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1 MANAGEMENT SUMMARY  

Der Markt für Lederwaren & Accessoires 

verzeichnete 2020 Umsatzrückgänge von 

-16,6 %. Dieser Einbruch wirkt bis heute 

nach. Kein Wunder, denn die letzten Jahre 

prägten die Handelslandschaft mit vielen 

Einflüssen: Coronapandemie, Ukraine-

krieg, steigendes Wachstum des Online-

handels, veränderte Verbraucheransprü-

che sowie neue Verkaufstrends. Die Hoff-

nung auf sich erholende Märkte nach der 

Pandemie wurde zunächst ausgebremst, 

denn 2023 steht nun auch noch ein inflati-

onäres Jahr vor der Tür. Preissteigerungen 

in sämtlichen Bereichen, besonders jedoch 

für Produkte des täglichen Bedarfs (Le-

bensmittel, Energie, Benzin) sorgen für 

Verunsicherungen seitens Konsument:in-

nen und verändern das Ausgabeverhalten.  

Trotz aller Geschehnisse konnte der Markt 

für Lederwaren & Accessoires 2022 um 

11,5 % im Vergleich zum Vorjahr wach-

sen. Dank der wiedergewonnen Freiheit 

nach den Lockdowns und des Nachholef-

fektes aus der Pandemiezeit, gönnen sich 

Konsument:innen wieder das ein oder an-

dere Produkt. Dennoch bleibt abzuwarten, 

wie sich nun das inflationäre Jahr 2023 auf 

die Konsumlaune auswirkt. 

Umso wichtiger ist es, dass der stationäre 

Handel Konsument:innen nun positiv 

stimmt. Geschäfte müssen mit den vielfäl-

tigen Online-Verkaufsmethoden mithal-

ten, das Warenangebot angepasst und Er-

lebnisse vor Ort erschaffen werden. Von 

digitalen Beratungen bis zu einem völlig 

neuen Universum (Metaverse), der Online-

handel kennt kein Halt und ist dem statio-

nären Handel in Punkto Einkaufserlebnis-

sen schon weit voraus. 

Verbrauchertrends wie Nachhaltigkeit & 

Second-Hand bestimmen immer mehr das 

Angebot. Besonders im Bereich (Echt)-Le-

derwaren müssen Händler nun reagieren 

und entsprechend nachhaltige Konzepte 

anbieten. Die sehr umweltaffine Genera-

tion Z steht vor der Tür und erlaubt keinen 

Fauxpas. 

Wo fangen Hersteller und Händler bei all 

diesen Einflüssen nun an und wie wird die 

Zukunft des Marktes Lederwaren & Acces-

soires aussehen?  
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EINZELHANDELSTUGENDEN MÜSSEN NEU 

GEDACHT WERDEN 

 

Corona hat auch dem Markt für Lederwaren 

und Accessoires seinen Stempel aufgedrückt. 

Die pandemiebedingten Schließungen führten 

zu Umsatzeinbrüchen, vor allem im stationä-

ren Bereich. Die zunehmende Arbeit im 

Home-Office dämpfte das Interesse an Ta-

schen und Accessoires erheblich und das Rei-

severbot ließ auch den Absatz von Reisege-

päck zusammenbrechen. Hinzu kam der Weg-

fall sämtlicher Anlässe wie Hochzeiten, Fei-

ern, Ausgehen, so dass nicht nur die entspre-

chende Bekleidung, sondern auch Handta-

schen und Accessoires kaum Abnehmerinnen 

fanden.  

Wie in anderen Märkten entdeckten die Kon-

sumenten in dieser Zeit die Vorteile des On-

line-Handels. Gerade Mode konnte über das 

Internet sprunghafte Umsatzsteigerungen 

verzeichnen und auch Lederwaren und Acces-

soires als Teil des Modemarktes wurden zu-

nehmend über das Internet gekauft. Wenn es 

um Modekompetenz, Warenpräsentation, La-

dengestaltung und letztlich auch um das 

Image geht, hat der Modefachhandel die 

Nase deutlich vorn. Zu traditionell, zu wenig 

zeitgemäß, zu wenig innovativ wirkt dagegen 

oft der traditionelle Lederwarenfachhandel. 

Jetzt sind Innovationen gefragt: Der Online-

Handel entwickelt ständig neue Verkaufs- und 

Präsentationsformen wie Beratung per Chat, 

Live-Shopping oder virtuelle Showrooms, so 

dass hier mit weiterem Wachstum zu rechnen 

ist und der stationäre Handel unter Druck 

bleiben wird. Das Erlebnis am POS rückt wie-

der stärker in den Vordergrund und man 

spricht vom POX, dem Point of Experience. 

Ob Events im Laden, Videoberatung, attrakti-

veres Visual Merchandising oder einfach ein 

kuratiertes Sortiment - die alten Tugenden 

des Handels genießen wieder einen deutlich 

höheren Stellenwert. Schließlich geht es da-

rum, die Kundinnen und Kunden davon zu 

überzeugen, nicht bequem vom Sofa aus zu 

klicken, sondern in die Stadt zu kommen und 

die Geschäfte vor Ort zu besuchen. Hier muss 

optimal beraten und bedient werden! Dazu 

tragen vor allem auch die Mitarbeitenden auf 

der Fläche bei. Der Fachkräftemangel stellt 

den Fachhandel jedoch vor erhebliche Prob-

leme. Denn nur mit gut ausgebildetem und 

motiviertem Personal lassen sich die Konver-

sionsraten steigern, die Stückzahlen pro Bon 

erhöhen oder auch mal höherpreisige Artikel 

verkaufen. Umso wichtiger ist es, die eigenen 

Mitarbeitenden zu motivieren, zu binden und 

attraktive Arbeitszeitmodelle und Entloh-

nungssysteme zu entwickeln.  

 

 

 

 

 

 

 

Über die BBE Handelsberatung  

Die BBE Handelsberatung mit Hauptsitz in 

München und Niederlassungen in Hamburg, 

Berlin, Köln, Leipzig und Erfurt berät seit über 

70 Jahren Handelsunternehmen aller Be-

triebsgrößen und Betriebsformen, Einkaufs-

kooperationen, Verbundgruppen und die Kon-

sumgüterindustrie sowie die Immobilienwirt-

schaft und Kommunen.   

Im Verbund der BBE Handelsberatung, IPH 

Handelsimmobilien und elaboratum New 

Commerce Consulting reicht das Beratungs-

portfolio der 170 Branchen-, Standort-, E-

Commerce- und Immobilien-Experten von 

Strategieentwicklung, Markt- und Standort-

analysen, Image- und Kundenforschung bis 

hin zu Projektentwicklung und Centerma-

nagement.  

Analyse- und Prognosemethoden werden 

kontinuierlich optimiert, Wissenschaft und 

Praxis verzahnt, um auf diese Weise kompe-

tent Handlungsempfehlungen geben zu kön-

nen.  

Mehr unter: www.bbe.de

Peter Frank  
Senior Consultant 
BBE Handelsberatung 
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2 LEDERWAREN & ACCESSOIRES – MARKTDATEN 2017-

2023 

 

2.1 GESAMTMARKTENTWICKLUNG 

 

Die Coronapandemie beeinflusste stark die 

Fashionbranche. Kontaktbeschränkungen, 

das Ausfallen von Feierlichkeiten, Home-

Office sowie Lockdownphasen mit ge-

schlossenen stationären Geschäften stell-

ten den Handel vor große Herausforderun-

gen. Der Markt für Lederwaren & Acces-

soires musste zudem mit einem weiteren 

Verbot kämpfen: Die fehlende Möglichkeit 

des Reisens sorgte für weniger Bedarf an 

Koffern, Taschen und weiteren Reiseuten-

silien. Insgesamt verzeichnete der Markt 

für Lederwaren & Accessoires 2020 ein Mi-

nus von 16,6% im Vergleich zum Vorjahr. 

Auch 2021 gab es noch Corona-Einschrän-

kungen, was zu einem weiteren Minus von 

1,9% führte. Nach den Jahren 2020 und 

2021 möchten Konsument:innen unbe-

dingt wieder das Eigenheim verlassen und 

verreisen. Obwohl 2022 noch Reiseein-

schränkungen wie der Mund-Nasen-

Schutz in Flugzeugen vorhanden waren 

und das Chaos an den Flughäfen aufgrund 

der Touristenströme inkl. langer Wartezei-

ten, Flugannullierungen etc. überall groß 

war, erreichte die Reisefrequenz 2022 laut 

Tourismusanalyse wieder fast das Vorkri-

senniveau1. 2022 begann dann zusätzlich 

mit einer weiteren Beeinträchtigung, denn 

auch der Ukrainekrieg stellt den Handel 

vor weitere Herausforderungen: Störun-

gen der Lieferketten, höhere Transport-

kosten sowie Verknappung von Energie, 

Rohstoffen und Ware für sämtliche Pro-

dukte. 

2023 wird für alle Branchen wieder ein 

spannendes Jahr: Die Inflation sorgt für 

steigende Kosten im alltäglichen Leben, 

was wiederum zu Sparmaßnahmen oder 

sogar Verschiebungen von Anschaffungen 

führen kann. Dennoch wird die Reisefre-

quenz für 2023 laut Tourismusanalyse auf 

dem Vorkrisenniveau aus 2019 liegen, 

oder dieses sogar übertreffen2. Mit der zu-

nehmenden Reisetätigkeit werden auch 

wieder entsprechende Warengruppen 

nachgefragt, wobei der Aufholeffekt für 

Lederwaren & Accessoires noch etwas an-

dauern kann.  

Um stolze 11,5% konnte das Marktvolu-

men 2022 für Lederwaren & Accessoires 

im Vergleich zum Vorjahr wachsen und für 

2023 wird ein weiteres Plus von 4,5% er-

wartet. 
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Abbildung 1: Gesamtmarktvolumen Lederwaren & Accessoires 2017-2023 in 
Mio. Euro, P=Prognose  

 

 

Quelle: IFH Köln. 

 

Werden die Bereiche Lederwaren und Ac-

cessoires getrennt betrachtet, so zeigt 

sich, dass beide Bereiche unter der Pande-

mie litten. Lederwaren in hohem Ausmaß 

und büßten 2020 20,3% im Vergleich zum 

Vorjahr ein. 2021 war noch kein Ende in 

Sicht und Lederwaren erreichten ein wei-

teres Minus von 4%. Accessoires verzeich-

neten nicht so hohe Umsatzrückgänge wie 

Lederwaren, erreichten 2020 jedoch 

ebenso ein Minus von 10,9% im Vergleich 

zum Vorjahr. 2021 konnte der Markt je-

doch wieder minimal um 1,1% wachsen. 

