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OutDoor in Riva Special Kinderschuhe Lowa schärft Markenprofi l



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

•  Untrennbare Vergangenheit, ungewisse Zukunft: Wie geht die 
gemeinsame Geschichte von Mensch und Schaf weiter?

•  Mit Herzblut bei der Sache: persönliche Einblicke von 
Menschen, die von und mit Schafen leben.

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

Schaf und Mensch. 
Wie sehen Schafhalter, Landschaftspfleger & Designer 
die Zukunft des Hausschafs?

SHOEZ-BUCHSERVICE E-Mail: gk@shoez.biz, Fax: +49 (0) 641 795 08-15
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Bitte senden an Profashional Media GmbH, Im Westpark 15, 35435 Wettenberg; Fax: 0641 79508-15; E-Mail: gk@shoez.biz 
*inklusive Mehrwertsteuer, zuzüglich Versandkosten in Höhe von Euro 6,90, Ausland Euro 11,90.

AKTUELL ZUM MERINOBOOM

Hiermit bestelle ich Exemplare zum Einzelpreis von Euro 22,00*. 

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

Nutztier und Weggefährte: Worin liegt unsere Faszination für das Schaf? 
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In der Schuhbranche kennt man Riva del Garda. Abge-
sehen davon, dass das am Gardasee gelegene Städt-
chen einfach schön ist, findet hier die Expo Riva 
Schuh statt, so auch jetzt wieder vom 13. bis 16. 
Juni. Sie hat sich in der Schuhmesselandschaft 
seit über 50 Jahren als fester Fels in der Brandung 
bewährt. Während andere Schuhmessen zusam-
menschrumpften oder ganz von der Bildfläche 
verschwanden, triff t sich die Schuhbranche noch 
immer zweimal im Jahr am Gardasee.

Mitte Mai rückte aber der Messestandort Riva 
in den Fokus der Outdoor-Branche. Die Branche 
war seit dem Wegzug der ein Vierteljahrhundert 
lang so erfolgreichen OutDoor aus Friedrichsha-
fen orientierungslos: Die Messe München hatte 
seinerzeit der European Outdoor Group (EOG), in 
der seit 2003 die namhaften Player der Outdoor-
Branche organisiert sind, große Versprechungen 
gemacht: Die Messe sollte auf dem Münchener 
Messegelände noch größer und  internationaler 
denn je werden. Nichts davon ist eingetreten. Natürlich lag das teil-
weise an der Corona-Pandemie, aber auch danach fielen Veranstal-
tungen mangels Masse komplett aus. München und Outdoor – das 
funktionierte für jeden erkennbar nicht. Die EOG hatte sich ganz ein-
fach verzockt.

Jetzt scheint ihr aber ein Coup gelungen zu sein: Sie orga-
nisierte vom 17. bis 19. Mai gemeinsam mit den Outdoor 

& Running Business Days (ORBDAYS) in Riva, die 
bislang als eine rein regionale norditalienische Ver-
anstaltung daher kam, das neue Messeformat, das 
sich wohl zum neuen internationalen Treff punkt 
der Outdoor-Community mausern dürfte: Die 
OutDoor und ORBDAYS. Dort kamen drei Tage 
lang Händler und Einkäufer zu einem echten Out-
door-Event zusammen, auf der Messe herrschte 
ein wirklich reges Treiben. 

Wie einst in Friedrichshafen profitiert die Messe dort 
vom Umfeld der Messehallen, die Outdoor-Erleb-
nisse unmittelbar vor den Pforten erlebbar machen. 
Viele große Player der Branche waren auf der Messe 
präsent; Lowa etwa nutzte die Messetage zur Prä-
sentation des neuen Markenauftritts, Goretex feiert 
am Rande der Messe das 50jährige Jubiläum. All 
solche Faktoren verstärken letztlich den Erlebnis-
charakter einer Veranstaltung, die mehr sein will, als 

eine reine Produktschau. Aus Österreich und der Schweiz war die Zahl der 
Fachbesucher enorm, aus Deutschland hätten sich einige der Aussteller 
noch mehr Zuspruch erhoff t. Vielleicht klappt das ja im nächsten Jahr.  

Outd� r-Vibes am Gardas� 

„Riva wird 
OUTDOOR-
Treffpunkt“

Manfred Willsch
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Special Kinderschuhe: Das Kinderschuhgeschäft
hat sich als resilienter erwiesen als das Damen- und 
Herrenschuh-Business. Ein Überblick.
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WHAT'S
IN?

05 CAPRI 
COMEBACK

Jetzt sprießen sie wieder überall: Gänseblümchen. 
Sie blühen nicht nur auf der Wiese, sondern auf 
Schuhen, Jacken, Denim und Taschen, baumeln 

an Ohren und Handgelenken und verleihen selbst 
schlichten Looks einen heiteren, fast poetischen 
Akzent. Zwischen Nostalgie und Frische wird die 

Daisy zum stillen Star der Saison.

„DEKORATIVE 
Lässigkeit“

Sie ist kurz, kultig und plötzlich 
wieder ziemlich cool: Die Capri-
hose feiert im Sommer 2026 ihr 

Comeback. Einst von Stil-Ikonen 
wie Audrey Hepburn geadelt, zeigt 
sich die Dreiviertellänge jetzt neu 

interpretiert – mal ladylike, mal 
lässig, mal fast sportiv. Besonders 
schön: Dazu funktionieren Pumps 
ebenso wie Ballerinas oder hohe 

Sandalen. 

04
BOXENSTOPP 
AM FUSS
Wenn Formula One auf Crocs triff t, 
wird Komfort plötzlich ziemlich 
schnell. Oracle Red Bull Racing und 
Crocs übersetzen Rennwagen-
DNA in zwei Limited-Edition-
Silhouetten: den Crocband-Clog 
mit Wing-Ferse, Halo-Details und 
aerodynamischen Linien sowie den 
Classic Runner als schlanke Every-
day-Variante mit Performance-
Anleihen. Jibbitz-Charms liefern 
den Teamspirit dazu. 

02
DAISY DAYS

01
BOHO LAYERS

Tassel-Ketten zählen aktuell zu 
den Favoriten der Schmuckszene. 

Locker fallend, dekorativ und 
mit sanfter Bewegung setzen sie 
entspannte Akzente. Besonders 

modisch wirken sie im Layering: 
gleich mehrere Ketten übereinander 

getragen, gern in verschiedenen 
Längen und mit jenem unan-

gestrengten Boho-Charme, der 
gerade wieder gefragt ist.

03 WRAP YOUR WRIST03
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Armbanduhren mit Wickelarmband bringen jetzt neue Lässigkeit 
ans Handgelenk. Besonders schön wirken sie zu ärmellosen Summer-

Looks, wo sie fast wie ein Schmuckstück mit Zeitfunktion erscheinen. 
Für noch mehr Wirkung dürfen dazu gerne XL-Armreifen kommen: am 
besten nicht zu geschniegelt, sondern lässig und mit leichter 80ies-Attitüde.
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Mit der Premiere von OutDoor & ORBDAYS 
2026 hat sich Riva del Garda vom 15. bis 
19. Mai endgültig als einer der wichtigs-
ten internationalen Treffpunkte der Out-
door- und Running-Branche etabliert. Die 
erstmals gemeinsam veranstaltete Messe – 
hervorgegangen aus der traditionsreichen 
OutDoor und den etablierten Outdoor & 
Running Business Days (ORBDAYS) – setzte 
vom 17. bis 19. Mai neue Maßstäbe.

Mehr als 8.000 registrierte Fachbesucher, 
über 250 Aussteller, 407 vertretene Marken 
sowie knapp 2.700 Einkäufer und Distribu-
toren aus 60 Ländern unterstreichen die 

neue Dimension der Veranstaltung. 
Branchenvertreter sprachen über-
einstimmend von einer Aufbruchs-
stimmung, wie sie in der Outdoor-
Industrie seit Jahren nicht mehr zu 
erleben gewesen sei. Seit Jahren 
gab es keine solche Atmosphäre auf 
einer Outdoor-Messe: Viele Besu-
cher gelangten zum Eindruck, dass 
das neue Event in Riva del Garda das 
Erbe der OutDoor in Friedrichshafen 
angetreten hat.

Die Messe war gleichzeitig Herzstück 
der erstmals ausgetragenen „Euro-
pean Outdoor Week“, die gemeinsam 

von MagNet und der European Outdoor 
Group (EOG) initiiert wurde. Das Konzept 
verband Business, Networking, Nachhaltig-
keit, Produktinnovation und Outdoor-Erleb-
nis in einer ganzen Themenwoche – und traf 
damit offensichtlich den Nerv der Branche.

Internationale Strahlkraft deutlich 
ausgebaut
Die Kooperation zwischen MagNet und 
der European Outdoor Group erwies sich 
als entscheidender Schritt für die weitere 
Internationalisierung der Veranstaltung. 
Bereits in den vergangenen Jahren hatten 
die ORBDAYS kontinuierlich an internatio-
naler Bedeutung gewonnen. Die Ausgabe 
2026 markierte jedoch einen deutlichen 
Wendepunkt.

Von den mehr als 3.000 registrierten Fach-
händlern und Einkäufern kam fast die Hälfte 

aus dem Ausland. Insgesamt waren 59 
Nationen vertreten – von den klassischen 
europäischen Kernmärkten bis hin zu Aus-
tralien, Kanada, Japan, Südkorea, Taiwan, 
Südafrika oder den USA. Besonders stark 
präsentierte sich die DACH-Region mit 
über 400 Einkäufern und Händlern aus 
Deutschland, Österreich und der Schweiz. 
Allerdings hätte man an manchen Ständen 
durchaus gerne noch mehr Fachhändler 
aus Deutschland gesehen. 

Auffällig war zudem die veränderte Struktur 
auf Ausstellerseite: Immer häufiger präsen-
tierten sich internationale Marken mit globa-
len Unternehmensrepräsentanzen statt aus-
schließlich über lokale Distributoren oder 
Landesgesellschaften. Damit entwickelte 
sich OutDoor & ORBDAYS endgültig von 
einer primär italienisch geprägten Veranstal-
tung zu einem europäischen Branchenhub 
mit globaler Reichweite.

Benedetto Sironi, CEO von MagNet, sprach 
von einem „ehrgeizigen Projekt“, dessen 
Erfolg selbst die Erwartungen der Organisa-
toren übertroffen habe. Besonders hervor-
gehoben wurde die Kombination aus Fach-
messe, Networking-Formaten, Nachhaltig-
keitsdiskussionen und Outdoor-Erlebnissen 
vor der einzigartigen Kulisse des Gardasees. 

Erfolgreiche Premiere einer  
neuen internationalen Leitmesse

OutDoor & ORBDAYS 2026: Riva del Garda wird zum globalen Treffpunkt vor der Outdoor-Branche

„Von den mehr als 3.000 
registrierten Fachhändlern 

und Einkäufern kam 
fast die Hälfte aus dem 

Ausland.“

Die Outdoor-Branche hat eine neue Heimat: Riva del Garda. Auf der Messe herrschte an allen Tagen ein reger Besucherandrang.
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Die European Outdoor Week bildete den 
organisatorischen Rahmen der Messe und 
setzte auf ein ganzheitliches Konzept für 
sämtliche Akteure der Outdoor-Industrie. 
Bereits vor dem eigentlichen Messebeginn 
fand der Outdoor Impact Summit statt, bei 
dem Nachhaltigkeitsthemen und Zukunfts-
fragen der Branche diskutiert wurden. 

Ergänzt wurde das Programm durch die 
European Outdoor Awards, den European 
Outdoor Media Day sowie zahlreiche Akti-
vierungstage für Fachbesucher und End-
verbraucher. Gerade diese Mischung aus 
Businessplattform und Erlebnisformat erwies 
sich als wesentlicher Erfolgsfaktor. Outdoor-
Enthusiasten konnten bereits vor Messebe-
ginn neue Produkte in realen Einsatzszena-
rien testen – etwa beim Trailrunning, Trekking, 
Klettersteiggehen, Nordic Walking oder Yoga.

Auch Christian Schneidermeier, Geschäfts-
führer der European Outdoor Group, zog 
ein positives Fazit. Die Branche brauche 
persönliche Begegnungen und hochwertige 
Plattformen für Austausch und Kooperation. 
Genau diese Rolle habe die European Out-
door Week erfolgreich erfüllt.

Erlebnisorientiertes Messekonzept 
überzeugt
Ein zentraler Erfolgsfaktor bleibt das beson-
dere Ausstellungskonzept der Veranstal-
tung. Anders als klassische Hallenmessen 
verbindet OutDoor & ORBDAYS eine kom-
pakte Orderplattform mit unmittelbaren 
Produkterlebnissen im alpinen Umfeld des 
Gardasees.

Die Marken präsentierten ihre kommenden 
Kollektionen in standardisierten Showroom-
Strukturen, die gezielt auf effiziente Händ-
lergespräche und Orderprozesse ausgelegt 
waren. Positiv sahen viele der Aussteller 
das kostengünstige Messekonzept: Einfach 
Stände ohne viel Schnickschnack, die auch 
von kleineren Firmen noch bezahlt werden 
können. So ergab sich in den Messehallen 
ein buntes Potpourri, bei dem sich große, 
namhafte Lieferanten neben kleinen, inno-
vativen Startups präsentierten. Gleichzeitig 
konnten Produkte direkt vor Ort getestet 
werden – auf Trailrunning-Strecken, Klet-
teranlagen, Wanderwegen oder speziellen 
Demo-Parcours.

Plattform für Start-ups und  
Innovationen
Mit „Innovation for Outdoor“ (In4Out) 
wurde erstmals auch ein spezielles Format 
für Start-ups und Investoren integriert. Ziel 
war es, junge Unternehmen mit etablier-
ten Branchenakteuren und Kapitalgebern 
zusammenzubringen. Die Initiative ent-
stand in Zusammenarbeit mit der European 

Outdoor Group, MagNet und SKInnovation 
und soll künftig weiter ausgebaut werden.

Damit reagiert die Messe auf die zuneh-
mende Bedeutung technologiegetriebener 
Innovationen in den Bereichen Materialien, 
Digitalisierung, Nachhaltigkeit und Commu-
nity-Plattformen.

Auch abseits des Tagesgeschäfts setzte die 
Veranstaltung auf Community-Atmosphäre. 
Höhepunkt war die offizielle OutDoor-Party 
von Polartec, die rund 1.700 Teilnehmer 
anzog. Ein kompletter Messepavillon wurde 
dafür in einen Club im Berliner Stil verwan-
delt. Neben Catering und DJ-Set gehörte 
auch ein international besetzter Boulder-
Wettbewerb zum Abendprogramm.

Ausblick auf 2027
Die nächste Ausgabe von OutDoor & ORB-
DAYS findet vom 10. bis 12. Mai 2027 erneut 
in Riva del Garda statt. Die Aktivierungstage 
werden bereits am 8. und 9. Mai durchge-
führt. Auch der Outdoor Media Day sowie die 
European Outdoor Awards bleiben Bestand-
teil des Konzepts. Der Outdoor Impact Sum-
mit wird künftig im Anschluss an die Messe 
stattfinden. Nach der erfolgreichen Premiere 
der European Outdoor Week dürfte Riva del 
Garda damit seinen Anspruch untermau-
ern, sich dauerhaft als zentrale europäische 
Plattform für die Outdoor- und Runningin-
dustrie zu etablieren.

Manfred Willsch

Der Schuhspezialist Lowa nutzte die Messe in Riva zur Präsentation des neuen Corporate Designs.

„Anders als klassische 
Hallenmessen ver-

bindet OutDoor & ORBDAYS 
eine kompakte Order-

plattform mit unmittelbaren 
Produkterlebnissen“
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Peter Kaiser erweitert Sortiment um Herrenschuhe

Die Schuhmarke Peter Kaiser erweitert ihr Sortiment erstmals seit der 
Neuaufstellung unter dem Dach der Caprice Schuhproduktion GmbH & 
Co. KG um eine Herrenschuhkollektion. Nach der Übernahme der Marke 
im Jahr 2023 war Peter Kaiser zunächst mit Damenschuhkollektionen 
neu im Markt positioniert worden. Ab der Saison Frühjahr/Sommer 2027 
soll nun auch ein ausgewähltes Herrensortiment angeboten werden.

Vorgestellt wurde die neue Kollektion im Rahmen einer Präsen-
tation für den internationalen Außendienst durch Jürgen Cölsch, 
Geschäftsführer der Caprice Schuhproduktion GmbH & Co. KG. 
Das Sortiment umfasst Business-Schuhe, Loafer, Casual-Modelle 
sowie Sneaker. Nach Unternehmensangaben stehen hochwertige 
Materialien, technische Verarbeitung und Passform im Mittelpunkt 
der Kollektion. Design, technische Entwicklung sowie Qualitäts-
steuerung erfolgen in Pirmasens. Produziert werden die Modelle in 
internationalen Fertigungsstätten.

Mit der neuen Herrenkollektion richtet sich Peter Kaiser insbesondere 
an den Schuhfachhandel. Die Modelle sollen mit einer unverbind-
lichen Preisempfehlung von 149,95 Euro angeboten werden und 
ermöglichen dem Handel eine Kalkulation von 170 Prozent zuzüg-
lich Rabatten. Ergänzend setzt das Unternehmen auf ein NOS-Nach-
lieferprogramm sowie einen Einzelpaar-Service, um eine flexible 

Warenversorgung zu ermöglichen. „Peter Kaiser steht für Qualität, 
Stil und Schuhkompetenz. Diese Stärken übertragen wir jetzt auf den 
Herrenbereich und verbinden sie mit klaren Vorteilen für Handel und 
Endverbraucher“, sagt Jürgen Cölsch.

Die Marke Peter Kaiser blickt auf eine Unternehmensgeschichte 
bis ins Jahr 1838 zurück und zählt damit zu den traditionsreichsten 
Schuhmarken Europas. Seit Dezember 2023 gehört die Marke zur 
Caprice Schuhproduktion GmbH & Co. KG, einem Unternehmen 
der Wortmann Gruppe.

SKECHERS VERLEGT DEUTSCHE NIEDERLASSUNG 
NACH MAINHAUSEN

Der US-Sportschuhhersteller 
Skechers wird seine deutsche 
Niederlassung von Dietzen-
bach auf den Campus der 
ANWR Group in Mainhausen 
verlegen. Geplant ist, den deut-
schen Geschäftssitz sowie den 
Showroom des Unternehmens 
in einem gemeinsamen Neu-
bau auf dem Gelände zu bün-
deln. Der Einzug soll Mitte 2028 
erfolgen. Nach Angaben der 

ANWR Group umfasst der geplante Neubau rund 4.500 Quadratmeter. Mit 
der Ansiedlung baut der Campus seine Rolle als Order- und Präsentations-
standort für die Schuh-, Sport- und Lifestylebranche weiter aus. Derzeit sind 
dort mehr als 100 Marken mit permanenten Showrooms vertreten. Skechers 
Deutschland-Geschäftsführer Christoph Wilkens bezeichnete den Schritt 

als strategische Entscheidung zur stärkeren Bündelung europäischer 
Aktivitäten. „Mainhausen bietet für uns die idealen Voraussetzungen, 
um unsere europäischen Aktivitäten weiter zu bündeln und näher an 
unsere Handelspartner heranzurücken“, erklärte Wilkens. Die Präsenz 
auf dem ANWR-Campus ermögliche einen intensiveren Austausch 
mit dem Fachhandel und schaffe Rahmenbedingungen für weiteres 
Wachstum in Europa. 
Auch die ANWR Group 
sieht in der Entscheidung 
eine Stärkung des Stand-
orts Mainhausen. „Mit dem 
rund 4.500 Quadratmeter 
großen Neubau setzen wir 
gemeinsam mit Skechers 
ein starkes Zeichen“, sagte 
Tobias Eichmeier. 

SYMPATEX erhält neuen 
EIGENTÜMER

Der Membran- und Laminatspezialist Sympatex Tech-
nologies wurde im laufenden Insolvenzverfahren von 
der italienischen Pidigi S.p.A. übernommen. Die Trans-
aktion erfolgte im Rahmen einer übertragenden Sanie-
rung und wurde zum 1. Juni wirksam. Pidigi übernimmt 
wesentliche Vermögenswerte, die Marke sowie zentrale 
Geschäftsbereiche des Unternehmens. Der Standort 
Unterföhring bei München bleibt erhalten, ebenso inter-
nationale Einheiten in Frankreich, China und Hongkong 
sowie eine Vertriebsrepräsentanz in Korea. Am Standort 
Unterföhring bleiben 21 Arbeitsplätze sowie sämtliche 
vier Ausbildungsplätze bestehen. Gleichzeitig wird die 
Belegschaft verkleinert: Für 25 Mitarbeiter in Unterföh-
ring werden betriebsbedingte Kündigungen ausgespro-
chen. Bereits während der vorläufigen Insolvenzver-
waltung hatten rund 20 Mitarbeiter das Unternehmen 
verlassen. Kim Scholze, die Sympatex in den vergange-
nen Monaten als alleinige Geschäftsführerin durch das 
Insolvenzverfahren geführt hatte, wird das Unterneh-
men nach Abschluss der Transaktion verlassen. Sympa-
tex ist auf PFAS-freie, porenlose Membrantechnologien 
für Schuhe, Bekleidung und technische Anwendungen 
spezialisiert. Die Materialien gelten als wasserdicht, wind-
dicht und atmungsaktiv und bilden seit Jahrzehnten den 
technologischen Kern des Unternehmens. Auch recyc-
lingfähige Monomaterial-Konzepte und kreislauffähige 
Produktentwicklungen gehören zum Profil. Pidigi ist ein 
familiengeführter Zulieferer der internationalen Schuh-, 
Lederwaren- und Bekleidungsindustrie mit Sitz in Verona 
und langjähriger Marktpräsenz. Zwischen beiden Unter-
nehmen bestehen bereits enge Geschäftsbeziehungen, 
insbesondere im Footwear- und Tape-Segment.Christoph WilkensTobias Eichmeier

Jürgen Cölsch präsentierte die neue Herrenschuhkollektion von Peter Kaiser im 
Rahmen einer Modenschau vor über 100 überwiegend internationalen Gästen 
in den Hallen von Caprice. 

Skechers zieht nach Mainhausen



SHOEZ 07.2026 11

Jörg Kosche 
Wagner Orthopädie Schuhe & 
Mehr, Flensburg

www.gms-verbund.de

»Ich bin bei GMS, weil Kunden-
nähe hier gelebt wird - mit of-
fenen Ohren, starken Ideen 
und echter Unterstützung.«

GMS_Anzeige_Quadrat_60x89.qxp_Anzeige_Quadrat_
ANZEIGE

Schuhgroßhändler Pölking wird abgewickelt

Die J.H. Pölking GmbH & Co. KG aus Osnabrück befindet sich in der geordneten Abwicklung. 
Das teilte der Schuhgroßhändler mit. Zuvor hatte das Unternehmen im Januar 2026 
beim Amtsgericht Osnabrück ein Sanierungsverfahren in Eigenverwaltung eingeleitet. 
Damals reagierte Pölking nach eigenen Angaben auf verschärfte Marktbedingungen im 
Schuhgroßhandel. Genannt wurden unter anderem anhaltender Kostendruck, eine zurück-
haltende Konsumstimmung sowie verzögerte Zahlungseingänge. Im Verlauf des Eigen-
verwaltungsverfahrens wurden verschiedene Fortführungs- und Investorenlösungen 
geprüft. Eine tragfähige Gesamtlösung für das Unternehmen in seiner bisherigen Struktur 
konnte jedoch nicht gefunden werden. Laut Unternehmensangaben zeichnete sich keine 
belastbare Investorenlösung ab, sodass eine Sanierung aus eigener Kraft nicht mehr 
umsetzbar gewesen sei. Die nun eingeleitete Abwicklung soll laut Unternehmen strukturiert 
und im Interesse der Gläubiger erfolgen. „Unser familiengeführtes Unternehmen ist seit 
1894 eng mit dem Schuhfachhandel verbunden. Umso schwerer fällt dieser Schritt“, 
erklärte Geschäftsführerin Angelika Pölking. Die kaufmännische Begleitung des Verfah-
rens übernimmt weiterhin die Unternehmensberatung Worstbrock aus Osnabrück. 
Das familiengeführte Unternehmen hatte bereits 2024 ein Eigenverwaltungsverfahren 
durchlaufen und nach eigenen Angaben abgeschlossen.

