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1 Einleitung

Den jungsten Untersuchungen von Brandenburg und Heinick (2007, S.12)
zufolge, wurden im deutschen Outdoor-Markt (Outdoor-Fahrrader aus-
genommen) im Jahr 2006 1,6Mrd. Euro umgesetzt.

Innerhalb des gesamten Sportartikelmarktes ist Outdoor der zweitwich-
tigste Teilmarkt (vgl. Verband Deutscher Sportfachhandel e.V., 2004,
S.2).

Die Prognosen fir diesen Bereich sind weitgehend positiv und deuten ein
weiteres Wachstum an. Ein Ende dieses positiven Trends ist nicht abzuse-
hen.

Ein Grund fUr diese gunstige Prognose ist die Tatsache, dass die Hersteller
in ihrem wichtigsten Segment, dem Bekleidungsbereich, heute erh6hten
Wert auf modische Akzente setzen. Die Konsumenten in Deutschland
schatzen die Kombination aus Funktion und Mode, wodurch Funktions-
bekleidung ihren Weg in den Alltag gefunden hat.

Dariber hinaus erfreuen sich Outdoor-Sportarten wie Nordic Walking o-
der Wandern immer grofRerer Beliebtheit, was ebenfalls das Wachstum
des Outdoor-Marktes in den letzten Jahren angekurbelt hat. Allgemein ist
festzustellen, dass der Anteil der sportlich aktiven Bevélkerung in den
letzten Jahren zugenommen hat. Nach Brandenburg und Heinick (2007,
S.42) hat sich der Anteil der deutschen Bevdlkerung, die keinen Sport
treibt, in den letzten 15 Jahren um rund 20% auf den aktuellen Wert von
12,6% verringert.

Zielsetzung der vorliegenden Untersuchung soll es sein, die Struktur des
deutschen Outdoor-Marktes aufzuzeigen und die wichtigsten Wettbe-
werber auf Herstellerseite vorzustellen. Im Mittelpunkt steht dabei eine
umfassende Handlerbefragung. Diese soll Aufschluss Uber Kriterien ge-
ben, welche in die Kaufentscheidung der Handler einflief3en. Dadurch soll
den Herstellern von Outdoor-Produkten eine Orientierungshilfe zur An-
passung ihrer Produkt-, Kommunikations-, Preis- und Servicepolitik gebo-
ten werden.

Diese Untersuchung entstand in Zusammenarbeit mit dem Unternehmen
Columbia Sportswear GmbH. Die Columbia Sportswear GmbH ist ein
Tochterunternehmen der US-amerikanischen Columbia Sportswear
Company, welche Ski- und Outdoor-Bekleidung, Outdoor-Schuhe, Ta-
schen und Rucksacke produziert und vertreibt. Das 1938 gegrindete Un-



ternehmen ist in den USA MarktfGhrer im Bereich der Skibekleidung. Mit
einem Gesamtumsatz von Uber einer Mrd. US-Dollar gehort es zu den
grofRten Sportartikelherstellern der Welt.



