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Fachgruppe Pferdesport

Die Digitalisierung verandert das
Einkaufsverhalten von Pferdesportlern

Der Megatrend Digitalisierung macht auch vor der Pferdesport-Branche nicht Halt.
Dazu gehort, dass ein wachsender Teil der Reiter, Fahrer und Voltigierer sich die
Ausriistung fiir sein Hobby bequem im Internet bestellt und sich vom Paktedienst
an die Tur bringen lasst. Aber wie hoch ist der Anteil des Online-Handels tatsach-
lich? Welche Pferdesportartikel werden bevorzugt online gekauft, wofiir gehen
die Konsumenten doch lieber ins Reitsportgeschaft

ihres Vertrauens? Antworten auf diese und weitere

Fragen wollten wir mit unserer "BSI-Konsumenten-

studie Pferdesport" in Erfahrung bringen.

Wir, das ist die Fachgruppe Pferdesport des Bundes-
verbandes der Deutschen Sportartikel-Industrie e.V.
Als Zusammenschluss von Herstellern von Reitsport-
artikeln hat uns natirlich interessiert, ob unsere Pro-
dukte bevorzugt online oder offline gekauft werden.
Fast noch wichtiger war uns allerdings zu wissen,

wie Pferdesportler ihr Einkaufserlebnis beschreiben, = Monique van Dooren-Westerdaal
BSI-Prasidiumsmitlied
und Vorsitzende der

BSI-Fachgruppe Pferdesport

wo sie sich vor dem Einkauf informieren und welche
Produktkriterien fur sie kaufentscheidend sind.

Manche Ergebnisse iberraschen, andere besta-

tigen bestehende Vermutungen. Egal ob online oder stationar, wir hoffen dass
diese Zusammenfassung der wichtisten Befunde Handlern eine kleine Hilfe im
taglichen Bemihen ist, ihre Kunden gliicklich und zufrieden zu machen.

Eine erkenntnisreiche Lektiire wiinscht lhnen
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Einkaufverhalten von Pferdesportlern
Der Anteil des Internet-Geschafts wachst

Wo kaufen Pferdesportler ein? Wie geplant oder spontan gehen sie beim Kauf

vor? Welche Kriterien sind ihnen beim Kauf wichtig? Diese und weitere Fragen

standen im Zentrum einer Konsumentenbefragung des Bundesverbandes der

Deutschen Sportartikel-Industrie e.V. (BSl). Die Antworten liefern spannende

Erkenntnisse zum Einkaufsverhalten von Reitern, Fahrern, Voltigierern & Co.

uch fur Hersteller und Hand-
ler in der Pferdesportbranche
wird es immer wichtiger, mit ihrer
Unternehmensstrategie auf den
Megatrend Digitalisierung zu reagie-
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ren. Das verdeutlicht einmal mehr
die ,BSI-Konsumentenstudie Pferde-
sport”, welche die Fachgruppe Pferde-
sport des Bundesverbandes der Deut-
schen Sportartikel-Industrie eV. (BSI)

Foto: Adobe Stock | alexlukin

mit dem Hamburger Marktforschungs-
unter 1.040
Kaufern von Pferdesportartikeln in
Deutschland durchfiihrte. Grund: Wenn
Pferdesportler das Equipment fiir ihr

unternehmen_benchex

Hobby einkaufen, tun sie dies zuneh-
mend auch online. 40 Prozent aller von
den Befragten getatigten Neukaufe
von Ausristung fur Pferd und Mensch
wurden Uber das Internet abgewickelt
(Abb.1).

Reitsportketten spielen online
und stationar ihre Starken aus

Anfassen, anprobieren, einpacken
lassen — das traditionelle Einkaufser-
lebnis im Laden erfreut sich allerdings
immer noch der gréReren Beliebtheit.
60 Prozent aller Pferdesportartikel
wurden weiterhin analog an die Rei-
terin und den Reiter gebracht. Am
haufigsten frequentieren die Pferdes-
portler dabei die Filialbetriebe von
Reitsporthandelsketten wie Kramer
und Loesdau — ein Viertel der Gesamt-
zahl aller Kiufe (stationar + online)
wird hier getatigt. Auf Platz zweilanden
spezialisierte Reitsportfachgeschafte
mit einem Anteil von 21 Prozent. Es
folgen Kaufe auf Turnieren und Ver-
brauchermessen, Kaufe direkt beim
Hersteller sowie Kaufe im Landhan-
del und in Raiffeisenmarkten (Abb. 2).
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Stationdr vs. Online Abb. 1

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

40%

60%

Online B stationar

n=1040

Die meisten Reitsportartikel werden wei-
terhin im stationdren Handel verkauft.

Der Online-Handel wachst aber kraftig.

Viele Hersteller und Handler haben
sich bereits erfolgreich im Online-Ge-
schaft positioniert, andere stehen
noch in den Startléchern. Die aus dem
traditionellen stationaren Handel kom-
menden Reitsporthandelsketten ha-
ben sich im Internet einen Vorsprung
herausgearbeitet und verkaufen tber
ihre Online-Shops zwolf Prozent aller
neuverkauften Reitsportartikel. Da-
mit liegen sie im Internet-Geschaft
vor reinen
Reiterladen.de oder Horze.de, die es
auf einen Anteil von sieben Prozent

»
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Meistfrequentierte Kauforte im stationaren Handel

Frage: Wo haben Sie den betreffenden Pferdesportartikel gekauft?

Im Filialbetrieb einer Reitsport-
handelskette (Krdmer, Loesdau...)

In einem spezialisierten Reit-
sportfachgeschaft

Auf einem Turnier/
einer Verbrauchermesse

Direkt beim Hersteller 3%

In einem Landhandel/

e 2%
Raiffeisenmarkt

25%

21%

9%

n=1040

So setzen sich die 60 Prozent aus Abbildung 1 zusammen. Jeder vierte Neukauf von Reit-

sportartikeln wird demnach in der Filiale einer Reitsportkette getatigt.

bringen. Auffallig: Der Internet-Riese
Amazon kann sich nur einen kleinen
Teil vom Kuchen abschneiden. Lediglich
zwei von hundert neuen Pferdesportar-
tikeln werden hier gehandelt (Abb. 3).

Reitsportketten und reine Online-Hand-
ler kdnnen bei Aufbau und Ausbau ihres
Internet-Geschéftsin der Regelauf mehr
Kapital, Personalstarke und Erfahrung
zurlickgreifen. Vorteile bei Preis, Aus-
wahlund Google-Ranking sind die Folge.
Dagegen erleben unabhiangige, spezi-
alisierte Reitsportfachhdndler — meist
mit regionaler Verwurzelung — den On-
line-Handel oft als Herausforderung. Sie
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kommen mit Ihrem Internet-Geschaft
zusammen auf einen Anteil von vier
Prozent der Gesamtverkaufszahlen.

Herausforderung und Chance

Der BSI ist Uberzeugt, dass hier Poten-
ziale brach liegen. Im Aufbau eines In-
ternet-Shops kann fiir agile kleine und
mittlere Reitsporthdandler auch jetzt
noch eine Chance liegen, sich lber die
Region hinaus neue Kaufergruppen zu
erschlieBen. Punkten kénnten sie vor
allem durch Individualitat — sei es durch
Konzentration auf bestimmte Pferde-
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Meistfrequentierte Kauforte im Online-Handel

Im Internetshop einer Reitsport-
handelskette (Kramer, Loesdau, ...)