ANWR Group steigert Geschäftsvolumen

Die ANWR Group eG hat im 
Geschäftsjahr 2025 ein Geschäfts-
volumen von 19,6 Milliarden Euro 
erzielt, was einem Plus von 1,5 
Prozent entspricht. Die Umsatz-
erlöse beliefen sich auf 625,6 
Millionen Euro, das Ergebnis vor 
Steuern lag bei 7,1 Millionen Euro 
und damit leicht unter dem Vor-
jahreswert. Die Rückvergütung 
an angeschlossene Händler stieg 

auf rund 39 Millionen Euro. Auf dieser Basis schlagen Vorstand und Auf-
sichtsrat erneut eine Dividende von 15 Prozent vor. Im Mittelpunkt der stra-
tegischen Weiterentwicklung steht der Ausbau digitaler Anwendungen. Mit 
dem HandelsCockpit setzt die Gruppe auf eine datenbasierte Steuerung, die 
betriebswirtschaftliche Kennzahlen mit Markt- und Branchendaten kombi-
niert. „Durch die datenbasierten Analysen ist es möglich, sich mit ähnlich 
strukturierten Händlern zu vergleichen, Optimierungspotenziale gezielt zu 
identifizieren und sich dabei auf das Kerngeschäft zu konzentrieren“, so CEO 
Frank Schuffelen. Ergänzt wird dies durch den KI-gestützten Chatbot ANNI, 
der den Zugriff auf interne Informationen erleichtern und perspektivisch als 
zentrale Schnittstelle dienen soll. Auch der Standort Mainhausen wurde 
weiter ausgebaut. Mit dem O1 BrandCube hat sich das Ordercenter zu einem 
zentralen Messe- und Orderhub entwickelt, an dem mittlerweile über 100 
Marken vertreten sind. Der Standort gewinnt damit auch international an 
Bedeutung. Parallel treibt die ANWR Group ihre internationale Expansion 
voran und ist zuletzt in neue Märkte wie Dänemark, Italien und Polen 
eingetreten. Zudem konnten weitere Händler als Partner gewonnen werden, 
darunter Globetrotter, Sport Schuster und BSTN in Deutschland sowie Biella 
Scarpe in Italien. Ergänzend wurde die Organisationsstruktur verschlankt. So 
wurde unter anderem die ANWR Garant International auf die ANWR Group 
eG verschmolzen und die Zahl der Gesellschaften im Konzern reduziert. Ziel 
ist es, die genossenschaftliche Struktur effizienter zu gestalten und die Wett-
bewerbsfähigkeit der angeschlossenen Händler langfristig zu stärken. Mit 
der Plattform „Retail Beats“ baut die ANWR Group zudem ihre Aktivitäten 
im Bereich Wissenstransfer und Branchendialog weiter aus. Das Format 
umfasst unter anderem die Retail Beats Academy, On-Tour-Veranstaltungen, 
einen Startup-Award sowie ein Fachmagazin und soll den Austausch 
zwischen Handel, Marken und Start-ups fördern.

Hooijer übernimmt Geox-Vertrieb

Die Hooijer Footwear Group erweitert ihr Markenport-
folio: Ab der Saison Frühjahr/Sommer 2027 übernimmt 
das niederländische Unternehmen die Vertretung der 
Schuhmarke Geox in Deutschland und den Niederlanden. 
Künftig verantwortet Hooijer als Master-Agentur den 
Vertrieb der Geox-Kollektionen für Damen, Herren und 
Kinder in beiden Märkten. Nach Angaben des Unter-
nehmens soll die Marke durch eine Kombination aus 
Vertrieb, Marketing und Handelsunterstützung weiter 
ausgebaut werden. Für die Präsentation der Kollek-
tionen plant Hooijer die Eröffnung eines neuen Geox-
Showrooms im niederländischen Orderzentrum Cast. In 
Deutschland soll die Präsenz der Marke durch mehrere 
Showrooms gestärkt werden. Nach Angaben des Unter-
nehmens bleiben bestehende Geox-Showrooms erhalten. 
Auch die Abwicklung über die Verbundgruppen soll 
unverändert fortgeführt werden. Im Zuge der Über-
nahme verweist Hooijer auf eine umfassende Weiter-
entwicklung des Sortiments. Demnach wurden rund 94 
Prozent der Kollektion für Frühjahr/Sommer 2027 über-
arbeitet. Insbesondere im Kinderschuhsegment setzt 
Geox verstärkt auf neue Produktlinien mit Schwerpunkten 
wie Barfußkonzepte, waschbare Materialien und ein 
ausgewogenes Preis-Leistungs-Verhältnis. Als wichtigen 
Markttrend sieht Hooijer die wachsende Nachfrage 
nach barfußinspirierten Kinderschuhen. 

Geox-Gründer Mario Moretti Polegato, Hilko Hooijer und Bart 
Hooijer (von links)

Frank Schuffelen
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Einzelhandel unter Druck: Jeder SECHSTE
Betrieb sieht EXISTENZ bedroht

Der Einzelhandel steht zunehmend unter massivem wirtschaftlichem Druck: Nach einer 
aktuellen Ifo-Konjunkturumfrage sehen 8,1 Prozent der Unternehmen in Deutschland 
ihre wirtschaftliche Existenz gefährdet – im Handel insgesamt sind es 11,6 Prozent. 
Besonders betroff en ist der Einzelhandel selbst, wo bereits 17,4 Prozent der Betriebe 
ihre Fortführung infrage stellen – ein neuer Höchstwert. „Die wirtschaftliche Lage bleibt 
angespannt“, sagt Klaus Wohlrabe, Leiter der ifo-Umfragen. „Die Insolvenzzahlen dürften 
vor dem Hintergrund der geopolitischen Unsicherheit in den kommenden Monaten 
auf einem hohen Niveau bleiben.“ Als zentrale Belastungsfaktoren nennen die Unter-
nehmen vor allem die schwache Nachfrage und anhaltende Kaufzurückhaltung der 
Verbraucher. Hinzu kommen der wachsende Online-Handel sowie der zunehmende 
Wettbewerbsdruck durch internationale Billiganbieter. Branchenübergreifend verschärfen 
zudem steigende Betriebs- und Energiekosten sowie eine hohe Bürokratielast die 
Situation. Viele Unternehmen berichten von Liquiditätsengpässen, ausgelöst durch 
ausbleibende Zahlungen oder Insolvenzen auf Kundenseite. „Die Krise überträgt sich 
entlang der Lieferketten“, so Wohlrabe.

EmpCo verschärft Regeln gegen 
Greenwashing 

Mit der Umsetzung der EU-Richtlinie „Empowering Consumers 
for the Green Transition“ (EmpCo) gelten ab dem 27. September 
2026 deutlich strengere Regeln für Umweltaussagen gegen-
über Verbrauchern. In Deutschland wurden die Vorgaben 
Anfang 2026 in das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb 
(UWG) überführt. Übergangsfristen sind nicht vorgesehen. 
Ziel der Regelung ist es, Greenwashing stärker einzudämmen. 
Allgemeine Begriff e wie „nachhaltig“ oder „umweltfreundlich“ 
dürfen künftig nur noch verwendet werden, wenn sie durch 
anerkannte Umweltstandards belegt sind, etwa durch das EU-
Ecolabel oder den Blauen Engel. Bestehende Standards wie 
Oeko-Tex, Gots oder GRS bleiben zulässig, dürfen jedoch nur 
noch konkrete Material- oder Produkteigenschaften beschrei-
ben. Auch unternehmenseigene Nachhaltigkeitssiegel sowie 
bestimmte Bild- und Symbolwelten, die einen „grünen“ Eindruck 
erzeugen, sind künftig eingeschränkt. Die neuen Vorgaben 
gelten für Produktkennzeichnung, Werbung und Online-Kom-
munikation gleichermaßen. 

SCHUH- UND MODEHANDEL IN 
ÖSTERREICH UNTER DRUCK

Der stationäre Schuh- und Modehandel in Österreich steht 
laut aktuellen Studien von Ringschuh Austria und dem iföw 
vor einer angespannten Lage. Hauptproblem ist eine deutlich 
sinkende Kundenfrequenz: Rund zwei Drittel der Schuhhändler 
berichten von rückläufigen Besucherzahlen, gleichzeitig bleiben 
auch Umsätze unter Druck. Parallel dazu zeigt sich ein lang-
fristiger Strukturwandel. In den vergangenen zehn Jahren ist 
die Zahl der Modegeschäfte um rund 22 Prozent gesunken, 
im Schuhhandel sogar um 34 Prozent. Auch steigende Kosten 
für Mieten, Personal und Energie belasten die Betriebe zusätz-
lich. Zunehmender Wettbewerbsdruck durch Onlinehandel 
und internationale Plattformen verstärkt die Situation. Fast 
die Hälfte der Konsumenten kauft bereits regelmäßig Mode 
online, Plattformen wie Temu und Shein gewinnen weiter 
Marktanteile. Als Reaktion planen viele Händler sinkende 
Einkaufsbudgets und setzen stärker auf Kostenkontrolle sowie 
Eff izienzsteigerung. Die Studien sehen dennoch Chancen für 
Betriebe mit klarer Positionierung, digitaler Sichtbarkeit und 
starker Kundenbindung – erwarten jedoch eine Fortsetzung 
des Marktkonsolidierungsprozesses.

Sutor: Die meisten Filialen 
bleiben erhalten

Nach der Übernahme der Schuhhan-
delsketten Sutor und Happy Schuh aus 
Landshut durch den Berliner Investor 
Steffen Liebich Anfang des Jahres und 
dem anschließenden Insolvenzverfahren 
in Eigenverwaltung zeichnet sich nun ab, 
welche Standorte im Zuge der Sanierung 
erhalten bleiben. Liebich, Vorstand der 
Kairos Industries AG und über seine Betei-
ligungsgesellschaft auch im Schuhhandel 
aktiv, erklärte gegenüber dem Nachrich-
tenportal Idowa, dass rund 36 der ins-
gesamt 42 Filialen weitergeführt werden 
sollen. Damit liege die Fortführungsquote 
im laufenden Restrukturierungsprozess 
auf einem hohen Niveau. Möglich sei dies 
unter anderem durch Anpassungen bei 
Mietverträgen sowie die Unterstützung 

der bisherigen Eigentümerstruktur. 
Auch die Familie Sutor begleite den 
Sanierungsprozess weiterhin, so 
Liebich. Gleichzeitig wird das Filial-
netz reduziert. Bereits geschlossen 
wurde ein Standort in Regensburg 
sowie eine Filiale im Landshuter 
Industriegebiet. Darüber hinaus 
stehen nach aktuellem Stand unter 
anderem die Geschäfte in München-
Moosach, Pfarrkirchen, Zwiesel und 
Kolbermoor sowie das Zentrallager 
in Landshut auf der Streichliste. Die 
beiden Standorte in der Landshuter 
Innenstadt, darunter das Stamm-
haus, sollen dagegen erhalten bleiben.

Deutschland 8,1

Einzelhandel

Großhandel

Verarbeitendes 
Gewerbe

Bauhauptgewerbe

Dienstleistungen
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7,6

7,5

7,5

7,3

Existenzbedrohung von Unternehmen in Deutschland
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BALLY SCHLIESST FÜNF STORES 
IN DER SCHWEIZ

Der Schweizer Luxusschuhhersteller Bally verschärft seinen 
Sparkurs. Nach der angekündigten Einstellung der Produktion in 
der Schweiz schließt das Traditionsunternehmen nun fünf Filialen 
im Heimatmarkt. Betroff en sind die Standorte in Luzern, Basel, 
Lugano, Lausanne und Genf. Sämtliche Mitarbeiter der betrof-
fenen Geschäfte verlieren ihre Arbeitsplätze. Wie verschiedene 
Schweizer Medien berichten, haben die Beschäftigten bereits 
ihre Kündigungen erhalten. Die Zukunft weiterer Stores, darunter 
die Filiale an der Zürcher Bahnhofstraße, bleibt bislang off en. 
Bally selbst äußerte sich nicht zu den Berichten. Bereits zuvor 
hatte das Unternehmen angekündigt, die Produktion im Tessiner 
Standort Caslano nach 175 Jahren einzustellen. Die verbliebenen 
27 Produktionsmitarbeiter wurden demnach bereits über ihre 
Entlassung informiert. Künftig soll die Fertigung ausschließlich in 
Italien, Portugal, Spanien sowie in China erfolgen.

Düsseldorf bündelt Schuh-Ordertermine 

Die Veranstalter der Schuh-Orderformate Goodiez und Twodays 
bauen ihre Zusammenarbeit aus. Künftig sollen beide Veranstaltun-
gen unter dem neuen gemeinsamen Dach „Düsseldorf Shoe Days 
(DSD)“ gebündelt werden. Ziel ist es, die bislang getrennten Orderfor-
mate zeitlich und organisatorisch stärker zu konzentrieren und damit 
die Besucherfrequenz zu erhöhen. Hintergrund sind unterschiedliche 
Entwicklungen der vergangenen Ausgaben: Während die Goodiez gut 
besucht war, verzeichneten die Twodays zuletzt nur geringe Besu-
cherzahlen. Das neue Konzept sieht vor, dass Goodiez und Twodays 
weiterhin an ihren bisherigen Standorten stattfinden, gleichzeitig aber 
auch umliegende Showrooms in Düsseldorf eingebunden werden. 
Unter dem Stichwort „Open Showrooms“ öff nen zusätzliche Agentu-
ren ihre Türen für Fachbesucher. Bereits bestätigt sind unter ande-
rem Agenturen wie Agents Of, Alexander Pospisil, Orderlounge, Ste-
fan Michalski und SAS Agenc. Ergänzend soll ein Shuttle-Service die 
Standorte verbinden.

Muecke verzeichnet UMSATZRÜCKGANG 
Die Mode- und Schuhhändler Muecke hat im Geschäftsjahr 2025 einen Umsatzrückgang 
verzeichnet und reagiert darauf mit Eff izienzmaßnahmen sowie einer strategischen Neuaus-
richtung. Wie das Unternehmen mitteilte, sank der Umsatz im Vergleich zum Vorjahr um 7,5 
Prozent auf 94,2 Millionen Euro. Das operative Ergebnis vor Abschreibungen, Zinsen und Steu-
ern (EBITDA) ging von 4,4 Millionen Euro im Vorjahr auf 522.000 Euro zurück. Als Ursachen 
nennt das Unternehmen die anhaltend schwierigen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. 
Geopolitische Spannungen, Konsumzurückhaltung und rückläufige Kundenfrequenzen im 
stationären Handel hätten das Geschäft belastet. „Der Einzelhandel befindet sich in einem 
tiefgreifenden strukturellen Wandel, der durch die aktuellen Rahmenbedingungen nochmals 
beschleunigt wird. Entscheidend ist jetzt, konsequent zu steuern und gleichzeitig die 
richtigen strategischen Weichen für die Zukunft zu stellen“, sagt Felix Schmuck, Geschäfts-
führer der Muecke-Gruppe. Nach Angaben der Geschäftsführung setzt Muecke auf Maß-
nahmen zur Stabilisierung der Wirtschaftlichkeit. Dazu zählen eine optimierte Waren-
steuerung, Anpassungen der Kostenstruktur sowie eff izientere Personaleinsatzplanung in 
den Filialen. Die volle Wirkung dieser Maßnahmen erwartet das Unternehmen im Laufe des 
Jahres 2026. Parallel dazu investiert Muecke in die Weiterentwicklung seines stationären 
Geschäfts. Geplant beziehungsweise umgesetzt werden unter anderem Modernisierungen 
von Verkaufsflächen sowie der Ausbau einzelner Standorte wie in Rödental. Ziel sei es, die 
Flächenproduktivität und das Kundenerlebnis zu verbessern. Für das Geschäftsjahr 2026 
erwartet die Geschäftsführung eine moderate Umsatzsteigerung sowie eine Verbesserung 
der Ertragslage. Die ANWR Group ist Eigentümerin der Muecke GmbH mit Sitz in Scheßlitz. 
Das Unternehmen betreibt zwölf Filialen und vier Outlets in Bayern.

Studie: Fashionmarkt bleibt stabil 

Der deutsche Fashionmarkt zeigt sich 2025 robust. Laut dem Bran-
chenbericht von IFH Köln und BBE Handelsberatung steigt das 
Marktvolumen für Mode und Accessoires leicht auf 58,5 Milliarden 
Euro. Für 2026 wird ein weiterer moderater Anstieg erwartet. Die 
Konsumstimmung bleibt jedoch angespannt: Viele Verbraucher 
kaufen bewusster und verschieben nicht notwendige Anschaff ungen. 
Gefragt sind vor allem vielseitige, langlebige Produkte. Innerhalb der 
Segmente bleibt Sportbekleidung der wichtigste Wachstumstreiber, 
gefolgt von Berufsbekleidung. Rückläufig entwickelt sich hingegen 
die Kinderbekleidung. Gleichzeitig verändert sich das Einkaufsver-
halten durch den zunehmenden Einsatz von Künstlicher Intelligenz. 
Auch modisch verschiebt sich der Markt von Casual Wear hin zu 
„Smart Casual“ mit stärkerem Fokus auf Styling und Kombination.

Marktvolumen: Fashion
Marktvolumen Fashion 2018-2026 in Mio. Euro, P=Prognose

2018

56.613

-0,4

2019

57.391

1,4

2020

50.115

-12,7

2021

51.900

3,6

2022

56.808

9,5

2023

57.802

1,7

2024

58.256

1,7

2025

58.521

0,5

2026 (P)

58.792

0,5

Marktvolumen in Mio. Euro Veränderung zum Vorjahr in %
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Kinderfüße wachsen schnell, Schuhe dagegen nicht. Für viele Fami-
lien bedeutet das: Kaum ist ein Paar gekauft, ist es wenige Monate 
später bereits zu klein. Bis zur Einschulung benötigen Kinder im 
Schnitt rund zwölf Paar Schuhe – eine finanzielle Belastung für Eltern 
und zugleich ein Nachhaltigkeitsproblem. Drei Studierende der Deut-
sche Sporthochschule Köln wollen dieses alltägliche Dilemma nun 
lösen: Mit ihrem Start-up Sizeless entwickelten sie einen Kinder-
schuh, der mitwächst. 

Die Idee klingt ebenso einfach wie ambitioniert: Ein Schuh, dessen 
Größe sich flexibel anpassen lässt und der dadurch deutlich länger 
getragen werden kann als herkömmliche Modelle. Doch während die 
Gründer von einer möglichen Revolution des Kinderschuhmarktes 
sprechen, äußern Orthopäden bereits erste Bedenken.

Ein Schuh für mehrere Größen
Entstanden ist das Projekt im Umfeld des Instituts für Biomechanik 
und Orthopädie der Kölner Sportuniversität. Aus einem Studienpro-
jekt entwickelte sich innerhalb weniger Jahre ein eigenes Start-up mit 
Patent, Crowdfunding-Kampagne und konkreten Produktionsplänen.
„Ein Kind braucht im Schnitt rund zwölf Paar Schuhe, bis es in die 
Grundschule kommt“, sagt Mitgründer Alexander Schemel. „Das ist 
teuer, zeitaufwändig und auch aus ökologischer Sicht problematisch. 

Wir wollten herausfinden, ob es dafür eine bessere Lösung geben kann.“ 
Gemeinsam mit seinen Mitgründern Leander Peters und Louis Smith 
entwickelte Schemel einen Barfuß-Kinderschuh, dessen Länge sich 
über einen in die Sohle integrierten Mechanismus verstellen lässt. Nach 
Angaben des Unternehmens kann die Größe um insgesamt acht Milli-
meter angepasst werden. Über seitliche Laschen wird die gewünschte 
Einstellung fixiert. Der Mechanismus sitzt vollständig in der Sohlenkons-
truktion und soll keinen direkten Kontakt zum Fuß haben.

Äußerlich erinnert das Modell an einen modernen Sneaker. Technisch 
unterscheidet sich der Schuh jedoch deutlich von klassischen Kinder-
schuhen. Während größenverstellbare Systeme bislang vor allem bei 
Roll- oder Eislaufschuhen bekannt sind, gibt es im Alltagsschuhbe-
reich bislang kaum vergleichbare Lösungen.

Komfort, Nachhaltigkeit und weniger Neukäufe
Die Gründer verfolgen mit ihrem Konzept gleich mehrere Ziele: Fami-
lien sollen seltener neue Schuhe kaufen müssen, gleichzeitig sollen 
Ressourcen eingespart und die Nutzungsdauer eines Produkts ver-
längert werden. Hinzu kommt der Anspruch, trotz verstellbarer Kons-
truktion eine gesunde Fußentwicklung zu ermöglichen. „Wir wollten 
Komfort, Fußgesundheit und Langlebigkeit miteinander verbinden“, 
erklärt das Team. Die Technologie wurde bereits zum Patent angemel-
det und zusätzlich durch ein Gebrauchsmuster geschützt. Derzeit befin-
det sich der Schuh allerdings noch nicht im regulären Verkauf. Über 
eine Crowdfunding-Kampagne auf der Plattform Kickstarter sammelt 
Sizeless Geld für die erste Produktionsserie. Vorbestellungen sind ab 89 
Euro möglich. Geplant sind Modelle in den Größen 24 bis 34 sowie drei 
Farbvarianten. Die ersten Auslieferungen sollen im Juli 2026 erfolgen.

Unterstützt wird das Projekt durch den Transfer- und Gründungsbe-
reich der Deutsche Sporthochschule Köln sowie durch den Verbund 
der Gateway Hochschulen Köln. Zusätzlich erhält das Start-up Förde-
rung über das EXIST-Programm.

„Wenn aus Ideen von Studierenden tragfähige Geschäftsmodelle entste-
hen, zeigt das, wie wichtig Transfer und Gründungsförderung an Hoch-
schulen sind“, sagt Anja Chevalier, Leiterin der Abteilung Transfer und 
Gründung der Sporthochschule. „Sizeless ist ein gutes Beispiel dafür, wie 
aus einem Studienprojekt durch wissenschaftliche Zusammenarbeit, 
Beratung und Förderprogramme ein Start-up entstehen kann.“

MITWACHSEN 
NEU GEDACHT

Revolution für Familien – oder Risiko für gesunde Kinderfüße?

