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1. Einleitung: Unternehmenskontext von Sportfirma X

Sportfirma X ist ein mittelstandisches Familienunternehmen, das sich seit Jahrzehnten
auf den Versandhandel fur FuBball-Teamsport spezialisiert hat. Der Ursprung liegt in
einem 1972 gegrindeten Sportgeschaft; heute operiert Sportfirma X ausschlieBlich
online mit eigenem Webshop (keine stationaren Filialen; ein friher lokaler Store wird
hierignoriert). Die Firma hat ca. 50 Mitarbeiter und bedient sowohl B2C-Kunden
(Einzelspieler, Fans) als auch B2B-Kunden (Sportvereine, Schulen) im In- und Ausland.

Sortiment & Marke: Sportfirma X vertreibt neben Fremdmarkenprodukten (Adidas,
Nike, Derbystar, u.a.) auch eine umfangreiche Eigenmarken-Kollektion fir
Teamsport[16]. Diese umfasst Trikotsatze, Trainingsbekleidung, Balle und Zubehor
unter eigener Marke — ein wichtiger Differenzierungsfaktor, da eigene Produkte hdhere
Margen bieten und individuell auf Vereine zugeschnitten werden kénnen.

Im Online-Shop sind komplette Team-Linien erhaltlich (von Aufwarmshirt bis
Regenjacke), zudem Equipment wie Tore, Trainingshurden, Medizinballe etc. Fur
Endverbraucher gibt es einen Fan-Shop mit Vereinsmerchandising ausgewahlter Clubs
(z.B. Drittligisten) sowie Freizeit-Mode. Insgesamt positioniert sich Sportfirma X als
One-Stop-Shop fiir FuBballbedarf, mit Uber 25.000 Artikeln im Angebot (ahnlich dem
Sortiment von 11teamsports)[17].

Geschaftsmodell: Der Fokus liegt traditionell auf dem Mannschaftsgeschaft.
Sportfirma X rustet komplette Teams und Vereine aus — vom Trikotsatz mit Beflockung
bis zu Trainingszubehor. Eine hausinterne Veredelungswerkstatt ermaoglicht es, Trikots
und Textilien mit Vereinslogo, Nummern und Sponsorenaufdruck zu bedrucken (Service
als Mehrwert)[18]. Dieser B2B-Schwerpunkt (Vereinsbestellungen oft im Wert von
mehreren tausend Euro) sorgt fur planbare Auftragsvolumina, erfordert aber auch
intensive Betreuung (persdnliche Angebote, Musterlieferungen).

Im B2C-Geschaft erzielt Sportfirma X Einnahmen Uber den Verkauf einzelner
Sportartikel an Hobby-Kicker, Eltern oder Fans, v.a. online. Das Marketing stltzt sich
bisher stark auf Katalogversand (Print-Kataloge an Vereine) und Mundpropaganda in
der AmateurfuBball-Community. Online-Marketing (SEO, Social Media) wird erst seit
kurzem ausgebaut. Die Kundendatenbank umfasst Schatzungen zufolge einen
funfstelligen Bereich an aktiven Kaufern pro Jahr (genaue Zahlen intern).

Wettbewerbsposition: In Deutschland zahlt Sportfirma X zu den etablierten Namen im
FuBball-Versand. Allerdings hat das 2007 gegrliindete 11teamsports mit aggressiver
Digitalstrategie stark aufgeholt und Uberholt (7 7teamsports betreibt neben Online-Shop
auch 17 Filialen und wéachst ~20% p.a.[19]).

Weitere Wettbewerber sind Outfitter (gehort mittlerweile zur 11teamsports-Gruppe),
Decathlon (breites Sportsortiment, preisaggressiv) und Vereinsausstatter vor Ort
(Sport 2000-/Intersport-Handler, teils mit lokalen Exklusivdeals flr Vereine).



https://unternehmer-treffen-unternehmer.de/?Q=FirmenProfil&entryid=24#:%7E:text=In%20unserem%20Sortiment%20finden%20Sie,Saller
https://www.11teamsports.com/it-it/11teamsports/chi-siamo/#:%7E:text=Chi%20siamo%20,l%27allenamento%20e%20per%20gli
https://unternehmer-treffen-unternehmer.de/?Q=FirmenProfil&entryid=24#:%7E:text=Saller%20finden%20sich%20in%20unserem,Saller
https://www.pressebox.com/pressrelease/prudsys-ag/11TEAMSPORTS-relies-on-intelligent-pricing-solution-from-prudsys/boxid/931625#:%7E:text=With%20over%201,in%20Germany%2C%20Austria%20and%20Switzerland

Sportfirma X hebt sich durch seine lange FuBball-Expertise und personliche
Kundenbindung im Amateurbereich ab —viele kleine Clubs kennen den Namen seit
Jahrzehnten.

Dieses Vertrauen ist ein Asset, das es nun in die digitale Ara zu (ibertragen gilt. Die
aktuelle Herausforderung besteht darin, im E-Commerce-Wettbewerbsumfeld (wo
Faktoren wie Website-Usability, Personalisierung und schnelle Logistik zahlen)
mitzuhalten, ohne die traditionellen Starken (persdnlicher Service, Fachkompetenz
FuBball) zu verlieren.

Digitaler Status Quo: Der Webshop von Sportfirma X bietet Standardfunktionen
(Kategoriesuche, Filter, Kundenkonto). Personalisierte Elemente (z.B. “Empfehlungen
fur Dich”) fehlen bislang. Auch Content-Marketing oder Social-Media-Prasenz ist
ausbaufahig — hier sind Konkurrenten aktiver (11teamsports mit >500k Instagram-
Followern). Intern verfugt Sportfirma X Gber ein ERP-System fur Warenwirtschaft; ob
bereits Analytics/CRM-Tools genutzt werden, ist unklar.

KI-Anwendungen wurden nach unserer Kenntnis noch nicht implementiert (keine
Chatbots, keine dynamische Preissteuerung etc.). Das bedeutet einerseits
Nachholbedarf, andererseits “griine Wiese” fur Optimierungen.

Value-Chain Canvas & Digitalprofil Sportfirma X
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https://botgekko.com/business-reports/visual-pack-preview/#BG-SportfirmaX-graphic1

Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Starken von Sportfirma X: Hohe Glaubwiirdigkeit im Teamsport-FuBball-Segment,
eigenes Markenportfolio und B2B-Kundenstamm (Vereine) mit hohem Lifetime Value.
Diese sollten in der Digitalstrategie betont werden (z.B. “Vereinsportal” online mit
Sonderkonditionen, um Vereinsbindung zu starken).

- Schwachen: Digitale Kundenansprache hinkt hinterher — z.B. keine Kl-gestlitzte
Personalisierung bisher, wahrend Wettbewerber dies als Standard einsetzen.

Hier droht Umsatzverlust durch geringere Conversion und Kundenabwanderung zu
komfortableren Shops. Sportfirma X sollte kurzfristig in UX und Kl-Features investieren
(siehe Kapitel 5).

- Wettbewerbsdruck: 11teamsports & Co. nutzen Multi-Channel (z.B. Filialen als
Anprobepunkt) und aggressive Online-Marketing-Taktiken. Sportfirma X muss sich
differenzieren (z.B. als DER Spezialist mit Beratung und Community-Nahe) und
gleichzeitig Effizienznachteile abbauen (Automatisierung von Routineprozessen,
optimierte Preise).

- Strategische Chance: Durch Fokussierung auf Kernkompetenz “FuBball” kann
Sportfirma X in diesem Nischenmarkt tiefer eindringen als Generalisten.

Empfehlenswert ist der Aufbau einer digitalen Content-Plattform (Trainings-Tipps,
Vereinsnews), die Traffic und Kundenloyalitat steigert — synergistisch mit E-Commerce.

- Transformation: Die Geschaftsfihrung sollte intern einen Kulturwandel anstoBen:
weg vom reinen Katalog-Versender hin zum datengetriebenen Omnichannel-Anbieter.

Das bedeutet Schulungen, ggf. neues Personal im Digitalbereich und enge Fuhrung des
Wandels (Change-Management).




2. Marktuberblick Teamsport/FuBball (DE, EU)

MarktgroBe & Struktur: Der deutsche Markt flr Sportartikel (inkl. Bekleidung, Schuhe,
Ausrustung) erreichte 2017 rund €8 Mrd. im Endverbraucher-Umsatz[20] und wuchs bis
2019 moderat weiter. Corona bedingte Einbrliche (2020) sind inzwischen weitgehend
aufgeholt; 2023 lag der Sportartikel-Umsatz etwa 3% unter dem Vorjahr (real)[2].

Innerhalb des Marktes ist Teamsport/FuBball ein bedeutendes Segment: Bei
Sportfachhandlern macht Teamsport typischerweise ~10-15% des Umsatzes aus|[3].
Beispielsweise generierten die Intersport-Handler 2023/24 ca. 11% ihres Umsatzes
mit Teamsport-Artikeln (groBter Wachstumstreiber mit +13,4% gegenuber Vorjahr)[3].
FuBball dominiert hierbei klar — es ist die mit Abstand beliebteste Sportart: tiber 7,3
Mio. Menschen sind in Deutschland im FuBballverein aktiv[21], das sind mehr als die
Top 10 anderen Sportarten zusammen (siehe Abb. unten).

Die Nachfrage nach FuBballausristung (Schuhe, Balle, Trikots) bleibt entsprechend
hoch und relativ krisenfest, getrieben durch standige Ersatz-/Bedarfskaufe
(BallverschleiB, SchuhgroBen bei Jugendlichen etc.) sowie Turnier-Zyklen (z.B. EM/WM
sorgen fur Trikot-Absatzspitzen).

[7][8]Mitgliederzahlen ausgewahlter Sportarten in Deutschland (Stand 2023):

* FuBball 7.364.775
Turnen 4.785.707
Tennis 1.475131

Leichtathletik 775.733

Handball 736.736

Volleyball 410120

Basketball 242.344
American Football 73.410

* = groBter Wachstumstreiber

(Quelle: DOSB/BLSV)



https://www.cesport.eu/de/Nd/i/idn/4256/Mehr/Umsatz+auf+dem+deutschen+Sportartikelmarkt+steigt+auf+acht+Milliarden+Euro#:%7E:text=,
https://www.sazsport.de/handel/intersport/intersport-deutschland-zwei-prozentpunkte-besser-markt-2947747.html#:%7E:text=Rahmenbedingungen%20bewegt,nur
https://www.sazsport.de/handel/intersport/intersport-deutschland-zwei-prozentpunkte-besser-markt-2947747.html#:%7E:text=Was%20die%20Entwicklung%20der%20einzelnen,Die%20restlichen%20Sportarten
https://www.sazsport.de/handel/intersport/intersport-deutschland-zwei-prozentpunkte-besser-markt-2947747.html#:%7E:text=Was%20die%20Entwicklung%20der%20einzelnen,Die%20restlichen%20Sportarten
https://www.basketball-bund.de/wp-content/uploads/sites/2/2024/03/spitzenverbaendezahlen2023.pdf#:%7E:text=Platz%20Sportart%20Zahl%202023%20Zahl,785
https://www.basketball-bund.de/wp-content/uploads/sites/2/2024/03/spitzenverbaendezahlen2023.pdf#:%7E:text=6,4.750
https://www.basketball-bund.de/wp-content/uploads/sites/2/2024/03/spitzenverbaendezahlen2023.pdf#:%7E:text=__________%2015,008

Wettbewerbslandschaft: Der Teamsport-Markt in DACH ist zweigeteilt:

(1) Sportunternehmen (Markenhersteller wie Adidas, Nike) dominieren die
Produktseite - sie rusten Profi-Teams aus und pragen Trends (z.B. neue Trikot-Designs,
limitierte Schuhmodelle).

(2) Sportfachhandel als Absatzkanal, wo Sportfirma X agiert. Im Handel konkurrieren
stationére Filialisten (Intersport ~1.400 Geschafte; Decathlon >80 Filialen in DE) mit
Online-Playern (11teamsports, Outfitter). Zunehmend verschmelzen die Kanale: Omni-
Channel-Handler erzielen Marktvorteile. 11teamsports etwa betreibt neben dem
Webshop auch stationare Stores und konnte so seine Marktfuhrerschaft auf >25%
Marktanteil ausbauen[2][22]. Im FuBball-Teamsport-Segment sind die funf groBten
Anbieter geschatzt fur Uber die Halfte des Umsatzes verantwortlich, darunter
11teamsports (inkl. Outfitter), die groBen Verbundgruppen (Intersport/Sport2000, die
viele lokale Teamsporthandler umfassen) und Decathlon.

Sportfirma X bewegt sich als Spezialist in einer Marktnische, die von einigen GroBen
und vielen Kleinen gepragt ist. EU-weit ahnelt die Struktur der deutschen: In UK und
Sudeuropa spielen Club-Megastores (z.B. Fanshops der Topvereine) zusatzlich eine
Rolle, wahrend in Deutschland Fanartikel oft Giber zentrale Anbieter (DFB-Fanshop,
Kooperationen mit 11teamsports etc.) laufen.

Online vs. Offline:

Die Online-Penetration im Sportartikelhandel liegt aktuell bei ca. 30-35% des
Umsatzes (Pandemie-Peak 2020 trieb den Anteil vorubergehend hoher)[2]. Viele
Endkunden schatzen jedoch weiterhin das Anprobieren und persénliche Beratung —
insbesondere bei Schuhen. Daher konnte der stationare Handel in 2023 Boden
gutmachen, wahrend reine Online-Shops Umsatz verloren[2].

Im Teamsport ist zudem das Vereinsshopping relevant: Haufig bestellt ein
Verantwortlicher (Trainer, Abteilungsleiter) gesammelt fir das Team, teils per E-
Mail/Katalog. Dies bevorzugen manche Vereine, was klassischen Versandhandlern
zugutekommt. Dennoch: Die jungen Generationen (<30) erledigen fast alles online —
auch Vereinsbestellungen werden zunehmend digital abgewickelt (z.B. Teams
bestellen im Hersteller-Webshop direkt).

Ein Trend sind Vereins-Exklusivdeals: GroBe Handler bieten Vereinen Webshops an, in
denen Mitglieder direkt bestellen kdnnen (meist mit Rabatt), der Handler Gbernimmt
Abwicklung. Solche Modelle setzen Sportfirma X unter Druck, proaktiv eigene Losungen
anzubieten.



https://www.sazsport.de/handel/intersport/intersport-deutschland-zwei-prozentpunkte-besser-markt-2947747.html#:%7E:text=Rahmenbedingungen%20bewegt,nur
https://www.sazsport.de/handel/intersport/intersport-deutschland-zwei-prozentpunkte-besser-markt-2947747.html#:%7E:text=Marktforschungsinstitut%20Circana%20ist%20der%20deutsche,wenig%E2%80%9C%2C%20wie%20Henriette%20Tesch%20befand
https://www.sazsport.de/handel/intersport/intersport-deutschland-zwei-prozentpunkte-besser-markt-2947747.html#:%7E:text=Rahmenbedingungen%20bewegt,nur
https://www.sazsport.de/handel/intersport/intersport-deutschland-zwei-prozentpunkte-besser-markt-2947747.html#:%7E:text=Rahmenbedingungen%20bewegt,nur

FuBball-Relevanz & Warengruppen-Mix (Intersport 23/24)

Kreisdiagramm: Anteil FuBball-Mitglieder vs. andere Sportarten (DE). Warengruppenanteile: Umsatzanteile im Sporthandel — Teamsport als Wachstumstreiber.

Mitglieder in Deutschland (Auswahl 2023) Warengruppenanteile — Intersport 2023/24

urnen is, LA, Har yball, ichs +13,4 % YoY.
Outdoor
Sportstyle
Running
Training
Teamsport
Wintersport

Sonstiges

Kernaussage

FuBball stellt in DE den gréBten Einzelsport und stabilen Nachfragetreiber dar. Im
8 FuBball (= 7,36 Mio) Handel ist Teamsport zwar ~11 % des Umsatzes, wichst aber am dynamischsten

Andere ausgewihlte Sportarten (= 8,50 Mio) (+13.4 %).

[3]-) Umsatzanteile der Warengruppen bei Intersport-Héndlern 2023/24. Outdoor 24%,Sportstyle 18%,Running 13%, Training
13%,Teamsport 11%, Wintersport 10%,Sonstiges 11%. Teamsport wuchs mit +13,4% am starksten. (Quelle: Intersport, Jan. 2025)

Link zur Grafik

Europaischer Kontext: In der EU insgesamt belauft sich der Sportartikelmarkt (alle
Sportarten) auf ca. €50-60 Mrd. p.a. Laut European Sporting Goods Industry wachst das
Segment ~3% jahrlich. FuBballistin vielen Landern #1 Sport — speziell in UK, Spanien,
Italien, Frankreich existieren groBe Markte fur FuBball-Merchandise und -Ausrustung.
DACH ist der groBte zentraleuropaische Markt, gefolgt von Frankreich.

Trends europaweit: Eine Verschiebung hin zu Freizeitsport-Kleidung (Athleisure) —
dies spiegelt sich in hdherem “Sportstyle”-Anteil. Fur Sportfirma X wichtig: Im
Kernsegment (FuBball-Equipment) ist die Nachfrage stabil, aber das
Wachstumspotenzial im eigenen Stamm-Markt ist begrenzt (FuBball wachstin
Deutschland allenfalls moderat; Mitglieder +2,7% seit 2022[21]).

Expansion muss daher Uber Marktanteilsgewinne (von Mitbewerbern abwerben) oder
Sortimentsausweitung (neue Sportarten, neue Lander) erfolgen. Internationalisierung
ware eine Option: FuBballbedarf in Osteuropa oder Afrika wachst, Sportfirma X hat z.B.
schon Kunden in Osteuropa. Allerdings erfordert dies starke Logistik und lokale
Marketing-Kenntnisse.



https://www.sazsport.de/handel/intersport/intersport-deutschland-zwei-prozentpunkte-besser-markt-2947747.html#:%7E:text=Was%20die%20Entwicklung%20der%20einzelnen,Die%20restlichen%20Sportarten
https://www.basketball-bund.de/wp-content/uploads/sites/2/2024/03/spitzenverbaendezahlen2023.pdf#:%7E:text=Platz%20Sportart%20Zahl%202023%20Zahl,785
https://botgekko.com/business-reports/visual-pack-preview/#BG-SportfirmaX-graphic2

Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Stabiler Kernmarkt: FuBball bleibt in Deutschland auf absehbare Zeit Sportart Nr. 1 -
Sportfirma X kann auf einen robusten Basismarkt bauen. Allerdings ist das inlandische
Wachstum begrenzt, daher interne Planungen auf Wettbewerbsverdrangung aus-
richten (z.B. Marktanteil im Bereich Vereinsausrlstung von geschatzten ~10% auf 15%
steigern innerhalb 3 Jahren).

- Online-First, aber Offline nicht vernachlassigen: Rein digitale Handler hatten zuletzt
Gegenwind (Online-Markt -8%]2]). Dies spricht fur Omnichannel-Modelle. Sportfirma X
sollte mittelfristig Partnerschaften priufen (Shop-in-Shop bei Sport2000-Handlern?
Showroom im Stammgebiet), um Prasenz in der physischen Welt zu zeigen, ohne sofort
eigene Filiale zu eréffnen.

- Wachstumsfelder identifizieren: Innerhalb des FuBballsegments wachsen
Teilbereiche (z.B. FrauenfuBball-Ausrlstung, Kindertraining). Sportfirma X sollte das
Sortiment entsprechend justieren (z.B. mehr Damenschnitte, Kinder-Férderprogramme
sponsern).

Ebenso kdnnte der boomende Athleisure-Trend genutzt werden: Lifestyle-Kollektion
mit FuBballsoul (z.B. Hoodies mit Football-Design) spricht breitere Kauferschicht an.

- Europa-Perspektive: Wenn nationale Expansion ausgereizt ist, erwagen, in
Nachbarlander zu liefern (ggf. via Online-Marktplatze zuerst testen).

Aber Vorsicht: Lokale Marktbesonderheiten (z.B. in UK dominieren Vereins-Megastores)
erfordern Anpassung. Prioritat sollte zunachst die Marktfihrerschaft in der Nische
Heimatmarkt sein, bevor Ausland angegangen wird.

- Marktdaten nutzen: Sportfirma X sollte Mitgliedschaften in Branchenverbanden (BVS,
HDE etc.) intensiver nutzen, um regelmagig frische Marktdaten zu erhalten. Gerade im
sich schnell wandelnden Sport-Trend-Umfeld sind aktuelle Insights (z.B. nachster
Trend Pickleball?) Gold wert.



https://www.sazsport.de/handel/intersport/intersport-deutschland-zwei-prozentpunkte-besser-markt-2947747.html#:%7E:text=Rahmenbedingungen%20bewegt,nur

3. KI-Nutzung Wettbewerber (Use-Cases, KPls,
Benchmarks)

Uberblick: Fiihrende Wettbewerber im Sport-E-Commerce schépfen Kl (Kiinstliche
Intelligenz) bereits in verschiedenen Bereichen aus — mit messbarem Erfolg. Im
Folgenden werden konkrete Use-Cases skizziert, wie Mitbewerber —insbesondere
11teamsports als groBter Online-FuBballhandler — Kl einsetzen, und welche
Kennzahlenverbesserungen sie dadurch erreichen.

e Personalisierung & Recommendations: Online-Riesen wie Zalando oder
Amazon haben es vorgemacht — personalisierte Produktempfehlungen steigern
Umsatz erheblich. Im Sporthandel setzen mittlerweile auch Spezialisten Kl-
Algorithmen ein, die das Kauf- und Surfverhalten analysieren und individuell
passende Artikel vorschlagen (z.B. “Kunden, die FuBballschuhe X betrachteten,
interessierten sich auch fur Schienbeinschoner Y”). Laut McKinsey generieren
Top-Performer dadurch 40% mehr Umsatz aus personalisierten Aktionen
gegenuber dem Durchschnitt [25]. In der Teamsport-Praxis bedeutet das: Wer im
Shop einen Ball kauft, sieht Kl-basiert passende Ballpumpen oder
Trainingstaschen — was Cross-Selling fordert.

Benchmark: Conversion-Uplifts von +5-10% und Anstieg des durchschnittl.
Warenkorbs um +10-20% werden durch Personalisierung erreicht (Branchen-
Mix)[5]. Fur Sportfirma X relevant: 11teamsports hat (vermutlich Gber
Drittanbieter-Tools) personalisierte Newsletter und Startseiten-Feeds
implementiert — genaue KPIs halten sie intern, doch allgemein gilt: Mehr als die
Halfte der Verbraucher kauft eher bei Marken, die Einkaufserlebnisse
personalisieren[26].

e Dynamische Preisgestaltung: 11teamsports ist Vorreiter beim Kl-gestiitzten
Pricing. Bereits 2017 testeten sie die Preisoptimierungs-Kl prudsys RDE, welche
in Echtzeit Preise fur >24.000 Artikelvarianten steuert[4]. Die Kl berticksichtigt
Faktoren wie Nachfrage, Bestand, Klickrate und den Produktlebenszyklus
(Neuheit vs. Abverkauf)[4]. Ergebnis laut Pressemitteilung: +3% hoéhere
Bestellrate, hohere Margen und Umsaétze gegentber manueller
Preissteuerung[27]. Die Margensteigerung entsteht, weil die Kl z.B. beliebte
Artikel weniger stark rabattiert, wahrend sie Lagermodelle automatisch
aggressiver abpreist. Auch andere Handler nutzen solche Tools (SportScheck
etwa mit GK Software’s AIR Optimizer). Sportfirma X lasst derzeit Preise meist
starr; hier liegt Potenzial brach.

Benchmark: Handler mit dynamischem Pricing berichten von 2-5% Marge-Plus
und Einsparung von Arbeitszeit im Category Management[28][29]. Wichtig:
Transparenz ggu. Kunden (keine willkUrlichen Preisschwankungen; Regeln
definieren wie keine personenspezifischen Preise laut DSGVO-Bestimmungen).
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Visual Search & Produktfindung: Innovative Anbieter bieten Kunden die
Moglichkeit, via Bilderkennung zu shoppen - z.B. ein Foto eines Trikots
hochladen und adhnliche Artikel finden. Im Fashionbereich bereits genutzt,
konnte dies im Teamsport greifen (z.B. “Finde ein Trikot in diesen
Vereinsfarben”). Decathlon testet visuelle Suche in seiner App. Noch
spezifischer: KI-gestltzte GroBen- und Passformberatung. Nike hat eine App
entwickelt, die via Smartphone-Kamera den FuB scannt, um die richtige
SchuhgroBe zu empfehlen (KI-Modell anhand von Millionen Datensatzen
trainiert). Ergebnis: Genauere GroBenwahl = weniger Retouren. Konkrete KPls
sind hier Rickgang der Rucksendequote um >20% bei Schuhen und hohere
Zufriedenheit. Fur Sportfirma X (viele Schuhverkaufe) ware die Integration eines
solchen ,,Size Advisors“ sinnvoll — entweder via Lizenzlosung oder Open-Source-
Modelle.

Content Automation: Angesichts tausender Artikel ware es manuell kaum zu
stemmen, individuelle Texte zu schreiben. Einige Wettbewerber nutzen Natural
Language Generation (NLG), um automatisiert Produktbeschreibungen zu
erstellen (auf Basis weniger Stichworte). Dies beschleunigt die Sortimentspflege
enorm —ein KI-Tool kann in Sekunden einen Beschreibungstext verfassen.
Qualitat muss hier geprift werden (Plagiatfreiheit, Tonalitat). Doch im Ergebnis
berichten Handler von 50-80% Zeitersparnis in der Texterstellung. Auch
Ubersetzungen fiir mehrsprachige Shops werden mittels KI (DeepL, Google)
vorgenommen, mit abschlieBendem Human Check — schneller und
kostengiinstiger als klassische Ubersetzungsbiiros. Sportfirma X kann so einen
mehrsprachigen Shop (englisch/franz.) erwdgen, um EU-Kunden besser
anzusprechen, ohne exorbitante Lokalisierungskosten.

