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SHOEZ – viel mehr als 
eine Fachzeitschrift!

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

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

Übrigens: Auch der Abonnement-Preis von SHOEZ ist absolut krisentauglich:
Für nur Euro 67,90 erhalten Sie für ein ganzes Jahr das volle Informationspaket.
Printausgabe + Newsletter + tagesaktuelle Meldungen auf www.shoez.biz.
Vergleichen Sie doch mal, was Sie woanders für soviel Information zahlen!

SHOEZ: Alles, was in der Schuhbranche läuft. 

NUR
€ 67,90*

für 1 Jahr
in D-A-CH

*sonstiges Ausland zusätzli-
che Versandkosten
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Es gab eine Zeit, da reichte ein Blick auf die Innensohle 
eines Schuhs, und die Geschichte schien erzählt. Italien 
stand für Eleganz, Handwerk und Stil, Deutschland 
für Hochwertigkeit und Solidität, Europa insgesamt 
für ein Qualitätsversprechen mit kulturellem Mehr-
wert, Asien für Volumen und Preis. Das ließ sich im 
Verkauf gut vermitteln. Heute trägt diese Logik nur 
noch eingeschränkt. Zu komplex sind die Lieferket-
ten, zu international die Materialströme, zu arbeits-
teilig Entwicklung und Fertigung. Was am Ende als 
europäischer Schuh im Regal steht, ist häufig das 
Resultat eines vernetzten Produktionssystems.

Und doch wäre es verfehlt, das Thema vorschnell ad acta zu legen. 
Im Gegenteil: Gerade jetzt bekommt Europa als Produktionsraum wie-
der Gewicht. Nicht als sentimentale Rückschau auf bessere Zeiten, 
sondern als Antwort auf eine neue industrielle Realität. In einer Zeit, 
in der Lieferketten fragiler geworden sind, Qualität präziser gesteuert 
werden muss und Flexibilität an Gewicht gewinnt, wird Nähe wieder 
zum Faktor. Nicht aus Nostalgie, sondern aus industrieller Vernunft. Das 
gilt vor allem dort, wo Produkte technisch anspruchsvoll, erklärungs-
bedürftig oder handwerklich sensibel sind. Im Outdoor-, Komfort- oder 
Sicherheitsschuhsegment ist europäische Fertigung kein bloßes Ima-
gelabel, sondern oft Teil der Produktleistung. Know-how, eingespielte 
Prozesse und verlässliche Qualitätskontrolle lassen sich nicht belie-
big verlagern. Europa behauptet sich in diesen Bereichen nicht über 
Masse, sondern über Substanz. Das allerdings macht den Kontinent 
noch lange nicht wieder zum großen Schuhmacher der Welt. Denn trotz 
aller Rückverlagerungen und neuer Resilienzdebatten bleibt Europa ein 

Spezialisierungsraum, kein Volumenstandort. Die globale 
Schuhproduktion wird weiterhin von anderen Regio-

nen geprägt, vor allem von Asien. Umso wichtiger 
ist ein realistischer Blick auf das, was europäische 
Herkunft heute tatsächlich leisten kann: Sie kann 
Vertrauen stiften, Qualität plausibilisieren und Dif-
ferenzierung ermöglichen. Sie ersetzt aber weder 
Wettbewerbsfähigkeit noch ein überzeugendes 
Produkt. Auch der Endverbraucher betrachtet das 

Thema nüchterner, als manche Markenkommuni-
kation nahelegt. Herkunft wird geschätzt, vor allem 

dort, wo Vertrauen, Funktion und Verantwortung zählen. 
Sie ist aber kein Selbstläufer mehr. Entscheidend bleibt, ob 

Qualität, Preis, Design und Glaubwürdigkeit zusammenpassen. 
Herkunft kann dieses Gesamtversprechen stützen – tragen muss sie 
es nicht allein.

Vielleicht liegt genau dort der entscheidende Punkt: Herkunft allein ist 
kein Verkaufsgarant. Sie adelt keinen Schuh automatisch, sie rechtfer-
tigt keinen Preis und sie überzeugt keinen Kunden, wenn der Rest nicht 
stimmt. In einer Zeit, in der Design, Funktion, Preis und Glaubwürdig-
keit gleichzeitig überzeugen müssen, ist Herkunft nur dann etwas wert, 
wenn sie mit Inhalt gefüllt ist. Für die Branche heißt das: Herkunft ist kein 
Selbstzweck. Sie wird erst dann relevant, wenn sie sich im Produkt wie-
derfindet – in Qualität, Verarbeitung und Glaubwürdigkeit. Der Aufdruck 
allein reicht nicht mehr. Entscheidend ist, ob das, was versprochen wird, 
am Ende auch eingelöst wird.

Herkunft ist kein Heiligenschein

Nadine L'Allemand
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Wie viel Europa steckt noch im Schuh – und wie viel 
interessiert das den Kunden eigentlich?
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WHAT'S
IN?
01 FASHION 

FRIENDS

„ ROMANTIK & 
NOSTALGIE“

Ein einzelner Ohrring genügt in 
dieser Saison für einen großen Auf-
tritt. Skulpturale Formen, kunstvolle 
Schwünge und markante Proportio-
nen machen das Schmuckstück zum 
stilprägenden Akzent. Mal wirkt es 
wie ein kleines Objekt, mal wie ein 
ornamentales Statement – oft lang, 
ausdrucksstark und mit genug Präsenz, 
um den ganzen Look zu tragen. 

SHIRT STORY

05ROMANTIC 
ARMOUR

Seit der Kinofilm ‚Wuthering 
Heights‘ die Romantik wieder ins 
modische Blickfeld rückt, erlebt 
auch die Korsage ihr nächstes 
Kapitel. Im Frühjahr/Sommer 2026 
betont sie als Top, Kleiddetail oder 
in der Brautmode die Taille und 
bringt kontrollierte Sinnlichkeit 
in den Look. Auf den Laufstegen, 
etwa bei Carolina Herrera und 
Alexander McQueen, zeigt sie sich 
mal mit sichtbarer Struktur, mal 
weicher interpretiert – und wirkt 
besonders modern im Kontrast zu 
lässigen Hosen, Cargo-Styles oder 
Leder. 

Große Rückenprints zitieren amerikanische Workwear, Tankstellen-
Romantik, Drive-ins und Pizzeria-Flair der 70er und 80er. Gefertigt 
aus kompakter Baumwolle in Portugal, wirken die Styles angenehm 
analog – als charmante Statements zwischen Vintage-Vibe, Hand-
werk und sommerlicher Lässigkeit. Erhältlich zum Preis von je 70 
Euro im Webshop unter www.florisvanbommel.de. 

HEAD FIRST

04 SOLO 
SHOW

02

03

Gerade neu erschienen: Mit Marc 
by Sofia widmet Regisseurin Sofia 
Coppola ihrem guten Freund und 
der Modelegende Marc Jacobs 
ein sehr persönliches Porträt. Das 
Buch begleitet ihre neue Doku-
mentation und blickt auf zentrale 
Stationen seines Schaff ens – von 
der Grunge-Ära über Louis Vuitton 
bis zum eigenen Label und der 
Runway-Show 2024. Gespräche, 
private Fotos und Blicke hinter die 
Kulissen machen daraus ein inti-
mes Stück Modegeschichte. Hard-
cover, 19.3 x 29.2 cm, 200 Seiten, 
erschienen bei A24 Books, ISBN 
978-1-917651-27-1

Grace Kelly, die Queen – und jetzt der Sommer 
2026: Das Seidentuch kehrt als stilbildendes 

Accessoire zurück. Edel um den Kopf geknotet, 
verleiht es selbst schlichten Looks im Hand-

umdrehen Attitüde, Eleganz und einen Hauch 
Riviera-Glamour. Ein Klassiker also, der plötzlich 

wieder ganz obenauf ist. 

Asos Design

Große Rückenprints zitieren amerikanische Workwear, Tankstellen-
Romantik, Drive-ins und Pizzeria-Flair der 70er und 80er. Gefertigt 
aus kompakter Baumwolle in Portugal, wirken die Styles angenehm 
analog – als charmante Statements zwischen Vintage-Vibe, Hand-
werk und sommerlicher Lässigkeit. Erhältlich zum Preis von je 70 
Euro im Webshop unter www.florisvanbommel.de. 

Floris van Bommel erweitert 
das Markenumfeld um eine T-Shirt-Capsule 
mit nostalgischem Drive: 

Ch
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Varomed 
Eine Marke der Florett GmbH 

www.florett.de • info@florett.de • +49 9971 4872 0

Schuhe für Diabetiker
Dresden 90272

DECATHLON beschleunigt Expansion
Der Sportartikelhändler Decathlon 
treibt seine Expansion in Deutsch-
land weiter voran und setzt dabei 
zunehmend auf urbane Store-
Konzepte. Im Geschäftsjahr 2025 
stieg der Umsatz (GMV) um 8,8 
Prozent auf rund 1,27 Milliarden 
Euro und damit deutlich stärker 
als im Vorjahr. Mit 18 Neueröff nun-
gen wuchs das Filialnetz bis Ende 
2025 auf 105 Standorte. Insgesamt 
investierte das Unternehmen 67 
Millionen Euro, der Großteil davon in den Ausbau des stationären Geschäfts. Für 
2026 sind rund 25 weitere Stores geplant, langfristig soll das Netz bis 2027 auf etwa 
150 Standorte wachsen. Der Fokus verschiebt sich dabei stärker in Richtung kom-
pakter, innenstadtnaher Formate sowie hybrider Konzepte mit digitalen Services 
und Shop-in-Shop-Lösungen. Trotz der Expansion bleibt das stationäre Geschäft 
mit rund 74 Prozent Umsatzanteil zentral, ergänzt durch wachsendes E-Commerce-
Geschäft. Parallel entwickelt sich das Serviceangebot weiter, etwa durch Repara-
turen und zirkuläre Modelle wie Buy-Back und Second Use. Besonders dynamisch 
wachsen die Bereiche Running und Mobility. Auch die Beschäftigung steigt weiter: 
In Deutschland arbeiten rund 6.000 Menschen für Decathlon, bis 2027 sollen rund 
1.000 weitere Stellen entstehen.

Laufschuh misst Verschleiß der Dämpfung

Die Decathlon-Laufmarke Kiprun hat gemeinsam mit dem Sport-Tech-
Unternehmen Movmenta den Laufschuh Kipnext Connect vorgestellt, der 
den Verschleiß der Zwischensohle erstmals messbar machen soll. Ein integ-
rierter Sensor erfasst den Zustand der Dämpfung und liefert entsprechende 
Daten an eine App. Der sogenannte Sollo-Sensor ist in der Zwischensohle 
verbaut und misst per elektromagnetischer Technologie die Kompression 

des Schaums im Bereich der Ferse. Die Daten können kontaktlos per 
Smartphone ausgelesen und in einer App als prozentuale Abnut-

zungsanzeige dargestellt werden. Ziel der Entwicklung ist es, 
den bislang schwer bestimmbaren Verschleiß von Laufschu-

hen objektiv zu erfassen. Dieser findet überwiegend in der 
Zwischensohle statt und ist äußerlich kaum erkennbar. 

Die Markteinführung ist für Ende 2026 vorgesehen. Der 
geplante Verkaufspreis liegt bei 219,99 Euro.

Der Kipnext Connect misst den Verschleiß der 
Zwischensohle.
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zungsanzeige dargestellt werden. Ziel der Entwicklung ist es, 

den bislang schwer bestimmbaren Verschleiß von Laufschu-
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Der Kipnext Connect misst den Verschleiß der 
Zwischensohle.

EU-KOMMISSION STREICHT 
RINDERLEDER AUS EU-
ENTWALDUNGSVERORDNUNG 

Die Europäische Kommission hat vorgeschlagen, 
Rinderhäute und Lederprodukte aus der EU-Ent-
waldungsverordnung (EUDR) herauszunehmen. 
Damit würde ein zentraler Bestandteil der bislang 
vorgesehenen Lieferkettenregulierung entfallen. 
Die EUDR, die 2023 beschlossen wurde, soll 
sicherstellen, dass bestimmte Rohstoffe und 
daraus hergestellte Produkte nicht mit Entwal-
dung in Verbindung stehen. Betroffen sind unter 
anderem Holz, Soja, Kaffee, Kakao, Palmöl, Kau-
tschuk und Rindfleisch sowie entsprechende 
Folgeprodukte. Nach dem aktuellen Vorschlag 
der Kommission sollen Leder und Häute 
künftig nicht mehr unter die Regelung fallen. 
Begründet wird dies mit einer geplanten 
Vereinfachung der Vorschriften sowie mit 
der besonderen Struktur der Wertschöp-
fungskette zwischen Fleisch- und Leder-
industrie. Zudem wird argumentiert, dass 
die wirtschaftliche Hebelwirkung der 
Lederbranche auf die Rindfleischproduk-
tion begrenzt sei. Der Vorschlag ist noch 
nicht endgültig: Es folgen Konsultationen 
sowie eine Prüfung durch Europäisches 
Parlament und Mitgliedstaaten. Branchen-
verbände der Lederindustrie hatten zuvor 
wiederholt eine Herausnahme von Leder 
gefordert. Umweltorganisationen kritisie-
ren die geplante Änderung hingegen und 
warnen vor einer möglichen Schwächung 
der Regulierung.

Nike baut weltweit 1.400 Stellen ab 

Der US-Sportartikelkonzern Nike streicht rund 1.400 Arbeitsplätze, vor allem in den 
Bereichen Operations und Technologie. Die Maßnahme ist Teil der laufenden Turn-
around-Strategie „Win Now“. Betroff en sind Mitarbeiter in Nordamerika, Europa 
und Asien, insgesamt weniger als zwei Prozent der Belegschaft. Ziel ist eine schlan-
kere Organisation mit stärkerer Bündelung technologischer Kompetenzen, unter 
anderem am Hauptsitz in Beaverton und in Indien. Auch Produktions- und Liefer-
ketten sollen eff izienter gestaltet werden. Die Einschnitte sind Teil eines umfassen-
deren Umbaus, nach bereits früheren Stellenstreichungen in Distribution und bei 
Converse. Hintergrund ist die schwächere Geschäftsentwicklung mit rückläufigem 
Gewinn und stagnierendem Umsatz.
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Schuhsegment bleibt verlässliche Größe im Onlinehandel

Der deutsche Onlinehandel hat sich im ersten Quartal 2026 robust gezeigt. Der Bun-
desverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland (bevh) nennt ein Umsatz-
wachstum von 3,6 Prozent auf rund 20,4 Milliarden Euro. Damit setzt sich der langfristige 
Erholungstrend fort – wenn auch in gedämpfter Form. Besonders bemerkenswert: Die 
Konsumzurückhaltung vieler Verbraucher spiegelt sich bislang kaum im digitalen Handel 
wider. „Die krisenbedingt nachlassende Konsumlaune konnte den Onlinehandel bisher 
nicht herunterreißen“, erklärt bevh-Hauptgeschäftsführer Christoph Wenk-Fischer. Inner-
halb der einzelnen Warengruppen erweist sich der Modehandel einmal mehr als tra-
gende Säule des E-Commerce. Sowohl Bekleidung (+3,6 Prozent) als auch Schuhe (+3,7 
Prozent) konnten im ersten Quartal solide Zuwächse verzeichnen. In absoluten Zahlen 
bedeutet dies: Der Onlineumsatz mit Bekleidung stieg auf 3,573 Milliarden Euro, während 
Schuhe mit 953 Millionen Euro ebenfalls deutlich zulegten. Besonders dynamisch ent-
wickeln sich weiterhin asiatische Plattformen. Anbieter wie Temu, Shein und AliExpress 
wachsen zwar langsamer als im Vorjahr, legen aber immer noch um 12,9 Prozent zu. Ihr 
gemeinsamer Marktanteil stieg auf 4,9 Prozent.

LOWA MIT REKORDERGEBNIS

Die Lowa Sportschuhe GmbH hat im 
Geschäftsjahr 2025 das beste Umsatz-
ergebnis der Unternehmensgeschichte 
eingefahren und damit angesichts des wei-
terhin anspruchsvollen Marktumfelds ein 
starkes Zeichen gesetzt. Insgesamt kam das 
Jetzendorfer Unternehmen im Vorjahr auf 
einen Absatz von 3,1 Millionen Paar Schu-
hen – das waren fünf Prozent mehr als in 
2024. Der Umsatz legte um 3,5 Prozent auf 
nunmehr 242,1 Millionen Euro zu. Damit 
entwickelte sich das Unternehmen deut-
lich besser als der Gesamtmarkt. „Dass wir 
in diesem Marktumfeld das beste Ergebnis 
unserer Unternehmensgeschichte erzie-
len konnten, ist alles andere als selbstver-
ständlich“, kommentierte Alexander Nicolai, 
General Manager Operations bei Lowa. Es 
zeige, „dass unser Portfolio, unsere Produkt-
strategie und die enge Zusammenarbeit mit 
dem Fachhandel nachhaltig funktionieren.“ 
Der gesamte Outdoor-Markt litt im vergan-
genen Jahr unter Unsicherheiten und der 
schwachen Konsumstimmung. Lowa pro-
fitierte in diesem schwierigen Umfeld von 
seinem breit aufgestellten Produktportfolio 
sowie der klaren strategischen Ausrich-
tung. So haben insbesondere die Nachfrage 
nach sportlichen Low- und Mid-Cut-Model-
len sowie Trailrunning-Schuhen positiv zur 
Geschäftsentwicklung beigetragen. Aber 
auch die langjährige Partnerschaft mit dem 
stationären Fachhandel sieht man bei Lowa 
als wesentlichen Erfolgsfaktor. „Unsere Han-
delspartner sind ein zentraler Bestandteil 
unseres Erfolgs,“ so Marco Pirani, General 
Manager Commercial. „Die enge Zusam-
menarbeit ermöglicht es uns, die Bedürf-
nisse der Kunden frühzeitig zu erkennen und 
gemeinsam nachhaltig zu wachsen.“ Pirani 
rechnet für das laufende Geschäftsjahr mit 
einer insgesamt stabilen Entwicklung, sieht 
aber insbesondere in ausgewählten interna-
tionalen Wachstumsmärkten wie beispiels-
weise China und USA weiteres Potential.

ARBEITSUNFALL IN HESSEN: FÜNF TOTE IN LEDERFABRIK 

Tragödie in Mittelhessen: Bei einem schweren Arbeitsunfall Mitte April in der Lederfabrik 
und Pelzgerberei Beuleke im hessischen Runkel sind fünf Menschen im Alter von 35, 38, 
58, 59 und 60 Jahren ums Leben gekommen. Drei Beschäftigte bzw. Dienstleister des 
Betriebs waren bei dem Arbeitsunfall Mitte April tot in einer Grube der Fabrik gefunden 
worden, zwei weitere starben Tage später in einer Klinik. Nach Angaben der Behörden 
wurden die fünf Personen reglos in einer Klärgrube auf dem Betriebsgelände entdeckt. 
In dieser Grube werden Abfallstoff e aus dem Gerbereiprozess gesammelt. Nach bishe-
rigen Erkenntnissen könnten sich dort giftige Gase angesammelt haben. Die Staatsan-
waltschaft Limburg und das Polizeipräsidium Westhessen in Wiesbaden teilten mit: „Der 
genaue Unfallhergang ist weiterhin Teil der laufenden Ermittlungen.“ Die Lederfabrik und 
Pelzgerberei Beuleke hat eine lange Tradition im Bereich der Lederherstellung. Seit 200 
Jahren gerbt das 1826 gegründete Unternehmen Leder und Felle in Runkel und wollte 
in diesem Jahr Jubiläum feiern. Beuleke beschäftigte neben dem Firmenchef, der selbst 
zu den Todesopfern gehört, insgesamt sechs Mitarbeiter. Der Vorfall hatte sich off enbar 
während eines Rettungsversuchs zugespitzt: Ein Mitarbeiter war mutmaßlich bewusstlos 
geworden, als Kollegen versuchten, ihm zu helfen.

