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Abstract

Gesundbheit ist ein Megatrend und zugleich ein wesentlicher Motor des Sportmarktes. Es flie3t
nicht nur Schweif, sondern auch viel Geld. Mit immer mehr Fashion und dem Streben nach
einem Must-have-Status bringen sich die Sportmarken in Stellung. Dabei setzen sie verstérkt
auf stationdre und virtuelle Direktvermarktung. Insbesondere Sportmerchandisingartikel

waren im Jahr der FuBball-Weltmeisterschaft 2014 ein Erfolgsgarant.
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1. Im Sportartikelmarkt flie3t nicht nur Schweil3, sondern auch
viel Geld

Gesundheit ist ein Megatrend und zugleich ein wesentlicher Motor des Sportmarktes. Daruiber
hinaus ist Gesundheit ein Wohlfiihlfaktor und gut furs Image. Es fliet nicht nur Schweil,
sondern auch viel Geld. Mit immer mehr Fashion und dem Streben nach einem Must-have-
Status bringen sich die Sportmarken in Stellung. Dabei setzen sie verstarkt auf stationéare und
virtuelle Direktvermarktung. * Schon heute haben die globalen Sportartikelhersteller bis zu 20
Prozent ihres Absatzes in der eigenen Hand. Der Sportfachhandel wehrt sich dagegen. Mit gut
45 Prozent Marktanteil ist er nach wie vor die Nummer eins am Markt.? Insbesondere Sport-

merchandisingartikel waren im Jahr der FuBball-Weltmeisterschaft 2014 ein Erfolgsgarant.

2.Der Siegeszug des Versand- und Online-Handels

Im Sportartikelmarkt ist der Distanzhandel (d.h. Versand- und Online-Héndler) gegenwaértig
der unbestrittene Spielgestalter. Mit inzwischen Uber 10 Prozent Marktanteil hat dieser Distri-
butionskanal innerhalb der letzten Jahre allen Mitstreitern kontinuierlich Marktanteile abge-
nommen. Die Versand- und Online-Handler verzeichnen damit ein Plus von 25 Prozent seit
2009: Diesen Zuwachs kann man getrost als "sportlich™ bezeichnen. Die Online-Affinitat der
Konsumenten ist ein Grund dafir, dass Multi-Channel-Strategien fur den Sportfachhandel in-
zwischen alternativlos sind. Parallel wachst das Fitnessbewusstsein der Deutschen. Die
Marktszenarien stimmen flr die Branche zuversichtlich, denn bis zum Jahr 2020 ist ein

Marktwachstum auf bis zu 7,32 Milliarden Euro moglich.?

Nimmt man den deutschen Sportartikelmarkt genauer unter die Lupe, sieht man das Bild ei-
ner Branche im Spannungsfeld zwischen Funktion und Mode, Megatrends und Wettbewerb,
zwischen Preisdruck und Markenstrategien. Zwar haben die Marktteilnehmer im Wettbewerb
um die Gunst der Sportbegeisterten inzwischen hértere Bandagen angelegt, dennoch erweist

sich der Sportmarkt als vergleichsweise gesund. Allerdings gilt das Tauglichkeitszeugnis

1vgl. Nufer (2014b), 0.S.
2\Vgl. BBE Handelsberatung (2014), S. 1 ff.
¥ Vgl. Marketmedia24 (2014), 0.S.; BBE Handelsberatung (2014), S. 1 ff.
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nicht fir alle Teilméarkte bzw. Produkte gleichermal3en. Tatsdchlich entscheidet der Lifestyle-
bzw. Trendfaktor einer Sportart wesentlich Uber deren Wohl und Wehe. So haben z.B. die
Themen Running und Beach das Zeug zu echten Spitzenreitern, denn bei beiden Warenwelten

geht es seit Jahren kontinuierlich aufwarts.*

3.Sport hat in der Gesellschaft weiter an Stellenwert zugenommen

Im Sportmarkt stof3t man auf die Besonderheit, dass sich die Nachfrage nach Sport sowohl in
einem aktiven, als auch in einem passiven Konsum &ufert. Im Sinne einer nachfrageorientier-
ten Marktdifferenzierung kann der Kernmarkt des Sports daher in einen Markt fir bewe-
gungsaktiven Sportkonsum (Sportlermarkt) und einen Markt fur passiven Sportkonsum
(Zuschauermarkt) unterteilt werden. Teilnehmer- und Zuschauersport basieren dabei auf
vollig unterschiedlichen Motiven der Konsumenten: Ein Teilnehmer mdchte v.a. aktiv etwas
fiir seine Gesundheit tun, ein Zuschauer dagegen mdchte meistens einfach nur unterhalten

werden.®

Mehr als die Halfte der deutschen Bevdlkerung treibt aktiv Sport. Ein Hobby-Sportler geht
seiner Leidenschaft dabei heute nicht mehr mit Allerwelts-Equipment nach, sondern sucht
vermehrt nach vermeintlich optimalen Ausgangsbedingungen fiir sein Sporttreiben, so wie es
Spitzensportler vormachen. Wéhrend man vielleicht noch mit dem guten, alten Klapprad eine
schnelle Besorgung beim Béacker erledigt, kommt fir die sonntdgliche Radtour inklusive
Bergwertung nur ein modernes Rennrad in Frage. Ahnliches gilt analog fiir andere Sportarten
und Sportgerate sowie Ubergreifend naturlich insbesondere fur Sportbekleidung und Sport-
schuhe. Alles zusammen erschliet fur die Sportartikelindustrie neue, gréfiere Absatzmarkte.

