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Wir in Deutschland streiten uns über Plastikstroh-
halme und Flaschenverschlüsse, die nicht abfallen 
dürfen. Meanwhile in Bangladesch: Textilberge, die 
höher sind als so manche Wohnblocks, Flüsse, in 
denen man trockenen Fußes von einer Seite zur 
anderen gehen könnte – voller giftiger Fasern, 
die irgendwann im Indischen Ozean landen. Das 
klingt wie ein schlechter Scherz, ist aber Realität. 
Die ZDF-Doku „Greenwashed? Decathlon: Kann 
Massenware nachhaltig sein?“ (unbedingt in der 
Mediathek anschauen) zeigt eindrücklich, wie 
unsere Lieblingsmarken in den globalen Produk-
tionsländern ordentlich Dreck hinterlassen. Und 
nein, Decathlon ist hier nicht das einzige schwarze 
Schaf – viele andere tun es genauso.

Fast Fashion boomt weiter, und die Umwelt stöhnt. 
Gleichzeitig diskutieren wir hierzulande, ob der 
Plastikdeckel an der Flasche hängen bleibt. Ironie 
pur. Der wahre Größenunterschied zwischen den „Umweltsünden“ 
könnte kaum größer sein: ein paar Millimeter Plastik in deutschen 
Supermärkten gegen ganze Flüsse voller giftiger Fasern und Berge von 
Polyester. Natürlich ist Umweltschutz vor der Haustür wichtig – kein 
Zweifel. Aber wer wirklich etwas bewegen will, sollte den Blick über 
den Tellerrand wagen: Weniger, bewusster, nachhaltiger konsumieren. 

Jede Billigjacke, jedes günstige T-Shirt, das wir kaufen, 
hat einen ökologischen Fußabdruck, der weit über 

die Verpackung hinausgeht. Und ja, das gilt auch 
für die Teilnehmer von Fridays for Future, die ihre 
schicken Fast-Fashion-Outfits tragen – hier steckt 
eine gehörige Portion kognitive Dissonanz drin. 
Es geht nicht darum, einzelnen Marken den 
Schwarzen Peter zuzuschieben. Aber wir sollten 
uns fragen: Warum konzentrieren wir uns so sehr 
auf kleine Plastikprobleme, während die Fast-
Fashion-Industrie weltweit weiterwächst? Wer 
seine Konsumgewohnheiten überdenkt, kann 
echten Einfluss nehmen. Weniger kaufen, dafür 
aber hochwertig, Second Hand, langlebige Quali-
tät – und plötzlich wird selbst der kleinste Beitrag 
zur Müllvermeidung sinnvoll.

Konsum ist Macht. Fast Fashion weiter anzukli-
cken, anzuziehen und weiterzutragen, heißt mit-

zumachen. Wer Alternativen sucht, setzt ein Zeichen – für Umwelt, 
für faire Arbeitsbedingungen und für die Zukunft unserer Flüsse und 
Meere. Vielleicht fangen wir damit an, bevor uns die Müllberge buch-
stäblich über den Kopf wachsen.

Georg Kamnakis

Fast Fashion vs. Plastikdeckel - 
ein Größenvergleich
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Sind Berufsschuhe relevant für den Schuhhandel? 
Wir beleuchten das SABU-Project PROtect und haben 
ISM-Vertriebsleiter Christian Balzer befragt.

„Fast Fashion 
BOOMT, die 

Umwelt stöhnt“
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WHAT'S
IN?

01 RING 
REBELLION

„ FURRY
& RIPP“

Pelz – natürlich in der unechten 
Variante – ist auch in der kommenden 

Saison unverzichtbarer Bestandteil
vieler Kollektionen.

Ob als Jacke, Kragen, Bag-Detail oder sogar 
Schuh-Obermaterial: Kunstpelz punktet mit Glamour-

faktor und gutem Gewissen. Besonders angesagt sind 
voluminöse Fake Fur Uppers zu filigranen Styles. 

Perlen feiern ein überraschendes 
Comeback – und zeigen sich dabei 
so unkonventionell wie nie: Als über-
dimensionale Ketten, auf Clutches, 
Gürteln oder sogar als Bralette 
sorgen sie für modische Statements 
mit Augenzwinkern und verleihen 
dem Klassiker ein cooles Update. 
Am liebsten kontrastreich gestylt: zu 
Denim, Leder oder in Schwarz-Weiß. 

03 FURRY FEVER

05FRECHE 
FRANSEN

Glamourös wie in den 20ern, wild 
wie in den Seventies – Fransen 
feiern ihr großes Comeback. Ob 
an Taschen, Jacken oder Röcken: 
Sie bringen Bewegung ins Outfit 
und sorgen für modische Dyna-
mik. Besonders cool: Fringe Bags 
in Veloursleder oder Metallic-
Optik, die jedem Look eine lässige 
Nonchalance verleihen. 

RIPP MIT 
VERGANGENHEIT

04 PRETTY 
PEARLS
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Minimalismus war gestern – 
jetzt wird aufgetischt! Beim 
Runway-Trend Ring Stacking 
gilt: Je mehr, desto besser. Ob 
chunky, filigran, glänzend oder 
matt – die Ringe dürfen sich 
stilistisch gern widersprechen. 
Das Spiel mit Proportionen, 
Metallen und Designs macht 
Hände zu wahren Kunstwerken.

150 Jahre – das schaff en in der schnelllebigen 
Modewelt nur wenige Marken. Das Traditions-
unternehmen Schiesser feiert dieses seltene 
Jubiläum nicht mit Rückblicken, sondern mit 
einer limitierten Capsule-Kollektion rund um 
sein legendäres Ripp-Shirt. Die klare Bot-
schaft: Zeitlosigkeit ist das wahre Trendthema. 

Und Radolfzell bleibt dabei mehr als nur ein 
Ursprung – sondern Identität.

Loewe
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Variante
Saison unverzichtbarer 

Schuh-Obermaterial: Kunstpelz punktet mit Glamour-
faktor und gutem Gewissen. Besonders angesagt sind 
voluminöse Fake Fur Uppers zu filigranen Styles. Loewe
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In den letzten Jahren hat sich das Kaufver-
halten von Kunden spürbar verändert. Fre-
quenzen sind zurückgegangen, Geschäfte 
sind manchmal leer – oder Kund*innen 
kommen in Schüben. Parallel dazu findet 
sich weniger Verkaufspersonal auf der 
Fläche. Das führt dazu, dass Beratung 
manchmal nicht stattfinden kann, auch 
weil Kund*innen immer weniger gern war-
ten. Das ist gerade bei der – besonders 
ertragreichen – Produktgruppe der Furni-
turen von Nachteil, wenn die Produkte in 
unzugänglichen Bereichen, z. B. hinter der 
Kasse, platziert werden.

Eine attraktive – und zugängliche! – Waren-
platzierung erhöht die Aufmerksamkeit von 
Kund*innen sowie die Impulskaufrate und 
die Abverkäufe ganz allgemein. Die Main-
zer BNS International GmbH beschäftigt 
sich seit über 20 Jahren mit der Optimie-
rung von Furnituren-Platzierung und -Prä-
sentation am POS. Dabei geht es nicht nur 
um den Bau von Möbeln, sondern auch um 
Saisonschwerpunkte, Materialien und Mo-
de-Trends, Cross- und Upselling, Such-, Im-
puls- und Aktions-Artikel – einschließlich 
Sonderplatzierungen für Sets und Bundles. 
Gerade letzteres erwarten Käufer*innen 
heute immer öfter. Es geht auch um die 
Messung von Abverkaufsquoten (vorher/
nachher) und darum, die Platzierung nicht 
zu überfrachten, sondern Produkte durch-
dacht in den Fokus der Käufer*innen zu 
stellen. Händler*innen, die das erkannt 
haben, realisieren allein mit der richtigen 
Platzierung aus dem Stehgreif einen Fur-
niturenanteil von über drei, oft sogar von 
über vier Prozent. 

Kommt dann noch das aktive Beraten des 
Verkaufspersonals hinzu, das die Ware auf 
der Fläche optimal im Zugriff hat, können 
Furniturenquoten von über acht Prozent 
erreicht werden.  Die Zeiten mögen her-
ausfordernd sein, doch es gibt ein enormes 
Potenzial, das gehoben werden will.

Sie verkauft ohne Worte, wirkt mitbestimmend über Marken- und Shop-Image, 
ist Gegenstand von Analysen und Marktforschung am POS und trägt nicht zu-
letzt dazu bei, Lagerbestände abzubauen, die Kundenbindung zu erhöhen und 
das Einkaufserlebnis für den Kunden angenehm und bequem zu gestalten: 
die Warenplatzierung.

Kontakt unter: vertrieb@bns-mainz.com

ANZEIGEANZEIGE

Boden- und Wand-Regale 
für alle Produktgruppen

Modulare Shop-in-Shop-Systeme

Attraktive Theken-Displays für den 
Kassen- und Regalbereich

Sonderplatzierungssysteme mit 
„Informationen zum Anfassen“

Werbeaufsteller in DIN A7 und A4

Aufmerksamkeitsstarke Leucht-
Module für Shop und Schaufenster
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Erträge pushen

BNS MODULAR
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Nach verhaltener Premiere: 
Twodays verlegt Standort

Nach einem schwierigen Start im Sommer 
reagiert die Igedo Exhibitions mit einem 
Standortwechsel auf die verhaltene Reso-
nanz ihrer neuen Plattform Twodays. Die 
kommenden Ausgaben des Formats sollen 
neben dem Kap.One am Düsseldorfer Karl-
Arnold-Platz anstatt in den Rheinterrassen 
in der historischen Halle 29 im Stadtteil 
Derendorf stattfinden. Dafür hat die Igedo 
1550 Quadratmeter Fläche angemietet.

Die Kombination aus beiden Standorten 
soll künftig mehr Sichtbarkeit und bessere 
Voraussetzungen für das Ordergeschäft 
bieten. Während das Kap.One weiterhin als 
Showroom-Standort mit längerer Laufzeit 
bestehen bleibt, wird die Halle 29 – eine 
modernisierte Industriehalle mit rund 13.200 
Quadratmetern Gesamtfläche und 210 Stell-
plätzen – erstmals Teil des Konzeptes.

Ein Shuttle-Service soll während der Düssel-
dorf Fashion Days die Verbindung zwischen 
beiden Locations sicherstellen. Damit will 
die Igedo die Laufwege für Einkäufer ver-
kürzen und den Austausch zwischen Marken, 
Agenturen und Handel erleichtern.

„Mit diesem optimierten Markenmix ent-
steht eine echte Win-Win-Situation“, sagt 
Ulrike Kähler, Managing Director der Igedo 
Exhibitions. „Wir ziehen ins direkte Umfeld 
etablierter Marken – und gleichzeitig können 
Einkäufer auf der Twodays neue, spannende 
Brands entdecken.“ In der Halle 29 sollen 
die Segmente Fashion, Shoes, Accessories 
& Bags sowie Hats & Caps zusammen-
geführt werden, eingebettet in das Umfeld 
zahlreicher Showrooms.

Die dritte Ausgabe der Twodays ist für 
den 24. bis 26. Januar 2026 terminiert, die 
vierte für den 28. Februar bis 2. März 2026 
– jeweils parallel zum Showroom Concept 
im Kap.One.
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ZUKUNFT FÜR CLOSED GESICHERT

Die Zukunft der Hamburger Modemarke Closed ist gesichert. Nach rund zwei Monaten 
intensiver Investorensuche hat Insolvenzverwalter Stefan Denkhaus (BRL Kanzlei) eine 
langfristige Lösung gefunden: Die Unternehmerfamilie Böck, Eigentümer der Marke Marc 
O’Polo, und der Mode-Manager Dieter Holzer übernehmen das Traditionsunternehmen.
Closed bleibt damit ein eigenständiges Unternehmen mit Sitz in Hamburg und wird unter 
der neu gegründeten Closed NewCo GmbH fortgeführt. Familie Böck hält künftig 74,9 
Prozent, Holzer 25,1 Prozent der Anteile. Die entsprechenden Verträge sind bereits notariell 
beurkundet; die noch ausstehenden Bedingungen – darunter die Freigabe durch das 
Bundeskartellamt – sollen im Laufe des Oktobers erfüllt werden. Über den Kaufpreis 
wurde Stillschweigen vereinbart.

KONTINUITÄT UND NEUAUSRICHTUNG
Closed beschäftigt rund 330 Mitarbeiter in Deutschland und wird weiterhin über Whole-
sale, Retail, Online und Outlets aktiv sein. Die genaue Zahl der Stores wird derzeit noch 
abgestimmt. Als CEO wird künftig Dieter Holzer das Unternehmen führen. Der erfahrene 
Modeunternehmer bringt jahrzehntelange Branchenerfahrung im europäischen Premi-
umsegment mit. Die bisherigen Geschäftsführer Gordon Giers (CPO) und Til Nadler (CSO) 
bleiben im Management und werden die Neuausrichtung begleiten.

„Closed ist eine Ikone – eine authentische Marke, die Begehrlichkeit bei den Kunden 
weckt. Wir freuen uns darauf, gemeinsam mit dem Management-Team und den Mitarbei-
tenden die Marke weiterzuentwickeln“, erklärt Holzer. Auch Giers und Nadler zeigen sich 
optimistisch: „Gemeinsam mit solch erfahrenen Unternehmern möchten wir die nächste 
Entwicklungsphase von Closed aktiv gestalten und dem Team Stabilität und Rückenwind 
geben.“

„CLOSED IST EIN ORIGINAL“ – BÖCK-FAMILIE BETONT MARKENWERT
Für die neuen Eigentümer war vor allem die Markenidentität entscheidend. „Closed ist 
ein Original! Diese wundervolle Marke steht seit 1978 für Glaubwürdigkeit, handwerkliche 
Qualität und Nachhaltigkeit“, sagt Werner Böck, der mit seiner Familie seit Jahrzehnten in 
der Modebranche aktiv ist. Sein Sohn Maximilian Böck, der künftig den Beirat der neuen 
Gesellschaft leiten wird, ergänzt: „Wir verstehen den Modemarkt und Premium-Marken. 
Wir freuen uns auf dieses wertvolle Engagement und sind überzeugt, einen Beitrag zur 
nachhaltigen Zukunft von Closed leisten zu können.“

INSOLVENZVERWALTER SIEHT „STARKES KONZEPT UND VERLÄSSLICHE PARTNER“
Insolvenzverwalter Stefan Denkhaus bewertet den Abschluss als klaren Erfolg: „Mein 
Team und ich haben vom ersten Tag an daran geglaubt, dass Closed als Marke mit enormer  
Strahlkraft weiterbestehen wird. Das Konsortium der Familienunternehmer Böck und 
Holzer hat mit seinem Konzept überzeugt – eine starke strategische Lösung, die auch 
eine positive Gläubigerbefriedigung ermöglicht.“ Zugleich dankte Denkhaus den Mitar-
beitern für ihr Engagement in den vergangenen Monaten: „Das Team hat sich in schwieriger 
Phase in beeindruckender Weise für die Zukunft von Closed eingesetzt.“

Bis zur Übergabe an einen neuen CFO bleibt Lothar Hiese, seit März 2025 interimistisch 
in der Geschäftsführung, weiterhin im Amt.

Lothar Hiese, Til Nadler, Dieter Holzer, Gordon Giers, Max Böck und Stefan Denkhaus (von links/Foto: Closed)
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Offen für alle Fachbesucher
Messe Campus Mainhausen

Sport &
Lifestyle

Sport & Lifestyle

ORDER

23. – 25. November 2025
Sport Outdoor 

Lifestyle Accessoires

ANZEIGE

Birkenstock hebt Umsatzprognose an

Die Traditionsmarke Birkenstock erwartet für 2025 einen Umsatz von min-
destens 2,09 Milliarden Euro und damit über der bisherigen Prognose. Für 
das vierte Quartal rechnet das Unternehmen mit Erlösen von mindestens 
520 Millionen Euro, was einem währungsbereinigten Wachstum von rund 18 
Prozent entspricht. Trotz belastender Währungseffekte bleibt das Ziel für die 
bereinigte operative Marge (Ebitda) bei 31,3–31,8 Prozent. Die vollständigen 
Ergebnisse werden am 18. Dezember veröffentlicht. Birkenstock kündigte 
außerdem den Kauf einer Produktionsanlage bei Dresden zum Nettopreis 
von 18 Millionen Euro an. Die Möglichkeit ergab sich durch die Insolvenz des 
bisherigen Eigentümers. Das Werk umfasst 78.000 Quadratmeter Produk-
tions- und Logistikfläche sowie 80.000 Quadratmeter unbebautes Grund-
stück. Die Fabrik wurde zwischen 1992 und 2012 errichtet und erweitert. Die 
Anlage soll den Ausbau der Fertigungskapazitäten beschleunigen und ist 

günstiger als ein Neubau. Sie 
soll bis Ende des Geschäfts-
jahres 2027 in Betrieb genom-
men werden und zunächst 
die Kapazitäten für Sandalen, 
Clogs und Fußbetten erwei-
tern. Birkenstock plant, wei-
terhin nach Möglichkeiten 
zum Erwerb von Produktions-
anlagen in der Europäischen 
Union zu suchen.