Bedingt durch die Home-Office-Phasen 

wurden keine Accessoires, Handtaschen 

o.ä. benötigt, denn es gab auch keine An-

lässe dazu. Dennoch konnten beide Berei-

che 2022 deutlich vom Nachholeffekt pro-

fitieren. Lederwaren sind im Vergleich zum 

Vorjahr um 11,1% gewachsen und Acces-

soires um 12,0%. Accessoires konnten 

2022 das Umsatzniveau der Vorpandemie 

wieder erreichen, während Lederwaren 

dieses im Jahr 2023 laut Prognose noch 

nicht erreichen werden.  
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Abbildung 2: Marktvolumen Lederwaren 2017-2023 in Mio. Euro, P=Prognose

  

 

 

Quelle: IFH Köln. 

 

Abbildung 3: Marktvolumen Accessoires 2017-2023 in Mio. Euro, P=Prognose 

 

 

Quelle: IFH Köln. 
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Lederwaren & Accessoires werden dem 

Branchenportfolio Fashion zugeordnet. 

Insgesamt konnten Fashion & Accessoires 

2022 ein Gesamtmarktvolumen von auf-

gerundet 55,3 Millionen Euro erreichen. 

Für den kompletten Markt sind zudem die 

Auswirkungen der Pandemie sichtbar: Na-

hezu alle Märkte verloren deutlich an Um-

satz. Das Vorkrisenniveau aus 2019 wurde 

2022 lediglich von den Märkten Kinderbe-

kleidung, Wäsche und Berufsbekleidung 

wieder erreicht bzw. übertroffen. Laut 

Prognose wird das Jahr 2023 jedoch keine 

starken Auswirkungen auf die Fashion-

Märkte haben, zumindest wird ein leichter 

Zuwachs der Umsätze erwartet und keine 

weiteren Rückgänge. 

Abbildung 4: Gesamtmarktvolumen Fashion & Accessoires 2017-2023 i Mio. 
Euro, P=Prognose 

 

Quelle: IFH Köln.

 

Seit 2022 steigen die Preise im Handel an, 

Treiber sind dabei besonders solche Wa-

rengruppen, die im alltäglichen Leben un-

abdingbar sind (Energie, Lebensmittel 

o.ä.). Für das inflationäre Jahr 2023 ist 

von weiteren Preissteigerungen auszuge-

hen, welche für Verunsicherungen bei 

Konsument:innen sorgen. Diese beobach-

ten das Preisgeschehen und passen ent-

sprechend ihr Einkaufsverhalten an, indem 

u.a. auf Sonderangebote geachtet wird 

oder Anschaffungen sogar völlig entfallen. 

Dadurch entsteht ein neues Ausgabever-

halten, welches besonders die Bereiche 

betrifft, welche nicht zum „Überleben“ be-

nötigt werden. Teurere Einkäufe werden 

reduziert, zudem ist von zunehmenden 

Spontaneinkäufen auszugehen. Laut einer 

Befragung des IFH Köln gaben schon im 

Frühjahr 2022 31% der Personen an, im 

Bereich Mode & Bekleidung Einschränkun-

gen vorzunehmen. Damit ist laut der Be-

fragung dieser Bereich am meisten betrof-

fen, gefolgt von Gastronomie mit 29% und 

Ausflüge und Urlaub mit 26%. Für 2023 ist 

mit weiteren Einschränkungen zu rechnen, 

was sich schon anhand der Befragungser-

gebnisse im Herbst 2022 zeigt. Hier erhöh-

ten sich die Angaben zu den Ausgaben 

noch einmal, sodass nun 35% der Ein-

schränkungen auf den Bereich Mode & Be-

kleidung fallen. Während im Frühjahr noch 

56% angaben, keine Einschränkungen 

über alle Bereiche hinweg vorzunehmen, 

sank diese Annahme auf 53% im Herbst 

2022.   
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Abbildung 5: Einschränkung von Ausgaben 2022 in verschiedenen Bereichen 
aufgrund von Preissteigerungen für Lebensmittel 

 

Quelle: HDE Konsummonitor Preise 2022/2023, Frage: „Müssen Sie durch die erhöhten Ausgaben für Lebensmittel Ihre Ausga-

ben in anderen Bereichen einschränken?“, Leseprobe: Im Oktober 2022 gaben 35% der Befragten an, ihre Ausgaben im Bereich 

Mode & Bekleidung aufgrund steigender Kosten für Lebensmittel einzuschränken, n=899.
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Wie könnte das Szenario für 2023 bei wei-

teren Preissteigerungen aussehen? Die 

folgende Abbildung zeigt die Ergebnisse 

einer weiteren Befragung, bei welcher 

nach dem Verhalten gefragt wird, wenn im 

Bereich Nonfood die Preise allgemein um 

10% steigen würden. Hier gaben 27,3% 

der Befragten an, im Bereich Mode & Be-

kleidung auf günstigere Produkte umzu-

steigen und 59,4% würden in diesem 

Bereich sogar völlig auf den Kauf verzich-

ten. Da Wohnen & Einrichten sowie Heim-

werken & Garten von der Pandemie profi-

tierten, indem Konsument:innen die Zeit 

zu Hause für das Verschönern des Eigen-

heims nutzten, sind dies neben Restau-

rantbesuchen & Gastronomie nun auch 

diejenigen Bereiche, welche am meisten  

vom Kaufverzicht betroffen sind.

 

Die Inflation geht auch nicht am Markt für 

Lederwaren & Accessoires vorbei: Wäh-

rend die Preise 2020 während der Pande-

mie noch leicht auf -0,5 % im Vergleich 

zum Vorjahr sanken, sind diese 2022 um 

5,3 % im Vergleich zum Vorjahr 

gestiegen. Für 2023 ist laut Prognose 

zwar eine Abschwächung des Preisan-

stiegs prognostiziert, jedoch ist ein Preis-

anstieg von 2,5 % im Vergleich zu den 

letzten Jahren immer noch hoch. 

Abbildung 6: Preissteigerung Lederwaren & Accessoires 2017-2023 in %, 
P=Prognose 

 

Quelle: IFH Köln. 

 

Das Thema Reisen wurde schon zu Beginn 

des Kapitels angesprochen. Während der 

Pandemie konnten Konsument:innen 

lange nicht mehr verreisen, was eine zu-

sätzliche Herausforderung für entspre-

chende Warengruppen des Marktes war. 

Besonders Reisegepäck wie Koffer oder 

Reisetaschen verzeichneten dadurch Um-

satzrückgänge (siehe Warengruppen 

nächstes Kapitel). Doch trotz der in 2022 

steigenden Preise im Alltag, strömten 

deutsche Konsument:innen zu den 
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Flughäfen, sobald das Reisen wieder er-

laubt war und zwar so intensiv,  dass die 

Flughäfen mit Touristenströmen zu kämp-

fen hatten. Zwar lag das Chaos an den 

Flughäfen u.a. auch an dem dort fehlenden 

Personal, doch die Zahl der Reisenden 

zeigt eindeutig, 2022 zog es viele Perso-

nen wieder in den Urlaub. Laut Reiseana-

lyse lag der Anteil von Urlaubsreisenden, 

die zumindest einen Urlaub im Jahr 2022 

tätigten, bei 75%. Das entspricht einer 

Anzahl von 52,9 Millionen Personen.  

 

Abbildung 7: Anzahl Urlaubsreisende und Ausgaben für Reisen 2019-2022 

 

 

Quelle: IFH Köln, in Anlehnung an reiseanalyse.de. 

 

Zudem gilt 2022 als ein Rekordjahr, was 

die Ausgaben für Urlaubsreisen betrifft. 

78,6 Milliarden Euro wurden investiert, das 

entspricht einem höheren Volumen als im 

Jahr 2019 (73,1 Milliarden Euro). Zu den 

Ausgaben für Urlaubsreisen zählen zwar 

auch Produkte aus dem Bereich Fashion, 

FMCG etc., jedoch lässt dies eine Hoffnung 

auf nun auch wieder steigende Umsätze 

für den Markt Lederwaren & Accessoires 

zu, indem entsprechende Umsätze für u.a. 

Koffer oder Reisetaschen auch wieder stei-

gen werden. Gleichzeitig gibt dies einen 

Hoffnungsschimmer für die kommenden 

Jahre, indem das Reisen wieder zur Nor-

malität wird und auch bleibt. Prognosen 

dazu werden im nachfolgenden Kapitel 

dargestellt. 
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2.2 BETRACHTUNG DER WARENGRUPPEN  

 

Folgende Warengruppen werden dem 

Markt Lederwaren & Accessoires  

zugeordnet: 

 

◼ Damentaschen  

◼ Damentaschen aus Leder 

◼ Damentaschen aus Nicht-Leder 

◼ Koffer, Aktentaschen u.ä. 

◼ Koffer, Aktentaschen u.ä. aus Leder 

◼ Koffer, Aktentaschen u.ä. aus Nicht-Leder 

◼ Reise-, Sport- u.ä. Taschen 

◼ Taschenartikel (Portemonnaies, Schlüsselmäppchen, Brieftaschen etc.) 

◼ Taschenartikel aus Leder 

◼ Taschenartikel aus Nicht-Leder 

◼ Gürtel 

◼ Handschuhe 

◼ Schirme 

◼ Krawatten 

◼ Schals/Tücher 

◼ Mützen/Caps 

 

Grundsätzlich unterliegt der Markt für Le-

derwaren & Accessoires modischen 

Trends, welche sich immer wieder auf die 

Umsätze auswirken. So ist beispielsweise 

im Jahr 2019 trendbedingt die Krawatte 

weniger getragen worden, während diese 

2022 ein kleines Comeback zeigte. Der 

Trend zur Casualisierung der Mode, wel-

cher durch die Pandemie noch einmal be-

schleunigt wurde, wirkte sich auf viele Wa-

rengruppen aus. Auch anhand der Be-

trachtung der Warengruppen kann die 

Pandemie deutlich erkannt werden. Jede 

Warengruppe musste Umsatzrückgänge 

verzeichnen. Nicht verwunderlich ist der 

pandemiebedingt deutliche Rückgang im 

Bereich Koffer, da diese mit fehlender Rei-

semöglichkeit ohnehin wenig Verwendung 

fanden. Jedoch ist bei den Koffern auch 

nach der Pandemie mit einem starken Um-

satzplus 2022 das Umsatzniveau von 2019 

nicht erreicht. Auch neue 

Damenhandtaschen oder Accessoires wie 

Halstücher wurden aufgrund der Arbeit im 

Home-Office längere Zeit nicht neu benö-

tigt. Auffällig ist der auch 2022 fortge-

setzte Rückgang von Damenhandtaschen 

aus Leder, während solche aus Nichtleder 

deutlich an Umsatz hinzugewinnen konn-

ten. Dies ist wohl nicht nur auf die Pande-

mie zurückzuführen. Während Leder-

Handtaschen auf ein Umsatzniveau abge-

sunken sind, welches weniger als die 

Hälfte des Vorkrisenniveaus darstellt, liegt 

der Umsatz der Nichtleder-Handtaschen 

2022 deutlich über dem des Jahres 2019. 

