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Vorwort

Entwicklung
des Wassersports

Faszination Wassersport: Zielgruppen, Konsumtrends und Marktpotenziale - mit
dieser Konsumentenstudie 2026 prasentieren wir lhnen neue, spannende Einblicke
und Erkenntnisse rund um das Thema Wassersport in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz. Nach der ersten Erhebung im Jahr 2016 liefert diese Studie ein aktuelles
und umfassendes Bild dieser vielfaltigen und wachsenden Sport- und Freizeitwelt.

Im Fokus stehen dabei die Menschen, die den Wassersport betreiben - von Freizeit-
sport bis Ambitioniert. Wir wollen verstehen, wie der Wassersport ausgeubt wird,
welche Aktivitaten besonders beliebt sind, wie haufig er praktiziert wird und welche
Produkte dabei genutzt werden. Ein besonderer Schwerpunkt liegt auf dem
Zugang zum Wassersport: Wer betreibt ihn aktiv, wer nur temporar, und welche
Distanzen werden flr die Ausibung des Sports zurlickgelegt. DarUber hinaus
betrachten wir Konsum- und Kaufverhalten: von der Frage, wo Produkte gekauft
werden (online oder stationar) bis hin zu geplanten Anschaffungen.

Diese Studie bietet eine wichtige Datengrundlage, um das Potenzial des Wassersports
in der DACH-Region zu erkennen. Sie macht sichtbar, wie es um die Schwimm-
fahigkeit der Bevdlkerung steht, welche Schwimmabzeichen Kinder heute besitzen
und in welchem Umfang Schwimmkurse tatsachlich genutzt werden. Die Bedarfs-
erhebung zeigt zudem, welche Rahmenbedingungen und Ausstattungsmerkmale
notwendig sind, um Schwimmbader als sichere und attraktive Orte des Schwimmens
und der Bewegung zu gestalten. Damit unterstreicht die Studie die Bedeutung
verlasslicher Zugange zum Schwimmen fur Sicherheit, Gesundheitspravention und
sozialer Gemeinschaft.

Wir wiinschen Ihnen viel Freude beim Lesen und zahlreiche neue Erkenntnisse
rund um die Faszination Wassersport.

Stefan Rosenkranz Wolfgang Kraus
Geschaftsfuhrer Vorsitzender
Bundesverband der Deutschen der Fachgruppe
Sportartikel-Industrie e.V. (BSI) Wassersport im BSl e.V.
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BEFRAGTE NACH Alle Befragten Deutsche Osterreicher Schweizer
HAUSHALTSSITUATION

Im Auftrag der Fachgruppe Wassersport im Bundesverband Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

der Deutschen Sportartlkel—lndus.trle‘e.V. (BSI)fuhrte'das Kolner Ohne Kinder 1186 585 % 524 518% 323 632% 339 67.1%

Marktforschungs- und Beratungsinstitut Marketmedia24 vom

18.09.2025 bis 30.09.2025 eine Online-Befragung (CAWI) durch. Mit Kindern 841  415% 487 482 % 188 36,8 % 166 32.9% @

Befragt wurden insgesamt 2.027 Wassersportler:innen in der Gesamt 2.027 100,0 % 1.011  100,0 % 511 100,0 % 505 100,0 %

DACH-Region, davon 1.011 in Deutschland, 511 in Osterreich und
505 in der Schweiz. Ziel war es, aktuelle und zielgruppenspezifische
Market Insights fur alle Akteure der Wassersportbranche zu erhalten
und damit verlassliche Informationen fir strategische Entschei-
dungen bereitzustellen.