Die Gründer: Leander Peters, Louis Smith und 
Alexander Schemel (von links)
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Orthopädin mahnt zur Vorsicht
So innovativ die Idee erscheint, so zurückhaltend reagieren Teile der 
Fachwelt. Die Wiener Kinderorthopädin Karin Riedl betrachtet den 
mitwachsenden Schuh mit Skepsis – insbesondere mit Blick auf die 
langfristige Nutzung und die biomechanischen Auswirkungen. „Um 
den Schuh gut beurteilen zu können, fehlen mir einige Informationen, 
insbesondere, was den Aufbau von Sohle, Fersenkappe und Material 
angeht“, sagt Riedl. „Ich bin skeptisch, wie es sich mit dem Verschleiß 
des Schuhs und der Hygiene verhält, wenn er von Kleinkindern oder 
Schulkindern neun Monate lang durchgetragen wird.“ Grundsätzlich 
könne sie den Ansatz nachvollziehen, betont die Medizinerin. Schließ-
lich wachsen Kinderfüße gerade im Vorschulalter besonders schnell. 
„Der Fuß wächst im Kindergartenalter pro Monat 1 bis 1,5 Millimeter. Das 
ist relativ viel. Gleichzeitig muss die Größe stimmen, das ist für einen 
Kinderschuh sehr wichtig.“ Entscheidend sei dabei nicht nur die Länge 
des Schuhs, sondern auch dessen Breite, Stabilität und Passform. Nach 
orthopädischen Empfehlungen sollten Kinderschuhe einen sogenann-
ten Zuwachs- und Schubraum von zwölf bis 17 Millimetern bieten – also 
ausreichend Platz vor der längsten Zehe. Unter diesen Vorausset-
zungen könne ein Kind in der Regel fünf bis sechs Monate mit einem 
Paar Schuhe auskommen. Riedl sieht deshalb mehrere off ene Fragen: 
„Fraglich bleibt für mich, inwiefern durch das Verstellen der Länge des 
Schuhs auch die Breite beeinflusst wird und wie sich dies auf die Sohle 
auswirkt.“ Ebenso müsse verhindert werden, „dass das Kind sich selbst 
die Schuhe zu eng oder zu klein einstellt“.

Zwischen Innovation und Realitätstest
Tatsächlich steht und fällt das Konzept mit der Alltagstauglichkeit. Ein 
mitwachsender Schuh muss deutlich mehr leisten als nur verstellbar 
zu sein. Gerade bei Kindern spielen Faktoren wie Stabilität, Flexibilität, 

Dämpfung und hygienische Eigenschaften eine zentrale Rolle. Hinzu 
kommt die Frage nach der Haltbarkeit. Während klassische Kinder-
schuhe oft ersetzt werden, obwohl die Sohle noch intakt ist, müsste ein 
verstellbares Modell deutlich längere Tragezeiten aushalten – inklusive 
Spielplatz, Regen, Kindergartenalltag und intensiver Beanspruchung.
Auch preislich positioniert sich das Start-up nicht im Niedrigseg-
ment. Mit rund 89 Euro pro Paar liegt der Schuh deutlich über vielen 
herkömmlichen Kinderschuhen. Die Gründer argumentieren jedoch, 
dass sich die Anschaff ung durch die längere Nutzungsdauer rela-
tiviere. Ob sich das Konzept am Markt durchsetzt, dürfte daher nicht 
nur von der technischen Funktion abhängen, sondern auch von Ver-
trauen, Praxiserfahrungen und Akzeptanz bei Eltern und Fachhandel.

Kinderschuhmarkt im Wandel
Die Idee eines mitwachsenden Schuhs triff t gleichzeitig auf mehrere 
gesellschaftliche Entwicklungen: steigende Lebenshaltungskosten, 
wachsendes Nachhaltigkeitsbewusstsein und die zunehmende Sen-
sibilität für gesunde Kinderfüße. Gerade im Kinderschuhbereich wird 
das Thema Passform seit Jahren intensiv diskutiert. Fachhändler 
und Orthopäden weisen regelmäßig darauf hin, dass viele Kinder 
zu kleine Schuhe tragen. Gleichzeitig steigt der Druck auf Familien, 
häufiger neue Produkte kaufen zu müssen. Vor diesem Hintergrund 
könnte Sizeless durchaus einen Nerv treff en. Noch allerdings befindet 
sich das Projekt in einer frühen Phase. Die Crowdfunding-Kampagne 
dient deshalb nicht nur der Finanzierung, sondern auch als erster 
Markttest. Die Gründer selbst zeigen sich optimistisch. Ihre Vision: 
weniger Neukäufe, längere Produktnutzung und ein völlig neuer 
Ansatz im Kinderschuhsegment. Ob daraus tatsächlich eine kleine 
Revolution wird oder ob sich die orthopädischen Bedenken bewahr-
heiten, dürfte sich erst im Alltag zeigen.

Schuhfachhandel, Komfort & Orthopädie

Du kennst den orthopädieschuhtechnischen Fachhandel, den Komfort- 
und Bequemschuhbereich oder das Sanitätshausumfeld aus jahrelanger 
Praxis – und weisst, wie der Markt funktioniert?

Dann könnte kybun Joya genau die richtige Herausforderung
für Dich sein.

WIR SUCHEN VERSTÄRKUNG

VERTRIEBSMITARBEITER (W/M/D)

Scanne den QR-Code und erfahre mehr über die Zusammenarbeit 
und das Medical-Retail-Konzept.
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Frau Gerstand, wie hat sich das Kinder-
schuh-Segment innerhalb der ANWR in 
den vergangenen Jahren entwickelt?
Das Kinderschuh-Segment innerhalb der 
ANWR zeigt über die Jahre 2024 bis 2026 
insgesamt eine stabile bis leicht rückläufige 
Entwicklung, allerdings mit deutlichen sai-
sonalen Schwankungen. Im Jahr 2024 war 
das Geschäft durch eine insgesamt stabile 
Nachfrage geprägt. Gleichzeitig sahen wir 

eine ausgeprägte saisonale Dynamik – 
mit einem starken Frühjahr und Herbst, 
aber schwächeren Zwischenphasen.

2025 konnte das Niveau mit einem 
leichten Wachstum gegenüber dem 
Vorjahr weitgehend gehalten werden. 
Allerdings nahm die Volatilität im Jah-
resverlauf zu. Einzelne Monate, insbe-
sondere im ersten Halbjahr, verzeich-
neten deutliche Zuwächse, während 
sich das zweite Halbjahr überwiegend 
rückläufig entwickelte. Parallel dazu 
ging die Zahl der aktiven Händler 
zurück. Das weist auf eine fortschrei-
tende Konsolidierung im Markt hin.

Wo sehen Sie trotz dieser Konsolidierung 
Wachstumspotenziale?
Wachstumspotenziale liegen weiterhin in 
einer gezielten Sortimentssteuerung und in 
der stärkeren Aktivierung von Kaufimpul-
sen am Point of Sale. Das funktioniert ins-
besondere über sehr gute Kundenberatung, 
aber auch über Community-Aktivierungen. 
Profilierte Kinderhändler gewinnen zumeist 
gegenüber nicht spezialisierten Märkten. 
Entscheidend ist also, dass das Segment 
klar geführt und aktiv bespielt wird.

Wie entwickelt sich das Kinderschuh-
Segment im Vergleich zu Damen- und 
Herrenschuhen?
Im Jahr 2025 zeigte sich das Kinderschuh-
Segment innerhalb der ANWR stabil, wäh-
rend das Erwachsenen-Segment, also 
Damen- und Herrenschuhe, insgesamt 
rückläufig war. Damit entwickelte sich der 
Kinderbereich deutlich robuster als das 
Gesamtgeschäft im Erwachsenenbereich. 
Gerade in herausfordernden Zeiten der Kon-
sumzurückhaltung erweist sich das Kinder-
schuh-Segment als resilienter. Das Segment 
ist natürlich ebenfalls von Marktveränderun-
gen betroffen, entwickelt sich aber stabiler 
als die Bereiche Damen und Herren. 

Welchen Anteil haben Kinderschuhe 
am Gesamtumsatz der angeschlossenen 
Händler?
Der Anteil von Kinderschuhen liegt bei rund 
acht Prozent des Gesamtumnsatzes. 

Welche Kategorien entwickeln sich 
derzeit besonders dynamisch?
Besonders dynamisch entwickelt sich 

weiterhin das Segment der Barfußschuhe. 
Im Kinderbereich ist es ein zentraler Wachs-
tumstreiber und profitiert vom anhaltenden 
Trend zu natürlicher Bewegung und gesund-
heitsorientierten Produkten. 

Parallel dazu etabliert sich Outdoor zuneh-
mend als eigenständige, wachstumsstarke 
Kategorie. Funktionale Eigenschaften, 
Robustheit und vielseitige Einsatzmöglich-
keiten treffen hier auf eine steigende Nach-
frage. Einzelne Marken wie Lowa unter-
streichen diese Entwicklung mit einer über-
durchschnittlichen Performance innerhalb 
des Segments. Ergänzend gewinnt auch 
Textilie weiter an Bedeutung. Als eigenstän-
diges Zusatzsortiment wird sie gezielt ein-
gesetzt, um Kaufimpulse zu erhöhen, Outfits 
zu komplettieren und zusätzliche Umsätze 
außerhalb des klassischen Schuhverkaufs 
zu generieren.

Wie entwickeln sich Durchschnittspreise 
und Preislagen bei Kinderschuhen?
Die Analyse der Preisstruktur zeigt, dass sich 
der Schwerpunkt im Kinderschuh-Segment 
weiterhin klar im mittleren Preissegment 
bewegt. In beiden Jahren lag der größte 
Umsatzanteil stabil in den Preisclustern 
zwischen 60 und 90 Euro. Diese Preislagen 
bilden nach wie vor den Kern des Marktes.

Im Jahr 2025 war im Vergleich zu 2024 aller-
dings eine leichte Verschiebung hin zu höhe-
ren Preislagen erkennbar. Insbesondere die 
Segmente zwischen 70 und 100 Euro gewan-
nen an Bedeutung, während niedrigere 
Preislagen leicht an Relevanz verloren. Das 
ist unter anderem auf die tendenziell höheren 

Mehr Wert STATT mehr Paare
Qualität und Beratung treiben Wachstum 

Das Kinderschuh-Segment bleibt für den stationären Fachhandel ein anspruchs-
volles, aber strategisch wichtiges Feld. Innerhalb der ANWR zeigt sich die Warengruppe 

in den Jahren 2024 bis 2026 stabil bis leicht rückläufig – zugleich aber robuster als 
das Geschäft mit Damen- und Herrenschuhen. Barfußschuhe, Outdoor-Modelle und 

eine stärkere Wertorientierung setzen Impulse, während sinkende Geburtenzahlen und  
die Konsumzurückhaltung den Markt verändern. SHOEZ sprach mit Melina  

Gerstand, Leitung Business Unit Produkt bei der ANWR Schuh GmbH, über  
Entwicklungen, Chancen und Erfolgsfaktoren im Kinderschuhmarkt.
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Preislagen bei reinen Barfußmarken wie Koel 
zurückzuführen. Insgesamt zeigt sich: Die 
Durchschnittspreise im Kinderschuh-Seg-
ment sind leicht gestiegen, getragen durch 
eine stärkere Nachfrage in den mittleren bis 
gehobenen Preislagen.

Welche Marken sind im Segment der-
zeit besonders stark?
Nach wie vor zählen Superfit, Ricosta und 
Lurchi zu den wichtigen Marken im Kinder-
schuhbereich. Gleichzeitig sehen wir eine 
sehr positive Entwicklung bei Marken mit 
klarem Profil. Affenzahn etwa ist als social-
media-starke reine Barfußmarke sehr prä-
sent. Auch outdoor-inspirierte und funk-
tionale Marken wie Vado entwickeln sich 
positiv. Hinzu kommen Premium-Marken mit 
Barfuß-Fokus wie Koel, die von der steigen-
den Nachfrage nach hochwertigen, gesund-
heitsorientierten und klar positionierten Pro-
dukten profitieren.

Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit im 
Kinderschuh-Segment?
Nachhaltigkeit gewinnt zunehmend an Rele-
vanz, wird im Kinderschuh-Segment aber 
häufig eher implizit über konkrete Produkt-
merkmale adressiert. Eltern achten verstärkt 
auf Langlebigkeit, Materialqualität und Funk-
tionalität. Gerade vor dem Hintergrund eines 
bewussteren Konsumverhaltens gewinnen 
robuste Produkte mit längerer Nutzungs-
dauer an Bedeutung. Nachhaltigkeit ist also 
nicht immer ein isoliertes Kaufargument, 
sondern wird dann besonders wirksam, 
wenn sie mit einem erkennbaren Mehrwert 
verbunden ist.

Das sieht man sehr deutlich bei Barfuß-
schuhen. Sie verbinden mehrere zentrale 
Kundenanforderungen: funktionale Einfach-
heit, Bewegungsfreiheit, Komfort und häufig 
auch nachhaltigere Material- und Produk-
tionsansätze. Dadurch etablieren sie sich als 
zukunftsstarkes Segment. Insgesamt zeigt 
sich, dass Nachhaltigkeit vor allem dann 
kaufentscheidend wird, wenn sie mit Kom-
fort, Funktion und Gesundheit zusammen-
gedacht wird.

Welche Auswirkungen haben  
sinkende Geburtenzahlen auf den Markt?

Die rückläufigen Geburtenzahlen wirken 
sich zunehmend strukturell auf das Kinder-
schuh-Segment aus und begrenzen das 
natürliche Marktwachstum. Langfristig redu-
ziert sich dadurch die Größe der Zielgruppe, 
was zu einer höheren Wettbewerbsintensität 
im Markt führt. Gleichzeitig beobachten wir 
aber, dass dieser Rückgang teilweise durch 
ein verändertes Konsumverhalten kompen-
siert wird.

Eltern investieren verstärkt in hochwer-
tige, funktionale und langlebige Produkte. 
Dadurch gewinnen Qualität, Passform und 
Markenprofilierung weiter an Bedeutung. 
Für den Handel bedeutet das eine klare 
Verschiebung von Volumen- zu Wert-
wachstum. Wachstum entsteht zuneh-
mend durch Trading-up, spezialisierte 
Sortimente wie Barfuß oder Outdoor 
sowie durch eine gezielte Differenzierung 
im Angebot. Der demografische Wandel 
beschleunigt die Marktkonsolidierung, 
eröffnet aber zugleich Chancen für Händ-
ler, die sich klar positionieren und Mehr-
wert über Sortiment, Beratung und Zusatz-
angebote schaffen.

Welche Rolle spielt die Beratung im 
stationären Fachhandel?
Die persönliche Beratung ist im Kinder-
schuh-Segment ein zentraler Erfolgsfak-
tor und ein klarer Differenzierungshebel 
gegenüber dem Onlinehandel. Themen wie 
Passform, Größenentwicklung und individu-
elle Bedürfnisse lassen sich offline deutlich 
besser abbilden. Fachhändler schaffen hier 
einen konkreten Mehrwert durch kompe-
tente Beratung und passgenaue Empfehlun-
gen, die Vertrauen und Kundenzufrieden-

heit erhöhen. Damit bleibt Beratung das  
wichtigste Unterscheidungsmerkmal im 
Wettbewerb.

Wie entwickeln sich die Händlerzahlen im 
Kinderschuh-Fachhandel?
Die Zahl der Händler entwickelt sich leicht 
rückläufig. Der Markt konsolidiert sich wei-
ter. Das bedeutet aber nicht zwangsläufig, 
dass das Segment an Bedeutung verliert. 
Vielmehr konzentriert sich die Nachfrage 
zunehmend auf Händler, die Kinderschuhe 
wirklich professionell führen. Wer spezia-
lisiert ist, ein klares Sortiment bietet und 
Beratungskompetenz besitzt, kann von dieser 
Entwicklung profitieren.

Gibt es eine durchschnittliche Verkaufsfläche 
für Kinderschuhe im Fachhandel?
Dazu lässt sich keine valide Aussage treffen. 
Die Spannbreite ist sehr groß – von kleinen 
Flächen mit wenigen Quadratmetern bis 
hin zu großflächigen Fachmärkten. Ent-
scheidend ist weniger die reine Fläche als 
die Qualität der Sortimentsführung. Auch 
kleinere Flächen können leistungsfähig sein, 
wenn Sortiment, Beratung und Zielgruppen-
ansprache stimmig sind.

Welche Bedeutung hat das Kin-
derschuh-Segment für Frequenz und 
Kundenbindung?
Das Kinderschuh-Segment spielt eine zent-
rale Rolle für Frequenz und Kundenbindung 
im stationären Fachhandel. Durch das 
regelmäßige Wachstum der Kinder besteht 
ein natürlicher Wiederkaufzyklus, der Kun-
den in vergleichsweise kurzen Abständen 
zurück in die Geschäfte bringt. Das ist ein 
großer Vorteil gegenüber vielen anderen 
Warengruppen.

Gleichzeitig bietet das Segment durch den 
hohen Beratungsbedarf ideale Vorausset-
zungen für eine langfristige Kundenbezie-
hung. Eltern, die einmal Vertrauen in Bera-
tung und Sortiment aufgebaut haben, blei-
ben dem Händler häufig über mehrere Jahre 
hinweg treu. 

Interview: Nadine L‘Allemand

„Gerade in heraus-
fordernden Zeiten der 
Konsumzurückhaltung 

erweist sich das Kinder-
schuh-Segment als  

resilienter.“
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SEGMENT MIT SUBSTANZ
WARUM KINDERSCHUHE FÜR DEN FACHHANDEL WICHTIG BLEIBEN

Herr Krug, Herr Meyer, wie hat sich das Kinderschuh-Segment 
innerhalb der SABU in den vergangenen Jahren entwickelt?
Marc Meyer: Das Segment Kinderschuhe hat sich in den vergan-
genen Jahren insgesamt widerstandsfähiger gezeigt als viele andere 
Warengruppen. Kinder wachsen kontinuierlich und benötigen regel-
mäßig neues, passendes Schuhwerk. Dadurch besteht in diesem 
Bereich eine vergleichsweise stabile Grundnachfrage. Bezogen auf 
den Zentralregulierungsumsatz entwickelte sich das Segment Kinder 
2024 und 2025 um rund acht Prozent besser als der Durchschnitt über 
alle Segmente.

Stephan Krug: Gleichzeitig sind die Veränderungen im Marktumfeld, 
eine gewisse Preissensibilität sowie die allgemeine Konsumzurück-
haltung auch in diesem Bereich deutlich spürbar. Dennoch können 
sich Händler mit ausgeprägter Beratungskompetenz, klarer Positio-
nierung und attraktivem Sortiment weiterhin erfolgreich differenzieren. 
Sie profitieren zunehmend auch von Umsatzverlagerungen zulasten 
weniger konsequent aufgestellter Anbieter.

Wie stellt sich die Umsatzentwicklung von Kinderschu-
hen im Vergleich zu Damen- und Herrenschuhen dar?

Marc Meyer: Im Vergleich zu anderen Segmenten zeigt sich 
der Kinderbereich derzeit stabiler. Während Damen- und Herren-
schuhe stärker von modischen Impulsen, Konsumstimmung 
und Preissensibilität abhängen, gibt es bei Kinderschuhen eine 
funktional begründete Grundnachfrage. Kinder brauchen regel-
mäßig neue Schuhe – unabhängig davon, ob der Konsum insge-
samt gerade zurückhaltender ist. Das macht das Segment nicht 
immun gegen Marktdruck, aber weniger volatil.

Welche Kategorien wachsen aktuell besonders stark?
Marc Meyer: Wachstum sehen wir derzeit insbesondere bei 
wetterfesten Outdoormodellen, etwa mit Gore-Tex-Ausstat-
tung, sowie bei Barfußschuhen bis Größe 33/35. Eltern legen 
heute deutlich mehr Wert auf Flexibilität, geringes Gewicht und 
möglichst natürliche Bewegungsabläufe. Wetterfeste Outdoor-

Schuhe sind konstant gefragt, weil Kinder aktiv sind und viele Familien 
vielseitig einsetzbare Produkte für unterschiedliche Alltagssituationen 
suchen. Sneaker bleiben darüber hinaus ein zentrales Thema. Gerade 
der Einfluss der Erwachsenenmode prägt zunehmend auch die Nach-
frage im Kinderbereich.

Welche Marken sind innerhalb der SABU besonders stark?
Marc Meyer: In der Zentralregulierung zählen Superfit, Ricosta, 
Lowa, Geka/Brütting, Kangaroos, Affenzahn und VADO zu den stärks-
ten Marken. Im Großkinderbereich spielen außerdem Adidas und Nike 
eine besonders wichtige Rolle.

Worin unterscheidet sich das Einkaufsverhalten bei  
Kinderschuhen online oder stationär?
Marc Meyer: Kinderschuhe unterscheiden sich gerade im Online-
verkauf deutlich von anderen Schuhsegmenten. Während bei Erwach-
senenschuhen häufig Mode, Marke und Preis im Vordergrund stehen, 
geht es bei Kinderschuhen vor allem um Passform, Gesundheit und 
Vertrauen. Eltern suchen Orientierung. Deshalb haben Fachkom-
petenz und Service im Kinderschuhbereich einen deutlich höheren  
Stellenwert als im klassischen Fashion-Schuhhandel.

Stephan Krug: Hinzu kommt, dass es innerhalb der Eltern- und 
Großelterngeneration unterschiedliche Käufergruppen mit unter-
schiedlicher Preissensibilität gibt. Grundlage dieser Einschätzung ist 
unter anderem das GfK-/YouGov-Consumer-Panel. Service- und qua-
litätsorientierte Käufergruppen sind durchaus bereit, höhere Durch-
schnittspreise zu akzeptieren – sofern das Angebot als hochwertig 
wahrgenommen wird und die Beratung überzeugt.

Welche Bedeutung hat die Beratung im stationären Fachhandel?
Marc Meyer: Eine sehr hohe. Im Kinderschuhsegment lässt sich 
häufig ein generationsübergreifender Kaufzyklus beobachten. Eltern 
suchen für ihre Kleinkinder zunächst gezielt die Beratung und Pass-
formkompetenz des Schuhfachhandels. Mit zunehmendem Alter der 
Kinder verlagert sich der Kauf häufiger in Richtung Mode-, Online- 

Das Kinderschuh-Segment erweist sich im 
schwierigen Marktumfeld als vergleichsweise 
robust. Innerhalb der SABU entwickelte sich der 
Bereich zuletzt besser als der Durchschnitt über 
alle Segmente. Gleichzeitig verändern Kon-
sumzurückhaltung, Preissensibilität, sinkende 
Geburtenzahlen und das wachsende Online-
geschäft die Rahmenbedingungen. Warum der 
stationäre Fachhandel dennoch gute Chancen 
hat, welche Kategorien derzeit wachsen und 
weshalb Passform, Beratung und Vertrauen zentrale 
Erfolgsfaktoren bleiben, erläutern Stephan Krug, 
Geschäftsführer der Heilbronner SABU GmbH, 
und Marc Meyer, Senior Category Manager bei 
SABU, im Gespräch mit SHOEZ. Marc Meyer Stephan Krug
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oder Preisorientierung. Werden diese Kinder später selbst Eltern, 
gewinnt die fachkundige Beratung – insbesondere bei den ersten 
Kinderschuhen – erneut an Bedeutung. Auch im höheren Alter steigt 
oftmals wieder die Wertschätzung für persönliche Beratung, Qualität 
und Passform im Fachhandel.

