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1 Einleitung 

Ein im Volksmund abgewandeltes Zitat des deutschen Schriftstellers Friedrich von Bo-

denstedt (1819-1892) besagt: „Das größte Glück der Erde liegt auf dem Rücken der Pfer-

de"1. Genauso sehen es auch fast 1,7 Millionen Pferdesportbegeisterte in Deutschland.2  

Ihre Motive sind sehr unterschiedlich: Die einen wollen gemeinsam mit ihrem „Partner“ 

Pferd die Natur genießen, Spaß am Reiten haben oder einfach die Möglichkeit nutzen 

vom Alltag abzuschalten. Andere wiederum haben die Absicht auch erfolgreich an Turnie-

ren teilzunehmen. 

Abgesehen von ihren Motiven und Zielen entscheiden sich Reiter bzw. Reiterinnen (nach-

folgend nur noch Reiter genannt) meistens für eine bestimmte Reitweise, wie z.B. das 

klassisch-englische Reiten oder Gangpferdereiten. Darüber hinaus gibt es noch viele wei-

tere Reitweisen, die zum Teil im Laufe dieser Arbeit noch näher erläutert. 

Um ihre Leidenschaft auszuüben, benötigen Reiter eine große Menge an Equipment. Für 

das Pferd werden einen Sattel, eine Trense, Zügel, Putzzeug, Pflegeprodukte und vieles 

mehr benötigt und der Reiter braucht u.a. eine Reithose, Reitstiefel und eventuell Sicher-

heitsprodukte wie z.B. einen Helm.  

Reitern steht eine Vielzahl an Auswahlmöglichkeiten zur Verfügung. Wofür sie sich im 

Nachhinein aber beim Einkauf entscheiden hängt von vielen verschiedenen Faktoren ab. 

 

Ziel dieser Arbeit ist es herauszufinden, ob es Unterschiede im Kaufverhalten zwischen 

Personen gibt, die unterschiedliche Reitweisen ausüben. Achten die Reiter der klassi-

schen Reitweise auf etwas anders als die Westernreiter? Sind die Sportler einer Reitwei-

se besonders markenbewusst oder setzen sie mehr auf die Funktionalität der Artikel? 

Dieser Fragestellung soll die vorliegende Arbeit auf den Grund gehen.  

Mit Hilfe von Experteninterviews und des Kaufverhaltensmodells von John A. Howard und 

Jagdish Sheth soll herausgestellt werden, welche Wege die einzelnen Personengruppen 

von der Problemerkennung (Bedürfnis) bis hin zum Kauf eines Produktes gehen sowie 

welche psychologischen, sozialen und persönliche Faktoren dabei eine Rolle spielen kön-

nen.  

 

  

                                                           
1 Vgl. Müller, Alles Glück dieser Erde liegt auf dem Rücken der Pferde, 11.12.2013, http://muellers-
lesezelt.de/miszellen/glueck_der_erde.pdf. 

2 Vgl. o.V., Zahlen, Daten, Fakten 2013a, 11.12.2013, http://www.pferd-aktuell.de/fn/zahlen--
fakten/zahlen--fakten. 
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Die vorliegende Arbeit gliedert sich in vier Abschnitte. Der erste Teil beschäftigt sich näher 

mit dem Thema Pferdesport. Hier erfolgt zum einen eine Definition von Pferdesport sowie 

eine allgemeine Analyse des Reitsportmarktes. Außerdem wird ein Überblick über Orga-

nisationsstrukturen im deutschen Pferdesport gegeben. Zum Abschluss dieses Kapitels 

werden fünf verschiedene Reitweisen näher erläutert, die für die Fragestellung dieser Ar-

beit von hoher Bedeutung sind. 

 

Der zweite Teil befasst sich mit dem deutschen Reitsportartikelmarkt. Neben einer kurzen 

Definition und einem Überblick über das Artikelspektrum wird die Ist-Situation auf dem 

deutschen Reitsportartikelmarkt näher beleuchtet. 

 

Nach eingehender Darstellung des Reitsports und des Reitsportartikelmarktes geht es im 

dritten Teil um das Kaufverhalten. Im Fokus steht, neben einer allgemeinen Definition des 

Kaufverhaltens/Konsumentenverhaltens und der wissenschaftlichen Einordnung, der Auf-

bau des Strukturmodells von Howard und Sheth. In diesem Modell wird, über verschiede-

ne Variablen und Konstrukte, versucht das Kaufverhalten bzw. Markenwahlverhalten der 

Menschen zu analysieren. Da dieses Modell einige Defizite - gerade im empirischen Be-

reich - aufweist, wird am Ende dieses Kapitels eine kritische Betrachtung durchgeführt. 

 

Im vierten und letzten Teil erfolgt zunächst die Erläuterung der methodischen Vorgehens-

weise. Anschließend werden die die durchgeführten Experteninterviews ausgewertet und 

zusammengefasst. Um bestimmte Verhalten zu erklären wird das Strukturmodell von Ho-

ward und Sheth an geeigneten Stellen zur Hilfe genommen. 

 

Die Informationen in diesen Kapiteln beruhen neben der gekennzeichneten und im An-

hang aufgeführten Literatur bzw. Quellen auf den Erfahrungen der Autorin. Alle Schluss-

folgerungen sind, sofern nicht anders gekennzeichnet, aus eigenen Überlegungen und 

Erfahrungen entstanden. 
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2 Der Pferdesport 

Das folgende Kapitel definiert den Reitsport in Deutschland. Neben einer allgemeinen 

Definition und einer Marktanalyse werden ebenfalls die Organisationsstrukturen des 

Deutschen Pferdesportdachverbandes näher erläutert. Zum Abschluss dieses Kapitels 

werden fünf verschiedene Reitweisen näher dargestellt, die als Hintergrundinformationen 

für Kapitel Fünf dienen. 

 

 

2.1 Definition Pferdesport 

Der Begriff Pferdesport ist zunächst einmal nur ein Überbegriff der aussagt, dass es sich 

um eine Sportart handelt, die in irgendeiner Weise mit dem Pferd als Partner zu tun hat. 

Um eine genauere Definition des Pferdesports zu erhalten, ist es zunächst sinnvoll, den 

Begriff Pferdesport in folgende vier Untersportarten aufzugliedern: 

 

• Reitsport  

Um Reitsport handelt es sich, wenn das Pferd aus dem Sattel heraus vom Reiter 

dirigiert wird, es sozusagen geritten wird. Hierzu zählen z.B. das Dressurreiten, 

das Springreiten, das Vielseitigkeitsreiten, das Westernreiten, das Rennreiten 

usw.. 

 

• Fahrsport 

Unter Fahrsport ist im weitesten Sinne all das zu verstehen, bei dem ein Pferd vor 

eine Kutsche oder einen Wagen angespannt wird und das nicht zu Transport- oder 

landwirtschaftlichen Zwecken o.ä. dient. Mögliche Variationen wären Ein-, Zwei- 

oder Vierspännerfahren oder das Trabrennen.  

 

• Voltigieren 

Das Voltigieren ist eine Sportart bei der es besonders um Akrobatik und turneri-

sche Element geht, die auf dem Rücken des Pferdes von Einzelpersonen oder 

Teams ausgeübt werden. 

 

• Bodenarbeit 

Bei der Bodenarbeit wird das Pferd, wie der Name schon verrät, vom Boden aus 

angeleitet und dementsprechend nicht geritten. Bodenarbeit gibt es in verschiede-
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nen Variationen der Ausübung, wie z.B. das Arbeiten an der Longe, Zirkuslektio-

nen oder allgemeine Freiarbeit. 

 

Die Gründe und Motive warum Pferdesport ausgeübt wird sind größtenteils sehr unter-

schiedlich. Für manche ist es eine reine Freizeitbeschäftigung während es für andere ein 

Leistungssport mit gegenseitigem Messen ist. 

Generell kann man aus diesen Motive zwei übergeordnete Gruppen erstellen: Die Turnier-

reiter und die Freizeitreiter. 

 

Die Turnierreiter  sehen den Reitsport aus leistungsorientierter Sicht. Sie trainieren sich 

und ihre Pferde speziell auf die Anforderungen der Turniere und starten regelmäßig auf 

organisierten Turnierveranstaltungen. Hier werden der Wettkampfgedanke und das Mes-

sen mit Gleichgesinnten in den Vordergrund gestellt. Reitsportturniere gibt es in vielen 

unterschiedlichen Formen und Ausprägungen. Die Anforderungen, die an den Reiter in 

den einzelnen Prüfungen gestellt werden, sind größtenteils sehr abhängig von dem Kön-

nen der Reiter und ebenso auch von der Ausbildung und der Eignung der Pferde.  

Zu den Turnierreitern zählen allerdings nicht nur die so genannten Berufsreiter. Ebenso 

sind dieser Gruppe Reiter zuzuordnen, die den Reitsport in ihrer Freizeit, also als Hobby 

nachgehen, sich aber dabei generell auf das Turnierreiten eingestellt haben.  

 

Freizeitreiter  sind hingegen jene Reiter, die im Reitsport eher eine reine Freizeitbeschäf-

tigung sehen und keine Turniere reiten. Bei Ihnen steht das Zusammensein mit dem 

„Partner“ Pferd im Vordergrund. Sie genießen lieber bei einem gemütlichen Ausritt die 

Natur. Freizeitreiter zu sein heißt jedoch nicht, dass die Reiter nicht auf dem gleichen 

Leistungsniveau wie Turnierreiter sein können. Ihnen sind einfach andere Ziele wichtiger.  

 

Bei der Unterscheidung zwischen Freizeitreitern und Turnierreitern kommt es jedoch sehr 

häufig zu Konflikten, da es immer mehr Reiter gibt, die zwar hauptsächlich Freizeitreiter 

sind, aber dennoch ab und zu an Turnieren teilnehmen. Somit kann heute noch eine dritte 

Gruppe benannt werden, die so genannten freizeitorientieren Reiter mit gelegentlicher 

Turnierteilnahme .3 

 

 

  

                                                           
3 Vgl. Spiller, u.a., Reiterleben, Reiterwelten, 2013b, S.14. 
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2.2 Marktanalyse des deutschem Pferdesports 

„Die heutige und auch zukünftige Aufgabe des Reitsports liegt primär in der Sport- und 

Freizeitgestaltung der Menschen. Der Pferdesport wird heute von allen sozialen Schichten 

der Bevölkerung betrieben und ist damit zum Volks- und Trendsport avanciert.“4 

Eine Marktanalyse (IPSOS-Studie5), aus den Jahren 2001/2002 ergab, dass rund 1,24 

Millionen Menschen (über 14 Jahre) regelmäßig Pferdesport betreiben. Rechnet man zu 

den 1,24 Millionen noch die Kinder und Jugendlichen bis 14 Jahre hinzu, ergibt sich dar-

aus sogar eine Gesamtzahl von 1,6 bis 1,7 Millionen aktiven Pferdesportlern in Deutsch-

land. 

Neben den aktiven Reitern gibt es noch ca. 1,1 Millionen potenzielle Reiter. Also Men-

schen, die gerne mit dem Reiten anfangen wollen, dies bis jetzt aber noch nicht getan 

haben. Die Studie ermittelte ferner, dass ca. 8.74 Millionen Deutsche generell am Pferd 

und dem Pferdesport interessiert sind.  

Werden die aktiven und potenziellen Reiter, sowie die generell am Pferdesport Interes-

sierten addiert, ergibt sich daraus, dass ca. 11 Millionen Erwachsene, Jugendliche  

und Kinder am Pferdesport interessiert sind.6  

 

 
                                                           
4 Vgl. Horse Future Panel, Die deutsche Pferdebranche, 05.01.2014, http://marktforschung-
pferd.de/wp-content/uploads/2013/09/HFP-Die-dt.-Pferdebranche.pdf, S. 2. 

5 In den Jahren 2001 und 2002 hat die Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V. (nationaler Dachver-
band für Pferdesport und Pferdezucht) und das Marktforschungsinstitut IPSOS eine umfassende 
Marktanalyse zum Thema Pferdesport in Deutschland durchgeführt. Es wurden 7.200 aktive und 
potenzielle Pferdesportler befragt. Bis zum heutigen Zeitpunkt sind diese Ergebnisse die einzigen 
und somit auch die aktuellsten im Bereich Pferdesport. 

6 Vgl. Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V., IPSOS-Studie2001/2002 , S. 10. 

Abbildung 1: Anzahl der Pferdesportler in Deutschla nd 
Quelle: IPSOS-Studie 2001/2002, S. 9. 
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Pferdesport kann von Kindesbeinen an bis ins hohe Alter betrieben werden. Das Durch-

schnittsalter der aktiven Reiter liegt bei rund 29 Jahren. Zu erwarten ist allerdings, dass 

sich, bedingt durch die demographische Entwicklung in Deutschland, dieser Schnitt in den 

nächsten Jahren noch erhöhen wird. Zu Erwähnen sei an diesem Punkt ebenfalls, dass 

der Pferdesport zu den so genannten „Life-Time Sportarten“ gehört. Das heißt, dass die 

Reiter, im Gegensatz zu anderen Sportarten, wesentlich länger ihrem Sport treubleiben. 

Schaut man sich die Geschlechterteilung der aktiven FN Mitglieder genauer an, erkennt 

man, dass bis zum 40. Lebensjahr wesentlich mehr Frauen dem Pferdesport nachgehen. 

Ab einem Alter von 40 Jahre verringert sich der Frauenüberhang und über 60 Jahren sind 

sogar deutlich mehr Männer aktiv im Pferdesport tätig. Dennoch ist der Reitsport aber mit 

einer Verteilung von 171.108 (Männer) zu 537.782 (Frauen) deutlich frauenlastig.7 

 

 

 

 

Ohne Pferde ist eine Ausübung des Pferdesports nicht möglich. Sie gibt es in vielen ver-

schiedenen Rassen und Farben. Allgemein kann man sie in vier Pferdetypen einteilen: 

Ponys, Vollblüter, Warmblüter und Kaltblüter. Sie unterscheiden sich vor allem im Hinblick 

auf Größe, Gewicht, Temperament und Eignung für die verschiedenen Pferdesportarten. 

Weltweit gibt es laut des UNEP World Conservation Monitoring Centre (internationale 

Datenbank für Naturschutz unter dem Dach der Vereinten Nationen)  mehr als 60 Millio-

nen Pferde bzw. Ponys. In Deutschland sind es lt. Hochrechnungen rund 1,2 Millionen 

Pferde und Ponys.8  

                                                           
7 Vgl. Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V., IPSOS Studie 2001/2002, S. 17ff. 
8 Vgl. Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V., Zahlen, Daten, Fakten 2013, S. 1. 

Tabelle 1: Alters - und Geschlechterverteilung der Mitglieder der Deuts chen Reiterlichen 
Vereinigung e.V. 

Quelle: DOSB, Bestandserhebung 2013, S. 4f. 
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Derzeit gehört der Pferdesport noch zu einer der beliebtesten und erfolgreichsten Sportar-

ten in Deutschland. Jedoch ist die Anzahl der organisierten Pferdesportler seit einigen 

Jahren rückläufig. Im Jahr 2012 stand die Deutsche Reiterliche Vereinigung mit 718.965 

Mitgliedern noch auf Platz 8 der DOSB-Rangliste, während im Jahr 2013 nur noch ein 

neunter Platz zu verzeichnen war. Innerhalb eines Jahres gab es einen Abfall der Mitglie-

derrate von 1,4 % (siehe Anlage Nr.1).9 Die Ursachen für den Abfall der Mitgliederzahlen 

können sehr unterschiedlich sein. Einige Reiter sehen eventuell keine Notwendigkeit  Mit-

glied in einem Verein zu sein und organisieren sich lieber selbst. Auch könnte die allge-

meine gesellschaftliche und demographische Entwicklung eine Rolle spielen. Viele Kinder 

und Jugendliche sitzen heutzutage lieber am Computer oder an Spielekonsolen anstatt 

sich draußen an der frischen Luft aufzuhalten.  

Aber auch aktuelle Skandale im Pferdesport, wie zum Beispiel das Doping von Pferden im 

oberen Leistungssport, könnten zu einem Umdenken angeregt haben und wie beim Rad-

sport für einen signifikanten Abfall der Mitgliederzahlen gesorgt haben. 

 

 

2.3 Organisationsstrukturen im deutschem Pferdespor t 

In Deutschland werden der Pferdesport und auch die Pferdezucht größtenteils durch die 

1905 gegründete Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V. (meist auch nach ihrer internatio-

nalen Bezeichnung Fédération Nationale, kurz FN, genannt) organisiert. Sie ist weltweit 

die größte Pferdesportvereinigung und hat ihren heutigen Sitz in Warendorf (Münster-

land). 

„Die Deutsche Reiterliche Vereinigung ist zuständig für alle Fragen, die direkt oder indirekt 

mit dem Pferd, seiner Zucht, Haltung und Ausrüstung, seiner Ausbildung und Nutzung 

durch Menschen zu tun haben. Sie entwickelt und koordiniert die Maßnahmen der Reiter, 

Fahrer und Züchter, Pferdebesitzer und Veranstalter, Vereine und Verbände, die sich mit 

diesen Fragen befassen.“10 

 

Organisatorisch gesehen ist die FN auf drei großen Säulen aufgebaut: dem Sport, der 

Zucht und den Persönlichen Mitgliedern (vgl. Abbildung 2). 

 

                                                           
9 Vgl. Deutscher Olympischer Sportbund, Bestandserhebung 2013, 16. Januar 2014, 
http://www.dosb.de/fileadmin/sharepoint/Materialien%20%7B82A97D74-2687-4A29-9C16-
4232BAC7DC73%7D/Bestandserhebung_2013.pdf. 

10 Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V., Wir über uns, 12. Dezember 2013, http://www.pferd-
aktuell.de/fn/wir-ueber-uns/wir-ueber-uns. 
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Dem Bereich Sport  sind, dem föderalen System in Deutschland entsprechend, zunächst 

17 Landesreiterverbände zuzuordnen, deren Mitglieder die ca. 7.685 Reitvereine im Land 

bilden. Des Weiteren beinhaltet dieser Bereich 16 Landeskommissionen für Pferdeleis-

tungsprüfungen, die sich hauptsächlich dem regionalen Turniersport widmen, und die drei 

weiteren Mitgliedsverbände: Deutsches Olympiade-Komitee für Reiterei e.V. (DOKR), 

Deutscher Reiter- und Fahrer-Verband e.V. (DRFV) und Deutsche Richtervereinigung für 

Pferdeleistungsprüfungen e.V..  

Die vorwiegende Aufgabe des DOKRs ist es sich um die Belange des Deutschen  

Spitzenpferdesports in den klassischen Pferdesportdisziplinen Dressur, Springen, Vielsei-

tigkeit, Fahren, Voltigieren und dem Reining zu kümmern. 

 

Die zweite Säule der FN bildet die Zucht . Ihre Aufgabe ist die Koordination und 

Förderung der Pferdezucht in Deutschland. Insgesamt sind hierrunter 25 Pferde- und 

Ponyzüchterverbände, drei Haupt- und Landgestüte und sieben Landgestüte 

zusammengeschlossen.  

 

Die dritte und letzte Säule bilden die Persönlichen Mitglieder (PM)  der FN. Ihre 56.482 

Mitglieder unterstützen durch ihr aktives und ideelles Engagement die FN in 

verschiedenen Belangen.11 Als Gegenleistung bekommen sie durch Ihre Mitgliedschaft  

u.a. verschiedene Vergünstigungen oder die Möglichkeit an den zahlreichen PM-Fort- und 

Weiterbildungsmaßnahmen teilzunehmen. 

 

Ferner gibt es neben den drei Säulen, auf denen die FN aufgebaut ist, noch Anschluss-

verbände. Sie widmen sich zumeist speziellen Reitweisen oder Rassen und sind teilweise 

ähnlich organisatorisch aufgebaut wie die FN. Auf fünf von sieben Anschlussverbänden 

wird im nachfolgenden Kapitel näher eingegangen. 

 

                                                           
11 Vgl. Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V., Zahlen, Daten, Fakten 2013, S. 1. 
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Abbildung 2: Organisationsstruktur im deutschen Pfe rdesport 

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V. 
 

 
 

 

2.4 Reitweisen 

Es gibt viele verschiedene Arten Pferde zu reiten. Häufig passt sich der Reiter dabei aber 

einer bestimmten Reitweise an, nach der er sein Pferd reitet und ebenso auch ausbildet.  

Im Laufe der Zeit entwickelten sich viele verschiedene Reitweisen, die ihren Ursprung 

meist in unterschiedlichen Ländern haben und dort in Zusammenhang mit der früheren 

Nutzung von Pferden und deren Anforderungen entwickelt wurden. Für einige dieser 

Reitweisen spielt es keine Rolle welche Pferderasse dafür verwendet wird, für andere 

wiederum sind spezielle Züchtungen nötig, die in der Genetik so verändert wurden, dass 

sie den Anforderungen entsprechen (Gangpferde). 

Nachfolgend werden fünf Reitweisen näher beschrieben, die für Kapitel fünf als Hinter-

grundinformation dienen sollen. Hierbei werden neben den Eigenheiten und eventuellen 

Voraussetzungen der Reitweise auch die zuständigen Verbände kurz vorgestellt. (Weiter-

führende Informationen zu den Anschlussverbänden der FN befinden sich in Anlage Nr. 2 

im Anhang. 
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Klassische Reitweise 

Die ursprünglich aus der Militärreiterei entwickelte klassische Reitweise (auch: Englische 

Reitweise) ist heute die am weitverbreitetste und beliebteste Reitweise in Deutschland 

und Europa. Zu ihren Reitsport-Disziplinen gehören u.a. das Springreiten, die Dressur und 

die Vielseitigkeit (auch Military oder Eventing genannt).  

Bereits seit 1905 wird die klassische Reiterei in Deutschland durch die schon in Kapitel 

2.3. beschriebene Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V. (FN) organisiert, die offiziell der-

zeit rund 708.890 Mitgliedern hat.12  

Zu beachten ist jedoch, dass diese Zahl nicht nur Reiter der klassischen Reitweise bein-

haltet. Inbegriffen sind hier ebenfalls die Fahrer, Voltigierer sowie Reiter anderer Reitwei-

sen, die gern Mitglied der FN sein wollen. Wie viele davon tatsächlich nur der klassischen 

Reitweise nachgehen ist nicht bekannt. 

Medial gesehen besitzt diese Reitweise in Deutschland die größte Präsenz, was höchst 

wahrscheinlich auch auf die vielen Erfolge der deutschen Pferd-Reiter-Kombinationen auf 

Internationalem Boden zurückzuführen ist. Alle vier Jahre rückt der klassische Reitsport 

besonders ins Rampenlicht, denn das Springen, die Vielseitigkeit und die Dressur gehö-

ren seit 1912 zu den Disziplinen der Olympischen Sommerspiele.13 

Die bevorzugten Pferderassen der Klassischen Reitweise sind die Warmblüter. Aber auch 

Kleinpferde und Ponys sind hier vertreten. 