Im Internetshop eines speziali-
sierten Fachhandels

Im Internetshop des Herstellers

In einem Internetshop, der auf der
Herstellerseite verlinkt wird

Bei einem reinen Online-Handler
(Reiterladen24.de, Horze.de, ...)

Uber eBay

Uber Amazon

Anderes

Frage: Wo haben Sie den betreffenden Pferdesportartikel gekauft?

12%

4%

5%

1%

7%

5%

2%

4% n=1040

So setzen sich die 40 Prozent aus Abbildung 1 zusammen. Uber die Online-Shops von Reit-

sporthandelsketten werden 12 Prozent aller Neukadufe von Reitsport-Equipment getatigt.

sportdisziplinen, durch ausgefallene
Produktlinien oder individuelle Services.
Der Online-Handel ist allerdings kein Ko-
nigsweg zum Erfolg, denn er hat nicht
nur Starken, wie die BSI-Konsumenten-
studie zeigt. Die Praferenz der Kunden
flir einen der Einkaufskanale ,,Stationar”
und ,,Online” beispielsweise hdngt ent-
scheidend von der Produktgruppe ab.

So werden Pferdedecken und Reitbe-
kleidung (Reithosen/Oberteile) deutlich
haufiger online eingekauft als Reitstiefel
oder Séttel, bei denen Pferdesportler
erfahrungsgemaR besonderen Wert auf
individuelle Beratung und Passgenauig-
keit legen. Siehe hierzu auch die nach
Produktgruppen aufgeschliisselten Ein-

zelergebnisse ab Seite 21.



Informationsquellen mit Einfluss auf die Kaufentscheidung Abb. 4

Uber die Homepage einer
konkreten Marke

Uber die Homepage eines
Fachhandlers

Ich habe mich im stationaren
Handel beraten lassen

Ich habe mich im stationaren
Handel/am Regal selbst informiert

Ich habe Freunde/Kollegen/
Angehorige/im Verein gefragt

Wihrend eines Reitturniers/
einer Verbrauchermesse

Ich bin Gber Facebook/Instagram .
& Co. aufmerksam geworden 4%
Uber Beitrage in Foren/
Blogs im Internet 3%

Anderes (Google-Suche, Anzeigen in
Print/Online-Publikationen, Amazon, ...)

Frage: Wo oder durch wen haben Sie die Erstinformation zum gekauften Produkt erhalten? Wo
haben Sie sich noch informiert? (Auf 100% fehlend: Weder noch - ich habe spontan gekauft )

9% 11%
14% 10%
15% 8%
15% 6%
8% 8%

6%

3%
3%

7% . Erstinformation
Zusatzinformation

13% n=1040

Der stationare Handel spielt fiir Reitsportler eine zentrale Rolle bei der Informationsbeschaf-
fung. In 30 Prozent der Fille kommen sie hier erstmals mit einem spater gekauften Produkt in

Kontakt - ob durch ein Beratungsgesprach oder eigenstandige Information am Regal.

Wichtig bleibt das Ladenlokal auch
als Informationsplattform. Dies wird
bei der Frage deutlich, wo oder durch
wen Konsumenten zum ersten Mal
mit dem spater gekauften Produkt

M«

in Berihrung gekommen sind. Bei
30 Prozent aller Kaufe war dies der
stationare Fachhandel — sei es bei der
Beratung durch einen Verkaufer oder
durch eigenstdndige Information am

Regal. Ebenfalls gerne als erste Infor-
mationsquelle genutzt werden die
Homepages von Handlern (14 Prozent)
und konkreten Marken (9 Prozent).

Ladenlokale als Informationsquelle

Das engere soziale Umfeld (Freun-
de, Familie), Vereinskollegen sowie
Kontakte auf Reitturnieren dienen
auch noch recht haufig als Hinweisge-
ber. Was auffallt: Facebook/Instagram
& Co. spielen eine eher geringe Rolle. Die
Vermutung liegt nahe, dass dies weni-
ger an der fehlenden Social Media-Af-
finitdt der Befragten, sondern eher am
(noch) unterentwickelten Angebot von
Herstellern und Handlern liegt (Abb. 4).

Den BSI interessierte zudem der Pla-
nungsgrad der Einkdufe. Wie zielgerich-
tet gehen Pferdesportler beim Shop-
pen vor? Wie oft tatigen sie spontane
Zusatzkaufe? Die Ergebnisse hangen
auch hier stark von der Art des Artikels
ab. Zwar kauften die Studienteilnehmer
produktgruppeniibergreifend meist nur
das eine Produkt, das sie tatsachlich ge-
plant hatten zu kaufen. Doch animiert
offenbar besonders das Shoppen von
Reitbekleidung dazu, es nicht dabei
zu belassen. Bei 43 Prozent der Kaufe
von Oberbekleidung und bei 34 Pro-
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4 )
Keine Sorge vor

»,Beratungsklau“!

Es gibt sie: Kunden, die sich im La-
denlokal kompetent beraten lassen,
um dann doch lieber online preis-
werter einzukaufen. Die Ergebnisse
der BSI-Konsumentenbefragung
zeigen allerdings, dass mehr Konsu-
menten mit ,,online” gewonnenen
Informationen ,,analog” einkaufen
als umgekehrt. Zwar machten sich
die Befragten bei 17 Prozent aller
Kaufe zunachst offline kundig und
kauften spater online. In 28 Prozent
der Falle war es jedoch umgekehrt.
Die Befragten sammelten zunachst
online Informationen, um den Kauf
schlieBlich offline zu tatigen.

\_ J

zent der Kdufe von Reithosen lande-
ten schlieBlich weitere Artikel im Ein-
kaufswagen oder Warenkorb (Abb. 5).
Beachtet werden sollte zudem, dass
ein kleinerer, aber relevanter Teil der
Konsumenten offen dafiir ist, sich noch
wdahrend des Einkaufsprozesses umzu-
entscheiden und ein anderes Produkt
als das urspriinglich geplante zu kau-
fen. Ob dann immer zu einem Artikel
aus einer hoheren Preisklasse gegriffen

»



Der Kaufprozess bei Pferdesportartikeln

Sportler/-in
Handschuhe
Oberbekleidung

Reithosen

Reitschuhe/-stiefel, Chaps

Sicherheitsprodukte: Helme

Sicherheitsprodukte:
Protektoren, Reflektoren

Sporen, Gerten, Peitschen
Pferd

Beinschutz

Pferdedecken

Putzzeug und Pflegemittel

Sattel

Sattelunterlagen

Zaume, Trensen, Kandaren,
Gebisse, Zugel

Frage: Wie sind Sie beim Kauf des betreffenden Produktes vorgegangen?
Geplantes Produkt PLUS weitere
ungeplante Artikel aus anderen
Produktgruppen gekauft

NUR geplantes
Produkt gekauft

Abb. 5
n=1040
74% 18% 8%
49% 43% 8%
61% 34% 5%
76% 17% 7%
71% 22% 7%
75% 24% 1%
76% 13%  11%
80% 16% 4%
81% 15% 4%
76% 17% 7%
90% 8% 2%
72% 22% 6%
82% 13% 5%
Im Handel umentschieden
(einen anderen Artikel als
den geplanten gekauft)

Meistens erwarben die Befragten nur das Produkt, das sie auch geplant hatten zu kaufen.