Auch diese Tatsache liegt vermutlich in der 

Trendbewegung des nachhaltigen Umden-

kens seitens der Konsument:innen be-

gründet, welches in Kapitel 4 näher erläu-

tert wird. Die Umsätze steigern und das 

Niveau aus 2019 übertreffen konnten 

ebenso die Reise-, Sport- u.ä. Taschen. 

Durch die eingeschränkten 
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Freizeitmöglichkeiten während der Pande-

mie zog es viele Menschen nach draußen 

in die Natur oder zum Sport. Auch dieser 

Trend wird – besonders was das Thema 

Outdoor angeht – weiterhin eine steigende 

Relevanz einnehmen. 

Abbildung 8: Marktvolumina der einzelnen Warengruppen von Lederwaren & Ac-
cessoires 2017-2023 in Mio. Euro, P=Prognose 

 

Quelle: IFH Köln. 

Dass diese Warengruppe eine zuneh-

mende Rolle spielt, zeigt ein Blick auf die 

Umsätze von 2022: Reise-, Sport- u.ä. Ta-

schen vereinigen unter den betrachteten 

Warengruppen den höchsten Umsatz auf 

sich, gefolgt von Damenhandtaschen (aus 

Leder und aus Nichtleder) sowie Hand-

schuhen. Gürtel, Krawatten und Schirme 

nehmen die kleinsten Anteile ein. 
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Abbildung 9: Anteile der einzelnen Warengruppen von Lederwaren & Acces-

soires 2022 in % 

 

Quelle: IFH Köln.  

 

 

 

 

2.3 SCHULRANZEN UND KINDERGARTENRUCKSÄCKE 

 

Während früher oft Farben und Muster die 

Augen der Kinder zum Leuchten brachten 

und Eltern zum Kauf bewegten, stehen ge-

sundheitliche Themen heute mehr im Fo-

kus. Egal für welches Alter, Rucksäcke für 

Kinder sollten rückenfreundlich und ange-

nehm auf den Schultern sein, um in jun-

gen Jahren die Haltung nicht schon zu ge-

fährden. Hinzu kommen Aspekte wie Stau-

raum, Fächer sowie Material, welches ro-

bust und wettergeeignet sein sollte. Zu-

dem rufen Kinderärzte immer mehr dazu 

auf, ergonomische Produkte einzukaufen. 

Durch die vielfältigen Ansprüche seitens 

der Eltern, gibt es am Markt mittlerweile 

eine große Auswahl an Rucksäcken in ver-

schiedenen Preisklassen.  

Zu unterscheiden sind dabei unterschiedli-

che Arten: Für sehr junge Kinder unter 

drei Jahren sind die Produkte so konzi-

piert, dass nur die nötigsten Utensilien 

(Brotdose und Trinkflasche) Stauraum fin-

den. Ab ca. drei Jahren darf der Rucksack 

dann auch größer werden. Für Grund-

schulkinder wird oft ein Schulranzen ein-

gekauft, während Kinder auf weiterführen-

den Schulen meistens zum Wechsel einen 

Schulrucksack erhalten. Dadurch ersetzen 

Kinder im Laufe der Jahre oft die Modelle, 

wodurch Eltern insgesamt hohe Kosten zu 

20,1%
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tragen haben. In der Zeit von Januar bis 

März sind Schulranzen laut der Vergleichs-

plattform Idealo am teuersten, denn in 

dieser Zeit werden entsprechende Pro-

dukte am meisten nachgefragt. Die güns-

tigeren Modelle sind dagegen kurz vor 

Schul- und Kitastart im August erhältlich. 

Grundsätzlich ist der Durchschnittspreis 

für Kindergarten- und Schulrucksäcke ge-

genüber den Vorjahren gestiegen. Das 

liegt unter anderem am Trend zur Ergono-

mie sowie an allgemein steigenden Ver-

braucherpreisen durch die Inflation. Laut 

einer Umfrage des DSGV (Deutscher Spar-

kassen- und Giroverband) geben Eltern 

insgesamt für eine Einschulung im Durch-

schnitt 970 Euro aus. Hier sind nicht nur 

Rucksäcke, sondern sämtliche Produkte 

wie Federmappen, Schreibutensilien etc. 

enthalten. Deshalb rufen Schulen, Kitas 

sowie Elternverbände immer mehr dazu 

auf, gebrauchte Taschen zu fördern, um 

Eltern finanziell zu entlasten und gleichzei-

tig die Umwelt zu schonen. 

Im Jahr 2021 erreichte die Geburtenrate 

den höchsten Stand seit 1997. Zudem gab 

es in Deutschland einen hohen Zuwachs 

an ausländischen Schüler:innen mit ukrai-

nischer Staatsangehörigkeit. Dadurch 

stieg im Jahr 2022 die Zahl der unter Drei-

jährigen in Kindertagesbetreuungen um 

3,6% im Vergleich zum Vorjahr an, die An-

zahl der Schüler:innen um 1,9%3. Das Ge-

samtmarktvolumen für entsprechende 

Rucksäcke betrug dadurch im Jahr 2022 

knapp 329 Mio. Euro. 

 

Abbildung 10: Marktvolumen für Kindergarten- und Schulrucksäcke 2022 in Mio. 

Euro 

 

 

Quelle: IFH Köln. 
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2.4 WARENGRUPPENTRENDS 

 

Smart Luggage, u.a. schlaue Koffer mit 

technischen Funktionen - auch Koffer kön-

nen mehr als nur Gepäck schleppen. Es 

handelt sich um Gepäckstücke, welche 

verschiedene alltagserleichternde Funktio-

nen für Geschäftsleute und auch Freizeit-

reisende beinhalten. So besitzen viele Kof-

fer eine integrierte Powerbank, die ver-

schiedene Geräte wie Smartphones mit 

Strom versorgt. Die Koffer müssen nicht 

getragen oder gezogen werden, sondern 

können eigenständig Fahren, sind durch 

Face- oder TouchID-Öffnungen vor Dieb-

stahl gesichert oder können eigenständig 

das Gewicht messen. Teilweise sind diese 

Koffer mit einer App verbunden, die sogar 

über GPS-Tracking den Ort des Koffers bei 

Verlust angibt. Zudem kann das Adress-

schild digital verändert werden, sodass der 

Papieraustausch der Destinationen nicht 

mehr nötig ist. Zusätzlich fungieren be-

reits gewisse Kofferarten als Roboter und 

folgen ihrem Besitzer automatisch, wie der 

Travelmate. 

Smart Koffer waren bereits vor der Pande-

mie beliebt und kommen auch bei Inves-

toren gut an. Ob diese Koffer zukünftig 

weiterhin eine große Rolle spielen, bleibt 

besonders mit Blick auf die hohen Ver-

braucherpreise abzuwarten. 

Nicht nur für Koffer werden entsprechende 

Funktionen umgesetzt. Auch Damenhand-

taschen und Rucksäcke sind bereits mit 

einzelnen technischen Funktionen ausge-

stattet, indem zum Beispiel ein Innenfach 

für die Geldbörse mit einem RFID-Fach 

ausgestattet ist oder eine USB-Ladung für 

das Smartphone anbietet. Intelligente Kof-

fer und Taschen sind zwar eine gute Un-

terstützung für Reisen und im Alltag, je-

doch hatten einige Anbieter wie Bluesmart 

auch schon mit großen Hürden zu kämp-

fen: Der Koffer hatte eine fest eingebaute 

Ladestation, weshalb dieser von den Airli-

nes verboten wurde, da diese sich ent-

flammen könnte. Durch das Verbot seitens 

der Airlines musste das Unternehmen Kon-

kurs anmelden. 

Ebenso Smart sind Handyhüllen, welche 

gleichzeitig als Taschen fungieren. Sie sind 

zwar trotzdem klein, bieten dennoch Platz 

und Stauraum für die wichtigsten alltägli-

chen Utensilien wie Führerschein, Kredit- 

und Visitenkarten, Personalausweis, 

Parktickets etc. Auch gibt es Handyhüllen, 

welche eine kleine Geldbörse besitzen. So-

mit entstehen daraus kleine smarte Ta-

schen, welche schon seit einigen Jahren 

mit steigender Tendenz eingekauft wer-

den. 

 

Wie das vorherige Kapitel schon zeigte, 

profitieren Taschen wie Sport- und Reise-

taschen seit der Pandemie noch einmal 

mehr. Durch die fehlenden Freizeitmög-

lichkeiten wie Reisen, Shopping, Theater-

besuche, Hallensportarten, etc., trieb es 

die Menschen nach draußen in die Natur. 

Neue Hobbys wie Wandern, Klettern, Cam-

ping, Angeln etc. wurden teilweise neu 

 

4 IFH Branchenbericht Outdoor, 2022 

entdeckt und halten nach wie vor an. Der 

Markt Outdoor konnte besonders durch die 

Coronapandemie profitieren. 2021 konnte 

der Umsatz um 6,2% auf 2.844 Mio. Euro 

im Vergleich zum Vorjahr steigen4. In den 

kommenden Jahren wird dieser Trend vo-

raussichtlich weiterhin anhalten. Beson-

ders die jüngere Generation entdeckte zu 

Pandemiezeiten das eigene Land und 
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findet nun fernab vom Smartphone und PC 

Gefallen an dem neuen Hobby. Von die-

sem Trend kann auch der Markt für Leder-

waren & Accessoires weiterhin profitieren: 

Händler könnten beispielsweise das Sorti-

ment von Rucksäcken oder Sporttaschen, 

um Outdoortaschen oder auch Outdoorac-

cessoires zu erweitern.
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3 VERTRIEBSSTRUKTUR 2017-2023 

3.1 STATIONÄRER HANDEL 

 

Im Folgenden wird nun die Vertriebsstruk-

tur für den Markt Lederwaren & Acces-

soires betrachtet. Insgesamt ist die Distri-

bution in neun Vertriebswege mit folgen-

den Merkmalen unterteilt: 

 

 

 

 

■ Lederwarenfachhandel: Über-

wiegend kleinbetriebliche und ein-

zelunternehmerisch strukturierte 

Fachgeschäfte, meist in guter In-

nenstadtlage, welche eine fachkun-

dige Beratung mit ergänzenden 

Dienstleistungen anbieten. 

