Diese Studie zeigt unter anderem
* Personas und Zielgruppen im europaischen Schuhmarkt

* Kaufverhalten, Kaufanlasse und Zahlungsbereitschaft
« Marken im Wettbewerbsvergleich (NPS)

» Kaufkanale (stationar und online)

+ Komfort, FulRgesundheit und Nachhaltigkeit

* Informationsverhalten, Digitalisierung und Kl

* Wachstumspotenziale fur Marken und Handel
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Vorwort

Die europaische Schuhbranche steht an einem Wendepunkt. Markte entwickeln sich unterschiedlich,
Kaufentscheidungen werden komplexer und Verbraucherinnen und Verbraucher stellen neue
Anforderungen an Produkte, Marken und Einkaufserlebnisse. Gleichzeitig ricken Themen wie Komfort,
Nachhaltigkeit, Digitalisierung und Kunstliche Intelligenz immer starker in den Mittelpunkt. Wer den
Markt von morgen erfolgreich gestalten mochte, braucht heute mehr denn je ein tiefes Verstandnis
fur die Menschen, die ihn bewegen.

Zwei Jahre nach der gemeinsam mit dem schuhkurier verdffentlichten Studie ,,Consumer REPORT
2024 - So kaufen die Deutschen ihre Schuhe” richten wir den Blick Gber Deutschland hinaus.

Fur die vorliegende Studie wurden erstmals 3.568 Verbraucherinnen und Verbraucher in Deutsch-
land, Osterreich, der Schweiz, Frankreich, Polen und GroRbritannien reprasentativ befragt.

Die Studie zeigt nicht nur, wie Menschen heute Schuhe kaufen. Sie macht sichtbar, warum sie sich fur
bestimmte Produkte, Marken und Einkaufskanale entscheiden, welche Erwartungen sie an Komfort,
Stil, Qualitat und Nachhaltigkeit haben und welche Entwicklungen den europaischen Schuhmarkt

in den kommenden Jahren pragen werden. Gleichzeitig werden Gemeinsamkeiten und Unterschiede
zwischen den sechs Landern transparen, wodurch sich neue Perspektiven fur nationale wie inter-
nationale Marktstrategien ergeben.

Gerade fur Unternehmen, die ihre Marktposition starken, neue Zielgruppen erschlieen oder den Schritt
in weitere europdische Markte planen, liefert die Studie eine fundierte Orientierung. Sie hilft dabei,
Konsumenten besser zu verstehen, Chancen fruhzeitig zu erkennen und strategische Entscheidungen
auf belastbare Daten zu stutzen. Ob Produktentwicklung, Sortimentsgestaltung, Markenfihrung,
Vertrieb oder Expansion - der ,Consumer REPORT 2026 - Die Schuhbranche Europa” schafft eine Wissens-
basis fur Entscheidungen mit Weitblick.

Unser Ziel war es nicht, nur eine weitere Marktstudie zu veroffentlichen. Unser Ziel war es, einen
neuen Referenzpunkt fiir die europaische Schuhbranche zu schaffen - eine Studie, die Markte
vergleichbar macht, Entwicklungen einordnet und Unternehmen dabei unterstitzt, die richtigen
Entscheidungen fur die Zukunft zu treffen.

Diese Studie lebt von den Perspektiven vieler Menschen. Unser besonderer Dank gilt allen Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern, die sich Zeit fur die Teilnahme an der Befragung genommen haben.
Ebenso bedanken wir uns bei den Unternehmen sowie Branchenexpertinnen und Branchenexperten,
die ihre Erfahrungen, Fragestellungen und Einschatzungen in den Gesprachen im Vorfeld mit uns
geteilt haben. Viele dieser Impulse sind in die Konzeption der Studie eingeflossen und haben dazu
beigetragen, die Themen aufzugreifen, die die Branche heute wirklich bewegen.

Wir winschen Thnen eine erkenntnisreiche Lektire und viele wertvolle Impulse fur Ihre tagliche Arbeit.