 

Gangpferdereiten 

Alle Gangpferde haben eine Besonderheit. Sie besitzen im Gegensatz zu den meisten 

anderen Pferden neben den Grundgangarten Schritt, Trab und Galopp noch mindestens 

eine weitere Spezialgangart. Die wohl bekanntest Spezialgangart ist der sehr angenehm 

zu sitzende Tölt, der seine Bekanntheit hauptsächlich den Islandpferden zu verdanken 

hat. Neben den Islandpferden, die wohl die am verbreitetste Pferderasse der Gangpferde 

in Deutschland ist, gibt es noch einige weitere Rassen, die den Tölt oder eine dem Tölt 

ähnliche Gangart anbieten (siehe Anlage Nr. 3 im Anhang). Das Ausbilden und Trainieren 

der Gangpferde richtet sich aber nicht nur auf ihre Spezialgangart aus. Meist wird diese in 

Kombination mit einer anderen Reitweise, überwiegend der Klassischen, geritten. So 

nimmt z.B. die Dressurausbildung in der Gangpferdereiterei ebenso einen hohen Stellen-

wert ein. 
                                                           
12 Vgl. Deutscher Olympischer Sportbund, Bestandserhebung 2013, 16. Januar 2014, 
http://www.dosb.de/fileadmin/sharepoint/Materialien%20%7B82A97D74-2687-4A29-9C16-
4232BAC7DC73%7D/Bestandserhebung_2013.pdf. 

13 Vgl. Fédération Equestre Internationale (FEI), History of the FEI, 02.Januar 2014, 
http://www.fei.org/fei/about-fei/history/history-of-the-fei. 
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Organisiert ist die Gangpferdeszene in zwei verschiedenen Dachverbänden. Zum einen 

gibt es den, speziell auf Islandpferde ausgerichteten, Islandpferde-Reiter- und Züchter-

verband e.V. (IPZV), der 1967 gegründet wurde und derzeit rund 22.000 Mitglieder vor-

zuweisen hat.14 Ebenso gibt es die Internationale Gangpferdevereinigung e.V. (IGV), in 

der alle Gangpferderassen außer den Islandpferden organisiert sind. Die IGV wurde 1988 

(damals noch Internationale Interessengemeinschaft für Töltende Pferde e.V), gegründet 

und hat momentan über 1500 Mitglieder.15 

 

Distanzreiten 

Die wohl älteste und ursprünglichste Form der Reiterei ist das Distanzreiten. „Beim Dis-

tanzreiten geht es darum, mit dem Pferd eine vorgegebene Distanz in schnellstmöglicher 

Zeit zu reiten.“16 Distanzritte gibt es über unterschiedliche Distanzen. Von so genannten 

Einführungwettbewerben (25 – 40 km am Tag) bis hin zu langen Distanzritten (81 – 160 

km am Tag).  

Für das Distanzreiten eignet sich im Prinzip jede Pferderasse. Besonders beliebt im Spit-

zensport sind aber die Vollblüter (meist arabische Pferde). Sie zeichnen sich gerade für 

die Langstrecken durch eine sehr gute Ausdauerleistung aus. 

Organisiert werden die Distanzritte durch den Fachverband „Verein Deutscher Distanzrei-

ter und -fahrer e.V.“ (VDD). Er wurde 1976 gegründet und vertritt aktuell die Interessen 

von mehr als 2000 Mitgliedern.17  

 

Westernreiten 

Das Westernreiten hat seinen Ursprung in der Arbeit der Rancher und Cowboys und 

stammt aus dem „Wilden Westen“ Amerikas (USA). Diese Reitweise wurde ursprünglich 

speziell dazu entwickelt den Cowboys bei der Arbeit mit den Rinderherden zu helfen.  

„Wesentliches Merkmal des Westernreitstils ist der Impuls-Befehl: Ein kurzes Signal 

musste reichen, um dem Pferd einen Befehl zu erteilen. Denn die Konzentration des Rei-

ters galt seiner eigentlichen Arbeit und nicht der „Reitkunst“ - also minimale Hilfengebung 

                                                           
14 Vgl. Islandpferde-Reiter- und Züchterverband e.V., IPZV e.V. – ein Kurzportrait, 04. Januar 2014, 
http://ipzv.de/verband.html. 

15 Vgl. Internationale Gangpferdevereinigung e.V., Wilkommen im Club – Über die IGV, 05. Januar 
2014, http://www.igv-online.de/. 

16 Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V., Distanzreiten, 05. Januar 2014, http://www.pferd-
aktuell.de/distanzreiten/distanzreiten. 

17 Vgl. Verein Deutscher Distanzreiter und – fahrer e.V., Der Verein, 05. Januar 2014, 
http://www.vdd-aktuell.de/3-0-der-verein.html. 
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auf der Basis eines wohlerzogenen und disziplinierten Pferdes, das zur Mitarbeit animiert 

wird.“18  

Heutzutage gibt es in Deutschland viele Westernreitturniere auf denen unterschiedliche 

Disziplinen angeboten werden. Zu den bekanntesten Disziplinen gehören das Reining, 

Cutting (Arbeit mit Rindern) oder der Trail (Geschicklichkeitsaufgaben). 

Das Reining ist die sogenannte „Dressur der Westernreiter“. Die Elemente des Reining 

wurden ursprünglich aus der Arbeit mit Rindern abgeleitet und sind heute zu einer an-

schaulichen und rasanten Wettkampfdisziplin umgewandelt worden. Zu ihren Aufgaben 

zählen u.a. schnelle Stopps (Sliding Stops), Drehungen (Spins) und das Rückwärtsrichten 

(Rollbacks).19 

Neben den klassischen Reitsportdisziplinen (Dressur, Springen und Vielseitigkeit) und 

dem Distanzreiten ist Reining die einzige Westernreitsportdisziplin die offiziell seit 2000 

vom Weltverband (FEI) als Disziplin anerkannt wurde. Damit ist sie auch Bestandteil der 

im Vier-Jahres-Rhythmus stattfindenden Weltreiterspiele. 

Auch für das Westernreiten ist prinzipiell jede Pferderasse geeignet. Aber es wurden auch 

eigene Züchtungen hierfür entwickelt. Die Westernpferde sollen besonders kräftig, sprint-

stark, ausdauernd und mit ruhigem, zuverlässigem Temperament ausgestattet sein. Be-

kannte Westernpferderassen sind die Quarter Horses, Paint Horses oder Appaloosas.20 

Der Dachverband der Westernreiter in Deutschland ist die Erste Westernreiter Union 

Deutschland e.V. (EWU). Sie wurde 1978 gegründete und ist mit ihren 9.136 Mitgliedern21 

der größte Westernreitverband in Europa.22 

 

  

                                                           
18 Erste Westernreiter Union Deutschland e.V., Das Westernreiten, 05. Januar 2014, 
http://www.westernreiter.com/westernreiten/. 

19 Vgl. Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V., Reining, 05. Januar 2014, http://www.pferd-
aktuell.de/reining/reining. 

20 Erste Westernreiter Union Deutschland e.V., Ein Reitstil für alle Pferderassen, 05. Januar 2014, 
http://www.westernreiter.com/westernreiten/pferderassen/. 

21 Vgl. E-Mail von Herrn Mike Stöhr (Geschäftsstellenleiter der EWU) vom 17. Dezember 2013 im 
Anlage Nr. 4 im Anhang. 

22 Vgl. Erste Westernreiter Union Deutschland e.V., Die erste Westernreiter Union Deutschland 
(EWU), 05. Januar 2014, http://www.westernreiter.com/verband/. 
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Klassisch-Barocke Reitweise 

Die Epoche des Barocks (ca. 1600 bis 1720) gilt als Ursprungszeit der barocken Reitwei-

se. Die Lektionen der so genannten hohen Schule (Pferdedressur auf höchstem Niveau 

aus dem Sattel oder vom Boden aus) dienten in dieser Zeit noch überwiegend zu Vertei-

digungszwecken in Kriegseinsätzen, bevor sie gegen Ende des Barockzeitalters den Ein-

zug in die Adelshäuser fanden und als stilvolle Beschäftigung der Fürsten und Könige 

galten.  

Die heutzutage klassisch-barock genannte Reitweise erhebt seit jeher den Anspruch sich 

an ihren historischen Vorbildern zu orientieren und die Reitkunst möglichst originalgetreu 

so weiterzuführen wie sie einst gelehrt wurde. Hierbei geht es meist darum die Anmut 

eines jeden Pferdes zu bewahren und die Begabung eines jeden Pferdes individuell und 

ohne Zwang bis zu den schwierigsten Dressurlektionen zu fördern.23 

Besonders geeignet für diesen Reitstil sind die im sogenannten barock stehenden Pferde-

typen wie z.B. die spanischen Pura Raza Española (PRE), Lipizzaner, Knapstupper  - 

oder auch Friesen. 

Diese Reitweise erfreut sich nach einer ruhigeren Phase wieder wachsender Beliebtheit. 

Im Jahr 2004 wurde der Bundesverband für klassisch-barocke Reiterei Deutschland e.V. 

(BfkbR) gegründet. Der Verband hat es sich zum Ziel gesetzt Barock-Turniere zu veran-

stalten, Lehrgänge anzubieten und die Ausbildung von Trainern zu fördern. Momentan 

befindet er sich jedoch in einer Umbau- und Orientierungsphase, so dass derzeit keine 

aktuellen Mitgliederzahlen vorliegen.24 

 

Neben den bereits erwähnten Anschlussverbänden der FN gibt es aber noch weitere reit-

weisenbezogene Vereine und Verbände. Auf diese wird allerdings in der vorliegenden 

Arbeit nicht weiter eingegangen.  

 

 

                                                           
23 Vgl. Schneider, Klassisch barocke Reitkunst, 06. Januar 2014, http://www.klassische-reitkunst-
schneider.de/klassische-reitkunst/klassische-reitkunst.html. 

24 Vgl. E-Mail von Herrn Ulrich Butz (Bundesverband für klassisch-barocke Reiterei Deutschland 
e.V.) vom 17. Dezember 2013 im Anlage Nr. 5 im Anhang. 
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2.5 Charakterisierung der Reitweise-Typen 

Die Reiter der unterschiedlichen Reitweisen haben häufig verschiedene Motive und Ziele 

weshalb sie sich für eine Reitweise entschieden haben. Nachfolgend werden die Motive 

und Charakterzüge erläutert, die anhand einer Umfrage vom Horse Future Panel ausfin-

dig gemacht wurden. 

 

Klassische Reitweise 

Vertreter der klassischen Reitweise sind häufiger wettbewerbs- und turnierambitioniert 

und legen außerdem großen Wert auf Erfolg. Ebenso sind sie sehr gesellige Vereins-

freunde und dementsprechend größtenteils in Vereinen organisiert.  

Außerdem ist zu beobachten, dass gerade im klassischen Reitsport die Tradition des Rei-

tens häufig an die Kinder weitergegeben wird. Wenn die Eltern oder Großeltern schon 

geritten sind, so reiten auch meistens die Kinder oder Enkelkinder. 

 

  

Abbildung 3: Zeitleiste zur Entwicklung der Fachver bände in Deutschland 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Spiller u.a, Reiterleben, Reiterwelten, 2013, S. 6f. 
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Gangpferdereiten 

Bei den Gangpferdereitern steht ein entspanntes und geselliges Naturerlebnis im Vorder-

grund. Sie sind überwiegend Freizeitreiter und weniger am Turniersport interessiert als die 

klassischen Reiter. Einen hohen Stellenwert nimmt die artgerechte Haltung der Pferde 

ein. Sie tendieren zu Offenställen in denen ihre Pferde mehr Gesellschaft zu anderen 

Pferden, Bewegungsfreiheit und Platz haben. Außerdem sind sie häufiger so genannte 

Selbstversorger, was bedeutet, dass sie ihre Pferde nicht in Pensionsställen unterstellen, 

sondern sich um die Versorgung und Unterbringung ihrer Pferde selber kümmern. Ferner 

besitzen die Gangpferdereiter öfters mehrere Pferde und legen viel Wert auf die Rasse 

und Abstammung ihrer Tiere. 

 

Distanzreiten 

Den größten Anreiz zur Ausübung des Distanzsports bildet die Kombination aus Naturer-

lebnis, Entspannung und Sport. Distanzreiter nehmen öfters an Distanzritten teil, sehen 

sich dennoch aber nicht als turniersportorientiert. Der Erfolg und die Anerkennung stehen 

somit auch nicht an oberster Stelle. Für sie zählt mehr das Abschalten vom Alltag. 

 

Westernreiten 

Westernreiter sind neben den Reitern der klassischen Reitweise am turniersportambitio-

niertesten und leben großen Wert auf eine gute Partnerschaft mit ihrem Pferd. Der Spaß 

und das Naturerlebnis sowie der Tierschutz und die Tierliebe sind bei ihnen wichtige 

Themen. Westernreiten ist unter den Alternativen, die Reitweise die am wenigsten ver-

einsorientiert ist. Ein möglicher Grund dafür kann sein, dass z.B. in Turnierprüfungen der 

untersten Leistungsklassen keine Vereinsmitgliedschaft vorgewiesen werden muss, um 

starberechtigt zu sein. 

 

Barocke Reitweise 

Ästhetik, Kultur und Tradition nehmen einen hohen Stellewert im Barockreiten ein. 

Barockreiter verfügen meist über ein hohes reiterliche Niveau sind aber die am wenigsten 

turnierambitionierteste Gruppe. Sie präsentieren sich lieber mit ihren sehr gut ausgebilde-

ten Pferden und in traditioneller Kleidung auf Veranstaltungen und Shows. Generell sind 

sie aber eher Individualisten und sind weniger gesellig in Bezug auf Vereinsleben oder 

andere Reiter im Gegensatz zu Vertretern der anderen Reitweisen.25 

  

                                                           
25 Vgl. Spiller u.a, Reiterleben, Reiterwelten, 2013, S. 20ff. 
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Klassisch

 

Gang

     

Distanz

 

Western

 

Barock

 

Motive 
/Ziele 

• Sport 
• Wettbewerb 
• Erfolg 
• Naturerlebnis 

 

• Naturerlebnis 
• Entspannung 
• Geselligkeit 

 

• Naturerlebnis 
• Entspannung / 

vom Alltag ab-
spannen 

• Sport 
• Weniger Erfolgs-

orientiert 

 

• Sport 
• Entspannung 
• Naturerlebnis 
• Spaß 
• Partnerschaft 

zum Pferd 

 

• Ästhetik 
• Klassische 

Werte 
• Tradition 

Charak-
terisie-
rung der 
Reiter 

• Sind wettbe-
werbs- und tur-
nierorientiert 

• Gehen gerne auf 
große Reitsport-
veranstaltungen 

• Sind häufig in 
Vereinen organi-
siert 

• Traditionelle 
Aspekt des Reit-
sports sind ihnen 
wichtig 

 

• Sind überwiegend 
Freizeitreiter 

• Besitzen oft 
mehrere Pferde 

• Häufiger Selbst-
versorger (kein 
Pensionsstall) 

• Legen Wert auf 
Offenstallhaltung 

• Legen viel Wert 
auf Rasse und 
Abstammung ih-
rer Pferde  

 

• Sind stark über 
ihren Verband or-
ganisiert 

• Stark turnierspor-
torientiert 

• Müssen über 
genügend Aus-
dauer und Kondi-
tion verfügen 

• Sind offen ge-
genüber allen 
Pferderassen 
 

 

• Sehr turnier-
sportorientiert 

• Legen viel Wert 
auf die Partner-
schaft mit dem 
Pferd 

• Haben meist 
eine klare Ras-
sepräferenz 

• Sind freiheits-
liebend 

 

• Wenig Tur-
niersportambi-
tioniert 

• eine gute 
reiterliche 
Ausbildung ist 
ihnen wichtig 

• Legen viel 
Wert auf Äs-
thetik und Kul-
tur 

• Haben den 
größten Anteil 
der reinen 
Freizeitreiter 

• Zeigen ein 
ausgeprägtes 
Tierschutzbe-
wusstsein 

 

Tabelle 2: Vergleich der Motive/Ziele der verschied enen Reitweise-Typen und deren  
Charakterisierung 

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Spiller u.a, Reiterleben, Reiterwelten, 2013, S. 20ff. 
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3 Der deutsche Reitsportartikelmarkt 

Der Markt an Reitsportartikeln in Deutschland ist sehr vielfältig in seiner Anzahl von unter-

schiedlichen Produkten und Alternativen. Für beinahe jedes Bedürfnis kann der passende 

Artikel gefunden werden. Der Markt muss entsprechend den Bedürfnissen vielfältig aus-

gelegt sein, da fast jede Reitweise ihre speziellen Anforderungen an das Equipment stellt. 

 

 

3.1 Definition Reitsportartikel 

Abgeleitet aus der Definition von Sportartikeln sind Reitsportartikel i.e.S. jene Produkte, 

die von den Konsumenten zur Ausübung von Reitsport verwendet werden.26 

Aus der engen Definition von Reitsportartikeln lassen sich zunächst zwei übergeordnete 

Kategorien ableiten. Zum einen die Kategorie „Ausstattung für den Reiter“ und zum ande-

ren die Kategorie „Ausstattung für das Pferd“ (siehe Abbildung Nr. 4).  

 

 

 

 

 

                                                           
26 Vgl. Wübbolt, Sportartikelindustrie, 2013, S. 286. 
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Innerhalb dieser zwei übergeordneten Kategorien sind wiederum weitere Untergruppen 

bzw. Produktgruppen zu finden. 

 

In der Kategorie „Ausrüstung für den Reiter“ befinden sich dem Namen entsprechend alle 

Produktgruppen wieder, die eigens für den Reiter sind. Hierzu gehört u.a. die Bekleidung 

für den Reiter oder auch die Reithelme & Sicherheitsprodukte.  

In der Kategorie „Ausrüstung für das Pferd“ sind alle Produkte zu finden, die direkt oder 

indirekt für das Pferd sind, wie z.B. das Equipment, das zum Reiten benötigt wird (direkte 

Ausstattung) oder auch die Produkte, die zur Pflege oder den Schutz des Pferdes benötigt 

werden (indirekt Ausstattung). 

 

Erweitert man die Definition von Reitsportartikel, umfasst diese zusätzlich zu den Pro-

duktkategorien aus der engeren Sicht noch die Produkte die zur Verwendung und Identifi-

kation mit dem Reitsport benötigt werden (siehe Abbildung 5).27  

Nach dieser Definition müsste, neben den zwei Kategorien aus der engen Definition, auch 

das Pferd als Reitsportartikel bezeichnet werden, da es theoretisch als „Sportgerät“ gilt 

und somit zur Ausübung und eindeutigen Identifikation dieser Sportart beiträgt.  

Außerdem können der weiten Definition das Futter & die Futterzusätze, der Stall-, Weide- 

und Reitplatzzubehör sowie Zugfahrzeuge & Pferdeanhänger hinzugeordnet werden. 

 

 

 

  

                                                           
27 Vgl. Wübbolt, Sportartikelindustrie, 2013, S. 286. 
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Es sei erwähnt, dass nicht alle o.g. Produkte oder Produktgruppen stets benötigt werden. 

Es kommt immer auf die Situation an, wie sich der Reiter mit seinem Sport identifiziert, 

welche Vorlieben er hat und in welchem Ausmaß er sich im Reitsport engagiert. Einen 

großen Faktor bei der Auswahl der Artikel spielt auch die Reitweise. Hier ergeben sich 

teilweise große Unterschiede in den Bedürfnissen. So sind teilweise Ausrüstungen zu 

finden, die speziell für eine bestimmte Reitweise angefertigt werden (Beispiele sind in 

Anlage 6 im Anhang zu finden). 

Im Turniersport sind bestimmte Vorgaben hinsichtlich der in den Prüfungen erlaubten 

Ausrüstung zu beachten. Jeder Verband legt seine eigenen Regeln fest und schreibt die-

se in seinen Regelwerken nieder. Nachfolgend ist aufgelistet, welche Regelwerke für wel-

che Reitweise gelten. 

 

• Klassische Reitweise  

o LPO (Leistungs-Prüfungs-Ordnung; herausgegeben durch die FN) 

� Auszug aus der LPO siehe Anlage Nr. 7 im Anhang 

o WBO (Wettbewerbsordnung für den Breitensport; herausgegeben durch die 

FN) 

 

• Gangpferdereiten  

o IPO (Islandpferde-Prüfungsordnung; herausgegeben durch den IPZV)  

o Regelbuch der IGV  

 

• Distanzreiten  

o Reglement für das Distanzreiten und -fahren (herausgegeben durch die 

VDD) 

• Westernreiten 

o Regelbuch der EWU  

 

• Barocke Reitweise 

o Regelwerk des BfkbR 
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3.2 Der deutsche Reitsportartikelmarkt 

Der Pferdesport ist heute viel mehr als ein nur ein Sport. Er ist vor allem ein nicht zu un-

terschätzender Wirtschaftsfaktor. Weit mehr als 1.000 Firmen, Handwerksbetriebe und 

Dienstleistungsunternehmen verdienen direkt oder indirekt ihr Geld im Pferdesportsek-

tor.28 „Rund 2,6 Milliarden Euro geben Reiter, Fahrer, Voltigierer und Züchter jährlich für 

laufende Kosten in Pferdesport und -haltung aus. Der Gesamtumsatz liegt - vorsichtig 

geschätzt - weit über 5 Milliarden Euro.“29 

Wieviel von dieser Summe allein durch den Verkauf von Reitsportartikeln umgesetzt wird, 

ist leider nicht bekannt. Das für diese Zahlen zuständige Statistische Bundesamt nimmt 

aufgrund der zu vielen verschiedenen Materialien, die bei der Herstellung von Reitsportar-

tikeln verwendet werden (Eisenwaren, Lederwaren, Textilien, usw.), keine genaue Auflis-

tung vor.30  

 

Einkaufsstätten 

Reitern steht eine große Auswahl an Möglichkeiten zum Beziehen ihrer Reitsportartikel 

zur Verfügung (siehe Abbildung 6). Neben einer Vielzahl von regionalen Reitsportfachge-

schäften mit persönlichem Service und Online-Shops, die entweder direkt von Herstellern 

oder von Händlern betrieben werden, gibt es in Deutschland jährlich mehrere Pferde-

sportmessen. Diese Messen bieten eine riesige Auswahl von Reitsportartikeln und ziehen 

zudem durch die zum Teil wesentlich günstigeren Messepreise viele Besucher an. Allein 

die Equitana, die auch als Weltmesse des Pferdesports gilt, verzeichnete im Jahr 2013 

172.000 Besucher.31 

Des Weiteren gibt es in Deutschland zwei große „Versandhäuser“. Das Pferdesporthaus 

Loesdau und Krämer Pferdesport. Beide Unternehmen bieten neben einem Katalog- und 

Onlinehandel auch regional verteilte lokale Geschäftshäuser. 

Das Sortiment, welches beide Geschäfte anbieten, ist sehr vielfältig. Es werden neben 

den allgemeinen Ausrüstungsgegenständen auch reitweisespezifische Ausrüstungsge-

genstände geführt, was den angesprochenen Kundenkreis natürlich deutlich erhöht. 

                                                           
28 Vgl. Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V., Zahlen, Daten, Fakten 2013, S. 3. 

29 Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V., Zahlen, Daten, Fakten 2013, S. 3. 

30 Lt. Telefonat 16.12.2013 mit Herrn Adalbert v. der Osten, Geschäftsführer Bundesverband der 
Deutschen Sportartikel-Industrie e.V. 