GERICHT stoppt  
IRREFÜHRENDE  

Deichmann-Werbung

Das Landgericht Bochum hat einer Unter-
lassungsklage der Deutschen Umwelthilfe 
(DUH) gegen Deichmann stattgegeben. 
Der Schuhkonzern hatte Produkte mit dem 
Claim „Nachhaltigkeit: Ja“ beworben, ohne 
konkrete Umweltvorteile nachzuweisen 
(Az. I-16 O 28/25). Deichmann muss die 
Werbung nun einstellen oder die Umwelt-
vorteile der Produkte nachvollziehbar bele-
gen. Im Verfahren stellte die DUH fest, dass 
der betreffende Schuh keine messbaren 
Vorteile gegenüber Konkurrenzprodukten 
aufweist. Bundesgeschäftsführer Jürgen 
Resch betonte, dass auch große Händler  
verpflichtet seien, die tatsächlichen 
Umweltwirkungen ihrer Produkte transpa-
rent darzustellen. Hintergrund: Die Verwen-
dung unspezifischer Begriffe wie „nach-
haltig“ oder „klimaneutral“ ohne belegbare 
Angaben kann Verbraucherinnen und Ver-
braucher in die Irre führen. Das Urteil unter-
streicht die Notwendigkeit, Umweltverspre-
chen in der Werbung nachvollziehbar zu 
machen.
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Als 2022 das Konzept SABU PROtect startete, stand der Handel unter 
Druck: Die Pandemie hatte Frequenzen einbrechen lassen, neue 
Umsatzimpulse waren dringend benötigt. Für SABU-Geschäftsführer 
Stephan Krug und SABU-Business Partner Thomas Sans war klar: 
„Wir wollen für unsere Mitglieder ein weiteres spezialisiertes Stand-
bein schaffen.“ Ein Konzept also, welches das Kernsortiment ergänzt, 
aber nicht in Konkurrenz zum bereits geführten Warensortiment tritt. 
Damals stand die Idee klar unter der Überschrift ‚Frequenzverlust 
bekämpfen‘.“ Im Falle von SABU PROtect bedeutete dieses Motto, 
dass eine wachsende, neue Zielgruppe, über Stamm- und Endkunden 
hinaus, erschlossen werden sollte: Von Handwerksunternehmen bis 
zu groß aufgestellten Konzernen. Sie alle benötigen gesetzlich vor-
geschriebene Sicherheitsausstattung nach Vorschriften, die sich 
regelmäßig ändern und verschärfen. 

Diese Idee prägte Thomas Sans maßgeblich. Der ehemalige Schuh-
händler, Sicherheitsschuh-Experte und SABU-Business Partner 
weiß, wovon er spricht. „Ich habe selbst erlebt, wie man mit Spezia-
lisierung auf Berufs- und Sicherheitsschuhe gutes Geld verdienen 
kann. In SABU PROtect stecken 100 Prozent meiner Erfahrungen.“ 
Das spiegelt sich nun in den Erfolgen, die sich, wie damals bei Sans, 
bei den Konzeptteilnehmern wiederholen. Dafür berät der Experte 
persönlich beim Start in die komplexe, aber spannende Sparte: „Kein 
Markt erfährt derzeit solche Umsatzzuwächse“.

Kein Trend, sondern eine Notwendigkeit
Sans: „Der Schuhfachhandel ist prädestiniert, Berufs- und Sicherheits-
schuhe zu verkaufen.“ Denn hier treffen Beratungskompetenz, Service, 

Auswahl und Produktwissen auf die anwachsende Nachfrage. „Die 
persönliche Kundenbeziehung stellt einen Wert im stationären Handel 
dar, den die Onlineanbieter noch (!) nicht bieten können. Die Botschaft 
des Händlers und bei der Akquise von Großkunden muss klar sein: 
‚Wir können mehr als nur ausliefern‘! Erleichterungen für die Unterneh-
mer und Sicherheitsbeauftragten sind der ausschlaggebende Grund, 
sich für einen Händler vor Ort zu entscheiden. Und nicht zuletzt: Ein 
passender Schuh in Weite und Form, kann sich im gesundheitlichen 
Wohlbefinden des Trägers widerspiegeln und somit krankheits-
bedingten Ausfällen durch Fußprobleme entgegenwirken.“

Zum Konzept von SABU PROtect gehört, die Situation vor Ort genau zu 
analysieren: „Ich mache eine Analyse, eine Marktbewertung und weit-
reichende Einschätzung bezogen auf die Situation vor Ort, der Umge-
bung und des Einzugsgebiets. Basierend auf dem Marktumfeld entsteht 
eine Sortiments- und Angebots-Empfehlung, um einen erfolgreichen 
Start zu gewährleisten. Durch Beratung und Kompetenz hat der Händ-
ler längerfristig das Potenzial, der Problemlöser vor Ort zu sein“, so Sans.
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Thomas Janker (Uvex) mit Thomas Sans (SABU)  
auf der SABU-Messe (v.l.).

MEHR ALS SCHUTZ
Wie SABU PROtect den Wachstumsmarkt aufgreift

„Ich habe selbst erlebt, wie man mit  
Spezialisierung auf Berufs- und Sicher-

heitsschuhe gutes Geld verdienen kann. 
In SABU PROtect stecken 100 Prozent 

meiner Erfahrungen.“
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„Dass dieses Thema kein Nischendasein mehr fristet, ist auch dadurch 
ersichtlich, dass Sicherheitsschuhe in der TV-Werbung oder durch 
Sponsoring der Hersteller auf Sport-Großveranstaltungen immer mehr 
stattfinden. Das weckt Nachfrage und Begehrlichkeit seitens der Unter-
nehmer und Endverbraucher. Diese sollte auch der Schuhfachhandel 
bedienen. Sicherheitsschuhe sind kein Trend, sondern eine weiter 
steigende Notwendigkeit im Arbeitsalltag von Millionen Menschen.“ 

Nach nur drei Jahren blickt das Konzept auf eine gute Resonanz: 
Rund 40 Händler setzen auf das Konzept. Die Umsätze wachsen 
und Hersteller schätzen die partnerschaftliche Zusammenarbeit. Zu 
den wichtigsten Herstellern zählen unter anderem Uvex, Elten, Atlas, 
Baak, U-Power, Leopard und Skechers.

Struktur, Sicherheit, starke Partner
SABU PROtect ist aktuell ausschließlich für Mitglieder des Ver-
bunds SABU verfügbar. Es bietet klare Strukturen, individuelle 
Sortimentsberatung, Schulungen und attraktive Konditionen. 
Auf eigene Faust zu starten ist natürlich eine Option, die aber 
erhöhten Einsatz und vor allem viel Zeit fordert: „Bei Normen und 

Sicherheitsklassifizierungen braucht es Wissen und vor allem 
Kenntnisse für die optimale Beratung am Kunden oder bei den 
Unternehmen vor Ort“. 

Diese Beratungsqualität mit dem nötigen Hintergrundwissen geht 
weit über den Verkauf von Straßenschuhen hinaus. „Man kann sich 
an diesem Thema auch die Zähne ausbeißen“, erinnert sich Sans an 
seine Anfänge in der Branche. „Mit SABU PROtect geben wir den 
Händlern ein maßgeschneidertes Konzept an die Hand, welches 
sich in der Branche etabliert und bewährt hat.“

Bei SABU PROtect stehen nicht nur Berufs- und Sicherheitsschuhe 
im Fokus. Erste Händler starteten dieses Jahr bereits mit dem erwei-
terten Angebot an Sicherheitsausrüstung. Sans mahnt jedoch zur 
Vorsicht und verweist auf die aktuellen personellen Probleme im 
stationären Handel und dem Zeitmanagement im Tagesgeschäft. 
Erst wenn diese Parameter kein Problem darstellen und das bereits 
eingeführte SABU PROtect Konzept gut etabliert ist, sollte der 
nächste Schritt gewagt werden. „Ansonsten lautet die altbekannte 
Devise: ‚Schuster, bleib bei deinen Leisten‘ – und somit beim Kern-
thema ‚Schuhe‘.“ 

Nächster Wachstumsmarkt im Visier
Auf der SABU-Messe im Februar 2026 wird der nächste konsequente 
Schritt des Konzepts präsentiert: Die Ausweitung auf Berufsschuhe. 
„Berufsschuhe stehen stark im Fokus, ein Markt, der bisher etwas 
vernachlässigt wurde, jedoch spätestens im November dieses Jahres  
auf der A+A in Düsseldorf von den Herstellern stark performt wird. 
Das sind Arbeitsschuhe ohne Zehenschutz-Sicherheitskappe, wie 
sie z. B. in Arztpraxen, in der Hotellerie oder in Bäckereien zum 
Einsatz kommen.“ 

SABU PROtect ist das Spezialisierungskonzept der Verbund-
gruppe SABU, das Berufs- und Sicherheitsschuhe als weiteres 
Standbein im Schuhfachhandel etabliert.

• Start im Jahr 2022
• Rund 40 teilnehmende Schuhhändler
• �Führende Marken nehmen teil, u.a. Uvex, Elten, Atlas, Baak, 

U-Power, Leopard, SkechersDas Thema der Berufs- und Sicherheitsschuhe gewinnt  
an Sichtbarkeit – auch auf der SABU-Messe.

„Bei SABU PROtect stehen nicht nur 
Berufs- und Sicherheitsschuhe im Fokus. 

Erste Händler starteten dieses Jahr  
bereits mit dem erweiterten Angebot an 

Sicherheitsausrüstung.“



10 SHOEZ 11.2025
SP

EC
IA

LB
ER

U
FS

SC
H

U
H

E

ISM zählt zu den führenden Anbietern 
von Sicherheits- und Berufsschuhen 
in Europa. Wie würden Sie die aktu-
elle Marktposition Ihres Unternehmens 
beschreiben – und welche Entwicklungen 
prägen den Markt derzeit am stärksten? 
Unsere Marktposition hat sich in den ver-
gangenen Jahren äußerst positiv entwi-
ckelt. Als Teil der PIP-Unternehmensgruppe 
konnten wir unsere Kompetenz im Bereich 
Sicherheitsschuhe erfolgreich mit weiteren 
Segmenten der Persönlichen Schutzausrüs-
tung (PSA), wie Hand- und Kopfschutz, ver-
knüpfen. Dadurch haben wir uns zu einem 
der führenden Ansprechpartner rund um 

das Thema PSA etabliert. Gerade in 
der aktuellen Marktsituation ist diese 
strategische Breite ein entscheiden-
der Erfolgsfaktor. Die Erweiterung 
unserer Standbeine stärkt nicht nur 
unsere eigene Marktposition, sondern 
eröffnet auch dem Schuhfachhan-
del neue Potenziale. Während früher 
bei Sicherheitsschuhen vor allem die 
Schutzfunktion im Vordergrund stand, 
verbindet sich heute Funktionalität mit 
modischem Design. Mit unseren Mar-
ken Puma Safety und Albatros haben 
wir in den letzten Jahren innovative 
Produkte entwickelt, die höchsten 
Tragekomfort mit moderner Optik ver-

einen. Durch Sohlentechnologien wie effect.
FOAM und Dual.Impulse bieten unsere 
Modelle sportliches Design und ergono-
mischen Komfort, ohne Kompromisse bei 
der Sicherheitstechnik einzugehen. Damit 
schaffen wir die ideale Verbindung zwischen 
klassischem Schuhfachhandel und profes-
sionellem Arbeitsschutz.

Über welche Vertriebskanäle vertreibt 
ISM seine Produkte aktuell – und welchen 
Stellenwert hat dabei der klassische 
Schuhfachhandel? 
Im Mittelpunkt unseres Handelns steht 
stets der Träger. Unser Ziel ist es, ihm eine 
optimale Schutzausrüstung mit höchstem 
Tragekomfort zu bieten. Dafür setzen wir 
sowohl auf direkte als auch auf indirekte 
Vertriebswege. Der klassische Schuhfach-
handel spielt dabei bislang noch eine ver-

Neue Chancen für den 
Schuhfachhandel

Sicherheit trifft Stil: 

ISM-Vertriebsleiter Christian Balzer über die wachsende 
Bedeutung moderner Sicherheitsschuhe, das Potenzial 
des Schuhfachhandels und die Verbindung von Komfort , 
Design und Schutztechnik.

Als einer der führenden Anbieter von Sicherheits- und Berufsschuhen in 
Europa setzt die ISM GmbH auf eine klare Wachstumsstrategie: Techno-
logische Innovationen, starke Marken und die Verknüpfung verschiedener 
PSA-Segmente stärken die Position im Markt. Im Interview erläutert 
Christian Balzer, wie sich der Vertrieb verändert, welche Chancen sich 
für den Schuhfachhandel eröffnen – und warum Sicherheitsschuhe längst 
auch ein modisches Statement sind.

gleichsweise geringe Rolle, obwohl er durch 
seine ausgeprägte Kundenorientierung und 
persönliche Beratung ein deutlich höheres 
Potenzial bietet. Wir sehen hierin eine wert-
volle Chance, die Zusammenarbeit weiter 
auszubauen und gemeinsam das Bewusst-
sein für moderne, komfortable und sichere 
Arbeitsschuhe zu stärken.

Welche weiteren Vertriebskanäle gewinnen 
an Bedeutung, etwa Onlineplattformen, 
Industriezulieferer oder Direktvertrieb an 
Unternehmen? 
Die oben genannten Vertriebskanäle haben 
in den letzten Jahren sehr stark dazugewon-
nen und sind zum festen Bestandteil eines 
jeden Unternehmens geworden.

Wie verändert sich das Verhältnis zwischen 
B2B- und B2C-Vertrieb in Ihrem Segment? 
Hier kann man keine allgemeingültige Ant-
wort geben, da dieses sehr stark vom Kun-
denkreis abhängig ist. Gerade im Bereich 
der Sicherheits- und Berufsschuhe nimmt 
der B2B-Vertrieb den Hauptteil ein.

Welche Voraussetzungen muss ein 
Schuhfachhändler erfüllen, um Sicher-
heits- oder Berufsschuhe erfolgreich ins 
Sortiment zu integrieren? 
Ein entscheidender Erfolgsfaktor ist ein 

„Während früher bei 
Sicherheitsschuhen 

vor allem die Schutz-
funktion im Vordergrund 
stand, verbindet sich 
heute Funktionalität mit 
modischem Design.“

ISMChristian Balzer
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Neue Chancen für den 
Schuhfachhandel

klar strukturiertes Shop-in-Shop-System, 
das den Bereich Sicherheitsschuhe optisch 
von anderen Produktsegmenten abgrenzt. 
Dadurch entsteht für den Kunden eine über-
sichtliche und ansprechende Präsentation, 
die den besonderen Anforderungen dieses 
Sortiments gerecht wird. Ebenso wichtig ist 
eine fundierte Schulung des Fachpersonals. 
Nur wer die verschiedenen Sicherheitsklas-
sen, Sohlentechnologien und Ausstattungs-
merkmale kennt, kann den Kunden gezielt 
und kompetent beraten, abgestimmt auf die 
jeweiligen Einsatzgebiete und individuellen 
Bedürfnisse des Trägers.

Was unterscheidet den Verkauf von Sicher-
heits- und Berufsschuhen von herkömmlichen 
Schuhkategorien im Fachhandel? 
Die Passform und der Tragekomfort sind – 
wie bei herkömmlichen Schuhen – zentrale 
Kriterien beim Kauf. Hinzu kommen jedoch 
die arbeitsrechtlichen Anforderungen, die im 
Bereich der Sicherheitsschuhe eine entschei-
dende Rolle spielen. Das jeweilige Arbeits-
umfeld verpflichtet den Träger, bestimmte 
Schutzklassen und Ausstattungsmerkmale 
einzuhalten. Diese Vorgaben müssen im Ver-
kaufsprozess zwingend berücksichtigt wer-
den, um sicherzustellen, dass der Schuh nicht 
nur angenehm zu tragen ist, sondern auch 
den notwendigen Schutz bietet und den Trä-
ger keiner Gefahr aussetzt.

Welche typischen Herausforderungen 
sehen Sie für Schuhhändler, die in diesen 
Markt einsteigen möchten? 
Da Sicherheits- und Berufsschuhe eng mit 
dem jeweiligen Gewerk verbunden sind, 
beziehen viele Träger ihre Produkte häufig 
über ihren Fachhandelspartner aus diesem 
Bereich, beispielsweise aus dem Baustoff- 
oder Sanitärhandel oder von Händlern, die 
auf Arbeitskleidung spezialisiert sind. Der 
Schuhfachhandel steht hier vor der Her-
ausforderung, seine Kunden aktiv auf die-
ses Sortiment aufmerksam zu machen und 
durch kompetente Beratung zu überzeugen. 
Wer es schafft, den Mehrwert moderner 
Sicherheitsschuhe zu vermitteln, sowohl in 

Bezug auf Funktion als auch auf Komfort 
und Design, kann sich in diesem wachsen-
den Markt erfolgreich positionieren.