s - = ©

Deutsche

BEFRAGTE NACH Alle Befragten Osterreicher Schweizer
5 o - 0 SIEDLUNGSTYPOLOGIE  5(,5p Anzahl Anzahl Anzahl
BEFRAGTE Alle Befragten Deutsche Osterreicher Schweizer Landlich/Dorf 504 249% 197 195% 155 30,3 % 152 30,1 % ‘Q'
NACH GESCHLECHT
Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Kleinstadt 551 272 % 277 274% 132 258% 142 281% @
0, 0, 0, 0,
Frauen 1.055 524% 543 53,9% 287 56,5 % 225  451% @ Vorort 246 1219% 7 116% o 929 ©  162% @
3 0, 0, 0, 0,
Manner 959 476% 464 46.1% 221 435% 274 S43% @ GroRstadt 726 358% 420 41,5% 177 346% 129 255%
0, 0, 0, 0,
Gesamt 2.014 1000%  1.007 1000% >08  100,0% 499 100,0% Gesamt 2.027 100,0 % 1.011 100,0 % 511 100,0 % 505 100,0 %

S @ - o

Deufsche

BEFRAGTE NACH Alle Befragten Osterreicher Schweizer
ALTERSKLASSEN Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

Gen Z (bis 29 Jahre) 344 17,0% 144 142 % 101 19.8% 99 196%
Mid Ager (30-49 Jahre) 954 471 % 546 54,0% 199 389% 209 41,4% @
Best Ager (50-64 Jahre) 507 250% 211 209 % 155 30,3% 141 27,9 % @
Senioren (65+ Jahre) 222 11,0% 110 10,9% 56 11,0% 56 11,1% @
Gesamt 2.027 100,0 % 1.011 100,0 % 511 100,0 % 505 100,0 %

S e - L+

BEFRAGTE NACH

HAUSHALTS- Alle Befragten Deutsche Osterreicher Schweizer
NETTOEINKOMMEN™* Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl
Unterdurchschnittlich 611 321 % 301 30,8% 136 29,0% 174 37,7% @
Durchschnittlich 755 39,6% 343 351% 197  420% 215 46,6 % @
Uberdurchschnittlich 540 283% 332 34,0% 136 29,0% 72 156 % @
Gesamt 1.906 100,0 % 976 100,0 % 469 100,0 % 461 100,0 %

* Die Einordnung in die Einkommenskategorien erfolgt auf Basis des Haushaltsnettoeinkommens
unter BerUcksichtigung der im Haushalt lebenden Personen (inklusive Kinder).

( marketrmegia=zu
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BEFRAGTE NACH NIELSEN-GEBIETEN . Anzahl

Gebiet | (Bremen, Hamburg, Niedersachsen, Schleswig-Holstein) 144 14,2 %
Gebiet Il (Nordrhein-Westfalen) 222 22,0%
Gebiet llla (Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland) 122 12,1 %
Gebiet lllb (Baden-Wirttemberg) 117 11,6 %
Gebiet IV (Bayern) 141 13.9%
Gebiet V + VI (Berlin, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt) 163 16,1 %
Gebiet VIl (Sachsen, Thiringen) 102 10,1 %
Gesamt 1.011 100,0 %

S e® - L+

BEFRAGTE Alle Befragten Deutsche Osterreicher Schweizer

NACH STATUS Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

Intensive . 619  30,5% 320 31,7% 157 30,7 % 142 281% @
Wassersportler:innen

RegelmaBige 948 46,8 % 491  486% 216 42,3 % 241 47,7 % @
Wassersportler:innen

Gelegentliche 460 22,7 % 200 19,8 % 138 27,0% 122 242% @
Wassersportler:innen

Gesamt 2.027 100,0 % 1.011 100,0 % 511 100,0 % 505 100,0 %
Intensive Wassersportler:innen: Personen, die taglich oder mehrmals pro Woche schwimmen und dann

jeweils Uber 2 Stunden pro Einheit
RegelmaRige Wassersportler:innen: Personen, die mehrmals pro Monat oder mehrmals pro Woche schwimmen
Gelegenheitswassersportler:innen: Personen, die selten schwimmen und jeweils unter 60 Minuten pro Einheit

S ® - L+

KINDER Alle Befragten Deutsche Osterreicher Schweizer
ALTERSGRUPPEN Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