Kaufer von Reithosen und Oberkleidung titigen allerdings besonders haufig Zusatzkaufe.

wurde, wissen wir nicht. Die Chancen
dafir konnen Handler nachweislich
durch aktive Beratung und geschickte
Warenprasentation erhdhen.

M«

Ebenfalls spannend ist die Folgefrage,
welche Produkte Pferdesportler beson-
ders haufig ,,on Top” mitnehmen, wenn
sie fir sich oder das Pferd einkaufen.

10

11
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Welche Produkte oft zusatzlich gekauft werden

Sportler/-in
Handschuhe

Oberbekleidung

Reitschuhe/-stiefel, Chaps 3%

Sicherheitsprodukte: Helme 1,2%

Sicherheitsprodukte:

2%
Protektoren, Reflektoren

Pferd

Beinschutz

Putzzeug und Pflegemittel

Sattel 0,4%

Sattelunterlagen

Zaume, Trensen, Kandaren,
Gebisse, Ztigel

Reithosen 5%

Sporen, Gerten, Peitschen 6%

Pferdedecken 6%

Basis: n=1040 / hier: subtotal
12%
10%
8%
33%
11%

5%

Frage: Sie haben zusitzliche, ungeplante Pferdesportartikel gekauft? Wenn ja, welche?

Pflegeprodukte werden besonders gerne als ungeplanter Zusatzkauf mitgenommen. Hand-

schuhe, Sattelunterlagen und Oberbekleidung sind weitere hdufige Spontankaufe.

Putzzeug und Pflegemittel machen hier
den groRten Anteil aus. In 33 Prozent
der Félle, in denen die Befragten ei-
nen Zusatzkauf tatigten, entschieden
sie sich fir Hufkratzer, Pferdebiirste,
Insektenschutz & Co. Es folgen Hand-

schuhe, Oberbekleidung und Sat-
telunterlagen (Abb. 6). Prominente
Platzierungen solcher Artikel — ob im
Kassenbereich oder im Hauptgang — er-
weisen sich bekanntermafen als um-
satzfordernd. [ |

» M



Informationen zur Zielgruppe
Weiblich, jung, gebildet
Die Studienergebnisse geben einen Einblick in die Prdferenzen einer jungen,

weiblichen und gebildeten Zielgruppe. Hersteller und Héndler haben es mit einer

Kundschaft zu tun, die weif3, was sie will.

ferdesport ist in vielerlei Hinsicht

kein Sport wie jeder andere. Beson-
ders machtihnvorallem sein starker Be-
zug zur Natur. Nicht umsonst ist fir die
meisten Reiter, Fahrer und Voltigierer
die spezielle Bindung zwischen Mensch
und Pferd von herausragender Bedeu-

M«

tung. 91 Prozent der fir die BSI-Kon-
sumentenstudie Befragten nennen die
Liebe zum Tier als den fiir sie wichtigen
Grund, Pferdesport auszutliben. Fiir gut
jeden Zweiten ist die eigene ,Naturver-
bundenheit” ein wesentlicher Faktor.
Neben diesen emotionalen Aspekten

Foto: Adobe Stock | zphoto83
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gibt es ein weiteres herausra-
gendes Motiv, das Pferdesport-
ler in den Reitstall oder auf die
Koppel zieht: das eigene Wohl-
befinden. 84 Prozent der Stu-
dienteilnehmer/-innen heben
hervor, dass der Sport ihnen
als Ausgleich zum Beruf bezie-
hungsweise zum Alltag dienen
soll. Den Wunsch nach (Work-)
Life-Balance neben dem Na-
tur/Tier-Motiv in der Kunden-
ansprache in Wort und Bild
geschickt aufzugreifen, konnte
sich fur Hersteller und Handler
also auszahlen.

Hauptmotive: Liebe zum
Tier und Work-Life-Balance

Im Ranking der Antriebsfak-
toren folgen mit einigem Ab-
stand die eigene Fitness so-
wie der SpaR am sportlichen
Wettkampf. Der soziale Kon-
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Hauptmotive fiir Pferdesport Abb.1

n=1040

Frage: Was sind fiir Sie die wichtigsten
Griinde, Pferdesport zu betreiben?

*Mehrfachnennung

94% moglich

84%

47%  46%
35%

24%
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Die Liebe zum Tier und der Wunsch nach Work-Life-

Balance sind fiir die Befragten die wichtigsten Griinde,
Pferdesport auszuiiben.

takt zu anderen Menschen
wiederum ist den vorgenannten Mo-
tiven deutlich untergeordnet. Nur
24 Prozent der befragten Pferdesport-
ler Uben ihre bevorzugte Pferdesport-
disziplin deshalb aus, um dabei andere
Leute zu treffen (Abb. 1).

Insgesamt beschreiben die Studiener-
gebnisse die Praferenzen einer jungen
und weiblichen Zielgruppe. 98 Prozent
der Befragten sind Frauen mit einem
durchschnittlichen Alter von 32 Jahren.
Zum Vergleich: Die Gesamtbevolkerung
in Deutschland ist im Schnitt 44,3 Jah-

»



Aufteilung nach Altersgruppen Abb. 2

n=1040

Frage: Wie alt sind Sie?

38%

25%

15%

0
11% 10%

@ =32 Jahre

davon sie schwerpunkt-
maRig betreiben. Ganz
vorne liegt das Dressur-
reiten, Viertel
der Befragten Uben es
regelmaRig aus. Darliber
hinaus wird es auch von
einer relativen Mehrheit

fast drei

als Hauptdisziplin  ge-
nannt. Auf den Platzen
dahinter folgen Freizeit-
reiten, das von fast jedem
Zweiten regelmaRig be-

1% trieben wird, Springreiten

Im Schnitt sind die Befragten 32 Jahre alt. Die Alters-

gruppe der 20 bis 29-Jahrigen ist dabei die gréRte.

re alt (Quelle: Statistisches Bundes-
amt 2018). Die mit Abstand grofte
Altersgruppe stellen dabei die 20- bis
29-Jahrigen (Abb. 2).

Dressur, Freizeitreiten und Sprin-
greiten sind am beliebtesten

Fir so ziemlich jede Pferdesportdis-
ziplin gibt es eigenes Equipment. Die
Studienteilnehmer/-innen wurden da-
her auch gefragt, welche Disziplinen
sie regelmaRig ausliben und welche

M«

16-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69

und Vielseitigkeit (Abb. 3).

Ob sich fir Fachhand-
ler die Spezialisierung
auf eine oder mehrere
Disziplinen empiehlt, hdangt von ver-
schiedenen Faktoren ab. Die ver-
flgbare Lagerkapazizat wird ebenso
eine Rolle spielen wie die Nahe zu
FN-Ausbildungszentren oder zu Ort-
lichen Reitvereinen, deren Schwer-
punkte zu berlicksichtigen sich lohnt.

