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AKTUELL ZUM MERINOBOOM

Schaf und Mensch.

Wie sehen Schafhalter, Landschaftspfleger & Designer
die Zukunft des Hausschafs?

Nutztier und Weggefahrte: Worin liegt unsere Faszination fiir das Schaf?

Mina Sieverding

SHOEZ-BUCHSERVICE

Schaf und Mensch gehdren untrennbar zusammen - und das
schon seit der Steinzeit! Neben Hund und Ziege gehoren
die wolligen Wesen zu den Haustieren der Urgeschichte.
Der Mensch hat das Schaf domestiziert und seinen Beduirf-
nissen angepasst. Umgekehrt hat das Schaf das Leben des
Menschen gepragt. Was als gemeinsame Erfolgsgeschichte
begann, ist heute ein riicklaufiger Trend. Die Schafhaltung
wird immer unattraktiver, die Nachfrage nach Wolle sinkt.
Wie sieht die Zukunft des Hausschafs aus? Nina Sieverding
hat diese Frage Schafhaltern, Landschaftspflegern und
Designern gestellt. In Interviews erzahlen sie ihre Geschichten.

-Untrennbare Vergangenheit, ungewisse Zukunft: Wie geht die
gemeinsame Geschichte von Mensch und Schaf weiter?
-Mit Herzblut bei der Sache: personliche Einblicke von
Menschen, die von und mit Schafen leben.

-Wolle, Felle, Milch, Fleisch, Landschaftspflege und Zucht:
alles rund ums Schaf.

Fundiertes Fachwissen, lebendig geschrieben: mit
wirtschaftlichen, politischen und historischen Hintergriinden.
Von Nina Sieverding, 176 Seiten, Format: 21x 25 cm im
Hardcover, Preis: 22,00 €

E-Mail: gk@shoez.biz, Fax: +49 (0) 641795 08-15
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Das sichtbare Ladensterben in den Innenstadten hat
sich langst von einer Randerscheinung zu einem ver-
lasslichen Dauerzustand entwickelt. Voraussicht-
lich rund 5.000 GeschéftsschlieBungen im Jahr
2026 (Seite 14) sind dabei weniger ein Warnsig-

nal als die konsequente Folge eines Systems, das
man Uber Jahre hinweg hoflich ,Strukturwandel”
genannt hat - ein Begriff, der vor allem deshalb so
beliebt ist, weil er Verantwortung elegant zerlegt,
ohne irgendwo konkret ankommen zu mussen.

Wahrend der stationdre Fachhandel mit steigenden Mie-
ten, Energiepreisen und Lohnkosten kampft und gleichzeitig

den Anspruch erflillen soll, Beratung, Erlebnis und Verfiigbarkeit in
Personalunion zu liefern, hat sich parallel eine Handelslogik etabliert, in
der Differenzierung im Zweifel zweitrangig ist - solange der Preis stimmt.
Internationale Plattformen liefern direkt an die Haustir, skalieren global und
optimieren kompromisslos auf Geschwindigkeit und Volumen. Dass dabei
Herkunft, Produktionsbedingungen oder regulatorische Fragen im Kauf-
moment eher eine Nebenrolle spielen, wirkt weniger wie ein Zufall als wie
ein funktionales Detail des Geschaftsmodells (Seite 8).

Besonders bemerkenswert ist jedoch, mit welcher Selbstverstandlichkeit
von ,Wettbewerb" gesprochen wird, obwohl die Spielregeln offenkundig
nicht flr alle gleich sind. Wahrend der stationare Handel jede Vorschrift,
jede Abgabe und jede Kostenposition transparent und vollstandig abbil-
den muss, profitieren andere Marktteilnehmer von Direktimportstrukturen,
Zollgrenzen und Kontrollmechanismen, die schon unter normalen Bedin-
gungen kaum Schritt halten - und unter der Realitat milliardenschwerer
Paketstrome erst recht nicht. Formal handelt es sich um einen offenen
Markt, faktisch jedoch um ein System mit eingebauter Schieflage.
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Regelkonformitat wird darin zur Pflichtlibung mit Kosten-
folge, nicht zum Wettbewerbsvorteil.

Vor diesem Hintergrund wirkt die wiederkehrende
Debatte iber Kaufzuriickhaltung oder verandertes
Konsumverhalten beinahe beruhigend vereinfa-
chend. Sie unterstellt eine Wahlfreiheit, die zwar
theoretisch existiert, praktisch jedoch durch Preis,

Tempo und Bequemlichkeit stark vorgepragt ist.

Der Kunde entscheidet sich selten gegen den statio-

naren Handel - er entscheidet sich flir die bequemere
Option, die ihm das System bereitstellt.

Selbstverstandlich tragt auch der stationare Handel Verantwortung.
Nicht jeder Standort, nicht jedes Konzept und nicht jede unternehme-
rische Entscheidung war zukunftsfahig. Doch diese Erkenntnis erklart
nur einen Teil der Entwicklung. Der entscheidendere Faktor liegt in
den Rahmenbedingungen, die zunehmend weniger Raum flr individu-
elle Strategien lassen. Innenstadte verlieren Frequenz, wahrend globale
Plattformen wachsen - nicht zwingend, weil sie Uberlegen sind, sondern
weil sie unter anderen, deutlich gunstigeren Voraussetzungen agieren.

Am Ende bleibt eine nuchterne, vielleicht unbequeme Feststellung: Der
stationare Handel verschwindet nicht, weil er iberholt ware, sondern weil
er in einem System operiert, das ihn strukturell benachteiligt. Oder anders
formuliert: Es handelt sich weniger um einen Wettbewerb der Ideen als um
einen Wettbewerb der Bedingungen - und der wird bekanntlich dort ent-

schieden, wo die Regeln geschrieben werden.

Georg Kamnakis
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Superga liest sich neu: Mit ,Codice
Superga. An ltalian Fashion Story"
erscheint am 21. April bei Rizzoli ein
Band, der die Marke aus dem Archiv
heraus decodiert. Statt linearer
Historie setzt Kuratorin Maria Luisa
Frisa auf Themen wie Sport, Material
und italienischen Stil - und macht so
mehr als 100 Jahre Designgeschichte

neu lesbar. Rizzoli, 192 Seiten,
ISBN-10: 8891846074
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Der Schweizer Laufschuhspezialist
On und Sky High Farm Goods, ein
in New York gegriindetes Label
mit Wurzeln in Landwirtschaft,
Kunst und sozialem Engagement,
setzen ihre Zusammenarbeit flir
Friihjahr/Sommer 2026 fort und
balancieren dabei Performance
und Naturverbundenheit neu
aus. Im Mittelpunkt stehen drei

Schuhmodelle in frischen Color- PREPPY PLAY

ways, flankiert von ausgewahlter

Apparel und Accessoires, die mit Bermudas und Socken bilden im Herbst/Winter
leichten Materialien, Schutzdetails 2026/27 ein Duo mit Uberraschungseffekt.
und lebendigen Farben arbeiten. Was einst nach Schuluniform oder Freizeit-
Inspiriert von Wildblumen aus look klang, bekommt jetzt modische Schérfe:
dem Hudson Valley liest sich die mit Loafern und Brogues wirkt es lassig und
Kollektion als Pladoyer fir mehr geschniegelt, mit Absatz plotzlich pointiert und
Néhe zur Natur, erwachsen. Eine verspielte Kombination, die

Alltag und Attitiide gekonnt verbindet.

@other ST

Versace, gesehen bei Mytheresa

-—eeoeesese Blaue Jeans bleiben ein Klassiker,

doch im Frihjahr bekommt Denim
READY FOR TAKE-OFF ein stylishes Update: in Buttergelb,
Rosé, Pistazie oder soften Erdto-
Die ist zurtick — und kreist Idngst nicht mehr nur iiber nen. Farbige Jeans wirken vertraut
sondern mitten im und neu zugleich - unkompliziert
wie immer, aber mit mehr Mode-
Was einst als funktionale Pilotenbrille begann, landet jetzt in Goldtonen, markanten Metall- Appeal. Sie geben selbst schlich-
fassungen und glanzendem Acetat auf der Hohe der Zeit. Besonders gefragt sind tiber- ten Looks einen frischen Dreh
gro3e Shapes und getdnte Glaser, die jedem Look eine Spur Lassigkeit, Drama und diskrete und bringen Leichtigkeit in die

Coolness verleihen. Garderobe.



BAR UBERNIMMT KOMFORTSCHUHMARKE STROBER

Die Produktion der Stréber-Schuhe findet bereits in Christof Bér (links) und Alex Strober freuen
der Bér-eigenen Manufaktur in Indien statt. sich lber den Neustart,

Die Komfortschuhmarke Strober erlebt eine Rickkehr: Die Marke wird nach ihrer Insolvenz
von der stiddeutschen Bar GmbH bernommen und strategisch neu ausgerichtet. Ziel ist
es, die Starken beider Marken zu blindeln und Strober wieder dauerhaft im europaischen
Fachhandel zu etablieren. Im Herbst 2025 wurde Uber das Vermdgen der Alex Strober
GmbH ein Insolvenzverfahren erdffnet, das kurz darauf in die Abwicklung miindete. Griinde
lagen mutmaflich in gestiegenen Kosten, zurlickhaltender Nachfrage und strukturellem
Druck im stationaren Handel. Mit dem Einstieg von Bar erhalt die Marke nun eine neue
Perspektive. Bar setzt bei der Integration auf Kontinuitat: Passformen, Leisten, GroRen-
logik sowie Material- und Verarbeitungsqualitat sollen erhalten bleiben. Auch etablierte
Modelle werden fortgefiihrt oder neu aufgelegt. ,Das bleibt, wie Sie es kennen und schat-
zen", so Geschéftsflihrer Christof Bar. Gleichzeitig er6ffne die Zusammenfihrung in der
eigenen Produktion neue Spielraume fir Entwicklung und Innovation. Ein Kernteam von
neun ehemaligen Strober-Mitarbeitern wurde tbernommen, um Know-how und Marken-
identitat zu sichern. Die Strober-Modelle werden kiinftig in der eigenen Fertigung von Bar
produziert. Zentraler Ansprechpartner flir beide Marken ist B2B Sales Manager Tristan-
Sebastian Nitsche. Der Neustart lduft bereits: In der Schweiz ist Strober wieder verfligbar,
das Lagerprogramm soll ab April 2026 lieferbar sein. Parallel beginnt die Orderphase fiir
Herbst/Winter 2026. Auch Griinder Alex Strober bewertet die Entwicklung positiv: ,Meine
Marke ist in guten Handen."

UBER BAR

Das Familienunternehmen fertigt seit tber 40 Jahren Schuhe mit Zehenfrei-
heit, Nullabsatz und flexiblen Sohlen. Seit 2013 wird es in zweiter Generation
von Christof Bar gefiihrt. Produziert wird in der eigenen Manufaktur in Indien,
vertrieben Uber 22 eigene Filialen, den Onlineshop, den Fachhandel sowie
Plattformen wie Amazon, About You und Otto. Zirka 100 Angestellte arbeiten
am Firmensitz in Bietigheim-Bissingen und 400 ebenfalls fest angestellte Mit-
arbeiter stellen die Schuhe in der hauseigenen Manufaktur in Indien her.

REXOR meldet UMSATZWACHSTUM

Die Rexor Schuh-Einkaufsvereinigungs-GmbH hat 2025 mit einem moderaten Umsatz-
plus und stabiler Ertragslage abgeschlossen. Auf der 32. Partnerversammlung am 31.
Mérz in Dusseldorf prasentierte die Verbundgruppe vorlaufige Zahlen. Der Zentralre-
gulierungsumsatz stieg um knapp vier Prozent auf 212,4 Millionen Euro. Besonders in
Deutschland (+3,5 %) und Belgien (+5,5 %) entwickelte sich das Geschéft positiv. Auch
die Partnerbasis wuchs: Zum Bilanzstichtag zahlte Rexor 477 Unternehmen mit (iber 1.000
Verkaufsstellen, darunter 34 neue Mitglieder im Jahr 2025. Das Unternehmen wertet dies
als Zeichen einer stabilen Netzwerkstruktur. Der Jahresiiberschuss lag bei rund 189.800
Euro. Die Geschaftsflihrung schlagt eine vollstandige Ausschiittung an die Gesellschafter
vor, entsprechend einer Dividendenquote von 34,5 Prozent. Die Bilanzsumme blieb mit
rund 1,76 Millionen Euro nahezu konstant. Rexor setzt verstarkt auf neue Veranstaltungs-
formate und praxisnahe Impulse zur Unterstltzung der Fachhandler. Die 1953 gegrlindete
Verbundgruppe arbeitet mit mehr als 800 Lieferanten zusammen und ist in Deutschland,
Belgien, den Niederlanden, Luxemburg, Osterreich und der Schweiz aktiv.
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SUTOR: INSOLVENZVERFAHREN EROFFNET

Flr mehrere Unternehmen der Sutor-Gruppe mit Sitz in Altdorf bei Landshut sind am 30.
Marz Insolvenzverfahren eroffnet worden. Betroffen sind die vier Gesellschaften Sutor Schuh
GmbH, FJ Trading GmbH, Happy Lagerverkauf GmbH und Sutor GmbH & Co. KG. Die Ver-
fahren werden in Eigenverwaltung geflihrt. Zum Sachwalter wurde der Rechtsanwalt Oliver
Schartl bestellt. Hintergrund der Verfahren sind wirtschaftliche Schwierigkeiten, die zu Zah-
lungsunféhigkeit und Uberschuldung gefiihrt haben. Die Unternehmen sollen im Rahmen
der Eigenverwaltung fortgeflihrt und strukturell neu aufgestellt werden. Erste gerichtliche
Termine, darunter Glaubigerversammlungen und Prifungstermine, sind fir Anfang Juni
2026 vorgesehen. Der Bayerische Schuhfilialist Sutor war Anfang des Jahres vom Berliner
Unternehmer Steffen Liebich libernommen worden. Nur wenige Tage spéter, am 8. Januar,
wurden die Insolvenzantrage gestellt. Das zur Merkur-Gruppe gehdérende Unternehmen,
1934 gegriindet, betreibt 41 Filialen unter den Konzepten Sutor und Happy Schuh sowie
den Online-Shop sutor.de und beschaftigt rund 400 Mitarbeiter.

AR

AR - A Inzwischen werden erste Filialen geschlossen, beispielswiese

: ;_':"""""5_ die Filiale von Happy Schuh & Du in Kolbermoor, Zum Portfolio

von Steffen Liebich zahlen die Filialisten Leiser, Schuhhof, Anika,
Schlatholt, Kay und der Versandhéndler Gebruder Gotz.

Happy Schuh & Du in Kolbermoor wurde erst vor einem halben Jahr
eroffnet.

Semler schlie8t Restrukturierung erfolgreich ab

Die Carl Semler Schuhfabrik hat ihr Restrukturie-
rungsverfahren in Eigenverwaltung erfolgreich
abgeschlossen. Wie das Unternehmen mitteilt,
haben die Glaubiger dem Insolvenzplan einstim-
mig zugestimmt und damit den Fortbestand des
Traditionsunternehmens gesichert. Das Verfahren
war im Januar 2025 beim Amtsgericht Pirmasens
eingeleitet worden. In den vergangenen Monaten X
konnten nach Unternehmensangaben Kosten  Semler-Firmensitz in Pirmasens

reduziert und strukturelle Potenziale genutzt wer-

den, um die Wettbewerbsfahigkeit zu starken. Begleitet wurde der Prozess unter anderem
von Restrukturierungsberater Lukas Eisenhuth sowie dem gerichtlich bestellten Sachwalter
Dennis Blank. Mit Abschluss des Verfahrens geht auch eine personelle Neuaufstellung einher.
Nach dem Ausscheiden von Stefan Markert ibernehmen kiinftig Jurgen Becker und dessen
Neffe Sven Tretter die Geschaftsflihrung. Die Produktion wird kiinftig starker international aus-
gerichtet. Wahrend der Standort Pirmasens weitgehend aufgegeben wird, erfolgt die Ferti-
gung Uberwiegend im unternehmenseigenen Werk in Ungarn. In Pirmasens verbleiben rund
30 Arbeitsplatze, unter anderem fiir die Entwicklung von Musterschuhen. Insgesamt bleiben
laut Unternehmen rund 200 Arbeitsplatze in Deutschland und Europa erhalten. Das Eigenver-
waltungsverfahren soll voraussichtlich Ende April 2026 aufgehoben werden.

UBER 4000 FACHBESUCHER AUF DER 55. FUTURMODA

Die 55. Futurmoda fand Anfang Mérz in der Messe Alicante statt und zéhlte mehr
als 4000 Fachbesucher aus der Schuh- und Zulieferindustrie. Damit bestatigte die
Veranstaltung ihre Rolle als zentrale Plattform fir die Komponentenbranche mit
Fokus auf Spanien und Portugal. In der IFA - Fira Alacant informierten sich Unter-
nehmen, Hersteller und Eink&ufer (iber Neuheiten in den Bereichen Komponenten,
Leder, Textilien, Maschinen und Technologien. Aussteller lobten das hohe fachliche
Niveau der Besucher und konnten zahlreiche Geschaftskontakte knlpfen. Neben
spanischen Teilnehmern reisten auch internationale Besucher aus Italien, Portugal,
Frankreich, Deutschland und weiteren Landern an. Die Messe unterstrich damit
erneut ihre Bedeutung als Networking- und Geschéftsplattform in der europai-
schen Schuhkomponentenindustrie. Die Veranstalter zeigten sich zufrieden mit
dem Ergebnis und blicken zuversichtlich auf die nachste Futurmoda, die am 14. und
15. Oktober stattfindet.

Weitere Entlassungen bei Lloyd
in Sulingen

B i

Lloyd-Firmensitz in Sulingen

Der Schuhhersteller Lloyd Lifestyle flhrt
seine organisatorische Neuordnung fort:
Wie Geschaftsfihrung und Betriebsrat
bekannt gaben, werden 20 weitere Mitarbei-
ter entlassen. Betroffen sind vor allem pro-
duktionsnahe Bereiche wie Musterfertigung
und technische Ausarbeitung. Bereits im Mai
2025 hatten 38 Beschaftigte das Unterneh-
men verlassen. Hintergrund der aktuellen
MaBnahme ist die strategische Verlagerung
bestimmter Produktions- und Entwicklungs-
prozesse naher an die Fertigungsstandorte
sowie eine starkere Fremdbezugstrategie
flir Produkte, die intern nicht marktgerecht
hergestellt werden konnen. ,Die Situation
ist herausfordernd, aber wir mussen auf die
riicklaufigen Frequenzen im Handel und die
allgemeine Konsumentenverunsicherung
reagieren’, so Geschaftsfilhrer Andreas
Schaller. Trotz der Entlassungen verbleiben
weiterhin Schuhfertiger in der Entwicklung
und in anderen Bereichen in Sulingen. Ins-
gesamt beschaftigt Lloyd in Sulingen kiinftig
181 Mitarbeiter. Weitere Entlassungen sind
laut Geschaftsflihrung derzeit nicht geplant.
Lloyd war Anfang 2024 von der Schweizer
Arklyz-Gruppe Ubernommen worden.