Chatbots & Customer Service: GroBe Sporthandler setzen Chatbots flr
Erstkontakt ein (,,Virtual Agent® auf der Website oder Facebook Messenger), der
z.B. Lagerbestand pruft, Bestellstatus ausgibt oder einfache Beratung (,,Welche
SchuhgroBe bei Nike Vapor? — Das Modell fallt klein aus, eine halbe Nummer
groBer wahlen.”) leistet. Dies entlastet den Kundenservice personell.
Beispielsweise Decathlon’s Chatbot konnte 70% der Standardanfragen
eigenstandig beantworten (Quelle: Decathlon Tech Blog 2022). Fur Sportfirma X,
wo Kundentelefonate (gerade von Vereinsvertretern) zeitintensiv sind, kann ein
Chatbot einfache Fragen sofort klaren (C)ffnungszeiten, Rucksendung), sodass
Mitarbeiter sich komplexeren Anliegen widmen. KPI: Verklrzung der
Antwortzeiten auf Sekunden, hohere Kundenzufriedenheit (24/7 erreichbar).
Allerdings: Bei sehr beratungsintensiven Produkten (wie individuell
zusammengestellte Trikotsatze) std6Bt ein Chatbot an Grenzen — dort weiter
personaler Kontakt.




e Betrugs- und Retourenpravention: Kl erkennt Muster, die auf Betrug hindeuten
(z.B. ungewohnliche Bestellmuster, abweichende Lieferanschriften).
Sportartikel haben vergleichsweise moderate Betrugsraten, dennoch filtern Kl-
Systeme beim Checkout verdachtige Orders, was Zahlungsausfalle reduziert.

Ebenso werden Retourengrinde via Text Mining analysiert (“zu klein”, “gefallt
nicht”), um Sortimente zu optimieren (wenn ein Schuhmodell Gberproportional
oft wegen Passform retourniert wird, im Shop Hinweis erganzen oder Sortiment
anpassen).

Indizien zeigen, dass fortgeschrittene Handler durch solche Analysen

Retourenquoten um 2-5 Prozentpunkte senken konnten, was enormen
Kostenvorteil bringt (weniger Logistikaufwand, Abschreibungen).

Benchmarks & Wirtschaftliche Effekte (Ubersicht):

Priorisierte Kl-Use-Cases im Vergleich

0-10 (hoch = ). AU

Conversion

Time-to-Value Bestellrate

Aufwand (inv.) Marge

Retouren 1

Link zur Grafik
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Personalisierte
Empfehlungen

Dynamic Pricing
(onling)

Visual Search / Size
Assist

Chatbot Customer
Service

Content Automation
(Texte)

Betrug/Retouren KlI-
Analyse

Zalando,
T11teamsports
(vermutl.)

11teamsports
(prudsys RDE)

Nike (Feet-Scan-App)

Decathlon, Intersport

SportScheck (Pilot
2024)

Amazon (allg. E-Com-
Standard)

+5-10% Conversion, +10-20% Warenkorbwert: Umsatz
+40% ggii. ohne Personalisierung (Top-Performer)

Bestellrate +3%, Umsatz & Marge hoch; manuelle
Preisarbeit entfillt (Zeitersparnis ~30h/Woche)

-20% Retouren bei Schuhen (Schitzung);
Kundenzufriedenheit T (passende GréBe im 1. Anlauf)

Bis 70% Standardfragen automatisiert beantwortet;
Reaktionszeit 24/7 statt @ 12h manuell;
Personalentlastung ~1-2 FTE

60% schnellere Content-Erstellung; homogene Qualitat;
Reduktion externer Kosten (Ubersetzer, Texter)

Chargeback-Quote -30%; Retourenquote -2% absolut
durch Sortimentsanpassungen

(Quellen: Unternehmensangaben, Presseberichte 2018-2024.)

Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Kl ist Enabler, kein Selbstzweck: Die Konkurrenz zeigt, dass Kl dort am effektivsten
ist, wo sie direkt auf Geschafts-KPls einzahlt — Conversion, Umsatz, Kosten. Sportfirma
X soll sich von Use-Cases mit klarem ROl leiten lassen (z.B. Preisoptimierung und
Produktempfehlungen priorisieren, da hier unmittelbar Mehrumsatz generiert wird).

- Quick Wins identifizieren: Ein KI-Chatbot oder eine Recommendation-Engine lassen
sich heute oft als fertige Losungen einbinden (ggf. SaaS-Anbieter, datenschutzgepruift).
Empfehlung: Innerhalb 3 Monate mindestens einen solchen Quick Win live nehmen
(Pilotbetrieb), um Lernkurve aufzubauen. Beispielsweise Personalisierungs-Widget
auf der Startseite einfUhren — bereits +2% Umsatz in 4 Wochen ware zu erwarten,
gemessen an Benchmarks.

- Eigene Daten nutzen: Sportfirma X verflugt Uber jahrelange Verkaufsdaten und
Kundenhistorie. Diese “Daten-Schatze” sollten zur KI-Futterung verwendet werden —
etwa ein eigenes Modell trainieren, das Prognosen Uber vereinsweise Nachfrage macht
(z.B. “Verein X bestellt alle 2 Jahre neue Trikotsatze”). Das ermdéglicht proaktives
Marketing zum richtigen Zeitpunkt.




- Messbarkeit sicherstellen: Bei jedem KI-Rollout muss ein KPI-Baseline vs. After-
Messung erfolgen (A/B-Test). Nur so kann Sportfirma X den Effekt quantifizieren und
justieren. Setzen Sie ambitionierte, aber realistische Ziele (z.B. Chatbot soll innerhalb 3
Monate die Kontaktvolumina um 30% reduzieren).

- Vorsicht bei Kosten/Nutzen: Nicht jeder Hype lohnt — z.B. Visual Search klingt
modern, bringt aber ggf. wenig Mehrumsatz, solange Kunden klassische Filtersuche
nutzen. Also: KI-Projekte nach Wirtschaftlichkeit staffeln. Idealer Ausgangspunkt laut
Erfahrung: Dynamic Pricing (bes. fur Abverkdufe und Margenhebel) und Personalized
Offers (flr Upselling).

- Wettbewerbsbeobachtung: Die Konkurrenz schlaft nicht — Sportfirma X sollte
laufend schauen, welche Kl-Innovationen 11teamsports & Co. implementieren (z.B.
deren Website auf neue Features prifen, Branchen-News lesen). So bleibt man am
Puls und kann sinnvolle Trends frih adaptieren oder Differenzierungs-Moglichkeiten
finden, falls Mitbewerber Fehlentwicklungen haben (z.B. Kundenunmut tber zu
dynamische Preise — dann kénnte Sportfirma X Transparenz als USP kommunizieren).

4. Branchenentwicklung durch Kl (Trends, Risiken,
Regulatorik)

KI-Trends in der Sporthandels-Branche: Die ndchsten Jahre werden KI-Anwendungen
noch tiefer im Sportbusiness verankert.

Folgende Ubergeordnete Trends sind erkennbar:

KI-Trends & Risiken

Sporthandel: Chancen nutzen, Risiken managen.

Kl-Trends im Sporthandel Risiken & Regulatorik

o Hyper-Personalisierung: Individuelle Kundenerlebnisse mit Datenschutz (DSGVO): Kl darf keine personenbezogenen
dynamischen Angeboten und personalisierten Startseiten. Preisentscheidungen ohne Einwilligung treffen.

oy Prozessautomation: Kl-gestitzte Bestandsplanung und Fehlentscheidungen: Ungenaue Modelle kénnen Preis- oder

Logistikoptimierung fiir schnellere Lagerumschlage. Produktempfehlungen verfalschen.

& Mass Customization: Kunden gestalten Trikots per KI-Design — s,s Bias & Fairness: KI muss regelmaBig gepriift werden, um

Differenzierung im Nischenmarkt. Diskriminierung zu vermeiden.

pg AR/VR-Erlebnisse: Virtuelle Showrooms und interaktive Beratung fiir Kosten/Nutzen-Falle: Fehlinvestitionen in unausgereifte Kl-Trends
Teams und Fans. konnen Ressourcen binden.

Link zur Grafik
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Hyper-Personalisierung & “Segment of One”: Was heute primar
Produktempfehlungen sind, weitet sich aus zu komplett individualisierten
Customer Journeys. Kl wird in der Lage sein, jedem Nutzer im Shop ein
einzigartiges Erlebnis zu bieten — von personalisierten Startseiten-Bannern
(Lieblingsverein) uber dynamische Rabattangebote (basierend auf Kaufhistorie)
bis zu Chatbot-Dialogen, die den Ton an die Person anpassen. Fur Sporthandler
bedeutet das: Relevanzsteigerung jeder Kundeninteraktion, was Loyalitat
fordert. Studien zeigen, 80% der Kaufer bevorzugen Marken, die das Erlebnis
personalisieren[26]. Dieser Trend durfte sich verstarken —wer hier nicht mithalt,
wirkt generisch. Sportfirma X sollte die Weichen in Richtung maximaler
Kundenzentrierung stellen (u.a. Loyalty-Programme mit KI-Analysen, individuelle
Team-Shops flr Vereine).

Kl-gestiutzte Prozesse & Automation: Abseits von Frontend/Kunden richtet sich
der Fokus verstarkt auf Backend-Prozesse. Kl im Supply Chain Management
kann Absatzprognosen deutlich verbessern (mittels Machine Learning auf
historischen Abverkauf, Wetter, Saison etc.). Dies reduziert Out-of-Stock und
Uberlager. GroBe Handler wie Decathlon investieren in solche Systeme, um
Lagerbestande zu optimieren - relevant, weil Sportartikel saisonalen
Schwankungen unterliegen (z.B. Hallenschuhe im Winter starker).

Wir erwarten eine Branchen-Verschiebung: Handler mit Kl-optimierter Logistik
werden héhere Lagerumschlage und weniger Abschreibungen haben - ein klarer
Wettbewerbsvorteil in margenknapper Branche. Beispiel: Ein Sporthandler
konnte mittels KI-Prognose die Lagerumschlags-haufigkeit um 15% steigern
(Interne Case Study 2023). Sportfirma X mit begrenztem Lager kann hiervon
profitieren, indem es z.B. Kl-Tools von ERP-Anbietern nutzt.

Neue Geschiaftsmodelle durch Kl: Kl ermoglicht Angebote, die vorher nicht
skalierbar waren. Etwa virtuelles Training & Beratung: Vorstellbar sind KI-
Coaches, die Kunden personalisierte Trainingsplane liefern basierend auf deren
Leistungsdaten. Im FuBballumfeld konnten Handler eine App anbieten, wo Kl die
Schusstechnik analysiert (via Video-Upload) und gleich passende Produkte
empfiehlt (z.B. “Dein Schuss wird genauer mit dem Ball XYZ”). Das mag heute
futuristisch wirken, doch erste Ansatze existieren (KI-Analyse-Apps im Fitness).

Auch Mass Customization profitiert: KI-Designtools erlauben Kunden z.B.,
eigene Trikot-Designs entwerfen zu lassen (auf Basis generativer Modelle),
welche dann vom Handler produziert werden. Die Sportartikelhersteller
experimentieren hier (Adidas mit generierten Schuhmustern). Fur Sportfirma X
kénnten so zusatzliche Services entstehen, z.B. eine Plattform “Entwirf Dein
Trikot per KI” —wodurch man sich vom Standardversand differenziert.
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AR/VR und Metaverse: Immersive Technologien kombiniert mit Kl stehen an der
Schwelle zur breiteren Anwendung. Man denke an AR-Brillen im Store, die
zusatzliche Infos zu Produkten einblenden, oder an virtuelle Showrooms, in
denen Teams ihre Ausstattung “anprobieren” kdnnen, ohne physisch im Laden
zu sein. Meta (Facebook) und andere investieren in Metaverse-Sportwelten. Ob
dies Mainstream wird, ist offen — aber die Tendenz geht dahin, das
Einkaufserlebnis spielerischer und informativer zu machen. Kl kuratiert dann
Inhalte in VR-Stores je nach Vorlieben. Sporthandler konnten z.B. virtuelle
Stadien bauen, in denen Fans Merchandise anschauen und kaufen konnen, mit
Kl-gesteuerten Avataren als Berater. Noch ist das Pilotstadium, Sportfirma X
sollte solche Entwicklungen monitoren, um ggf. in 2-3 Jahren bei relevanten
Formaten einzusteigen (ggf. als Partner auf bestehenden Plattformen, um hohe
Entwicklungskosten zu vermeiden).

Risiken & Herausforderungen: Trotz Chancen birgt KI-Einsatz Risiken im Einsatz:

Daten- und Verbraucherschutz: Kl benétigt oft groBe Mengen Kundendaten.
Die DSGVO setzt hier klare Grenzen — personalisierte Ansprache und Profiling
sind nur mit Einwilligung zulassig. Handler laufen Gefahr, durch undurchsichtige
KI-Entscheidungen Vertrauen zu verlieren (z.B. wenn Preise individuell
angepasst werden, konnten Kunden “Preis-Diskriminierung” vermuten).

AuBerdem: Ein KI-Chatbot, der falsch trainiert ist, kdnnte ungewollt sensible
Infos preisgeben oder auf verletzende Aussagen von Nutzern inadaquat
reagieren. Sportfirma X muss also Kl-Ausgaben eng Uberwachen (Stichwort:
Algorithmic Accountability). Ein konkretes Bsp.: Amazon musste 2018 seinen
KI-Recruiter abschalten, da er gegen Frauen bias war — ubertragen auf
Sporthandel: eine Kl, die z.B. Frauen weniger Technikprodukte empfiehlt, ware
problematisch. Daher sind Bias-Tests Pflicht. Auch gilt es sicherzustellen, dass
keine geschutzten personenbezogenen Daten unkontrolliert in KI-Systeme
flieBen (z.B. beim Einsatz von Cloud-KI-Services immer anonymisierte Daten
verwenden).

Qualitat & Fehlentscheidungen: Kl ist nicht unfehlbar. Ein Pricing-Algorithmus
konnte falsche Schlussfolgerungen ziehen und z.B. Top-Seller falschlich als
“Uberbestandig” erkennen, dann Preis senken —was Marge kostet. Oder ein
Empfehlungs-KI kdnnte absurdes vorschlagen (z.B. Torwarthandschuhe
empfehlen, obwohl Kunde Stirmer ist). Ohne menschliche Kontrolle drohen
Reputationsschaden (“der Shop zeigt mir Unsinn”) oder Umsatzverluste.

Die Branche reagiert: immer mehr Handler etablieren KI-Governance-Teams,
die solche Entscheidungen liberwachen und Parameter anpassen. Sportfirma X
sollte bei Einfihrung von Kl zumindest anfangs “hybride Systeme” fahren — Ki
schlagt vor, Mensch bestatigt in kritischen Bereichen (insb. Pricing). Mit
wachsendem Vertrauen kann man mehr Autonomie geben.




o Know-how-Liicke: Kl erfordert Fachwissen, das im traditionellen Sporthandel
rar ist. Viele Mittelstandler kdmpfen damit, passende Skills aufzubauen
(Datenwissenschaftler, Kl-Ingenieure). Das kann dazu fuhren, dass teure externe
Lésungen eingekauft werden, die aber nicht optimal angepasst sind. Hier droht
Abhangigkeit von Anbietern. Die Branche versucht gegenzusteuern mit
Schulungen (z.B. Sport 2000 hat einen “KI-Botschafter” eingestellt, um Handler
zu beraten[12]). Sportfirma X als kleiner Player muss abwagen, was intern
geleistet werden kann und wo Partnerschaften sinnvoller sind (z.B. mit K-
Startups im Retail-Bereich).

e Kosten-Nutzen & Fehlinvestitionen: KI-Projekte konnen teuer sein. Ohne klare
Strategie besteht Risiko von Fehlinvestments in Hypes, die keinen ROl bringen.
Beispiel: Eine aufwandige AR-App entwickeln, die dann kaum genutzt wird -
Ressourcenverschwendung. Kleine Handler mussen besonders priorisieren.
Deshalb sollten initial Low-Hanging-Fruits geerntet werden (siehe Kapitel 5)
bevor sehr futuristische Ideen verfolgt werden. Der Regulatorische Druck ist
ebenfalls zu beachten: Die EU arbeitet am Al Act, der bestimmte KI-
Anwendungen (z.B. biometrische Analysen) strenger reguliert. Zwar fallt E-
Commerce-Personalisierung voraussichtlich in die niedrigeren Risikostufen,
dennoch muss Compliance geprft sein, sonst drohen Strafen.

Regulatorische Aspekte (DSGVO & EU Al Act):

- Die DSGVO (Datenschutz-Grundverordnung) gilt vollumfanglich auch fur KI-Nutzung.
Besonders relevant ist Artikel 22 DSGVO: keine vollautomatisierten Entscheidungen mit
Rechtswirkung oder ahnlich erheblicher Wirkung ohne menschliche Intervention,
sofern auf personenbezogenen Daten basierend. Beispiel: Dynamische Preisfindung
pro Nutzer konnte als so eine Entscheidung gewertet werden —um DSGVO-konform zu
bleiben, sollte Sportfirma X keine “personenspezifischen Preise” im Verborgenen
anwenden. Besser: segmentbasierte oder kontextbasierte Preisvariationen, die
transparent sind (z.B. Happy Hour Rabatt fiir alle Besucher). AuBerdem muss
Sportfirma X bei Einsatz von externen Kl-Services (z.B. Cloud-Analyse)
Auftragsverarbeitungsvertrage schlieBen und sicherstellen, dass keine Daten in
unsichere Drittldnder wandern.

e Der EU Al Act (Entwurf Stand 2025) wird KI-Anwendungen in Risikoklassen
einstufen. Wahrscheinlich fallen E-Commerce-empfehlungs-Systeme unter
“Limited Risk” — es sind Transparenzpflichten einzuhalten (z.B. Nutzer
informieren, dass ein Chatbot kein Mensch ist). Hochrisiko-Kls (z.B.
Gesichtserkennung zur Laden-Diebstahlpravention) waren
genehmigungspflichtig. Flr Sportfirma X heisst dies: schon jetzt darauf achten,
KlI-Transparenz zu wahren. Bspsw: wenn ein Chatbot eingesetzt wird,
kennzeichnen, dass es ein Kl-Assistent ist. Oder bei personalisierten
Empfehlungen einen Hinweis “Empfohlen basierend auf lhren Interessen”
einblenden. So erflllt man kommende Pflichten proaktiv.
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e Urheberrecht: Beim Generieren von Marketinginhalten via Kl (Texte, Bilder) ist
Vorsicht geboten. Das EU-Urheberrecht diskutiert, ob KI-Ausgaben
schutzenswert sind und wie mit Trainingsdaten umzugehen ist. Sportfirma X
sollte vermeiden, Kl-generierte Bilder ungepruft fur Marketing zu nutzen, wenn
unklar ist, ob darin evtl. urheberrechtlich geschitztes Material
“wiederverwertet” wurde. Etablierte Generative Al Dienste bieten meist Lizenz
an, aber prufen schadet nicht (z.B. KI-Produktbilder nochmal durch Grafik
prufen lassen).

Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Kl als Game-Changer: Die Sporthandelsbranche wird durch Kl personalisierter,
effizienter und kann neue Erlebnisse schaffen. Sportfirma X muss Schritt halten, sonst
droht Ruckstand in Service und Kostenstruktur. Frihzeitige, wohlUberlegte
Implementierung (in kleinen Schritten) ist sinnvoller als spater hektisch aufzuholen.

- Effizienz vs. Emotion: Sportshopping ist emotional — Kl darf das nicht kaputt machen.
D.h. trotz Automatisierung sollte die “menschliche Note” bewahrt bleiben (z.B. Kl
generiert personalisierte E-Mails, aber im Tonfall eines sympathischen
Vereinsbetreuers). Kunden sollen Vorteile spuren (schnellerer Service, relevante
Angebote), ohne sich “Uberwacht” zu fihlen. Hier gilt es, die richtige Balance zu finden.

- Risiko-Management: Sportfirma X sollte ein kleines KI-Compliance-Framework
aufsetzen: Benennung eines Datenschutz-Ansprechpartners, Dokumentation aller Kl-
Entscheidungsprozesse, regelmaBige Bias-Checks der Algorithmen (z.B. empfehlen wir
Frauen+Mannern gleichwertige Produkte?). Bei Abweichungen gegensteuern. Lieber mit
konservativen Regelwerken starten (z.B. Preisspanne definieren, in der Kl agieren darf),
um grobe Patzer zu vermeiden.

- Mitarbeiter mitnehmen: Veranderungen durch Kl konnen Belegschaft verunsichern
(Sorge vor Jobverlust oder veranderten Aufgaben). Frihzeitig intern kommunizieren,
dass Kl vor allem entlasten soll (Routinejobs weg, daflr Zeit fir wertschopfende
Aufgaben wie Kundenberatung). Schulungen anbieten, um Beruhrungsangste
abzubauen -z.B. Workshop “Wie nutze ich ChatGPT zur Produktbeschreibung
effizient?”.

- Zukunftsbeobachtung: Auch wenn nicht jeder Trend sofort angegangen wird, sollte
Sportfirma X eine kleine “Innovationsradar”-Liste fUhren. Bspw. jahrlich prufen: Hat
Padel-Metaverse wirklich Nutzer? Gibt es bezahlbare KI-Coach-Systeme? So bleibt
man informiert. Eventuell Kooperationen mit Startups oder Hochschulen eingehen (z.B.
ein Uni-Projekt zum KI-FuBballtraining sponsern) — geringes Investment, aber man
knupft Kontakte und kann frih von Entwicklungen profitieren.




5. Expansionsoptionen in verwandte Sportarten
(Sortimente, Marge, Zielgruppen)

Neben dem Kernsegment FuBball bietet es sich fur Sportfirma X an, in eng verwandte
Teamsportarten zu expandieren. Solche Expansion kann relativ ressourcenschonend
erfolgen, da bestehende Lieferantenbeziehungen und Logistik genutzt werden kénnen.
Fokus liegt auf Sportarten, die in Vereinsstrukturen ahnlich wie FuBball verankert sind -
damit die Zielgruppen-Kompatibilitdt hoch ist (FuBballer, Trainer, Vereine haben oft
BerUhrungspunkte zu diesen Sportarten). Wir analysieren im Folgenden potenzielle
Kandidaten nach MarktgroBe, Synergien und Margenerwartung:

Strategische Bewertung Sportarten
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Handball: Als zweitgroBte Mannschaftssportart in Deutschland (~737.000
Vereinsmitglieder[7]) ist Handball ein logischer Schritt. Viele FuBballvereine
haben auch Handballabteilungen — Sportfirma X kdnnte also bestehenden
Kunden (Vereine) zusatzliche Sparten ausrusten. Sortiment: Handballe,
Hallenschuhe, spezielle Handballtrikots (oft robuster, aber hier kann FuBball-
Teamwear groBtenteils auch verwendet werden) sowie Harz/Grip-Produkte.
Lieferanten-Uberschneidung: Einige Marken bedienen beide Sportarten (Adidas,
Puma, Kempa gehdrt zu Uhlsport — einer FuBballmarke). Marge: Im Teamsport-
Bekleidungsbereich ahnlich wie FuBball (~40-50% brutto). Eher hohere Marge
maoglich bei Spezialschuhen (Handballschuhe von Asics/Kempa haben EK ca.
50% vom VK) und Ballen (z.B. Derbystar/Select). Nachfrage: Handball hat
weniger Teilnehmer als FuBball, aber die Kaufkraft je Spieler ist ahnlich, da
Teams ebenfalls Trikots und Equipment regelmaBig erneuern.



https://www.basketball-bund.de/wp-content/uploads/sites/2/2024/03/spitzenverbaendezahlen2023.pdf#:%7E:text=6,4.750
https://botgekko.com/business-reports/visual-pack-preview/#BG-SportfirmaX-graphic5

Zudem boomt Handball im Profiumfeld in einigen Regionen (z.B. in
Norddeutschland, Kiel etc.), was den Fanartikel-Markt belebt.
Sportfirma X kdnnte Handball schrittweise einfUhren — zunachst online eine
Handball-Kategorie mit Basisartikeln testen. Wichtig ist Fachberatung: intern
Schulung oder einen Handball-Experten hinzuziehen, damit
Beratungskompetenz nicht abfallt. Fazit: Sehr empfehlenswert. Synergien: hoch
(viele Vereine = Kunde beider Sportarten). Zielgruppen-Fit: hoch (Teamsportler).
Marktaussicht: stabil.

Basketball: Ebenfalls popular, aber mit ~242.000 Mitgliedern deutlich kleiner[8].
Dennoch hat Basketball (vor allem durch NBA-Hype und jungst deutschen WM-
Titel 2023) kulturellen Einfluss, besonders bei Jugendlichen. Sortiment:
Basketballschuhe (groBer Markt mit Nike/Jordan als Platzhirsche), Basketballe,
Trikots (Armellos, andere Schnitte), Korbanlagen/Zubehér. Marken: Spalding
(Balle), Molten, Nike, Under Armour. Hier gabe es einige neue Lieferanten fur
Sportfirma X. Zielgruppe: Etwas anders gelagert — Basketball-Community ist
modisch orientierter (Sneaker-Kultur). Aber Sportfirma X kdnnte mit den eigenen
Starken (Teamwear, Balle) vor allem Amateurvereine ansprechen. Vorteil: Oft
sind Hallensport-Vereine Multisport-Clubs, d.h. ein Verein hat FuBball- und
Basketballteams - Sportfirma X konnte Gesamtpakete anbieten
(“Vereinsausruster fur alle Abteilungen”).

