
I
st es Ihnen im Auto zum Schlafen zu
warm oder zu eng? Haben Sie Angst
vor Schlangen, Spinnen und Skor
pionen? Die Lösung kann nur hei
ßen: AirCampingDachzelte.“ So

wurde 1982 im ersten Katalog vom Bernd
Woick Expeditions und Allradservice ge
worben. Neben den Zelten gab es auch
Kühlboxen, Gepäckträger, Abschleppseile,
Wasseraufbereiter, Autoersatzteile und
praktisch alles, was man für eine Tour
durch die Wildnis brauchte. Was das war,
wussten Bernd Woick und seine Frau Heid
run aus eigener Erfahrung von mehreren
AfrikaExpeditionen. Ihre Reiselust war
der Ausgangspunkt für eine Geschäftsidee.
Von „Outdoor“ sprach noch niemand, als
die Woicks ihren Versandservice von einer
Studentenbude in StuttgartDegerloch aus
starteten. Zu den ersten Kunden zählten
Geländewagen und VWBusFahrer; vor
allem abenteuerlustige junge Leute. Zu der
Szene gehörten auch „Autoschieber“, erin
nert sich Bernd Woick, die mit ihren Peu
geots 404 durch die Sahara fuhren, die Wa
gen in Afrika verkauften und von dem Geld
die Rückflugtickets bezahlten – Freiheits
gefühl und Nervenkitzel inklusive.

Heute betreibt das Ehepaar Läden in
Filderstadt, Ulm und Stuttgart, einen Out
letStore in Metzingen sowie einen Inter
netversand mit insgesamt 85
Beschäftigten und 12,5 Millio
nen Euro Jahresumsatz
(2013). Zum Sortiment gehö
ren mehr als 20 000 Artikel,
neben der Fahrzeugtechnik
auch Kleidung und Schuhe,
komplette Kletter, Wander
und Campingausrüstungen.

Die Woicks haben in den
vergangenen drei Jahrzehn
ten von einem beispiellosen
Boom profitiert. Outdoor hier,
Outdoor da, Outdoor überall.
Das einstige Nischengeschäft
wurde massenkompatibel.
Marken wie Jack Wolfskin,
North Face oder Mammut
sind heute omnipräsent, aller
dings werden sie nicht nur von
Menschen getragen, die gerne in der Natur
unterwegs sind. Die Namen vermitteln ein
Lebensgefühl. Verbraucher fühlen sich da
mit auch auf dem Weg ins Büro oder beim
Stadtbummel jung, dynamisch, lässig und
unkonventionell. Häufig steht Image über
Funktionalität: „Man will sich durch das
Tragen von OutdoorBekleidung von der
Masse abheben“, sagt Woick, der glaubt,
dass die Branche ihren Höhepunkt über
schritten hat. „Wenn ich die bekannten
Marken überall sehe, dann sind sie nichts
Besonderes mehr.“ Ein anderes Beispiel:
auch Geländewagenfahrer sind keine Exo
ten mehr. Jedes sechste Auto auf deutschen
Straßen ist ein Geländewagen. Aber nur die
wenigsten fahren querfeldein.

„Der OutdoorMarkt kannte in den letz
ten Jahren nur eine Richtung: Wachstum –
oft im zweistelligen Bereich“, sagt Michael
Weck, der die Studie Outdoor 2014 für das

Kölner Markt und Trendforschungs
unternehmen bbwMarketing angefertigt
hat. Allerdings würden die Geschäfte mitt
lerweile auf der Stelle treten: „Seit zwei
Jahren erlebt die Branche eine massive Ab
kühlung. Der Boom scheint vorbei; der
Markt ist erst einmal gesättigt, Rückgänge
sind in erster Linie im Bekleidungsbereich
zu vermelden“, sagt der OutdoorExperte,
der für die nächsten Jahre allenfalls Zu
wächse von ein bis drei Prozent erwartet.

Vom Boom angezogen, drängten immer
neue Anbieter auf den Markt für die schein
bar endlos wachsende Schar der Outdoor
Begeisterten, auch aus dem Modehandel
oder anderen Handelsbereichen. Mittler
weile bieten Ketten wie Tschibo, Aldi und
H&M Funktionsjacken, Wanderschuhe
oder NordicWalkingStöcke an. Die Um
sätze legten zwischen 2007 und 2012 um
mehr als 30 Prozent zu, selbst in den Kri
senjahren sprudelten die Erlöse munter
weiter. Das Wachstum sei jedoch über
schätzt worden, konstatiert Weck. „Es ist
zu viel Ware auf den Markt gekommen mit
der Folge, dass es zu einer massiven Preis
erosion und Rabattschlachten kam.“ Als
Beispiel nennt er SoftshellJacken, den
einstigen Kassenschlager der Branche.
Diese würden zwar nach wie vor vielfach
zum Einsatz in der Freizeit gekauft, aber

der modische Trend sei nicht
mehr der Wachstumstreiber
und eine Sättigung der Mark
tes zu beobachten.

