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FANCOMMERCE FORUM
IM RAHMEN DER MERCHANDISING MESSE

Liebe Entscheiderinnen und Entscheider,

FanCommerce verandert sich: Eigenmarken gewinnen an Bedeutung, Sonderkollektionen werden gezielter geplant und neue Tech-
nologien beschleunigen die Prozesse von der Produktidee bis zum Checkout.

Zum funften Mal bringt das FanCommerce Forum anlasslich der Merchandising Messe die Entscheiderinnen und Entscheider aus
Clubs, Ligen und Verbanden mit fiihrenden Képfen aus eCommerce, Technologie und Handel zusammen. Zwei Tage lang stehen
konkrete Erfahrungen, erfolgreiche Geschaftsmodelle und der offene Austausch uber die Zukunft des Merchandisings im Mittelpunkt.
Das Programm reicht von aktuellen Marktzahlen und internationalen Vermarktungsansatzen uber Sortimentsstrategien und Colla-
borations bis hin zu PIM, KI und effizienten Shop-Prozessen. Dabei geht es um die zentralen Fragen der Branche: Wie entstehen
Produkte, die Fans wirklich erreichen? Wie lassen sich Prozesse vereinfachen und Erlése steigern? Und welche Ideen pragen das
FanCommerce von morgen?

Freut Euch auf neue Impulse, praxisnahe Einblicke und zahlreiche Gelegenheiten zum persénlichen Austausch.
Seid dabei — wir freuen uns auf Euch!

Herzliche Griisse
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Jendrik Hartung%’- Sascha Steinbruck
Projektleiter Leiter Merchandising & Lizenzen
ESB Marketing Netzwerk Hamburger SV & Merchandising Messe Hamburg
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VERANSTALTER

Das ESB Marketing Netzwerk ist die flilhrende Business-Plattform im deutschsprachigen
Raum fur Entscheider aus den Bereichen Sport, Entertainment und Marketing. Den ESB
Partnern bieten wir auf Basis einer Jahresmitgliedschaft relevantes Know-how, hochwer-
tige Kontakte und attraktive Kommunikationsleistungen. Wir sind der Uberzeugung, dass
die besten Ideen durch Austausch und Gesprache entstehen. Darum bieten wir seit 1994
Plattformen, auf denen sich die Branche trifft, austauscht und immer weiter professionali-
siert. Aus der urspriinglichen ,ESB Europaische Sponsoring-Borse* ist damit im Laufe der
Jahre das ESB Marketing Netzwerk mit heute Giber 670 Partnerunternehmen und tber 50
Events pro Jahr gewachsen.

esb-online.com

MARKETING NETZWERK

Seit Beginn der 2000er-Jahre findet die Merchandising Messe Hamburg im Volkspark-
stadion statt. Wahrend sich in den Anfangsjahren noch 40 — 50 Aussteller einem klei-
nen Publikum aus der FuRballbranche prasentiert haben, so ist seit der 15. Ausgabe der
MMHH der gesamte VIP-Bereich in der Osttribine des Volksparkstadions mit Giber 100
Standen voll ausgelastet.

Neben den Stammbesuchern aus den deutschen Profiligen des Fufiballs, nehmen mitt-
lerweile auch viele gréfRere Vereine aus anderen Sportarten (Handball, Basketball, Eis-
hockey...) teil. Internationale FuRballvereine, sowie Unternehmen aus Musik, Entertain-
ment, Industrie und Werbebranche runden das Publikum aus tber 1.000 Besuchern ab.
merchandising-messe.de

PREMIUM PARTNER

Die DATA PRINT GmbH ist ein erfahrenes mittelstandisches Unternehmen der Werbe-
branche In unserem weltweit agierenden Firmenverbund finden sich Branchenfiihrer wie

l Metaliccards und LED IN MOTION. Mit unserem innovativen Firmenteam in China entwi-

} ckeln wir Produkte im Bereich LED und Digital Signage direkt vor Ort.

