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sportartikenerstelier profitieren vom
Zunenmenden riinesstrenc

Das Consumer Barometer von KPMG beleuchtet quartalsweise aktuelle Entwicklungen, Trends und
Treiber im Handel und KonsumguUtermarkt. Auf Basis vierteljahrlicher gemeinsamer Konsumentenbefra-
gungen von KPMG und dem IFH KaIn werden neueste Trends im Handel und Konsumentenverhalten
analysiert. Diese Ausgabe dreht sich rund um das Thema Fitness. Fur die Kurzstudie wurden mehr als
500 Konsumenten reprasentativ Uber ein Online-Panel befragt.

Die Bedeutung von Sport und Fitness im Alltag
wachst bei den Konsumenten. Damit einhergehend
verdndert sich auch das Wie und Wo: Sport findet
heute immer seltener in Turnhallen statt. Vielmehr
bildet sich ein Angebot, das durch die Digitali-
sierung des Sports den Konsumenten Uber den
gesamten Tag beim Ausbau der eigenen Fitness
unterstltzt. Neben zahlreichen Trainings- und
Erndhrungs-Apps sowie Wearables flir immer neue
Trendsportarten halten Handler passendes Equip-
ment und Bekleidung fir die Konsumenten bereit.
Das Thema Fitness ist heute omniprasent.
Doch welche Zielgruppen zeigen hier eine
besondere Affinitat und wie wirkt sich das

auf den Konsum von Sportartikeln aus? Welche
Kategorien und Absatzkanaile profitieren von
dieser Entwicklung? Diesen Fragen geht das
aktuelle Consumer Barometer nach.

Gute Nachrichten flr die Sportartikel- ‘ ‘
industrie: Mit der steigenden sport-

lichen Aktivitat haben auch die Ausgaben

der Deutschen flr Sportartikel in den letzten
zwei Jahren zugenommen. Unsere Befragung
zeigt zudem, dass junge und digital affine
Kunden — sogenannte Smart Natives — aktuell

die wohl spannendste Zielgruppe der Bran-
che sind. Sie konsumieren oft, lassen sich
gern von neuartigen und innovativen Produk-
ten begeistern und beleben so den Markt.

Mark Sievers
, , Head of Consumer Markets bei KPMG




Kernergebnisse im Uberblick

Die wichtigsten Zahlen

0
77 /) der sportlich Aktiven treiben mindestens
einmal pro Woche Sport.

0
57 A der Smart Natives treiben heute mehr
Sport als noch vor zwei Jahren.

0
49 %) der Smart Natives geben mehr Geld fur
Sportbekleidung aus als noch vor zwei
bis drei Jahren.

0
80 /) der Verbraucher achten am meisten auf
die Qualitat beim Kauf von Sportartikeln.

0
48 /) der Befragten geben an, Sportbeklei-
dung teilweise auch im Alltag zu tragen.

0
81 %J der Konsumenten kaufen Sport-
bekleidung bevorzugt im Internet.

{1 Sport und Fitness sind fir viele Personen wichti-

ger Bestandteil des Alltags. Wer sportlich aktiv
ist, geht dieser Freizeitbeschaftigung oftmals
mindestens einmal wochentlich nach. Beson-
ders aufféallig ist dabei, dass in der Gruppe der
Smart Natives dieser Anteil sogar noch deutlich
hoher ist.

{0 Sport liegt im Trend: Vier von zehn sportlich

Aktiven treiben heute mehr Sport als noch vor
zwei Jahren — bei den Smart Natives trifft dies
sogar auf mehr als die Halfte zu.