Gut besuchte Stdnde auf der Futurmoda



ANWR SCHUH STARTET BUNDESWEITE
KAMPAGNE ,GEHT DOCH."

Die ANWR Schuh GmbH startet eine bundesweite Imagekampagne
unter dem Motto ,Geht doch.’, die den stationaren Schuhfachhandel
in Deutschland in den Vordergrund stellt. Ziel der Initiative ist es, die
Starken des Fachhandels - personliche Beratung, Passformkompe-
tenz und Qualitat - gegeniber Billiganbietern und Onlineplattfor-
men hervorzuheben. Die Kampagne richtet sich an Verbraucher und
macht auf die Folgen mangelnder Beratung aufmerksam: Laut einer
Studie des Deutschen Schuhinstituts tragen 82 Prozent der Deut-
schen Schuhe, die nicht richtig passen. ANWR-Geschaftsfiihrerin
Astrid Heinze betont, dass guter Schuhkauf Expertise erfordere und
im Fachhandel zu finden sei. ,Die Menschen kaufen ihre Brotchen
selbstverstandlich beim Backer, aber ihre Schuhe haufig im Dis-
counter” ,Geht doch." setzt auf auffallige, moderne Motive und ist
kanallibergreifend konzipiert - vom Schaufenster tiber POS-Mate-
rialien bis hin zu Social Media und lokaler Presse. Botschaften wie
,8 von 10 Leuten kaufen Schuhe, die nicht passen. Geht gar nicht."
,Noch 50 Meter bis zu deinen neuen Lieblingsschuhen. Geht doch."
oder ,Ultra Fast Fashion. Geht's noch?" verdeutlichen den Kontrast
zwischen Billigware und Fachhandelsqualitat. Die Kampagne ist als
Gemeinschaftsinitiative von Handlern und Herstellern angelegt. Sie
stellt Materialien wie zentrale Kampagnenmotive, Social-Media-Vor-
lagen, Postkarten, POS-Pakete und digitale Grafiken zur Verfligung,
die die Handler einfach einsetzen konnen. Geplant ist eine Laufzeit
von 18 bis 24 Monaten, um die Sichtbarkeit des Fachhandels langfris-
tig zu erhohen. Mit der Kampagne will ANWR Schuh das Bewusst-
sein der Verbraucher flr die Bedeutung von Beratung, Passform und
Qualitat beim Schuhkauf starken. Der zentrale Claim lautet: ,\Wer
gute Schuhe sucht, geht zum Fachhandel. Geht doch.”

BESTE
MATERIALEN,

GEHT
DOCH.

SCHUNE? FACHIANDEL!

' GEHT'S

NOCH?

Citylight

BUENOSHOES EROFFNET ERSTEN STORE
IN DEUTSCHLAND

Mit Buenoshoes ist erstmals ein tlrki-
sches Schuhunternehmen in Deutsch-
land vertreten. Die Marke, 1950 in Istan-
bul gegriindet, hat weltweit Filialen und
Kooperationspartner, unter anderem
in Australien und den USA. Die neue
Filiale befindet sich im Westfield Centro
Oberhausen und bietet ein Sortiment an
Lederschuhen und Lederaccessoires,
darunter auch Taschen. Das Angebot
richtet sich an Manner und Frauen und
soll sich sowohl fur den Alltag als auch
flir geschaftliche Anlasse eignen.

Der neue Store in Oberhausen
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Pirmasens kooperiert mit Zweibriicken Fashion
Outlet

Die Schuhstadt GbR und das Zweibrlicken Fashion Outlet
haben eine gemeinsame Marketingpartnerschaft gestartet, die
im Rahmen des 25-jahrigen Jubilaums des Outlets am 13. Marz
vorgestellt wurde. Ziel der Kooperation ist es, beide Standorte
enger zu vernetzen und die Region Pirmasens-Zweibrlicken
als Einkaufs- und Erlebnisdestination zu starken. Das Zwei-
briicken Fashion Outlet zahlt mit rund vier Millionen Besuchern
jahrlich zu den groBten Ein-
kaufsstandorten in Sldwest-
deutschland und bietet Uber
1.300 Arbeitsplatze. Die Schuh-
stadt GbR bindelt Pirma-
senser Schuhunternehmen mit
eigenen Factory-Outlets und
schafft damit eine in Deutsch-
land einzigartige Konzentration
von Marken direkt an den Pro-
duktionsstandorten. Zum Auf-
takt sind gegenseitige Werbe-
prasenzen geplant: So wird die
Schuhstadt im Outlet sichtbar
sein, wahrend in Pirmasens auf
das Center hingewiesen wird.
Ergédnzend sollen gemeinsame
Social-Media- und Marketing-
aktivitaten folgen, um Besucher
gezielt zwischen beiden Stand-
orten zu lenken.

Die Schuhstadt ist auf einem
Billboard im Outlet prasent.

Andreas Klautzsch,

Uli Nélkensmeier und Jiirgen
Cdlsch freuen sich (ber den
Start der Kooperation.

ANZEIGE

GESPRACHE, DIE
WEITERBRINGEN

Wir sind das Bindeglied zwischen Handel und Industrie.
Nah, kompetent und auf Augenhohe. Wir schaffen
durch personliche Beratung wertvolle Verbindungen
fiir die Branche.

sabu-verbundgruppe.de
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erneut im Fokus

Schadstofffunde fiihren zu Forderungen nach

strengeren EU-Regeln

Der chinesische Online-Modehéndler Shein steht erneut wegen
méglicher VerstéBe gegen EU-Produktstandards in der Kritik.
Recherchen der Umweltorganisation Greenpeace sowie Tests des
Bremer Umweltinstituts zeigen, dass zahlreiche (ber die Plattform
angebotene Kleidungsstiicke und Schuhe erhéhte Konzentrationen
gesundheitsschadlicher Chemikalien aufweisen.

Demnach (iberschritten 25 von 31im Januar 2026 gepruften Produk-
ten die Grenzwerte der EU-Chemikalienverordnung REACH. Viele
dieser Artikel entsprachen Produkten, die bereits in einer friiheren
Untersuchung identifiziert worden waren. Teilweise lagen die gemes-
senen Werte deutlich (iber den zuldssigen Limits. Betroffen waren
unter anderem Schuhe und Bekleidungsartikel mit identischen oder
sehr ahnlichen Komponenten. Nach EU-Recht ist der Verkauf solcher
Produkte nicht zulassig. Die nachgewiesenen Chemikalien kdnnen

laut Experten Risiken flr Verbraucher sowie flir Beschaftigte in der

Produktion und flr die Umwelt darstellen.

Ein besonderer Aspekt: Shein vertreibt seine Waren direkt
aus China an Endkunden in der EU. Formal gelten die Kaufer
dabei als Importeure und tragen damit eine Mitverantwortung
flr die Einhaltung regulatorischer Vorgaben. Kritiker sehen
darin jedoch eine strukturelle Lucke, die die Durchsetzung
europaischer Standards erschwert. So warnt etwa der BTE
Handelsverband Textil Schuhe Lederwaren vor Wettbewerbs-
verzerrungen durch nicht regelkonforme Importe. Wortlich
heil3t es: ,Regelkonforme Handler geraten zunehmend unter
Druck, wenn Plattformen erst unter offentlicher Aufmerksam-
keit reagieren und bestehende Kontrollen nicht ausreichen.”
Shein selbst reagierte auf die Vorwiirfe mit dem Hinweis, man
habe die betroffenen Produkte umgehend von der Plattform

entfernt und interne Prifungen eingeleitet. Zudem
verweist das Unternehmen auf ein eigenes Compli-
ance-Programm, das seit Ende 2025 MalBnahmen
zur Verbesserung von Produktsicherheit und Kont-
rollen umfasst.

Parallel zur Debatte um Einzelfalle wachst in der
Branche die grundsatzliche Kritik an asiatischen
Online-Marktplatzen. Branchenvertreter fordern eine
konsequentere Regulierung und sehen Handlungs-
bedarf auf europaischer Ebene. Die European Foot-
wear Confederation spricht sich gemeinsam mit wei-
teren Verbanden flr eine Beschleunigung geplanter
EU-MaBnahmen aus. Im Zentrum steht das Konzept
sogenannter ,Deemed Importer‘-Regeln, mit denen
Plattformen starker in die Verantwortung genommen
werden sollen - insbesondere flir Produktsicherheit,
Steuern und Zollabwicklung.

Die Verbande verweisen auf die stark gestiegene

Zahl von Warensendungen aus Drittstaaten. Milliar-
den von Paketen jahrlich stellen Zollbehdrden und Marktiiberwachung
vor erhebliche Herausforderungen. Gleichzeitig bestehe der Verdacht,
dass ein relevanter Anteil dieser Produkte nicht den EU-Anforderun-
gen entspricht - etwa in Bezug auf Produktsicherheit, Kennzeichnung
oder geistige Eigentumsrechte.

Kritisiert wird zudem, dass bestehende Regelungen wie die Zollfrei-
grenze von 150 Euro sowie Licken in der Durchsetzung eine Umge-
hung von Vorschriften erleichtern. Branchenvertreter fordern daher
kurzfristige MaBBnahmen, darunter die verpflichtende Benennung
eines rechtlich verantwortlichen Vertreters innerhalb der EU sowie
eine konsequentere Anwendung der erweiterten Herstellerverant-
wortung (EPR) auch fir Onlineplattformen und Drittstaatenanbieter.

Erganzend dazu hat die EU jlngst Reformen auf den Weg gebracht,
die insbesondere den Umgang mit kostenglinstigen Paketsendungen
betreffen. Geplant ist unter anderem die Einflihrung einer pauscha-
len Bearbeitungsgebihr auf Kleinsendungen aus Drittstaaten, die
typischerweise aus Plattformen wie Shein stammen. Zudem soll die
bislang geltende Zollfreigrenze von 150 Euro schrittweise abgeschafft
werden. Ziel ist es, alle importierten Waren starker in das Zollsystem
einzubeziehen und gleiche Wettbewerbsbedingungen fiir europai-
sche Handler zu schaffen.

Die neuen Regelungen reagieren auf das stark gewachsene Paket-
aufkommen im Onlinehandel, das in den vergangenen Jahren auf Mil-
liarden Sendungen pro Jahr gestiegen ist. Ein erheblicher Teil davon
entfallt auf niedrigpreisige Waren aus Drittstaaten, die bislang nur ein-
geschrankt kontrolliert werden konnten. Neben der Verbesserung der
Produktsicherheit sollen die MaBnahmen auch die Zoll- und Markt-
uberwachungsbehorden entlasten und die Einhaltung européischer
Standards besser durchsetzbar machen.



Aerogel ist schwer zu verarbeiten, da es
sich schnell in der Luft verteilt,

Ein mikroskopischer Querschnitt einer Aersulate®
Faser verdeutlicht den hohen Luftanteil.
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In der Porenstruktur von Aerogel steckt extrem viel Luft - so bleibt
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die Isolationsleistung selbst unter Druck und Feuchtigkeit erhalten.

Outlast® erweitert sein Portfolio fiir die Schuhindustrie:

Aersulate® - Druckstabile Aerogel-Isolation
fur ultradiinne Konstruktionen

Outlast Technologies ist seit Jahrzehnten
bekannt fiir seine temperaturregulierenden
Materialien, die im Schuh fiir ein ausgegli-
chenes Mikroklima sorgen. Durch die aktive
Aufnahme, Speicherung und Abgabe von
liberschiissiger Kérperwdrme helfen Outlast®
Materialien dabei, das FuBklima zu stabili-
sieren - fiir weniger Schwitzen, reduzierten
Geruch und eine geringere Blasenbildung.
Mit Aersulate® geht Outlast nun einen ent-
scheidenden Schritt weiter und erweitert sein
Portfolio um leistungsstarke Isolationsma-
terialien fiir die Schuhindustrie.

Aerogel als Schliisseltechnologie fiir
ultradiinne, druckstabile Isolation

Im Zentrum der neuen Aersulate®-Losungen
steht der Hochleistungswerkstoff Aerogel
- ein Material mit extrem hohem Luftanteil.
Diese Luft ist nicht frei beweglich, sondern
in der feinen Porenstruktur des Materials
eingeschlossen. Im Unterschied dazu befin-
det sich die isolierende Luft bei den meisten
herkommlichen Materialien lediglich zwi-
schen den Fasern. Unter Kompression - etwa
durch das Kdrpergewicht - wird diese Luft
verdrangt, wodurch die Isolationsleistung
deutlich nachlasst.

Der entscheidende Vorteil von Aersulate®
fiir den Einsatz im Schuh:

Selbst unter Druck - etwa beim Gehen oder
Stehen - bleibt der GroB3teil der isolierenden
Luft erhalten, da sie in der Porenstruktur des
Materials eingeschlossen ist. Die Isolations-
leistung bleibt somit auch unter realen Trage-
bedingungen konstant. Gleichzeitig ermog-
licht die Integration von Aerogel in Filze und
textile Strukturen die Herstellung von extrem
dunnen, aber hochwirksamen Isolationsma-
terialien. Das eroffnet vollig neue Design- und

Konstruktionsmaglichkeiten flir Schuhent-
wickler - insbesondere dort, wo Platz bisher
der limitierende Faktor war.

Volle Performance - auch in der
Weiterverarbeitung

Ein weiterer zentraler Vorteil: Bei gangigen
Folgeprozessen wie Laminieren oder Kaschie-
ren wird klassische Isolationsware haufig
komprimiert, wodurch eingeschlossene Luft
entweicht, und die Isolationsleistung sinkt.
Die in die Materialstruktur integrierte
Aerogel-Technologie bei Aersulate® verhin-
dert genau diesen Effekt. Die isolierenden
Eigenschaften bleiben erhalten - auch
nach der Weiterverarbeitung in komplexen
Schuhaufbauten.

Komplettléosungen fiir die moderne
Schuhkonstruktion

Mit Aersulate® bietet Outlast ein ganzheit-
liches Portfolio fiir die Schuhindustrie - von
isolierenden Filzen und textilen Komponenten
bis hin zu funktionalen Materialien flir Soh-
lenkonstruktionen. Hersteller kdnnen damit
gezielt einzelne Zonen isolieren oder kom-
plette Innenaufbauten thermisch optimieren.
Zusatzlich umfasst das Portfolio auch flam-
menfeste Materialien, die insbesondere
fir Anwendungen im Bereich Workwear,
Schutzbekleidung oder taktische Einsatz-
schuhe relevant sind.

Mehr Komfort, mehr Freiheit im Design
Je nach Einsatzbereich und gewiinschtem
Funktionsprofil konnen Schuhhersteller
kinftig gezielt entscheiden: aktive Outlast®
Temperatur-Regulierung oder die hoch-
leistungsfahige Isolation Aersulate®. Beide
Technologien adressieren unterschiedliche
Anforderungen - vom Feuchtigkeits- und

Hitzemanagement in aktiven Einsatzbereichen
bis hin zu maximaler Warmeretention in
kalten Umgebungen.

Mit Aersulate® schafft Qutlast eine neue

Generation funktionaler Isolationsmaterialien

flr den Schuhbereich:

- effektive Isolation auch bei Druckbelastung

- ultradiinne Materialaufbauten

- hohe Performancestabilitat bei der
Verarbeitung

- neue Designfreiheit fur Entwickler

Aersulate® macht damit Isolationsldsungen
moglich, die bislang aus Platz- und Perfor-
mancegrinden nicht realisierbar waren - und
hebt die thermische Performance moderner
Schuhe auf ein neues Niveau.

IDENTISCHE
ISOLIERLEISTUNG

Konventionelle
Watte

Die neue ultra-dtnne Aersulate® Watte bringt
zuverlassige Isolierung auch in Anwendungen, in
denen bisher kein Platz dafiir war.

Outlast Technologies GmbH
In den Seewiesen 26/1,89520 Heidenheim

www.outlast.com
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Paris. Foto: Phil Oh

Warum der Bootsschuh im Frahjahr/Sommer 2026 sein

modisches Comeback feiert

Manche Schuhe erleben kein Comeback im
lauten Sinn. Sie schleichen sich zuriick. Nicht
als Spektakel, sondern als stille Korrektur
eines modischen Uberangebots. Genau das
passiert derzeit mit dem Bootsschuh. Lange
haftete ihm das Image des allzu geschniegelt-
preppy Freizeitklassikers an: Segelboot,
Chino, Polohemd, Basecap. Ein Schuh mit
viel Tradition, aber wenig modischer Dring-
lichkeit. Im Frithjahr/Sommer 2026 hat sich
das gedreht. Der Bootsschuh ist plotzlich
wieder aktuell - nicht als modischer Gag,
sondern als stimmige Antwort auf eine
Saison, in der Klassiker neu interpretiert,
bekannte Formen verfeinert und allzu laute
Statements eher vermieden werden.

Seine Geschichte beginnt, wie so manche
Schuhgeschichten, mit einem praktischen
Problem. 1935 entwickelte Paul Sperry den
ersten rutschfesten Deckschuh, nachdem er
auf seinem Boot ausgerutscht war. Inspiriert
von den Pfoten seines Hundes, versah er
die Sohle mit feinen Einschnitten, die bes-
seren Halt auf nassem Untergrund ermog-
lichten. 1939 lieB er die Sohle patentieren,
1940 wurde Sperry zum Standardschuh der
US Navy fur die Freizeituniform. Der Boots-
schuh war damit von Anfang an weit mehr
als bloBe Sommerware: Er war technischer
Gebrauchsgegenstand, maritimes Symbol
und amerikanischer Klassiker zugleich.

Was heute im allgemeinen Sprachgebrauch
oft als Docksides bezeichnet wird, hat seine
konkrete Markengeschichte vor allem bei
Sebago. Dort wurde der Dockside Portland
1970 eingeflihrt - mit typischer Mokas-
sin- beziehungsweise Tubular-Konstruk-
tion, handwerklicher Anmutung und jener
Mischung aus Robustheit und Ungezwun-
genheit, die den Look bis heute tragt. Aus dem
funktionalen Deckschuh

wurde ein  Lifestyle-

Objekt, das flr entspannten Wobhlstand,
Kustenasthetik und eine bestimmte Form
informeller Eleganz stand. Gerade darin liegt
seine modische Widerstandskraft: Der Boots-
schuh war nie schrill genug, um sich schnell
abzunutzen - aber charaktervoll genug, um
immer wieder neu gelesen zu werden.

Dass er jetzt ausgerechnet wieder so aktuell
wirkt, hat mit der neuen Lust auf modernisier-
ten Preppy-Stil zu tun. Die Mode von Friihjahr/
Sommer 2026 bewegt sich sichtbar zwischen
Reduktion und Aufladung, zwischen polierter
Klassik und bewussten Briichen. Die ,Vogue"
beschreibt die Saison als Pendelbewegung
zwischen Minimalismus und Maximalismus;
gleichzeitig wird ein ,Back to School"-Moment
ausgerufen, in dem polierte, preppy-gepragte
Schuhe als scharfer Gegenpol zu allzu sport-
lichen Silhouetten ins Bild riicken. Genau hier
findet der Bootsschuh seinen perfekten Wie-
dereintritt: Er bringt Ordnung in Looks, ohne
streng zu wirken, und er vermittelt Haltung,
ohne nach Business auszusehen. Er ist weni-
ger formell als der Loafer, aber kultivierter als
der Sneaker - genau diese Zwischenposition
macht ihn derzeit so attraktiv.