■ Textilfachhandel: Einzelbetriebli-

che Geschäfte und Filialisten der 

Fashionbranche wie P&C, H&M, 

Takko, Zara etc. bieten Lederwaren 

& Accessoires an, da Konsu-

ment:innen oft im Textilfachhandel 

nach diesen Produkten suchen, um 

ein Outfit direkt zu ergänzen. Es 

handelt sich vermehrt um ein Er-

gänzungssortiment, nicht um ein 

Vollsortiment.  

■ Sonstiger Fachhandel: Schuh,- 

Sport-, Schreibwarenhändler, wel-

che ebenso Produkte im Bereich 

Lederwaren & Accessoires anbie-

ten.  

■ Kauf-/Warenhäuser: Diese Ver-

triebsform hat eine große Bedeu-

tung. Sie zeichnet sich durch Fach-

abteilungen aus, die vor allem von 

Geschenk- und Spontaneinkäufen 

profitieren. 

■ Versender: Mit Basis im Katalog-

versand, konnten Versender durch 

den Internethandel wieder Markt-

anteile gewinnen.  

■ Internet-Pure-Player: Der Ur-

sprung befindet sich im institutio-

nellen Internethandel. Die große 

Bedeutung des Onlinehandels be-

günstigt das Wachstum dieser 

Händler und gleichzeitig auch den 

Wettbewerbsdruck.  

■ SB-Warenhäuser/Verbraucher-

märkte: Großflächiger Einzelhan-

delsbetrieb, bietet Angebot Food 

und Nonfoodprodukten in Selbstbe-

dienung und ist meistens von nied-

rigen Preisen, Sonderangeboten 

und teilweise Aktionswaren ge-

prägt.  

■ Discounter: Discounter zeichnen 

sich durch ein Niedrigpreissorti-

ment aus, und bieten überwiegend 

Lebensmittel und Drogerieware an. 

Das Angebot von Lederwaren & Ac-

cessoires ist hier begrenzt und oft 

nur als Aktionsware verfügbar.  
■ Sonstige Anbieter:  Zu dieser 

Form zählen der Großhandel, der 

Direktvertrieb (Factory-Outlets) 

sowie der Straßenverkauf. Da sich 

entsprechende Geschäfte oft in de-

zentralen Lagen befinden, nehmen 

diese auch keine hohe Bedeutung 

für den Markt Lederwaren & Acces-

soires ein.

 

Der Lederwarenfachhandel leidet oft unter 

Wettbewerbsdruck, dennoch haben sich 

einige Anbieter gut positioniert. Da die Be-

deutung des emotionalen und gut-bera-

tenden Einkaufens eine zunehmende Rolle 

spielt, könnte der Fachhandel auch weiter-

hin eine relevante Rolle spielen. Der 

Textilfachhandel ist für Hersteller des Be-

reichs Lederwaren & Accessoires sehr at-

traktiv, da Konsument:innen entspre-

chende Produkte oft dort kaufen, um ein 

Outfit zu vervollständigen, ohne den Ort 

wechseln zu müssen. Aus diesem Grund 

bieten Filialisten und Platzhirsche des 

As
si

m
a 

ho
ch

 2
 G

m
bH



 

22 
 

Bekleidungsfachhandels schon seit Jahren 

Handtaschen, Gürtel, Portemonnaies und 

weitere Accessoires an. Kauf- und Waren-

häuser spielten immer schon eine große 

Rolle für den Markt und auch für die In-

nenstädte und boten eine vergleichsweise 

große Fläche für entsprechende Artikel. 

Gleichzeitig handelt es sich durch die gute 

Innenstadtlage um eine sehr frequenz-

starke Vertriebsform. Durch die zuneh-

menden Insolvenzen insbesondere durch 

Karstadt/Kaufhof bzw. Galeria verliert der 

Markt zunehmend eine wichtige Vertriebs-

form. Hinzu kommt das große Onlineange-

bot, durch welches ein hoher Wettbe-

werbsdruck entsteht. Konsument:innen 

genießen hier eine große Auswahl. Neben 

Internet-Pure-Playern sowie Webseiten 

von Herstellern und Händlern nehmen On-

line-Marktplätze wie Zalando mittlerweile 

eine große Rolle ein. Discounter konkurrie-

ren zunehmend mit dem Fachhandel, da 

Designer und Marken eigene Kollektionen 

in niedrigeren Preislagen teilweise auch für 

Discounter anbieten.  

Der Fachhandel spielt im Bereich Lederwa-

ren & Accessoires die wichtigste Rolle und 

nimmt mit insgesamt 61,2% im Jahr 2022 

den höchsten Marktanteil ein. Dabei bildet 

der Lederwaren-Fachhandel mit 29,1% die 

größte Gruppe des Fachhandels, gefolgt 

vom Textil-Fachhandel mit 25,2%. Kauf-

/Warenhäuser spielen mit 14,7% eine 

wichtige Rolle, werden zukünftig jedoch 

aufgrund von Insolvenzen und Schließun-

gen weiterhin Anteile verlieren. 

 

 

Abbildung 11: Marktanteile der Vertriebswege Lederwaren & Accessoires 2022 
in % 

Quelle: IFH Köln. 
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Ein Entwicklungsvergleich der Marktan-

teile seit 2017 zeigt, dass Kauf-/Waren-

häuser seit Jahren schon Anteile verlieren. 

Während diese im Jahr 2017 mit 21,3% 

noch eine hohe Relevanz einnahmen, wird 

der Anteil für 2023 auf 13,5% prognosti-

ziert. Auch wenn der Lederwaren-Fach-

handel leicht Anteile dazugewinnt, wird 

der Onlinehandel für diesen Markt immer 

bedeutsamer: Internet-Pure-Player 

konnten ihre Marktanteile im Bereich Le-

derwaren & Accessoires über die Jahre 

hinweg fast verdoppeln und auch die On-

line-Händler, welche aus den klassischen 

Katalogversendern hervorgegangen sind 

(Versender-DNA) erreichten im Jahr 2022 

einen Anteil von 9,7%. 

 

 

Abbildung 12: Entwicklung der Vertriebswege Lederwaren & Accessoires 2017-

2023 in %, P=Prognose 

 

Quelle: IFH Köln.  

 

 

Ein Blick auf die Umsatzentwicklung in 

Mio. Euro zeigt, dass insgesamt fast alle 

Vertriebswege durch die Coronapandemie 

Umsatz einbüßten. Besonders stationäre 

Geschäfte wie der Lederwaren-Fachhandel 

sowie der Textil-Fachhandel gelten 2020 

als Verlierer, während Internet-Pure-

Player sowie Versender von der Pandemie 

profitierten. Das Marktvolumen insgesamt 

sank von 4.436 Mio. Euro 2019 auf 3.701 

Mio. Euro 2020. Im Jahr 2021 musste der 

Markt dann noch weitere Einbüßen ver-

zeichnen und sank insgesamt um weitere 

70 Mio. Euro, während der Online- und 

Versandhandel weiterwachsen konnte. 

Seit dem Ende der Pandemie wachsen die 

Umsätze jedoch insgesamt wieder. Für 

2023 wird für einzelne Vertriebswege wie 
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den Leder,- und Textilfachhandel sowie für 

die Discounter sogar ein leichtes Übertref-

fen des Vorkrisenniveaus prognostiziert. 

Internet-Pure-Player und Versender dürf-

ten dennoch weitere Anteile gewinnen 

können. Durch die Lockdownphasen sind 

es Konsument:innen gewohnt online 

einzukaufen und werden diese neue Ge-

wohnheit teilweise auch nicht wieder able-

gen. Zusätzlich werden neue Online-Ver-

kaufsstrategien wie Live-Shopping dazu 

beitragen, Konsument:innen vermehrt zu 

locken. Mehr zu diesem Thema siehe Ka-

pitel 5.

Abbildung 13: Entwicklung der Vertriebswege Lederwaren & Accessoires 2017-
2023 in Mio. Euro, P=Prognose 

 

 

Quelle: IFH Köln. 

 

3.2 ONLINEHANDEL 

Der Onlinehandel dominiert seit Jahren die 

Handelslandschaft über sämtliche Bran-

chen hinweg. Durch diese steigende Rele-

vanz sind verschiedene Online-Vertriebs-

formen entstanden5: 

 

■ Internet-Pure-Player DNA: Die 

geschäftliche Basis dieser Versand-

handelsunternehmen liegt im Onli-

nehandel. 

■ Stationäre Händler Online DNA: 

Die geschäftliche Basis liegt im sta-

tionären Handel. Es handelt sich 

um Onlineshops von Händlern. 

■ Hersteller Online DNA: Onlines-

hops von Herstellern, welche Pro-

dukte direkt an den Endverbrau-

cher verkaufen. 

■ Versender Online DNA: Die ge-

schäftliche Basis liegt im Katalog-

Versandhandel. 

■ Marktlätze/ Shopping-Plattfor-

men: Vermittler von Produkten, 

die ihre Onlineshops als Plattform 

zur Verfügung stellen und dadurch 

Produkte von sämtlichen Anbietern 

verkaufen. 

■ Teleshopping Online DNA: Die 

geschäftliche Basis liegt im TV-Ver-

kauf. 

 

 

5 Die Anbieter im Onlinehandel haben eine differenzierte 
Historie und geschäftliche Basis. Die Differenzierung der 

Formate soll in erster Linie 

aufzeigen, welche Herkunft („DNA“) die Anbieter im Online-
handel aufweisen, auch wenn mittlerweile beispielsweise 

einstige Internet-Pure-Player eigene stationäre Geschäfte 

betreiben. As
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Durch die vielen Vorteile des Onlinehan-

dels, wie die Suche nach Informationen 

und Sonderangeboten, die große Auswahl 

an Anbietern und Produkten oder auch das 

Einkaufen zu jeder Uhrzeit, wurde der On-

linehandel in den letzten Jahren immer be-

liebter. Besonders die Coronapandemie 

beschleunigte 2020 und 2021 nochmals 

das Wachstum, als stationäre Geschäfte 

schließen mussten und auch die nicht-on-

line-affinen Konsument:innen gezwungen 

waren über diese Vertriebsform einzukau-

fen. Das Wachstum wurde 2022 mit dem 

Ende der Lockdownphasen zunächst aus-

gebremst. Konsument:innen genossen 

ihre wiedergewonnene Freiheit und ström-

ten zu Freude der stationären Händler in 

die Innenstädte.  