Welche Arten von Schuhfachgeschäften sind 
Ihrer Erfahrung nach besonders geeignet, 
um Sicherheitsschuhe zu verkaufen – eher 
spezialisierte Fachhändler oder klassische 
Schuhhäuser mit breiter Zielgruppe? 
Beides ist sehr gut möglich, es ist abhängig 
von der Darstellung im Geschäft und auch 
von der Werbung, die für dieses Thema 
genutzt wird. (Online/Außenbanner usw.)

Welche Kenntnisse oder Schulungen 
benötigen Verkäuferinnen und Verkäufer, 
um Kundinnen und Kunden im Bereich 
Sicherheits- und Berufsschuhe kompetent 
beraten zu können? 
Da es sich um Sicherheitsprodukte handelt, 
ist es erforderlich, dass das Personal im 
Bereich der Schutzklassen, Normen und 
Anforderungen der jeweiligen Gewerke 
geschult wird.

Bietet ISM selbst Schulungen oder  
Trainingsprogramme für den Handel an – 
vor Ort, digital oder über Partner? 
Unser Team ist als PSA-Fachberater 
geschult und bietet Schulungsprogramme 
für den Handel an.

Wie wichtig ist technische Beratungs-
kompetenz im Verkauf, etwa in Bezug auf 
Normen, Materialien oder Einsatzbereiche? 
Wie bereits geschrieben ist dieses ein wich-
tiges Thema, da ein falsch eingesetzter 
Sicherheitsschuh zu schweren Verletzungen 
führen kann.

Auf welche Weise unterstützt ISM seine 
Handelspartner – beispielsweise durch 
Marketingmaterial, POS-Lösungen, Sorti-
mentsberatung oder digitale Tools? 
Wir stellen unseren Handelspartnern eine 
umfangreiche Palette an Unterstützung 
an. Ob es sich um POS-Lösungen wie Dis-
plays, Regalsysteme, Banner für Innen und 
Außen handelt, um digitale Unterstützung, 

wie Bildmaterial und Onlineposts oder um 
Unterstützung bei der Sortimentsauswahl.

Gibt es gemeinsame Initiativen mit dem 
Handel, um die Sichtbarkeit oder das Ver-
ständnis für das Thema Arbeitsschutz im 
stationären Umfeld zu stärken? 
Nicht nur gemeinsam mit dem Handel, 
sondern auch unabhängig für den Handel 
durch Großflächenplakate, Radio- und TV 
Werbung für unser Sicherheitsschuhmarken 
Puma Safety und Albatross.

Wie sehen Sie die zukünftige Rolle des 
Schuhfachhandels im Vertrieb von 
Sicherheits- und Berufsschuhen – eher als 
Nische oder als wachsendes Standbein? 
Wenn der Schuhfachhandel dieses Potenzial 
erkennt und gezielt nutzt, kann sich daraus 
ein starkes zusätzliches Standbein entwickeln. 
Mit dem richtigen Sortiment, kompetenter 
Beratung und einer ansprechenden Präsen-
tation bietet der Bereich Sicherheitsschuhe 
eine attraktive Chance zur Erweiterung des 
eigenen Geschäftsmodells.

Welche Trends und Entwicklungen wer-
den Ihrer Meinung nach den Vertrieb von 
Sicherheitsschuhen in den kommen-
den Jahren am stärksten beeinflussen – 
etwa Digitalisierung, Nachhaltigkeit oder 
neue Materialien? 
Design und Tragekomfort werden auch 
künftig zu den entscheidenden Kaufkrite-
rien zählen. Mit unseren innovativen Tech-
nologien wie effect.FOAM und Dual.Impulse 
konnten wir bereits zahlreiche Träger von 
der Qualität und Leistungsfähigkeit unserer 
Produkte überzeugen. Da bei uns der Träger 
im Mittelpunkt steht, hat seine Rückmeldung 
maßgeblichen Einfluss auf unsere zukünf-
tigen Entwicklungen. Sein Feedback ist 
für uns ein wichtiger Impuls, um Produkte  
zu gestalten, die nicht nur höchsten Sicher-
heitsanforderungen gerecht werden, sondern 
auch in puncto Komfort und Design neue 
Maßstäbe setzen.

„Mit dem richtigen Sortiment, 
kompetenter Beratung und einer 

ansprechenden Präsentation bietet 
der Bereich Sicherheitsschuhe eine 

attraktive Chance zur Erweiterung 
des eigenen Geschäftsmodells.“
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Safety-Shoes
MODELLEMODELLEPUMA SAFETYPUMA SAFETY

SQUAD ST BLK LOWSQUAD ST BLK LOW
Die GRIPPAZ®-Laufsohle mit 360°-Basketball-
inspirierter Rutschhemmung für hervorragende 
Traktion ist die perfekte Lösung auf nassen 
Küchenböden oder hinter der Bar. 

VIBE ST BLK LOW VIBE ST BLK LOW 
Erstklassige Federung und 
optimale Performance, selbst bei 
intensiver Gehbelastung: Der „Vibe 
ST“ bietet zuverlässige Rutsch-
hemmung auf verschiedenen 
Untergründen und wird den hohen 
Ansprüchen im Gastronomie- 
und Servicebereich gerecht. 

BOOGIE ST BLK LOW
Atmungsaktiver Freizeitschuh, 

widerstandsfähig gegen 
Reinigungsmittel, tierische Fette 

und Säuren. Die GRIPPAZ® 
Traction-Laufsohle gewährleistet 
hervorragende Rutschhemmung 

auf diversen Oberflächen. 

BLAST ST BLK LOW BLAST ST BLK LOW 
Der „Blast“ von PUMA Safety kombi-
niert sportliches Sneaker-Design 
mit höchstem Komfort. Der strapa-
zierfähige, wasserabweisende 
Mikrofaser-Schaft bietet perfekte 
Langlebigkeit, die 360°-Rutsch-
hemmung und die GRIPPAZ® 
Traction Laufsohle sorgen für 
herausragende Rutschfestigkeit im 
Gastronomie- und Cateringbereich. 

SPARK ST BLK LOW 
Sportlich, leicht, bequem und rutsch-

hemmend. Der PUMA Safety „Spark“ 
kombiniert Performance und Komfort 
für lange Arbeitstage in Gastro-

nomie und Service. Mit Splash 
Guard-Membran und 
dämpfender Zwischensohle.

MODELLEALBATROSSafety-Shoes
Safety-Shoes
Safety-ShoesSPARK ST BLK LOW 

Safety-Shoes
Safety-ShoesSPARK ST BLK LOW 

Safety-Shoes
Safety-ShoesSportlich, leicht, bequem und rutsch-

Safety-Shoes
Safety-Shoeshemmend. Der PUMA Safety „Spark“ 

Safety-Shoes
Safety-Shoes

kombiniert Performance und Komfort 

Safety-Shoes
Safety-Shoes

für lange Arbeitstage in Gastro-
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Safety-Shoes
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Küchenböden oder hinter der Bar. 

Safety-Shoes
Erstklassige Federung und 
optimale Performance, selbst bei 
intensiver Gehbelastung: Der „Vibe 
ST“ bietet zuverlässige Rutsch-
hemmung auf verschiedenen 
Untergründen und wird den hohen 
Ansprüchen im Gastronomie- 
und Servicebereich gerecht. 

BOOGIE ST BLK LOWBOOGIE ST BLK LOWBOOGIE ST BLK LOWBOOGIE ST BLK LOWBOOGIE ST BLK LOWBOOGIE ST BLK LOW
Atmungsaktiver Freizeitschuh, 

widerstandsfähig gegen 
Reinigungsmittel, tierische Fette 

und Säuren. Die GRIPPAZ® 
Traction-Laufsohle gewährleistet 
hervorragende Rutschhemmung 

auf diversen Oberflächen. 
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Safety-Shoes
Safety-Shoes
Safety-Shoes
Safety-Shoes

MODELLESafety-Shoes
Safety-Shoes

MODELLESafety-Shoes
Safety-Shoes

ALBATROSSafety-Shoes
ALBATROSSafety-Shoes

Safety-ShoesSTELLAR ST BLK LOWSTELLAR ST BLK LOW
Sportlicher Sneaker-Look triff t auf höchsten Komfort. 
Der „Stellar“ von PUMA Safety bietet erstklassige 
Performance für Gastronomie und Catering. 
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Safety-Shoes
Safety-Shoes

ANZEIGE

MODELLEMODELLEELTENELTEN

MODELLMODELLBAAKBAAK

Sicher – aber mit Stil. „Rosario XXST white-green Mid 
ESD S1PS” aus dem Hause ELTEN reiht sich in die 
neue Sicherheitsschuh-Serie Wellmaxx Street ein. Er 
sieht nicht nur gut aus, er schützt die Zehen mit einer 
Stahlkappe vor Verletzungen durch herunterfallende 
Gegenstände. Gefahren von unten wehrt ein 
metallfreier Durchtrittschutz ab. Zudem 
versteckt sich in seiner Zwischensohle 
das extrem rückfedernde Dämp-
fungsmaterial Infinergy® von BASF.

Sieht aus wie ein Sportschuh, ist ein Sicherheitsschuh: „Thunder 
XXSW black-green Low ESD S3S“ aus der neuen Serie Wellmaxx 
Skywalk von ELTEN. Der besondere Clou ist seine Zwischensohle, 
die ein off enes Infinergy®-Modul im Fersenbereich mit Supercritical 
Foam kombiniert – für eine besonders dynamische Dämpfung. Für 
die nötige Sicherheiten von oben und unten sorgen eine Carbon-
kappe und ein metallfreier Durchtrittschutz.

PEGASUSPEGASUS
Der knöchelhohe Sicherheitsstiefel aus der „Barefoot“-

Serie verbindet natürliches Laufgefühl mit den 
Anforderungen der Schutzklasse S3S. Das 

neue Modell verfügt über eine Zero-Drop-
Decksohle ohne Höhendiff erenz zwischen 
Ferse und Vorfuß. Safety-Shoes

Safety-Shoes
Safety-Shoes
Safety-Shoes
Safety-Shoes
Safety-Shoes
Safety-Shoes
Safety-Shoes
Safety-Shoes
Safety-Shoes
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D3O steigt in den Markt für taktisches 
SCHUHWERK ein

Der britische Anbieter von Aufprallschutzlösungen D3O betritt erstmals den 
Markt für taktisches Schuhwerk. Die neue Materialtechnologie richtet sich an 
Militär, Polizei und Industrie, also Einsatzbereiche, in denen Schutz und Belast-
barkeit unter extremen Bedingungen entscheidend sind. Den Auftakt bildet 
der T8 Defense Boot des italienischen Herstellers Garmont, in dem das stoß-
absorbierende Material im Fußbett sowie in Zunge und Knöchelbereich zum 
Einsatz kommt. Ziel der Technologie ist es, Stoßbelastungen über die Fußsohle 
zu reduzieren, Ermüdung zu verringern und die Leistungsfähigkeit während län-
gerer Einsätze zu erhöhen. „Unsere Materialien helfen, Ermüdung zu reduzieren 
und den Komfort zu erhöhen, den professionelle Anwender für längere Einsätze 
benötigen“, erklärt Stuart Sawyer, CEO von D3O. Neben taktischem Schuhwerk 
entwickelt D3O auch vibrationsdämpfende Einlegesohlen für Motorrad- und 
Mountainbike-Schuhe. Mit dem Einstieg in den Schuhmarkt erweitert D3O sein 
Schutzportfolio, das bereits Bereiche wie Motorrad, Mountainbike, Arbeits-
schutz und Spitzensport abdeckt. Das Unternehmen arbeitet unter anderem mit 
Marken wie Adidas, Red Wing Shoes, Harley-Davidson, Garmont, Dr. Martens, 
Umbro und Race Face zusammen.

Elten präsentiert neue Serien 
und Services auf der A+A

Der Sicherheitsschuhhersteller Elten zeigt 
auf der diesjährigen A+A in Düsseldorf drei 
neue Produktserien und ein erweitertes 
Orthopädie-Konzept. Begleitet wird der Mes-
seauftritt des niederrheinischen Familien-
unternehmens von der Platin-Auszeichnung 
der Nachhaltigkeitsplattform EcoVadis, die 
Elten erneut unter die besten ein Prozent der 
bewerteten Unternehmen weltweit einordnet.
„Diese Auszeichnung zeigt, dass unser Enga-
gement für Umwelt und Gesellschaft nicht 
nur intern wirkt, sondern auch extern sichtbar 
und messbar ist“, sagt Geschäftsführer Jörg 
van Elten. Nachhaltigkeit verstehe man bei 
Elten als langfristige Verantwortung gegen-
über Mitarbeitern, Partnern und Umwelt. Im 
Mittelpunkt des Messeauftritts steht zudem 
die Erweiterung des orthopädischen Ser-
viceangebots. Das Unternehmen weitet sein 
bestehendes Konzept auf weitere europäi-
sche Länder aus und ermöglicht künftig die 
individuelle Versorgung mit 3D-Einlege-
sohlen auch außerhalb Deutschlands. Der 
sogenannte Multi-Brand-Ansatz erlaubt 
dabei den Einsatz der Elten-Einlegesohlen in 
Schuhen anderer Hersteller. „Die Bedürfnisse 
der Mitarbeitenden stehen immer im Mittel-
punkt unserer orthopädischen Lösungen“, 
betont Dr. Katina Ehl, Leiterin der Abteilung 
Biomechanik, Innovation und Orthopädie.
Neben den neuen Services stellt Elten drei 
Produktlinien mit der bewährten Wellmaxx-
Sohlentechnologie vor, die auf dem High-
tech-Material Infinergy von BASF basiert. 
Die Serien „Wellmaxx Newfeel“, „Wellmaxx 
Skywalk“ und „Wellmaxx Street“ kombinie-
ren unterschiedliche Dämpfungskonzepte 
mit ergonomischem Komfort und sollen den 
Energie-Rückgewinnungseff ekt des Materials 
gezielt unterstützen. Ergänzt wird das Messe-
programm durch die neue Winterserie „Well-
maxx Arctic Grip“ mit einer Vibram-Sohle, die 
auch bei Temperaturen bis –40 °C elastisch 
bleibt und hohe Rutschhemmung auf glatten 
Flächen bietet.

Der „Jamain XXST blue Low ESD S3S“ 
aus der Serie „Wellmaxx Street“ verbindet 
moderne Streetstyle-Elemente mit funktio-
naler Sicherheit.

T8 Defense Boot von Garmont
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PIP GLOBAL SAFETY AUF 
DER A+A 2025

In diesem Jahr ist PIP Global Safety 
auf der A+A in Düsseldorf mit dem 
bisher größten Messeauftritt seiner 
Geschichte vertreten. Zum ersten Mal 
präsentiert das Unternehmen sein 
erweitertes Portfolio nach der Über-
nahme der Honeywell Safety Products 
(HSP) im Mai 2025. Das Sortiment 
deckt die persönliche Schutzausrüs-
tung von Kopf bis Fuß ab und bündelt 
etablierte Marken, neue Produkte und 
Lösungen für Anwender und Sicher-
heitsverantwortliche. Unter dem Leit-
motiv Protection Empowered legt PIP 
den Fokus auf Sicherheit, Tragekom-
fort und praxisgerechte Lösungen. Im 
Mittelpunkt des Messeauftritts stehen 
die Marken Puma Safety und Albatros 
für Arbeitsschuhe, Bisley Workwear 
für Berufsbekleidung sowie G-Tek im 
Handschutz. 

Albatros

Puma Safety
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ANZEIGE

Strategische Partnerschaft markiert den Einstieg des  
Sportartikelherstellers in ein neues Produktsegment
Der fränkische Sportartikelkonzern Adidas AG erweitert sein Portfolio 
und steigt erstmals in den Markt für Sicherheits- und Arbeitsschuhe 
ein. Dazu hat das Unternehmen eine langfristige Partnerschaft mit 
GLO Brands B.V. geschlossen, einem auf Schutz- und Sicherheitsaus-
rüstung spezialisierten Anbieter mit Sitz in den Niederlanden. GLO 
Brands ist Teil des britischen Handelskonzerns Bunzl plc, der weltweit 
im Bereich Arbeitskleidung, Hygiene und Verpackung tätig ist.

Unter der neuen Marke „adidas pro work“ sollen ab dem zweiten 
Quartal 2026 die ersten Sicherheitsschuhmodelle auf den Markt 
kommen. Der Vertrieb erfolgt zum Start über ausgewählte Fach-
händler und spezialisierte Vertriebskanäle, bevor eine breitere 
Markteinführung folgt. Zu Umsatzprognosen oder Volumenerwar-
tungen äußerten sich die Partner bislang nicht.
 

Einstieg in ein wachsendes Nischensegment
Mit dem Vorstoß in den Bereich Sicherheitsschuhe betritt Adidas ein 
Segment, das zwar kleiner, aber stetig wachsend ist. Der Markt wird 
bislang von Marken wie Puma Safety, Uvex, Atlas, Elten oder Haix 
dominiert. Diese Anbieter profitieren von einer steigenden Nachfrage 
nach funktionaler und zugleich modisch gestalteter Berufskleidung, 
insbesondere im Handwerk, in der Logistik und im Gesundheitswesen. 
Der Einstieg von Adidas in dieses Umfeld deutet darauf hin, dass der 
Übergang zwischen Berufs- und Lifestyle-Schuhen zunehmend fließend 
wird. Moderne Sicherheitsstandards, leichtere Materialien und ein 
modisches Design machen Arbeitsschuhe immer alltagstauglicher – 
ein Trend, den Adidas mit seiner Markenkompetenz im Performance- 
und Komfortbereich glaubwürdig bedienen kann.
 