Hinzu kommt: Der modische Weg zurlick an
Deck war keine spontane Laune, sondern eine
gut sichtbare Entwicklung. Miu Miu setzte
bereits in der Frihjahr/Sommer-Show 2024
auf entsprechende Modelle; Die ,Vogue" ver-
wies damals ausdriicklich auf den traditio-
nellen Bootsschuh vom Laufsteg. 2025 wurde
das Thema dann breiter gespielt: Bei Loewe
tauchte der Bootsschuh in luxuriosem Leder
und ungewohnt skulpturalem Styling auf, bei
Monse lassiger und modischer gebrochen,
sogar als Jelly Schuh. Die ,Vogue" konsta-
tierte im Sommer 2025, dass der Schuh auf
den High-Fashion-Runways angekommen
sei; genannt wurden unter anderem Miu Miu
mit gebleichten, bewusst gealterten Ledern,

KLASSIKER: SEBAGO
DOCKSIDES PORTLAND.
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NEUER BOOTSSCHUH-STYLE
VON MONSE X SPERRY. \9

Wie das US-Fachmedium WWD
(Women's Wear Daily), eines der
einflussreichsten  Branchenme-
dien der internationalen Modewelt, berich-
tet, ist die Bootsschuh-Kategorie im ersten
Quartal 2025 zum ersten Mal seit rund zehn
Jahren wieder gewachsen; die Umséatze
lagen demnach 24 Prozent iber dem Ver-
gleichszeitraum des Vorjahres.

Jacquemus mit soften Suedes und Bottega
Veneta mit markanterer Sohle. Was friiher
nach Yachtclub aussah, liest sich nun als raffi-
nierter Stilbruch.

Authentizitat, die Riickkehr des Handwerk-
lichen, die Erschopfung am immergleichen
Sneakerbild und die Sehnsucht nach Sil-
houetten mit Geschichte. Der Docksider
ist kein lauter Trend, sondern ein Klassiker
mit Substanz. Er bietet Komfort, wirkt dabei
aber nicht funktional, und hat Geschichte,
ohne aus der Zeit gefallen zu sein. Und er
ist eine Alternative zum Sneaker, dessen
Zenit als Uberschritten gilt. Gerade deshalb
passt er gut in eine Saison, in der Qualitat,
Materialitat und ein klarer Stil wieder star-

Entscheidend ist dabei, dass der Boots-
schuh heute anders aussieht - und vor allem
anders getragen wird. Der neue Bootsschuh
wird eben nicht mehr mit beige-korrekter
Freizeituniform gedacht, sondern mit Falten-
rock, Lederjacke, weiter Hose, crispem Shir-
ting oder bewusst femininen Teilen, wie zarten
Sommerkleidern oder Spitzenrocken. Die
,Vogue" brachte es treffend auf den Punkt:
weniger nautisch, mehr sleek. Das Modema-

,» Der Docksider ist kein
lauter Trend, sondern ein
Klassiker mit Substanz.*

gazin ,Elle" schreibt mit Blick auf die Saison
2026, die Renaissance des Bootsschuhs habe
bereits vor einigen Saisons begonnen - und
sei gekommen, um zu bleiben. Die ,Glamour”
ordnet ihn in den Trend der sogenannten
,grandpa shoes" ein: Schuhe also, die funk-
tional, vertraut und leicht bieder wirken,
gerade deshalb aber modisch wieder attrak-
tiv werden. Genau diese Verschiebung ist fiir
den Handel interessant. Denn sie offnet die
Tur fur Zielgruppen, die mit dem klassischen
Segelimage wenig anfangen konnten, wohl
aber mit handwerklich wirkenden, material-
starken, unkompliziert tragbaren Modellen.

Dass daraus mehr geworden ist als nur ein
redaktionell hochgeschriebenes Mode-
thema, zeigt auch die Marktdynamik.

The Original Shoe

arved witle o penknife
by

dr. Paul A. Sperry

in 1935

Parallel dazu tauchten Bootsschuhe nicht
nur in Streetstyle-Strecken von Mailand bis
Paris auf, sondern auch in den Trendprog-
nosen fir Spring 2026 und in neuen Kolla-
borationen. Besonders ansprechend: Monse
brachte gemeinsam mit Sperry im Marz
2026 Jelly- und Plateau-Versionen auf den
Markt, nachdem die Modelle bereits auf dem
Spring/Summer-2026-Runway gezeigt wor-
den waren. Ein Schuh, der kollaborations-
féhig wird, hat die Schwelle vom Retrofund
zum relevanten Modeobjekt Uberschritten.

Warum also passt der Bootsschuh so gut
in diese Saison? Weil er vieles blindelt, was
den Moment ausmacht: den Wunsch nach

1935 féllt Paul Sperry auf seinem Boot (iber Bord. Inspiriert von den Ballen seines Cockerspaniels

entwickelt er daraufhin den weltweit ersten rutschfesten Deckschuh.

ker zahlen. Der Bootsschuh wirkt glaub-
wdrdig - und genau das macht ihn aktuell

so interessant.

Vielleicht ist das berhaupt sein groBter
Vorzug. Der Docksider muss sich nicht neu
erfinden, um neu zu wirken. Es reicht, ihn
anders zu kontextualisieren. Mit weicheren
Ledern, feineren Proportionen, modische-
rem Styling und einer Prise Understate-
ment wird aus dem alten Deckschuh ein
Zeitzeichen. Nicht spektakuldr im lauten
Sinn, wohl aber hochaktuell. Oder anders
gesagt: Manchmal kommt die starkste
modische Bewegung nicht aus dem Labor
des Neuen, sondern aus der Riickkehr
eines Klassikers, dessen Zeit plotzlich wieder

gekommen ist.

Die erste offizielle Zusammenarbeit von Monse und

Sperry interpretiert den klassischen Bootsschuh neu -

aus einer bewusst dekonstruierten Perspektive.
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Leder & Schuh-Ubernahme
abgeschlossen

Humanic-Mutter jetzt unter slowenischer Eigentiimerschaft

Die im Vorjahr angekiindigte Ubernahme
des dsterreichischen Schuhhédndlers Leder
& Schuh, der Geschéfte unter den Namen
Humanic und Shoe4You betreibt, ist nach
der Genehmigung durch die zustandigen
Wettbewerbsbehérden abgeschlossen.
Kéufer sind die slowenische Beteiligungs-
gesellschaft Advance Capital Partners
sowie die Mass Group.

Mit dem Abschluss der Transaktion ist die
Unternehmensgruppe nach eigenen Anga-
ben in neun europaischen Markten aktiv und
zahlt mit einem Jahresumsatz von Uber 400
Millionen Euro zu den zehn groBten Schuh-
handlern Europas. Leder & Schuh bleibt
weiterhin eigenstandig und behalt seinen
Hauptsitz in Graz. Zudem wurde im Zuge der
Ubernahme die Refinanzierung bestehender
Bankverbindlichkeiten sichergestellt, um die
finanzielle Stabilitat langfristig zu starken.

Die neue Eigentiimerstruktur verbindet die
Aktivitaten der beteiligten Unternehmen
unter dem Dach der Muttergesellschaft
Ponds. Fir die kommenden Jahre sind
Wachstumsschritte vorgesehen, insbeson-
dere durch die Expansion im stationaren
Handel sowie den Ausbau des Onlinege-
schéfts. In den nachsten flnf Jahren sollen
rund 60 neue Filialen der Marken Humanic,
Shoe4You, Mass und Skechers in mehreren
europdischen Landern eroffnet werden.

Saso Apostolovski, Griinder und CEO der
Mass Group, sieht in dem Abschluss der
Transaktion einen strategischen Meilen-
stein: ,Mit dem Abschluss der Ubernahme
beginnt unsere eigentliche Arbeit. Wir
haben in Mittel- und Osteuropa grof3e
Ambitionen.” Ziel sei es, die internationa-
len Erfahrungen der Gruppen zu biindeln
und die Expansion in der Region voranzu-
treiben. Auch die Unternehmensseite von
Leder & Schuh bewertet die Partnerschaft
als Chance fiir weiteres Wachstum. Armin
Weger, CEO von Leder & Schuh, betont:
,Die Partnerschaft stérkt die Basis des
Unternehmens und eroffnet neue Wachs-
tumschancen.” Im Fokus stlinden weiterhin
Kundenorientierung und Innovation.

Laut Ale$ Skerlak, Vorstandsvorsitzender von
Advance Capital Partners, bildet die zusam-
mengeflihrte Gruppe mit rund 2.300 Beschaf-
tigten und knapp 290 Standorten eine solide
Grundlage fir die weitere Entwicklung. Ziel
sei es, die Marktposition auszubauen und
mittelfristig einen Jahresumsatz von tiber 500
Millionen Euro zu erreichen.
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Humanic wird zum ,House of Brands”

Humanic will sich kiinftig als ,House of Brands" positionieren und damit (iber den
klassischen Schuhhandel hinaus als Markenhaus auftreten. Ziel ist es, unterschied-
liche Schuhmarken und Stilwelten unter einem Dach zu blindeln und Kundinnen
und Kunden ein breiteres Sortiment sowie kuratierte Einkaufserlebnisse anzubieten.
Die Transformation zum ,House of Brands" soll Humanic helfen, sich im stationaren
Schuhhandel klarer zu differenzieren. Das Konzept setzt auf eine starkere Marken-
architektur, eine Bindelung von Sortimenten und eine klarere Strukturierung der
Stilwelten, ohne sich auf einzelne Produkte oder Marken zu beschranken. Experten
sehen darin eine Reaktion auf den wachsenden Druck im Einzelhandel durch Online-
Konkurrenz und verandertes Konsumverhalten.

\

Humanic erweitert
Sortiment um
Performance-Sneaker

Performance-Sneaker haben
sich vom reinen Sportschuh zu
einem festen Bestandteil des All-
tags entwickelt. Komfort, Bewe-
gung und funktionales Design
spielen dabei eine zentrale Rolle.
Mit Humanic Sports flihrt der
oOsterreichische Schuhhandler
Humanic eigene Storeflachen
ein, in denen Performance-
Sneaker internationaler Marken
geblndelt prasentiert werden.

Im neuen Konzept stehen acht
flihrende Sport- und Running-
Brands im Mittelpunkt, darunter
On, Adidas, Nike, Asics, New
Balance, Brooks, Hoka und
Salomon. Ziel ist es, Produkte
anzubieten, die Sport und All-
tag verbinden, ohne auf asthe-
tische Anspriiche zu verzichten.
,Performance-Sneaker stehen
heute fur Bewegung, Komfort
und Lifestyle zugleich’, sagt
Armin Weger, CEO der Leder &
Schuh AG. Die Humanic Sports
Corners starten in ausgewahlten
Filialen, darunter der Flagship-
store auf der Karntner Straf3e in
Wien und der Megastore in der
SCS Vosendorf. In einer zwei-
ten Phase sollen weitere Mega-
stores folgen. Der Claim ,For
your best performance. Every
day." verdeutlicht, dass Perfor-
mance-Sneaker nicht nur fur
Sport, sondern fir den gesam-
ten Alltag gedacht sind.
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VOr

Verbande fordern Nachbesserungen und warnen vor zusatzlichen Belastungen

Bundesumweltminister Carsten Schneider

Bundesumweltminister Carsten Schneider
hat in Berlin die Eckpunkte fiir die nationale
Umsetzung der erweiterten Herstellerver-
antwortung (EPR) fiir Textilien und Schuhe
vorgestellt. Mit dem geplanten Gesetzes-
paket soll eine EU-Vorgabe umgesetzt wer-
den, die Hersteller kiinftig stérker an den
Kosten fiir Sammlung, Sortierung, Wieder-
verwendung und Recycling beteiligt. Nach
den vorliegenden Leitlinien sollen Unterneh-
men ab April 2028 verpflichtend Gebihren
entrichten, um die Entsorgung und Ver-
wertung von Alttextilien und Altschuhen zu
finanzieren. Vorgesehen ist ein wettbewerb-
lich organisiertes System mit Herstellerorga-
nisationen sowie die Einbindung relevanter
Akteure (ber entsprechende Gremien. Die
konkrete Ausgestaltung soll (iber nationale
Umsetzungsregelungen erfolgen, wobei sich
die Beitrage der Hersteller voraussichtlich
an Kriterien wie Menge, Produktart, Qualitat
und Recyclingfahigkeit orientieren konnten.

,Fast-Fashion-Kleidung wird nur kurz
getragen, aber macht lange Arger. Sie (iber-
schwemmt den Markt, lasst Altkleider-Con-
tainer Uberquellen und kann kaum Second
Hand wiederverwendet oder recycelt wer-
den”, so Schneider. ,Die Altkleidersamm-
lung hat in Deutschland Uber Jahrzehnte
gut funktioniert, steht aber zunehmend
unter Druck. Ich will mit einem neuen Textil-
gesetz flir Entlastung sorgen. Wer massen-
haft Wegwerf-Klamotten bei uns auf den
EU-Markt bringt, soll auch fiir die flachen-
deckende Sammlung und eine sinnvolle
Verwertung bezahlen. Das muss auch fir
die vielen Billigimporte aus China gelten.
Dabei gilt: Je mehr Textilien die Hersteller
auf den Markt bringen und je minderwer-
tiger die Ware ist, desto mehr mussen sie
beitragen.”

Altkleider-Container am Limit

Ein zentrales Element der geplanten Rege-
lung ist damit das Verursacherprinzip: Her-
steller sollen nicht nur fiir die Produktion,
sondern auch fiir den gesamten Lebenszyk-
lus ihrer Produkte Verantwortung Uberneh-
men. Neben der finanziellen Beteiligung an
Entsorgungs- und Recyclingstrukturen wird
in Fachkreisen zudem diskutiert, ob EPR-Sys-
teme kiinftig auch produktbezogene Anreize
setzen konnten - etwa durch modulierte
Geblhren fiir langlebige, reparierbare oder
recyclingfahige Produkte.

Aus der Branche kommt jedoch deutliche
Kritik. Der Bundesverband der Schuh- und
Lederwarenindustrie (HDS/L) sieht in den
Planen erhebliche zusatzliche Belastungen
flr Hersteller. Hauptgeschaftsflihrer Torben
Schiitz bemangelt, dass das Eckpunkte-
papier hinter politischen Ankindigungen
zurlickbleibe und zentrale Probleme wie Fast
Fashion nicht l6se. ,Das ist keine MaBnahme,
um die globale Wettbewerbsfahigkeit unse-
rer Unternehmen zu fordern. Anstelle von
Burokratie-Abbau sind erhebliche Belastun-
gen und weitere, unkalkulierbare Kosten auf
unsere Mitglieder vorgesehen. Das ist alles
andere als eine industriefreundliche, effizi-
ente Politik", moniert Schiitz. Zudem kritisiert
er fehlende Differenzierung zwischen Textilien
und Schuhen, deren Materialstrukturen deut-
lich komplexer seien. ,Man kann Schuhe und
Bekleidung nicht 11 vergleichen. Die Mate-
rialzusammensetzungen sind bei Schuhen viel
komplexer. Was hat eine Unterhose mit einem
Overknee-Stiefel zu tun”, bringt es Torben
Schiitz plakativ auf den Punkt.

Gerade bei Schuhen stellt die Umsetzung
der EPR aus Branchensicht eine besondere
Herausforderung dar. Wahrend Textilien

haufig aus relativ homogenen Materialien
bestehen, sind Schuhe in der Regel aus einer
Vielzahl unterschiedlicher Komponenten auf-
gebaut - darunter Leder, Kunststoffe, Textil-
gewebe, Klebstoffe und funktionale Einlagen.
Diese Materialvielfalt erschwert nicht nur
die Sortierung, sondern insbesondere auch
die mechanische und stoffliche Wiederver-
wertung. In der Praxis ist das Recycling von
Schuhen bislang deutlich weniger standar-
disiert als bei Bekleidung, was die Anforde-
rungen an ein funktionierendes EPR-System
zusétzlich erhoht. Auch der Handelsverband
Textil Schuhe Lederwaren (BTE) fordert eine
konkrete Ausgestaltung mit ,Augenmaf3".
Insbesondere die Geblhrenstruktur misse
transparent und verhaltnismaRBig sein, um
zuséatzliche Belastungen fiir den Handel zu
begrenzen. Zudem sieht der Verband Kila-
rungsbedarf bei Zustandigkeiten, Systemauf-
sicht und Marktiberwachung - insbesondere
im Hinblick auf internationale Onlineplattfor-
men und sogenannte Trittbrettfahrer, die sich
bestehenden Systemen entziehen kénnten.

Dariiber hinaus weist der BTE darauf hin,
dass Schuhe zwar vom Anwendungsbereich
erfasst sind, bislang aber nicht gesondert
berlcksichtigt werden. Fir die spezifischen
Anforderungen von Schuhen sei eine eigen-
standige fachliche Behandlung erforderlich.
Ein weiterer Diskussionspunkt ist die Frage,
wie eine faire Kostenverteilung innerhalb der
Wertschopfungskette aussehen kann. Wah-
rend Hersteller grundsatzlich in die Pflicht
genommen werden sollen, wird zugleich
gefordert, den administrativen Aufwand fiir
Unternehmen maglichst gering zu halten und
Doppelbelastungen zu vermeiden. Insbeson-
dere mittelstandische Unternehmen sehen
sich hier potenziell mit zusatzlichen regulato-
rischen Anforderungen konfrontiert.

Kritische Stimmen kommen auch von zivil-
gesellschaftlicher Seite. Die Kampagne flr
Saubere Kleidung sieht in den bisherigen
Planen eine zu starke Fokussierung auf
Abfallmanagement. Aus ihrer Sicht misse
die EPR starker okologische und soziale
Aspekte bericksichtigen, etwa durch
Anreize fur langlebige Produkte, strengere
Transparenzanforderungen und Maf3nah-
men gegen Uberproduktion.
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Einzelhandel
unter Druck

Fast 5.000 Geschéfte schlielSen 2026

Wenn in Innenstédten Ldden verschwinden, ist das ldngst kein Ein-
zelfall mehr, sondern Teil eines strukturellen Wandels. Leersténde
nehmen zu, Nachfolgen bleiben aus, und selbst traditionsreiche
Fachgeschéfte mit jahrzehntelanger Geschichte miissen aufgeben.
Die Entwicklung ist kein kurzfristiges Phdnomen, sondern Ausdruck
eines tiefgreifenden Umbruchs im stationdren Handel - getrieben
von verdnderten Konsumgewohnheiten, steigenden Kosten und
wachsender Onlinekonkurrenz.

Ein besonders pragnantes Beispiel flir diese Entwicklung ist das
bevorstehende Aus eines lang etablierten Schuhhauses in Baden-
Wiirttemberg.