Nach zwei sehr wachstumsstarken Jahren 

ist das Wachstum im Onlinehandel in 

Deutschland 2022 zunächst gebremst. Der 

Onlinehandel vollzieht derzeit eine Art 

Seitwärtsbewegung. Die nun nach Corona 

wieder und durch das Kriegsgeschehen 

neu veränderten Ausgabenprioritäten zei-

gen sich auch im Onlinehandel. So werden 

nach Corona deutlich weniger Möbel online 

nachgefragt und auch das Verschönern 

der eigenen vier Wände und des Gartens 

durch Heimwerker- und Gartenarbeiten ist 

längst nicht mehr so angesagt. Auch wenn 

die Onlinevolumina 2022 in einzelnen 

Märkten mehr oder weniger deutlich rück-

läufig sind, bleibt das Online-Umsatzni-

veau 2022 insgesamt immer noch erheb-

lich über dem des Jahres 2019. Von einem 

Einbruch kann also keine Rede sein.  

 

 

Abbildung 14: Onlineumsatz Lederwaren & Accessoires in Mio. Euro 2017-2023 

 

Quelle: IFH Köln, Branchenreport Onlinehandel 2022.
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wird. Dennoch spielt auch der Onlinehan-

del für diesen Markt eine immer größer 

werdende Rolle. 2021 nahm der Onlinean-

teil für diesen Markt um stolze 19,8% zu, 

was u.a. an den fehlenden Möglichkeiten 

des stationären Einkaufens lag. Dennoch 

ist für das Jahr 2022 trotz geöffneter Ge-

schäfte ein das Onlinevolumen nahezu un-

verändert hoch geblieben. Im Vergleich 

zum Vorkrisenjahr 2019 ist der Onlineum-

satz immer noch 33% höher und hat sich 

gegenüber 2017 schon fast verdoppelt.  

 

Besonders durch die jüngere Generation, 

welche sehr online-affin ist und mit digita-

len Medien schon aufwuchs, wird der Ver-

kauf über das Internet auch für stationäre 

Händler immer wichtiger. Stationäre 

Händler konnten früher immer mit dem 

persönlichen Kontakt und der Beratung 

vor Ort punkten, jedoch können die Infor-

mationssuche und eine qualitative Bera-

tung mittlerweile auch online, 

beispielsweise über Chats und Videotele-

fonate, stattfinden. Gleichzeitig bietet das 

Internet weitere Vorteile, wie der Aus-

tausch unter Konsument:innen anhand 

von Bewertungen und Erfahrungsberich-

ten. Dass der Onlinehandel der Händler 

mit stationärer DNA auch an Bedeutung 

gewinnt, zeigt die Grafik der Vertriebs-

wegeanteile. 

Abbildung 15: Anteile der Online-Vertriebsformen Lederwaren & Accessoires in 
% 2017-2022 

 

 

Quelle: IFH Köln, Branchenreport Online 2022, *siehe Fußnote Seite 24. 
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4 NACHHALTIGKEIT & SECOND-HAND 

 

Leder gilt als hochwertiges Material, wel-

ches sich nicht nur durch seine Langlebig-

keit auszeichnet. Während früher Leder-

waren als Status für gute und teure Quali-

tät galten, achten Konsument:innen heute 

zunehmend auf Alternativprodukte. Das 

Thema Nachhaltigkeit ist seit Jahren in al-

ler Munde und wird in den nächsten Jahren 

auch noch weiterhin seine Relevanz stei-

gern. Dabei handelt es sich nicht nur um 

umweltfreundliche Materialien, auch der 

gesamte Herstellungsprozess sowie die 

Arbeitsbedingungen spielen eine Rolle. 

Leder wirft große Bedenken bezüglich des 

Tierschutzes auf. Die bekannteste Alterna-

tive ist synthetisches Leder bzw. Kunstle-

der. Durch das große Interesse der Gesell-

schaft, nachhaltiger einzukaufen, entste-

hen immer mehr pflanzliche Alternativen 

zum Leder, zum Beispiel Ananasleder, 

Pilzleder, Kork. Dadurch etablieren sich 

immer mehr Geschäfte, welche aus-

schließlich nachhaltige Produkte anbieten. 

Ein Beispiel ist der Avocadostore, welcher 

2010 gegründet wurde. Es handelt sich um 

einen Online-Marktplatz, der ausschließ-

lich nachhaltige Produkte sämtlicher Mar-

ken und über alle Warengruppen hinweg 

anbietet. Konsument:innen, welche gro-

ßen Wert auf eine nachhaltige Lebens-

weise legen, finden hier Alles: von Beklei-

dung über Taschen über Möbel oder auch 

Nahrungsmittel. 

Besonders mit dem Vormarsch der Gene-

ration Z rückt das Thema Nachhaltigkeit 

noch mehr in den Fokus. Junge Menschen 

gehen auf die Straßen, demonstrieren 

oder kleben sich sogar fest, um die Politik 

und besonders auch ältere Generationen 

auf den Schutz des Planeten aufmerksam 

zu machen. Händler stehen heutzutage 

genau unter Beobachtung der Generation 

Z. Ein Fehler wird oft schnell mit Anpran-

gern in der Öffentlichkeit bestraft. Händ-

ler, die dagegen auf ethische Prozesse 

achten und sich nachhaltig am Markt posi-

tionieren, gewinnen auch gleichzeitig das 

Interesse dieser Generation. Bei den jün-

geren Generationen handelt es sich auch 

gleichzeitig um die online-affine Genera-

tion. Sie sind in der Welt von digitalen Me-

dien wie Smartphones und Onlinehandel 

groß geworden. Dies spiegelt sich auch in 

den Besucherzahlen von nachhaltigen On-

line-Marktplätzen wider. Ein Vergleich 

über Similarweb6 zeigt, dass zwar alle Al-

tersgruppen nachhaltige Online-Markt-

plätze besuchen, jedoch sind es eindeutig 

die 25-34-Jährigen gefolgt von den 18-24-

Jährigen, die diese Webseiten am häufigs-

ten besuchen. Dies widerspricht gleichzei-

tig der Aussage, dass sich jüngere Men-

schen keine nachhaltigen Produkte leisten 

können. Verglichen wurden hier folgende 

Marktplätze, die Produkte des Bereichs Le-

derwaren & Accessoires anbieten: avoca-

dostore.de, waschbaer.de, loveco-

shop.de, memolife.de, le-shop-vegan.de. 

 

6 Online-Programm für SEO-Analysen As
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Viele Händler des Bereichs Lederwa-

ren/Accessoires reagieren schon mit ent-

sprechenden Maßnahmen. Horizn Studios 

bietet mit BioX eine abbaubare Hartschale 

für Koffer, welche aus reiner Pflanzenbasis 

(Flachs) besteht. Dadurch ist das Produkt 

nicht nur umweltfreundlich, sondern auch 

leichter als eine Aluminiumschale. Zusätz-

lich wird ein Koffer angeboten, welcher aus 

recyceltem Innenfutter besteht und die 

Griffe aus Nuss- oder Kornschalen. Um be-

sonders die jüngere Generation, welche 

das Thema Nachhaltigkeit vorantreibt und 

sich oft teurere umweltfreundliche Pro-

dukte nicht leisten kann anzusprechen, 

bietet das Geschäft zudem 30% für alle 

Käufer:innen, welche unter 30 Jahre sind7. 

Noah bietet Gürtel aus Maisleder an. Sam-

sonite setzt in der Herstellung auf das 

Material Recyclex, welches aus recycelten 

Plastikflaschen besteht. Zudem bietet das 

Unternehmen sowie auch Knirps einen Re-

paraturservice an, damit beschädigte Pro-

dukte nicht sofort ersetzt werden müssen.  

Durch das steigende Interesse am Um-

weltschutz bei gleichzeitig steigenden 

Preisen bedingt durch die Inflation, wächst 

auch der Second-Hand-Markt an. Dabei 

handelt es sich nicht unbedingt um ge-

brauchte Artikel, sondern auch um unge-

nutzte Produkte, welche einfach den Besit-

zer wechseln. 67% aller Deutschen haben 

bereits Second-Hand-Kleidung einge-

kauft8. Früher wurde Gebrauchtware auf 

Flohmärkten vertrieben. Heute wird diese 

überwiegend online eingekauft (44%) und 

nur noch zu 14% auf dem Flohmarkt. 

Abbildung 16: Wo wird Second-Hand Kleidung eingekauft? 

 

 

Quelle: Momox SE: Second Hand Fashion Report 2022, momoxfashion.com 

 

Durch die steigende Relevanz des Online-

handels, haben sich auch über diesen Ka-

nal Online-Second-Hand-Plattformen 

etabliert. Neben eBay konnten Webseiten 

wie Vinted oder Momox an Relevanz ge-

winnen, welche ebenso Produkte des Be-

reichs Lederwaren/Accessoires anbieten. 

 

7 horizn-studios.com/de/about/impact/nachhaltigkeit 

Die Gründe für den Second-Hand-Einkauf 

sind vielfältig. So geben laut einer Befra-

gung 87% an, dass der Hauptgrund die 

Schonung der Umwelt ist, 83% geben stel-

len die Kostenersparnis in den Fokus und 

8 Momox SE: Second Hand Fashion Report 2022, mo-

moxfashion.com 
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49% suchen nach Artikeln, die es im Ge-

schäft nicht mehr zu kaufen gibt. 

 

Abbildung 17: Gründe für den Second-Hand-Einkauf 

Quelle: Momox SE: Second Hand Fashion Report 2022, momoxfashion.com 

 

Vinted konnte innerhalb eines Jahres (Feb-

ruar 2022 bis Februar 2023) 7,3 Millionen 

Besucher auf der Webseite verzeichnen 

und Momox 2,5 Millionen9. Nach Momox 

haben 67% der Deutschen bereits Second-

Hand-Bekleidung gekauft, das sind 11% 

mehr als im Vorjahr10. Händler entdecken 

immer mehr das Potenzial von Second-

Hand und bieten über ihre Webseiten ei-

gene Kategorien dazu an. H&M führte die 

Rubrik Pre-Loved ein, über welche Se-

cond-Hand-Produkte, u.a. auch 

Accessoires verkauft werden. Eine weitere 

mögliche Maßnahme ist das Ausleihen von 

Produkten. Auch diese Methode wird über 

H&M angeboten. Bekleidung kann gegen 

eine entsprechende Gebühr ausgeliehen 

und wieder abgegeben werden. Dadurch 

muss für bestimmte Anlässe nicht immer 

wieder ein neues Outfit eingekauft wer-

den. Diese Möglichkeit bietet sich beson-

ders für den Markt Lederwaren/Acces-

soires an. So können bei FOBE Handta-

schen im Abo gemietet werden.  