Markenübertragung auf das professionelle Umfeld
Für Adidas ist der Schritt zugleich ein strategischer Testlauf, wie 
sich die Marke über den Sport- und Freizeitkontext hinaus in pro-
fessionelle Einsatzfelder übertragen lässt. „Die Partnerschaft 
mit GLO Brands ermöglicht uns, die Innovationskraft von Adidas 
auch dort einzusetzen, wo Sicherheit und Komfort gleichermaßen 
gefragt sind“, heißt es aus Unternehmenskreisen. GLO Brands 
bringt dafür die technische Expertise und die Vertriebsstrukturen  
im Arbeitsschutzmarkt mit, während Adidas Design, Marken- 
stärke und Materialkompetenz beisteuert. Die Kombination beider  
Kompetenzen könnte die Positionierung im Premium-Segment des 
Sicherheitsschuhmarkts erleichtern.
 
Diversifizierung mit Signalwirkung
Mit der Zusammenarbeit reagiert Adidas auf die zunehmende Seg-
mentdurchlässigkeit in der Schuhindustrie. Während Sport- und 
Lifestylemarken in den Outdoor- oder Berufsbereich vorstoßen, ent-
decken Arbeitsschuhhersteller die Lifestyle-Ästhetik für sich. Sicher-
heitsschuhe mit sportlicher Silhouette und modischem Anspruch 
gewinnen zunehmend an Bedeutung. Zugleich diversifiziert Adidas 
sein Produktportfolio über den klassischen Sport hinaus. Nach dem 
Ausbau der Outdoor-Linie Terrex und dem Erfolg von Alltags- und 
Komfortmodellen folgt nun der Schritt in ein funktionales, aber  
markenaffines Spezialsegment.
 

ADIDAS steigt mit GLO Brands in den Markt für  
SICHERHEITSSCHUHE ein

„Moderne Sicherheitsstandards,  
leichtere Materialien und ein modisches 
Design machen Arbeitsschuhe immer 

alltagstauglicher“

Über GLO Brands und Bunzl

Die niederländische GLO Brands B.V. entwickelt und ver-
treibt persönliche Schutzausrüstung, Arbeitsbekleidung 
und Sicherheitsprodukte für Industrie, Gastronomie und 
Einzelhandel. Das Unternehmen gehört zur Bunzl plc, 
einem in London börsennotierten Konzern mit mehr als 
150 Distributionsgesellschaften weltweit. Bunzl beliefert 
vor allem Großkunden aus den Bereichen Hygiene, Ver-
packung, Gesundheitswesen und Arbeitssicherheit.
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Muck Boot stellt ersten S5-Sicherheitsstiefel vor

Zur A+A 2025 präsentiert The Original Muck Boot Company ihren ersten nach S5 zertifizier-
ten Sicherheitsstiefel. Der neue Muck Grit S5 ist für den Einsatz auf Baustellen, in Industrie 
und Handwerk konzipiert und soll Schutz, Komfort und Langlebigkeit unter anspruchsvollen 
Bedingungen vereinen. Der Stiefel ist metallfrei, 100 Prozent wasserdicht und verfügt über ein 
atmungsaktives Air-Mesh-Futter zur Belüftung. Ein 5 mm Neopren-Innenschuh sorgt für Flexi-
bilität, Isolierung und Tragekomfort. Zur Sicherheitsausstattung gehören eine Zehenkappe 
sowie eine durchtrittsichere Sohle. Das Profil der rutschfesten Bob-Tracker-Außensohle ist 
auf Traktion und Stabilität auf unterschiedlichen Untergründen ausgelegt und hitzebeständig 
bis 300 °C. Zudem ist der Stiefel antistatisch und damit auch für sensible Arbeitsbereiche 
geeignet. Der Muck Grit S5 wird in Varianten für Männer und Frauen angeboten; das Damen-
modell ist dabei speziell an die Anatomie des weiblichen Fußes angepasst.

BERUFSBEKLEIDUNGSBRANCHE STELLT SICH NEU AUF
Thomas Heinen erneut zum Vorsitzenden gewählt

Die BESPO-Gruppe im German-
Fashion Modeverband hat auf ihrer 
diesjährigen Mitgliederversamm-
lung in Lübeck turnusgemäß einen 
neuen Vorstand gewählt. Thomas 
Heinen, Geschäftsführer von Drei-
Punkt Berufskleidung, wurde dabei 
erneut zum Vorsitzenden bestimmt 
– ein Amt, das er bereits seit 2018 
innehat. Die BESPO-Gruppe vertritt 
die Interessen der rund 75 Anbieter 
von Arbeits-, Berufs- und Schutzklei-
dung in Deutschland. Die Branche 
verzeichnete im ersten Halbjahr 
2025 eine positive Entwicklung: Mit 
einem Umsatzplus von 8 Prozent 
im Vergleich zum Vorjahreszeit-
raum zeigt sich weiterhin die Nach-
frage nach hochwertiger Berufs- und Schutzkleidung. Dennoch sieht sich die Indust-
rie steigenden Kosten und einem intensiven internationalen Wettbewerb gegenüber.
Neu in den BESPO-Vorstand gewählt wurde Corinna Horndahl von Teamdress. Neben 
Thomas Heinen als Vorsitzender wurden Harald Goost (Bierbaum-Proenen), Peter Hoff -
mann (FHB) und Jens Möller (Greiff  Mode) in ihren Ämtern bestätigt. Ausgeschieden sind 
Annette Watzke (Watex) und Christof Willax (ehemals Willax).

Der neue BESPO-Vorstand (von links): Jens 
Möller, Peter Hoff mann, Corinna Horndahl, 
Thomas Heinen und Harald Goost.

Baak startet neue Sicherheitsschuh-Serie 
„ALL-SEASON“

Mit der neuen Serie „All-Season“ erweitert der Sicherheitsschuhhersteller Baak sein 
Sortiment um Modelle für den ganzjährigen Einsatz. Erstes Modell ist der knöchel-
hohe Sicherheitsstiefel „Mav“ der Schutzklasse S7S, entwickelt für Arbeiten bei Kälte 
und Nässe. Der Stiefel verfügt über ein 3M-Thinsulate-Futter, die wasserdichte Baak-

Dry-Membran sowie das Go&Relax-System, das ein natürliches Abrollen 
der Zehen unterstützt. Eine metallfreie Composite-Flexkappe, Neo-
Shield-Durchtrittschutz und ESD-Ausstattung sorgen für Sicherheit. 
„Wir haben beim Mav besonderen Wert auf funktionale Fußgesund-

heit gelegt“, sagt Geschäftsführer Ingo Grusa. Sein Sohn Christian, 
seit 2024 Teil der Doppelspitze, ergänzt: „Unser Go&Relax-

System unterstützt die natürliche Fußbewegung.“

Der neue knöchelhohe S7S-Sicherheitsstiefel Mav 
von Baak.
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NITRAS PRÄSENTIERT NEUE 
SICHERHEITSHALBSCHUHE 

Die Nitras Solid Step-Sicherheitshalb-
schuhe kombinieren hohe Schutzstandards 
mit langlebigen Materialien und ergonomi-
schem Design. Die metallfreie Konstruk-
tion sorgt für Bewegungsfreiheit, während 
Fiberglas-Zehenkappe, durchtrittsichere 
Textil-Zwischensohle und eine rutsch-
hemmende Laufsohle (SR) für Schutz im 
Arbeitsalltag sorgen. Die Schuhe erfüllen 
die Anforderungen der Schutzklasse S3S 
CI FO. Sie sind ESD-fähig und auch bei 
niedrigen Temperaturen für ein angeneh-
mes Fußklima ausgelegt. Für Komfort und 
Ergonomie sorgen die Comfort Step-Ein-
lagesohle, die weite Passform sowie ein 
Fersenfutter, das ein einfaches An- und 
Ausziehen ermöglicht. Die Schuhe eignen 
sich für Handwerk, Bauwesen oder Kälte-
bereiche und sind in den Größen 35 bis 50 
verfügbar.

Solid Step von Nitras

Den Sicherheitsstiefel gibt es auch für Frauen.



ZURÜCK auf die Bühne – 
das Comeback von Joya und 
dem STATIONÄREN Handel

In einer Zeit, in der Investitionen im stationären Handel selten gewor-
den sind, setzt das Unternehmen auf das Gegenteil: Sichtbarkeit, 
Vertrauen und Nähe zum Kunden. „Gesundheit hat heute noch einen 
höheren Stellenwert – darum gehört sie in die besten Lagen. Unsere 
Erfahrung aus anderen Top-Standorten zeigt, dass Menschen, auch 
internationale Kundschaft, unsere Schuhe selbst ohne Markenkenntnis 
kaufen, weil sie den Unterschied sofort spüren – sogar bei unseren 
Premiumpreisen. Das gibt uns Zuversicht für die Investition in 
München“, sagt Karl Müller, Gründer der kybun Joya Gruppe.

Mut statt Rückzug
Während andere den Rückzug antreten, beweist kybun Joya unterneh-
merischen Mut. Gemeinsam mit Co-CEO Claudio Minder verfolgt der 
Unternehmer eine klare Mission: den Schuhfachhandel zu stärken, nicht 
zu ersetzen. „Wir sind Partner, keine Konkurrenz“, betont Minder. „Seit 
der Pandemie haben wir 21 eigene Stores aufgebaut, um zu zeigen, dass 
stationäres Verkaufen funktioniert, wenn Beratung, Erlebnis und Quali-
tät im Mittelpunkt stehen.“ Seit der Bekanntgabe des Münchner Projekts 
erlebt die Marke einen Nachfrageboom im Fachhandel, besonders in 
Bayern, wo auch der Bequemschuh-Spezialist Tretter mit über 30 
Filialen aktiv ist. Das zeigt: Es gibt Platz für neue Konzepte und Koope-
rationen, die dem Handel Auftrieb geben.

Gesundheit triff t auf Lifestyle
Was einst als Nische galt, ist heute Trend. Gesundheitsschuhe stehen 
längst für Lebensqualität, Komfort und bewussten Konsum. Mit ihren 
Marken kybun, Joya und Kandahar 1932 deckt die kybun Joya Gruppe 

Während viele Schuhhäuser Filialen schließen, wagt die Schweizer Gesundheitsmarke 
kybun Joya den Schritt nach vorn – und eröffnet mitten in München an der Theatiner-

straße 31 einen neuen Flagshipstore.

ein breites Spektrum ab – von medizinisch bestätigter Technologie bis 
zu luxuriösen Winterboots Made in Switzerland. Insgesamt produziert 
das Unternehmen in der Schweiz, in Italien, Südkorea und Indonesien 
und vertreibt seine Schuhe in über 40 Ländern – über 100 Franchise-
Stores und mehr als 1 200 Fachhändler weltweit.

Ein Signal an die Branche
Der neue Store in München, der im Februar 2026 eröff net, ist ein 
gezielter Schritt, um die Marke in Deutschland stärker zu verankern. Mit 
über 8.000 Kundendaten im Großraum München und einem starken 
Netzwerk aus Podologen, Orthopäden und Physiotherapeuten, die ihre 
Patienten an kybun Joya verweisen, sind die Voraussetzungen für einen 
erfolgreichen Marktausbau ideal.

Das Ziel ist klar: In der DACH-Region will kybun Joya für jeden Kunden 
innerhalb von 30 Minuten Fahrzeit einen Ort schaff en, an dem die 
Produkte erlebbar sind und eine kompetente Beratung stattfindet. 
Parallel wird der Ausbau in weiteren europäischen Städten vorange-
trieben – gemeinsam mit starken Fachhandelspartnern, die den Wert 
echter Kundenbeziehungen verstehen.

ANZEIGE

Karl Müller und Claudio Minder, 
Co-CEOs von kybun Joya, nach 
der Mietvertragsunterzeichnung 
in München

Alegra beige-
white (SS26) 
von Joya – 
modern 
im Look, 
komfortabel 
im Tragen.

Zwei Farben, ein Tragegefühl – Miami pink 
und beige (SS26) 

Alegra beige-
white (SS26) 
von Joya – 
modern 
im Look, 
komfortabel 
im Tragen.

Zwei Farben, ein Tragegefühl – Miami pink 
und beige (SS26) 

Gesundheit bewegt – und mit kybun Joya bewegen Sie Ihre 
Kunden. Schreiben Sie uns an partner@kybunjoya.swiss,
und wir zeigen Ihnen, wie Sie mit der Marke Joya Gesund-
heitsschuhe erfolgreich in Ihrem Store etablieren.
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Das European Clearing Center (ECC) ist 
im deutschen Schuhhandel längst ein 
vertrauter Name – und doch wissen viele 
nicht genau, was hinter dem System 
steckt. Stefan Nicolai, Geschäftsführer des 
ECC, erklärt im Gespräch, wie sein Team 
die digitale Infrastruktur zwischen Indus-
trie und Handel stärkt, welche Chancen 
Automatisierung für Händler eröff net und 
warum Vertrauen die wichtigste Währung 
im digitalen Wandel ist.

Herr Nicolai, viele Händler haben 
schon einmal vom European Clearing 
Center gehört. Was genau macht das ECC?
Wir bauen die Datenautobahn zwischen 
dem Händler und dem Industriepartner, 
also dem Lieferanten. Auf dieser Autobahn 
fließen alle relevanten Informationen – von 

Artikelstammdaten über Bestände bis 
hin zu Bildern und Bestellvorgängen. 
Statt unzählige Einzelverbindungen 
aufzubauen, schaff en wir ein zentrales 
Wegenetz, das alle Beteiligten eff izient 
miteinander verbindet. Je mehr Part-
ner sich anschließen, desto leistungs-
fähiger wird das System – ganz wie bei 
einem echten Straßennetz.

Viele Händler kämpfen mit knappen 
Ressourcen. Wie hilft das ECC, den 
Arbeitsalltag zu vereinfachen?
Wenn die Datenautobahn einmal steht, 
lassen sich wiederkehrende Prozesse 
automatisieren. Ein Händler kann 

beispielsweise seine Artikel mit einem Klick 
anlegen, ohne ständig Daten anfordern oder 
Unterlagen durchsuchen zu müssen. Ziel ist 
es, möglichst viele dieser Abläufe zu stan-
dardisieren – damit sich der Händler auf das 
Wesentliche konzentrieren kann: den Kunden 
und das Sortiment.

Welches ECC-Modul bringt den 
größten Nutzen für Händler?
Ganz klar: saubere Artikelstammdaten. Das 
klingt unsexy, ist aber die Basis für alles. 
Wenn ein Artikel unter unterschiedlichen 
Nummer geführt wird, kann kein System die 
Bestände sauber verwalten. Erst mit korrek-
ten Stammdaten kann man über Auswertun-
gen, Bestandsoptimierung oder automati-
sierte Nachbestellungen sprechen. Daten-
qualität ist letztlich die Grundlage jeder 
erfolgreichen Digitalisierung.

Wie funktioniert die Automatisierung der 
Nachorder in der Praxis?
Ziemlich einfach. Der Händler legt im 
System einen Mindestbestand fest. Sobald 
dieser unterschritten wird, erstellt die 
Warenwirtschaft automatisch einen Bestell-
vorschlag – oder bestellt gleich selbst. 
Besonders sinnvoll ist das bei Standard-
artikeln mit langer Laufzeit: dem schwarzen 
Pumps, der Einlegesohle, dem Pflege-
spray. Wenn der Prozess gut funktioniert 
und Vertrauen da ist, kann die Bestellung 
vollautomatisch laufen – nachts, ohne 
manuelles Zutun.

Wie wichtig ist dieses Vertrauen in 
die Systeme?
Es ist entscheidend. Viele Händler scheuen 
sich noch vor Automatisierung, weil sie die 
Kontrolle nicht abgeben wollen. Aber Sys-
teme, die mit sauberen Daten arbeiten, tref-
fen oft bessere und vor allem konsistentere 
Entscheidungen. Vertrauen ist der Schlüssel 
– und das wächst mit positiven Erfahrungen. 
Digitalisierung ist kein Selbstzweck, sondern 
eine Vertrauensfrage.

Künstliche Intelligenz ist in aller Munde. 
Welche Rolle spielt sie beim ECC?
Wir sprechen lieber von intelligenten Algo-
rithmen als von „KI“ im Buzzword-Sinn. In 
anderen Branchen wird diese Form der KI 
vor allem bei der Nachdisposition erfolgreich 
eingesetzt. Sie analysiert Verkaufsdaten, 
erkennt Muster und leitet daraus Bestellvor-
schläge oder auch Filialumlagerungen ab. 
Wir arbeiten derzeit an einer Partnerschaft, 
um solche Lösungen auch dem Schuhhandel 
zugänglich zu machen – immer mit dem Ziel, 
dass der Händler nur einen zentralen Kontakt-
punkt braucht: das ECC.