ANWR GROUP ERWEITERT 
Finanzierungsangebote für Händler

Die ANWR Group stellt angeschlossenen Schuh-, 
Sport- und Lederwarenhändlern zusätzliche Finan-
zierungsmöglichkeiten über die konzerneigene DZB 
Bank zur Verfügung. Hintergrund sind eine schwä-
chere Konsumstimmung, verzögerte Abverkäufe 
sowie teilweise höhere Lagerbestände. Auch mög-
liche Lieferverzögerungen bei der Herbst-/Winter-
ware spielen eine Rolle. Konkret können Saisonlinien 
vom 17. August bis 30. November für drei Monate um 
bis zu 45 Prozent erhöht werden. Zusätzlich wird 
ein Investitionsdarlehen von bis zu 100.000 Euro 
mit Laufzeiten von drei bis fünf Jahren angeboten. 
„Unser Anspruch ist es, den stationären Handel aktiv 
mit verlässlichen Angeboten zu unterstützen“, sagte 
Tobias Eichmeier, Chief Commercial Off icer der 
ANWR Group. Tobias Eichmeier
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Nachhaltig 
erfolgreich mit drei 

starken Marken.
Nachhaltigkeit ist für uns kein Trend, sondern 
grundsätzliche Haltung. Als führender Schuh­

hersteller wollen wir unseren gesellschaft­
lichen Beitrag zum Klimaschutz leisten. 

AUSGEZEICHNET NACHHALTIG

  Vielfach preisgekrönte, unternehmenseigene 
Eco­Datenbank zur CO2­Reduktion auf 
Modell  ebene schon in der Designphase.

  Blauer Engel für über 60 Varianten 
unserer  aktuellen Kollektionen. 

  Unternehmenseigene Entwicklungs­
plattform VIOS® für chromfrei gegerbte Leder 
unbedenklichen Ursprungs, umweltverträgliche 
Herstellungsmethoden und integre Lieferketten. 

  Alle Standorte sind EMAS­ oder 
ISO14001 zertifiziert.

  Langjähriges Engagement in 
zahlreichen Brancheninitiativen.

Mehr über unsere Nachhaltigkeitsinitiativen: 
legero-united.com/luna 

JETZT NACH­BESTELLEN!

JETZT N

ANZEIGE

ALLBIRDS VERKAUFT SCHUHSPARTE UND STEIGT INS 
KI-GESCHÄFT EIN 

Der US-Schuhhersteller Allbirds stellt sein Geschäftsmodell grundlegend um: Das 
Unternehmen will sich künftig als Anbieter von Rechenkapazitäten für Künstliche 
Intelligenz positionieren und damit sein bisheriges Kerngeschäft mit Schuhen auf-
geben. Wie das an der Nasdaq notierte Unternehmen mitteilte, wurde eine Ver-
einbarung über eine Wandelfinanzierung in Höhe von 50 Millionen US-Dollar 
mit einem institutionellen Investor abgeschlossen. Parallel dazu verkauft Allbirds 
seine Markenrechte und das Schuhgeschäft an die American Exchange Group, 
die die Marke künftig weiterführen soll. Der vollständige Umbau steht noch unter 
Vorbehalt der Zustimmung der Aktionäre. Allbirds war ursprünglich als nachhalti-
ger Sneaker-Anbieter bekannt geworden, kämpfte zuletzt jedoch mit rückläufigen 
Umsätzen und einem deutlich gefallenen Börsenwert.

QVC meldet Insolvenz in den USA an

Der Teleshopping-Anbieter QVC hat mit seinen US-Muttergesellschaften ein Insol-
venzverfahren nach Chapter 11 eingeleitet. Ziel ist eine umfassende finanzielle 
Restrukturierung und der Abbau von Schulden in Höhe von rund 6,6 Milliarden 
US-Dollar auf etwa 1,3 Milliarden Dollar. Das Unternehmen plant, den Geschäfts-
betrieb während des Verfahrens uneingeschränkt fortzuführen und innerhalb von 
rund 90 Tagen aus der Insolvenz hervorzugehen. Internationale Aktivitäten, darun-
ter das Deutschlandgeschäft, sind nicht Teil des Verfahrens und laufen unverändert 
weiter. Hintergrund der finanziellen Schwierigkeiten sind unter anderem sinkende 
Zuschauerzahlen im klassischen Teleshopping sowie die Verlagerung des Handels 
hin zu Online- und Social-Media-Plattformen.

Smartphone statt 
Portemonnaie: Mobile 
Payment boomt

Mobile Payment setzt sich im deutschen 
Einzelhandel zunehmend durch. Laut EHI-
Studie „Zahlungssysteme im Einzelhandel 
2026“ wird bereits rund jede fünfte unbare 
Zahlung mobil per Smartphone oder Smart-
watch abgewickelt. Der Anteil mobiler Zah-
lungen stieg auf 19,3 Prozent (2024: 12,8 Pro-
zent) und macht inzwischen 9,3 Prozent aller 
Transaktionen aus. Insgesamt werden fast 
90 Prozent der Kartenzahlungen kontaktlos 
durchgeführt. Der Bargeldanteil sinkt weiter 
auf 32,3 Prozent, während Kartenzahlungen 
auf 65,1 Prozent zulegen. Besonders dyna-
misch wachsen internationale Debitkarten. 
Insgesamt steigt der Kartenumsatz auf 328,6 
Milliarden Euro. Im Online-Handel bleibt Pay-
pal mit 28,7 Prozent führend, gefolgt vom 
Rechnungskauf (26,1 Prozent). Internationale 
Karten gewinnen auch hier an Bedeutung, 
während erstmals Apple Pay separat ausge-
wiesen wird (1,3 Prozent).

Tobias Eichmeier
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Vom 19. bis 21. April traf sich 
die Bequemschuhbranche 
im Bio-Seehotel Zeulen-
roda zum 14. Bequem-

schuh-Symposium. Einge-
laden hatte die Berkemann-

Gruppe, deren Geschäftsführer 
Thomas Bauerfeind die rund 100 Teilnehmer 
begrüßte und die Bedeutung des Formats 
für den fachlichen Austausch unterstrich. 
Die Moderation übernahm erneut Prof. 
Dr. Andreas Kaapke, der die inhaltlichen 
Schwerpunkte einordnete und durch das 
Programm führte. Bereits der Auftakt setzte 
mit einem Comedy-Abend mit Heinz-Peter 
Lengkeit und Peter Engelhardt einen bewusst 
lockeren Akzent, bevor an den beiden 
Folgetagen acht Fachvorträge zentrale 

Zukunftsthemen der Branche beleuch-
teten. Ein weiterer Höhepunkt war die 
Verleihung des Bequemschuhpreises 
2026 an Cornelius Schuhtechnik.

Komfort im gesellschaftlichen 
Kontext neu definiert

Den programmati-
schen Einstieg lieferte 
Martin Wuttke, Co-

Creative Director von 
ModEurop und Mitgrün-

der der Berliner Trend- und 
Designagentur nextguruNow, der den 
Komfortschuh konsequent aus der 

engen Produktperspektive herauslöste und 
in größere gesellschaftliche Entwicklun-
gen einordnete. Aus seiner internationalen 
Trend- und Designpraxis heraus machte 
er deutlich, dass die Branche weniger von 
kurzfristigen Moden als vielmehr von lang-
fristigen, stabilen Einflussfaktoren geprägt 
wird. Zu diesen „Makrotreibern“ zählen ins-
besondere Gesundheit, Wellness, Commu-
nity, Outdoor- und Active-Lifestyle sowie die 
zunehmende Verschmelzung von Funktion, 
Mode und Performance.

Einen besonderen Fokus legte Wuttke auf 
die sogenannte „Caring Generation“ – eine 
aktive, zahlungskräftige Zielgruppe, die 
sich bewusst mit Gesundheit und Lebens-
qualität auseinandersetzt und damit den 
Komfortschuhmarkt nachhaltig verändert. 
Produkte müssten deshalb als „bezahlbarer 
Luxus“ gedacht werden, bei dem Komfort 
nicht nur funktional, sondern emotional auf-
geladen ist. Gleichzeitig verändere sich die 
Erwartungshaltung der Konsumenten: Sie 
suchen nicht mehr nur Produkte, sondern 
Zugehörigkeit, Authentizität und Erlebnisse.

Für Handel und Marken bedeutet das 
laut Wuttke einen grundlegenden Rollen-
wandel. Verkaufsflächen entwickeln sich 
zunehmend zu „Community-Hubs“, in denen 
Austausch, Inspiration und Erlebnis im Mit-
telpunkt stehen. Kooperationen, neue Mate-
rialansätze und hybride Produktkonzepte 
zwischen Outdoor, Sport und Alltag bieten 
zusätzliche Innovationspotenziale. Interes-
sant ist dabei auch die Gegenbewegung 
zur digitalen Welt: In Zeiten von KI und Per-
fektion gewinnt das Unperfekte, Handwerk-
liche und Sichtbare wieder an Wert. Wuttkes 
Fazit: Komfortschuhe werden künftig selbst-
bewusster auftreten – als sichtbare, emotio-
nale Produkte mit klarer Haltung.

Orthopädie-Schuhtechnik 
zwischen hoher Nach-
frage und geringer 
Sichtbarkeit

Hartmut Schühle, Lan-
desinnungsmeister der 

Landesinnung Orthopädie-
Schuhtechnik Baden-Württemberg, stellte 
eine umfassende Studie zur Wahrnehmung 
und Nutzung orthopädischer Leistungen 
vor, die gemeinsam mit Marktmedia durch-
geführt wurde. Die Ergebnisse zeigen eine 
Branche mit hoher gesellschaftlicher Rele-
vanz, die jedoch ihr Potenzial noch nicht 
vollständig ausschöpft. So leiden 64 Pro-
zent der Befragten unter Beschwerden des 
Bewegungsapparats, während gleichzeitig 
85 Prozent Fußgesundheit als wichtigen 
Bestandteil ihres Alltags betrachten.

Auffällig ist jedoch ein deutliches Informa-
tionsdefizit: Ein Großteil der Befragten weiß 
nicht genau, welche Leistungen von Kran-
kenkassen übernommen werden. Diese 
Unsicherheit wirkt sich direkt auf die Inan-
spruchnahme aus. Gleichzeitig zeigen die 
Daten eine hohe Zufriedenheit bei bestehen-
den Nutzern sowie eine grundsätzliche Zah-
lungsbereitschaft für individuelle Lösungen 
– vorausgesetzt, der Nutzen ist klar erkenn-
bar und nachvollziehbar kommuniziert.

Schühle betonte, dass sich die Branche in 
einem Spannungsfeld aus wachsendem 
Bedarf, Fachkräftemangel und strukturellem 
Wandel bewegt. Dennoch sehen 87 Prozent 
der Befragten die Zukunftsperspektiven als 

Komfort neu denken
Impulse, Innovationen und Perspektiven beim 14. Bequemschuh-Symposium

Blick ins Auditorium

„ Produkte müssten als 
„bezahlbarer Luxus“ 

gedacht werden.“ 
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gut bis sehr gut an. Daraus ergibt sich ein 
klarer Handlungsauftrag: Die orthopädische 
Schuhtechnik muss ihre Rolle als Gesund-
heitsdienstleister stärker sichtbar machen 
und ihre Kompetenz verständlicher vermit-
teln. Entscheidend sei, komplexe Leistungen 
in konkrete Kundenvorteile zu übersetzen 
und so Vertrauen aufzubauen. Die Studie 
liefert hierfür eine belastbare Grundlage für 
strategische Entscheidungen.

Faszien als Schlüssel zur 
Bewegung verstehen

Mit Robert Schleip, Pro-
fessor an der Techni-
schen Universität Mün-
chen und international 

führender Faszienforscher, 
rückte die wissenschaftliche 

Perspektive in den Mittelpunkt. Der Fas-
zienforscher stellte das traditionelle Bild des 
Körpers als mechanisches System infrage 
und präsentierte stattdessen ein integratives 
Modell, in dem das Bindegewebe eine zent-
rale Rolle spielt. Faszien sind demnach keine 
passive Hülle, sondern ein aktives, hochsen-
sibles Netzwerk, das Kraft überträgt, Bewe-
gungen steuert und maßgeblich an der 
Körperwahrnehmung beteiligt ist.

Schleip verwies auf neue Erkenntnisse aus der 
Forschung, die durch moderne bildgebende 
Verfahren möglich wurden. Diese zeigen, 
dass sich das Verständnis von Anatomie in 
den letzten Jahren grundlegend verändert hat. 
Besonders anschaulich erklärte er das soge-
nannte Tensegrity-Prinzip: Stabilität entsteht 
nicht durch starre Strukturen, sondern durch 
ein dynamisches Gleichgewicht aus Zug- und 
Druckkräften. Übertragen auf den menschli-
chen Körper bedeutet das eine kontinuierliche 
Anpassung an Belastung und Bewegung.

Für die Praxis hat dies weitreichende Konse-
quenzen. Bewegung sollte nicht primär scho-
nend, sondern variantenreich und elastisch 
sein, um die Qualität des Gewebes zu erhalten. 
Schleip verdeutlichte dies anhand biomecha-
nischer Beispiele und betonte die Bedeutung 
der sensorischen Rückmeldung – insbeson-
dere über den Fuß. Sein Plädoyer: Ein neues 
Körperverständnis ist notwendig, das Faszien 
als zentrales Element von Gesundheit, Leis-
tungsfähigkeit und Prävention anerkennt.

Digitale Einlagenfertigung als  
Effizienztreiber

Einen praxisorientierten Einblick in die 
Transformation der Orthopädie-Schuhtech-
nik gab Christian Gangauf, Geschäftsführer 
von Gangauf Orthopädie Schuh & Technik 
in Hofstetten. Er zeigte, wie digitale Tech-
nologien die Einlagenversorgung grundle-
gend verändern. Am Beispiel des Optiped-
Systems erläuterte er den Übergang von 
der handwerklichen Fertigung hin zu einer 

digitalen Prozesskette, in 
der Einlagen am Com-
puter konstruiert und 
anschließend indus-
triell (in diesem Fall 
bei der Bauerfeind AG) 
gefertigt werden.

Die Vorteile sind deutlich: verkürzte Produk-
tionszeiten, höhere Kapazitäten und eine 
bessere Planbarkeit der Abläufe. Gleichzei-
tig verändert sich das Berufsbild – körperlich 

Cornelius erhält Bequemschuhpreis 2026 in Zeulenroda
Unternehmen überzeugte Jury durch Fraupower

Die Cornelius Schuhhaus Orthopädie-Schuhtechnik GmbH & Co. KG aus dem 
bayerischen Memmingen ist auf dem Bequemschuhsymposium in Zeulenroda mit 
dem Bequemschuhpreis 2026 ausgezeichnet worden. Das Unternehmen wurde für 
seine langjährige Entwicklung im Bereich Orthopädie-Schuhtechnik und Komfort-
schuhe gewürdigt.

Nach Angaben der Jury steht Cornelius beispielhaft für die Verbindung von tradi-
tionellem Handwerk, moderner Versorgung und kundenorientierter Beratung. Die 
Wurzeln des Unternehmens reichen bis ins Jahr 1944 zurück, als im Südwesten 
Bayerns eine kleine Schuhmacherwerkstatt gegründet wurde. In den folgenden 
Jahrzehnten wurde der Betrieb kontinuierlich ausgebaut – unter anderem durch 
die Spezialisierung auf Orthopädie-Schuhtechnik, die Erweiterung um den Schuh-
handel sowie den Ausbau des Fachgeschäfts.

Heute verbindet das Unternehmen handwerkliche Versorgung mit einem umfas-
senden Angebot im Bereich Bequemschuhe und Fußgesundheit. Dazu gehört auch 
die Zusammenarbeit mit medizinischen Fachbereichen, etwa durch die Integration 
podologischer Leistungen.

Geprägt ist die Entwicklung von mehreren Generationen innerhalb der Familie. Seit 
2022 wird das Unternehmen von Geschäftsführerin Katharina Pfalzer und ihrer Mut-
ter Mechthild Feldmeier geleitet. Laut Laudatio 
zeichnet sich Cornelius insbesondere durch eine 
langfristige Mitarbeiterbindung und eine familiär 
geprägte Unternehmenskultur aus.

In ihrer kurzen Dankesrede betonte Pfalzer die 
Bedeutung eines funktionierenden Teams und 
familiärer Unterstützung für die Unternehmens-
führung. Der Preis sei eine Anerkennung für die 
gemeinsame Arbeit und Motivation für die Zukunft.

Katharina Pfalzer (links) und Mechthild Feldmeier  
freuten sich über den Preis.
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belastende Tätigkeiten nehmen ab, während 
digitale Kompetenzen an Bedeutung gewin-
nen. Dennoch bleibt die Individualität der 
Versorgung erhalten, da jede Einlage weiter-
hin kontrolliert und angepasst wird.

Gangauf betonte zudem den ganzheitlichen 
Ansatz seiner Versorgung. Einlagen werden 
nicht isoliert betrachtet, sondern im Zusam-
menspiel mit Schuhen, Bewegung und 
ergänzenden Hilfsmitteln analysiert. Die Digi-
talisierung schafft hier Freiräume für intensi-
vere Beratung und eine höhere Versorgungs-
qualität. Sein Fazit: Der größte Mehrwert liegt 
nicht nur in der Effizienz, sondern in der bes-
seren Nutzung von Zeit und Ressourcen.

Handel zwischen Digitalisierung und 
Gesundheitsorientierung

Stephan Rüschen, Profes-
sor für Lebensmittel-
handel an der DHBW 
Heilbronn, analysierte 
die tiefgreifenden Ver-

änderungen im Handel. 
Er machte deutlich, dass 

Konsum heute stark emotional 
geprägt ist, gleichzeitig aber zunehmend 
digital vorbereitet wird. Kaufentscheidungen 
entstehen häufig bereits vor dem Besuch im 
Geschäft – beeinflusst durch Bewertungen, 
soziale Medien und digitale Informationen.

Ein zentrales Thema war die wachsende 
Rolle von Gesundheit im Handel. Händler 
entwickeln sich zunehmend zu Anbietern 
von Gesundheitsleistungen, etwa durch Dia-
gnostikangebote oder Kooperationen mit 
Dienstleistern. Daten spielen dabei eine ent-
scheidende Rolle, um Kundenbedürfnisse 
zu verstehen und individuelle Angebote zu 
erstellen.

Parallel verändern sich die Marktstrukturen: 
Discounter gewinnen an Bedeutung, wäh-
rend Fachgeschäfte unter Druck geraten. 
Automatisierung, Self-Checkout und KI ver-
ändern Prozesse und Kostenstrukturen. 
Gleichzeitig steigt die Erwartung an Flexi-
bilität – Kunden wollen selbst entscheiden, 
wie sie einkaufen. Rüschen sieht den Handel 
daher in einem grundlegenden Transforma-
tionsprozess, der weit über technologische 
Fragen hinausgeht.

Sportmedizin als inter-
disziplinäres System

Dirk Schwager von der 
Bauerfeind AG gewährte 

Einblicke in die sportme-

dizinische Praxis im Spitzensport. Auf Basis 
seiner Erfahrungen bei zahlreichen Olym-
pischen Spielen zeigte er die Komplexität 
moderner Betreuungssysteme. Diese rei-
chen von Prävention über Akutversorgung 
bis hin zur Leistungsoptimierung und erfor-
dern ein enges Zusammenspiel verschiede-
ner Disziplinen.

Ein zentraler Bestandteil sind orthopädi-
sche Hilfsmittel wie Einlagen, Bandagen 
und Orthesen, ergänzt durch moderne 
Analyseverfahren. Schwager betonte die 
Bedeutung individueller Lösungen, da 
jede Sportart spezifische Anforderungen 
stellt. Ebenso wichtig ist die Kommuni-
kation zwischen Athleten, Trainern und 
medizinischem Personal.

Besonders hob er den Präventionsgedanken 
hervor: Ziel ist es, Verletzungen frühzeitig zu 
erkennen und zu vermeiden. Moderne Tech-
nologien und datenbasierte Ansätze spielen 
dabei eine immer größere Rolle. Sein Fazit: 
Erfolgreiche Sportbetreuung ist ein hoch-
gradig individualisiertes, interdisziplinäres 
System.

Hybride Bedrohungen als neue Heraus-
forderung für Unternehmen

Der Brigadegeneral 
a.D. René Leitgen 
lenkte den Blick auf 
sicherheitspolitische 
Risiken für Unter-
nehmen. Er beschrieb 
hybride Bedrohungen als 
komplexe Kombination aus Cyberangrif-
fen, wirtschaftlicher Einflussnahme und 
Desinformation. Besonders mittelständi-
sche Unternehmen seien gefährdet, da sie 
oft über begrenzte Ressourcen verfügen.

