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Die Onlinewelt spielt auch im Outdoormarkt eine wesentliche Rolle. Welche, dartber mutmalen
die Experten. sport+mode prasentiert exklusiv die Ergebnisse zweier Endverbraucherstudien
zu dem Thema. Den Anfang macht eine Studie des bbw

ichael Weck vom bbw hat sich den
M Outdoormarkt aus der Sicht der
Verbraucher in Deutschland intensiv
angeschaut. Per Dienstleister Valido hat der

Marktexperte im Juni 2013 502 Endverbrau-
cher online befragen lassen. Die gute Nach-

www.mts-sport.de

richt zuerst: Das Fachgeschaft ist fiir die
Konsumenten unverdndert die bevorzugte
Einkaufsstatte fiir Outdoorprodukte. 63,3 Pro-
zent der Befragten entschieden sich bei der
Frage nach den bevorzugten Kaufméglichkei-
ten fiir den stationaren Fachhandel. Dicht auf
den Fersen folgt allerdings das Internet mit
einem Prozentsatz von glatten 57 Prozent.
Auch Herstelleroutlets zahlen fiir 37,8 Prozent
der Auskunftgebenden zu den wichtigsten
Bezugsquellen fiir das Outdoorsortiment.
Danach spielen einzig Kauf- und Warenh&user
mit einem Anteil von 24,9 Prozent eine nen-
nenswerte Rolle. Der klassische Versandhan-
del, SB-Warenhauser, Lebensmitteldiscounter
und Sonstige rangieren weit abgeschlagen
auf den hinteren Platzen.

Junge praferieren stationar

Eine tiberraschende, Mut machende Erkennt-
nis bietet sich bei der Analyse nach Alters-
gruppen. Die junge Zielgruppe zwischen 18

und 29 Jahren weist mit 69 Prozent die hdchs-
te Praferenz fiir den stationéren Fachhandel
auf. Gerade nachwachsende Kaufer, so die
Befiirchtung vieler Handler, wiirden das In-
ternet bevorzugen, da sie mit dem Medium
aufgewachsen sind. Doch diese Zahl zeigt,
dass gerade Jiingere offenbar Service und
Beratung des Fachgeschafts zu schétzen
wissen. Den gréBten Anklang findet das In-
ternet als Einkaufskanal mit 61,9 Prozent bei
den 30 bis 39-Jahrigen. Auf die geringste Re-
sonanz stoBt das Web nicht tberraschend
bei den iiber 60-Jahrigen mit 47,8 Prozent.

AusreiBer 50 bis 59 Jahre

Eine weitere erfreuliche Erkenntnis der On-
lineumfrage ist, dass das stationdre Fachge-
schaft bei allen Altersgruppen die Nummer 1
ist — mit einer einzigen Ausnahme. Allein die
Kaufergruppe zwischen 50 und 59 zieht das
Netz als Einkaufsquelle knapp vor: 54,2 Pro-
zent zu 51,9 Prozent lautet das Ergebnis.



Ein erfreuliches

Tabelle 21: Die bevorzugten Einkaufsstatten fiir Outdoor (nach Geschlecht, Alter) Ergebnis: Fiir
die Mehrzahl
Gesamt M w 1829  30-39 40-49 50-59 60 + der Kaufer ist
der stationéare
Fachgeschaft 63,3 54,4 61,5 69,0 68,6 68,3 51,9 623 Handel immer
Hersteller-Outlets 37.8 388 37,0 468 L ama 432 32,8 30,4 noch die be"°[‘
zugte Quelle fiir
E;z:‘récerlrenfremder Fach- 5.8 34 7.9 69 || 29 5,8 7,6 5,8 Outdoorartikel,
- , ! - e e S . aiich bl dar
Kauf- und Warenhaus | 24,9 30,4 20,0 ms 23,8 20,1 208 39,1 jun gen Klientel
SB-Warenhaus = | 78 7,2 _ 83 0s e 6.5 igel e 72 von 18 bis 29
Klassischer Versandhandel | 11,0 g8 |l 125 21 a7 10,8 15,3 8,7 Jahren
Internet 1 5e . 578 56,2 586 |l 619 997 |l %42 | 2 478
Lebensmitteldiscounter 8,6 84 L arl D e 38 108 [ 84 13,0
Sonstige L 7a g5 e | B8 gr liize w9 58

