
   

W A N D E R N  •  T R E K K I N G  •  K
L E T T E RN

Die Outdoor-Branche D-A-CH

Consumer
REPORT 2026

Die Studie zeigt unter anderem:
  Die Top-Regionen: Wo Outdoor boomt

  Kl im Kaufprozess: Wie Technologie den Einkauf verändert

  Kaufentscheidungen im Wandel: Die neuen Schlüsselmomente

  Aktivitätslevel im Fokus: Wie engagiert die Zielgruppe ist

  Markenstärke zählt: Womit Brands überzeugen

  Kinder im Markt: Wie stark die Nachfrage ist

  Events als Treiber: Welche Rolle sie für Marken und Handel spielen

Von KI bis Kaufbereitschaft: Trends, Treiber und Potenziale
Markt-Insights zu Bekleidung, Schuhen und Ausrüstung



Vorwort

Zwischen Berg und Alltag: Der Consu-
mer Report zur Outdoor-Branche zeigt, 
wie sich Konsumverhalten verschiebt 

– und welche Bedeutung KI-Tools, 
Tourismus und Events dabei gewinnen.

Rund 5.000 Interviews 
mit Sporttreibenden bzw. 

Besitzern von Outdoor-
Bekleidung, -Schuhen 

und -Ausrüstung in der 
DACH-Region.

Zwei Jahre können eine lange Zeit sein. Seit der ersten gemeinsamen Studie von SAZsport und  
Marketmedia24 zur Outdoor-Branche im Jahr 2024 hat sich der Markt in zentralen Punkten weiter- 
entwickelt – in Teilen so fundamental, dass eine aktuelle Vermessung von Trends, Zielgruppen  
und Konsumverhalten erforderlich wird.

Treiber dieser Entwicklung sind zum einen langfristige gesellschaftliche Veränderungen. Gesundheit 
und Fitness gewinnen weiter an Bedeutung, Aktivitäten in der Natur sind für viele Menschen ein  
fester Bestandteil ihres Alltags geworden. Outdoor steht längst nicht mehr nur für Expedition und 
Bergsport, sondern ebenso für Erholung, Ausgleich und Lebensstil. Entsprechend breiter und hetero-
gener wird die Zielgruppe – und mit ihr die Anforderungen an Produkte, Sortimente und Ansprache.

Auch der Outdoor-Tourismus gewinnt weiter an Bedeutung. Regionen, Infrastruktur und Erreichbarkeit 
beeinflussen zunehmend, wo und wie Aktivitäten stattfinden – und wirken damit auch auf Nachfrage 
und Nutzung von Ausrüstung.

Parallel dazu verändern sich die Rahmenbedingungen im Handel. Die Digitalisierung schreitet weiter 
voran, Online-Angebote wachsen – gleichzeitig versucht der Fachhandel, im Outdoor-Segment mit 
seiner Beratungskompetenz zu punkten. Mit dem Aufkommen KI-gestützter Anwendungen kommt 
eine weitere Dynamik hinzu: Digitale Beratung, personalisierte Empfehlungen und neue Formen der 
Kundenansprache halten zunehmend Einzug in den Kaufprozess. Wie diese Entwicklungen von den 
VerbraucherInnen angenommen werden, zeigt die vorliegende Studie erstmals detailliert.

Zugleich wurde die Datengrundlage erweitert. Der „Consumer Report 2026 – Die Outdoor-Branche 
D-A-CH“ umfasst den gesamten deutschsprachigen Raum. Grundlage sind 5.108 Online-Interviews  
in Deutschland, Österreich und der Schweiz. Die Ergebnisse ermöglichen differenzierte Analysen nach 
Regionen, Lebenssituationen, Wohnumfeldern von Stadt bis Land sowie Geschlecht, Alters- und Ein- 
kommensgruppen. Erstmals können die Daten auch für unterschiedliche Personas ausgewertet werden. 

Im Fokus stehen dabei zentrale Produktbereiche der Branche – von Outdoor-Bekleidung über Schuhe 
bis hin zu Ausrüstung – ebenso wie Nutzungskontexte, Kaufanlässe und Informationswege. Damit 
liefert die Studie eine fundierte Basis für strategische Entscheidungen in Industrie und Handel.

