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Gender-Disclaimer

In dieser Bedarfsanalyse wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit das generische
Maskulinum verwendet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der Gleichbehandlung
grundsatzlich fur alle Geschlechter. Weibliche und anderweitige Geschlechteridentitaten
werden dabei ausdriicklich mitgemeint, soweit es fir die Aussage erforderlich ist, und soll im
Sinne der sprachlichen Vereinfachung als geschlechtsneutral zu verstehen sein. Die verkiirzte

Sprachform hat nur redaktionelle Griinde und beinhaltet keine Wertung.
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Vorwort

Die Berliner Modewelt ist so bunt und kreativ wie die Stadt selbst. Mit ihrer Leidenschaft und
ihrem Herzblut tragt sie ihren Teil zur Berliner Identitat bei, eine pulsierende und originelle
Stadt zu sein. Die lokalen Modedesigner*innen sind ein wichtiger Teil des angesagten und
hippen Berlins. Die Berliner Mode ist ein Kulturgut und hat eine lange Tradition in der Stadt.
Auch als Wirtschaftsfaktor ist die Mode in Berlin von Bedeutung. Dieser kreativen Branche
wollen die Bezirke Pankow und Mitte in Kooperation mit dem Modenetzwerk NEMONA die
Aufmerksamkeit und Unterstiitzung geben, die diesem Innovationsbereich geblhren. Dieses
Ziel konkretisiert sich in dem Vorhaben, einen zentralen Modestandort zu schaffen, der eine

bezirksibergreifende Anlaufstelle fir Modeschaffende bilden soll.

Mir ist bewusst, wie schwer es lokale Modeschaffende in dieser Zeit haben. Aber auch schon
vor der aktuellen Krise war es durch die steigenden Mietpreise in der Stadt, die zunehmende
Internationalisierung und die Digitalisierung der Branche fiir sie oft schwierig Nachhaltigkeit
mit Wirtschaftlichkeit verbinden. Umso drangender ist es, die Berliner Modebranche zu
unterstitzen, damit deren Potential flr diesen Wirtschaftszweig, aber auch fir die Stadt in

vollem Umfang innovative Mal3stabe setzen kann.

Vor dem Aufbau eines gut sichtbaren Ortes mit internationaler Strahlkraft war es uns wichtig,
die Bedarfe der Berliner Modewirtschaft zu ermitteln. Die Modeakteure mit ihren Ideen und
Vorstellungen sollen von Beginn an Teil des kooperativen Textilstandortes sein. Die nun
vorliegende Analyse untersucht die Bedarfe der Berliner Modewirtschaft und liefert
Antworten auf die Frage, was getan werden muss, damit in diesen Innenstadtbereichen
weiterhin die Trends von morgen kreiert werden kdnnen. Sie hat ermittelt, dass ein wichtiger
Aspekt die Kooperation ist. Innovation, Trends und Erfindungen kénnen besser gedacht
werden, wenn beispielsweise gemeinsam eingekauft, verkauft, Projekte aufgesetzt und

Netzwerke aufgebaut werden.

Berlin besitzt viele junge Talente und eine lebendige Modebranche, mit denen die Bezirke

Mitte und Pankow in der neuen, nachhaltigen Modewelt erfolgreich sein mochten. Ich freue
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mich, mich weiterhin zusammen mit vielen Kreativen fiir einen lebendigen und
facettenreichen Modestandort zu engagieren, wofiir die hier vorliegende Bedarfsanalyse eine

gute Grundlage bietet.

Ich bedanke mich herzlich bei allen, die sich mit Interviews und Fragebdgen beteiligt haben.
Wenn wir die hier gewonnenen Erkenntnisse umsetzen, werden wir es schaffen, die
Bedeutung Berlins als Modestandort weiter auszubauen, damit auch in der Zukunft die Textil-

und Modebranche der Stadt eine Erfolgsgeschichte bleibt.