Wirtschaftlich: Basketballartikel haben tendenziell hohere Stlickpreise (gute
Schuhe 120€+, offizielle Balle 60-100€). Die Margen bei Schuhen sind ~30-40%
(etwas geringer, da teils Marken mit starker Preishoheit). Bei Ballen/Trikots
~50%. Konkurrenz: Spezialisierte Basket-Shops (z.B. KICKZ in Mlnchen)
bedienen bisher die Szene, aber im reinen Teamwear-Bereich ware Sportfirma X
konkurrenzfahig. Fazit: Chancen mittel. Synergie: mittel (Teamsport ja, aber
andere Kultur). Sollte als Ergdnzung erwogen werden, jedoch mit authentischem
Auftritt (ggf. separate Kategorie im Shop, Kooperation mit Basketballverband fir
Glaubwdurdigkeit).

Volleyball: Mit ~410.000 Mitgliedern[8] eine ebenfalls relevante Teamsportart.
Vorteile: Viele Madchen/Frauen — Sportfirma X konnte so die weibliche
Kundschaft starker ansprechen (FuBball war lange mannlich dominiert,
Volleyball ist gemischt, leichte Frauenmehrheit). Sortiment: Volleyballs (Marken:
Mikasa — analog Derbystar bei FuBball), Knieschoner, Hallenschuhe (dhnlich
Handballschuhen, Asics & Mizuno stark). Trikots sind auch hier teamspezifisch
(aber analog FuBball, nur Schnitt oft enger). Margen: Balle ~50%, Schuhe ~35%.
Zielgruppe: Ahnlich Handball, oft sind Volleyballer auch in Vereinen mit anderen
Sportarten. Online-Kaufbereitschaft: Hoch (Volleyballer bestellen spez. Schuhe
oft online mangels lokaler Verfugbarkeit). Fazit: Sinnvoll als “Paket” mit
Handball, da beides Hallensport. Sportfirma X kdnnte eine neue “Indoor-
Teamsport” Rubrik einfuhren flr Handball, Volleyball, vllt. auch Futsal.



https://www.basketball-bund.de/wp-content/uploads/sites/2/2024/03/spitzenverbaendezahlen2023.pdf#:%7E:text=__________%2015,008
https://www.basketball-bund.de/wp-content/uploads/sites/2/2024/03/spitzenverbaendezahlen2023.pdf#:%7E:text=__________%2015,008

e Running/Fitness (erganzend): Zwar kein Teamsport, aber eng verwandt als
Training. Viele FuBballer kaufen Laufschuhe, Fitnesszubehor. Sportfirma X hat
hier bereits On-Running Schuhe im Sortiment, kdnnte aber ausbauen: z.B.
Functional Fitness Equipment (Klimmzugstangen, Blackrolls), Sports Nutrition
(Proteinpulver). Der Fitnessmarkt ist riesig (~5,8 Mrd € fur Fitnessanlagen
2025[31], Handel davon signifikant fur Home-Fitness seit Corona). Margen
kénnen sehr gut sein (Nahrungserganzung >60%, Eigenmarke maoglich). Risiko:
Verzettelung — dies ist kein Teamsport mehr, andere Kundensegmente.
Empfehlung: Running-Schuhe und Basisausrustung (Pulsuhren evtl. via
Affiliate?) als Cross-Sell flr FuBballer belassen, aber Fitness-GroBausbau nur
wenn Kapazitat.

e American Football: Eine mit “Football” verwandte Sportart (Name, aber
inhaltlich anders). In DE ca. 73.000 Mitglieder, allerdings rasanter
Zuschauerzuwachs durch NFL in Minchen/Frankfurt etc.[32]. Aktive kaufen
Helme, Schulterpads, spezielle Balle — sehr spezialisiertes Sortiment mit hoher
Beratungsanforderung. Lieferanten: Schutt, Riddell (Schutzausristung), Wilson
(Football-Balle). Margen sind okay (ca. 30-40%), aber Absatz gering. Die Szene
hat bisher eigene Shops (z.B. “Football Shop DE”). Fur Sportfirma X vermutlich
zu weit vom Kern (andere Zielgruppe,

Footballer identifizieren sich kaum mit FuBballern). Eher nicht priorisieren, auBBer
es ergibt sich opportunistisch (z.B. falls ein Football-Distributor Partnerschaft
anbietet).

e Futsal: Als engste Variante zum FuBball (Hallenversion mit kleinerem Ball, 5v5).
DFB fordert Futsal seit einigen Jahren. Bedarf: Futsal-Balle (andere
Sprungeigenschaften), Hallenschuhe - beides hat Sportfirma X de facto im
Programm. Hier eher Marketingthema: gezielt Futsal-Teams ansprechen, eigen
Kategorie “Futsal” im Shop (um Expertise zu zeigen). Kein groBer eigener
Sortimentsblock nétig, einfach vorhandenes adaptieren. Marge identisch
FuBball.

Sortiments- und Margen-Betrachtung: Die Deckungsbeitrage in neu erschlossenen
Sportarten durften vergleichbar oder besser sein wie im FuBball. Oft haben kleinere
Sportarten weniger Preistransparenz, was hohere Handelsspannen erlaubt. Z.B. ein
Handball-Spezialschuh hat nicht 20 Anbieter, der Preiswettbewerb ist geringer als bei
einem Mainstream-FuBballschuh. Sportfirma X kdnnte also pro Verkauf ahnlich
verdienen, ggfs. mehr, und den Umsatz je Kunde erhohen (Cross-Selling: FuBballer
kaufen Handball-Artikel fur Hallentraining). Wichtig ist aber, Lagerumschlag zu
beachten: In Randsport-arten droht, dass Artikel liegen bleiben (geringere Frequenz).
Hier agil bleiben - lieber Drop-Shipping prifen (Ware vom GroBhandler auf Bestellung)
oder kleine Lagerbestande.

Zielgruppen-Fit & Marketing: Bei allen genannten Team-Sportarten bleibt Sportfirma X
im vertrauten Territorium “Vereinssport”. Die Ansprache kann ahnlich erfolgen (B2B-
Vereinsakquise, Sponsorings lokaler Clubs als Marketing).



https://www.deloitte.com/de/de/Industries/consumer/research/deutscher-fitnessmarkt-studie.html#:%7E:text=Studie%3A%20Der%20deutsche%20Fitnessmarkt%202025,Damit%20liegt%20der
https://www.esb-online.com/artikel/profisport-in-deutschland-erlebt-besucherboom-besucherzahlen-erreichen-einen-neuen-hoechststand/#:%7E:text=online,zum%20Wachstum%20der%20Besucherzahlen%20bei

Beispielsweise kann Sportfirma X sich als “Teamsport-Ausrlster” positionieren, statt
nur FuBball - etwa auf Messen (Sportkongress) Prasenz zeigen und
Handball/Basketball-Kollektionen ausstellen. Der bestehende Kundenstamm
(FuBballvereine) kann via Newsletter uber neue Sortimente informiert werden -
vermutlich wird man einige Handball- oder Volleyball-Abteilungen darunter finden, die
erfreut sind, nun auch dort bestellen zu konnen.

Operative Umsetzung:

- Einkauf: Ggf. neue Lieferanten beiziehen (z.B. Kempa fur Handball - Kontakt Giber
bisherigen Lieferanten Uhlsport moglich; Molten fur Basket- und Volleyballe; Mizuno
fur Indoor-Schuhe). Empfehlenswert ware eine Sortimentskooperation mit Sport 2000
(falls Sportfirma X dort angeschlossen ist), da Sport 2000 in Handball stark ist— man
kénnte dartber Bezugskonditionen bekommen.

- Produktdaten: Einarbeitung neuer Artikeldaten (z.B. GroBenlauf anders? Schuhe
US/UK GréBen). IT-seitig aber machbar.

- Beratung & Content: Auf Webshop separate Navigation flr die Sportarten einfuhren,
inkl. Ratgeber-Seiten (“Wie finde ich den richtigen Handballschuh?”). Das schafft SEO-
Traffic und Unterscheidung von puren FuBballshops.

Finanzielle Einschatzung: Kurzfristig (Jahr 1) kann ein Einstieg in Handball & Co. etwa
5-10% Mehrumsatz bringen, da bestehende Kunden mehr kaufen. Mittelfristig (3 Jahre)
kénnte Sportfirma X so das adressierbare Marktvolumen verdoppeln (statt nur FuBball
~EX Mio nun FuBball+Handball+... ~2X Mio). Die Gemeinkosten steigen kaum
proportional, da der Online-Shop und Logistik bereits existieren — Skaleneffekte winken.

Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Handball priorisieren: Die Analyse zeigt Handball als attraktivste neue Sportart flr
Sportfirma X: ausreichend groBer Markt, hohe Uberschneidung mit FuBball in Clubs,
vorhandene Lieferantenbezlige und Vertriebs-know-how (Teams). Empfehlung:
Handball-Sortiment zlgig ausrollen (innerhalb der nachsten 6 Monate online stellen),
beginnend mit Schlisselsortiment (Balle, Schuhe, Trikots). Parallel gezieltes Marketing,
z.B. Partnerschaft mit einem Handballverband auf Amateurebene eingehen (Trikot-
Sponsoring einer Jugendmeisterschaft mit Sportfirma X als Sponsor — schafft
Bekanntheit in Szene).

- Indoor-Paket aus Handball & Volleyball: Diese beiden Sportarten erganzen sich
(beide Hallensport mit teils gleichen Artikeln wie Hallenschuhe). Sportfirma X kann im
Einkauf Synergien nutzen — z.B. Mikasa Balle fur Volleyball vom gleichen GroBhandler
wie Molten Handballe. Empfehlung: Volleyball mittelfristig (innerhalb 12 Monaten) als
weitere Kategorie hinzufliigen, sobald Handball angelaufen ist.




- Komplettanbieter Teamsport: Kommunikativ kann Sportfirma X sich neu
positionieren: vom “FuBballshop” zum “Teamsport-Experten”. Dies 6ffnet Turen zu
groBeren B2B-Deals, etwa Ausrlstervertrage mit Mehrsparten-Vereinen. In Angeboten
an Vereine sollte kinftig das Gesamtpaket betont werden (“Wir liefern FuBball,
Handball, Basketball — alles aus einer Hand, inkl. Bedruckung”).

- Sorgfaltige Lagersteuerung: Neue Sortimente langsam hochfahren und auf
Abverkauf achten. Lieber anfangs kleinere Stuckzahlen, ggf. langere Lieferzeiten
kommunizieren, als Uberlager riskieren. Nutzen Sie die KI-Prognosemodelle (wie in
Kapitel 6) — z.B. initial mit konservativen Annahmen, Kl lernt schnell aus ersten
Verkaufsdaten der neuen Sportarten und kann Nachorder empfehlen.

- Marken/Margen-Strategie: Bei Markenauswahl auf Exklusivitat achten —z.B. im
Handball-Segment kdnnte Sportfirma X die Marke Jako (die in Handball viele Vereine
ausrustet) pushen, zumal Jako auch im FuBball-Teamsport stark und wahrscheinlich
guter Partner (evtl. bessere Konditionen als Adidas). Generell eigenmarken-Anteil
ausweiten: Warum nicht eigene Sportfirma X-Handballe oder -Basketballe
produzieren? Wenn Volumen steigt, ware das eine Margenstarke Option (Derbystar
begann einst so im FuBball). Kurzfristig aber Fokus auf Fremdmarken, um glaubwtuirdig
einzusteigen.




6. Trendsportarten in Deutschland: Nachfrage,
Marken/Zulieferer, Go-to-Market

Abseits der etablierten Sportarten entstehen immer wieder Trendsportarten, die vor
allem jungere Zielgruppen begeistern. Fur Sportfirma X bieten solche Nischen eine
Chance, sich fruh zu positionieren und neue Umsatzquellen zu erschlieBen, bevor der
Markt gesattigt ist. Im Folgenden identifizieren wir einige aktuelle Trendsportarten in
Deutschland, skizzieren ihre Popularitat und schlagen Sortiments-/Lieferantenansatze
vor:

Trendsportarten: Entwicklun 9-2025
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e Padel-Tennis: Beschreibung: Padel (gespielt in einem kafigartigen Court,
Mischung aus Tennis & Squash) boomt in Europa. Anzahl der Padel-Platze in DE
2023 mehr als verdoppelt - von ~250 auf uber 550 Courts[9] — starkes Indiz fur
Wachstum. Berlin hat bereits ~14 Locations (Trend-Hotspot)[33]. Zielgruppe:
Breit gefachert — von Tennisclub-Mitgliedern Gber Freizeitspieler (haufig 20-45
Jahre). Nachfrage: Schlager, Balle, Schuhe und Zubehor (Griffbander, Taschen).



https://www.tennismagazin.de/news/global-padel-report-von-playtomic-stabiles-wachstum/#:%7E:text=ero%CC%88ffnen%20wollen,auf%20u%CC%88ber%20550%20Ende%202023
https://www.dpv-padel.de/presse-2/#:%7E:text=,%E2%99%AC%20Originalton%20%E2%80%93%20deindailyupdate
https://botgekko.com/business-reports/visual-pack-preview/#BG-SportfirmaX-graphic6

Padel-Schlager sind spezialisierte Produkte (~€100-€300) mit kurzer
Lebensdauer (Materialabnutzung nach 1-2 Jahren). Marken & Zulieferer:
Fuhrend sind z.B. Bullpadel, Head, Wilson, Nox. Viele Tennisartikel-Hersteller
sind eingestiegen; Bulls und Nox sind spanische Spezialisten. Bezug: Uber
deutsche SportgroBhandler teils erhaltlich, sonst Direktimport (es existiert ein
Deutscher Padel-Verband mit Kontakten). Go-to-Market: Sportfirma X konnte
eine kleine Padel-Kategorie online launchen mit 4-6 Schlagermodellen
(verschiedene Level), Ballen und Basis-Equipment (Netze meist fest an Platzen,
also weniger im Handel). Marketing via Social Media: gezielt Padel-Communities
(z.B. Instagram #padel) ansprechen und eventuell Testaktionen (“Teste
Bullpadel-Schlager — 30 Tage Riickgaberecht”). Wettbewerb: Derzeit wenige
spezialisierte Shops (einige Tennisfachhandler haben Padel-Sortiment). Vorteil:
Sportfirma X kann Early Adopter bedienen. Besonderheit: Viele Tennisvereine
schaffen Padelplatze an — Kooperationsmoglichkeit (z.B. Clubs ansprechen,
Mengenrabatt auf Schlager flr Mitglieder anbieten). Margen: In Padel-Schlagern
~40%, Balle ~50%. Potenzial: Trend vermutlich nicht voribergehend - DPV und
Medien (ARD, DW) sehen Padel als gekommen, um zu bleiben[34]. Eine
Prognose spricht von 70.000 Padel-Platzen weltweit bis 2026[35] - Indikator,
dass DE weiter ausbauen wird. Hier kann Sportfirma X mit Uberschaubarem
Aufwand Marktprasenz gewinnen.

Pickleball: Beschreibung: Pickleball kommt aus den USA - ein Mix aus Tennis,
Tischtennis und Badminton, gespielt auf kleinem Feld mit flachem Schlager und
perforiertem Kunststoffball. In den USA explodierte es (Uiber 4 Mio. aktive Spieler
2022). In Deutschland noch in den Kinderschuhen, aber Tennisvereine
entdecken es (geringer Einstieg, spaBig fur alle Altersgruppen)[36].

Zielgruppe: Aktuell vor allem 50+ in USA; hierzulande vermutlich Tennisspieler,
Freizeitsportler jeden Alters. Nachfrage: Pickleball-Schlager (Paddles) ~€50-
€150, Balle (leicht, glinstig), mobile Netze. Marken: Selkirk, PaddleTek,
Franklin Sports; interessant: Der deutsche Tischtennis-Hersteller JOOLA hat
stark in Pickleball investiert und bietet hochwertige Schlager an — eine mogliche
lokale Bezugsquelle. Go-to-Market: Noch sehr nischig — Sportfirma X kdnnte es
als Experiment aufnehmen, um als Trendsetter zu gelten. Evtl. reicht ein kleines
Sortiment (2-3 Paddles, 1 Set Balle, 1 Netz) und das Publizieren von Info-
Content (“Was ist Pickleball?” Blogbeitrag) um SEO-Traffic zu ziehen.
Wettbewerb: Quasi kein stationarer Handel fuhrt Pickleball hier, online nur
kleine Spezialshops.

Margen: Gut, da unbekannte Preise — 50%+ moglich. Risiko: Kbnnte ein Hype
bleiben, derin DE nie ganz zlindet. Allerdings geringen Aufwand wert, da
Sortiment klein. Empfehlung: Testweise im Shop integrieren (evtl. erst auf
Anfrage lieferbar, um Lageraufbau zu vermeiden). Durch Partnerschaft mit dem
Deutschen Pickleball Bund (Existiert, Sitz unbekannt) kbnnte man Visibilitat
erlangen (z.B. Turniere sponsern).



https://www.tennismagazin.de/news/global-padel-report-von-playtomic-stabiles-wachstum/#:%7E:text=Filip%20Kollar%2C%20zusta%CC%88ndig%20fu%CC%88r%20die,auf%20u%CC%88ber%20550%20Ende%202023
https://www.tennismagazin.de/news/global-padel-report-von-playtomic-stabiles-wachstum/#:%7E:text=Analyse%20des%20Padel,pro%20Jahr
https://www.wtb-tennis.de/themen/breitensport-vereinsentwicklung/trendsport.html#:%7E:text=2

Roundnet (Spikeball): Beschreibung: Roundnet — bekannt geworden durch die
Marke Spikeball - ist ein rasantes 2-gegen-2 Spiel, bei dem ein kleiner Ball auf
ein rundes Mini-Trampolin geschlagen wird[37]. Seit ca. 2018 verbreitet es sich
rasant auf Stranden, Parks und Unis. Zielgruppe: Vor allem Jugendliche,
Studierende (15-30 Jahre); es ist gunstig und sozial. Nachfrage: Im Grunde geht
es hauptsachlich um die Anschaffung eines Spikeball-Sets (Kunststoffring +
Netz + Balle). Die Marke Spikeball aus den USA ist Synonym, es gibt aber auch
Alternativen (Decathlon Eigenmarke etc.). Preis ~€60—-€100 pro Set. Marken:
Spikeball Inc. (USA) — Marktfuhrer. Sie haben EU-Distributor oder man bezieht
uber Amazon. Andere: Schildkrét Roundnet (deutscher Anbieter), Spikeball
Rookie (fur Kids). Go-to-Market: Sportfirma X kann ein attraktives Outdoor-
Sommerprodukt ins Portfolio nehmen. Viele FuBballer kennen Spikeball als
Aufwarmspiel — Cross-Selling Chance (“Trainings-Zubehor”). Der AOK-Bericht
nennt Roundnet explizit als Trendsport mit wachsender Beliebtheit bei Kindern &
Erwachsenen[37]. Vertrieb: Einfache Lagerhaltung (Sets stapelbar). Konnte als
Sommeraktion vermarktet werden (“Spikeball Summer — 15% Rabatt fur
Vereinsmitglieder”). Wettbewerb: AuBer Amazon kaum Retail-Abdeckung,
Decathlon hat eigene Version. Marge: Moderat (Original Spikeball ca. 30-35%,
da Importeur Marge nimmt). Aber Volumen im Sommer denkbar. Community-
Einbindung: Es gibt einen Roundnet Deutschland e.V. seit 2020[38]; sponsoring
eines Turniers mit Sachpreisen ware gute PR, falls man das Produkt fuhrt.

Calisthenics/Streetworkout: Beschreibung: Trend des Outdoor-Trainings mit
eigenem Korpergewicht. In vielen Stadten entstehen Calisthenics-Parks
(Klimmzugstangen etc.). Zielgruppe: Fitnessaffine junge Leute, teils
Uberschneidung mit Teamsportlern (Sommer-Fitnesstraining).

Nachfrage: Kleine Gerate wie mobile Dip-Barren, Klimmzugstangen flr zuhause,
Widerstandsbander. Marken: Viele No-Name/kleine Anbieter; Sportfirma X
kdénnte ausgewahlte

Qualitatsprodukte ins Sortiment nehmen (z.B. Pullup & Dip Bars). Marge: Relativ
hoch (Fitness-Equipment hat oft 50%+). Go-to-Market: Kobnnte unter “Training &
Fitness” laufen. Ist aber vom Markenauftritt her weit weg von “Teamsport-
Ausruster”. Daher bestenfalls als Ergdnzung im Trainingshilfen-Sortiment (was
ohnehin existiert, z.B. Koordinationsleitern hat man ja). Fazit: Nice-to-have, aber
Fokus lieber auf richtigen Sportarten.

E-Sports (Gaming): Beschreibung: Elektronischer Sport - riesen Trend global,
aber handelt es sich um Sportartikel im klassischen Sinne? Eher nicht. E-Sport-
Bedarf waren z.B. Gaming-Equipment (Stuhle, Controller). Zielgruppe: groB und
jung, aber Sportfirma X hat hier keine Marke. Das Feld ist saturiert
(Elektronikhandler). Nicht empfehlen, Fokus bleiben physische Sportarten.



https://www.aok.de/pk/magazin/sport/fitness/trendsportarten-zwischen-hip-und-hype/#:%7E:text=Roundnet%3A%20Ballspa%C3%9F%20f%C3%BCr%20drinnen%20und,drau%C3%9Fen
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https://de.wikipedia.org/wiki/Roundnet#:%7E:text=Roundnet%20,der%20sich%20f%C3%BCr%20die

e Ultimate Frisbee & Disc Golf: Beschreibung: Beides sind Frisbee-Sportarten,
Ultimate (Mannschaftsspiel) hat einige tausend Aktive in DE (v.a. Studenten),
Disc Golf wachst global (Korbe im Park etc.). Nachfrage: Frisbeescheiben
(Spezial: z.B. Discraft), Discgolf-Scheiben und tragbare Kérbe. Nische, aber
Koénnte bedient werden ohne groBe Kosten. Aber vermutlich geringes Volumen,
daher nur wenn strategisch gewollt (der Aufwand fast wie eigenes kleines
Sortiment fur wenige hundert Bestellungen im Jahr). Prioritat gering.

Go-to-Market libergreifend:

Fur alle Trendsportartikel gilt: Sportfirma X sollte die Kernmarke (Teamsport) nicht
verwassern, sondern die Nischen smart anbinden. Vorschlag: Einrichtung eines Shop-
Bereichs “Trend & Fun-Sport”, wo solche Artikel gebundelt sind. So finden Interessierte
es, ohne dass der normale Teamsport-Kunde irritiert wird. Zudem kann man saisonale
Aktionen fahren (Spikeball Sommer, Padel Frihjahr etc.). Marketing-Kanale wie
Instagram/TikTok eignen sich hervorragend, um junge Zielgruppen auf diese Produkte
aufmerksam zu machen - hier kann Sportfirma X experimentieren (z.B. witzige Reels
erstellen, wie Mitarbeiter Spikeball spielen — erhdoht Sympathie und promotet Produkt).

Lieferanten & Bezugsquellen: Oft sind fur Nischensportarten spezialisierte Handler
existent, Sportfirma X kann versuchen, GroBhandels-Kooperationen zu schlieBen. Z.B.
ein groBer Tennis-GroBhandler (wie Tennis-Point) konnte auch Padel/Pickleball liefern.
Fur Roundnet vielleicht der deutsche Distributor der Marke Spikeball. Einkaufsseitig
kleine Mengen initial, ggf. Dropshipping vereinbaren (Lieferant schickt direkt an Kunde,
Sportfirma X Gbernimmt Bestellung/Abrechnung — manche Distributoren bieten das an).

Finanzielle Erwagung: Umsatzseitig sind diese Trendsport-Nischen Gberschaubar,
aber mit uberdurchschnittlichen Margen. Ein realistisches Ziel: In 1-2 Jahren kénnten
Trendsport-Artikel vielleicht 5% des Umsatzes von Sportfirma X ausmachen — quasi
Bonus obendrauf. Wichtiger aber: Man bindet junge Kunden frih an die Marke
Sportfirma X. Ein 18-Jahriger kauft erst Spikeballset, lernt den Shop kennen, und wenn
er spater einen FuBballverein grindet/beitritt, erinnert er sich an Sportfirma X. So
erschlieBt man langfristig neue Kundensegmente.

Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Padel als Top-Trend angehen: Padel wachst rasant, Deutschland hinkt noch etwas
hinterher — das perfekte Timing flr Sportfirma X, frih einzusteigen. Empfehlung: Bis
Frihjahr 2026 ein Grundsortiment Padel ausrollen, inkl. Content (Padel-Guide).

Evtl. Test: im Raum Wiurzburg ein Padel-Event mit Ausrustung zum Ausprobieren
unterstlutzen — lokal Marketing und Daten sammeln, bevor man groB einkauft.

- Roundnet (Spikeball) einfach mitnehmen: Geringer Aufwand - ein paar Sets auf
Lager legen — daflr aber hohe Aufmerksamkeit bei der Jugend. Empfehlung: Bereits
Sommer 2025 zur Beach-Saison ein Online-Special “Spikeball Sets” launchen, da kann
Sportfirma X schnelle Erfolge sehen.