Die Ergebnisse machen sichtbar, wie vielfältig Outdoor heute ist – und wie unterschiedlich die Erwar-
tungen der Konsumentinnen und Konsumenten sind. Sie zeigen, wo Wachstumspotenziale liegen und 
wie sich Nachfrage und Kaufverhalten weiterentwickeln.

Wir wünschen eine erkenntnisreiche Lektüre!

Sonja Koschel
Gründerin und Inhaberin

Marketmedia24

Wilfried Spürck
Redakteur
SAZsport

Jürgen Hanke
Senior Project Manager

Marketmedia24
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Im April 2026 führte das Kölner Marktforschungs- und Beratungsinstitut Marketmedia24 eine Online-Befragung 
(CAWI – Computer Assisted Web Interview) mit 5.108 Sporttreibenden bzw. Besitzern von Outdoor-Bekleidung, 
-Schuhen und -Ausrüstung in der DACH-Region durch.

Die Stichprobe wurde in Anlehnung an Geschlecht und Altersgruppen quotiert. Zur Sicherung der Datenqualität 
wurden alle Interviews systematisch geprüft. Dies umfasste die Analyse der Bearbeitungszeiten (gesamt und  
auf Fragenebene) sowie die Identifikation auffälliger Antwortmuster, insbesondere bei Tabellenfragen. Ergänzend 
kamen Kontrollfragen zur Prüfung von Aufmerksamkeit und Antwortkonsistenz zum Einsatz.

Technische Verfahren stellten sicher, dass keine Bots teilnehmen konnten und Mehrfachteilnahmen ausge-
schlossen wurden. In die Auswertung gingen ausschließlich valide und vollständig abgeschlossene Interviews ein.

Studiendesign

BEFRAGTE NACH 
SPORTARTEN

Alle Befragten Deutsche ÖsterreicherInnen SchweizerInnen

Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

SportlerInnen, die 
mind. eine Outdoor-
Sportart betreiben

3.278 64,2 % 1.818 59,6 % 737 70,8 % 723 71,1 %

SportlerInnen, die  
andere Sportarten  
betreiben

1.830 35,8 % 1.232 40,4 % 304 29,2 % 294 28,9 %

Gesamt 5.108 100,0 % 3.050 100,0 % 1.041 100,0 % 1.017 100,0 %

BEFRAGTE  
NACH GESCHLECHT 

Alle Befragten Deutsche ÖsterreicherInnen SchweizerInnen

Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

Frauen 2.482 49,0 % 1.506 49,7 % 544 52,9 % 432 43,0 %

Männer 2.579 51,0 % 1.522 50,3 % 484 47,1 % 573 57,0 %

Gesamt 5.061 100,0 % 3.028 100,0 % 1.028 100,0 % 1.005 100,0 %

BEFRAGTE NACH 
ALTERSKLASSEN

Alle Befragten Deutsche ÖsterreicherInnen SchweizerInnen

Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

Gen Z (bis 29 Jahre) 947 18,5 % 559 18,3 % 190 18,3 % 198 19,5 %

Mid Ager (30-49 Jahre) 2.029 39,7 % 1.089 35,7 % 467 44,9 % 473 46,5 %

Best Ager (50-64 Jahre) 1.469 28,8 % 941 30,9 % 283 27,2 % 245 24,1 %

Senioren (65+ Jahre) 663 13,0 % 461 15,1 % 101 9,7 % 101 9,9 %

Gesamt 5.108 100,0 % 3.050 100,0 % 1.041 100,0 % 1.017 100,0 %

BEFRAGTE  
NACH STATUS

Alle Befragten Deutsche ÖsterreicherInnen SchweizerInnen

Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

Regelmäßige  
Outdoor-SportlerInnen 1.223 23,9 % 706 23,1 % 243 23,3 % 274 26,9 %

Gelegentliche  
Outdoor-SportlerInnen 2.055 40,2 % 1.112 36,5 % 494 47,5 % 449 44,1 %

Outdoor-Produkt-Inte-
ressierte ohne Aktivität 1.830 35,8 % 1.232 40,4 % 304 29,2 % 294 28,9 %

Gesamt 5.108 100,0 % 3.050 100,0 % 1.041 100,0 % 1.017 100,0 %

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

Die kompletten Subgruppen-Auswertungen zu allen 
Fragen stehen in einem Excel-Tabellenband zur  

Verfügung, das im Rahmen der Enterprise Edition  
der Studie erworben werden kann. 