‘LED IN MOTION U_nser Spektru_m reicht von der weni_ge Mi_llimeter_kleinen Metallkarte bis zur XXL-LE_D-
Videowand. Wir beraten, planen und installieren bei unseren namhaften Kunden aus Wirt-
schaft, Politik und Profisport vor Ort.
led-in-motion.com

FORUM PARTNER

tante-e ist eine fiihrende Shopify- und Shopify-Plus-Agentur im deutschsprachigen Raum.
tante - e Das Unternehmen begleitet Marken bei der Konzeption, Migration, Umsetzung und kon-
tinuierlichen Optimierung ihrer Online-Shops. Das Leistungsspektrum reicht von stra-
tegischer Beratung und UX/UI-Design Uber individuelle Programmierung bis zu Daten-
. analyse und A/B-Testing. Mit skalierbaren, leistungsstarken Shop-Lésungen unterstitzt
l Shop’fy tante-e Unternehmen dabei, auch bei Traffic-Spitzen eine stabile Customer Experience
zu bieten, Conversions zu steigern und ihr E-Commerce-Geschéft nachhaltig weiterzu-

entwickeln. Zu den Kunden zahlt unter anderem der 1. FC Union Berlin.

tante-e.com

MS Direct ist ein internationaler Partner fiir E-Commerce-Fulfillment und grenz-
Uberschreitenden Versand. Das Unternehmen unterstitzt Online-Handler mit skalierba-
ren Losungen flr Lagerung, Kommissionierung, Versand und Retourenmanagement.
ms.:j | rect Cross-Border-Losungen vereinfachen zudem den Handel zwischen der EU, der Schweiz,
Grossbritannien und Norwegen — von der Zollabwicklung und Versteuerung bis zur loka-
len Zustellung. Automatisierte Prozesse und Schnittstellen zu gangigen Shopsystemen
schaffen Transparenz Uber Bestande, Bestellungen und Sendungen. So erméglicht MS
Direct eine zuverlassige Logistik und ein konsistentes Einkaufserlebnis tber Landergren-
zen hinweg.
ms-direct.com
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MERCHANDISING 2026

18. November 2026 // 10:30

BegriBung & Einfiihrung
Hans-Willy Brockes, Geschaftsfuhrer, ESB Marketing Netzwerk
Sascha Steinbriick, Leiter Merchandising & Lizenzen, Hamburger SV

Eigenmarken, Collabs und neue Impulse im Merchandising

Zum 29. Mal analysiert das Fanartikel-Barometer die Entwicklungen im Merchan-
dising und Licensing des ProfifuBballs. Neben der wirtschaftlichen Entwicklung der
Branche und der Bewertung der Ausristerfirmen stehen in diesem Jahr erstmals
auch die Eigenmarken der Clubs im Fokus: Wie werden Preispunkte gesetzt? Welche
Besonderheiten ergeben sich bei Kollektionen fir Frauen und Kids? Welche Rolle
spielen Capsules und Collabs? Und wie entwickeln sich die strategischen Ansatze im
Club-Merchandising?

Prof. Dr. Florian Riedmiiller, Technische Hochschule Nirnberg Georg Simon Ohm

PUMA: von der Clubidee zur Kult-Kollektion

Die Anspriche von FuBballfans an ,ihre* Trikots werden immer héher. Gleichzeitig
steigt auch die Anzahl an Trikotvarianten und der sie begleitenden Textilkollektionen
auf Seiten der Ausrister und Clubs. Wie schafft man es, Saison fir Saison authenti-
sche und trotzdem innovative Produkte zu entwickeln, die in der Kurve begeistern und
gleichzeitig breite Zielgruppen ansprechen? Wie geht PUMA diese Herausforderung
gemeinsam mit den Clubs an?

Markus Leitner, Senior Manager Merchandising License Teamsport Europe, PUMA

Beyond the Rainbow Jersey: Values, Merchandise and Fan Culture
Merchandising is more than product: in Australia and the US, jerseys and special
editions often become statements of identity, community and values. But diversity,
inclusion or sustainability initiatives can also create resistance if they feel tokenistic.
What makes values-led merchandise credible? How do fans respond? And what can
European clubs learn from international markets?