Quelle: bbw-Befragung 2013

Tabelle 22: Die b Einkaufssta U td h s ; ;
abelle ie bevorzugten Einkaufsstéatten fir Outdoor nac fiir den Fachhandel, diese Kundschaft mit ge-

Outdoortypen zielten Angeboten an sich zu binden.
Sportlich | Life-style Jenseits dieses AusreiBers bei den Best
Gesamt B Mix Agern lesen sich die Ergebnisse stationar/
n . ;
. e woren s online sehr positiv: 69,0 zu 58,6 Prozent bei
Fachgeschat TR EE e s den 18 bis 29-Jahrigen, 68,6 zu 61,9 Prozent
| bei der Zielgruppe zwischen 30 und 39, 68,3

. Hersteller-Outlets | 378 . 400 34,1 37,2

zu 59,7 Prozent bei den 40 bis 49-Jahrigen.
S;?"Che”fremder =0 58 5,4 6,1 6,0 Bei den Senioren lautet das prozentuale Ver-

SuRy Warenhahs i T e mam sportlich héltnis schlieBlich 62,3 zu 47,8 Prozent.

Skewsiopbae [ | 7Bl 00 73 ) snl 1008 ambitionierte Damen mogen Fachhandel

Klassischer Versandhandel 11,0 g8 | 134 e do:::l :::L;:_d Auch die Analyse der Kaufpréferenzen nach
Internet 57,0 59,0 61,0 = 535 schift noch Geschlecht lohnt sich. Frauen sind deutlich
_ Lebensmitteldiscounter | 88 | 83 4,9 10,2 mehr zugetan fachhandelsaffiner als Manner. Bei 61,5 Pro-
S B 54 6.1 08 i::eiltsyl(;frien- zent f:ier Damen spie'lt das statio.nére Geschaft
Quelle: bbw-Befragung 2013 . tierte Klientel als Einkaufsquelle eine wesentliche Rolle, das

Netz wird nur von 56,2 Prozent genannt. Méan-
ner erwdhnen hingegen zu 57,8 Prozent, dass
sie Onlineshops fiir einen wichtigen Bezugska-
nal bei Outdoorprodukten halten. 54,4 Prozent
sagen dies vom Fachgeschaft.

Die Ergebnisse zeigen erneut, wie wichtig es

Tabelle 23: Die bevorzugten Einkaufsstatten fir Outdoor nach Preissegmenten

Gesamtf Niedrigpreissegment ~ Mittelpreissegment  Hochpreissegment

Fachgeschaft 63,3 24,7 . ets .\ ®6 fiir den Sporthandel ist, sich um die Frauen zu
steller-Outlets Lae 13,7 108 50,0 kummer.n. Nicht nu.r mit einem entsprechen-
B den Sortiment fiir die Damenwelt. Denn h&ufig
rancheniremder . . . .
Eewanmeai vy DRR e e L spielen die Frauen auch bei den Kaufentschei-
Kauf-und Warenhaus 24,9 205 26,0 231 dungen ihrer Partner eine entscheidende Rolle.
SB-Warenhaus 7.8 LB o : 28 Sportler suchen Fachgeschaft
| }':;a:ws?s;lscher Yo 11,0 128 1.4 : 58 Outdoork&ufer lassen sich in die Zielgruppen
et 570 479 T 54 sp{ortllch?mbmonlert_un.c.iIlfestyleonentlerte'ln-
o ‘ 5y i = teilen. Fir den stationdren Fachhandel sind
i g6 ! / ] ) :
e~ - - Sportler im Outdoorsegment dankbarer als die
. Sonstige 7.4 13,7 6.9 1.9

modeorientierte Klientel. Sportlich ambitionier-
Quelle: bbw-Befragung 2013 te Outdoorer sagen zu 64,9 Prozent, dass das
Fachgeschaft eine bevorzugte Bezugsquelle ist.
Nur 57,0 Prozent gestehen dies dem Netz zu.

