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Ziele der Studie

welche Umsatzpotenziale bieten sich fir den stationdren Sportfachhandel im Bereich Wassersport
welche Kaufgriinde, Kauf-Barrieren und unerfiillte Erwartungen bestehen

wie und wo fallt die Kaufentscheidung und welche Rolle spielt hierbei der Handel

welche Motive sind fiir einen Kauf ausschlaggebend

welche Kauforte und Kaufer-Profile sind identifizierbar

wie zufrieden sind die Kunden mit Angebot und Warenprasentation im Handel

Im Zeitraum Marz 2016 wurden 500 Konsumenten (250 Frauen/250 Manner) online befragt, die in den letz-
ten 12 Monaten Wassersportprodukte im Sportfachhandel gekauft hatten.



Wassersport ist Vielfalt

Das Segment Wassersport umfasst ein sehr breites Spektrum. Die 500 befragten Konsumenten nannten in der
Studie deutlich mehr als 20 Wassersportarten, die sie regelmaRig oder gelegentlich betreiben. Darunter auch
sehr spezielle Disziplinen, die eher etwas flir Spezialisten als fir den klassischen Sportfachhandel sind.

In der Studie kristallisieren sich deutlich vier Wassersportarten heraus, die die Befragten als ihre Hauptwas-
sersportarten bezeichnen: Schwimmen, Baden/Strand, Schnorcheln und Aqua-Fitness, das weiter an Bedeu-
tung gewinnt, wenn man das ebenfalls genannte Thema Aqua-Wellness hinzunimmt. Denn zumindest bei den
gelegentlich ausgelibten Sportarten hat Aqua-Fitness Giberdurchschnittlich viele Nennungen.
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Als eher typische Urlaubs- oder Feriensportarten identifiziert die Studie zehn weitere Bereiche: Segeln (87
ausgeibt/16 Hauptsportart), Kanu/Kajak (78/9), Rudern (70/8) Wasserski/Wakeboard (68/5), Wasserball
(64/7), Windsurfen (63/9), SUP (56/5), Kitesurfen (55/6) und Triathlon (52/8). Das Thema Aqua-Wellness wur-
de mit 104/4 schon im Zusammenhang mit der Aqua-Fitness genannt (siehe Tabelle Sportarten).

Fazit: Das Ergebnis der Sudie zeigt, dass sich der Sportfachhandel auf folgende vier Kernthemen konzentrie-
ren sollte: Schwimmen, Baden/Strand, Schnorcheln sowie Aqua Fitness/Aqua Wellness.
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Die drei wichtigsten Motive fir die Menschen, Wassersport auszutiben, sind: Spal} an der Sportart oder dem
Wettkampf, etwas fiir die eigene Fitness zu tun und Ausgleich zum Beruf und Alltag zu finden. Das ist erfreu-
lich fiir den Sportfachhandel. Denn das heiflst, der Wassersport ist fiir die Konsumenten emotional positiv
besetzt, wird mit Freizeit und Urlaub in Verbindung gebracht. Der Handel hat damit die Chance, die Kunden in
seinem Geschaft mit einem Lacheln abzuholen.

Relevante Kern-Wassersportarten fiir den Sportfachhandel
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Wassersport kennt kein Alter

Wassersport ist ein Lifetime-Sport. Er ist in allen Altersgruppen anndhernd gleich beliebt. Wassersport ist
weder alt noch jung. Dabei zeigt sich, dass Schwimmen als Grundlage aller Wassersportarten in den Alters-
gruppen zwischen 18 und 69 Jahren durchgdngig beliebt ist.

Die auffilligsten altersbezogenen Abweichungen bei den beliebtesten Wassersport-Aktivitaten zeigen sich
zwischen ,,Baden/Strand”, die ebenso wie die eher athletischen Sportarten Triathlon, Kitesurfen und Wasser-
ski bei den Jingeren héher im Kurs stehen. Beim Thema , Aquafitness” und ,Wellness“ hingegen liegen die
Werte bei den Alteren héher.

Angaben zu Haupt-Wassersportart nach Altersgruppen

20% 2% 13% 0% 10%
- 22% -3% 2% 7% 7%
- 22% 1% -3% 1% 4%
% 5% -3% -6% 13%
6% 1% 5% 1% 20%

Diese Ergebnisse der Studie lassen sich sicher mit dem im zunehmenden Alter steigenden Gesundheitsbe-
wusstsein erklaren. Bei den Jiingeren hingegen dominieren der Fun- und Action-Faktor sowie der Leistungs-
gedanke.