Prof. Dr. David Fleischman, Senior Lecturer in Marketing, UniSC

FULFILLMENT & INTERNATIONALISIERUNG

18. November 2026 // 12:00

E-Commerce Operations als Wachstumstreiber im globalen Fanmarkt
Internationale Fans und neue Markte bieten grosses Wachstumspotenzial. Entschei-
dend ist, dass Prozesse nach dem Kauf mithalten: Lager, Versand, Retouren und
lokale Anforderungen mussen skalierbar zusammenspielen. Wie schaffen Clubs
Strukturen, die internationale Nachfrage zuverlassig bedienen? Und welche Rolle
spielt die richtige Delivery Experience beim Roll-out von Merchandising?

Peter Egger, VP Growth, MS Direct

Make or Break: Logistik im Merchandising | Diskussion

Merchandising wachst, Drops werden kurzfristiger und Veredelung wird zum Stan-
dard. Spatestens bei Sondertrikots, Peaks und personalisierten Artikeln entscheidet
Logistik Uber Umsatz, Marge und Fan-Zufriedenheit. Wie finden Clubs den richtigen
Partner? Was muss intern bleiben, was kann ausgelagert werden? Und warum kann
ein guter Logistiker im FanCommerce den Millionen-Unterschied machen?

Frank Hiittemann, Leiter Merchandising & Lizenzen, Bayer 04 Leverkusen

Kerstin Zerbe, Geschaftsfiihrerin, BVB Merchandising

Alexander Kastle, Head of Ticketing & Merchandising, VB Stuttgart

Peter Egger, VP Growth, MS Direct

Mittagspause // 13:00
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MS Direct ist ein internationaler Partner fiir
E-Commerce-Fulfilment und grenziber-
schreitenden Versand. Das Unternehmen
unterstltzt Online-Handler mit skalierbaren
Losungen flur Lagerung, Kommissionie-
rung, Versand und Retourenmanagement.
Cross-Border-Losungen vereinfachen zu-
dem den Handel zwischen der EU, der
Schweiz, Grossbritannien und Norwegen
—von der Zollabwicklung und Versteuerung
bis zur lokalen Zustellung. Automatisierte
Prozesse und Schnittstellen zu gangigen
Shopsystemen schaffen Transparenz tber
Bestande, Bestellungen und Sendungen.
ms-direct.com
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FANSHOP DER ZUKUNFT: TRENDS UND PRAXIS

18. November 2026 // 14:00

D2C-Trends: Erfolgsfaktoren fiir moderne Shops

D2C-Shops entwickeln sich weiter: Neue Technologien, veranderte Erwartungen
und steigende Anspriiche an das digitale Einkaufserlebnis pragen den Markt. Wel-
che Trends machen 2026 den Unterschied? Wie entstehen starke User Journeys und
Experiences? Und welche MaRnahmen lassen sich direkt auf den eigenen Fanshop
Ubertragen?

Adrian Piegsa, Griinder, Tante-E

Der Fanshop als Plattform: Digitale Commerce-Strategien in der Praxis

Fanshops entwickeln sich vom reinen Verkaufskanal zur zentralen Schnittstelle zwi-
schen Club, Marke und Fan. Wie hat der 1. FC Union Berlin neue Funktionen wie
Trikot-Konfigurator, Personalisierung, Membership-Produkte und POS-Integration
umgesetzt? Welche Stolpersteine gilt es zu beachten? Und was lasst sich auf andere
Clubs Ubertragen?

Malte Giitzlaff, Head of Marketing, 1. FC Union Berlin

Adrian Piegsa, Griinder, Tante-E

Fanshops in der Praxis: Learnings aus dem Club-Commerce

Der digitale Fanshop stellt Clubs vor vielfaltige Herausforderungen: Technologie, Pro-
zesse, Sortiment und Fan-Erlebnis miissen zusammenspielen. Welche Shop-Setups
haben sich bewahrt? Welche Herausforderungen pragen den Alltag? Und welche
Malnahmen bringen messbare Fortschritte im eCommerce? Was sind konkrete Er-
fahrungen aus der Vereinswelt?