Welche Rolle spielen Retourenquoten und die Größen-
problematik im Onlinehandel?
Marc Meyer: Die komplexe Größenproblematik bleibt eine der größten 
Herausforderungen im Onlinegeschäft. Unterschiedliche Passformen 
und fehlende Standards führen häufig zu Mehrfachbestellungen und 
entsprechend hohen Retourenquoten. Je nach Marke und Plattform 
liegen die Retourenquoten im Kinderschuhsegment etwa fünf bis 15 
Prozentpunkte über denen bei Damen- und Herrenschuhen. Rund 
ein Drittel aller Retouren im Bereich Kinderschuhe ist unmittelbar auf  
Probleme bei Größe und Passform zurückzuführen.

Viele Eltern bestellen zudem bewusst mehrere Größen zur Aus-
wahl, um Unsicherheiten bei der Passform abzufedern. Das erhöht 
die Retourenquote zusätzlich. Gerade bei Lauflernschuhen oder 
bei Kindern mit speziellen Passformanforderungen bevorzugen 
deshalb zahlreiche Eltern weiterhin den stationären Fachhandel. 
Dort kann unmittelbar geprüft werden, ob der Schuh wirklich passt 
– und genau das ist im Kinderschuhbereich ein entscheidender 
Vorteil.

Nachhaltigkeit ist im Markt ein großes Thema. Wie relevant 
ist sie bei Kinderschuhen?
Stephan Krug: Nachhaltigkeit spielt im Kinderschuhbereich definitiv 
eine größere Rolle als noch vor einigen Jahren, auch wenn Preis, Pass-
form und Funktion am Ende weiterhin die wichtigsten Kaufkriterien 
bleiben. Viele Eltern achten heute stärker auf langlebige Produkte, 
hochwertige Materialien und europäische Produktion. Gleichzeitig hat 
Second Hand enorm an Bedeutung gewonnen. Plattformen wie Vin-
ted oder Secondhand-Geschäfte haben das Kaufverhalten verändert. 
Das erhöht den Druck auf den Markt, zeigt aber auch, dass Nach-
haltigkeit für viele Familien inzwischen ganz praktisch gelebt wird. Ob 
die Weitergabe bereits getragener Schuhe aus fachlicher Sicht immer 
sinnvoll ist, sehen wir jedoch kritisch.

Und wie entwickelt sich das Thema Barfußschuhe?
Marc Meyer: Besonders stark entwickelt sich weiterhin das Thema 
Barfußschuhe. Hier geht es weniger um einen kurzfristigen Trend, 
sondern um ein wachsendes Bewusstsein für natürliche Bewegung 
und Fußgesundheit. Insbesondere im Kleinkinderbereich bis Größe 
33/35 sehen wir eine gesteigerte Relevanz von Barfußschuhen und 
Nachhaltigkeitsmerkmalen wie Ökoledern. Mit größer werdenden 
Füßen und wachsendem „Coolness“-Faktor nimmt die Schlagkraft 
dieser Argumente allerdings ab.

Welche Auswirkungen haben sinkende Geburtenzahlen auf 
das Segment?
Stephan Krug: Die Geburtenquote liegt mit 1,35 Kindern je Frau 
auf dem niedrigsten Stand seit rund 80 Jahren. Entsprechend dürfte 

der Gesamtbedarf an Kinderschuhen leicht rückläufig sein. Ent-
scheidend ist jedoch auch die Verteilung der Marktanteile inner-
halb des Segments. Für den Schuhfachhandel ist das vorhandene 
Marktpotenzial nach wie vor nicht vollständig ausgeschöpft. Auch 
das zeigen GfK-Daten. Zudem verändert sich die Zielgruppe der 
Eltern und Großeltern, unter anderem durch eine tendenziell spätere 
Elternschaft. Ein Rückgang der Gesamtpaarzahl geht deshalb nicht 
zwangsläufig mit sinkenden Umsätzen einzelner Marken oder Han-
delsformate einher.

Wie entwickelt sich die Zahl der Händler, die Kinderschuhe 
führen?
Stephan Krug: Unsere internen Auswertungen zeigen, dass aktuell 
rund 30 Prozent unserer Anschlusshäuser kein Kinderschuhsortiment 
mehr führen. In den vergangenen Jahren lag dieser Anteil noch bei 
etwa 25 Prozent. Das zeigt, dass sich das Segment weiter spezialisiert. 
Wer Kinderschuhe führt, muss es konsequent tun – mit Kompetenz, 
Sortimentstiefe und einer klaren Ansprache.

Gibt es eine durchschnittliche Verkaufsfläche für Kinder-
schuhe im Fachhandel?
Stephan Krug: Das ist sehr individuell, sodass die Angabe eines 
Durchschnittswerts nur eingeschränkt aussagekräftig ist. Großflä-
chige Schuhfachmärkte erzielen häufig eine hohe Marktausschöp-
fung. Gleichzeitig besitzen aber auch kleinere, spezialisierte Händler 
eine relevante Marktstellung. Entscheidend ist weniger die reine Flä-
che als vielmehr die Kompetenz, mit der das Segment geführt wird.

Welche Bedeutung hat das Kinderschuh-Segment für  
Frequenz und Kundenbindung?
Marc Meyer: Kinderschuhe können für den Fachhandel ein wichti-
ger Frequenzbringer sein, weil Familien regelmäßig wiederkommen. 
Kinder benötigen in vergleichsweise kurzen Abständen neue Schuhe 
– saisonal, wachstumsbedingt oder anlassbezogen. Daraus entsteht 
eine besondere Chance für Kundenbindung. Wer Eltern in einer sen-
siblen Phase gut berät, schafft Vertrauen. Und Vertrauen ist im Kinder-
schuhsegment ein sehr starkes Argument.

Was ist aus Ihrer Sicht der zentrale Erfolgsfaktor für den 
Kinderschuh-Fachhandel?
Marc Meyer: Vertrauen. Kinderschuhe sind kein reines Produktge-
schäft, sondern ein Beratungssegment. Eltern wollen Sicherheit: Sitzt 
der Schuh richtig? Ist er altersgerecht? Unterstützt er die natürliche 
Entwicklung des Kinderfußes? Händler, die diese Fragen kompetent 
beantworten, schaffen Bindung – oft über viele Jahre hinweg.

Stephan Krug: Genau darin liegt die Chance des stationären Fach-
handels. Das Segment ist anspruchsvoll, aber es bietet weiterhin 
Potenzial. Wer Beratung, Sortiment und Service konsequent zusam-
mendenkt, kann sich auch in einem schwieriger werdenden Markt-
umfeld klar profilieren.

Interview: Nadine L‘Allemand
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Offenbach Bieber? Diesen Ortsteil kennen 
in der Regel nur eingefleischte Fußball-
Fans. Genauer gesagt, die Fans von Kickers 

Offenbach, die jedes zweite Wochen-
ende in das berühmt-berüchtigte 
Stadion am Bieberer Berg pilgern. 
Ein stylishes Kinderschuhgeschäft 
hätten wohl die wenigsten in diesem 
beschaulichen, mit Verlaub etwas 
kleinbürgerlichen Teil der Lederstadt 
vermutet. Alex & Elis Kinderschuhe 
heißt das Geschäft, das große und 
kleine Kunden magisch anzieht. Mit-
ten im Ort, zentral an einer Bushalte-
stelle mit Fußgängerampel gelegen, 
fällt man quasi in den von Snezhana 
Statescu geführten Laden. Das war 
nicht immer so: Erst seit einem Jahr 
gibt es Alex & Elis Kinderschuhe in 

dieser Form in Bieber; zuvor hatte sich die 
Inhaberin auf „personal shopping“ konzen-
triert und Kinderschuhe mit Beratungster-
min vom „Showroom“ sowie online verkauft. 

Warum sich die 51-Jährige bereits 2008 
für das Geschäft mit Kinderschuhen ent-
schieden hat, ist schnell erklärt. „Ich fand 
einfach keine schönen Kinderschuhe für 
meine Tochter, die schmale Füße hatte. 
Also habe ich mich intensiv mit der Materie 
beschäftigt, bin zu Messen gefahren, habe 
dort Kinderschuhe geordert und diese 
schließlich erstmal versucht vor Ort in mei-
nem „Showroom“, aber ziemlich schnell 
auch online, verkauft.“ Doch die heimi-
schen Verkaufsräume wurden mit der Zeit 
zu klein, so dass sich Snezhana Statescu 
nach einem eigenen, größeren Ladenlokal 

umschauen musste und wollte. Unterstützt 
durch die Wirtschaftsförderung der Stadt 
Offenbach wurde im Mai 2025 ein Laden-
lokal in Offenbach Bieber gefunden. Und 
in wenigen Tagen mit viel Herzblut einge-
richtet. Hier, in der Seligenstädter Straße 
16a können die Kunden nun nach Herzens-
lust stöbern. Auf 110 Quadratmetern, davon 
rund 60 Quadratmeter Verkaufsfläche, gibt 
es hochwertige Kinderschuhe von Größe 18 
bis 46. Zum Sortiment gehören unter ande-
rem die Marken Koel, Bundgaard, Blifestyle,  
Froddo, Affenzahn, Blusun, Bisgaard, Ocra, 
Slipstop, Igor, Living Kitzbühel und Victoria 
sowie Gymnastikschläppchen von Beck. 
Modische Accessoires, beispielsweise 
Rucksäcke von Affenzahn oder Strümpfe 
von Ewers sowie fröhliche Accessoires 
wie bunte handgemachte Armbänder und 

KINDERGLÜCK  
AM BIEBERER BERG

Persönliche Beratung, auch exklusiv 

Kompetenz und Leidenschaft für Kinderschuhe. Snezhana Statescu (Mitte) mit Tochter Alex (links) und  
Verkaufsmitarbeiterin Maya

Bunte Accessoires, die gute Laune machen, runden 
das Sortiment von Alex & Elis Kinderschuhe ab.

Bei Alex & Elis in Offenbach-Bieber beginnt jedes Abenteuer bei den 
Füßen. Das Kinderschuhgeschäft setzt auf persönliche Beratung. 

Wenn gewünscht, auch ganz exklusiv.
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Grußkarten komplettieren das Sortiment, 
das seit einiger Zeit auch Barfußschuhe 
für Damen beinhaltet. „Diese Schuhtypen, 
unter anderem von Koel, Blusun, Develab 
und Leguano kommen bei den Kundinnen 
gut an“, berichtet Snezhana Statescu.

PERSÖNLICHE BERATUNG IST DAS A & O
Wer zu Alex & Elis Kinderschuhe kommt, 
darf sich über persönliche und kompe-
tente Beratung freuen. Zum Team gehören 
Snezhana Statescu und drei weitere Mit-
arbeiterinnen, darunter auch Tochter Alex. 
Es versteht sich von selbst, dass die kleinen 
Füße zunächst in Länge und Breite ver-
messen werden und auch die Innenlänge 
bei neuen, als auch getragenen Schuhe 
kontrolliert wird. Ende Mai, die Temperatu-
ren liegen in Offenbach bei sommerlichen 
30 Grad, haben Sandalen Hochkonjunktur. 
„Wir werden die Menge an Sandalen in der 
nächsten Saison auf jeden Fall erhöhen 
müssen, um unseren Kunden mehr Aus-
wahl bieten zu können“, so Statescu. Durch 
den Online-Verkauf seien viele Schuhe 
unterwegs und man müsse mitunter lange 
warten, bis die Kunden nicht benötigte oder 
in der falschen Größe bestellte Schuhe 
zurückschicken. Zum Nachteil der Kunden, 
die passende Schuhe für ihre Kleinen gern 
vor Ort kaufen würden. Noch bewegt sich 
der Anteil von online gegenüber stationä-
rem Geschäft bei etwa 75 Prozent, doch 

wenn es nach Snezhana Statescu ginge, 
würde sie auf das Online-Geschäft am 
liebsten komplett verzichten. Unzählige, 
immer wieder neue Reglementierungen 
sowie die hohen Retourenquoten stellen für 
die Rexor-Händlerin eine kaum zu bewälti-
gende Herausforderung dar. 

Vor allem aber habe sich das Kundenver-
halten sehr nachteilig verändert, berichtet 
die Kinderschuh-Expertin und erzählt von 
dreisten Kunden, die völlig unverfroren alte, 
gebrauchte Schuhe zurückschicken und 
behaupten, diese so vom Händler erhalten 
zu haben. 

Für die geborene Weißrussin ist das per-
sönliche Gespräch ohnehin das A & O. Sie 
liebt den direkten Kontakt zu ihren Kunden 
und hört genau hin, was Eltern und Kinder 

„Wir werden die Menge 
an Sandalen in der 

nächsten Saison auf jeden 
Fall erhöhen müssen, 
um unseren Kunden 

mehr Auswahl bieten zu 
können“

wünschen. Besonders beliebt seien die 
persönlichen, exklusiven Beratungstermine, 
die online gebucht und auch in Bieber nach 
wie vor stark nachgefragt werden, freut sich 
Snezhana Statescu. 

Gefragt nach ihren eigenen Wünschen 
zögert die rührige Geschäftsfrau einen kur-
zen Moment. Doch dann sprudelt es aus 
hier heraus: dass ein Standort wie Offen-
bach-Bieber erhalten bleibe, mit einem 
guten Mix an Geschäften und Lokalen. 
Auch einheitliche Öffnungszeiten seien ext-
rem wichtig. Wie gut der Zusammenhalt der 
Bieberer Geschäftsleute funktioniert, zeigte 
sich einmal mehr am 7. Juni.  Beim „Bieberer 
Markt“ mit vielen Events für Groß und Klein 
waren auch Alex & Elis Kinderschuhe mit 
einem eigenen Stand, Kinderbasteln und 
Glücksrad dabei. Ein Event mit Kunden, die 
längst nicht nur aus Offenbach kommen. 
Nicht zuletzt dank der vielen, originellen 
Instagram Posts hat sich Alex & Elis Kinder-
schuhe über die hessischen Landesgren-
zen hinaus zu einem Hot Spot für Kinder-
schuhe entwickelt. 

Dr. Claudia Schulz

Neu im Sortiment: Barfußschuhe für Damen.
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Lustige Motive, bunte Farben und blinkende 
Lichter: Wenn es um die Schuhe ihrer Kin-
der geht, sollten Eltern nicht nur auf die 
Optik achten. Das hat dramatische Folgen!

Mehr als die Hälfte aller Kinder in Deutsch-
land trägt zu kleine, zu enge oder schlecht 
sitzende Schuhe – das zeigen verschiedene 
Studien zur Fußgesundheit bei Kindern. 
Eine bundesweite Untersuchung ergab, 
dass rund zwei Drittel der Kinder Straßen-
schuhe tragen, die nicht richtig passen. Von 
über 8.000 untersuchten Kindern hatten 65 
Prozent zu kurze Straßenschuhe an, und 
auch bei Hausschuhen zeigte sich ein ähnli-
ches Bild: Hier trug die Mehrheit der Kinder 
Schuhe, die deutlich zu klein waren – teil-
weise sogar mehrere Größen. 

„Ungeeignetes Schuhwerk kann das 
Wachstum negativ beeinflussen“
Fachleute warnen, dass dauerhaft zu kleine 
Schuhe das Risiko für Fußfehlstellungen 
und andere gesundheitliche Probleme erhö-
hen. Dafür gibt es mehrere Gründe: etwa 
eine fehlerhafte Größenmessung, falsche 
Beratung oder Missverständnisse zwischen 

Eltern und Kindern. Manchmal wird auch ein 
Modell gewählt, das zwar ein Lieblingsmotiv 
zeigt, aber nicht richtig passt. Diese Fehl-
entscheidungen beim Schuhkauf können 
langfristige gesundheitliche Folgen haben. 
„Ungeeignetes Schuhwerk kann das natürli-
che Wachstum und die körperliche Entwick-
lung negativ beeinflussen. Zudem können 
wichtige Verbindungen zwischen dem zen-
tralen Nervensystem und Muskeln in ihrer 
Funktion erheblich eingeschränkt werden“, 
so Dr. med. Caroline Werkmeister, Fachärztin 
für Orthopädie und Sportmedizin. Die Exper-
tin erklärt weiter: „Falsche Modelle können 
Knickfüße begünstigen, Beinfehlstellungen 
und erhöhen das Risiko von Verletzungen, 
da die motorischen und sensomotorischen 
Fähigkeiten beeinträchtigt werden.“ 

Zustimmung erhält sie von Dulma Clark, selbst 
Mutter und Leiterin der Markenpartnerschaf-
ten sowie der Livebarefoot Foundation bei 
Vivobarefoot. Gemeinsam setzen sie sich dafür 
ein, Eltern aufzuklären: Etwa über richtiges 
Messen, Auswahlkriterien bei der Schuhwahl 
und Alternativen für Tage, an denen es nicht 
möglich ist, barfuß unterwegs zu sein. 

Barfuß gegen Plattfuß: Was Kinderfüße 
wirklich brauchen
Welche Vorteile Barfußgehen für Sprösslinge 
hat, zeigt eine Vergleichsstudie aus Südaf-
rika deutlich. Für die Untersuchung wurden 
810 Kinder und Jugendliche aus Südafrika 
– wo Barfußgehen weit verbreitet ist – mit 
Gleichaltrigen aus Deutschland verglichen, 
die überwiegend festes Schuhwerk tragen. 
Das Ergebnis zeigte deutlich, dass Kinder, 
die regelmäßig auf bloßen Sohlen unterwegs 
sind, wesentlich seltener an Plattfüßen oder 
Zehenfehlstellungen leiden – unabhängig 
vom kulturellen oder sozialen Hintergrund. 

Dr. Caroline Werkmeister kennt die medizi-
nische Ursache dafür. „Passende Schuhe für 
die Kleinsten sind so wichtig, da sie anatomi-
sche als auch motorische Auswirkungen auf 
den gesamten Körper haben. Bei Babys und 
Kleinkindern sind die Knochen, Bänder und 
Muskulatur noch weich und formbar. Werden 
diese in zu feste oder falsch sitzende Treter 
gezwängt, verformt sich unter Umständen 
der ganze Fuß.“ Das hat schmerzhafte Kon-
sequenzen für den gesamten Rumpf. „Durch 
zu enge oder zu steife Schuhe wird bereits in 
jungen Jahren der ganze Körper unfunktionell 
belastet. So kann es zu einer Fehlentwicklung 

kommen, die sich später auch auf Knie, Hüfte 
oder Rücken auswirken kann.“ Damit sich die 
Füße der Jüngsten so natürlich wie möglich 
entwickeln können, empfiehlt Dr. Werkmeister, 
sie so viel wie möglich barfuß gehen zu lassen. 

Schmerzfreies Gehen: Die richtige  
Messung macht's
Doch wie können Eltern beim Kauf auf die 
richtige Messung achten? Dr. Werkmeister 
empfiehlt folgende Herangehensweise: „Den 
Fuß im belasteten Zustand (stehend) auf 
Papier umranden und vom hinteren Fersen-
punkt bis zur längsten Zehe messen – das 
muss nicht die Großzehe sein. Anschließend 
mithilfe eines Schuhinnenmaßbands die tat-
sächliche Innenlänge kontrollieren. Wichtig 
bleibt: regelmäßig messen – denn Kinder-
füße wachsen oft sprunghaft.“ 

Bei der Wahl der Schuhe für die Kleinsten 
sollten Eltern unbedingt auf folgende Details 
achten: „Keine Höhendifferenz zwischen 
Ferse und Vorfuß, eine biegsame Sohle und 
ausreichend Platz in der Breite, die der natür-
lichen Form des Fußes entspricht. Zudem 
sollte das Material weich, anpassungsfähig 
und atmungsaktiv sein“, erklärt die Orthopä-
din. Um den Kindern eine Freude zu bereiten, 
greifen Eltern schnell einmal zu Modellen, 
auf denen die Lieblingscomics abgebildet 
sind. Manchmal stellt sich dann der Kauf des 
Lieblingsschuhs aber leider als Bewegungs-
einschränkung für das Kind heraus. Dass bei-
des kombinierbar ist und Kids in modischen 
Designs mit genug Spielraum die Welt erkun-
den können, weiß Dulma Clark. 

Natürliche Bewegung im Alltag – auch 
mit Schuhen möglich
Doch was tun, wenn es keine Option ist die 
Schuhe wegzulassen? In solchen Fällen 
bieten spezielle Barfußschuhe eine sinn-
volle Alternative. Sie stärken die Fußmuskula-
tur, fördern die motorische Entwicklung und 
aktivieren sensorische Reize – wichtig für 
Balance, Koordination und Körperwahrneh-
mung. „Durch die flexible, dünne Sohle bleibt 
das natürliche Bewegungsgefühl auch bei 
kühlem Wetter oder unebenem Untergrund 
erhalten“, erklärt Dulma Clark. Barfußschuhe 
bieten ausreichend Platz, ermöglichen freie 
Zehenbewegung und sorgen gleichzeitig 
für Halt im Alltag. Ob beim Spielen, Klettern 
oder auf dem Weg zur Schule – entschei-
dend ist, dass Kinder sich frei und sicher 
bewegen können. 

Kinder-Orthopädin schlägt Alarm
65 Prozent der deutschen Kids tragen falsche Schuhe
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Dieser Kinderschuh ist zu klein.

Dr. med. Caroline Werkmeister
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Sie haben die Produktion von Lauf-
lern- und Babyschuhen nach über sechs 
Jahrzehnten eingestellt. Wie schwer fiel 
Ihnen diese Entscheidung persönlich?
Als traditionelles Schuhmacherunterneh-
men seit 1962 war es eine sehr schwere und 
langwierige Entscheidung, die Schuhpro-
duktion nach 64 Jahren einzustellen.

Welche Veränderungen im Markt 
haben Sie in den vergangenen zehn 
bis fünfzehn Jahren besonders deutlich 
gespürt?
Als Lieferant für den zunehmend schwin-
denden stationären (Groß)handel wird der 
Preisdruck zunehmend höher, Billigketten 
in den Großstädten verdrängen zunehmend 
den qualitativen Bekleidungshandel. Auch 
der Onlinehandel gewinnt an Zuwachs, für 
Babyschuhe wegen der (Fuß)Größenproble-
matik aber eher schwierig.

Sie haben einmal den Fachkräftemangel 
angesprochen. Woran fehlt es heute 
konkret in der Produktion von hochwerti-
gen Babyschuhen?
Bekleidungs- und Textilindustrie ist in 
Deutschland seit vielen Jahren nahezu nicht 
mehr existent, entsprechend überschaubar 
ist das Ausbildungs- und Jobangebot zum 
Bekleidungsnäher/in oder Schuhmacher/
in, Fachkräfte in diesem Bereich existieren 
daher kaum.

Warum ist gerade das Segment Lauflern-  
und Babyschuhe wirtschaftlich 
schwieriger geworden als andere Bereiche?
Für Lauflernschuhe ist eben fachliches Schuh-
macherhandwerk gefragt, das Bewusstsein 
für gesunde Füße (gerade in der sensiblen 
Wachstumsphase) und entsprechenden 

Schuhwerk ist kaum vorhanden oder wird 
unterbewertet. (Textile) Babyschuhe bestehen 
meist aus vielen kleinen Einzelteilen, welche 
ausgeschnitten und in Handarbeit maschinell 
zusammengenäht werden müssen, ein erheb-
licher Arbeitsaufwand, welcher von vielen 
nicht erkannt und wertgeschätzt wird und 
somit die Bereitschaft zum Kauf fehlt. 