Rona Tietje
Bezirksstadtratin fur Jugend, Wirtschaft und Soziales

Berlin-Pankow
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1. Zusammenfassung

Die vorliegende Bedarfsanalyse der Modewirtschaft wurde im Auftrag der
Wirtschaftsférderungen der Berliner Bezirke Pankow und Mitte 2019/2020 erstellt.

Im Kern enthdlt die Analyse die qualitative Auswertung von Expertengesprachen und
Interviews. Insgesamt wurden 23 Experteninterviews, 60 telefonische Befragungen und 55
Interviews (Befragungen mittels Fragebogen) durchgefiihrt. Zusatzlich wurden die
stadtraumliche Dimension der Modewirtschaft untersucht, Studien zum Thema Mode und
Nachhaltigkeit sowie internationale Best-Practice — Beispiele auf ihre Anwendbarkeit in Berlin

Uberprift und die derzeitige Situation der Modebranche in Berlin beleuchtet.

Die beiden Berliner Bezirke Mitte und Pankow verzeichneten in den letzten Jahren einen
stetigen Rilickgang des Unternehmensbestandes und der Neuansiedlungen in der
Modewirtschaft, so dass die Frage aufgeworfen wurde, was bedarfsgerechte
Rahmenbedingungen sind, um diese Tendenzen zu stoppen und ein férderndes Arbeits- und
Wirtschaftsumfeld im Sinne eines zukunftsweisenden Okosystems? fiir die Modewirtschaft

zu schaffen.

Da die Berliner Modewirtschaft durch eine grolRe — auch geografische - Fragmentierung der
Branche gekennzeichnet ist und die Gewerbemieten eine schwierig zu kalkulierende GréRe
ist, liegt der Analyse die Idee einer raumlichen Fokussierung in Form eines Modehauses
zugrunde. Zudem wurden in der Vergangenheit schon einige Konzepte zu dieser Idee erstellt,

die u.a. auch Bestandteil dieser Untersuchung waren.

Im Rahmen der Bedarfsanalyse wurden folgende Zielgruppen befragt:

1. Designer fir Mode / Bekleidung

2. Technologieaffine Designer und FashionTech Start-ups

3. Modeproduzenten

4. Anbieter von Maschinen und Technik

5. Ausbildungsstatten (Hochschulen, Schulen und weitere Berufsvorbereitende und

Bildungstrager im Bereich Mode)
6. Forschende

Die wesentlichen Erkenntnisse der Befragung lassen sich wie folgt zusammenfassen:

1Wertschépfung durch Verbiinde von Kunden, Marken, Handlern, Herstellern, Logistik- und sonstigen
Dienstleistern. Im Mittelpunkt steht der Kunde mit all seinen Bediirfnissen, die in einen sinnvollen Kontext zur
Okosystempositionierung des Unternehmens gebracht werden. Vgl. Prof. Dr. Julian Kawohl, HTW Berlin
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Berlin konnte als Modestadt grolRere Bedeutung erhalten, wenn die verschiedenen
vorhandenen Ansdtze in einem nachhaltigen Fashion Hub an einem zentralen Standort
zusammengefiihrt werden. Hierbei missen innovationstreibende Inhalte gleichermallen wie
unterstiitzende Angebote berlicksichtigt werden. Die Stadt verfligt (noch) liber eine hohe
Anzahl von kreativen Designern und Potential im Bereich der Produktion sowie der
angrenzenden Gewerke. Die Vvielfdltigen Herausforderungen konnten die flexiblen
Unternehmen mit entsprechender Hilfestellung gut bewaltigen. Auch das verdnderte
Bewusstsein der Kunden fiir nachhaltige Produkte ist eine Chance fiir die vielen Unternehmen,

da die Zielgruppen zunehmend nach fair produzierter und umweltgerechter Mode suchen.

Die meisten der befragten Unternehmen/Soloselbststindigen befinden sich in der
Entwicklungsphase und sind zwischen vier und zehn Jahre am Markt. Fast alle Befragten
halten das Thema Nachhaltigkeit fiir essenziell. Die Themen Innovation und FashionTech
(SmartTextiles und Wearables)? sowie Informationen (iber Forschung und Entwicklung sind

fur den Grolteil sehr interessant.

