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Markenstarke im Markentrichter

Bekanntheit > Sympathie > Kauf
60%
0 46% 3204
SPORTLICH-AKTIVE _ O [ ]
92%

61% 54%

sorononce | S —

Demographisches Profil der Kaufer
im Vergleich zur Gesamtstichprobe (J)

Geschlecht o Lieblingssportart %
Mannlich [l 52% 50% Joggen / Laufen | 14% 14%
weiblich [l 48% 50% Fahrradfahren | 11% 12%
Fitness | 7% %
Alter Schwimmen | 7% 10%
Bis 30 Jahre [l 40% 26% FuRball | 5% 5%
31-50Jahre [ 47% 48%
51+ Jahre | 13% 26% Nachhaltigkeit
... ist mir wichtig [l 68% 61%
Sportartikelkaufer-Typ ... ist mir nicht wichtig [l 32% 39%
Anspr. Performer ] 38% 30%
Diszipl. Selbstoptimierer ] 20% 18% Einkaufskanale
Etabl. Open Air Sportler || 13% 18% Reine Stationarkaufer | 14% 21%
Bewegungsfr. Sportfans | 17% 17% Reine Onlinekaufer | 6% %
Bewegungspragmatiker | 13% 17% Multichannel-Kaufer [l 80%  72%
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Verortunqg der Kaufer im Wertekreis
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@® KAUFER DER MARKE GESAMT

@® ANSPRUCHSVOLLE PERFORMER

® DISZIPLINIERTE SELBSTOPTIMIERER
ETABLIERTE OPEN AIR SPORTLER
BEWEGUNGSFREUDIGE SPORTFANS

® ENTSPANNTE BEWEGUNGSPRAGMATIKER
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