Was konnten Sie bislang gemeinsam mit 
Händlern erreichen?
Ein besonders eindrucksvolles Beispiel ist Uli 
Volk von Schuh Volk, der auf einzelnen Arti-
keln seine Umsätze verzehnfachen konnte – 
allein, weil er Leerbestände vermieden und 
stark laufende Artikel konsequent nach-
disponiert hat. Noch wichtiger ist aber: Unser 

Wie das European Clearing Center (ECC) den Schuhhandel digital vernetzt – ein Gespräch mit Stefan Nicolai

Der nächste Schritt ist 
immer der schwerste
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Modul „Elvis“ läuft inzwischen seit fast zwei 
Jahren – und wir haben keine einzige Kündi-
gung bekommen. Das spricht für den Nutzen 
in der Praxis und das Vertrauen der Nutzer.

Viele Händler klagen über unvollständige 
oder ungenaue Daten. Wie sorgt das ECC für 
Qualität und Zuverlässigkeit?
Wir arbeiten mit dem BTE und GS1 an einem 
erweiterten Mindeststandard für Pflichtinfor-
mationen. Damit schließen wir viele Lücken, 
die heute den Datenaustausch behindern. 
Zusätzlich setzen wir auf Transparenz: Mit 
dem neuen Digitalisierungspass, der 2026 
relauncht wird, können Händler auf Knopf-
druck sehen, wie gut ein Lieferant digital 
aufgestellt ist und welche Services er bietet. 
Das schafft Verlässlichkeit – und letztlich 
auch Vertrauen in den gesamten Prozess.

Auch Produktbilder spielen im 
Onlinehandel eine zentrale Rolle. Wie 
kommen Händler über das ECC an gutes 
Bildmaterial?
Wir bieten derzeit hochauflösende Bilder 
von über 50 Marken an – fast alle Top-
20-Marken sind dabei. Der Händler kann 
die Daten direkt im ECC-Portal herunter-
laden, in seine Warenwirtschaft oder in ein 
Media-Asset-Management-System integrie-
ren. Außerdem ermöglichen wir die direkte 
Anbindung an Marktplatzdienstleister, 
sodass der Händler nichts mehr manuell 
tun muss. Das spart enorm viel Zeit und 
reduziert Fehlerquellen.

Wie aufwendig ist es für kleinere Händler, 
sich beim ECC anzuschließen?
Das ist heute ganz einfach. Für Händler 
entstehen keine Onboarding-Kosten. Die 
meisten gängigen Warenwirtschaftssys-
teme – etwa Bits, HIS, IPOS, Etos, Advarics 

oder Intelligix – sind bereits über Standard-
schnittstellen angebunden. Es reicht, dem 
System den Zugriff auf die ECC-Datenbank 
freizuschalten. Einfacher geht es kaum. 
Viele Händler sind überrascht, wie schnell 
sich der Nutzen zeigt – manchmal schon 
nach wenigen Tagen.

Wie gehen Sie mit Marken um, die 
technisch noch nicht so weit sind?
Wir bestrafen niemanden – aber wir beloh-
nen die, die aktiv mitmachen. Im Basistarif 
für Lieferanten sind bereits alle Module 
enthalten. Wer also Daten, Bilder und 
Bestände liefert, profitiert überproportional 
von unseren Services. Außerdem kann der 
Handel selbst Druck ausüben: Wenn der 
Verkaufsleiter eines Lieferanten mehrfach 
nach sauberen Stammdaten gefragt wird, 
zeigt das Wirkung. Digitalisierung funktio-
niert nur, wenn beide Seiten Verantwortung 
übernehmen.

Viele Händler fürchten, beim Thema  
Digitalisierung den Anschluss zu  
verlieren. Was sagen Sie denen?
„Go Next Level“ – das ist unser Motto und 
gleichzeitig unser Appell. Der nächste 
Schritt ist immer der schwerste, weil er 
Unbekanntes bedeutet. Aber wer ihn 
nicht geht, vergrößert den Abstand zu den 
Wettbewerbern. Wichtig ist, sich nicht vom  
großen Ganzen erschlagen zu lassen, 
sondern sich zu fragen: Was ist mein 

nächster konkre-
ter Schritt? Und 
den dann gehen.  
Digitalisierung ist 
kein Sprint, sondern 
eine Serie kleiner, 
konsequenter Schritte.

Nachhaltigkeit ist ebenfalls ein zentrales 
Thema. Welche Rolle spielt sie beim 
ECC?
Zum einen ganz praktisch: Wir ermöglichen 
papierlose Prozesse – vom Auftrag bis zur 
Rechnung. Zum anderen leisten wir mit 
sauberem Datenaustausch einen Beitrag 
zur Ressourcenschonung. Wenn ein Händ-
ler weiß, welcher Artikel passt, sinkt auch 
die Retourenquote. Langfristig werden 
digitale Produktpässe (DPP) eine wichtige 
Rolle spielen, um Transparenz über Materia-
lien, Herkunft und Lieferketten zu schaffen.  
Saubere Daten sind am Ende die beste 
Nachhaltigkeitsstrategie.

Und wie sieht der Schuhhandel in fünf 
Jahren aus, wenn ECC-Lösungen 
flächendeckend genutzt werden?
Ich bin Idealist. Wenn Händler und Lieferanten 
vertrauensvoll zusammenarbeiten, müssen wir 
uns um vieles nicht mehr kümmern – auto-
matisierte Auftragsbestätigungen, Waren-
eingänge und Co. schaffen Transparenz und 
lassen die Ware schnell auf die Fläche kom-
men. Zahlreiche Sortimentsteile werden 
automatisiert nachsortiert: Der Händler 
gibt dem Lieferanten definierte Limits, teilt 
Abverkaufsdaten, und der Lieferant steuert 
das Sortiment optimal. Dafür braucht es 
saubere Daten, EDI-Prozesse und Vertrauen 
– dann entsteht echte Effizienz für beide 
Seiten. Ich glaube fest daran: Der Schuhhan-
del hat die Chance, aus der Digitalisierung 
als Gewinner hervorzugehen.

Das European Clearing Center 
(ECC)

Gründung: 2013 in Osnabrück
Geschäftsführer: Stefan Nicolai
Leistung: Plattform für digitalen Datenaustausch  
zwischen Schuhindustrie und Handel
Kernmodule: Artikelstammdaten, Bilddatenbank, 
Bestandsmanagement, Nachdisposition („Elvis“)
Ziel: Standardisierung, Prozessautomatisierung und 
Transparenz entlang der Wertschöpfungskette
Partner: BTE Handelsverband, GS1 Germany, zahlreiche 
ERP-Anbieter, ANWR, SABU

„Saubere Daten  
sind die beste  

Nachhaltigkeits-
strategie“
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Besonders deutlich wird: Der Markt wächst 
– aber zunehmend ungleich verteilt. Große 
Plattformen und internationale Anbieter 
gewinnen weiter an Einfluss, während klei- 
nere Shops und Spezialisten um Sichtbar-
keit und Marktanteile kämpfen.

KONZENTRATION BEI DEN TOP- 
ANBIETERN
Laut der Studie „E-Commerce-Markt 
Deutschland 2025“ von EHI und ECDB stie-
gen die Netto-Umsätze der 1.000 größten 
Onlineshops im Geschäftsjahr 2024 von 
77,5 auf 80,4 Milliarden Euro – ein Plus von 
3,8 Prozent. Für 2025 erwarten die Analys-
ten eine weitere Steigerung um rund 5,3 
Prozent. Doch das Wachstum verteilt sich 
sehr ungleich: Während die zehn umsatz-
stärksten Shops ein Plus von acht Prozent 
erzielten, kamen die übrigen 990 Anbieter 
im Schnitt nur auf 1,3 Prozent.

Damit setzt sich der Konzentrationstrend 
fort. Die Top 10 vereinen inzwischen fast 39 
Prozent des Gesamtumsatzes auf sich, die 
Top 100 zusammen über 70 Prozent. Beson-
ders erfolgreich zeigten sich Anbieter des 
täglichen Bedarfs und vertikale Spezialis-
ten. So konnte etwa Rewe.de um mehr als 
33 Prozent zulegen, Shop-Apotheke um 
29 Prozent und die chinesische Plattform 
Shein stieg erstmals in die Top 10 auf – ein 
deutliches Signal, wie stark internationale 

MODE UND SCHUHE ONLINE: 
WACHSTUM KEHRT ZURÜCK

Studien von EHI und bevh

Nach einer Phase der Zurückhaltung zeigen sich im deutschen Onlinehandel wieder 
positive Wachstumsimpulse. Sowohl die EHI/ECDB-Analyse des deutschen E-Commerce-
Marktes als auch die aktuellen Zahlen des Bundesverbands E-Commerce und Versandhandel 

Deutschland (bevh) deuten auf eine vorsichtige Erholung hin.

„Digitale Wallets wie 
Apple Pay und Google Pay 

gewinnen weiter an 
Akzeptanz, während Pay-

Pal mit einer Verfügbarkeit 
von 95 Prozent weiter-

hin Standard bleibt.“
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Fast-Fashion-Anbieter inzwischen in den 
deutschen Markt vordringen.

Auch auf Marktplatzebene zeichnen sich 
Machtverschiebungen ab: Die chinesische 
Plattform Temu erreichte 2024 ein Brutto-
handelsvolumen von rund 3,4 Milliarden 
Euro und wuchs um 285 Prozent. Damit 
rückt sie innerhalb kurzer Zeit in die Spitzen-
gruppe der größten Onlineplattformen auf. 
Parallel dazu verändert sich das Konsumver-
halten im Checkout-Prozess: Digitale Wallets 
wie Apple Pay und Google Pay gewinnen 
weiter an Akzeptanz, während PayPal mit 
einer Verfügbarkeit von 95 Prozent weiterhin 
Standard bleibt.

BEVH: STABILE ENTWICKLUNG TROTZ 
SCHWACHER KONSUMSTIMMUNG
Auch die Zahlen des bevh bestätigen, dass 
der Onlinehandel wieder Tritt fasst. Im dritten 
Quartal 2025 stiegen die Umsätze im Waren-
E-Commerce um 2,8 Prozent auf 17,96 Milliar-
den Euro, inklusive digitaler Dienstleistungen 
um 3,7 Prozent. Angesichts eines weiterhin 
verhaltenen Konsumklimas sei das ein „stabi-
ler und gesunder“ Zuwachs, so der Verband. 

Treiber des Wachstums sind laut bevh ins-
besondere Warengruppen des täglichen 
Bedarfs, Drogerieartikel und Medika-
mente. Aber auch Mode und Accessoires 
gehören zu den stabilen Umsatzträgern –  
wenn auch auf leicht schwächerem Niveau 
als in den Boomjahren der Pandemie. Die 
Umsätze mit Bekleidung legten um 2,4 
Prozent auf 3,314 Milliarden Euro zu, der 
Schuhbereich wuchs sogar um 4,2 Prozent 
auf 874 Millionen Euro.

Die BTE-Arbeitsgruppe „Datenaustausch in 
der Schuhbranche“ hat sich Ende September 
beim BTE-Präsidiumsmitglied Roman Degen-
hardt („Der Schuhladen“, Bebra) getroffen, um 
gemeinsam mit der Wortmann-Gruppe und 
dem WWS-Anbieter ETOS die Prozesse im 
Projekt „EDI End-to-End“ weiterzuentwickeln. 
Ziel des Projekts ist die Definition verbindli-
cher Soll-Prozesse, die für mehr Transparenz, 
Verlässlichkeit und Effizienz in der gesamten 
Branche sorgen sollen.

Gleichzeitig gewinnen Re-Commerce-Platt-
formen im Modesegment deutlich an Dyna-
mik. Der Handel mit gebrauchten Artikeln 
legte im dritten Quartal um 27,6 Prozent zu, 
seit Jahresbeginn um fast 29 Prozent. Platt-
formen wie Vinted, Momox oder Zalando 
Zircle profitieren vom anhaltenden Trend 
zu Nachhaltigkeit, Preisbewusstsein und 
Kreislaufmodellen.

Der bevh verzeichnet zudem eine anhaltende 
Verlagerung hin zu Marktplatzstrukturen: 

Plattformen wie Amazon, Zalando oder About 
You wachsen weiter und halten inzwischen 
einen Marktanteil von über 54 Prozent am 
gesamten Onlinehandel. Reine Onlinehändler 
ohne Marktplatzanbindung verlieren dage-
gen leicht an Boden. 

Auffällig ist zudem der zunehmende Ein-
fluss asiatischer Anbieter, die ihre Umsätze 
in Deutschland im dritten Quartal um sieben 
Prozent steigern konnten und mittlerweile 
knapp fünf Prozent Marktanteil erreichen.

DATENAUSTAUSCH IM SCHUHHANDEL:  
BTE TREIBT STANDARDISIERUNG VORAN

Im Rahmen der Analyse konnten bereits 
mehrere Optimierungspotenziale („Quick 
Wins“) identifiziert werden, die unmittelbar 
in die Praxis einflossen. „Eine hohe und ein-
heitliche Datenqualität ist heute die Grund-
lage für erfolgreiche Planung, effiziente Order 
und die präzise Bewertung von Saisonver-
läufen – auch und gerade im Schuhhandel“, 
betont Sönke Padberg vom Handelsverband 
BTE. Die geplante Soll-Prozess-Guideline 
soll künftig als praxisorientierter Branchen-

Verbindliche Soll-Prozesse sollen Planung, Order und Saisonbewertung effizienter gestalten.

standard dienen und die Zusammenar-
beit zwischen Lieferanten, Händlern und 
Dienstleistern vereinheitlichen. „Normierte 
Daten bieten einen echten Mehrwert und 
machen Informationen zu einem zentralen 
Erfolgsfaktor“, erklärt Thorsten Fritsch vom 
ECC. Unterstützt wird die Arbeitsgruppe 
durch ANWR und SABU, die ihre Erfahrung 
aus Handels- und Systemperspektive ein-
bringen.
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Gerade in der Schuhbranche, die zwischen 
modischen Trends, Funktionalität und Nach-
haltigkeit vermitteln muss, verschiebt sich 
die Erwartungshaltung der Konsumenten 
jedoch besonders rasant. Wer heute online 
kauft, erwartet nicht nur eine große Aus-
wahl, sondern auch Kontext, Relevanz und 
personalisierte Empfehlungen in Echtzeit. 
Klassische SEO-Strategien, die sich vorran-
gig auf Keyword-Logiken stützen, stoßen 
hier an ihre Grenzen. GEO hingegen rückt 
den Kunden wieder ins Zentrum des digita-
len Einkaufserlebnisses.

Von SEO zu GEO: Was sich im 
Shoppingverhalten verändert
Lange Zeit war SEO die Leitdisziplin 
im digitalen Handel. Produkte wurden 
mit Keywords angereichert, um in 
den Suchmaschinenergebnissen 
möglichst weit oben zu erscheinen. 
Doch das Konsumentenverhalten 
und die technischen Möglichkei-
ten entwickeln sich weiter: Immer 
mehr Menschen nutzen KI-gestützte 
Assistenten, stellen Fragen in natür-
licher Sprache oder nutzen die 
Sprachsuche auf Mobilgeräten 
oder Smart Speakern. Im Ergebnis 

erwarten Konsumenten keine Trefferlisten 
mehr, sondern konkrete Antworten. GEO 
beschreibt diese neue Phase: Anstelle von 
Inhalten, die für Maschinen (Suchalgorith-
men) optimiert werden, werden Inhalte für 
Menschen (mit ihren Intentionen, Kontex-
ten und Erwartungen) aufbereitet – und 
von intelligenten Systemen verstanden 
und vermittelt.

Gerade beim Schuhkauf wird dieser Wandel 
spürbar: Käufer wollen wissen, ob ein Schuh 
fair produziert ist, zu einem bestimmten Out-
fit passt oder sich für langes Gehen eignet. 
Wer hier nur auf klassische Keywords setzt, 
bleibt sowohl für Kunden als auch für KI-
gesteuerte Empfehlungen unsichtbar.

Warum GEO im Schuhhandel besonders 
relevant ist
Die Schuhbranche ist wie kaum eine andere 
geprägt von:
• �hoher Produktvielfalt (Materialien, Farben, 

Größen, Anlässe, Einsatzbereiche)
• �saisonalen Trends und wechselnden 

Modezyklen
• �starken Emotionalisierungsfaktoren  

(Markenbindung, Lifestyle-Assoziationen)
• steigendem Nachhaltigkeitsbewusstsein

All diese Faktoren führen zu einem hoch-
komplexen Suchverhalten. Kunden verglei-
chen, informieren sich, prüfen Passformbe-
wertungen und wünschen sich gleichzeitig 
individuelle Empfehlungen. GEO ermöglicht 
es Marken und Händlern, genau darauf ein-
zugehen – vorausgesetzt, sie stellen die 
entsprechenden Daten bereit.

Beispiel: Eine Kundin sucht „robuste Wan-
derschuhe für breite Füße aus veganem 
Material“. Klassisches SEO erkennt mög-
licherweise die Suchbegriffe „Wander-
schuhe“ und „vegan“. GEO hingegen ver-
steht den vollständigen semantischen 
Kontext, also Fußform, Einsatzbereich und 
Materialwunsch, und kann aus einem gut 
strukturierten Produktkatalog exakt pas-
sende Artikel vorschlagen.