31 Vgl. o.V., Abschlussbericht: EQUITANA 2013 geht mit 201.000 Besuchern zu Ende, 17.Januar 
2014, 
http://www.equitana.com/abschlussbericht_equitana_2013_geht_mit_201_000_besuchern_zu_end
e_103.676.html. 
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Discounterketten wie Aldi, Lidl und Co. bieten regelmäßig - ein bis zwei Mal im Jahr - 

Reitsportartikel an. Das Angebot umfasst meist Reitsportaccessoires, Putzzeug oder an-

dere Produkte aus dem niedrigen Preissegment. 

 

Heute gibt es neben den oben aufgezählten Einkaufsmöglichkeiten auch noch einige 

sportartenübergreifende Geschäfte, die eine Auswahl an Reitsportprodukten anbieten. Zu 

diesen Geschäften zählt u.a. Decathlon. Sie bieten über ihren lokalen und online Verkauf 

eine große Auswahl an Reitsportartikeln an. 

 

Die Wahl der Einkaufsstätte ist jedem Reiter selbst überlassen. Beim Kauf von hochprei-

sigen Gütern, wie z.B. Sättel, greifen viele Käufer auf ein Reitsportfachgeschäft zurück. 

Der Preis spielt beim Gang zum Fachgeschäft nicht immer die wichtigste Rolle, sondern 

eher der persönliche Kontakt und die erwartete kompetente Beratung. Diese gibt dem 

Käufer eine Art Sicherheit und baut Vertrauen auf. 

Pferdesportmessen hingegen bieten den Käufern einen großen Einkaufsspaß und eine 

enorme Auswahl an Produkten. Diese sind für den Käufer aber mit einem hohen Zeitauf-

wand und Eintrittskosten verbunden. 

Käufern, die gerne bequem und ohne viel Zeitverlust einkaufen möchten, stellen sich On-

lineshops und die Versandhäuser als eine gute Alternative dar. Durch ein paar Mausklicks 

auf dem Computer wird meist innerhalb kürzester Zeit die Ware direkt zu den Käufern 

nach Hause geliefert. Nachteilig dabei ist aber, dass sich auf die Fotos und Beschreibun-

gen der Produkte verlassen werden muss, denn die Bekleidung kann nicht vorher anpro-

biert werden. 
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Markenprodukte im Reitsport 

Heute sind neben den traditionellen deutschen Reitsportmarken auch immer mehr junge 

und internationale Marken und Händlermarken auf dem deutschen Reitsportartikelmarkt 

zu finden.32 Wie viele es genau sind ist jedoch nicht bekannt. 

Die drei beliebtesten Marken im Pferdesport sind laut einer Untersuchung des Horse Fu-

ture Panels aus dem Jahr 2012 Pikeur, Cavallo und Eskadron (siehe Anlage Nr. 8 im An-

hang). Hierzu sei erwähnt, dass die Marken Pikeur und Eskadron beide zum Unterneh-

men Pikeur Reitmoden Brinkmann GmbH & Co. KG. gehören. Pikeur ist die Marke für 

Reitsportmode, während Eskadron die Marke für die Pferdeausstattung bezeichnet.  

Die Markenpräferenzen sind in vielerlei Hinsicht auch abhängig von der Reitweise. Die 

oben genannten Marken sind eher im Bereich der klassischen Reitweise zu finden. In den 

anderen Reitweisen kann die Verteilung deutlich anders aussehen. 

 

Zahlungsbereitschaft der Käufer 

Das Horse Future Panel, ein Marktforschungsunternehmen ausgerichtet auf den Pferde-

sport und Studierende des Masterstudiengangs Pferdewissenschaft an der Georg-August-

Universität Göttingen, fand anhand einer Zielgruppenanalyse heraus, dass man anhand 

der monatlichen Ausgaben für den Pferdesport unter den Reitern zwei verschiedene 

Gruppen bilden kann. Zum einen die Premium-Budget-Käufer und zum anderen die Low-

Budget-Käufer (vgl. hierzu Abbildung 7). 

 

 
Abbildung 7: Low-Budget vs. Premium-Budget Käufer 
Quelle: Spiller, u.a., Reiterleben, Reiterwelten, 2013, S. 46 

                                                           
32 Vgl. Horse Future Panel, Der Reitsportmarkenreport 2012, 16.01.2014, http://marktforschung-
pferd.de/wp-content/uploads/2012/11/Reitsportmarkenreport-2012.pdf. 
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Die Low-Budget-Gruppe gibt in der Regel weniger als 100 € pro Monat für Ausrüstung 

aus, während die Premium-Gruppe meist 600 € und mehr monatlich ausgeben. Der Un-

terschied zwischen den beiden Gruppen liegt nicht nur am Nettoeinkommen, welches bei 

den Premium-Käufern meist deutlich höher liegt, sondern es sind auch die Motive für den 

Reitsport größtenteils unterschiedlich. Für die Low-Budget-Gruppe ist die Reiterei eher mit 

Spaß, Entspannung und dem Naturerlebnis verbunden. Die Funktionalität der Ausrüstung 

steht mehr im Vordergrund. Für den Premium-Käufer, der tendenziell eher ein Turnier-

sportler auf hohem bis sehr hohem Leistungsniveau ist, gilt die Ausrüstung als Prestige-

objekt. Das Beste ist im Hinblick auf das Kaufverhalten gerade gut genug.33 

 

  

                                                           
33 Vgl. Schneider u.a., Reiterleben, Reiterwelten, 2013a, S. 14ff. 
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4 Kaufverhalten 

Dieses Kapitel beschäftigt sich mit der Fragestellung wieso, weshalb und warum über-

haupt gekauft wird und welche Faktoren dabei eine Rolle spielen. Neben einer eingehen-

den Definition und Abgrenzung der Begriffe Käuferverhalten und Konsumentenverhalten 

wird auch das Entscheidungsmodell von Howard und Sheth näher erläutert. Dieses Mo-

dell versucht das Markenwahlverhalten von Käufern näher zu analysieren und zu erklä-

ren. Es bietet jedoch auch mögliche Kritikpunkte, auf die am Ende des Kapitels noch ein-

mal näher eingegangen wird. 

 

 

4.1 Definition von Käuferverhalten und Konsumentenv erhaltensforschung 

Das Verständnis für Marketing hat sich in den letzten Jahren erheblich gewandelt. Von 

der rein methodischen-quantitativen Orientierung verlagert es sich immer weiter in Rich-

tung verhaltenswissenschaftlicher Orientierung.34 Aus diesem Grund ist es heutzutage 

unerlässlich das Verhalten der Käufer und Konsumenten genau zu erforschen und zu 

ergründen. Genau diese Aufgabe hat sich die Käuferverhaltensforschung angenommen. 

Sie versucht zu erklären „wie“ und „warum“ es zu Kaufentscheidungen kommt, vergibt 

Prognosen und versucht Beeinflussung aufzudecken. 

 

Als Käuferverhalten i.e.S. wird das Verhalten von Nachfragern im Zusammenhang mit 

dem Kauf, Ge- und Verbrauch von wirtschaftlichen Gütern bzw. Leistungen verstanden.35 

Um jedoch eine genaue Betrachtung des Käuferverhaltens vorzunehmen, muss zunächst 

zwischen privatem und gewerblichem Kaufentscheidungsverhalten unterschieden werden. 

Das Wort „Käufer“ beinhaltet nicht nur die Nachfrager von Gütern aus privaten Haushal-

ten, sondern ebenfalls gewerbliche Nachfrager aus z.B. Industrie-, Handels- und Dienst-

leistungsunternehmen. Somit lässt sich die Käuferverhaltensforschung in das Konsumen-

tenverhalten , welches das Verhalten der privaten Nachfrager darstellt, und in das orga-

nisationale Beschaffungsverhalten , also das Verhalten der gewerblichen Nachfrager, 

einteilen.36 

                                                           
34 Vgl. Pepels, Käuferverhalten, 2013, S. 15. 
35 Vgl. Pepels, Käuferverhalten, 2013, S. 33. 
36 Vgl. Pepels, Käuferverhalten, 2013, S. 33. 
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Im Rahmen eines erweiterten Begriffsverständnisses des Käufer- und insb. des Konsu-

mentenverhaltens würde auch das Verhalten von Wählern, Patienten und Museumsbesu-

chern in die Betrachtung einfließen. Im weiteren Verlauf wird jedoch nur das Käuferverhal-

ten im engeren Sinne relevant sein. 

 

Konsumentenverhaltensforschung 

Wird das Verhalten der Konsumenten genauer untersucht, spricht man von der Konsu-

mentenverhaltensforschung. Allgemein gesagt hat sie das grundsätzliche Ziel das Verhal-

ten der Konsumenten zu verstehen und zu erklären, sowie daraus Handlungsempfehlun-

gen abzuleiten.  

Die Konsumentenverhaltensforschung wird aus Sicht von Kröber-Riel und Gröppel-Klein 

wie folgt beschrieben: 

 

„Die Konsumentenverhaltensforschung basiert auf dem verhaltenswissenschaftli-

chen Paradigma und versucht in einer Abwendung von den Vorstellungen des voll-

kommenen Marktes, vom Rationalprinzip bzw. von dem Menschenbild des Homo 

oeconomicus, das tatsächliche (Entscheidungs-)Verhalten von Einzelpersonen, 

Gruppen (auch unterschiedlicher Kulturen) und ganzen Organisationen mithilfe der 

Erkenntnisse der Verhaltenswissenschaften, d.h. der auf Erklärung des menschli-

chen Verhaltens gerichteten Sozialwissenschaften (Psychologie, Sozialpsychologie 

und Soziologie), sowie Erkenntnissen der Physiologie, der Biologie und Gehirnfor-

schung, der Gerontologie [Alters- und Alternswissenschaft], der Anthropologie [Wis-
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senschaft von Menschen] und der vergleichenden Verhaltensforschung („cross-

cultural research“) zu erfassen.“37 

 

 

4.2 Der Kaufentscheidungsprozess und die Kaufentsch eidungsarten 

Kaufentscheidungen i.w.S. beschreiben einen komplexen Prozess, den der Konsument 

bei der Entscheidung und beim Kauf eines Produktes durchläuft. Grundsätzlich kann die-

ser Prozess in folgende fünf Schritte unterteilt werden: 

 

1. Problemerkennung, 

2. Informationssuche, 

3. Bewertung von Alternativen, 

4. Kaufentscheidung, 

5. Nachkaufverhalten.38 

 

Wird der Begriff der Kaufentscheidung enger gefasst, ist darunter nur der direkte Ab-

schluss einer Kaufentscheidung, demnach der Kauf selbst, zu verstehen.39  

 

Kaufentscheidungen können sehr unterschiedlich von ihrer Art her ablaufen: von lang 

überlegten Käufen bis hin zu Spontankäufen. In der Konsumentenverhaltensforschung 

werden diese Arten in abhängig vom Grad ihrer kognitiven Steigerung gemessen und 

benannt.40  

Die vier Kaufentscheidungsarten sind: 

 

� Extensive Kaufentscheidungstypen 

� Limitierte Kaufentscheidungstypen 

� Habitualisierte Kaufentscheidungstypen 

� Impulsive Kaufentscheidungstypen 

 

                                                           
37 Kroeber-Riel/Gröppel-Klein, Konsumentenverhalten, 2013, S. 3. 
38 Vgl. Kotler/Keller/Bliemel, Marketing-Management, 2007, S. 295. 

39 Vgl. Kirchgeorg, Kaufentscheidung, 30. Januar 2014, 
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/10297/kaufentscheidung-v8.html. 

40 Vgl. Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 149. 
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Extensive Kaufentscheidungen  sind auch sogenannte echte Kaufentscheidungen, die 

sehr bewusst ablaufen. Sie zeichnen sich besonders durch eine reichliche und sehr gut 

überlegte Entscheidung für einen Kauf aus, bei dem außerdem ein hoher Bedarf an In-

formationen zu dem Gut benötigt wird. Größtenteils werden extensive Kaufentscheidun-

gen bei höherwertigen und langlebigeren Gebrauchsgütern vorgenommen. Hierbei kom-

men eine hohe Bedeutung und eine hohe Neuartigkeit des Kaufs zusammen.41 

 

Kommen eine hohe Bedeutung und eine geringe Neuartigkeit zusammen, handelt es sich 

um limitierte Kaufentscheidungen .42 Der Käufer verfügt hierbei bereits über Erfahrun-

gen aus früheren ähnlichen Käufen und fällt seine Entscheidung nach einem vorgepräg-

tem Muster. Er favorisiert zuvor kein bestimmtes Produkt („evoked set“), vergleicht aber 

bewusst eine überschaubare Auswahl an bekannten Alternativen anhand seiner Erfah-

rungen. Es handelt sich somit um einen verkürzten Kaufprozess aufgrund vorhandener 

Erfahrung.43 

 

Habitualisierte Kaufentscheidungen  sind Gewohnheitskäufe bzw. automatische Pro-

zesse, bei dem der Käufer schon im Vorweg eindeutig zu ein Produkt oder eine Leistung 

präferiert. Ähnlich wie bei den limitierten Kaufentscheidungen basieren sie auf Erfahrun-

gen aus vorherigen Käufen, unterscheiden sich aber darin, dass keine Alternativen („evo-

ked set“) in Betracht gezogen werden. Die Informationssuche nach Alternativen findet 

somit nicht statt und macht die Entscheidung deutlich schneller.44 

 

Bei impulsiven Kaufentscheidungen  handelt es sich um unerwartete und nicht geplante 

Kaufentscheidungen, die durch bestimmte Reize (Stimuli) ausgelöst werden. Der Reiz 

und auch die aufkommenden Emotionen am Point of Sale (POS) verleiten die Käufer 

schnell zu unüberlegten Käufen. Nach Pepels lassen sich die impulsiven Käufe noch wei-

ter unterteilen in reine Impulskäufe (produktseitig ausschließlich reizgesteuert und unge-

plant), impulsive Erinnerungskäufe (beruhen auf spontaner Aktualisierung latentem Be-

darfs), suggestive Impulskäufe (führen aus der Situation heraus gleich beim ersten Kon-

                                                           
41 Vgl. Pepels, Käuferverhalten, S. 18. 

42 Vgl. Pepels, Käuferverhalten, 2013, S. 17f. 

43 Vgl. Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 153f. 

44 Vgl. Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 155. 
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takt zum Kauf) und „geplante“ Impulskäufe (nur die Warengruppe ist schon geplant; das 

Budget steht dafür bereit; die richtige Auswahl erfolgt aber spontan).45 

 

 

 
Abbildung 9: Charakteristika der Kaufentscheidungst ypen 

Quelle: Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 149 
 

 

 

4.3 Wissenschaftstheoretische Einordnung 

Derzeit gibt es zwei konkurrierende Forschungsparadigmen. Unter einem Paradigma ist 

ein wissenschaftliches Problemlösungsmuster (Theorien, Modelle, Methoden) zu verste-

hen, das von vielen Wissenschaftlern verschiedener Fachgebiete als gültig anerkannt 

wird.46  

In der Käuferverhaltensforschung gibt es zum einen den so genannten positivistischen 

Ansatz. Er versucht quantifizierbare und generalisierbare Hypothesen und Theorien über 

das Konsumentenverhalten herzuleiten und das Verhalten der Konsumenten so zu beein-

flussen, das ein positiver Nutzen für ein Unternehmen entsteht (meist in Form von Profit-

steigerungen).47 

 
Das konkurrierende Paradigma ist der verstehende Ansatz (auch interpretative Ansatz 

genannt). Er versucht wiederum das Verhalten der Konsumenten auf Grundlage der Ver-

haltenswissenschaften zu verstehen und zu interpretieren. Hierbei wird beispielsweise 

versucht mittels semiotischer (Deutung von Signalen) und hermeneutischer Verfahren 

(Verstehen von Sinnzusammenhängen) sowie die Zuhilfenahme der Anthropologie 

(Menschliche Wissenschaft) und Ethnographie (gegenwartsbezogene Kultur- und Sozial-

                                                           
45 Vgl. Pepels, Käuferverhalten, 2013, S. 17. 
46 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein, Konsumentenverhalten, 2013, S. 26.  
47 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein, Konsumentenverhalten, 2013, S. 11. 
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wissenschaft) komplexe soziale und kulturelle Einflüsse auf das Konsumentenverhalten 

zu ermitteln und zu interpretieren.48 

 

 

4.4 Käuferentscheidungsmodelle 

Im Allgemeinen kann zwischen drei Ansätzen zur Bildung von Käuferentscheidungsmo-

dellen unterschieden werden49: 

 

� Simulationsmodelle 

� Stochastische Modelle und 

� Strukturmodelle.  

 

 

 

  

                                                           
48 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein, Konsumentenverhalten, 2013, S. 20. 
49 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein, Konsumentenverhalten, 2013, S. 464. 
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Simulationsmodelle  versuchen, unter Einsatz von Computertechnik, quantifizierbare, 

kaufentscheidende Eigenschaften der Konsumenten, Produkte und Kaufsituationen zu 

simulieren.50 „Anwendung finden die Simulationen,  

 

- wenn der Komplexitätsgrad eines Modells eine analytische Auswertung verhindert, 

- wenn das Modellverhalten bei unterschiedlichen Parameterkombinationen unter-

sucht werden soll, 

- wenn das Modellverhalten im Zeitablauf in zeitsparender Weise analysiert werden 

soll.“51 

 

Stochastische Modelle  betrachten ausschließlich die Zusammenhänge zwischen Input-

größen (Reizen) und Outputgrößen (Reaktionen) und folgen somit den Ansätzen des be-

havioristischen S-R-Modells (auch Black-Box-Modell genannt). Bei diesem Modell werden 

die zwischen dem Stimuli und dem Response liegenden, nicht beobachtbaren inneren 

Prozesse und Zustände außer Acht gelassen und im Modell durch Zufalls- bzw. Wahr-

scheinlichkeitsmechanismen ersetzt (siehe Abbildung 11).52 In der Regel reichen die S-R-

Modelle nicht aus um das komplexe Verhalten der Käufer zu erklären, denn durch die 

Nichtbetrachtung der psychischen Vorgänge im Organismus kann nicht erklärt werden, 

warum und weshalb Konsumenten das Produkt kaufen oder erst gar nicht betrachten.53 

 

 
Abbildung 11: Prinzip des behavioristischen S-R-Mod ells 

Quelle: Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 29 

                                                           
50 Vgl. o.V., 02. Februar 2014, 
http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/konsumentenverhaltensmodelle/konsumentenverhaltensmo
delle.htm. 

51 Berndt, Marketing 1, 1996 , S. 106. 

52 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein, Konsumentenverhalten, 2013, S. 464. 

53 Vgl. Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 28f. 
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Werden die psychischen Vorgänge (Organismus) mit betrachtet, spricht man von so ge-

nannten Strukturmodellen . Sie sind die am häufigsten, in der Käuferverhaltensforschung 

verwendeten Paradigmen und folgen den Ansätzen des neobehavioristischen S-O-R-

Modells (Abb. 12). Kroeber-Riel und Gröppel-Klein beschreiben die Strukturmodelle wie 

folgt: „Strukturmodelle definieren (theoretische) Variablen und Variablenbeziehungen, mit 

denen die psychischen Vorgänge abgebildet werden, die das Zustandekommen des Kon-

sumentenverhaltens erklären.“54  

Bei der Betrachtung des Modells wird von zwei Variablenklassen gesprochen, die inner-

halb des S-O-R-Modells in Zusammenhang gesetzt werden. Zum einen sind das die be-

obachtbaren Variablen, wie Stimulus und Response, und zum anderen die intervenieren-

den Variablen (nicht direkt beobachtbare Sachverhalte), die innerhalb der Person wirksam 

werden. Diese intervenierenden Variablen lassen sich weiter in aktivierende (z.B. Emoti-

on, Motivation und Einstellung) und kognitive Prozesse (z.B. Wahrnehmung, Lernen und 

Gedächtnis) einteilen.55 

Foscht und Swoboda schreiben dazu weiter: „Nach dem heutigem Erkenntnisstand bilden 

die intervenierenden Variablen die Grundlage zu Erforschung des Käuferverhaltens. Im 

Idealfall kann jedes zu erklärende Kaufverhalten auf die aktivierenden und kognitiven Pro-

zesse als Erklärungsgrundlage bezogen werden.“56 

 

                                                           
54 Kroeber-Riel/Gröppel-Klein, Konsumentenverhalten, 2013, S. 464. 

55 Vgl. Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 29f. 

56 Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 30. 
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Abbildung 12: Prinzip des neobehavioristischen S-O- R-Modells 

Quelle: vgl. Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 30 
 
 
 
Eine weitere Differenzierung der Strukturmodelle kann in Total- und Partialmodelle erfol-
gen.  
 

Totalmodelle  versuchen das Entscheidungsverhalten als Ganzes zu betrachten und alle 

wesentlichen Determinanten möglichst gleichzeitig in allen möglichen Situationen zu in-

tegrieren.57 Als bekannteste Vertreter der Totalmodelle gelten die Modelle von Nicosia 

(1966), Howard und Sheth (1969) und Engel, Kollat und Blackwell (2006).58 

 

Partialmodelle  hingegen beziehen sich nur auf bestimmte Variablen des Käuferverhal-

tens. Sie untersuchen vertieft vorwiegend eine Determinante des Konsumentenverhaltens 

und vernachlässigen die anderen. Die Ergebnisse können zwar keinen gesamten Über-

blick verschaffen, aber die daraus gewonnenen Erkenntnisse können gute Ansätze für 

bestimmte Marketingmaßnahmen geben. Partialmodelle können noch in psychologische 

Ansätze (z.B. Emotion, Motivation, Einstellung, Involvement usw.) und soziologische An-

sätze (z.B. Kultur, Gruppenstruktur, Familie usw.) differenziert werden.59 

 
 

  
                                                           

57 Vgl. Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 25. 

58 Vgl. Schneider, Marketing-Forschung und Käuferverhalten, 2013, S. 93. 

59 Vgl. Pepels, Käuferverhalten, 2013, S. 48. 
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4.4.1 Das Howard /Sheth-Modell 

Schon 1969 entwickelten John Howard und Jagdish Sheth ein Erklärungsmodell, welches 

bis heute noch als das komplexeste und detaillierteste Totalmodell gilt.60 

Sie versuchen mit diesem Modell allerdings weniger das Kaufverhalten selber zu be-

schreiben, als vielmehr das Markenwahlverhalten61 der privaten und auch organisationa-

len Käufern.  

Ziel des Modells von Howard und Sheth ist es darzustellen, wie sich ein Käufer aus einer 

Auswahl an Alternativen für eine bestimmte Marke entscheidet. Howard und Sheth 

schreiben dazu selber: „More specifically, our theory is an attempt to explain the brand 

choice behavior of the buyer. We assume that brand choice is not random but systematic, 

and the task we have undertaken in developing this theory is to formulate a structure that 

enables us to view it as a system.”62 

 

Howard und Sheth unterscheiden in Bezug auf ihr Modell zwischen drei Kaufentschei-

dungsphasen (vgl auch 4.2.): 

 

1. extensives Problemlösen (extensive problem solving) 

2. limitiertes Problemlösen (limited problem solving) 

3. gewohnheitsmäßiges Reaktionsverhalten (routinized response behaviour) 

 

Die Käufer gehen mit der Zeit durch das ständige Lernen von einem extensiven Problem-

lösen zu einem gewohnheitsmäßigen Reaktionsverhalten über und vereinfachen mit je-

dem Schritt in Richtung gewohnheitsmäßigem Reaktionsverhalten den Kaufentschei-

dungsprozess. Grundsätzlich eignet sich das Modell dazu alle drei Phasen des Prob-

lemlösens wiederzugeben.63 

 

                                                           
60 Vgl. Schneider, Marketing-Forschung und Käuferverhalten, 2013, S. 94. 

61 „Die Marke ist ein Name, Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestaltungsform oder eine Kombination 
aus diesen Bestandteilen zum Zwecke der Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen 
eines Anbieters oder einer Anbietergruppe und der Differenzierung gegenüber Konkurrenzangebo-
ten.“ (Kotler/Keller/Bliemel, Marketing-Management, 2007, S. 509). 