Bei den lifestyleorientierten Kunden hingegen
halt sich die Akzeptanz die Waage. Exakt je 61
Ausgerechnet die viel beschworene Zielgrup-  da gerade diese Klientel als besonders kauf-  Prozent schitzen Fachgeschaft und Internet als
pe der Best Ager schielt mit mehr als einem  kréftig gilt. Die Kinder sind haufig bereits  attraktive Einkaufsquelle. Die Kernzielgruppe im
Auge ins Netz. Eine unerfreuliche Tatsache,  fliigge, die Inmobilie abgezahlt. Es lohntsich ~ Outdoorsegment gezielt anzusprechen, lohnt

Das Fachgeschift genieBt bei den Outdoorkunden dann einenb sehr guten Ruf,
wenn es um das Mittel-und Hochpreissegment geht



Flutlicht

Einzig im Niedrigpreissegment ziehen die Outdoorkéaufer die Webshops der Héandler

als Bezugsquelle héufig in Betracht

sich offenbar fiir den stationdren Handel.

Billigprodukte gehen online

Betrachtet man die Preissegmente im Outdoor-
markt, so zeigen sich ebenfalls klare Unterschie-
de. Wenig iiberraschend ist das Netz besonders
bei Billigprodukten gefragt. 47,9 Prozent schat-
zen Onlineshops als die richtige Bezugsquelle
ein, nur 24,7 Prozent das Fachgeschéaft. Doch
schon im Mittelpreissegment &ndert sich die
Reihenfolge. Bereits hier halten mehr Outdoorer
den stationdren Handel fiir den richtigen Ein-
kaufsort als das Web: 67,9 Prozent zu 57,6

Prozent lautet hier das Verhéltnis.
Prozentzahlen, die Mut machen. Das Fachge-
schaft wird nicht nur als kompetent bei hoch-
preisigen Outdoorprodukten angesehen, es ist
nicht nur die ,Apotheke”, wie manche Konkur-
renten unterstellen. Das erdffnet groBes Um-
satzpotenzial, denn alleine mit dem Verkauf von
600 Euro-Jacken lasst sich schwer auskommen.
Bei teuren Outdoorartikeln wird der Vor-
sprung fiir das Fachgeschéft vor dem Netz
noch gréBer. 84,6 Prozent der Befragten hal-
ten hier das Ladengeschéft fiir geeignet,
65,4 Prozent den Onlineshop.