Der Schuhmarkt Europas

» 3.568 Interviews in sechs Landern

» 4 Konsumtypen (Personas) . B . .
Sonja Koschel Jurgen Hanke Michael Schafenacker

» 44 Schuhmarken : __ i§ ; i .-.'_,. : _'.. Pl Owner and Head of Studies Chief Operating Officer Head of Primary Research

» Customer Journey bis zum Kauf
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Studiendesign Ergebnisse durch

3.568

Befragte | B el o=l SN 23Y &

Im Mai 2026 fuhrte das Kdlner Marktforschungs- und Beratungsinstitut Marketmedia24 eine
Online-Befragung (CAWI - Computer Assisted Web Interview) mit 3.568 Verbraucherinnen und
Verbrauchern in Deutschland, Osterreich, der Schweiz, Frankreich, Polen und GroRbritannien
durch. Die Stichprobe wurde in Anlehnung an Geschlecht und Altersgruppen quotiert und bildet
die Bevolkerung der sechs untersuchten Lander reprasentativ ab.

Zur Sicherung der Datenqualitat wurden alle Interviews systematisch gepruft. Dies umfasste die
Analyse der Bearbeitungszeiten (gesamt und auf Fragenebene) sowie die Identifikation auffalliger
Antwortmuster, insbesondere bei Tabellenfragen. Erganzend kamen Kontrollfragen zur Prifung
von Aufmerksamkeit und Antwortkonsistenz zum Einsatz.

Technische Verfahren stellten sicher, dass keine Bots teilnehmen konnten und Mehrfachteil-
nahmen ausgeschlossen wurden. In die Auswertung gingen ausschlieBlich valide und vollstandig
abgeschlossene Interviews ein.

@ <o o0 0

BEFRAGTE NACH PERSONAS Alle Lander Deutschland Osterreich Schweiz Frankreich Polen GroRRbritannien
Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl
Komfortorientierte: ,Am wichtigsten ist mir, dass, wenn er sich wirklich gut anfiihlt und bequem ist.” 1.816 50,9 % 517 49,9 % 266 52,8 % 234 46,4 % 246 48,4 % 268 52,9 % 285 56,0 %
Stilorientierte: ,Ich kaufe einen Schuh vor allem dann, wenn er mir optisch richtig gut gefallt.” 808 22,6 % 245 23,6 % 109 21,6 % 122 24,2 % 131 25,8 % 107 21,1 % 94 18,5 %
Preisbewusste: ,Am wichtigsten ist mir, dass, wenn Preis und Leistung fur mich stimmen.” 741 20,8 % 224 21,6 % 105 20,8 % 123 24,4 % 102 20,1 % 102 20,1 % 85 16,7 %
Alltagsorientierte: ,Ich kaufe einen Schuh vor allem dann, wenn er gut in meinen Alltag passt und vielseitig ist.” 203 57% 50 4,8 % 24 4,8 % 25 50 % 29 57 % 30 59 % 45 8,8 %
Gesamt (3.568) (1.036) (504) (504) (508) (507) (509)
BEFRAGTE NACH GESCHLECHT Alle Lander Deutschland Osterreich Schweiz Frankreich Polen GroRRbritannien
Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl
Manner 1.748 49,1 % 509 49,3 % 225 44,7 % 265 52,7 % 247 48,9 % 240 47,4 % 262 51,5 %
Frauen 1.811 50,9 % 524 50,7 % 278 55,3 % 238 47,3 % 258 51,1 % 266 52,6 % 247 48,5 %
Gesamt (3.559) (1.033) (503) (503) (505) (506) (509)
BEFRAGTE NACH ALTERSKLASSEN Alle Lander Deutschland Osterreich Schweiz Frankreich Polen GroRRbritannien
Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl
Gen Z (bis 29 Jahre) 571 16,0 % 120 11,6 % 76 15,1 % 98 19,4 % 103 203 % 85 16,8 % 89 17.5%
Mid Ager (30-49 Jahre) 1.648 46,2 % 433 41,8 % 21 41,9 % 262 52,0 % 187 36,8 % 252 49,7 % 303 59,5 %
Best Ager (50-64 Jahre) 1.075 30,1 % 373 36,0 % 174 34,5 % 135 26,8 % 167 329% 132 26,0 % 94 18,5 %
Senioren (65+ Jahre) 274 7.7 % 110 10,6 % 43 8,5 % 9 1,8% 51 10,0 % 38 7,5 % 23 4,5 %
Gesamt (3.568) (1.036) (504) (504) (508) (507) (509)
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BEFRAGTE NACH HAUSHALTSNETTOEINKOMMEN (Geclustert)* Alle Lander Deutschland Osterreich Schweiz Frankreich Polen GroRbritannien
Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl
Unterdurchschnittlich 697 20,2 % 193 18,9 % 86 18,0 % 72 15,0 % 117 23,7 % 114 23,1 % 115 23,5%
Durchschnittlich 1.796 52,0 % 545 53,5% 274 57,4 % 189 39,4 % 288 58,4 % 330 66,8 % 170 34,7 %
Uberdurchschnittlich 960 27,8 % 281 27,6 % 117 24,5 % 219 45,6 % 88 17,8 % 50 10,1 % 205 41,8 %
Gesamt (3.453) (1.019) (477) (480) (493) (494) (490)
*Die Einordnung in die Einkommenskategorien erfolgt auf Basis des Haushaltsnettoeinkommens unter Berlcksichtigung der im Haushalt lebenden Personen (inklusive Kinder).
BEFRAGTE NACH HAUSHALTSSITUATION Alle Lander Deutschland Osterreich Schweiz Frankreich Polen GroRbritannien
Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl
Ohne Kinder 2.236 62,7 % 749 72,3 % 370 73,4 % 323 64,1 % 303 59,6 % 258 50,9 % 233 45,8 %
Mit Kindern 1.332 373 % 287 27,7 % 134 26,6 % 181 35,9 % 205 40,4 % 249 49,1 % 276 54,2 %
Gesamt (3.568) (1.036) (504) (504) (508) (507) (509)
BEFRAGTE NACH SIEDLUNGSTYPOLOGIE Alle Lander Deutschland Osterreich Schweiz Frankreich Polen GroRbritannien
Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl
Landlich/Dorf 823 23,1% 223 21,5% 153 30,4 % 194 38,5 % 135 26,6 % 72 14,2 % 46 9,0 %
Kleinstadt 1.033 29,0 % 345 333% 100 19,8 % 134 26,6 % 168 33,1% 181 35,7 % 105 20,6 %
Vorort 479 13,4 % 139 13,4% 27 5,4 % 73 14,5 % 76 15,0 % 35 6,9 % 129 253 %
Grof3stadt 1.233 34,6 % 329 31,8 % 224 44,4 % 103 20,4 % 129 25,4 % 219 432 % 229 45,0 %
Gesamt (3.568) (1.036) (504) (504) (508) (507) (509)

