Online-Sportshops im Spagat zwischen
Produktfokussierung und Serviceorientierung

Onlinesportshops weisen immense Unterschiede in Sortimentsumfang und
Ausrichtung auf. Neun der zehn E-Shops legen einen Fokus auf Bekleidung.
Gutesiegel verwenden die Sporthandler insgesamt recht sparsam. Hinsichtlich der
Versandkosten prasentieren sich die Shops uneinheitlich.

Der Onlinehandel hat bereits ein betrachtliches Volumen. In Deutschland betragt der Anteil
am Einzelhandelsumsatz branchentbergreifend rund elf Prozent. Sportbekleidung und
Sportschuhe werden dabei haufiger im Internet gekauft als Produkte anderer Branchen.
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Ein umfassendes Markenangebot ist nicht in allen Shops vorhanden. Mit Uber 88 Prozent der
50 verbreitetsten Marken bieten die Onlineshops von cortexpower, engelhorn, SportScheck
und Vaola die gréfite Markenauswahl.

Sparsame Nutzung von Gltesiegeln

Generell sind Gitesiegel auch in E-Shops als Qualitatsindikatoren beliebt. In der
Sportbranche fallt die Verwendung von Giitesiegeln allerdings deutlich zuriickhaltender aus
als beispielsweise in den Branchen Buromaterial oder Online-Apotheken. Von den zehn
untersuchten Online-Sportshops prasentieren neun Shops in der Summe lediglich 14
Gutesiegel. Intersport verzichtet darauf ganz. Mit Verwendung in sieben Sportshops ist das
branchenulbergreifende Gutesiegel ,Trusted Shops‘ das am meisten verwendete.
Cortexpower und Decathlon nutzen das Siegel gleichzeitig zur Kundenbewertung.
Branchenspezifische Sport-Gutesiegel haben sich in den E-Shops noch nicht durchgesetzt.

Versandkosten mit mihsamer Uneinheitlichkeit

Versandkosten machen je nach Bestellwert einen prozentual hohen Anteil des
Gesamtbetrags aus. Deshalb lohnt mangels einheitlicher Regelungen noch vor dem Einkauf
ein Blick auf die entsprechende Seite. Von den zehn Onlineshops bietet nur Sportbedarf.de
einen kostenlosen Versand innerhalb Deutschlands an. Die Kunden sechs weiterer
Sportshops genieRen Versandkostenfreiheit erst Gber einem bestimmten Bestellwert, der



zwischen 20 und 75 Euro liegt. Drei Shops berechnen mit Kosten zwischen 3,95 und 5,95
Euro eine generelle Versandkostenpauschale.

Potenzial zur Steigerung der Shop-Attraktivitat

Die Serviceleistungen der Sportshops unterscheiden sich sowohl innerhalb, als auch zu
anderen Branchen. Die durchschnittliche Beratungszeit von 73 Stunden pro Woche ist im
Vergleich mit anderen Branchen tberdurchschnittlich. Dabei variieren die Zeiten bei den
Sportshops zwischen 40 Stunden und 168 Stunden (bei SportScheck). Die Halfte der
Onlineshops ist auch samstags telefonisch erreichbar. Servicefeatures wie Gastbestellungen
sind in vier Shops madglich, sechs Sportshops unterstiitzen den Kunden durch
Produktberater. Neun Shops engagieren sich in unterschiedlichen Social Media-Kanélen, die
Halfte prasentiert Videos auf YouTube.
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Uber die Studie:

Die ,E-Shop-Analyse Sport 2015“ von research tools untersucht auf 147 Seiten die E-Shops
zehn fihrender Sportartikelanbieter cortexpower, Decathlon, engelhorn, Intersport, Planet
Sports, Runners Point, Sportarena, Sportbedarf.de, SportScheck und Vaola. Entlang des
Kundenpfads werden mit den vier Bereichen Orientierung, Produktsortiment, Konditionen
und Service samtliche Customer Touchpoint-Bereiche der E-Shops analysiert.
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