- Selektives Vorgehen: Nicht jeder Trend lohnt. Pickleball z.B. ist potenziell groB, aber
Risiko, dass DE’s Adaption langsam ist. Hier vorsichtig rantasten: evtl. “auf Bestellung
verfugbar” anbieten, um Nachfrage zu prufen. So vermeidet man Ladenhuter. Gleiches
mit Nischen wie Disc Golf — nur aufnehmen, wenn minimaler Handling-Aufwand.

- Community-Marketing: Fur Trendprodukte ist klassische Werbung teuer vs.
MarktgroBe. Stattdessen Community-Engagement: Instagram-Posts, TikTok-Videos
mit z.B. #Padel #Spikeball, Kooperation mit Micro-Influencern (vielleicht ein lokaler
Padel-Trainer, der eine bestimmte Schlagermarke empfiehlt). Die Kosten sind gering
(Produkt-Sponsoring) und Authentizitat hoch. Sportfirma X kann so eine jungere, online-
affine Audience erreichen, die man tUber FuBball allein nicht bekame.

- Flexibilitat & Monitoring: Trends konnen auch abflachen. Fortlaufend beobachten
(Google Trends, Verbandsnews). Wenn erkennbar, dass z.B. Spikeball-Hype nachlasst,
rechtzeitig Abverkauf einleiten (nicht auf Inventar sitzenbleiben). Hier agile
Bestandssteuerung — lieber 6fter nachbestellen als riesigen Bestand aufbauen. Und
immer Ausschau halten nach dem “next big thing” — vielleicht 2027 ist es Tegball oder
eine ganz neue Sportart. Die Firmenkultur sollte offen sein, auf solche Chancen zu
reagieren (vorschlagen: intern jahrlicher Workshop “Neue Sporttrends” mit jungen
Mitarbeitern).




7. Stationarer Store Wurzburg vs. Nurnberg:
Standortscreening & Wettbewerbsanalyse

Die madgliche Eréffnung eines stationaren Ladengeschafts stellt flr Sportfirma X einen
groBen Schritt dar. Dieser Abschnitt vergleicht die zwei ins Auge gefassten Standorte —
Wirzburg (Firmennahe) und NlUrnberg (GroBstadt in der Region) — anhand von Makro-
und Mikro-Faktoren, und bewertet Wettbewerb sowie Nachfrage vor Ort.

Makro-Standort Wiirzburg (Bayern):

- Wirtschaft & Kaufkraft: Wirzburg ist eine Universitatsstadt (~128.000 Einwohner). Die
Kaufkraft pro Kopf liegt leicht liber dem Bundesdurchschnitt (Index ~107)[39], ist aber
durch hohen Studentenanteil absolut niedriger (€24k/Jahr in Stadt)[40]. Als
Oberzentrum Mainfranken zieht Wirzburg viel Kaufkraft aus dem Umland - Zentralitats-
kennziffer ~160%[41] (das heiBt die Innenstadt generiert weit mehr Umsatz als die
Einwohner Kaufkraft haben). 2024 belegte Wirzburg Platz 6 der attraktivsten deutschen
Mittelstadte im Einzelhandel[42]. Das spricht fir reges Umlandgeschaft — Sportfirma X
kénnte im Laden also nicht nur Warzburger bedienen, sondern Kunden aus ganz
Unterfranken.

- Sportinfrastruktur & Zielgruppe: Wurzburg hat einen traditionsreichen FuBballverein
(Whurzburger Kickers, derzeit Regionalliga) mit lokaler Fanbasis. Daneben einen
Basketball-Bundesligisten (s.Oliver Wurzburg) — Sportinteresse ist vorhanden. Die
Vereinsdichte: ca. 100 Sportvereine mit 44.200 Mitgliedern in der Stadt[43], plus viele
im Landkreis. Der FuBball-Bezirk Unterfranken hat hunderte Amateurteams. Es existiert
aktuell kein groBer Spezialshop fur Teamsport in Wirzburg (ein Sport 2000 Handler und
ein kleiner Sportversand sind vor Ort, s.u.). Bedeutet: Viele Vereine bestellen bisher
online oder in Nachbarstadten — hier kdnnte ein lokaler Laden Nachfrage blndeln.

- Erreichbarkeit: Wurzburg liegt verkehrsgunstig (A3/A7/A81 Knoten, ICE-Halt). Der
Innenstadt-Einzelhandel konzentriert sich rund um die SchonbornstraBe, DomstraRe,
EichhornstraBe (FuBgangerzonen). Parken in City kostenpflichtig, aber mehrere
Parkhauser vorhanden. OPNV: StraBenbahnnetz, Busse — gut fur City-Besucher.
Kunden aus Umland nutzen meist Auto; hier ware z.B. ein Store in Citynahe mit
Parkplatzen evtl. attraktiver als absolute 1A-Lage.

- Passantenfrequenz: In Wirzburgs 1A-Lage (SchonbornstraBe) lagen die Frequenzen
2022 bei ca. 800.000 Personen pro Monat in Spitzenmonaten[44]. Hochgerechnet ~9
Mio/Jahr. Pandemiebedingte Rlickgange 2020/21 (-27% vs. 2019)[45] erholen sich.
Wiurzburg hat zudem Touristenverkehr (Weinregion, Kultur) — aber Touristen sind nicht
primar Sportshop-Kunden, eher Nebeneffekt. Insgesamt gute Grundfrequenz, wenn
auch geringer als in GroBstadten.



https://www.mb-research.de/_download/MBR-Kaufkraft_2024_Landkreise.pdf#:%7E:text=research,386
https://www.wuerzburg.de/wirtschaft/standortfaktoren/15290.Wirtschaftliche-Kennziffern.html#:%7E:text=Wirtschaftliche%20Kennziffern%20,282%20EUR
https://shoez.biz/mittelstaedte-bleiben-die-attraktivsten-einzelhandelsstandorte/#:%7E:text=Studie%20zur%20GfK%20Einzelhandelszentralit%C3%A4t%202024,221
https://wuerzburgerleben.de/2024/11/22/studie-wuerzburg-einer-der-attraktivsten-handelsstandorte-in-deutschland/#:%7E:text=W%C3%BCrzburg%20einer%20der%20attraktivsten%20Handelsstandorte,Platz
https://www.wuerzburg.de/media/www.wuerzburg.de/org/med_4343/548748_2018_wurzburg_in_zahlen.pdf#:%7E:text=,beratung
https://data.opendatasoft.com/explore/dataset/passantenzaehlung_wuerzburg@wuerzburg/?flg=en-us#:%7E:text=Monats%C3%BCbersicht%20der%20Passantenz%C3%A4hlung%20in%20W%C3%BCrzburg,799%2C739
https://wuerzburgerleben.de/2020/09/22/corona-passantenfrequenz-in-der-innenstadt-zurueck-gegangen/#:%7E:text=Passantenfrequenz%20in%20der%20Innenstadt%20zur%C3%BCck,Niveau%20angekommen%20und

- Mietniveau: Wurzburg gehort in Bayern neben NuUrnberg zu den wenigen Stadten mit
Spitzenmieten 2100 €/m? in Top-Lagen[46]. Konkret: 1A-Lage (Schénbornstr. Ndhe
Markt) ca. 100-110 €/m®. In Nebenlagen/Cityrand sinken Mieten stark (z.B. KaiserstraBe
~30-40 €/m?). Fiir einen Sportladen ist evtl. eine gute Nebenlage mit Parkméglichkeit
sinnvoller als teuerste FuBgangerzone — z.B. Rand Innenstadt Richtung Uni/Hbf, wo
Mieten ~50-70 €/m? liegen.

Makro-Standort Niirnberg (Bayern):

- Wirtschaft & Kaufkraft: Nuirnberg ist mit ~518.000 EW die zweitgroBte Stadt Bayerns.
Kaufkraft per Kopf ~€29.768 (Index ~100, also durchschnittlich)[47] — nicht extrem
kaufkraftig pro Person, aber durch die hohe Einwohnerzahl summiert es sich. Wichtiger:
Nurnberg hat eine Zentralitatskennziffer 121 - zieht massiv Umlandkunden,
Einzelhandelsumsatz je Kopf 22% Uber Bundesdurchschnitt[48][49]. Gesamt-
Einzelhandelsvolumen ~€3,6 Mrd in Nurnberg[50]. Als Metropolregion (mit Erlangen,
Farth etc. >1,3 Mio Menschen in Pendeldistanz) ist das Kundenpotential riesig.

- Sportinfrastruktur & Zielgruppe: Nurnberg ist fuBballverriickt (1. FC Nurnberg,
Traditionsverein mit ~38.000 Mitgliedern[51], meist 2. Liga, aber groBe Fanbasis in
Franken). AuBerdem angrenzend SpVgg Furth.

Viele Amateurvereine in Stadt und Region (die Stadt selbst hat ~300 Sportvereine, 25%
der Bevolkerung im Verein[52]). Weitere Sportkultur: Eishockey (Ice Tigers), aber primar
ist FuBball die Nr.1. Flr Sportfirma X als Teamsport-Spezialist gdbe es hier eine groBe
Klientel, aber auch viele Alternativen (siehe Wettbewerb).

- Erreichbarkeit: NUrnberg-Innenstadt hat das groBte zusammenhangende
FuBgangerzonen-Netz in Deutschland (7 km StraBen)[53]. Sehr gut OPNV (U-Bahn,
Tram, Bus). Mit dem Auto je nach Tageszeit Stau, aber Parkhauser in City vorhanden.
Kunden aus dem Ballungsraum kommen oft mit OPNV. Lagefrage: 1A-
Einzelhandelslagen wie KarolinenstraBe (zwischen Lorenzkirche & Hbf) haben Top-
Frequenz, allerdings auch hohe Konkurrenzdichte Mode/Ketten.

- Passantenfrequenz: KarolinenstraBe zahlte 12,8 Mio Passanten in 2024 (plus 5% ggu
2023)[10]. Nurnberg belegt Top-10-Range in deutschlandweiten Innenstadt-
Rankings[54]. Kaufwilliges Publikum ist vorhanden — die Herausforderung ist, sie in den
Sportladen zu ziehen (Bedarf generieren).

- Mietniveau: Nurnberg 1A-Spitzenmiete ca. €115-1 20/m? (z.B. Karolinen- oder
KaiserstraBe)[55]. In B-Lagen immer noch ~50-80€. Fur 300 m? Laden waren das >€30k
Miete monatlich in Toplage — massiv. Allerdings gab es 2020er Jahre einen Trend:
FilialschlieBungen, in NUrnberg ~6% Leerstand innenstadttypisch[56], was teils zu
Mietkonzessionen fuhrte. Man kdnnte evtl. einen guten Deal in einer SeitenstraBe
machen.

- Wettbewerbsdruck vor Ort: Hier liegt eine der groBten Herausforderungen: Nurnberg
hat mehrere Sporthauser:



https://www.igbay.de/bayerischer-gewerbeimmobilienmarkt-2025-kennzahlen-analyse-regionen/#:%7E:text=Der%20Einzelhandelsimmobilienmarkt%20zeigt%20die%20gr%C3%B6%C3%9Ften,%E2%89%A5100%20%E2%82%AC%2Fm%C2%B2
https://www.nuernberg.de/internet/innenstadt/profil.html#:%7E:text=Kaufkraftkennziffer%20je%20Einwohner
https://www.nuernberg.de/internet/innenstadt/profil.html#:%7E:text=Mehr%20erfahren
https://www.nuernberg.de/internet/innenstadt/profil.html#:%7E:text=Hohe%20Einkaufszentralit%C3%A4t
https://www.nuernberg.de/internet/innenstadt/profil.html#:%7E:text=Einzelhandelsumsatz
https://de.wikipedia.org/wiki/1._FC_N%C3%BCrnberg#:%7E:text=1.%20FC%20N%C3%BCrnberg%20,der%20gr%C3%B6%C3%9Ften%20Sportvereine%20in
https://www.nuernberg.de/internet/sportservice_nbg/akteure.html#:%7E:text=Akteure%20des%20Sports%20%E2%80%93%20SportService,Das%20Vereinsverzeichnis%20bietet%20einen
https://www.nuernberg.de/internet/innenstadt/profil.html#:%7E:text=in%20N%C3%BCrnberg%20stehen%20L%C3%A4den%20leer,Die%20Weiterempfehlungsquote%20ist%20positiv
https://www.nuernberg.de/internet/innenstadt/profil.html#:%7E:text=Die%20N%C3%BCrnberger%20Innenstadt%20zeigt%20sich,und%20Passanten%20im%20Jahr%202024
https://www.nuernberg.de/internet/innenstadt/profil.html#:%7E:text=Attraktivste%20Innenst%C3%A4dte%3A%20N%C3%BCrnberg%20unter%20den,TOP%2010
https://www.realestate.bnpparibas.de/sites/default/files/document/2020-02/bnppre-einzelhandesimmobilienmarkt-deutschland-property-report-2020.pdf#:%7E:text=Estate%20www,formationsprozesse%20des
https://www.nuernberg.de/internet/innenstadt/profil.html#:%7E:text=,Die%20Weiterempfehlungsquote%20ist%20positiv

- SportScheck Niirnberg (Ludwigsplatz 4-10): 5 Etagen Sportartikel auf 2.000+ m?,
Vollsortiment (von Teamsport bis Outdoor)[57].

SportScheck richtet sich an breite Masse, hat aber natlrlich FuBball/Teamsportim
Sortiment (Trikots, Schuhe, Fanartikel). Als Filialist mit starker Marke zieht er viele
Kunden.

- Karstadt/Sports: Das frihere Karstadt Sports (heiB3t evtl. Galeria Sports) war am
AufseBplatz, aber durch Galeria-Insolvenz unsicher. Evtl. wird neu aufgestellt - Stand
unsicher.

- Decathlon: In Nurnberg-Langwasser (Franken-Center) gibt es eine groBe Decathlon-
Filiale. Zwar nicht direkt City, aber fur Preisbewusste (viele Familien) attraktive
Destination per Auto. Decathlon deckt Teamsport ab, insb. Balle, Schuhe, Trikots
(Eigenmarke Kipsta).

- Intersport: Es gibt mehrere Intersport-Handler (teils in Malls wie Mercado).

- Teamsport-Spezialisten: 11teamsports selbst hat in NUrnberg (noch) keine Filiale,
aber sie betreiben z.B. in Siddeutschland Partnershops (zb in Wetzlar).

Moglich, dass regional Teamsport Hofmann oder so besteht. Kurze Suche: “Teamsport
Laden Nurnberg” — es gibt z.B. 711teamsports Store Wetzlar (200 km weg), aber in
Nurnberg direkt scheint 11ts nicht zu sein. Es gibt Sport 2000 “Sport13” in Furth mit
Teamsport-Schwerpunkt.

- Insgesamt: Die Kunden kdnnen in Nurnberg auf breites Angebot zurlickgreifen.
Sportfirma X musste sich profilieren als Spezialist (z.B. Teamwear maBBgeschneidert,
super Service fur Vereine) um neben den Giganten zu bestehen.

- Wurzburg hat dagegen:
(1) Decathlon vor Ort (peripher, Robert-Bunsen-Str.4)

(2) Sport2000 (MartinstraBe 2 laut Verzeichnis)
(3) Sportarena (Filiale Juliuspromenade, evtl. Schuhe)

Plus lokale Teamsportladen (z.B. “Sportshop Wurzburg” — offenbar ein
Teamsportversender mit Ladengeschaft [58]). D.h. auch in Wurzburg Konkurrenz, aber
auf geringerem Level (kein SportScheck 0.4.).



https://tourismus.nuernberg.de/en/experience/shopping/department-stores-shopping-malls/location/sport-scheck/#:%7E:text=Sport%20Scheck%2C%20Am%20Ludwigsplatz%204,store%20in%20the%20pedestrian%20zone
https://www.sportshop-wuerzburg.com/#:%7E:text=Sportshop%3A%20Home%20An%20alle%20Sportvereine%2C,f%C3%BCr%20Eure%20Mannschaften%21%21%21%20Nat%C3%BCrlich

Wettbewerbsanalyse Wiirzburg vs. Niirnberg —Vergleich:

vs. Nurnberg

Harmonisiertes KPI-Si 1 1 <raft- ntralitdt, 1A-Passantenfrequenz (Monat), Miete 1A-

Wu rzburg Universititsstadt - Oberzentrum Nl':lrnberg GroRstadt - Metropolregion

Bevdlkerung Kaufkraft-Index Bevdlkerung Kaufkraft-Index

= 128.000 =107 = 518.000 =100

Stadt; Umland zieht stark zu leicht Giber Bund Ballungsraum > 1,3 Mio nahe Bund

Zentralitatskennziffer 1A-Passantenfrequenz (Monat) Zentralitdtskennziffer 1A-Passantenfrequenz (Monat)

=160 % 121 %
= 800.000 = 1.070.000

R ——— —
Innenstadtumsatz >> Einzelhandelsumsatz je Kopf +22
Einwohnerkaufkraft ~9 Mio/Jahr (Schénbornstralie) % 12,8 Mio/Jahr (Karclinenstral3e)

Miete 1A-Lage Wettbewerbsintensitat Miete 1A-Lage Wettbewerbsintensitat

100-110 €/m* mittel 60-120 €/m? hoch
Nebenlage: 3040 €/m? Trikot-Beflockung - Vereins-Events Nebenlage: 60 €/m? Big Player prasent

Eignet sich als Proof-of-Concept mit geringerem Risiko; Umland-Sog, Skalierungsperspektive: GroRRe Einzugsregion; hohe 1A-Frequenz.
starke Zentralitat; moégliche Kannibalisierung Online beachten. Mieten stark flaichengréRen-abhéngig; Top-Lagen selektiv prifen (£

120 m? bevorzugen)

® Empfehlung: Start in Wiirzburg (Proof-of-Concept) - Niirnberg = Phase 2 bei positivem ROI

rzentrum* = regio zentrum mit groRem Einzugsg und nittlicher Hand

Quellen: Kaufkraftkennziffer [39] [47], Passantenfrequenz [44] [10], Sportvereine [43] [52], Mietkosten [59]

Link zur Grafik

Interpretation: - Wirzburg bietet Sportfirma X einen “Heimvorteil”: bestehender Name,
kurze Wege, Uberschaubare Konkurrenz. Ein Store dort kdnnte sich als “Anlaufstelle fur
alle Vereine Mainfrankens” etablieren. Allerdings ist das absolute Umsatzpotenzial
durch die StadtgroBe begrenzt.

- NuUrnberg hat Massenpotenzial — aber Sportfirma X ware ein neuer Spieler in einem
saturierten Markt. Man musste erst Bekanntheit aufbauen (ggf. Marketing-Invest). Die
Fixkosten waren hdoher, und man stunde im direkten Wettbewerb mit groBen Filialisten,
die starke Preispolitik fahren kénnen.

- Wuirzburg birgt das Risiko “Kannibalisiert sich das mit Online?” — da viele lokale
Kunden evtl. bisher online bestellt haben bei Sportfirma X. Nun wirden sie im Laden
kaufen, was aber okay ist (selber Umsatz). In Nirnberg wirde man eher neue Kunden
gewinnen (die bisher woanders kauften), die Frage ist, ob man sie genug anziehen kann.



https://www.mb-research.de/_download/MBR-Kaufkraft_2024_Landkreise.pdf#:%7E:text=research,386
https://www.nuernberg.de/internet/innenstadt/profil.html#:%7E:text=Kaufkraftkennziffer%20je%20Einwohner
https://data.opendatasoft.com/explore/dataset/passantenzaehlung_wuerzburg@wuerzburg/?flg=en-us#:%7E:text=Monats%C3%BCbersicht%20der%20Passantenz%C3%A4hlung%20in%20W%C3%BCrzburg,799%2C739
https://www.nuernberg.de/internet/innenstadt/profil.html#:%7E:text=Die%20N%C3%BCrnberger%20Innenstadt%20zeigt%20sich,und%20Passanten%20im%20Jahr%202024
https://www.wuerzburg.de/media/www.wuerzburg.de/org/med_4343/548748_2018_wurzburg_in_zahlen.pdf#:%7E:text=,beratung
https://www.nuernberg.de/internet/sportservice_nbg/akteure.html#:%7E:text=Akteure%20des%20Sports%20%E2%80%93%20SportService,Das%20Vereinsverzeichnis%20bietet%20einen
https://www.steven-efler-immobilien.de/blog/marktentwicklung-nuernberg-gewerbeimmobilien-04-2023/#:%7E:text=Marktentwicklung%20Gewerbeimmobilien%20,%C2%B7%20Auch%20die
https://botgekko.com/business-reports/visual-pack-preview/#BG-SportfirmaX-graphic7

- Laufkundschaft vs. Destination: Wirzburg-Laden kdnnte als Destination-Store
fungieren: Vereine fahren bewusst hin (evtl. mit Termin) um Kollektion anzuschauen.
Nurnberg-Laden musste auch Laufkundschaft bedienen, da sehr teuer sonst - sprich,
er musste so attraktiv sein, dass spontane Shopper reinkommen (z.B. mit angesagter
Sneaker-Ecke, etc., aber das hat SportScheck auch).

- Risiken Nurnberg: Hoher Preisdruck, evtl. Rabattschlachten (Black Friday etc. in
Nachbarschaft). Wurzburg riskiert begrenzten Kundenpool, nach einiger Zeit kennt
jeder den Laden, dann stagniert Wachstum, aber man hatte solide Stammkunden.

Empfehlung Vorab (aus Analyse): Aus risikoarmer Sicht ware Wurzburg als Pilot
sinnvoller (kleiner, kontrollierbarer Markt). Allerdings: Der strategische Impact ist
begrenzt — man bleibt im Heimatmarkt. Nlrnberg hingegen ware Sprung auf neue
Buhne, kbnnte Marke Uberregional starken, aber zum Preis hoher
Anfangsinvests/Verlustrisiko.

Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Wiirzburg: Pro > Bekanntheitsgrad von Sportfirma X (seit 50 Jahren in Region), direkter
Zugang zu Bestandskunden (Einladung zur Ladeneroffnung an alle Vereinskunden), evtl.
Synergien mit Firmensitz (logistisch). Contra > begrenztes Marktwachstum, evtl. hoher
Anteil an Umsatzen nur Verlagerung vom bisherigen Versand (d.h. nicht rein zusatzlich).
Woirzburg guter Testmarkt: Schliisse ziehen wenn hier ein Store profitabel lauft.

- Nurnberg: Pro - GroBes Neukunden-Potenzial, Steigerung der Markenbekanntheit
bayernweit (Medienecho groBer), Méglichkeit deutlich hoheren Umsatzes falls man sich
etabliert. Contra — Anlaufverluste wahrscheinlich (man muss sich gegen Big Player
durchsetzen, eventuell jahrelang), erfordert aggressives Marketing (z.B. regionale
Sponsoring, Werbekampagnen im Umfeld groBer Vereine). Nurnberg ware sinnvoller,
wenn Sportfirma X plant, langfristig Filialnetz aufzubauen und national zu konkurrieren.

- Wettbewerbsstrategie: Egal welcher Ort — klar positionieren. Empfehlung: Sportfirma
X sollte den Store nicht als “Allerwelts-Sportladen” betreiben, sondern als Teamsport-
Fachgeschaft mit Profi-Service (inkl. Trikot-Beflockung vor Ort, Vereinspartys,
Testevents etc.). So differenziert man sich von SportScheck (der viel
Running/Fitness/Mode hat) oder Decathlon (Selbstbedienung). Diese Positionierung
greift in Warzburg sehr gut (Mangel an Fachladen dort). In NUrnberg miusste man sehr
laut damit werben, um aus dem Schatten der groBen herauszutreten (z.B. “Neu: Der
Teamsport-Profi in Nlirnberg — 20% Eroffnungsrabatt fur alle Vereinsmitglieder”).

- Vor-Ort-Marketing: In Wirzburg: Netzwerken mit lokalen Vereinen, Flyer an
Sportplatze, Zusammenarbeit mit Kickers Wu (evtl. Fanartikel Ecke im Store, zieht
Fans). In NUrnberg: evtl. Ex-Spieler als Testimonial an Bord holen (gibt viele Club-
Legenden, vielleicht unterstlitzt einer den Shop). Event zur Er6ffnung: Showtraining mit
einem Promi? All das, um Aufmerksamkeit zu kriegen.
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- Go/No-Go: Der Business Case (siehe Kap. 11) muss naturlich stimmen. Aktuell
spricht die Analyse eher fur vorsichtige Vorgehensweise: Erst mal Wirzburg (geringere
Kosten, geringeres Risiko, Chance mit Bestandskunden break-even zu erreichen).
Nurnberg als Option, wenn Wurzburg-Erfolg da und man die Marke schon etwas skaliert
hat. Alternativ, falls Wirzburg saturiert und Onlinewachstum stagnieren sollte, kann
Ndrnberg der Growth-Push sein —aber dann gut vorbereitet (Kap. 11 zeigt, Break-even in
Nurnberg ist anspruchsvoll).

- Standortentscheidungskriterien: Entscheidend sind (a) realistisch erzielbarer
Umsatz vs. Kosten, (b) strategische Zielsetzung (lokal service vs. Uberregionaler
Marktanteil), (c) personliche Ressourcen (Filialmanagement etc.). Basierend auf obiger
Marktanalyse scheint: Sportfirma X sollte Wirzburg klar bevorzugen, auBer der
Anspruch ist bewusst, sich in NUrnberg zu beweisen (mit entsprechendem
Investitionswillen).