BEFRAGTE NACH NIELSEN-GEBIETEN

Deutschland

Anzahl
Gebiet | (Bremen, Hamburg, Niedersachsen, Schleswig-Holstein) 154 14,9 %
Gebiet Il (Nordrhein-Westfalen) 248 239%
Gebiet llla (Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland) 138 13.3%
Gebiet Illb (Baden-Wurttemberg) 119 11,5 %
Gebiet IV (Bayern) 127 12,3 %
Gebiet V + VI (Berlin, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt) 157 15,2 %
Gebiet VII (Sachsen, Thuringen) 93 9,0 %
Gesamt (1.036)

( marketmedia=
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Warum diese Stichprobe so wichtig ist

Reprasentative Ergebnisse entstehen durch mehr als eine
grol3e Fallzahl. Neben Alter und Geschlecht bertcksich-
tigt die Studie vier unterschiedliche Kaufertypen (Personas)
sowie Einkommensgruppen, Haushaltssituationen und
Wohnumfelder. Dadurch werden nicht nur Unterschiede
zwischen den sechs Landern sichtbar, sondern auch
zwischen verschiedenen Lebenswelten und Zielgruppen.
So entstehen Erkenntnisse, die den europdischen Schuh-
markt differenziert und praxisnah abbilden.
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Was diese Studie analysiert

LANDERVERGLEICH
Deutschland (DE)
Osterreich (AT)

Schweiz (CH)

Frankreich (FR)

Polen (PL)

GroRbritannien (GB)

PERSONAS (Kaufertypen)
Alltagsorientierte
Komfortorientierte
Preisbewusste
Stilorientierte

SCHUHKATEGORIEN
Bequeme Alltagsschuhe
Boots/Stiefel

Business/formellere Schuhe
Hausschuhe/Pantoffeln

Modische Alltagsschuhe
Sandalen/offene Schuhe
Gesundheits- und Orthopadieschuhe
Sneaker/sportliche Freizeitschuhe
Sportschuhe/Sneaker flr Sport
Wander-/Trekkingschuhe