0-5 Jahre 472  33,6% 271 345% 93 282% 108 374 %
6-10 Jahre 397 283% 240 30,6 % 87 264% 70 242%
11-17 Jahre 353 381% 274  349% 150 455% 111 384 %
Gesamt 1.404 100,0 % 785 100,0 % 330 100,0% 289 100,0%
8

Glossar

WASSERSPORTARTEN

e Aquafitness/Aquawellness * Schnorcheln * Triathlon

* Eisschwimmen * Schwimmen * Wasserball

* Freiwasserschwimmen * Segeln * Wasserski/Wakeboard
* Kanu/Kajak e Stand-up paddling * Wasserspringen

* Kitesurfen * Synchronschwimmen * Windsurfen

* Rudern '@' e Tauchen * Wingfoilen

WASSERSPORTARTIKEL

* Aqua Fitness-Zubehor e Longboards e SUP-Boards

e Aufblasbares Spielzeug e Paddles e Surfboard zum Wellenreiten

* Badeanzug * Pullbuoy e Surfboard zum Windsurfing

* Badekappe @ @ e Schnorchel e Swim-Shapewear

* Bikini e Schwimmbrille * Tauchmaske

* Einteiler/Neopren (z. B. fur Triathlon) ¢ Schwimmbhilfen/Sicherheitsequipment  Wakeboards

* Flossen e Schwimmhose * Wassersport- und Badeschuhe

e Kiteboards e Shortboards e Wettkampfanzug

SHOPPING-KANALE

Stationar Online

* Direkt in der Sportstatte ¢ Online-Plattform (z. B. Amazon, Otto)

* Hotel/Spa * Onlineshop einer Marke

* Kaufhaus * Onlineshop eines Kaufhauses

¢ Lebensmitteldiscounter * Onlineshop eines Lebensmitteldiscounters (z. B. Lidl)
¢ Modefilialist e Onlineshop eines Modefilialisten (z. B. H&M)

* Non-Food Anbieter

¢ Qutlet eines Herstellers
* Spezialisiertes Geschaft
e Sportfilialist

* Sportgeschaft in der Nahe

¢ Store eines Herstellers \ /

* Onlineshop eines spezialisierten Handlers (z. B. Bergfreunde.de)
e Onlineshop eines Sportfilialisten (z. B. Decathlon)
* Onlineshop eines Sportgeschafts

MEDIEN UND INFORMATIONSKANALE

* Events oder Messen * Online-Plattformen/Marktplatze e Testberichte

e Facebook (z. B. Amazon, Otto) (z. B. Stiftung Warentest, Oko Test)
« Fernsehen (z. B. TV-Shopping-Kanale, ~ ° Onlineshops von Sporthandlern * TikTok
Frihstlucksfernsehen) * Onlineshops von Sportmarken * Tipps aus dem Freundes-/
* Instagram * Pinterest Familienkreis
* Kl-gestitzter/KI-Chatbot * Sportfachgeschaft meines * Werbeprospekte
(z. B. ChatGPT) Vertrauens ¢ YouTube-Videos

* Newsletter e Suchmaschinen (z. B. Google, Bing)

S @narkefmecjiazu Consumer-REPORT 2025 - Wassersport-Branche DACH | Studiendesign 9
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Menschen im Wasser
Zahlen, Fakten und
Einblicke in den Wassersport
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5. Das sind die Hauptwassersportarten

A
-w
(511)

77,5 %

6,1 %
3,9 %
1,4 %
2,5%
1,6 %
1,0 %
1,6 %
0,8 %
1,4 %
0,0 %
0,6 %
0,4 %
0,8 %
0,2 %
0,0 %
0,0 %

0,4 %

Beliebte Disziplinen und Trainingsrhythmen

O

(505)

63,8 %

6,3 %
6,5 %
34 %
5,0 %
2,0%
32%
1,6 %
0,6 %
22%
0,2 %
0,4 %
1,4 %
1.2 %
0,2 %
1,2%
0,4 %

0,6 %

Schwimmen dominiert klar

Schwimmen ist in allen drei Landern unangefoch-
ten die Nummer eins im Wassersport. Alle anderen
Wassersportarten folgen mit gro3em Abstand.