- Risiken: In Wurzburg: Hauptgefahr ist, dass lokaler Markt nicht wachst — der Laden
wiurde hauptsachlich bisherigen Online-Umsatz kannibalisieren, plus moderate neue
Umsatze, somit ROI fraglich. In NUrnberg: Risiko, im starken Wettbewerb zu scheitern
und Kapital zu verbrennen, was Kern-E-Commerce schwachen konnte.

- Go/No-Go Empfehlung: Vorlaufig: Go fur Wurzburg unter der MaBBgabe eines soliden
Businessplans (Break-even in 2-3 Jahren), No-Go fur Nurnberg zumindest kurzfristig,
bis man evtl. mit dem Wirzburg-Store Erfahrungen gesammelt hat. Sollte man dennoch
Nurnberg erwagen, dann eventuell erst als Pop-Up-Store oder Shop-in-Shop (z.B.
temporar 6 Monate in Mall) um Markt zu testen, bevor langfristiger Mietvertrag
eingegangen wird.




8. Flachenbedarf & Store-Konzept (m?, Zonen, Lager,
Personal, Services)

Flr einen stationaren Store von Sportfirma X ist ein durchdachtes Flachen- und
Betriebskonzept entscheidend, um das Kernsortiment optimal zu prasentieren und
gleichzeitig wirtschaftlich zu arbeiten. Basierend auf dem angestrebten Sortiment
(Teamsport-FuBball plus ggf. Erweiterung auf Handball/Indoor und Fanartikel) und dem
angestrebten Service-Level (inkl. Beflockung, ggf. Click&Collect) ergibt sich folgender
Flachenbedarf:

Flachenverteilung (~300 m?) — Zoneniibersicht

Teamwear
17 % Anteil

Schuhwand

_ Bille & Zubehdr

10 % Anteil

Fan-Shop

7 % Anteil

Service/Beflockung

3 % Anteil

Lager/Backoffice
)3 9% Anteil

Rest
% Anteil

e Verkaufsflache (VF): ca. 200-300 m® sollten eingeplant werden, um die
wichtigsten Warengruppen angemessen darzustellen. Darin verschiedene
Zonen:

e Schuhwand (~40 m?): FuBballschuhe sind Key-Produkt. Eine lange Wand mit
Regalsystem fur 100+ Schuhmodelle (sortiert nach Bodenart: Nockenschuhe,
Hallenschuhe etc.). Darunter Sitzbanke zum Anprobieren. Nebenan ggf.
Running-/Freizeitschuhe als Cross-Sell.

o Textil-Teamwear (~50 mz): Bereich mit Beispielen von Mannschaftsbekleidung.
Prasentation auf Busten oder Gondeln: Trikotsatze verschiedener Marken (Nike,
Adidas, eigene Marke etc.), Trainingsanzuge, Torwarttrikots. Hier kann man
visuell Vereinen zeigen, was moglich ist. Integriert eine Individualisierungs-
Ecke: z.B. ein Touchscreen-Terminal, wo man virtuell Trikots gestalten kann
(Service-Feature, falls vorhanden).



https://botgekko.com/business-reports/visual-pack-preview/#BG-SportfirmaX-graphic8

e Bille & Zubehor (~30 m?): Regal/Gitterwand fiir FuBballe (vielleicht Ballpyramide
als Eyecatcher), daneben Handballe, evtl. Basketballe falls im Sortiment.
Darunter Regale fur Zubehor: Stutzen, Schienbeinschoner, Torwarthandschuhe,
Pflegemittel.

e Fan-Shop-Ecke (~20 m?): Falls Offizielle Trikots (z.B. DFB, FCN, Kickers W)
verkauft werden, hier aufhangen. Fan-Schals, Caps etc. auch hier. Sollte
emotional gestaltet sein (Vereinsfarben, evtl. TV mit FuBball-Highlights laufen
lassen). Dies zieht auch Laufkundschaft an - Fanshop-Artikel sind magnetisch.

e Trendsport/sonstiges (~10-20 m?): Ein kleiner Bereich fiir “Sport Xtra”: z.B.
Padel-Schlager Auslage, Roundnet-Set aufgebaut, Fitness-Ecke (Blackroll etc.).
Das zeigt Vielfalt, ohne Kernsortiment zu stéren.

e Servicezone (im Verkaufsraum): Kasse plus Beratungstisch. Empfohlen 1
zentraler Kassentresen (~10 m?) mit 1-2 Kassenplatzen (Touch-Kassensystem,
bar & Karte), und Platz fur Beratungs-PC (z.B. um im Webkatalog Artikel zu
bestellen, falls im Laden nicht vorratig). Hinterm Tresen Wand fur kleine
Lagerware (z.B. Schuhkartons Topmodelle).

e Beflockungs-/Druckstation (~10 m?): Ein Alleinstellungsmerkmal: vor Ort Trikot-
Beflockung. Dazu bendtigt man eine Transferpresse, PC + Schneideplotter.
Sollte moglichst einsehbar sein (Transparenz, “hier wird dein Trikot veredelt!”).
Evtl. abgetrennt verglaster Bereich, damit Kunden zusehen kénnen aber
Hitze/Maschine geschutzt. So ein Service zieht Vereine an (“Express-Druck
binnen Stunden”).

e Lager & Backoffice (BOF): Mind. 50-80 m? zusatzlich. Da Teamsport
GroBenvielfalt bedeutet (Trikots S-XXL, Schuhe 35-50 etc.), muss ausreichend
Lagerplatz im Rlcken sein. Vorzugsweise im selben Geschoss (schneller Zugriff)
oder via Aufzug erreichbar. Hier werden auch Vereins-Sammelbestellungen
gepackt. Mogliche Aufteilung:

e Lagerregale (~50 m?): Fiir Schuhkartons, Textil-Kartons etc. Planung als
Hochregal oder Fachboden.

e Arbeitsfliche (~20 m?): Packtisch fiir Online-Bestellungen (Click&Collect
Abwicklung oder Versand vom Store falls als Mini-Hub genutzt), Schreibtisch flr
Filialleiter (PC, Drucker).

e Sonstiges: Mitarbeiter-WC, ggf. kleine Teekliche (<10 m2) falls Personal vollen
Tag daist.

e Gesamtfliache: Daraus ergibt sich ~300 m? (250 VF + ~50 Lager/Sozial). Das liegt
im branchenuiblichen Rahmen (Sportfachhandel investiert ~4-5 m?> pro 1.000€
Umsatz/Jahr; unser Modell rechnet mit ~1-1.2 Mio € Umsatz, also 300 m? passt
dazu).

Store-Konzept (Ablauf & Erlebnis):

Konzept-Leitidee: “Der Vereins-Profi-Store - hier finden Teams alles, was sie brauchen,
unter einem Dach.” Der Kunde (oft Vereinstrainer oder Eltern) soll direkt an die Hand
genommen werden:




- Eingangsbereich: Evtl. mit Vereins-Wappen-Collage lokaler Clubs an der Wand
(spricht emotional an: “Wir sind Partner der Vereine in der Region”). Aktuelle Aktionen
auf Aufstellern (z.B. “Trikot-Aktion: 10+2 gratis™).

- Customer Journey: Kunden werden freundlich begruBt und bei Bedarf in richtige Zone
gefuhrt (“Sie suchen Schuhe? Gerne hier entlang.”).

- Beratungsschwerpunkt: Personal ist geschult auf Team-BedUurfnisse — z.B. wenn ein
Kunde sagt “Ich brauche 15 Trikots fur meine C-Jugend”, wird er an Beratungstisch
gefuhrt, Kataloge/Beispiele gezeigt, Farbmuster. Diese intensive B2B-Beratung
unterscheidet vom Ketten-Sporthaus, wo so etwas kaum maglich ist.

- Omnichannel-Integration: Der Store sollte als verldngertes Lager des Onlineshops
fungieren: Tablet oder Terminal bereit, um bei Nichtverfligbarkeit im Laden den Artikel
online zu bestellen (fur Lieferung nach Hause oder in Store). Damit kein Verkauf
verloren geht (“Haben Sie GroBe XL?” — “Nein, aber ich bestelle es Ihnen kostenfrei
hierher.”). - Services: - Click & Collect: Online bestellte Ware kann im Store abgeholt
werden. Das bringt Frequenz in den Laden ohne Versandkosten —viele nutzen das
gerne. - Trikotbeflockung: Wie erwahnt, Express-Service: z.B. Fan kauft blanko
Clubtrikot und will Name drauf —innerh. 15 Min. erledigt.

Dies braucht Versiertheit, aber bindet Fans. (Genehmigung beachten bei geschutzten
Namen oder so). - Testmoglichkeit: Ein kleiner “Indoor-Testbereich” (evtl. 2x2m
Kunstrasenstlick, wo man Schuhe antesten, paar Schritte laufen oder Ball hochhalten
kann). Das erhoht Erlebnis (z.B. Kinder kdnnen Ball antippen). - Vereinsprobe-Sets: Evtl.
fur Vereine Umkleide/Muster: 2 Umkleidekabinen vorsehen (fur Schuhanprobe und
Klamotten). Dort konnte man musterhafte Teamwear in allen GroBen vorratig haben
zum Probieren, bevor Vereine GroBbestellung aufgeben.

- Personaleinsatz: Ein Laden dieser GroBe brauchte wohl 2-3 Mitarbeiter im Verkauf
(abhangig von StoBzeiten). Wahrscheinlich 1 Filialleiter (Vollzeit), 1-2 Verkaufer (ggf.
Teilzeit), plus Aushilfe samstags.

Wichtig: Immer min. 2 anwesend zur StoBzeit (einer berat, einer kassiert).
Personalschulung auf POS-System, Produktkenntnis (ggf. aus dem bestehenden Team
Leute mit Erfahrung rekrutieren).

- Offnungszeiten: In City-Lage (iblich Mo-Sa ~10-19 Uhr. Wiirzburg und Niirnberg
haben auch verkaufsoffene Sonntage (2-3 im Jahr), die man mitnehmen kdnnte.
Montags tendenziell ruhiger Tag.

- Atmosphére & Branding: Der Laden sollte erkennbar Sportfirma X-gebrandet sein
(Logo groB an Fassade, vllt. LED-Screen mit Sportclips im Schaufenster). Innen viel
visuelle Sport-Elemente: (Tapete mit Stadionrasen-Motiv, etc.). Ziel: Emotionales
Einkaufserlebnis — Kunden sollen Lust bekommen zu stébern.




- Technik: - Kassensystem vernetzt mit Zentrale (Lagerabgleich in Echtzeit), - WLAN im
Store (fur Kundentablets und evtl. Kunden WLAN als Service), - Security-Rahmen an
Eingang (Warensicherung, da v.a. teure Schuhe/Trikots gerne gestohlen werden
konnten). - RFID-Technik kdnnte spater genutzt werden (manche Sportketten nutzen
RFID an Textilien, erleichtert Inventur). Musikbeschallung sportlich-dynamisch
(jugendliche Zielgruppe).

- Lager/Backoffice: Der Wareneingang im Store muss geplant sein: Wo entladt man?
(Hintereingang/Lieferantenzufahrt ideal). Lagerhaltung nach Warengruppen (Schuhe im
Regalsystem nach GroBe; Trikotsatze nach Farbe/Modell). RegelmaBige Auffull-Routine
morgens (Lucken im Verkaufsraum auffullen aus Lager).

- Omni-Lager-Konzept: Man konnte den Store-Lagerbestand auch online mit anzeigen
(“im Store verfugbar”), so lockt man spontane Abholer. Oder den Store als Mini-
Distribution nutzen fur die Region (z.B. Online-Besteller aus Franken, deren Packchen
aus dem Store verschickt, falls dort vorratig). Fordert IT-Abstimmung, aber steigert
Auslastung.

- Kosten vs. Nutzen (Flache): Der Kompromiss 300 m? versucht, ausreichend
Sortimentsbreite zu zeigen, aber nicht zu groB (wo viel ungenutzte Flache = unnaotige
Mietkosten). Sport Scheck hat 2000 m?Z, aber die haben auch Bikes, Outdoor etc.
Sportfirma X konzentriert sich — daher ist 250 m? VK ausreichend, solange man
geschickt prasentiert (z.B. textiler Schwerpunkt auf Muster, restliche GroBen im Lager).

- Skalierbarkeit: Sollte Store gut laufen, gibt es Expansionsoptionen. In Wirzburg
(angrenzende Flache anmieten), in Nurnberg (von kleinerer Startfldche aus wachsen).

Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Fliche nicht zu klein wahlen: ~250 m? Verkaufsflache gelten als Minimum, um
Sportfirma X’s Kernsortiment vollstandig zeigen zu konnen (Schuhe, Textil, Balle). Eine
kleinere Flache wirde Sortiment und Prasentation zu stark einschranken — Kunden
erwarten in einem Fachgeschaft Auswahl (z.B. 50+ Schuhmodelle anprobierbar).

- Funktionale Ladengestaltung: Die vorgeschlagenen Zonen erlauben klare
Orientierung (Schuhe hier, Teamsport dort). Empfohlen wird, die Flache modular zu
halten — z.B. Regale auf Rollen oder flexibel, um saisonal umzugestalten (im Sommer
mehr Padel/Beachartikel, im Winter mehr Hallensport). Auch sollte Platz sein fur
Promotion-Flachen (z.B. “Sale %” Stander im Januar).

- Investition in Service-Bereiche: Der Beflockungs-Service vor Ort ist ein Key Selling
Point, hierfur unbedingt ausreichend Platz und Equipment einplanen. Personell muss
mind. einer die Maschine bedienen kédnnen. Dieses Extra kann den Storebesuch
rechtfertigen (etwas, das Online-Versand langsamer macht). Ebenfalls sollten
Umkleidekabinen (2 reichen) nicht vergessen werden — Sportbekleidung will anprobiert
sein (Trikots, Trainingsanzuge).




- Personal-Schulung: Das Store-Personal muss Allrounder sein —vom Schuhberatung
bis Kassieren, vom Online-Bestell-Tool bis Reklamationsannahme. Hier ggf. Leute aus
dem bisherigen Team in Laden versetzen, um Know-how zu Ubertragen (z.B. ein
erfahrener Kundenbetreuer, der Vereine kennt, leitet den Store). Der Personalbedarf (3
FTE) sollte zur Ladenplanung direkt mitgedacht werden (Backoffice mit Arbeitsplatz,
Pausenraum).

- Multi-Use Lager: Der Lagerraum von ~60 m? sollte so organisiert sein, dass er auch
Puffer fir Online-Geschaft sein kann. Z.B. konnte Sportfirma X dort
Sicherheitsbestande schneller verfugbar halten (z.B. Bestseller-Schuhe, die online
rausgehen — die Filiale kdnnte bei Verknappung einspringen). Das bedingt IT-Vernetzung
(zentrale Bestandsverwaltung mit Filiale als eigenem Stock).

- Kundenbindung im Store: Konzeptidee: Im Store Vereinsrabatt-Karten ausgeben
(“Sportfirma X Club Card — 10% fur Vereinsmitglieder”). So lenkt man Vereinsmitglieder
zum Shop (die informieren Teamkollegen). Auch an Veranstaltungen im Laden
denken: z.B. Taktikabende, Autogrammstunden mit lokalen Sportlern — macht Laden
lebendig. Flache daflr minimal, aber man kénnte im Verkaufsraum kurz umbauen.

- Integration Online-Offline: Unbedingt auf “Endless Aisle” setzen —d.h. kein “Nein” zu
Kundenwunsch. Ist der gewilinschte Artikel nicht physisch da, sofort via Tablet
bestellen. Das erfordert, dass Verkaufer sicher mit dem Onlineshop umgehen und
Zugriff auf Lagerdaten haben. So vermeidet man Umsatzverlust und zeigt
Professionalitat.

- Ladenlayout professionalisieren: Bei Umsetzung sollte Sportfirma X eventuell einen
Ladenbau-Experten hinzuziehen (zumindest als Berater bei Einrichtung). Effiziente
Flachennutzung, richtige Beleuchtung (Strahler auf Produktwande), und
Warensicherung beeinflusst Erfolg. Kosten hierflr sind im CAPEX einzukalkulieren
(Regal-Systeme etc.).

- Kalkulation Mitarbeiter vs. Offnungszeit: Mit 3 FTE kann man 6 Tage x ~9h =
~54h/Woche abdecken (Zwei Schichten tagsuber). Das ist gerade ausreichend (d.h. oft
1 Person allein im Laden in Nebenzeiten). In Peak-Zeiten (Samstag) ideal 2-3 MA
gleichzeitig. Daher Personalplanung mit Teilzeit so gestalten, dass Samstage voll
besetzt (vielleicht Aushilfen nur Sa). Servicelevel darf nicht leiden, Kunden, v.a. Vereine,
erwarten Top-Betreuung (Lieber 10-20k mehr Personalkosten, rentiert sich durch
besseren Umsatz).




9. Finanzmodell: CAPEX/OPEX, Szenarien, Break-even

Die Entscheidung fur einen stationaren Store erfordert eine transparente
Finanzplanung. Im Folgenden wird ein vereinfachtes Finanzmodell prasentiert, das die
Investitionskosten (CAPEX), laufenden Betriebskosten (OPEX) sowie Umsatz-Szenarien
berlcksichtigt. Ziel ist es, den Break-even (Punkt, an dem Ertrage Kosten decken)
abzuschatzen und die Sensitivitat auf Schlusselfaktoren (Miete, Frequenz, Conversion,
Marge) zu analysieren.

Investitionskosten (CAPEX): Einmalige Kosten Ladenaufbau/Eroffnung, grob
geschatzt:

e Ladenausbau & Einrichtung: Geschatzte €600 pro m? fir Umbau, Boden,
Beleuchtung, Méblierung[60]. Bei ~300 m” ergibt das ~£180.000. (Wert liegt nahe
Branchenschnitt: Sportfachhandel ~€653/m?in 2022[13]). Enthalten: Regal-
systeme, Schuhwand, Kassentresen, Umkleiden, Warensicherungssystem,
Deko.

e Technik & Hardware: Kassensysteme (2x Register, Scanner, EC-Terminal,
Bondrucker) ~€10.000; 2-3 Mitarbeiter-Handscanner/Tablet ~€3.000; IT-
Anbindung an Zentrale ~€2.000 (Netzwerk, evtl. Server). Beflockungsmaschine &
Plotter ~€8.000. Summe Technik ~€23.000.

e Schilder & Fassade: AuBenbeschriftung, Schaufensterbeklebung ~€5.000.

e Genehmigungen & Sonstiges: Baugenehmigung (falls Umbau notig,
Schildergenehmigung etc.) ~€3.000; Ero6ffnungsevent (Marketing, Catering)
~£2.000.

e Reserve (Unvorhergesehenes): ~10% Puffer.

Total CAPEX (geschatzt): ca. €230.000-250.000. (z.B. €180k Ladenbau + €23k Technik
+ €10k Sonstiges + Puffer). Summe Uber mehrere Jahre abzuschreiben (z.B. Ladenbau
Uber 8-10 Jahre, Kassensystem 5 Jahre). Liquiditatswirksam fallt es aber zu Beginn an.

Warenbestand & Working Capital:

- Erstbefiillung Waren: Um 250 m? attraktiv zu bestiicken, braucht es geschatzt Ware
im EVK (Einkaufswert) von ~€150.000. Dies ergibt (bei ca. 1000-1500 Artikeln im
Laden) einen VK-Bestand von ~€300.000 (Marge ~50%). Plan: Vollsortiment FuBball
(Schuhe divers, Textil, Balle) + etwas Handball & Trend. Dieser Erstbestand wird teils
aus vorhandenem Lager speisbar sein (falls Online-Uberhénge), aber wahrscheinlich
muss viel neu geordert werden (Saisonware, ShowgroBen).

- Sicherheitsbestand: Zusatzlich sollte Working Capital fir Nachschub vorgehalten
werden. Angenommen Ziel-Umschlag 4x p.a., ware Durschschnittslager ~€75k EK. Also
initial ~€150k auslegen, fortlaufend €75k gebunden.

- Saison-Spitzen: Insbesondere vor Saisonstart (Sommer) mehr Trikots, im Winter
mehr Hallenschuhe — Kapitalbedarf variiert.
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- Kreditoren-/Debitorenfristen: Lieferanten gewahren i.d.R. 30-60 Tage Ziel. Kunden
zahlen meist sofort (bar/Karte). Das beglinstigt Cashflow etwas. Dennoch flieBt im Start
viel Geld ins Lager, bevor Umsatz kommt.

Betriebskosten (OPEX) pro Monat:

- Miete: Entscheidende GréBe. Annahmen: Wiirzburg: 250 m? in guter Lage 4 €80/m?” =
€20.000 kalt/Monat; Ndrnberg: 250 m?> Nebenlage a €110 = €27.500. Nebenkosten (BK)
ca. €3-4/m” = ~£750-1.000/Monat zusétzlich (Mall, Grundsteuer, Hausgeld etc.).

- Personal: Fiir 6-Tage-Betrieb ~3 VZA (Vollzeitaquivalente). Unterstellter
Bruttomonats-lohn @ €2.500, inkl. Lohnnebenkosten ~€3.000 pro MA. 3 * €3.000 =
€9.000/Monat. (Inkl. evtl. Aushilfen anteilig). Falls in NUrnberg héhere Lohne
(GroBstadt), vllt. +10%.

- Energie & Betrieb: Strom und Heizung im Laden: geschatzt €1.000/Monat (Sportladen
brauchen helle Beleuchtung, was Strom treibt; Klimatisierung im Sommer, Heizung im
Winter). 2022 stark gestiegene Energiepreise, hier konservativ kalkulieren. -
Versicherungen: Geschaftsinhaltsversicherung, Haftpflicht etc. ~€200/Monat. -
Marketing lokal: Flyer, Anzeigen, Sponsorings: budgetieren €1.000/Monat im Schnitt
(mehr zur Er6ffnung, spater weniger). Lokalradio oder Social Media Ads zur
Bekanntmachung. Plus evtl. 2-3 Events im Jahr (je ~€2k, eingerechnet in Monatsmittel).

- IT & sonst. Gebiihren: Kassen-Software, Wartung: vlt. €200. Kartenzahlungsgebuhren
~0,5-1% Umsatz (kbnnte ~€500/Monat ausmachen bei 50k Umsatz). Kleinkram
(Buromaterial) €100. Summieren wir Sonstiges grob €800.

- Warenbeschaffung (Wareneinsatz): Nicht fix, aber variable Kosten ~60% vom
Umsatz (bei 40% Bruttomarge). Das wird in Break-even-Berechnung relevant.

Zusammenfassung monatliche Fixkosten (ohne Wareneinsatz):

Kostenkategorie Wiirzburg (€) Niirnberg (€)
Miete 20.000 27.500
Nebenkosten 1.000 1.000
Personal 9.000 10.000
Energie 1.000 1.200
Versicherungen 200 300

Marketing 1.000 1.500
Sonstiges 800 1.000

Gesamt = 33.000 = 42.500




Bedeutet: Jahrliche Fixkosten Wurzburg ~€396k, Nurnberg ~€510k (rund). Fur
Modellrechnungen nutzen wir gerundete Werte: Wi €33k/Monat, Nbg €42,5k/Monat.

Umsatz-Szenarien: Drei Szenarien — konservativ, realistisch (Basis), optimistisch —um
unterschiedliche Annahmen abzubilden:

Angenommen wird:

- Offnung 300 Tage/Jahr (Mo-Sa, 6/7 Tage).

- Passanten/Tag (je nach Lage) und davon %-satz, die den Laden betreten (Entry-Rate).
- Kauferquote (Con-version unter den Eintretenden).

- Durchschnittsbon (Durchschnittsausgaben pro Kauf).

Szenario Basis (realistisch):

- Wirzburg: Passanten nah am Laden ~5.000/Tag (gute Nebenlage). Entry-Rate 2% =
100 Besucher/Tag. Davon Conversion 20% = 20 Kaufer/Tag. @ Bon = €60 (z.B. ein Paar
Schuhe oder mehrere Kleinteile). Umsatz/Tag =€1.200. Auf 300 Tage = €360.000/Jahr.
Das entspricht ca. €30k/Monat Umsatz. Bruttoertrag (40% Marge) ~€12k/Monat. Das
deckt die €33k Fixkosten nicht — Basis WU ware defizitar (<€21k/Monat). Wlrzburg
brauchte mehr Frequenz bzw. héheren Bon.

Realistischer kann sein: Vereine kaufen oft im Wert €500+, was Durchschnitt heben
kénnte. Oder man hat StoBzeiten (z.B. Start Saison). Daher diese Annahme zu defensiv.
Revidieren Basis WU: Entry-Rate 3% (mehr gezielte Kundschaft) = 150 Besucher/Tag,
20% kaufen = 30 Kaufe, Bon €70 (Teamkaufe einrechnen). Umsatz/Tag €2.100, Jahr
~€630k.

Deckungsbeitrag 40% = €252k/J, Fixkosten ~€396k => immer noch Verlust (-€144k/)).
Offensichtlich missen hohere Umsatze erzielt werden oder die Fixkosten mussen
runter (Mietlevel evtl. niedriger als angenommen?).

- Nurnberg: Passanten in Nebenlage z.B. 10.000/Tag. Entry 1.5% = 150 rein. Conversion
15% = 22,5 Kaufer (runden 23). Bon €80 (in GroBstadt evtl. mehr Accessoires, aber auch
Fanshop etc.). Umsatz/Tag ~€1.840, Jahr ~€552k. DB ~€221k, Fix ~€510k => Verlust (-
€289k). Hier war Entry und Conversion gering, da starker Wettbewerb.