{0 Die Gruppe der Smart Natives kennzeichnet

auch, dass sie haufiger Trendsportarten aus-
probiert. Einigkeit bei allen Sporttreibenden
herrscht hingegen bei den Zielen ihrer Aktivitat.
Man mdchte aktiv seine Gesundheit verbessern,
einen Ausgleich zum Alltag finden und Korper-
gewicht reduzieren.

gkeit von sportlicher Aktivitat

@ @ Mehrmals wdchentlich O
b @ Etwa einmal wéchentlich 82 /

Gesamt @ Etwa einmal in zwei Wochen

Basis: 81 < n < 510; Angaben in Prozent
*16 bis 25 Jahre, tagliche Internet- und Smartphone-Nutzung

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgeselischaft/iFH institut fur Handelsforschung GmbH, 2016

@ Etwa einmal monatlich sind mindestens
. Seltener als einmal im Monat

Top-2-Box

{0 Social Media wird im Rahmen sportlicher Aktivi-
téten eher passiv genutzt. Nur wenige Befragte
posten ihre diesbezliglichen Erfolge. Jedoch
folgen insbesondere unter den Smart Natives
28 Prozent der Befragten Sportlern oder Fit-
ness-Bloggern beispielsweise Uber Social
Media-Kanale wie YouTube oder Instagram.

{r Beim Kauf von Sportartikeln liegt bei den
meisten Studienteilnehmern der Fokus auf der
Qualitat der Produkte. Fir zwei Drittel der Smart
Natives stellen aber auch die Optik und der Preis
der Sportartikel ein wichtiges Kaufkriterium dar.

{r Die am h&ufigsten genutzten neuartigen Sport-
accessoires sind Fitness-Tracker-, Kalorienzahler-
und Trainingsplane-Apps — sie finden bei etwa
jedem zweiten Smart Native Verwendung. Die
Angebote und Produkte dienen in erster Linie
dem Ziel, die eigenen sportlichen Erfolge besser
dokumentieren und ausbauen zu konnen.

Smart Natives*

einmal
wodchentlich
sportlich aktiv
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Steigerung der Haufigkeit sportlicher Aktivitat im Vergleich zu vor zwei Jahren

Smart Natives

@ Stimme voll zu O
@ Stimme eher zu 67 /
@ Stimme eher nicht zu O

@ Stimme tberhaupt nicht zu treiben heute >

Gesamt

mehr Sport als

Top-2-Box vor zwei Jahren L
Basis: 81 < n < 510; Angaben in Prozent
Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgeselischaft/iFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2016
Befragungsergebnisse im Detail
1. Fitness steht hoch im Kurs - {7 Im Vergleich zu den vergangenen zwei Jahren
gerade bei den Jiingeren zeigt sich bei einem Grolteil der Befragten eine
zunehmende Tendenz der sportlichen Aktivitat.
{r Wenn Sport, dann regelmaRig: Drei von vier Vier von zehn sportlich Aktiven geben an, dass
Befragten, die in den letzten ein bis zwei Jahren sich ihr Sportpensum in den letzten zwei Jahren
sportlich aktiv waren, gehen dieser Freizeit- gesteigert hat. Bei den Smart Natives ist dies
beschaftigung mindestens einmal wéchentlich sogar bei etwa jedem Zweiten der Fall.
nach. Unter Smart Natives ist der Anteil sogar
noch deutlich héher. Acht von zehn Befragten 1w Im Fokus der sportlichen Betatigung steht fiir
aus dieser Gruppe treiben mindestens einmal die Mehrheit (58 Prozent) die Steigerung der
pro Woche Sport. personlichen Fitness. Dagegen rangiert flr die

Ubrigen Befragten (42 Prozent) der Spaf3 an
Bewegung an erster Stelle.

Hauptmotiv fiir die sportliche Aktivitat

06 > Q“f 47%
wil 65 mir Spaf, macht.”

um fit zu werden,

bzw. zu bleiben.”

Basis: n =510
Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/iFH institut fir Handelsforschung GmbH, 2016
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2. Smart Natives zeigen sich trendaffin

4y Die Favoriten der Deutschen sind Lauf-, Rad- und
Wassersportarten. Auf Platz vier der Beliebtheit
rangiert das Fitnessstudio. Die Befragung zeigt,
dass insbesondere Smart Natives Uberdurch-
schnittlich interessiert an Ballsportarten, Tanz-
sport und neuen Fitnesstrends wie CrossFit und
Freeletics sind.

