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STATISTIK
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SUMMARY

In der spontanen Bekanntheit liegt Humanic um 3 Prozentpunkte vor Deichmann, Deichmann liegt mit 41%
wieder auf dem Niveau von 2014. Mit grol3em Abstand folgen Delka, Végele und Salamander. Bei gestutzter
Bekanntheit zeigen sich keine auffallenden Veranderungen, Deichmann und Humanic teilen sich mit 95% den
ersten Platz. Erstmals abgefragt wurden CCC (29%) und My Shoes (27%).

Bei spontanem Werberecall erzielt lediglich Deichmann mit 22% einen ansprechenden Wert (-3 PP zu 2015),
Humanic folgt mit 7% an zweiter Stelle. Ein ahnliches Bild zeigt der gestiutzte Recall; hier liegt Deichmann mit
35% (Niveau von 2014) voran, gefolgt von Humanic mit 13% und Vdgele mit 8%.

Im Relevant Set liegt Deichmann mit 47% klar vor Humanic, féllt jedoch auch hier auf das Niveau von 2014
zurlck. Salamander folgt mit 23% an dritter Stelle vor Vogele mit 20%. Bei Kéuferreichweite realisiert
Deichmann mit 33% mehr als den doppelten Anteil von Humanic (15%). 22% votieren fur Deichmann als
Lieblingsmarke, 10% fur Humanic.

Das Flugblatt dominiert die Erinnerung an Werbemedien mit 61%, vor TV mit 25% und Tageszeitung mit 19%.
Sowohl bei Verwendung zur Info, Kaufanregung und Sympathie liegt das Flugblatt mit Respektabstand vor
Online und Katalogen.

Der Anteil der Onlinekaufer von Schuhen steigt nicht signifikant von 9% auf 10%.

Der Bezug von Newslettern verandert sich zu 2015 nicht signifikant (von 10% auf 9%).



BEKANNTHEIT

m spontane Bekanntheit 2016 = spontane Bekanntheit 2015
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BEKANNTHEIT

m gestltzte Bekanntheit 2016 = gestiitzte Bekanntheit 2015 = gestitzte Bekanntheit 2014
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WERBERECALL
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m gestiitzte Werbeerinnerung 2016 gestiitzte Werbeerinnerung 2015 m gestiitzte Werbeerinnerung 2014
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RELEVANT SET — KAUFERREICHWEITE - LIEBLINGSMARKT

u Kauferreichweite
haben in den letzten 12 Monaten eingekauft

mRelevant Set
Markt kommt fur Kauf grundséatzlich in Frage

Lieblingsmarkt
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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 n=1000

eingekauft? Welcher ist Ihr Lieblingsmarkt?
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H Relevant Set 2016 " Relevant Set 2015 = Relevant Set 2014
Markt kommt fir einen Einkauf grundsétzlich in Frage Markt kommt fur einen Einkauf grundsatzlich in Frage Markt kommt fur einen Einkauf grundsatzlich in Frage
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%-Werte 8a. Welche der folgenden Markte kommen fur Sie fiir einen Einkauf grundsatzlich in Frage? n=1000
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Mediennutzung

Verwendung zur Info Kaufanregend Sympathisch
(Werbeerinnerung, n=447) (Werbeerinnerung, n=447) (Werbeerinnerung,nutzen die
Medien, n=203)

Werbeerinnerung, (n=447)

Flugblatt, Prospekt (unadressiert) 61 26 36 47

TV, Fernsehen

Tageszeitung (keine Gratiszeitungen)

Online, im Internet

Plakat

Gratiszeitungen

Radio

personlich adressierte Werbepost (Briefe,
Kataloge)

Magazine, Zeitschriften (keine
Gratismagazine)

Per email, Newsletter

Online auf mobilen Endgeraten/ mit Apps

%-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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ROLLE DES FLUGBLATTES

Mediennutzung _ :
Werbeerinnerung Verwendung zur Info Kaufanregend Sympathisch
Flugblatt, Prospekt (unadressiert) M=—-_27 By | e - B
TV, Fernsehen ™ 11 |3 | | 3
Tageszeitung ™ 3 k3 B3 13
Online, im Internet | 2 B3 B3 -5
Plakat ¥ 3 | 3 e I2
Gratiszeitungen ! 3 | 3 | 3 1
personlich adressierte Werbepost | » B s [} 5
(Briefe, Kataloge) 2 5 9 3
Radio | 1 I'1 I2 |1
Magazine, Zeitschriften ' # | 3 P/ I3
per E-Mail, Newsletter ! 2 | 3 | 2 I2
Online auf mobilen Endgeréaten/ 1 2 1 2 I3
mit Apps 1 2 1
= 2016 (n=1000) 2015 (n=1000)

%-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

DAS OSTERREICHISCHE

_/ GALLUP INSTITUT

Total (n=178) 83

bis 30 Jahre (n=47)

bis 50 Jahre (n=62) 88

~
3}

Uber 50 Jahre (n=68) 84

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?



ROLLE DES FLUGBLATTES

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

Total (n=148)

DAS OSTERREICHISCHE
CJ GALLUP INSTITUT

mannlich (n=55)

weiblich (n=93)

bis 30 Jahre (n=36)

bis 50 Jahre (n=55)

Uber 50 Jahre (n=58)

HH Einkommen bis € 2.000.- (n=28)

HH Einkommen uber € 2.000.- (n=64)

HH Einkommen keine Angabe (n=56)
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Basis: Kuvert ist aufgefallen

%-Werte 7f. Seit Flugblatter im ,Kuvert* zugestellt werden, wirden Sie sagen...?



ONLINE EINKAUF IN DEN LETZTEN 6 MONATEN (& saLlpiNsTITUT

m2016 2015
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%-Werte 12a. Haben Sie in den letzten 6 Monaten Produkte aus dem Schuhhandel Online/im Internet eingekauft/bestellt?
15



NEWSLETTER (5 Eritsw msmmur

mJa, 2016 Ja, 2015
erhalten Newsletter erhalten Newsletter

Total (n=1000) _ 9

mannlich (n=486) - °

weiblich (n=514) I s

bis 30 Jae (n=24c) 12

17

bis 50 Jahre (n=347) _ 12

Uber 50 Jahre (n=408) - 5

%-Werte 13. Erhalten Sie Newsletter von Anbietern aus dem Schuhhandel? n=1000
16
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m Produkte aus dem Schuhhandel kaufe ich méglichst dort ein wo es am billigsten ist = Im Schuhhandel achte ich in erster Linie auf Qualitat
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HH Einkommen bis € 2000
(n=244)

HH Einkommen tber € 2000
(n=425)

HH Einkommen k.A. (n=330)

%-Werte K1. Welche Aussage trifft eher auf Sie zu? n=1000
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