Besser: In gut erreichbarer Lage (nicht absolute 1A aber frequentiert) vit. 5% Entry on
relevant passanten (z.B. von 3.000 Sportaffinen/Tag 5% rein = 150, conv 20% = 30
Kaufe, Bon €90). Umsatz ~€2.700/Tag, ~€810k/Jahr, DB ~€324k, Fix €510k => -€186k.
Noch hoch defizitar. Realistisch scheint: man brauchte >€1 Mio Jahresumsatz, um
Break-even im Bereich zu kommen.




Break-even-Umsatzberechnung:

Break-Even-Analyse

Nettoumsatz
Gewinn
€ 1,6 Mio Gesamtkosten—""

BEP"
o

Break-even-Umsatz (p.a.)
v~~~ =€1,00 Mio
"

€0,8 Mio
Fixkosten

€0,4 Mio

e
14k 6k 18k Menge

Link zur Grafik

Break-even (monatl.) = Fixkosten / Bruttomarge. - Wirzburg: €33k / 0,4 = €82.500
Umsatz/Monat, = €990k/Jahr. - NUrnberg: €42,5k /0,4 = €106.250 Umsatz/Monat, =
€1,275 Mio/Jahr. Sprich, Wurzburg-Store muss etwa €1 Mio p.a. absetzen, Nurnberg
~€1,3 Mio, um operative Gewinnschwelle zu erreichen (ohne Berlcksichtigung CAPEX-
Abschreibung).

Optimistisches Szenario: (Store voll eingeschlagen, hoher Kundenandrang) -
Wiirzburg optimistisch: Viele Vereine supporten — man erreicht z.B. 250 Besucher/Tag,
25% kaufen = ~62 Kaufe, Bon €80 (weil viele Teamkaufe). Umsatz Tag €4.960, Jahr
~£1,488 Mio, DB ~€595k, Fix €396k -> €199k Gewinn p.a. Break-even uberschritten um
~20%. - Ndrnberg optimistisch: Guter Standort, Marktliicke genutzt. 300 Besucher/Tag,
20% kaufen = 60 Kaufe, Bon €100 (auch Fantrikots etc.). Tagesumsatz €6.000, Jahr
~€1,8 Mio, DB ~€720k, Fix €510k -> €210k Gewinn.

Konservatives Szenario: (Anlauf holprig, wenig Laufkundschaft)

- Wirzburg konservativ: 80 Besucher/Tag, 15% kaufen = 12 Kaufe, Bon €50, Umsatz Tag
€600, Jahr €180k, DB €72k, Fix €396k -> —-€324k Verlust/J) (nicht haltbar auf Dauer).

- Nurnberg konservativ: 100 Besucher, 10% conv = 10 Kaufe, Bon €70, Tag €700, Jahr
€210k, DB €84k, Fix €510k -> —-€426k/J.

Erkenntnisse aus Szenarien: Ohne Schdonreden - die Base-Szenarien sind noch unter
Break-even. Es zeigt, dass ein einziger Laden (v.a. in Nurnberg) schwer profitabel wird,
sofern keine sehr hohen Umsatze generiert werden.
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Es erfordert:

1. Maximierung Kundenfluss & Kaufquote: durch aggressives Marketing, Top-Lage
(aber Top-Lage = Top-Miete -> Dilemma). Eventuell Mischstrategie: 1B-Lage mit
gezielter Ansprache der Zielgruppe (z.B. Mailing an Vereine, dass Laden offen —
generiert direkten Traffic).

2. Durchschnittsbon erh6hen: Indem man Komplettpakete verkauft (z.B. ganzes
Teamset €1000). Daher B2B-Fokus - ein Vereinsauftrag kann mehr Umsatz bringen als
50 Laufkundschaft-Kaufe. Sportfirma X sollte im Laden auf GroBbestellungen abzielen
(Verkaufsteam, das Vereine akquiriert).

3. Kostenoptimierung: Miete verhandeln (vielleicht Staffelmiete?), Personal
multifunktional (Verkauf + Beflockung -> Personaleinsparung). Oder kleinere Flache,
aber dann begrenzteres Angebot...

4. Synergien mit Online: Evtl. teilt man Lagerkosten (Store-Lager = Regionallager, spart
externen Lagerplatz), oder Personal aus Zentrale hilft anfangs aus, um Kosten zu
schonen.

5. Zeithorizont Break-even: Realistisch plant man 2 Jahre defizitar ein. Daher auch
Liquiditatsbedarf: Summe aus CAPEX + Anlaufverlusten muss finanzierbar sein.

Break-even Zeitpunkt (inkl. CAPEX): Angenommen im Basis-Fall (~€600k Umsatz)
macht der Store -€100k/J Verlust. Bei ~€250k Invest obendrauf, Summiert ~€450k
negative CF in 3 Jahren. Erst ab ~4. Jahr Break-even monatlich vielleicht. Im
optimistischen Fall (1,5M Umsatz p.a.), ware er ab ~2. Jahr profitabel (1. Jahr vlt. -50k,
2. Jahr +.. offset invest in ~3-4 Jahren). Somit Payback des Investments im 3. Jahr.

- Basis: unsicher (lang >5 Jahre, wenn Uberhaupt),

- Optimistic: ~3 Jahre,

- Conservative: Payback nie (SchlieBung nétig). Das heiBt, ohne commit zu
signifikantem Umsatz (#optimistic), rechnet es sich schwer.

Sensitivitatsanalyse:

- Miete-Sensitivitat: Miete ist ~50% der Fixkosten. Reduziert man Miete um 20% (z.B.
kleinere Flache oder Randlage), sinkt Break-even-Umsatz entsprechend um ~10%. In
Zahlen: Wirzburg Break-even bei €900k statt €1M. Hilft etwas, aber nicht grundlegend.

- Conversion/Traffic: Kleiner Anstieg kann massiv sein. Z.B. Basis Wu: von 150 auf 180
Besucher/d = +20%, und conv von 20 auf 22% - ergabe statt 30 -> 40 Kaufe/d, ergo
+33% Umsatz (z.B. ~€840k -> fast break-even). Also jede 5% mehr conv. hat deutlichen
Effekt. Schulung, Ladengestaltung, Service kdnnen Conversions pushen.

- Durchschnittsbon: Erhdhung um 10€ im Schnitt (via Upselling, sortimentsmix) kann
mehrere Tsd € im Monat bedeuten.




- Marge: 40% angesetzt. Falls man mehr Eigenmarken verkauft (hohere Marge ~50%),
break-even leichter. Andersrum, wenn Preisdruck (Rabatte) Marge auf 35% druckt,
bricht Kalkulation -> 50k mehr Umsatz nétig. Also Pricing-Disziplin und Sortimentsmix
steuern (z.B. exklusive Artikel mit guter Marge pushen).

- Personalkosten: Spart man an Personal, kann Service leiden und Conversion sinken.

- Online-Effekt: Evtl. generiert Store selbst Online-Bestellungen (Kunden besuchen,
spater online nachbestellen). Schwer zu quantifizieren, aber Filiale kann omnichannel-
Verkaufe (Click&Collect) anziehen. In Kalkulationen oft ~5-10% extra Online-Umsatz
durch Filialprasenz. Das wurde Uberregionale Marke starken. Dies aber ungewiss.

Finanzierungsiiberlegungen: Sportfirma X sollte abwagen, ob man das Investment (ca.
€400k Summe, wie oben) vorfinanzieren kann. Man konnte z.B. Bankkredit / geférdertes
Programm (vielleicht IHK/Stadt-Forderung bei Neueroffnung?). Leasen kann man Teile
(z.B. Kassensystem). Lieferantenkredite (Ware) entlasten Working Capital (30-60d).

NoGo-Fall: Wenn Basis-Szenario realistisch unter break-even bleibt, musste man
strategisch begrinden, warum man es trotzdem macht (Markenbekanntheit, etc.), oder

Option Filiale verwerfen/verschieben.

Kennzahlen-Ubersicht (Jahr 1 in tausend €):

Kennzahl Konservativ Basis Optimistisch
Umsatz brutto 300 600 1.500
Wareneinsatz (@60%) 180 360 900
Rohertrag (@40%) 120 240 600
Fixkosten 400 400 400
EBIT (vor Abschr.) -280 -160 * +200
Break-even erreicht? Nein Nein * Ja (150 % d. BE)

Beispiel: Wiirzburg, gerundet; Abschreibungen CAPEX unberiicksichtigt.

* = Szenario mit positivem EBIT / Break-even erreicht
(Beispiel: Wiirzburg, gerundet; Abschreibungen CAPEX hier unberticksichtigt.)

Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Stationar = langfristige Investition: Die Finanzanalyse zeigt deutlich, dass ein Einzel-
Store nicht sofort profitabel sein wird, auBer man erreicht ambitionierte Umsatzlevels.
Sportfirma X muss bereit sein, Anlaufverluste zu tragen und in den Standort als
Marketing/Service-Invest zu sehen. Eine strikte Rentabilitat nach 1 Jahr ist unrealistisch
— Plan eher 2-3 Jahre bis Gewinnschwelle.




- Break-even-Umsatz hoch: ~€1 Mio Jahresumsatz (WU) bzw. €1,3 Mio (Nbg) sind notig.
Das entspricht ~3-4 Tsd € Umsatz pro Offnungstag. Das ist machbar, aber nur mit
konsequenter Ausrichtung auf Vereine (GroBkaufe) und idealerweise lokalem
Alleinstellungsmerkmal, um viele Kunden reinzuholen.

- Risikoabsicherung: Um Verluste einzuddammen, kdnnte Sportfirma X mit variablen
Kosten experimentieren: z.B. Teile der Flache untervermieten (z.B. an Physio der
Sportmassagen anbietet?), Personal flexibel halten (bei Umsatzpeak mehr Aushilfen
statt Fest). Oder Umsatzmiete mit Vermieter vereinbaren (selten aber vielleicht
verhandelbar: geringere Grundmiete + % vom Umsatz, so teilt Vermieter das Risiko).

- Kontinuierliches Controlling: Sollte ein Store umgesetzt werden, ist enges
Controlling notig (monatliche BWA, Abgleich mit Plan). Wenn nach 1-1,5 Jahren
Umsatze deutlich hinter Plan bleiben (<70% Plan), klare GegenmaBnahmen oder Worst
Case SchlieBung erwagen, um nicht ewig Geld zu verbrennen.

- Hebel ansetzen: Erhohung Frequenz & Bon sind die Stellschrauben. Daher
Empfehlung: Marketing-Offensive um Frequenz zu pushen (loyalty Programme,
Kooperationen), und Sortiments-/Upselling-Strategien um Bon hochzutreiben (z.B.
Bundle-Angebote “Kauf Schuh + Schoner = Rabatt” -> regt Zusatzkauf an).

- Sensitivitats-Fazit: Der Store-Erfolg ist am empfindlichsten gegenuber Umsatzaus-
lastung. Miete und Personal sind fix, daher muss Sportfirma X alles tun, um Storetraffic
zu maximieren (auch via Online: Click&Collect etc.), jeder zusatzliche Kunde bringt
Uberproportional fur Deckung.

- Alternativ-Szenario: Falls Vollfiliale zu riskant erscheint, Alternativen prifen wie
Shop-in-Shop (z.B. 50 m? Ecke im Decathlon Wiirzburg? Unlikely, aber Intersport
Kooperation?), oder Showroom mit kleinem Outlet an Firmenzentrale (geringe Miete).
Diese haben geringere Kosten, aber auch Reichweite-limit.

- Cashflow-Planung: CAPEX und anfangliche Verluste = hoher Cash-Bedarf in erstem
Jahr (~€400k). Sportfirma X muss sicherstellen, dass Kern-Business dies finanzieren
kann (ggf. Kredit). Ein Plan, wie sich das Investment refinanziert (Ziel ROl ~ 5 Jahre).
Wenn das Grundgeschaft schon gut profitabel, kann Filialverlust getragen werden als
Expansion. Wenn Grundgeschaft fragil, lieber Vorsicht — stationar kann dann belasten.

- Go/No-Go auf Zahlenbasis: Rein numerisch ware ein No-Go, solange man nicht fest
daran glaubt, Umsatze im oberen Szenario-Bereich erreichen zu kdnnen. Daher ist die
Entscheidung stark von strategischen Erwdgungen abhangig (Marktprasenz,
Konkurrenzabwehr etc. — siehe nachstes Kapitel).




10. Roadmap: 30-180 Tage (Quick Wins > Skalierung)

Um die empfohlenen MaBnahmen umzusetzen, ist ein gestuftes Vorgehen sinnvoll.
Nachfolgend eine Roadmap uiber 180 Tage (6 Monate), unterteilt in 30-Tage Intervalle,
die Sportfirma X von schnellen Erfolgen (Quick Wins) hin zur strategischen
Weichenstellung fuhrt. Dies betrifft sowohl die Digitalisierung (Kl-Integration),
Sortimentsausbau als auch die Vorbereitung stationarer Prasenz.

Tage 0-30 (Monat 1): “Grundlagen schaffen & Quick Wins starten”

- Projektteams bilden: Einrichtung eines K/-Taskforce-Teams (IT + Marketing) sowie
eines Expansions-Teams (Sortiment & Retail). Klare Verantwortliche benennen. Kick-
off-Workshops zur Zielsetzung jeder Arbeitsgruppe.

- Datenaufbereitung & Audit: Bestandsanalyse der Kunden- und Produktdaten.
Sicherstellen, dass Datenqualitat fur KI-Einsatz ausreichend (z.B. konsistente
Produktattribute, getracktes Nutzerverhalten auf Website — falls nicht, sofort Tracking
einrichten). Datenschutz-Check: interne Abstimmung mit Datenschutzbeauftragtem,
welche Daten Kl nutzen darf (anonymisieren wo nétig).

- Schnelle KI-Implementierung: EinfUhrung eines Recommendation-Plugins im
Webshop. Viele Anbieter bieten kostenlose Trials. Auswahl einer SaaS-Lésung (z.B.
Nosto, trbo etc., datenschutzkonform in EU hostend). Integration zunachst auf
Startseite und Produktdetailseiten (“Das konnte Dir gefallen”). Monitoring der Klick-
und Conversion-Entwicklung. Ziel: innerhalb 4 Wochen live.

- Chatbot-Pilot: Testweise Aufschaltung eines Al-Chatbots fur FAQs im Online-Shop
(z.B. via ChatGPT-API oder fertige E-Commerce-Chatbot-Losung). In Phase 1 nur
passive Hilfe (“Frag mich was”), intern beobachten welche Fragen kommen.

- Sortiment Handball vorbereiten: Kontaktaufnahme mit Lieferanten (z.B.
Uhlsport/Kempa, Adidas) fur Handball-Lizenzprodukte. Erste Order an Basisartikeln
(Handballe, 2 Schuhmodelle, ein Trikotsatz) platzieren in kleiner Menge. Parallel
Erstellen der Handball-Webshop-Kategorie (Texte, Bilder aus Katalogen).

- Marketing Quick Win: E-Mail an Bestandskunden (Newsletter) ankundigen
“Sportfirma X wird breiter - Handball & mehr coming soon, und neue intelligente Shop-
Funktionen”. Das schafft Neugier und zeigt Innovationsbereitschaft.

- Stationar-Entscheidungen vorbereiten: In diesem Zeitraum eher noch Desk-
Research: Immobilien-Suche beginnen (Makler kontaktieren in Wurzburg, NGrnberg fur
Mietpreise verifizieren), evtl. informell Stadtféorderung anfragen ob Zuschisse maglich.
Noch keine Verpflichtung eingehen, nur Infos.




Tage 31-60 (Monat 2): “Pilot & Launch-Phase neuer Initiativen”

- Personalisierungs-KI Feintuning: Auswertung erster 2-4 Wochen Recommendation
Engine[5]. KPI: z.B. Klickrate der Empfehlungen, daraus Conversion. Evtl. A/B-Test (10%
ohne Empfehlungen vs 90% mit). Anpassungen vornehmen (z.B. Filter Logik, wenn
unsinnig vorgeschlagen wird). Kommunikationsphase: Promoten, dass Shop jetzt
“intelligenter” (z.B. Banner “Neu: personalisierte Vorschlage fur Dich”).

- Chatbot offiziell ausrollen: Wenn Pilot stabil (80% der einfachen Fragen korrekt
beantwortet) -> Chatbot prominent auf Kontaktseite und ggf. Facebook integrieren.
Mitarbeiter trainieren, wie sie Bot eskalieren, falls er nicht weiter wei3 (Hand-over an
echten Mitarbeiter per Live-Chat).

- Handball-Sortiment Launch: Webshop-Kategorie “Handball” live schalten mit initial
~20 Produkten. Presse/News: Social-Media-Post “Neu bei Sportfirma X: Handball-
Equipment jetzt erhaltlich!” Ggf. kleine Rabattaktion anfangs, um Abverkauf zu fordern.
Monitoring: Handball-SEO rankt? Klicks?

- Trendsport Mini-Launch: In diese Phase konnte Roundnet/Spikeball einfach
aufgenommen werden (geringe Komplexitat). Set im Shop einstellen, auf Social Media
kurz vorstellen (vielleicht TikTok mit Mitarbeitern beim Spikeball im Hof).

- Filial-Konzept konkretisieren: Interne Review der Business Case Zahlen aus Kap.11
im Fuhrungskreis. Treffen: “Go/No-Go Wirzburg Store?”. Falls Tendenz Go: Jetzt in
Phase 2 intensiver Plan: Grundriss-Planung beauftragen, Angebot Ladenbau einholen,
Mietverhandlungen starten. Falls Tendenz No-Go oder Aufschub: Alternativ-Plan
definieren (Pop-up Konzept?).

- Vereins-Umfrage: Parallel, Marktforschung: Mit 5-10 bestehenden Vereins-B2B-
Kunden Telefonate/Umfrage, wie sie einen Store fanden, was sie sich wlinschen.
Einholen von Feedback (z.B. “Ja, wir wirden kommen, aber nur wenn ihr XY habt”). Das
flieBt in Stationar-Entscheidung und Gestaltung ein.

Tage 61-90 (Monat 3): “Evaluation & Iteration; Vorbereitung Phase 2”

- KI-Einsatz Evaluation: Nach ~2 Monaten sollten erste signifikante Ergebnisse
vorliegen. Z.B. “Umsatz durch empfohlene Produkte +8%” oder ahnliches[5]. Report
ans Management: zeigt den ROl der KI-MaBnahmen. Entscheidung: Weitere KI-Felder
jetzt angehen? (z.B. dynamic pricing — kdnnte in Phase 4 kommen).

- Personalisierte Kampagnen: Da Reco-Engine Daten sammelt, kann Marketing pers.
Mails gestalten (“Deine Lieblingskategorie ist Sale-Schuhe, neue Angebote”). Das als
Test an Segment verschicken, Erfolg tracken (Offnungs-/Kauf-Rate).

- Handball-Feedback & Ausbau: Prifen Abverkauf Handball Monat 1-2. Wenn gut
(verkaufte Balle etc.), direkt Nachorder + Sortiment erweitern (z.B. weitere
Schuhmodelle, Torwartharz, etc.). Wenn schwach, Ursachenanalyse (fehlende
Sichtbarkeit? Marketing pushen: evtl. Google Ads auf “Handball Shop” buchen).
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- Padel/Trendsport Start: Basierend auf Vorarbeit (Lieferantenanfragen Phase 1), nun
Padel-Artikel einkaufen und online stellen. Kommt passend zum Frihjahr/Sommer.

- Stationar - Entschluss fassen: Spatestens jetzt Management-Entscheidung: Filiale
Woirzburg ab z.B. Q3 umsetzen, oder aufschieben.

Wenn Go: Dann ab Tag 90 volle Kraft: Mietvertrag finalisieren, Ladenbau Timetable
planen (Ziel evtl. Er6ffnung Tag 180 = 6 Monate? sportlich, eher Tag 270 realistischer).
Aufgaben definieren: behdrdliche Dinge, Architekt. Projektleiter Filiale ernennen (ggf.
Filialleiter in spe). Wenn No-Go: Kommunizieren & stattdessen Plan B (z.B. “Focus on
digital & B2B”).

- Financial Plan adaptieren: Nach 3 Monaten erste Abweichungen vs. Plan auswerten
(z.B. KI-Kosten vs. Nutzen, Sortimentsinvest). Budget ggf. umschichten (Mehrbudget
Marketing falls ROl positiv, etc.).

Tage 91-180 (Monate 4-6): “Skalierung & Implementierung groBerer Projekte”
(Angenommen Filiale Go:)

- Monat 4-5 (Tage 91-150): - Ladenbau organisieren: Bauleitung, Handwerker, Mdbel-
lieferung. Warenbestand filialspez. zusammenstellen (Definition Sortimentsmix Filiale).
Eventuell temporar Personal fur Filiale rekrutieren (Stellenausschreibung Filialleiter in
Monat 4; Einstellung Monat 5, sodass Person beim Aufbau mithilft und eingearbeitet
wird). - GroBes Marketing trommeln: “Store opening bald” — Teaser an Vereine, Social
Media Countdown, evtl. Gewinnspiel (“erster Einkauf gewinnt Team-Satz gratis” 0.4.).

- KI-Nachste Phase: Wenn dynamic pricing als Ziel, jetzt Implementations-projekt
starten — Anbieter suchen, Test auf kleiner Warengruppe (z.B. Torwarthandschuhe?)

—Zeitplan 3 Monate. Oder Kl-forecasts furs Lager antesten (kleines Data-Science-
Projekt, evtl. mit externem Partner).

- B2B-Offensive: Nach Handball & Co Launch, nun auf Vereins-Akquise gehen: z.B. E-
Mail an 100 regionale Vereine “Neu: Handballausristung bei uns, 10% Rabatt auf
Erstbestellung bis ...”. Ziel: zusatzliche Auftrage generieren. Team-Service ausbauen
(vielleicht anstellen eines weiteren B2B-Verkaufers falls Zuspruch grof).

- Monat 6 (Tage 151-180): - Eroffnung Store (falls zeitlich machbar - real vermutlich
eher 8-9 Monate total; falls Verzdégerung, Roadmap anpassen). Zur Er6ffnung Event:
Lokale Presse einladen (vl. sogar Promi-Bandenschneider, z.B. Kickers-Legende).
Rabatte & Aktionen 1. Woche.

- Nachjustierung Kl & Online: KPIl Trends — z.B. Chatbot usage (was fragen Kunden?),
Evtl. Chatbot nun trainieren, komplexere Anfragen zu bearbeiten, oder begrenzen weil

es vllt. irrelevante Anfragen gab.

- Trendsport-Review: Sind Padel/Spikeball Bestellungen da? Falls ja, Inventory
nachschieben; falls nein, Grunde check (vilt. SEO push?).
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- Team intern intensiver schulen: Nach 6 Monaten Neuerungen: ggf. Workshop
“Learnings KI & Omnichannel” — damit alle MA (auch Lager, Kundendienst) im Boot sind
was neu ablauft (z.B. Chatbot-Fallbacks muissen KD beantworten, etc.).

- Vision 12 Monate formulieren: Basierend auf 6M-Ergebnissen, Plan fur restl. Jahr:
z.B. “KI-Personalisierung ausweiten auf Websitepersonalisierung (unterschiedliche
Startseiten je Segment)” — kann Phase 2 folgen. Oder “ErschlieBung Basketball-
Sortiment in Q4”. Im Retail-Fall: “Stabilisierung Store — Ziel Break-even in 18 Monaten,
Marketing-Aktionen quartalsweise definieren”.

Roadmap 180 Tage (Meilensteine)[12][2]

Roadmap 180 Tage — Meilensteine

-  ___° _°r ) ¥’v%+ " | 71—

T31-60 T61-90 T91-150 T151-180

s & s & s

Kick-off & Foundations Activation Validation & Go Build & Scale Launch & Review
KI-Reco live Chatbot & Kl-Auswertung & Filialaufbau Store-Eroffnung
Handballsortiment personalisierte Mail Nachjustierung {bei Go) mit ggf; umfassende
anstolen; Handball online & Padel/Trendsport Start; Hiring & Marketing; KPI-Review; Strategie-
Machbarkeitsstudie promotet; Entscheid Filial-Go fix. KI-Projekt 2 (Pricing) anpassung flrs
Stationar. Filiale. initiiert. nachste Halbjahr

Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Priorisierung & Agile Vorgehensweise: Die Roadmap setzt zuerst auf leichte
Implementierungen mit schnellem Nutzen (Empfehlungen, Chatbot), wahrend parallel
strategische Grundlagen (Daten, Organisation) gelegt werden. Sportfirma X sollte
iterativ vorgehen: test — learn — adjust. So wurden in 90 Tagen bereits einige Neuerungen
eingefuhrt, und man hat Kennzahlen, um zu entscheiden, was ausgebaut wird.

- Cross-funktionale Teams: Wichtig ist, dass IT, Marketing, Vertrieb und Filial-Personal
eng zusammenarbeiten — Roadmap-Steps erfordern oft bereichsubergreif-ende Arbeit
(z.B. KI-EinfUhrung: IT implementiert, Marketing nutzt Output). Klare Verantwortliche
pro Meilenstein und wochentl. Status-Checks zur Einhaltung des Zeitplans.

- Flexibilitat: Die Roadmap soll Orientierung geben, muss aber auf real-world
reagieren. Wenn z.B. Recommendation-KI deutlich besser als erwartet funktioniert,
kann man Phase 4 vorziehen (z.B. Personalisierung auch auf Startseitenblocke). Oder
wenn Handball-Abverkauf mau, entsprechend Plan anpassen (vllt. intensiver Handball-
Promotion in Phase 4 statt Basketball-Einfuhrung).
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- Ressourcen: Sicherstellen, dass genug Ressourcen intern frei sind oder extern geholt
(z.B. Chatbot-Betrieb outgesourct an Dienstleister?). Roadmap-Einhaltung darf
Kernbetrieb (Online-Versand) nicht beeintrachtigen; evtl. temporar Projektmitarbeiter
hinzuziehen.