Schuhhaus Freitag: Ende einer Ara und deutliche Worte
eines Hiandlers

Nach mehr als 100 Jahren schlie3t das Schuhhaus Freitag im Juli 2026
seine Turen. Fir die Crailsheimer Innenstadt bedeutet dies nicht nur
den Verlust eines weiteren Fachgeschéfts, sondern auch das Ende
eines Traditionsbetriebs, der uber Generationen hinweg fest im loka-
len Einzelhandel verankert war.

Besonders bemerkenswert ist die klare und teils scharfe Kritik von
Geschaftsflihrer Ingo Hanel an den aktuellen Marktbedingungen und
am Konsumverhalten. Hanel, der das Geschaft Uber Jahre geflihrt hat,
beschreibt die Entscheidung zur SchlieBung als ,alternativlos”. Zwar
habe man verschiedene Anséatze ausprobiert, um den Standort wirt-
schaftlich zu stabilisieren, doch ohne nachhaltigen Erfolg.

Als zentrale Ursachen nennt er mehrere ineinandergreifende Fak-
toren: den zunehmenden Einfluss des Onlinehandels, steigende
Erwartungen an Verfligbarkeit und Liefergeschwindigkeit sowie
eine verdnderte Rolle stationdrer Geschafte als Informations- und
Beratungsorte. Der Onlinehandel sei ,endglltig in der Mitte der
Gesellschaft angekommen®, so Hanel. Deutlich wird seine Kritik vor
allem in der Bewertung des Konsumverhaltens: Einerseits werde
Regionalitat und Nachhaltigkeit betont, gleichzeitig dominiere
preisgetriebenes Kaufverhalten (ber internationale Plattformen.
Héanel spricht von ,ungehemmtem Konsum" und verweist auf die
enorme Menge an taglich versendeten Paketen durch asiatische
Billiganbieter. Diese Entwicklung setze den stationdren Fachhandel
massiv unter Druck.

Quelle: HDE-Prognosen, IFH

Anzahl der Geschéfte im Einzelhandel schrumpft weiter Il Anzahl Verénderung zu Vorjahr
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Neben den strukturellen Faktoren sieht Hanel auch standortspezi-
fische Probleme. Dazu zéhlen eine aus seiner Sicht unzureichende
Parkplatzsituation, fehlende Kurzzeit-Parkmoglichkeiten sowie stadte-
bauliche MaBnahmen, die nicht zur Frequenzsteigerung beigetragen
hatten. Auch die allgemeine Kaufzurlickhaltung spiele eine entschei-
dende Rolle, getrieben durch steigende Lebenshaltungskosten.

Trotz der SchlieBung sieht Hanel den stationdren Handel nicht grund-
satzlich als Uberholt an. Vielmehr sei entscheidend, ob ein Standort
wirtschaftlich tragfahig sei und zum jeweiligen Konzept passe. Sein
Fazit: Der stationdre Fachhandel bleibe moglich - aber nicht tberall.

-

»Seit rund zehn Jahren verliere der
Einzelhandel jdhrlich mindestens 4.500
Geschdfte.*

Deutschland: Tausende Geschifte vor dem Aus

Die Entwicklung in Crailsheim steht exemplarisch flir eine bundes-
weite Tendenz. Laut Prognose des Handelsverband Deutschland
(HDE) werden im Jahr 2026 rund 4.900 Geschafte schlieBen - trotz
gleichzeitiger Neuerdffnungen.

HDE-Prasident Alexander von Preen warnt vor den langfristigen
Folgen: Seit rund zehn Jahren verliere der Einzelhandel jahrlich
mindestens 4.500 Geschafte. Besonders die Corona-Jahre héatten

mit bis zu 11.000 SchlieBungen zuséatzliche Spuren hinterlassen.
Viele Innenstadte seien bereits heute von Leerstanden gepragt.

Die Gesamtzahl der Geschéfte in Deutschland dUrfte bis Ende 2026
auf etwa 296.600 sinken - vor zehn Jahren waren es noch deutlich
Uber 360.000. Als Hauptursachen gelten neben dem Onlinehandel
auch steigende Energie- und Lohnkosten sowie hohe Mieten. Der
Verband fordert daher politische MaBnahmen wie eine Senkung der
Stromsteuer, eine Begrenzung der Lohnnebenkosten sowie flexiblere
Mietmodelle, die sich starker am Umsatz orientieren.

Osterreich: Flichenriickgang und strukturelle Anpassung
Auch in Osterreich setzt sich der strukturelle Wandel fort. Verkaufs-
flachen im stationaren Einzelhandel sind laut aktuellen Erhebungen
weiter rlcklaufig. Zwar fallt der Ruckgang mit rund drei Prozent
etwas moderater aus als im Vorjahr, doch der langfristige Trend
bleibt eindeutig negativ.

Wahrend Top-Einkaufslagen vergleichsweise stabil bleiben, verzeich-
nen mittelgroBe und kleinere Zentren deutlich starkere Einbuen und
hohere Leerstandsquoten. Frei werdende Flachen werden zuneh-
mend umgenutzt - etwa flir Gastronomie oder Dienstleistungen.

Gleichzeitig zeigt sich eine gewisse Marktbereinigung: Wahrend
weniger rentable Standorte geschlossen werden, expandieren ein-
zelne Konzepte gezielt weiter. Internationale und filialisierte Anbieter
nutzen die Situation, um neue Standorte zu erschlieBen oder ihr
Filialnetz zu optimieren.

ANZEIGE
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Ausgewihlte GeschiftsschlieBungen im
Uberblick

Die Vielzahl an SchlieBungen im stationdren Einzelhandel zeigt sich
nicht nur in Einzelfallen, sondern Uber verschiedene Regionen und
Betriebsformen hinweg - vom inhabergefiihrten Traditionsgeschaft
bis hin zu Filialstandorten groBerer Ketten.

Ein Beispiel ist das Schuhhaus Scheu in Burladingen, das nach rund
100 Jahren seine Tlren schliet. Ausschlaggebend war hier vor allem
das Fehlen einer Nachfolgeldsung innerhalb der Familie oder aus dem
Umfeld. Ahnlich verhélt es sich beim Schuhhaus Biinker in Lohne,
das ebenfalls auf eine uber ein Jahrhundert wéahrende Geschichte
zurlickblickt und mangels Nachfolge sowie aus Altersgriinden der
Inhaberin aufgegeben wird.

Beim Schuhhaus Seibert in Homberg kamen neben dem Generati-
onswechsel weitere Faktoren hinzu. Trotz Modernisierungsversuchen
und Sortimentsanpassungen gingen die Umsatze zurlck, unter ande-
rem infolge verdnderter Kaufgewohnheiten und steigender Kosten im
stationaren Handel. Kunden nutzen zunehmend den stationaren
Handel zur Orientierung, kaufen jedoch anschlieBend online.

Auch das Shoes & Fashion Hofmann in Kaufbeuren beendet nach
74 Jahren seinen Betrieb. Das Familienunternehmen war uber drei
Generationen hinweg in der Region etabliert. Teile des Sortiments
und Mitarbeiter werden in ein benachbartes Geschaft integriert,
dennoch markiert die SchlieBung das Ende eines eigenstandigen
Fachgeschafts.

In Hannover gibt das Schuhhaus Rheingold seinen Standort auf der
Lister Meile auf. Neben wirtschaftlichen Griinden spielte hier auch ein
ausgelaufener Mietvertrag eine Rolle. Mit der SchlieBung verschwin-
det zugleich das letzte Schuhfachgeschaft an diesem Standort, was
die zunehmende Ausdiinnung innerstadtischer Angebotsstrukturen
verdeutlicht.

Auch kleinere Betriebe sind betroffen: Das Family-Schuh in Débeln
nennt neben gesundheitlichen Griinden vor allem die schwierigen
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Steigende Kosten und eine
sinkende Kaufbereitschaft erschweren den Betrieb kleiner Verkaufs-
flachen zunehmend. Geschlossen wird auch das Schuhhaus Forstner
in Arnstorf.

In der Schweiz zeigt sich ein ahnliches Bild. So schlie3t das Schuh-
Gade in Bern nach rund 50 Jahren, unter anderem aufgrund fehlender
Nachfolge und auslaufender Rahmenbedingungen. Auch groRere
Filialstrukturen passen sich an: Walder Schuhe zieht sich aus der
Innenstadt von Basel zurlick, ebenso wie Schuh Miiller, der seinen
Standort in der Gerbergasse ebenfalls aufgibt.

Bei Filialisten im deutschen Markt erfolgen SchlieBungen haufig im
Zuge strategischer Anpassungen. So beendet die Quick Schuh den
Betrieb in Bad Mergentheim aufgrund steigender Kosten und verdnder-
ter Standortbedingungen. Ahnlich verhalt es sich bei Schuh-Eggers
in Schleswig, wo wirtschaftliche Faktoren und ein auslaufender
Mietvertrag zur Aufgabe flihrten. Auch Mayer's Markenschuhe in
Oberwiesenthal sowie die Deichmann-Filiale in Bottrop gehoren
zu den Standorten, die im Zuge von Mietentscheidungen oder Portfolio-
anpassungen geschlossen werden.



Neue Konzepte
und Standorte

Trotz schwieriger Marktbedingungen entstehen weiterhin moderne Stores

Parallel zu den zahlreichen SchlieBungen zei-
gen sich im stationdren Schuhhandel auch
Ausnahmen: Filialisten und einige wenige
kleinere Héandler investieren weiterhin in neue
Standorte, modernisieren bestehende Fldchen
und setzen verstérkt auf erlebnisorientierte
Konzepte. Die Neuerdffnungen verdeutlichen,
dass stationdrer Handel unter verdnderten
Rahmenbedingungen zwar unter Druck steht,
aber keineswegs an Bedeutung verliert.

Expansion durch moderne Store-
Konzepte

Ein Beispiel flir gezielte Expansion ist die
Er6ffnung der neuen Filiale von Schuh-Beck
in Ebingen. Das Unternehmen hat dort seine
13. Filiale eroffnet und die zuvor von Schuh-
Rominger genutzten Raumlichkeiten voll-
stdndig Ubernommen und modernisiert.
Neben einem klassischen Schuhsortiment
wurde das Konzept deutlich erweitert: Neben
Damen-, Herren- und Kinderschuhen umfasst
das Angebot nun auch Textilien, Modeartikel
sowie Accessoires wie Handtaschen, Hite
und Schmuck. Auffallig ist die Erlebnisorien-
tierung im Store, etwa durch eine integrierte
Berggondel, in der Kunden Schuhe testen
konnen, sowie eine Laufstrecke fiir die Erpro-
bung von Outdoor-Modellen. Damit setzt das
Unternehmen auf eine Kombination aus Sorti-
mentstiefe und inszeniertem Einkaufserlebnis.
Auch Shoe4You treibt seine Expansion voran
und hat in Braunschweig einen neuen Flag-
ship-Store eroffnet. Der Standort in der Innen-
stadt markiert dabei eine strategische Wei-
terentwicklung: Wahrend das Unternehmen
bislang vor allem in Fachmarkt- und Einkaufs-
zentren vertreten war, riickt es nun starker in
zentrale Innenstadtlagen vor. Auf rund 1.000
Quadratmetern und zwei Etagen prasentiert
der Filialist ein markenorientiertes Sortiment
mit bekannten Labels wie Adidas, Nike oder
Skechers. Der neue Store ist Teil einer lber-
geordneten Expansionsstrategie, mit der die
Marke ihre Prasenz im deutschen Markt wei-
ter ausbauen und neue Store-Konzepte an
attraktiven Standorten etablieren will.

Investitionen in Flachen und
Digitalisierung

Auch in der Schweiz investiert der statio-
nare Handel in seine Flachen. Dosenbach

hat gleich zwei Projekte umgesetzt: Zum
einen wurde die Filiale im Einkaufszentrum
Shoppi Tivoli in Spreitenbach umfassend
modernisiert und deutlich erweitert. Mit
rund 1100 Quadratmetern Verkaufsflache
handelt es sich dabei um die groBte Filiale
des Unternehmens in der Schweiz. Neben
der VergréRBerung spielt auch die Digitalisie-
rung eine zentrale Rolle - unter anderem mit
Self-Checkout-Systemen und Omnichannel-
Services wie Click & Collect. Parallel dazu
wurde in Baden ein neuer Flagship-Store
erdffnet, der an die historische Verbindung
des Unternehmens zur Region anknlpft und
die Marke in einem kompakten Innenstadt-
format présentiert.

Wiedereroffnungen und Riick-
kehr etablierter Standorte

Neben Expansionen kommt es auch zu Wie-
dereroffnungen etablierter Standorte. So
kehrt das Schuhhaus Hoffmann nach Trier
zurlick. Nach einer umfassenden Renovie-
rung wurde das Geschaft in der FuR3gan-
gerzone wiedererdffnet und kniipft an seine
lange Tradition an. Das Sortiment orientiert
sich an den bestehenden Filialen der betrei-
benden Unternehmensgruppe und umfasst
Damen- und Herrenschuhe. Ahnlich verhalt
es sich mit ,Schuh-Mann’, das in Radevorm-
wald erneut eine Flache in der Schlossma-
cher-Galerie bezieht. Mit rund 315 Quadrat-
metern kehrt damit ein bekanntes Konzept
an einen vertrauten Standort zuriick.

Neue Erlebnisformate im Einzel-
handel

Auch im Bereich jlingerer oder spezialisierter
Konzepte zeigen sich neue Impulse. So eroff-
net Winat Shoes in Quickborn ein Geschaft,
das Schuhhandel mit Boutique-Elementen
kombiniert und zusatzlich ein angrenzen-
des Fashion-Café integriert. Das Konzept
richtet sich insbesondere an eine weibliche
Zielgruppe und versteht sich als Ergéanzung
bestehender Modeangebote. In eine dhnli-
che Richtung geht Desenrasco mit seinem
,Schuhcafé"-Ansatz in Oldenburg. Dort wird
der Verkauf von Schuhen bewusst mit gast-
ronomischen Elementen verbunden, um den
Besuch starker als Erlebnis zu gestalten und
Kunden langer im Geschaft zu halten.

SHOEZ 05.2026

i, T o
Timberland Store

Marken setzen auf eigene Stores

Auch Hersteller setzen auf eigene stationare
Prasenz. Copenhagen Studios hat in Berlin-
Mitte einen ersten eigenen Store eroffnet, der
auf ein minimalistisches, markenorientiertes
Design setzt und zugleich als Plattform fiir
Markeninszenierung und Community-Events
dient. Ebenfalls in Berlin hat Timberland
einen neuen Store unter den Linden eroffnet
und damit seinen Standort in der Friedrich-
stralBe ersetzt. Der neue Laden kombiniert
Verkaufsflache mit klar strukturierten Erleb-
nis- und Funktionsbereichen und setzt auf
eine moderne, materialbetonte Gestaltung.

ANZEIGE

»lch bin bei GMS, weil

hier auch Fokus auf die

Unternehmensnachfolge
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Decathlon setzt auf Expansion

Kooperationen sollen Wachstum bringen

Wenn man heute (iber die Expansionsstrategie von Decathlon spricht,
reicht der Blick auf neue Filialeréffnungen allein nicht mehr aus. Der
franzésische Sporthédndler entwickelt sich zunehmend von einem
klassischen Filialisten zu einem Akteur, der stationdren Handel neu
interpretiert - als vernetztes System aus eigenen Standorten,
Kooperationen und integrierten Handelsfldchen.

Decathlon verfolgt dabei eine doppelte Strategie: Neben dem
kontinuierlichen Ausbau des eigenen Filialnetzes setzt das Unter-
nehmen verstarkt auf Partnerschaften mit etablierten Handelsfor-
maten. Ziel ist es, néher an den Kunden zu rlicken, zusatzliche Fre-
quenz zu generieren und vorhandene Flachen effizienter zu nutzen.

Warenhaus als Biihne: Kooperation mit Galeria

Ein besonders aussagekraftiges Beispiel ist die Kooperation mit
dem Warenhauskonzern Galeria, die weit Uber eine klassische
Shop-in-Shop-Losung hinausgeht. Vielmehr handelt es sich um ein
bewusst angelegtes Modell zur Wiederbelebung innerstadtischer
Handelslagen - mit Decathlon als Frequenzbringer und Sortiments-
anker im Sportsegment.

Den Auftakt machte 2025 der Standort in Konstanz, wo Decathlon auf
rund 1500 Quadratmetern eine eigenstandig gefiihrte Verkaufsflache
innerhalb des Warenhauses betreibt. Das Sortiment umfasst Produkte flir
liber 70 Sportarten und ist dabei klar auf urbane Zielgruppen ausgerichtet
- von Running und Fitness bis hin zu Outdoor und Teamsport. Bemer-
kenswert ist vor allem die Geschwindigkeit, mit der die Partnerschaft aus-
gebaut wurde: Noch im selben Jahr folgten weitere Standorte in Kassel,
Freiburg und Duisburg, teilweise mit Flachen von bis zu 3.000 Quadrat-
metern. Die Integration erfolgt dabei so, dass Decathlon als eigenstandige
Markenwelt sichtbar bleibt, gleichzeitig aber von der bestehenden Infra-
struktur, Kundenfrequenz und Innenstadtlage von Galeria profitiert.

Decathlon-Manager Stefan Kaiser beschreibt den Ansatz so: ,Part-
nerschaften wie mit Galeria sind ein zentraler Baustein unserer
Expansionsstrategie. Wir bringen den Sport dorthin, wo die Men-
schen sind - in die lebendigen Stadtzentren." Fiir Galeria wiederum
bietet die Kooperation die Maglichkeit, die eigenen Flachen neu zu
strukturieren und gezielt um nachfragestarke Sortimente zu ergén-
zen. In einem Umfeld, in dem klassische Warenhauskonzepte unter
Druck stehen, entsteht so ein neues Modell der Flachennutzung:
weniger klassische Abteilungslogik, mehr kuratierte Markenwel-
ten mit klarer Profilierung.

Elektronikhandel als Frequenzbringer: MediaMarktSaturn
Auch im Elektronikhandel setzt Decathlon konsequent auf
integrierte Formate. Gemeinsam mit MediaMarktSaturn wurde
im Munchner pep Einkaufscenter erstmals eine groRflachige
Store-in-Store-Ldsung realisiert, die Sport- und Techniksorti-
mente bewusst miteinander verzahnt. Auf rund 1.000 Quad-
ratmetern prasentiert Decathlon dort ein kuratiertes Sortiment,
das gezielt an die Schnittstellen von Sport und Technologie
anknupft. Im Fokus stehen insbesondere Bereiche wie Fitness,
Mobility, Outdoor oder Connected Sports - also Produktwelten,
in denen Wearables, Zubehér oder digitale Anwendungen eine
immer groBere Rolle spielen. Die raumliche Nahe zu Unterhal-
tungselektronik schafft dabei neue Nutzungskontexte und soll
Impulskaufe ebenso fordern wie Cross-Selling-Effekte.