Netzwerke spielen eine grofRe Rolle bei der Unternehmensentwicklung. Die meisten bedirfen
nicht nur nationaler oder lokaler, sondern auch internationaler Netzwerke. Im Bereich der
thematischen Netzwerke sind dies sowohl Verkaufs- und Vertriebsnetzwerke als auch

Netzwerke im Bereich Produktion und im Bereich Entwicklung.

Fast alle Befragten haben Bedarf an Professionalisierungsangeboten, und zwar am
signifikantesten in den Bereichen Vertrieb, Marketing/PR und Unternehmensstrategie.

Grof ist auch der Wunsch nach Kooperation und geteilten Ressourcen. So wiinschen sich (iber
die Halfte der Befragten Einkaufsgemeinschaften, eine gemeinsam genutzte Textilbibliothek

und sog. ,,shared Services”.

Der Bedarf nach einem Haus in zentraler Lage ist gro. Als zentralen Ort fiir ein Modehaus
wird mehrheitlich der Bezirk Mitte genannt. Flr die Ausstattung wiinschen sich die

Modeschaffenden Ateliers und Co-Working-Spaces, Flachen fiir den Verkauf, einen Showroom

2 Wearables und Smart-Textiles kénnen unter dem Sammelbegriff FashionTech zusammengefasst werden, als
sogenannte ,'wearable technology’, also tragbare Technologie und modisch designte Kleidungsstiicke.
Wearables sind smarte tragbare Geréate, bei denen Elektronik in ein Kleidungs-Accessoire, wie einer Uhr oder
Brille, eingebettet ist. Ein Beispiel hierfiir ist eine Smart Watch, also eine intelligente Uhr. Smart Textiles zeichnen
sich dadurch aus, dass beispielsweise Elektronik ins Garn eingewebt ist oder dass das verarbeitete Material
bestimmte physische Eigenschaften aufweist. Bei smarten Textilien kann zwischen passiven und aktiven smarten
Textilien differenziert werden. Sie unterscheiden sich dadurch, dass passive smarte Textilien Gber Sensoren ihre
Umwelt nur wahrnehmen kénnen, wahrend aktive smarte Textilien auch auf Aktionen von auen reagieren
konnen. Anstelle des Wortes ,smart’ wird oft auch das Wort intelligent verwendet. Quelle: Ohnemus & Rasel,
2018
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(Business to Business [BtoB]) und Eventflichen sowie ein Fotostudio. Auch grof} ist die
Nachfrage nach einem Maker-Space fiir Produktion und Konferenzraumen. Weiterer Bedarf

besteht an einem Cafe/Bistro sowie einer (nahe gelegenen) Kita.

Die Auswertung der Studien untermauert, dass die Modeschaffenden in Berlin Unterstitzung
in vielen Bereichen benotigen. Das bedeutet, dass die Stadt vorhandene Strukturen
aufnehmen und Unterstiitzungsformate entwickeln und bereitstellen sollte. Berlin sollte eine
zentrale Liegenschaft erwerben oder mieten, um den Standort fiir Modedesigner,
Modeproduktion und den Verkauf von Berliner Labels zu sichern und nachhaltig, d.h. auf lange
Sicht, zu verstetigen. Ein gemeinsames Haus und Fashion Hub ist notwendig als Uberdach fiir
eine (internationale) Vernetzung der Branche. Hierzu kénnten Forderungen aus EU- und
Landesmitteln, Forderungen auf kommunaler Ebene (Bezirke) und private Mittel genutzt

werden.