Wie die Entscheidung auch ausfallt,
Handler (und Hersteller) missen da-
mit rechnen, auf eine besonders an-
spruchsvolle Kundschaft zu treffen.
SchlieBlich Gben 73 Prozent der Stu-

14

15
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Die beliebtesten Pferdesportdisziplinen

73%

47%  46%

37%

23%

RegelmaRig ausgelibte Disziplin
(Mehrfachnennung moéglich)

Hauptdisziplin
(Einfachnennung)

17%

5% 6% 9 9 5%
4% 0
1% 2% 4% 39 2% o
N & QO N & .« & *
S \S (4 (2 X< \& \S S
UG FOMMSFEC & @ & w&
Q e \,‘,e\ ‘\(\ \(’e\ & @ (:(\Qf) SO(\S
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Qe
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< n=1040

Fast drei Viertel der Befragten betreiben regelmaRig Dressurreiten. Freizeitreiten und

Springreiten sind ebenfalls sehr beliebt.

dienteilnehmer/-innen ihre Haupt-
disziplin bereits seit zehn Jahren oder
langer aus. Auch ist das Bildungsni-
veau innerhalb der Stichprobe sehr
hoch: das Abitur oder einen hohe-
ren Bildungsabschluss haben 70 Pro-
zent. Es ist also davon auszugehen,
dass Mitglieder Zielgruppe
ein hohes Know-how beziiglich des
bendtigten Equipments haben und

dieser

wissen, was Marktstandards sind.
Produktmarketing und Verkaufsgespra-
che werden dadurch zu anspruchsvol-
len Aufgaben, denn bei kompetenten
Kunden spielen meist viele Hygienefak-
toren beziehungsweise Mindestanfor-
derungen in die Entscheidungsfindung
hinein. Diese gilt es herauszufinden und

in der Kommunikation abzudecken.
| 2
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Haufigkeit der Ausiibung von Pferdesport
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Monatliches Nettoeinkommen der Befragten Abb. 5

Jeden Tag

Mehrmals pro Woche

Einmal pro Woche 8%

Ein- bis zweimal
0,
pro Monat 2%
Weniger als 1x

0,7%
pro Monat

Im Urlaub 0,3%

Frage: Wie oft iiben Sie lhre Hauptpferdesportdisziplin aus?

n=1040

28%

61%

Die Befragten betreiben Pferdesport in einer sehr hohen Intensitdt. 89 Prozent iiben ihre Haupt-

disziplin mehrmals pro Woche bis taglich aus.

Die Befragten widmen ihrem Hobby sehr
viel Zeit: 28 Prozent iben ihre Hauptdis-
ziplin jeden Tag aus, 61 Prozent tun dies
mehrmals pro Woche (Abb.4).

Pferdesport - ein intensives Hobby

Diese Hingabe verwundert nicht.
SchlieBlich besitzen vier von finf
Befragten ein eigenes Pferd -
55 Prozent haben es in einer Reitan-
lage untergebracht, 27 Prozent steht
dafiir ein privater Stall/eine private
Koppel zur Verfligung. Dreizehn Pro-
zent haben ein Pflegepferd, und finf

M«

Prozent nutzen wechselnde Pferde.
Obwohl die meisten Befragten Pferde-
besitzer sind, bestatigt sich ein Cliché
durch die BSI-Konsumentenbefragung
zumindest nicht: Dass Pferdesport vor
allem ein Sport fiir Wohlhabende sei.
Wie Abbildung 5 zeigt, ist eine recht
hohe Kaufkraft zwar vielfach vorhan-
den. Zehn Prozent verfiigen lber ein
monatliches
Uber 3.000,- Euro. Und immer noch
19 Prozent bewegen sich in einem
Rahmen von 2.000,- bis 3.000,-Euro.
Allerdings verfliigen auch zusammen
35 Prozent der Befragten tber 1500,-

Nettoeinkommen von

16
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unter 500 EUR
500 -1.000 EUR
1.000 - 1.500 EUR
1.500 - 2.000 EUR
2.000 - 2.500 EUR
2.500 - 3.000 EUR
3.000 - 3.500 EUR 3%
3.500-4.000 EUR 2%
4.000 - 4.500 EUR 1%
4.500 - 5.000 EUR 1%
liber 5.000 EUR 3%
kein Einkommen

keine Angabe

6%

n=1040
9%
14%
17%
13%

19%

Eine relativ hohe Kaufkraft ist vielfach vorhanden. Zehn Prozent der Befragten verfiigen liber ein

monatliches Nettoeinkommen von tiber 3.000,- Euro.

Euro und weniger monatliches Netto-
einkommen. Der Mittelwert (Median)
innerhalb dieser Stichprobe liegt im
Einkommensbereich von 1.500,- bis
2.000,- Euro.

Vor dem Hintergrund ihrer deutlich
unter dem Bundesschnitt liegenden
Altersstruktur wird man dennoch fest-
halten kénnen, dass die Zielgruppe fi-
nanziell recht gut dasteht. Zudem Ubt
sie das Hobby Pferdesport mit einer
sehr hohen Leidenschaft aus. Beides
sind Indikatoren fir eine Gberdurch-
schnittlich hohe Zahlungsbereitschaft.

Insgesamt sollten Handler das Ziel
haben, ihre Kunden sowohl tber ihre
Pferdesportkarriere (vom Einsteiger
bis zum Turnierreiter) als auch ihre
Einkommenskarriere hinweg an sich
zu binden. Grundsatzlich ist es daflr
sinnvoll, nach dem Dreistufenprinzip
,Good, better, best” fiir jedes Produkt
verschiedene Qualitdts- und somit
Preisstufen vorzuhalten. Dann gelingt
es erfahrungsgemald auch haufig, an-
spruchsvolle Kunden durch (unauf-
dringliche) Beratungsgesprache vom
Kauf eines hoéherwertigen Produktes
zu Uberzeugen. [ |

»



Kundenanspriiche und -zufriedenheit

Worauf Pferdesportler beim Shoppen achten

Alles in allem sind die Pferdesportler mit dem gekauften Equipment fiir Pferd

und Mensch zufrieden. An ein paar Schrauben kénnten Hersteller und Héndler

aber noch drehen, um ihre Kunden noch gliicklicher zu machen.

unktionalitdt, Qualitat, Passform —
Fauf diese Produktmerkmale achten
Pferdesportler beim Shoppen am meis-
ten. Das ist ein weiteres Ergebnis der
,,BSI-Konsumentenstudie Pferdesport”.
Der hohe Stellenwert dieser Kriterien
verwundert nicht, wenn man sich vor
Augen halt, dass das von Reitern, Fah-
rern und Voltigierern bendtigte Equip-

M«

ment oft hohem Verschleild ausgesetzt
ist und zudem von Tier und Mensch
schnell als stérend empfunden wird,
wenn es nicht richtig sitzt. Gute Nach-
richt fir Hersteller und Handler: Die
von den Studienteilnehmer/-innen er-
worbenen Produkte erreichten in aller
Regel die zugrunde liegenden Anspri-
che (Abb1).

Foto: Adobe Stock | Nejron
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GrofRen Einfluss auf die Kau-
fentscheidung hat auch das
Preis/Leistungsverhaltnis. Nicht
alarmierend, aber erwahnens-
wert: Die ,Zufriedenheit” der
Konsumenten
Aspekt hinkt in fast allen Pro-
duktgruppen leicht hinter der
ihm beigemessenen ,Wichtig-
keit” her. Wird die Relevanz des
Preis-/Leistungsverhaltnisses
auf einer Skala von 1 (unwich-
tig) bis 7 (sehr wichtig) noch im
Schnitt mit 6,1 Punkten bewer-
tet, erreichen die Zufrieden-
heitswerte nur 5,6 Punkte.

mit  diesem

Markenbekannheit spielt
eine untergeordnete Rolle

Die Bekanntheit der Marke
hat der Befragung zufolge mit
durchschnittlich 3,8 Punkten
die geringste Relevanz aller
Kaufkriterien. MaRiges Interes-
se am Renommee des Produk-
tes lassen Pferdesportler sogar
bei Reithosen und Oberbeklei-
dung durchblicken, eigentlich
fir Markenaffinitdt pradesti-
nierte Produkte. Auch der mo-
dische Aspekt spielt keine her-
ausragende Rolle. >

BST

Fachgruppe Pferdesport

Abb. 1

Die wichtigsten Kaufkriterien

Frage 1: Auf einer Skala von 1 (unwichtig) bis 7 (sehr wichtig)
—wie wichtig sind Ihnen folgene Kriterien beim Kauf?
Frage 2: Wie zufrieden sind Sie mit diesen Kriterien?