62 Howard/Sheth, A theory of buyer behavior, 02.Februar 2014, 
http://www.jagsheth.com/docs/A%20Theory%20of%20Buyer%20Behavior2.pdf, S. 467. 

63 Vgl. Seborro, Consumer Behaviour Models Part II – The Howard Sheth Model, 23. Juli 2011, 
http://thinkingaboutmarketing.blogspot.de/2011/07/consumer-behaviour-models-part-ii.html. 
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Theoretische Grundlage des Modells ist das S-O-R-Modell. Es werden lediglich zwischen 

den Inputvariablen (Stimuli) und den Outputvariablen (Response) zwei hypothetische 

Konstrukte geschaltet. Die sind zum einen die Wahrnehmungskonstrukte und zum ande-

ren die Lernkonstrukte. Schaut man sich das Modell an, so charakterisieren die durchge-

zogenen Pfeile die Verarbeitungswege vom Input bis hin zum Output. Mögliche Rück-

kopplungseffekte zeigen die unterbrochenen Pfeile an. Sie zeigen z.B. an, dass die Ein-

stellung die Aufmerksamkeit und das Suchverhalten beeinflusst. 

Dem Modell können zusätzlich exogene Variablen zugeordnet werden, die einen wesent-

lichen Einfluss auf die hypothetischen Konstrukte besitzen. Diese werden jedoch im Mo-

dell nicht explizit mitbetrachtet. 

 

 

4.4.1.1 Inputvariablen 

Bei den Imputvariablen, welche auch als systemendogene Variablen bezeichnet werden, 

unterscheiden Howard und Sheth zwischen Stimuli aus der kommerziellen Umwelt und 

Stimuli aus dem sozialen Umfeld der Kunden. 

Die Stimuli aus der kommerziellen Umwelt, die überwiegend aus Marketingaktivitäten von 

Unternehmen stammen, lassen sich des Weiteren in signifikante und symbolische Infor-

mationen unterteilen. Signifikante Informationen sind Reize, die von dem Markenprodukt 

Abbildung 13: Erklärungsmodell von Howard/Steth ohn e exogene Variablen 
Quelle: Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 27 in Anlehnung an Howard/Sheth 1969,  

S. 30. 
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selber ausgehen, während symbolische Informationen Reize sind, die über die Werbung 

vermittelt werden und eine Marke in verbaler, schriftlicher oder bildlicher Form repräsen-

tieren. Beide Informationen können durch Markeneigenschaften wie Qualität, Preis, Ei-

genart, Service und/oder Erhältlichkeit kommuniziert werden. Jedoch ist es meist produkt-

abhängig, wie die Marke am besten präsentiert bzw. kommuniziert wird. Hat das Produkt 

z.B. eine bestimmte Form (Eigenart) lässt es sich ggf. besser über Bilder oder mit dem 

Produkt selber kommunizieren, als über verbale Kommunikation.  

Die Stimuli aus dem sozialen Umfeld beziehen sich auf Einflüsse aus der Familie, den 

Referenzgruppen und aus der sozialen Klasse der Käufer. Häufig sind hier mündliche 

Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld des Käufers zu beobachten, die einen wichtigen 

Einfluss auf die Kaufentscheidung besitzen. 

Diese drei Inputvariablen (signifikante, symbolische und soziale Informationen) werden 

sich allesamt früher oder später immer wieder auf den Käufer bzw. die Kaufentscheidung 

auswirken.64 

 
 
4.4.1.2 Hypothetische Konstrukte 

Die hypothetischen Konstrukte bilden den mittleren Teil des Modells und sind somit zwi-

schen den Inputvariablen und den Outputvariablen zu finden. Differenziert werden die 

hypothetischen Konstrukte in Wahrnehmungskonstrukte und Lernkonstrukte. 

Die Wahrnehmungskonstrukte dienen der qualitativen und quantitativen Steuerung der 

Informationsaufnahme und sind abhängig von der Aufnahmebereitschaft des Käufers und 

der Klarheit der Informationen (Reizmehrdeutigkeit). Die Lernkonstrukte steuern danach 

die eigentliche Informationsverarbeitung. 

 

Stimmen symbolische Informationen, wie z.B. Werbung nicht mit den signifikanten Infor-

mationen überein, können Konsumenten verunsichern werden (Stimulus-Mehrdeutigkeit). 

Diese Verunsicherung führt wiederum zu einem erneuten Suchverhalten oder zu einer 

gesteigerten Aufmerksamkeit in der z.B. nach Alternativen gesucht wird. 

Motive - in Abhängigkeit mit der Einstellung, die eine zentrale Rolle im Lernkonstrukt ein-

nimmt, da sie affektive (z.B. Bewertungen) und kognitive (z.B. Überzeugungen) Prozesse  

zusammenfasst - steuern wiederum die Aufmerksamkeit und Reaktionsbereitschaft an.65 

Gleichzeitig bewirken sie eine Wahrnehmungsverzerrung, die die Konsumenten zu einer 

                                                           
64 Howard/Sheth, A theory of buyer behavior, 02.Februar 2014, 
http://www.jagsheth.com/docs/A%20Theory%20of%20Buyer%20Behavior2.pdf, S. 470ff. 

65 Vgl. Balderjahn/Scholderer, Konsumentenverhalten und Marketing, 2007, S. 11. 
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Anpassung der empfangenen Informationen in Richtung eigener Einstellung veranlasst. 

Dieses Verhalten ist gerade bei den extensiven und limitierten Problemlösungsprozessen 

zu beobachten, da in diesen Phasen noch nicht zu viele Informationen vorhanden sind. 

 

In den Lernkonstrukten werden nun die gewonnen Informationen weiterverarbeitet um 

eine Kaufentscheidung herbeizuführen. Dazu werden die Informationen mit den Motiven, 

den Entscheidungskriterien und der Markenkenntnis abgeglichen und beurteilt. „Entschei-

dungskriterien dienen der Bewertung der alternativen Marken, indem sie die Alternativen 

an den Motiven beurteilen. Die Kriterien werden vom Konsumenten durch Erfahrung und 

über relevante Informationen gelernt und bestimmen seine Einstellung.“66  

Markenkenntnisse zu besitzen heißt, dass der Konsument bereits über Wissen um die 

Existenz der Marke und über Wissen über Eigenschaften der Marke verfügt, das aber 

nicht zu einer Markenbewertung führt.67 Sie stammen überwiegend aus bereits getätigten 

Käufen, bei denen die Erwartungen an das Produkt positiv erfüllt wurden (Befriedigung). 

Bevor es nun zu einer Kaufabsicht kommt, wird noch der Grad der Sicherheit bzw. das 

Vertrauen in die Entscheidung überprüft. Ist eine starke Ausprägung von Sicherheit gege-

ben, wird eine Kaufabsicht herbeigeführt, während es bei schwacher Ausprägung zu ei-

nem erneuten Suchverhalten kommt. Dies kann zum Beispiel auftreten, wenn der Preis 

nicht akzeptabel oder das Produkt nicht erhältlich ist. 

 

 

4.4.1.3 Outputvariablen 

Der Output stellt die Kaufentscheidung dar, die jedoch wieder mit dem Erlernten und der 

Produktleistung überprüft wird. Die Outputvariablen setzen sich aus Aufmerksamkeit, 

Markenkenntnis, Einstellung, Kaufabsicht und dem Kauf selber zusammen. Zu beachten 

ist hierbei, dass bis auf den Kauf, diese Variablen ein Ebenbild im hypothetischen Kon-

strukt haben. Der Unterschied besteht jedoch darin, dass die Variablen aus dem hypothe-

tischen Konstrukt eine weit umfassendere Bedeutung haben und im Gegensatz zu den 

Variablen aus dem Output nicht beobachtbar und empirisch messbar sind.68 

  

                                                           
66 Bänsch, Käuferverhalten, 2002, S. 129. 

67 Vgl. Bänsch, Käuferverhalten, 2002, S. 128. 

68 Vgl. Schneider, Marketing-Forschung und Käuferverhalten, 2013, S. 95. 
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4.4.1.4 Exogene Variablen 

Neben den Input- und Outputvariablen und den hypothetischen Konstrukten gibt es sie-

ben so genannte exogene Variablen. Diese Variablen sind externe Faktoren, die nicht Teil 

des Entscheidungsprozesses sind, aber dennoch einen Einfluss auf den gesamten Kau-

fentscheidungsprozess ausüben. Howard und Sheth betrachten diese externen Faktoren 

nicht explizit, dennoch wirken sie, wie in Abbildung 16 aufgezeigt, auf die Konstrukte ein 

und beeinflussen somit die Kaufentscheidung.69 

 

 

 

  

                                                           
69 Vgl. Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 27. 

Abbildung 14: Exogene Variablen des Modells von Howard/Sheth  

Quelle: Foscht/Swoboda, Käuferverhalten, 2007, S. 27 in Anlehnung an Howard/Sheth 
1969, S. 30 
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4.4.2 Kritische Betrachtung des Strukturmodells von  Howard und Sheth 

Das beschriebene Modell bietet, durch die vielen verhaltenswissenschaftlichen Einflüsse 

auf die Konsumenten, einen ersten, guten Ansatz zur Strukturierung von Hypothesen zum 

Konsumentenverhalten. Es hat sich allerdings durch empirische Tests herausgestellt, 

dass eine praktische Anwendung aufgrund des sehr hohen Komplexitätsgrades äußerst 

schwierig ist. Die Ergebnisse führten oftmals zu Widersprüchen. 

 

Das Modell zeigt zwar die Richtung und Rückkopplung der Wirkungszusammenhänge auf 

(z.B. beeinflusst die Einstellung die Kaufabsicht), aber die Intensität und die funktionale 

Gestaltung der Zusammenhänge sind nicht erkennbar. 70  

Um das Modell aussagekräftiger zu gestalten, müsste es durch geeignete Operationalisie-

rungen der Variablen und durch eine Überführung in entsprechende quantitative Struktu-

ren erst einmal test- und vergleichbar gemacht werden. 71 

 

Außerdem sei erwähnt, dass die Konsumentenverhaltensforschung in den letzten Jahren 

weitere zentrale Konstrukte, wie z.B. die Emotion und das Involvement, identifizieren hat, 

auf die in diesem Modell noch nicht eingegangen wird. 

 

  

                                                           
70 Vgl. Freter, Markt- und Kundensegmentierung, 2008, S. 81. 

71 Vgl. Freter, Markt- und Kundensegmentierung, 2008, S. 81. 
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5 Untersuchung  über den Einfluss verschiedener Rei tweisen auf das Käu-

ferverhalten  

Dieses Kapitel widmet sich der hauptsächlichen Fragestellung der vorliegenden Arbeit. Im 

ersten Teil wird die methodische Vorgehensweise kurz erklärt. Anschließend wird anhand 

der für diese Arbeit geführten Experteninterviews versucht herauszufinden, ob Unter-

schiede im Kaufverhalten und Markenwahlverhalten von Reitsportartikeln zwischen den 

Vertretern der einzelnen Reitweisen bestehen. Erwähnt sei, dass ausschließlich die Be-

trachtung der engeren Reitsportartikel-Definition verwendet wird, da gerade in der Aus-

stattung für das Pferd und in der Ausstattung für den Reiter die größten Unterschiede zu 

erwarten sind. 

 

 

5.1 Methodische Vorgehensweise 

In diesem Kapitel wird die methodische Vorgehensweise beschrieben.  

 

5.1.1 Auswahl des Forschungsdesigns  

Als Forschungsdesign hat sich die Autorin für Experteninterviews entschieden. Die Exper-

ten wurden qualitativ und quantitativ befragt.  

Die qualitative Art der Befragung bietet einen flexibleren Gesprächsverlauf der anhand 

eines Interviewleitfadens strukturiert wird. Durch die nicht bindenden Frageformulierungen 

und Reihenfolge der Interviewfragen können so natürliche Gesprächsverläufe zustande 

kommen. Ein weiterer Vorteil ist, dass bestimmte Fragen noch einmal präziser vertieft 

werden können, sollte der Experte nicht genau genug auf die Fragen eingegangen sein.  

Die quantitative Befragung innerhalb der Experteninterviews sollen der Autorin helfen be-

stimmte erhobene Beeinflussungen besser vergleichbar zu machen.  

 

 

5.1.2 Auswahl der Interviewpartner 

Die Auswahl der Interviewpartner ergab sich durch persönliche Kontakte der Autorin und 

die zeitliche Verfügbarkeit möglicher Interviewpartner. Es wurde darauf geachtet, dass nur 

Experten ausgewählt wurden, die sich in dem Metier des Reitsportartikelmarktes ausken-

nen bzw. Erfahrungen in bestimmten Reitweisen besitzen. Im Einzelnen sind die ausge-

wählten Experten: 
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• Herr Steffen Kandel  

o Geschäftsführer des Reitsportfachgeschäfts Reitstiefel Kandel OHG in 

Seesen, 

o Leiter des Arbeitskreises Ausrüstung für Reit- und Fahrsport der Deut-

schen Reiterlichen Vereinigung e.V. (Informationen zum Arbeitskreis Aus-

rüstung für Reit- und Fahrsport befinden sich in Anlage Nr. 9 im Anhang)  

 

• Herr Frank Wohlhorn  

o Geschäftsführer Reitsport Wohlhorn OHG, Everswinkel (besitzt drei Ge-

schäfte im Kreis Warendorf) 

o Beirats-Mitglied des Arbeitskreises Ausrüstung für Reit- und Fahrsport der 

Deutschen Reiterlichen Vereinigung e.V. 

 

• Frau Nina Vrielink 

o  Mitarbeiterin Abteilung Marketing bei HKM Sports Equipment GmbH (Reit-

sportartikelhersteller)   

 

• Frau Carolin Haget 

o Mitarbeiterin der Deutschen Reiterlichen Vereinigung e.V., Abteilung Mar-

keting und Kommunikation / Zuständigkeitsbereich: Ausrüstung der Kader- 

und Championatsreiter 

 

• Frau Maike Morbach 

o Gangpferdetrainerin und -bereiterin (IPZV Trainerschein A) 

o Verfügt über sehr gute Branchenkenntnisse im Gangpferdebereich 

 

 

5.1.3 Aufbau des Interviewleitfadens 

Der verwendete Interviewleitfaden besteht aus insgesamt 11 Fragen, die in zwei Teile 

unterteilt wurden (siehe Anlage Nr. 10 im Anhang). Diese Eingrenzung soll vermeiden, 

dass die Interviews zu viel Zeit in Anspruch nehmen und so potenzielle Interviewpartner 

abschrecken. Die Autorin wollte sich damit ebenfalls offen halten, gegebenenfalls indivi-

duell, je nach Gesprächsverlauf, weitere Fragen zu stellen. 
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Der erste Teil des Interviews besteht aus quantitativen Fragen, die wiederum auf be-

stimmte Themengebiete abzielen.  

Im zweiten Teil wurden die Experten gebeten die Stärke der Beeinflussung von 13 ver-

schiedenen Faktoren zu bewerten. Sie erhielten eine Viererskala, in der sie von starker 

Beeinflussung bis keine Beeinflussung ankreuzen konnten. Es wurde absichtlich darauf 

verzichtet eine neutrale Mitte anzubieten, da sich die Experten für eine bestimmte Rich-

tung entscheiden sollten. Die Faktoren wurden zuerst einmal allgemein für den Reitsport 

erfragt. Anschließend wurden die Experten gebeten die gleichen Faktoren noch einmal für 

jede einzelne Reitweise zu bewerten.  

 

 

5.1.4 Vorbereitung und Durchführung der Interviews 

Nachdem eine Auswahl an infrage kommenden Experten zusammengestellt wurde und 

der Interviewleitfaden erstellt war, wurde damit begonnen die Auswahl an Experten zu 

kontaktieren und für einen Interviewtermin zu gewinnen. Dieses geschah entweder auf-

grund eines persönlichen Kontaktes zu der Person oder per Telefon. Nach Zustimmung 

zur Teilnahme wurde dann entweder ein Telefoninterviewtermin oder ein Termin in den 

Räumlichkeiten des Interviewpartners vereinbart. Außerdem bekamen sie eine E-Mail mit 

dem Leitfadenfragen zur Vorbereitung auf das Interview und zur Beantwortung des quan-

titativen Teils. 

Zu Beginn der Experteninterviews fand jeweils eine kurze Einleitung statt, in der das 

Thema der Bachelorarbeit kurz vorgestellt wurde. Ebenfalls wurden die Experten um Ihr 

Einverständnis gebeten, dass das Interview digital aufgenommen werden durfte. 

 

 

5.1.5 Vorgehensweise bei der Auswertung der Intervi ews 

Grundlage der Auswertungen bildeten die transkribierten Experteninterviews (siehe Anla-

ge Nr. 11ff im Anhang), die zu jedem geführten Interview angefertigt wurden. Die Autorin 

behielt es sich vor einzelne, nicht relevante Sätze auszulassen. 
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5.2 Auswertung der Ergebnisse 

Zunächst werden hier die Ergebnisse der qualitativen Befragung zusammengetragen. Im 

Anschluss werden dann die Ergebnisse der quantitativen Befragung ausgewertet und 

nach Reitweisen zusammengetragen und interpretiert. 

 

 

5.2.1 Auswertung der qualitativen Befragung 

Für die Auswertung der qualitativen Fragen wurden die Aussagend der Experten zusam-

mengefasst und hier wiedergegeben.  

 

Frage 1: Wie beschreiben Sie das Kaufverhalten von Reitsportartikeln allgemein in 

Deutschland? 

Allgemein können Konsumenten von Reitsportartikeln heutzutage in zwei Klassen unter-

teilt werden. Zum einen gibt es die obere Klasse, die relativ viel Geld besitzt und zum an-

deren gibt es die untere Klasse. Diese verfügt über weniger finanzielle Mittel und kauft 

eher bedarfsorientiert. Eine mittlere Schicht stirbt aus gesellschaftlicher Sicht langsam 

aus. Ferner ist festzustellen, dass der Kontrast zwischen beiden Klassen immer größer 

wird. Das führt dazu, dass immer schärfer zwischen Luxus- und Discountware getrennt 

wird.  

 

Frage 2: Gibt es Unterschiede zwischen Freizeitreit er und Turnierreiter? 

Ein Unterschied im Kaufverhalten zwischen Freizeitreitern und Turnierreitern ist aus Sicht 

der Experten eher nicht erkennbar. Ein Freizeitreiter gibt ungefähr genau soviel Geld aus 

wie ein Turnierreiter.  

Unterschiede werden eher im Alter der Reiter und ihrem reiterlichen Niveau gesehen. 

Ältere Reiter kaufen eher elegantere Bekleidung als die jüngeren Reiter. Dies achten 

deutlich mehr auf Trends und Modeerscheinungen.  

 

Frage 3: Gibt es Unterschiede zwischen den verschie denen Reitweisen? 

Klar erkennbar ist, dass es Unterschiede beim Kaufverhalten der Reiter der verschiede-

nen Reitweisen gibt.  

Jede  Reitweise stellt besondere Anforderung an die Ausrüstung. Die einen achten ver-

mehrt auf Funktionalität, während die anderen mehr auf die Farben und Trenderschei-

nungen achten. Gerade für die Distanzreiter ist eine gute Funktionalität und Passgenauig-

keit der Produkte äußerst wichtig, da sie häufig weite Strecken zurücklegen müssen. 
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In Bezug auf die Einkaufsmöglichkeiten bilden sich ebenfalls Unterschiede. Viele Reit-

sportfachgeschäfte bieten nur Ausrüstungen für die klassisch-englische Reitweise an und 

selten noch vereinzelte Teile aus dem Sortiment der Spezialreitweisen. Die Reiter von 

Spezialreitweisen müssen überwiegend auf ihren eigenen, wesentlich kleinen Pool an 

Spezialgeschäften zurückgreifen. Bedingt durch die kleine Auswahl an Einkaufsmöglich-

keiten greift diese Käuferschicht dann vermehrt auf das Internet zurück. 

Kauft ein Reiter einer Spezialreitweise dennoch mal in einem Reitsportfachgeschäft, kauft 

er meistens nur Bekleidung oder Kleinigkeiten wie Pflegeprodukte oder Leckerlies.  

 

Frage 4: Worauf wird beim Kauf besonders geachtet? 

Im Bereich der Pferdeausrüstung wird stark auf die Zweckmäßigkeit und Passgenauigkeit 

der Produkte geachtet, während im Bereich der Reiterausrüstung viel Wert auf das Aus-

sehen gelegt wird. Häufig werden Modetrends aus der „normalen“ Bekleidungsindustrie 

auch in die Reitsportindustrie transportiert und die aktuellen Farben der jeweiligen Saison 

von den Herstellern aufgegriffen. 

 

Frage 5: Wie informieren sich Kunden über Reitsport artikel? 

Je spezieller die Reitweise ist, desto mehr wird im Internet nach Produkten und Informati-

onen gesucht. Die Märkte vieler Reitweisen sind so klein, dass sie überwiegend nur über 

das Internet ablaufen. Reitsportmessen bieten zusätzlich eine gute Möglichkeit für Käufer 

um sich zu informieren. Vorteil hierbei ist, dass die Produkte direkt angeschaut und bei 

Gefallen direkt gekauft werden können. 

Sehr viel läuft im Reitsport auch über die Mund-zu-Mund-Propaganda ab. Gefällt jeman-

den ein Produkt, erzählt er es unter Freunden oder im Verein weiter.  

 

Frage 6: Inwieweit beeinflusst Werbung das Kaufverh alten? 

Bei der Werbung im Reitsport kommt es sehr viel auf das verwendete Medium und das zu 

bewerbende Produkt an. 

Die klassische Printwerbung nimmt immer weiter an Bedeutung ab wenn es darum geht 

ein bestimmtes Produkt zu bewerben. Leser überlesen schnell die Anzeigen und nehmen 

nur kurz den Markennamen wahr. Ziel dieser Art von Werbung ist heutzutage nur noch 

das Bekanntmachen von Marken (Brandbuilding). 

 

  



44 

 

Frage 7: Wie wichtig ist heutzutage noch der Servic e im Reitsportfachgeschäft? 

Ein guter Service spielt für ein Reitsportfachgeschäft eine sehr wichtige Rolle. Dem Käu-

fer wird dadurch ein Gefühl von Sicherheit gegeben. Fühlt sich der Kunde sicher in seiner 

Entscheidung führt dies häufig zum Kauf. Fühlt sich ein Kunde dagegen schlecht beraten, 

geht er zum nächsten Reitsportfachgeschäft.  

 
Frage 8: Welche Bedeutung haben Marken im Reitsport ? 

Marken haben eine sehr starke Bedeutung im Reitsport und werden immer stärker. Gera-

de in der gehobenen Schicht nehmen Markenprodukte einen hohen Stellenwert ein. Bei 

Jugendlichen sind Markenprodukte sehr beliebt. Trägt ein Jugendlicher ein bestimmtes 

Markenprodukt, wollen andere dieses auch gerne haben um nicht gegen den Strom zu 

schwimmen. 