4y Bei der Auslibung der sportlichen Aktivitat setzt
sich die Halfte der Befragten konkrete Ziele, die
sie erreichen mochten. Allerdings trainiert nur
etwa jeder Flnfte anhand eines Trainingsplans.

{0 Ziel des Trainings ist es zumeist, aktiv Einfluss
auf die Verbesserung der eigenen Gesundheit
zu nehmen: Fir etwa neun von zehn Befragten
steht dieser Gesichtspunkt im Fokus der sport-
lichen Aktivitat. Fast ebenso wichtig ist aber
auch der Ausgleich zum Alltag (82 Prozent). Dem
Aspekt der Gewichtsreduktion messen insbe-
sondere die weiblichen Befragten einen hohen
Stellenwert zu: Zwei Drittel von ihnen geben an,
unter anderem aus diesem Grund Sport zu trei-
ben. Dagegen nennt nur jeder zweite Mann dies
als Motiv (49 Prozent).

4 Nur 7 Prozent der Befragten posten sportliche
Erfolge in den sozialen Netzwerken. Ausgerech-
net in der Gruppe der smartphone- und internet-
affinen Smart Natives ist der Anteil mit finf
Prozent sogar noch geringer. Betrachtet man hin-
gegen exklusiv die Gruppe derjenigen, die eine
Mannschaftssportart betreiben, sind es immer-
hin 15 Prozent, die ihre guten sportlichen Ergeb-
nisse auf diesen Kanalen kommunizieren. Es
scheint also mehr Spaf zu machen, gemeinsame
Erfolge mit anderen zu teilen als besondere Ein-
zelleistungen. Mehr als jeder vierte Smart Native
gibt allerdings an, Spitzensportlern oder Fitness-
Bloggern in den sozialen Netzwerken zu folgen.

Zielsetzung der Sporttreibenden

U7

,Beim Sport setze ich mir
konkrete Ziele, die ich
erreichen mochte.”

Basis: 502 < n < 506; Top-2-Box (stimme voll zu, stimme eher zu)

> Q,‘f

Betriebene Sportar

Laufsport

Radsport
Wassersport
Fitnessstudio
Ballsport

Yoga, Pilates oder Ahnliches
Bergsport
Wintersport
Tanzsport

CrossFit, Freeletics
Online-Fitnesskurse
Kampfsport
Reitsport

Sonstiger Sport

@ Gesamt

Basis: 81 < n < 510; Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen maéglich
Quelte: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgeselischaft/
IFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2016

Ziele der sportlichen Aktivitat

Ich méchte durch Sport aktiv
meine Gesundheit verbessern.

Sport ist fr mich ein guter
Ausgleich zum Alltag.

Ich treibe Sport, um mein
Korpergewicht zu reduzieren.

Basis: 504 < n < 506

B

Angaben in Prozent, Top-2-Box (stimme voll zu, stimme eher zu)
Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgeselischaft/
IFH Institut flir Handelsforschung GmbH, 2016

007

.Ich treibe Sport
anhand eines konkreten
Trainingsplans.”

=)

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgeselischaft/IFH institut fir Handelsforschung GmbH, 2016

\Z
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Sport und Social Media

Ich poste meine sportlichen Erfolge in Ich folge Spitzensportlern oder Fitness-Bloggern in
sozialen Medien (zum Beispiel Facebook, Instagram). sozialen Medien (zum Beispiel YouTube, Instagram).

Smart Natives

7 13

posten sind Follower

sportliche von Spitzen-
Erfolge in sportlern

Social Media oder Fitness-
Bloggern

@ Stimme voll zu @ Stimme eher nicht zu

@ Stimme eher zu @ Stimme nicht zu
Top-2-Box

Basis: 76 < n < 498; Angaben in Prozent, Rundungsdifferenzen moglich
Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/iFH institut flir Handelsforschung GmbH, 2016

Smart Natives haben Sport und Fitness in ihren Alltag integriert. Trainings- und Kalorien- ‘ ‘
zahler-Apps auf dem Smartphone sind standig dabei und neue Trainingstipps kommen vom
Lieblingsblogger. Handler und Hersteller sollten das bei der Zielgruppenansprache bertcksichtigen.
Hochwertiger Content zum Beispiel in Blogs oder Serviceangebote Uber Apps kénnen die Handler-
oder Markenbindung gerade bei Smart Natives starken.