Weck sieht sogar Ansätze
für eine Rückbesinnung auf
traditionelle OutdoorWerte:
Der Experte beobachtet eine
Verlagerung der Nachfrage
hin zum sportlichen Auftritt.
Die Funktionalität stehe dabei
im Vordergrund. „Es sind wie
der mehr die OutdoorSport
ler selbst, die diesen Trend an
schieben und diese authenti
sche Zielgruppe ist unverän
dert im Wachstum begriffen,
während der eher Lifestyle
orientierte Outdoorer sich
zurzeit eher anderen Mode

themen widmet.“ Die mit Abstand wich
tigsten Kriterien beim Kauf seien Qualität
und Material. Erst danach folgen Preis,
Auswahl und Umweltverträglichkeit. Pes
simismus hält Weck daher für fehl am
Platz. Outdoor habe auch in Zukunft gute
Chancen, das mit Abstand größte Kernseg
ment des deutschen Sportartikelmarktes
zu bleiben.

Dieser Ausblick dürfte Unternehmer wie
Peter Schöffel freuen. Er leitet den gleich
namigen deutschen Marktführer für Skibe
kleidung im bayrischen Schwabmünchen.
„Die letzten beiden Jahre waren nicht ein
fach – für die Branche und auch für uns“,
sagt der 52Jährige. Das Wachstum habe
gegen null tendiert, anders als in den Jahren
zuvor, wo es teils zweistellig nach oben ging.
Schöffel spricht von „berauschenden Zu
wächsen“, die dazu geführt hätten, „dass wir
alle vier Wochen ein Übernahmeangebot

bekamen“. Doch der 1804 gegründete Mit
telständler, der sich in den 1980er Jahren
durch die Entwicklung von GoreTexPro
dukten als OutdoorMarke etablierte, ist
nach wie vor in Händen der Gründerfamilie.
Die deutsche Nummer zwei nach Jack
Wolfskin, das seit 2011 dem USFinanzin
vestor Blackstone gehört und 2013 um acht
Prozent auf 324 Millionen Euro Umsatz ge
schrumpft ist, will trotz aller
Widrigkeiten kräftig zulegen.
In diesem Jahr rechnet Peter
Schöffel mit zehn Prozent
mehr Umsatz. „Wenn es noch
Wachstum gibt“, ist er über
zeugt, „dann durch Verdrän
gung.“

Deutschland ist schon heu
te nicht nur der stärkste Sport
artikelmarkt in Europa, son
dern auch der Markt mit dem
härtesten Wettbewerb. Schöf
fel hat darauf reagiert und vor
zwei Jahren eine große Image
kampagne („Ich bin raus“) ge
startet – erstmals auch mit
teuren TVWerbespots. Rund
fünf Millionen Euro jährlich
investiert das Familienunter
nehmen dafür; ein großer Betrag für den Be
kleidungsspezialisten, der im vorigen Jahr
mit rund 200 Beschäftigten knapp 94 Mil
lionen Euro umgesetzt hat.

Schon seit zehn Jahren kooperiert
Schöffel mit dem oberbayrischen Wander
und TrekkingschuhExperten Lowa. Bei
de Firmen betreiben mittlerweile acht
zehn gemeinsame Läden. Auch Rivalen
wie die Schweizer Mammut Sports Group
und die Südtiroler Oberalp Group (Sale
wa) setzen immer stärker auf die soge
nannten MonomarkenStores. Salewa
Geschäftsführer Massimo Baratto will
dem Fachhandel damit aber nicht das
Wasser abgraben: „Wir sehen uns nicht als
vertikale Marke, die mehr und mehr zum
Händler wird.“ Das Bestreben sei viel
mehr, mit lokalen Partnern „Markenwel
ten zu entwickeln“, die dann auch von den
Partnern geführt würden. „Wenn wir an
einem strategisch wichtigen Standort kei
nen Partner von unserem Konzept über
zeugen können, sind wir bereit in die erste
Verantwortung zu gehen, um einen Mar
kenstore aufzubauen“, sagt Baratto.

Das Unternehmen mit Sitz in Bozen hat
2013 ein Umsatzplus von acht Prozent auf
194 Millionen Euro hingelegt. Baratto ist
überzeugt, in diesem Jahr ein ähnliches
Wachstum erzielen zu können. Die gesell
schaftliche Relevanz für OutdoorAktivitä
ten steige stetig: „Unser beschleunigter Le
bensstil weckt den Wunsch nach Ent
schleunigung, die sich am besten draußen,
in der Natur, finden lässt.“ Schneller als der
Markt in Europa, wo mit OutdoorProduk
ten jährlich rund zehn Milliarden Euro er
löst werden, wachse das Geschäft in Asien.
Konkurrent Schöffel hat Russland als
stärksten Wachstumsmarkt ins Visier ge
nommen. Vaude verzeichnet dagegen be
reits heute zweistellige Zuwachsraten in