6. Haufigkeit der Aktivitat: Wie oft Glben
Wassersportler:innen ihren Sport aus?

Taglich —@)— (B %

Einmal pro Woche
Mehrmals pro Woche

Mehrmals pro Monat

Weniger als einmal im Monat

Nur im Urlaub

sy (marketmegia=y
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(511)

4,9 %
16,2 %
25,8 %
26,0 %
14,7 %

12,3 %
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Vereinsbindung im Wassersport

9. Organisationsform: Wer Wassersport im Verein betreibt

(1.011)

34,1%

GenZ S el 5 TN RS
(1.011) =t T . (505)

42,6 % ._ L= : : : 24,6 %

Mid Ager e " ] T e !
(546) Sl e P o r‘

43,8 % g o

£ j 32,6 %
e icnd (144)

Best Ager {o : o s A, ’t A
211) : : : '

14,2 % . Senioren
(110)

13,6 %

9,9 %
(163)

Vereinszugehorigkeit in
Deutschland sehr ausgepragt

Auffallig ist, dass in Deutschland fast die Halfte
der jungeren Generation in Vereinen organisiert ist.

20
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10. Diese Wassersportart werden in einem Verein ausgelibt

(Mehrfachnennung maoglich)
(345)
Schwimmen

(1)
Tauchen e
©

s o
o %

Aquafitness/Aquawellness

Rudern @ .) %
Synchronschwimmen e -7 %
Freiwasserschwimmen G .5 %

Schnorcheln e 72 %

Segeln e .0 %

Wasserball @) 187 %
Sonstige @ -

50,9 % @)

Manner (167) 251 %

11. Griinde gegen eine Vereinsmitgliedschaft

(Mehrfachnennung maoglich)

(666)

s e e st s — () ISZAGMS - 523 %
e e W e € [SHANGND———(38.9%
e e € (258%) —— 265%
ichmochte keine Mitgleds @) @22 233%

wr
(442)

Ich m6chte mich keinen _e_- 215 %
Vereinsregeln unterwerfen 0 =

Ich habe schlechte Erfahrungen
mit Vereinen gemacht _@_.1 %

Keine Interesse —e—l 06%

J

4,8 %

0,9 %
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(69) (124)
50,7 % 38,70 %
10,1 % & %
13,0 % 21,8 %
13,0 % B3 %
2,9% 1.6%
5,8 % 8,1 %
0,0 % 6,5 %
2,9% 3,2%
4,3 % 7,3%
23,2 % co
Frau(?%)
1T EY TP
© 0000000

(381)

— 57,5%

— 31.8%

17,3 %

18,1 %

16,5 %

6,0 %

1,3%
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12. Zukunftsperspektiven:
Welche Sportarten Menschen neu entdecken méchten
(Mehrfachnennung maoglich)

Manner
~ (464)

1] 10.3% |
20200%
51 185%
<] 185%

(5] 11.2%

@ Gen Z (144)

1] 104%
24201% ]
© EXIN
4J201%
(5] 16.7%

A\ \

22

(1] 15,9 %

N

(1.011)

 rowossnveress XN
B .
e [
O]
RS

14,9 %

14,0 %
13,0 %
11,9 %
10,5 %
10,4 %

10,1 %

8,0 %

7.1 %
6,7 %
6,7 %

51 %

2,0%

Mid Ager (546) ) Best Ager (211)

(3] 14,7 %

(1] 26,1 %

-
‘-f
(511)
13,7 %
17,8 %
12,5%
15,9 %
19,4 %
14,7 %
15,9 %
8,0 %
7,4 %
17,2 %
10,8 %
11,9 %
6,8 %
23%
55%
4,7 %
2,5%

1,8 %

@ Senioren (110)