Beobachten Sie ein verändertes 
Kaufverhalten bei jungen Eltern? Worauf 
wird heute mehr – oder vielleicht weniger – 
Wert gelegt?
Die Kaufkraft im Bereich Babybekleidung 
allgemein ist seit einigen Jahren eher rück-
läufig. Wurden bis vor wenigen Jahren für 
die Kleinen von Oma und Onkel schnell 
mal etwas „Niedliches“ oder „Babies erste 
Schuhe“ als Geschenk gekauft (Mitnahme/
Geschenkartikel), wird heute oft erst über 
deren Notwendigkeit nachgedacht.

Glauben Sie, dass hochwertige „Made in 
Germany“-Kinderschuhe künftig eher ein 
Nischenprodukt werden?
Unser Anregen an unsere Kunden, unsere 
Schuhe mit „Hergestellt in Deutschland“ 
auszuzeichnen, wurde leider nie umgesetzt, 
möglicherweise hat dieses Format gerade 
bei der jüngeren Generation heute nicht 
mehr diesen Stellenwert - der Preis ist hier 
offensichtlich entscheidend. Bei exklusiven 
Brands dagegen spielt der Preis eher keine 
so gewichtige Rolle.

Sie produzieren heute Babybekleidung 
in der Türkei. Welche Unterschiede sehen Sie 
im Vergleich zur früheren Schuhproduktion in 
Deutschland?
In der Türkei besteht noch ein anderes 
Mindset bezüglich Arbeitsauffassung. Es 

wird sechs Tage in der Woche gearbeitet, 
Textilhandwerk ist in der Türkei ein wert-
geschätztes und angesehenes Handwerk, 
der qualitative Standard und das Know-how 
sind sehr hoch. Die sozialen Leistungen bei 
Arbeitslosigkeit sind verglichen mit denen in 
Deutschland katastrophal.

Wie sehen Sie die Zukunft des Kinder-
schuhmarktes insgesamt? Gibt es Entwick-
lungen, die Ihnen Hoffnung machen?
Bei allem Optimismus sehe ich persönlich 
den Produktionsstandort Deutschland in 
diesem Bereich als nahezu verloren, da eben 
das Know-how, die Arbeitskraft und die Wirt-
schaftlichkeit sukzessive verloren gehen, 
daher ist „Made in Germany“ langfristig in 
diesem Bereich auch nicht mehr glaubhaft 
– das Ausland ist hier auf der Überholspur. 
Dennoch: „Nichts ist so beständig wie der 
Wandel“, wer weiß, vielleicht gibt es eines 
Tages ein Revival – hier müssten Sie dann 
aber bitte das Orakel fragen.

Mehr als sechs Jahrzehnte lang produzierte Jacob’s in Rehau Lauf-
lern- und Babyschuhe „Made in Germany“. Doch 2025 zog das 
Traditionsunternehmen einen Schlussstrich. Im Interview spricht 
Inhaber Markus Jacob über Fachkräftemangel, steigenden Preis-
druck, verändertes Kaufverhalten und die schwierige Zukunft 
hochwertiger Kinderschuhe aus deutscher Produktion.

Interview mit Markus Jacob,  
Inhaber von Jacob‘s – Die Babymoden-

Manufaktur in Rehau

„Made in Germany“ verliert an Boden 
Warum Jacob’s die Produktion von Babyschuhen beendet hat

Markus Jacob

Jacob’s – Die Babymoden-
Manufaktur

Das Familienunternehmen aus 
Rehau produziert seit 1962 Baby-
artikel und war insbesondere für 
Lauflern- und Babyschuhe aus 
deutscher Fertigung bekannt. 2025 
wurde die Schuhproduktion einge-
stellt. Heute konzentriert sich das 
Unternehmen auf Babybekleidung, 
die in der Türkei gefertigt wird. Mar-
kus Jacob führt den Betrieb in zwei-
ter Generation.
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WIE ENTWICKELT SICH 
DER KINDERSCHUHMARKT?
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SUPERFIT  
Vessela Carrillo

Welche Anforderungen stellen Eltern heute an  
Kinderschuhe?
Eltern achten heute stärker denn je auf die gesunde Ent-
wicklung von Kinderfüßen, auf Komfort, Qualität und 
Nachhaltigkeit. Gerade bei Kinderschuhen stehen eine 
optimale Passform und kindgerechte Konstruktionen im 
Mittelpunkt, da Kinderfüße besonders sensibel sind und 
sich noch im Wachstum befinden. Bei Superfit orientieren 
wir uns seit über 50 Jahren konsequent an diesen Anforde-
rungen. Unsere Schuhe werden auf kindgerechten Leisten 
entwickelt und in enger Zusammenarbeit mit Kinderortho-
päden sowie Kinderphysiotherapeuten konzipiert.

Welche Bedeutung haben Leichtigkeit und Flexibilität?
Leichtigkeit und Flexibilität sind entscheidende Qualitäts-
merkmale moderner Kinderschuhe. Kinder bewegen sich 
den ganzen Tag. Schuhe dürfen diese natürliche Bewe-
gung nicht einschränken, sondern sollen sie bestmöglich 
unterstützen. Leichte Schuhe tragen wesentlich zum Tra-
gekomfort bei und sorgen dafür, dass Kinderfüße weni-
ger belastet werden. Flexible Sohlen wiederum unter-
stützen eine natürliche Abrollbewegung und fördern das 
Laufgefühl. Eine ausgewogene Balance ist entscheidend: 
Kinderschuhe müssen flexibel genug sein, um Bewe-
gungsfreiheit zu ermöglichen, gleichzeitig aber auch aus-
reichend Stabilität und Schutz bieten. Wir setzen daher 
bei Superfit auf die „Direct Injection“-Technologie. Dabei 
wird die Sohle direkt an den Schaft angespritzt. Dadurch 
entstehen besonders leichte, flexible und langlebige Soh-
len mit ausgezeichnetem Tragekomfort.

Welche Unterstützung wünschen sich Fachhändler aktuell?
Der stationäre Fachhandel bleibt unser wichtigster Ver-
triebskanal, den wir bestmöglich unterstützen wollen. 

Er steht heute vor vielfältigen Herausforderungen. 
Besonders gefragt sind daher starke Marken mit 
hoher Verbraucher-Relevanz, verlässliche Liefer-
fähigkeit sowie umfassende Unterstützung am 
Point of Sale und im digitalen Bereich. Fachhänd-
ler wünschen sich Partner, die nicht nur Produkte 
liefern, sondern auch Wissen, Services und Marke-
tingunterstützung bereitstellen. Verbraucher stellen 
zudem zunehmend Fragen zu Materialien, Lieferket-
ten oder Umweltstandards. Händler wünschen sich 
hier transparente Informationen und glaubwürdige 
Konzepte, um ihre Kunden kompetent beraten zu 
können. Genau hier unterstützen wir mit unserer 
Legero-United-Nachhaltigkeitsagenda, luna – mit 
geprüften Materialien, Zertifizierungen und Transpa-
renz über die gesamte Wertschöpfungskette. 

„Der stationäre 
Fachhandel 
bleibt unser 
wichtigster 

Vertriebskanal, 
den wir best-

möglich unter-
stützen wollen. 
Er steht heute 

vor vielfältigen 
Herausforde-

rungen.  
Besonders 

gefragt sind 
daher starke 
Marken mit 

hoher Verbrau-
cher-Relevanz“

LOWA
Markus Strefling, Verkaufsleiter 
Deutschland Lowa

Welche Trends 
sehen Sie bei  
Outdoor-Kinder-
schuhen?
Aus unserer Sicht 
geht der Trend klar hin 
zu leichteren, vielseiti-
geren und alltagstauglichen 
Modellen. Outdoor-Kinderschuhe werden 
heute längst nicht mehr ausschließlich 
im Gelände oder in den Bergen getragen, 
sondern sind fester Bestandteil des All-
tags – ganz ähnlich wie im Erwachsenen-
bereich. Gleichzeitig steigen die Ansprüche 
der Eltern an Qualität und Langlebigkeit: 
Schuhe sollen robust sein und möglichst 
lange passen. Auch die Verschlusssysteme 
gewinnen an Bedeutung. Ob Schnellver-
schluss, BOA, Klett oder klassische Schnü-
rung – unterschiedliche Bedürfnisse erfor-
dern passgenaue Lösungen.

Welche Technologien und Materialien 
stehen im Fokus?
Im Fokus stehen komfortorientierte Tech-
nologien, die Kinder in ihrer Bewegung 
unterstützen und gleichzeitig eine hohe 
Haltbarkeit gewährleisten. Dazu zählen 
insbesondere leichte Dämpfungssysteme 
sowie robuste und atmungsaktive Materia-
lien. Eine zentrale Rolle spielt zudem Gore-
Tex, das als zuverlässige, wasserdichte 
und zugleich atmungsaktive Lösung ein 
wesentlicher Bestandteil unserer Kollek-
tion ist.

Welche Bedeutung hat Beratungskompetenz 
im stationären Handel?
Die Beratungskompetenz hat eine sehr 
hohe Bedeutung im stationären Handel. 
Gerade bei Kinderschuhen ist die Pass-
form entscheidend – und diese lässt sich 
nur durch fundierte Beratung wirklich 
sicherstellen. Händler, die gezielt Know-
how aufbauen und kompetent beraten, 
schaffen Vertrauen bei den Kundinnen 
und Kunden. Und genau dieses Vertrauen 
ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor im statio-
nären Handel.
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SCHUHDEPOT 
BOCKSTIEGEL
Volker Buss

Welche Entwicklungen beobachten 
Sie im Kinderschuhmarkt?
Das Segment der Kinderschuhe ist 
derzeit hart umkämpft. Viele gestan-
dene Markenanbieter versuchen auf 
den auserkorenen „Heilsbringer“ Bar-
fuß-Schuhe zu setzen und bringen 
zum Teil nicht nur einzelne Modelle 
zum Einstieg in den Markt, sondern 
bringen gleich eine komplette Kollek-
tion für dieses Segment an den Start. 
Das sensible Thema der Preisgestal-
tung macht auch bei Kinderschu-
hen keinen Halt und wird bei vielen 
Konsumenten zum Zünglein an der 
Waage. Sehr oft ist der höhere Preis, 
den der Kunde für die Nachhaltigkeit 
eines Artikels zahlen soll, der Grund, 
warum es dann doch nicht mehr zum 
Kauf kommt!

Welche Anforderungen stellen 
Händler aktuell?
Der Handel steht zum Teil mit dem 
Rücken zur Wand. Er braucht immer 
mehr solche Lieferanten, die ihm 
Standardware möglichst Einzelpaar-
weise das ganze Jahr über „Just in 
Time“ nachliefern können, weil eine 
langfristige Lagerhaltung, respektive 
die damit einhergehende Bevorra-
tung durch eine getätigte Vororder, 
die benötigte Liquidität einschränkt. 
Die Firma Schuh-Depot Bockstiegel 
hat diesbezüglich natürlich einen 
enormen Vorteil, weil wir als Ser-
vice-GmbH durchschnittlich mehr als 
200.000 Paar vorhalten und schnell 
zum Zeitpunkt des Bedarfs liefern 
können.

Welche Trends erwarten Sie für die 
nächste Saison?
Das Thema Barfuß-Schuhe hat den 
Status eines Trends überwunden 
und ist nach unserer Auff assung 
nicht mehr aus der Schuh-Welt weg-
zudenken. Bezogen auf unser Sorti-
ment sehen wir einen seit Jahren 
wachsenden Markt bei individuell 
gestalteten, bzw. speziell veredelten 
Stiefeln und Badelatschen. Natürlich 
ist dies immer noch als Nischenpro-
dukt zu verstehen, bietet dem Handel 
aber eine äußerst lukrative Möglich-
keit eine wesentlich höhere Spanne 
zu generieren, weil diese Artikel eben 
nicht vergleichbar sind.
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Welche Bedeutung wetterfeste Kinderschuhe im  
europäischen Markt?
Heutzutage sind wir in Europa mit wechselhaftem und unbestän-
digerem Wetter konfrontiert, wobei wir oft an einem einzigen Tag 
sowohl Sonne als auch Regen erleben. Als Erwachsene würden wir 
einen Regenschirm benutzen, drinnen bleiben oder uns mit der rich-
tigen Kleidung darauf einstellen. Für Kinder ist das Draußensein ein 
wichtiger Teil ihres Heranwachsens, und zumindest in den nordischen 
Ländern gehen die Kinder im Kindergarten immer nach draußen, egal 
bei welchem Wetter. Ich erinnere mich, dass der Leiter unseres Kin-
dergartens uns erzählte, dass die Kinder im Kindergarten mindestens 
70 Prozent des Tages draußen oder „på tur“, wie wir auf Norwegisch 
sagen – was „spazierengehen“ bedeutet –, im Wald oder an der Küste 
verbringen würden. Es gibt ein norwegisches Sprichwort „Ut på tur, 
aldri sur“, das norwegische Eltern ihren Kindern auf einem Spazier-
gang immer wieder sagen, was bedeutet, dass man, wenn man spa-
zieren geht, niemals schlecht gelaunt ist. Nun, wenn Eltern ihre Kinder 
im Kindergarten oder in der Schule abgeben, wissen wir, dass dies oft 
in der morgendlichen Hektik geschieht und es nicht immer einfach 
ist, die Wettervorhersage im Blick zu behalten. Wetterfeste Schuhe für 
Kinder bedeuten Seelenfrieden für die Eltern und die Erzieher sowie 
Komfort für die Kinder. Mit dieser Art von Schuhen weiß man, dass die 
Füße der Kinder den ganzen Tag lang trocken bleiben, sodass die Kin-
der fröhlich spielen können, ohne zu frieren. Wetterfeste Schuhe sind 
vielseitig und können bei wechselnden Wetterbedingungen getragen 
werden, was Eltern beruhigt. Zudem können diese Art von Schuhen 
mitunter über alle Jahreszeiten hinweg getragen werden, sodass sich 
Eltern nicht für jeden Wetter- und Temperaturumschwung nach pas-
senden Schuhen umsehen müssen.

Welche Trends beobachten Sie im Outdoor-Segment?
Ich würde sagen, dass sich das Outdoor-Segment immer mehr mit 
dem alltäglichen und aktiven urbanen Lebensstil vermischt. Einige 
Schuhdesigns, die vor einigen Jahren noch auf den reinen Outdoor-
Bereich beschränkt waren, haben mittlerweile den urbanen Markt 
erobert. Generell neigen die Menschen dazu, aktiver zu sein, und 

Welche Trends 
beobachten Sie im Bereich 

sportiver Kinderschuhe? 
Im Bereich sportiver Kinderschuhe sehen 
wir aktuell mehrere starke Entwicklungen: 
Athleisure bleibt prägend: Kinder tragen 
Sportschuhe zunehmend nicht nur für Sport, 
sondern als Alltagsschuh in Schule und 
Freizeit. Leichtigkeit und Komfort stehen im 
Fokus. Eltern achten verstärkt auf flexible 
Sohlen, geringes Gewicht und einfache 
Handhabung. Retro- und Lifestyle-Designs 
aus dem Erwachsenenbereich übertragen 
sich stark auf Kinderkollektionen. Im jünge-
ren Alterssegment spielen außerdem einfa-
ches An- und Ausziehen sowie kindgerechte 
Passformen eine große Rolle.

wir beobachten auch eine wachsende Zahl 
von Menschen, die an bequemen, prakti-
schen Schuhen im Outdoor-Look interessiert 
sind. Kinder in den nordischen Ländern tra-
gen funktionelle, praktische Schuhe mit guter 
Bodenhaftung, die sich für alle Arten von Aktivi-
täten eignen. Im Kindergarten gehen die Kinder im Wald spazieren, 
auf dem Spielplatz spielen oder im Winter langlaufen. Die Schuhe, die 
die Kinder tragen, müssen wasserdicht sein, eine gute Bodenhaftung 
bieten, strapazierfähig sein und aus bequemem, aber robustem Mesh 
bestehen, damit sie den ganzen Tag sicher spielen können.

Welche Erwartungen haben Händler an Funktion und 
Nachhaltigkeit?
Funktionalität scheint äußerst gefragt zu sein; wir hören immer häu-
figer von inklusivem Design, also einem Design, das auf vielfältige 
menschliche Bedürfnisse zugeschnitten ist, unabhängig unter ande-
rem von Alter und Fähigkeiten. Wir beobachten, dass der Markt krea-
tive Lösungen entwickelt, um die Funktionalität von Schuhen immer 
weiter zu verbessern. Es besteht ein starkes Interesse am Markt für 
Schuhe, die sich leicht an- und ausziehen lassen. Wir haben bei Viking 
unsere QuickGo-Kollektion auf den Markt gebracht, eine Serie von 
Schuhen, Sommerschuhen, wasserdichten Schuhen und Gore-Tex-
Schuhen mit einer einzigartigen Technologie, die es ermöglicht, den 
Schuh ohne Einsatz der Hände leicht an- und auszuziehen. Kinder und 
Eltern lieben sie! Was Nachhaltigkeit angeht, würde ich sagen, dass 
Einzelhändler dies mittlerweile als Grundvoraussetzung erwarten. Es 
wird immer mehr zur Pflicht, wird aber eher als Selbstverständlich-
keit denn als konkrete zukünftige Forderung der Kunden angesehen. 
PFAS-freie Schuhe, Reparierbarkeit, Rückverfolgbarkeit und Langle-
bigkeit sind gängige Begriffe in unserer Branche. Bei Viking bieten 
wir unseren Kunden nun einen Reparaturservice sowie eine Wieder-
verkaufsseite an, auf der Schuhe ein zweites Leben erhalten. Die Ein-
haltung aller aktuellen und kommenden EU-Vorschriften und deren 
Komplexität ist für Unternehmen harte Arbeit, und leider würde ich 
sagen, dass nur wenige Kunden bereit sind, den Preis dafür zu zahlen.

VIKING, Isabelle Debaig

Welche Rolle spielen Lifestyle und 
Funktion? 
Lifestyle und Funktion sind heute eng mitein-
ander verbunden und kein Widerspruch mehr. 
Eltern erwarten von einem Kinderschuh, dass 
er alltagstauglich, robust und gesund für den 
Fuß ist. Kinder selbst orientieren sich stärker 
an Optik, Farben und Trends — häufig beein-
flusst durch soziale Medien, Sportstars oder 
den Erwachsenenmarkt. 

Welche Bedeutung hat die Marke im 
stationären Handel? 
Die Marke Hummel hat im stationären Han-
del eine besondere Bedeutung, weil sie 
Sportkompetenz, Authentizität und Lifestyle 
glaubwürdig miteinander verbindet. 

Hummel steht für eine starke sportliche 
Heritage und genießt besonders im Back-
to-School-Bereich, zum Beispiel bei Hallen-
schuhen, ein hohes Vertrauen bei Eltern und 
Konsumenten. Gleichzeitig bietet die Marke 
mit ihrem skandinavischen Design und den 
ikonischen Winkeln einen hohen Wiederer-
kennungswert am POS. Im Kinderschuhbe-
reich ist Hummel für viele Händler attraktiv, 
weil die Marke sowohl funktionale als auch 
modische Aspekte abdeckt und dadurch 
unterschiedliche Zielgruppen anspricht. 
Auch bieten wir als Marke attraktive Kondi-
tionsmodelle an, um den stationären Handel 
zu unterstützen.

HUMMEL, Oliver Aringhoff-Bach, Key Account Manager DACH Hummel
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Welche Anforderungen müssen moderne 
Kinderschuhe heute erfüllen?
Kinderschuhe müssen heute weit mehr leis-
ten als nur gut zu passen. Eltern erwarten 
eine Kombination aus Komfort, Flexibilität, 
Langlebigkeit, technischer Performance und 
Stil – alles in einem Produkt. Kinder sind den 
ganzen Tag aktiv, daher müssen Schuhe 
natürliche Bewegungen unterstützen und 
gleichzeitig leicht, atmungsaktiv und ein-
fach zu tragen sein. Der technische Aspekt 
gewinnt zunehmend an Bedeutung, da 
Verbraucher stärker auf Eigenschaften wie 
Wasserdichtigkeit, Grip, leichte Sohlen und 
innovative Materialien achten. Gleichzei-
tig bleibt das Design entscheidend: Kinder 
wollen Schuhe, die cool aussehen, während 
Eltern Wert auf Qualität, Sicherheit und All-
tagstauglichkeit legen. Die Herausforderung 
für Marken besteht darin, all diese Anforde-
rungen ohne Kompromisse zu vereinen.

Welche Bedeutung haben 
Ergonomie und Funk-

tionalität für Kinderprodukte?
Kinderprodukte müssen im echten Leben 
funktionieren — das ist für uns keine Design-
philosophie, sondern Ausgangspunkt jeder 
Entwicklung. Ob Babyschlafsack, Barfuß-
schuh, Schulrucksack oder Trinkflasche: Die 
erste Frage lautet immer gleich: Was braucht 
dieses Kind wirklich, was tut ihm gut, was 
macht ihm Freude: nicht nur, was gerade 
Trend ist; nicht nur, was auf dem Regal gut 
aussieht, sondern was ein Kind freier, siche-
rer und selbstständiger macht — bei ersten 
Schritten, eigenen Abenteuern, auf dem 

PRIMIGI, Tatiana Santarelli

Welche Entwicklungen sehen Sie im 
Bereich leichter Sohlen und Materialien?
Die Branche entwickelt sich klar in Richtung 
ultraleichter Konstruktionen und weicher, fle-
xibler Materialien. Verbraucher merken sofort, 
wenn sich ein Schuh „gewichtslos“ anfühlt 
– insbesondere im Kindersegment. Zu den 
wichtigsten Innovationen zählen injizierte 
Sohlen, leistungsfähige EVA-Mischungen 
sowie atmungsaktive, recycelte Materialien, 
die den Komfort verbessern, ohne die Stabili-
tät zu beeinträchtigen. Bei Primigi als einem 
der wichtigsten Hersteller von injizierten 
Schuhen in Europa ist diese Entwicklung 
besonders herausfordernd, aber auch sehr 
spannend und inspirierend, da sie kontinuier-
liche Innovationen bei Materialien und Konst-
ruktionen vorantreibt.

Wie reagieren Händler auf innovative 
Komfortkonzepte?

FOND OF, Susanna Kindler, Geschäftsführerin für Marketing & Produkt 

Schulhof, im Wald, bei Wind und Wetter. Kin-
der sind dabei unsere ehrlichsten Kritiker. Ein 
Schuh, der drückt, wird nicht angezogen. Ein 
Rucksack, der scheuert, wird liegen gelas-
sen. Das Kind entscheidet — und das ist gut 
so. Es zwingt uns zur Konsequenz. Eltern 
spüren das Ergebnis: Wer ein Fond-of-Pro-
dukt in der Hand hält, merkt sofort, dass 
hier nicht gespart wurde — an Material, an 
Gedanken, an Haltung. Das ist das Vertrauen, 
das wir uns verdienen wollen. Jeden Tag neu.