Der Aspekt der Nachhaltigkeit in der Mode muss das zentrale Thema sein, um ein
zukunftsfahiges Modell fir ein Modehaus zu entwickeln. Wie Paris, Amsterdam und
Mannheim muss auch Berlin diesen Fokus setzen, weil es nicht nur ein Megatrend ist, sondern
eine unabdingbare Notwendigkeit, die in naher Zukunft der Standard sein wird. Dariber
hinaus gilt es das enorme Innovations- und Wirtschaftspotential® der Nachhaltigkeit durch
Firmen im Modebereich, die bereits jetzt schon in Berlin ansassig sind, an einem gemeinsamen

Ort zu nutzen und voranzutreiben.

In Berlin gibt es zwar viele Orte und Projekte, aber keinen zentralen, unabhangigen und
partizipativen Ort, der die verschiedenen Akteure und Initiativen der Modebranche
aufnimmt, vermittelt und als Katalysator und Netzwerkknotenpunkt fungiert. Das Ziel muss
daher sein, die Modewirtschaft in Berlin mit einem Fashion Hub an einem zentralen

Standort zu stidrken und zu verankern.

3 Boston Consult Group 2020
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2. Die stadtraumliche Dimension der Modewirtschaft

Ein Ziel dieser Bedarfsanalyse ist es, die Zusammenhange zwischen Modebranche und
Stadtraum zu untersuchen und Empfehlungen fir einen kinftigen rdaumlich informierten
Ansatz zur Steuerung der Modebranche in Berlin zu formulieren. Die CIMON-Studie aus dem
Jahr 2010* kam zu dem Ergebnis, dass sich zwei unterschiedliche Dimensionen in der
Modewirtschaft erkennen lassen: einerseits das Schopferisch-Kreative (mit starken
konzeptionellen und symbolischen Elementen) und andererseits die handwerklich-industrielle
Produktion. Somit gehort die Modewirtschaft sowohl zum Handwerk als auch zur
Kreativwirtschaft. Es kommt eine dritte Dimension hinzu (s. die IBB-Definition weiter unten):
der Handel. Somit ist es unmdglich, die Modebranche als einheitlich zu betrachten und zu

behandeln.

Berlin Partner berichtet von 2.800 Unternehmen, 800 Modedesigner und 25.400
Beschiftigten in der Modewirtschaft®. Die IBB ordnet folgende Sektoren der Modewirtschaft
zu: Einzelhandel mit Bekleidung; Einzelhandel mit Schuhen und Lederwaren; Versandhandel
mit Bekleidung; Ateliers fur Textil-, Schmuck, Mobel und Design; Herstellung von Bekleidung,
Lederbekleidung und Schuhen. Die Berichte zur Kultur- und Kreativwirtschaft in Berlin
verzeichnen seit 2000 ein starkes Wachstum der Designbranche®. Fast die Hélfte aller

Beschéftigten in der Kreativwirtschaft sind Einzelunternehmer’.

In den oben genannten Berichten ldsst sich jedoch die Mode als Teilbranche schwer isolieren,
so dass es unmoglich ist, klare Aussagen Uber die Anzahl der Unternehmen, Umsatze, Zahl der
Beschaftigten, usw. daraus zu schlieRen. Dieser Mangel an quantitativen Daten flhrt zu einer
grundlegenden Schwache in der Argumentation flr eine politische Unterstltzung der
Modewirtschaft.

Diese  Einfihrung untersucht ausschlielich  (ber Sekundardaten (Analysen,
Forschungsergebnisse, Internetseiten, Zeitungsberichte, Aufsiatze) die Entwicklung der

Modebranche im Zusammenhang mit der Stadtentwicklung.

4INPOLIS UCE GmbH 2010; s. auch Aspers & Skov 2006

5> https://www.businesslocationcenter.de/mode/ Es ist allerdings unklar auf welches Datum sich diese Zahlen
beziehen.