 

 

 

9 Similarweb, Stand: 20.3.2023 

 

 

  

10 Momox SE: Second Hand Fashion Report 2022, mo-

moxfashion.com 
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5 DAS NEUE SHOPPING-ZEITALTER 

 

5.1 STATIONÄRE MAßNAHMEN 

 

Einkaufserlebnisse müssen nicht nur on-

line geschaffen werden. Dass stationäre 

Geschäfte seit dem Boom des Onlinehan-

dels mit Ladenschließungen zu kämpfen 

haben, ist schon seit Jahren bekannt. Die 

Corona-Pandemie sorgte dann auch noch 

mit Lockdowns dafür, dass Konsument:in-

nen gezwungen waren den Online-Kanal 

zu verwenden und dessen Vorteile zu ge-

nießen. Im Frühjahr 2022 war das statio-

näre Einkaufen wieder ohne Lockdown und 

Hygienemaßnahmen im Geschäft möglich. 

Dies lockte viele Konsument:innen in die 

Innenstädte. Dennoch fehlt es den Innen-

städten an Freizeitmöglichkeiten und 

Gastronomieangeboten, die ebenso be-

sonders unter der Pandemie litten. Leder-

waren & Accessoires wurden oft in Kauf-

häusern eingekauft, welche nun auch noch 

nach und nach vom Markt verschwinden. 

Nicht zuletzt schlägt Galeria Kaufhof mit 

einer Liste von Ladenschließungen Schlag-

zeilen. Aktuell kommt noch die Herausfor-

derung der Inflation und damit verbunde-

nen Unsicherheiten seitens Konsument:in-

nen dazu. Umso wichtiger ist es nun, dass 

Geschäfte vor Ort Erlebnisse schaffen, die 

das stationäre Einkaufen attraktiv und in 

diesen Zeiten eine positive Stimmung ge-

stalten. Händler müssen nun also beson-

ders auf ihre eigenen Geschäfte bauen 

oder diese zumindest mit dem Onlinehan-

del verbinden, um via Cross-Channel-Me-

thoden Erlebnisse zu schaffen. Umsetzun-

gen können einfach oder komplex gestal-

tet werden. 

Im Bereich Fashion gibt es schon kom-

plette Konzepte für Erlebnisse, Treiber da-

für sind oft die großen Filialisten, welche 

ihre Geschäfte zu kompletten Multichan-

nel-Orten umbauen. Auch kleine Inhaber-

geführte Betriebe können Maßnahmen er-

greifen, wie Gastronomieangebote in Form 

von Getränken und kleineren Snacks oder 

Ausstellungen von Künstlern im Geschäft. 

Zudem können vermehrt Events 

durchgeführt werden, u.a. Informations-

veranstaltungen, VIP-Abende für treue 

Kund:innen oder auch Einblicke in die ei-

gene Ledermanufaktur.  

Beispiele aus dem Bereich Lederwaren & 

Accessoires: 

Leder Horn bietet einen Shopping-Club mit 

vielen Vorteilen wie Sonderangeboten für 

Mitglieder an. Zudem können online Ter-

mine für eine stationäre Beratung gebucht 

werden. Ein Event wie eine Taschenparty 

sorgt zusätzlich für ein neues Erlebnis. 

Hausfelder bietet online eine Video-Live-

Beratung an. Berater:innen befinden sich 

im Geschäft, während Konsument:innen 

bequem zu Hause bleiben können. Die Vi-

deo-Beratung kann auch über Facetime 

oder WhatsApp per Smartphone durchge-

führt werden. Zudem werden die Kanäle 

online und stationär über das Angebot 

Click & Collect vereint. Kö Kind bietet für 

seine Gürtel einen virtuellen Ausstellungs-

raum und Lederwaren Langhardt führt 

Schulranzenpartys durch. Events können 

zudem mit einer sozialen Komponente 

verbunden werden. Holzrichter bot in Ber-

lin ein Charity Event an, bei welchem die 

Hälfte der Erlöse gespendet werden soll-

ten. Konsument:innen wurden zu diesem 

Event mit Rabatten sowie der Möglichkeit 

des Gewinns einer Handtasche gelockt. 

Ebenso können bekannte Gesichter dazu 

beitragen auf ein Geschäft aufmerksam zu 

machen. Auerbach postet via Facebook 

viele Fotos wie Günther Krabbenhöft die 

Produkte im Alltag oder auch Events trägt. 

Safe the Cake postete ebenso ein Foto mit 

demselben Prominenten, indem er sich 

nicht nur mit einem Hut aus dem Geschäft 

zeigt, sondern gleichzeitig Kund:innen auf 

das stationäre Einkaufen aufmerksam 

macht. Er fordert über dieses Posting auf, 

weniger online einzukaufen, damit Ge-

schäfte in den Innenstädten überleben. 
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Da besonders Handtaschen, Gürtel & Co. 

aufgrund ihres Ledermaterials in Konflikt 

mit dem Thema Nachhaltigkeit stehen, ist 

es in Zukunft wichtig, stationäre Geschäfte 

und Verkaufsstrategien entsprechend an-

zupassen. Ob der Handel möchte oder 

nicht, spätestens mit der Generation Z 

wird ein nachhaltiges Konzept vorausge-

setzt.  

Nachhaltige Produkte müssen vor Ort in 

den Vordergrund gestellt werden, die Plas-

tiktragetasche aus dem Sortiment ver-

bannt werden und die Ladeneinrichtung 

am besten selbst aus recyceltem Material 

bestehen. Was wie ein Scherz klingt, wird 

in der Realität schon umgesetzt. Adidas 

verwendete für das Geschäft The Collec-

tion ausschließlich Bodenbeläge aus recy-

celtem Material, alte Möbel und wiederver-

wendbare Materialien. Auch das kleine Ge-

schäft Safe the Cake zeigte in den Sozialen 

Netzwerken ein neues Verkaufsregal, wel-

ches aus den 50er-Jahren stammt und 

über eBay Kleinanzeigen erworben wurde. 

Was bereits in vielen Geschäften des Be-

reichs Lederwaren & Accessoires geboten 

wird ist ein Reparaturservice. Dadurch lan-

den weniger Produkte im Müll, was der 

Umwelt zugutekommt. Viele Anbieter die-

ses Marktes klären zudem über ihre nach-

haltige Produktion auf und animieren Kon-

sument:innen zum Umweltschutz. Breck-

linghaus informierte zum Beispiel über Fa-

cebook darüber, wie viele Retouren in 

Deutschland durchgeführt werden und 

machte auf die Wichtigkeit des stationären 

Einkaufs aufmerksam. 

Ein Konzept, welches besonders bei klein-

betrieblichen Händlern umgesetzt werden 

kann, ist Made-to-Order. Dadurch wird die 

Massenproduktion reduziert und die Quali-

tät des Artikels steigt. Laut einer Umfrage 

der Online-Plattform Stylight, welche die 

Generation Z sowie die Millennials be-

fragte, nutzt jeder vierter dieses Angebot. 

Beide Generationen sind der Meinung, 

dass die sogenannte Slow Fashion die Zu-

kunft des Modemarktes ist11. Zudem wird 

durch Click & Collect der Verpackungsmüll 

 

11 Stylight GmbH: Fashion Online Shopping: Was wollen 

Gen Z und Millennials 2023? Stylight.de 

vermieden, da Konsument:innen online 

bestellen und das Produkt im Geschäft ab-

holen. Dies vereint nicht nur die Vertriebs-

kanäle online und stationär, sondern hat 

auch viele Vorteile für Käufer:innen: Die 

Suche nach Artikeln ist einfacher, das 

Warten an den Kassen entfällt durch die 

Online-Bezahlung und Lieferkosten entfal-

len. 

 

5.2 LIVE-SHOPPING 

Durch den zunehmenden Wunsch nach 

Einkaufserlebnissen, rücken zunehmend 

Verkaufsstrategien in den Vordergrund, 

welche nicht nur beraten, sondern auch 

unterhalten und inspirieren. Überwiegend 

trugen Soziale Medien und Influencer dazu 

bei, dass Einkaufen und Unterhaltung mit-

einander verschmelzen. Dadurch spielt 

das Thema Live-Shopping eine immer grö-

ßer werdende Rolle. Es handelt sich um 

eine Methode, welche auf dem Tele-Shop-

ping basiert, bei welcher jedoch nicht nur 

Produkte vorgestellt, sondern aktiv mit 

Konsument:innen interagiert wird. 

Dadurch kann eine ähnliche Atmosphäre 

wie auch im Geschäft entstehen, während 

Zuschauer:innen bequem von zu Hause 

aus Informationen erhalten. Händler lo-

cken Konsument:innen mit Sonderange-

boten, exklusiven Produktvorstellungen 

oder auch Outfit-Inspirationen in die 

Shows. Live-Shopping zählt im Ausland 

wie in China bereits zum Einkaufsalltag, in 

Deutschland wächst die Nutzung dieser 

Verkaufsstrategie aktuell an und wird be-

reits über alle Branchen hinweg angebo-

ten, so auch von beispielsweise von dm, 

Takko, Ikea, Christ oder von Online-Markt-

plätzen wie About You. Die Shows dienen 

dabei nicht nur der reinen Produktvorstel-

lung, sondern sprechen relevante Themen 

wie Nachhaltigkeit oder auch Alltagsthe-

men wie Zeitmanagement oder emotio-

nale Gesundheit an. Teilweise führen die 

Designer selbst diese Shows durch, so wie 

es Guido Maria Kretschmer über About You 

umsetzt und seine eigene Kollektion prä-

sentiert. Live-Shopping ist jedoch nicht 
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nur für größere Händler eine Verkaufsop-

tion, denn neben den genannten Unter-

nehmen führen auch kleinere Händler ent-

sprechende Shows durch. Im Bereich Le-

derwaren bot beispielsweise Gusti Leder 

ein solches Event über Instagram an.  