Tabelle 24: Die bevorzugten Internetkanéle beim Online-Kauf (Geschlecht, Alter) Wollen die Out-
doorkunden
e —— online kaufen,
i | Gosat * 1 \ 18-29 t 30-39 1 40-49 { 50-59 1 s 1 dann ziehen sie
' , T .‘ mit groBem
| Hersteller-Online ’ 63,6 1 63,5 ] 63,8 ‘ 79,4 1 631+ 65,1 * = 563 J . . 6016 . ,f Vorsprung die
' st EinzolhandlerOniine | 336 | s | sss | ze4 | s 349 | 206 | 242 || Internetshops
3 Internet Pure Player I ) 1 185 | 181 | 169 | 152 || der Marken vor
 Katalogversender | ass | sme | s | s | e Eissl] Taes ] 515 |
: Teleshopplng J 5,2 I 8,0 ! 2.7 J 2.9 ! 4,6 ‘ 3,6 ‘ 5,6 1 12,1 l
R e e e | e B T R R MR
Quelle: bbw-Befragung 2013
Tabelle 25: Die bevorzugten Internetkanile beim Online-Kauf - .
nsch:Guidooriypen Marken dominieren online
V Welche Webshops bevorzugen die Outdoo-
e Sportiich | Litestyle| rer, die unbedingt im Netz einkaufen wollen?
‘Gesamt | ' Mix Auch diese Frage hat Michael Weck vom bbw
e e . i untersucht. Die Auskiinfte sind eindeutig:
THomteliaroning | e 1 65,3,_MJ 810 t 617 | Die Onlinehops der Marken sind weit vorne.
63,6 Prozent der Endverbraucher sehen in ih-
_Stat Eiobinderonine | me | w2 | o | se | rozen .
| nen eine addquate Bezugsquelle im Netz.
imamot Pue RNayer R o ] o T 1 e Egal ob Sport- Dahinter kommt lange nichts: Auf Rang 2 fin-
Kata!m rsender i 33,6 1 34,7 J 38,0 ’ 30,4 ’ ler oder Life- den sich mit 33,6 Prozent gleichauf die Inter-
Teleshopping } 52 l 5,0 j 20 Ji 70 1 style-Kunde, netshops der stationaren Einzelhéndler und
| ESohthas |l 408 |8 400 |[4ap | | derFachhandel  der Katalogversender wieder. Internet Pure
tut sich beim Player landen mit 18,5 Prozent abgeschlagen
Quelle: bbw-Befragung 2013 ::r:w::lerkauf auf Platz 4. Die héchste Akzeptanz haben On-
lineshops von stationaren Handlern bei der
Zielgruppe zwischen 30 und 39 Jahren mit
Tabelle 26: Die bevorzugten Internetkanale belm OnIme-Kauf nach Prelssegmenten : i ;
43,1 Prozent, am geringsten féallt die Reso-
Gesamt Nladﬁgpraismmem MMdpralssagmam Hochpreissegment nanz bei der jungen Klientel von 18 bis 29
Jahren mit 29,4 Prozent aus. Uber alle Alters-
Hersteller-Online | 636 1 22,9 | 67,7 1 79,4 i gruppen hinweg jedoch sind die Webshops
‘ i i der Hersteller am beliebtesten, selbst bei
| gt;z.nfnzeihaf»dier e 88 e o8 den Senioren.
| Internet Pure Player ’ 18,5 17 w 1l ] .. 184 | 20,6 ﬁ . 5 .
; z T — Zielgruppenresonanz &hnlich
Katalogversender | 336 | 266 e ok
‘f S 1 vy ‘ o i % | ¥ ! Der Fachhandler sollte sich vor diesem
: : . . - e Hintergrund gut tiberlegen, ob er sich in das
Sonstige | 105 . 229 l 9,2 l O | Haifischbecken Onlinehandel wagt.
! ‘ — : —— | Ein Blick auf die unterschiedlichen Zielgrup-
Quelle: bbw-Befragung 2013 . pen zeigt, wie schwierig das Onlinegeschaft

fiir den stationdren Handel ist. Lifestylorien-
tierte Kunden fiihlen sich noch etwas mehr
von den Webshops der Fachgeschéfte ange-
zogen als sportlich orientierte Outdoorer. Fur
36 Prozent der modischen Klientel sind Inter-
netshops der Einzelhédndler attraktive Ein-
kaufsoptionen, hingegen nur fiir 32,2 Prozent
der Sportler. Bei beiden Zielgruppen sind die
Onlinestores der Marken mit 64 beziehungs-
weise 65,3 Prozent deutlich vorn.

Bei niedrigen Preisen Chance

Uberraschendes fordert die Frage nach dem
Onlinekauf hinsichtlich avisierter Preisseg-
mente zu Tage. Je hoher das Preissegment
ist, desto groBer wird der Vorsprung der Mar-
kenshops. Allein bei Niedrigpreisen sehen



die Kunden die Webshops der Einzelhdndler
auf einem Niveau mit den Markenshops und
den Katalogversendern.