(13 20,9 %

Einstieg in neue Wassersportarten

O

(505)
15,4 %
15,8 %
13.5%
17,4 %
16,4 %
13,9 %
17,6 %
12,1 %
10,9 %
13,9 %
12,5%
10,5 %
8,3 %
8,5 %
53 %
55 %
4,8 %

1,8 %

o (EN

(2] 10.0%

4] 127% |
(5] 136% ]

13. Motivation fur den Einstieg:
Kurse, Leihmaterial und Erlebnisse als Turoffner

(Mehrfachnennung maoglich)
e 2 ©
\ w

(1‘.(')1’1) (511) (505)

pnirektive Enstelgeriurse misicrere @) [494% 0 429% 43,0%
s oder Test Dy el denenmerere @ (A0S 323% 34,9%
Berelistelung vor kosterlosem oder einsteer @ (ESHID 34,2 % 32,5%
Finstee e eigerangebote mitgeringer @) (ISA0G0D 323% 273 %

Simpencaer famnervr: © - (EEENED EEL 19:2%
nepirerende yortiider und Erfolgsgeschichien @) [JiBlo % 7.4% 9,1 %
Hapdler die Ropatte aufausristne @ .0 % 9,0 % 6,9 %

nichts @) | 1,2% 1,2 % 0,6 %

weit nicht @) | 0,9 % 0,8 % 0.2%

sonstiges @) | 0,7 % 1,4% 2,2%

Frauen
/,(543)

o EXT D
2] 370% ]
51 366%
(4] 378%

(5] 22.4 %

@ Gen Z (144) Mid Ager (546) yﬁ Best Ager (211) %«"3 Senioren (110)
/) , : o

(1 427%
e BEEII

© EXID

4 ]364%
(5] 18,29

o BN
2] 393%
© EXIID
4] 346 %
© EAD

o EENN
2] 443%
© EEINN
4] 350%

(-] 28.8%

L11500%
21375%
© EN
(<] 278% |
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Der Bundesverband der Deutschen Sportartikel-Industrie e.V. (BSI) ist der mares
1910 gegrindete Unternehmensverband der deutschen Sportartikelhersteller, —~—
-grol3handler und -importeure. Ihm gehéren mehr als 170 Unternehmen mit

insgesamt weit GUber 220 Marken an. Unter ihnen sind internationale Markt-

fUhrer aus den verschiedensten Branchen des Sports. Damit bildet der BSI seit

Jahrzehnten die wichtigste Stimme der deutschen Sportartikelhersteller in der Q RESTUBE®
Gesellschaft sowie der Politik. Er setzt sich dabei fur die Wahrung und Umset- MORE FREEDOM & WATER SAFETY
zung der Brancheninteressen auf nationaler, europaischer und internationaler

Ebene ein und ist zudem Mitglied des Verbandes der europaischen Sportartikel-

hersteller FESI mit Sitz in Brussel. Die im BSI organisierten Unternehmen er-

wirtschaften einen Jahresumsatz von ca. 35 Milliarden Euro. Der Markt besteht

zur Halfte aus Textilien und mit jeweils 25 Prozent aus Schuhen und Hartwaren. Sﬂeem

Die Mitgliedsunternehmen der Fachgruppe Wassersport sind Marken und Unter-

nehmen von Schwimmbekleidung und -ausristung, Tauchequipment sowie

weiterer Wassersportprodukte. Die Fachgruppe engagiert sich fur die Forde-

rung des Schwimmsports sowie von Schwimmvereinen und verfolgt das Ziel, die .
hohe Popularitat der Sportart in Deutschland zu bewahren und auszubauen. sm'mIEME
Dabei stellt insbesondere das Schwimmen lernen und die qualifizierte Schwimm-

ausbildung von Kindern und Jugendlichen ein bedeutendes Anliegen der Fach-
gruppe dar. Diese ist unabdingbar, da sie die Grundlage fur Sicherheit im Wasser

und die Ausuibung jeglicher weiteren Wassersportarten darstellt. Neben dem GGS
Netzwerk und Austausch fuhren die Mitglieder gemeinsame Forderprojekte durch. .
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