Drei Stellschrauben für eine GEO-fähige 
Produktstrategie im Schuhhandel
1. Strukturierte, anreichende Produktdaten
Die Grundlage jeder GEO-Strategie sind 
umfassende, standardisierte und maschinen-
lesbare Produktdaten. Im Schuhhandel heißt 
das konkret:
• �Passformangaben (z. B. normal, schmal, 

weit)

Wer heute Schuhe online sucht, denkt selten in 
klassischen Produktbezeichnungen. Anstelle von 
„Sneaker Damen Größe 39“ wird inzwischen häu-
figer nach „bequemen, veganen Alltagssnea-
kern für den Sommer“ gesucht. Möglich machen 
das KI-gestützte Systeme, die nicht nur ein-
zelne Keywords, sondern auch komplexe, natür-
lich formulierte Fragen verstehen und direkt  
passende Vorschläge liefern. Diese Entwicklung ver-
ändert das Shopping- und Sucherlebnis grundlegend. 
Willkommen im Zeitalter der Generative Engine  
Optimization (GEO)!

Der Wandel betrifft nicht nur die Schuhbranche, 
die traditionell vom stationären Einkauf und der 
visuellen Auswahl geprägt ist. Jeder Händler, der 
weiterhin erfolgreich verkaufen will, muss sich 
jetzt damit auseinandersetzen, wie KI die Erwar-
tungshaltung von Konsumenten prägt – vom ersten 
Klick bis zur finalen Kaufentscheidung.

Wie KI das Suchverhalten 
und Einkaufserlebnis im Schuh-

handel neu definiert

GEO STATT SEO

Romain Fouache
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• �Materialdetails (vegan, recycelt,  
atmungsaktiv)

• �Einsatzbereiche (Wandern, Büro, Alltag, 
festlicher Anlass)

• �Kundenbewertungen, Erfahrungsberichte, 
Rücksendedaten

Ein zentrales Product Information Manage-
ment (PIM) hilft dabei, all diese Informationen 
konsistent aufzubereiten und kanalübergrei-
fend auszuspielen – auch für KI-Systeme.

2. Kundensprache verstehen und integrieren
Wer die Sprache seiner Kunden kennt, kann 
seine Produkte besser beschreiben – und 
wird besser gefunden. GEO erfordert, gän-
gige Synonyme, regionale Bezeichnungen 
und umgangssprachliche Begriffe in die 
Produktkommunikation einzubinden. Statt 
nur „Sneaker“ auch „Turnschuh“, statt „Klett-
verschluss“ auch „leicht anzuziehen“ etc.

Datenquellen wie Onsite-Suchanfragen, Chat-
verläufe oder Produktbewertungen liefern 
wertvolle Einblicke in die tatsächliche Sprache 
der Zielgruppe – und damit die Grundlage 
für relevante Produktbeschreibungen.

3. Shopping-Kontext mitdenken
Beim Schuhkauf zählt mehr als die Optik. 
GEO berücksichtigt Kontextinformationen 
wie Wetter, Anlass, Stilpräferenzen oder 
Nachhaltigkeitsziele. Händler sollten diese 
Dimensionen in ihren Produktdaten erfas-
sen und verfügbar machen. So erkennt  
ein KI-System z. B., dass ein Kunde nach 
„wintersicheren Business-Stiefeln“ sucht – 

und filtert Schuhe, die gefüttert, wasserab-
weisend und dennoch elegant sind.

Ohne PIM keine GEO-fähige Datenbasis
Damit GEO erfolgreich umgesetzt werden 
kann, braucht es ein zentrales System zur 
Verwaltung aller relevanten Produktinforma-
tionen – also ein leistungsfähiges Product 
Information Management (PIM). Es bildet die 
Grundlage dafür, dass sämtliche Produktda-
ten strukturiert, aktuell und konsistent über 
alle Kanäle hinweg bereitstehen – inklusive 
Filterlogiken, Kategorien, Beschreibungen, 
technischen Merkmalen und kontextuellen 
Ergänzungen wie Nachhaltigkeitskenn-
zeichen. Ohne diese zentrale Datenhaltung 
lassen sich die Anforderungen von KI-Sys-
temen nicht zuverlässig bedienen.

Praxisbeispiele aus der Branche
1. Outdoor-Marke mit klarer Datenstrategie
Eine internationale Schuhmarke im Outdoor-
Segment strukturierte ihr Sortiment neu und 
fügte detaillierte Attribute zu Sohlentyp, Grip, 
Einsatzbereich, Wasserdichte und Nachhal-
tigkeit hinzu. Ergebnis: Im Onlineshop konn-
ten Kunden erstmals nach sehr spezifischen 
Anforderungen filtern. Auch in KI-gesteuer-
ten Shopping-Assistenten stieg die Sichtbar-
keit der Produkte deutlich.

2. Sneaker-Plattform mit KI-gestütztem 
Styling
Ein Sneaker-Händler integrierte eine Emp-
fehlungs-KI, die auf Basis von Nutzerpro-
filen, Trenddaten und Styling-Präferenzen 
Vorschläge machte. Voraussetzung dafür 

war eine umfassende Kategorisierung der 
Schuhe, beispielsweise in „Streetwear-fähig“, 
„limitiert“, „vegan“ oder „Chunky-Sohle“. Die 
Conversion Rate stieg im Testzeitraum um 18 
Prozent, die Retouren gingen leicht zurück.

Ausblick: GEO ist kein Trend, sondern die 
neue Grundanforderung
GEO ist mehr als ein technischer Fortschritt: 
Es ist eine Reaktion auf das veränderte Kon-
sumverhalten. Konsumenten erwarten heute 
nicht nur Auswahl, sondern auch Orientie-
rung. Sie wollen Vorschläge, die zu ihnen pas-
sen. KI kann das leisten, sofern Unternehmen 
die entsprechenden Daten bereitstellen.

In einem Markt, in dem viele Sortimente 
austauschbar erscheinen, kann GEO zum 
entscheidenden Differenzierungsfaktor  
werden. Marken und Händler, die ihre 
Produkte nicht nur ansprechend präsen-
tieren, sondern auch intelligent auffindbar 
machen, verschaffen sich einen Vorsprung 
– insbesondere gegenüber Plattformen, die 
ausschließlich auf Preissignale setzen. GEO 
verbindet technische Exzellenz mit echter 
Kundenzentrierung.

Gerade im Schuhhandel, wo eine große Aus-
wahl schnell zur Überforderung führen kann, 
wird GEO zum entscheidenden Erfolgs-
faktor. Wer sich heute strukturiert aufstellt, 
wird nicht nur besser gefunden, sondern 
auch besser verstanden – von Kunden und 
Maschinen gleichermaßen.

Romain Fouache, CEO bei Akeneo

SABU führt digitale Einkaufsplattform  
für Mitglieder ein

Online-Plattform bündelt Produkte, Dienstleistungen und Rahmenverträge

Die SABU Schuh & Marketing GmbH hat für ihre Mitglieder eine neue digitale Einkaufsplattform 
freigeschaltet. Das von der ServiCon Service & Consult eG entwickelte Angebot bündelt erst-
mals Bürobedarf, Dienstleistungen und Rahmenverträge in einer zentralen Online-Lösung. Die 
sogenannte „SABU-Vorteilswelt“ ist ausschließlich für Mitglieder zugänglich. Sie bietet Zugriff 
auf ausgewählte Produkte und Sonderkonditionen bei Marken- und Kooperationspartnern. Die 
Plattform ist rund um die Uhr verfügbar und gliedert sich in zwei Bereiche: Im Bereich Pro-
duktwelt finden sich Nebenartikel für den Geschäftsalltag, etwa Büro- und Elektronikbedarf, 
Möbel, Hygieneartikel und Verpflegung. Die Vertragswelt umfasst exklusive Rahmenverträge 
und Sondertarife, zum Beispiel für Telekommunikation, Fuhrparkangebote sowie Energieverträge. 
Nach Angaben von SABU soll die Plattform die Beschaffung für Mitgliedsbetriebe vereinfachen, 
Prozesse zentralisieren und Kostenvorteile sichern. „Mit der SABU-Vorteilswelt schaffen wir für 
unsere Mitglieder einen echten Mehrwert und setzen ein zukunftsweisendes Zeichen für Service-
orientierung in unserer Branche“, erklärt Kay Wegerhoff, Head of Business Operations & Head  
of Account Management bei SABU. Die Plattform ist ein gemeinsames Projekt von SABU und 
ServiCon, einer Schwestergesellschaft des Mittelstandsverbundes. ServiCon entwickelt seit 
Jahren Lösungen für Verbundgruppen und bringt mit der Vorteilswelt nun ein neues Modell auf 
den Markt, von dem SABU-Mitglieder als erste profitieren.

Auf der SABU-Messe im August konnten  
SABU-Mitglieder die Plattform als Soft-Launch 
kennenlernen. 
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Das Traditionsschuhhaus Gabor moder-
nisiert seine Markenkommunikation im 
Stammhaus in Rosenheim durch die Ins-
tallation einer transparenten LED-Wall von 
Heinekingmedia. Die DSB-LED Transparent 
vereint digitale Bildqualität mit hoher 
Durchsicht, sodass Kunden Werbeinhalte 
sehen können, ohne dass der Blick in den 
Laden beeinträchtigt wird. Für Gabor, 
eines der traditionsreichsten Schuhunter-
nehmen Europas, ist dies ein weiterer 
Schritt, Produkte inszeniert und aufmerk-
samkeitsstark zu präsentieren.

PILOTPROJEKT IN ROSENHEIM:  
TECHNIK TRIFFT TRADITION
„Die LED-Wall-Technik haben wir erst-
mals in China gesehen und waren sofort 
begeistert“, berichtet Jens Bickenbach, 
Senior Manager Shop & Stores/Licences 
bei Gabor. „Da wir seit Jahren erfolgreich 
mit Heinekingmedia zusammenarbeiten, 
lag es nahe, die Umsetzung gemeinsam 
anzugehen.“ Die Installation eröffnet neue 
Möglichkeiten, visuelle Inhalte flexibel und 
kreativ einzusetzen. Besonders die Darstellung 
von Produkten in dreidimensionaler Optik 
lässt Schuhe beinahe zum Greifen nah 
erscheinen und erhöht die Aufmerksamkeit 
der Kunden deutlich.

Die technischen Eigenschaften der DSB-LED 
Transparent überzeugen: Jedes Modul wiegt 
nur 4,5 Kilogramm, ist 1x1 Meter groß und 
ultraflach (20 Millimeter), lässt sich modular 
zu beliebig großen Flächen kombinieren und 
ermöglicht eine Lichtdurchlässigkeit von bis 
zu 78 Prozent. Damit bleibt das natürliche 
Tageslicht im Innenraum erhalten, während 

hochauflösende Videos und Bildinhalte 
präsentiert werden können. Für die Steue-
rung ist ein flexibler Controller zuständig, der 
Inhalte über 4G, WiFi, Windows, Android oder 
iOS ortsunabhängig verwaltet.

ENERGIEEFFIZIENZ, EINFACHE 
INSTALLATION UND WARTUNG
Neben der visuellen Qualität punktet die 
LED-Wall auch durch Energieeffizienz und 
einfache Installation. Mit einem Strom-
verbrauch von 240 Watt pro Quadratmeter 
benötigt sie bis zu 30 Prozent weniger 
Energie als vergleichbare Systeme. Die 
Module werden über Seilzüge an der Decke 
befestigt und lassen sich präzise aus-
richten, während die robuste Aluminium-
Druckguss-Konstruktion eine langlebige 
und stabile Montage gewährleistet. Auch 
die Wartung ist unkompliziert, sodass der 
Betriebsaufwand minimal bleibt.

Die Herausforderung liegt laut Bicken-
bach vor allem in der kreativen Umsetzung 
der Inhalte: „Transparent, durchscheinend, 
3D-Objekte – das Medium verlangt nach 
einer eigenen Bildsprache.“ Die LED-Wall 
soll nicht nur Aufmerksamkeit erzeugen, 
sondern die Produkte inszenieren, ohne den 
Raum zu dominieren. Erste Erfahrungen 
zeigen, dass die Technologie dies erfüllt: 
Bei einer kürzlich durchgeführten Händler-
tagung in Rosenheim stieß die LED-Wall auf 
durchweg positive Resonanz.

Auch gesetzliche Vorgaben spielen bei der 
Planung und Installation der Displays eine 
wichtige Rolle: So gibt es beispielsweise in 
Österreich für bestimmte Straßen strenge 

Regelungen, die vorschreiben, dass Schau-
fenster-Displays im Inneren des Ladens 
positioniert werden müssen, um optische 
Irritationen für Autofahrer zu vermeiden. 
Die hohe Transparenz der LED-Wall erfüllt 
diese Anforderungen problemlos. In anderen 
Städten wie London hingegen sind großflä-
chige LED-Wände mit bewegten Objekten 
längst Teil des urbanen Bildes.

EINSATZ IN ALLEN GABOR-STORES
Auf Basis der positiven Erfahrungen plant 
Gabor nun, die LED-Wall in allen rund 50 
Mono-Marken-Stores sowie auf Messen 
und in Showrooms der Schuh Order Center 
(SOC) einzusetzen. Für Standorte wie Sylt 
ist bereits ein größeres Format angedacht, 
um die Wirkung weiter zu verstärken. „Derzeit 
nutzen wir das Format 2x1 Meter, für Sylt 
könnten wir uns eine noch imposantere 
Lösung vorstellen“, so Bickenbach.

Unternehmensprofil Gabor

Das Familienunternehmen Gabor wurde 1919 in Groß-
Strehlitz (Polen) gegründet und hat seit 1966 seinen 
Hauptsitz in Rosenheim, Bayern. Mit rund 2.700 Mitarbei-
tern zählt Gabor zu den größten Schuhherstellern Euro-
pas. Design und Entwicklung erfolgen ausschließlich in 
Deutschland, während die Produktion überwiegend in 
eigenen Werken in Portugal und der Slowakei stattfindet.

Moderne Markenkommunikation  
im stationären Handel

Gabor setzt auf transparente LED-Technik

Technik im Überblick

Ultraleicht: 
• �4,5 kg pro Modul (1x1 m)
• �Tiefe 20 mm

Hohe Transparenz: 
bis zu 78 % Lichtdurchlässigkeit

Brillante Farbdarstellung
(3D-Visualisierung möglich)

Energieeffizient: 
• �240 W/m²
• �bis zu 30 % Einsparung

Flexible Installation: 
• �Aluminium-Druckguss-Module
• �modular kombinierbar

Einfache Wartung 
ortsunabhängige Steuerung 
über 4G, WiFi, Windows, 
Android, iOS
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Mit der Eröff nung ihres neuen Flagship 
Stores am Limmatquai 28 schlägt die 
Schweizer Sportmarke On ein weiteres 
Kapitel ihrer Unternehmensgeschichte 
auf. Am 26. September 2025 eröff nete die 
Marke ihren ersten Store in der Zürcher 
Innenstadt – an historischer Lage in der 
Münsterburg, unweit des Grossmünsters. 
Fünfzehn Jahre nach der Gründung in 
den Schweizer Alpen rückt On damit auch 
räumlich ins Zentrum seiner Heimatstadt.

Bekenntnis zum Schweizer Heimmarkt
Seit der Unternehmensgründung im Jahr 
2010 hat sich On von einer kleinen Lauf-
schuhmarke zu einem weltweit bekannten 
Anbieter von Performance- und Lifestyle-
Produkten entwickelt. Die Eröff nung des 
Flagship Stores gilt als deutliches Signal, 
den Heimmarkt Schweiz weiter zu stärken 
und die Marke dort sichtbarer zu machen, 
wo ihre Erfolgsgeschichte begann.

„Die Schweiz ist für uns Ursprung und 
gleichzeitig das Innovationszentrum von 
On. Mit dem neuen Store am Limmatquai 
schlägt das Herz von On mitten in unserer 
Heimatstadt – nahe bei den Menschen, die 
uns seit dem Start angefeuert haben“, sagt 
David Allemann, Mitgründer von On. 

Vom Hauptsitz in Zürich-West aus arbeiten 
heute mehr als 1100 Mitarbeiter an der Weiter-
entwicklung der Produkte, die für Präzision, 
Performance und minimalistisches Design ste-
hen. Mit dem neuen Standort wird On künftig 
auch im Zentrum der Stadt physisch erlebbar.

Raum für Bewegung und Begegnung
Der neue Flagship Store umfasst zwei Etagen
mit insgesamt rund 500 Quadratmetern Fläche 
und beschäftigt 35 Mitarbeiter. On versteht 
das neue Geschäft nicht nur als Verkaufs-
raum, sondern als Begegnungsort für Bewe-
gung, Innovation und Community.

In einer Zeit, in der der Onlinehandel wächst, 
setzt On bewusst auf den stationären Kon-
takt zur Kundschaft. Besucher sollen im 
Store das gesamte On-Universum erleben – 
von Laufschuhen und Funktionsbekleidung 
über Outdoor- und Tennisprodukte bis hin zu 
Accessoires. Präsentiert werden dort auch 
die Kollektionen, die in Zusammenarbeit mit 
Spitzensportlern wie Ditaji Kambundji oder 
Andri Ragettli entstanden sind.