B Wichtigkeit (@) Zufriedenheit (@)

Qualitat des Produktes

Passform des Produktes

Preis-/Leistungs-
verhaltnis

Einfache Handhabung

Bekanntheit der Marke

Modischer/
optischer Aspekt

Funktionalitat

Technische Innovativitat

n=1040 3 4 5 6 7

Die Konsumenten achten produktgruppeniibergrei-
fend besonders auf Funktionalitat, Qualitat, Passform.




Dieses Antwortverhalten scheint an-
gesichts der o.g. Bedeutung der Funk-
tionalitat plausibel. Moglich ist aber
auch, dass Befragte den Einfluss von
Markenbotschaften und Modeaspekten
auf ihre Kaufentscheidung unterschat-
zen bzw. ihn nicht offenbaren wollten.

Kaufabbriichen vorbeugen

Wird ein Artikel nicht gekauft, kann das
am Produkt selbst liegen. Oft scheitert
der Einkauf aber auch im Handel. Meist-
genannter Grund fir einen Kaufab-
bruch ist die fehlende Verfligharkeit
des Artikels. 73 Prozent der Befragten

ist dies bereits passiert. Mehr als der
Halfte hat zudem schon einmal aus
preislichen Griinden den Kaufprozess
abgebrochen, und ein Drittel, weil ihm
die Auswahl zu gering war (Abb 2).
Schlussfolgerung: Den meisten Kaufa-
bbriichen koénnte durch eine breite
Produktpalette mit unterschiedlichen
Preissegmenten sowie durch die Bevor-
ratung der Artikel in moglichst vielen
Varianten vorgebeugt werden. Nicht
jeder Handler hat den Platz daftir? Effi-
zienter Datenaustausch zwischen Indus-
trie und Handel kann an dieser Stelle die
voraussschauende Disposition erleich-
tern und das Lager entlasten. |

Haufige Griinde fiir Kaufabbriiche im Handel

Der gewiinschte Artikel
war nicht verfiigbar

Die Auswahl im Handel
war mir zu gering

Der Preis war zu hoch

Die Warenprasentation o

. 5%
war nicht ansprechend
Es war keine Beratung

0,
verflgbar 13%

Andere Griinde 6%

73%

33%

57%

*Mehrfachnennung
moglich
n=1040

Fast Dreiviertel haben schon einmal erlebt, dass ihr Wunschartikel nicht mehr verfiigbar
war. Mehr als die Halfte hat den Kauf bereits wegen des Preises abgebrochen.

Foto: Adobe Stock | Eric Hood
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Fachgruppe Pferdesport

Equipment fiir Sportlerin und Sportler

Ergebnisse nach Produktgruppen
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Handschuhe

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

Foto: Adobe Stock | Sven Cramer

Online Stationar
Reitsportkette (Online-Shop): 12%  Reitsportkette (Filiale): 34%
Reiner Online-Handler: 2% Fachhandel: 27%
Direkt beim Hersteller: 2%  Turnier/Messe: 12%
Uber Amazon: 2% Land-/Raiffeisenmarkt: 4%

Was war der AnstofB} fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 59%
Ich wollte tiber weitere Teile des Produktes verfugen: 11%
Ich wollte einen héherwertigeren/passgenaueren Ersatz:  10%
Ich habe spontan gekauft (ein Schndppchen gemacht): 6%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Ich habe mich im Handel/am Regal selbst informiert: 35%
Ich habe mich im Handel beraten lassen: 12%
Uber die Homepage eines Fachhindlers: 8%
Wihrend eines Turniers/einer Verbrauchermesse: 8%

Handschuhe sind mehr als Accessoires. Die Erwartungen an ihre
Passform und Funktionalitdt sind hoch. Stark beansprucht werden
sie regelmalig ersetzt und sollten daher als , Never-out-of-Stock*-
Ware permanent verflgbar sein. Tipps zur Verkaufsforderung: an-
sprechende Displays fiir die Warenprasentation nutzen, einfache
Anprobe ermoglichen und Kunden noch o6fter individuell beraten.
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Oberbekleidung

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

g

o

Z

<

2

2

3

<

Online Stationar

Reitsportkette (Online-Shop): 22%  Reitsportkette (Filiale): 26%
Reiner Online-Handler: 8% Fachhandel: 17%
Fachhandel (Online-Shop): 6% Turnier/Messe: 5%
Direkt beim Hersteller: 6% Land-/Raiffeisenmarkt: 1%

Was war der AnstoR fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 28%
Ich wollte Giber weitere Teile des Produktes verfiigen: 20%
Ich habe spontan gekauft (Artikel hat mir optisch gefallen): 18%

Ich habe spontan gekauft (ein Schndppchen gemacht): 17%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Uber die Homepage eines Fachhandels: 24%
Ich habe mich im Handel/am Regal selbst informiert: 16%
Ich habe mich im Handel beraten lassen: 10%
Uber Facebook/Instagram & Co.: 6%

Bei Oberbekleidung sind Passform und Funktionalitdt, aber auch
Optik und Kauflaune wichtig. Im Online-Shop sind Maftabellen
und Konfiguratoren verkaufsférdernd, das Ladenlokal sollte anspre-
chende Umkleidekabinen haben. Investitionen in Modepuppen,
Torso-Displays bzw. professionelle Produktbilder lohnen sich. Das
Shoppen von Oberbekleidung geht oft mit Zusatzkaufen einher.

BST

Fachgruppe Pferdesport
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Reithosen

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

Foto: Adobe Stock | CSschmuck

Online Stationar
Reitsportkette (Online-Shop): 13%  Reitsportkette (Filiale): 27%
Reiner Online-Handler: 10% Fachhandel: 21%
Direkt beim Hersteller: 10% Turnier/Messe: 6%

Fachhandel (Online-Shop): 5% Land-/Raiffeisenmarkt: 2%

Was war der AnstoB fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 34%
Ich wollte iber weitere Teile des Produktes verfligen: 26%
Ich habe spontan gekauft (ein Schnappchen gemacht): 12%
Ich wollte einen hoherwertigeren/passgenaueren Ersatz: 11%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Uber die Homepage eines Fachhandels: 20%
Ich habe mich im Handel/am Regal selbst informiert: 17%
Ich habe mich im Handel beraten lassen: 15%
Uber die Homepage einer konkreten Marke: 8%

Bei Reithosen sind Passform und Funktionalitdt, aber auch Optik
und Kauflaune wichtig. Im Online-Shop sind Maf3tabellen und Kon-
figuratoren verkaufsférdernd, das Ladenlokal sollte ansprechende
Umkleidekabinen haben. Investitionen in Modepuppen, Bein-
Displays bzw. professionelle Produktbilder lohnen sich. Das Shop-
pen von Reithosen geht oft mit Zusatzkdufen einher.
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Reitschuhe, Reitstiefel, Chaps

