice, 2021 
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Um einen geeigneten Business Angel zu finden gibt es in Österreich die Initiative "i2 – Die 

Börse für Business Angels" der Austria Wirtschaftsservice GmbH (eine staatliche Einrich-

tung)56. 

Venture Capital 

Die Ausführungen zum Thema Venture Capital beruhen ebenfalls auf den Ausführungen 

von Nadine Höpf 57. 

Venture Capital kommt aus dem englischen und ist auch unter der deutschen Bezeich-

nung Risiko- oder Wagniskapital bekannt. Der Begriff resultiert daraus, dass die Investi-

tion ein hohes Risiko birgt, da in einer frühen Phase eines innovativen, nicht börsennotier-

ten jungen Unternehmens investiert wird. 

"Grundsätzlich wird von den Venture Capital Gesellschaften in einer dieser drei Phasen 

investiert: 

 Die Vor- Gründerphase (Seed) 

 Die Gründungsfinanzierung (Start-up) 

 Die erste Wachstumsphase (Expansion)" 58 

Neben der finanziellen Unterstützung hilft der Kapitalgeber dem jungen Unternehmen mit-

tels Beratungs- und Betreuungsangeboten. Dieses Angebot kann folgendes umfassen: 

 "Unterstützung und Vermittlung von Management Know-how  

 Bereitstellung von Brancheninformationen 

 Vermittlung von Kontakten und Kooperationspartnern 

 Unterstützung im Tagesgeschäft 

 Unterstützung bei der strategischen Ausrichtung 

 Beratung beim Aufbau der Organisation 

 Partnerschafts-Vermittlung 

 Funktion als "Vitamin-B" (Zugang zum Netzwerk und Hilfe beim Aufbau wichtiger Kun-

den- oder Investorenkontakte)" 59 

  

                                                

56 Gründerservice, 2021 

57 Höpf, sevDesk, 2021 

58 Höpf, sevDesk, 2021 

59 Höpf, sevDesk, 2021 
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Im Gegenzug zum investierten Kapital und Know-how erhalten die Kapitalgeber (der In-

vestor oder eine Venture Capital-Gesellschaft) eine Beteiligung am Unternehmen, in der 

Regel jedoch keinen Mehrheitsanteil. Die Beteiligung beläuft sich meistens auf 20 bis 

35 %. Jedoch sichern sich viele VC-Geber vertraglich oft Kontroll- und Mitspracherechte. 

Die Investition ist meist auf 4 bis 7 Jahre beschränkt.  

Anders als bei alternativen Finanzierungsformen, muss das eingesetzte VC nicht zurück-

gezahlt werden, auch nicht nach Ablauf der Investitionsphase. Am Ende dieser Phase er-

folgt der sogenannte Exit d.h. die Veräußerung der Beteiligung. Dies begründet auch das 

Interesse des VC-Gebers am Unternehmenswachstum und dem Wertzuwachs.  
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4 Zusammenfassende Bemerkungen 

In den nachfolgenden Unterkapiteln 4.1 und 4.2 werden die Untersuchungsergebnisse zu-

sammengefasst und es wird ein Fazit gezogen. Des Weiteren gibt die Autorin abschlie-

ßend einen Ausblick auf den weiteren Forschungsbedarf. 

4.1 Zusammenfassung und Fazit  

In erster Linie konnte diese Arbeit aufzeigen, dass die Trendsportart "Surfen" immer mehr 

an Bedeutung gewinnt und in wieweit deren Bekanntheitsgrad bereits fortgeschritten ist. 

Dies ist bestimmt auch einer der Gründe, wieso Surfen 2021 olympisch wurde und in To-

kio seine Premiere feiern durfte. 

Hinsichtlich der gestellten Fragen zu Beginn dieser Arbeit lässt sich folgendes Resümee 

ziehen: eine Indoor Surfwelle wäre in Graz realisierbar, da keine Faktoren eruiert werden 

konnten, die eine Realisierung verhindern würden. Jedoch wurden einige Hürden aufge-

zeigt, welche die Umsetzung des Projekts erschweren können. Die signifikantesten Her-

ausforderungen sind der hohe Investitionsbedarf, die ungewisse Zahlungsbereitschaft der 

Kunden, die Akzeptanz der Grazer Bevölkerung (Umweltbewusstsein), Fehlende Han-

delspartner vor Ort sowie die Abhängigkeit von jenen.  

Die Fragestellung einer ausreichenden Nachfrage einer stehenden Indoor Surfwelle in 

Graz und Umgebung lässt sich resultierend aus der Arbeit bejahen. Das Kapitel 3.6 Fi-

nanzplanung zeigt auf, dass sich das Projekt auch aus finanzieller Sicht durchaus lohnen 

kann. Wie einleitend erwähnt, darf nicht außer Acht gelassen werden, dass Ereignisse, 

wie die aktuelle COVID-19 Situation, sich gravierend auf die Finanzen des Projekts aus-

wirken können z. B. durch fehlende Einnahmen, erhöhte Kosten für Baumaterialien und / 

oder Handwerker etc. Diese Punkte sollten auf jeden Fall bei der Variantenwahl mit ein-

fließen, da eine Quersubventionierung durch Restaurant und Shop je nach Variante aus-

geschlossen wird.  