Dr. Kai Hudetz
, , Geschaftsfithrer des IFH KaIn

3. Smart Natives beleben den Markt - speziell Ausgabeverhalten bei Sportartikeln

diese Zielgruppe ist sehr kaufbereit und an und -zubehor
neuartigen Produkten interessiert

{0 Etwa ein Drittel der Befragten gibt heute mehr

{0 Beim Kauf achten die meisten Befragten (80 Pro-

5

Ich gebe heute mehr Geld fir ...

Geld fur Sportbekleidung aus als noch vor
zwei Jahren. Bei den Smart Natives ist dies Sportbekleidung
sogar bei fast jedem Zweiten der Fall. Dabei 49
erfolgen die Einkaufe in hoher Frequenz. Knapp
ein Finftel der Smart Natives kauft mindestens

einmal im Monat neue Sportartikel (Bekleidung, Sportzubshor und 05
-accessoires (Fitnessarm-
41

37

Ausristung oder Zubehor). bénder, Yogamatte, Tennis-

schlager oder Ahnliches)

zent) auf die Qualitat der Produkte. Auswahlkri-

terien wie Preis (62 Prozent), Optik (56 Prozent) Nahrungsergéinzungsmittel 17
und Marke (38 Prozent) haben dagegen beim (Eiweifspulver, Vitamin-

. . .. praparate oder Ahnliches) 22
Kauf einen etwas geringeren Stellenwert fiir die
Studienteilnehmer. Flr die Smart Natives ist die
Optik des Produkts sogar etwas wichtiger als der ...aus als vor zwei bis drei Jahren.
Preis. Ein Grund hierfur ist sicherlich, dass etwa A
jeder Zweite (54 Prozent) in dieser Zielgruppe @ Gesamt @ Smart Natives
Sportbekleidung (teilweise) auch im Alltag tragt.

. Basis: 78 < n < 504; Angaben in Prozent, Top-2-Box (stimme voll zu, stimme eher zu)

Unter a”er.] Befragten Steht'sportbekleldung aIS Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgeselischaft/
Tagesoutfit ebenfalls hoch im Kurs (48 Prozent). IFH Institut fr Handelsforschung GmbH, 2016
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{2 Ein GrofRteil der Befragten kauft Sportbekleidung

(31 Prozent) und -accessoires (41 Prozent) im
Internet. Bei Sportschuhen und -ausristung
hingegen vertrauen viele der Studienteilnehmer
auf spezialisierte Filialisten (33 Prozent bzw.

30 Prozent) oder den Fachhandel (29 Prozent
bzw. 30 Prozent). Verbraucher bevorzugen somit
unterschiedliche Einkaufskanale fur unterschied-
liche Sportartikel. Dies kann sicherlich auf einen
hoheren Beratungsbedarf bei Sportschuhen und
-zubehor zurlickgefihrt werden. Generell fallt
auf, dass sich die Praferenzen der Konsumenten
fdr alternative Einkaufskanale zwischen den
einzelnen Kategorien mitunter stark unterschei-
den. Hauptsachlich direkt beim Hersteller selbst
kaufen die wenigsten der Befragten ein; dies gilt
fur alle Kategorien.

Auswahlkriterien beim Kauf

von Sportartikeln

Bei Sportartikeln (Bekleidung, Zubehor und Accessoires)
achte ich am meisten auf ...

die Qualita 80
... die Qualitat. 74
...den Preis.
... die Optik.
... die Marke.