Oft kommen Influencer beim Live-Shop-

ping zum Einsatz, welche die Marken und 

Produkte über Instagram oder auch Tik 

Tok vorstellen. Influencer testen und be-

werten Produkte und teilen ihre Erfahrun-

gen öffentlich mit. Dadurch wirken sie au-

thentisch und gewinnen schneller das Ver-

trauen des Publikums, wodurch die ur-

sprüngliche Verkaufsstrategie in den Hin-

tergrund rückt. Thomas Rath, der sich 

selbst als der Pionier des Homeshoppings 

bezeichnet, gab in einem Podcast mit der 

Textilwirtschaft bekannt, dass HSE von der 

inflationär bedingten Kaufzurückhaltung 

nichts merkt. Als Gründe dafür nennt er 

u.a., „Shopping entertains“, er nimmt die 

Kunden über den Live-Stream an die Hand 

und behandelt diese wie eigene Freunde. 

Zudem ist es wichtig authentisch zu blei-

ben. Als weiteren Grund nennt er den Ein-

satz von bekannten Gesichtern, die ihre 

Produkte über HSE verkaufen12. Da In-

fluencer mittlerweile auch eigene Kollekti-

onen anbieten und bewerben, besteht hier 

für den Handel ein zusätzliches Potenzial, 

indem entsprechende Produkte in das Sor-

timent aufgenommen werden. Denn diese 

Artikel bringen direkt schon einen gewis-

sen Bekanntheitsstatus mit. 

 

5.3 METAVERSE 

Vertriebskanäle und besonders das Inter-

net werden ständig revolutioniert. In den 

Medien wird schon seit Jahren ein Thema 

sehr diskutiert: Das Metaverse. Dabei 

handelt es sich um eine dreidimensionale 

Erlebniswelt, welche auch als Web 3.0 be-

zeichnet wird. Durch dieses neue Univer-

sum soll es Konsument:innen zukünftig 

möglich sein, alle alltäglichen Aktivitäten 

wie Einkaufen, Reisen, Freizeit etc. über 

ein Online-Ökosystem zu tätigen. Bekannt 

 

12 Textilwirtschaft (online) Podcast: TV total: Wie geht Tele-

shopping heute, Thomas Rath? März 2023 

ist ein solches Universum bereits durch 

das Online-Gaming, bei welchem Nut-

zer:innen anhand von digitalen Figuren 

(Avataren) in verschiedenen Welten spie-

len können. Seitdem der Facebook-Kon-

zern in Meta umbenannt wurde, ist dieser 

Begriff in aller Munde. Zusätzliche Unter-

nehmen wie Microsoft arbeiten mit Hoch-

druck an der Erschaffung dieses neuen 

Universums. Obwohl es noch Jahre dauern 

wird, bis dieses vollständig entwickelt ist, 

sind erste Ansätze schon umgesetzt. Fort-

nite bietet darüber schon Konzerte und 

Filmpremieren an, welche Millionen Zu-

schauer erreichten. Wie auch im reellen 

Leben können über das Metaverse Grund-

stücke eingekauft werden. So haben sich 

nicht nur Prominente bereits Eigentum ge-

sichert, auch Konzerne wie Adidas haben 

über The Sandbox Grundstücke gesichert, 

auf welchen ein „Adiverse“ entstehen soll. 

Auch Händler aus dem Lebensmittelbe-

reich wie Kaufland oder Fashion-Anbieter 

wie H&M erwerben bereits Ländereien 

über Online-Gamings. Unternehmen wie 

BMW bieten Nutzer:innen Einblicke in die 

Produktion und stellen die Fabrik wahr-

heitsgetreu digital dar. McDonalds plant 

ein virtuelles Restaurant inkl. Lieferservice 

und Gucci soll über diesen Vertriebsweg 

bereits eine sehr teure digitale Handtasche 

verkauft haben.  

Das Metaverse könnte zukünftig eine ei-

gene Wirtschaft darstellen. Durch Kryp-

towährung, Bitcoin & Co. können Produkte 

digital eingekauft werden und durch die 

sogenannte NFT-Technologie können Ver-

mögenswerte erworben werden. Ist das 

Metaverse die Zukunft des Einkaufens? 

Für den Handel werden sich völlig neue 

Verkaufsmöglichkeiten ergeben. Online-

Gamer kaufen jetzt schon Bekleidung und 

Accessoires für ihre Avatare ein. Sie wollen 

sich auch dort wie auch im reellen Leben 

Individualisieren. Meta plant dazu einen 

eigenen Onlineshop, welcher ausschließ-

lich digitale Bekleidung für Avatare ver-

kauft, Zara bietet bereits eine eigene 
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Kollektion für das Metaverse an und Nike 

verkauft ebenso schon digitale Schuhe. 

Neben rein digitalen Produkten besteht 

auch Potenzial für reale Produkte. Das Me-

taverse kann dazu zukünftig einzelne Ge-

schäfte oder auch komplette Einkaufszen-

tren virtuell darstellen. Konsument:innen 

betreten diese virtuellen Geschäfte und 

kaufen Produkte ein, welche wiederum 

nach Hause verschickt werden: Im März 

2022 wurde eine Fashion Week komplett 

in das Metaverse verlagert. 108.000 Besu-

cher besuchten die Shows im Decentral-

and von mehr als 70 Marken wie Forever 

21, Tommy Hilfiger oder Christ. Insgesamt 

erwirtschafteten die Marken 76.757 Dol-

lar13. 

Laut einer Befragung des ECC Köln geben 

66% der Befragten an, dass das Metaverse 

die Zukunft des Onlineshoppings sein wird 

und 63% wünschen sich mehr Präsenz von 

Händlern und Marken in dieser Welt. Be-

sonders für den Markt Fashion & Acces-

soires besteht hier für Händler in Zukunft 

ein großes Potenzial, denn ganz oben auf 

der Liste stehen Produkte dieses Marktes 

(67%), gefolgt von Wohnen & Einrichten 

(52%)14. 

 

 

Abbildung 18: Welche Produktart können Sie sich vorstellen im Metaverse ein-
zukaufen? 

Quelle: ECC Club Studie 2022 Metaverse. 

 

 

Auch wenn die Skepsis seitens Konsu-

ment:innen gegenüber dem Metaverse 

noch spürbar ist, wünschen sich diese den-

noch zunehmend Einkaufserlebnisse. Das 

Metaverse wird der perfekte Kanal sein, 

um ein großes Einkaufserlebnis anzubie-

ten.  Auch für Lederwaren & Accessoires 

 

13 Textilwirtschaft (online): So lief die erste Metaverse 

Fashion Week. April 2022 

könnte hier in Zukunft Potenzial bestehen. 

Dies betrifft nicht nur den reinen Verkauf 

der Ware, sondern auch das Schmücken 

der Avatare, weshalb Online-Gamer die 

erste Zielgruppe sind. Das Potenzial des 

Avatar-Schmückens durch Accessoires ha-

ben bereits einige Händler wie Balenciaga 

14 ECC Club Studie 2022 Metaverse 
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erkannt und bieten Accessoires über ein-

zelne Plattformen wie Fortnite an. Gucci 

bot über die Metaverse-Plattform Roblox 

virtuelle Taschen an, welche ausschließlich 

über diese Plattform getragen werden 

können. Trotzdem wurde dieses Produkt 

für über 4.000 US-Dollar verkauft, wäh-

rend die Tasche physischer Natur einen 

Wert von 3.400 US-Dollar beträgt. 

Dadurch konnte die virtuelle Tasche einen 

höheren Wert als die physische Tasche er-

langen15. Wie zuvor beschrieben können 

neben einzelnen Produkten auch Ladenge-

schäfte im Metaverse entstehen, welche 

komplette Kollektionen anbieten. Im Aus-

land sind zudem vollständige Einkaufszen-

tren in das Metaverse gezogen. The Mall 

bietet auf 100 Stockwerken sämtliche Sor-

timente an. Nun heißt es also sich auf das 

Einkaufen im Metaverse vorzubereiten, di-

gitale Produkte oder Einkaufsgeschäfte 

vorzubereiten, um das große Potenzial der 

Zukunft in Anspruch nehmen zu können. 

Besonders in Zeiten von stationären La-

densterben kann der Einstieg in das Meta-

verse eine gute Entscheidung sein. Dazu 

muss jedoch jetzt schon eine Geschäfts-

strategie umgesetzt werden, denn auch 

das Web 3.0 wird sich schnell weiterentwi-

ckeln. Wie bei jeder neuen digitalen Inno-

vation muss die Bedeutung des Metaverse 

im Auge behalten werden, um diesen 

Trend nicht zu verpassen. Erste vorberei-

tende Schritte könnten dazu sein, die be-

reits bestehenden Kanäle digital zu opti-

mieren, damit ein potenzieller Übergang in 

das Metaverse angepasst werden könnte. 

 

 

 

 

 

15 The Metaspace: Gucci feiert Geburtstag im Metaverse, 

metaspace.com 
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6 MARKTPROGNOSEN 2023-2027

Wie schon in den vorherigen Kapiteln er-

wähnt, haben die letzten Jahre den Handel 

ständig mit neuen Ereignissen geprägt. 

Erst die Coronapandemie, dann der Ukrai-

nekrieg und nun die Inflation. Die Folgen 

dieser Ereignisse sowie mögliche weitere 

Einflüsse sind für 2023 noch nicht abseh-

bar. Auch der Einfluss auf das Einkaufsver-

halten erhöht die Bandbreite der Progno-

sewerte. Die Umsätze werden dank des 

Nachholeffekts für den Markt Lederwaren 

& Accessoires im Jahr 2023 voraussichtlich 

um 4,5% und 2024 um 3% im Vergleich 

zum Vorjahr steigen. Ab 2025 lässt der 

Nachholeffekt nach und das Wachstum 

stabilisiert sich, wird dennoch jedes Jahr 

leicht ansteigen. 2025 wird der Markt dann 

voraussichtlich auch wieder den Umsatz 

des Vorkrisenniveaus aus 2019 erreichen.   

  

Abbildung 19: Gesamtmarktvolumen im Markt Lederwaren & Accessoires 2023-
2027 (P) 

 

Quelle: IFH Köln. 

 

Getrennt voneinander betrachtet, wird so-

wohl der Bereich Lederwaren als auch Ac-

cessoires zukünftig von Jahr zu Jahr an 

Umsatz gewinnen. Der Nachholeffekt aus 

der Pandemie lässt nach, weshalb ab 2024 

mit einem deutlich leichteren Wachstum 

pro Jahr zu rechnen ist. Dennoch werden 

sich beide Bereiche stabil halten und vo-

raussichtlich kein Minus erreichen. Vo-

raussetzung dafür ist natürlich immer die 

politische und wirtschaftliche Lage, ob der 

Handel von weiteren Einflüssen wie Pan-

demie, Krieg oder Inflation geprägt wird. 
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Abbildung 20: Marktvolumen Lederwaren in Mio. Euro 2023-2027 (P), P=Prog-

nose 

 

Quelle: IFH Köln. 