Anhand konkreter Beispiele zeigte Leitgen 
mögliche Angriffsszenarien und deren Aus-
wirkungen – von Produktionsausfällen bis 
hin zu Reputationsschäden. Entscheidend 
sei daher der Aufbau von Resilienz. Diese 
umfasst nicht nur technische Maßnahmen, 
sondern auch organisatorische und kommu-
nikative Strategien.

Leitgen betonte, dass Resilienz eine Füh-
rungsaufgabe ist. Unternehmen müssen 
Risiken aktiv analysieren und sich systema-
tisch vorbereiten. Sein Appell: Nur wer sich 
frühzeitig mit Bedrohungen auseinander-
setzt, bleibt langfristig handlungsfähig.

Künstliche Intelligenz als strategischer 
Wendepunkt

Den Abschluss bildete 
der Unternehmer und 
KI-Experte Noel Lorenz 
mit einem umfassenden 
Überblick zur Entwick-
lung der Künstlichen Intel-
ligenz. Er zeichnete die techno-
logische Entwicklung von den ersten Durch-
brüchen bis hin zu aktuellen Anwendungen 
nach und machte deutlich, wie rasant sich 
die Technologie weiterentwickelt.

Besonders im Fokus standen sogenannte 
KI-Agenten, die eigenständig Aufgaben 
übernehmen und Prozesse steuern kön-
nen. Damit verändert sich die Rolle von KI 
grundlegend – vom unterstützenden Werk-
zeug hin zu einem aktiven Bestandteil von 
Unternehmensstrukturen. Lorenz zeigte 
zahlreiche Anwendungsfelder, von automa-
tisiertem Kundenservice bis hin zur Prozess-
optimierung.

Gleichzeitig wies er auf Herausforderungen 
hin, etwa im Bereich Datenschutz, Haftung 
und Sicherheit. Auch regulatorische Fragen 
gewinnen an Bedeutung. Im internationalen 
Vergleich sieht er Europa vor allem in der 
Anwendung stark. Sein Fazit: KI entwickelt 
sich zu einer grundlegenden Infrastruktur, 
die Wirtschaft und Gesellschaft nachhaltig 
verändert.

Komfort als strategisches Leitmotiv

Das 14. Bequemschuh-Symposium machte 
deutlich, dass die Branche vor einem tief-
greifenden Wandel steht. Komfort ist längst 
mehr als ein funktionales Merkmal – er wird 
zum zentralen Wertversprechen in einem 
Markt, der von Gesundheit, Technologie und 
neuen Konsumlogiken geprägt ist. Die Vor-
träge zeigten eindrucksvoll, dass Zukunfts-
fähigkeit vor allem dort entsteht, wo inter-
disziplinäres Denken, Innovation und klare 
Positionierung zusammenkommen.

Georg Kamnakis

„ Ziel ist es, Verletzungen 
frühzeitig zu erkennen 
und zu vermeiden. “ 
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Die ANWR Schuh ordnet ihre Messeland-
schaft neu. Ab der Ordersaison Frühjahr/
Sommer 2027 wird die ANWR Order Summer 
auf vier Tage erweitert und findet vom 10. 
bis 13. August 2026 statt. Die ursprünglich 
für den 9. und 10. September 2026 geplante 
ANWR Order Summer No. 2 entfällt; die 
betroffenen Lieferanten werden vollständig 
in die August-Messe integriert.

Reaktion auf strukturelle Veränderungen
Mit der Anpassung reagiert die ANWR auf den 
zunehmenden Druck innerhalb der Branche. 
Eine fragmentierte Messelandschaft, rückläu-
fige Besucherzahlen und steigende Kosten 
belasten sowohl Handel als auch Industrie. 
Gleichzeitig wächst die Zahl der Formate, 
während klare Profile und Differenzierung 
vieler Veranstaltungen verloren gehen.

„Die Branche steht unter enormem wirt-
schaftlichem und strukturellem Druck. 
Gerade jetzt braucht es klare Entscheidungen 
und Formate, die echten Nutzen stiften“, sagt 
Geschäftsführerin Désirée Orlowski. Ziel sei 
es, Messen zu etablieren, „die Orientierung 
geben, Prozesse vereinfachen und unseren 
Partnern helfen, effizient und erfolgreich zu 
agieren.“

Konzentration statt Ausweitung
Die strategische Konsequenz ist eine stärkere 
Bündelung. Statt zusätzlicher Termine setzt 
die ANWR auf leistungsfähigere Formate 
mit klarer Positionierung. Die bestehenden 
Ordermessen im Februar und August gelten 
dabei als zentrale Plattformen, insbesondere 

für Kinderschuhe und Mainstream-Seg-
mente, und verzeichnen laut Unternehmen 
steigende Besucherzahlen. Auch das Format  
Sport & Lifestyle ist mit früher Order-
möglichkeit auf einen spezifischen Bedarf  
ausgerichtet.

Auch angrenzende Formate werden neu 
justiert: Die bislang in die „Order Summer 
No. 2“ integrierte Bag & Order wird in dieser 
Form nicht fortgeführt. Hintergrund sind 
Rückmeldungen aus der Industrie, wonach 
insbesondere der Termin im März bezie-
hungsweise September für viele Lieferanten 
zu spät lag und Orderfenster unnötig verlän-
gerte. Gemeinsam mit der Goldkrone wurde 
daher eine Anpassung beschlossen: Die 
Goldkrone kehrt zu ihrem ursprünglichen, 
früheren Messetermin im Januar zurück. 
Parallel dazu werden die Themen Textil und 
Accessoires künftig in die Order 1 integriert. 
Nach Angaben der ANWR geht damit kein 
Angebotsbereich verloren, vielmehr soll die 
Struktur stärker am tatsächlichen Bedarf der 
Marktpartner ausgerichtet werden.

Neu ist zudem ein Rotationsprinzip innerhalb 
der August-Messe: Nach zwei Tagen wird ein 
Teil der Ausstellungsflächen neu belegt. Ziel 
ist es, die Markenvielfalt zu erhöhen, ohne 
zusätzliche Termine im Kalender zu schaffen.
Effizienzgewinne im Fokus

Mit dem Wegfall der September-Veranstal-
tung und der Integration in das August-For-
mat verfolgt die ANWR das Ziel, Prozesse zu 
bündeln und Ressourcen zu schonen. 

Goldkrone setzt wieder auf eigene Ordertermine

Nach der Neustrukturierung der Messelandschaft bei ANWR und der Auflösung des gemeinsamen Formats mit der Goldkrone stehen 
nun die neuen Termine für die separat veranstaltete Bag-&-Order-Messe fest. Wegen der Straffung ihrer Orderformate hat die ANWR 
Schuh auch das gemeinsam mit Goldkrone initiierte Messekonzept wieder aufgegeben. Hintergrund waren insbesondere Rückmeldun-
gen aus der Lederwarenindustrie, wonach spätere Ordertermine – etwa im März oder September – für viele Lieferanten zu spät lagen 
und die Orderprozesse unnötig verlängerten. Die Konsequenz: Die Goldkrone kehrt zu einem früheren, eigenständigen Messezeitpunkt 
zurück und richtet ihre Bag-&-Order wieder unabhängig von den ANWR-Ordermessen aus. Die zwischenzeitliche Zusammenlegung zur 
gemeinsamen Messeplattform hatte das Ziel verfolgt, Synergien zwischen Schuh-, Lederwaren- und Accessoire-Anbietern zu schaffen.

Nun wurden die nächsten Termine konkretisiert:
• 05.07. – 06.07.2026
• 31.01. – 01.02.2027

Für Händler und Lieferanten bedeutet dies 
vor allem eine Entlastung bei Reise- und 
Personalkosten sowie eine effizientere Order-
planung bei gleichzeitig breiterem Angebot. 
Die künftigen Messetermine werden entspre-
chend der neuen Struktur angepasst. 

Messetermine im Überblick
Ordertermine F/S 2027
• �ANWR Order Sport & Lifestyle:  

17.05. – 19.05.2026 
• �ANWR Order Summer:  

10.08. – 13.08.2026 

Ordertermine H/W 2027
• �ANWR Order Sport & Lifestyle:  

22.11. – 24.11.2026 
• �ANWR Order Winter:  

16.02. – 19.02.2027 

Ordertermine F/S 2028
• �ANWR Order Sport & Lifestyle:  

23.05. – 25.05.2027 
• �ANWR Order Summer:  

10.08. – 13.08.2027 

Die Ordermessen der ANWR Schuh verzeichnen 
stetig steigende Besucherzahlen.

ANWR Schuh strafft Messestruktur
Künftig nur noch zwei Messen pro Saison
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01. – 03.09.2026 All China Leather Exhibition, Shanghai, China
01. – 03.09.2026 Première Vision, Paris, Frankreich
04. – 06.09.2026 Quartershoetime & bags, Leipzig
05. – 07.09.2026 Who's Next	Paris, Frankreich
06. – 08.09.2026 SOC Orderwoche 2, München
06. – 08.09.2026 SOC Messetage, Sindelfingen
06. – 09.09.2026 Pure London, London, Großbritannien
06. – 09.09.2026 Autumnfair, Birmingham, Großbritannien
07. – 08.09.2026 Comfortable Fashion, Nieuwegein, Niederlande
07. – 09.09.2026 2. Zusa Einkaufsetappe	Spreitenbach, Schweiz
08.09.2026 The Trend Day, Mönchengladbach
13. – 14.09.2026 Schuhmusterschau, Hamburg
13. – 15.09.2026 Micam, Mailand, Italien
13. – 15.09.2026 Mipel, Mailand, Italien
15. – 17.09.2026 Lineapelle, Mailand, Italien
15. – 17.09.2026 Simac Tanning Tech, Mailand, Italien

SEPTEMBER

02. – 05.07.2026 Berlin Fashion Week, Berlin
05. – 06.07.2026 Bag & Order, Mainhausen
07. – 08.07.2026 Inspiramais, São Paulo, Brasilien
08. – 10.07.2026 Shoes & Leather, Ho Chi Minh City, Vietnam
12.07.2026 Barfuß- und Kinderschuhtag XL, Mönchengladbach
14. – 16.07.2026 GEB Kinder-, Damen- und Herrenschuhmusterung,  

Ratingen-Breitscheid
14. – 16.07.2026 Allfashion Sourcing, Kapstadt, Südafrika
14. – 17.07.2026 Leather & Shoes, Kiew, Ukraine
17. – 19.07.2026 Supreme Kids, München
18. – 20.07.2026 Innatex, Hofheim
22. – 30.07.2026 MSG/Merkur Vorabtermin Herren- & Damenschuhe & 

Marke I, Bretzenheim
23. – 25.07.2026 Momad, Madrid, Spanien
24. – 26.07.2026 Barefoot, Offenbach
24. – 27.07.2026 Supreme Women&Men, Düsseldorf
25. – 27.07.2026 Twodays, Düsseldorf
27. – 29.07.2026 Eliteline, Almaty, Kasachstan

JULI

01. – 03.08.2026 Saisonstart, Ratingen-Breitscheid
01. – 03.08.2026 Quarterfashion, Leipzig
02.08.2026 SOC Orderstart, München
02.08.2026 SOC Saisonstart, Sindelfingen
02. – 03.08.2026 SOC Saisoneröffnung, Hannover
02. – 04.08.2026 Schick, Salzburg, Österreich
03. – 05.08.2026 CIFF, Kopenhagen, Dänemark
03. – 05.08.2026 IFLS & EICI, Bogota, Kolumbien
03. – 07.08.2026 Ffany Market Week, New York, USA
04. – 05.08.2026 Kids + more Schuhtage, Hannover
05. – 07.08.2026 ILF - Indo Leather & Footwear, Jakarta, Indonesien

AUGUST

JUNI
01. – 05.06.2026 Ffany Market Week, New York, USA
09. – 11.06.2026 Stockholm Shoe House, Stockholm, Schweden
11. – 12.06.2026 Frühordertrage, Hannover
13. – 16.06.2026 Expo Riva Schuh, Riva del Garda, Italien
13. – 16.06.2026 Gardabags, Riva del Garda, Italien
16. – 19.06.2026 Pitti Immagine Uomo, Florenz, Italien
19. – 22.06.2026 OT World, Leipzig
23. – 24.06.2026 Shoe Preview Days, Salzburg, Österreich
24. – 25.06.2026 Pitti Immagine Bimbo, Florenz, Italien
26. – 28.06.2026 International Footwear Exhibition, Shanghai, China
28. – 30.06.2026 Efica, Buenos Aires, Argentinien
30.06. – 03.07.2026 MSG/Merkur Vorabtermin Kinderschuhe, Bretzenheim

07. – 09.08.2026 Quartershoestart, Leipzig
08. – 10.08.2026 Kinder-Schuh-Tage, Ratingen-Breitscheid
08. – 11.08.2026 Supreme Women&Men, München
09. – 10.08.2026 Salt & Pepper, Hamburg
10. – 12.08.2026 Magic, Las Vegas, USA
10. – 13.08.2026 ANWR Order Summer, Mainhausen
11. – 13.08.2026 Sapica, Leon, Mexiko
11. – 13.08.2026 AFA Expo, Toronto. Kanada
14. – 15.08.2026 SABU Messe Trends & Fashion, Heilbronn
15. – 17.08.2026 Atlanta Shoe Market, Atlanta, USA
16. – 17.08.2026 fom Open Days, Spreitenbach, Schweiz
16. – 18.08.2026 Shoes + more Ordertage, Hannover
16. – 21.08.2026 SOC Orderwoche 1, München
18. – 21.08.2026 MSG/Merkur Kinder-Markentermin, Bretzenheim
19. – 22.08.2026 1. Fränkische Orderwoche, Nürnberg
20. – 22.08.2026 China Leather, Shoe Material, Shoe Machinery, 

Wenzhou, China
21. – 23.08.2026 Kabo & Styl, Brünn, Tschechien
21. – 23.08.2026 Footwear India Expo, Neu-Dehli, Indien
24. – 25.08.2026 Preview Footwear & Accessories, Nieuwegein, 

Niederlande
24. – 26.08.2026 1. Zusa Einkaufsetappe, Spreitenbach, Schweiz
25. – 27.08.2026 CHIC Shanghai, Shanghai, China
25. – 28.08.2026 Euro Shoes, Moskau, Russland
26. – 27.08.2026 Shoes & Bags, Salzburg, Österreich
29. – 31.08.2026 ILM Summer Styles, Offenbach
30. – 31.08.2026 Goodiez Ordertage, Düsseldorf
30. – 31.08.2026 Schuhtage, Hannover
31.08. – 04.09.2026 MSG/Merkur Marke II, Bretzenheim

FACHMESSEN & 
ORDERTERMINE 2026

2. Halbjahr
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01. – 02.10.2026 Polshoes, Krakau, Polen

02. – 05.10.2026 Premiere Classe, Paris, Frankreich

07. – 10.10.2026 Aymod, Istanbul, Türkei
13. – 14.10.2026 Performance Days, München
13. – 15.10.2026 Obuv Mir Kozhi, Moskau, Russland
14. – 15.10.2026 Futurmoda	Elche, Spanien
15. – 17.10.2026 Shoes & Leather, Hanoi, Vietnam
20. – 22.10-2026 Arbeitsschutz aktuell, Stuttgart
22. – 24.10.2026 Anpic, Leon, Mexiko

OKTOBER

03. – 05.11.2026 Ispo, Amsterdam

10. – 12.11.2026 Brazilian Footwear Show, São Paulo, Brasilien

11. – 13.11.2026 Aysaf, Istanbul, Türkei

13. – 15.11.2026 APLF Asean, Ho Chi Minh City, Vietnam

17. – 19.11.2026 Interleather & Shoes Spain, Madrid, Spanien

17. – 19.11.2026 Footwear & Leather Show, Melbourne, Australien

18. – 19.11.2026 Handelskongress Deutschland, Berlin

22. – 24.11.2026 ANWR Order Sport & Lifestyle, Mainhausen

30.11. – 04.12.2026 Ffany Market Week, New York, USA

NOVEMBER

08. – 10.12.2026 Diflex, Dubai, VAE

10. – 11.12.2026 Frühordertage, Hannover
18. – 20.12.2026 Cairo Inter Leather, Kairo, Ägypten

DEZEMBER

15. – 17.09.2026 Kind + Jugend, Köln
17. – 19.09.2026 2. Fränkische Orderwoche, Nürnberg
20. – 22.09.2026 Essenz, München
24. – 26.09.2026 Bangladesh Leather & Footwear Expo, Dhaka, 

Bangladesch
24. – 27.09.2026 Athens Fashion Trade Show, Athen, Griechenland
26. – 28.09.2026 Shoe Collection, Bozen, Italien
29.09. – 01.10.2026 GEB Hauptmusterung Damen- und Herrenschuhe, 

Düsseldorf

Shift-Messe verschiebt  
Deutschland-Premiere 

Die ursprünglich für Deutschland geplante Ausgabe 
der niederländischen Modemesse Shift wird erneut 
verschoben. Die Veranstaltung, die in der Offenba-
cher Industrie-Location Fredenhagen stattfinden 
sollte, ist nun für Januar 2027 angekündigt worden. 
Zuvor war sie bereits von Ende Juni auf Anfang Juli 
verlegt worden. Zur Begründung heißt es vonseiten 
der Organisation, die zusätzliche Zeit solle für eine 
„strukturiertere Aufbauphase“ genutzt werden. 

HDS/L terminiert Mitglieder-
versammlung und Symposium

Der Bundesverband der Schuh- und Lederwaren-
industrie (HDS/L) lädt für den 24. Juni zur diesjährigen 
Mitgliederversammlung in Kombination mit einem 
Symposium nach Frankfurt am Main ein. Austra-
gungsort ist die UBS-Niederlassung im Opernturm. 
Laut Hauptgeschäftsführer Torben Schütz rech-
net der Verband mit einer hohen Beteiligung aus 
Industrie und Handel. Das Symposium soll aktuelle 
Branchenthemen aufgreifen und mit Vorträgen 
sowie Diskussionsformaten begleitet werden. Unter 
dem Motto „Wurzeln und Wandel. Tradition und 
Vision.“ will der Verband den Blick auf Entwicklungen 
und Zukunftsperspektiven der Branche richten. 

ILM legt MESSETERMINE für 2027 fest
Die Internationale Lederwarenmesse hat ihre Termine für das Jahr 2027 frühzei-
tig bekannt gegeben. Die Messeausgaben ILM #165 und ILM #166 finden vom 
13. bis 15. Februar sowie vom 4. bis 6. September statt. Beide Veranstaltungen 
wurden im Vergleich zu den Vorjahren um jeweils eine Woche nach hinten ver-
schoben. Hintergrund ist eine bessere Abstimmung mit internationalen Messe-
formaten. Veranstalter ist die Messe Offenbach. „Klare Zeitfenster sind für die 
Branche entscheidend. Mit der angepassten Terminierung schaffen wir eine 
verlässliche Grundlage für Planung, Austausch und Order“, erklärt Arnd Hinrich 
Kappe, Geschäftsführer der Messe Offenbach. Noch im laufenden Jahr steht 
zunächst die ILM #164 an, die vom 29. bis 31. August veranstaltet wird.

SOC ORDERSTART IM MOC MÜNCHEN

Am 2. August startet im MOC Ordercenter 
München mit dem SOC Orderstart die Order-
runde für die Frühjahr/Sommer-Saison 2027. 
In über 100 Showrooms präsentieren mehr als 
230 Marken ihre aktuellen Kollektionen. Der 
Orderstart markiert zugleich den Auftakt einer 
mehrmonatigen Terminserie, die sich von Juni 
bis September 2026 erstreckt und neben fes-
ten Ordertagen auch mehrtägige Orderphasen 
umfasst. Die SOC Order läuft vom 17. bis 23.08., 
die SOC Order 2 vom 20. bis 22.09. Die Saison 
startet mit den Früheinteilertagen am 22. und 
23.06. Weitere Termine sind die Ordertage am 
03.08., 10.08., 24.08., 31.08., 14.09. und 28.09.
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„Made in Europe“, „Made in Germany“, „Italian Craftsmanship“: 
Das sind längst nicht mehr nur neutrale Produktionsangaben. Sie sind 
Verkaufsargument, Imageversprechen und zunehmend auch 
Angriff sfläche. Denn während Marken diese Herkunft bewusst beto-
nen, ist die Realität dahinter oft komplex. Design in Europa, Materia-
lien aus verschiedenen Weltregionen, Fertigung in Osteuropa oder 
Asien – die klassische geografische Eindeutigkeit ist verschwunden. 
Herkunft ist kein Ort mehr, sondern ein Produktionssystem. Und 
genau in diesem System entsteht derzeit eine gegenläufige Bewe-
gung: Teile der Schuhindustrie verlagern Produktion zurück nach 
Europa oder stabilisieren sie dort bewusst. Allerdings nicht aus Nost-
algie, sondern aus Kosten-, Risiko- und Qualitätslogik.

