§CJ ticken Outdoorer

Vas werden die Kunden in Zukunft fur Outdoorprodukte ausgeben?
Jie Antwortauf diese Frage interessiert Handel und Marken. spomo prasentiert
v die Ergebnisse einer bbw-Studie
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er Initiator der Studie ist bbw Marke-
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Abbildung 3: Aktuelles Ausgabeverhalten in einzelnen Konsumbereichen (Zielgruppen):

Ich gebe fur folgende Outdoor-Warengruppen aktuell mehr Geld aus... (in %)

Gasrt [ Sportlich ambitionierter Lifestyle orientierter Sowobl ale siich
Outdoorer Outdoorer
Bekleidung 18,5 24,9 14,6 14,0
Berg- und Wanderschuhe 12,7 18,5 7,3 9,3
Hartwaren 7,2 11,2 2,4 51
Accessoires 8,4 12,2 37 6,5

Abbildung 4: Aktuelles Ausgabeverhalten in einzelnen \Warengruppen (Preissegmente):

Quelle: bbw-Befragung 2013

Ich gebe fur folgende Warengruppen aktuell mehr Geld aus... (in %)

i Kéaufer im Kéufer im Kéaufer im
Niedrigpreissegment’ Mittelpreissegment? Hochpreissegment®
Bekleidung 18,5 41 19,6 30,8
Berg- und Wanderschuhe 12,7 8,2 11,9 25,0
Hartwaren 7.2 41 8,0 5,8
Accessoires 8,4 2.7 8,8 15,5

Quelle: bbw-Befragung 2013

1 Niedrigpreissegment: Der Preis ist dominierend, Qualitat ist weniger wichtig
2 Mittelpreissegment: mittelméaBige Qualitat, ausgewogenes Preis-/Leistungsverhéltnis
3 Hochpreissegment: hohes Anspruchsniveau an Qualitét, Design und Verarbeitung

befragten Verbraucher wollen aktuell weni-
ger finanzielle Mittel fiir den Erwerb von
Outdoorhartwaren aufwenden.

Bei Berg- und Wanderschuhen sieht die Lage
noch etwas besser aus. Immerhin 12,7 Pro-
zent wollen derzeit tiefer in die Tasche grei-
fen, um sich Outdoorschuhe zu kaufen. 36,9
Prozent wollen ihr Budget hierfiir reduzieren.
Das Budget fiir Accessoires wie Helme oder
Kocher wollen hingegen 49,2 Prozent der
Kunden verringern. Nur 7,2 Prozent der Aus-
kunftgebenden beantworten die Frage nach
hoheren Ausgaben fiir diese Produkte mit Ja.
Allerdings bleibt unter dem Strich festzuhal-
ten, dass bei fast jedem Outdoorsegment
rund die Halfte der Kunden sagte, dass sie
gleichviel Geld ausgeben wollen.

Unterschiede nach Alter

Bei differenzierter Betrachtung nach dem
Geschlecht und dem Alter werden nach An-
sicht des bbw geringfligige Unterschiede
sichtbar. So zeigten sich Ménner aktuell et-
was ausgabefreudiger als Frauen und dies
tiber alle Warengruppen hinweg (siehe Ab-
bildung 2). Bei der Differenzierung nach
dem Alter werde deutlich, dass Jugendliche
im Alter zwischen 18 und 29 Jahre in allen
genannten Warengruppen die Zielgruppe
mit der héchsten Ausgabebereitschaft dar-
stellen.

Allgemein ist nach Ansicht des bbw festzu-
halten, daB die Ausgabebereitschaft fiir Out-
doorartikel mit zunehmenden Alter deutlich

nachlésst. So geben beispielsweise
laut Befragung 27,6 Prozent der 18 bis
20-Jahrigen an, aktuell mehr Geld fiir
Outdoorbekleidung auszugeben, bei
den 50 bis 59-Jahrigen liegt der Anteil
bei nur noch 9,2 Prozent. Auch hier ran-
giert Outdoorbekleidung an der Spitze.
Sowohl bei den 18 bis 29-Jahrigen als
auch bei den 30 bis 39-Jdhrigen sagten
27,6 Prozent der Auskunftgeber, dass
sie aktuell mehr Geld fiir Outdoortexti-
lien ausgeben.