Fiir den Sportfachhandel ergibt sich aus diesen Zahlen die Erkenntnis, dass man auf Grund der sehr geringen
Schwankungen in den verschiedenen Altersbereichen einen breiten und moglicherweise ,lebenslang” treuen
Kundenkreis entwickeln und aufbauen kann. Die Basis dafiir ist ein universelles Grundsortiment im Segment
Badebekleidung.
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Angesichts der demographischen Entwicklung in Deutschland gewinnt die langfristige Kundenbindung zu-
nehmend an Gewicht. Kunden, die in jungen Jahren — evtl. sogar noch ,,in elterlicher Begleitung” zum Kun-
den wurden, sind spater, wichtige Umsatzbringer mit Stammkunden-Potenzial. Sie haben ,ihr Geschaft” als
Einkaufsziel kennen gelernt und verinnerlicht. Gleichzeitig kennen die Mitarbeiter diese treuen Besucher des
Geschafts und ihre besonderen Vorlieben.

Fazit: Wassersport ist liber alle Altersgruppen anndhernd gleich beliebt— auch mit steigendem Alter lasst die
Wassersportaktivitdt nicht nach. Die beliebtesten Wassersportaktivititen ,Schwimmen” , ,Baden/Strand”
sowie ,Schnorcheln” weisen keine signifikanten altersabhangigen Schwankungen auf. Deshalb steht dem Ein-
zelhandel die Moglichkeit offen, dariber hinaus in Abhangigkeit vom Standort und der Art der Kunden des
Geschafts, speziellere Bereiche mit einem entsprechend zu erwartenden Umsatzplus starker in den Fokus
zu nehmen. Beispielsweise kdnnte ein Geschaft mit Gberwiegend alterem Kundenkreis in einer Region mit
grolRem Kurangebot lber das Standardsortiment hinaus Badebekleidung in altersangepasstem Design und
in SondergroRen sowie spezielles Aquafitness-Zubehor ins Sortiment aufnehmen und zusatzliche Umsatze
erzielen.



Wassersport ist Ganzjahres-Sport

Wassersportartikel verkaufen sich wahrend des ganzen Jahres. Wir haben es in den letzten Jahren immer
wieder erlebt: Winter im April, Sommer im Oktober, bliihende Bdume an Weihnachten. Der Jahreszeiten- und
damit der Saisonwechsel ist nicht mehr verldsslich. Der Handel muss verstarkt auf wetterunabhdngige Ganz-
jahresartikel und -sortimente setzen. Schwimmen beweist sich dabei als zuverlassiger Umsatzbringer.

Bei der Betrachtung der saisonalen Schwankungen beim Thema Wassersport-Austibung fallen mehr oder we-
niger deutliche Ausschlage auf. ,Schwimmen® erzielt mit 74% im Juli/August seinen Maximalwert und liegt im
Dezember noch immer bei einem beachtlichen Minimalwert von 43%. Angesichts der groBen Zahl der aktiven
Schwimmer insgesamt unterstreicht der Bereich ,,Schwimmen® damit seine groRe Bedeutung fir ein ganz-
jahriges Wassersport-Geschaft. Wie nicht anders zu erwarten, liegt die Nachfrage nach dem Bereich ,Baden/
Strand” mit 67% als Maximum im Sommer am hochsten, doch selbst im Dezember fallt der Wert nicht unter
5%.

Bei genauerer Betrachtung zeigt sich eine sehr stabile Nachfrage gerade in speziellen Themenbereichen. So
behauptet sich Aquafitness mit einem Maximum von 46% und einem Minimum von 35% Uberaus stabil Gber
das ganze Jahr.

85% betreiben Schwimmen als Sportart. | 56% betreiben Schwimmen als Hauptwassersportart.
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26% betreiben Aquafitness als Sportart. | 6% betreiben Aquafitness als Hauptwassersportart.
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Es gilt zudem zu beriicksichtigen, dass trotz der saisonalen Schwan-
kungen in den einzelnen Wassersportarten fir all jene mit einem
relativ hohen Sockelwert gilt: Flr ihre Ausiibung ist eine sehr dhn-
liche Grundausstattung notig. Alle diese Wellness-, Fitness- und
Leistungssportler brauchen die ,,normale” Badebekleidung plus
der entsprechenden Accessoires wie Badetiicher, Schwimmbirille,
Trainingshilfen etc.