Warum Produktion wieder näher rückt
Ein besonders klares Beispiel liefert der bayerische Sicherheitsschuh-
hersteller Haix. Das Unternehmen produziert konsequent in Europa, 
unter anderem in Deutschland und Kroatien. Die Begründung ist 
weniger emotional als strukturell: komplexe Sicherheitsprodukte, 
hohe Qualitätsanforderungen und kurze Reaktionszeiten.

In der Unternehmenslogik heißt es: „‚Made in Europe‘ ist für uns 
nicht nur ein Qualitätsversprechen, sondern ein Bekenntnis 
zum Produktionsstandort Europa.“ Dahinter steckt ein zentraler 
Gedanke: Je komplexer ein Produkt, desto schwieriger wird es, 
Qualität über große Distanzen hinweg stabil zu steuern. Über 
150 Arbeitsschritte pro Schuh machen die Produktion zu einem 
hochpräzisen Prozess, in dem Fehlerquellen minimiert werden 
müssen. Oder, wie es im Unternehmen selbst formuliert wird: 
„Der beste Rohstoff  nützt nichts ohne Know-how.“ Damit wird 
ein Punkt deutlich, der sich durch viele europäische Produzen-
ten zieht: Nicht die Lohnkosten stehen im Vordergrund, sondern 
Steuerbarkeit und Prozesssicherheit.

Handwerk als Argument gegen Distanz
Noch deutlicher wird dieser Gedanke beim Outdoor-Spezialisten 
Hanwag. Dort ist Europa nicht nur Produktionsstandort, sondern 

HERKUNFT
IST NICHT EGAL

Es ist nur ein kleiner Hinweis auf dem Karton, ein geprägter Schriftzug 
auf der Innensohle oder ein unscheinbares Etikett im Schuh – und doch 

trägt kaum ein Detail im Markt aktuell so viel Bedeutung wie die Herkunft. 

„Ein Hanwag-Schuh soll nicht weiter 
schwimmen, als er später laufen wird.“

Die Produktion von Luxusschuhen in Italien erfordert viel Know-how.

Teil des Selbstverständnisses. Produktionsleiter Stefan Jerg bringt 
es auf den Punkt: „Ein Hanwag-Schuh soll nicht weiter schwimmen, 
als er später laufen wird.“ Und weiter: „Die handwerkliche Expertise lässt 
sich nicht ersetzen.“ Gemeint ist damit nicht romantische Tradition, son-
dern ein sehr konkreter Wettbewerbsvorteil. Wanderschuhe bestehen 
aus vielen Einzelteilen, und ihre Qualität entsteht im Zusammenspiel von 
Material, Erfahrung und Verarbeitung.

Dazu kommt ein zweiter Satz, der im Unternehmen häufig zitiert wird: 
„Unsere Mitarbeiter garantieren unsere Qualität.“ Europa ist hier kein 
Marketingbegriff , sondern ein gewachsener Kompetenzraum mit ein-
gespielten Prozessen und Fachwissen, das sich nicht ohne Weiteres 
verlagern lässt.

Auch Lowa verfolgt seit Jahren eine klare Europastrategie. Ein Großteil 
der Produktion erfolgt in Europa, insbesondere in Slowenien und Kroa-
tien. Der Fokus liegt auf Outdoor- und Bergschuhen, bei denen techni-
sche Kontrolle und gleichbleibende Qualität entscheidend sind. Ähnlich 
positioniert sich FinnComfort. Das Unternehmen produziert überwie-
gend in Deutschland und nutzt diesen Standort bewusst als Teil seines 
Qualitätsversprechens im Komfortsegment. Hier ist die Produktion eng 
mit orthopädischer Passform und handwerklicher Fertigung verknüpft. 
In beiden Fällen ist Europa kein Marketingmotiv, sondern ein operatives 
System zur Qualitätssicherung.

In der Unternehmenslogik heißt es: „‚Made in Europe‘ ist für uns 
nicht nur ein Qualitätsversprechen, sondern ein Bekenntnis 
zum Produktionsstandort Europa.“ Dahinter steckt ein zentraler 
Gedanke: Je komplexer ein Produkt, desto schwieriger wird es, 
Qualität über große Distanzen hinweg stabil zu steuern. Über 
150 Arbeitsschritte pro Schuh machen die Produktion zu einem 
hochpräzisen Prozess, in dem Fehlerquellen minimiert werden 
müssen. Oder, wie es im Unternehmen selbst formuliert wird: 
„Der beste Rohstoff  nützt nichts ohne Know-how.“ Damit wird 
ein Punkt deutlich, der sich durch viele europäische Produzen-
ten zieht: Nicht die Lohnkosten stehen im Vordergrund, sondern 

Wie viel Europa steckt noch im Schuh – und wie viel interessiert 
das den Kunden eigentlich?
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ANZEIGE

Der Vorteil liegt in der Nähe 
Ein gutes Beispiel für die moderne europäische Produktionslogik ist 
Gabor. Das Unternehmen produziert nicht in Deutschland, sondern 
schwerpunktmäßig in der Slowakei. Damit nutzt Gabor bewusst ein 
osteuropäisches Fertigungsumfeld mit ausgebildeten Fachkräften 
und stabilen Produktionsstrukturen. Der Vorteil liegt in der Nähe, nicht 
im nationalen Label.

Auch Legero setzt auf eine ähnliche Struktur. Entwicklung und Mar-
kensteuerung erfolgen in Österreich, die Produktion überwiegend in 
europäischen Partnerländern. Nachhaltigkeit, Lieferkettenkontrolle 
und kürzere Transportwege spielen dabei eine zunehmend wichtige 
Rolle. Beide Unternehmen stehen exemplarisch für ein Europa, das 
nicht mehr als nationaler Produktionsraum funktioniert, sondern als 
vernetztes System aus Entwicklung, Fertigung und Logistik.

Noch stärker emotionalisiert ist der Fall Birkenstock. Das Unternehmen 
produziert fast ausschließlich in Deutschland und nutzt Herkunft gezielt 
als Markenkern. CEO Oliver Reichert formulierte das so: „Birkenstock ist 
tief verwurzelt in deutscher Handwerkskunst und Funktionalität.“ Hier 
wird Herkunft nicht nur als Produktionsfaktor genutzt, sondern als kul-
turelles Narrativ. Gleichzeitig ist Birkenstock längst ein globales Unter-
nehmen – ein Beispiel dafür, wie Herkunft und Globalisierung parallel 
funktionieren.

Die Rückkehr einzelner Produktionen nach Europa hat aber noch einen 
weiteren Grund, der in den vergangenen Jahren massiv an Bedeutung 
gewonnen hat: Resilienz. Globale Lieferketten gelten zwar als eff izient, 
aber auch als störanfällig. Pandemie, geopolitische Unsicherheiten 
und steigende Transportkosten haben gezeigt, wie schnell Systeme 
ins Stocken geraten können. In diesem Umfeld wird Nähe wieder zum 
Vorteil. Wer in Europa produziert, kann schneller reagieren, kleinere 
Chargen fahren und Risiken besser steuern. Das verändert die Logik 
der Produktion. Nicht mehr ausschließlich der niedrigste Stückpreis 
entscheidet, sondern auch Geschwindigkeit, Flexibilität und Versor-
gungssicherheit.

Europa ist kein Massenstandort mehr
Trotz dieser Entwicklungen bleibt ein entscheidender Fakt bestehen: 
Europa spielt in der globalen Schuhproduktion nur eine Nebenrolle. 
Weltweit werden rund 24 Milliarden Paar Schuhe produziert, der über-
wiegende Teil davon in Asien. Europa kommt auf weniger als zwei 

Prozent der Gesamtmenge. Das bedeutet: Europa ist kein Volumen-
standort mehr, sondern ein Spezialisierungsraum. Italien etwa erzielt 
hohe Exportpreise, weil dort Lederverarbeitung, Design und Marken-
kompetenz zusammenkommen. Deutschland ist stärker Handels- als 
Produktionsstandort. Portugal, Spanien oder die Slowakei sind wich-
tige Fertigungszonen innerhalb eines europäischen Netzwerks. So pro-
duziert etwa Gabor nicht in Deutschland, sondern schwerpunktmäßig 
in der Slowakei – ein Beispiel dafür, wie europäische Produktion heute 
häufig als verteiltes System funktioniert.

Der Gegenpol: On und die Frage nach „Swissness“
Parallel dazu bleibt die globale Produktion für viele Marken unver-
zichtbar. Skalierung, Kostenstruktur und verfügbare Kapazitäten spre-
chen weiterhin für internationale Lieferketten. Kaum ein Beispiel zeigt 
diese Entwicklung so klar wie die Schweizer Marke On. Das Unterneh-
men steht global für Performance, Innovation und ein stark codiertes 
Herkunftsbild – „Swissness“ als Qualitätsversprechen, das weit über 
Europa hinaus funktioniert. Gleichzeitig erfolgt ein erheblicher Teil der 
Produktion in Asien. 

Genau dieser Widerspruch wurde zum Ausgangspunkt juristischer Aus-
einandersetzungen. In einer Klageschrift, die international Beachtung 
fand, heißt es entsprechend deutlich: „Um das ‚Swiss Premium‘ auszu-
schöpfen, ohne die Kosten der Schweizer Produktion zu tragen, hat On 
eine systematische Markenstrategie verfolgt, die darauf ausgelegt ist, 
Verbraucher in die Irre zu führen.“ Die Marke selbst weist diese Inter-
pretation zurück und argumentiert mit einem erweiterten Verständ-
nis moderner Wertschöpfung. Ein Unternehmenssprecher formulierte 
dazu: „Die Entscheidung spiegelt ein zeitgemäßes Verständnis von 

Labels halten nicht immer, was sie versprechen.

guetermann.com

seams 
  so beautiful
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Swissness wider und berücksichtigt 
die Realität moderner Schweizer Wert-
schöpfung.“ Zwischen diesen beiden 
Positionen zeigt sich ein grundlegender 
Konflikt, der weit über einen Einzelfall hin-
ausgeht: Ist Herkunft ein Produktionsort 
– oder ein kulturelles Konstrukt? Und wie 
viel „Schweiz“ muss ein Schuh enthalten, 

damit er noch als „Swiss Made“ wahr-
genommen wird? Einen bewusst 

anderen Weg geht die Marke Veja. 
Statt Herkunft emotional zu insze-
nieren, setzt das Unternehmen auf 

radikale Off enlegung der Liefer-
kette. Co-Gründer Sébastien Kopp for-

mulierte das Prinzip so: „Wir geben kein Geld für 
Werbung aus. Wir investieren in Produktion, faire Löhne und organische 
Materialien.“ Herkunft wird hier nicht inszeniert, sondern off engelegt.

ITALIEN KÄMPFT UM „MADE IN ITALY“
Der Kampf um das Label „Made in Italy“ ist längst mehr als eine Frage 
der Herkunftsbezeichnung – er ist zu einem strategischen Kernthema 
der italienischen Industrie geworden, insbesondere in der Schuhbran-
che. Denn zwischen globalisierten Lieferketten, steigenden Produk-
tionskosten und wachsender Konkurrenz aus Asien steht der tradi-
tionsreiche Produktionsstandort unter Druck.

Für die italienische Schuhindustrie, die international seit Jahrzehnten für 
Handwerkskunst, Design und hochwertige Materialien steht, ist das Güte-
siegel „Made in Italy“ ein entscheidender Werttreiber. Marken wie Tod's, 
Prada oder Gucci profitieren stark von der Assoziation mit lokaler Ferti-
gung und handwerklicher Exzellenz. Doch genau diese Strahlkraft wird 
zunehmend herausgefordert – durch sogenannte „italienisch klingende“ 
Produkte, die nur teilweise oder gar nicht in Italien gefertigt werden.

Ein zentraler Streitpunkt ist dabei die Definition selbst: Wann darf ein 
Schuh tatsächlich als „Made in Italy“ gelten? Während ein Großteil der 
Wertschöpfungskette – vom Design bis zur Endmontage – im Land 
stattfinden muss, wird die Auslagerung einzelner Produktionsschritte 
ins Ausland zunehmend kritisch diskutiert. Branchenverbände und 
Institutionen wie Confindustria Moda drängen deshalb auf stren-
gere Kontrollen und klarere gesetzliche Rahmenbedingungen, um 
die Glaubwürdigkeit des Labels langfristig zu sichern. Gleichzeitig 
steht die Branche vor einem strukturellen Dilemma: Um wettbewerbs-
fähig zu bleiben, sind viele Hersteller auf internationale Zulieferketten 
angewiesen. Eine vollständige Re-Regionalisierung der Produktion ist 
wirtschaftlich kaum realistisch. Der „Kampf um Made in Italy“ ist daher 
auch ein Balanceakt zwischen Authentizität und globaler Realität. In der 
Schuhindustrie wird diese Spannung besonders deutlich. Hier treff en 
traditionsreiche Manufakturen in Regionen wie der Toskana oder den 
Marken auf eine globale Marktlogik, in der Geschwindigkeit und Preis 
ebenso entscheidend sind wie Qualität und Herkunft. 

Spielt Herkunft für den Kunden überhaupt noch eine Rolle?
An dieser Stelle wird die Diskussion besonders interessant. Denn die 
Wahrnehmung der Konsumenten ist deutlich widersprüchlicher, als es 
viele Markenkommunikationen vermuten lassen. Zahlreiche Studien zei-
gen, dass Herkunft grundsätzlich eine hohe Bedeutung hat. Viele Konsu-
menten verbinden sie mit Vertrauen, Qualität und Verantwortung. Gerade 
europäische oder nationale Herkunft wird häufig positiv bewertet.

Gleichzeitig zeigt sich aber ein Bruch zwischen Einstellung und tat-
sächlichem Kaufverhalten. In der Realität spielen Preis, Design und 
Marke oft eine größere Rolle als der Produktionsort. Herkunft ist damit 
häufig ein „weiches“ Entscheidungskriterium – vorhanden, aber nicht 

ausschlaggebend. Besonders deutlich wird das im Handel selbst. Ein 
Händler bringt es auf den Punkt: „Der Kunde fragt heute nicht mehr 
nur, wo ein Schuh herkommt, sondern warum er diesen Preis hat.“ 
Damit verschiebt sich die Bedeutung von Herkunft fundamental: Sie 
ist kein alleiniger Werttreiber mehr, sondern muss in ein Gesamtver-
sprechen eingebettet werden.

WER ACHTET WIRKLICH AUF HERKUNFT?
Trotz dieser Relativierung gibt es klare Unterschiede zwischen Kun-
dengruppen. Im preissensiblen Segment spielt Herkunft meist nur eine 
Nebenrolle. Hier dominieren Preis, Optik und Verfügbarkeit. Im funktio-
nalen Segment – etwa bei Outdoor- oder Komfortschuhen – sieht das 
anders aus. Hier wird Herkunft stärker mit Qualität und Vertrauen ver-
knüpft, insbesondere wenn Produkte erklärungsbedürftig sind.

Dass sich die gesamte Logik verschoben hat, zeigt ein Satz von Heinrich 
Deichmann besonders klar: „Der Preis muss zum Produkt passen – und 
das Produkt muss das halten, was es verspricht.“ In dieser Perspektive wird 
Herkunft zu einem Element unter vielen. Sie kann Vertrauen erzeugen, sie 
kann Diff erenzierung unterstützen – aber sie ersetzt nicht die Gesamtleis-
tung eines Produkts. Die Rückkehr von Produktion nach Europa ist real, 
aber selektiv. Sie folgt keiner Rückabwicklung der Globalisierung, sondern 
einer neuen Arbeitsteilung. Europa ist dort stark, wo Qualität, Komplexität 
und Markenidentität zusammenkommen. Global bleibt dominant, wo Ska-
lierung und Kosten entscheidend sind. Und für den Kunden gilt letztlich 
dasselbe in anderer Form: Herkunft ist nicht egal – aber sie ist auch nicht 
entscheidend. Sie wirkt nur dann, wenn sie erklärt wird.

Swissness wider und berücksichtigt 
die Realität moderner Schweizer Wert-
schöpfung.“ 
Positionen zeigt sich ein grundlegender 
Konflikt, der weit über einen Einzelfall hin-
ausgeht: Ist Her
– oder ein kulturelles Konstrukt? Und wie 
viel „Schweiz“ muss ein Schuh enthalten, 

damit er noch als „Swiss Made“ 
genommen wird? Einen 

anderen Weg geht die 
Statt Herkunft emotional zu insze-
nieren, setzt das Unternehmen 

Made in Germany: 
der Birkenstock Arizona
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1. 125Italien
2. 80
3. 76
4. 42Deutschland
5. 26Belgien
6. 21Polen
7. 21Albanien
7. 21Albanien
8. 17Bosnien-Herzegowina
9. 16Ungarn

10. 13Frankreich
11. 12Ukraine
12. 11Slowakei
13. 11Rumänien
14. 8Serbien
15. 5Großbritannien
16. 4Dänemark
17. 4Tschechien
18. 4Schweiz
19. 3Finnland
20. 3Griechenland
21. 3Österreich
22. 2Bulgarien
23. 1Irland
24. 1Kroatien
25. 1Schweden
26. 1Norwegen
27. 1Lettland
28. 1Niederlande
29. 1Slowenien

Schuhproduktion in Europa 2024 
(in Millionen Paar)

Spanien
Portugal
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NICE FOOTWEAR baut 
neue FABRIK

Die Nice Footwear Group hat im norditalienischen Vigonza 
mit dem Bau einer neuen Produktionsstätte für die 2024 über-
nommene Damenschuhmarke Corrado Maretto begonnen. 
Der Neubau entsteht auf mehr als 6.000 Quadratmetern im 
Schuhcluster Riviera del Brenta und soll bis Mai 2027 fertig-
gestellt werden. Das Projekt ist Teil der Strategie des Unter-
nehmens, die Wertschöpfungskette in Italien stärker zu integ-
rieren und die Produktion im eigenen Netzwerk auszubauen. 
Der Standort wird künftig den gesamten Fertigungsprozess 
abdecken. Besonderer Fokus liegt auf Modellentwicklung 
sowie Forschung und Entwicklung. Geplant sind außerdem 
moderne Produktionsanlagen und energieeff iziente Lösungen 
wie Photovoltaiksysteme. Mit dem neuen Werk soll die Pro-
duktionskapazität von Corrado Maretto verdoppelt werden. 

Portugals Schuhexporte legen zu

Die portugiesischen Schuhexporte sind im ersten Quartal 
2026 weiter gewachsen. Nach Angaben des Branchenver-
bands Apiccaps stiegen die Ausfuhren wertmäßig um 5,4 
Prozent und mengenmäßig um 4,9 Prozent. Insgesamt wurden 
rund 20 Millionen Paar Schuhe im Wert von 453 Millionen Euro 
exportiert. Verbandspräsident Luís Onofre sprach von einem 
„durchschnittlich vielversprechenden Start ins Jahr in einem 
besonders schwierigen internationalen Umfeld“. Gleichzeitig 
zeigte er sich besorgt über die Entwicklung in den USA, einem 
strategisch wichtigen Markt für die Branche. Dort gingen die 
Exporte im ersten Quartal um 12,7 Prozent zurück. Europa 
bleibt weiterhin der wichtigste Absatzmarkt für portugiesische 
Schuhe. In Deutschland legten die Exporte deutlich zu

Visualisierung des Projekts

Über Nice Footwear 

Die Nice Footwear Group hat das Geschäftsjahr 
bis 30. April 2025 mit einem Umsatz von knapp 90 
Millionen Euro abgeschlossen. Damit verdoppelt 
sich der Wert nahezu im Vergleich zum Vorjahr 
(rund 45 Millionen Euro). Nach mehreren Über-
nahmen – darunter Emmepier, Corrado Maretto 
und Dyva – steht laut CEO Bruno Conterno nun die 
Konsolidierung im Mittelpunkt. Neben dem Aus-
bau der eigenen Marken setzt Nice Footwear wei-
terhin auf Lizenz-Partnerschaften, etwa mit Ellesse.
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Made in Germany. Dafür steht Jomos mit seinem Namen. Und einem 
Team, das sportlich-funktionelle Schuhe mit viel Komfort, vor allem 
aber mit viel Herzblut und Leidenschaft produziert. Es ist Freitagnach-
mittag. Wo steckt Werner Mohr? Jeden Freitag um Punkt vier Uhr findet 
man ihn „hinten an der Vitrine“. Was er da macht? Man könnte es „Hit-
parade“ nennen. Um genau zu sein: Der Jomos Inhaber stellt hier jeden 
Freitag die Bestseller der Woche zusammen. Nicht auf dem Papier. 
Nicht (nur) digital. Viel besser: Die Lieblingsschuhe der Jomos-Kunden 
sieht man hier „in Präsenz“. Mit anderen Worten: live und zum Anfassen. 