Abbildung 21: Marktvolumen Accessoires in Mio. Euro 2023-2027 (P), P=Prog-

nose 

 

Quelle: IFH Köln. 
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Was dem Markt ebenso zugutekommt sind 

die voraussichtlich fallenden Preise. Diese 

werden zumindest wieder leicht sinken. 

Das Preisniveau aus 2019 (1,0%) ist je-

doch in den nächsten Jahren nicht in Sicht. 

 

Abbildung 22: Preisentwicklung Lederwaren & Accessoires 2023-2027 (P), 
P=Prognose 

 

Quelle: IFH Köln.

 

Grundsätzlich wird das Wachstum des Jah-

res 2023, welches u.a. aus dem Nachhol-

effekt resultiert, über die Jahre hinweg 

wieder etwas abnehmen. Die 

Warengruppen werden laut Prognose kein 

Minus im Vergleich zum Vorjahr erzielen, 

lediglich Krawatten werden von Jahr zu 

Jahr leicht abnehmen.  
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Abbildung 23: Marktvolumen der Warengruppen Fashion in Mio. Euro 2023-
2027 (P), P=Prognose 

 

Quelle: IFH Köln.  

 

Der Lederwaren-Fachhandel wird zukünf-

tig voraussichtlich an Anteilen leicht ver-

lieren. Die Gründe dafür sind vielfältig, je-

doch spielt hier ebenso das Thema Fach-

kräftemangel ein Thema. Inhabergeführte 

Geschäfte können dadurch oft keinen 

Nachfolger finden. Trotz der stationären 

Ladenschließungen seitens der Kauf-

/Warenhäuser wird der Anteil zumindest 

für Lederwaren & Accessoires um 0,4% 

(ab 2026) voraussichtlich erhöht. Inter-

net-Pure-Player werden weiterhin Anteile 

gewinnen und Discounter halten sich mit 

1,1% in jedem Jahr auf demselben Ni-

veau. 
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Abbildung 24: Anteile der Vertriebswege Lederwaren & Accessoires in %, 2023-

2027, P=Prognose 

 

 

Quelle: IFH Köln. 

 

Während der Anteil der Internet-Pure-

Player wächst, steigt auch der Onlineum-

satz insgesamt für den Markt Lederwaren 

& Accessoires kontinuierlich an. Der Onli-

nehandel gewinnt zwar über die Jahre 

hinweg dazu, der Umsatz wird sich voraus-

sichtlich jedoch nicht mehr auf einem so 

hohen Niveau wie im Jahre 2023 sein, wo 

eine Veränderung von 6,7% im Vergleich 

zum Vorjahr prognostiziert wird. 
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Abbildung 25: Onlineumsatz Lederwaren & Accessoires in Mio. Euro 2023-2027 

 

Quelle: IFH Köln. 

 

Dass der Onlinehandel eine immer größere 

Relevanz einnimmt, zeigt die folgende 

Grafik: Während der Anteil vor der Pande-

mie im Jahr 2019 noch bei 34,8% lag, wird 

ab dem Jahr 2023 ein Anteil von über 50% 

prognostiziert. Gleichzeitig ist die Tendenz 

in den Folgejahren steigend, sodass 2027 

voraussichtlich schon 55,2% erreicht wer-

den. 

 

Abbildung 26: Online-Anteil Lederwaren & Accessoires am Gesamtmarkt in % 

 

 

Quelle: IFH Köln. 
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Die Pandemie ging auch am Markt für Le-

derwaren & Accessoires nicht spurlos vor-

bei. Durch Einschränkungen, wie Reise-

verbot, das Ausfallen von Anlässen und die 

Arbeit im Home-Office, ließ das Interesse 

für Produkte dieses Marktes nach. Grund-

sätzlich hat es der Markt für Lederwaren & 

Accessoires im Vergleich zu anderen Märk-

ten gut durch die Pandemie geschafft und 

kann aktuell von vergleichsweise höheren 

Nachholeffekten profitieren. Der Blick in 

die Zukunft zeigt, dass Händler und Her-

steller sich zwar noch von den letzten Jah-

ren erholen, inflationär bedingt jedoch 

wieder vor einem Jahr voller Herausforde-

rungen stehen. Dennoch wird dies laut 

Prognosen keinen erheblichen Einfluss auf 

die Folgejahre nehmen. Obwohl der On-

line-Handel 2022 durch die Wiederöffnung 

von Geschäften etwas ausgebremst 

wurde, wird dieser in Zukunft weiterhin 

eine hohe Relevanz einnehmen. Hier muss 

besonders für den kleinbetrieblichen Fach-

handel ein Umdenken stattfinden, da die-

ser oft noch gar keinen eigenen Online-

Shop anbietet. Gleichzeitig treibt der 

Online-Handel Verbrauchertrends wie Se-

cond-Hand voran, indem sich dadurch 

fernab vom klassischen Flohmarkt vor Ort 

komplette Marktplätze für Gebrauchtware 

etablieren konnten. Der Verlust der Anteile 

der stationären Händler, welche schon seit 

Jahren unter Druck stehen, unterstreicht 

die Wichtigkeit von Maßnahmen für Ein-

kaufserlebnisse vor Ort. Das neue Zeital-

ter des Shoppings hat schon längst begon-

nen und dieses Potenzial sollte nicht ver-

passt werden. Auch hier treibt der Online-

Handel ständig neue Innovationen voran: 

Digitale Verkaufsstrategien wie Live-Shop-

ping, virtuelle Geschäftsrundgänge sowie 

Video-Beratungen sind bereits etabliert 

und bieten Konsument:innen ein flexibles 

und unterhaltendes Einkaufen an. Ein er-

lebnisreiches Shopping muss dabei nicht 

immer eine komplexe Umsetzung sein: 

Wie das Kapitel 5 zeigte, können auch klei-

nere und weniger kostenintensive Maß-

nahmen schon einen Beitrag leisten, um 

auf Bedürfnisse von Konsument:innen  

einzugehen. 
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7 ANHANG 

7.1 METHODIK IFH MARKTZAHLEN

Markdaten auf Basis von amtlichen Statistiken des Statistischen Bundesamtes 

Die Berechnung des Marktvolumens der 

einzelnen Warengruppen und Märkte ba-

siert auf den amtlichen Quellen des Statis-

tischen Bundesamtes, wie z.B. der Produk-

tions-, Außenhandels, Umsatz- oder Han-

delsstatistik.  

 

Mit den Kennzahlen der Produktion und 

des Außenhandels wird die Inlandsmarkt-

verfügbarkeit für Deutschland errechnet. 

Diese wird mit der erzielten Kalkulation al-

ler am Warenfluss beteiligten Distributi-

onsstufen und der gültigen Mehrwert-

steuer multipliziert. Dadurch erhält man 

das Marktvolumen zu Endverbraucherprei-

sen. Diese Daten werden mit Hilfe von 

branchenspezifischen Angaben plausibili-

siert bzw. ergänzt.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die Daten der Distributionssituation/Ver-

triebswege basieren auch überwiegend auf 

amtlichen Quellen (Statistisches Bundes-

amt). Das Datenmaterial wird durch bran-

chenspezifische Angaben ergänzt (z.B. Be-

triebsvergleiche) und weiter verfeinert.  

Die ausgewiesene Distributionsstruktur 

orientiert sich an den Branchengegeben-

heiten, die einzelnen Vertriebswege müs-

sen mit einer gewissen Umsatzbedeutung 

auf dem Markt existent sein.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Der vorliegende Bericht weist in der Retro-

spektive die Marktentwicklung bis in das 

Jahr 2022 auf; der Prognosezeitraum er-

streckt sich bis in das Jahr 2027. 

 

Die ausgewiesenen Marktvolumina der 

Warengruppen und Vertriebswege verste-

hen sich als nominale Größe, sprich zu je-

weiligen Preisen inkl. MwSt. 

 

Der Daten-/Berechnungsstand in diesem 

Report ist: März 2023 

Zusätzlich wurden Daten des SEO-Tools 

Similarweb verwendet, welches eine Ana-

lyse von Webseiten bis zu einer Größe 

von 5.000 Besuchern umfasst 
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BBE HANDELSBERATUNG:  

ÜBER 70 JAHRE EXZELLENZ IM HANDEL 

 
▪ Unser Anspruch Steigerung der Wettbewerbsfähigkeit und   

     Ertragskraft unserer Kunden 

▪ Unsere Werte  Gelebte Kundennähe, Teamgeist,     

     Qualitätsorientierung, unternehmerische   

     Freiheit, Innovationskraft 

▪ Kernzielgruppe  Stationäre Einzelhändler, Verbundgruppen    

     und Handelskonzerne, Konsumgüter-   

     unternehmen, öffentliche Hand 

▪ MitarbeiterInnen   >50  

▪ Gründungsjahr  1954 

▪ Geschäftsführung Dr. Johannes Berentzen 

▪ Mehr unter:  https://www.bbe.de/ 

 

LEISTUNGEN IM VERBUND 

Über 170 Retail-ExpertInnen bieten umfassende Beratungs-

leistungen für den Einzelhandel 
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IFH KÖLN - WER WIR SIND 

Als Brancheninsider liefert das IFH KÖLN Informationen, Marktforschung und Beratung zu han-

delsrelevanten Fragestellungen rund um eine erfolgreiche Gestaltung der Zukunft und der Ent-

wicklung passender Geschäftsmodelle. Das IFH KÖLN ist erster Ansprechpartner für unabhängige, 

fundierte Daten, Analysen und Strategien, die Unternehmen und Handelsstandorte erfolgreich 

und zukunftsfähig machen. Durch die Betrachtung von Märkten, Kunden und dem Wettbewerb, 

bietet das IFH KÖLN einen 360°-Blick für die Strategieableitung bei handelsrelevanten Themen. 

In maßgeschneiderten Projekten werden Kunden bei strategischen Fragen rund um Digitalstrate-

gien, bei der Entwicklung neuer Märkte und Zielgruppen oder bei Fragen der Kanalexzellenz un-

terstützt. Mit der Tochtermarke ECC KÖLN ist das IFH KÖLN seit 1999 im E-Commerce aktiv und 

widmet sich dem Community- und Knowhow-Transfer für die Digitalisierung im Handel. 

#verstehen #planen #machen #teilen 
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