Zielgruppen differenzieren

Nach der Betrachtung soziodemografi-
scher Merkmale beim Ausgabeverhal-
ten gibt nach Ansicht des bbw auch
eine differenzierte Betrachtung nach
Zielgruppen weitere wichtige Anhalts-

Abbildung 5: Aktueller Stellenwert
von Outdoor bei Konsumenten (in %)
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punkte fiir das zukUlnftige Verbraucher-
verhalten. Demnach kénne die Outdoorbran-
che auch zukiinftig auf die sportlich
ambitionierten Outdoorer bauen. Uber alle
Warengruppen hinweg ist der Anteil bei den
sportlich ambitionierten Outdoorern, die
mehr Geld fiir Outdoor ausgeben wollen,
deutlich hoher als bei den eher Lifestyleori-
entierten Outdoorern.

Auch die Mix-Typen liegen in ihrer Ausgabe-
bereitschaft deutlich hinter den ambitionier-
ten Outdoorern. Immerhin beabsichtigt rund
ein Viertel der befragten ,sportlich ambitio-
nierten Outdoorer” mehr Geld fiir Outdoor-
bekleidung auszugeben.

Bei den lifestyleorientierten Outdoorern sind
es hingegen nur 14,6 Prozent, die ihr Budget
fiir Outdoortextilien erhéhen wollen (siehe
Abbildung 3). Immerhin noch 18,5 Prozent
der sportlichen Outdoorer wollen die Mittel
fuir Outdoorschuhe anheben.

Preissegmente aufschlisseln

AbschlieBend gibt die Betrachtung nach
Preissegmenten nach Ansicht der Marktfor-
scher von bbw weitere Aufschliisse (iber die
Ausgabebereitschaft der Verbraucher. Dem-
nach halten sich die Niedrigpreiskéufer in ih-
rem Ausgabeverhalten im gesamten Out-
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oixidung 7: Aktueller Stellenwert von Outdoor (in %)

Stellenwert bzw. das Interesse an e Sportlich ambitionierter Lifestyle orientierter Soviohl iile atich
Outdoor ist .... Outdoorer Outdoorer
Surickogegangen 24,1 17,1 w31,7 27,9
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Zbbddung 8: Aktueller Stellenwert von Outdoor (in %)
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Zurickgegangen 241 50,7 20,2 15,4
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Quellie- bbw-Befragung 2013
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me bildet das Segment Hartwaren.
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Technische Weiterentwicklung bestehender Produkte
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Abbildung 8: Wie kann der Stellenwert bzw. die Ausgabenbereitschaft
fur Outdoor-Artikel gestarkt werden (in %)

62,0

38,2

meinen zur Zeit entgegenbringen.
3ei 53 Prozent der Befragten ist das Interes-
se an Outdoor gleich geblieben, bei 24,1 Pro-
zent allerdings gesunken und nur bei 22,9
Prozent gestiegen (siehe Abbildung 5).

n Anlehnung an das aktuelle Konsumver-
halten ist auch bei Differenzierung nach
dem Alter festzuhalten, daB bei den 18 bis
29-Jéhrigen sowie den 30 bis 39-Jdhrigen

der Stellenwert von Outdoor im Vergleich
zum Durchschnitt aller Befragten deutlich
hoher einzustufen ist (sieche Abbildung 6).
Bei den 18 bis 29-Jahrigen ist das Interesse
an Outdoor aktuell gegenlber friher um
knapp 40 Prozent gestiegen und bei den 30
bis 39-J&hrigen immerhin noch bei 33,3 Pro-
zent der Auskunftgeber. Bei den 50 bis