Unterhalb der Reitweisen kann keine Reitweise als besonders Markenaffin bezeichnet 

werden. Es kommt, wie schon erwähnt, mehr auf die soziale Schicht der Reiter an. 

 

Frage 9: Welches sind die bekanntesten Marken im Re itsport? 

Um herauszufinden welches die bekanntesten Marken im Reitsport sind, muss zunächst 

eine Aufteilung auf die Produktgruppen erfolgen. Fast jede Produktgruppe besitzt ihren 

eigenen Marken und Markenführer. Des Weiteren ist zu erwähnen, dass die verschiede-

nen Reitweisen ebenfalls unterschiedliche Präferenzen in Bezug auf ihre Markenprodukte 

haben. In bestimmten Produktgruppen existieren eigene Marken, die speziell auf die Be-

dürfnisse der Reitweise zugeschnitten sind.   

In der klassischen Reitweise zählen folgende Marken zu den bekanntesten: 

 

Bekleidung:  Cavallo und Pikeur  

Reitstiefel:  Königs, Petrie, Cavallo 

Sicherheitsprodukte: uvex und Casco 

Sättel:  Passier  und Prestige 

Gebisse:  Herm. Sprenger 

Pferdeequipment: Eskadron, Equest und Waldhausen 
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Frage 10: Gibt es Unterschiede zwischen dem Kaufver halten von Männern und 

Frauen? 

Es können deutliche Unterschiede beim Kaufverhalten zwischen Männern und Frauen 

festgestellt werden. Frauen kaufen wesentlich emotionaler ein, während die Männer eher 

mit einen festen Ziel in die Geschäfte kommen und nur das geplante kaufen. 

In Bezug auf Mode sind die Frauen mehr modebewusst. Sie achten viel mehr auf Farben, 

Formen und Schnitte. Aus diesem Grund kaufen sie auch gerne mal eine zweite, dritte 

oder vierte Reithose. Hat die Reithose eine trendige oder andere Farbe oder sogar eine 

neue Funktion, möchten Frauen diese gerne haben bzw. ausprobieren. Die Männer den-

ken dabei eher rational. Sie kaufen meistens nur neue Produkte, wenn die alten entweder 

kaputt sind oder zu klein geworden sind. Der Markt an Männerreitsportbekleidung ist in 

den letzten Jahren deutlich kleiner geworden und der Absatz gesunken. Hersteller gehen 

sogar schon soweit, dass sie die Herstellung von Männerbekleidung drastisch reduzieren 

oder sogar ganz aus den aktuellen Kollektionen herausnehmen. 

 

Frage 11: Wird eher geplant oder spontan gekauft? 

Kunden gehen überwiegend mit einem Plan ins Geschäft, kaufen dann aber häufig noch 

spontan Kleinigkeiten dazu. Produkte aus dem höherpreisigen Segment werden vorwie-

gend geplant gekauft.  

Die Präsentation der Produkte im Geschäft spielt bei Spontankäufen eine wichtige Rolle. 

Wird das Produkt gut präsentiert und taktisch gut aufgestellt, lassen sich Kunden schnel-

ler mal auf Spontankäufe ein. 

Auf Turnieren ist das Verhältnis eher andersherum. Dort werden mehr Spontankäufe ge-

tätigt als geplante Käufe. Ein Grund dafür könnte sein, dass die angebotenen Artikel meis-

tens aus dem günstigeren Preissegment bestehen. 

 

 

5.2.2 Auswertung der quantitativen Befragung 

Die Auswertung erfolgt anhand der quantitativen Befragung der Experten. Die gegebenen 

Antworten auf der Viererskala wurden dazu übereinandergelegt und verglichen (vgl. Anla-

ge Nr. 16 im Anhang). Das Kaufverhaltensmodell von Howard und Sheth wird versucht an 

geeigneten Stellen anzuwenden. 

 

Klassisch-englische Reitweise 

Reiter der klassischen Reitweise werden in ihren Kaufentscheidungen stark von der Qua-

lität der Produkte und weniger durch ihre Funktionalität beeinflusst. 
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Bekannte Produkte und Markenprodukte werden gerne von den Reitern der klassisch-

englischen Reitweise gekauft. Hier spielen häufig die Erfahrungen mit dem Produkt oder 

der Marke eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung. Durch die Kenntnis die der Rei-

ter schon über das Produkt oder die Marke besitzt, ergibt sich daraus ein hoher Grad an 

Sicherheit und trägt gegebenenfalls zu einem erneuten Kauf dieses Produktes oder der 

Marke bei. 

Modeerscheinungen und Trends beeinflussen die Entscheidung für Kauf ebenfalls relativ 

stark. Ist gerade etwas im Trend, kaufen die klassisch-englische reitenden Käufer die 

Produkte oder die Marke gerne. Alternativen werden dagegen eher weniger betrachtet. 

Werbung beeinflusst die Reiter relativ stark. Sehen Reiter zu einem Produkt Werbung und 

kennen dieses noch nicht genau, wird nach Informationen zum Produkt gesucht. Stimmen 

die gefundenen Informationen mit der Einstellung des Reiters zum Produkt überein ent-

steht gegebenenfalls eine Kaufabsicht. 

Die soziale Schicht und der finanzielle Habitus haben ebenso eine sehr starke Beeinflus-

sung. Gerade Turnierreiter bzw. Profireiter in den klassisch-englischen Disziplinen verfü-

gen über eine gute finanzielle Situation, die für ein hohes Maß an Kaufkraft sprechen. 

 

Gangpferdereiten 

Die Gangpferdereiter lassen sich durch signifikante und symbolische Informationen wie 

(Preis, Qualität und Funktionalität) leicht bis stark beeinflussen.  

Sie legen jedoch etwas weniger Wert auf Markenprodukte anderer Reitweisen und 

schauen sich lieber in ihrem Markt um. 

Der Service beim Kauf beeinflusst ihre Kaufabsicht nur geringfügig, da viele Produkte 

überwiegend in Internet auf einschlägigen Gangpferdeonlineshops gekauft werden. Bei 

der Aussage ob verschiedene Farbauswahlen das Kaufverhalten beeinflussen, sind die 

Experten sich extrem uneinig. Von starker Beeinflussung bis keine Beeinflussung wurden 

Meinungen abgegeben. Maike Morbach, die viel Erfahrung im Bereich Gangpferdereiterei 

besitzt, gab an, dass Farben und auch Trends eine starke Beeinflussung darstellen. Laut 

Aussage von Frau Morbach sind gerade Produkte voll im Trend, die von den Profireitern 

auf Turnieren getragen werden. Wenn also ein Profireiter auf der Weltmeisterschaft eine 

rote Trense einer bestimmten Marke benutzt, kann davon ausgegangen werden, dass 

diese in naher Zukunft von vielen Gangpferdereitern nachgekauft wird.  

Alternativen gibt es im Gangpferdesport deutlich weniger, da es sich hier um einen kleine-

ren Spezialmarkt handelt. Das trägt dazu bei, dass von keiner großen Beeinflussung 

durch die Anzahl an Alternativen ausgegangen werden kann. 
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Distanzreiten 

Die Experten sind sich darüber einig, dass im Distanzsport extrem stark Wert auf die 

Funktionalität der Produkte gelegt wird. Ebenfalls achten die Distanzreiter auf eine gute 

Qualität. Eine gute Qualität der Produkte gibt ihnen einen hohen Grad an Sicherheit. Die 

Produkte müssen für ihre Ritte sehr funktional sein und dementsprechend muss die Quali-

tät auch hochwertiger sein. Dafür geben die Distanzreiter auch gerne etwas mehr Geld 

aus. 

Die Anzahl der Alternativen und die Werbung beeinflusst das Kaufverhalten der Distanz-

reiter eher weniger. Sie greifen häufiger auf bereits bekannte Artikel und Marken zurück. 

 

Westernreiten  

Westernreiter benötigen viel Spezialausrüstung, die relativ funktional und von bekannten 

Herstellern sein sollte.  

Ihre Ausrüstung beziehen sie überwiegend über spezielle Westernreitshops oder über das 

Internet. Der Service und eine gute Beratung beim Kauf sind ihnen ebenfalls wichtig. Zeit-

druck beim Kauf, die soziale Schicht aus der sie kommen und ihre finanzielle Situation 

haben eher weniger Einfluss auf eine Kaufentscheidung. 

 

Barockreiten 

Für die Barockreiter hat der Preis eine hohe bis weniger hohe Beeinflussung 

. Sehr wichtig ist ihnen aber die Funktionalität der Produkte. 

Markenprodukte, die Bekanntheit der Produkte und Mode- und Trenderscheinungen inte-

ressieren sie leicht bis wenig, da sie meistens mehr Wert auf die traditionellen Kostüme 

und Ausrüstungen legen. 

Bei der Befragung der Experten wie stark die Beeinflussung durch die finanzielle Schicht 

der Barockreiter sei, herrschte große Uneinigkeit. 
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6 Fazit 

Ziel dieser vorliegenden Arbeit war es herauszufinden, ob Unterschiede im Kaufverhalten 

zwischen den verschiedenen Reitweisen existieren.  

Dazu erfolgte zuerst eine eingehende Betrachtung des Pferdesportes in Deutschland so-

wie der für die vorliegende Arbeit relevanten Reitweisen (siehe Kapitel 2.4). Daraufhin 

wurde der Reitsportartikelmarkt näher erläutert, um nähere Information über den Markt zu 

erhalten (siehe Kapitel 3). Das anschließende Kapitel beschäftigte sich mit dem Kaufver-

halten (siehe Kapitel 4). Hier wurde unter anderem auch das Strukturmodell von Howard 

und Sheth näher beschrieben (siehe Kapitel 4.4.1) und kritisiert (siehe Kapitel 4.4.2). 

Zu guter Letzt wurde die methodische Vorgehensweise erklärt (siehe Kapitel 5.1) und eine 

Auswertung der Experteninterviews vorgenommen (siehe Kapitel 5.2). 

 

Als Ergebnis dieser Arbeit kann festgestellt werden, dass es Unterschiede im Kaufverhal-

ten der Konsumenten gibt. Es ist jedoch schwierig eine genaue Aussage über die Unter-

schiede anhand der von Experteninterviews zu bekommen. Die vorliegende Expertenin-

terviews weisen teilweise starke Abweichungen der Meinung vor  

Um Aussagekräftigere Ergebnisse über diese These zu bekommen, müsste eine quantita-

tive Befragung mit einer hohen Stichprobenquote vorgenommen werden. Ebenfalls müss-

te der Fragenkatalog ausgeweitet und vertieft.  
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Anlage 1: DOSB-Rangliste der Spitzenverbände 2013 

Quelle: DOSB Bestandserhebung 2013, S. 9  
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Anlage 2: FN-Anschlussverbände (Auszug aus der WBO)  

 



54 

 

 

 



55 

 

 



56 

 

 



57 

 

 



58 

 

 



59 

 

 



60 

 

 



61 

 

 



62 

 

 
 
Quelle: Wettbewerbs-Ordnung für den Breitensport 2013 (WBO), S. 30ff 
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Anlage 3: Gangpferderassen und deren Spezialgangart en 

 

 

Rasse Herkunftsland Spezialgangart 

Aegidienberger Deutschland Tölt 

American Saddlebred USA Slow Gait (langsamer Tölt) und 

  Rack (schneller Tölt) 

Arravanis Griechenland Tölt 

Islandpferd Island Tölt und Rennpass 

Mangalarga Marchadores Brasilien Marcha 

Missouri Foxtrotter USA Foxtrott 

Paso Fino Südamerika Tölt (Classic Fino, Paso Corto, 

  Paso Largo) 

Paso Peruano Peru Paso Llano (Tölt ähnlich) 

Rocky Mountain Horse USA Tölt 

Tennessee Walking Horse USA Walk (Flat Walk, Running Walk) 

Töltende Traber Deutschland Tölt und sehr selten Pass 

Töltiberer Spanien Tölt 

Töltkreuzungen - Tölt 

 

 

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Internationale Gangpferdevereinigung e.V., 

04.01.2013, http://www.igv-online.de/index.php/die-gangpferde. 
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Anlage 4: Mitgliedszahlen EWU (E-Mail von Maik Stöh r)  
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Anlage 5: Mitgliedszahlen BfkbR (E-Mail von Ulrich Butz) 
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Anlage 6: Ausrüstungsbeispiele der verschiedenen Re itweisen  

 

 Beispiele typische Ausrüstungsgegenstände der einze lnen Reitweisen 

 
Klassisch 

 

• Spring-/ Dressur- oder Vielseitigkeitssattel 
• Zylinder und Frack  (auf  Dressurturnieren) 
• Jackett  (auf Springturnieren) 
• Sicherheitsweste / Airbag (Pflicht auf Vielseitigkeitturnieren) 

 

Gang 

 
• Gangpferdesattel (optional) mit geschwungenen Sicherheitssteigbü-

geln 
• Gangpferdezäumungen und Gebisse 

o Islandkandare 
• Gewichtboots 
• Jodhpurreithosen und Stifeletten 

 

 

Distanz 

 
• Distanzsättel (optional) 
• Sattelunterlagen zur Polsterung sowie gepolsterter Sattelgurt  
• Distanzreithelme 
• Wasserdichte und atmungsaktive Kleidung 
• GPS-Geräte 
• Pferde-Pulsmesser 

 

 

Western 

 
• Westernsattel (Leder) 
• Westernzäumungen  
• Westerngebisse 

o Snaffle Bit (Trensengebiss) 
o Bit (Kandarengebiss) 
o Hackamore (Gebisslos) 

• Westernboots 
• Kleidung 

o Westernstiefel, Westernhut 
o Chaps, Gürtel (sog. Buckle) 

 

 

Barock 

 
• Barocksattel bzw. Damenreitsattel 
• Barockschabracke 
• Barocksteigbügel 
• Barockbekleidung 

o Barocke Trachten 
• Bandagen 
• Spezielle Kappzäume  
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Anlage 7: Auszug aus der Leistungsprüfungs-Ordnung der FN (§68ff LPO) 
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Quelle: Leistungs-Prüfungsordnung 2013 (LPO), S. 73ff. 
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Anlage 8: Umfrageergebnisse TOP-Marken im Reitsport   

 

 

n=450 

 

Quelle: Horse Future Panel UG, 2012. 
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Anlage 9: Informationen zum Arbeitskreis Ausrüstung  für Reit- und Fahr-

sport 
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Quelle: http://www.pferd-aktuell.de/fn-service/reitsportfachgeschaefte/arbeitskreis-ausruestung  
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Anlage 10: Interviewleitfaden für die Experteninter views 

 

Fragebogen zur Bachelorarbeit von Sina Grundmann 

Thema: Der Einfluss verschiedener Reitweisen auf da s Kaufverhalten von Reitsportartikeln 
– eine Analyse anhand des Strukturmodells von Howar d und Sheth 

 

Wichtige Vorabinformationen: 

� Einige Fragen richten sich speziell auf die verschiedenen Reitweisen. Hierbei wird zwi-
schen den folgenden Reitweisen unterschieden: 

• Klassisch-Englische Reitweise 
• Gangpferdereiten 
• Distanzreiten 
• Westernreiten 
• Barockreiten 

 
� Gelb hinterlegte Felder sind zum Ankreuzen gedacht. Diese können in diesem Dokument 

durch anklicken angekreuzt werden. Ich würde mich freuen, wenn Sie die Ankreuzfragen 
schon im Voraus beantworten würden und mir ihr Datenblatt wieder per E-Mail zurücksen-
den könnten. 

 

Fragen: 

 
1. Wie würden Sie das Kaufverhalten von Kunden im Reitsport in Deutschland allgemein be-

schreiben? 
 

2. In wieweit haben die unterschiedliche Reitweisen (Klassische Reiterei, Gangpferdereiten, Dis-
tanzreiten, Western- und Barrockreiten) einen Einfluss auf das Kaufverhalten von Reitsportarti-
keln? 

 
3. Wo informieren sich die Käufer am ehesten über ein Produkt? Welche Unterschiede gibt es 

zwischen den einzelnen Reitweisen?  
 

4. Beschreiben Sie welchen Einfluss Werbung im Reitsport hat? 
 

5. Worauf achten Kunden besonders beim Kauf von Reitsportartikeln? Wonach wählen Sie aus? 
 

6. Welche Bedeutung haben Marken im Reitsport? Gibt es Unterschiede zwischen den einzelnen 
Reitweisen?  

 
7. Welches sind die bedeutendsten Marken im Reitsport? 

 
8. In welcher Reitweise sind die markenbewusstesten Käufer zu finden? 
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9. Ist das Kaufverhalten zwischen Frauen und Männern unterschiedlich? Wie unterscheidet sich 
das Verhalten? 
 

10. Kaufen die Käufer eher geplant oder spontan? Wie würde das prozentuale Verhältnis zwischen 
geplanten und spontanen Kauf ungefähr aussehen? 

 
 

spontan               + geplant     = 100 % 

 

11. Bitte beschreiben Sie die Einflüsse der folgend aufgelisteten Faktoren nach ihrer Ausprägung. 
Als erstes soll eine allgemeine Einschätzung stattfinden. Anschließend werden die gleichen 
Faktoren noch einmal einzeln nach Reitweisen abgefragt, um ggf. Unterschiede festzustellen. 
 
 
Allgemein 
 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

 

  

            %             % 
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Klassische Reiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

 

Gangpferdereiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 
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Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

 

Distanzreiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

 

Westernreiter  

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 
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Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

 

Barockreiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

 

Zum Abschluss: Gibt es etwas, was Sie noch zu diesem Thema sagen möchten? 

 

VIELEN DANK FÜR IHRE TEILNAHME! 
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Anlage 11: Interview mit Steffen Kandel 

 

EXPRETENINTERVIEW NR. 1 

Informationen zur interviewten Person: 
Steffen Kandel, Geschäftsführer Reitstiefel Kandel OHG / Seesen, Leiter Arbeitskreis 
Ausrüstung für Reit- und Fahrsport der Deutschen Reiterlichen Vereinigung e.V. 
 

 

Warendorf/Seesen, 13. Februar 2014  

Sina Grundmann:  Guten Tag Herr Kandel. Vielen Dank für die Bereitschaft mir als Ex-
perte für dieses Interview zur Verfügung zu stehen. Wie ich Ihnen be-
reits mitgeteilt hatte, besteht dieses Interview aus zwei Teilen. Zu-
nächst möchte ich Ihnen gerne einige Fragen stellen, die Sie mir di-
rekt beantworten können. Danach bitte ich Sie die Ankreuzfragen am 
Ende des Fragebogens auszufüllen. Noch eine Anmerkung zum 
Schluss: Die Reitweisen auf die ich mich in meiner Bachelorarbeit 
beziehe sind: Klassisches Reiten, Gangpferdereiten, Distanzreiten, 
Westernreiten und das Barockreiten.  

 Fangen wir mit der ersten Frage an:  
  
 Wie würden Sie das Kaufverhalten von Kunden im Reitsport in 

Deutschland allgemein beschreiben? 
 

Steffen Kandel:  Die Trennung zwischen Luxus und Discount wird immer schärfer. Die 
Mitte stirbt langsam aus. Es geht immer weniger darum Bedarf zu de-
cken, sondern immer mehr darum Wünsche zu erfüllen.  

Sin Grundmann:  Wird weniger allgemein gekauft? 

Steffen Kandel:  Das ist schwierig zu beantworten. Der Kunde, der noch da ist, kauft 
mehr. Es werden allgemein weniger Kunden. In vielen Bereichen be-
deuten 100 Euro mehr oder weniger reiten oder nicht mehr reiten. 
Dann stellen sie das Reiten ein, stellen den Haflinger hinten auf die 
Wiese, es wird ein Fohlen gezogen, dass auch keiner braucht und 
dann kaufen sie im Prinzip auch keine Ausrüstung mehr. Wobei es, 
glaube ich, gnadenlos überschätzt wird, was der Durchschnittskunde 
tatsächlich für Reitsportartikel im Jahr ausgibt. Das dürfte so bei 200 
€ liegen.  

Sina Grundmann: Sehen Sie Unterschiede zwischen Freizeit- und Turnierreitern? 

Steffen Kandel:  Mir gefällt diese Aufteilung eigentlich nicht besonders gut. Es ist viel-
mehr eine Frage des reiterlichen Niveaus. Häufig ist es so, dass je 
schlechter die Kunden reiten können, desto mehr wird in der Ausrüs-
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tung die Lösung vom Problem gesucht und desto billiger soll es häu-
fig auch sein. Bei den guten Reitern ist es aber wiederum nicht so. 
Bei ihnen spielt der Preis eine Nebensache. 

  Diejenigen, die viel „altes“ Geld haben, sind nicht so modisch, son-
dern mehr elegant. Sie würden nie auf die Idee kommen, sich eine 
Trense mit 30 Strasssteinen zu kaufen. Das sind dann die absoluten 
Trendies, wie die Mädchen im Alter zwischen 15 und 25 sie kaufen. 
Ich nenne sie mal Markengeil. Das Phänomen ist allerdings auch im 
normalen Konsumverhalten zu sehen.  

Sina Grundmann: In wie weit haben unterschiedlichen Reitweisen Einfluss auf das 
Kaufverhalten? 

Steffen Kandel:  Es ist mehr das reiterliche Niveau, als die Reitweise. Im Westernrei-
ten hat man das niedrigste Deutschlandniveau. Mein alter Reitlehrer 
sagte früher immer, dass die Westernreiter Englischversager sind. So 
nach dem Motto: Es musste sich jahrelang anhören was er falsch 
gemacht hat. Jetzt sagt er halt, er reitet Western. Beim Barockreiten 
ist es stärker auf die Ausrüstung zugeschnitten. Dort ist das Niveau 
im Durchschnitt deutlich höher, denn ich gehe die klassische Schule 
rein. Im Englischreiten ist es schwer zu sagen. Die Gruppe der Hobby 
M und S Reiter [Anm.: S und M sind Leistungsklassen in der klassi-
sche-englischen Reiterei] ist tatsächlich sehr groß. Die haben meis-
tens gar keine Lust mehr auf einem Turnier zu starten. Aber lieber für 
sich selbst. Das ist auch ein sehr gutes Klientel. Bei den Islandreitern 
und Westernreitern resultiert es mehr aus Empfehlungen wie hoch-
wertig gekauft wird. Das stimmt auch, aber das ist nur ein ganz klei-
ner Bruchteil. Das sind in den Reitweisen max. 5 % die bereit sind 
richtig Geld auszugeben. Während das in der klassischen und baro-
cken Reiterei es dann schon eher 20 % sind. Das ist nicht das reit-
weisenspezifische. Der richtig gute Westernreiter gibt auch mehr 
Geld für seine Sachen aus.  

Sina Grundmann: Wie würden Sie das bei den Distanzreitern beschreiben? 

Steffen Kandel:  Distanzreiten ist ein sehr spezieller Markt. Bei den richtigen Distanz-
reitern reden wir dann wirklich nur von Funktion. Das ist wie beim 
Rennreiter, da zählt allein das Gewicht. Da passt die klassische Me-
thode nicht. Ich weiß aber, dass das ist die klassische Methode ist 
das so auseinander zu dröseln. Da tun mir immer die Händler-
Kollegen leid, die behaupten, ihre Kundschaft wären die gehobenen 
Turnierreiter. ich könnte von den drei Leuten nicht leben.  