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

Foto: Adobe Stock | Flamingo Images

Online Stationar
Reitsportkette (Online-Shop): 11%  Reitsportkette (Filiale): 31%
Reiner Online-Handler: 6% Fachhandel: 27%
Direkt beim Hersteller: 4%  Turnier/Messe: 7%

Fachhandel (Online-Shop): 2%  Direkt beim Hersteller: 3%

Was war der AnstoRB fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 61%
Ich wollte einen hoherwertigeren/passgenaueren Ersatz:  17%
Ich habe spontan gekauft (ein Schndppchen gemacht): 7%
Ich wollte liber weitere Teile des Produktes verfligen: 5%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Ich habe mich im Handel beraten lassen: 30%
Uber die Homepage eines Fachhindlers: 18%
Ich habe mich im Handel/am Regal selbst informiert: 9%
Uber die Homepage einer konkreten Marke: 6%

Reitstiefel und -schuhe sind aufgrund der hohen Anforderungen
an Qualitdt und Passform beratungsintensive Produkte. Viele
Hersteller bieten Handlern daher entsprechende Schulungen
fr das Verkaufspersonal an. Zudem gibt es Potenzial fiir zusatz-
liche Umsatze: Wer Reitstiefel, -schuhe und Chaps kauft, bendo-
tigt auch die dazugehorigen Pflegemittel.
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Sicherheitsprodukte: Helme

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

SI

3

2

'%

g

2

Online Stationar

Reiner Online-Handler: 7%  Fachhandel: 26%
Reitsportkette (Online-Shop): 6%  Reitsportkette (Filiale): 25%
Fachhandler (Online-Shop): 5%  Turnier/Messe: 16%

Direkt beim Hersteller: 3% Land-/Raiffeisenmarkt: 2%

Was war der AnstoR fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 54%
Ich wollte einen h6herwertigeren/passgenaueren Ersatz: 22%
Ich wollte Giber weitere Teile des Produktes verfiigen: 5%
Ich habe spontan gekauft (ein Schndappchen gemacht): 4%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Ich habe mich im Handel beraten lassen: 28%
Ich habe mich im Handel/am Regal selbst informiert: 12%
Wihrend eines Turniers/einer Verbrauchermesse: 9%
Uber die Homepage eines Fachhindlers: 8%

Als Personliche Schutzausristung unterliegen Helme einer be-
sonderen Sorgfaltspflicht hinsichtlich der Kundeninformation
(EU PSA-Verordnung). Eine fundierte Beratung ist unerlasslich.
Viele Hersteller bieten entsprechende Trainings flr das Verkauf-
spersonal an. Ein Tipp fir die Kundenbindung sind Sicherheits-
schulungen im Ladenlokal in Kooperation mit Herstellern.
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Fachgruppe Pferdesport

Sicherheitsprodukte: Protektoren, Reflektoren

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

s

3

2

3

2

Online Stationar

Reitsportkette (Online-Shop): 17%  Reitsportkette (Filiale): 30%
Direkt beim Hersteller: 9% Fachhandel: 13%
Reiner Online-Handler: 6%  Turnier/Messe: 10%
Ebay (Neukauf): 6% Direkt beim Hersteller: 1%

Was war der AnstoB fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 36%
Ich wollte einen héherwertigeren/passgenaueren Ersatz: 13%
Ich habe spontan gekauft (ein Schnappchen gemacht): 12%
Ich wollte Gber weitere Teile des Produktes verfigen: 10%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Ich habe mich im Handel beraten lassen: 21%
Uber die Homepage eines Fachhindlers: 18%
Uber die Homepage einer konkreten Marke: 11%
Wihrend eines Reitturniers/einer Verbrauchermesse: 6%

Als Personliche Schutzausriistung unterliegen Protektoren und
Reflektoren einer besonderen Sorgfaltspflicht hinsichtlich der
Kundeninformation (EU PSA-Verordnung). Reflektorwesten sind
eher Massenware, Rickenprotektoren dagegen beratungsintensiv.
Tipp: Viele Hersteller bieten Trainings fur das Verkaufspersonal und
unterstitzen fachlich bei Sicherheitsschulungen im Ladenlokal.
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Sporen, Gerten, Reitpeitschen

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

Foto: Adobe Stock | Sven Cramer

Online Stationar
Reitsportkette (Online-Shop): 10%  Reitsportkette (Filiale): 39%
Reiner Online-Handler: 5% Fachhandel: 16%
Ebay (Neukauf): 5%  Turnier/Messe: 11%
Direkt beim Hersteller: 4% Land-/Raiffeisenmarkt: 5%

Was war der AnstoR fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 49%
Ich wollte iber weitere Teile des Produktes verfiigen: 18%
Ich wollte einen héherwertigeren/passgenaueren Ersatz:  11%
Ich habe spontan gekauft (ein Schndppchen gemacht): 6%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Ich habe mich im Handel/am Regal selbst informiert: 31%
Uber die Homepage eines Fachhindlers: 11%
W3hrend eines Turniers/einer Verbrauchermesse: 7%
Ich habe mich im Handel beraten lassen: 7%

Sporen, Gerten, und Reitpeitschen werden regelmilig ersetzt.
Sie sollten als , Never-out-of-Stock“-Ware permanent verfligbar
sein und ihre Positionierung Spontankadufe anregen. Vorteile fir
den stationdren Handel: Sporen missen i.d.R. ans Schuhwerk
angepasst werden, Reitpeitschen werden oft als Sperrgut klassifi-
ziert, was die Versandkosten erhoht.
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Foto: Adobe Stock | skumer

Equipment fiir das Pferd
Ergebnisse nach Produktgruppen
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Beinschutz

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

Foto: Adobe Stock | virgonira

Online Stationar
Reitsportkette (Online-Shop): 11%  Reitsportkette (Filiale): 26%
Reiner Online-Handler: 10% Fachhandel: 16%
Fachhandel (Online-Shop): 7%  Turnier/Messe: 9%

Ebay (Neukauf): 7%  Direkt beim Hersteller: 3%

Was war der AnstoB fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 31%
Ich wollte tiber weitere Teile des Produktes verfiigen: 27%
Ich wollte einen héherwertigeren/passgenaueren Ersatz: 14%
Ich habe spontan gekauft (Artikel hat mir optisch gefallen): 8%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Uber die Homepage einer konkreten Marke: 17%
Ich habe mich im Handel/am Regal selbst informiert: 14%
Uber die Homepage eines Fachhindlers: 13%
Ich habe mich im Handel beraten lassen: 11%

Beim Kauf von Beinschutz kann der optische/modische Aspekt
dominieren (etwa farblich passend zur Pferdedecke) oder aber
das Vorbeugen von Verletzungen im Vordergrund stehen, deren
Behandlung langwierig und teuer werden kann. Im zweiten Fall
ist eine fundierte Beratung ratsam. Darauf sollten Handler ihre
Kunden hinweisen — egal ob online oder stationar.
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Pferdedecken

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

Foto: Adobe Stock | anakondasp

Online Stationar
Reitsportkette (Online-Shop): 15%  Reitsportkette (Filiale): 18%
Reiner Online-Handler: 13% Fachhandel: 16%
Fachhandel (Online-Shop): 9%  Turnier/Messe: 6%
Direkt beim Hersteller: 7% Land-/Raiffeisenmarkt: 2%

