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SUMMARY

Bei spontaner Bekanntheit sind sowohl Hervis als auch Intersport NutznieBer des Verfalls der Werte fur Eybl: beide
Marken legen um 9 PP zu und liegen statistisch gleich auf voran. Auch Sport 2000 kann von 10% auf 15% zulegen. Giga
Sport kann seinen Vorjahreswert halten, ebenso Sports Direct. Bei gestutzter Bekanntheit liegen Hervis und Intersport
mit jeweils 96% ebenfalls gleich auf voran. Sports Direct kann gestlitzt deutlich von 37% auf 48% zulegen, dies war bei
spontaner Awareness nicht gelungen.

Der spontane Werberecall zeigt einen klaren Unterscheid zwischen Hervis und Intersport: wahrend Intersport seinen
Vorjahreswert wiederholt, kann Hervis um 5 PP zulegen und liegt damit klar voran. Sports Direct erzielt nach 1%
Vorjahr heuer nur 2% spontanen Recall. Auch bei gestutztem Recall kann Hervis um 8 PP zulegen, Intersport stagniert,
Sports Direct wachst nur von 2% auf 3%.

Im Relevant Set liegt Intersport mit nunmehr 54% knapp vor Hervis mit 50%; dies bedeutet einen Anstieg von 10 PP fur
Hervis und von 5 PP fur Intersport. Auch Sport 2000 kann von 14% auf 19% zulegen, wahrend der Zuwachs bei Sports
Direct nicht signifikant ist (von 13% auf 15%). Bei Kauferreichweite liegen Intersport und Hervis gleichauf voran, fur
die Mitbewerber zeigen sich sehr ahnliche Anteile. Diese Relationen werden bei der Wahl der ,,Lieblingsmarke“ analog
abgebildet.

Das Flugblatt ist mit 61% Anteil an der Werbe-Erinnerung fur alle Marken dominant, der Anteil im Vorjahr hatte jedoch
70% betragen. Mit groBem Abstand folgen auf den Platzen Tageszeitung und TV mit 19% bzw. 17%.

Bei Verwendung zur Info liegt das Flugblatt mit 24% exakt gleich auf mit Online, dies ist auch bei Sympathie der Fall
(20%/21%), wahrend bei Kaufanregung ungebrochen das Flugblatt reussieren kann (34% vs. 17% Online).

Der Anteil der Onlinekaufer in der Branche liegt 2016 mit 9% statistisch unverandert zu den letzten Messungen, eine
etwaige Entwicklung bildet sich also nicht ab.

Das zuletzt gesunkene Niveau beim Erhalt von Newslettern kann dieses Jahr gehalten werden (Stagnation bei 9%)).
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m spontane Bekanntheit 2016 spontane Bekanntheit 2015 spontane Bekanntheit 2014
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
T 53
Intersport 44
45
|
Hervis 42
40
I 15
Sport 2000 10
8
I 10
Eybl 23
38
, I 10
Giga Sport 8
10
I s
Sports Experts 14
21
) I s
Sports Direct 5
. !
Kastner & Ohler 2
1
%-Werte 1. Spontane Bekanntheit n=1000
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m gestiitzte Bekanntheit 2016 = gestiitzte Bekanntheit 2015 = gestiitzte Bekanntheit 2014

o
=
o

20 30 40 50 60 70 80 90 100

‘
»
©
(o))

Hervis
=
96
Intersport 93
92
63
Giga Sport 60
.
59
Sport 2000 56
55

Sports Direct
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H Relevant Set m Kauferreichweite
Markt kommt fir Kauf grundsétzlich in Frage haben in den letzten 12 Monaten eingekauft
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%-Werte 8a, b, d. Welche der folgenden Markte kommen fir Sie fur einen Einkauf grundsétzlich in Frage? Bei wem haben Sie im letzten Jahr
eingekauft? Welcher ist Ihr Lieblingsmarkt?