Sina Grundmann: Kaufen Gangpferdereiter mehr in speziellen Läden? 

Steffen Kandel:  Ja, das ist außen vor. Das ist so ähnlich wie Westernreiterei. Es ist 
ebenfalls ein Spezialgeschäft. Das sind die wenigsten Reiter die dann 
mal eine Stiefelette im normalen Reitsportgeschäft kaufen. Aber an-
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sonsten sind Westernreiter, Islandpferdereiter oder spanisch-barocke 
Reiter diejenigen, die auf spezielle Läden abzielen, wovon auch 
schon zwei in Deutschland reichen würden, um den Bedarf abzude-
cken.  

Sina Grundmann: Wie informieren sich die Käufer am ehesten über ein Produkt? Gibt 
es da Unterschiede zwischen den Reitweisen? 

Steffen Kandel:  Je spezieller die Reitweise ist, desto mehr informieren sie sich über 
das Internet. Als Islandreiter habe ich nicht die Möglichkeit in drei um-
liegende Geschäfte zu gehen. Da gehe ich dann lieber auf die Messe 
oder muss über das Internet einkaufen. Der Klassiker ist auch hier 
weiterhin die Mundpropaganda. Und vermischen tun sich Mundpro-
paganda und Internet in diesen Social Media Groups.  

Sina Grundmann: Wie beeinflusst die Werbung in Zeitschriften oder im Internet das 
Kaufverhalten allgemein? 

Steffen Kandel:  Das hängt davon ab. Wenn ich preisorientiert bin und auch die preis-
orientierte Kundschaft habe, dann habe ich mit einer Schweine-
bauchwerbung natürlich Erfolg. Muss dann aber auch preisaggressiv 
sein. Den umgekehrten Weg geht zum Beispiel „Animo“. Die nehmen 
die billige Ware, zeichnen sie teuer aus und machen schöne Fotos 
damit. Die Werbung wird immer mehr imagebezogen. In den Moment, 
wo der Wunscherfüllungskauf steigt, muss ich weg vom Rationalen 
(das ist gut und das ist billig). Dann muss ich in die Richtung: „Das ist 
schön, das macht Spaß“. Schädlich im Reitsport sind Frauen als 
Werbeträger. Weil dann kommt immer dieser Zickenkrieg hoch. Frü-
her gab es die Nicole Uphoff und Isabell Werth Reithosen und die 
haben dann einige nicht gekauft, weil der falsche Name dranstand. 
Der ideale Werbeträger war Rodrigo Pessoa bis er geheiratet hat. Die 
alte klassische Printwerbung funktioniert lange nicht mehr so wie frü-
her.  

Sina Grundmann: Also geht es immer mehr Richtung online Werbung oder Mundpropa-
ganda? 

Steffen Kandel:  Es muss online sein und es geht um das Brandbuilding. Das Ziel der 
der Werbung muss sein, die Marke zu definieren. Dann funktioniert 
es. Also konkret: Diese Jacke zu diesem Preis, das wird nie was. 

Sina Grundmann: Welche Bedeutung haben Marken im Reitsport? 

Steffen Kandel:  Marken haben eine sehr starke Bedeutung. Und sie wird auch immer 
stärker, also die Marke wird immer wichtiger. 

Sina Grundmann: Welches sind die bekanntesten Marken im Reitsport? 

Steffen Kandel:  Also im Sattelbereich sind die drei Marktführer Prestige, Passier und 
Euroriding. Die Klassiker wie Kiefer und Stübben sind fast in die Be-
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deutungslosigkeit abgerutscht. Wobei es Kiefer noch besser geht. 
Über Stübben hört man fast gar nichts mehr. Das ist für eine Marke 
eigentlich fast tödlich. Und dann gibt es halt viele exotische Marken 
aus dem Maßanfertigungsbereich. In dem Islandpferdebereich ist es 
dann wieder ganz anders. Da haben Sie dann Marken, die für den 
dem Rest der Welt keine Rolle spielen. Im Textilbereich tue ich mich 
etwas schwieriger. Da haben wir auf der einen Seite die Makrotrends, 
wie die Firmen Pikeur und Cavallo, und dann kommen die 
Mikrotrends. Das wären dann Animo oder Spooks. Und dazwischen 
liegen dann Kingsland oder Equiline. Bei denen kann man schon 
nicht mehr unbedingt von Mikrotrends sprechen. Sie gibt es auch 
schon länger als 10-15 Jahre erfolgreich. 

Sina Grundmann: Sind Pikeur und Cavallo mehr im Großpferdebereich angesiedelt? 

Steffen Kandel: Ich denke das ist dann so eine Altersstruktur. Ich glaube Pikeur hat 
die älteste Kundschaft. Das ist so der Mercedes. Cavallo ist dann e-
her ein BMW, Ariat macht den Rangerover und die kleinen knuffigen 
Kleinwagen, das wäre dann Spooks. Also die bei den kleinen Mäd-
chen bzw. Ponyreitern ist Spooks natürlich sehr stark vertreten. Dazu 
muss ich sagen, dass Spooks mit ihren Preisen einfach unverschämt 
sind. Unter den Händlern sagt man dann schon immer, die Qualität ist 
auch nicht mehr das was sie einmal war.  

Sina Grundmann: Da zählt dann wahrscheinlich einfach der Markenname, oder? 

Steffen Kandel: Ja, das ist unbestritten. Die beste Qualität im Reitsport liefert eigent-
lich die Firma Aigle. Dahinter kommt schon Pikeur und dann gibt es 
so Marken wie Equiline. Bei denen sagt jeder es ist teuer. Es sagt 
aber auch keiner es ist es nicht wert. Das ist eine edle Ware. Bei 
Kingsland fängt es jetzt schon an. Da bekommt man eine Reithose 
für 400 €, bei der man sich fragt woher der Preis stammt. Bei Animo 
ist das geradezu schon Programm, dass man einen hohen Aufpreis 
zahlt. Aber das ist halt momentan der Trend. 

Sina Grundmann:  Ist das Kaufverhalten zwischen Frauen und Männern unterschiedlich? 
Wie unterscheidet sich das Verhalten? 

Steffen Kandel: Ja, da gibt es sehr große Unterschiede. Für eine Frau ist das Einkau-
fen für sich ein Erlebnis. Der Mann hasst es. Da gibt es so eine nette 
BBC-Studie, bei der die Frau durch ein Schuhgeschäft läuft und sich 
wie im Schlaraffenland fühlt, während der Mann durchläuft wie bei ei-
ner Geiselbefreiung. Schnell rein, Schuh greifen und wieder raus. 
Jetzt wird es etwas positiver für die Frauen. Wenn sie die Artikelgrup-
pe wechseln dann sieht das ganz anders aus. Wenn sie Männern 
Dinge in die Hand geben, die einen Stecker hinten dran haben oder 
wo sie Benzin rein füllen können, dann werden die auf einmal ganz 
merkwürdig. Also im Baumarkt können sie einen Mann stundenlang 
sitzen lassen ohne dass er sich langweilt. Ich hatte mal eine Kundin, 
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die mit ihrer Tochter im meinem Geschäft war und richtig schön teuer 
und überflüssig eingekauft haben. Nach dem Einkauf überlegten die 
beiden schon wie sie das dem Vater beibringen könnten. Ich sagte 
nur, dass es im Männerdeutsch Alufelge heißt. Also die Macken sind 
einfach unterschiedlich. Beide glauben sie würden die Entscheidung 
rational fällen, aber ich denke in den meisten Fällen geschieht es e-
her Emotional. Dann kommt der große Unterschied. Eine Frau ver-
sucht ihr getanes immer zu begründen. Auch dem Verkäufer gegen-
über. Ein Mann käme, egal wie schwachsinnig der Einkauf war, nie 
auf die Idee seinen Einkauf zu begründen. Der macht es einfach. 
Wenn ich die Kunden besser kenne, sage ich dann auch mal: „Ich 
bringe das dann schon mal nach vorne und pack das ein“. Wobei die 
Kundin dann sagt: „Ich habe mich doch noch gar nicht entschieden“. 
Ich: „Doch, dass hast du. Du weißt es nur noch nicht.“. Das stimmt 
dann meistens. Man sieht es an den Gesichtern. Es sind jetzt keine 
dramatischen Unterschiede, aber das ist dass, was ich beobachten 
konnte. 

Sina Grundmann: Geben Männer mehr aus, wenn sie mal einkaufen? 

Steffen Kandel: Im Reitsport gibt der Mann eher weniger aus. Gerade Textilien wer-
den viel weniger von Männern gekauft. Meistens kaufen die Frauen 
ein und bringen es den Männern mit nach Hause. Männer kaufen 
wirklich nur dann, wenn entweder die Frau die Sachen versteckt hat 
oder sie wirklich nicht mehr zugehen. Außerdem ist da auch nicht so 
viel Auswahl im Herrenmodebereich. 

Sina Grundmann: Kaufen die Käufer eher geplant oder spontan? Wie würde das pro-
zentuale Verhältnis zwischen geplanten und spontanen Kauf unge-
fähr aussehen? 

Steffen Kandel:  Das ist schwer einzuschätzen. Im Moment würde ich sagen 2/3 ge-
plant und 1/3 ungeplant. Bei uns kommen die Leute eigentlich mit ei-
nem Plan hin, dieser wird dann aber oft genug wieder über den Hau-
fen geworfen. Die kommen eigentlich um ein paar Stiefel zu kaufen, 
aber meistens nehmen sie noch etwas anderes mit. Dabei sind aber 
Männer und Frauen gleichermaßen irrational. 

Sina Grundmann: Vielen Dank für Ihre Antworten. Zum Schluss möchte ich Sie noch 
bitten den Ankreuzbogen auszufüllen. Dabei frage ich als erstes die 
allgemeine Beeinflussung ab. Dabei geht es noch nicht um eine be-
stimmte Reitweise. Anschließen bekommen Sie noch einmal die glei-
chen Faktoren zum Ankreuzen, jedoch bezogen auf die speziellen 
Reitweisen. 
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Steffen Kandel: 

Allgemein 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☒  ☐  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☒  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☒  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☒ 
Soziale Schicht des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

 

Klassische Reiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☒  ☐  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☒  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☒  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
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Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☒ 
Soziale Schicht des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

 

Gangpferdereiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☒  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☒  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☒  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☒  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☒ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☒  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☒  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☒ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

 

Distanzreiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☐  ☒  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☒  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☒  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☒ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☒  ☐  ☐ 
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Anzahl der Alternativen ☐  ☒  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

 

Westernreiter  

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☒  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☒  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☒  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☒  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

 

Barockreiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☐  ☒  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☒  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☒  ☐ 
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Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☒  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☒  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

 

 

Quelle: vom Verfasser selbst erstelltes und durchgeführtes Interview, 2014, 9 Seiten 
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Anlage 12: Interview mit Frank Wohlhorn 

 

EXPRETENINTERVIEW NR. 2 

Informationen zur interviewten Person: 
Frank Wohlhorn, Inhaber Reitsport Wohlhorn OHG, Kreis Warendorf, Beirats-Mitglied des 
Arbeitskreises Ausrüstung für Reit-und Fahrsport der Deutschen Reiterlichen Vereinigung 
e.V. 
 
 

 Warendorf, 24. Februar 2014 
 
Sina Grundmann:  Guten Tag Herr Wohlhorn. Vielen Dank für die Bereitschaft mir als 

Experte für dieses Interview zur Verfügung zu stehen. Wie ich Ihnen 
bereits mitgeteilt hatte, besteht dieses Interview aus zwei Teilen. 
Zunächst möchte ich Ihnen gerne Fragen stellen, die Sie mir direkt 
beantworten können. Danach bitte ich Sie die Ankreuzfragen am 
Ende des Fragebogens auszufüllen. Noch eine Anmerkung zum 
Schluss: Die Reitweisen auf die ich mich in meiner Bachelorarbeit 
beziehe sind: Klassisches Reiten, Gangpferdereiten, Distanzreiten, 
Westernreiten und das Barockreiten. Fangen wir mit der ersten Fra-
ge an: Wie würden Sie das Kaufverhalten von Kunden im Reitsport 
in Deutschland allgemein beschreiben? 

Frank Wohlhorn:  Es geht ganz stark in Richtung Zweiklassengesellschaft. Es gibt 
zum einen, die, die sich wirklich etwas leisten können und die Mar-
kenprodukte kaufen und zum andern das untere Level. Dieser mitt-
lere Level, so wie es einmal war, gibt es eigentlich nicht mehr. Ent-
weder gehört man zur Oberschicht oder zur Unterschicht. 

Sina Grundmann:  Gibt es Unterschiede zwischen Freizeit- und Turnierreitern? 

Frank Wohlhorn: Das kann man gar nicht so genau pauschalisieren. Der Freizeitreiter 
kann genauso viel oder sogar noch mehr Geld ausgeben wie der 
Turnierreiter. Das Geld was der Freizeitreiter spart, wenn er nicht 
aufs Turnier fährt, gibt er anderweitig aus. 

Sina Grundmann: In wieweit haben die unterschiedlichen Reitweisen (Klassische Rei-
terei, Gangpferdereiten, Distanzreiten, Western- und Barrockreiten) 
einen Einfluss auf das Kaufverhalten von Reitsportartikeln? 

Frank Wohlhorn: Ich denke in der klassischen Reiterei geben die Dressurreiter mehr 
Geld aus als die Springreiter. Gerade im Mode- und Sattelbereich 
sind sie schon etwas kauflustiger. Bei den Gangpferdereitern ist es 
bestimmt so, dass die Kaufkraft schon sehr ordentlich ist. Sie inves-
tieren auch gerne mal etwas mehr. Bei den Gangpferdeleuten gibt 
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es sehr viele Wiedereinsteiger um die 50/60 Jahre und diese haben 
dann eigentlich auch schon wieder mehr Geld. 

 
Sina Grundmann: Wo informieren sich die Käufer am ehesten über ein Produkt? Wel-

che Unterschiede gibt es zwischen den einzelnen Reitweisen?  

Frank Wohlhorn: Ich denke es geht ganz stark Richtung Internet. Es gab dazu ja 
schon einmal eine Umfrage, dass Reiter viel über das Internet kau-
fen, aber dennoch mehr Vorort. Ich denke das wechselt aber zur-
zeit. Bei der klassischen Printwerbung ist immer die Frage wie man 
damit an die Reiter herantritt. Mit Werbung in Turnierzeitschriften 
kommt man z.B. gut an die Reiter ran, aber gerade bei den Freizeit-
reitern ist das wiederum sehr schwierig bis fast unmöglich. Bei de-
nen kommt man eigentlich nur übers Internet ran.  

Sina Grundmann: Beschreiben Sie welchen Einfluss Werbung im Reitsport hat? 

Frank Wohlhorn: Werbung an sich hat weniger Einfluss. Es ist eher die Marke, die 
den Ausschlag gibt. Auch die Präsentation im Geschäft und das 
Personal welches dahintersteht hat einen großen Einfluss. Service 
ist dabei im Reitsport sehr wichtig. 

Sina Grundmann: Worauf achten Kunden besonders beim Kauf von Reitsportartikeln? 

Frank Wohlhorn: Durch diese Zweiklassengesellschaft ergeben sich natürlich große 
Unterschiede. Die obere Klasse achtet bestimmt sehr auf die Mar-
ken- und auf Modetrends, während die untere Schicht eher auf 
preiswerte Artikel achtet. Dazu sei aber erwähnt, dass die Zweck-
mäßigkeit für beide Gruppen sehr wichtig ist. Beim Thema Sicher-
heit gibt die obere Schicht mehr Geld aus. Die Funktionalität spielt 
im Turnierbereich noch keine große Rolle. Gerade in der klassi-
schen Reiterei wird da noch nicht so sehr drauf geachtet. Am ehes-
ten achten darauf noch die Distanzreiter und die Freizeitreiter. 

Sina Grundmann: Welche Bedeutung haben Marken im Reitsport? Gibt es Unter-
schiede zwischen den einzelnen Reitweisen?  

Frank Wohlhorn:  Gerade im oberen Bereich haben Marken einen hohen Stellenwert. 
Da sind die Leute schon sehr markenbewusst. 

Sina Grundmann: Welches sind die bedeutendsten Marken im Reitsport? 

Frank Wohlhorn: Ich denke Pikeur, Uvex, Sprenger, Passier, Prestige, Schuhmacher, 
Eskadron. Das sind die, die mir jetzt gerade so einfallen. 

Sina Grundmann: Würden Sie eine Reitweise als besonders markenbewusst bezeich-
nen? 

Frank Wohlhorn: Das ist schwierig zu beantworten. Dazu kenne ich mich in den an-
deren Reitweisen zu wenig aus. Die Gangpferdereiter kaufen, den-
ke ich, schon lieber ihre eigenen Marken, wie z.B. Sonnenreiter. Bei 
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den Westernreitern glaube ich, dass die gar nicht so in unserem 
Metier drin sind. Die haben schon eher ihre eigenen, völlig anderen 
Marken. Aber da weiß ich gerade keine aktuellen Marken. Früher 
gab es mal Joachim und Drinsinger oder Continental. Die waren so-
gar mal beim DOKR Sponsor. Allerdings sind die dann irgendwann 
insolvent gegangen und waren wieder weg vom Fenster. 

Sina Grundmann: Ist das Kaufverhalten zwischen Frauen und Männern unterschied-
lich? Wie unterscheidet sich das Verhalten? 

Frank Wohlhorn:  Der Mann kauft eher das Praktische und die Frau oftmals das modi-
sche. Wobei ich glaube, dass die Zahl im Moment bei 90 % Damen 
und 10 % Herren liegt. Bei den Herren geht es zurzeit sogar so 
stark runter, dass Pikeur die Herrenjacken aus dem aktuellen Pro-
gramm rausgenommen hat. Daran kann man sehen, dass es schon 
sehr ruhig im Herrenmodebereich geworden ist. Es ist sehr dras-
tisch reduziert worden. Wenn wir von irgendwelchen Firmen Ober-
bekleidungs-Kollektionen erworben haben, blieb immer eine Menge 
an Herrenbekleidung übrig. Die Herrenkollektionen kann man wahr-
scheinlich sogar bald ganz rausnehmen. Die Kindermode ist da 
schon deutlich besser, aber mit Herrenmode macht man sich seine 
Marge kaputt.  

Sina Grundmann: Kaufen die Käufer eher geplant oder spontan? Wie würde das pro-
zentuale Verhältnis zwischen geplanten und spontanen Kauf unge-
fähr aussehen? 

Frank Wohlhorn: Es hängt immer davon ab wie das Geschäft aufgebaut ist und wie 
gut die Mitarbeiter sind. Umso mehr Kaufanreize ich schaffe, desto 
mehr schaffe ich auch an Spontankäufen. Wenn ich heutzutage 
Reitsportgeschäfte sehe, sind viele noch so wie vor 20 Jahren. In 
den meisten Fällen sind diese völlig unorganisiert und unaufge-
räumt. Durch so eine Präsentation ist das Kauferwecken nicht un-
bedingt gegeben. Bei den besseren Geschäften sind schon deutlich 
mehr Spontankäufe dabei. 

  spontan              + geplant       = 100 % 

 
Sina Grundmann: Herr Wohlhorn, noch einmal vielen Dank für Ihre Antworten. Wir 

sind jetzt mit dem ersten Teil durch. Zum Abschluss bitte ich Sie 
jetzt nur noch mir Ihre Einschätzung über die Stärke der Beeinflus-
sung der unten genannten Faktoren zu geben. Als erstes frage ich 
die allgemeine Beeinflussung ab. Dabei geht es noch nicht um eine 
bestimmte Reitweise. Anschließen bekommen Sie noch einmal die 
gleichen Faktoren zum Ankreuzen, jedoch bezogen auf die speziel-
len Reitweisen. 

 
 

  20 %  80  % 
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Frank Wohlhorn: 
 

Allgemein 
 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☒  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☒  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
Zeitdruck ☐  ☒  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

Klassische Reiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☒  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☒  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
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Zeitdruck ☐  ☒  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

Gangpferdereiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☐  ☒  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☒  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

 

Distanzreiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☐  ☒  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☒  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☒  ☐ 
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Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

 

Westernreiter  

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☐  ☒  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☒ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☒  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

 

Barockreiter 
 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☐  ☒  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☒  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 
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Farben  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☒ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☒ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☒ 

 

Quelle: vom Verfasser selbst erstelltes und durchgeführtes Interview, 2014, 7 Seiten 
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Anlage 13: Interview mit Nina Vrielink 

 

EXPRETENINTERVIEW NR. 3 

Informationen zur interviewten Person: 
Nina Vrielink, HKM Sports Equipment GmbH, Abteilung Marketing, Neuenhaus 
 

  
Warendorf/Neuenhaus , 25. Februar 2014 

 
Sina Grundmann:   Guten Tag Frau Vrielink. Vielen Dank für die Bereitschaft mir als Ex-

pertin für dieses Interview zur Verfügung zu stehen. Wie ich Ihnen be-
reits mitgeteilt hatte, besteht dieses Interview aus zwei Teilen. Zu-
nächst möchte ich Ihnen gerne Fragen stellen, die Sie mir direkt be-
antworten können. Danach bitte ich Sie die Ankreuzfragen am Ende 
des Fragebogens auszufüllen. Noch eine Anmerkung zum Schluss: 
Die Reitweisen auf die ich mich in meiner Bachelorarbeit beziehe 
sind: Klassisches Reiten, Gangpferdereiten, Distanzreiten, Western-
reiten und das Barockreiten. Fangen wir mit der ersten Frage an: Wie 
würden Sie das Kaufverhalten von Kunden im Reitsport in Deutsch-
land allgemein beschreiben? 

Nina Vrielink:   Erstmal denke ich, dass die Kunden hauptsächlich bedarfsorientiert 
kaufen, da die meisten Reitsportprodukte ja doch sehr kostenintensiv 
sind. Wenn sie dann schon mal vor Ort im Reitsportladen sind gibt es 
dann des Öfteren Interessenkäufe, die noch zusätzlich getätigt wer-
den. Also quasi, wenn sie gerade im Laden auf etwas aufmerksam 
geworden sind oder einen Trend verfolgen. 

Sina Grundmann:   Gibt es Unterschiede zwischen Freizeit- und Turnierreitern? 

Nina Vrielink:  Die Freizeitreiter achten schon mehr auf die Kosten und sind dem-
entsprechend etwas vorsichtiger in ihrem Einkaufsverhalten. Die Tur-
nierreiter sind meistens etwas wohlhabender und können sich dann 
auch etwas Teureres leisten. 

Sina Grundmann:  In wieweit haben die unterschiedlichen Reitweisen (Klassische Reite-
rei, Gangpferdereiten, Distanzreiten, Western- und Barrockreiten) ei-
nen Einfluss auf das Kaufverhalten von Reitsportartikeln? 

Nina Vrielink:   Dabei wird es sicherlich Unterschiede geben, aber wenn ich jetzt die 
Sparten Distanzreiten, Barockreiten und Westernreite anschaue, 
dann ist es natürlich schon problematischer. Diese Reitweisen kön-
nen nicht auf einen großen Pool an Einkaufsmöglichkeiten zurück-
greifen. Außerdem gibt es nicht so viele Marken die sich auf Spezial-
reitweisen spezialisiert haben. Von daher müssen diese Kunden 
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überhaupt erst einmal einen passenden Reitsportfachhändler finden, 
bei denen sie sich mit Ausrüstung eindecken können. 

