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Outdoor-Studie: Wachstum liegt kurz-

Den inzwischen gut besetzten Outdoor-Markt nahm BBW Marketing Dr. Vossen &
Partner (Neuss) genauer unter die Lupe. Laut ihrer Studie ,Fokus Markt und Verbraucher
Outdoor 2013/14" bleibe Outdoor mit einem Umsatzvolumen von rund 7,5 Mrd. EUR (die
EOG geht bekanntlich von 10 Mrd. EUR aus) zwar der umsatzstarkste Bereich im Sport-
handel, doch der Markt werde zukiinftig nur noch im niedrigen einstelligen Bereich
wachsen. BBW stellte SAZsport exklusiv das Kapitel uber die aktuellen Trends zum

Outdoor-Markt zur Verfligung.

Die gesamte Studie beinhaltet ne-
ben wichtigen Forschungsinhalten
(wie Marktvolumen, Distribution
oder Herstellerinformationen) auch
Aussagen zu den aktuellen Vorlie-
ben der Outdoorer. Dafiir wurden
umfangreiche  Verbraucherbefra-
gungen durchgefihrt und in die
qualitativen Aussagen eingebettet.

Die aktuellen Trends (,Wie ticken
die Outdoorer?") wurden per On-
line-Befragung bei 502 Teilnehmern
im Juni 2013 ermittelt. Hier spielten
Ausgabeverhalten, Stellenwert von
Outdoor, Kaufkriterien, Preis- und
Markenbewusstsein, Einkaufsstat-
tenwahl, Online-Shopping und In-
formationsverhalten eine Rolle.

Inallen maBgeblichen Warenbe-
reichen ist der Anteil derjenigen,
die aktuell eher weniger Geld fiir
Outdoor-Artikel ausgeben, deutlich
héher, als der Anteil derer, die aktu-
ell eher mehr Geld ausgeben. Be-
kleidung sei ein schwieriger Be-
reich, aber dafiir planen die Endver
braucher noch die melsten Ausga
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ten Outdoor-Markt deutlich mehr
zuriick als Kaufer im Hochpreisseg-
ment. Wahrend nur 4,1% der Ver-
braucher im Niedrigpreissegment
mehr Geld fiir Bekleidung ausgeben
wollen, sind es bei Kunden im Hoch-
preissegment Giber 30%. Eine Aus-
nahme bildet das Segment Hartwa-
re: Hier sei aktuell eine geringe Aus-
gabebereitschaft tiber alle Preisseg-
mente hinweg zu beobachten.

Fiir dio Fntwickluna dos zukiinf

bots von Artikeln fir Frauen mittler-
weile selbstverstdndlich geworden
sind, weshalb fiir das weibliche Ge-
schlecht diese speziellen Produkte
nicht mehr besonders wiinschens-
wertsind.

Die Jlingeren (18 bis 29 Jahre)
haben laut Studie geringere An-
spriiche an Outdoor-Produkte. Bei
fast allen genannten Kaufkriterien
fallt die Bewertung eher unter-
durchechnittlich aus. Nur bei der

der Kaufkriterien, differenziert nach
Altersklassen, keine allzu groBen
Unterschiede offenbart. Die Bedeu-
tung der genannten Kaufkriterien
nehme jedoch mit zunehmendem
Alter zu.

Kein Ende der
Schnappchenjagd

Das Ende der Schnéppchenjagd sei
(noch?) nicht in Sicht. Bei der Diffe-
renzierung nach Zielgruppen wer-
den keine allzu groBen Unterschie-
de deutlich. Jedoch zeigen sich die
18- bis 29-Jahrigen bei Bekleidung
und Schuhen etwas preisbewusster
als der Durchschnitt.

Das Markenbewusstsein der Ver-
braucher sei in den einzelnen Wa-
rengruppen recht unterschiedlich
ausgepragt. Miteinem Wertvon 3,3
auf einer Skala von 1 bis 5 (1 = ge-
ringes, 5 = starkes Markenbewusst-
sein) bestehe bei Bekleidung und
Schuhen ein gleich hohes Marken-
bewusstsein, gefolgt von Rucksd-
cken und Accessoires. Mit 2,4 ist das
Markenbewusstsein bei Booten am
niedrigsten von allen Warengrup-
pen.

Differenziert nach Geschlecht
und Altersgruppen, seien nur gerin-
ge Unterschiede zu beobachten.
Einzig bei der Differenzierung spor-
tiver und lifestyliger Outdoorer wer-
den zum Teil aréBere Abweichun.