Welche Trends sehen Sie bei nach-
haltigen Materialien?
Nachhaltigkeit ist für uns kein Markttrend, dem 

wir folgen — es ist eine Entscheidung, die wir 
bei jedem einzelnen Produkt neu treff en. Wel-
ches Material ist wirklich das richtige? Für die-
ses Kind, für diese Familie, für die Ressourcen, 
die wir alle teilen. Was wir dabei gelernt haben: 
Nachhaltigkeit beginnt nicht beim Material — 
sie beginnt beim Produkt selbst. Langlebigkeit, 
Robustheit, Alltagstauglichkeit — das ist die 
Basis, auf der nachhaltige Materialentschei-
dungen erst ihren Sinn entfalten. Wo kommt 
das Material her? Wer hat es verarbeitet? Wie 
lange hält es? Das sind Fragen, die Familien 
stellen. Und es sind Fragen, auf die wir Antwor-
ten geben — produktübergreifend, von der 
Sohle bis zum Schulranzen.

MODELLMODELLNOAHNOAH
Schuh-Depot Bockstiegel: Kinderstiefel-
Barfußschuh. 

Der moderne Kinderstiefel verbindet ein natürliches Barfußgefühl mit hohem Tragekomfort und einer 
flexiblen, profilierten Sohle für sicheren Halt im Alltag. Das leichte, robuste Material unterstützt die 

natürliche Fußbewegung und sorgt für ein angenehmes Laufgefühl – ideal für Kindergarten, Freizeit 
und jedes Abenteuer draußen. Wie bei vielen Modellen von Bockstiegel stehen auch 

beim Noah Komfort, Bewegungsfreiheit und eine kindgerechte Passform im Mittel-
punkt. Die flexible Bauweise und die großzügige Zehenfreiheit orientieren sich an 
den typischen Eigenschaften moderner Barfußschuhe. Der neue Noah-Kinderstiefel-
Barfußschuh von Schuh-Depot Bockstiegel ist ab sofort lieferbar.

Schuh-Depot Bockstiegel: Kinderstiefel-Schuh-Depot Bockstiegel: Kinderstiefel-
Barfußschuh. Barfußschuh. 

Der moderne Kinderstiefel verbindet ein natürliches Barfußgefühl mit hohem Tragekomfort und einer 
flexiblen, profilierten Sohle für sicheren Halt im Alltag. Das leichte, robuste Material unterstützt die 

natürliche Fußbewegung und sorgt für ein angenehmes Laufgefühl – ideal für Kindergarten, Freizeit 
und jedes Abenteuer draußen. Wie bei vielen Modellen von Bockstiegel stehen auch 

beim Noah Komfort, Bewegungsfreiheit und eine kindgerechte Passform im Mittel-

Händler reagieren sehr positiv 
auf komfortorientierte Inno-
vationen, insbesondere auf 
die steigende Nachfrage nach 
barfußinspirierten Schuhen, die 
natürliche Bewegung durch leichte 
und flexible Konstruktionen unterstützen. 
Auch technische Lösungen wie Vibram-Soh-
len für besseren Grip und Haltbarkeit sowie 
moderne wasserdichte Technologien wie 
Gore-Tex Invisible Fit stoßen auf großes Inter-
esse. Diese bietet im Vergleich zu klassischen 
Konstruktionen eine leichtere und flexiblere 
Passform. Primigi gehörte weltweit zu den 
ersten Herstellern im Kindersegment, die für 
diese Technologie zertifiziert wurden, was 
im Unternehmen entsprechend hervorgeho-
ben wird. Gleichzeitig gilt: Technologie allein 
reicht nicht aus. Erfolgreich sind nur Pro-
dukte, die Innovation mit attraktivem Design 
und modischer Relevanz verbinden.
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PHILIPP 
GOTTSTEIN,  
Gottstein 
GmbH

Welche Trends beobachten 
Sie im Bereich nachhaltiger Kinderschuhe?
Wir beobachten, dass Nachhaltigkeit bei Kin-
derschuhen heute deutlich ganzheitlicher 
verstanden wird. Eltern achten nicht nur auf 
natürliche Materialien, sondern auch auf Her-
kunft, Langlebigkeit und den tatsächlichen 
Mehrwert des Schuhs im Alltag. Gleichzeitig 
wächst das Interesse an Schuhen, die natür-
liches Gehen unterstützen und dem Fuß 
mehr Bewegungsfreiheit geben – ohne Kom-
promisse bei Komfort oder Design. Was uns 
besonders freut: Regionalität gewinnt wieder 
mehr an Bedeutung. 

Welche Materialien gewinnen aktuell an 
Bedeutung?
Besonders gefragt sind natürliche und lang-
lebige Materialien. Dazu zählen vor allem 
Schurwolle, Bio-Baumwolle, pflanzlich 
gegerbtes Leder oder recycelte Materialien. 
Gleichzeitig sehen wir aber auch, dass viele 
Kundinnen und Kunden im Sommer nach 
wie vor stark zu synthetischen, sehr luftig 
wirkenden Materialien wie Mesh greifen – oft 
aus dem Gedanken heraus, dass diese auto-
matisch kühler seien. Dabei wird ein großer 
Vorteil natürlicher Materialien wie Wolle oder 
Baumwolle häufig noch unterschätzt: Hoch-
wertige Schurwolle wirkt temperaturausglei-
chend, kann im Sommer angenehm kühlend 
und im Winter wärmend wirken und sorgt für 
ein ausgeglichenes Fußklima. Und das Aller-
beste daran aus Elternsicht: Man kann sie 
auch einmal bei schonendem Waschgang in 
die Waschmaschine geben.

Wie können Händler Nachhaltigkeit besser 
kommunizieren?
Nachhaltigkeit wird erst dann glaubwürdig, 
wenn sie konkret und verständlich vermittelt 
wird – weniger ist dabei durchaus mehr! 
Man sollte stärker bei der Basis ansetzen und 
mehr Aufklärung betreiben über Material-
eigenschaften, Produktionsschritte etc. Viele 
wissen gar nicht, was hinter dem komplexen  
Produkt Schuh eigentlich alles so steht. 
Gerade selbstverständlich wirkende Dinge 
wie natürliche Materialien, kurze Produktions-
wege, Made in Europe etc. werden völlig unter-
schätzt, dabei sind auch dies sehr wesentliche 
Aspekte der Nachhaltigkeit. Aus unserer Sicht 
hilft es, weniger mit Schlagworten und mehr 
mit nachvollziehbaren und sympathischen 
Geschichten zu arbeiten und Informationen zu 
geben. So werden Schritte der Nachhaltigkeit 
greifbarer und zu einer bewussten Kaufent-
scheidung statt zu einem reinen Label. 

SILVER INTERNATIONAL GMBH
Jan-Dirk Wittrock

Welche Trends prägen aktuell das Kinderschuh-
segment?
Aktuell sehen wir drei starke Trends im Kinderschuhbe-
reich: Zum einen steigt die Nachfrage nach funktionellen 
und komfortablen Produkten mit leichteren Sohlen, flexiblen 
Materialien und mehr Bewegungsfreiheit für Kinderfüße. 
Besonders das Thema „natural movement“ bzw. barefoot-
inspirierte Konstruktionen gewinnt weiter an Bedeutung. 
Das stellen wir auch ganz klar im modischeren Bereich 
fest. Zum anderen spielen Langlebigkeit und Produktquali-
tät weiterhin eine wichtige Rolle. Eltern achten stärker auf 
langlebige Materialien und Produkte. Darüber hinaus beob-
achten wir einen klaren Trend zu modischen Kinderschu-
hen, die optisch näher an den Erwachsenen-Trends liegen. 
Kinder möchten heute immer früher modisch sein, gleich-
zeitig erwarten Eltern Komfort und Funktionalität.

Welche Rolle spielen Komfort und Design?
Komfort würde ich vielleicht ersetzen durch Bequemlich-
keit, Flexibilität und sich wohlfühlen, das sind heute wahr-
scheinlich die richtigen Begriffe für das, was Sie meinen. 
Beim Auto sagt man wahrscheinlich dazu Serienausstat-
tung und das sollte ohne viel darüber zu reden gegeben 
sein. Die Wichtigkeit von Design hängt heute sehr von 
den Kunden ab, denn mittlerweile ist das Thema Design 
sowohl für Kinder als auch für die Eltern wichtig.

Welche Unterstützung wünschen sich Händler 
von der Industrie?
Der Handel benötigt heute vor allem Verlässlichkeit und 
partnerschaftliche Unterstützung. Dazu gehören stabile 
Lieferketten, transparente Kommunikation sowie gute 
Warenverfügbarkeit und eine starke Eingangskalkulation. 
Gerade in der aktuellen, herausfordernden Marktsitua-
tion sehen wir großes Potenzial in starken und bekannten 
Marken mit einem attraktiven Preis-Leistungs-Verhältnis. 
Mit Marken wie Levi’s, GAP, Disney und unserer eigenen 
Marke Jungle Joggers verfügen wir über ein sehr starkes 
Portfolio, welches dem Handel sowohl hohe Wieder-
erkennbarkeit als auch interessante Kalkulationen und 
attraktive Mark-ups ermöglicht.

RICOSTA FEIERT 15 JAHRE 
KRABBELMAX

Der Kinderschuhhersteller Ricosta begeht das 
15-jährige Jubiläum der Krabbelmax-Gruppe 
mit einer Sonderedition im Lauflern- und 
Krabbelschuhsegment. Zur Zwischenkollek-
tion Herbst/Winter 2026/27 wird das Erfolgs-
modell „Cory“ in einer limitierten Variante neu 
aufgelegt. Die Jubiläumsedition erhält ein 
dezentes Design-Update. Charakteristisch ist 
eine teileingefärbte Sohle aus Naturkautschuk. 
Ergänzt wird das Modell durch ein Lederfähn-
chen mit der Prägung „Das Original“, das die 
Sonderedition kennzeichnet. 

„Der Handel 
benötigt heute 
vor allem Ver-

lässlichkeit und 
partnerschaft-

liche Unter-
stützung. Dazu 
gehören stabile 

Lieferketten, 
transparente 
Kommunika-

tion sowie  
gute Warenver-
fügbarkeit und 

eine starke  
Eingangs- 

kalkulation.“



SHOEZ 07.2026 29

Welche Trends prägen aktuell den Markt 
für Barfuß-Kinderschuhe?
Der Markt für Barfuß-Kinderschuhe entwi-
ckelt sich weiterhin dynamisch, allerdings 
deutlich differenzierter als noch vor einigen 
Jahren. Bei Kinderschuhen steht nach wie 
vor die gesunde Fußentwicklung im Vor-
dergrund. Eltern achten auf ausreichend 
Zehenfreiheit, flexible Sohlen, ein natürliches 
Abrollverhalten und eine Passform, die den 
Kinderfuß nicht einengt. Barfußschuhe sind 
in diesem Bereich längst kein reines Nischen-
thema mehr, sondern für viele Familien eine 
bewusste Alternative zum klassischen Kin-
derschuh. Eine wichtige Entwicklung ist der 
zunehmende Wettbewerb. Immer mehr Mar-
ken drängen in den Markt, darunter auch 
Anbieter, die sehr deutsch oder europäisch 
auftreten, tatsächlich aber in Fernost produ-
zieren. Das erhöht den Preisdruck erheblich 
und erschwert es Herstellern mit europäi-
scher Produktion, fairen Arbeitsbedingungen 
und höheren Qualitätsstandards, ihre Preis-
struktur nachvollziehbar zu erklären. Für Kun-
dinnen und Kunden ist der Unterschied oft 
nicht auf den ersten Blick erkennbar.

Welche Anforderungen stellen Eltern aktu-
ell an Produkte?
Nachhaltigkeit spielt weiterhin eine Rolle, 
steht aktuell aber spürbar weniger im Fokus 
als in den vergangenen Jahren. Durch gestie-
gene Lebenshaltungskosten und ein breiteres 

Angebot im Markt achten viele Eltern stärker 
auf den Preis. Die Kaufentscheidung wird 
zunehmend pragmatischer getroffen: Der 
Kinderschuh soll gut passen, funktional sein, 
dem Kind optisch gefallen und bezahlbar blei-
ben. Trotzdem erwarten Eltern eine gewisse 
Verantwortung von Marken. Transparenz 
bei der Produktion, glaubwürdige Material-
auswahl und faire Herstellungsbedingungen 
sind weiterhin relevant – sie sind aber nicht 
immer der entscheidende Kaufgrund. Gerade 
im Vergleich mit günstigeren Anbietern wird 
deutlich, dass Nachhaltigkeit und europäi-
sche Produktion erklärt werden müssen, 
sonst wird der Preisunterschied schnell als 
Nachteil wahrgenommen. Ein weiterer Punkt 
ist die Erwartung an Haltbarkeit. Eltern wün-
schen sich langlebige Kinderschuhe, möchten 
Schäden aber in der Regel nicht selbst repa-
rieren lassen. Reparaturfähigkeit wird häufig 
positiv bewertet, im konkreten Alltag erwarten 
viele jedoch eher eine unkomplizierte Lösung 
durch den Hersteller oder Händler. Das zeigt, 
dass Nachhaltigkeit in der Praxis vor allem 
dann funktioniert, wenn sie für die Kundschaft 
einfach, verständlich und komfortabel bleibt.

Welche Unterstützung wünschen sich 
Händler bei der Beratung?
Händler benötigen vor allem klare Argumente, 
um die Unterschiede zwischen hochwerti-
gen Barfuß-Kinderschuhen und günstigeren 
Wettbewerbsprodukten erklären zu können. 

Gerade durch die 
wachsende Zahl 
neuer Marken wird die 
Beratung anspruchsvol-
ler. Viele Produkte wirken auf den ersten Blick 
ähnlich, unterscheiden sich aber deutlich in 
Passform, Materialqualität, Produktionsbe-
dingungen und Langlebigkeit. Wichtig sind 
deshalb praxisnahe Größen- und Passform-
hilfen sowie verständliche Informationen zu 
Materialien, Sohlenaufbau, Einsatzbereichen 
und Pflege. Händler müssen schnell und 
überzeugend erklären können, warum ein 
hochwertiger Barfuß-Kinderschuh anders 
kalkuliert ist als ein günstigeres Produkt aus 
Fernost-Produktion. Besonders hilfreich 
ist Unterstützung bei der Kommunikation 
von Qualität und Herkunft. Wenn Eltern den 
Mehrwert europäischer Produktion, fairer 
Arbeitsbedingungen und sorgfältiger Mate-
rialauswahl verstehen, können sie Preisunter-
schiede besser einordnen. Händler brauchen 
dafür keine komplizierten Fachtexte, sondern 
klare, ehrliche und verkaufsnahe Argumente, 
die im Beratungsgespräch funktionieren. 
Gleichzeitig bleibt die Passformberatung bei 
Kinderschuhen zentral. Kinderfüße befinden 
sich im Wachstum, verändern sich schnell 
und brauchen ausreichend Zehenfreiheit, 
ohne dass der Schuh insgesamt zu groß oder 
instabil sitzt. Gerade hier zeigt sich, wie wich-
tig präzise Größenberatung und eine feinere 
Abstufung im Sortiment sind.

SKECHERS DEUTSCHLAND

Welche Trends beobachten Sie bei sportiven Kinderschuhen?
Im Bereich sportiver Kinderschuhe zeichnen sich aktuell zwei wesent-
liche Trendrichtungen ab:
1. �Funktionelle Performance-Styles mit Max Cushioning. Zunehmend 

gefragt sind technisch orientierte Modelle mit maximaler Dämpfung, 
die gleichzeitig durch auffällige, farbstarke Designs überzeugen. Die 
Kombination aus hoher Funktionalität und lebendiger Farbgebung 
spricht sowohl Kinder als auch Eltern an.

2. �Y2K-Styles in allen Varianten. Der Y2K-Trend hält auch im Kinder-
schuhbereich Einzug – und das in einer breiten Stilvielfalt. Beson-
ders hervorzuheben sind Modelle mit Embellishments und Chains, 
die dem Look einen verspielten und zugleich trendigen Charakter 
verleihen.

Welche Rolle spielen Komforttechnologien?
Komforttechnologien spielen eine zentrale und wichtige Rolle in unse-
rem Sortiment, so auch im Kinderschuhsortiment. Wir setzen konse-
quent darauf, unsere bewährten Comfort-Technologien auch in der Kids 
Line zu integrieren:
• �Slip-ins mit Glide-Step Technology: Die u.a. aus der TV-Werbung 

bekannte Innovation überzeugt durch ihren besonders einfachen  
Tragekomfort – ganz ohne Bücken, Schnüren oder Klettverschluss.

• �Air Cooled Memory Foam Einlegesohlen: Für optimalen Trage-
komfort sorgen unsere beliebten, atmungsaktiven Memory Foam-
Einlegesohlen, die sich individuell an die Fußform des Kindes 
anpassen.

• �Cozy Fit Styles: Auch die aus der TV-Werbung bekannten Cozy Fit 
Styles sind Teil unserer Kids Line und bieten ein besonders weiches, 
angenehmes Tragegefühl.

• �GOGA Mat Innensohlen: In unseren Performance-Modellen setzen 
wir zusätzlich auf GOGA Mat-Innensohlen, die höchste Dämpfung und 
Energierückgabe für aktive Kinder bieten.

Welche Modelle funktionieren im Handel besonders gut?
Besonders erfolgreich sind die Skechers Garage-Modelle, mit einer 
Schiebegarage in der Zwischensohle und zwei Spielzeugautos (jeweils 
links und rechts), die darin aufbewahrt werden können. So hat man 
auch unterwegs direkt ein passendes Spielzeug zur Hand. 

Außerdem alle Licht-Varianten wie Leuchtschuhe und Twinkle Toes. 
Besondere Sichtbarkeit in der Dunkelheit, Abenddämmerung und ein 
toller Effekt auf dem Schuh oder der Außensohle bei jedem Schritt ‒ 
erhältlich im Sneaker, im Boot oder in der Sandale.

BLIFESTYLE, THORSTEN WEISS
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FINKID, Vera Dawallu

Welche Rolle spielen Outdoor-Themen im 
Kinderschuhsegment?
Als etablierte Marke für Kinderkleidung im Out-
door-Segment steht eine wetterfeste Ausrüstung 
der Füße bei uns klar im Mittelpunkt. Wir ermutigen 
und unterstützen Eltern dabei, ihren Kindern maximal 
viel Freiraum für freies Spiel draußen in der Natur 
zu geben. Dafür bieten wir passenden Schutz vor 
Kälte und Nässe – und zusätzlich Stabilität für emp-
findliche Kinderfüße, damit Verletzungen minimiert 
werden. Weil Kinderfüße schnell wachsen und das 
Sortiment an kindgerechten Schuhen oft weniger 
vielfältig ist als bei Erwachsenen, gewinnen Schuhe 
als zentraler Baustein für unbeschwertes Abenteuer 
an Bedeutung. Die Anforderungen an das passende 
Schuhwerk variieren je nach Aktivität und Gelände: 
gut gedämpfte Sohlen für längere Wanderungen auf 
unbefestigten Wegen, dünnere Sohlen, die das Bar-
fußgefühl simulieren, sowie eine flexible Konstruk-
tion, die die Fußmuskulatur stärkt und die natürliche 
Bewegung unterstützt. Ein integrierter Zehenschutz 
schützt vor Abrieb der Schuhspitzen und kleineren 
Verletzungen am Zeh. Im Sommer setzen wir auf 
Sandalen, die auch das Durchqueren von Gewässern 
ermöglichen, während im Winter trockene, warme 
Füße in allen Wetterlagen oberste Priorität haben.

Welche Anforderungen stellen Familien an wet-
terfeste Kinderschuhe?
Familien, die viel draußen unterwegs sind, Aktivur-
laub mit Kindern planen oder einfach unbeschwerte 
Momente in der Natur genießen möchten, suchen 
nach praktischen Funktionen, hochwertigen Mate-
rialien und erprobter Qualität. Je nach individuellem 
Alltag und den Bedürfnissen der Kinder spielen 
Faktoren wie atmungsaktiver Wetterschutz, ein 
möglichst natürlicher Gang auf flexiblen Sohlen und 
die Selbstständigkeit beim An- und Ausziehen eine 
zentrale Rolle. Ebenso wichtig ist eine robust darge-
stellte Langlebigkeit, die dem Beanspruchungser-
lebnis von Kindern standhält, sowie eine unkompli-
zierte Passform, damit die Schuhe schneller angezo-
gen werden können und das eigenständige An- und 
Ausziehen gefördert wird.

Welche Trends erwarten Sie für die kommende 
Saison?
Erwartet werden Themen wie Natürlichkeit und 
Nachhaltigkeit, gepaart mit Alltagstauglichkeit. Der 
Fokus liegt auf Allround-Talenten, die sportlich, 
bequem und universell einsetzbar sind. Barfuß-
schuhe rücken stärker in den Fokus, um die natür-

liche Entwicklung des Fußes zu unter-
stützen. Hybride Konzepte – eine 

Mischung aus Sportschuh 
und Wanderstiefel – sol-
len High-Performance im 
sportlichen Look vereinen 
und somit sowohl Alltag 

als auch Outdoor-Abenteuer 
stilvoll begleiten.

VIKING STARTET WIEDERVER-
KAUFSPLATTFORM RESALE

Der norwegische Outdoor- und Schuhspezialist 
Viking hat mit „ReSale“ einen eigenen Marktplatz für 
gebrauchte Produkte eingeführt. Das Angebot ist Teil 
der Initiative „ReExplore“, mit der das Unternehmen 
die Pflege, Nutzung und Weitergabe seiner Produkte 
fördern möchte. Über die Plattform können Kunden 
gebrauchte Viking-Produkte kaufen und verkau-
fen. Der gesamte Prozess – von der Einstellung der 

Artikel bis zur Bezahlung – wird über das System 
abgewickelt. Ziel ist es, die Wiederverwendung von 
Schuhen und Outdoor-Ausrüstung zu erleichtern 

und deren Nutzungsdauer zu verlängern. Nach 
Angaben des Unternehmens betriff t dies ins-
besondere Kinderschuhe und -bekleidung. Auf-
grund schnell wachsender Füße würden viele 
Produkte ersetzt, obwohl sie weiterhin funkti-

onstüchtig seien. Mit ReSale sollen diese Arti-
kel einfacher an neue Nutzer weitergegeben 
werden können. Die Wiederverkaufsplatt-

form ist derzeit in Deutschland, Norwegen, 
Schweden und Dänemark verfügbar. 

ECCO

Welche Technologien spielen bei Kinderschuhen eine besonders 
wichtige Rolle?
Bei Ecco steht bei Kinderschuhen die Unterstützung natürlicher Bewegung im Mit-
telpunkt. Besonders in der frühen Entwicklungsphase sollen Schuhe schützen, ohne 
einzuengen. Wichtig sind anatomisch geformte Leisten, die speziell auf Kinderfüße 
abgestimmt sind und sicheren Fersenhalt mit ausreichend Platz im Vorfußbereich 
kombinieren. Flexible Sohlen unterstützen die natürliche Abrollbewegung und för-
dern Balance und Bewegungsfreiheit. Zudem spielen hochwertige Materialien eine 
zentrale Rolle. Ecco-Leder aus eigenen Gerbereien sowie funktionale Textilien sor-
gen für Atmungsaktivität, Komfort und Langlebigkeit. Wasserdichte, atmungsaktive 
Membranen sind vor allem in nassen oder kalten Regionen wichtig. Sie halten die 
Füße trocken, ohne die Atmungsaktivität einzuschränken.