Fir MediaMarktSaturn ist die Kooperation Teil der strategischen
Neuausrichtung hin zu einem offeneren Plattformmodell. Unter dem
Schlagwort ,Space-as-a-Service" werden Verkaufsflachen zunehmend
flexibel gedacht und auch flir externe Partner gedffnet. Carsten
Geilert, Managing Director Sales und COO von MediaMarktSaturn
Deutschland, formuliert den Anspruch so: ,Der stationdre Handel
entwickelt sich weiter. Starke Marken wie Decathlon und Media-
MarktSaturn arbeiten immer enger zusammen, um ein relevantes und
inspirierendes Einkaufserlebnis zu schaffen.”

Decathlon wiederum nutzt das Format, um seine physische Prasenz
gezielt zu verdichten - insbesondere in hochfrequentierten Lagen, die
mit klassischen Filialen nur mit erheblichem Aufwand zu erschlieBen
waren, Intern wird das Modell auch als Instrument verstanden, um
Jweil3e Flecken auf der Landkarte zu schlieBen” und schneller in neue
Regionen vorzudringen.

Gleichzeitig fungiert die Kooperation als Testfeld flr zuklnftige Handels-
formate. Die Verbindung von Sport und Technik spiegelt veranderte
Konsumgewohnheiten wider, bei denen Produkte nicht mehr isoliert,
sondern in Anwendungskontexten gedacht werden. Der stationare
Raum wird damit starker zum Erlebnis- und Inspirationsort, an dem
unterschiedliche Kategorien miteinander verschmelzen. Beide Unter-
nehmen haben bereits signalisiert, dass weitere gemeinsame Flachen
in Planung sind. Sollte sich das Konzept bewahren, konnte es zu einem

Decathlon - Zahlen, Daten, Fakten

Griindung & Geschaftszweck

- Gegriindet: 1976 in Frankreich von Michel Leclercq

- CEO: Javier Lopez (seit Marz 2025)

- Geschaftsfeld: Multispezialist im Sportartikelhandel
- Entwicklung, Produktion und Ver-
trieb eigener Marken und Produkte

Globale Prasenz

- Stores weltweit: 1.902 Filialen in 82 Landern und
Regionen (Stand Ende 2025)

- Produktpalette: (ber 1,23 Milliarden verkaufte

Produkte im Jahr 2025

mehr als 20 Marken (ber

verschiedene Sportkategorien

- Eigenmarken:

Finanzkennzahlen (2025)

- Bruttohandelsvolumen (GMV): 20,7 Mrd. €

- Umsatz: ca. 16,8 Mrd. €

- Digitaler Umsatzanteil: 20,2 % aller Verkaufe
- Globaler Gewinn: 910 Mio. € (Nettoergebnis)

Mitarbeiter & Kultur
- Mitarbeiter weltweit: ca. 101100
- Mitarbeiter aus 87 Nationen - knapp die Halfte weiblich
- Rund 53 % der Mitarbeiter sind
Anteilseigner am Unternehmen




SCHUHE ALS STRATEGISCHER KERN BEI DECATHLON

Bei Decathlon nehmen Schuhe eine zentrale Rolle innerhalb des Sortiments und des gesamten Geschéaftsmodells ein. Die Produktkategorie
zahlt zu den wichtigsten Umsatztreibern des franzosischen Sportartikelhandlers und ist zugleich ein wesentlicher Bestandteil der inter-
nationalen Expansions- und Differenzierungsstrategie. Im Gegensatz zu klassischen Markenherstellern setzt Decathlon im Schuhbereich
konsequent auf Eigenmarken. Die verschiedenen Linien sind jeweils auf spezifische Sportarten und Nutzergruppen ausgerichtet - von
Running Uber Wandern bis hin zu Teamsport. Dieses strukturierte Eigenmarkensystem ermdglicht dem Unternehmen eine hohe Kontrolle
Uber Entwicklung, Preisgestaltung und Margen. Decathlon entwickelt einen GroRteil seiner Schuhe in eigenen Entwicklungszentren und
steuert wesentliche Teile der Wertschopfungskette selbst. Dadurch lassen sich Produktzyklen verkiirzen, Innovationen schneller umsetzen

und Kostenstrukturen effizient gestalten.

In Miinchen zog ecarh/on beim MediaMarkt ein. -
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skalierbaren Modell werden - und damit zu einem weiteren Baustein in
Decathlons Strategie, sich nicht nur Uber eigene Filialen, sondern tiber
ein Netzwerk aus Partnerstandorten zu entwickeln.

lkea als Plattform: neue Flachenlogik im Mébelhandel

Ein besonders spannender Baustein in der Expansionsstrategie von
Decathlon ist die Zusammenarbeit mit Ikea beziehungsweise dessen
Betreiber Ingka Group. Hier geht es nicht nur um zusatzliche Ver-
kaufsflache, sondern um einen grundlegenden Perspektivwechsel im
stationaren Handel. Im britischen Croydon entsteht erstmals eine eigen-
standige Decathlon-Filiale innerhalb eines klassischen lkea-Hauses -
eines sogenannten ,Blue Box"-Standorts. Auf rund 1.200 Quadratmetern
erhalt der Sporthandler eine klar abgegrenzte Flache mit eigenem Ein-
gang und eigenstandiger Kundenflihrung. Gleichzeitig bleibt die Einheit
Teil des Gesamtstandorts und profitiert von dessen hoher Besucher-
frequenz.Das Projekt ist als Pilot angelegt und Teil einer umfassenderen
Strategie der Ingka Group. Hintergrund ist die Frage, wie groB3flachige
Einrichtungshauser kiinftig besser ausgelastet und attraktiver gestaltet
werden konnen. Aus dem Unternehmensumfeld heift es, Ziel sei es,
,bestehende Verkaufsflachen neu zu nutzen und zuséatzliche Besuchs-
anlasse zu schaffen’. Damit reagiert Ikea auf veranderte Konsumge-
wohnheiten, sinkende Flachenproduktivitdt in einzelnen Bereichen
und den wachsenden Wettbewerb durch den Onlinehandel.

Flr Decathlon erdffnet sich im Gegenzug der Zugang zu hochfrequen-
tierten Standorten mit etablierten Kundenstromen - und zu einem
Umfeld, das thematisch durchaus anschlussfahig ist. Sport, Freizeit,
Outdoor und Wohnen ricken zunehmend naher zusammen, etwa
wenn es um Home-Fitness, Camping, Familienaktivitaten oder urbane
Mobilitdt geht. Die Integration in ein Mdbelhaus schafft somit neue
Nutzungssituationen und erweitert die klassische Sportartikelprasen-
tation um alltagsnahe Kontexte.

Darliber hinaus ist die Kooperation Teil eines gréBeren Testfelds: Die
Ingka Group experimentiert parallel auch mit anderen Partnern und
Formaten, etwa im Elektronik- oder Non-Food-Bereich, um ihre
Hauser starker als multifunktionale Handelsplattformen zu positionie-
ren. Die klassische Rolle des Mobelhandlers wird damit schrittweise
erweitert - hin zu einem kuratierten Marktplatz, der unterschiedliche

Lebensbereiche abbildet. Flir Decathlon ist diese Entwicklung strate-
gisch hochrelevant. Wahrend Warenhaus- und Elektronikkooperationen
vor allem die urbane Prasenz stéarken, erschlie3t die Zusammenarbeit
mit Ikea eine neue Dimension groBflachiger, erlebnisorientierter Stand-
orte. Gleichzeitig zeigt sich hier besonders deutlich, wohin sich der
stationdre Handel entwickelt: weg von klar getrennten Branchen, hin
zu vernetzten Flachen, auf denen unterschiedliche Anbieter gemeinsam
Frequenz erzeugen und Kundenbedirfnisse ganzheitlicher bedienen.

Filialnetz bleibt Wachstumstreiber

So konsequent Decathlon auf Partnerschaften setzt - das eigene Filial-
netz bleibt das Riickgrat der Expansion. Die klassischen Standorte
bilden weiterhin die Grundlage flr Markenprasenz, Sortimentstiefe und
Kundenerlebnis. Kooperationen erganzen dieses Netz, ersetzen es aber
nicht. Gerade in Deutschland treibt Decathlon den Ausbau mit Nach-
druck voran. Die Zahl der Filialen soll bis Ende 2027 von derzeit rund
105 auf mindestens 150 steigen. Dahinter steht die klare Uberzeugung,
dass physische Prasenz auch im digitalen Zeitalter entscheidend bleibt
- insbesondere flir beratungsintensive Produkte, Serviceangebote und
erlebnisorientiertes Einkaufen. Neue Standorte entstehen dabei nicht
mehr nach einem einheitlichen Muster, sondern folgen einer differen-
zierten Standortstrategie. Neben klassischen Fachmarktlagen und Ein-
kaufszentren riicken verstarkt urbane Lagen sowie wachstumsstarke
Mittelzentren in den Fokus. Ziel ist es, ndher an den Alltag der Kunden
heranzurlicken und Sportangebote dort verfligbar zu machen, wo sie
unmittelbar gebraucht werden.

Ein Beispiel fur diese Ausrichtung ist der geplante Standort in Cottbus.
Mit rund 2.300 Quadratmetern Verkaufsflache soll dort nicht nur das
breite Sortiment flir zahlreiche Sportarten abgebildet werden, sondern
auch ein klarer regionaler Bezug entstehen. Themen wie Wassersport,
Outdoor-Aktivitdten oder Radsport werden gezielt aufgegriffen - auch
vor dem Hintergrund regionaler Entwicklungen wie dem entstehenden
Cottbuser Ostsee als Freizeit- und Tourismusstandort. Gleichzeitig setzt
Decathlon verstarkt auf lokale Vernetzung, etwa durch Kooperationen
mit Sportvereinen, Verbanden oder kommunalen Akteuren.

Hinzu kommt, dass neue Filialen zunehmend als multifunktionale Raume
gedacht werden. Neben dem Verkauf spielen Services wie Reparatur,
Vermietung oder Second-Hand-Angebote eine wachsende Rolle. Damit
rickt das Thema Zirkularitat starker in den Fokus und wird direkt am
Point of Sale erlebbar gemacht. Auch in der Flachengestaltung zeigt sich
ein Wandel: Stores werden flexibler konzipiert, Sortimente modular auf-
gebaut und starker an lokale Bedlirfnisse angepasst. Kleinere Formate in
Innenstadtlagen stehen dabei ebenso im Fokus wie grof3ere, erlebnisori-
entierte Flachen am Stadtrand. Insgesamt wird deutlich, dass Decathlon
seine Filialexpansion strategisch neu definiert. Es geht nicht mehr nur um
maglichst viele Quadratmeter, sondern um die gezielte Platzierung von
Standorten innerhalb eines groRBeren Netzwerks. Die eigenen Filialen
fungieren dabei als Ankerpunkte, die durch Partnerschaften mit anderen
Handelsformaten ergénzt werden - und gemeinsam ein dichtes, flexibles
Vertriebsnetz bilden.
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DER ABSTURZ VON ALLBIRDS

Vom Nachhaltigkeits-Pionier zum Sanierungsfall

Der Allbirds-Store in Berlin ist ldngst wieder Geschichte.

Noch vor wenigen Jahren galt Allbirds als
einerder spannendsten Vorreiter der globalen
Schuhbranche. Mit minimalistischen Designs,
natirlichen Materialien wie Merinowolle und
einem klaren Nachhaltigkeitsversprechen traf
das 2016 gegrindete Unternehmen den Nerv
einer neuen, umweltbewussten Konsumen-
tengeneration.

Die Urspriinge der Marke wirken dabei fast
prototypisch fiir die DTC-Ara: Ein ehemali-
ger neuseeldndischer ProfifuBballer und
ein Biotechnologie-Ingenieur entwickel-
ten gemeinsam einen Woll-Sneaker und
starteten ihre Idee Uber Kickstarter. Inner-
halb von nur finf Tagen erreichten sie ihr
Finanzierungsziel, am Ende standen
rund 119.000 US-Dollar - der Auftakt

zu einer der bemerkenswertesten
Wachstumsgeschichten der Branche.

Spatestens mit dem Borsengang 2021
und einer Bewertung von zeitweise
rund vier Milliarden US-Dollar schien
der Aufstieg perfekt. Der ikonische
,Wool Runner" avancierte zum inoffiziel-
len Schuh des Silicon Valley - getragen
von Start-up-Grindern, Investoren
und prominenten Personlichkeiten wie
Barack Obama. Allbirds war mehr als
nur eine Schuhmarke: Das Unterneh-
men definierte friih, was eine moderne,

zweckorientierte Direct-to-Consumer-Brand
sein konnte - nachhaltig, transparent und
technologisch innovativ. Bereits im zweiten
Jahr als B-Corp zertifiziert, setzte Allbirds mit
Materialien wie der aus Zuckerrohr gewonne-
nen, kohlenstoffnegativen ,SweetFoam“-Sohle
neue Mal3stabe und stellte diese Entwicklung
sogar als Open-Source zur Verfligung.

-

,.Noch vor wenigen Jahren
galt Allbirds als einer der
spannendsten \Vorreiter der
globalen Schuhbranche.*

Heute steht die Marke jedoch vor einem
fundamentalen Umbruch: Im Frihjahr 2026
hat Allbirds dem Verkauf seiner Vermogens-
werte an die American Exchange Group
zugestimmt - flir lediglich rund 39 Millionen
US-Dollar. Das entspricht weniger als einem
Prozent der einstigen Spitzenbewertung und
markiert einen drastischen Einschnitt, der das
Ende der eigenstandigen Unternehmensge-
schichte einlautet.

,Wir sind unglaublich dankbar fiir unsere
Teams und die Arbeit, die sie geleistet haben,
um unsere Produktentwicklung voranzu-
treiben, die Markenbekanntheit aufzubauen

und ein ansprechendes Kundenerlebnis zu
schaffen”, erklarte CEO Joe Vernachio im
Zuge der Transaktion. Gleichzeitig sei dieser
Schritt Teil eines neuen Kapitels, das auf
den bisherigen Grundlagen aufbaue und die
Marke langfristig starken solle.

Ein rasanter Aufstieg - getragen von
Zeitgeist und Direktvertrieb

Der Erfolg von Allbirds basierte zunachst auf
einem klaren Konzept: bequeme, reduzierte
Sneaker aus nachhaltigen Materialien,
vertrieben primar Uber den eigenen Online-
kanal. Die Schuhe wurden schnell zum Sym-
bol eines neuen, bewusst konsumierenden
Lifestyles - besonders in technologieaffinen
Zielgruppen.

Das Direct-to-Consumer-Modell ermdglichte
hohe Margen und eine enge Kundenbindung.
Gleichzeitig positionierte sich die Marke als
Gegenentwurf zu klassischen Sportartikel-
herstellern - weniger Performance, mehr
Alltagstauglichkeit und 6kologische Verant-
wortung. Branchenexperten sehen in die-
ser Phase eine typische DTC-Erfolgsstory
- allerdings mit begrenzter Nachhaltigkeit.
Wir befinden uns in einer Post-DTC-Ara",
kommentiert Analyst Simeon Siegel die
Entwicklung und verweist darauf, dass die
Vorteile direkter Vertriebsmodelle oft (iber-
schéatzt worden seien.



Zwischen Innovation und ,Anti-Mode"
Ein zentraler, oft unterschatzter Aspekt der
Allbirds-Story liegt in der kulturellen Posi-
tionierung der Marke. Allbirds verstand sich
nie primar als Modeunternehmen, sondern
als Nachhaltigkeitsplattform. Diese Haltung
wurde von Beobachtern teils als bewusste
,Anti-Mode"-Strategie beschrieben: Produkte
sollten funktional, zeitlos und unabhangig von
Trends sein.

Genau hierin lag jedoch auch eine struktu-
relle Schwache. Wahrend andere Marken es
schafften, funktionale Produkte modisch auf-
zuladen und in unterschiedliche Stilwelten zu
integrieren, blieb Allbirds dsthetisch eindimen-
sional. Die klare, reduzierte Designsprache bot
wenig Raum fir kreative Interpretation durch
Stylisten, Medien oder Influencer.

Ein vielzitierter Kommentar des Magazins
GQ - ,Kann ihm nicht jemand ein Paar
Jordans schicken?" - im Zusammenhang
mit einem offentlichen Auftritt von Barack
Obama in Allbirds-Sneakern verdeutlichte
diese Wahrnehmung. Die Schuhe wurden
zwar breit getragen, erreichten jedoch nie
echte modische Relevanz. Sie waren allge-
genwartig, aber selten stilpragend. Mit der
zunehmenden Assoziation zur Tech-Branche
- insbesondere zum Silicon Valley - verfes-
tigte sich ein Image, das auf3erhalb dieser
Zielgruppe an Attraktivitat verlor. Die Mode-
welt hielt bewusst Abstand, statt die Marke
zu adaptieren.

Expansion ohne klare Linie

Mit dem Wachstum begann Allbirds, seine
Strategie zu erweitern: Neue Produktkate-
gorien wie Apparel, Performance-Schuhe und
Accessoires sollten zusatzliche Umsatzpoten-
ziale erschliefen. Parallel wurde das stationare
Retailnetz massiv ausgebaut. Rickblickend
gilt diese Phase als Wendepunkt. Weder die
Bekleidungslinien noch die Performance-
Modelle konnten dauerhaft iberzeugen. Die
Marke verlor an Klarheit, wahrend gleich-
zeitig hohe Kostenstrukturen aufgebaut wur-
den. Die Expansion folgte einem klassischen
DTC-Muster: Ein starkes Kernprodukt wurde
Uberdehnt, bevor die Marke ausreichend Tiefe
entwickelt hatte.

Auch die Retail-Expansion erwies sich als
belastend und wich vom urspringlichen,
digitalen Kernmodell ab. Als sich die Ver-
braucherpréferenzen in Richtung technischer
Marken wie Hoka, On und New Balance
verschoben, sank die Besuchsfrequenz, was
viele Ladenbetriebe letztlich unrenta-
bel machte. Die strategische Uberdehnung
flhrte letztlich zu einer Verwasserung der
Markenidentitat.

Zahlen unter Druck - Verluste, Borsen-
absturz und Vertrauensverlust

Die wirtschaftliche Entwicklung spiegelt
diese strategischen Probleme deutlich
wider. Nach einem Umsatzhohepunkt von
knapp 298 Millionen US-Dollar im Jahr
2022 gingen die Erlose bis 2025 auf rund
190 Millionen US-Dollar zurtck. Parallel
dazu schrieb das Unternehmen kontinuierlich
Verluste.

,.Ein zentrales Problem:
die Fdhigkeit, jiingere
Zielgruppen langfristig
zu binden."*

Auch an der Borse setzte friih Ernuchte-
rung ein: Nach einem Startkurs von 28,64
US-Dollar fiel die Aktie innerhalb weni-
ger Monate auf unter flinf US-Dollar. Mit
dem Ende der Niedrigzinsphase und der
wachsenden Skepsis gegeniiber wachs-
tumsgetriebenen DTC-Modellen verloren
Investoren zunehmend das Vertrauen. 2024
erhielt Allbirds schlieBlich eine Delisting-
Mitteilung der Nasdaq - ein symbolischer
Tiefpunkt.