Malte Giitzlaff, Head of Marketing, 1. FC Union Berlin

Adrian Piegsa, Griinder, Tante-E

Maximilian Kockerbeck, Account Executive, Shopify DACH
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| shopify

Forum by:

tante-e ist eine flihrende Shopify- und
Shopify-Plus-Agentur im deutschsprachi-
gen Raum. Das Unternehmen begleitet
Marken bei der Konzeption, Migration,
Umsetzung und kontinuierlichen Optimie-
rung ihrer Online-Shops. Das Leistungs-
spektrum reicht von strategischer Bera-
tung und UX/UI-Design Uber individuelle
Programmierung bis zu Datenanalyse und
A/B-Testing. Mit skalierbaren, leistungs-
starken Shop-Ldsungen unterstiitzt tante-e
Unternehmen dabei, auch bei Traffic-Spit-
zen eine stabile Customer Experience zu
bieten, Conversions zu steigern und ihr
E-Commerce-Geschaft nachhaltig weiter-
zuentwickeln. Zu den Kunden zahlt unter
anderem der 1. FC Union Berlin.
tante-e.com
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ZIELGRUPPEN & COMMUNITY

18. November 2026 // 15:30

FC St. Gallen x OpenAir: Zwei Communities, ein Trikot

Nach dem ersten Cupsieg seit 57 Jahren verlangert der FC St. Gallen den Titel kom-
munikativ Gber den Sport hinaus: OpenAir St. Gallen mit Festivalbiihne, Fan-Version Mit auf der Biihne

von «Mon Amour» und Retro-Trikot lassen den FCSG Festivalfans erreichen und seine

Rolle als Kultmarke der Ostschweiz starken. Das OpenAir profitiert von Club-Identi-

tat, Titel-Euphorie und griin-weier Community. Wie entsteht aus iberschneidenden OPENA\R*
Zielgruppen ein echter Hype? Welche Rolle spielen Timing, Musik, Merchandising STGALLEN
und lokale Identitat? Wie dauerhaft kann die gemeinsame Plattform bespielt werden? e

Beat Kronenberg, CEO, FC St. Gallen

Cyrill Stadler, CFO, OpenAir St. Gallen

Vom Trikot zur Marke: Merchandising als Teil der Markenstrategie

Ein Trikot allein macht keine Marke. Neue Markenauftritte wie der von Werder Bre-

men, dem VB Stuttgart oder der Belgischen Pro League zeigen: Erst wenn Wappen,

Typografie, Kollektion und Fanshop aus einem Guss sind, entsteht ein Auftritt, den

Fans wiedererkennen. Wie wird Merchandising zum strategischen Bestandteil der

Clubmarke? Welche Rolle spielen Design, Sortiment und Experience? .

Nils Unterharnscheidt, Co-Founder, Societas Reischauer

Part of HM Precious Metals

SOCIETAS

Von der Vereinsgeschichte zum Sammlerstiick: neue Wege im Merchandising
Titel, legendare Spiele und emotionale Momente schaffen Identifikation uber Gene-
rationen hinweg. Wie wird aus Geschichte ein hochwertiges Sammlerprodukt — ohne
Warenbestéande, Absatz- oder Lagerrisiko? Welche Rolle spielen Limitierung, Wer-
tigkeit und Storytelling? Wie erreichen Sammlerobjekte neue Zielgruppen und wie
schaffen sie zusatzliche Erlose?

Martin Geisthardt, Geschaftsfihrer, 1. FC Magdeburg

Markus Gagel, Vertriebsleitung, Reischauer

Jorg Zeitz, Geschaftsfuhrer, Heldenmedaillen Management

Merchandising nach Sportart: Was Fans wirklich kaufen | Talk

Basketball, Eishockey und Handball funktionieren im Merchandising anders als Ful3-
ball: andere Spieltage, Fankulturen, Produktlinien. Von Jerseys uber Lifestyle-Kollek-
tionen bis zu Sondereditionen entstehen sportartspezifische Strategien mit eigenem
Umsatzpotenzial. Welche Produkte passen zu welcher Community? Wie unterschei-
den sich Kaufanlasse und Zielgruppen? Und was kénnen Clubs voneinander lernen?
Dominik Dobiasch, Leiter Merchandising, Adler Mannheim

Markus Buchmann, Vorstand / 2. Vorsitzender, MHP Riesen

Eike Korsen, Geschéaftsfuhrer, DIE RECKEN — TSV Hannover-Burgdorf Handball

Veronika Korbei, Partnerschaften & Sponsoring, Handball West Wien
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FANWELTEN & PERFORMANCE