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass das Projekt spannend und durchaus reali-

sierbar ist und auch profitabel betrieben werden könnte.  
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4.2 Ausblick und weiterer Forschungsbedarf 

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass das Projekt einer Indoor Surfwelle in Graz Poten-

zial hat. Da es sich jedoch um ein großes Projekt handelt, wird dies kaum durch eine Ein-

zelperson realisierbar sein. Die Arbeit hat die Rahmenbedingungen, Stärken, Schwächen, 

Chancen und Risiken des Projekts sowie Finanzierungsmöglichkeiten für die Realisierung 

aufgezeigt. Entsprechend liegen einem ausreichend Hilfsmittel vor, um aktiv auf potenzi-

elle Geschäftspartner und / oder Investoren zuzugehen.  

In weiterer Folge müssen Überlegungen bezüglich der Organisation und der Rechtsform 

getroffen werden. Je nachdem wie es mit der Geschäftspartner- bzw. Investorensuche 

verläuft, muss man sich für eine der 3 Varianten aus Kapitel 3.6 entscheiden und diese 

detaillierter betrachten und ausarbeiten. Die Auswahl der Variante wird letztendlich auch 

über die weitere Standortwahl bzw. Suche nach einer geeigneten Immobilie entscheiden. 

Genauso wie über die detaillierte Finanzplanung, denn erst dann kann ermittelt werden, 

wieviel Eigenkapital vorliegt und welche Finanzierungsform am sinnvollsten ist.  

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Ergebnisse dieser Arbeit einen Beitrag dazu 

leisten, sich einen umfassenden Überblick über das Projekt und dessen Realisierbarkeit 

zu verschaffen sowie das Interesse zu wecken, sich noch intensiver mit der Materie zu 

befassen und die Geschäftsidee für Jedermann anschaulich zu präsentieren.  
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Anlagen 

Fragebogen …………………………………………………………………………… A-I 

Liquiditätspläne………………………………………………………………………… A-VIII 

 





Anlagen, Fragebogen  A-I 

 

Anlagen, Fragebogen 

 
 

 
 

Wieso nicht? 
12 Antworten 

 

Kein Interesse 

Ich mach schon genug Sport 

Nicht geschickt genug 

Da so aufregende Aktivitäten mir nicht lie-

gen 

Stell ich mir schwierig vor 

Nicht sportlich 

Bin nicht so der Wassersporttyp 

Wassersport reizt mich nicht 

Zu unsportlich 

Hat keinen Reiz für mich 

Da mich Wassersport im Allgemeinen 

nicht interessiert. 

Absolut kein Interesse 

 



II Anlagen, Fragebogen 
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Wieso nicht? 
48 Antworten 

 

Keine Zeit 

Keine Erfahrungen mit surfen - keine Angebote in Graz um zu testen 

Bin noch Anfängerin 

Hab bisher noch nicht daran gedacht sie auszuprobieren 

Keine zeit 

nicht gekannt 

noch nicht dazu gekommen 

Nicht davon gewusst 

Ich war noch nie surfen 

Kenne niemanden der mit dazu gebracht hätte, das Interesse in mir geweckt hätte.  

Ortsabwesenheit; zu wenig Information 

Weil ich nicht surfen kann. 

Kein Bedarf bis jetzt 



IV Anlagen, Fragebogen 

 

Kenn Ich nicht 

Kannte ich nicht 

Ich surfe lieber am Meer 

Hab nur mal im Rahmen einer Schulsportwoche gesurft, jetzt kei Interesse mehr. 

Wasserstand hat nicht gepasst 

zu kalt, zu aufwendig, zu gefährlich 

Keine Zeit. 

Weiß nicht ob das einfach so geht 

Nie davon gehört 

Keine Möglichkeit 

Bin nicht dazu gekommen 

Blöd 

Hatte noch keine Gelegenheit 

aus zeitlichen Gründen - hat sich nie ergeben 

Der Sport ist für mich nicht interessant 

Keine Surfkenntnisse 

damals hatte ich noch kein Brett. einstieg zur welle war schwierig 

Keine Rivrrsurf-Equipment 

Nie gehört 

Kein Interesse 

Noch zu unerfahren, was Surfen angeht. 

zu jung 

Ich kenne es nicht. 

Keine Ahnung 

Weil ich nie herausgefunden habe, wo genau sich diese befindet und unter welchen Rah-

menbedingungen sie sich surfen lässt 

Kein Surfbrett 

Ich weiss nicht wie, es müsste mir jemand erklären oder einen Kurs geben 

Hab Angst, mich bei den Steinen zu verletzen, nicht gut genug für Publikum 

Ist mir nicht bekannt 

Nicht gewusst, dass es sowas gibt. 

Damals hatte ich kein Bord 
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Anlagen, Liquiditätspläne 
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A-X  Anlagen, Liquiditätspläne 
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