46

@ Gesamt

@ Smart Natives

Basis: 76 < n < 504

Angaben in Prozent, Top-2-Box (stimme voll zu, stimme eher zu)
Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgeselischaft/

IFH Institut fir Handeisforschung GmbH, 2016

Verwendungszweck von Sportbekleidung Bevorzugte Einkaufsorte von Sportartikeln

O @)

. Sportbekleidung

trage ich (teilweise)
auch im Alltag.”

Smart Natives

A%

tragen Sport-
bekleidung
(teilweise) auch
im Alltag

>

Basis: 80 < n < 508; Top-2-Box (stimme voll zu, stimme eher zu)
Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft/
iFH institut fir Handelsforschung GmbH, 2016

Im Internet

Im Sportfachhandel

Bei auf Sport
spezialisierten Filialisten

Bei sonstigen Filialisten

Direkt beim Hersteller

@ Sportbekleidung
@ Sportschuhe
@ Sportaccessoires*

@ Sportausriistung**

Basis: 410 < n < 488; Rundungsdifferenzen méglich
*Handtuch, Tasche, Trinkflasche etc.

**Helm, Snowboard, FuRRball etc.

Quelie: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgeselischaft/
IFH Institut fir Handeisforschung GmbH, 2016
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{0 Knapp 40 Prozent der Befragten greifen bei

Sportartikeln im Allgemeinen gerne zu innova-
tiven Produkten. Dies unterstreicht den hohen
Innovationsdruck, der auf den Herstellern
dieser Branche lastet. Auch neuartige Sport-
accessoires, wie etwa Fitness-Tracker-Apps,
Kalorienzahler-Apps und Trainingsplan-Apps,
werden bereits von jedem zweiten Smart Native
genutzt. Selbst bezogen auf die Gesamtheit der
Befragten ist bei fast jedem Dritten ein solches
Angebot oder Produkt im Einsatz. Insbesondere
Fitnessarmbander erfreuen sich in der breiten
Bevolkerung groRer Beliebtheit (29 Prozent).

Fir die Smart Natives dagegen hat dieses Sport-
accessoire einen weniger hohen Stellenwert: In

dieser Gruppe sind nur 17 Prozent der Befragten
im Besitz eines solchen.

{7 Insgesamt dienen neuartige Sportaccessoires

hauptsachlich der Kontrolle der sportlichen
Erfolge; 87 Prozent der Befragten setzen sie
vor allem zu diesem Zweck ein. Die deutliche
Mehrheit der Nutzer fuhlt sich zudem durch
solche Produkte und Apps motivierter (72 Pro-
zent) und stuft das Training dadurch insgesamt
als effektiver (51 Prozent) ein.

Beliebtheit innovativer Sportartikel und neuartiger Sportaccessoires

@)

397

kaufen bei Sportartikeln
gerne innovative Produkte

307

nutzen bzw. besitzen
neuartige Sportaccessoires*

ey

Smart Natives

AT

kaufen bei
Sportartikeln
gerne innovative
Produkte

Basis: 73 < n < 508; Top-2-Box (stimme voll zu, stimme eher zu)
*Fitness-Tracker-App, Kalorienzéhler-App, Fitnessarmband etc.

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgeselischaft/iFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2016

Smart Natives

ol 76

nutzen
bzw. besitzen
neuartige
Sportaccessoires*
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Nutzung neuartiger Sportaccessoires Vorteile neuartiger Sportaccessoires

Fitness-Tracker-App

Kalorienzéhler-App

Trainingsplane-App

Fitnessarmband

WLAN-Korperwaage

WLAN-Lebensmittelwaage

Sonstiges

@ Gesamt

@ Smart Natives

Basis: 41 < n < 183; Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen mdglich
Quelie: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgeselischaft/
IFH institut fir Handeisforschung GmbH, 2016

... treibe ich haufiger Sport.

Durch die Nutzung neuartiger Sportaccessoires*...

... kann ich meine
sportlichen Erfolge besser
kontrollieren/vergleichen.

...binich beim
Sport motivierter.

... habe ich das Geflhl,
besser/effektiver zu
trainieren.