Design mit Symbolkraft
Auch architektonisch verweist der Store auf 
die Wurzeln der Marke. Ein zentrales Gestal-
tungselement ist eine 3D-Nachbildung 
eines Felsens aus den Engadiner Alpen, 
dem Ursprungsort von On. Das Objekt aus 
gegossenem Messing soll zugleich an das 
frühere Musikhaus Hug erinnern, das den 
Standort über Generationen prägte.

Damit verbindet das Store-Konzept zwei 
Leitmotive der Marke – Bewegung und 
Herkunft – und übersetzt sie in ein architek-
tonisches Symbol, das die Geschichte des 
Ortes fortschreibt.

Parallel zur Eröff nung des neuen Stores plant 
On auch Veränderungen am bisherigen 

Standort in Zürich-West. Der dortige Brand 
Store soll in den kommenden Monaten neu 
konzipiert und in veränderter Form langfristig 
der Öff entlichkeit zugänglich bleiben. Details 
dazu will das Unternehmen zu einem späteren
Zeitpunkt bekannt geben.

Schweizer Marke mit internationaler
Reichweite
On wurde 2010 von David Allemann, Caspar 
Coppetti und Olivier Bernhard gegründet. Aus 
der Idee eines neuartigen Laufschuhs ent-
wickelte sich ein Unternehmen, das heute in 
über 80 Ländern aktiv ist. Alle Produkte wer-
den in der Schweiz entworfen und entwickelt;
produziert wird weltweit in ausgewählten 
Partnerbetrieben. Mit Innovationen wie der 
CloudTec-Technologie und Fortschrit-
ten in Richtung Kreislaufwirtschaft zählt 
On heute zu den führenden Marken im 
Premium-Performance-Segment.

ON eröff net Flagship Store 
im Herzen von Zürich

Die Schweizer Laufschuhmarke stärkt mit neuem Standort am Limmatquai ihre Präsenz im Heimmarkt
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Snipes setzt auf neuen  
Logistikpartner Arvato

Der Sneaker- und Streetwear-Händler Snipes 
richtet seine Logistikstrategie neu aus und 
wird künftig mit Arvato zusammenarbeiten. 
Ab der zweiten Jahreshälfte 2026 übernimmt 
der Dienstleister die operative Abwicklung 
des europäischen Online-Geschäfts. Das 
bestehende Distributionszentrum in Wes-
seling bleibt für die Belieferung der Stores 
zuständig. Die Nähe des Arvato-Standorts 
Dorsten zum Kölner Hauptsitz ermögliche 
eine effiziente Steuerung der Prozesse, so 
das Unternehmen. Mit dem Schritt zieht Sni-
pes die Konsequenz aus dem Rückzug der 
Bedburg-Pläne. Dort war ursprünglich ein 
15 Hektar großes, neues Logistikzentrum 
mit rund 600 Arbeitsplätzen vorgesehen – 
das größte Investitionsprojekt der Firmen-
geschichte. Nach erneuter Bewertung habe 
man sich nun für eine wirtschaftlich attrakti-
vere Lösung entschieden. „Der Schritt ist Teil 
unserer langfristigen Strategie, die logisti-
schen Anforderungen des E-Commerce und 
das geplante Mengenwachstum optimal zu 
bewältigen“, sagt Snipes-Sprecher Simon 
Bus. Arvato bringe umfassende Erfahrung in 
der Fashion-Logistik und moderne Automa-
tisierungstechnologien mit.

Zalando führt Warnsystem 
für Viel-Retournierer ein

Der Online-Modehändler Zalando 
geht gegen überdurchschnittlich 
hohe Rücksendequoten vor. Kun-
dinnen und Kunden, die regelmäßig 
große Teile ihrer Bestellungen zurück-
schicken, erhalten künftig eine War-
nung per E-Mail. Bleibt das Verhalten 
unverändert, kann das Bestellrecht 
zeitweise – bis zu zwölf Monate – aus-
gesetzt werden. Nach Unterneh-

mensangaben ist nur ein kleiner 
Teil der Kundschaft betroffen, für 
die Mehrheit ändert sich nichts. 
Hintergrund sind die hohen 
Retourenquoten in der Online-
Modebranche, die Kosten und 
Umweltbelastungen verursa-
chen. Parallel investiert Zalando 
in Rücksendungsprävention 
– etwa durch detailliertere Pro-
duktinformationen, 360-Grad-
Ansichten, personalisierte Grö-
ßenempfehlungen und eine 
geplante 3D-Avatar-Anprobe.

WEITERE TRADITIONSSCHUHGESCHÄFTE IN DEUTSCHLAND  
SCHLIESSEN 

Die deutsche Schuhbranche verliert zunehmend Traditionsbetriebe und Filialen. In 
mehreren Städten schließen Geschäfte nach Jahrzehnten, teils aus persönlichen 
Gründen, teils aufgrund der Herausforderungen durch den Onlinehandel und rückläufige 
Kundenfrequenz.

In Nördlingen beendet Schuh Kauffmann nach über 60 Jahren seine Filiale. Das 
Unternehmen, spezialisiert auf Schuhgrößen außerhalb des Standards, begründet die 
Schließung mit Fachkräftemangel und wachsendem Onlinehandel. Der Räumungsver-
kauf läuft bereits, ein konkretes Enddatum für die Filiale steht noch aus. Andere Standorte 
des Unternehmens bleiben geöffnet.

Das Schuhgeschäft Fröhlich in Hauenstein schließt nach 50 Jahren. Inhaber Alfred und 
Rosi Fröhlich finden keinen Nachfolger; zudem haben zurückgehende Kundenfrequenz 
und Internetkonkurrenz die Fortführung unmöglich gemacht. 

Ähnlich ergeht es dem Schuhhaus Mevissen in Hohenlimburg, das nach fast 60 Jahren 
seinen Betrieb einstellt. Die Inhaberin Ayse Akbaba nennt rückläufige Kundenzahlen und 
die Online-Konkurrenz als Hauptgründe.

Auch in den Innenstädten zeigen sich die Folgen: Der Doc Martens-Store in Dortmund 
schloss überraschend am 20. September, während in Eisenach mit „Schuhknopf“ ein 
weiteres Geschäft in der Querstraße seine Türen schloss. Der nahegelegene Laden von 
„Leifer Schuhmode“ sucht bereits seit Februar einen Nachmieter. An der Hoheluftchaussee 
in Hamburg schloss der Traditionsschuhladen Schuh Kay nach langem Räumungsver-
kauf seine Türen. 

In Pforzheim verabschieden sich die Geschwister Braun nach 66 Jahren von ihrer Ortho-
pädie-Schuhtechnik. Das Traditionsunternehmen, gegründet 1959, bot orthopädische 
Maßschuhe, Einlagen und Schuhreparaturen an. Trotz großer Kundennähe gibt es keine 
Nachfolge; der Räumungsverkauf läuft bis Mitte November.

Auch Spezialkonzepte sind betroffen: Sneakers Unplugged, ein nachhaltiger Sneaker-
Anbieter, wird zum Jahresende 2025 eingestellt. Gründe sind unter anderem Konsum-
zurückhaltung, Onlinekonkurrenz und wirtschaftliche Unrentabilität.

Schließlich endet in Delbrück ein über 100 Jahre altes Kapitel: Schuh- und Sporthaus 
Gerling wird zum 31. Dezember geschlossen. Das Familienunternehmen, gegründet 1909, 
betreibt den Standort seit 1913. Ein Nachfolger ist bisher nicht gefunden.

Sneakers Unplugged

Schuhhaus WöcknerSchuhhaus Mevissen
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LADENDIEBSTAHL: HDE DRÄNGT AUF 
KONSEQUENTERE STRAFVERFOLGUNG

Der Handelsverband Deutschland (HDE) fordert die Bundesregierung 
auf, die Strafverfolgung von Ladendiebstählen im Rahmen der laufenden 
Reform der Strafprozessordnung zu stärken. Die Expertenkommission 
des Bundesministeriums der Justiz soll bis Ende 2026 Vorschläge vor-
legen, wie Verfahren effektiver gestaltet werden können. HDE-Hauptge-
schäftsführer Stefan Genth weist auf jährliche Schäden von rund 3 Mil-
liarden Euro hin. Viele Verfahren würden derzeit eingestellt, etwa durch 
großzügige Verfahrenseinstellungsregelungen. Der HDE fordert, diese 
einzuschränken und Strafverfahren nicht aus „Eff izienzgründen“ zu stoppen. 
„Ladendiebstahl ist keine Bagatelle“, betont Genth. Händler investieren 
jährlich 3,1 Milliarden Euro in Prävention, stoßen jedoch angesichts 
zunehmender Kriminalität an Grenzen.

JD Sports: Übernahmen treiben 
Wachstum

Der britische Sportartikelhändler JD Sports 
hat im ersten Halbjahr 2025/26 von Über-
nahmen in den USA (Hibbett) und Frankreich 
(Courir) profitiert. Der Gruppenumsatz stieg 
um 18 Prozent auf 5,94 Milliarden Pfund (6,77 
Milliarden Euro), organisch wuchs er um 2,7 
Prozent. Nordamerika bleibt mit 39 Prozent 
der wichtigste Markt, Europa legte um 6 Pro-
zent zu. Der Vorsteuergewinn vor Anpassun-
gen fiel um 13,5 Prozent auf 351 Millionen 
Pfund. JD Sports betrieb zum Halbjahres-
ende 4.872 Stores weltweit, eröff nete 156 
und schloss 131 Filialen. CEO Régis Schultz 
hob die Fortschritte bei der Integration von 
Hibbett und Courir sowie beim Ausbau des 
Kundenzugangs hervor. Schuhe bleiben mit 
rund 62 Prozent des Konzernumsatzes das 
wichtigste Segment.

Kybun Joya übernimmt Münchner Geschäft von 
Schuhhaus Tretter

Die Schweizer Marke Kybun Joya eröffnet im Frühjahr 
2026 ein Geschäft in der Münchner Theatinerstraße 
31, das von der Familie Tretter übernommen wird, 
die dort bislang eine Thomas-Schuhe-Filiale betrieb. 
Neben der Übernahme des Ladens ist eine Koopera-
tion mit Tretter geplant: Ausgewählte Modelle sollen 
künftig auch in Tretter-Filialen erhältlich sein. „Mit der 
Theatinerstraße sichern wir uns einen der begehr-
testen Plätze im Münchner Retail-Markt. Damit set-
zen wir ein deutliches Zeichen, dass wir mit unseren 
Schweizer Gesundheitsschuhen ganz vorne mitspielen 
können“, sagt Claudio Minder, Co-CEO von Kybun 
Joya. Deutschland gilt als Schlüsselland für die Marke, 
die bereits Stores in Berlin, Dresden, Köln und Karls-
ruhe betreibt und ihre Expansion in weitere deut-
sche Großstädte vorbereitet. Die Jahresmiete für den 
neuen Standort liegt nach eigenen Angaben bei über 
500.000 Euro. Die Kybun Joya Gruppe mit Hauptsitz 

in Roggwil (Schweiz) wurde 2005 gegründet, beschäftigt rund 250 Mitarbeiter und 
vertreibt ihre Produkte in über 40 Ländern – über rund 100 eigene Stores und etwa 
1.200 Fachhandelsstandorte.

Kultmarke Irregular Choice schließt Store und Onlineshop

Die britische Schuhmarke Irregular Choice hat zum 28. September sowohl ihren Flagship-
Store in Brighton als auch den eigenen Onlineshop geschlossen. Damit endet vorerst eine 
Ära exzentrischer, detailverliebter Schuhmode. Gründer Dan Sullivan erklärte, dass die 
Entscheidung nach einer „Perfect-Storm“-Situation gefallen sei: Folgen der Pandemie, 

gestörte Lieferketten, sinkende Umsätze, 
steigende Energie- und Produktions-
kosten sowie die Schließung eines 
langjährigen Fabrikpartners hätten das 
Geschäft stark belastet. Bestellungen 
und Retouren werden weiterhin bearbei-
tet, Gutscheine bleiben gültig. Ob und in 
welcher Form die Marke künftig weiter-
macht, ist off en; auf der Website heißt es, 
man wolle „die Zukunft neu bewerten“.

Irregular Choice-Store in London

Claudio Minder mit Luca und 
Gregor Tretter sowie Karl Müller 
vor dem neuen Shop in 
München (von links).
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Sergio Rossi vor der  
Übernahme 

Die Luxusmarke Sergio Rossi steht nach 
über 70 Jahren Firmengeschichte vor einem 
Eigentümerwechsel. Laut Branchenkreisen 
sind die Verhandlungen weit fortgeschritten; 
als wahrscheinlichster Käufer gilt der Mai-
länder Unternehmer Massimo Bonini, Mitbe-
gründer eines internationalen Distributions-
unternehmens für Luxuslabels mit Show-
rooms in Mailand, Hongkong und New York. 
Das Unternehmen aus San Mauro Pascoli 
– 2021 von der chinesischen Fosun Fashion 
Group (heute Lanvin Group) übernommen 
– kämpft seit Jahren mit sinkenden Umsät-
zen. 2024 verzeichnete der Mutterkonzern 
-37 Prozent Gewinn, Sergio Rossi selbst -30 
Prozent Umsatz und einen Rückgang des 
Bruttogewinns von 51 auf 43 Prozent. Im 
ersten Halbjahr 2025 fielen die Erlöse auf 
15,3 Millionen Euro, rund 25 Prozent weniger 
als im Vorjahr. Branchenbeobachter werten 
den möglichen Verkauf als Teil einer Strate-
gie, schwache Assets abzustoßen. Aktuell 
sind 180 Beschäftigte in außerordentlicher 
Kurzarbeit bis Jahresende. Seit dem 16. 
September läuft ein freiwilliges Abfindungs-
programm im Rahmen eines kollektiven 
Kündigungsverfahrens. Wie viele Mitarbeiter 
das Angebot annehmen, ist offen. Gewerk-
schaften verhandeln, um Kompetenzen und 
Arbeitsplätze zu sichern.

FRANZÖSISCHE SCHUHMARKE MINELLI ERNEUT INSOLVENT

Die französische Schuhmarke Minelli steht erneut unter gerichtlichem Schutz. Das Unter-
nehmen war bereits 2023 in die Insolvenz gegangen und 2024 von zwei privaten Investo-
ren und der Modemarke Mes Demoiselles Paris übernommen worden. Unter dem neuen 
Namen Maison Minelli sollte die Marke neu ausgerichtet werden. Im ersten Geschäfts-
jahr bis Februar 2025 erzielte Maison Minelli rund 22 Millionen Euro Umsatz und einen 
Verlust von 4,2 Millionen Euro – etwa 7 Millionen Euro weniger als geplant. Mehrere der 
übernommenen Filialen erwiesen sich als unprofitabel. Nach umfangreichen Restruktu-
rierungen beschäftigt das Unternehmen derzeit 171 Mitarbeiter. Das Management plant, 
weitere unrentable Standorte zu schließen und Minelli künftig mit einer höherwertigen 
Marktpositionierung neu aufzustellen.

Jack Wolfskin stellt neuen Kurs fürs Schuhsegment vor

Der Idsteiner Outdooranbieter Jack Wolfskin 
richtet seinen Schuhbereich strategisch neu 
aus und präsentiert mit der neuen Wild Hike 
Texapore-Serie zwei leistungsstarke Modelle – 
Low und Mid Cut – für Outdoor-Enthusiasten,  
die sich auch von matschigen Trails und 
wechselhaften Wetterbedingungen nicht 
aufhalten lassen. Die neuen Schuhe, die 
bereits in den eigenen Shops sowie bei einer 
Handvoll Sporthändlern angeboten werden, 
wurden jetzt im Rahmen eines Presse-Events 
in Garmisch-Partenkirchen präsentiert.

Die Wild Hike-Serie kombiniert funktionales Design mit innovativen Technologien 
und richtet sich an eine aktive Zielgruppe, die Komfort, Wetterfestigkeit und stilvolle 
Vielseitigkeit gleichermaßen sucht. Jack Wolfskin will sich ganz stark auf den Bereich 
Hiking konzentrieren, nachdem man bei Marktstudien festgestellt hat, dass dem 
Unternehmen hier die höchsten Kompetenzwerte beigemessen werden. Herzstück 
der neuen Linie ist die eigens entwickelte Texaride-Zwischensohle, die durch hohe 
Kompressionsresistenz, verbesserten Rebound und langanhaltenden Komfort auch 
auf längeren Strecken überzeugt. Zusätzlich sorgt das bewährte Texapore Core-Material  
für zuverlässigen Schutz vor Nässe bei gleichzeitig hoher Atmungsaktivität. Die wasser-
dichte Konstruktion soll bis zu acht Stunden beziehungsweise 16.800 Biegezyklen 
standhalten. Robuste Mudguards, recycelte Zehen- und Fersenkappen sowie ein 
abriebfestes, atmungsaktives Mesh-Obermaterial runden das Performance-Paket 
ab. Ein besonderes Augenmerk liegt auf dem modernen, leichten Aufbau und der frischen 
Farbpalette – entwickelt für spontane Abenteuer in der Natur ebenso wie für urbane Entde-
ckungstouren. Die Wild Hike Texapore Low- und Mid-Modelle sind jeweils als Damen- und 
Herrenvarianten erhältlich. Während der Low Cut mit Dynamik und Leichtigkeit punktet, 
bietet der Mid Cut zusätzlichen Knöchelschutz und Stabilität in unwegsamem Gelände. Die 
Schuhe kosten als Mid Cut im Verkauf 140 Euro, der Low Cut kommt für 130 Euro. 