6 SenWTF 2005; SenWTF 2008; SenWTF 214; Brenke 2007

7 Geppert & Mundelius 2007

10
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2.1Stadt und Modeproduktion

Um die Beziehungen zwischen Stadt und Mode zu eruieren kann eine Analyse der
Wertschopfungskette interessante Ergebnisse liefern, wenn der Standort der verschiedenen
Aktivitditen in  Betracht gezogen wird. Copercini hat das idealtypische
Wertschopfungsnetzwerk wie folgt dargestellt:

PR-Agentur
Stoffmesse
: 1 Vermittler/
Coach Presse Presse Vermittler P
Agentur
1 Design und ' :
Stoffe : Muster- LU-OKbODW : Messe,f Produktion : Laden
: kollekti Prasentation ; Fashion Week !
Lieferanten ollektion .
2Zwischen Models ' ! :
: ) Fotografen ' Einkaufer ! : Einkiufer
meister Grafik | ; i
Laden rafiker
Schneider
Anschaffung von Stoffen 5 Designarbeit und Musterkollektion : Vermarktung : Produktion : Vermarktung

Abbildung 1: Idealtypische Darstellung des Wertschépfungsnetzwerkes in der Modewirtschaft (Copercini 2019, iiberarbeitet)

Bei Klein- und Kleinstunternehmen ist die Komplexitdat des Wertschopfungsprozesses
meistens erheblich vereinfacht. Die meisten Stufen kénnen sogar unternehmensintern oder

ohne erheblichen zusatzlichen Aufwand stattfinden:

Laden — Stoffe + Design/Produktion/Verkauf

Anschaffung von Stoffen Designarbeit und Musterkollektion, Produktion, Vermarktung

Abbildung 2: Darstellung der Wertschépfung in der Modewirtschaft bei Klein- und Kleinstunternehmen (Copercini 2019,
liberarbeitet)

Je nach Betrachtung wiirden sich auch weitere Elemente dem Wertschopfungsprozess

hinzufiigen lassen, wie z.B. Bildung und Forschung® Steuerungsstrukturen® sowie die

8 Berlin ist mit 13 Ausbildungseinrichtungen (Universitit, Hochschulen, Ausbildung) und 300 Absolventen
jahrlich in der Modewirtschaft weltweit hervorragend positioniert.

% Wie z.B. British Fashion Council in London, Camera Nazionale della Moda in Mailand oder Fédération

Francaise de la Mode in Paris.

11
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Endkunden. In der Modewirtschaft lassen sich sowohl globale als auch lokale Elemente des
Wertschopfungsprozesses erkennen. Auch wenn das Design z.B. in Berlin entsteht, sind
Modemessen Deutschlandweit zu finden und Stoffe werden weltweit hergestellt. In den
letzten Jahren haben sich, insbesondere fiir Berliner Designer, Polen und die Tirkei als
wichtige Standorte der Produktion herauskristallisiert'®. Eine geografische Zuordnung der
verschiedenen Stufen wiirde interessante internationale Verbindungen sichtbar machen.
Obwohl weltweite Produktionsnetzwerke 6konomisch Sinn ergeben, sind sie unter anderem
anfallig fir Krisen, wie die COVID-19 Pandemie zeigt. Auch eine Qualitatskontrolle ist bei

entfernten Prozessen schwierig!.

Ein wichtiges Element der Produktherstellung ist der Kauf von Stoffen. Der Kontakt zwischen
Designern und Stofflieferanten findet entweder auf Messen oder durch Recherche, bzw.
Mundpropaganda statt. Stofflieferanten organisieren sowohl Einzel- als auch Sammeltermine.
Neue Designer haben oft wenig Erfahrung mit Stofflieferanten und kénnen wegen ihrer
geringen Stlickzahl keine guten Konditionen aushandeln. Sie weichen somit auf andere, oft
geringwertige Stoffe auf Berliner Markten aus. Das Vorhandensein mehrere Designer an
einem Standort und eine starke Vernetzung unter den Designern kann Sammeltermine
ermoglichen bzw. erleichtern. Auch Sammelbestellungen zu besseren Konditionen sind dann

moglich.