Live. Echt. Zum Anfassen. Eigenschaften, die perfekt zu Jomos im ober-
fränkischen Selbitz passen. Hier, im Nordosten Bayerns, ist der Schuh-
hersteller seit fast 100 Jahren verwurzelt. 1928 wurde das Unternehmen 
von Johann Mohr gegründet. Eben daher rührt der Name: Jomos steht 
für Jo-hann Mo-hr; das S für Selbitz aber auch für Schuhe, da sind sich 
die Familienmitglieder nicht ganz einig. Beides passt. Sicher ist, dass 
Jomos eine der wenigen deutschen Schuhmarken ist, die das Qualitäts-
siegel „made in Germany“ für sich beanspruchen dürfen. 

Die Schuhe, zirka 75 Prozent Herren- und 25 Prozent Damenmodelle 
(letztere mit steigender Tendenz) werden auch heute noch in Sel-

bitz gefertigt. Tradition wird gelebt und weitervererbt: Von den 
insgesamt 60 am Standort Selbitz beschäftigten Mitarbeitern 
sind viele schon seit Jahrzehnten dabei. „Die Marke Jomos steht 
für Kontinuität und Konstanz. Aber wir freuen uns sehr, dass auch 
junge Leute Spaß an einem Job in der Schuhbranche haben und 
zu uns kommen“, sagt Anne Teutsch-Mohr, die das Unternehmen 
seit dem Tod von Helmut Mohr (2021) gemeinsam mit ihrem Vater 
Werner und Schwester Eva-Maria Müller-Mohr führt. 

Der Mensch im Mittelpunkt
Ethische Aspekte genießen bei Jomos einen hohen Stellenwert. 
Unternehmensphilosophie wie auch Mitarbeiterführung zeich-
nen sich durch christliche Maßstäbe aus. Das spürt man: Nicht 
nur beim Umgang mit den Mitarbeitern, auch in der Beziehung 
zum Kunden spielen Themen wie Respekt, Verantwortungsbe-

wusstsein und Vertrauen eine wichtige Rolle. Entscheidungen wer-
den bei Jomos, wo möglich, immer gemeinsam getroff en. Der familiäre 
Zusammenhalt steht über allem: Neben dem Führungstrio sind Elfriede 
Mohr (Witwe des ehemaligen Mit-Inhabers Helmut Mohr), Andi (Bru-
der von Anne und Eva-Maria) sowie Cornelius, der Ehemann von Anne 
Teutsch-Mohr im Unternehmen tätig. 

Was sofort auff ällt: Bei Jomos herrscht ein sehr freundliches, harmoni-
sches Betriebsklima. Flache Hierarchien und kurze Wege, die gesamte 
Produktion findet auf einer Ebene des dreistöckigen Firmengebäudes 
statt, ermöglichen schnelle und flexible Abläufe. Teamwork wird bei 
Jomos großgeschrieben: „Alle Jomos Modelle entstehen hier in unse-
rer eigenen Entwicklungsabteilung in Selbitz. Unser Team entwirft die 
neuen Styles und betreut deren Umsetzung bis zur Serienreife“, erläu-
tert Anne Teutsch-Mohr und weist auf den umfangreichen Leistenpark 
hin. Auch hier handelt es sich ausschließlich um deutsche Leisten aus 
eigener Entwicklung.

Technologie und Handwerk
Zunächst stellte das seit seiner Gründung auf Komfort spezialisierte 
Unternehmen ausschließlich Schuhe im handwerklich anspruchsvollen 
Zwickverfahren her. 1984 führte Jomos das moderne PU-Direktbesoh-
lungsverfahren ein und damit die Geburtsstunde der besonders leich-
ten, auftrittsgedämpften Schuhe namens „Jomos air comfort“. In diese 
Zeit fällt auch die erste internationale Partnerschaft mit einem brasilia-
nischen Leder- und Schafthersteller. Die Kooperation ermöglichte es, 
dass alle Arbeitsplätze in Selbitz erhalten bleiben konnten. Für dieses 
außergewöhnliche Engagement wurde Helmut Mohr 2006 sogar mit 
der bayerischen Sozialmedaille ausgezeichnet.

Die Zeiten ändern sich. Erst recht in der Mode. Im Laufe der Jahre wurde 
Brasilien als Beschaff ungsland nicht nur zu teuer. Auch die eher festen, 
rustikalen Leder passten nicht mehr zu den von den Kunden gewünsch-
ten Schuhen mit leichtem Gewicht. Neue Partner wurden gesucht und 
gefunden: Seit 1990 werden die Schäfte von partnerschaftlich verbun-
denen, zertifizierten Unternehmen aus Indien geliefert. Design, Montage 

Mission Liebling� chuh
Anne Teutsch-Mohr, Werner Mohr und Eva-Maria Müller-Mohr (von links) führen das Unternehmen.
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und Finish finden nach wie vor in 
Selbitz statt, wo maximal 3.000 Paar 
Schuhe pro Tag gefertigt werden 
können. Produktion und Know-how vor 
Ort bieten viele Vorteile: „Auch Muster können wir in wenigen 
Stunden herstellen“, erläutert Anne Teutsch-Mohr.

Leichte, sportlich inspirierte Schuhe mit besonderen Komfort-Eigen-
schaften in Mehrweiten (H, K und M) zu marktgerechten Preisen (die 
Hauptpreislage liegt bei 99 Euro VK) sind die Spezialität von Jomos. 
Auch beim Thema Übergrößen hat sich der Hersteller über die Grenzen 
Deutschlands hinaus einen Namen gemacht. Jomos Herrenschuhe gibt 
es bis Größe 51, teilweise sogar bis 53; Damen auf großem Fuß werden 
bis Größe 44 fündig. 

„Comfort Engineering“
Alle Jomos Schuhe werden nach dem Prinzip des „Comfort Enginee-
ring“ gefertigt. Damenschuhe wie auch Herrenschuhe kombinieren 
eine wohldurchdachte Innenausstattung mit einem Fußbettkonzept, 
das die Füße beim Gehen schonend unterstützt. Vollnarbige Qualitäts-
leder und Hightech-Materialien ermöglichen eine bequeme Passform. 
Die Air Comfort Sohle ist leicht und flexibel, dämpfend und garantiert 
ein ergonomisches Abrollen der Füße. Komfort ist alles: Die Modelle 
der Linie „Jo-Motion“ unterstützen den natürlichen Abrollvorgang. Das 
schnelle An- und Ausziehen ermöglichen Schnellverschlüsse (Jo-Twist-
Lock). Einfach reinschlüpfen und loslaufen versprechen die Modelle 
der Linie „Jo-Easy“. Auch beim Thema Outdoor hat sich Jomos einen 
Namen gemacht: Die Light Trekking Styles in frischen Farben kommen 

auch bei jüngeren Zielgruppen gut an. Eine enge und vertrauensvolle 
Partnerschaft mit dem Fachhandel ist für Jomos kein Lippenbekenntnis. 
Die deutsche Fertigung ermöglicht rasche und flexible Reaktionen auf 
Kundenwünsche. Der B2B-Shop mit einem großen, direkt angeschlos-
senen Lager garantiert die schnelle (48 Stunden-)Nachlieferfähigkeit. 

Jomos ist auf verschiedenen Messen präsent, unter anderem auf der 
Expo Riva Schuh, der Micam und den Orderveranstaltungen der Ver-
bundgruppen. „Wir bedauern es sehr, dass es keine echte deutsche 
Messe mehr gibt“, sagt Werner Mohr. Für den Schuhfachmann ist der 
direkte Draht, also das persönliche Gespräch mit den Kunden unersetz-
lich. Denn gerade in Zeiten von Unsicherheit und schnellen Verände-
rungen sind es die persönlichen Kontakte, die Orientierung, Stabilität 
und Vertrauen bieten. Vielleicht sogar mehr denn je.

Dr. Claudia Schulz

Neuheit für Frühjahr/Sommer 2027

Zur Saison Frühjahr/Sommer 2027 präsentiert Jomos 
die neue Gruppe „New Natural“. Dabei handelt es sich 
um sportliche Styles in K-Weite aus besonders weichen 
Materialien mit kühlendem Frottée-Futter. „Der per-
fekte Sommer-Schuh – aber geschlossen“, kündigt Anne 
Teutsch-Mohr an.

Das Jomos-Firmengebäude in Selbitz

Zwickmaschine

LeistenregalFamiliäre Atmosphäre bei Jomos PU-Direktanspritzmaschine
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Es wird teuer und so schnell keine schwar-
zen Zahlen schreiben. Aber es wird sich 
lohnen. Davon ist Claudio Minder, CEO der 
Kybun Joya Gruppe, überzeugt. Ende April 
eröffnete die Schweizer Gesundheitsschuh-
marke in der Münchner Theatinerstraße 31 
ihr fünftes in Eigenregie geführtes Geschäft 
in Deutschland nach Ulm, Konstanz, Karls-
ruhe und Frankfurt.

Dazu kommen in Deutschland weitere acht 
Kybun Joya-Franchise Shops. Außerdem 
bestehen sieben eigene Kybun Joya-Shops in 
Österreich, sechs in der Schweiz, zwei in Spa-
nien und eins in Italien. An 350 Verkaufspunk-
ten kann man in Europa im übrigen Kybun 
Joya-Schuhe erwerben, die dort neben ande-
ren Marken angeboten werden. Doch trotz 
dieser bereits beachtlichen Anzahl hat der 
Münchner Standort etwas ganz Besonderes.

„Es ist unser erstes Geschäft an einer wirk-
lichen Top-Lage“, freut sich Minder. Nicht 
nur in der Münchner Innenstadt, sondern in 
der besten Gegend der Innenstadt. Dort, wo 
sich bis vor einiger Zeit der exklusive Tho-
mas-Laden befunden hatte. Genau gegen-
über der Theatinerstraße 31 befinden sich die 
Fünf Höfe. Geht man durch die edle Passage, 
trifft man auf des Luxushotel Rosewood, um 
die Ecke auf das Hotel Bayerischer Hof. Geht 
man in die andere Richtung ist man ist der 
Maximilianstraße, dem teuersten Shopping-
pflaster Münchens. Zwischen Nationaltheater 
und dem Altstadtring findet man zahlreiche 
Nobelmarken. In der Residenzpost residiert 
Louis Vuitton, im weiteren Verlauf der Straße 

sind zahlreiche internationale Luxuslabels 
vertreten: Armani, Chanel, Dior, Escada, Her-
mès und Gucci. Diese ziehen Publikum an, 
das auch gerne im Hotel Kempinski an der-
selben Straße absteigt.

Diese Kunden werden auch die exklusiven 
Gesundheitsschuhe des Unternehmens 
schätzen, ist sich Minder sicher. Insbeson-
dere, als man schon im Herbst erneut eine 
weitere Neuheit der bereits jetzt sehr hilf-
reichen Schuhe mit dem „Trampolin“-Effekt 
durch Luftkissensohlen lancieren wird. 
Durch eine neue Technik in der Produktion 
der Marke Kybun werden die Schuhe noch 
leichter und das Laufgefühl noch angeneh-
mer, versichert Minder. Diese Linie wird aus-
schließlich in der Schweiz hergestellt. 

Das Kybun Joya-Konzept stellt die Gesund-
heit der Kunden in den Vordergrund. Spezielle 
Sohlen sorgen für Dämpfung beim Gehen, die 
die Gelenke schützen. Gleichzeitig werden 
durch das Abrollen auf den Luftkissensohlen 
die Muskeln trainiert. Das Konzept basiert auf 
der Entwicklung Karl Müller III. und dem MBT-
Prinzip. Diesen Schuh mit der abrollenden 
Sohle brachte der Schweizer Ingenieur Karl 
Müller 1996 auf den Markt, der vielen Men-
schen bei ihren Gehproblemen half. Zu den 
Fans von Kybun und Joya zählen seit Jahren 
prominente Persönlichkeiten wie Thomas 
Gottschalk und Christian Tramitz. Bei der Eröff-
nung in München kamen zahlreiche weitere 
Gäste aus Sport und Showbiz hinzu, darunter 
Maria Höfl-Riesch, Johann Lafer, Francis Ful-
ton-Smith, Lars Riedel und Michael Guillaume.

2005 entwickelte Karl Müller eine weiche, 
elastische Matte, die elastisches Gehen 
ermöglicht. Inspiriert hat ihn dazu das Gehen 
auf koreanischen Reisfeldern. Ende 2006 ver-
kaufte Karl Müller seine Anteile an MBT und 
entwickelte nach dem Vorbild der Matte 
den ersten Kybun Schuh-Prototypen. Sein 
Sohn Karl Müller entwickelte gleichzeitig die 
modischeren Joya Schuhe. 2008 gründete er 
gemeinsam mit Claudio Minder das Unterneh-
men Joya. 2022 fusionierte Joya mit Kybun. Die 
Kybun Joya Gruppe hat über 200 Mitarbeiter 
und ist in über 40 Ländern vertreten.

Ein Standort im Luxus-Umfeld kostet natür-
lich eine exklusive Miete. Kybun Joya konnte 
den Mietvertrag seines Vorgängers Schuh 
Thomas, Teil der Tretter Gruppe, überneh-
men. Doch die Summe ist mit 500.000 Euro 
im Jahr sehr hoch. Mit ein Grund, warum das 
Unternehmen dieses Geschäft in Eigenregie 
betreibt. „Bei diesen Kosten finden wir kei-
nen Franchise Partner, der es übernehmen 
möchte. Dann sind wir in der Verantwortung.“ 
Doch das ist in diesem Falle nicht nur eine 
Pflicht. „Das ist für uns nicht nur ein Verkaufs-
standort, sondern auch ein Leuchtturm, ein 
Marketingstandort, der uns bekannt machen 
wird bei den internationalen Gästen, die dort 
verkehren“, ist sich Minder sicher. 

Auch neue Anfragen nach Franchise-Läden 
würden so generiert, etwa von den Besu-
chern aus dem Ausland, die von dem Kon-
zept inspiriert würden. „Wir führen in Rom 
ein eigenes Geschäft in guter Lage. Das 
haben viele gesehen und wollten das auch.“ 

Über Kybun Joya 

Die Kybun-Joya Gruppe mit Hauptsitz in Roggwil 
(TG) ist ein Schweizer Unternehmen, das sich auf 
die Entwicklung und den Vertrieb von innovativen 
Gesundheitsschuhen spezialisiert hat. Mit einzigar-
tiger Technologie fördert Kybun Joya nach eigenen 
Angaben aktives Gehen, reduziert Belastungen und 
steigert das Wohlbefinden. Das Schweizer Unter-
nehmen beschäftigt rund 250 Mitarbeiter und ver-
treibt seine Schuhe in über 40 Ländern – in rund 
100 Kybun Joya-Shops sowie an etwa 1.200 Points 
of Sale. Die Kybun-Manufaktur in Sennwald zählt 
zu den letzten ihrer Art in der Schweiz. Jeder Schuh 
wird in rund 160 Arbeitsschritten gefertigt, die größ-
tenteils in Handarbeit ausgeführt werden. B
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Hell, freundlich und luftig – so präsentiert sich der der neue Standort in München.#

Weiter auf Wachstumskurs
Kybun Joya eröffnet neuen Flagship Store in München
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Grundsätzlich sei man bei Kybun Joya immer 
dankbar, wenn sich ein Partner für ein Fran-
chise Unternehmen finde. „Weil ein Partner 
aus der Gegend die lokalen Gegebenheiten 
besser kennt.“ Doch da sich nicht in jeder 
Stadt jemand finde, gebe es auch die eigenen 
Läden.

Eine Kundengruppe, die Minder ebenfalls im 
„Leuchtturm“ willkommen heißen möchte, 
sind die arabischen Gäste, die meist im 
August zu medizinischen Behandlungen 
nach München reisen. Zwar sei man in den 
arabischen Ländern bereits sehr präsent, 
doch mit einem Laden genau gegenüber den 
Cafés, die diese Gäste gerne besuchen, habe 
man noch weitere Möglichkeiten. „So können 
wir die Marke in ihrem Kopf weiter verankern“, 
sagt Minder.

Ein weiterer Faktor, der für München sprach, 
sei die bevorstehende Schließung des bis-
herigen Franchise-Ladens in der Stadt, aller-
dings abseits der Innenstadt am Arabellapark. 
„Der wird aus alterstechnischen Gründen 
Ende des Jahres schließen.“

„Unser neues Geschäft in der Theatiner-
straße wird sich nicht gleich rechnen, nicht 
auf die Schnelle schwarze Zahlen schreiben“, 
weiß Minder. „Aber wir möchten in die Marke 
investieren.“ Und er weiß, dass diese Ent-
scheidung richtig war.

„Heutzutage hat man nur noch eine Berech-
tigung auf dem Markt, wenn man sich spe-
zialisiert hat und dem Kunden alles in sei-
nem Bereich bieten kann.“ Die Räume in der 
Theatinerstraße wurden entsprechend dem 
neuen Angebot komplett umgebaut. „Bei 
Gesundheitsschuhen ist eine gewisse Diskre-
tion wichtig“, weiß Minder. „Man möchte sich 
nicht mit seinen Fußproblemen gleich am Ein-
gang präsentieren.“ Daher habe man Inseln 
errichtet, auf denen mehrere Kunden neben-

einander bedient werden können, aber keiner 
den anderen sieht oder hört. „Das ist komplett 
anders als bei einem modischen Produkt. Da 
möchte man sich zeigen und vielleicht auch 
die Meinungen von Zuschauern hören.“

Wie an jedem Kybun Joya-Standort gibt es 
auch in München täglich Ganganalysen und 
Fußdruckmessung. Ein Fußmassagegerät 
steht als kleiner Service bereit. „Wenn etwa 
ein Paar kommt und die Frau möchte Schuhe 
kaufen, dann kann der Mann eine fünfminü-
tige Fußmassage genießen.“ Wenn keine wei-
teren Kunden dafür anstehen, „dann darf er 
das auch eine Stunde lang tun“.

Gesunde Bewegung, gesunde Ernährung 
und gesunder Lifestyle bleiben die Ziele der 
Marke, auch nachdem sich Karl Müller III. nun 
mit 73 Jahren zurückgezogen habe, versichert 
Minder. 

Das Unternehmen spricht zwei Kunden-
gruppen an: Kybun wird eher von Menschen 
bevorzugt, die schon ein medizinisches Prob-
lem haben und mit Hilfe der speziellen Soh-
len ihre Gelenkprobleme lindern können. Joya 
werde eher von „30 plus“ und aus präventi-
ven Gründen gekauft, etwa von Menschen, 
die beruflich viel laufen oder stehen und 
schon die ersten Rückenschmerzen bemer-
ken. Beide Kundengruppen werden in Mün-
chen angesprochen. Das sehr erfolgreiche 
Konzept, Schuhe für zwei Wochen für eine 
Gebühr von 30 Euro ausleihen zu können, 
wird auch im Laden fortgeführt. Man kann 
von dort direkt Leihschuhe mitnehmen und 
diese entweder später kaufen oder gegen 
andere umtauschen, die man erwerben 
möchte. „Dieses Konzept hat sehr zu unserem 
Erfolg beigetragen“, sagt Minder.