BEFRAGTE NACH  
HAUSHALTS- 
NETTOEINKOMMEN*

Alle Befragten Deutsche ÖsterreicherInnen SchweizerInnen

Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

Unterdurchschnittlich 1.258 26,3 % 817 28,2 % 239 25,2 % 202 21,5 %

Durchschnittlich 1.998 41,7 % 1.210 41,8 % 418 44,1 % 370 39,3 %

Überdurchschnittlich 1.531 32,0 % 871 30,1 % 291 30,7 % 369 39,2 %

Gesamt 4.787 100,0 % 2.898 100,0 % 948 100,0 % 941 100,0 %
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II

I
V+VI

VII

IIIb

IIIa
IV

BEFRAGTE NACH NIELSEN-GEBIETEN Anzahl

Gebiet I (Bremen, Hamburg, Niedersachsen, Schleswig-Holstein) 467 15,3 %

Gebiet II (Nordrhein-Westfalen) 683 22,4 %

Gebiet IIIa (Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland) 419 13,7 %

Gebiet IIIb (Baden-Württemberg) 367 12,0 %

Gebiet IV (Bayern) 424 13,9 %

Gebiet V + VI (Berlin, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt) 424 13,9 %

Gebiet VII (Sachsen, Thüringen) 266 8,7 %

Gesamt 3.050 100,0 %

BEFRAGTE NACH WEITERER REGIONALER VERTEILUNG Anzahl

Süddeutschland 791 25,9 %

Restliches Bundesgebiet 2.259 74,1 %

Gesamt 3.050 100,0 %

Studiendesign

BEFRAGTE NACH  
HAUSHALTSSITUATION

Alle Befragten Deutsche ÖsterreicherInnen SchweizerInnen

Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

Ohne Kinder 3.604 70,6 % 2.150 70,5 % 737 70,8 % 717 70,5 %

Mit Kindern 1.504 29,4 % 900 29,5 % 304 29,2 % 300 29,5 %

Gesamt 5.108 100,0 % 3.050 100,0 % 1.041 100,0 % 1.017 100,0 %

BEFRAGTE NACH 
SIEDLUNGSTYPOLOGIE

Alle Befragten Deutsche ÖsterreicherInnen SchweizerInnen

Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

Ländlich/Dorf 1.424 27,9 % 726 23,8 % 352 33,8 % 346 34,0 %

Kleinstadt 1.618 31,7 % 1.102 36,1 % 233 22,4 % 283 27,8 %

Vorort 572 11,2 % 338 11,1 % 75 7,2 % 159 15,6 %

Großstadt 1.494 29,2 % 884 29,0 % 381 36,6 % 229 22,5 %

Gesamt 5.108 100,0 % 3.050 100,0 % 1.041 100,0 % 1.017 100,0 %
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Glossar

	• Bekleidungs- bzw. Schuhgeschäft
	• Discountgeschäft (z. B. Lidl, Aldi, Hofer)
	• �Geschäft eines Herstellers/einer Marke
	• �Lebensmittelgeschäft/Verbrauchermarkt  
(z. B. Rewe, Merkur, Migros)
	• Online-Plattform (z. B. Amazon, Otto)
	• Onlineshop eines Händlers
	• �Onlineshop eines Herstellers/ 
einer Marke

	• Secondhand-Geschäft
	• Secondhand-Plattform
	• Shein
	• �Sportbezogene Online-Plattform  
(z. B. Bergfreunde, Bergzeit)
	• �Sportfachgeschäft (z. B. Intersport,  
Decathlon, Ochsner Sport, Hervis)
	• Temu
	• Zalando

SHOPPING-KANÄLE

	• Bergzeit
	• Decathlon
	• Globetrotter
	• Hervis
	• Intersport
	• JD
	• Ochsner Sport
	• Sport 2000
	• Sport Bittl
	• Sport Conrad
	• Sport Schuster
	• Sportler
	• SportScheck