59-Jahrigen hingegen ist das Interesse nur
noch bei 11,5 Prozent der Befragten gréBer
geworden, hat sich jedoch bei knapp 40
Prozent reduziert. Im Schnitt ist jedoch der
Stellenwert von Outdooraktivitaten bei
knapp der Halfte der Befragten gleich ge-
blieben. Bei den Alteren ab 60 stimmen so-
gar knapp 64 Prozent dieser Aussage zu.
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Differenziert nach Zielgruppen ist das Interesse an Outdoor
laut bbw insbesondere bei sportlich ambitionierten Out-
doorern iiberdurchschnittlich gewachsen (27,8 Prozent), wah-
rend es bei den lifestyleorientierten Outdoorern mit 31,7 Pro-
zent berdurchschnittlich gesunken ist (siehe Abbildung 7).
Bei Betrachtung nach Preissegmenten ist nach Ansicht der
bbw-Forscher offensichtlich, daB bei Kaufern im Niedrigpreis-
segment das Interesse an Outdoor mit 50,7 Prozent aktuell
deutlich zuriickgegangen ist, wahrend es bei Kéaufern im
Hochpreissegment mit 38,5 Prozent tiberdurchschnittlich ge-
stiegen ist.

Ausgabenbereitschaft steigern

Fir die Entwicklung des zukinftigen Outdoormarktes wird es
nach Ansicht der bbw maBgeblich sein, welche Ansétze dem
Markt zusétzliche Impulse verleihen kénnen. Aus Sicht der Ver-
braucher kénnten giinstigere Preise beziehungsweise vermehr-
te Sonderangebote die Kaufbereitschaft fiir Outdoorprodukte
steigern. Immerhin 62 Prozent der Auskunftgeber vertreten die-
se Ansicht (siehe Abbildung 9). Auf Platz 2 rangieren bereits
neue, innovative Produkte als Impulsgeber, um die Ausgaben
der Verbraucher fiir Outdoorprodukte zu erhéhen. 38,2 Prozent
der Befragten sind der Ansicht, dass dies ein probates Mittel
sein kdnnte.

Bereits auf Rang 3 taucht Nachhaltigkeit bei Klima- und Um-
weltschutz als mégliche Stimulanz auf, um mehr Outdoorartikel
zu verkaufen. Ein iiberraschendes Ergebnis, diesem Komplex
maBen Fachleute bislang deutlich geringere Bedeutung als Ver-
kaufsstimulanz bei. Bestehende Produkte technisch weiter zu
entwickeln - diesem Ansatz billigen immerhin noch 24,7 Pro-
zent gute Chancen zu, dass die Outdoorer wieder haufiger zur
Brieftasche greifen.

Frauenprodukte nicht wichtig

Enttduschend fir manchen Produktentwickler wird die Informa-
tion sein, dass nur 13,5 Prozent der befragten Konsumenten der
Ansicht sind, dass mehr frauenspezifische Produkte dem Out-
doormarkt umsatzseitig gut taten. Auf mehr modische Akzente
als Impuls fir héhere Erlose setzen gerade einmal 17,3 Prozent
der Auskunftgeber. Auch mehr Farbe ist nach Ansicht der End-
verbraucher kein Allheilmittel gegen stagnierende Umsétze.
Nur 13,3 Prozent vertreten die Meinung, dass farbigere Kollek-
tionen ein Umsatzturbo sein kdnnten. Der Kommunikation mit
dem Endverbraucher billigen nur wenige der Befragten eine
Chance zu, Erldsimpulse zu generieren. 7,6 Prozent sind der An-
sicht, dass mehr Werbung und Events das Marktpotenzial fiir
Outdoorartikel steigern kénnten. Einer intensiveren Kundenan-
sprache billigen nur 3,2 Prozent diesen Effekt zu.

Der ideale Outdoorkunde

Reslimierend stellen die Marktforscher von bbw fest, dass der
Verbraucher mit der aktuell héchsten Ausgabebereitschaft
beziehungsweise mit dem héchsten Interesse an Outdoor fol-
gende Merkmale besitzt: Vom Geschlecht her ist er eher
weiblich, beim Alter bewegt er sich in der Spanne zwischen
18 und 29 Jahren. Die ideale Klientel fiir Outdoormarken ist
auBerdem sportlich ambitioniert. Auf den Euro schaut der
Traumkunde der Branche auch nicht; er ist Kaufer im Hoch-
preissegment. Er achtet besonders auf neue, innovative Pro-
dukte, glinstige Preise und Nachhaltigksit be

weltschutz. Ast

Klima- und Um-