Im Herbst werden sich die Kybun-Schuhe 
dann erneut weiterentwickeln. „Aber die 
Kunden werden das kaum sehen, sie werden 

nur feststellen, dass die Schuhe noch leich-
ter geworden sind“, kündigt Minder an. Denn 
diese werden mit einer neuen Technik her-
gestellt. Statt die Sohle nachträglich mit dem 
Schaft zu verkleben, wird das Sohlenmaterial 
dann im Direct-Injection-Verfahren direkt ein-
gespritzt und mit dem Schaft verbunden. Man 
habe daher nicht mehr mehrere Schichten 
übereinander, auch fielen die Klebstoffe weg, 
die ebenfalls ein gewisses Gewicht mitbrin-
gen. „Das Material ändert sich jedoch nicht, 
es bleibt Polyurethan.“ Im übrigen gehe die 
Herstellung auch etwas schneller, was sicher 
zum Verkauf beiträgt. Denn viele Modelle sind 
öfter ausverkauft.

Hergestellt werden die Kybun- Schuhe in der 
Schweiz und in Norditalien, Joya dagegen, die 
kostengünstiger sind, in Südkorea und Indo-
nesien. „Das Personal in der Schweiz ist sie-
benmal teurer als in Asien“, so Minder. Aber 
das Know How sei für die hohe Qualität sehr 
wichtig. Die gesetzlichen Vorgaben, etwa 
dass man in der Schweiz nur wasserbasier-
ten Leim verwenden darf, erfülle man gerne. 

„Der Fachhandel leidet sehr stark“, weiß Min-
der. „Vermutlich werden immer mehr Schuh-
geschäfte aufgeben. Es gibt immer weniger 
Unternehmer aus der Branche, die den Schritt 
wagen und auch Geld investieren. Der Markt 
ist sehr schwierig.“ Die Nische Gesundheit 
aber biete noch großes Wachstumspoten-
tial. Angesichts der überalterten Gesellschaft 
sei dies ein sehr wichtiges Segment. „Wenn 
man jetzt auf das Richtige setzt, hat man eine 
bessere Chance als wenn man Billigprodukte 
vertreibt.“ 

Minders Einladung an potentielle Franchise 
Partner. Sogar München könnte nach seiner 
Meinung noch ein Geschäft vertragen. „Viel-
leicht nicht gleich um die Ecke der Theatiner-
straße“, fügt er hinzu.

Claudia Wessel

Claudio Minder (links) und Karl Müller: „Die Eröffnung unseres Flagship 
Stores an der Theatinerstraße ist für uns ein Meilenstein.“

Karl Müller und Claudio Minder bei der Eröffnung mit dem Schweizer 
Konsul Christoph Roithner und Shopleiterin Nicole Pitzen (von links).
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Wer eine Sporthalle betritt, hört es oft schon, bevor das Spiel beginnt: 
dieses kurze, scharfe Quietschen, wenn Turnschuhe abrupt über den 
Boden gleiten. Ein Geräusch, das so vertraut ist, dass es kaum jemand 
hinterfragt – und doch eines der hartnäckigsten kleinen Rätsel der 
Reibungsphysik war. Warum genau entsteht dieser Ton? Und warum 
manchmal eben nicht?

Ein internationales Forschungsteam hat nun eine Antwort geliefert, die 
weit über die Sporthalle hinausreicht. Mithilfe von Hochgeschwindig-
keitskameras und präziser Akustikanalyse konnten die Wissenschaftler 
erstmals sichtbar machen, was zwischen Schuhsohle und Hallenboden 
im Bruchteil einer Sekunde passiert. „Das Projekt begann mit einer sehr 
einfachen Frage“, erklärt der Erstautor der Studie, der Physiker Adel 
Djellouli von der Harvard School of Engineering and Applied Sciences. 
„Warum quietschen Basketballschuhe überhaupt?“

Wenn die Sohle schwingt wie eine Stimmgabel
Um diese Frage zu beantworten, bauten die Forschenden eine Ver-
suchsanordnung, die das Phänomen kontrolliert reproduzierbar macht. 
Ein handelsüblicher Basketballschuh wurde unter exakt definiertem 
Winkel und konstanter Geschwindigkeit über eine Glasplatte gezogen 
– während eine Kamera mit bis zu einer Million Bildern pro Sekunde 
die Kontaktfläche aufzeichnete. Was dabei sichtbar wurde, überraschte 
selbst die Experten: Die Schuhsohle gleitet nicht einfach gleichmäßig 
über den Boden. Stattdessen verformt sie sich in winzigen, aber extrem 
schnellen Wellenbewegungen.

„Man kann sich das vorstellen wie kleine Wellen, die über die Sohle 
laufen“, erklärt der niederländische Reibungsforscher Bart Weber vom 
Advanced Research Center for Nanolithography. „Mit jeder dieser Wel-
len bewegt sich der Schuh nur einen winzigen Bruchteil eines Milli-
meters weiter – aber diese Bewegung passiert extrem schnell.“ Diese 
Wellen rasen mit Geschwindigkeiten von bis zu 300 Kilometern pro 
Stunde über die Kontaktfläche. Entscheidend ist: Sie bringen die Sohle 

in eine regelmäßige Schwingung – ähnlich einer Stimmgabel. Und 
genau diese Schwingung wird schließlich hörbar. „Die Sohle hat 
so etwas wie eine eigene Resonanzfrequenz“, so Weber. „Bei den 
untersuchten Basketballschuhen lag die bei etwa 5000 Hertz – 
also genau im Bereich dessen, was wir als typisches Quietschen 
wahrnehmen.“

Nicht die Geschwindigkeit macht den Ton – sondern 
die Physik der Sohle
Eine überraschende Erkenntnis der Studie: Die Tonhöhe 
hängt nicht davon ab, wie schnell ein Schuh über den Boden 
rutscht. Entscheidend sind vielmehr die Materialeigenschaf-
ten der Sohle – also ihre Dicke, Steifigkeit und Struktur. „Jede 
Sohle hat ihre eigene akustische Signatur“, erklärt Weber. „Die 
Geschwindigkeit entscheidet nur darüber, ob überhaupt ein 
Ton entsteht.“

Denn damit das charakteristische Quietschen hörbar wird, muss eine 
kritische Mindestgeschwindigkeit überschritten werden – etwa ein 
Meter pro Sekunde. Erst dann beginnen die Wellenprozesse stabil zu 
werden. Oder wie es ein anderer Forscher formuliert: „Unterhalb die-
ser Schwelle passiert zwar Reibung – aber kein Konzert.“

Warum Struktur den Klang bestimmt
Noch deutlicher wird der Effekt, wenn man unterschiedliche Oberflä-
chen betrachtet. Glatte Gummiflächen erzeugen eher zufällige, rau-
schende Geräusche. Erst strukturierte Sohlen mit Profilen führen zu 
regelmäßigen Impulsen – und damit zu einem klaren Ton. „Die Struk-
tur wirkt wie ein natürlicher Taktgeber“, heißt es in der Studie. Sie sorgt 
dafür, dass sich Kontakte zwischen Sohle und Boden in gleichmäßi-
gen Abständen lösen und wieder schließen.

In einem weiteren Experiment variierten die Forscher gezielt die Form 
von Gummiblöcken. Das Ergebnis: Je nach Geometrie entstanden 
unterschiedliche Tonhöhen – und sogar melodische Strukturen. „Wir 
konnten tatsächlich einzelne Töne so steuern, dass sie zusammen 
eine Melodie ergeben“, berichtet ein Mitglied des Forschungsteams. 
In einem spielerischen Moment des Projekts wurde damit sogar die 
Titelmelodie von Star Wars an einer Glasplatte „gequietscht“.

„Wie ein Erdbeben im Miniaturformat“
So spielerisch das klingt, die physikalischen Grundlagen sind ernst 
– und reichen weit über Schuhe hinaus. Denn die gleichen Mecha-
nismen treten auch bei völlig anderen Phänomenen auf. „Im Grunde 
sehen wir hier ein System, das sehr stark an seismische Prozesse 
erinnert“, erklärt ein beteiligter Physiker. „Die Ausbreitung der Rei-
bungswellen ähnelt erstaunlich stark dem, was bei einem Erdbeben 
passiert.“

Was also tun mit dem Wissen über quietschende Schuhe? Für die 
Forschung ist die Antwort klar: mehr Kontrolle über Reibung. „Wenn 
wir verstehen, warum etwas quietscht, können wir es gezielt verhin-
dern oder erzeugen“, sagt Weber. „In manchen Fällen ist das Quiet-
schen störend – etwa bei Bremsen. In anderen kann es sogar nütz-
lich sein.“ Im Sport etwa könnte das Geräusch helfen, Bewegungen 
akustisch wahrzunehmen oder Orientierung zu verbessern. In der 
Industrie hingegen könnte man Materialien entwickeln, die bewusst 
leise bleiben.

Forscher entschlüsseln ein alltägliches Geräusch

Warum Turnschuhe quietschen

„Die Sohle hat so etwas wie eine eigene 
Resonanzfrequenz“

Das Rätsel um quietschende Sportschuhe ist gelöst.
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Die Schuh- und Textilbranche wird immer komplexer: Mehrschich-
tige Materialien, Mischgewebe und innovative Verbundstoffe sor-
gen zwar für bessere Performance und neue Produkte – stellen 
Hersteller, Recycler und Marken aber zugleich vor ein wachsendes 
Problem. Denn was äußerlich wie ein einfacher Sneaker oder ein 
T-Shirt aussieht, ist oft ein hochkomplexes Materialsystem, das sich 
mit bloßem Auge kaum noch entschlüsseln lässt.

Genau hier setzt die BASF-Tochter trinamiX GmbH an. Das Unter-
nehmen erweitert sein Portfolio um mobile Nahinfrarot-Spektro-
skopie (NIR) und bringt damit eine Technologie in die Branche, die 
Materialidentifikation deutlich schneller, einfacher und vor allem ver-
lässlicher machen soll – direkt vor Ort, per Handgerät.

„Materialinnovationen treiben die Entwicklung in der Schuh- und 
Textilindustrie voran und erhöhen gleichzeitig die Komplexität ent-
lang der Wertschöpfungskette“, erklärt Adrian Vogel, Segment Lead 
Circular Economy bei trinamiX. Und er ergänzt: „Unsere mobile NIR-
Spektroskopie-Lösung bietet ein praktisches Werkzeug, um Trans-
parenz zu schaffen, Risiken zu minimieren und fundierte Entschei-
dungen in Recycling- und Kreislaufprozessen zu treffen.“

Ein Scanner für die Kreislaufwirtschaft
Die Idee klingt einfach, ist technisch aber hochpräzise: Ein tragbares 
NIR-Spektrometer analysiert Materialien innerhalb weniger Sekun-
den anhand ihres spektralen „Fingerabdrucks“. So lassen sich etwa 
typische Schuhmaterialien wie EVA, PU oder Polyester direkt erken-
nen – ohne Labor, ohne aufwendige Vorbereitung.

Gerade in der Schuhproduktion ist das ein entscheidender Schritt. 
Moderne Schuhe bestehen oft aus Dutzenden Komponenten, die 
verklebt, verschweißt oder laminiert sind. Für Recycler bedeutet das 
bisher: viel manuelle Sortierung, viele Unsicherheiten. „Wir sehen in 
der Praxis, dass visuelle Prüfungen oft nicht mehr ausreichen“, so 
Vogel weiter. „Die Materialkombinationen sind einfach zu komplex 
geworden.“ Die mobile Lösung soll genau hier ansetzen: bei der 
Wareneingangskontrolle, in der Produktion, aber auch in Sortier- und 
Recyclinganlagen. Das Ziel: weniger Fehlwürfe, bessere Trennung 
und damit höhere Recyclingquoten.

Wenn Mischgewebe zur Herausforderung wird
Noch komplizierter wird es in der Textilindustrie. Mischgewebe wie 
Baumwolle-Polyester oder Viskose-Mischungen dominieren den Markt 
– sind aber gleichzeitig eine der größten Herausforderungen für echtes 
Recycling. Die Technologie von trinamiX kann genau diese Kombina-
tionen analysieren und sogar prozentuale Faseranteile bestimmen. Das 
ermöglicht erstmals eine deutlich genauere Bewertung von Materialströ-
men. „Gerade bei Mischgeweben brauchen wir verlässliche Daten, keine 
Schätzungen“, heißt es aus der Entwicklung. Die Textilanwendung soll ab 
Mai 2026 verfügbar sein und richtet sich vor allem an Hersteller, Sortier-
betriebe und Recycler. Die Lösung ist dabei nicht nur ein einzelnes Gerät, 
sondern ein digitales Ökosystem. Es besteht aus einem robusten Hand-
scanner, einer App zur Bedienung sowie einer cloudbasierten Plattform 
zur Auswertung. Die Anwendung ist bewusst einfach gehalten. „Der Nut-
zer soll nicht über Technik nachdenken müssen, sondern nur über das 
Ergebnis“, beschreibt ein Sprecher des Unternehmens den Ansatz. Die 
App führt Schritt für Schritt durch die Messung, die Ergebnisse erschei-
nen unmittelbar auf dem Display. Gleichzeitig lassen sich die Daten zen-
tral speichern, auswerten und exportieren – etwa für Dokumentationen 
oder regulatorische Anforderungen. Über Schnittstellen kann das Sys-
tem zudem in bestehende Unternehmenssoftware integriert werden.

„Materialtransparenz wird zur Pflicht“
Ein zentrales Thema hinter der Technologie ist die wachsende regu-
latorische Dynamik in Europa. Stichworte wie Digitaler Produktpass 
oder ESG-Reporting sorgen dafür, dass Unternehmen zunehmend ver-
pflichtet sind, Materialien exakt zu dokumentieren. „Materialtransparenz 
wird kein ‚Nice-to-have‘ mehr sein, sondern eine Grundvoraussetzung“, 
betont Vogel. „Ohne belastbare Daten wird Kreislaufwirtschaft nicht 
funktionieren.“ Die mobile Spektroskopie soll genau diese Lücke schlie-
ßen – zwischen physischem Produkt und digitaler Dokumentation. Im 
Kern verfolgt trinamiX ein klares Ziel: Materialien nicht mehr als lineare 
Ressource zu betrachten, sondern als Teil eines geschlossenen Kreis-
laufs. Bessere Identifikation soll dazu führen, dass mehr Materialien 
hochwertig recycelt und weniger „downgecycelt“ werden. „Je besser 
wir verstehen, was in einem Produkt steckt, desto besser können wir 
entscheiden, was danach damit passiert“, so die Grundidee. Das betrifft 
nicht nur Recyclingunternehmen, sondern die gesamte Lieferkette – 
von der Produktentwicklung bis zum Handel.

Über die trinamiX GmbH 

Die trinamiX GmbH wurde 2015 als Tochter der BASF SE 
gegründet und beschäftigt heute über 200 Mitarbeiter. Das 
Unternehmen hält mehr als 800 Patente und entwickelt 
Technologien an der Schnittstelle von Materialanalyse, 
Digitalisierung und Biometrie. Mit der mobilen NIR-Spek-
troskopie erweitert trinamiX nun gezielt seinen Fokus auf die 
Schuh- und Textilindustrie – zwei Branchen, die besonders 
stark von Materialmix, Nachhaltigkeitsdruck und regulatori-
schem Wandel betroffen sind.

Wie mobile Spektroskopie Schuhe und Textilien in den Kreislauf bringt

Material im Blick
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Einzelhandel vor Nachfolgekrise

Der deutsche Mittelstand – besonders der stationäre Einzelhandel – steht zunehmend 
vor einem Nachfolgeproblem. Laut KfW Research stehen jährlich rund 186.000 geplanten 
Geschäftsaufgaben nur etwa 114.000 erfolgreiche Unternehmensübergaben gegenüber. 
Die Lücke wächst und gefährdet Betriebe, Arbeitsplätze und regionale Strukturen. Die 
BBE Handelsberatung spricht von einer möglichen „historischen Zäsur“ und warnt vor 
einer der größten strukturellen Herausforderungen für den Mittelstand. Hauptursache ist 
der demografische Wandel: Mehr als die Hälfte der Unternehmensinhaber ist über 55 Jahre 
alt, während gleichzeitig immer weniger Familienmitglieder bereit sind, Betriebe zu über-
nehmen. Hinzu kommen Bürokratie, sinkendes Interesse potenzieller Nachfolger sowie die 
wachsenden Anforderungen durch Digitalisierung, Onlinehandel und verändertes Konsum-
verhalten. Branchenexperten gehen daher davon aus, dass im laufenden Jahrzehnt viele 
Einzelhandelsbetriebe allein mangels Nachfolge vom Markt verschwinden könnten. Auch 
die Übergabe innerhalb der Familie verläuft häufig schwierig. Nach Einschätzung der BBE 
scheitern viele Fälle weniger an der Unternehmensführung als an familiären Konflikten und 
fehlender Einbindung der nächsten Generation.

SCHUHHANDEL: SERIE VON GESCHÄFTSAUFGABEN 
SETZT SICH FORT

Im deutschen Schuheinzelhandel setzt sich die Welle an Geschäftsaufga-
ben fort. Mehrere Traditionshäuser und Filialen haben in den vergangenen 
Wochen ihre Schließung angekündigt – aus unterschiedlichen Gründen, die 
jedoch ein gemeinsames strukturelles Bild zeichnen. Besonders betroffen 
sind familiengeführte Betriebe: Mit dem Schuhhaus Schmid in Löffingen 
(über 60 Jahre), Schuh-Kohne in Mellendorf (58 Jahre) und Schuh Reis in 
Biblis (rund 80 Jahre) verschwinden langjährig etablierte Fachgeschäfte aus 
Altersgründen, fehlender Nachfolge oder wirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen. Häufig spielen auch verändertes Konsumverhalten und der wach-
sende Onlinehandel eine Rolle. Parallel dazu geraten auch Filialstandorte 
unter Druck. So führen auslaufende oder nicht verlängerte Mietverträge zur 
Schließung von Geschäften wie Schuh Schweizer in Brilon, Schuh Mann in 
Memmingen und Warburg oder eines Ecco-/Gabor-Stores in Kassel. 

Zumnorde zieht sich aus Erfurt zurück

Das Familienunternehmen Zumnorde wird seinen Standort in Erfurt zum Jahresende auf-
geben. Das Schuhhaus am Anger 21 soll bis dahin wie gewohnt geöffnet bleiben. Wie 
das Unternehmen mit Hauptsitz im westfälischen Münster mitteilt, basiert die Entschei-
dung auf einer „standortbezogenen wirtschaftlichen Bewertung“. Ausschlaggebend sei 
insbesondere eine anhaltend negative Umsatzentwicklung. Zudem habe keine Einigung 
mit dem Vermieter über wirtschaftlich tragfähige Mietkonditionen erzielt werden kön-
nen. Zumnorde war seit den frühen 1990er-Jahren in der thüringischen Landeshaupt-
stadt vertreten. 1991 eröffneten Mitglieder der Unternehmerfamilie erstmals ein Geschäft 
in Erfurt. Über viele Jahre befand sich das Schuhhaus am Anger 50/51, bevor Anfang 2022 

ein Umzug an den heutigen Stand-
ort erfolgte. In diesem Zuge wurde 
die Verkaufsfläche deutlich redu-
ziert. Bereits 2024 hatte sich Zum-
norde aus einem weiteren zentralen 
Engagement zurückgezogen: Das 
frühere „Hotel Zumnorde“ firmiert 
seitdem unter „Alma am Anger“. Mit 
der nun angekündigten Schließung 
verschwindet die Marke vollständig 
aus dem Stadtbild. Von der Aufgabe 
des Standorts sind rund ein Dutzend 
Mitarbeiter betroffen. 

MUECKE FÜHRT KUNDEN- 
BINDUNGSPROGRAMM EIN

Die Muecke-Gruppe mit Sitz in Scheßlitz hat 
im April 2026 ein neues Kundenbindungs-
programm gestartet. Unter dem Namen 
„Muecke Friends“ bündelt das Unternehmen 
seine Aktivitäten zur gezielteren Kundenan-
sprache. Muecke setzt dabei verstärkt auf 
den Ausbau datenbasierter Kundenbezie-
hungen und eine personalisierte Ansprache. 
Durch die Nutzung von Daten sollen Ange-
bote stärker an individuellen Bedürfnissen 
ausgerichtet werden. „Der Einzelhandel 
befindet sich in einem tiefgreifenden Wandel. 
Entscheidend ist jetzt, die richtigen strategi-
schen Weichen zu stellen“, sagt Geschäfts-
führer Felix Schmuck. „Wir investieren gezielt 
in die Beziehung zu unseren Gästen, weil 
persönliche Relevanz heute eine zentrale 
Rolle im Wettbewerb spielt.“ Das neue Pro-
gramm ist Teil einer umfassenderen Strate-
gie, die neben digitalen Maßnahmen auch 
Investitionen in die stationären Standorte 
umfasst. Dazu zählen unter anderem die 
Modernisierung von Verkaufsflächen sowie 
die Weiterentwicklung einzelner Filialen. Die 
Muecke GmbH gehört zur ANWR Group. 
Das Unternehmen betreibt derzeit 13 Filialen 
sowie vier Outlet-Standorte in Bayern und ist 
vor allem im Mode- und Schuhsegment tätig.