" bis mittelfristig noch bei 1 bis 3%

wusster als der Durchschnitt, wah-
ren der sportive Outdoorer fast im-
mer unter dem Durchschnitt liege.

BBW folgert aus den Ergebnis-
sen der Studie, dass das Wachstum
iiberschatzt werde. ,Es ist zu viel
Ware auf den Markt gekommen mit
der Folge, dass es zu einer massiven
Preiserosion und zu Rabattschlach-
ten gekommen ist’, meint der Studi-
enleiter.

Vor dem Hintergrund des wach-
senden Einflusses des E-Commerce
sei die Branche deshalb gefordert,
den Konsumenten darauf hinzuwei-
sen, dass ein gutes Sortiment, eine
gute personliche Beratung in einem
ansprechenden Geschaftsambiente
in guter Lauflage und ein ausgefeil-
ter After-Sales-Service nicht durch
stindige Rotstiftpreise finanziert
werden kann.

Die sportiven Outdoorer seien
ein Wachstumstreiber, wahrend die
eher Lifestyle-orientierten Outdoo-
rer sich derzeit eher anderen Mo-
dethemen widmen wiirden. Von
den sportiven Outdoorern werde
der stationdre Handel am meisten
profitieren, weil z.B. Funktionstexti-
lien tendenziell eher dort gekauft
werden. Beim Kauf wollen sie eine
ausfihrliche Beratung und den Arti
kel an- und ausprobieren.

Die komolette Studie als PDI



umfangreiche  Verbraucherbefra
gungen durchgefiihrt und in die
qualitativen Aussagen eingebettet.

Die aktuellen Trends (,Wie ticken
die Outdoorer?") wurden per On-
line-Befragung bei 502 Teilnehmern
im Juni 2013 ermittelt. Hier spielten
Ausgabeverhalten, Stellenwert von
Outdoor, Kaufkriterien, Preis- und
Markenbewusstsein, Einkaufsstat-
tenwahl, Online-Shopping und In-
formationsverhalten eine Rolle.

In allen maBgeblichen Warenbe-
reichen ist der Anteil derjenigen,
die aktuell eher weniger Geld fiir
Outdoor-Artikel ausgeben, deutlich
héher, als der Anteil derer, die aktu-
ell eher mehr Geld ausgeben. Be-
kleidung sei ein schwieriger Be-
reich, aber dafiir planen die Endver-
braucher noch die meisten Ausga-
ben.  Fiir  Outdoor-Bekleidung
wollen immerhin noch 18,5% der
Befragten mehr, aber 30,5% weni-
ger Geld ausgeben. Im Segment
Hartwaren (Zelte, Schlafsacke, Ruck-
sacke, Boote) beabsichtigen nur
7,2% der Befragten mehr Geld aus-
zugeben, hingegen jedoch 49,2%
weniger.

Bei Geschlechtund Altersind die
Unterschiede nurgeringfiigig. Man-
ner seien aktuell Gber alle Waren-
gruppen etwas ausgabefreudiger
als Frauen. Junge Leute im Alter
zwischen 18 und 29 Jahren zeigen
in allen Warengruppen die hochste
Ausgabebereitschaft. Allgemein sei
festzuhalten, dass die Ausgabebe-
reitschaft fir Outdoor-Artikel mit zu-
nehmendem Alter deutlich nach-
|dsst. 27,6 % der 18- bis 20-Jahrigen
wollen mehr Geld fir Outdoor-Be-
kleidung ausgeben, wéhrend es nur
9,2 % der 50- bis 59-Jéhrigen sind.

Niedrigpreiskdufer halten sich in
ihrem Ausgabeverhalten im gesam-
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ten Outdoor-Markt deutlich mehr
zuriick als Kaufer im Hochpreisseg-
ment. Wahrend nur 4,1% der Ver-
braucher im Niedrigpreissegment
mehr Geld fiir Bekleidung ausgeben
wollen, sind es bei Kunden im Hoch-
preissegment iiber 30%. Eine Aus-
nahme bildet das Segment Hartwa-
re: Hier sei aktuell eine geringe Aus-
gabebereitschaft Giber alle Preisseg-
mente hinweg zu beobachten.

Fir die Entwicklung des zukiinf-
tigen Outdoor-Marktes werde maB-
geblich sein, welche Faktoren dem
Markt zusétzliche Impulse verleihen
kdnnen. Aus Sicht der Verbraucher
kénnen neben glinstigeren Preisen
sowie vermehrten Sonderangebo-
ten insbesondere neue beziehungs-
weise weiterentwickelte Produkte
das Interesse an Outdoor weiter
starken. Auch das Thema Nachhal-
tigkeit bei Klima- und Umwelt-
schutz spiele eine zunehmend wich-
tige Rolle.