Fachmessen sind weltweit wichtige Knotenpunkte des Modedesignprozesses. Sie
positionieren sowohl die Stadt an sich als auch die in der Stadt ansassigen Designer. Berlin war
in Deutschland insgesamt gut positioniert als Stadt mit Fachmessen, obwohl Berlin
international nach wie vor eher eine Randposition innehélt. Messen sind wichtige temporare
Rdume, die Kontakte zwischen Unternehmern (BtoB) oder zwischen Designern und
potenziellen Kunden (Business to Customer [BtoC]) schaffen'2. Showrooms, Pop-up-shops und
weitere Prasentationsflachen dienen zur Bekanntmachung lGberwiegend kleinerer Designer,
fur die der Zugang zum Einzelhandel meistens schwierig ist. Eine wichtige Rolle spielen
unterschiedliche intermediare Akteure, die zwischen Stufen des Wertschopfungsprozesses
vermitteln: zwischen Stofflieferanten und Designern; zwischen Designern und
Manufakturen/Schneidern; zwischen Designern und Einkaufern (z.B. Zwischenmeistereien
und Agenten). Nachfrage und Konsumenten werden oft in den Darstellungen zur
Modebranchenwertschépfung vernachlassigt, sind aber wichtig, um die Bedeutung des

Standortes zu bestimmen. Stadtbesucher z.B. sind wichtige Konsumenten fiir Modeprodukte.

10 Copercini 2019
11 Entwistle 2010
12 Skov 2006

12
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Das Image der Stadt und der Verkauf von Modeprodukten stehen somit in engem
Zusammenhang.

Insbesondere der kreative Prozess in der Modewirtschaft findet im Austausch im urbanen
Milieu statt. Somit leben Modedesigner nicht ausschlieBlich in einer Modewelt, sondern im
Austausch mit anderen, nicht nur anderen ,Kreativen“. Anders als manche
Naturwissenschaften findet der kreative Prozess nicht in der Isolation des Labors statt.
Kreative und andere Netzwerke spielen eine wichtige Rolle!3. Modedesigner und andere
Kreative bevorzugen bestimmte Quartiere. Dabei spielen unterschiedliche Faktoren eine
Rolle: Preisniveau, Image, Infrastruktur, Vorhandensein anderer Kreativer, usw.%.

Eine wichtige Dimension der Modewirtschaft sind die kulturellen Zusammenhange, die Mode
ihre Bedeutung geben®. D.h. der Wert eines Modeproduktes wird in einem bestimmten
kulturellen und wirtschaftlichen Milieu definiert und Iasst sich mit keinen objektiven Kriterien
bestimmen. Er hdngt mit geteilten kulturellen Werten (was ist gerade wo und von wem
angesagt), aber auch mit dem Image des Designers selbst und des Standorts zusammen?®,
Hierbei ist die Bedeutung des Stadtimages zentral. Eine Stadt mit Kreativen (bzw. Modeimage)
kann Produkte, die mit ihr assoziiert werden, aufwerten?’.

Viele Berliner Modeunternehmen haben sich in den letzten Jahren auf Themen wie
,okologische Mode*“, ,Nachhaltigkeit“ oder ,,Fair Trade“ spezialisiert!®. Dies stimmt mit Berlins
Ruf als ,grine, nachhaltige Stadt” Uberein. Dieser Einklang zwischen Stadtimage und
Modeimage ist ein zentrales Element des Stadtmarketings. Andere europaische Stadte haben
eine etablierte Position, mit der Berlin nur bedingt konkurrieren kann, insbesondere London,

Paris und Mailand.

13 Merkel 2012; Heebels und Van Aalst 2010; Scott 2014
14 Kratke 2011; Lange 2005; Lange 2007

15 Kawamura 2018

6 Moore & Fernie 1998

17 Jansson & Power 2010; Geisler 1993; Kriatke 2004

18 SenWTF 2010

13
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2.2 Merkmale & aktuelle Tendenzen in der Modewirtschaft

Einige Merkmale der Modebranche sind unter anderem die starke Prasenz von Frauen, die
Informalitat vieler Wirtschaftsprozesse, die Kollaborationsbereitschaft zwischen den

Akteuren, das Konzept der offenen Innovation und die Interdisziplinaritat der Prozesse®®.