Innerhalb des Zuschauersports unterscheiden sich Sportkonsumenten in vielerlei Hinsicht
fundamental von Konsumenten "normaler” Produkte. Am Beispiel von Ful3ball-Fans lasst sich
das sehr anschaulich verdeutlichen: FuBball-Fans zeigen deutlich mehr Leidenschaft ihrem
Lieblings-Club gegeniiber als "normale™ Konsumenten ihre bevorzugte Marke lieben. FuR-

ball-Fans offenbaren ihrem Team ein hohes Mal} an Treue. Diese Loyalitat ist mit der Tatsa-

*Vgl. Marketmedia24 (2014), 0.S.
5 Vgl. Nufer (2014a), S. 21 f.
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che zu erklaren, dass Fans im FuBball etwas vorfinden, das sie nirgendwo sonst antreffen, z.B.
eine Fluchtmdglichkeit aus dem Arbeitsalltag, ein Adrenalinschub, der Nervenkitzel des
Spiels oder ein besonderes Zusammengehorigkeitsgefuhl. Daraus resultiert eine innige Ver-
bundenheit mit dem Lieblingsverein. FuBball-Fans legen dartber hinaus ein hochst irrationa-
les Konsumentenverhalten an den Tag. Kaufentscheidungen basieren i.d.R. auf auBerékono-
mischen Griinden. Etwas Uberspitzt formuliert kann man Fans alles verkaufen, was mit ihrer
Leidenschaft zu tun hat, unabhangig vom Preis und der Qualitat des Produktes — denn Fans
haben gar keine echte Wahl, wenn es um Kaufentscheidungen geht. Sie wirden niemals auf
die Idee kommen, als Anhénger zum gegnerischen Club zu wechseln, nur weil dort die Ein-

trittskarten billiger sind oder ein breiteres Merchandisingsortiment angeboten wird.

4. Sportmerchandisingartikel sind auf einem unaufhaltsamen

Vormarsch

Das Sportmerchandising ist in den letzten Jahren in einer Art und Weise professionalisiert
und wirtschaftlich perfektioniert worden, wie es kaum einer anderen Branche gelungen ist.
Merchandising tragt zur stérkeren Identifikation und Bindung der Fans bei, forciert eine
ganzheitliche Markenstrategie im Sport und ermdglicht damit eine bessere Wettbewerbs- und
Erfolgsimmunisierung des sportlichen Bezugsobjektes bei gleichzeitiger Erhdhung des Mar-
kenwertes. Uber 20 Mio. Deutsche besitzen Fanartikel ihrer LieblingsfuRballvereine und ge-
ben dafur (gerechnet zu Einzelhandelspreisen) fast 1 Mrd. € aus, weshalb die wirtschaftliche
Bedeutung des Sportmerchandising bei Clubs, der gewerblichen Wirtschaft sowie zahlreichen
Dienstleistern nicht unerheblich ist und in Zukunft eine noch wichtigere Rolle spielen wird.
2014 war ein "Super-Sport-Jahr" mit den Olympischen Winterspielen in Sotchi und der Ful-
ball-Weltmeisterschaft in Brasilien, um nur zwei herausragende Sport-Events des Jahres zu
nennen. V.a. die FuBball-WM hat das Sportmerchandising-Geschaft belebt — und dem hiesi-
gen Sporthandel durch den Weltmeister-Titel fur die deutsche Mannschaft signifikante Um-

satzzuwachse beschert.®

Beobachtet werden kdnnen aktuell folgende, trendbestimmenden Entwicklungen, die alle-

samt eine zunehmende Verschmelzung von Sport und Mode demonstrieren:

®Vgl. Nufer (2014a), S. 22 f.
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» Produktbezogene Trends: Besonders gefragt sind Merchandising-Artikel, die den Fan-
wiinschen nach Einzigartigkeit und Exklusivitat entsprechen. Auch der Knappheitsfaktor
von Limited Editions bis hin zu Unikaten spielt eine immer groRere Rolle.

= Nachfragerbezogene Trends: Wahrend die Personalisierung z.B. in Form der individuel-
len Trikotbeflockung schon lange praktiziert wird, werden mehr und mehr Fanartikel kre-
iert, die ganz personlich auf die Kdufer zugeschnitten sind und ein hohes Emotionalisie-
rungspotenzial beinhalten.

= Technologiebezogene Trends: Hierbei sind sowohl neue Produktideen als auch neuartige
Vertriebsformen betroffen. Wahrend bezuglich der Angebote alle elektronischen Medien
zu beachten sind, nehmen im Vertrieb web- und mobilbasierte Fanansprachen zu, wobei

v.a. Social Media ein top-aktuelles Thema sind.
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