Ein zentrales Problem: die Fahigkeit, jingere
Zielgruppen langfristig zu binden. ,Viele
Schuhmarken stehen und fallen heute mit
der Gunst der Generation Z", erklart Analystin
Sky Canaves. Diese Abhangigkeit habe auch
Allbirds vor Herausforderungen gestellt, da
die Markenattraktivitat im Zeitverlauf nach-
gelassen habe.
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Markenimage verliert an Strahlkraft
Neben operativen Problemen verlor Allbirds
zunehmend an kultureller Relevanz. Was einst
als innovativ galt, wurde spater haufig als zu
homogen und wenig differenziert wahrge-
nommen. Die klare Positionierung als nach-
haltige Lifestyle-Marke reichte nicht aus, um
sich dauerhaft gegen etablierte Wettbewerber
oder aufstrebende Performance-Brands zu
behaupten. Besonders im Spannungsfeld zwi-
schen Lifestyle und Sportperformance fehlte
es an eindeutiger Profilierung. Als Reaktion
leitete das Management einen umfassenden
Restrukturierungskurs ein. Dazu gehorten
FilialschlieBungen, der Rilickzug aus unren-
tablen Markten sowie die Einstellung der
Bekleidungslinie. Auch personelle Verande-
rungen auf Flhrungsebene - darunter der
Riickzug von Mitgriinder Tim Brown als Co-
CEO - unterstrichen den Ernst der Lage. Die
Mal3nahmen zielten darauf ab, die Kostenbasis
zu senken und die operative Effizienz zu ver-
bessern. Gleichzeitig sollte das Unternehmen
wieder ndher an sein urspriingliches, digitales
Geschaftsmodell heranrtcken.

Verkauf als letzter Ausweg

Mit der Vereinbarung zum Verkauf der
Markenrechte und wesentlicher Vermo-
genswerte an die American Exchange
Group zieht Allbirds nun die Konsequenzen
aus jahrelangen Verlusten und strukturellen
Problemen. Der Schritt wird intern als not-
wendige Neuausrichtung verstanden, um
die Marke unter neuer Eigentlimerschaft
weiterzufiihren. Fur die Branche markiert
der Deal jedoch einen deutlichen Einschnitt
- und den vorlaufigen Tiefpunkt einer einst
gefeierten Erfolgsgeschichte.
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Made in Siidkorea: On-Schuh mit Schweizerkreuz

ry

Schweizerkreuz bei On

Neue Auslegung der Swissness-Regeln

sorgt fur Kritik aus der Industrie

Die Verwendung des Schweizerkreuzes
auf Produkten der Laufschuhmarke On hat
in den vergangenen Jahren eine intensive
Debatte ausgeldst, die weit (ber die Bran-
che hinausreicht. Im Zentrum steht die
Frage, wie ,Swissness” definiert wird - und
ob ein Herkunftssymbol auch dann verwen-
det werden darf, wenn die Produktion nicht
in der Schweiz stattfindet.

Ausgangspunkt der aktuellen Diskussion
ist eine Entscheidung des Eidgendssi-
schen Instituts flir Geistiges Eigentum. Die
Behorde hat ihre bisherige Praxis angepasst
und ermdglicht es Unternehmen wie On,
das Schweizerkreuz auch auf Produkten zu
verwenden, die im Ausland gefertigt wer-
den, sofern Entwicklung und Design in der
Schweiz erfolgen. Bisher galten strengere
Vorgaben: Fur Industrieprodukte war eine
wertmafige Herstellung von mindestens
60 Prozent in der Schweiz erforderlich, um
das Kreuz tragen zu dlrfen. Diese Anforde-
rung entfallt nun in bestimmten Konstella-
tionen, insbesondere bei Unternehmen mit
Entwicklungsstandort in der Schweiz, aber
internationaler Produktion.

Die Entscheidung wird von Befurwortern
als zeitgemal3e Anpassung an globalisierte

Wertschopfungsketten gesehen. Kritiker
hingegen sehen darin eine Aufweichung
des Swissness-Prinzips. Sie argumentie-
ren, dass das Schweizerkreuz traditionell
flr eine tatsachliche Produktion in der
Schweiz stehe und nicht primar fiir Design
oder Unternehmenssitz.

Besonders kritisch wird gesehen, dass On
seine Schuhe Uberwiegend in Asien ferti-
gen lasst, wahrend das Schweizerkreuz im
Markenauftritt eine starke Herkunftsasso-
ziation erzeugt. Die Kombination aus Sym-
bol und globaler Produktion wird daher als
potenziell irrefihrend diskutiert.

Innerhalb der Schuh- und Uhrenindust-
rie sto3t die Entscheidung auf deutlichen
Widerstand. Vertreter etablierter Hersteller
sprechen von einer faktischen Sonderrege-
lung zugunsten einzelner Unternehmen.

So wird von Branchenvertretern wie
Roberto Martullo (Kiinzli) die Sorge geéu-
Bert, das Swissness-Label konne an Glaub-
wurdigkeit verlieren, wenn es zunehmend
als Marketinginstrument interpretiert wird.
Er bezeichnet die Entwicklung als Sonder-
regelung und kindigt an, juristisch dage-
gen vorzugehen. Wortlich spricht er von
einer ,Lex On",

Das neue On-Fihrungsteam (von links): Scott Maguire,

Olivier Bernhard, David Allemann und Caspar Coppetti

On hat im Geschéftsjahr 2025 erst-
mals die Marke von drei Milliarden
Schweizer Franken beim Umsatz
Uberschritten. Der Nettoumsatz
stieg um 30,0 Prozent auf 3,014
Milliarden Franken (wahrungsberei-
nigt +35,6 Prozent). Das bereinigte
EBITDA erhohte sich um 46,3 Pro-
zent auf 567,0 Millionen Franken.
Das Wachstum wurde sowohl vom
Direktvertrieb (+33,7 %) als auch
vom Wholesale-Geschéft (+27,5 %)
getragen. Besonders dynamisch
entwickelte sich die Region Asien-
Pazifik mit einem Umsatzplus von
96,4 Prozent, gefolgt von EMEA
(+32,0 %) und den Americas
(+17,6 %). Fiir 2026 stellt On weite-
res Wachstum von mindestens 23
Prozent in Aussicht. Strategisch
setzte On 2025 den Ausbau des
eigenen Einzelhandelsnetzes fort
und betreibt inzwischen nahezu 70
eigene Stores weltweit.

Auch Claudio Minder (Kybun-Joya) verweist
auf die eigenen Produktionsstandards in der
Schweiz und kritisiert eine aus seiner Sicht
ungleiche Handhabung. Er warnt vor einer
schwindenden Aussagekraft des Labels. Fur
ihn werde das Schweizerkreuz zunehmend
zu einem ,Marketing-Label".

Bei On steht ein bedeutender Fiihrungswechsel an: Nach 13 Jahren verlasst
Martin Hoffmann das Unternehmen als CEO und CFO. Er hatte On von einem
Start-up zu einem Milliardenkonzern entwickelt und bleibt bis 2027 beratend
tatig. Die operative Fuhrung lbernehmen kinftig die Mitgriinder David Allemann
und Caspar Coppetti als Co-CEOs. Zudem wird Frank Sluis neuer CFO. Mitgriinder
Olivier Bernhard bleibt im Vorstand aktiv und verantwortet Produktinitiativen
sowie Athletenprogramme. Zudem wird Scott Maguire zum President und Chief
Operating Officer befordert und verantwortet die gesamte Wertschopfungskette von
Forschung und Entwicklung tber Produktion bis Marketing und globalen Vertrieb.
Ziel der neuen Struktur ist es, die globale Expansion effizient weiter voranzutreiben.



Der Bergsportanbieter Bergzeit hat im
Geschaftsjahr 2025/26 einen Nettoumsatz von
207 Millionen Euro erzielt, ein Plus von Uber 17
Prozent und der hochste Wert der Unterneh-
mensgeschichte. Wachstumstreiber sind laut
Unternehmen hohe Stammkundenanteile, digi-
Bergzeit-Zentrale in Otterfing tal optimierte Prozesse sowie Automatisierung
in Logistik und Warenmanagement. Erganzend
setzt Bergzeit auf Kl-gestlitzte Prognosen und betreibt neben dem Onlinegeschaft zwei
stationare Filialen im Raum Minchen. Das seit 2012 zur Oberrauch-Gruppe gehdrende
Unternehmen mit Sitz in Otterfing beschaftigt derzeit rund 450 Mitarbeiter

libertrifft
Marktdurchschnitt

Die Sport 2000 Group International hat das Geschaftsjahr 2025 mit
einem Handelsbruttoumsatz von 5,3 Milliarden Euro abgeschlossen, Margit Gosau,
ein Plus von 8,2 Prozent gegeniiber dem Vorjahr und damit iiber ~ CEO von Sport 2000
dem Marktdurchschnitt. Wachstumstreiber waren insbesondere die International
Segmente Outdoor und Running, die zusammen 37 Prozent des Umsatzes ausmachen.
Grundlage der Entwicklung ist die konsequente Umsetzung der ,Home-of-Experts"-Strategie
mit starker spezialisierter Ausrichtung der Retailformate. ,Spezialisierung und Nahe zur
Kundschaft sind zentrale Treiber fiir Wachstum und Differenzierung im Sportfachhandel”,
so CEO Margit Gosau. Mehr als ein Drittel der rund 3.000 Stores ist bereits auf Segmente
wie Running oder Teamsport fokussiert. Gleichzeitig treibt die Gruppe die internationale
Expansion voran, unter anderem mit neuen Markten in Europa und Slidamerika.
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Intersport bestatigt
Wachstumskurs

Bei der Generalversammlung der Intersport
Deutschland eG wurden Vorstand und Auf-
sichtsrat einstimmig entlastet. Im Geschaftsjahr
2024/25 erzielte der Verbund einen Rekord-
umsatz von 3,46 Milliarden Euro, wahrend der
Onlinehandel Uber intersport.de um 19 Pro-
zent zulegte. Die Strategie ,Best in Sports: Up
fUr Future" setzt auf Omnichannel, Digitalisie-
rung sowie Investitionen in Logistik und neue
Store-Konzepte. Ziel ist ein AuBenumsatz von
6 Milliarden Euro bis 2030 und der Ausbau des
Standortnetzes um mehr als 100 Filialen. Im
Aufsichtsrat gab es personelle Veranderungen:
Marinus Kosters (Intersport Kosters, Gladbeck)
und Thomas Plum (Intersport Plum, Roetgen)
wurden neu gewahlt. Gleichzeitig wurde
Franziska Scholzel wiedergewahit.

Der Intersport-Aufsichtsrat (von links): Christoph
Borgmann, Holger Wildgrube, Stefan Riibsam,
Harald L. Sched|, Franziska Schélzel, Oliver Krumholz,
Thomas Plum, Marinus Kosters und Thomas Ganter

Das Sportfachgeschéft von Intersport Finke in der Bielefelder Altstadt wurde mit dem EHI Retail Design
Award in der Kategorie Nachhaltigkeit ausgezeichnet. Pramiert wurde der 2024 modernisierte, 2000
Quadratmeter gro3e Store, bei dem dkologische Aspekte konsequent in Planung und Ladenbau integriert
wurden. Ein Schwerpunkt lag auf der Wiederverwendung von Materialien sowie dem Einsatz von Recyc-
linglosungen. Ziel war es, Ressourcenschonung und energieeffizientes Storedesign mit moderner Flachen-

Wanderschuh-Teststrecke im Outdoorbereich  gestaltung zu verbinden. Inhaber Markus Finke investierte rund vier Millionen Euro in den Standort.

HANWAG: NEUHEIT FUR SS 2027

Der Gritstone Il ist ein leichter, technischer Wanderschuh fiir lange Touren, bei denen Dampfung, Stabili-

tat, Atmungsaktivitat und geringes Gewicht dauerhaft gefragt sind. Mit 390 Gramm ist er deutlich leichter

als der Gritstone Il. Neben dem auf Langlebigkeit ausgelegten Gesamtdesign und der Produktion in
Europa zeichnet sich der Low-Cut-Wanderschuh durch die SCFZwischensohle (Supercritical Foam) aus:
In einem hochprézisen physikalischen Verfahren wird der Kunststoff mit Stickstoff statt chemi-
scher Treibmittel aufgeschaumt, wodurch eine sehr feine, gleichmaRige Zellstruktur entsteht.
Das Ergebnis ist eine extrem leichte, langlebige und umweltfreundlichere Zwischen-
sohle mit hoher Elastizitat, Dampfung und spurbarer Energierlickgabe. Dank der
handwerklich préazise gefertigten Strobel-Konstruktion wird das Obermaterial direkt
mit der Sohle verklebt, was den Schuh nochmals leichter und flexibler macht sowie
die natlrliche FuBbewegung unterstiitzt. Die robuste HANWAG-Laufsohle sorgt
wahrenddessen flr optimalen Grip und Auflageflache auf trockenem wie nassem
Untergrund. Im Obermaterial kommen hochwertiges und atmungsaktives Velours-
leder sowie Mesh-Einsatze fir Luftzirkulation zum Einsatz.

SCHAU
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NIKE: TURNAROUND DAUERT LANGER ALS ERWARTET

Der US-Sportartikelhersteller Nike kommt bei seiner strategischen Neuausrichtung voran,
hat die Trendwende jedoch noch nicht erreicht. Im dritten Quartal des Geschaftsjahres
2026 lag der Umsatz mit 11,3 Milliarden US-Dollar auf Vorjahresniveau, wahrungsbereinigt
jedoch drei Prozent im Minus. Der Nettogewinn sank deutlich um 35 Prozent auf 520 Mil-
lionen US-Dollar. Wahrend Nordamerika Wachstum verzeichnete, belasteten riicklaufige
Umsatze in EMEA und insbesondere in China die Entwicklung. Das Direktgeschéft ent-
wickelte sich rlicklaufig: Die Umsatze sanken um vier Prozent auf 4,5 Milliarden US-Dollar.
Demgegenuber legte das Wholesale-Geschaft um flinf Prozent auf 6,5 Milliarden US-
Dollar zu und gewinnt im Zuge der strategischen Neuausrichtung wieder an Bedeutung.
CEO Elliott Hill betont zwar Fortschritte im Umbau, stellt jedoch klar: ,Die Arbeit ist noch
nicht beendet, aber die Richtung ist klar."

Sorgen bereitet weiterhin die Tochtermarke Converse. Deren Umsatz brach im Quartal
um 35 Prozent auf 264 Millionen US-Dollar ein. Der Riickgang zeigt sich Uber alle Regio-
nen hinweg und unterstreicht die anhaltenden strukturellen Probleme der Marke. Trotz
der schwachen Zahlen und wachsender Spekulationen Uber einen moglichen Verkauf
bekennt sich Nike klar zu Converse. Konzernchef Hill stellte unmissverstandlich klar, dass
ein Verkauf derzeit nicht zur Debatte steht. ,Converse wird ein wichtiger Bestandteil der
Nike-Familie bleiben’, betonte Hill. Dennoch leitete Nike erste MaBnahmen zur Restruk-
turierung ein. Dazu zahlen Stellenstreichungen im Februar, deren Umfang jedoch nicht
kommuniziert wurde.

Der Sportartikelhersteller Adidas rechnet flir das laufende Jahr mit einem Umsatzanstieg von
rund zwei Milliarden Euro. Wahrungsbereinigt entspricht dies einem Wachstum im hohen
einstelligen Prozentbereich. Im Geschaftsjahr 2025 erzielte Adidas einen Rekordumsatz von
24,8 Milliarden Euro (+13 Prozent wahrungsbereinigt) sowie einen Nettogewinn von 1,377
Milliarden Euro. Wachstumstreiber waren insbesondere die anhaltend starke Nachfrage
nach Schuhen, Bekleidung und Accessoires sowie Zuwéachse
in allen Regionen und Vertriebskanalen. Besonders das Direct-
to-Consumer-Geschaft entwickelte sich dynamisch, getragen
von E-Commerce und eigenen Stores. Auch das Wholesale-
Geschéft legte zu und profitierte von einer starkeren Prasenz
im Handel. Fur 2026 erwartet Adidas trotz Belastungen durch
Zolle und Wahrungseffekte eine Fortsetzung des Wachstums-
kurses. Das Betriebsergebnis soll auf rund 2,3 Milliarden Euro
steigen. Investitionen in Marketing, Vertrieb und Produktent-
wicklung bleiben dabei zentral. CEO Bjorn Gulden betont die
Zielsetzung, Marktanteile in allen Regionen weiter auszubauen
und das Unternehmen langfristig auf Wachstum auszurichten.

Bjorn Gulden

MOC Ordercenter Munchen erweitert Sport-Angebot

Das MOC Ordercenter Minchen etabliert sich als zentrale Plattform flir Fachhandler
der Sport- und Outdoorbranche. Auf rund 20.500 Quadratmetern prasentieren Giber
510 Marken ihre Kollektionen ganzjahrig in Showrooms. ,Neue Marken ergénzen
kontinuierlich das Portfolio, viele bestehende Marken bauen ihre Prasenz aus", erklart
Jorg Anthofer, Director Centermanage-
ment MOC. Etabliert haben sich auch die
Preview Days, bei denen Fachhandel und
Presse kommende Kollektionen kennen-
lernen und Trends einordnen kdnnen. Fir
2026 sind die Termine am 11. Juni (Frih-
jahr/Sommer) und 17. November (Herbst/
Winter) vorgesehen.

Ordersituation im MOC

Wolverine Worldwide: Transfor-
mation gewinnt an Dynamik

Die Wolverine Worldwide setzt ihre Transfor-
mation fort und zeigt im vierten Quartal 2025
eine verbesserte operative Entwicklung. Der
Umsatz stieg um 4,6 Prozent auf 5175 Mil-
lionen US-Dollar, der Nettogewinn legte um
36,6 Prozent auf 32,5 Millionen US-Dollar zu.
CEO Chris Hufnagel sieht den Konzern nach
intensiven RestrukturierungsmaBnahmen auf
Kurs und betont: ,Der schwerste Teil des Tur-
narounds liegt hinter uns." Wachstumstreiber
bleiben insbesondere die Marken Saucony
und Merrell. Saucony erzielte 2025 ein Rekord-
jahr und soll 2026 durch eine geschérfte Ver-
triebsstrategie, eine fokussierte Sortiments-
politik und starkere Vollpreisverkaufe weiter
stabil wachsen. Auch Merrell entwickelte sich
positiv, getragen von Performance-Modellen
im Trail- und Hiking-Bereich. Perspektivisch
soll die Marke starker in Richtung Outdoor-
Lifestyle ausgebaut werden.

Auch organisatorisch setzt Adidas
auf Stabilitat: Der Vertrag von CEO
Bjern Gulden wurde bis Ende 2030
verlangert. Zudem bleibt Michelle
Robertson, verantwortlich fiir Global
Human Resources, bis 2031 im Amt.
Im Aufsichtsrat stehen ebenfalls
Veranderungen an. Die Amtszeit von
Vorsitzendem Thomas Rabe endet
im Mai 2026 planméaBig. Als Nach-
folger soll Nassef Sawiris gewahlt
werden. Neu in das Gremium rlicken
soll zudem Springer-CEO Mathias
Dopfner.