Gender

Eines der auffilligsten Merkmale in der Modedesignbranche ist die starke Uberrepréasentation
von Frauen in den meisten Prozessen der Wertschépfungskette?. Mit Ausnahme der
Flihrungspositionen in Modemarken vor allem im Vertrieb und Marketing, die Gberwiegend
von Mannern besetzt sind, machen Frauen die Mehrheit der Modearbeiter aus. Mode und
Kleidung haben in unseren Gesellschaften im Allgemeinen eine sehr starke weibliche
Konnotation, und es gibt eine lange Tradition, dass Frauen bei der Herstellung und in dem
Verkauf von Kleidungsstiicken arbeiten. Dies hat mehrere Konsequenzen fir die Struktur der
Modebranche:

Auf symbolischer Ebene wird jeder Beruf, der in unseren Gesellschaften als ,,weiblich“ kodiert
ist, als weniger wertvoll angesehen als ,mannliche” Berufe. Sogar Manner im Modedesign
werden als ,,verweiblicht” wahrgenommen. In der Designbranche spiegelt sich dies deutlich
im Unterschied zwischen Gamesdesign (mannlicher Beruf) und Modedesign (weiblicher Beruf)
wider?!.

Viele Frauen arbeiten nebenbei in der Mode und leben von einem vollig anderen Beruf. Einige
arbeiten moglicherweise in Teilzeit an einem anderen Arbeitsplatz und in Teilzeit in der Mode,
wahrend andere einen Vollzeitjob haben und ihre zusatzliche Zeit nur der Modekreation

widmen?2.

Dies bringt ein starkes informelles Element in die Bekleidungsindustrie ein, das fir viele Berufe
charakteristisch ist, die zu Hause ausgelibt werden kénnen und eine Produktion in geringem
Umfang ermoglichen, ebenfalls ein sehr geschlechtsspezifisches Phanomen. Damit wird nur
ein Teil der tatsachlichen Wertschopfung im BIP berechnet, was einen groRen Teil der

Modebranche fiir die Politikgestaltung unsichtbar macht (mehr zu Informalitét siehe unten)?3.

Die Folge ist, dass die Modebranche bei der Politikgestaltung haufig Gbersehen wird oder

bestenfalls eine sekundire Position gegeniiber anderen Industriezweigen einnimmt?*.

19 Copericini 2019, McRobbie 2018, Sourcebook GmbH 2018 unter anderem
20 Entwistle 2015; Rantisi 2014; Stokes 2015

21 Rantisi 2014

22 Copercini 2019

23 Alacovska 2019

24 McRobbie 2018
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Fiir Frauen in der Modebranche besteht die Notwendigkeit, ihren Beruf mit anderen sozial
definierten weiblichen Rollen in Einklang zu bringen: Kindererziehung, Altenpflege und
Haushaltsfiihrung. Insbesondere Kindererziehung liegt in westlichen Gesellschaften
hauptsachlich noch in weiblicher Verantwortung. Dies bedeutet, dass Modedesignerinnen
haufig die Schwierigkeit haben, gleichzeitig arbeiten und fir ihre Kinder sorgen zu missen.
Aus diesem Grund ist das Zuhause oft der privilegierte Ort der Modekreation, da er Frauen
ermoglicht, beides in Einklang zu bringen.?®

Das Jonglieren verschiedener Berufe macht es fiir Frauen noch wichtiger, sich auf Familie und
Freunde zu verlassen, um arbeiten zu koénnen. Jemand muss z.B. wahrend eines

professionellen Termins die Kinder von der Schule abholen oder auf sie aufpassen.?®