Wahrend also Schwimm- und Badebekleidung sowie Zubehor
in der Tat ein Ganzjahres-Sortiment darstellen, sollte der Sport-
fachhandel bezlglich spezieller Ausriistungsgegenstinde fir
Randsportarten auch regionale und saisonale Trends im Auge be-
halten.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass ein gut ausgewahltes und den ortlichen Gegebenheiten angepasstes
Sortiment die Umsatzzahlen wahrend des gesamten Jahres kontinuierlich auf einem stabilen Niveau halten
kann. Dabei sollte man beriicksichtigen, dass im Sommer intensiver betriebene Wassersportarten wahrend
des ganzen Jahres eine Rolle spielen. Dank der flaichendeckenden Versorgung mit Hallen- und SpalRbadern
sowie Saunalandschaften ist Wassersport 12 Monate lang angesagt. Schwimmen als Fitness- und Ausgleichs-
sport, Aquafitness und Aquawellness stehen hoch im Kurs. Daneben sollte man Spezialangebote, wie Tauch-
kurse im Hallenbad, Kurse fir Kajakanfanger oder das Grundlagen-Ausdauertraining fiir Triathleten nicht aus
den Augen verlieren.

Ein weiterer sehr wichtiger
Punkt ist der Fokus auf Was-
sersport im Urlaub. Auf Grund
oftmals schneearmer Mona-
te wahrend der winterlichen
Hauptreisezeit um Weihnach-
ten oder Fasching, gehen immer
mehr Kunden ,auf Nummer
sicher” und verreisen lieber in
warmere Gefilde. Dort ersetzt
eine Wassersportart immer o6f-
ter den Ski- bzw. Wintersport.

Fazit: Wassersport ist ein wetterunabhangiger Ganzjahres-Sport. Dabei zeigt ,,Schwimmen“ ein ganzjahrig
hohes Aktivitdtsniveau mit Peak im Sommer. Aquafitness weist ebenso ein hohes Teilnehmer-Niveau auf,
mit groBer Kontinuitat liber das Jahr hinweg. Ein Sportgeschaft, das Gber ein ganzjahrig umfangreiches Sor-
timent verflgt, festigt die oben erwahnte dauerhafte Beziehung zum Stammkunden in besonderem MaRe.



Wassersport ist Fitness- und Ausgleichssport

In unserer leistungsorientierten Gesell-
schaft wird es immer wichtiger, moglichst
lange fit und gesund zu bleiben. Das schlagt
sich auch im Sportverhalten der Menschen
nieder. Das Gesundheits- und Korperbe-
wusstsein steigt Jahr flir Jahr weiter an.
Immer mehr Menschen tun aktiv etwas
fir ihre Gesundheit und Leistungsfahig-
keit. Die Fitness-Studios boomen, Lauf- und
Triathlon-Veranstaltungen melden Rekord-
teilnehmerzahlen. Die Aqua-Fitnesskurse
sind komplett ausgebucht. Gerade dem
Wasser als gelenk- und muskelschonendem
Element kommt in diesem Zusammenhang
eine ganz besondere Bedeutung zu, da das
Wasser den Korper tragt. Dies ist auch fir
die diversen Rickenleiden, als Zivilisations-
krankheit Nr. 1, von entscheidender Bedeu-
tung. Kein Wunder also, dass der Fitnessgedanke bei allen Menschen im Vordergrund steht, die einen Was-
sersport als ihre Hauptsportart bezeichnen. In die gleiche Kerbe schlagt die Begriindung fiir ,therapeutische
Zwecke”. Denn dahinter steht ebenso der Fitness- und Gesundheitsgedanke.

Warum betreiben die Menschen lhren Wassersport

Fiir die eigene Fitness 86% 58% 23% 96%

SpaB am sportlichen Wettkamp 14% 9% 14% 14%
Um abzunehmen 25% 16% 6% 32%
Um andere Leute zu treffen 12% 38% 17% 25%
Als Ausgleich zu Beruf/Alltag 59% 71% 54% 43%
Als Reha MaBnahme 7% 10% 3% 18%
SpaB an der Wassersportart 51% 49% 71% 36%