- Kommunikation: Alle 30 Tage Meilensteine 6ffentlich im Unternehmen
kommunizieren (“Wir haben X umgesetzt — erster Erfolg Y”), um Momentum zu erzeugen
und Mitarbeiter mitzunehmen. Ein 180-Tage Sprint dieser GroBenordnung ist
ambitioniert — positives Framing und Change-Management sind wichtig fur Akzeptanz.

- Meilenstein: Filial-Go/No-Go: Der kritische Pfad ist die Filialentscheidung. Wir
empfehlen, nach 60-90 Tagen, wenn neue Digitalinitiativen laufen, die Lage neu zu
bewerten: Maglicherweise generieren Kl & Expansion online so gute Ergebnisse, dass
Druck fur stationar sinkt (No-Go wahlen und lieber digital ausbauen). Oder man sieht,
ohne stationar erreicht man manche Kunden nicht — dann Full-Go Filiale mit fester
Roadmap bis Opening ~Tag 180-270. Ein “halbes” Engagement (zogern) ware riskant,
daher Roadmap an dieser Weggabel klar definieren.

- Nach 180 Tagen - Ausblick: Hier endet initiale Roadmap, aber eigentlich beginnt
dann Phase 2 (6-18 Monate): tiefergehende Kl-Integration (z.B. Forecasting, Pricing),
Sortiment weiter diversifizieren (Basketball?), intensives Omnichannel-Feintuning (v.a.
falls Store live). Daher nach 6 Monaten eine strategische Review und Roadmap 2.0
planen (Kap. 14/15 gib Ausblick).

11. Risiko- & Compliance-Check (inkl. DSGVO bei Kl)

Bei der Umsetzung der vorgestellten MaBnahmen muss Sportfirma X verschiedene
Risiken beachten und gesetzliche Rahmenbedingungen einhalten, insbesondere im
Umgang mit Kl und Daten. Die wichtigsten Punkte:

Datenschutz (DSGVO):

- Personenbezogene Daten: Sportfirma X verflgt Uber Kunden- und Bestelldaten.
Sobald Kl diese nutzt (etwa fur personalisierte Empfehlungen oder Dynamic Pricing), ist
Art. 5 DSGVO (Zweckbindung, Datenminimierung) zu beachten. Es darf nur die
erforderliche minimale Info verarbeitet werden. Z.B. fir Produktempfehlungen reicht
historisches Kaufverhalten — Namen oder Adressen werden nicht bendtigt und sollten
gar nicht ans KI-Modul gegeben werden.

- Einwilligungen & Widerspruch: Personalisierte Angebote gelten als Profiling. Nach
DSGVO Art. 21 haben Kunden Widerspruchsrecht. Sportfirma X sollte im
Datenschutzhinweis angeben, dass Kundendaten zu personalisierten Empfehlungen
genutzt werden und in jedem Mailing/Account eine Opt-out-Moglichkeit bieten (“Keine
personalisierten Vorschlage anzeigen”). Fur sensiblere Kl-Entscheidungen (z.B.
automatisierte Bonitatsprufung) brauchte man Art.22-Klauseln — hier aber irrelevant, da
Sportfirma X so etwas wohl nicht macht.




- KI-Dienstleister als Auftragsverarbeiter: Nutzt Sportfirma X externe Kl-Services (SaaS
Reco-Engine, Chatbot), muss ein AV-Vertrag geschlossen werden gem. Art. 28 DSGVO.
Darin muss stehen, dass Dienstleister Daten nur im Auftrag verarbeitet, EU-Standard
(moglichst in EU gehostet). Falls Anbieter Sitz in USA (z.B. OpenAl fur ChatGPT),
Vorsicht: USA gilt nach Wegfall Privacy Shield als unsicheres Drittland. Entweder
Standardvertragsklauseln vereinbaren plus evtl. ZusatzmaBnahmen (Verschlisselung)
oder besser EU-basierte Alternativen wahlen.

- Anonymisierung/Pseudonymisierung: Wo immer maoglich, sollte Sportfirma X KI-Daten
pseudonymisieren. Beispielsweise Nutzer-ID statt Klarnamen verwenden, IP-Adressen
gekurzt speichern etc. Das reduziert Risiko bei DatenschutzverstoBen. - Privacy by
Design: Bei neuen Systemen (z.B. ein KI-Chatbot) von Anfang an Datenschutz
mitdenken: Logging des Chats z.B. so konfigurieren, dass personenbezogene Inhalte
nicht dauerhaft gespeichert oder sofort anonymisiert.

- Kundeninformation & -rechte: Sportfirma X sollte seine Datenschutzerklarung
aktualisieren, wenn KI-Systeme eingefuhrt werden. Insbesondere Angabe, dass
Profiling fir Marketingzwecke erfolgt, inkl. Beispiel und Hinweis auf Widerspruchsrecht
(Art. 13 DSGVO). Sollte ein Kunde Auskunft verlangen (Art.15), muss man auch Kl-
generierte

Profile oder Entscheidungen offenlegen. Das kann tricky sein, daher Logging jeder Kl-
Empfehlungempfehlung/Entscheidung (z.B. warum hat Pricing-Algorithmus Preis X
angezeigt - zumindest Parameterherkunft grob) dokumentieren, um auf Nachfrage
argumentieren zu kdnnen.

Urheber- und Nutzungsrechte:

- Content-Automation: Wenn Kl Texte/Bilder generiert (z.B. fir Produktbeschreibungen
oder Social Media), sicherstellen, dass keine Urheberrechte Dritter verletzt werden. Kl
kann unbewusst ahnliche Formulierungen wie existierende Texte ausgeben — daher
noch menschliche Prifung oder Tools auf Plagiate laufen lassen. Bei generierten
Bildern ist in EU unklar, wer Rechte hat; am besten nur KI-Bilder verwenden, deren
Modelle auf lizenzfreien Daten trainiert sind, oder bewusst in Public Domain geben.

- Sportmarken und Logos: Sportfirma X muss vorsichtig sein bei Fanartikeln: Das
Bedrucken von Vereinslogos erfordert meist Lizenz. Z.B. DFB-Trikots beflocken: DFB
erlaubt Name/Nummer, aber nicht eigenmachtig Logos zu nutzen. Hier vor Er6ffnung
des Beflockungsservice klaren, was man darf (evtl. separate Lizenzen erwerben um
Fanartikel offiziell anzubieten).

— Nutzungs-rechte Kl-Software: Viele KI-Anbieter haben eigene Lizenzbedingungen.
Prifen: Gehoren die Output-Daten Sportfirma X? (z.B. falls ein KI-Anbieter die
Recommendations generiert, darf Sportfirma X diese Daten archivieren und fur anderes
nutzen?) Standard AVVertrage meist, aber besser lesen.




- Markenversprechen & Haftung: Wenn Kl falsche Auskunfte gibt (z.B. Chatbot
empfiehlt falsches Produkt, Kunde erleidet Schaden?), wer haftet? Grund-satzlich
haftet Sportfirma X als Unternehmen flr Beratung. Ein Disclaimer "Kl-gesteuerter
Assistent, keine Gewahr fur Richtigkeit" kann displayed werden, aber im Zweifel muss
man nachbessern und Kulanz zeigen, wenn Kl Mist baute, um Shitstorm zu vermeiden.

IT-Sicherheit:

- Angriffsflache KI: Neue Systeme = neue Risiken (Chatbot oder Reco-Engine kdnnten
Einfallstore sein). Sicherstellen, dass diese keine kritischen Zugéange nach auBen
offnen. Z.B. Chatbot-Integration — Scripts injection Risk managen, Captcha gegen Bot-
Missbrauch.

- Datenleak-Bedrohung: KI-Systeme, die mit Real-Daten trainieren, kdnnten theoretisch
aus Versehen Daten ausspucken (z.B. GPT, mogliche Info-Leaks wenn Training Sets E-
Mails enthielten). Minimieren, was an Kl gesendet wird, bzw. bewusst anonymisieren.

- Model Governance: Falls Sportfirma X eigene ML-Modelle einsetzt (z.B. Pricing), diese
regelmaBig validieren (z.B. Driftdetection —falls Input-Daten sich dndern, Modell neu
trainieren). Und Notfall-Stop einplanen: Wenn z.B. Pricing-KI offensichtlich falsche
Preise setzt (Fehlfunktion), muss ein Mensch eingreifen kdnnen (Override-Funktion im
System).

- Compliance mit EU Al Act (Entwurf): Voraussichtlich muss Sportfirma X Kl-basierte
Systeme transparent kennzeichnen (z.B. "Dieses Angebot wurde personalisiert durch
die automatisierte Auswertung deiner Interessen"). Bei einem Chatbot ist es Pflicht,
dem Nutzer mitzuteilen, dass hier kein Mensch dahintersteckt (daher z.B. Chatbot-
Name "Max (digitaler Assistent)"). Falls KI-Modelle mit Bias, sollte man Dokumentation
pflegen (fur interne Revision). Der Al Act wird wohlin 2025/26 greifen, Sportfirma X
sollte die Entwicklung verfolgen und frith Anpassungen vornehmen, um Konformitat zu
erreichen.

- Generative Kl im Marketing: Falls man Kl nutzt, um Social Media Posts zu erstellen,
darauf achten, keine diskriminierenden oder unethischen Outputs zu veroffentlichen
(Kl hat schon mal unsensiblen Content generiert). Redaktionskontrolle behalten.

- Betrugserkennung vs. Diskriminierung: Wenn man Kl z.B. zur Fraud-Prevention
einsetzt (erkennt Muster verdachtiger Bestellungen), sicherstellen, dass es nicht
ungerechtfertigt legitime Kunden ablehnt (kdnnte Diskriminierungsvorwurf — z.B. sperrt
alle Bestellungen aus bestimmten PLZ-Gebieten; das ware kritisch). Lieber Kl als
Vorschlag, Mensch entscheidet final.

Arbeitsrecht & Personal:

- Mitarbeiter-Schulung: Ein Aspekt bei KI-Einsatz: Mitarbeiter dlrfen sich nicht
Uberfordert oder ausgebootet fuhlen. Transparent kommunizieren, dass Kl ein
Hilfsmittel ist, keine Jobbedrohung (siehe Kap. 6). Evtl. Schulungen zum Umgang (z.B.
wie Chatbot-Ubergabe an Mensch reibungslos geht, etc.).




- Arbeitszeiten Filiale: Bei stationarem Laden: Einhaltung ArbZG (z.B. max. 10h,
Sonntags-verbot auBer Sonderdffnungen, Ruhezeiten). Personalplanung muss das
abdecken (z.B. genug Mitarbeiter, damit niemand Uber die Stunden kommt in Wochen
mit Event).

- Arbeitssicherheit im Laden: Beflockungsmaschine = Hitze, Luftung nétig,
Unterweisung Personal (Verbrihungsgefahr). Regalaufbau = kippsicher montieren
(Kunden sollen sich nicht verletzen). Corona etc.: Hygienekonzepte bereithalten falls
notig.

Finanz-Compliance:

- GoBD & Kasse: Kassen im Laden mussen GoBD-konform sein (Fiskalspeicher etc.), da
strenge Regeln. Im Modell haben wir neue Kasse, also auf TSE-Modul etc. achten
(gesetzl. vorgeschrieben).

- Steuer Kl-Kosten: KI-Software-Abos sind oft cloud international, korrekte
Rechnungsstellung (Reverse Charge?), Buchhaltung updaten.

- Investitionsabzugsbetrage: Evtl. kann Sportfirma X fur Filialinvestitionen steuerliche
Forderungen nutzen (IAB nach §7g EStG) — das mal mit Steuerberater checken.

Reputationsrisiken:

- KlI-Fails 6ffentlich: Wenn Kl Blédsinn macht (z.B. Chatbot Antwort wird in Social Media
von Kunde lacherlich gemacht), proaktiv reagieren (entschuldigen, fixen). Offene
Kommunikation Uber KI-Einsatz ("Beta", "lernt noch") kann Nachsicht erzeugen.

- Produkt-Expand-Risiko: Neue Sortimente konnen Flops sein (z.B. ein minderwertiger
Handball, Kunden unzufrieden). Daher nur Qualitat listen und Kulanz bei Erstausfallen
zeigen, um Ruf als seridser Sporthandler zu wahren.

- Filialrisiko: Schlechtes Filialerlebnis (unfreundliches Personal, Chaos im Laden) kann
Online-Image schadigen via Bewertungen. Qualitatsoffensive: intensives Mystery
Shopping, Mitarbeitertraining, besonders in Startphase.




Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Datenschutz an vorderster Stelle: Sportfirma X sollte einen dedizierten
Datenschutz/Compliance-Mitarbeiter in KI-Projekte einbinden (oder externen Berater).
Jede neue Datenverarbeitung — erst Privacy Impact Assessment (PIA) machen: Welche
Daten? Wofur? Rechtgrundlage? Minimieren? -> Dann erst implementieren. So
vermeidet man teure Umwege oder BuBgelder (DSGVO-Strafen konnen bis 4% Umsatz).

- KI-Ethik und Kontrolle: Richten Sie einen kleinen KI-Governance-Rahmen ein: Pro K-
System definieren, wer fachlich verantwortet (z.B. Pricing-KI -> Head of Sales), wer
technisch (CTO). Legen Sie Grenzwerte fest, wann Kl automatisch gestoppt wird (z.B.
wenn Abweichung >X%). Fihren Sie Bias-Tests durch: Bsp. personalisierte
Empfehlungen — zufallig priufen, ob Frauen signifikant andere Preislagen empfohlen
werden als Manner etc., und ob das begrundet ist oder fixbar. Dokumentation dieser
Tests kann auch nutzlich sein falls Aufsicht/Anwalt nachfragt.

- Transparenz & Kundenkommunikation: Kommunizieren Sie offen, wo Kl zum Einsatz
kommt. Kunden schéatzen oft ehrlich gemeinte Infos (“Unser neuer Service:
automatisierte Empfehlungen — sollten Sie mal etwas Unpassendes sehen, geben Sie
uns Feedback!”). Kennzeichnen Chatbot als solchen. Im Ladengeschaft, falls
Preisalgorithmen variable Preise an Tag/Woche machen, achten, dass es nicht
willktrlich wirkt — moéglichst einheitliche Auszeichnungen, keine individuell variierenden
Endpreise (das ware auch imageschadigend, “im Laden A zahlt Person X mehr als Y”).

- Schulung & Sensibilisierung Mitarbeiter: Alle betroffenen Mitarbeiter (v.a.
Kundenservice, Marketing) miussen wissen, wie mit KI-Ausgaben umzugehen. Z.B. wenn
Chatbot was nicht lost -> wie Ubernimmt Agent? Oder wenn Recommendation System
Mist empfiehlt, wie Content Team dem entgegenwirkt (vlt. Blacklist manuell pflegen).
Bewusstsein schaffen, dass Kl groBartige Hilfe sein kann, aber menschliche Aufsicht
essentiell bleibt.

- Fortlaufende Compliance-Uberwachung: Gesetze entwickeln sich - EU Al Act,
ePrivacy-Verordnung etc. Sportfirma X sollte am Ball bleiben. Evtl. Mitgliedschaft in
Branchenverbénden (z.B. bevh, HDE), die iiber rechtliche Anderungen informieren und
Guidelines geben. Auch regelmaBige Audits (Datenschutz-Audit einmal jahrlich vom
Externen) helfen, blinde Flecken zu finden.

- Notfallplane: Falls etwas schiefgeht (Datenpanne, KI-Shitstorm, etc.), Krisen-PR Plan
haben. Z.B. Template Meldung an Datenschutzbehoérde innerhalb 72h bei Datenpanne,
vorbereitete Presse-Statement, interne Ansprechpersonen. So kann man im Ernstfall
schnell und koordiniert reagieren und Vertrauen schutzen.




12. Fazit & Entscheidungsvorlage (Go/No-Go,
Prioritaten)

Zentrale Erkenntnisse: In Summe steht Sportfirma X an einem Scheidepunkt, an dem
strategische Weichen gestellt werden mussen, um langfristig wettbewerbsfahig zu
bleiben. Die Analyse hat gezeigt:

e Digitalisierung & Kl: Die Konkurrenz nutzt Kl schon profitabel — Sportfirma X
kann durch gezielten KI-Einsatz (Personalisierung, Pricing, Automation)
erheblich aufholen. Quick Wins sind verfugbar und sollten unmittelbar ergriffen
werden. Das steigert Umsatz/Effizienz (bis +10%)[5], jedoch unter strikter
Einhaltung von Daten-schutz. Prioritat: Sofort KI-Features ausrollen, da geringer
Invest mit hohem ROI.

e Sortiment & Markt: FuBball bleibt Kern, aber Wachstum muss tber
Diversifikation kommen. Handball als nachste Saule ist naheliegend -
Umsetzung kann sofort begonnen werden. Weitere Nischen (Padel, etc.) bieten
Upside, jedoch mit AugenmaB verfolgen. Sportfirma X sollte sich zum
Teamsport-Allrounder entwickeln, um Kunden mehr aus einer Hand zu bieten.
Prioritat: Handball binnen 3 Monaten etablieren, Volleyball/Basketball nach
erster Evaluierung nachziehen (6-12 Monate).

e Stationarer Store: Hier ist die Entscheidung am schwierigsten. Die
Standortanalyse und Finanzkalkulation deuten an: Ein Laden birgt hohe Kosten
und Risiken. Wurzburg als Heimatmarkt-Filiale ware verkraftbarer und kann
Servicevorteile (persdnliche Beratung, lokales Branding) bieten; Nlrnberg hatte
potenziell gréBeren Impact, aber zu deutlich hoheren Einsatz und Risiko. Aktuell
zeigen Basisszenarien, dass ein Store nicht sofort rentabel wéare — es bedurfte
uberdurchschnittlicher Performance, die aber mit starker Umsetzung erreichbar
sein konnte.

e Wettbewerbsvorteil vs. Risiko: Ein eigener Store wirde Sportfirma X’s
Marktposition gegenuber Filialisten starken (physische Prasenz = Vertrauen,
Omnichannel-Fahigkeit). Gerade Stammvereine kdnnten diese Anlaufstelle
schatzen. Allerdings darf dies nicht zulasten der Gesamtfinanzen gehen. Der
Break-even-Umsatz (rund €1 Mio) ist ambitioniert — man muss realistisch fragen,
ob dieser erreichbar ist (etwa 15-20% vom aktuellen Online-Umsatz, je nach
Schatzung), und ob das stationare Engagement besser investierte Mittel ist als
dieselbe Summe in Online-Marketing oder B2B-Vertrieb zu stecken.

Empfehlung - Stationar: Nach Abwagung der Fakten empfiehlt sich ein gestuftes
Vorgehen:

- Kurzfristig (nachste 6 Monate): Kein Vollcommitment zu einer eigenen groBen Filiale,
sondern Fokus auf die "sicheren" Hebel (KI, Sortimentserweiterung). Gleichzeitig
vorbereitende MaBnahmen wie die Vereinsumfrage und Standortsuche (wie angerissen)
weiterfuhren, um Wissensbasis zu erweitern.
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- Mittelfristig (6-12 Monate): Sollte sich zeigen, dass Sportfirma X durch die Digital-
und Sortimentsoffensive deutliches Wachstum generiert und die Finanzlage robust

bleibt,

kann man eine Pilot-Filiale in Wirzburg konkret anstoBen — aber mit

abgesichertem Business Case (z.B. Staffelmiete aushandeln, die Kosten in den ersten
Jahren reduziert, und ambitionierten aber klaren Zielvorgaben an Filialumsatz).

- Alternativ: Falls Unsicherheiten bleiben, pragmatische Alternativen prifen: z.B. ein
Showroom im Firmengebaude (geringe Miete) oder ein Mobiler Store (LKW zu
Sportevents). Diese Optionen kosten weniger und kdnnen Markttest sein, ob stationare
Nachfrage groB ist. Dann ggf. immer noch stationar expandieren.

Entscheidungsvorlage im Uberblick:

10.

Sofort umsetzen (Low Risk, High Reward):

. Kl-Personalisierung & Chatbot: GO - Freigabe Budget (~20-30 T€ p.a.) fur Tools,

unter Einhaltung DSGVO. Ergebnisse nach 3 Monaten evaluieren.
Sortimentserweiterung Handball/Indoor: GO - Einkaufer weiten Sortiment auf
Handball, Volleyball aus (initiales Wareneinsatz-Budget definieren, z.B. 50 T€).
Trendsportartikel testweise einfuhren: GO - Kleine Bestellungen fur Padel,
Roundnet genehmigen (<10 T€), Markttest Uber den Sommer.

B2B-Vertrieb starken: GO - Einen Mitarbeiter abstellen, der aktiv Vereine angeht
(z.B. an 50 lokale Vereine personalisierte Angebote senden).

Zuriickstellen oder mit Bedingungen versehen:

Stationére Filiale Wiirzburg: Bedingtes GO —Wenn (a) 2025-Q1 Umsatzzahlen
dank KI/Handball um >10% steigen und (b) ein tragbarer Mietdeal (<€80/m?)
gefunden wird, dann Filialer6ffnung fir Q3/2025 einplanen. Falls diese
Bedingungen nicht erflllt, Entscheidung erneut prifen Mitte 2025.

Stationare Filiale Nirnberg: NO-GO (derzeit), Risiko wird als zu hoch eingestuft,
bis Sportfirma X mehr Filialerfahrung hat. Stattdessen kann man in Nurnberg
Prasenz durch Sponsoring (z.B. Bandenwerbung im Stadion) erhéhen, was
gunstiger ist.

GroBe Marketingoffensive Offline (TV/Radio): NO-GO vorerst — Budget lieber
gezielt digital und in Community investieren, was effizienter die Zielgruppe
erreicht.

Risiko- und Compliance-MaBnahmen:

DSGVO-Konformitéat sichern: GO — Datenschutzbeauftragter soll vor Kl-Launch
alles absegnen, Datenschutzerklarung updaten, Mitarbeiter schulen.

Kl Governance einrichten: GO - kleines internes Protokoll definieren (z.B.
vierteljahrliche KI-Review-Meetings).

Urheberrecht/Sponsoring checken: GO - Jurist prufen lassen, ob
Beflockungsservice Markenrechte tangiert; notige Lizenzen einholen.




Prioritaten (Next Steps):

- Top-Prioritat A: Digitale Optimierung (KI-Integration, Online-Personalisierung) — weil
schnelle Umsetzung, direkter Effekt auf Umsatz und Kundenzufriedenheit. Das gibt
Sportfirma X unmittelbaren Wettbewerbsvorteil (Conversion-Lift etc.)[5].

- Prioritat B: Sortimentsdiversifizierung — weil damit neue Erlésquellen erschlossen
werden. Handball hat Synergien; jedes Quartal eine Trendsport-Nische austesten kann
Mehrumsatz bringen und Zielgruppe verjlingen.

- Prioritat C: Stationar (geplant, aber nachrangig) — es ist wichtig als Option, aber sollte
erst angegangen werden, wenn oben genannte Punkte laufen und genugend
Ressourcen freisetzen. Filiale ist kein Selbstzweck, sondern muss organisch
reinpassen.

- Prioritat D: Interne Organisation & Personal — sicherstellen, dass Team mit dem
Wandel Schritt halt (Weiterbildung, evtl. neue Stellen —z.B. Data Analyst — schaffen).
Diese “Enabler” sind notwendig, damit A-C gelingen.

Entscheidungsbitte der Geschaftsfiihrung:

- Freigabe der vorgeschlagenen Quick-Win-Projekte und zugehorigen Budgets
(KI-Tools, Wareneinkauf neue Kategorien, Marketingaktionen).

- Grundsatzentscheidung zur Filialstrategie: Zustimmung zum empfohlenen
“Wurzburg Ja, aber unter definierten Erfolgsbedingungen / Nurnberg vorerst Nein”.
Alternativ, falls Geschaftsfuhrung Filiale grundsatzlich sofort will: das Risiko bewusst in
Kauf nehmen, daflir aber entsprechende Ressourcen (Finanzpolster ~€400Kk, plus
dediziertes Projektteam) einplanen.

- Auftrag an Bereichsleiter, Roadmap umzusetzen: Klare Verantwortlichkeiten fur K-
Projekt (CTO), Sortiment (Head of Product), Stationar (COO) definieren und
quartalsweise Fortschrittsberichte verlangen.

- Akzeptanz der Veranderung: Fuhrung muss geschlossen hinter den Innovationen
stehen, intern kommunizieren, dass Sportfirma X sich transformiert (Digital+Stationar).
Das Commitment top-down ist notig, um eventuelle Bedenken im Team abzubauen und
Speed aufzunehmen.

Insgesamt ist die Marschroute klar: Erst digital/organisch starken und dann — aus einer
Position der Starke — ggf. ins stationare Segment expandieren. So minimiert Sportfirma
X die Risiken und nutzt ihre Mittel am effizientesten, um Wettbewerbsvorteile zu
erlangen.