Was war der AnstoB fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 35%
Ich wollte tiber weitere Teile des Produktes verfigen: 23%
Ich wollte einen héherwertigeren/passgenaueren Ersatz: 16%
Ich habe spontan gekauft (ein Schndppchen gemacht): 7%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Uber die Homepage eines Fachhindlers: 18%
Uber die Homepage einer konkreten Marke: 13%
Ich habe mich im Handel beraten lassen: 13%
Ich habe mich im Handel/am Regal selbst informiert: 10%

Pferdedecken werden von allen Produktgruppen am haufigsten
online gekauft. Die Auswabhl ist riesig, mit fundierter Beratung zu
Schutzfunktionen und Pflege knnen Handler daher punkten. Pfer-
dedecken bieten Anséatze fir Zusatzgeschéafte: Etwa durch einen
Waschservice oder die individuelle Beflockung/Bestickung. Hand-
ler sollten sich dafiir ggfs. Partner in der Region suchen.
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Putzzeug und Pflegemittel

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

Foto: Adobe Stock | carmelka_x

Online Stationar
Reitsportkette (Online-Shop): 12%  Reitsportkette (Filiale): 32%
Fachhandel (Online-Shop): 4%  Fachhandel: 23%
Reiner Online-Handler: 4% Land-/Raiffeisenmarkt: 7%
Direkt beim Hersteller: 4%  Turnier/Messe: 6%

Was war der AnstoR fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet/aufgebraucht: 52%
Ich wollte iber weitere Stiicke des Produktes verfiigen: 11%
Ich habe spontan gekauft (ein Schndppchen gemacht): 9%

Das Produkt sollte ein Geschenk fiir eine andere Person sein: 8%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Ich habe mich im Handel/am Regal selbst informiert: 25%
Uber die Homepage eines Fachhindlers: 12%
Ich habe Freunde/Familie/Vereinskollegen gefragt: 9%
Ich habe mich im Handel beraten lassen: 8%

Putzzeug und Pflegemittel gehdren zur Grundausstattung und
werden regelmaRig ersetzt. Der Anteil der spontanen Zusatzkaufe
ist hier besonders hoch. Eine Doppelplatzierung solcher Schnell-
dreher macht Sinn: Auf der Flache und im Kassenbereich. Pflege-
produkte werden zudem gerne verschenkt. Daher der Vorschlag:
Mit Prasentkodrben Freude machen und Umsatz generieren.
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Sattel

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

Foto: Adobe Stock | Jim Giddins

Online Stationar
Direkt beim Hersteller: 22%  Fachhandel: 42%
Ebay (Neukauf): 15%  Direkt beim Hersteller: 16%
Reiner Online-Handler: 1% Reitsportkette (Filiale): 2%

Fachhandel (Online-Shop): 1%  Turnier/Messe: 1%

Was war der AnstoRB fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 36%
Ich wollte einen hoherwertigeren/passgenaueren Ersatz:  34%
Ich brauchte als Anfanger eine Erstausstattung: 6%
Ich wollte liber weitere Stlicke des Produktes verfiigen: 3%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Ich habe mich im Handel beraten lassen: 27%
Ich habe mich vom Hersteller (Sattler) beraten lassen: 23%
Ich habe Freunde/Familie/Vereinskollegen gefragt: 14%
Uber die Homepage einer konkreten Marke: 10%

Herstellung und Vertrieb von Satteln erfordern viel Know-how und
Beratungskompetenz. Auch deshalb kauft sie mehr als jeder dritte
Pferdesportler am liebsten direkt beim Hersteller — ob online oder
stationar. Fachhadndler genielRen ebenfalls viel Vertrauen. Fir sie
kann sich eine Ausbildung im Sattelservice oder die Kooperation
mit einem Sattler in Sachen Anpassung und Reperatur lohnen.
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Sattelunterlagen

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

Foto: Adobe Stock | Jari Hindstréjm

Online Stationar
Ebay (Neukauf): 10% Reitsportkette (Filiale): 18%
Reine Online-Handler: 9% Fachhandel: 17%
Reitsportkette (Online-Shop): 9%  Turnier/Messe: 12%

Fachhandel (Online-Shop): 9% Direkt beim Hersteller: 2%

Was war der AnstoR fiir den Kauf des Artikels?

Ich wollte iber weitere Teile des Produktes verfigen: 38%
Ich habe spontan gekauft (Artikel hat mir optisch gefallen): 16%
Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 14%

Ich wollte einen héherwertigeren/passgenaueren Ersatz:  12%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Uber die Homepage eines Fachhindlers: 13%
Ich habe mich im Handel/am Regal selbst informiert: 11%
Uber Facebook/Instagram & Co.: 11%
Uber die Homepage einer konkreten Marke: 10%

Sattelunterlagen werden wie Pferdedecken besonders gerne on-
line gekauft. Auch hier gilt: Die Auswahl ist riesig, die Beratung
bleibt wichtig — etwa wenn es darum geht, Druckstellen auszu-
gleichen. Sattelunterlagen bieten Ansdtze fiir Zusatzgeschéfte:
zum Beispiel durch individuelle Beflockung/Bestickung. Bestickt
eignen sie sich auch gut fir das Sponsoring lokaler Reitvereine.
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Zdaume, Trensen, Gebisse

Wo haben Sie den Artikel gekauft?

Foto: Adobe Stock | virgonira

Online Stationar
Reitsportkette (Online-Shop): 12%  Reitsportkette (Filiale): 18%
Direkt beim Hersteller: 10% Fachhandel: 16%
Ebay (Neukauf): 8% Turnier/Messe: 13%
Reiner Online-Handler: 6% Direkt beim Hersteller: 5%

Was war der AnstoR fiir den Kauf des Artikels?

Der alte Artikel war kaputt/veraltet: 28%
Ich wollte einen hoherwertigeren/passgenaueren Ersatz:  23%
Ich wollte iber weitere Teile des Produktes verfligen: 17%
Ich habe spontan gekauft (Artikel hat mir optisch gefallen): 7%

Wie haben Sie die Erstinformation zum gekauften Artikel erhalten?

Uber die Homepage eines Fachhindlers: 16%
Uber die Homepage einer konkreten Marke: 12%
Ich habe mich im Handel beraten lassen: 12%
Wihrend eines Turniers/einer Verbrauchermesse: 12%

Zaume, Trensen, Gebisse und Zigel gehoren zur Grundausstattung.
Sie sollten als ,Never-out-of-Stock“-Ware permanent verfiigbar
sein und die Positionierung auch zu Spontankaufen anregen. Be-
sonders Gebisse sind beratungsintensiv, da es je nach Disziplin oder
Alter des Pferdes Unterschiede gibt. Durch Beratungskompetenz
kénnen sich Handler hier vom Wettbewerb abheben.
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Hintergriinde zur Befragung

Die ,,BSI-Konsumentenstudie Pferdes-
port” wurde zwischen Januar und Marz
2018 vom Hamburger Marktforschungs-
unternehmen benchex GmbH mittels
eines Online-Fragebogens unter 1040
Pferdesportlern durchgefiihrt. Auftrag-
geber war die Fachgruppe Pferdesport
des Bundesverbandes der Deutschen
Sportartikel-Industrie e.V.

Ziel der Erhebung war es, die soge-
nannte ,,Customer Journey” (Reise des
Kunden) von Pferdesportlern noch bes-
ser zu verstehen —von der Informati-
onsbeschaffung lber die Kaufentschei-
dung bis hin zur Wahl des Kaufkanals.
Second Hand-Kaufe, Uber die ebenfalls
ein gewisser Anteil von Pferdesportarti-
keln den Besitzer wechselt, waren kein
Gegenstand der Untersuchung.