China. Auch der Bergsportspezialist ist im
vergangenen Jahr stärker als die Branche
gewachsen. „Unser Umsatz hat um 7,3 Pro
zent zugelegt“, sagt die VaudeGeschäfts
führerin Antje von Dewitz. Genaue Zahlen
veröffentlicht das Unternehmen nicht, der
Umsatz liegt Branchenkreisen zufolge im
hohen zweistelligen Millionenbereich.
Dennoch spürt auch der OutdoorHerstel

ler aus Tettnang (Bodensee
kreis) den wachsenden Druck.
„Die Branche entwickelt sich
sehr dynamisch, ein bisschen
wie ‚survival of the fittest‘“,
sagt von Dewitz. Momentan
herrsche viel Bewegung: Eini
ge Marken kaufen sich bei gro
ßen Händlern ein (Fenix bei
Globetrotter), Marken kaufen
andere Marken auf (Stabilo/
Deuter übernimmt Ortovox),
Händler schließen sich zu
sammen (Bergfreunde.de und
Backcountry.de).

Dazu drängen Finanzinves
toren mit viel Geld in den
Markt, und Umsätze wandern
ins Internet ab. „Wir nehmen
zur Kenntnis, dass der Endver

braucher immer stärker online einkaufen
möchte“, sagt von Dewitz. Entsprechend
würden auch große OnlinePlattformen be
liefert und mit hochwertigen Produktfotos
versorgt, um einen optimalen Markenauf
tritt zu ermöglichen. Die Chefin des 1974 von
ihrem Vater gegründeten Mittelständlers
sieht sich im Wettbewerb gut aufgestellt:
„Unsere Stärke liegt in der klaren Positionie
rung und der starken Unternehmenskultur.

Dadurch sind wir als Marke transparent und
greifbar.“ Konkurrenten wie Lowa, Mammut
oder Deuter untersagen ihren Händlern da
gegen seit letztem Jahr den Verkauf der Mar
ken über große OnlinePlattformen wie
Amazon. Die Produkte seien zu beratungsin
tensiv und die Präsentation der Waren im
Netz häufig unzureichend. Deuter sitzt in
Gersthofen bei Augsburg und ist deutscher
Marktführer im Bereich Rucksäcke. Ge
schäftsführer Martin Riebel glaubt, dass „das
Bedürfnis nach dem ‚Erlebnis Natur, auch in
den nächsten Jahren ungebrochen“ bleibt.
Riebel sieht die Branche allerdings in einem
„enormen Umbruch“, da sich das Einkaufs
verhalten der Endverbraucher fast täglich
ändere. „Wir versuchen innerhalb unserer
Verkaufsstrategie eine gesunde Balance zwi
schen stationärem und Onlinehandel zu
fördern. Deshalb arbeiten wir zum Bespiel in
Deutschland nur mit Kunden, welche beides
bieten“, erläutert der DeuterChef. Bernd
Woick gehört (noch) zu diesen Partnern.

Der 65jährige Fachhändler aus Filder
stadt sah vor Kurzem „den besten Zeit
punkt erreicht“, um sein Lebenswerk „mit
allen Filialen und Mitarbeitern in größere
und sichere Hände zu geben“. Er verkauft
die Firma an den größten europäischen
OutdoorHändler Globetrotter (2012/13:
245 Millionen Euro Umsatz). Die Hambur
ger bekommen damit im Laufe des Jahres
vier Ladengeschäfte hinzu und überneh
men das technische Sortiment von Woick
in ihre bestehenden neun Häuser. Das
EigentümerEhepaar bleibt dem Unter
nehmen treu, ihre rege Reisetätigkeit wol
len die beiden Berufsabenteurer allerdings
nicht einschränken.

Gipfelsturmmit der richtigen Ausrüstung: echte OutdoorFans – alsoMenschen, die tatsächlich in der Natur unterwegs sind – lassen die Branche nach wie vor wachsen. Aber nur noch in kleinen Schritten.
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„Wenn ich die
bekannten Marken
überall sehe, dann
sind sie nichts
Besonderes mehr.“
Bernd Woick,
OutdoorFachhändler

Foto: Woick

„Die letzten beiden
Jahre waren nicht
einfach – nicht für
die Branche und
auch nicht für uns.“
Peter Schöffel über das Ende
des zweistelligen Wachstums

Foto: Schöffel

Das Geschäft mit der
grenzenlosen Freiheit stockt
Outdoor Jahr für Jahr ist es für die Branche nur in eine Richtung gegangen: nach oben.
Doch nun tendiert das Wachstum gegen null. Herstellern und Händlern
steht ein zähes Ringen um Kunden und Marktanteile bevor. Von Thomas Thieme

UMSATZSTÄRKSTES SEGMENT IM SPORTARTIKELMARKT
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