BSI UND BEVH VEREINBAREN
PARTNERSCHAFT

Der Bundesverband der Deutschen Sport-
artikel-Industrie (BSI) und der Bundes-
verband E-Commerce und Versandhandel
Deutschland (bevh) haben eine strate-
gische Kooperation vereinbart. Ziel der
Partnerschaft ist es, Themen entlang der
gesamten Wertschopfungskette - von
Produktion und Beschaffung bis hin zum
digitalen Vertrieb - enger gemeinsam zu
bearbeiten. Im Fokus stehen insbesondere
die politische Interessenvertretung sowie
gemeinsame Aktivitaten auf Messen und
Branchenveranstaltungen.
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Der britische Einzelhandelskonzern Frasers Group hat seine Beteiligung am
Sportartikelhersteller Puma auf 5,77 Prozent ausgebaut und ist damit nach
Anta Sports der zweitgro3te Aktiondr des Unternehmens. Laut Pflichtmit-
teilung halt Frasers den GroBteil der Anteile Uber Finanzinstrumente, ein
kleinerer Teil entfallt auf direkte Aktien. Zu den strategischen Hintergriin-
den auBerte sich der Konzern nicht. Frasers setzt Beteiligungen jedoch
regelmaRig gezielt ein, um Beziehungen zu Marken und Handelspartnern
zu starken. Fur den Konzern ist Puma bereits ein wichtiger Lieferant der
eigenen Handelsketten. Der Einstieg erfolgt in einer Phase struktureller Ver-
anderungen bei Puma. Erst Anfang des Jahres hatte Anta Sports angekin-

Puma arbeitet mit Shincell New Materials Co. Ltd. an der
Weiterentwicklung der Nitro-Lauftechnologie. Ziel ist die
Entwicklung neuer Hochleistungsschaumstoffe fiir kom-
mende Produktgenerationen. Im chinesischen Suzhou
wird ein gemeinsames Labor eingerichtet, in dem Mate-
rialien getestet und Anwendungen erprobt werden. Erste
Ergebnisse sollen in den kommenden Saisons in Produkte
einflieBen. Shincell ist auf nachhaltige Schaumstoffe spe-

digt, seinen Anteil auf rund 29 Prozent auszubauen und damit die Rolle des
groBten Anteilseigners zu libernehmen. Gleichzeitig steht Puma operativ
unter Druck: Im Geschéftsjahr 2025 verzeichnete das Unternehmen einen
Umsatzriickgang von 13,1 Prozent auf rund 7,3 Milliarden Euro sowie einen
Konzernverlust von 643,6 Millionen Euro. Belastend wirkten unter anderem
Restrukturierungsmafl3nahmen, ein schwacheres Wholesale-Geschéft sowie
anhaltende Herausforderungen in mehreren Regionen. Fiir 2026 stellt sich
Puma auf ein weiteres Ubergangsjahr mit riicklaufigem Umsatz und negativem
operativem Ergebnis ein, verfolgt jedoch das Ziel, die Profitabilitat ab 2027
wieder nachhaltig zu verbessern.

TECNICA GROUP BLEIBT 2025 STABIL

Die Tecnica Group hat das Geschéftsjahr 2025 mit einem moderaten Umsatzplus abge-
schlossen und sich damit in einem herausfordernden Marktumfeld behauptet. Der Umsatz
stieg um 4,7 Prozent auf 541,3 Millionen Euro. Treiber der Entwicklung waren insbesondere
Europa und die USA. Insgesamt zeigt sich die internationale Ausrichtung der Gruppe deut-
lich: 93 Prozent des Umsatzes werden auBerhalb Italiens erzielt. Die beiden Hauptgeschafts-
bereiche - Schuhe sowie Sportausristung wie Skier, Skischuhe und Inline-Skates - trugen
gemeinsam zur Entwicklung bei. Sie stehen flir 57 Prozent bzw. 43 Prozent des Gesamt-
umsatzes. Trotz des Umsatzwachstums ging die Profitabilitat zurlick. Der Ebitda ging um
16 Prozent auf 66 Millionen Euro zurlck. Mit 3.455 Mitarbeitern, zehn Niederlassungen und
uber 40 Vertriebspartnern in mehr als 80 Landern ist Tecnica breit international aufgestellt.
Die Tecnica Group gehort zu den international flihrenden Anbietern von Outdoor- und Win-
tersportprodukten und vertreibt Marken wie Tecnica, Nordica, Moon Boot, Lowa, Blizzard
und Rollerblade.

Tecnica Group weitet Recyclinginitiative aus

Die Tecnica Group hat ihr Nachhaltigkeitsprojekt ,Recycle Your Boots" auf
die gesamte Lieferkette ausgeweitet. Ziel ist es, alte Skischuhe marken-
Ubergreifend zu recyceln und die gewonnenen Materialien in neue Ski- und
Bergsportprodukte einflieBen zu lassen. Seit dem Start im Jahr 2021 wurden
bereits (iber 50.000 Paar Skischuhe verarbeitet. Dabei erreichte das Projekt
eine Materialriickgewinnungsrate von rund 85 Prozent und konnte mehr als
750 Tonnen CO,-Aquivalente einsparen. Ein zentraler Partner ist die CPS
GmbH, die kiinftig rund 10,8 Tonnen recyceltes TPU-Material in Kompo-
nenten flir Ski von Blizzard und Nordica
einsetzen wird. Die Zusammenarbeit soll
zeigen, wie sich Kreislaufwirtschaft im
industriellen Mafstab umsetzen lasst
und gleichzeitig die Anforderungen an
Performance und Langlebigkeit erfillt
werden konnen.

Aus alten Skischuhen gewonnenes Granulat

zialisiert, die mittels physikalischer Aufschdumung entste-

hen und sich durch geringes
Gewicht sowie hohe Ruick-
stellkraft auszeichnen.

Dr. Xiulei Jiang (Shincell/links)
und Adidas-Innovations-Chef
Romain Girard

Briindl Sports tubernimmt
Sporthauser Strolz

Die Zukunft des Sport- und Modehauses ist durch

die Ubernahme gesichert

Die Brindl-Gruppe Ubernimmt zum 1. Juni
die vier Filialen des Sport- und Modehau-
ses Strolz in Lech und Zlrs. Die Standorte
sollen weiterhin unter der Marke Strolz
gefihrt und schrittweise in die Strukturen
der Gruppe integriert werden. Die operative
Flihrung der Filialen geht auf Briindl Sports
iiber. Mit der Ubernahme erweitert Briindl
Sports seine Prasenz erstmals in Vorarlberg
und starkt seine Position im Arlbergraum.
Das Familienunternehmen betreibt derzeit
31 Filialen an neun Standorten in den oster-
reichischen Alpen mit 550 Mitarbeitern.
Ziel ist es, Synergien in Bereichen wie IT,
Einkauf und Logistik zu nutzen und gleich-
zeitig die bestehende Markenidentitat von
Strolz zu erhalten. Die bisherige Strolz-
Geschaftsfuhrerin  Olivia Strolz scheidet
operativ aus und bleibt in beratender Funk-
tion eingebunden.



26

SHOEZ 05.2026

Italienische Schuhindustrie weiter im Sinkflug

2026 erwarten viele Unternehmen stabile Umsatze.

Giovanna Ceolini

Die italienische Schuhbranche hat 2025 einen Umsatz von 12,84 Milliarden Euro erzielt, was einem Rlickgang von 2,8 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Die Exporte blieben mit 11,5 Milliarden Euro weitgehend stabil und machen weiterhin den
GroBteil der Produktion aus. Der Inlandsmarkt entwickelte sich insgesamt stabil, lediglich der Sport- und Sneakerbereich
konnte zulegen. Die nationale Produktion sank um 5,5 Prozent auf 118,3 Millionen Paar. Gleichzeitig ging die Zahl der Unter-
nehmen und Beschéftigten zuriick. Giovanna Ceolini, Prasidentin von Assocalzaturifici, spricht von einem ,Ubergangsjahr” in
einem Umfeld gepragt von geopolitischer Unsicherheit, anhaltender Inflation und global verlangsamtem Modekonsum. Trotz
der stabilen Exportzahlen verzeichnete die Branche 2025 den Verlust von 173 Unternehmen und rund 2.500 Arbeitsplatzen.
Wahrend EU-Markte Wachstum zeigten, verzeichneten insbesondere Nicht-EU-Markte Rickgéange, insbesondere China. Flr

Legero United erweitert Produktionsstandort in Indien

Der osterreichische Schuhhersteller Legero
United hat an seinem Produktionsstandort im
indischen Vellore eine zweite Werkshalle eroffnet.
Mit der Erweiterung baut das Unternehmen
seine Fertigungskapazitdten aus und ermog-
licht kiinftig eine integrierte Full-Shoe-Produktion
flir die Marken Superfit und Legero. Durch die
neue Halle und zusatzliche Maschinen sollen
Produktionsabldufe effizienter gesteuert und
alle Fertigungsschritte zentral geblindelt
werden. Ziel ist eine durchgangige Qualitatskontrolle entlang der gesamten
Wertschopfungskette sowie eine hohere Transparenz in der Produktion. Im
Zuge der Erweiterung entstehen rund 500 neue Arbeitsplatze. Insgesamt

Werkshalle in Vellore

Kiinzli VERLEGT Hauptsitz

Der Schweizer Schuhhersteller Kiinzli SwissSchuh AG
hat seinen Hauptsitz nach tber 90 Jahren von Windisch
nach Brugg verlegt. Am neuen Standort nahe dem Bahn-
hof blindelt das Unternehmen auf rund 600 Quadrat-
metern Blros, Nahatelier, Lager, Werkstatt und einen
Store. Mit dem Umzug will Kiinzli operative Ablaufe und
Kundennahe starker verbinden. Der Laden orientiert
sich konzeptionell an bestehenden Stores in Zlrich und
Luzern. Inhaber und CEO Roberto Martullo (64) betont die
regionale Verwurzelung des Unternehmens. Kiinzli wurde
1927 gegriindet und hat seine Wurzeln in der Region.
Heute umfasst das Sortiment neben Sportschuhen auch
Lifestyle-, Orthopéadie- und Lederprodukte.

beschéftigt Legero United damit weltweit etwa 2.300 Mitarbeiter.

SHOEPASSION WIRD ZUR HEINRICH
Modemarke Molly Bracken erweitert Angebot DINKELACKER GMBH
Die franzosische Modemarke Molly Bracken
bringt im Sommer 2026 erstmals eine Herren-
schuhlinie unter dem Namen Bracken Footwear
auf den Markt. Die Kollektion wurde vom CEO
Julian Sidonio entworfen und umfasst zwei Slip-
On-Modelle. Die Produkte sollen im Sommer 2026
international verfligbar sein. Molly Bracken wurde
2008 von Julian und Catherine Sidonio gegrlindet
und hat sich urspriinglich auf Damenbekleidung
im sogenannten Bohemian Chic spezialisiert.

Die bisher als Shoepassion GmbH firmierende Unter-
nehmensgruppe tritt kiinftig unter dem Namen Heinrich
Dinkelacker GmbH auf. Mit der Umbenennung riickt die
1879 gegrlindete Kernmarke starker in den Mittelpunkt
der Unternehmensstrategie. Ziel ist es, die Positionierung
im Premiumsegment sowie die handwerkliche Kompe-
tenz und Schuhkultur deutlicher nach auBBen zu tragen.
Fur Kunden, Partner und Handler sollen sich durch die
Umfirmierung keine Anderungen bei Marken, Produkten
oder Vertriebsstrukturen ergeben.

Modell aus der F/S-
Kollektion 2026

Chaussea UBERNIMMT Marke KICKERS

Die franzosische Royer Group wurde am 18. Marz durch das Handelsgericht von Rennes in Liquidation geschickt. Von 187 Beschaftigten
entfallen 135 Stellen, wahrend 45 Arbeitsplatze im Zuge einer Teilibernahme durch den Schuhfilialisten Chaussea erhalten bleiben. Das
1945 gegriindete Unternehmen stand zuletzt unter Druck - unter anderem infolge der Corona-Krise sowie des Verlusts wichtiger Lizenz-
und Distributionsvertrage, darunter New Balance in mehreren européischen Markten. Im Rahmen der Liquidation Gbernimmt Chaussea
die Marke Kickers sowie einen Teil der Mitarbeiter. Zudem bleiben der Standort Cholet und Teile der Zentrale in Fougéres erhalten, wahrend
andere Standorte geschlossen werden. Bereits Anfang Marz 2026 wurden die acht Kickers-Filialen des Royer-Konzerns geschlossen.
Chaussea bezeichnet Kickers als ,authentische, freie und nonkonformistische Marke". Mit der Ubernahme will das Unternehmen
insbesondere das Kinderschuhsegment starken, das B2B- und Wholesale-Geschéaft ausbauen und eine zusatzliche Logistikbasis fur
weiteres Wachstum schaffen. Langfristig verfolgt Chaussea den Aufbau einer eigenen Markensparte neben dem bestehenden Filialnetz.
Die Royer Group war uber Jahrzehnte ein wichtiger Akteur im franzdsischen Schuhhandel und Lizenznehmer von Marken wie Kickers,
Chevignon, Dim, Umbro oder Caterpillar. Fir Chaussea ist die Transaktion Teil einer fortgesetzten Expansionsstrategie, nachdem das
Unternehmen bereits Marken wie San Marina (2023), Pataugas (2023) und Chauss'expo (2024) ibernommen hatte. 2024 erzielte Chaussea
einen Umsatz von 618 Millionen Euro bei rund 650 Filialen und 4.500 Mitarbeitern.
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Via Vai startet erste Herrenkollektion

Nach fast 35 Jahren mit klarem
Fokus auf Damenschuhe erwei-
tert das niederlandische Fami-
lienunternehmen Via Vai sein
Portfolio um eine Herrenkollek-
tion. Mit der Einflihrung von Via
Vai Men schlagt die Marke ein
neues Kapitel auf und will sich
starker als Lifestylelabel fir Damen und Herren positionieren.
Wie das Unternehmen mitteilt, sei die Nachfrage nach Herren-
schuhen seit Ldngerem aus dem Markt und von Partnerstores
herangetragen worden. Laut Inhaber Ruud Pessers ist die
Lancierung das Ergebnis mehrjahriger Vorbereitung, umfassender
Marktanalysen und des Aufbaus eines spezialisierten Teams. Die

Gibt es kiinftig fir Damen und

Herren: Schuhe von Via Vai

Debiitkollektion legt den Schwerpunkt auf stilvolle Sneaker.
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Tamaris und Travelite starten
gemeinsame Reisegepéacklinie

Ab Mitte April 2026 bringen Tamaris und das Hamburger Familien-
unternehmen Travelite die gemeinsame Linie ,Tamaris by travelite” in
den Handel. Die Kollektion soll modisches Design mit funktionalem
Reisegepack kombinieren. Die erste Serie ,Voyaage" umfasst Soft- und
Hartschalenkoffer in verschiedenen Grd3en und Farben. Der Vertrieb
erfolgt Uber die Onlineshops
beider Marken sowie ausge-
wahlte Fachhandelspartner.
Die Kooperation ist langfristig
angelegt: Tamaris Gbernimmt
die modische Gestaltung,
Travelite verantwortet die
technische Umsetzung und
Produktperformance.

Die ,Voyaage"-Kollektion von ,Tamaris by
Travelite” ist ab Mitte April 2026 erhaltlich.

Geox REDUZIERT Verluste

Der italienische Schuhhersteller Geox S.p.A. hat seine Geschéfts-
zahlen flir 2025 vorgelegt. Trotz rlcklaufiger Umsatze konnte das
Unternehmen den Verlust deutlich verringern und Fortschritte in der
Restrukturierung erzielen. Der Umsatz sank um 8,3 Prozent auf rund
608,7 Millionen Euro. Grinde sind schwéchere Verkaufe in mehreren
europdischen Markten sowie der Rilckzug aus weniger profitablen
Aktivitaten. Positiv entwickelte sich hingegen das Ergebnis: Der Net-
toverlust reduzierte sich von 30,3 Millionen Euro im Jahr 2024 auf 16,2
Millionen Euro. Ausschlaggebend waren vor allem Kostensenkungen
und stabilisierte Margen. Besonders schwach zeigte sich der GroR3-
handel, wahrend auch das stationare Geschaft leicht unter Druck
stand. Zuwachse gab es dagegen im E-Commerce, insbesondere Uber
den eigenen Online-Shop. Geox setzt weiterhin auf Restrukturierung
und Effizienzprogramme, die jahrliche Einsparungen von rund acht bis
neun Millionen Euro bringen sollen. Zudem wird die Organisation
verschlankt und die technologische Kernkompetenz der Marke starker in
den Fokus gertlickt.

PFI wird Associate Member der CEC

Das Priif- und Forschungsinstitut Pirmasens (PFl) ist seit Februar 2026
Associate Member des europaischen Schuhherstellerverbands CEC
- Confederation of the European Footwear Industry. Ziel der Mitglied-
schaft bei der in Brussel ansassigen Organisation ist ein intensiverer
Austausch zwischen Forschung und Industrie. Die CEC erweitert damit
ihr Netzwerk um ein Technologie- und Forschungszentrum mit Fokus
auf Schuhentwicklung, Priifung und Nachhaltigkeit. Geplant sind unter
anderem gemeinsame Arbeitsgruppen, die den Wissenstransfer fordern
und Positionen zu regulatorischen Themen erarbeiten.

NEUE KOMFORTFUNKTION BEI LEGERO

Der Osterreichische Schuhanbieter Legero erweitert seine Kol-
lektion um eine neue Einstiegstechnologie. Unter dem Namen
,Step-In by legero” stellt die Marke in der Herbst/Winter-Saison
2026 Modelle vor, die ein Anziehen ohne Bucken oder manuelles
Offnen des Schuhs erméglichen sollen. Méglich wird
dies durch eine speziell konstruierte Fersenpar-
tie. Nach Unternehmensangaben wurde die
Funktion so gestaltet, dass sie sich optisch ‘
unauffallig in das Schuhdesign integriert. L
Eine Ausweitung des Angebots mit der
Einstiegstechnologie ist flir die Saison
Friihjahr/Sommer 2027 geplant.

Der Tanaro 5.0 mit
Step-In-Technologie

Nachhaltige Schuhaccessoires aus Mais

Ein Osterreichisches Start-up bringt e T
mit den Lacies Schuhclips auf den ‘
Markt, die einfach auf Schniirsenkel
aufgesteckt werden konnen, ohne
diese neu einfadeln zu missen. Die
Clips setzen auf nachhaltige Materia-
lien und Produktionsverfahren. Her-
gestellt werden die Lacies auf Basis
des nachwachsenden Rohstoffs Mais. Zudem kommen biolo-
gisch abbaubare Verpackungselemente zum Einsatz, und die
Produktion erfolgt unter Nutzung eines 3D-Druckverfahrens. Das
Unternehmen legt zudem Wert auf regionale Wertschopfung: Die
Clips werden vollstandig ,Made in Austria” produziert. Weitere
Infos unter lacies.at.

.

Schuhclips peppen
Senkel auf.