Hervis verkauft Auslands-
geschäft an Investor

Der Sportfachhändler Hervis hat sein Aus-
landsgeschäft mit insgesamt 43 Filialen an 
einen nicht namentlich genannten Investor 
verkauft. Betroffen sind 21 Standorte in Slo-
wenien, 18 in Kroatien sowie vier Filialen in 
Deutschland. Die operative Führung der Aus-

landstöchter geht mit sofortiger Wirkung 
an den Käufer über. Angaben zur Iden-
tität des Investors sowie zu den finan-
ziellen Details der Transaktion wurden 
nicht gemacht. Mit dem Verkauf setzt 
die neue Eigentümerstruktur um Sven 
Voth und Udo Schloemer die angekün-
digte strategische Neuausrichtung fort. 
Ziel ist es, die Aktivitäten von Hervis 
stärker auf den Heimmarkt Österreich 
sowie ausgewählte Märkte in Zentral- 
und Osteuropa zu konzentrieren. Das 
Unternehmen hatte bereits zuvor ange-
kündigt, das internationale Portfolio zu 
überprüfen und nicht zum Kerngeschäft 
gehörende Aktivitäten zu reduzieren. 

Muecke Friends-Logo
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SABU-Marketingwelt: 100 Händler nutzen neues Portal

Die SABU Schuh & Marketing GmbH verzeichnet nach dem Start ihrer „Marketingwelt“ im 
Februar eine erste positive Resonanz: Nach Unternehmensangaben nutzen inzwischen 
rund 100 angeschlossene Händler die Plattform. Diese soll den stationären Schuhfach-
handel bei der Planung und Umsetzung von Marketingmaßnahmen unterstützen. Das 
Portal bündelt verschiedene Instrumente in einer zentralen Anwendung. Dazu zählen 
unter anderem saisonale Dekorations- und Aktionskonzepte, Vorlagen für digitale Kanäle 
wie Social Media sowie Materialien für den Point of Sale. Die Inhalte sind individualisier-
bar und darauf ausgelegt, ohne größeren organisatorischen Aufwand eingesetzt werden 
zu können. Neben klassischen verkaufsfördernden Maßnahmen umfasst das Konzept 
auch Imagekampagnen. Dazu gehört unter anderem die Kommunikationslinie „Shoes 
& Stories“, die neben modischen Aspekten 
auch Themen wie Qualität, Passform und 
Beratung stärker in den Fokus rückt. Ergän-
zend setzt SABU auf aktivierende Formate 
wie sogenannte Outdoor-Beratungstage. 
Diese Aktionen zielen darauf ab, zusätzliche 
Kundenanlässe zu schaffen und die Bera-
tungskompetenz des Fachhandels hervorzu-
heben, etwa bei Themen wie Wanderschuhe, 
Passform oder Fußvermessung.

Kybun Joya baut Präsenz in 
Österreich aus

Die Schweizer Kybun-Joya-Gruppe treibt ihre 
Expansion in Österreich weiter voran und 
stellt die Markenstrategie neu auf. Die 2021 
übernommene Filialkette Passt wird voll-
ständig in Kybun-Joya-Shops umgewandelt. 
Damit verschwindet die Marke Passt aus dem 
österreichischen Markt. Im Zuge des Rebran-
dings entstehen sieben neue Kybun-Joya-
Standorte. Die Umstellung hat bereits begon-
nen und soll bis spätestens Herbst 2026 
abgeschlossen sein. Neben der Umbenen-
nung ist auch ein Umbau der Filialen vorgese-
hen. Nach Angaben des Unternehmens steht 
hinter dem Schritt eine Vereinheitlichung der 
Markenführung. „Wir sind überzeugt, dass 
Klarheit in der Markenführung entscheidend 
ist – für den Handel als auch für die Kundin-
nen und Kunden“, sagt Co-CEO Karl Müller. 
Parallel dazu arbeitet das Unternehmen an 
einer Weiterentwicklung des stationären 
Konzepts. In den Filialen sollen neben Bera-
tung auch zusätzliche Serviceangebote wie 
Fußanalysen integriert werden. 

BIRKENSTOCK ERÖFFNET ERSTEN STORE IN DER SCHWEIZ

Birkenstock hat seinen ersten Store in der Schweiz eröffnet. Der neue Standort befindet 
sich in der Zürcher Altstadt und markiert die 30. Filiale des Unternehmens in Europa. Mit 
der Eröffnung erweitert die Marke ihr stationäres Retail-Netz in einer weiteren europäi-
schen Metropole. Der Store liegt im historischen Zentrum der Stadt und ist Teil der inter-
nationalen Expansionsstrategie des Unternehmens. Im Mittelpunkt des neuen Geschäfts 
steht ein auf Erlebnis ausgerichtetes Storekonzept. Die Fläche ist nach Angaben des 

Unternehmens so gestaltet, dass sie eine 
symbolische „Reise durch die Schweiz“ 
darstellt. Gestalterisch setzt Birkenstock 
auf natürliche Materialien und regionale 
Bezüge. 

Der neue Birkenstock-Laden befindet sich an 
der Storchengasse.

WMS startet digitales Schulungsformat für Kinderschuh-Verkauf

Das Kinderfuß-Messsystem WMS erweitert sein Schu-
lungsangebot um ein neues digitales Format für Verkaufs-
kräfte. Unter dem Titel „WMS Kinderschuh-Geflüster“ sol-
len regelmäßig praxisnahe Themen rund um den Verkauf 
von Kinderschuhen vermittelt werden. In dem Online-Talk 
geben die WMS-Expertin Annette von Czarnowski und die 
WMS-Vorsitzende Manuela Pierog Einblicke und Tipps für 
den Beratungsalltag im Fachhandel. Moderiert wird das 
Format von Dr. Claudia Schulz. Die erste Ausgabe ist für 
den 28. Mai 2026 um 8.30 Uhr geplant und widmet sich 
dem Thema Barfußschuhe für Kinder. Dabei sollen unter 
anderem Fragen zur Passform, zum geeigneten Einstiegsalter und zu den Eigenschaften 
dieser Schuhkategorie behandelt werden. Das Format ist als kompakte, 15- bis 20-minü-
tige Veranstaltung im dreimonatigen Rhythmus angelegt und ergänzt bestehende Schu-
lungsangebote wie den WMS Pep Talk. 

HDE-UMFRAGE:  
AUSBILDUNG IM EINZEL-
HANDEL UNTER DRUCK

Der Handelsverband Deutschland 
(HDE) sieht wachsende strukturelle 
Probleme in der Ausbildung. Zwar hal-
ten über 90 Prozent der Unternehmen 
Ausbildung für unverzichtbar, doch 63 
Prozent haben Schwierigkeiten, geeig-
nete Bewerber zu finden. Im Ausbil-
dungsjahr 2025 konnte nur rund ein 
Viertel der Betriebe alle Plätze beset-
zen, mehr als ein Drittel sogar keinen 
einzigen. Hauptursache ist laut HDE ein 
Passungsproblem: Oft fehlen grund-
legende Kompetenzen, realistische 
Berufsvorstellungen und ausreichende 
Schulbildung. Gleichzeitig engagiert 
sich die Branche verstärkt bei der Inte-
gration: Rund 18,5 Prozent der Unter-
nehmen sprechen gezielt junge Men-
schen mit Migrationshintergrund an.

Claudio Minder und Karl Müller beim Rebranding 
der Passt-Filiale in Wien.
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EPR für Textilien und 
Schuhe: Branche fordert 
Nachbesserungen

Die geplante Einführung einer erweiter-
ten Herstellerverantwortung (EPR) für 
Textilien und Schuhe stößt in Industrie 
und Handel auf ein gemischtes Echo. 
Zwar wird das Ziel einer stärkeren Kreis-
laufwirtschaft grundsätzlich unterstützt, 
an der konkreten Ausgestaltung gibt es 
jedoch deutliche Kritik. Mit dem neuen 
Textilgesetz sollen Hersteller künftig 
die Kosten für Sammlung, Sortierung 
und Verwertung ihrer Produkte mit-
tragen. Die Branche warnt jedoch vor 
steigenden Belastungen, insbesondere 
für mittelständische Unternehmen. 
Neben zusätzlichen Kosten werden vor 
allem neue bürokratische Anforderun-
gen kritisch gesehen, die Ressourcen 
binden und sich letztlich auch auf Ver-
braucherpreise auswirken könnten. Ein 
zentraler Kritikpunkt ist die fehlende 
Diff erenzierung zwischen Textilien und 
Schuhen. Aufgrund ihrer komplexen 
Materialstruktur seien Schuhe deutlich 
schwieriger zu recyceln und müssten 
entsprechend gesondert betrachtet 
werden. Auch der Handel begrüßt den 
politischen Ansatz, fordert jedoch eine 
praxisnahe Umsetzung. 

Adidas startet stark ins Jahr 

Adidas ist mit einem überraschend 
robusten ersten Quartal 2026 ins neue 
Geschäftsjahr gestartet und hat die Erwar-
tungen der Analysten übertroff en. Die 
strategische Neuausrichtung auf Marke 
und Direktvertrieb zeigt zunehmend Wir-
kung. Der währungsbereinigte Umsatz 
stieg um 14 Prozent auf rund 6,6 Milliarden 
Euro. Wachstum kam aus allen Regionen 
und Vertriebskanälen, besonders stark 
entwickelte sich das Direct-to-Consu-
mer-Geschäft. Auch die Profitabilität legte 
zu: Das operative Ergebnis erhöhte sich 
um 16 Prozent auf 705 Millionen Euro, 
die Marge verbesserte sich auf 10,7 Pro-
zent. Der Nettogewinn aus fortgeführten 
Geschäften stieg um 11 Prozent auf rund 
484 Millionen Euro. Ein zentraler Treiber 
der Entwicklung bleibt der direkte Ver-
trieb an Endkunden im eigenen Online- 
und Retailgeschäft, das global zweistellig 
zulegte. Produktseitig stach insbesondere 
das Segment Running hervor. Gleichzeitig 
sorgten Lifestyle- und Apparel-Kollek-
tionen für zusätzliche Impulse. CEO Bjørn 
Gulden verwies zugleich auf ein heraus-
forderndes Marktumfeld, hält aber an der 
Jahresprognose eines währungsbereinig-
ten Umsatzwachstums im hohen einstelli-
gen Bereich fest.

PUMA STARTET MIT GEWINN 
INS JAHR

Der Sportartikelhersteller Puma ist mit 
einem insgesamt stabilen ersten Quar-
tal 2026 ins Geschäftsjahr gestartet. Der 
Umsatz sank leicht um 1,0 Prozent auf 
1,86 Milliarden Euro, während das opera-
tive Ergebnis deutlich um 19,6 Prozent auf 
51,9 Millionen Euro zulegte. Die Entwick-
lung wurde vor allem durch einen schnel-
len Abbau von Lagerbeständen sowie 
Kosteneff ekte im operativen Geschäft 
getragen. Auch die Bruttomarge verbes-
serte sich auf 47,7 Prozent. Im Produkt-
bereich entwickelte sich das Schuhseg-
ment mit minus 2,3 Prozent rückläufig, 
während Performance-Kategorien wie 
Running und Training zulegten. Textilien 
verzeichneten ein leichtes Wachstum, 
während Accessoires stabil blieben. Im 
Vertrieb gewann der Direktkanal weiter 
an Bedeutung und legte um 3,8 Prozent 
zu, während der Großhandel zurückging. 
Für das Gesamtjahr bestätigt Puma einen 
zurückhaltenden Ausblick mit erwarte-
tem Umsatzrückgang und negativem 
operativem Ergebnis. Konzernchef Arthur 
Hoeld ordnete die Entwicklung als stabi-
len Auftakt in eine Umbruchphase ein. 
„Operativ sind wir solide in unser Über-
gangsjahr 2026 gestartet“, sagte er. 

Stella International baut Pro-
duktion in Asien aus

Der in Hongkong ansässige Auftrags-
fertiger Stella International treibt den 
Ausbau seiner Produktionskapazitäten 
voran. In der zweiten Jahreshälfte 2026 
sollen drei neue Schuhfabriken in Indo-
nesien, Bangladesch und Vietnam den 
Betrieb aufnehmen. Insgesamt plant das 
Unternehmen, seine Kapazität in den 
kommenden Jahren um rund 20 Mil-
lionen Paar Schuhe zu erhöhen. Parallel 
zur geografischen Diversifizierung baut 
das Unternehmen auch seine Aktivitäten 
im Bereich Lederwaren aus. Bereits im 
vergangenen Jahr wurde ein Hersteller 
hochwertiger Lederprodukte in Vietnam 
übernommen. Zu den Kunden von Stella 
International zählen unter anderem Mar-
ken wie Prada, Balenciaga und Jimmy 
Choo im Luxussegment sowie Michael 
Kors und Coach im Modebereich. Im 
Sport- und Casual-Segment gehören 
Nike, Saucony und Timberland zum Kun-
denportfolio. Im Jahr 2025 lieferte das 
Unternehmen rund 55 Millionen Paar 
Schuhe aus, ein Plus von 3,8 Prozent 
gegenüber dem Vorjahr. 

KV-Abschluss in der österreichischen Schuhindustrie

Für die Beschäftigten der österreichischen Schuhindustrie wurde ein neuer 
Kollektivvertragsabschluss erzielt. Die KV-Mindestlöhne steigen dabei um 
2,9 Prozent. Damit wird erstmals ein Mindestlohn von 2.003,10 Euro erreicht. 
Der Abschluss gilt ab 1. Juni 2026 bei einer Laufzeit von zwölf Monaten. Auch 
die IST-Löhne werden um 2,5 Prozent angehoben. Für Lehrlinge sowie für 
Zulagen und Zuschläge wurde eine Erhöhung um jeweils 2,9 Prozent ver-
einbart. Der Urlaubszuschuss 2026 wird auf Basis der angepassten Löhne 
berechnet.

WORKWEAR: FRISTADS STEIGT INS SCHUHGESCHÄFT EIN

Der schwedische Workwear-Hersteller Fristads erweitert 
sein Sortiment und bringt erstmals eine eigene Arbeits-
schuhkollektion auf den Markt. Unter dem Namen „Comfort-
Step“ sollen die Modelle ab Mai 2026 verfügbar sein. Mit dem 
Leitmotiv „The Missing Piece“ versteht das Unternehmen die 
Schuhe als Ergänzung zum bestehenden Bekleidungs-
angebot. Ziel ist es, sich strategisch vom reinen Beklei-
dungshersteller zu einem Komplettanbieter für Arbeits-
ausstattung weiterzuentwickeln. 

Fristads ergänzt Berufsbekleidung um Arbeitsschuhe

Der schwedische Workwear-Hersteller Fristads erweitert 
sein Sortiment und bringt erstmals eine eigene Arbeits-
schuhkollektion auf den Markt. Unter dem Namen „Comfort-
Step“ sollen die Modelle ab Mai 2026 verfügbar sein. Mit dem 
Leitmotiv „The Missing Piece“ versteht das Unternehmen die 
Schuhe als Ergänzung zum bestehenden Bekleidungs-
angebot. Ziel ist es, sich strategisch vom reinen Beklei-
dungshersteller zu einem Komplettanbieter für Arbeits-

Fristads ergänzt Berufsbekleidung um Arbeitsschuhe
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CLARKS KEHRT IN DIE GEWINNZONE ZURÜCK

Der britische Schuhhersteller Clarks hat im Geschäftsjahr 2025 die Rückkehr in 
die Profitabilität geschafft. Nach einem Nettoverlust von 39,3 Millionen Pfund (45,1 
Millionen Euro) im Vorjahr erzielte das Unternehmen nun einen Gewinn nach Steu-
ern von 31,1 Millionen Pfund (35,7 Millionen Euro). Damit gelingt dem Unternehmen 
erstmals seit zwei Jahren die Trendwende. Der Umsatz sank leicht um 3,3 Prozent 
auf 871,5 Millionen Pfund (1,001 Milliarden Euro), die Absatzmenge stieg auf 29,5 
Millionen verkaufte Paare (2024: 29,0 Millionen). Die Rückkehr in die Gewinnzone 
führt Clarks vor allem auf interne Effizienzmaßnahmen zurück, darunter niedrigere 
Strukturkosten in IT, Logistik und Personal sowie optimierte Prozesse im Einkauf 
und bei Lieferanten. Auch eine Management-Neuausrichtung spielte eine Rolle. 
Belastend bleiben jedoch höhere Zölle, steigende Kosten und eine zurückhaltende 
Nachfrage, insbesondere im Großhandel in Europa und den USA. Für 2026 plant 
Clarks eine gezielte Expansion mit neuen Filialen weltweit.

Ecco startet PreLoved-Programm in Deutschland

Der Schuhhersteller Ecco hat mit „Ecco PreLoved“ ein Wiederverkaufsprogramm für 
gebrauchte Schuhe und Taschen gestartet. Ziel ist es, die Nutzungsdauer der Produkte zu 
verlängern und sie nach Aufbereitung erneut in den Verkauf zu bringen. Kunden können 
in ausgewählten Stores in Deutschland gut erhaltene Artikel zurückgeben und erhalten 
dafür einen Gutschein. Zusätzlich werden auch Rücksendungen aus dem Onlinehandel 
in das Programm integriert, sofern sie nur 
geringe Mängel aufweisen. Die Produkte 
werden in einem spezialisierten Repara-
turzentrum geprüft, gereinigt und instand 
gesetzt. Anschließend gelangen sie über 
eine eigene Onlineplattform wieder in 
den Verkauf. Die Preisgestaltung erfolgt 
datenbasiert.

Ecco-Schuhe werden instand gesetzt.

Scandic Outdoor  
übernimmt Deutschland- 
Vertrieb für Icebug

Die Scandic Outdoor GmbH aus Seevetal bei 
Hamburg hat den Vertrieb des schwedischen 
Schuhherstellers Icebug in Deutschland 
übernommen. Icebug mit Sitz nahe Göteborg 
ist auf funktionale Schuhe mit besonders grif-
figen Sohlen spezialisiert. Das Unternehmen 
mit Sitz in Jonsered bei Göteborg wurde 2001 
gegründet und ist bis heute inhabergeführt. 
Das Sortiment reicht von leichten Sneakern 
bis hin zu robusten, wetterfesten Wander-
schuhen. Scandic Outdoor ist seit mehre-
ren Jahrzehnten im Vertrieb von Outdoor-, 
Sport- und Arbeitsschutzprodukten tätig und 
betreut verschiedene skandinavische Marken 
auf dem deutschen Markt.

Crocs übertrifft Erwartungen

Der US-Schuhhersteller Crocs hat im ersten Quartal 2026 Umsatz und Gewinn stärker 
als erwartet gesteigert. Der Umsatz lag bei 921,5 Millionen US-Dollar und übertraf damit 
die Markterwartungen. Getragen wurde die Entwicklung vor allem von einer anhaltend 
starken Nachfrage nach den Marken Crocs und Heydude, insbesondere im Direktvertrieb 
sowie im Online- und Retailgeschäft. Für das zweite Quartal zeigt sich das Unternehmen 
vorsichtiger und erwartet einen Umsatzrückgang gegenüber dem Vorjahr sowie eine 
leicht unter den Erwartungen liegende Gewinnprognose. Gleichzeitig wurde die Jahres-
prognose für 2026 angehoben. Als Gründe für die positive Entwicklung im Auftaktquartal 
nennt Crocs Produktinnovationen und eine stabile Markennachfrage.