Welche Anforderungen haben Eltern in Bezug auf Komfort und Passform?
Für Eltern sind Passform und Komfort die wichtigsten Kriterien bei Kinderschuhen, 
da sie die Bewegung und Entwicklung direkt beeinflussen. Laut interner Forschung 
stehen korrekte Größe und Sitz an erster Stelle, gefolgt von Flexibilität, Atmungsak-
tivität und Wetterschutz. Auch Gewicht, Dämpfung und unbedenkliche Materialien 
spielen eine wichtige Rolle. Eltern achten darauf, dass Schuhe sicher sitzen, im Vor-
fuß genügend Platz bieten und natürliche Bewegung ermöglichen. Ebenso wichtig 
sind einfache Handhabung, leichte Materialien und ein hoher Tragekomfort im Alltag.

Welche Trends prägen die kommenden Kollektionen?
Die Ecco-Kids-Kollektionen werden von Komfort, Vielseitigkeit und funktionalem 
Design geprägt. Im Fokus stehen ergonomische Konstruktionen, flexible Sohlen und 
breite Fußbetten zur Unterstützung natürlicher Bewegung. Gleichzeitig steigt die 
Bedeutung von alltagstauglichen, wetterübergreifenden Schuhen mit langlebigen 
Materialien. Gestalterisch entwickelt sich der Look hin zu reduziertem Design mit 
subtilen Farb- und Materialakzenten, die Individualität ermöglichen. Insgesamt steht 
funktionale Einfachheit im Vordergrund – mit Fokus auf Komfort, Bewegung und All-
tagstauglichkeit.

fen. Der gesamte Prozess – von der Einstellung der 
Artikel bis zur Bezahlung – wird über das System 
abgewickelt. Ziel ist es, die Wiederverwendung von 
Schuhen und Outdoor-Ausrüstung zu erleichtern 

und deren Nutzungsdauer zu verlängern. Nach 
Angaben des Unternehmens betriff t dies ins-
besondere Kinderschuhe und -bekleidung. Auf-
grund schnell wachsender Füße würden viele 
Produkte ersetzt, obwohl sie weiterhin funkti-

onstüchtig seien. Mit ReSale sollen diese Arti-

form ist derzeit in Deutschland, Norwegen, 
Schweden und Dänemark verfügbar. 

Mit ReSale 
sollen diese 
Artikel ein-

facher an neue 
Nutzer weiter-

gegeben 
werden können. 
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Der Outdoorschuhhersteller Lowa hat seine 
Markenidentität grundlegend überarbeitet. 
Mit dem Rebranding reagiert das Unterneh-
men auf veränderte Marktbedingungen und 
will seine internationale Expansion sowie 
die Erschließung neuer Zielgruppen vor-
antreiben. Die Neuausrichtung entstand in 
Zusammenarbeit mit der Londoner Marken-
beratung Wolff  Olins.

Die neue Lowa-Markenplattform soll den 
ursprünglichen Gedanken von Outdoor-
Aktivitäten stärker in den Mittelpunkt rücken. 
„Outdoor war ursprünglich ein Raum für Viel-
falt und persönliche Freiheit. Diese Off enheit 
möchten wir mit der neuen Markenausrich-
tung wieder stärker betonen“, erklärt Alexan-
der Nicolai, General Manager Operations bei 
Lowa. Er will auch gezielt junge Menschen 
über einen insgesamt jüngeren Marktauftritt 
ansprechen – also mehr flache , leichtere 
Typen. Dabei sollen aber auch Klassiker wie 
beispielsweise der Renegade nicht zu kurz 
kommen.

Im Zuge des Rebrandings wurden Marken-
auftritt, Design und Kommunikation komplett 
überarbeitet. Die seit den 1990er-Jahren ver-
wendete Wortmarke wurde modernisiert. 
Zentrales Element des neuen Erscheinungs-
bilds ist der sogenannte „Un-Compass“, ein 

neu interpretiertes Markensymbol, das für 
individuelle Wege und persönliche Entschei-
dungen stehen soll. Ergänzt wird die Marken-
identität durch den neuen Claim „Go find out“.

Mit dem Slogan will Lowa das individuelle 
Naturerlebnis stärker in den Fokus stellen. 
„Go find out“ verstehe sich dabei nicht nur 
als Werbebotschaft, sondern als grundle-
gendes Markenverständnis, das Produkt-
entwicklung, Markenführung und Kunden-
ansprache prägen soll, erläutert Ulf Michels, 
Head of Marketing bei Lowa.

Strategisch soll die Neupositionierung der 
Vorbereitung weiterer Wachstumsschritte 
dienen. So wird die fortgesetzte Internatio-
nalisierung mit Schwerpunkt auf Nordame-
rika und den asiatisch-pazifischen Raum 
angekündigt: Hier sieht Marco Pirani, der 
neue General Manager Commercial des 
Unternehmens, noch großes Potential, das 

Lowa schärft Markenprofil und bereitet weiteres Wachstum vor

es zu nutzen gelte. Außerdem investiert 
Lowa auf der Produktseite verstärkt in die 
Segmente Trailrunning – hier wurde die 
gesamte Kollektion komplett überarbeitet -, 
Light Hiking und Lifestyle. Gleichzeitig sollen 
neue Kundengruppen erschlossen werden.

Die Einführung der neuen Markenidentität 
beginnt zunächst im B2B-Bereich. Für den 
Kick-off  setzte man dabei auf die neue OutDoor-
Messe in Riva del Garda, auf der sich Lowa 
zum ersten Mal dem breiten Fachpublikum im 
neuen Outfit präsentierte. Die Handelspartner 
erhalten zudem im Rahmen der Vorordersai-
son Frühjahr/Sommer 2027 auf Ordermessen 
und exklusiven Veranstaltungen Einblicke 
in den neuen Markenauftritt. Der Rollout 
gegenüber Endverbrauchern ist für das 
vierte Quartal 2026 geplant.

Lowa wurde 1923 im oberbayerischen 
Jetzendorf gegründet und vertreibt 
seine Produkte heute in rund 80 Län-
dern. Das Unternehmen gehört seit 
1993 mehrheitlich zur italienischen 
Tecnica Group.

Manfred Willsch

Go find out

„Die junge Genera-
tion sucht nicht nur ein 
Produkt, sondern eine 

Community.“
MARCO PIRANI
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Während viele Unternehmen der Schuh- 
und Modebranche ihre stationären Aktivi-
täten zurückfahren oder stärker auf den 
Onlinehandel setzen, verfolgt die Gabor 
Shoes GmbH einen anderen Kurs. Mit der 
Eröffnung des ersten Flagship Stores im 
neuen „Brand New Space“-Design auf 
Sylt unterstreicht das Unternehmen seine 
Überzeugung, dass der stationäre Handel 
auch künftig eine zentrale Rolle im Marken-
aufbau und in der Kundenbindung spielen 
wird.

Am 28. Mai eröffnete der Rosenheimer 
Schuhhersteller auf Deutschlands nörd-
lichster Insel seinen ersten Store im neuen 
Retail-Konzept. Die Neueröffnung markiert 
zugleich einen wichtigen Meilenstein inner-
halb der umfassenden Marken- und Handels-
strategie des Unternehmens.

Für Gabor bleibt der physische Handel der 
wichtigste direkte Berührungspunkt zwi-
schen Marke und Verbraucher. Trotz des 
anhaltenden Wachstums des E-Commerce 

sieht das Unternehmen im stationären 
Geschäft weiterhin großes Potenzial, insbe-
sondere wenn es darum geht, Markenwerte 
erlebbar zu machen und persönliche Kunden-
beziehungen aufzubauen.

Mit dem neuen Flagship Store setzt Gabor 
bewusst ein Signal gegen den allgemei-
nen Trend zum Flächenabbau. Stattdessen 
investiert der Schuhhersteller in moderne 
Handelsformate, die analoge und digitale Ele-
mente miteinander verbinden und die Custo-
mer Experience in den Mittelpunkt stellen.

Vom Point of Sale zum Point of Service
Kern der neuen Strategie ist die Weiterent-
wicklung des klassischen Point of Sale hin zu 
einem umfassenden Point of Service. Dabei 
greifen digitale und stationäre Kontakt-
punkte ineinander – von der ersten Inspira-
tion über digitale Kanäle bis hin zur persön-
lichen Beratung und Produktpräsentation 
im Geschäft. Der Store wird damit nicht nur 
Verkaufsfläche, sondern auch Erlebnis- und 
Serviceplattform.

Grundlage hierfür ist das neu entwickelte 
„Gabor Brand New Space“-System. Das 
modulare und skalierbare Retail-Konzept 
kann in unterschiedlichen Vertriebsforma-
ten eingesetzt werden – von Monobrand-
Stores über Shop-in-Shop-Lösungen bis hin 
zu temporären Pop-up-Flächen. Gleichzeitig 
soll es eine konsistente Markeninszenierung 
gewährleisten und dennoch ausreichend 
Flexibilität für individuelle Standortanforde-
rungen bieten.

Mit dem neuen Konzept versteht Gabor den 
stationären Handel zunehmend als Bühne 
für die Markenwelt. Produkte, Handwerks-
kompetenz und Serviceangebote werden 
räumlich inszeniert, um emotionale Marken-
erlebnisse zu schaffen und neue Zielgrup-
pen anzusprechen. Insbesondere jüngere 
Konsumenten sollen durch moderne Store-
Konzepte und eine stärkere Erlebnisorien-
tierung an die Marke herangeführt werden. 
Die Verbindung von Design, Beratung und 
digitalen Services soll dabei die Attraktivität 
des stationären Handels erhöhen.
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Gabor setzt auf stationären Handel 
als Zukunftsmotor
Erster Flagship Store im neuen „Brand New Space“-Konzept auf Sylt eröffnet

Offizieller Startschuss für die Eröffnung des Sylter Gabor Stores (von links): Gabor-
CEO Stefan Blöchinger, Store-Leiterin Andrea Karstens, Geschäftsführer Paramjeet 
Singh und Sascha-Daniel Negele, Geschäftsführer Marketing, Product & Sales.

Zahlreiche Handelspartner und Medienvertreter waren zur Eröffnung des  
neuen Stores nach Westerland gekommen.



SHOEZ 07.2026 33

Flagship Store auf Sylt als strategi-
scher Meilenstein
Der neue Standort auf Sylt dient als Pilot-
projekt für das „Brand New Space“-System. 
Die Insel gilt seit Jahren als bedeutende 
Lifestyle- und Modedestination und zieht 
regelmäßig ein trend- und qualitätsorien-
tiertes Publikum an.

Zur Eröffnung lud Gabor zu einem exklu-
siven Markenprogramm mit Catering und 
Networking-Dinner ein. Handelspartner, 
Medienvertreter sowie weitere Gäste 
erhielten dabei Einblicke in das neue 
Store-Konzept und die künftige Ausrich-
tung der Marke. Ein besonderes Highlight 
war dabei eine eigens für den Standort 
entwickelte Sylt-Pantolette. Das Modell 
greift mit Blautönen und Bast-Elementen 
typische Sylt-Assoziationen auf und ver-
bindet sommerliche Leichtigkeit mit den 
für Gabor charakteristischen Qualitäts- 
und Komfortmerkmalen. 

Diese Sonderedition wird exklusiv im 
Sylter Store sowie im Online-Shop des 
Unternehmens angeboten.

Die Eröffnung des Flagship Stores ist Teil 
des Programms „Gabor Brand New“, mit 
dem das Unternehmen sein Markenerleb-
nis umfassend weiterentwickelt. Ziel ist es, 
die Marke über alle Vertriebskanäle hin-
weg zeitgemäß zu präsentieren und die 
Verbindung zwischen stationärem Han-
del und digitalen Angeboten weiter aus-
zubauen. Mit dem neuen Store-Konzept 
unterstreicht Gabor seinen Anspruch, den 
stationären Handel nicht als Auslaufmodell, 
sondern als zukunftsfähigen Bestandteil 
einer integrierten Omnichannel-Strategie 
zu positionieren. 

Manfred Willsch

PREMIATA ERWEITERT 
PRÄSENZ IM KADEWE

Premiata baut seine Präsenz im 
KaDeWe weiter aus. Neben einer 
vergrößerten Fläche auf dem Men’s 
Floor hat die italienische Footwear- 
und Lifestyle-Marke erstmals auch 
eine eigene Shop-in-Shop-Fläche im 
Womenswear-Bereich eröffnet. Die 
neue Damenfläche umfasst rund 60 
Quadratmeter und setzt auf ein hel-
les, minimalistisches Store-Design mit 
warmen Materialien und klaren Linien. 
Der bestehende Menswear-Bereich 
präsentiert sich dagegen mit dunkle-
ren Oberflächen, beleuchteten Metall-
strukturen und grafischen Elementen. 
Auf beiden Flächen zeigt Premiata 
eine kuratierte Auswahl an Schuhen, 
Taschen und Accessoires. 

Jimmy Choo eröffnet neue 
Boutique in Frankfurt

Die Luxusmarke Jimmy Choo hat am 
21. Mai eine neue Boutique in Frank-
furt eröffnet. Der Store befindet sich 
auf der Goethestraße und umfasst 
rund 110 Quadratmeter Verkaufsflä-
che. Zur Eröffnung lud das Unterneh-
men zu einem Event mit Gästen aus 
Mode-, Medien- und Kreativbranche 
ein. Die neue Boutique setzt auf ein 
modernes Store-Konzept mit Materia-
lien wie Travertin-Marmor, Walnuss-
holz und Messingelementen. Ange-
boten werden aktuelle Damen- und 
Herrenkollektionen der Marke, dar-
unter Schuhe, Taschen, Accessoires, 
Schmuck, Düfte sowie ausgewählte 
Modelle aus der Wedding Collection. 
Jimmy Choo gehört zur Luxusgruppe 
Capri Holdings.

„Produkte, 
Handwerks-

kompetenz und 
Serviceangebote 
werden räumlich 
inszeniert, um 

emotionale  
Markenerlebnisse 

zu schaffen“

Produktpräsentation wie aus dem Koffer:  
Das modulare Regalsystem ermöglicht viele  
Einsatzmöglichkeiten. Foto: Sven Erberich, 
Meerlicht_Photography

Der neue Store in der Frankfurter  
Goethestraße
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ZALANDO STEIGERT UMSATZ DEUTLICH

Der Online-Modehändler Zalando ist mit deutlichem 
Wachstum in das Geschäftsjahr 2026 gestartet. Im ersten 
Quartal stieg der Umsatz um 23,8 Prozent auf rund 3 Mil-
liarden Euro, das Bruttowarenvolumen (GMV) legte um 21,7 
Prozent auf etwa 4,3 Milliarden Euro zu. Auch das bereinigte 
operative Ergebnis (EBIT) verbesserte sich um 38,7 Prozent 
auf rund 65 Millionen Euro. Unter dem Strich schrieb das 
Unternehmen jedoch rote Zahlen: Nach Steuern verzeich-
nete Zalando einen Verlust von 87,6 Millionen Euro. Als 
Wachstumstreiber nennt das Unternehmen den verstärk-
ten Einsatz von Künstlicher Intelligenz sowie Fortschritte 
bei der Integration von About You. Die Zahl der aktiven Kun-
den stieg auf mehr als 62 Millionen. Für das Gesamtjahr hält 
Zalando an seiner Prognose fest und erwartet weiterhin ein 
Umsatz- und GMV-Wachstum von 12 bis 17 Prozent.

Zalando kooperiert mit Vestiaire Collective

Zalando baut sein Secondhand-Geschäft aus und kooperiert dafür mit 
der Resale-Plattform Vestiaire Collective. In mehreren europäischen 
Märkten sollen Kunden künftig über Zalando Zugang zu ausgewähl-
ten Pre-Owned-Artikeln 
aus dem Premium- und 
Luxussegment erhalten. Die 
Angebote von Vestiaire Col-
lective werden direkt in die 
Zalando-Plattform integ-
riert. Ziel ist es, das zirkuläre 
Modeangebot zu stärken 
und das Resale-Geschäft 
weiter auszubauen.

Shopping-Center: Mehr Fläche bei gleicher Anzahl

Die Zahl der Shopping-Center in Deutschland bleibt mit 506 Standorten stabil, wie der 
EHI Shopping-Center Report 2026 zeigt. Gleichzeitig wächst die Gesamtfläche um rund 3 
Prozent auf 17,2 Millionen Quadratmeter, vor allem durch neue Projekte wie das Westfield 
Hamburg-Überseequartier. Auch die Retail-Mietfläche legt leicht auf 13,1 Millionen Quadrat-
meter zu. Insgesamt wurden zwei neue Center in die Statistik aufgenommen, während zwei 
andere aufgrund veränderter Kriterien herausfallen. Ein klarer Trend bleibt die Weiterent-
wicklung der Nutzungskonzepte. Viele Center erweitern ihr Angebot um Gastronomie, Frei-
zeit, Gesundheitsdienste oder Büroflächen. Regional bleibt die Verteilung stabil: 46 Prozent 
der Center liegen in Innenstädten, 39 Prozent in Stadtteilen und 15 Prozent auf der „grünen 
Wiese“. Auch bei den Neueröffnungen der vergangenen Jahre zeigt sich ein klarer Fokus auf 
Innenstadt- und Stadtteillagen. Bei den Filialisten führen weiterhin Deichmann, Ernsting’s 
family und dm-drogerie markt das Ranking der Center-Mieter an. 

DEICHMANN MACHT TV-WERBUNG DIREKT KAUFBAR

Der Schuhhändler Deichmann und die Ad Alliance haben ein neues Werbeformat für 
Streaming-Plattformen vorgestellt, das Werbung und Online-Kauf enger miteinander ver-
bindet. Das sogenannte „Product Match Ad“ wird aktuell im Umfeld von RTL+ einge-
setzt. Im Mittelpunkt steht ein Werbespot der neuen Deichmann-Kampagne „Made for 
the Spotlight“, in dem unter anderem Fußballprofi Thomas Müller und Moderatorin Laura 
Wontorra auftreten. Während des Streamings werden die im Spot gezeigten Adidas-

Schuhmodelle direkt auf dem Bildschirm hervorgehoben. 
Zusätzlich können Zuschauer über einen eingeblendeten 
QR-Code direkt zum Online-Shop von Deichmann wech-
seln und die Produkte dort kaufen. Das Format ist Teil soge-
nannter „Shoppable Ads“ im Connected TV, bei denen Wer-
beinhalte direkt mit Kaufmöglichkeiten verknüpft werden. 

Motiv aus dem Deichmann-Werbespot

PREZERO BIETET LÖSUNG ZU  
ÜBERBESTÄNDEN

Das zur Schwarz-Gruppe gehörende Kreis-
laufwirtschaftsunternehmen PreZero hat 
ein Konzept vorgestellt, das Herstellern und 
Handelsunternehmen beim Umgang mit 
Überbeständen, Retouren und Fehlproduk-
tionen helfen soll. Hintergrund ist das kom-
mende EU-weite Vernichtungsverbot für 
unverkaufte Neuwaren, das ab Juli 2026 in 
Kraft treten soll. Mit dem Service „ReValue“ 
sollen unverkaufte Produkte, darunter auch 
Textilien und Schuhe, vor der Entsorgung 
in den Wirtschaftskreislauf zurückgeführt 
werden. Ziel ist es, eine Wiederverwendung 
der Waren zu ermöglichen, bevor eine stoff-
liche Verwertung oder Entsorgung erfolgt. 
Nach Angaben des Unternehmens basiert 
das Modell auf einer strukturierten Weiter-
vermarktung der Ware in definierten Absatz-
märkten. Dadurch soll verhindert werden, 
dass Produkte in bestehende Vertriebska-
näle der Marken zurückgelangen. Gleich-
zeitig übernimmt PreZero nach eigenen 
Angaben die operative Abwicklung sowie 
die Dokumentation der Warenströme im Ein-
klang mit regulatorischen Vorgaben. ReVa-
lue ist bereits innerhalb der Schwarz Gruppe 
im Einsatz und soll nun auch externen 
Marktteilnehmern zur Verfügung stehen.

Aus für Channel 21

Der deutsche Teleshopping-Sender Channel 21 hat seinen Betrieb zum 31. Mai beendet. 
Vorausgegangen war ein Insolvenzverfahren, das im März eingeleitet wurde. Das Unter-
nehmen begründet die Entscheidung mit einem schwierigen Marktumfeld und fehlenden 
Perspektiven für eine Fortführung. Ein Investor konnte nicht gefunden werden. Channel 21 
ging ursprünglich 2001 als „RTL Shop“ auf Sendung und gehörte lange zu den bekannten 
Teleshopping-Anbietern in Deutschland. 

Die Ware wird geprüft. Nur gebrauchsfähige 
Artikel werden verkauft. (Foto: PreZero)
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GMS Verbund und Sanitätshaus Aktuell vertiefen Kooperation

Vertreter von 15 Orthopädiebetrieben haben sich am 11. und 12. Mai am Hauptsitz von Sani-
tätshaus Aktuell in Vettelschoss getroffen, um die erweiterte Zusammenarbeit mit dem 
GMS Verbund weiter auszugestalten. Im Fokus standen Digitalisierung, Prozessoptimie-
rung und der Ausbau gemeinsamer Netzwerke. Unter dem Leitmotiv „Gemeinsam mehr 
erreichen“ wurden aktuelle Herausforderungen im Gesundheits- und Fachhandelsmarkt 
diskutiert. Dazu zählen unter anderem steigender Wettbewerbsdruck, Fachkräftemangel 
sowie veränderte Kundenerwartungen. Ziel der Kooperation ist es, die Betriebe durch 
gemeinsame Lösungen und Wissenstransfer zu unterstützen. Eröffnet wurde der zweite 
Veranstaltungstag von Christian Gentner (Sanitätshaus Aktuell) und Martin Schneider 
(GMS Verbund), die die Bedeutung mittelständischer Netzwerke und digitaler Strukturen 

hervorhoben. Im Rahmen der Veranstal-
tung wurden digitale Anwendungen wie 
„Smile Base“, „smile CLOUD“ und „Smile 
NET“ sowie das EinkaufsInformations-
System (EKIS) und die „EinfachGut-Pfle-
gebox“ vorgestellt. Ergänzend wurde der 
Ausbau überregionaler Erfa-Gruppen 
angekündigt.

Vertreter von GMS und Sanitätshaus Aktuell 
trafen sich in Vettelschoss.

GMS VERBUND PRÄSENTIERT NEUEN WEBAUFTRITT

Die GMS Verbund GmbH hat ihren Unternehmensauftritt umfassend überar
beitet und eine neue Website veröffentlicht. Die modernisierte Plattform soll 
die digitale Nutzerführung verbessern und Geschäftspartnern einen schnel-
leren Zugang zu relevanten Informationen bieten. Nach Angaben des Unter-
nehmens wurde der Webauftritt unter www.gms-verbund.de strukturell und 
gestalterisch vollständig erneuert. Neben Informationen zur Verbundgruppe 
finden sich dort künftig auch Inhalte zu Kooperationen, Fokusthemen und 
Services für Händler und Lieferanten. „Unsere bisherige Website war über 
viele Jahre gewachsen und entsprach nicht mehr dem aktuellen Stand. Mit 
dem neuen Auftritt schaffen wir mehr Übersicht, eine zeitgemäße Gliede-
rung und erleichtern unse-
ren Partnern den Zugang 
zu relevanten Informationen 
rund um unseren Verbund“, 
erklärte Geschäftsführer 
Martin Schneider.