Beim Mittelpreissegment hingegen ist der Vor-
sprung der Hersteller-Webshops mit 67,7 Pro-
zent zu 35,5 Prozent bereits sehr grof3. Im Hoch-
preissegment ist er dann exorbitant. Fiir 79,4
Prozent der Outdoorkunden sind die Marken-
shops im Netz die richtige Einkaufsquelle. Nur
26,5 Prozent sagen dies von den Webangeboten
der Einzelhéndler.

Auch diese Zahlen zeigen, wie diffizil es ist, als
stationdres Geschéft online mitzuhalten. Nur
mit Billigartikeln hat der Handel keinen SpaB. Es
ist eine strategische Uberlegung, ob sich der
Fachhandel nicht besser auf seine stationaren
Stérken besinnt und dort seine Trimpfe noch
besser ausspielt. Ast

ZUSAMMENFASSUNG

OUTDOORMARKT

Stationar, mobil oder online?

Rund 2.000 Endverbraucher in der DACH-Region hat das Beratungsunternehmen mindyourbrand zum
Outdoormarkt befragt. Die Consultants analysieren, was Verbraucher dazu bewegt, im Laden, am
Computer oder per Smartphone einzukaufen und nennen Zahlen hierzu

oderne Markte bedingen in der
M Analyse des Einkaufsverhaltens ei-

nes Kunden etwas mehr Tiefgang.
Mit E-Commerce und zumindest kommuni-
kativ boomenden Onlineshops hat sich das
Spektrum der Vertriebswege erweitert. Nach-
dem die Outdoorbranche zunachst auf den
Zug aufsprang, scheren einige wieder aus
und verstédrken ihr Engagement erneut im
stationdren Handel. Multi- und Crosschannel

sind die Stichworte fir eine sinnvolle Verzah-
nung der Vertriebskanéle.

Alle Kaufzyklen im Blick

So ist beispielsweise nicht nur interessant, ob
und wieviel ein Kunde stationar, online oder
mobil einkauft, sondern man muss seine ge-
samte Customer Journey betrachten. Hierunter
ist die Zusammenfassung aller Zyklen zu ver-
stehen, die ein Kunde vor der Kaufentschei-

Der Kaufprozess des Kunden, die so
genannte Customer Journey, im Uber-
blick

’ “Wahl des
Kauforts
“Information

kErster
Produktwunsch

Individuelle
Beratung

- Wiederkauf
After Sales
Kauf

dung durchlduft. Abbildung 1 zeigt die unter-
schiedlichen Phasen der Customer Journey.
Marketingexperten sprechen gerne von Beriih-
rungspunkten (,Touchpoints”) mit der Marke,
dem Produkt oder einer Dienstleistung. Neben
dem Kaufverhalten wird Informationsverhalten
und Involvement (Engagement des Konsumen-
ten fiir den Kauf) gemessen und analysiert, um
mithilfe dieser Erkenntnisse MaBnahmen zur
Erhchung der Conversion, also dem Kauf, zu er-
zielen. Der Marketingentscheider hat eine Serie
von Stellschrauben zur Verfiigung, um Marken-
bekanntheit, Vertriebserfolg und Verkaufskana-
le in seinem Sinne zu optimieren.

Kaufprozess aus Kundensicht

Im stationdren Fachhandel begegnen wirimmer
wieder dem Gespenst vom Beratungsklau. Ent-
spricht nachfolgend skizzierte Szenerie aus dem
stationdren Handel tatséchlich der Realitat?
Kunden nehmen qualitativ gute und zeitintensi-
ve Beratung im Outdoorfachhandelsgeschéft in
Anspruch. Verlassen sie den Laden ohne Kauf,
bleibt beim Fachhandler der Eindruck zuriick,
wieder einmal mehr einen Kunden an den On-
linehandel verloren zu haben.

Kunden sehen das anders: Fiir sie ist der Besuch
beim Fachhandler ein Mosaiksteinchen in der
Sammlung von Informationen zum Wunschpro-
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