	• Empfehlungen von FreundInnen / Bekannten
	• Fachmagazine (Print oder Online)
	• Händler-Websites (z. B. Sportgeschäft, Onlineshop)
	• Instagram
	• KI-gestützte Suche (z. B. ChatGPT)
	• Marken-Websites
	• Newsletter von Marken oder Händlern
	• Online-Bewertungen (z. B. Kundenrezensionen)
	• Outdoor-Apps (z. B. Touren-Apps)
	• Sportbezogene Online-Plattform (z. B. Bergfreunde, Bergzeit)
	• Suchmaschinen (z. B. Google)
	• TikTok
	• YouTube (Produkttests, Tourenvideos)

OUTDOOR-BEKLEIDUNG

OUTDOOR-SCHUHE

OUTDOOR-AUSRÜSTUNG

KINDER-OUTDOOR-PRODUKTE

	• �Funktionsshirt (z. B. Longsleeve)
	• Hemd/Bluse
	• Funktionsunterwäsche
	• Softshelljacke
	• Hardshelljacke/Regenjacke
	• Wärmejacke (z. B. Daune)
	• Outdoor-Hose
	• Wander-/Kompressionssocken

	• �Adidas Terrex
	• Arc’teryx
	• Columbia
	• Jack Wolfskin
	• Mammut
	• Patagonia
	• Salewa
	• Salomon 

	• Schöffel
	• The North Face
	• Vaude

Marken (gestützte Abfrage)Produkte

	• Bergschuhe
	• Trekkingschuhe
	• Wanderschuhe
	• Leichtwanderschuhe
	• Freizeitschuhe

	• Wanderstock
	• Nordic-Walking-Stöcke
	• �Daypack (Tagesrucksack)
	• Trekkingrucksack
	• �Outdoor-Brille/S��onnenbrille
	• Kletterseil
	• Klettergurt
	• Kletterhelm
	• Zelt
	• Tarp
	• Hängematte

	• Adidas Terrex 
	• Hanwag
	• La Sportiva
	• Lowa
	• Merrell

	• Meindl
	• On
	• Salewa
	• Salomon

	• Deuter
	• Edelrid
	• Komperdell
	• Leki

	• Mammut
	• Nordisk
	• Osprey
	• Vaude

Marken (gestützte Abfrage)

Marken (gestützte Abfrage)

Produkte

Stationär und online

Produkte

MEDIEN UND  
INFORMATIONSKANÄLE

SPORT- 
FACHGESCHÄFTE

Lovebrand (Freitextfeld)

Lovebrand (Freitextfeld)
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	• Outdoor-Jacken
	• Outdoor-Hosen
	• Funktionsshirts

	• Wanderschuhe
	• Rucksäcke
	• Regenbekleidung

	• Kletterausrüstung

Lovebrand (Freitextfeld)
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Marketmedia24 ist ein Marktforschungs- und Beratungsinstitut in Köln. 
Gegründet 2010, bündelt Marketmedia24 das Wissen von rund zwanzig 
Spezialisten. Die Berater, die für Marketmedia24 wirken, sind echte Insider. 
Sie kennen ihre Märkte hautnah und knietief: Sie besuchen Branchenhot- 
spots und -events, sprechen mit Marktplayern und -influencern und gehen  
in die Vorstandsetagen, zu den Mitarbeitern, Herstellern und Händlern. 
Sie beraten und begleiten, referieren, coachen und halten Seminare. Ihre 
Lösungen umfassen Marktstudien und Zielgruppenanalysen, Insights in 
Brand Awareness und Recognition sowie Forecasts und Zukunftsforschung. 
Das wissenschaftliche Fundament liefern die Marktforscher von Market-
media24. Genauigkeit ist für sie Ehrensache. Sie nutzen alle Methoden, die 
eine erstklassige Marktkenntnis ausmacht: Primärforschung, Frequenz- 
zählung, Mystery Shopping und Sekundärmarktforschung mit all ihren 
Möglichkeiten. Das Ergebnis: hochwertige Zahlen, die in Studien, Statisti-
ken und Beratungen einfließen.