19. November 2026 // 10:30

Fan Journey statt Einzelticket: Vom Besucher zum wiederkehrenden Fan

Zoos, Festivals und Freizeitattraktionen denken Besucher nicht nur als Ticketkaufer,
sondern als wiederkehrende Gaste mit digitaler Journey. Die Software Venue Ma- Mit auf der Biihne

nager bringt Erfahrungen aus dem digitalen Danemark in den Sport: Ticketing, Up-

selling, Memberships, POS und Besucherkommunikation greifen starker ineinander. '
Was lasst sich auf Clubs und Venues tbertragen? Wie entstehen hohere Warenkdrbe \vl VENUE
vor Ort und online? Und welche Rolle spielen Daten fiir Fanbindung und neue Erlése? MANAGER
Prof. Dr. Dirk Mazurkiewicz, CEO, Venue Manager DACH

Der Fan-Shop wéachst mit: individuell im Erlebnis, standardisiert im Kern
Fan-Shops missen markentypisch, emotional und nah am Fan sein. Gleichzeitig kQIt

apollon

steigen Anforderungen an Prozesse, Daten und Skalierbarkeit. Wie lassen sich Pro- MARKETING
duktinformationen zentral steuern und automatisiert ausspielen? Und wie entsteht ein

individuelles Fan-Erlebnis auf einer effizienten technologischen Basis?

Tobias Marks, CCO, apollon

Norbert Weckerle, CEO, apollon

Kl im Merchandising: Time to Market neu gedach

Der 1. FC Nurnberg nutzt KI, um die Time to Market in der Produktkommunikation zu
verklrzen. Aus einfachen Schnappschissen oder lllustrationen von Musterartikeln
entstehen innerhalb weniger Tage hochwertige Modelbilder, Kampagnenmotive und
Content fir Fanshop, Social Media und digitale Flachen. Wie verandert Kl die Pro-
duktkommunikation? Wann wird klassisch geshootet, wann kommt Al zum Einsatz?
Welche ersten Erfahrungen hat der 1. FC Nirnberg im letzten Jahr mit Al Visuals
gesammelt? Was kdnnte der nachste Evolutionsschritt von Al im Merchandising sein?
Lorenz Korbelin, Geschaftsfuhrer, Eiskalt Marketing

Carsten Schwarz, Einkauf und Produktmanagement, 1. FC Niirnberg

MARGE STATT MENGE

19. November 2026 // 12:00

Deichbrand: Zwischen Wetter, Warenwirtschaft und Warteschlange
Festival-Merch entsteht lange vor dem ersten Act: Sortiment, Mengen, Wetterrisiko,
POS und Warenwirtschaft entscheiden (iber Umsatz und Marge. Rund 80 % der Ver- Mit auf der Biihne
kaufe entstehen am Festival, 20 % bereits unterjahrig. Wie plant man Longsleeves,

Hoodies und Shirts richtig? Welche Rolle spielen Vorverkauf, Online-Shop und Festi- @

val-POS? Und wie wird Merch vom Souvenir zum ganzjahrigen Erldsfeld?
Harry Kiihl, Head of Merchandise, FKP Eventservice

Nach dem Checkout beginnt die Marge

Im Fanshop endet der Verkauf nicht mit dem Kauf. Retouren entscheiden uber Marge,
Servicequalitadt, Produktdaten und Fanbindung. Der 1. FC Kd&ln und toern arbeiten
daran, Rucksendungen digital zu steuern und daraus bessere Prozesse abzuleiten.
Wie wird aus einer Retoure ein Lernmoment? Welche Rolle spielen Kl, Automatisie-
rung und Umtauschlogik? Und wie verbessert Post-Purchase das Einkaufserlebnis
der Fans?

Alena Schneck, CEO, toern




ESB Marketing Netzwerk
Postfach 519

CH-9000 St. Gallen

Tel. +41 71 223 78 82

Zweitagesticket 399 € zzgl. MwSt.
Kongress inkl. aller Foren und Verpflegung
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Ansprechpartner Veranstaltungsort
Jendrik Hartung Volksparkstadion
hartung@esb-online.com Hamburg

Bildrechte

© Gabriele Griessenbdck

© MMHH

© FCSG_OpenairStGallen_Hecht_
ManuelEichmann