M«

Teilnahmeberechtigt waren
Personen aus Deutschland
Uber 16 Jahren, die in

den vorangegangenen 24
Monaten mindestens einen
Pferdesportartikel gekauft
hatten. Die Teilnehmer
wurden Uber Aufrufe in
Print- und Online-Medien
sowie Uber die Auslage von
Flyern angesprochen.

Foto: Adobe Stock | Sondem

Im Zentrum des Interesses

stand das Einkaufsverhalten

sowie die Zufriedenheit der
Konsumenten mit dem Einkaufserleb-
nis in dreizehn Produktgruppen:

e  Produkte fiir die Sportler: Hand-
schuhe; Oberbekleidung; Reitho-
sen; Reitstiefel, -schuhe, Chaps;
Sicherheitsprodukte: Helme;
Sicherheitsprodukte: Protektoren
und Reflektoren; Sporen, Gerten,
Reitpeitschen.

e Produkte fiir das Pferd: Beinschutz;
Pferdedecken; Putzzeug und
Pflegemittel; Sattel; Sattelunterla-
gen; Zaume, Trensen, Kandaren,
Gebissse, Ziigel.

Die produktbezogenen Fragenkom-
plexe wurden durch Fragen zur Moti-
vation fiir die Auslibung von Pferde-
sport und zu den Lieblingsdisziplinen
erganzt. Zudem wurden demografi-
sche Daten erhoben.

Anzeige

BST

Fachgruppe Pferdesport
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Kinder spielerisch fiir
Pferde begeistern!

Viele Kinder haben in ihrem Umfeld
keine Bertihrungspunkte mit Pfer-
den. Das mochten wir mit unserem
gemeinniitzigen Verein Pferde fiir
unsere Kinder e.V. andern, denn Tiere
halten wir flr optimale Lernbegleiter.

\,

\
Durch Pferde lernen unsere Kinder
Kameradschaft, Ubernahme von
Verantwortung, emotionale Stabilitat,
Zuverlassigkeit, Respekt vor der Natur,
Selbstvertrauen und Geborgenheit.

Unser Ziel ist es daher, Kindern schon in
ihrer friihen Entwicklung spielerisch den
Umgang mit Pferden zu erméglichen.

Dafiir fihren wir mit unseren Mit-
gliedern, Partnern und Spendern
verschiedene Initiativen wie "10.000
Holzpferde fiir Kindergarten" und
"Pferdeerlebnistage" durch.

Interesse, mehr iiber unsere Projekte
und Moglichkeiten der Unterstiitzung
zu erfahren?

Informationen unter:
www.pferde-fuer-unsere-kinder.de

J

r

und Handler gleichermalen.

~\

In eigener Sache: Datenaustausch mit
dem BSI Sport Clearing Center

Mit dem BSI Sport Clearing Center bie-

tet der Bundesverband der Deutschen

Sportartikel-Industrie e.V. der Sportartikel-
branche eine zentrale Schnittstelle fiir den elektronischen Datenaustausch.
Unterstitzte Nachrichtenarten sind Bestellungen, Rechnungen, Abverkaufs-
meldungen u.v.m. Von den Prozess- und Kostenvorteilen profitieren Hersteller

Weitere Informationen: www.bsi-sport-cc.de

J
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http://www.benchex.de 
http://www.bsi-sport-cc.de
http://www.pferde-fuer-unsere-kinder.de
http://www.pferde-fuer-unsere-kinder.de
http://www.bsi-sport-cc.de

Uber den BSI e.V.

Der BSI — Bundesverband der Deutschen
Sportartikel-Industrie e.V. ist der 1910 ge-
grindete Unternehmensverband der deut-
schen Sportartikelhersteller, -importeure und
-groRhandler. Der BSI hat derzeitig rund 150
Mitgliedsunternehmen.

Neben grolRen internationalen Firmen gehoren ihm tber 80 Prozent klein- und
mittelstandische Firmen an, die zu den Marktfiihrern in ihren Sportsegmenten
gehoren. Die Mitglieder im Bundesverband der Deutschen Sportartikel-Indus-
trie erwirtschaften einen Jahresumsatz von rund 25 Milliarden Euro.

Der BSl ist Mitglied des Verbandes der europaischen Sportartikelhersteller
FESI mit Sitz in Brissel und damit auch Mitglied im Weltverband der Sport-
artikelindustrie WFSGI mit Sitz in Bern. Der BSl ist ideeller Trager der Messen
spoga + gafa und spoga horse (K6In), ISPO Munich sowie der TourNatur in
Disseldorf. Gleichzeitig ist der Verband Forderer der Messe FSB in Koln.

Die BSI-Fachgruppe Pferdesport

Die Fachgruppe Pferdesport vertritt die In-

teressen der Pferdesportbranche innerhalb

des Bundesverbandes der Deutschen Sportar-

tikel-Industrie. Sie setzt sich aus Uber vierzig

Herstellern von Reitsportprodukten zusam-

men, deren Produktpalette vom klassischen

Ledersattel Gber Reitsport- und Freizeitmode bis hin zu Pflege- und Futtermit-
tel fur Pferde reicht (siehe die Logos rechts).

Viele Mitglieder stellen regelmaRig auf den Fachmessen spoga horse und
spoga+gafa in Koln aus, deren ideeller Trager der BSI ist. Die Fachgruppe
Pferdesport hat sich zum Ziel gesetzt, den Pferdesport insbesondere im Brei-
tensport und Kinderbereich zu fordern. Dafilir kooperiert sie unter anderem
mit dem gemeinniitzigen Verein , Pferde flir unsere Kinder e.\."
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https://www.bsi-sport.de/der-bsi/fachgruppen/fgp-pferdesport/
http://www.spogahorse.de/
http://www.spogagafa.de/
http://www.pferde-fuer-unsere-kinder.de
https://www.bsi-sport.de/der-bsi/fachgruppen/fgp-pferdesport/
https://www.bsi-sport.de
https://www.bsi-sport.de
http://www.bsi-sport.de
https://www.bense-eicke.de/
https://www.komperdell.com/
https://www.busse-reitsport.de/
https://www.schmidt-handschuhe.de/
https://hkmsport.de/
https://www.fleck-co.de/
https://www.haas-manufaktur.de/
https://speed-onlineshop.de/
http://www.equineindustry.eu/
https://www.euro-star.de
https://www.ekkia.com/copie-de-accueil-en
https://www.doebert.com/
https://www.ked-helmsysteme.de/de
https://www.kavalkade.de/
http://stiefel.reitstiefel-königs.de/
https://agrar.horizont.com/
https://www.leovet.de/
https://www.equest-online.de/
https://www.roeckl.de/
https://www.mm-cosmetic.com/
https://www.e-a-mattes.com/
https://www.kerbl.de/
https://www.leistner-buersten.de
https://www.pfiff.com/de/
http://www.pikeur.de/
https://www.passier.com/start/
https://www.sprenger.de/
http://www.sattelmacher.com/
https://www.schweizer-effax.de/index.php?navID=73
https://usg-reitsport.de
https://www.suedwind.com/
https://www.waldhausen.com
https://www.strohm.de/de/
https://www.uvex-sports.com/de/
http://www.australian-fashion.de/
https://lammfelle.de/
https://www.bucas.com/de/
http://cavalista.de/
https://www.hoboshoes.com/
https://www.pharmakashorsefitform.de/



http://www.spogahorse.de