Der Preis steht
an dritter Stelle

Laut Umfrage sind fiir Endverbrau-
cher Qualitdt sowie Material hin-
sichtlich der Funktionalitat und Tra-
geeigenschaften die mit Abstand
wichtigsten Kriterien. Erst an dritter
Stelle folgt der Preis. Frauenspezifi-
sche Produkte belegen dagegen
den letzten Platz in der Prioritéten-
liste. Es wird vermutet, dass diese
aufgrund des gestiegenen Ange-

bots von Artikeln fiir Frauen mittler-
weile selbstverstandlich geworden
sind, weshalb fiir das weibliche Ge-
schlecht diese speziellen Produkte
nicht mehr besonders wiinschens-
wertsind.

Die Jiingeren (18 bis 29 Jahre)
haben laut Studie geringere An-
spriiche an Outdoor-Produkte. Bei
fast allen genannten Kaufkriterien
fallt die Bewertung eher unter-
durchschnittlich aus. Nur bei der
Warenprasentation sowie beim An-
gebot von frauenspezifischen Pro-
dukten liegen die Anspriiche Gber
dem Durchschnitt. Bilanzierend sei
festzuhalten, dass die Bewertung

18- bis 29-Jihrigen bel Bokleldung
und Schuhen etwas preishewusster
als der Durchschnitt,

Das Markenbewusstsein der Ver-
braucher sei in den einzelnen Wa-
rengruppen recht unterschiedlich
ausgepragt. Mit einem Wertvon 3,3
auf einer Skala von 1 bis 5 (1 = ge-
ringes, 5 = starkes Markenbewusst-
sein) bestehe bei Bekleidung und
Schuhen ein gleich hohes Marken-
bewusstsein, gefolgt von Rucksa-
cken und Accessoires. Mit 2,4 ist das
Markenbewusstsein bei Booten am
niedrigsten von allen Warengrup-
pen.

Differenziert nach Geschlecht
und Altersgruppen, seien nur gerin-
ge Unterschiede zu beobachten.
Einzig bei der Differenzierung spor-
tiver und lifestyliger Outdoorer wer-
den zum Teil groBere Abweichun-
gen zum Durchschnittswert deut-
lich. So zeige sich beispielsweise
der eher Lifestyle-orientierte Out-
doorer in allen Warengruppen (Aus-
nahme: Schlafsicke) markenbe-

sol die Branche deshalb gefordert,
den Konsumenten darauf hinzuwel
sen, dass ein gutes Sortiment, eine
gute personliche Beratung in einem
ansprechenden Geschéftsambiente
in guter Lauflage und ein ausgefeil
ter After-Sales-Service nicht durch
standige Rotstiftpreise finanziert
werden kann.

Die sportiven Outdoorer seien
ein Wachstumstreiber, wahrend die
eher Lifestyle-orientierten Outdoo
rer sich derzeit eher anderen Mo
dethemen widmen wiirden. Von
den sportiven Outdoorern werde
der stationare Handel am meisten
profitieren, weil z.B. Funktionstexti
lien tendenziell eher dort gekauft
werden. Beim Kauf wollen sie eine
ausfhrliche Beratung und den Arti
kel an-und ausprobieren.

Die komplette Studie als PDF
kann fiir 990 EUR zuziiglich Mehr
wertsteuer bei der BBW (E-Mail:
bbwmarketing@ewail.de) bestellt
werden. v

Jirgen Renner

seiner Familie.

Am Sonntag, 4. Mai, verstarb bei einem tragischen Verkehrsunfall unser

Mitarbeiter und Kollege
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Wir, die Geschéftsleitung und die gesamte Belegschaft der Paul Lange & Co.
OHG, sind zutiefst getroffen. Wir versuchen, das Geschehene zu begreifen
und sind in Gedanken bei seiner Lebensgeféhrtin, unserer Kollegin, sowie bei

Als Vertriebsleiter und AuBendienst-Mitarbeiter hat Michael maBgeblich dafir
gesorgt, PEARL iZUMi im Laufsportsektor zu einer festen GréBe zu machen.
Sein Engagement und seine Tatkraft suchten ihresgleichen. Wir werden ihn
immer in Erinnerung behalten, er fehlt uns.
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