 
Sina Grundmann:   Worauf achten Kunden besonders beim Kauf von Reitsportartikeln?  

Nina Vrielink:   Die Distanz-, Western- und Barockreiter achten in dem Sinne eher 
auf ihre speziellen Gegebenheiten. Sie suchen ja spezielle Sättel, 
Trensen und Gebisse. Die Barockreiter suchen immer klassisch-
barocke Schabracken und Kostüme, die schon in den Antikstyle rein-
gehen. Bei den Gangpferdereitern denke ich in erster Linie direkt an 
die Islandpferdereiter. Ich denke, die brauchen erstmal bequeme Sät-
tel, die speziell auch kürzer geschnitten sind da die Pferde ja auch 
kürzer im Rücken sind. Sie benutzen meist auch spezielle Trensen 
und Kopfstücke. Ansonsten bedienen sie sich bei z.B. Gamaschen 
und Schabracken am normalen Pool an Reitsportartikeln. 

Sina Grundmann:  Wo informieren sich die Käufer am ehesten über ein Produkt? Wel-
che Unterschiede gibt es zwischen den einzelnen Reitweisen?  

Nina Vrielink:    Die meisten Reitsportkunden besuchen immer noch die Reitsport-
fachhändler, da sie dort am ehesten Beratung zu den Produkten be-
kommen. Ansonsten informieren sie sich im Internet auf den ein-
schlägigen Onlineplattformen. In Bezug auf die unterschiedlichen 
Reitweisen sehe ich die Problematik darin, dass meist kein passen-
der Fachhändler in der Nähe ist, der sich auf Spezialreitweisen wie 
z.B. Barock-, Gang- oder Westernreiten, eingestellt hat. Diese Kun-
den werden dann eher im Internet nach den passenden Artikeln su-
chen. 

Sina Grundmann:   Wie wichtig finden Sie den Service von Reitsportfachgeschäften? 
Speziell in Bezug auf Beratung? 

Nina Vrielink:   Ich denke, der ist sehr wichtig. Der Fachberater vor Ort sollte schon 
Ahnung über die Produkte haben die er verkauft und sollte das dem 
Käufer auch nahebringen. Wenn ich mich schlecht beraten fühle, su-
che ich eher im Internet oder gehe zum nächsten Reitsportfachge-
schäft. 

Sina Grundmann:   Welchen Einfluss hat Werbung im Reitsport? 

Nina Vrielink:    Wenn ich jetzt an klassische Anzeigenwerbung in Reitportmagazinen 
denke, ist das eher so, dass man noch weiß, dass die und die Marke 
in der und der Zeitschrift eine Anzeige hatte. Ob man dann aber noch 
speziell an das beworbene Produkt denkt, stelle ich in mal infrage. 
Man überblättert die Werbung schnell in Zeitschriften. Ich denke 
Werbung in Fachzeitschriften ist nur noch ein wenig Untergrundmar-
keting. 
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Sina Grundmann:  Welche Bedeutung haben Marken im Reitsport? Gibt es Unterschiede 
zwischen den einzelnen Reitweisen?  

Nina Vrielink:    Das hat immer etwas mit dem Hintergrund des Käufers zu tun. Wenn 
ich an viele Reitvereine denke, ist das so, dass wenn dort Marke XY 
gerade führend ist, wird das dann auch die Marke sein, die der 
nächste im Verein kaufen wird. Es ist schon ein Einfluss von außen 
festzustellen. Was gerade im Verein „IN“ ist, muss man dann auch 
haben um ggf. nicht gegen den Strom zu schwimmen.  

Sina Grundmann:  Hat eine Reitweise besondere Markenaffinität? 

Nina Vrielink:   Das kann man so pauschal nicht sagen. 

Sina Grundmann:  Welches sind die bedeutendsten Marken im Reitsport? 

Nina Vrielink:    Neben unserer Marke HKM natürlich, würde ich sagen, dass z.B. im 
Deckenbereich viel Horseware oder WeatherBeeta gekauft wird. Im 
Bekleidungsbereich sind es eher Pikeur und Cavallo. Wenn der Kun-
de nicht so viel Geld ausgeben kann und möchte sind es eher Wald-
hausen oder Pfiff. Bei Stiefel sind die führenden Marken Königs, Pet-
rie oder Cavallo.  

Sina Grundmann:  Ist das Kaufverhalten zwischen Frauen und Männern unterschiedlich? 
Wie unterscheidet sich das Verhalten? 

Nina Vrielink:    Ja, definitiv gibt es da Unterschiede. Frauen kaufen wesentlich mehr 
trend- und modebewusster. Bei ihnen darf es auch schon mal die 
zehnte Reithose sein. Diese wird dann eigentlich nicht unbedingt be-
nötigt, aber da die Farbe gerade „IN“ ist, wird sie gekauft. Bei den 
Männern ist es eher bedarfsorientierter. Wenn bei ihnen mal ein Reit-
stiefel kaputt ist, muss eben ein Neuer her, aber nicht, weil ihm gera-
de der Schnitt oder die Farbe des Reitstiefels oder der Hose nicht ge-
fällt. Der Trend bei den Frauen zur dritten/vierten oder fünften Reitho-
se liegt meist an den verschiedenen Schnitten, den Farben oder den 
Funktionen. Man möchte halt immer dem neuen Trend folgen. Wenn 
ich jetzt daran denke, dass zurzeit immer mehr Hosen mit Silikonbe-
satz auf den Markt kommen, möchte man die natürlich auch gerne 
ausprobieren. Vor allem dann, wenn man vom normalen Besatzstoff 
schon mal enttäuscht wurde. 

Sina Grundmann:  Kaufen die Käufer eher geplant oder spontan? Wie würde das pro-
zentuale Verhältnis zwischen geplanten und spontanen Kauf unge-
fähr aussehen? 

Nina Vrielink:   Ich denke, dass vieles im Reitsport geplant gekauft wird. In Prozent 
sind das so ca. 70 %. Der Rest sind dann eher Spontankäufe. Wenn 
mir gerade etwas im Reitsportladen gefällt, wird es mal eben mitge-
kauft. Meist sind das dann aber nur Kleinigkeiten wie Hufkratzer oder 
Leckerlies. Auf Messen sind es schon deutlich mehr Spontankäufe. 
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Die Kunden denken bei den Messepreisen, dass sie das Schnäpp-
chen schlecht machen können. Dann schlagen die Kunden eher mal 
zu. Aber wenn es um teurere Sachen geht, ist es doch meistens ge-
plant. 

 

   spontan             + geplant       = 100 % 

 
Sina Grundmann:  Frau Vrielink, noch einmal vielen Dank für Ihre Antworten. Wir sind 

jetzt mit dem ersten Teil durch. Zum Abschluss bitte ich Sie jetzt nur 
noch mir Ihre Einschätzung über die Stärke der Beeinflussung der un-
ten genannten Faktoren zu geben. Als erstes frage ich die allgemeine 
Beeinflussung ab. Dabei geht es noch nicht um eine bestimmte Reit-
weise. Anschließen bekommen Sie noch einmal die gleichen Fakto-
ren zum Ankreuzen, jedoch bezogen auf die speziellen Reitweisen. 

 
 
Nina Vrielink: 
 

Allgemein 

 
 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☒  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☒  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☒  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☒  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☒  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

  70 %  30  % 
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Klassische Reiter 
 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☒  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☒  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☒  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

 

Gangpferdereiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☒  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☒  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☒  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☒ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 
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Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

Distanzreiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☒  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☒ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☒  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☒  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

 

Westernreiter  

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☒  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☒  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☒  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 
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Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

 

Barockreiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☒  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☒  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☒  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☒  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

Quelle: vom Verfasser selbst erstelltes und durchgeführtes Interview, 2014, 7 Seiten 
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Anlage 14: Interview mit Carolin Haget 

EXPRETENINTERVIEW NR. 4 

Informationen zur interviewten Person: 
Carolin Haget, Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V., Abteilung Kommunikation und Mar-
keting, Zuständigkeit: Ausrüstung der Championats und Kaderreiter. 
 

 Warendorf, 24. Februar 2014 
 
Sina Grundmann:  Guten Tag Frau Haget. Vielen Dank für die Bereitschaft mir als Ex-

pertin für dieses Interview zur Verfügung zu stehen. Wie ich Ihnen be-
reits mitgeteilt hatte, besteht dieses Interview aus zwei Teilen. Zu-
nächst möchte ich Ihnen gerne Fragen stellen, die sie mir direkt be-
antworten können. Danach bitte ich Sie die Ankreuzfragen am Ende 
des Fragebogens auszufüllen. Noch eine Anmerkung zum Schluss: 
Die Reitweisen auf die ich mich in meiner Bachelorarbeit beziehe sind 
Klassisches Reiten, Gangpferdereiten, Distanzreiten, Westernreiten 
und das Barockreiten. Fangen wir mit der ersten Frage an: Wie wür-
den Sie das Kaufverhalten von Kunden im Reitsport in Deutschland 
allgemein beschreiben? 

Carolin Haget:  Ich würde allgemein die Konsumenten im Reitsport in zwei Klassen 
aufteilen. Einmal diejenigen, die sehr trendbewusst sind und viel kon-
sumieren und auch öfters mal austauschen. Und die andere Gruppe, 
die sehr auf Funktionalität aus ist, für die das Design gar nicht wichtig 
ist, die nur auf die Langlebigkeit der Produkte achten. 

Sina Grundmann:  Gibt es Unterschiede zwischen Freizeit- und Turnierreitern? 

Carolin Haget: Nein, ich würde das wirklich nur nach den einen der sehr Trend- und 
Markenbewusst ist und der andere der eben auf Funktionalität, Lang-
lebigkeit und auf die Qualität der Produkte setzt, klassifizieren 

Sina Grundmann: In wieweit haben die unterschiedlichen Reitweisen (Klassische Reite-
rei, Gangpferdereiten, Distanzreiten, Western- und Barrockreiten) ei-
nen Einfluss auf das Kaufverhalten von Reitsportartikeln? 

Carolin Haget:  Ich glaube das beide Gruppen gleichermaßen in den Reitweisen ver-
treten sind, könnte mir aber vorstellen, dass besonders bei den Tur-
nierreitern mehr Wert auf das Design und auf Mode gelegt wird. Ich 
würde das aber nicht unbedingt verallgemeinern. Es sind keine star-
ken Unterschiede zu erkennen. 

 
Sina Grundmann: Wo informieren sich die Käufer am ehesten über ein Produkt? Wel-

che Unterschiede gibt es zwischen den einzelnen Reitweisen?  

Carolin Haget:  Ich glaube, dass sich mittlerweile alle Reiter im Internet informieren. 
Dafür relativ wenig über Fachzeitschriften. Ansonsten glaube ich 
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auch, dass viele Produkte, gerade Innovationen, von Mundpropagan-
da leben und auch viel auf Empfehlung gekauft wird.  

Sina Grundmann: Beschreiben Sie welchen Einfluss Werbung im Reitsport hat? 

Carolin Haget:  Dabei kommt es meist auf das verwendete Medium an. Ich glaube, 
dass Werbung in Zeitschriften nicht mehr so gut ankommt. Vielmehr 
geht einfach nur noch über das Internet. Dort kann man sich die Pro-
dukte ja auch direkt anschauen. Und nach wie vor denke ich, dass 
die Empfehlung eine wichtige Rolle spielt. 

Sina Grundmann:  Worauf achten Kunden besonders beim Kauf von Reitsportartikeln? 

Carolin Haget:  Bei ganz vielen Produkten im Reitsport spielt die Passform eine wich-
tige Rolle. Und das nicht nur beim Pferd, sondern eben auch beim 
Reiter. Ich habe beobachtet, dass der Trend immer mehr dazu hin-
geht, dass die Passform auch bei der Reitbekleidung eine wichtige 
Rolle spielt. Früher war die Funktionalität und Zweckmäßigkeit im 
Vordergrund. Mittlerweile kann man beobachten, dass aus der „nor-
malen“ Modebranche, die Modeerscheinungen auch auf den Reit-
sport transportiert werden. Ebenso ist es bei der Pferdeausrüstung. 
Die Passform sollte dabei an erster Stelle stehen. Für viele ist das 
auch so. Diejenigen, die eher nicht darauf achten, sind eher uninfor-
miert und treffen die Entscheidungen dann nicht bewusst. 

Sina Grundmann: Wie wichtig finden Sie den Service von Reitsportfachgeschäften? 
Speziell in Bezug auf Beratung? 

Carolin Haget:  Ich finde den Service sehr wichtig, aber ich glaube trotzdem, dass 
viele Konsumenten teilweise nicht mehr ganz so hohen Wert auf den 
Service legen. Wahrscheinlich bedingt dadurch, dass die Kunden 
sehr viel im Internet bekommen können und sich von Empfehlungen 
leiten lassen. Aber trotzdem sollte es im Reitsport immer als äußerst 
wichtig dargestellt werden, dass der Service vom Fachpersonal gut 
ist. 

Sina Grundmann: Welche Bedeutung haben Marken im Reitsport? Gibt es Unterschiede 
zwischen den einzelnen Reitweisen?  

Carolin Haget: Sie haben eine große Bedeutung. Allerdings denke ich nicht, dass es 
Unterschiede in der Markenaffinität zwischen den einzelnen Reitwei-
sen gibt. Es gibt eben auch Marken innerhalb der Reitsportindustrie, 
die reitweisenspezifisch sind. Ich glaube Marken sind sehr wichtig, es 
sich aber insoweit unterscheidet, dass es spezielle Marken jeweils für 
die unterschiedlichen Reitweisen gibt. 
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Sina Grundmann: Welches sind die bedeutendsten Marken im Reitsport? 

Carolin Haget: Ich denke auf jeden Fall Pikeur, Cavallo, Kingsland und Equiline. Bei 
der Pferdeausrüstung Eskadron und Equest. Im Sattel und Trensen-
bereich sind es dann Passier und Prestige. 

Sina Grundmann: Ist das Kaufverhalten zwischen Frauen und Männern unterschiedlich? 
Wie unterscheidet sich das Verhalten? 

Carolin Haget:   Ja, es gibt auf jeden Fall Unterschiede. Frauen sind deutlich mode-
bewusster. Bei ihnen muss alles farblich zusammenpassen. Ich den-
ke auch, dass die Frau eher zur zweit/dritt/viert Schabracke und Hose 
tendiert als der Mann. Außerdem denke ich, dass der Mann im Be-
reich Reitausrüstung relativ eitel ist. Dennoch achtet er wahrschein-
lich noch mehr auf Funktion als auf Modetrends. Allerdings ändert 
sich das momentan ein wenig im Männermodebereich. Sie tragen 
nicht mehr unbedingt die weiten Hosen und achten heutzutage mehr 
auf das Aussehen an sich. Sie beobachten jetzt mehr was am Markt 
getragen wird. Letztendlich entscheiden da aber, wie schon gesagt, 
eher die Funktion und der Preis. Deshalb glaub ich auch, dass Män-
ner viel weniger Geld ausgeben als Frauen. 

Sina Grundmann: Kaufen die Käufer eher geplant oder spontan? Wie würde das pro-
zentuale Verhältnis zwischen geplanten und spontanen Kauf unge-
fähr aussehen? 

Carolin Haget:  Ich denke das ist so Fifty/Fifty. Wenn wir jetzt vom stationären Handel 
ausgehen gehen sie eher aufgrund eines geplanten Einkaufes dort-
hin. Aaber nichts desto trotz entscheiden sie sich während des Ein-
kaufens ungeplant für weitere Produkte. Aber letztendlich haben sie 
auf dem Weg zum Reitsportladen schon einen konkreten Plan, was 
sie kaufen möchten.  

  spontan                 + geplant       = 100 % 

 
Sina Grundmann: Frau Haget, noch einmal vielen Dank für Ihre Antworten. Wir sind 

jetzt mit dem ersten Teil durch. Zum Abschluss bitte ich Sie jetzt nur 
noch mir Ihre Einschätzung über die Stärke der Beeinflussung der un-
ten genannten Faktoren zu geben. Als erstes frage ich die allgemeine 
Beeinflussung ab. Dabei geht es noch nicht um eine bestimmte Reit-
weise. Anschließen bekommen Sie noch einmal die gleichen Fakto-
ren zum Ankreuzen, jedoch bezogen auf die speziellen Reitweisen. 

 
  

  50 %  50  % 
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Carolin Haget: 
 

Allgemein 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☐  ☒  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☒  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☒  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Farben  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☒  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☒  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

Klassische Reiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☒  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☒  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☒  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 
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Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☒  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

 

Gangpferdereiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☒  ☐  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☒  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☒  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☒  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

 

Distanzreiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☒  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☒  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 
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Service beim Kauf  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☒  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

 

Westernreiter  

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☒  
Qualität ☐  ☒  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☒  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☒  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 
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Barockreiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☒  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☒  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☒  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

Quelle: vom Verfasser selbst erstelltes und durchgeführtes Interview, 2014, 7 Seiten 
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Anlage 15: Interview mit Maike Morbach 

 

EXPRETENINTERVIEW NR. 5 

Informationen zur interviewten Person: 
Maike Morbach, Inhaberin IPZV-Trainerlizenz A (höchste Trainerlizenz des IPZVs) und 
Bereiterin im Islandpferdesport. 
 
 

 Ostbevern, 28. Januar 2014 
 

Sina Grundmann:  Guten Tag Frau Morbach. Vielen Dank für die Bereitschaft mir als 
Expertin für dieses Interview zur Verfügung zu stehen. Wie ich Ihnen 
bereits mitgeteilt hatte, besteht dieses Interview aus zwei Teilen. Zu-
nächst möchte ich Ihnen gerne Fragen stellen, die Sie mir direkt be-
antworten können. Danach bitte ich Sie die Ankreuzfragen am Ende 
des Fragebogens auszufüllen. Noch eine Anmerkung zum Schluss: 
Die Reitweisen auf die ich mich in meiner Bachelorarbeit beziehe sind: 
Klassisches Reiten, Gangpferdereiten, Distanzreiten, Westernreiten 
und das Barockreiten. Fangen wir mit der ersten Frage an:  

 Wie würden Sie das Kaufverhalten von Kunden im Reitsport in 
Deutschland allgemein beschreiben? 

Maike Morbach:  Ich finde in den letzten Jahren gibt es schon einen starken Anstieg an 
verkauften Reitsportartikeln. Man braucht sich nur die Flyer-Beilagen in 
den Reitsportzeitschriften anschauen. Gerade die Pferdesportversand-
häuser wie Krämer und Loesdau werben heutzutage stark. Außerdem 
sprießen Ihre Verkaufshäuser momentan wie Pilze aus dem Boden. 
Sie bauen diese taktisch klug an jeder großen Autobahn, sei es A1, 
A2, Ballungsräumen wie das Ruhrgebiet oder auch gen Norden Bre-
men, Hannover. Ich denke schon, dass es im Kaufverhalten einen 
massiven Anstieg in letzter Zeit gab. 

Sina Grundmann:  Wie sieht die Zahlungsbereitschaft allgemein aus? 

Maike Morbach: Sie geben in der Regel eher mehr Geld aus, aber ich glaube, dass sie 
eher viele günstige Dinge kaufen als teurere große Einzelstücke. Das 
hat evtl. auch ein wenig mit den Metropolen zu tun, weil z.B. hier in der 
Nähe von Warendorf viele Großpferde angesiedelt sind. Da werden 
häufiger auch mal teurere Sättel gekauft oder Lederreitstiefel für 600-
1000 €.  

Sina Grundmann:  In wieweit haben die unterschiedliche Reitweisen (Klassische Reiterei, 
Gangpferdereiten, Distanzreiten, Western- und Barrockreiten) einen 
Einfluss auf das Kaufverhalten von Reitsportartikeln? 
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Maike Morbach:  Ich denke, der Gangpferdebereich ist kleiner als der klassische und der 
Westernbereich. Allerdings denke ich, dass der Distanz und Barockbe-
reich noch kleiner ist. Durch etwas Erfahrung im Barockreiten meine 
ich festgestellt zu haben, dass dieser Sport nur ein kleines Publikum 
mit einer spezielleren Käuferschicht besitzt. Die Barockreiter kaufen 
eher qualitativ hochwertige Produkte. 

 Der Westernbereich setzt, ähnlich wie in der Gangpferdeszene auf 
Modetrends und -erscheinungen. Western ist nicht nur eine Reitweise, 
sondern auch eine Lebenseinstellung und ich glaube auch, dass viele, 
die sich als Westernreiter bezeichnen eigentlich kein richtiges Wes-
ternreiten betreiben. Sie wollen eher die Idee von Cowboy und Wild 
West selber leben. Ich denke das Kaufvolumen im Westernbereich ist 
auch schon relativ hoch. 

 Zum Distanzsport kann ich wenig erzählen. Ich glaube es ist nur eine 
kleine Käuferschicht, die eher auf Effizienz und Qualität Wert legt. Ge-
rade aus dem Grund heraus, weil sie viel und lange mit ihren Pferden 
unterwegs sind. 

 Der klassische Bereich ist wahrscheinlich eher ein Markt, der sich 
Differenzieren wird. Im höheren Dressur- und Springturniersport, in 
dem es um viel Geld geht, wird mit Sicherheit viel Qualitätsware ge-
kauft. Die Freizeitreiter werden sich wahrscheinlich auch eher wie die 
Gangpferdereiter an Modetrends orientieren. 

Sina Grundmann:  Wo informieren sich die Käufer am ehesten über ein Produkt? Welche 
Unterschiede gibt es zwischen den einzelnen Reitweisen?  

Maike Morbach:  Ich kann ja jetzt nur überwiegend aus den Erfahrungen im Gangpfer-
debereich sprechen und denke aber, dass bei uns in der Szene viel 
über das Internet läuft. Die Islandpferdereiter orientieren sich stark an 
Eigenmarken wie z.B. Topreiter oder Hilbar. Diese Marken gibt es 
überwiegend online zu kaufen. Entweder direkt über den Onlineshop 
des Herstellers oder über Händler die sich auf Islandpferdeausrüstung 
spezialisiert haben. Außerdem gibt es auch noch die Verkaufsstände 
auf Turnieren auf denen viel gekauft wird. 

Sina Grundmann:  Kaufen die Gangpferdereiter auch in normalen Reitsportfachgeschäf-
ten ein? 

Maike Morbach:   Ich denke die Kunden kaufen in Reitsportfachgeschäften eher normale 
Reitsportartikel, wie z.B. mal eine Putzbürste, eine Gerte oder ein Half-
ter. Bedingt durch die anatomischen Gegebenheiten vom Islandpferd 
im Vergleich zum normalen Pony/Pferd, passen z.B. klassische Pony-
trensen und Sättel aus normalen Reitsportfachgeschäften meist nicht. 
Ebenso ist es bei Satteldecken, Gebissen, Hufschonern, Ballenboots 
usw. Diese Sachen gibt es häufig in den normalen Läden nicht pas-
send für die Islandpferde. Außerdem haben z.B. die klassischen 
Schutzglocken aus dem Warmblutpferdebereich andere Gewichte, die 
im Islandpferdesport durch Gewichtsbeschränkungen verboten sind. 
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Islandpferdespezifische Sachen werden überwiegend auf Turnieren 
oder im Internet gekauft. 

Sina Grundmann:  Beschreiben Sie welchen Einfluss Werbung im Reitsport hat? 