Sperry baut EUROPAGESCHÄFT aus
Die Schuhmarke Sperry treibt ihre Expansion auf dem europäischen Festland voran und 
kündigt einen Relaunch in den Benelux-Ländern sowie der DACH-Region an. Nach der 
Rückkehr in den britischen und irischen Markt richtet sich der Fokus nun auf Kontinen-
taleuropa. Eigentümer Authentic Brands Group setzt dabei auf eine Partnerschaft mit 
dem Distributor Dubois, der eng mit Gardiner Bros zusammenarbeitet, die kürzlich den 
belgischen Vertrieb übernommen haben. Ziel ist ein koordinierter Marktausbau mit lokal 
angepasster Vertriebsstruktur. Country Manager für die Region DACH ist Pierre Lefebvre. 
Der Sell-in der neuen Kollektion startete am 1. Mai. Geplant ist eine fokussierte Platzierung 
im gehobenen Fachhandel sowie bei ausgewählten Key Accounts. 

Asics plant neues Entwick-
lungszentrum

Der japanische Sportartikelhersteller Asics 
plant den Aufbau eines neuen Entwick-
lungszentrums für individuelle Sportschuhe. 
Das sogenannte „Asics Technical Lab“ soll 
in Kobe entstehen und voraussichtlich Ende 
2027 den Betrieb aufnehmen. Ziel des neuen 
Standorts ist es, die Entwicklung maßge-
schneiderter Schuhe für Spitzensportler 
zu intensivieren und gleichzeitig Innova-
tionsprozesse deutlich zu beschleunigen. Im 
Fokus stehen dabei insbesondere schnelle-
res Prototyping sowie effizientere Produkt-
validierung. 
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Heidi Klum wird neues Markengesicht von s.Oliver

Die Modemarke s.Oliver hat Heidi Klum als neues 
Brand Face vorgestellt. Mit ihrer globalen Reichweite 
und Präsenz soll sie die Markenbotschaft von s.Oliver 
einem breiteren Publikum zugänglich machen. Die 
Kooperation ist zunächst auf zwei Jahre angelegt und 
umfasst eine 360-Grad-Kampagne. Zudem wird eine 
limitierte Vintage Capsule Collection angekündigt, 
die klassische Styles neu interpretiert. „Diese Partner-
schaft ist kein kurzfristiger Aufmerksamkeitseffekt, 
sondern ein konsequenter strategischer Schritt nach 
vorn“, so Co-CEO Johannes Rellecke.

Neue Produktleiterin bei 
ANWR Schuh

Melina Gerstand hat die 
Leitung der Business Unit 
Produkt bei ANWR Schuh 
übernommen. Sie war 
zuletzt als Senior Produkt-
managerin im Unterneh-
men tätig. In ihrer neuen 
Funktion verantwortet 
Gerstand die strategische 
und operative Weiterent-
wicklung des Produktge-
schäfts. Gerstand verfügt über mehr als zehn Jahre 
Erfahrung im Fashion- und Footwear-Segment. Sie 
war in verschiedenen Funktionen im Einkauf und 
Produktmanagement tätig, unter anderem bei About 
You und Khujo. Zuletzt arbeitete sie in leitender 
Position bei Onygo, wo sie für Eigen- und Fremd-
markensortimente sowie die Steuerung des Buying-
Teams verantwortlich war. Seit ihrem Wechsel zu 
ANWR Schuh betreute sie als Senior Produktma-
nagerin unter anderem Key-Account-Marken, den 
Bereich Kinderprodukte sowie Exklusivmarken des 
Unternehmens.

Schuhhaus Klauser ordnet Geschäftsführung neu

Beim Wuppertaler Filialisten Schuhhaus Klauser kommt es 
zu einem Wechsel in der Unternehmensführung. Jens Küpper 
übernimmt die Leitung und folgt auf Christian Hoppe, der 
seine Funktion Ende April niedergelegt hat. Nach Unterneh-
mensangaben erfolgt der Schritt einvernehmlich und aus 
persönlichen Gründen. Hoppe war seit September 2024 als 
Geschäftsführer tätig und soll den Übergang noch für einen 
begrenzten Zeitraum begleiten. Mit Küpper rückt ein Manager 
mit langjähriger Handelserfahrung an die Spitze. Zuletzt 

war er in leitender Funktion bei der HFS GmbH tätig, zuvor unter anderem bei 
Katjes Fassin, Develey und der Hamm-Reno-Gruppe. Die Geschäftsführung 
bildet er künftig gemeinsam mit Finanzchef Torsten Altenscheidt, der seit 
März 2025 im Unternehmen ist.

JOHANNES SCHNÜTGEN WECHSELT 
ZU BERKEMANN

Der Schuhhersteller Berkemann hat seine inter-
nationalen Vertriebsaktivitäten ausgebaut und die 
Position des Sales Manager International neu 
besetzt. Die Funktion übernimmt künftig Johannes 
Schnütgen. In seiner neuen Rolle soll Schnütgen 
die Weiterentwicklung der internationalen Märkte 
verantworten. Der Schwerpunkt liegt dabei auf 
europäischen Kernmärkten sowie ausgewählten 

Wachstumsmärkten außerhalb Europas. Schnütgen verfügt über mehr 
als 30 Jahre Erfahrung im Handel und Vertrieb. Er war unter anderem als 
selbstständiger Unternehmer tätig und arbeitete in Verbundgruppenstruk-
turen. Zudem leitete er bei der ANWR Group das Konzept Quick Schuh in 
Deutschland und Österreich und war anschließend beim European Clea-
ring Center (ECC) im Bereich Prozessberatung aktiv.

DR. MARTENS ernennt neue GENERAL MANAGER
Der britische Schuhhersteller Dr. Martens hat neue General Manager für zentrale Absatzmärkte ernannt. Ziel ist es, die 
Nähe zum Endverbraucher zu erhöhen und die operative Struktur zu vereinfachen. Die wichtigsten Märkte sollen jeweils 
von eigenen Führungsteams gesteuert werden. In diesem Zuge wurden Kristin Staeren (DACH), Nick Duff (UK), Nathalie 
Schneider (Frankreich), und Giorgio Trevisan (Italien) intern auf die Positionen der General Manager befördert. Bereits 
zuvor war Yoichi Oikawa als General Manager für Japan verpflichtet worden, während der US-Markt weiterhin von 
Americas-Präsident Paul Zadoff geführt wird.

Neuer Geschäftsführer für BSI

Der Bundesverband der 
Deutschen Sportartikel-
Industrie erhält ab dem 1. 
Juli eine neue Geschäfts-
führung. Dr. Christoph 
Moeller folgt auf den bis-
herigen Geschäftsführer 
Stefan Rosenkranz, der 
den Verband im August 
2026 verlässt. Dr. Moel-

ler verfügt über langjährige Führungserfahrung, 
unter anderem in strategischen Beratungs- und 
Transformationsprojekten im öffentlichen Sektor 
sowie in der Zusammenarbeit mit Sportorgani-
sationen und Verbänden. Zuvor war er als Senior 
Berater tätig. Der Verband kündigt an, dass der 
neue Geschäftsführer seine Arbeit vom Standort 
Berlin aus aufnehmen wird. Der BSI e.V. vertritt 
nach eigenen Angaben rund 170 überwiegend 
mittelständische Unternehmen der deutschen 
Sportartikelindustrie.

Heidi Klum ist neues Brand Face.

Jens Küpper

Johannes Schnütgen

Melina Gerstand

Kristin Staeren

Dr. Christoph Moeller
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PERSONALKARUSSELL BEI PUMA 

Der Sportartikelhersteller Puma hat mehrere wichtige Personalentscheidungen in der 
Führungsebene getroffen und damit sowohl Finanz-, Kreativ- als auch Vertriebs- und 
Produktbereiche neu aufgestellt. Neuer Finanzvorstand (CFO) wird Mark Langer, der zum 
30. April Markus Neubrand ablöst. Langer verantwortet künftig Finanzen, Steuern, Recht, 
Investor Relations und Internal Audit. Er bringt mehr als 25 Jahre Erfahrung aus der Konsum- 
und Modebranche mit, unter anderem als CFO und CEO bei Hugo Boss sowie zuletzt als 
CFO der Douglas AG. Auch im kreativen Bereich setzt Puma neue Impulse: James Carnes 
übernimmt als Senior Vice President Creative Direction die Verantwortung für Creative 
Direction, Innovation und Product Excellence. Der frühere Adidas-Manager soll die kreative 
Ausrichtung stärker mit der Markenstrategie verzahnen. Im Produktsegment Sportstyle 
übernimmt Laurent Fricker ab 1. Juni 2026 die Leitung der Business Unit. Der langjährige 
Adidas- und Reebok-Manager soll sportliche Heritage mit kulturellen Einflüssen verbinden 
und auf ikonischen Modellen aus dem Puma-Archiv aufbauen. Zudem stärkt Puma den 
Vertrieb: Bertrand Blanc wird Vice President Global Wholesale und soll die weltweiten 
Großhandelsaktivitäten strategisch weiterentwickeln sowie das Geschäft mit internationalen 
Key Accounts ausbauen. Auch er bringt langjährige Branchenerfahrung aus Stationen bei 
Nike, Asics und Wilson mit.

Hoff beruft neuen CEO

Die spanische Sneaker-Marke Hoff 
stellt ihre Führung neu auf: Nicolas 
de Ros Wallace hat die Position 
des Chief Executive Officer über-
nommen. Gründer Fran Marchena, 
der Hoff seit der Gründung 2016 
prägt, bleibt dem Unternehmen als 
Chairman erhalten. Er wird weiter-
hin die langfristige strategische 
und kreative Ausrichtung verant-
worten. De Ros Wallace bringt 
Erfahrung aus internationalen Füh-

rungspositionen mit, unter anderem bei Inditex und Nike, wo 
er verschiedene leitende Funktionen im europäischen Markt 
sowie bei der Marke Jordan innehatte. Zuletzt war er CEO des 
deutschen Fahrradherstellers Canyon Bicycles. Hoff ist aktuell 
in über 20 Ländern aktiv und erzielte zuletzt einen Umsatz von 
rund 77 Millionen Euro.

NEUE HAUPTGESCHÄFTSFÜHRERIN BEIM 
E-COMMERCE-VERBAND

Der Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland 
(bevh) hat Alien Mulyk zur neuen Hauptgeschäftsführerin gewählt. 
Der Vorstand entschied sich einstimmig für die bisherige Public-
Affairs-Expertin des Verbands. Sie tritt ihr Amt am 1. Juli 2026 an 
und folgt auf Christoph Wenk-Fischer. Mulyk ist seit 2019 beim bevh 
tätig und verantwortete zuletzt als Mitglied der Geschäftsführung 
den Bereich Public Affairs Europa 
und Internationales. Gemeinsam mit 
ihrem Stellvertreter Martin Groß-
Albenhausen soll sie künftig die stra-
tegische Weiterentwicklung des Ver-
bands vorantreiben. Der langjährige 
Hauptgeschäftsführer Wenk-Fischer, 
der den bevh über 17 Jahre geprägt 
hat, wird den Verband Ende Januar 
2027 planmäßig in den Ruhestand 
verlassen.

Bertrand Blanc

Laurent Fricker

Mark Langer

James Carnes

NIKE ernennt NEUEN  
Innovationschef

Der US-Sportartikelkonzern Nike 
Inc. hat Andy Caine zum Chief 
Innovation Officer befördert. Der 
langjährige Manager tritt die Nach-
folge von Tony Bignell an, der das 
Unternehmen Anfang April nach 
rund 30 Jahren verlassen hat. 
Caine, seit zwei Jahrzehnten bei 
Nike tätig, übernimmt in seiner 
neuen Funktion die Verantwortung 
für die Innovationsstrategie über alle Marken, Produktkatego-
rien und Plattformen hinweg. Der Führungswechsel erfolgt vor 
dem Hintergrund weiterer personeller Veränderungen unter 
CEO Elliott Hill. In den vergangenen Monaten hatte Nike bereits 
mehrere Schlüsselpositionen neu besetzt.

KaDeWe besetzt Einkaufsleitung neu

Die KaDeWe GmbH hat die Einkaufs-
leitung neu vergeben. Julie Gasperini 
übernimmt als Director Buying und 
folgt auf Simone Heift, die das Unter-
nehmen nach einer Übergangsphase 
auf eigenen Wunsch verlässt. Gasperini 
ist seit über elf Jahren in der KaDeWe-
Gruppe tätig und verfügt laut Unterneh-
men über rund 20 Jahre Erfahrung im 
Luxus- und Einzelhandel. Zuletzt ver-
antwortete sie verschiedene Führungs-
positionen im Einkauf und Merchandi-
sing. In ihrer neuen Funktion steuert sie 
den gesamten Einkauf für KaDeWe in 
Berlin, das Alsterhaus in Hamburg und 
den Oberpollinger in München.

Julie Gasperini

Simone Heift

Andy Caine

Nicolas de Ros Wallace

Alien Mulyk
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ECCO LANCIERT SCHUH MIT 
NEUER PROTEINFASER

Ecco bringt mit dem limitierten „Ecco Biom 
720“ erstmals ein Modell auf den Markt, 
das eine proteinbasierte Faser aus Leder-
nebenprodukten integriert. Die Entwicklung 
basiert auf einer Kooperation mit Spin-
nova seit 2020. Dabei werden sogenannte 
„Wet Blue“-Reste aus der Lederproduktion 
mechanisch zu textilen Fasern verarbeitet 
– ohne chemische Auflösung. Das Material 
soll laut Unternehmen eine hohe Zugfestig-
keit und Elastizität aufweisen und eignet sich 
für verschiedene textile Anwendungen. Ziel 
ist es, bislang ungenutzte Reststoff e stärker 
in den Wertstoff kreislauf einzubinden und 
Abfälle zu reduzieren. Der Schuh ist seit dem 
29. April in 
ausgewähl-
ten Märkten 
erhältlich.

Bikkembergs bringt Soccer-Sneaker zurückv 

Die Marke Bikkembergs hat einen ihrer bekannten Sneaker aus den frühen 2000er-Jahren 
neu aufgelegt. Mit dem Relaunch des sogenannten Soccer-Modells knüpft das Unter-
nehmen an seine sportlich geprägte Ausrichtung an und greift zugleich ein prägendes 

Produkt aus der eigenen Historie wieder auf. Der 
ursprünglich vom Fußball inspirierte Sneaker zählt zu 
den markanten Modellen der Marke. In der aktuellen 
Version wurde das Design unter der kreativen Leitung 
von Lee Wood überarbeitet. Dabei kombiniert die 
Neuauflage Elemente des ursprünglichen Designs 
mit zeitgemäßen Materialien, Farben und Details. Die 
Modelle sind für Damen und Herren konzipiert.

BERKEMANN BRINGT NOPPENSANDALE ZURÜCK

Der Schuhhersteller Berkemann bringt seine ikonische Noppensandale aus dem Jahr 
1978 in überarbeiteter Form zurück auf den Markt. Das Modell unter dem Markennamen 
Heinrich Berkemann, das für die Holzschuhe des Unternehmens steht, kombiniert laut 
Berkemann ein klassisches Design mit einem 35 Millimeter hohen Absatz sowie einer 
Noppenstruktur im Fußbett, die bei jedem Schritt einen Massageeff ekt erzeugen soll. 
Die Sandale, oft einfach „Noppe“ genannt, basiert 
auf dem firmeneigenen 5-Phasen-Fußbett und 
knüpft an die Fußgymnastiksandale an, die 
ursprünglich in den 1950er Jahren entwickelt 
und in den 1970er Jahren weiter verfeinert 
wurde. Ziel war es bereits damals, die Fußmus-
kulatur durch gezielte Reize zu aktivieren.

Berkemann ein klassisches Design mit einem 35 Millimeter hohen Absatz sowie einer 
Noppenstruktur im Fußbett, die bei jedem Schritt einen Massageeff ekt erzeugen soll. 
Die Sandale, oft einfach „Noppe“ genannt, basiert 
auf dem firmeneigenen 5-Phasen-Fußbett und 
knüpft an die Fußgymnastiksandale an, die 

wurde. Ziel war es bereits damals, die Fußmus-

Leguano präsentiert neue Hybrid-Sohle 

Der Barfußschuhhersteller Leguano hat eine neue Sohlen-
konstruktion vorgestellt. Die zum Patent angemeldete Hyb-
rid-Sohle kombiniert das klassische Barfußschuhprinzip 
mit einer strukturierten Innensohle, die über systemisch 
angeordnete Druckpunkt-Noppen verfügt. Nach Angaben 
des Unternehmens soll die Technologie gezielte Reize auf 
die Fußsohle ausüben und damit funktionale Eff ekte wie 
eine verstärkte Durchblutung und sensorische Aktivierung 
unterstützen. Eingesetzt wird die neue Sohle zunächst im 
Modell „Advice“. 

Das Modell Advice mit neuer Hybrid-Sohle

LEMON JELLY 
erschließt NEUE
Produktkategorie

Der portugiesische Schuhhersteller 
Lemon Jelly, bislang vor allem für far-
bige Gummistiefel mit charakteristi-
schem Zitronenduft bekannt, erwei-
tert sein Sortiment um eine neue 
Produktkategorie. Mit dem Modell „LJ 
Glyde“ präsentiert die Marke erstmals 
einen Strickschuh und entfernt sich 
damit von ihrer bisherigen Spezialisie-
rung auf injizierte Footwear. Trotz des 
neuen Designs bleibt ein markentypi-
sches Detail erhalten: der für Lemon 
Jelly charakteristische Zitronenduft.

Varomed ergänzt Sortiment um Taschen aus Wollfilz

Der Komfortschuhanbieter Varomed hat sein Sortiment um Taschen aus Wollfilz erwei-
tert. Mit der neuen Kollektion ergänzt das Unternehmen sein bestehendes Angebot. Die 
Taschen werden am Standort Cham gefertigt. Laut Unternehmen kommen dabei lang-
lebige Materialien und ein schlichtes Design zum Einsatz. Die Produkte sind als Ergän-
zung bestehender Sortimente vorgesehen. „Mit den neuen Wollfilz-
Taschen möchten wir unseren Handelspartnern ein Produkt an 
die Hand geben, das sich optimal für Zusatzverkäufe eignet“, 
so Geschäftsführerin Sarah Schubert. Die Kollektion ist ab 
sofort vorbestellbar und soll sich in bestehende Verkaufs-
flächen integrieren lassen.

Die Taschen gibt es in zwei Größen und drei Farben.

lebige Materialien und ein schlichtes Design zum Einsatz. Die Produkte sind als Ergän-
zung bestehender Sortimente vorgesehen. „Mit den neuen Wollfilz-
Taschen möchten wir unseren Handelspartnern ein Produkt an 
die Hand geben, das sich optimal für Zusatzverkäufe eignet“, 
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Ist wieder da: die Noppensandale

Ecco-Schuh aus 
Wet Blue-Resten

Auch der Strickschuh riecht nach Zitrone.

Abfälle zu reduzieren. Der Schuh ist seit dem 

Ecco-Schuh aus 
Wet Blue-Resten
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Themen im aktuellen Heft:
-  Die Lederbranche steht unter 

Druck.
-  APLF: Noch immer ein 

beliebter Branchentreff
-  14. Freiberger Ledertage in 

Münster

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

Telefon: +49 (0) 641 795 08-13
Mail: gk@pro-leder.de

Finishing Products since 80 Years!

leather chem gmbh

Units S.L.

www.pro-leder.de
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SPECIALS:
- Kinderschuhe
- Neue Sneaker-Trends
- E-Commerce und Internetportale für die Schuhbranche

VORSCHAU:
- Expo Riva Schuh, Riva del Garda

KAUFE SCHUHE, 
TEXTILIEN + TASCHEN
• RESTPOSTEN
• MUSTERKOLLEKTIONEN
• LAGERRESTE

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

Nur € 91,00
zzgl. MwSt kostet diese 

Kleinanzeige, die auch für Sie 
werben könnte.

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

mw@shoez.biz

Anzeigenschluss: 29. Mai 2026

DIE NEUEN MEDIA-
DATEN SIND 
ERSCHIENEN!

Bestellen Sie jetzt Ihr 
Exemplar für Ihre Werbeplanung im 
kommenden Jahr.
E-Mail: mw@shoez.biz,  Telefon: +49 (0)641 795 08-11.

DIE NEUEN MEDIA-

Exemplar für Ihre Werbeplanung im Telefon: +49 (0) 641 795 08-13
E-Mail: gk@shoez.biz
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