SCHUHTYPEN
Ballerina
BarfuBschuh
Businessschuh
Chelsea Boot
Hausschuh
Laufschuh
Outdoor-Wanderschuh
Pantolette

Sandale
Schnirschuh
Sneaker
Stiefel-Boot
TieffuBpantolette

10

LOVEBRANDS
(offene Nennung)

MARKEN

(gestutzte Bekanntheit)

Ara
Berkemann
Birkenstock
Bocage
Bugatti
Camel Active
Caprice
Clarks
Converse
Crocs

Dr. Martens
ECCO

Finn Comfort
Gabor
GANT

Geox
Graceland
Jonak

Josef Seibel
Kurt Geiger
Lasocki
Legero
Lloyd

Marc O'Polo
Marco Tozzi
Minelli
Office

Paul Green
Remonte
Rieker
Rytko
Salamander
Skechers
Tamaris
Timberland
UGG
Vagabond
Veja
Waldlaufer

CUSTOMER JOURNEY
(analysierte Themen)

Kaufanlass
Informationssuche
Inspirationsquellen
Kaufentscheidung
Kaufkanale
Kanalwechsel
Preisorientierung
Rabattverhalten
Kaufbarrieren
Entscheidungslogik

SHOPPING-KANALE
Stationar

Filialisten/Ketten

Kauf-/Warenhauser
Markengeschafte/Monobrand-Stores
Offprice/Outlet
Orthopadie-/Sanitats-/Fachbetriebe
Sportfachhandel

unabhangige Schuhfachgeschafte

Online

grof3e Online-Marktplatze
Marken-Webshops

reine Online-Mode-/Schuhhandler
Secondhand-Plattformen
Webshops stationarer Handler

INSPIRATION, WERBUNG
UND WIRKUNG

Freunde/Familie
Markenwerbung/Kampagnen
Onlineshops/Apps

Redaktionelle Inhalte/Magazine/Medien
Schaufenster/Ladenprasentation
Serien/Promis/Kultur

Social Media/Influencer
Suchmaschinen/Vergleichsportale

KOMFORT, FUSSGESUNDHEIT
UND ORTHOPADIE

Stellenwert von Komfort

Vertrauen in Komfort und FuBgesundheit
Wiinsche an den Schuhhandel
Passform und FuRformen

Materialien und Schuhaufbau
Digitale Hilfen :

STIL, OUTFIT, FORM, FARBEN
UND MATERIALIEN

Schuh oder Outfit - was kommt zuerst?
Stilpraferenzen

Formensprache

Materialpraferenzen

Tragegefthl und Optik

Nachhaltige Materialien

KREISLAUF, SECONDHAND
UND REPARATUR
Secondhand-Erfahrung

Akzeptanz von Secondhand
Geeignete Schuhtypen

Kaufanreize

Kaufbarrieren

Reparaturbereitschaft

DIGITALISIERUNG UND KI
Nutzen digitaler Hilfen

Grolien- und Passformunterstitzung
Produktauswahl und Orientierung
Information und Inspiration
Kaufsicherheit und Service
Vertrauen in digitale Empfehlungen
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dricklichen Zustimmung von Marketmedia24. Alle Rechte vorbehalten.

Marketmedia24 ist ein Marktforschungs- und Beratungsinstitut in Koln.
Gegrindet 2010, biindelt Marketmedia24 das Wissen von rund zwanzig
Spezialisten. Die Berater, die fir Marketmedia24 wirken, sind echte Insider.
Sie kennen ihre Méarkte hautnah und knietief: Sie besuchen Branchenhot-
spots und -events, sprechen mit Marktplayern und -influencern und gehen
in die Vorstandsetagen, zu den Mitarbeitern, Herstellern und Handlern.
Sie beraten und begleiten, referieren, coachen und halten Seminare. lhre
Lésungen umfassen Marktstudien und Zielgruppenanalysen, Insights in
Brand Awareness und Recognition sowie Forecasts und Zukunftsforschung.
Das wissenschaftliche Fundament liefern die Marktforscher von Market-
media24. Genauigkeit ist fur sie Ehrensache. Sie nutzen alle Methoden, die
eine erstklassige Marktkenntnis ausmacht: Primarforschung, Frequenz-
zahlung, Mystery Shopping und Sekundarmarktforschung mit all ihren
Méglichkeiten. Das Ergebnis: hochwertige Zahlen, die in Studien, Statisti-
ken und Beratungen einflieBen.
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