Sonstige Griinde 2% 7% 6% 0%

Auch der oft genannte Ausgleich zum Alltag und der SpafB¥faktor stehen ganz oben auf der Motivationsliste,
wenn es darum geht, zu erklaren, warum man seinen Wassersport ausibt. Erstaunlicherweise wird unter dem
Punkt ,,Reha-MaBnahme” das Segment ,Baden/Strand” hoher bewertet als der Punkt ,,.Schwimmen®, Vermut-
lich liegt es daran, dass die Menschen mit ,Baden/Strand” vor allem den regenerativen Effekt des Urlaubs
oder des erholsamen Wochenendes verbinden.
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Grundsatzlich lasst sich festhalten, dass im hoch bewerteten Motivationsumfeld , Fitness-Sport” erneut die-
jenigen Sportarten hoch bewertet werden, fiir die ein umfangreiches Grundsortiment an Badebekleidung
und Accessoires ausreicht, erganzt durch einige spezielle Artikel. Auch Sportarten wie ,Schnorcheln®, fir die
der SpalR am Tun an oberster Stelle steht, benotigen lediglich ein Gberschaubares Kontingent an zusatzlichen
Ausristungsgegenstanden.

Fazit: ,,Spall am Wassersport und die Erholung vom Alltag mit dem Ergebnis besserer Fitness” - so lassen
sich die wichtigsten Antriebe Wassersport zu betreiben auf den Punkt bringen. Natirlich werden auch wei-
tere Wassersportarten als die oben angefiihrten zur Verbesserung der korperlichen Fitness betrieben, allein
die Anzahl der Sportler ist ungleich geringer. Fiir ein Geschaft, das wahrend des ganzen Jahres seinen Stamm-
kunden mit einem kompakten Grundsortiment an Wassersport-Ausristung zur Seite stehen mochte, ist der
Aufwand somit sehr Gbersichtlich. Der Kunde, der die in der Untersuchung am starksten gewichteten Argu-
mente flr sich in Anspruch nimmt, sucht den Ausgleich zum Arbeitsalltag. Er will sich lieber mit der Verbesse-
rung seiner Fitness beschaftigen und Spal® daran haben. All dies sind Punkte, die fiir ein gut vorausgewahltes
und klar strukturiertes Sortiment sprechen. Der Kunde ist motiviert und will schnell und unkompliziert die
Produkte vorfinden, die er bendtigt. Er hat das Potenzial zum Stammkunden, kauft bedarfsorientiert und im-
mer wieder.

Positiv fiir den Handel: Ein darauf abgestimmtes Sortiment kann umfassend und dennoch durchaus platzspa-

rend prasentiert werden, was viel Wert sein kann, da die zur gleichen Zeit angebotene Winterware sehr viel
Raum einnimmt.



Mehr Umsatz durch ganzjahrige Warenverfligbarkeit
und Differenzierung

Ein alter Lehrsatz, der nichts an Aktualitdt eingebiiRt
hat, lautet: Was ich nicht anbiete, kann ich auch nicht
verkaufen. Das heillt, wer mit Wassersport Geld ver-
dienen will, muss ein entsprechendes Sortiment wah-
rend des ganzen Jahres vorhalten und entsprechend
prasentieren.

Wahrend der gesamten Saison gilt: Sonderangebote
sind bei den Befragten der Studie der am haufigsten
genannte Punkt, wenn es um die Frage geht ,Unter
welchen Umstdanden wirden Sie mehr Wassersport-
Produkte kaufen?” Doch sollte man dabei bedenken,
dass Sonderangebote immer zu Lasten der Marge ge-
hen und daher sehr gezielt eingesetzt werden sollten.

Wichtiger fir ein erfolgreiches Wassersport-Geschaft sind in diesem Zusammenhang aber die weiteren Er-
kenntnisse in der Studie. Namlich, dass die Punkte ,mehr Auswahl an Produkten/Marken” und ,,ganzjdhrige
Verfiigbarkeit” nicht weit hinter der Kaufmotivation ,Sonderangebote” zurlickstehen. Eine gute Produktaus-
wahl ist als Kaufargument auf einem hohen Niveau ungefahr gleichauf mit dem Faktor ,,ganzjahrige Verfiig-
barkeit der Ware”.

Bedingungen fiir eine hohere Kaufbereitschaft

Mehr kaufen
ist aus meiner
Sicht nicht
nitig

Bei besserere
Beratung
durch einen
Verkaufer

Bei mehr Aus- Bei ganzjahri-

wahl an ger Verfiighar-

Produkten/ keit der Artikel
Marken im Handel

Bei Angebot
passender Ac-
cessoires (z.B.

