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»,Die Branche hat weiterhin gute Aussichten*

Die Studie Outdoor 2014/15 ist in der Konzeption nicht alltdglich. Neben den
Forschungsinhalten  wie Marktvolumen, Distribution, Herstellerinformationen,
Zielgruppen, Szenario u.a.m. wurden  fir die  Studie  umfangreiche

Verbraucherbefragungen durchgefiihrt und in die qualitativen Aussagen eingebunden.
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Die Rahmenbedingungen auch fir ein weiteres Wachstum sind durchaus gegeben. Die
Aspekte Fitness, Wellness, Umwelt, aber auch der demographische Wandel stehen fir

gute Umsatze.

Nur weit mehr als in anderen Konsumguterbranchen bestimmen aktuelle Trends in den
ausgeubten Sportarten bzw. spezielle Produktinnovationen das Marktgeschehen im

Sport- und Outdoormarkt.

Die bbw-Analyse zeigt differenziert auf, wo ,der Schuh die Verbraucher drickt‘, welche

Stua

Vorlieben sie haben und welche Chancen sich hieraus fir die Hersteller und den

Handel ergeben.

Die bbw-Studien bietet zu den nachfolgenden Themenfeldern wichtige Informationen:

Marktsituation

Produkte

Markenbekanntheit
Handelssituation
Zielgruppenanalyse
Kundenwiinsche

Szenario und Einflussfaktoren
Bindung der Kunden u.a.m.
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Nutzen Sie die Uber 20-jahrige Forschungs- und Beratungskompetenz des Autors
Michael Weck!
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