I
I
-
—

Basis: 173 < n < 177; Angaben in Prozent

Mehrfachnennungen moglich, Top-2-Box (stimme voll zu, stimme eher zu)
*Fitness-Tracker-App, Kalorienzéhler-App, Fitnessarmband etc.

Quelte: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgeselischaft/

IFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2016

Fazit

{0 Das Sportpensum der Deutschen hat laut der

Umfrage in den letzten zwei Jahren zugenom-
men. Damit einher geht auch ein Anstieg der
Ausgaben, insbesondere flr Sportbekleidung
sowie Sportzubehdr und -accessoires. Tenden-
ziell ist dieser Trend vor allem in den jingeren
Zielgruppen zu beobachten, mit steigendem
Alter der Befragten nimmt er sukzessive ab.

{0 Beim Einkauf von Sportartikeln Ubertrumpfen

8

Qualitadtsaspekte den Preis — dies ist bei der
Sortimentsgestaltung zu berlcksichtigen. Der
Faktor Marke ist fur die Mehrheit der Konsumen-
ten dabei weniger relevant, stattdessen wird
verstarkt auf eine ansprechende Optik geachtet.
Das ist wenig verwunderlich, da jeder Zweite
Sportbekleidung zumindest ab und an auch im
Alltag tragt. Diese Ergebnisse bestatigen die
Relevanz des Branchenthemas , Athleisure”. Der
Trend findet derzeit im Markt in allen Preisklas-
sen Beachtung: Artikel, die ihn bedienen, finden
Kunden beispielsweise bei Luxushandlern wie

| Consumer Barometer | Fitness

net-a-sporter.com aus Designerhand, aber auch
in etwas preiswerteren Designerkollektionen von
Platzhirschen wie Adidas und Nike. Newcomer
drangen ebenfalls in diesen Markt — wie etwa
Beyoncé mit ihrem neuen Label lvy Park. Auch
vertikale Fast Fashion-Unternehmen wie H&M
und Zara haben rasch reagiert und bieten solche
Produkte fir den kleinen Geldbeutel an.

{2 Ziel der sportlichen Aktivitaten ist in erster Linie

die Verbesserung der Gesundheit sowie ein Aus-
gleich zum Alltag. Motivation stiften bei vielen
Befragten neuartige Sportaccessoires. Anklang
finden hier vor allem solche Produkte, die die
Kunden dabei unterstltzen, ihre sportlichen
Erfolge besser zu kontrollieren und effektiver zu
trainieren. Am meisten verbreitet ist aus diesem
Grund wohl auch die Nutzung von Apps, die die
eigene Fitness tracken oder beispielsweise Kalo-
rien zahlen. Fitnessarmbéander sind ebenfalls
beliebte Begleiter.



KPMG-Sektor
Consumer Markets

Auf der Basis langjahriger Erfahrung und Fach-
expertise unterstlitzen wir Sie dabei, friihzeitig
aktuelle Entwicklungen und Trends zu erkennen
sowie die daraus resultierenden Potenziale zu
nutzen. Sprechen Sie mit uns!

Der Sektor Consumer Markets von KPMG ver-
offentlicht regelmafiig Studien zum Einzelhandel
und zur Konsumguterindustrie. Dabei stltzen wir
uns neben unserem Best Practice-Know-how
auch auf die Mitarbeit externer Spezialisten.

\lon der untersten Regalebene nach
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TECHNOLOGIE-
EINZELHANDEL -5

EIN HANDBUCH FUR FUHRUNGSKRAFTE
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Sie sind an weiteren Publikationen des Sektors
Consumer Markets interessiert? Dann besuchen
Sie uns im Internet unter
www.kpmg.de/consumermarkets

oder senden Sie eine E-Mail an
de-consumer-markets@kpmg.com

Alle Ausgaben des Consumer Barometers sowie
die Registrierungsmaoglichkeit fir den Newsletter
finden Sie unter
www.kpmg.de/consumerbarometer
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