SOLES4SOULS UBERNIMMT ERREN RECONDITION

Die US-Non-Profit-Organisation Soles4Souls hat das niederlandische Traditionsunternehmen Erren Recondition (ibernommen. Die
finanziellen Details der Transaktion wurden nicht veroffentlicht. Sie erfolgte im Rahmen des 2025 gegen Erren eingeleiteten Insol-
venzverfahrens. Erren Recondition mit Sitz in Arnheim ist auf die professionelle Aufbereitung von Schuhen und Textilien spezialisiert,
darunter Schimmelbeseitigung, Reinigung, Reparaturen, Qualitatskontrollen und Neuverpackung. Das Unternehmen firmiert kiinftig als
,Erren Recondition, a Soles4Souls company”. Peter Erren bleibt flir das Europageschéft verantwortlich. Fir Soles4Souls bedeutet die
Ubernahme einen strategischen Ausbau hin zu umfassenden Kreislaufldsungen. Die Organisation reagiert damit auf die steigende Nach-
frage von Marken und Handlern nach Konzepten zur Verlangerung der Produktlebensdauer und zur Abfallvermeidung.
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Lowa erweitert
Geschaftsfiihrung

Marco Pirani

Die Lowa Sportschuhe GmbH baut
ihre Fihrungsstruktur aus und hat mit
Wirkung zum Marz 2026 Marco Pirani
zum General Manager Commercial
ernannt. Die neu geschaffene Position
soll die kommerzielle Ausrichtung des
Unternehmens international weiter-
entwickeln. Pirani verantwortet kiinftig
Vertrieb, Marketing sowie die interna-
tionalen Markte und die Tochtergesell-
schaften in Osterreich, der Schweiz
und den USA. Er verfiugt Uber langjah-
rige Erfahrung in verschiedenen inter-
national tatigen Markenunternehmen
wie Benetton, Clarks oder Geox. Die
Erweiterung der Geschéftsfuhrung ist
Teil einer organisatorischen Weiter-
entwicklung, die auf eine starkere Blin-
delung von Verantwortlichkeiten und
effizientere Entscheidungsprozesse
abzielt. Parallel (bernimmt Andrea
Dorigo, Geschaftsfiihrer der Tecnica
Group, zusatzlich die Rolle des CEO
von Lowa. Der operative Bereich bleibt
unter der Leitung von Alexander Nicolai,
der als General Manager Operations
fir Design, Produktentwicklung,
Produktion sowie zentrale Unterneh-
mensfunktionen verantwortlich ist.

WECHSEL AN DER SNIPES-SPITZE

Samuel Deichmann

Dennis Schroder

Beim Streetwear- und Sneaker-Filialisten Snipes hat
Samuel Deichmann mit sofortiger Wirkung die Ver-
antwortung fiir das Europageschaft (ibernommen.
Er folgt auf Dennis Schroder, der das Unternehmen
nach Abschluss zentraler Transformationsschritte
verlasst und den Ubergang noch bis zum Jahres-
ende beratend begleiten soll. Nach Unternehmens-
angaben erfolgt der Wechsel planmaBig und auf
eigenen Wunsch Schroders. Deichmann, der bereits

seit mehreren Jahren in Flihrungsfunktionen tatig ist, soll die Weiterentwicklung des Europage-
schafts steuern. Dazu zahlen unter anderem der Ausbau des Omnichannel-Geschafts sowie die
Fortflihrung organisatorischer Anpassungen. Schroder hatte die Region seit 2023 geflihrt und in
dieser Zeit strukturelle Verdnderungen begleitet. Snipes gehort seit 2023 vollstandig zur Deich-
mann SE und betreibt weltweit mehr als 800 Filialen.

Astormueller: Michael
Schmollinger steigt auf

Zum 1, Mai Uber-
nimmt Michael
Schmollinger

die Leitung
des Vertriebs
fir die DACH-

Region bei den
Marken Bugatti
und TT Bagatt
der Astormueller Group. Schmollinger
ist bereits seit 2007 Teil des Unter-
nehmens und bringt umfangreiche
Erfahrung aus unterschiedlichen
Positionen innerhalb der Gruppe mit.
In seiner bisherigen Funktion verant-
wortete Schmollinger den gesamten
B2B-Onlinebereich der Astormueller
Group. Vor seinem Eintritt bei Astormu-
eller war Schmollinger bei Merrell und
Columbia Sportswear tatig.

Michael Schmollinger

Annette Wachtler
verlasst SABU

Annette Wachtler, seit
Oktober 2025 als Head
of Category Management
bei der Heilbronner Ver-
bundgruppe SABU GmbH
tatig, hat das Unterneh-
men Ende Marz verlassen.
Die Trennung erfolgte im
gegenseitigen Einvernehmen, wie Sabu mit-
teilt. Wachtler, die zuvor unter anderem bei
Ecco, Puma, Adidas und Hummel gearbeitet
hatte, sollte die strategische Weiterentwick-
lung des Category Managements vorantrei-
ben. Wahrend der Ubergangsphase arbeitete
sie eng mit dem langjahrigen Bereichsleiter
Bernd Schneider zusammen. Bis auf Weiteres
Ubernehmen Schneider und Marc Meyer die
laufenden Aufgaben im Category Manage-
ment. Eine Entscheidung Uber die zukinftige
Besetzung der Position steht noch aus.

Annette Wéchtler

__Knallgrau tibernimmt
REPRASENTANZ fiir SHIRAKAWA

Bettina Groeger und Harry Heinrich

von Knallgrau

Die Miinchner Modeagentur Knallgrau Gibernimmt ab Juli 2026 die Repra-
sentanz der Marke Shirakawa in den sechs deutschen Bundeslandern Bayern,
Baden-Wirttemberg, Rheinland-Pfalz, Nordrhein-Westfalen, Saarland und

Hessen. Die Zusammenarbeit erfolgt
im Vorfeld der Vororderphase fiir die
Frihjahr/Sommer-Saison 2027. Die
Agentur von Bettina Groeger und
Harry Heinrich verfiigt iber einen 300
Quadratmeter groRen Showroom im
Minchner Norden. Zusatzlich stellt
die Agentur ihre Kollektionen in Dus-
seldorf aus und betreut nach eigenen
Angaben einen breit aufgestellten
Kundenstamm im Modehandel.

JOHANNA FERNER WECHSELT

ZU ARA-TOCHTER

Johanna Ferner ist seit
Marz Head of Retail bei
der Top Shoes & More
GmbH. Die Tochter-Gesell-
schaft der Ara Shoes
GmbH betreibt den Retalil
des Unternehmens. Ferner
war zuletzt Exportleiterin
beim BarfuBschuhhersteller
Leguano. Zuvor arbeitete
sie als Head of Category

Johanna Ferner

Management bei der Verbundgruppe SABU, als
Einkauferin bei Zalando und in unterschiedlichen

Positionen bei Gortz.



Valeska Erkens verlasst Ecco

Beim danischen Schuhherstel-
ler Ecco kommt es zu einer
personellen Veranderung im
Management flr Zentraleuropa:
Valeska Erkens wird das Unter-
nehmen Ende Mai 2026 ver-
lassen. Erkens hatte die Position
als General Manager Central
Europe vor rund zwei Jahren
Ubernommen und war in dieser
Funktion unter anderem fiir die Markte Deutschland,
Osterreich, Schweiz und die Niederlande verantwortlich.
Laut Unternehmen habe sie sich entschieden, ihre beruf-
liche Laufbahn auBBerhalb von Ecco fortzusetzen. Zu einer
moglichen Nachfolgeregelung machte das Unternehmen
bislang keine Angaben. Vor ihrem Wechsel zu Ecco war
Erkens viele Jahre flir Marken des Modekonzerns PVH
Corp. tatig, darunter Tommy Hilfiger und Calvin Klein.

[ &Y

Valeska Erkens

Agentur Latzer iibernimmt Peter
Kaiser-Vertrieb in Osterreich

Mit der Frihjahr-/Sommer-Kollektion 2027 tbernimmt die
Handelsagentur Agentur Latzer die Vertretung der Marke
Peter Kaiser in Osterreich. Ziel ist der Ausbau der Prasenz
im gehobenen Schuh- und Modefachhandel. Die Marke soll
nach der Ubernahme durch die Caprice Schuhproduktion
GmbH & Co. KG im Jahr 2023 weiter im Premiumsegment
positioniert werden. Latzer soll dabei insbesondere die
Markenmerkmale feminine Eleganz, hochwertige Materia-
lien und Passform in den Fokus rlicken. Die Agentur ist seit
vielen Jahren im Premiumsegment tatig und betreut Marken
in Osterreich und der Schweiz.

Das Team von Latzer Schuhhandel (von links): Bettina

Frischenschlager, Clemens Latzer und Eckart Latzer

Michael Mayer-Rieckh verstorben

SHOEZ 05.2026

Zurheiden iibernimmt Kommunikation
bei Deichmann

Zum 1. April hat Christopher Zurheiden die Leitung
des Bereichs Corporate Communications bei der
Deichmann SE Ubernommen. In dieser Funktion
berichtet der 39-Jahrige direkt an Heinrich Deich-
mann, Vorsitzender des Verwaltungsrates des
Unternehmens. Er folgt auf Christian Hinkel, der
das Unternehmen nach mehr als flnf Jahren ver-
lasst, um sich neuen beruflichen Aufgaben zu wid-
men. Zurheiden verfigt uber mehr als zehn Jahre
Erfahrung in der Unternehmenskommunikation.
Zuletzt war er bei Aldi Stid als Manager External Communications tatig.

Christopher Zurheiden

Ex-Deichmann-Marketingchefin
WECHSELT zu Pepco

Der polnische Non-Food-Einzelhandler Pepco
hat Sabine Zantis als neue Chief Customer
Director an Bord geholt. Die frilhere Mar-
ketingchefin von Deichmann und Aldi Nord
ubernimmt in der neu geschaffenen Position
die Verantwortung fiir alle kundenbezogenen
Bereiche, darunter Marketing, Kundenanalysen,
Marke, Promotion & Media, In-Store CRM, Visual
Merchandising sowie Loyalty und Digital. Pepco wurde 1999 in Polen
gegriindet und vertreibt mittlerweile in 18 europaischen Landern vor
allem Kleidung, Haushaltswaren, Dekorationsartikel und Spielzeug.
Das Unternehmen betreibt in Deutschland aktuell 64 Filialen.

Sabine Zantis

CHRISTIAN DECKER VERLASST DESMA

Geschaftsfihrer Christian Decker hat den niederséch-
sischen Maschinenbau-Spezialisten Desma Schuh-
maschinen GmbH zum 31. Marz verlassen. Decker
war insgesamt 28 Jahre fiir den Schuhmaschinen-
bauer tatig, davon 17 Jahre in der Geschaftsflihrung.
In dieser Zeit pragte er die technologische Entwick-
lung des Unternehmens mal3geblich und setzte wich-
tige Impulse fir die industrielle Schuhproduktion. Die
. Geschaftsfihrung von Desma liegt nun bei Klaus
Christian Decker Freese und Narith Meksavanh.

Der 6sterreichische Unternehmer Michael Mayer-Rieckh ist am 9. Marz im Alter von 90 Jahren verstorben. Mayer-Rieckh galt als pragende Per-
sénlichkeit der dsterreichischen Wirtschaft und als zentraler Vertreter der sogenannten Humanic-Dynastie. Uber Jahrzehnte hinweg lenkte er als
Miteigentlimer, Vorstandsvorsitzender und spéater Aufsichtsratschef die Geschicke der Leder & Schuh AG. In seine Amtszeit fiel unter anderem
der strategische Wandel des Unternehmens vom Schuhproduzenten hin zu einem Handelskonzern. Neben seiner unternehmerischen Tatigkeit
engagierte sich Mayer-Rieckh auch in wirtschaftspolitischen Funktionen. Von 2000 bis 2004 war er Prasident der Industriellenvereinigung in der
Steiermark. Darliber hinaus stand er von 2000 bis 2007 dem Aufsichtsrat der Steiermarkische Sparkasse vor. Auch als Forderer der bildenden
Kunst machte sich Mayer-Rieckh einen Namen. Seine Affinitat zur modernen Kunst spiegelte sich unter anderem in der von ihm mitgepragten,
avantgardistischen Werbelinie ,Franz" der Schuhmarke Humanic wider. Im Jahr 2000 zog er sich aus dem Vorstand der Leder & Schuh AG zuriick,
2007 folgte der Rlckzug aus dem Aufsichtsrat. Fur seine unternehmerischen und gesellschaftlichen Leistungen wurde Mayer-Rieckh mehrfach
ausgezeichnet, darunter mit dem GroBBen Goldenen Ehrenzeichen des Landes Steiermark.
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Ring: Zentralregulierungsvolumen
2025 deutlich gestiegen

Die Osterreichische Ring Schuh-
verbundgruppe hat 2025 im Kern-
geschaft der Zentralregulierung
ein Volumenplus von knapp zehn
Prozent erzielt. Zu der Entwicklung
trugen unter anderem neue Partner-
betriebe sowie zusatzliche Marken-
partner bei. Neben der Zentralregu-
lierung zahlen weitere Bereiche wie
die Personalplattform Jobring, die
Beratungsinitiative Expertenring und das Wiener Kinderschuh-
geschaft Schuhhaus zur Oper zur Gruppe. Trotz eines schwierigen
Marktumfelds zeigt sich der angeschlossene Handel laut Ring
weiterhin vergleichsweise stabil. Gleichzeitig verweist die Verbund-
gruppe auf die angespannte Lage im DACH-Schuhhandel durch
Kaufzuruckhaltung, Inflation und strukturelle Verdnderungen.
Im Fokus stehen daher Themen wie Umsatzwachstum, neue
Retailkonzepte und eine starkere digitale Vernetzung zwischen
Handel und Industrie. Der Non-Food-Einzelhandel - insbeson-
dere in den Bereichen Schuhe, Sport und Textil - befinde sich in
einem tiefgreifenden strukturellen Wandel. Nach Einschatzung der
Gruppe konnten in den kommenden Jahren zwischen 30 und 50
Prozent der heute noch aktiven Schuhhandelsunternehmen vom
Markt verschwinden. Grundlage dieser Einschatzung sind unter
anderem Ergebnisse einer Branchenumfrage von Ring aus dem
Herbst 2025 sowie einer Erhebung der Wirtschaftskammer Oster-
reich zu Beginn des Jahres 2026. Demnach strebt rund ein Drit-
tel der Handler keine Nachfolgeregelung an. ,Als Verbundgruppe
Ring stehen wir allen Marktteilnehmern mit unserem Dienstleis-
tungs- und Serviceangebot zur Seite, um notwendige Veranderun-
gen aktiv zu begleiten”, erklarte Geschéftsfiihrer Bernd Grillitsch.

Bernd Grillitsch

REXOR STARTET KINDER-ERFA

Die Schuh-Verbundgruppe Rexor hat im Mérz in Hannover eine
neue ERFA-Gruppe flr den Kinderschuhhandel ins Leben geru-
fen. Unter dem Motto ,Erfahrung teilen - Zukunft gestalten”
trafen sich Handler aus mehreren Bundeslandern zum ersten
Austausch. Die Gruppe wurde von Manuela Pierog (Rexor) initiiert,
die auch den Aufbau begleitet und den kontinuierlichen Dialog
unterstltzt. Thematisch standen aktuelle Praxisfragen sowie
Strategien zur Weiterentwicklung von Sortiment und Beratungs-

kompetenz im Mittelpunkt. Rexor kiindigte an, die Kinder-ERFA

kinftig als regelmaBiges Austauschformat fortzufiihren.

+WMS Pep Talk"” jetzt online abrufbar

Das Deutsches Schuhinstitut stellt die Aufzeichnung des
digitalen ,WMS Pep Talk" vom 19. Februar online zur Ver-
fligung. Die Veranstaltung richtete sich an Handler und
Verkaufskrafte im Kinderschuhbereich und behandelte
Themen wie Beratung, FliBemessen und aktuelle Kollek-
tionen. Im Fokus standen praxisnahe Inhalte sowie ein
Live-Talk mit Branchenexpertinnen. Die Teilnahme war
flir Interessierte kostenfrei moglich; der nachste Termin
ist fir September 2026 angekiindigt.

ZALANDO MELDET WACHSTUM

Der Berliner Online-Modehandler Zalando SE hat im Geschéftsjahr
2025 ein deutliches Wachstum erzielt. Das Bruttowarenvolumen stieg
um rund 14,7 Prozent auf 17,56 Milliarden Euro, die Zahl aktiver Kunden
wuchs auf 62 Millionen. Gleichzeitig verbesserte sich die Profitabilitat.
Auch der durchschnittliche Bestellwert erhohte sich auf 62,80 Euro.
Fur 2026 erwartet das Unternehmen ein weiteres Wachstum sowie ein
bereinigtes EBIT zwischen 660 und 740 Millionen Euro. Treiber der Ent-
wicklung ist insbesondere die Plattformstrategie, kombiniert mit dem
verstarkten Einsatz kiinstlicher Intelligenz. KI wird unter anderem zur
effizienteren Erstellung von Inhalten sowie zur Verbesserung des Ein-
kaufserlebnisses durch virtuelle Anproben und genauere GroRenempfeh-
lungen genutzt. Parallel baut Zalando sein B2B-Geschéft mit der Soft-
warelosung Scayle weiter aus und starkt Partnerschaften mit Marken.

AUTOMATISIERUNG IN DER LOGISTIK

Zalando setzt zudem verstarkt auf KI-gestiitzte Robotik in
der Logistik. Bis zu 50 Systeme des Anbieters Nomagic
sollen in europaischen Logistikzentren die Handhabung
von Schuhkartons libernehmen. Die sogenannten ,Shoe-
box Picker" nutzen Bilderkennung und adaptive Greif-
mechanismen, um unterschiedlich geformte Kartons zu
erkennen, zu greifen und zu sortieren. Nach erfolgreichen
Pilotprojekten mit bis zu 100.000 Picks pro Tag sind die
Systeme bereits an mehreren Standorten im Einsatz,
weitere sollen folgen. Ziel ist es, Prozesse zu beschleu-
nigen, Durchlaufzeiten zu verkiirzen und Mitarbeiter von
repetitiven Aufgaben zu entlasten.

Kl-Roboter iibernehmen die Handhabung von Schuhkartons.

Ludwig Reiter KEHRT an alte
Standorte ZURUCK

Die Wiener Schuhmanufaktur Ludwig Reiter hat zwei neue Geschafte
eroffnet. In Dlsseldorf befindet sich die Filiale nun wieder an der Kénigs-
allee 30, in Frankfurt an der Goethestral3e 34, wo die Tlren Mitte Méarz
geoffnet wurden. Mit den Neuerdffnungen reagiere das Unternehmen
auf eine verstarkte Nachfrage nach Standorten, an denen hochwertige
Produkte vor Ort erlebt werden konnen,
heil3t es in einer Mitteilung. Besonders
bei rahmengenahten Schuhen biete '
die personliche Beratung den Kunden
die Moglichkeit, Passform, Material
und Verarbeitung direkt zu prifen. Die
Einrichtung der neuen Filialen legt den
Fokus auf naturnahe Materialien und
Handwerkskunst.
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Ludwig-Reiter-Store in Disseldorf
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