Bademoden)

Bei mehreren Bei Bei mehr
Sonderange- technischen modischen
boten Innovationen Neuheiten

70%

60%

0,
50% Sl

44%
40%
30%
20%

10%

0%

. Wichtig fiir den Handel
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Den Einfluss der Beratung im Geschaft auf eine hohere Kaufbereitschaft ermittelt die Studie mit einem Wert
von 44%. Er ist damit nicht so hoch wie die Faktoren ,Sonderangebot”, ,Warenverfiigbarkeit” oder ,,GréRere
Auswahl® Das resultiert wohl aus der Tatsache, dass viele der Wassersportartikel eher passform- und mode-

abhangig ausgewahlt werden und weniger technischen Erklarungsbedarf mit sich bringen.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass bei technischeren
bzw. auch kostenintensiveren Produkten die Bedeutung der
Beratung steigt. Beispiele: aufblasbares Spielzeug 49% und
Badehose 52% im Vergleich zu Wakeboards 75% und Surf-
boards 90%. Diese Aussage hangt also in grolem Umfang
von der generellen Sortierung des Wassersport-Sortiments
ab.

Nicht in dieser Untersuchung erfasst sind Synergieeffekte
mit anderen Produktsparten, die insbesondere im Zusam-
menhang mit Wassersport als Urlaubsinhalt und Reiseziele
mit Wassersport-Hintergrund stehen. So erscheint es sehr
sinnvoll, auch und gerade in den Herbst- und Wintermona-
ten, wenn Fernreisen boomen, die Wassersport-Produkte in
engem raumlichem Zusammenhang mit Reisebekleidung,
UV-Schutz-Bekleidung, Reiseutensilien etc. zu stellen.

Um so wichtiger ist es, diese Synergie-Effekte durch eine
entsprechende emotional gestaltete Prasentation und eine
durchdachte Abteilungsstruktur zu nutzen und so ein Um-
satzplus zu erzielen.

Rund 20% der Wassersport-Kaufe finden spontan statt. Der Einsatz von stimmungsvollen, ausdrucksstarken
Bildern und eine erlebnisorientierte Dekoration drangen sich auf Grund dieser Erkenntnis auf. Gerade Was-
sersport lasst sich attraktiv in Szene setzen und aufmerksamkeitsstark auf der Flache prasentieren. Bilder von
traumhaften Urlaubsszenen und Wasserlandschaften sprechen uns alle an. Dariiber hinaus ist eine strategisch
glinstige Positionierung fiir weitere Zusatzverkaufe bzw. ein gut sichtbarer Hinweis auf passende Erganzungs-
moglichkeiten wichtig.

Fazit: Durch ganzjahrige Warenverfiigbarkeit und ein differenziertes Sortiment bieten sich fiir den Handel
zusatzliche Umsatzpotenziale. ,,Nur was am POS sichtbar ist und ansprechend prasentiert wird, wird auch
verkauft“! Ware, die nicht verfligbar ist, birgt die Gefahr in sich, dass der Endverbraucher sich eine andere
Einkaufsquelle sucht.
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Mehr Umsatz durch Einkaufserlebnis und Fachberatung

Die Studie zeigt: Der Handel ist die wichtigste Anlaufstelle und
Informationsquelle fir den Kunden. Aber noch wichtiger: Das
Einkaufserlebnis in Kombination mit der gebotenen Fachbera-
tung zieht den Kunden ins Geschaft. Er erwartet eine attraktive
Inszenierung der Erlebniswelt Wassersport und eine kompetente
Fachberatung. Es zeigt sich, der Kunde will die Ware sehen, fih-
len, spiren, anprobieren. Gleichzeitig ist festzuhalten: Je tech-
nischer das Produkt ist, desto mehr ist die Beratung durch die _
Fachleute vor Ort gefragt. 4 ‘3-5['-.31] .Jt‘ '

Es ist unbestreitbar, dass das Internet weiter an Bedeutung ge-
winnt, wobei zuletzt ein Trend festzustellen ist, wonach sich die
Kunden verstarkt online informieren, aber stationar einkaufen.
Sie suchen das emotionale Einkaufserlebnis. Die Herausforde-
rung des Handels besteht darin, diese Einkaufswelt mit den ent-
sprechenden Bildern und der positiven Atmosphare zu schaffen.

,Laden, die sich abheben, fallen auf und bleiben
in Erinnerung: Fallt ins Auge — Bleibt im Kopf.”