Lieblingsmarkt

n=1000



RELEVANT SET — VERGLEICH

m Relevant Set 2016

Markt kommt fir einen Einkauf grundséatzlich in Frage
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Markt kommt fir einen Einkauf grundsétzlich in Frage
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Werbeerinnerung Medienvergleich
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%-Werte ..' Tageszeitung
alog

Total (n=449) 17 61 5 13 7 6 6 6 4
Giga Sport (n=42) 6 48 6 12 7 3 18 14
Henis (n=296) 20 56 4 8 4 4 6 4 4
Intersport (n=235) 10 61 3 14 7 4 3 8 2
Sport 2000 (n=45) 7 44 5 12 27 5 3 9 7
Sport Direct (n=35) 3 43 5 14 15 8 16 19

Basis: Haben Werbung wahrgenommen

%-Werte 6. Sie konnen sich an Werbung fir ... erinnern. Wo haben Sie Werbung fir ... bemerkt?
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Mediennutzung Verwendung zur Info Kaufanregend Sympathisch

Werbeerinnerung, (n=449) (Werbeerinnerung, n=449) (Werbeerinnerung, n=449) (Werbeerinnerung,nutzen die
Medien, n=269)
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per email, Newsletter
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Apps der Sporthéndler am Smartphone

%-Werte 6,7a ,b, c. Welche Medien nutzen Sie fur Informationen zur Entscheidung? Welche halten sie dabei persénlich am ehesten fur
kaufanregend? Welche nutzen Sie besonders gerne und haufig fur Informationen vor einer Entscheidung?
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Mediennutzung

Werbeerinnerung Verwendung zur Info Kaufanregend Sympathisch
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%-Werte 6,7a, b, c. Welche Medien nutzen Sie fur Informationen zur Entscheidung? Welche halten sie dabei persénlich am ehesten fur
kaufanregend? Welche nutzen Sie besonders gerne und haufig fur Informationen vor einer Entscheidung?
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Ja, Kuvert ist aufgefallen
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bis 30 Jahe (n:40) _ %

bls 50 Jare (n:83) _ %

Uber 50 Jahre (n=90) 87

Basis: Nutzen Flugblatter, Prospekte, kein Aufkleber auf dem Postkasten

%-Werte 7e. Seit einiger Zeit werden Flugblatter im Postkasten im ,Kuvert® zugestellt. Dabei handelt es sich um einen Umschlag der Post, in dem
sich mehrere Flugbléatter befinden. Ist Ihnen dieses Kuvert bereits einmal aufgefallen?
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Seit Flugblatter im ,Kuvert” zugestellt werden...

m schenke ich den Flugblattern mehr Beachtung
weder noch, das Kuvert hat darauf keinen Einfluss
m schenke ich den Flugblattern weniger Beachtung

0 10 20 30 40 50 60 70 80 9 100
Gesamt (n=181) 70 5
mannlich (n=67) 68 [ ]
weiblich (n=114) 70 4

bis 30 Jahre (n=32) 86 12

bis 50 Jahre (n=71) 70 1

iiber 50 Jahre (n=78) 63 6

HH Einkommen bis € 2.000.- (n=39) 61 14
HH Einkommen iiber € 2.000.- (n=67) 64 B
HH Einkommen k.A. (n=75) 79 ‘4

Basis: Kuvert ist aufgefallen

%-Werte 7f. Seit Flugblatter im ,Kuvert* zugestellt werden, wirden Sie sagen...?
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%-Werte 11. Haben Sie eine Kundenkarte von einem Sportfachhandel? n=1000
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2016 2015
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%-Werte 12a. Haben Sie in den letzten 6 Monaten Produkte aus dem Sportfachhandel Online/im Internet eingekauft/bestellt?
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%-Werte 13. Erhalten Sie Newsletter von Sportfachhandlern?
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m Produkte aus dem Sportartikelhandel kaufe ich méglichst dort ein wo es am billigsten ist = Im Sportartikelhandel achte ich in erster Linie auf Qualitat
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Uber 50 Jahre (n=408)

Einkommen bis € 2000 (n=256)

iiber € 2000 (n=350)

Einkommen k.A. (n=393)

%-Werte K2. Welche Aussage trifft eher auf Sie zu? n=1000
19
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u .. .haufig Sport = ...ab und zu Sport H ...selten bis nie Sport
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Einkommen k.A. (n=393)

%-Werte K1. Betreiben Sie...? n=1000
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