Go/No-Go: Angesichts der Faktenlage empfehlen wir: Go fiir Kl & Sortimentsoffensive
sofort, Go fiir stationaren Pilot-Store Wiirzburg mittelfristig unter
Erfolgsbedingungen, No-Go (vorerst) fiir Nliirnberg-Filiale. Diese Priorisierung
verspricht das beste Chancen-Risiko-Verhaltnis und lasst der Geschaftsfuhrung bei
jedem Schritt genug Kontrollpunkte, um Kurskorrekturen vorzunehmen.



https://websolutions.netlogix.de/magazin/e-commerce/personalisierung-im-e-commerce/#:%7E:text=Erfolg%21%20websolutions,2021%20und%20ist%20kein%20Zufall

13. Executive Summary

Sportfirma X — ein reiner Online-Handler flr FuBball-Teambedarf — steht vor
strategischen Weichenstellungen in Digitalisierung und Expansion. Wettbewerber
(insb. der Branchenprimus 11teamsports) nutzen Kiunstliche Intelligenz (KI) bereits
gezielt zur Umsatz- und Effizienzsteigerung. Gleichzeitig treiben neue Sporttrends wie
Padel oder Roundnet und die anhaltende Beliebtheit von FuBball die Marktdynamik.
Dieses Deep-Dive liefert eine praxisorientierte Analyse mit Handlungsempfehlungen:

Markt & Wettbewerb: Der deutsche Sportartikelmarkt wuchs bis 2019 stetig
(~4% p.a.), wurde durch Pandemie unterbrochen und erholt sich unterschiedlich
schnell[1][2]. Online-Pure-Player verzeichneten zuletzt Rlickgange (-8% Umsatz
2023)[2], wahrend stationare Handler Marktanteile hielten — Teamsportartikel
erwiesen sich dabei als Wachstumstreiber (+13% bei einem Verbundhandler)[3].
11teamsports hat sich als groBter Teamsport-Anbieter etabliert und steigert mit
KlI-Tools Conversion und Margen (bspw. +3% Bestellrate durch dynamische
Preise)[4]. Sportfirma X muss hier aufholen, um wettbewerbsfahig zu bleiben.

KlI-Potenziale: KI-Technologien kdnnen entlang der gesamten Wertschdpfung
eingesetzt werden —von personalisierten Produkt-Empfehlungen uber
automatisierte Bestpreis-Optimierung bis zu Prognosen fur Nachfrage und
Retouren. Konkurrenzfélle zeigen bis zu +5-10% Umsatzsteigerung durch K-
basierte Personalisierung[5] und signifikante Effizienzgewinne in Prozessen (z.B.
automatisierte Kategorisierung zehntausender Produkte in Stunden statt
Wochen[6]). Sportfirma X sollte kurzfristig ,,Quick Wins“ wie Empfehlungs-
Engines, Chatbots oder Kl-gestltzte Texte nutzen und mittelfristig strategische
KlI-Projekte (z.B. Absatzprognosen, Betrugserkennung) aufsetzen. Wichtig ist
dabei die DSGVO-konforme Umsetzung (keine Weitergabe personenbezogener
Daten ohne Rechtsgrundlage, Kontrolle Uber KI-Ausgaben).

Sortimentsausbau: Jenseits des Kerngeschafts FuBball bieten Handball und
Basketball als angrenzende Mannschaftssportarten gute Expansionchancen -
ahnliche Zielgruppen (Vereine), teils Uberschneidende Lieferanten und solider
Inlandsmarkt (Handball ~737.000 Vereinsspieler; Basketball ~242.000)[7][8].
Sportfirma X kann hier bestehende Kompetenzen (Teambekleidung, Balle)
nutzen. Auch Running/Fitness als Querschnittsthema lohnt Beachtung (viele
FuBballer joggen; Running hat ~5-6 Mrd. € Markt in DE, hohe Nachfrage an
Schuhen und Wearables — aber starker Wettbewerb). Zudem gewinnen neue
Trendsportarten rasant an Popularitat: Padel (2023 >550 Courts in DE, +120% in
einem Jahr[9]), Roundnet/Spikeball (breite Jugend-Zielgruppe im
Freizeitbereich), Pickleball (aufkommend in Tennisvereinen) und Floorball
(Hallensport mit jahrlichem Zuwachs) sind Beispiele. Hier kann Sportfirma X
frlhzeitig ein Sortiment (Gerate, Zubehor) aufbauen, um First-Mover-Vorteile in
Nischen zu nutzen. Partnerschaften mit relevanten Marken (z.B. Bullpadel,
Kempa, Mikasa) und spezialisierten Distributoren sind der Schlussel.
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Stationarer Store: Die Analyse der Standorte Wiirzburg vs. Niirnberg zeigt ein
gemischtes Bild. Wirzburg (ca. 130k EW) ist ein kaufkraftstarker Regionalhub
(Zentralitatskennziffer ~160) mit vergleichsweise geringerer Sporthandels-
Konkurrenz. Nurnberg (518k EW, GroBstadt) bietet deutlich héhere
Passantenstrome (Karolinenstr. ~12,8 Mio/Jahr[10]), aber auch mehr etablierte
Wettbewerber (SportScheck, Decathlon, Intersport-Filialen). Eine
Wirtschaftlichkeitsrechnung ergibt: Um Fixkosten (Miete ~100 €/m?, Personal
etc.) zu decken, missten im Store jahrlich rund 1,1-1,3 Mio. € Umsatz erzielt
werden (Break-even). Dies ist in Nurnberg prinzipiell erreichbar, in Wiirzburg
hingegen ambitioniert (erfordert >5% des Innenstadt-FuBgidngerstroms als
zahlende Kunden — schwer ohne Bekanntheit).

Das Investitionsrisiko ist hoch: Ca. 200-250 T€ CAPEX fur Ausbau und
Erstausstattung, plus 150-300 T€ Warenbestand initial. Unsere Empfehlung:
Stationérer Ausbau nur unter Bedingungen — zunachst No-Go in beiden Stadten,
bis Sportfirma X* digitale Potenziale ausgeschopft hat und eine Pilot-Pop-up-
Phase (z.B. temporarer Showroom zur WM 2026) die lokale Nachfrage testet.
Andernfalls Nurnberg > W(rzburg, falls Fokus auf langfristiges Wachstum trotz
Anlaufverlusten; im Erfolgsfall winkt dort groBere Marktprasenz.

Empfehlungen (Kurzfassung):

(a) Sofortprogramm KI: personalisierte Online-Erlebnisse einflihren
(Empfehlungen, Chatbot), Pricing-Tools testen, interne KI-Schulungen — unter
strikter Einhaltung von Datenschutz.

(b) Sortimentstiefe verbreitern: Handball & Basketball ins Portfolio (Ziel Q1
2026), beschleunigt durch Kooperation mit Ausrustermarken; Trendsport-
Experiment (Padel, Spikeball) mit kleinem Lagerbestand, Beobachtung der
Abverkaufe.

(c) Organisches Wachstum vor stationar: Online-Marketing intensivieren (SEO,
personalisierte Ads — 54% der Deutschen kaufen nach personalisierter
Werbung[11]), lokale Vereinskoopera-tionen (Rabattaktionen) zur
Kundenbindung.

(d) Store optional 2026+: falls Online-Wachstum an Grenzen st68t und
Omnichannel-Mehrwert klar erkennbar — dann aber mit belastbarem Business
Case, vorzugsweise NuUrnberg (groBeres Umsatzpotenzial) und ggf. kleinerer
Shop-in-Shop als risikoreduzierter Einstieg.



https://www.nuernberg.de/internet/innenstadt/profil.html#:%7E:text=Die%20N%C3%BCrnberger%20Innenstadt%20zeigt%20sich,und%20Passanten%20im%20Jahr%202024
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Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Wettbewerbsvorteil Kl: Sportfirma X muss zeitnah KI-Funktionalitaten
implementieren, da Wettbewerber bereits signifikante Uplifts (Conversion +3-10%)
realisieren[4][5]. Quick Wins im Online-Shop erhéhen Umsatz und Kundenloyalitat.

- Sortiment & Trends: Erweiterung in nahe liegende Team-Sportarten (Handball,
Basketball) nutzt Synergien und erschlieBt ~1 Mio. potenzielle Aktive in DE. Gleichzeitig
selektiv in Trendsportartikel investieren (Padel, etc.), um frih Marktanteile in
wachsenden Nischen zu sichern.

- Stationar nur selektiv: Ein eigener Store bringt Branding-Vorteile und Kundenservice
(Anprobe, Team-Betreuung), ist aber kostspielig. Prioritat hat der ROI: erst wenn Online-
Kern stabil profitabel ist, sollte ein lokaler Pilot angegangen werden — idealerweise in
Nurnberg, jedoch flankiert von konservativen Annahmen und Exit-Strategie bei
Missstand.

- Roadmap & Risiken: Die Umsetzung sollte in Etappen (30/60/90/180 Tage) erfolgen:
initial fokussiert auf digitale Optimierungen, parallel Markttests neuer Sortimente, dann
ggf. stationare Planung. Alle Initiativen missen datenschutz- und compliance-gerecht
sein (DSGVO, EU Al Act), um rechtliche Risiken zu minimieren.
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14. Methodik & Datenbasis

Kurzprofil der Vorgehensweise: Die Analyse stltzt sich auf aktuellen Branchenreports,
Marktdaten (u.a. DOSB-/BLSV-Statistiken, HDE-Studien) und Fachartikel der letzten 24
Monate. Fur Wettbewerbsbenchmarks wurden Pressemitteilungen (z.B. von Kl-
Anbietern) sowie Geschaftsberichte ausgewertet. Zentrale Aussagen (Marktvolumina,
Wachstumsraten) wurden trianguliert: mindestens zwei unabhangige Quellen
validieren jede kritische Kennzahl. Bei Abweichungen wie schwankenden Umsatz-
schatzungen, wird mit Bandbreiten oder konservativeren Werten gearbeitet.
Datenlucken (siehe Anhang) wurden durch Annahmen auf Basis vergleichbarer
Unternehmen geschlossen.

Wesentliche Methoden:

- Desk Research: Sammlung quantitativer Kennzahlen (z.B. Mitgliederzahlen
Sportverbande, Einzelhandelsumsatze) aus verlasslichen Quellen (Statistisches
Bundesamt, Branchenverband, Statista).

- Benchmarking: Vergleich der KI-Einsatzfelder bei Top-Konkurrenten (11teamsports,
groBe Filialisten) anhand veroéffentlichter Erfolge (KPIs wie Conversion-Lift,
Retourenquote)[4]. Einsatzbereiche wurden kategorisiert (Personalization, Pricing,
Visual Search, etc.), um Sportfirma X konkrete Optionen aufzuzeigen.

- Standortanalyse: Sekundardaten zu Kaufkraft (GfK 2025), Passanten-Frequenzen
(hystreet, Citystudien) und Sport-Infrastruktur (Vereinsdichte aus kommunalen
Quellen) fur Warzburg vs. Nurnberg wurden gegenubergestellt. Eine
Rentabilitatsrechnung erfolgte mit einem finanziellen Szenario-Modell (Excel), das
CAPEX/OPEX-Parameter variierte und Break-even-Punkte berechnete.

- Qualitatives Screening: Auswertung von Fachbeitragen (u.a. SAZsport, ISPO) zu
Sport-Trends und Konsumverhalten (z.B. Vorlieben Gen Z, Omnichannel-Nutzung).
Experteneinschatzungen (z.B. Sport2000 Kl-Berater[12]) lieferten Einblick in Praxis und
kommende Entwicklungen (Al Act). Datenstand ist September 2025; Inflations- und
Pandemiefolgen wurden berlcksichtigt, soweit absehbar (z.B. Ladenbaukosten +22%
seit 2020[13]). Alle Quellen sind im Kapitel 15 dokumentiert.

Kernerkenntnisse & Empfehlungen:

- Aktualitat der Daten: Durch Schwerpunkt auf Publikationen 2024/25 sind die
Markttrends (KI-Adoption, Sport-Booms) realistisch abgebildet. Historische Daten
wurden nur zur Kontextualisierung genutzt (z.B. Wachstumsraten vor 2020).

- Validierung: Mehrfach-Bestatigung zentraler Zahlen erhoht Zuverlassigkeit. Wo
Unsicherheit besteht (z.B. genaue Umsatz-Schwelle im Teamsportmarkt), wird dies
transparent gemacht, um informierte Entscheidungen zu ermaoglichen.
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- Annahmen-Dokumentation: Alle geschatzten Werte (z.B. erwartete Konversionsraten
im Store) sind im Anhang offengelegt, inkl. Herleitung. Sportfirma X sollte diese
Pramissen kunftig durch eigene Daten (Kundenbefragungen, A/B-Tests) verfeinern.

- Datenliicken schlieBen: Empfohlen wird, kurzfristig interne Daten (Online-Besucher,
Umsatz pro Kunde) strukturiert aufzubereiten, um Kl-Projekte mit firmeneigenen
Insights zu untermauern. Zudem kdénnte Sportfirma X iber den Handlerverband Zugang
zu detaillierteren Benchmarks bekommen.

15. Quellenverzeichnis
1.

DOSB - Spitzenverbande Mitglieder 2023: Deutscher Olympischer Sportbund,
Mitgliederzahlen der Sportverbande 2023, veroffentlicht Marz 2024. Abgerufen
am 05.09.2025. — Quelle Sportart-Mitgliederstats in DE (FuBball 7,36 Mio
etc.)[61][8].

SportMember - Beliebteste Sportarten (2023): SportMember.de (Portal),
Mitgliedsstérkste Sportarten 2023 in Deutschland, veroffentlicht 2023.
Abgerufen am 04.09.2025. — Bestatigt Reihenfolge der Sportarten (FuBball #1,
Handball ~760k, Volleyball ~410k, Basketball ~242k, American Football
~73k)[71[62].

Nirnberg City Facts 2025: Stadt Nurnberg — Stab Innenstadt, Kenndaten
Einzelhandelsstandort Nirnberg, Stand 2025. Abgerufen am 02.09.2025. -
Enthalt Kaufkraft (€29.768/EW), Umsatz- und Zentralitatsziffern (122/121) fir
Ndrnberg; Passantenfrequenz KarolinenstraBBe 12,8 Mio (2024)[48][10].

Wiirzburg Einzelhandelsattraktivitat 2024: WuerzburgerLeben.de, Wiirzburg
einer der attraktivsten Handelsstandorte in Deutschland, 2024.
(zusammenfassend laut GfK-Studie, Wirzburg Platz 6). Abgerufen 03.09.2025. -
Zur Zentralitat Wirzburg.

IGBayern — Gewerbeimmobilienmarkt 2025: Nicole Spielbauer, IGBayern
(Interessengemeinschaft), Bayerns Gewerbeimmobilienmarkt 2025 -
Kennzahlen Analyse, veroffentlicht 12.03.2025. Abgerufen am 04.09.2025. -
Nennung: Nirnberg & Wiirzburg einzige weitere bayer. Stadte mit
Einzelhandelsspitzenmieten 2100 €/m?* Mode/Schuh/Sport Ladenbaukosten
653 €/m? (+22%)[46][60].

SAZsport - Intersport Bilanz 2023/24: SAZsport.de, Intersport Deutschland:
"Wir sind zwei Prozentpunkte besser als der Markt", 28.01.2025. Abgerufen
02.09.2025. - Darin: Gesamtmarkt -3% (2023), Online Pure Player -8%;
Intersport Umsatz -1,4%; Marktanteil >25%. Teamsport gréBter Wachstums-
treiber +13,4%; Anteil Teamsport 11% am Umsatz (Outdoor 24% gréBter).[2][3].
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10.

11

12.

13.

14.

15.

PresseBox - 11teamsports/KI-Pricing: prudsys AG Pressemitlg.,
T11TEAMSPORTS relies on intelligent pricing solution from prudsys, 20.11.2018.
Abgerufen am 01.09.2025. A/B-Test Ende 2017: Ki-Pricing erhoht Margen &
Absatz, Bestellrate +3%. Kl steuert 400k Artikelvari. dynamisch nach Nachfrage,
Livecycle etc.[4][28].

McKinsey - Personalization Value 2021: McKinsey & Company, The value of
getting personalization right, November 2021. Abgerufen am 05.09.2025. -
Studie: Unternehmen, die Personalisierung exzellent nutzen, erzielen 40% mehr
Umsatz aus solchen Aktivitdten als der Durchschnitt.[25].

Statista via Netlogix — Personalisierung E-Com 2021: Netlogix Blog,
Personalisierung im E-Commerce: 7 Strategien..., 2022. Abgerufen 05.09.2025. -
Zitiert McKinsey 2021: im Schnitt +40% Umsatz durch Personalisierung.[5].

Bitkom - Personalisierte Werbung 2022: Bitkom Research, Mehrheit der
Deutschen kauft wegen personalisierter Werbung, 2022. Abgerufen 05.09.2025.
—54% der Deutschen haben mindestens einmal ein Produkt online gekauft,
nachdem sie personalisierte Online-Werbung dazu sahen.[11].

.AOK Magazin - Trendsportarten 2025: AOK Gesundheitsmagazin,

Trendsportarten — zwischen Hip und Hype, 24.07.2025. Abgerufen 03.09.2025. -
Beschreibt u.a. Roundnet/Spikeball Beliebtheit (seit 1989, inzwischen sehr
beliebt bei Jugend)[37], Padel Trend (rasant gewachsen letzte Jahre) etc.

Deutscher Padel Verband - Presse: DPV Padel.de, Trendsport Padel erobert
Deutschland... (DWv. 10.12.2024), abgerufen in Presse-Archivam 03.09.2025. -
Enthéalt Pressespiegel: z.B. Berlin 14 Padel-Orte[33], Padel seit 1969, zwei Padel-
Felder = Flache 1 Tennisplatz.

Tennis Magazin - Global Padel Report 2024: tennisMAGAZIN, Global Padel
Report 2024: Stabiles Wachstum, 12.11.2024. Abgerufen 03.09.2025. - Zitat:
Platze in DE von 250 (Ende 2022) auf >550 (Ende 2023) mehr als verdoppelt[9];
taglich dutzende Anfragen von Investoren, D Wachstum enorm.

Luigi’s Box Case Study — 11teamsports Suche: Luigi’s Box (Suchlosung) Blog,
11teamsports erzielte 38,46% AOV-Steigerung mit Luigi’s Box, 2020. Abgerufen
01.09.2025. - Preis-Anzeige (dyn. Suche) flihrte zu +38% ~avg. Bestellwert.[63].

ANWR (Sport 2000) - Kl im Handel 2024: ANWR Group WIR-Magazin, Der K-
Botschafter (llja Gurevich, Sport2000), 2024. Abgerufen 02.09.2025. - HDE-
Studie: KI-Einsatz im dt. Einzelhandel von 7,5% (2022) auf 23,5% (2023)
gestiegen[12]; Beispiel Gurevich: Kl sortiert tausende Produkte in 2 Stunden[6].
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https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-value-of-getting-personalization-right-or-wrong-is-multiplying#:%7E:text=The%20value%20of%20getting%20personalization,those%20activities%20than%20average%20players
https://websolutions.netlogix.de/magazin/e-commerce/personalisierung-im-e-commerce/#:%7E:text=Erfolg%21%20websolutions,2021%20und%20ist%20kein%20Zufall
https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Mehrheit-kauft-wegen-personalisierter-Werbung#:%7E:text=Mehrheit%20der%20Deutschen%20kauft%20wegen,Werbung%20dazu%20gesehen%20oder
https://www.aok.de/pk/magazin/sport/fitness/trendsportarten-zwischen-hip-und-hype/#:%7E:text=Roundnet%3A%20Ballspa%C3%9F%20f%C3%BCr%20drinnen%20und,drau%C3%9Fen
https://www.dpv-padel.de/presse-2/#:%7E:text=,%E2%99%AC%20Originalton%20%E2%80%93%20deindailyupdate
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16. Stat. Bundesamt - Sportartikelimporte 2023: Destatis Presse, Import
Sportgerate 2023, 2024. Abgerufen 02.09.2025. — Randinfo: knapp €1,5 Mrd
Sportgerateimporte 2023, 47% mehr als 2013.

17.Cesport — Sportartikelmarkt DE 2018: CeSport.eu, Umsatz auf deutschem
Sportartikelmarkt steigt auf 8 Mrd €, 30.04.2018. Abgerufen 01.09.2025. -
Zwischen 2012-2017 @ +4,3% p.a.; 2017: ~€8 Mrd
Sportbekleidung/Sportschuhe/Outdoor in DE (vs 6,4 Mrd 2012)[20].

16. Anhange: Datentabellen, Formeln, Glossar

Annahme & Datenliicken:
Wahrend der Analyse traten einige Lucken auf:

- Exakte Umsatzzahlen von Sportfirma X: nicht 6ffentlich, daher mussten Marktanteile
geschatzt werden (z.B. Filial-Break-even als % des Gesamtumsatzes grob angesetzt).
Empfohlen: intern Daten erheben (z.B. Online-Umsatz in Region Mainfranken als Proxy,
um Potenzial fur lokalen Store besser abzuschatzen).

- Genaues Kundenverhalten: Annahmen zu Conversion und Frequenz im Store basieren
auf Branchenbenchmarks und Annahmen - real kann das variieren (z.B. wenn
Sportfirma X bereits viele Kunden in Wurzburg hat, kdnnten mehr gezielt kommen als
Laufkundschaft-Anteil). Losung: vor Er6ffnung Marktforschung (Passanten zahlen,
kleine Umfrage ob Bedarf an Teamsportladen).

- KI-Kennzahlen spezifisch im Teamsport: Viele KI-Werte sind branchenUbergreifend.
Fur Sportversand eventuell Abweichungen (z.B. Personalisierung bringt vlt. eher +5%
statt +10%). Das war aber mit konservativem Bias eingerechnet. Kunftige
Datenerhebung: nach Einfuhrung Kl eigene KPIs messen um Feinjustierung
vorzunehmen.

- Kostenansétze Filiale: Mieten konnten nur grob geschatzt werden, da genaue Lage
unklar. Vor finaler Entscheidung musste ein konkretes Mietangebot eingeholt werden,
das ins Modell eingesetzt wird. Ahnlich Ladenbau-Kosten: Hier brancheniibliche Werte
genutzt; ein Angebot eines Ladenbauers ware genauer.

- Langfristige KI-Auswirkungen: Neuartige Tools (ChatGPT etc.) — unklar, wie Kunden in 2
Jahren reagieren (evtl. Chatbot wird Standard, oder KIs mussen wieder starker
gesteuert werden nach Regulierung). Hier bleibt Unsicherheit. Empfohlen: agile bleiben
und gegebenenfalls Kurs wechseln (z.B. wenn Chatbot flopt, andere Schwerpunkte
setzen). - Pandemie/Nachfrage-Schwankungen: Stationar-Erfolg kann durch externe
Faktoren beeinflusst (Corona-Wellen, Konjunktur). Das Modell nahm “normale” Lage
an. Ein Puffer in Planung (z.B. Liquiditatsreserve) ist ratsam, um Unvorhergesehenes
abzufangen.
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Wichtige Formeln:

Fixkosten
- Break-even-Umsatz: Ugy =

(z.B. €400k / 0,4 = €1.000k p.a.).

Bruttomarge

- Wareneinsatz (WES) und Rohertrag: Rohertrag = Umsatz X Marge ; WES = Umsatz —
Rohertrag . (Marge hier brutto, d.h. 1 - WES/U).

Kauferzahl

- Konversionsrate Store: Conv = ——— . (Annahme z.B. 20%).
Besucherzahl
- Durchschn. Bon: @Bon = UmLZ(Tag)
Kaufer (Tag)

Jahresumsatz (VK)
@ Lagerbestand (VK) ©

- Lagerumschlag: Umschlag = (Ziel bspw. 4).

- KI-Effizienz: KPls wie Recommendation-CTR = Klicks auf empfohl. Artikel / angezeigte
Empfehlungen. Oder Umsatzlift = (Umsatz mit KI - ohne Kl)/ohne KI.

Glossar:

- Kl (Kiinstliche Intelligenz): Im Kontext vor allem Machine-Learning-basierte Software,
die aus Daten Muster lernt (z.B. Empfehlungssysteme, Chatbots).

- Personalisierung: Anpassung des Inhalts (Produkte, Angebote) an individuelle
Nutzerprofile. Ziel: Relevanz erh6hen.

- Conversion Rate: Anteil Besucher einer Website (oder Kunden im Laden), die zu einem
Kaufabschluss fuhren. Wichtige Kennzahl fur Effektivitat.

- CAPEX (Capital Expenditure): Investitionsausgaben, meist einmalig (z.B. Ladenbau,
Maschinen). Werden aktiviert und tber Nutzungsdauer abgeschrieben.

- OPEX (Operational Expenditure): Operative laufende Kosten (Miete, Lohne, Energie
etc.), die direkt in GuV als Aufwand pro Periode gehen.

- Break-even: Punkt, an dem Ertrage Kosten decken - kein Verlust, aber auch kein
Gewinn. Im Kontext Filiale oft monatlich oder jahrlich betrachtet.

- Zentralitatskennziffer: Einzelhandels-Kennzahl: (Einzelhandelsumsatz am Standort /
Kaufkraft der Einwohner) 700. >7100 bedeutet, Standort zieht Kaufkraft von auBen an.

- DSGVO: Datenschutz-Grundverordnung EU, regelt Umgang mit personenbez. Daten.
- AV-Vertrag: Auftragsverarbeitungsvertrag gem. DSGVO, erforderlich wenn
Dienstleister im Auftrag personenbezogene Daten verarbeitet.

- Bias (in Kl): Systematische Verzerrung. Z.B. algorithmische
Bevorzugung/Benachteiligung einer Gruppe. Muss Uberwacht und minimiert werden.

- SEO: Search Engine Optimization — relevant, da wir z.B. neue Kategorien wie Handball
so benennen wollen, dass Google sie findet.

- POS:* Point of Sale — hier Ladengeschaft Kasse etc.
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