Der neue GMS-Internet-Auftritt

WEITERE SCHLIESSUNGEN IM 
STATIONÄREN SCHUHHANDEL

Der stationäre Schuhhandel verliert weitere 
Standorte in Deutschland. In Witten schließt 
das Schuh- und Modegeschäft „Maxim“ zum 
Jahresende nach mehr als 30 Jahren. Die 
Inhaber ziehen sich aus dem Einzelhandel 
zurück und suchen Nachfolgeinteressen-
ten für die Flächen. In Warburg wird das 
Geschäft „Schuh-Mann“ in der Innenstadt 
geschlossen. Ein Räumungsverkauf läuft 
bereits, ein genaues Enddatum steht noch 
aus. Der Standort war seit rund 20 Jahren 
in Betrieb. In Höxter schließt Schuh Okay 
seine Filiale im Juli. Auch die österreichische 
Schuhmanufaktur Ludwig Reiter beendet 
ihren Store in Stuttgart. Die Filiale in der 
Innenstadt schließt im Juni 2026 nach knapp 
zwei Jahrzehnten, unter anderem wegen 
veränderter Frequenzen im Stadtzentrum.

Depot meldet erneut Insolvenz an

Die Deko-Handelskette Depot hat erneut Insolvenz in Eigenverwaltung beantragt. Bereits 
2024 hatte das Unternehmen ein entsprechendes Verfahren eingeleitet und in der Folge 
zahlreiche Filialen geschlossen. Geschäftsführer Christian Gries kündigte an, das Unter-
nehmen erneut sanieren zu wollen. Ziel sei es, möglichst viele Standorte zu erhalten. 
Gleichzeitig stellte er weitere Filialschließungen in Aussicht. Konkrete Zahlen nannte das 
Unternehmen bislang nicht. Als Gründe für die wirtschaftlichen Schwierigkeiten nennt 
Depot unter anderem die anhaltende Kaufzurückhaltung, steigenden Wettbewerbsdruck 
durch Online-Plattformen wie Temu sowie höhere Belastungen durch Zölle. Zudem stehe 
der stationäre Einzelhandel insgesamt unter Druck. Aktuell betreibt Depot nach Unter-
nehmensangaben noch rund 150 Filialen in Deutschland. Vor einigen Jahren waren es 
noch etwa 400 Standorte. Der Geschäftsbetrieb soll während des Insolvenzverfahrens 
zunächst weiterlaufen.

Mäc Geiz meldet Insolvenz an

Die Mäc Geiz Handelsgesellschaft mbH hat 
ein Insolvenzverfahren in Eigenverwaltung 
eingeleitet. Nach Angaben des zuständigen 
Amtsgerichts in Halle (Saale) wurde ein ent-
sprechender Antrag gestellt. Der Geschäfts-
betrieb in den rund 183 Filialen soll zunächst 
ohne Einschränkungen fortgeführt werden. 
Das Unternehmen war erst Ende Februar 
von der Kodi Beteiligungs GmbH übernom-
men worden, zu der auch der Discounter 
Kodi gehört. Beide Marken sollen weiterhin 
bestehen bleiben. Im Rahmen des Verfah-
rens werden sämtliche Standorte überprüft. 
Filialschließungen gelten als möglich, kon-
krete Entscheidungen stehen jedoch noch 
aus. Als Ursachen für die wirtschaftlichen 
Schwierigkeiten werden unter anderem die 
anhaltende Konsumzurückhaltung, gestie-
gene Energie- und Personalkosten sowie 
Belastungen in der Lieferkettenfinanzierung 
genannt. Der Geschäftsbetrieb soll trotz des 
Verfahrens weiterlaufen, die Beschäftigten 
erhalten zunächst Insolvenzgeld.
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SAMMELKLAGE GEGEN NIKE

Verbraucher haben in den USA eine Sam-
melklage gegen Nike eingereicht. Der Vor-
wurf: Das Unternehmen habe zollbedingte 
Preisaufschläge auf Schuhe und Bekleidung 
beibehalten, obwohl entsprechende Import-
zölle inzwischen aufgehoben wurden. 
Hintergrund ist eine Entscheidung des US-
Supreme Court im Februar, der Teile der 
Trump-Zölle für unzulässig erklärte. Nike 
hatte zuvor rund eine Milliarde US-Dollar 
an zusätzlichen Importkosten angegeben 
und die Preise laut Klägern um fünf bis 
zehn Dollar bei Schuhen sowie zwei bis 
zehn Dollar bei Kleidung erhöht. Die Kläger 
argumentieren, Nike dürfe nicht gleichzeitig 
höhere Verkaufspreise behalten und mög-
liche Zollrückerstattungen einstreichen. Die 
Klage wurde in Oregon eingereicht. Nike 
hat sich bislang nicht dazu geäußert. Auch 
andere Konzerne wie Costco und EssilorLu-
xottica sind von ähnlichen Verfahren betroffen.

Trussardi vergibt Footwear-
Lizenz an Rodolfo Zengarini

Trussardi hat den italienischen Schuh-
spezialisten Rodolfo Zengarini als 
neuen Lizenzpartner für Damen- und 
Herrenschuhe ausgewählt. Die erste 
gemeinsame Kollektion soll zur Saison 
Frühjahr/Sommer 2027 auf den Markt 
kommen und über ausgewählte 
Wholesale-Partner vertrieben werden. 
Zengarini übernimmt Entwicklung, 
Produktion und Distribution der 
Schuhkollektionen in Abstimmung 
mit dem Kreativteam der Marke. 
Die Partnerschaft ist Teil der strate-
gischen Neuausrichtung von Trus-
sardi nach der Übernahme durch die 
Miroglio Group. Mit der neuen Lizenz 
erweitert Zengarini zugleich sein 
Portfolio, zu dem bereits Marken wie 
Bikkembergs, Roberto Cavalli und 
John Richmond gehören.

Skechers schließt Partnerschaft mit WNBA

Der Sportartikelhersteller Skechers hat eine mehrjährige Part-
nerschaft mit der nordamerikanischen Frauen-Basketballliga 
WNBA bekanntgegeben. Die Kooperation wurde kurz vor 
dem Start der 30. Saison der Liga vorgestellt. Im Rahmen der 
Vereinbarung werden unter anderem die Athletinnen Jackie 
Young, Rickea Jackson und Kiki Iriafen weiterhin in Basket-
ballschuhen von Skechers auflaufen. Ziel der Partnerschaft ist 
es laut Unternehmen, das Engagement im Frauenbasketball 
langfristig auszubauen und die Sichtbarkeit der Athletinnen zu 
stärken.

Nidecker Group organisiert EMEA-Vertrieb neu

Die Nidecker Group strukturiert den Vertrieb ihrer Skateboarding-
Marken in Europa, dem Nahen Osten und Afrika neu. Die Distri-
bution für Etnies, éS und Emerica übernimmt künftig der Distribu-
tor OneTurn. Die Zusammenarbeit umfasst Großhandel, E-Com-
merce, Marketing sowie Apparel-Aktivitäten in der EMEA-Region. 

Die Marken bleiben im Portfolio der Nidecker Group. OneTurn 
soll insbesondere den Fachhandelsaufbau und die Direktver-

triebsaktivitäten in der Region stärken. Der Start der Koope-
ration ist mit der Herbstkollektion 2026 vorgesehen.

Birkenstock erweitert 
Pflege-Sortiment um 
Nagellack-Serie

Birkenstock hat eine neue Nagellack-
Kollektion unter der Linie „Care Essen-
tials“ vorgestellt. Die Produkte sollen 
das bestehende Pflege-Sortiment der 
Marke ergänzen. Die Kollektion umfasst 
fünf Farbtöne sowie ergänzende 
Produkte wie Base Coat, Top Coat und 
Nagellackentferner. Laut Unternehmen 
basiert die Serie auf pflanzenbasierten 
Inhaltsstoffen und ist vegan. Die Pro-
dukte werden in Europa hergestellt und 
in recycelbaren Glasflaschen ange-
boten. Mit der Einführung erweitert 
Birkenstock seine bisher auf Fußbetten 
und Schuhpflege fokussierte Marken-
welt um kosmetische Produkte. Die 
Nagellacke sind farblich auf die San-
dalen-Kollektionen abgestimmt.

S.OLIVER GROUP ÜBER-
NIMMT MARKENRECHTE 
AN BALDESSARINI

Die s.Oliver Group hat die Markenrechte 
an Baldessarini von der New Baldes-
sarini GmbH übernommen. Die Marke 
soll künftig als eigenständiges Label im 
Markenportfolio geführt und zur Stär-
kung des Premiumsegments im Mens-
wear-Bereich eingesetzt werden. Ziel 
ist eine klarere Positionierung des s.Oli-
ver-Universums als Casual-orientierte 
Lifestyle-Struktur, während Baldessarini 
das Segment zwischen Business- und 
Casualwear ergänzt. Der Relaunch der 
Marke ist für Anfang 2027 geplant. Mit 
der Integration baut die s.Oliver Group 
ihr House of Brands weiter aus und 
erweitert das bestehende Portfolio im 
Bereich Contemporary Menswear.

Marc Aurel meldet INSOLVENZ an
Der Damenmodeanbieter Marc Aurel Textil GmbH hat Insolvenz in Eigenverwaltung angemeldet. Das zuständige Amtsgericht eröffnete das 
Verfahren Anfang Mai. Als Gründe nennt das Unternehmen Zahlungsunfähigkeit und Überschuldung. Der Geschäftsbetrieb läuft unterdessen 
weiter. Ziel sei es, das Unternehmen zu restrukturieren und „vollumfänglich zu erhalten“, wie das Management mitteilt. Parallel dazu wird 
nach einem Investor gesucht. Zum Sachwalter wurde der Düsseldorfer Rechtsanwalt Frank Kebekus bestellt. Von der Entwicklung sind rund 
100 Beschäftigte betroffen, ein Großteil davon am Hauptsitz in Gütersloh. Die Marke betreibt zudem eigene Outlet-Standorte in mehreren 
deutschen Städten. Das 1972 gegründete Unternehmen positioniert sich im gehobenen Damenmode-Segment. Nach Angaben aus dem 
Branchenumfeld lag der Umsatz zuletzt bei rund 25 Millionen Euro, ging jedoch zuletzt zurück. 

Etnies-Modell

Jackie Young, Rickea Jackson und 
Kiki Iriafen in Skechers-Schuhen
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Puma ernennt Dennis Schröder zum Europachef

Puma hat Dennis Schröder zum Managing 
Director Europe ernannt. Er übernimmt die 
Position zum 17. August und berichtet künftig 
an Chief Commercial Officer Matthias Bäumer. 
Schröder verfügt über langjährige internationale 
Erfahrung in den Bereichen Sport, Einzelhandel 
und Vertrieb. Zuletzt war er CEO des Sneaker- 
und Streetwear-Händlers Snipes, nachdem er 
dort zuvor als General Manager EMEA tätig war. 
Frühere Stationen umfassen Führungspositionen 

bei 11teamsports sowie im internationalen Key-Account-Management 
bei Nike. Zudem arbeitete Schröder bereits zwischen 2010 und 2015 
in verschiedenen Vertriebsfunktionen für Puma. Er folgt auf Javier 
Ortega, der im August aus seiner Funktion ausscheidet.

ARNE FREUNDT WIRD NEUER  
CEO BEI BOGNER

Die Münchner Luxusmarke Willy Bogner GmbH hat Arne 
Freundt zum neuen Chief Executive Officer ernannt. 
Freundt wird die Position zum 1. Juni 2026 übernehmen 
und gemeinsam mit dem bestehenden Management 
die weitere strategische Ausrichtung des Unternehmens 
verantworten. Freundt war zuletzt CEO des Sportarti-
kelherstellers Puma SE und insgesamt 14 Jahre für das 
Unternehmen tätig. In dieser Zeit verantwortete er unter 
anderem globale Geschäftsbereiche als Chief Commercial 
Officer sowie die EMEA-Region. 
Die Neubesetzung erfolgt nach 
der Mehrheitsübernahme von Bog-
ner durch die Katjes Quiet Luxury 
GmbH im September 2025. Die 
CEO-Position war seit dem Aus-
scheiden von Gerrit Schneider 
Ende 2024 vakant.

Neuer Vertriebschef für Picard

Die Lederwarenmarke Picard verstärkt ihren Vertrieb: Andreas Heep 
übernimmt die Position des Chief Sales Officer (CSO) und verantwor-
tet künftig die Vertriebsstrategie sowie Wholesale, Retail und Private 
Label. Die Personalie folgt auf die Neuausrichtung der Geschäfts-
führung zu Jahresbeginn, als Martin Picard zum CEO berufen wurde 
und der Generationswechsel im Familienunter-
nehmen weiter vorangetrieben wurde. Heep 
bringt umfangreiche Erfahrung aus interna-
tionalen Marken- und Vertriebsstrukturen mit, 
unter anderem aus seiner Tätigkeit bei adidas 
sowie bei Bose. Zuletzt war er mit seiner Bera-
tungsplattform Brandcoaches für verschiedene 
Sport-, Fashion- und Lifestyle-Marken tätig.

Generationswechsel bei der Oberalp-Gruppe

Die Oberalp-Gruppe richtet sich mit einem schrittweisen 
Führungswechsel neu aus. Zum hat 1. Juni Ruth Oberrauch 
die Präsidentschaft von ihrem Vater Heiner Oberrauch über-
nommen. Die Gruppe vereint Marken wie Salewa, Dynafit und 
LaMunt und ist zudem als Vertriebspartner internationaler 
Sportmarken aktiv. Heiner Oberrauch bleibt im Verwaltungsrat. 
Ruth Oberrauch gibt im Zuge ihrer neuen Aufgabe die Leitung 
der Marke LaMunt ab. Im 
weiteren Verlauf folgt ein 
Wechsel an der Unterneh-
mensspitze: CEO Christoph 
Engl übergibt im Herbst an 
Stefan Rainer, der bisher 
als CSO tätig war. Engl soll 
ab 2027 als Senior Advisor 
aktiv bleiben.

Ricardo Meyer wechselt zu Seidensticker

Die Seidensticker Group hat Ricardo Meyer zum 
1. Mai als International Sales Manager verpflichtet. 
Er verstärkt das internationale Vertriebsteam 
im Menswear-Bereich und soll die globale 
Expansion der Marke weiter vorantreiben. 
Meyer verfügt über mehr als 30 Jahre Erfahrung 
in der Fashion- und Lifestyle-Branche. Zuletzt 

war er als Head of International Sales bei Eterna tätig und hatte zuvor 
verschiedene Positionen bei Schuhunternehmen inne.

HAGLÖFS BERUFT NEUEN WHOLESALE-CHEF

Die schwedische Outdoor-Marke Haglöfs hat 
Marcus Grönberg zum Global Director of Who-
lesale ernannt. Er übernimmt die Position zum 
1. Juni und verantwortet künftig die weltweite 
Wholesale-Strategie. Grönberg kommt von 
Peak Performance, wo er zuletzt als General 
Manager für die USA und Kanada tätig war. Ins-
gesamt bringt er mehr als 15 Jahre Branchen-
erfahrung im Sport- und Modehandel mit.

Neue Geschäftsführung bei der  
Brandboxx Salzburg

Die Brandboxx Salzburg stellt ihre Führung neu auf: Mit 
sofortiger Wirkung übernehmen Jörn Trierweiler und 
Kevin Walser interimistisch die Geschäftsführung des 
österreichischen Orderzentrums für Mode und Sport. 
Das bestehende Team sowie die Messeleitungen bleiben 
unverändert bestehen. Die Brandboxx verfügt über rund 
25.000 Quadratmeter vermietete Showroomfläche mit 
etwa 225 Fixmietern und 600 Marken aus den Bereichen 
Mode, Sport, Tracht, Schuhe und Accessoires. Zusätz-
lich finden auf 6.500 Quadratmetern Eventfläche meh-
rere österreichische Fachmessen statt, darunter ÖSFA, 
Schick, Fesch und Kids Austria.

Dennis Schröder  
(Foto: Thomas Rabsch)

Arne Freundt

Andreas Heep

Ricardo Meyer

Marcus Grönberg

Heiner Oberrauch übergibt seine 
Position an Ruth Oberrauch.
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DEUTSCHES LEDERMUSEUM VOR UMFASSENDER SANIERUNG

Mit der Ausstellung „Am Wendepunkt: Das Deutsche Ledermuseum“ startet das 
Deutsches Ledermuseum ab dem 12. Juni in eine besondere Phase seiner Geschichte. 
Anlass ist das bevorstehende 110-jährige Jubiläum des Hauses im Jahr 2027 – zugleich 
markiert die Schau die letzte große Ausstellung vor der umfassenden Sanierung des 
Museumsstandorts in Offenbach. Anfang 2027 wird das Haus vorübergehend schließen 
und seine Arbeit an einem Interimsstandort fortsetzen. Die Ausstellung zeichnet die 
Entwicklung des Museums seit seiner Gründung 1917 durch Hugo Eberhardt nach und 
beleuchtet historische Umbrüche, kuratorische Veränderungen sowie die Bedeutung 
des Materials Leder. Auf drei Etagen erwartet die Besucher ein umfangreicher Par-
cours mit interaktiven Medienstationen, historischen Dokumenten, Filmmaterial und 
selten gezeigten Exponaten. Auch bislang verschlossene Bereiche wie die ehemalige 
Afrika-Abteilung werden teilweise wieder zugänglich gemacht. Ein Schwerpunkt liegt 
zudem auf der bedeutenden Schuhsammlung des Hauses mit mehr als 10.000 Objekten 
– darunter außergewöhnliche Designerstücke und die berühmten Turnschuhe von 
Joschka Fischer. Ergänzt wird die Ausstellung durch Workshops, Konzerte, Filme und 
ein großes Abschlussprogramm mit Finissage. 

PFI feiert 70-jähriges Bestehen mit 
Tag der offenen Tür

Anlässlich seines 70-jährigen Bestehens lädt das 
Prüf- und Forschungsinstitut Pirmasens (PFI) 
am 19. Juni von 12 bis 16 Uhr zu einem Tag der 
offenen Tür ein. Besucher erhalten am Standort 
in Pirmasens Einblicke in die Arbeit des Instituts 
und können verschiedene Mitmach-Angebote nut-
zen. Geplant sind stündliche Führungen durch die 
Bereiche Physik, Chemie, Biotechnologie sowie das 
International Shoe Competence Center. Ergänzt 
wird das Programm durch interaktive Stationen 
wie Ganganalysen, DIY-Lederarbeiten oder Mikro-
skopie-Anwendungen. Familien erwartet ein Rah-
menprogramm mit Hüpfburg, Fotostation sowie 
Food- und Getränkebereich. Ab 16 Uhr lädt das PFI 
zudem zu einem Get-together im International Shoe 
Competence Center ein. Die Veranstaltung findet 
in der Marie-Curie-Straße 19 in Pirmasens statt. Der 
Eintritt ist frei, eine Anmeldung nicht erforderlich.

ILM 2026 setzt auf  
NEUE Formate

Die internationale Lederwarenmesse ILM geht vom 29. bis 31. 
August in Offenbach in ihre 164. Ausgabe. Im Mittelpunkt 
stehen neue Networking-Formate, ein erweitertes Rahmenpro-
gramm sowie der erstmals verliehene ILM Award für Produkte 
und Handelskonzepte. Nach Angaben der Veranstalter soll die 
Messe stärker auf Praxisnähe, Austausch und Sichtbarkeit 
setzen. Zu den Neuerungen zählen Fachvorträge zu Taschen, 
Reisegepäck, Rucksäcken und Schulranzen. „Die Grenzen zwi-
schen Fashion, Funktion und Lifestyle sind längst verschwommen. 
Entscheidend ist nicht mehr die Schublade, sondern die 
Relevanz eines Produkts“, sagt ILM-Geschäftsführer Arnd Hinrich 
Kappe zum neuen Award-Konzept.

Neue Orderplattform „SportPulse“ in Salzburg angekündigt

Im Gusswerk Salzburg soll mit „SportPulse“ eine neue Sommerplattform für den 
Sport- und Outdoorbereich entstehen. Die Veranstaltung ist für den 23. bis 25. 
Juni geplant und ergänzt das bestehende Winterformat „SnowPulse“. Ziel ist 
eine kompakte Orderplatt-
form, auf der Marken und 
Hersteller ihre Kollektionen 
für die Sommersaison 2027 
präsentieren. Im Fokus ste-
hen die Bereiche Wandern, 
Radfahren und Outdoor. 
Die Initiatoren sehen darin 
eine regionale Alternative 
zu klassischen Messen und 
setzen auf direkten Aus-
tausch zwischen Industrie 
und Handel. Ergänzt wird 
das Format durch Networ-
king-Veranstaltungen und ein 
Get-together vor Ort.

MODEUROP COLOUR CARD  
H/W 2027/28 VERFÜGBAR

Die ModEurop Colour Card für Herbst/Winter 2027/28 
ist ab sofort über das Deutsche Schuhinstitut in Offen-
bach erhältlich. Die Trendunterlage richtet sich an die 
Schuh-, Leder- und Accessoirebranche und bietet 
frühzeitige Orientierung für die Kollektionsentwicklung.  
Die 27 Farben sind in die Themen „Sophisticated Allure“, 
„Artful Spirit“ und „Grounded Opulence“ gegliedert. 
Ergänzt wird die Auswahl durch sechs Top-Farben 
sowie eine Sonderkarte mit technischen Materialien. 
Im Fokus der Saison stehen laut ModEurop eine „Zeit 
der Rekalibrierung“ mit stärkerer Betonung von Klassik, 
Langlebigkeit und natürlicher Materialität. Die Colour 
Card umfasst mehrere herausnehmbare Farbkarten mit 
Echtledermustern, ein Farbposter sowie ein begleitendes 
Booklet in Deutsch und Englisch.

Das Ledermuseum wird umfassend saniert.

Die Initiatorinnen Petra Kogler (links) und  
Claudia Fierthner 
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PRO-LEDER

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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Anzeigen-Hotline: +49 (0) 641 795 08-11, 
E-Mail: mw@shoez.biz

SHOEZ 8 erscheint am 17. Juli 2026

SPECIALS:
- Schuhmode Damen-, Herren-, Kinderschuhe F/S 2027
- Barfußschuhe
- Komfortschuhe

VORSCHAU:
- Barefoot, O� enbach
- Orderwoche Düsseldorf

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: 6. Juli 2026

BUCHEN SIE JETZT 
IHRE WERBUNG 
ZUR NEUEN 
ORDERRUNDE!

Bestellen Sie Ihr persönliches Exemplar der 
Mediadaten 2026 für Ihre Werbeplanung.
E-Mail: mw@shoez.biz,  Telefon: +49 (0)641 795 08-11.

BUCHEN SIE JETZT 

Bestellen Sie Ihr persönliches Exemplar der Telefon: +49 (0) 641 795 08-13
E-Mail: gk@shoez.biz



SHOEZ – viel mehr als 
eine Fachzeitschrift!

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

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

Übrigens: Auch der Abonnement-Preis von SHOEZ ist absolut krisentauglich:
Für nur Euro 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

DER SCHUH, DER

DEINEN SCHMERZEN 

BEINE MACHT.
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