Dabei kann der Handel auf der Flache deutlichen Mehrwert bieten. Neben der Emotionalitat sind es die Mit-
arbeiter, die den Kunden mit seinen Bediirfnissen und Wiinschen abholen. Als Berater empfehlen sie nicht
nur die individuell passenden Produkte und erklaren diese abgestimmt auf den bevorzugten Anwendungs-
bereich. Sie haben darilber hinaus die Chance, den Kunden noch weitergehend zu betreuen. So kénnen die
Verkaufer Informationen zu Kursangeboten, regionalen Sport- und Freizeitstdtten oder Vereinen und Ver-
anstaltungen geben sowie alle Fragen rund um das Thema Wassersport beantworten. Auch die Weitergabe
eigener Erfahrungen wird als zusatzliche Serviceleistung geschatzt. Insgesamt verfligt der stationare Handel
damit Gber eine Vielzahl an Leistungen, mit denen er dem Internet weit Gberlegen ist.

Fazit: Wichtig fiir ganzjdhrige Wassersport-Umsitze ist die Schaffung einer Erleb-
niswelt durch eine emotional ansprechende Dekoration mit starken Bildern. Das
schafft bei den Konsumenten eine positives Gefiihl und Einkaufsstimmung. Das
Einkaufserlebnis muss mit einer breiten Produktauswahl und kompetenter Fach-
beratung Hand in Hand gehen.

Die letzte Grafik in dieser Broschiire zeigt den aktuellen Saisonverlauf, welche
Wassersport-Hauptprodukte zu welchem Zeitpunkt gekauft werden und welche
Durchschnittspreise damit erzielt werden. Auch hier ist zu erkennen, dass es sai-
sonale Schwerpunkte gibt, aber alle wichtigen Produkte wahrend des gesamten
Jahres nachgefragt werden. Das legt den Schluss nahe, dass es sinnvoll erscheint,
diese Erkenntnis mit einem entsprechenden ganzjahrigen Sortimentsangebot im
Geschaft abzubilden, zumal sich gezeigt hat, dass eine starkere ganzjahrige Waren-
prasenz auch fiir hdhere Umsatze sorgt.
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Einkaufsverhalten — Zahl der Einkaufe, Durchschnittspreise und Saisonverlauf

Produkt-Gruppe Saisonalitat

Feb Mar Apr Mai Jun Jul Nov Dez
___ **______
Kategorlen

0
6% 5% 8% 13 ’ : 2% 2%

10% 8% 5% ;o

KA 137IDP 35,06 €

5% 4% 7% 1 1% 8% 6% 4% 3% 3%

KA: 197IDP 31,61 €

Badeanzug ____**______
4% e
KA: 2331 DP: 55,80 € [

7% 7% %% 5% 7% 5% R O

. 50 13%
4% 3% e 1% PP % R g, 4% 1% 1%

m S
10%

% % 1% 7% LIRLL

i
————**——————
7% 7% 1% 1% 9% 7% 7% 4% 2% 2%

7% 40/ 10% ° 6% 8% 6%
: — % m m m
__F* o e y —
L S L 1 2% 4% 4% 6%
KA: 45 | DP: 135,76 € |yt

___ o *______
A o

% w10 MR 9% 0% gy 4% 2% 2%

KA: 117 | DP: 2243€

___ _*______
Zubehor

9% 9% 13% 1% 1% 13%

4% 5% 0% 2%

KA 50IDP 31,78 €

Sufmorchelprodke Y F— T m*______
o

4% o T% e % LA 29%

KA: 281 IDP: 33,18 €

Auflashares ___*****____
pielzeug . o
0% 5% 3% 4% 2% 0%

KA 781 DP: 18,17 €

KA = Kaufakte | DP = Durchschnittspreis in Euro, mit den eingekauften Mengen je Kategorie gewichtet.

Wassersport ist flir den Sportfachhandel ein sehr lukratives Segment. Dank seiner Vielseitigkeit und der Be-
liebtheit quer durch alle Altersklassen spricht das Sortiment eine sehr breite Zielgruppe an. Zusatzlich bietet
es den Vorteil, dass das Segment weitgehend unabhangig vom Wetter das ganze Jahr iber funktioniert.

Diese Studie bietet Ihnen wertvolle Ansatzpunkte, den Anforderungen und Wiinschen lhrer Kunden noch
besser gerecht zu werden. Viel Erfolg!
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