Maike Morbach:  Werbung beeinflusst das Kaufverhalten extrem. In der Islandpferdes-
zene wird viel gekauft was momentan Trend ist. Gerade bei den Ju-
gendlichen sind Farbe und Glitzersteine total im Trend. Des Weiteren 
sind Testimonials sehr gute Werbeträger und Trendsetter. Wenn z.B. 
ein Weltmeister mit roter Trense in die Prüfungen reitet, dann beein-
flusst das das Kaufverhalten gerade bei Jugendlichen sehr stark.  

Sina Grundmann:   Wie kann man Ihrer Meinung nach den Käufer am besten zum Kauf 
eines bestimmten Produktes überzeugen? (Art der Kommunikation, 
Werbung, Ansprache) 

Maike Morbach:  In der Islandpferdeszene animiert nicht unbedingt die Ansprache über 
Fachzeitschriften zum Kauf. Ein großer Markt sind Messen wie die 
Equitana, wo der Kunde sich die Ware direkt angucken kann. Des Wei-
teren ist es wichtig auf Turnieren präsent zu sein. Eine weiter sehr hilf-
reiche Werbestrategie sind wie gesagt Testimonials. Wenn der amtie-
rende Weltmeister sagt ich reite mit Sattel XY, könnte das durchaus 
zum Kauf animieren. Ebenfalls sind gesponserte Produkte, die auf 
Turnieren viel verwendet werden (z.B. Pferdedecke mit Markennamen) 
sehr werbestark und verkaufsfördernd. Werbebanner auf Internetseiten 
können auch gut Kunden ansprechen und das Aufstellen von Ban-
nern/Aufstellern auf Messen bzw. Turnieren können hilfreich sein. 

Sina Grundmann:  Welche Bedeutung haben Marken im Reitsport? Gibt es Unterschiede 
zwischen den einzelnen Reitweisen?  

Maike Morbach: In der Gangpferdeszene sind Marken sehr bedeutend. Als Marktführer 
kann die Firma Topreiter angesehen werden. Die Produkte sind nicht 
immer qualitativ hochwertig aber die Kleidung hat z.B. moderne Schnit-
te und aktuelle Farben. Sie setzten Trend, sind innovativ und haben 
häufig neue Produktpaletten (auch an Lederartikeln). Wichtig ist auch 
ein weiterer Hersteller Namens Hilbar, der eine breite Produktpalette 
anbietet. In der Islandpferdeszene gibt es ganz starke Marktführer, die 
versuchen den anderen den Rang abzulaufen. Marken wie Stübben 
oder Passier (Sattelhersteller) werden es schwer haben in der Szene 
einen Fuß an die Spitze zu setzten. Im modischen Bereich haben die 
Marken Cavallo und Pikeur zum Beispiel wenig bis gar nichts zu sa-
gen. Diese sind eher im Warmblutpferdebereich angesiedelt. Topreiter 
ist und bleibt wahrscheinlich noch längere Zeit Marktführer, was wahr-
scheinlich auch bedingt durch ihr großes Sponsoringengagement im 
Islandpferdesport ist. Sie bieten einfach eine große Auswahl an und 
gehen mit den Trends. Des Weiteren haben sie ein geschicktes Marke-
ting. Ihr schwarz gelbes Logo ist sehr knallig, modern und poppig. Die 
Zucht des Besitzers von Topreiter ist auch in aller Munde und der Ge-
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schäftsführer von Topreiter ist in der Szene schon selber vom Typ her 
eine Marke an sich. Er mischt sich auch immer mal wieder in die Richt- 
und Turnierszene im In- und Ausland ein. 

 
Sina Grundmann: Welches sind die bedeutendsten Marken im Reitsport? 

Maike Morbach: Wie schon erwähnt sind die TOP Marken im Islandpferdebereich Top-
reiter und Hilbar. Besonders Topreiter bietet nicht nur Ausstattung für 
das Pferd an, sondern auch Modeartikel für den Reiter. In der Warm-
blutszene sehe ich Cavallo und Pikeur als Marktführer in der Beklei-
dungsbranche an. Diese sind zwar ausschließlich  im Bekleidungsge-
schäft, haben dort aber den größten Marktwert. Ich denke jeder Aus-
stattungsbereich, also ob Ausrüstung für das Pferd oder Bekleidung für 
den Reiter hat ihre eigenen Markenführer. Somit kann man das nicht 
zu  100 % fixieren, wer nun die TOP Marke im Reitsport ist. 

Sina Grundmann:  In welcher Reitweise sind die markenbewusstesten Käufer zu finden? 

Maike Morbach: Ich denke, dass gerade in der klassischen Reitweise am meisten Wert 
auf Markenprodukte gelegt wird. Auf jeden Fall deutlich mehr als in den 
anderen Reitweisen. Gerade im Jugendbereich ist die Markenaffinität 
sehr stark ausgeprägt. Schaut man sich die Marke Spooks an, sieht 
man, dass gerade in der  klassischen Reiterei sehr viele Jugendliche 
Westen oder Jacken dieser Marke tragen. In der Islandpferdeszene 
wirdes zusehends mehr, besonders durch das vorherrschen von Top-
reiter. Hier wird halt weniger Spooks getragen. Aber viel die Produkte 
von Topreiter und ins Besondere die Reithosen von Topreiter. 

Sina Grundmann:  Ist das Kaufverhalten zwischen Frauen und Männern unterschiedlich? 
Wie unterscheidet sich das Verhalten? 

Maike Morbach:   Ja, mit Sicherheit gibt es dort Unterschiede. Ich bin mir ziemlich sicher, 
dass Frauen viel mehr aus Laune und Emotion heraus kaufen und viel-
leicht auch etwas weniger auf Qualität achten. Auch denke ich, dass 
Männer deutlich mehr planen und vielleicht für das einzelne Teil mehr 
ausgeben. Aber Frauen werden mit Sicherheit summa summarum mit 
allen Kleinigkeiten für ihre geliebten Pferde, die ja teilweise auch Fami-
lienmitglieder sind, viel mehr Geld ausgeben als Männer. Männer kau-
fen zwar meist qualitativ hochwertiger, dafür aber seltener und geben 
wahrscheinlich dementsprechend auch etwas weniger aus. 

Sina Grundmann:  Kaufen die Käufer eher geplant oder spontan? Wie würde das prozen-
tuale Verhältnis zwischen geplanten und spontanen Kauf ungefähr 
aussehen? 
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Maike Morbach:  Auf Turnieren sehe ich eher eine 70% (spontan) zu 30% (geplant) 
Verteilung, Gerade wenn Eltern mit Ihren Kindern auf Turnieren gehen, 
wird meist spontan etwas an den Verkaufsständen gekauft. Eltern 
spendieren ihren Kindern dann gerne mal etwas, wie z.B. ein schönes 
Halfter oder eine bunte Putzbürste. Brauche ich aber etwas bestimm-
tes, vor allem höherwertiges, wird überwiegend geplant gekauft. In der 
Regel liegt das Verhältnis dann bei um die 60% zu 40 %.  

  spontan              + geplant       = 100 % 

Sina Grundmann:  Frau Morbach, noch einmal vielen Dank für Ihre Antworten. Wir sind 
jetzt mit dem ersten Teil durch. Zum Abschluss bitte ich Sie jetzt nur 
noch mir Ihre Einschätzung über die Stärke der Beeinflussung der un-
ten genannten Faktoren zu geben. Als erstes frage ich die allgemeine 
Beeinflussung ab. Dabei geht es noch nicht um eine bestimmte Reit-
weise. Anschließen bekommen Sie noch einmal die gleichen Faktoren 
zum Ankreuzen, jedoch bezogen auf die speziellen Reitweisen. 

 
Maike Morbach: 

 
 

Allgemein 

 
 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☒  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☒  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☒  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Farben  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☒  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

  60 %   40  % 



120 

 

Klassische Reiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☒  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☒  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☒ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☒  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

Gangpferdereiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☒  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☒  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☒ 

Farben  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☒  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
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Soziale Schicht des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

Distanzreiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☒  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☒  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Farben  ☒  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☒  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☒  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☒ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☒  ☐ 

 

Westernreiter  

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☒  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☒  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☒  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☒  ☐  ☐ 
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Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☒  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☒  ☐  ☐  ☐ 

 

Barockreiter 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☒  ☐  
Qualität ☒  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☒  ☐ 

Markenprodukt ☒  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☒  ☐ 

Farben  ☐  ☒  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☒  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☒  ☐ 

Werbung  ☐  ☒  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☒ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☒  ☐  ☐ 

 

Quelle: vom Verfasser selbst erstelltes und durchgeführtes Interview, 2014, 8 Seiten 
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Anlage 16: Auswertung der Interviews nach Reitweise n 

 

 

 

 

Allgemeiner Reitsport 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

 
 
Legende: 
 
BLAU:   Steffen Kandel (Reitstiefel Kandel OHG) 
ROT:  Frank Wohlhorn (Reitsport Wohlhorn OHG) 
GRÜN:  Nina Vrielink (HKM Sports Equipment GmbH) 
ORANGE:   Carolin Haget (FN) 
SCHWARZ:  Maike Morbach (Trainerin Gangpferde) 
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Klassisch-englische Reitweise: 

 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

 
Legende: 
 
BLAU:   Steffen Kandel (Reitstiefel Kandel OHG) 
ROT:  Frank Wohlhorn (Reitsport Wohlhorn OHG) 
GRÜN:  Nina Vrielink (HKM Sports Equipment GmbH) 
ORANGE:   Carolin Haget (FN) 
SCHWARZ:  Maike Morbach (Trainerin Gangpferde) 
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Gangpferdereiten: 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

  
 
Legende: 
 
BLAU:   Steffen Kandel (Reitstiefel Kandel OHG) 
ROT:  Frank Wohlhorn (Reitsport Wohlhorn OHG) 
GRÜN:  Nina Vrielink (HKM Sports Equipment GmbH) 
ORANGE:   Carolin Haget (FN) 
SCHWARZ:  Maike Morbach (Trainerin Gangpferde) 
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Distanz: 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

  
 
Legende: 
 
BLAU:   Steffen Kandel (Reitstiefel Kandel OHG) 
ROT:  Frank Wohlhorn (Reitsport Wohlhorn OHG) 
GRÜN:  Nina Vrielink (HKM Sports Equipment GmbH) 
ORANGE:   Carolin Haget (FN) 
SCHWARZ:  Maike Morbach (Trainerin Gangpferde) 
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Westernreiten: 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

 
 
Legende: 
 
BLAU:   Steffen Kandel (Reitstiefel Kandel OHG) 
ROT:  Frank Wohlhorn (Reitsport Wohlhorn OHG) 
GRÜN:  Nina Vrielink (HKM Sports Equipment GmbH) 
ORANGE:   Carolin Haget (FN) 
SCHWARZ:  Maike Morbach (Trainerin Gangpferde) 
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Barockreiten: 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 
Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

  
 
Legende: 
 
BLAU:   Steffen Kandel (Reitstiefel Kandel OHG) 
ROT:  Frank Wohlhorn (Reitsport Wohlhorn OHG) 
GRÜN:  Nina Vrielink (HKM Sports Equipment GmbH) 
ORANGE:   Carolin Haget (FN) 
SCHWARZ:  Maike Morbach (Trainerin Gangpferde) 
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Anlage 17: Auswertung der Interviews nach Experten 

 

 

Steffen Kandel 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

  
 
Legende: 
 
LILA:    Klassische Reitweise 
BLAU:   Gangpferdereiten 
GRÜN:  Distanzreiten 
GELB:   Westernreiten 
ROT:  Barockreiten 
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Frank Wohlhorn 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

  
 
Legende: 
 
LILA:    Klassische Reitweise 
BLAU:   Gangpferdereiten 
GRÜN:  Distanzreiten 
GELB:   Westernreiten 
ROT:  Barockreiten 



131 

 

Nina Vrielink 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

  
 
Legende: 
 
LILA:    Klassische Reitweise 
BLAU:   Gangpferdereiten 
GRÜN:  Distanzreiten 
GELB:   Westernreiten 
ROT:  Barockreiten 
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Carolin Haget 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

  
 
Legende: 
 
LILA:    Klassische Reitweise 
BLAU:   Gangpferdereiten 
GRÜN: Distanzreiten 
GELB:   Westernreiten 
ROT:  Barockreiten 
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Maike Morbach 

 starke Beeinflussung       keine Beeinflussung 

Preis ☐  ☐  ☐  ☐  
Qualität ☐  ☐  ☐  ☐ 

Funktionalität  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Bekanntheit des Produktes ☐  ☐  ☐  ☐ 

Markenprodukt ☐  ☐  ☐  ☐ 

Service beim Kauf  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Farben  ☐  ☐  ☐  ☐ 

Modeerscheinungen/Trends ☐  ☐  ☐  ☐ 

Anzahl der Alternativen ☐  ☐  ☐  ☐ 

Werbung  ☐  ☐  ☐  ☐  
Zeitdruck ☐  ☐  ☐  ☐ 
Soziale Schicht des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

Finanzielle Situation des Käufers ☐  ☐  ☐  ☐ 

 
 
LILA:    Klassische Reitweise 
BLAU:   Gangpferdereiten 
GRÜN: Distanzreiten 
GELB:   Westernreiten 
ROT:  Barockreiten 
  



134 

 

Literaturverzeichnis 
 

Balderjahn, I./Scholderer, J.  (Konsumentenverhalten und Marketing, 2007):  

 Konsumentenverhalten und Marketing, Grundlagen für Strategien und Maßnahmen,  

 1. Aufl., Stuttgart, Schäffer-Poeschel. 

 

Bänsch, A.  (2002): Käuferverhalten, 9., durchges. und erg. Aufl., München, Wien,  

 Oldenbourg. 

 

Berndt, R.  (Marketing 1, 1996): Marketing 1, Käuferverhalten, Marktforschung und  

 Marketing-Prognosen, 3., vollst. überarb.  Aufl., Berlin, u.a., Springer. 

 

Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V.  (IPSOS-Studie 2001/2002, o.J.): Faszination  

Zukunft - Neue Perspektiven im Pferdesport, http://www.pferd-

aktuell.de/shop/index.php/cat/c106_Verband.html [Stand: 02. Januar 2014]. 

 

Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V. (o.J.): Distanzreiten, http://www.pferd- 

 aktuell.de/distanzreiten/distanzreiten [Stand: 05. Januar 2014]. 

 

Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V.  (o.J.): Reining, http://www.pferd- 

 aktuell.de/reining/reining [Stand: 05. Januar 2014]. 

 

Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V.  (o.J.) Wir über uns, http://www.pferd- 

 aktuell.de/fn/wir-ueber-uns/wir-ueber-uns [Stand: 12. Dezember 2013]. 

 

Deutsche Reiterliche Vereinigung e.V.  (2013): Zahlen, Daten, Fakten 2013, 

 http://www.pferd-aktuell.de/fn/zahlen--fakten/zahlen--fakten  

 [Stand: 11. Dezember 2013]. 

 

Deutscher Olympischer Sportbund  (2014): Bestandserhebung 2013,  

 http://www.dosb.de/fileadmin/sharepoint/Materialien%20%7B82A97D74-2687-4A29- 

 9C16-4232BAC7DC73%7D/Bestandserhebung_2013.pdf [Stand: 16. Januar 2014]. 

 

  



135 

 

Diehl, S.  (2009): Reale und mediale Produkterfahrungen, Analyse und Vergleich der  

 Wirkungen von Experience- und Cross-Media-Marketingmaßnahmen, 1. Aufl.,  

 Wiesbaden, Gabler 

 

Erste Westernreiter Union Deutschland e.V.  (o.J.): Das Westernreiten,  

 http://www.westernreiter.com/westernreiten/ [Stand: 05. Januar 2014]. 

 

Erste Westernreiter Union Deutschland e.V.  (o.J): Die erste Westernreiter Union  

 Deutschland (EWU), http://www.westernreiter.com/verband/  

 [Stand: 05. Januar 2014]. 

 

Erste Westernreiter Union Deutschland e.V. (o.J.): Ein Reitstil für alle Pferderassen,  

 http://www.westernreiter.com/westernreiten/pferderassen/ [Stand: 05. Januar 2014]. 

 

Fédération Equestre Internationale  (o.J): History of the FEI, http://www.fei.org/fei/about- 

 fei/history/history-of-the-fei [Stand: 02.Januar 2014]. 

 

Foscht, T./Swoboda, B.  (Käuferverhalten, 2007): Käuferverhalten, Grundlagen –  

 Perspektiven – Anwendungen, 3., aktual. Aufl., Wiesbaden, Gabler. 

 

Freter, H.  (Markt- und Kundensegmentierung, 2008): Markt- und Kundensegmentierung,  

 Kundenorientierte Markterfassung und -bearbeitung,  2., vollst. neu bearb. und erw.  

 Aufl., Stuttgart, Kohlhammer. 

 

Horse Future Panel  (o.J.): Der Reitsportmarkenreport 2012, http://marktforschung- 

 pferd.de/wp-content/uploads/2012/11/Reitsportmarkenreport-2012.pdf  

 [Stand: 16. Januar 2014]. 

 

Horse Futur Panel  (o.J.): Die deutsche Pferdebranche, http://marktforschung- 

 pferd.de/wp-content/uploads/2013/09/HFP-Die-dt.-Pferdebranche.pdf  

 [Stand: 05. Januar 2014]. 

 

Howard, J./Sheth, J.  (o.J.): A theory of buyer behavior, 

 http://www.jagsheth.com/docs/A%20Theory%20of%20Buyer%20Behavior2.pdf, 

 [Stand: 02. Februar 2014]. 

 



136 

 

Internationale Gangpferdevereinigung e.V.  (o.J.): Wilkommen im Club – Über die IGV,  

 http://www.igv-online.de/ [Stand: 05. Januar 2014]. 

 

Islandpferde-Reiter- und Züchterverband e.V.  (o.J.): IPZV e.V. – ein Kurzportrait,  

 http://ipzv.de/verband.html [Stand: 04. Januar 2014]. 

 

Kirchgeorg, M. (o.J.):  Kaufentscheidung, in: Gabler Verlag (Hrsg.), Gabler  

Wirtschaftslexikon: Kaufentscheidung, http://wirtschaftslexikon.gabler.de/ 

Archiv/10297/kaufentscheidung-v8.html, [Stand: 30. Januar 2014]. 

 

Kotler, P./Keller, K./Bliemel, F.  (Marketing-Management, 2007): Marketing- 

 Management, Strategien für wertschaffendes Handeln, 12., aktual. Aufl., München,  

 Pearson Studium. 

 

Kroeber-Riel, W./Gröppel-Klein, A.  (2013): Konsumentenverhalten, 10., überarb.,  

 aktual. u. ergänz. Aufl., München, Vahlen. 

 

Meffert, H./Burmann, Ch./Kirchgeorg, M.  (Marketing, 2008): Marketing, Grundlagen 

 marktorientierter Unternehmensführung, Konzepte – Instrumente –  

 Praxisbeispiele, 10., vollst. überarb. u. erw. Aufl., Wiesbaden, Gabler. 

 

Müller, Gerhard (2012):  Alles Glück dieser Erde liegt auf dem Rücken der Pferde,  

 10/2012, http://muellers-lesezelt.de/miszellen/glueck_der_erde.pdf  

 [Stand: 22. Dezember 2013]. 

 

o.V. (2013):  Abschlussbericht: EQUITANA 2013 geht mit 201.000 Besuchern zu Ende,  

 http://www.equitana.com/abschlussbericht_equitana_2013_geht_mit_201_000_ 

 besuchern_zu_ende_103.676.html [Stand: 17.Januar 2014] . 

 

o.V. (o.J.):  Konsumentenverhaltensmodelle, in: Wirtschaftslexikon24.com:  

Kaufentscheidungsmodelle, 

http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/konsumentenverhaltensmodelle/konsument

enverhaltensmodelle.htm [Stand: 02. Februar 2014]. 

 

  



137 

 

Pepels, W.  (Käuferverhalten, 2013): Käuferverhalten, Basiswissen für Kauf- 

 entscheidungen von Konsumenten und Organisationen, 2., neu bearb. u. erw. 

 Aufl., Berlin, ESV. 

 

Schneider, L.  (o.J.): Klassisch barocke Reitkunst, http://www.klassische-reitkunst- 

 schneider.de/klassische-reitkunst/klassische-reitkunst.html [Stand:  

 06. Januar 2014]. 

 

Schneider,S./Bendfeld, Ch./Wachholz. D.  (2013): Premium vs. Low-Budget:  

 Charakteristische Merkmale verschiedener Zielgruppen im Reitsport.  

 In: Reiterleben, Reiterwelten, Zielgruppen zwischen Reitweisen, Motiven und der  

 Liebe zum Pferd. Hrsg. Georg-August-Universität Göttingen, Lehrstuhl „Marketing 

 für Lebensmittel und  Agrarprodukte“, u.a., Göttingen u.a., S. 46. 

 

Schneider, W. (Marketing-Forschung und Käuferverhalten, 2013), Marketing-Forschung  

und Käuferverhalten, Effiziente Beschaffung und Analyse von Markt- und Kundenin-

formationen, 1. Aufl., Freiburg, Oldenbourg. 

 

Seborro, D.  (2011): Consumer Behaviour Models Part II – The Howard Sheth Model,  

 http://thinkingaboutmarketing.blogspot.de/2011/07/consumer-behaviour-models- 

 part-ii.html [Stand: 09.02.2014]. 

 

Spiller, A. u.a.  (2013): Zeitleiste zur Entwicklung des Pferdesports in Deutschland. In: 

 Reiterleben, Reiterwelten, Zielgruppen zwischen Reitweisen, Motiven und der  

 Liebe zum Pferd., Hrsg. Georg-August-Universität Göttingen, Lehrstuhl „Marketing 

 für Lebensmittel und Agrarprodukte“, u.a., Göttingen u.a., S. 6f. 

 

Spiller, A. u.a.  (2013): Turnier-oder Freizeitreiter? Oder beides?: In: Reiterleben,  

 Reiterwelten, Zielgruppen zwischen Reitweisen, Motiven und der Liebe zum Pferd. 

 Hrsg.Georg-August-Universität Göttingen, Lehrstuhl „Marketing für Lebensmittel 

 und Agrarprodukte“, u.a., Göttingen u.a., S. 14ff. 

 

Verein Deutscher Distanzreiter und – fahrer e.V.  (o.J.): Der Verein,  

 http://www.vdd-aktuell.de/3-0-der-verein.html [Stand: 05. Januar 2014]. 

 

  



138 

 

Wübbolt, Sven  (2013): Sportartikelindustrie. In: Handwörterbuch des  

 Sportmanagements. Hrsg. T. Bezold u.a., 2., neubearb. und erw. Aufl., Frankfurt am 

 Main, Peter Lang. 

 

 

  



139 

 

Eidesstattliche Erklärung 

 

Hiermit versichere ich eidesstattlich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig 

verfasst und keine anderen als die angegebenen Quellen und Hilfsmittel benutzt 

haben. Die aus fremden Quellen direkt oder indirekt übernommenen Gedanken 

sind als solche kenntlich gemacht. 

 

Die Arbeit wurde bisher in gleicher oder ähnlicher Form keiner anderen Prüfungs-

behörde vorgelegt und auch noch nicht veröffentlicht. 

 

 

Warendorf, 4. März 2014                                                

 (Sina Grundmann) 

 

 