TP SPORTS ÜBERNIMMT AIGLE-VERTRIEB

Ab dem 1. November übernimmt die Münchener Agentur TP Sports GmbH & Co. KG den 
Vertrieb der französischen Marke Aigle für den Sport-, Outdoor- und Lifestylehandel in 
Deutschland. Zuständig bei TP Sports ist Sabrina Breg. Der klassische Naturbereich, 
darunter Jagd, Fischen, Reiten und Garten, verbleibt weiterhin beim Team der Aigle 
Deutschland GmbH in Düsseldorf. Mit der neuen Struktur will Aigle die Präsenz im 
Sport- und Lifestylesegment stärken, das Bekleidungs- und Schuhsortiment gezielter 
positionieren und neue Kundengruppen erschließen. Harald Siebold, Head of Sales bei 
Aigle Deutschland, betont, dass TP Sports ein erfahrener Partner sei, der die Marke im 
Sport- und Lifestyleumfeld weiterentwickeln wird.

Gabor ändert Rechtsform

Die Hauptversammlung der Gabor 
Shoes AG mit Sitz in Rosenheim 
hat einen Formwechsel der Gesell-
schaft in die Rechtsform einer GmbH 
beschlossen. Der Wechsel wurde mit 
Eintragung der neuen Rechtsform im 
Handelsregister am 24. September 
wirksam. Der Name der Gesellschaft 
lautet nun Gabor Shoes GmbH.

Die neuen Hiking-Modelle von Jack Wolfskin

Firmensitz von Sergio Rossi
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»Ich bin bei GMS,
weil ich die persönliche
Betreuung schätze!«

Josef und Mechthild Drees 
Drees Orthopädieschuhtechnik GmbH, 
Friesoythe

www.GMS-Verbund.de

ANZEIGE

GMS ernennt Martin Schneider zum Geschäftsführer

Die GMS Verbundgruppe hat Martin Schneider 
zum 1. Oktober in die Geschäftsführung berufen. 
Schneider, seit 2021 im Unternehmen, über-
nimmt zentrale Aufgaben in der operativen 
Leitung und wird weiterhin von der kauf-
männischen Leiterin Elena Rotar unterstützt. 
Die Gründer Dr. Karsten Niehus und Thomas 
Schulte-Huermann begleiten die strategi-
sche Weiterentwicklung, während Teile der 
operativen Führung bewusst an die nächste 
Generation übergeben werden. Mit der Neu-
ausrichtung will GMS den Generationswech-
sel im inhabergeführten Fachhandel aktiv 
begleiten. Schulte-Huermann betont, dass 
Schneider in den vergangenen Jahren maß-
gebliche Impulse gesetzt habe und großes  
Vertrauen bei den Fachhandelspartnern 
genießt. Die Verbundgruppe arbeitet mit 
Fachhändlern aus den Bereichen Kinder-
schuhe, Komfort- und Orthopädie-Sortimente 
sowie Mode- und Familienfachgeschäfte zusammen. Das betreute Regulierungs-
volumen liegt bei rund 300 Millionen Euro, ein Plus von 3,5 Prozent im Vergleich zum 
Vorjahr. Schneider, geboren 1975 in Olpe, war zuvor in leitenden Funktionen bei der 
Commerzbank tätig und verantwortete bei GMS unter anderem Risikomanagement, 
Controlling und die Betreuung des Sportsegments.

Sympatex: Kim Scholze  
übernimmt Geschäftsführung

Bei Sympatex Technologies kommt es zu 
einem Wechsel in der Unternehmensfüh-
rung. Ab sofort übernimmt Kim Scholze 
die Rolle der alleinigen Geschäftsfüh-
rerin. Ihr Vorgänger Dr. Rüdiger Fox, 
der das Unternehmen seit 2016 als 
CEO geleitet hat, scheidet aus der 
Geschäftsführung aus. Kim Scholze 
ist seit 2023 Teil der Geschäftsfüh-
rung und verantwortete bisher die 
Bereiche Vertrieb und Marketing. In 
ihrer neuen Funktion übernimmt sie 
zusätzlich die Gesamtverantwortung 
für Strategie und Unternehmens-
entwicklung. Dr. Rüdiger Fox hat 
Sympatex in einer Transformations-
phase geführt, unter anderem in den 
Bereichen PFAS-freie Materialien, 
Mono-Material- und Fiber2Fiber-
Laminaten sowie Kooperationen zur 
Förderung der Kreislaufwirtschaft in 
der Textilindustrie.

NEUE GESCHÄFTSFÜHRERIN BEI BUNDGAARD

Der dänische Kinderschuhhersteller 
Bundgaard hat Majbrit Weidemann 
zur Geschäftsführerin ernannt. Weide-
mann war zuvor zwei Jahre als Chief 
Marketing Officer und Chief Brand 
Officer tätig und übernimmt nun die 
Gesamtverantwortung für Betrieb und 
Markenentwicklung. Ziel ist die inter-
nationale Expansion und die Stärkung 
der Position im Premiumsegment. 
Eigentümer Henrik Hammer hebt Wei-
demanns Erfahrung und strategisches 
Verständnis für Marke und Markt her-
vor. In ihrer neuen Rolle werde Weidemann eng mit dem Führungsteam der 
Bonvita Footwear Company zusammenarbeiten, um Bundgaard national und 
international weiter auszubauen.

BLUSUN stärkt VERTRIEB
Der Barfußschuhspezialist Blusun Shoes aus Pirmasens baut 
seine Vertriebsstruktur in Deutschland aus. Tanja Distelrath über-
nimmt die Verantwortung für den Vertrieb im Fachhandel und ist 
Ansprechpartnerin für bestehende sowie neue Partner. Geschäfts-
führer Dirk Pfeffer betont: „Mit Tanja Distelrath gewinnen wir eine 
erfahrene Vertriebsfachfrau mit hoher Marktkenntnis.“ Sie war zuvor 
in leitenden Positionen bei Marken wie Groundies und Leguano 
tätig. Parallel startete Blusun einen neuen B2B-Shop für den Fach-
handel. Die Kollektionen Frühjahr/Sommer und Herbst/Winter 2026 
sind im SOC Ratingen Breitscheid zu sehen.

Die GMS-Geschäftsleitung (von links):  
Thomas Schulte-Huermann, Elena Rotar,  
Martin Schneider und Dr. Karsten Niehus

Majbrit Weidemann

Tanja Distelrath
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PUMA ERNENNT NEUEN 
PERSONALCHEF

Das Sportunterneh-
men Puma hat Tho-
mas John (59) zum 
neuen Vice Presi-
dent People & Orga-
nization berufen. Er 
hat die Position zum 
16. Oktober über-
nommen und wird 
künftig die globale 

Personalstrategie sowie die Organisations-
entwicklung verantworten. Der Personal-
manager verfügt über fast 30 Jahre Berufs-
erfahrung in unterschiedlichen Branchen, 
darunter Sport, Luftfahrt, Automobil und 
Energie. Zuletzt war er Senior Vice President 
Global Human Resources beim Energie-
management-Spezialisten Landis+Gyr. Frü-
here Stationen führten ihn unter anderem 
zu KLM, Adidas und Mann+Hummel. Thomas 
John folgt auf Dietmar Knoess, der das 
Unternehmen auf eigenen Wunsch verlässt.

Lowa verabschiedet Peter Sachs

Nach fast 30 Jahren an der Spitze von Lowa USA verabschie-
det sich Peter Sachs in den Ruhestand. Seit der Gründung der 
US-Tochtergesellschaft im Jahr 1996 leitete er das Unternehmen 
und prägte den Aufbau der Marke Lowa im nordamerikanischen 
Markt entscheidend. Unter seiner Führung entwickelte sich Lowa 
Boots LLC zu einem etablierten Anbieter im Outdoor-Fachhandel. 
Sachs setzte auf Qualität, Kundennähe und eine klare Markenpo-
sitionierung. „Sein Engagement und seine Marktkenntnis haben 
unsere internationale Entwicklung entscheidend mitgestaltet“, 
sagte Alexander Nicolai, Geschäftsführer der Lowa Sportschuhe 
GmbH. Sein Nachfolger, Lance Taylor, wurde bereits im Mai vor-
gestellt und hat sich seither in seine neue Rolle eingearbeitet. 

Barefoot künftig zweimal jährlich

Vom 24. bis 26. Juli 2026 wird Offenbach erneut zum Treffpunkt der internationalen Bar-
fußschuh-Community. Nach der erfolgreichen Premiere im Sommer 2025 setzt die Fach-
messe „Barefoot European Shoe Fair“ ihre Entwicklung fort und lädt Hersteller, Händler 
und Interessierte zum zweiten Mal in die Hallen der Messe Offenbach GmbH ein. Die 
zweite Ausgabe der Barefoot wird erstmals an drei Tagen stattfinden. Von Freitag bis 
Sonntag soll das Messekonzept konzentrierter und intensiver ausgerichtet werden. Wäh-
rend die ersten beiden Messetage ausschließlich dem Fachpublikum vorbehalten sind, 
öffnet sich die Veranstaltung am Sonntag für Endverbraucher. Das Konzept der Messe 
bleibt in seinen Grundzügen unverändert. Auch der Bundesverband der Schuh- und 
Lederwarenindustrie e.V. (HDS/L) ist wieder Kooperationspartner. Dessen Vorsitzender 

Carl-August Seibel betont: „Die äußerst positive 
Resonanz zur Premiere hat gezeigt, dass wir mit 
innovativen und spannenden Events die Branche 
begeistern können.“ Angesichts des großen Inter-
esses ist bereits die dritte Ausgabe der Barefoot 
terminiert: Sie wird vom 29. bis 31. Januar 2027 erneut 
in Offenbach stattfinden. Ab diesem Zeitpunkt soll 
die Fachmesse in einem halbjährlichen Rhythmus 
durchgeführt werden.

OUTDOOR-MESSE 
kehrt 2026 zurück

Die European Outdoor Group (EOG) kün-
digt die Rückkehr ihrer Leitmesse „Out-
door“ an. Sie findet am 17. und 18. Mai 2026 
in Riva del Garda (Italien) statt und bildet 
das Zentrum der neu konzipierten Euro-
pean Outdoor Week (15.–20. Mai 2026), 
die mehrere Branchenevents unter einem 
Dach vereint. Geplant sind unter anderem 
ein zweiter Outdoor Impact Summit, die 
EOG-Mitgliederversammlung, eine neu 
gestaltete Preisverleihung, ein Networking-
Dinner sowie ein Festivalformat, bei dem 
Fachbesucher und Verbraucher Outdoor-
Ausrüstung direkt testen können. 

Das Konzept wird in Abstimmung mit 
Vorstandsmitgliedern, externen Part-
nern und der MagNet Srl SB ent-
wickelt, Veranstalterin der parallel 
laufenden Outdoor and Running Busi-
ness Days (ORBD). Infrastruktur und 
Marketing sollen gemeinsam genutzt  
werden, um eine größere Zielgruppe 
zu erreichen. Nach mehreren Ver-
schiebungen will die EOG mit dem 
neuen Format die Leitmesse stärken 
und die Branche in herausfordernden 
Zeiten zusammenbringen. Detaillierte 
Informationen zu Programm und 
Rahmen werden bis Ende Oktober 
2025 veröffentlicht.

Preview Days im MOC München terminiert

Am 18. November 2025 lädt das MOC Ordercenter München Fachhändler zum Preview 
Day ein. Im Fokus stehen erste Einblicke in neue Kollektionen aus den Bereichen Out-
door, Schuhe und Running. Neben den Showroom-Präsentationen ist ein Bereich für 
informellen Austausch vorgesehen. Der Preview Day bildet den Auftakt zu zwei festen 
Branchenterminen im MOC – der zweite folgt mit dem Ski Preview Day am 15. Januar 
2026. Informationen zu Marken und Programm werden noch bekannt gegeben.

Peter Sachs (links) mit  
dem langjährigen Lowa- 
CEO Werner Riethmann

Thomas John

BSI PLANT FÜHRUNGSWECHSEL

Der Bundesverband der Deutschen Sportartikel-Industrie e. V. (BSI) 
bereitet einen Führungswechsel vor. Geschäftsführer Stefan 
Rosenkranz, der den Verband seit 2020 leitet, wird den BSI im 
Sommer 2026 verlassen, um sich neuen beruflichen und privaten 
Herausforderungen zu widmen. Geschäftsführer, Vorstand und 
Präsidium haben bereits eine Nachfolgeplanung gestartet, um 
einen reibungslosen Übergang und die strategische Kontinuität 
des Verbandes sicherzustellen. Stefan Rosenkranz
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KAUFE SCHUHE, 
TEXTILIEN + TASCHEN
• RESTPOSTEN
• MUSTERKOLLEKTIONEN
• LAGERRESTE

STOCKLOT TRADING
FRANK MISSFELD
KRONSFORDER ALLEE 96a
23560 LÜBECK
TEL.: 0177 9648104
missfeld@web.de

Die einzige deutschsprachige 
Fachzeitschrift für alle, die 
professionell mit Leder arbeiten.

PRO-LEDER

Themen im aktuellen Heft:
-  Auswirkungen der US-Zölle 

auf Möbelexporte und 
-importe

-  Sir Leder Michel: 
Vom Seiteneinsteiger zur 
gefragten Manufaktur für 
Unikate

-  Gastkommentar von 
Christiane Brunk: 
Handwerk und Tradition 
gehören zusammen

Bestellen Sie noch heute Ihr 
persönliches Probe-Exemplar 
– natürlich gratis!

Telefon: +49 (0) 641 795 08-13
Mail: gk@pro-leder.de
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Anzeigenschluss: 14. November 2025
Anzeigen-Hotline: +49 (0) 641 795 08-11, E-Mail: mw@shoez.biz

SHOEZ 12 erscheint am 28. November 2025

SPECIALS:
-  Nachhaltigkeit in der Schuh- und Lederbranche
-  Umweltfreundliche Produktion, Vermeidung von Schadsto� en
-  Messen und Orderveranstaltungen für die Schuhbranche 2026

VORSCHAU:
- Expo Riva Schuh, Riva del Garda

Telefon: +49 (0) 641 795 08-13
E-Mail: gk@shoez.biz

DIE NEUEN MEDIA-
DATEN SIND 
ERSCHIENEN!
Bestellen Sie jetzt Ihr Exem-
plar für Ihre Werbeplanung 
im kommenden Jahr.
E-Mail: mw@shoez.biz,  Telefon: +49 (0)641 795 08-11.

DIE NEUEN MEDIA-

HOCHWERTIGE  
LADENEINRICHTUNG

Wandregale mit Glasböden,  
Präsenter mit Echtbetonoptik u.v.m. auf 

Verhandlungsbasis zu verkaufen.

mail@schuhhaus-onkel-hannes.de

KAUFE LAGEBESTÄNDE, ÜBERHÄNGE,  
LADENAUFLÖSUNGEN ETC.

Hole ab, zahle bar.

NovaTrio GmbH ■ T. 0172 91 53 130 ■ 0163 0167224 ■ Mail info@seven-hand.de

Nur € 91,00
zzgl. MwSt kostet diese 

Kleinanzeige, die auch für Sie 
werben könnte.

Wenn Sie werben möchten: 
Tel. +49(0)641 795 08-11, 

mw@shoez.biz



SHOEZ – viel mehr als 
eine Fachzeitschrift!

Bestellen Sie Ihr SHOEZ-Abonnement unter gk@shoez.biz oder +49 (0) 641 79508-13
Folgen Sie uns auf Instagram:  /shoez_magazine

Gerade in Krisenzeiten wie heute kommt es darauf an, immer top informiert zu sein. Nutzen Sie 
daher auch unsere digitalen Angebote. Tagesaktuell finden Sie die neuesten Nachrichten auf 
unserer Homepage www.shoez.biz. Und damit Ihnen die wirklich wichtigen News aus der 
Schuhbranche nicht entgehen, melden Sie sich am besten für unseren SHOEZ-Newsletter an. 

Übrigens: Auch der Abonnement-Preis von SHOEZ ist absolut krisentauglich:
Für nur Euro 65,90 erhalten Sie für ein ganzes Jahr das volle Informationspaket.
Printausgabe + Newsletter + tagesaktuelle Meldungen auf www.shoez.biz.
Vergleichen Sie doch mal, was Sie woanders für soviel Information zahlen!

SHOEZ: Alles, was in der Schuhbranche läuft. 

NUR
€ 65,90*

für 1 Jahr
in D-A-CH

*sonstiges Ausland zusätzli-
che Versandkosten
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Messefazit von Micam und ILM
Special Orthopädie-Schuhtechnik

€ 65,90*
 EUR 5,80

Special Orthopädie-Schuhtechnik
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Special: Berufsschuhe Thema: Digitalisierung im Schuhhandel
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