Informalitat

Ein weiteres Merkmal der Modebranche und allgemein der Kreativbranche sind die
informellen Wirtschaftsbeziehungen zwischen den Akteuren. Dies bezieht sich Ublicherweise
entweder auf informelle Arbeitsbeziehungen (unbezahlt, ohne Vertrag, stlckweise
Bezahlung, Heimarbeit) oder informelle Geschafte (Tauschhandel, freundschaftliche
Unterstlitzung, andere Arten nicht monetdrer Geschaftsbeziehungen). Informelle
Beziehungen erfordern ein hohes Mall an Vertrauen, das immer durch raumliche Nahe,
personliche Bekanntschaft und tagliche Interaktion erleichtert wird. Negativ ist, dass nicht
monetare Beziehungen fiir die amtliche Statistik und damit auch fiir die Politikgestaltung

unsichtbar sind.

Kollaboration

Die Zusammenarbeit zwischen einzelnen Unternehmen ist ein Merkmal, das in vielen
Branchen festgestellt wurde, insbesondere in solchen, die von kleinen Unternehmen gepragt
sind. Unternehmer missen oft ein fragiles Gleichgewicht zwischen Kooperation und
Wettbewerb finden?’. Bei der Organisation von Kollektivveranstaltungen (Modenschauen,
Pop-up-Shops usw.) ist ein kooperativer Geist produktiver als ein wettbewerbsorientierter.
Open Innovation wird als ein gesellschaftlicher Innovationsprozess definiert, der auf
Wissensfllsse tGber Unternehmensgrenzen hinweg fulst und finanzielle und nicht finanzielle
Mechanismen im Einklang mit dem Geschaftsmodell des Unternehmens verwendet. Diese
Definition erkennt, dass Open Innovation nicht nur auf Unternehmen ausgerichtet ist, sondern
auch kreative Konsumenten miteinschlieBt. Die Grenzen zwischen einem Unternehmen und

seiner Umgebung sind dadurch durchldssiger zu verstehen?2,

25 d‘Ovidio & Vicari Haddock 2010

26 MicRobbie 2018

27 Copercini 2019

28 Enkel, Gassmann & Chesbrough 2009

15



Bedarfsanalyse der Modewirtschaft
in den Bezirken Pankow und Mitte

Interdisziplinaritdt bezieht sich auf die Tatsache, dass der kreative Prozess per Definition
einen standigen Austausch zwischen Akteuren, Prozessen und Ideen beinhaltet, die aus sehr
unterschiedlichen Bereichen stammen koénnen. Einige konnen im breit definierten
Kreativsektor liegen (z.B. lllustratoren, Grafikdesigner, Kiinstler), wahrend andere vollig
andere Bereiche betreffen konnen (z.B. Technologie, Geistes- oder Sozialwissenschaften).
Solche unterschiedlichen Disziplinen kénnen im kreativen Prozess und in der Verschmelzung
zusammenkommen, um etwas Neues zu schaffen. Kreative leben in der Regel nicht in der
Abschottung, sondern im fruchtbaren Austausch, der durch Vielfalt und das Zusammenleben

mit anderen entsteht?°.

Megatrends: Digitalisierung, Hightech und Nachhaltigkeit

Die Sourcebook GmbH?3°, einer der wichtigsten Player in der Berliner Modewirtschaft und
Verfasser einer umfangreichen Studie aus dem Jahr 2018, identifiziert drei aktuelle
Haupttrends in der Modebranche: Digitalisierung, Hightech-Textilien und Nachhaltigkeit.

Die Digitalisierung, die den Einsatz von Maschinen, neue Marketingmethoden und eine
vollstindige Uberarbeitung des Einzelhandels umfasst, ist ein Trend, der Entfernungen in der
Regel Giberwindet und gegen die Prinzipien der raumlichen Agglomeration funktioniert. Wenn
man online tatig sein kann, kann man von weit her arbeiten.

Mit der Existenz wichtiger mode- und textilbezogener Forschungseinrichtungen ist Berlin
sowohl in den Bereichen Hightech-Textilien als auch Nachhaltigkeit gut positioniert.
Nachhaltigkeit (einschliefllich Schlisselwortern wie ,,Slow Fashion”) umfasst 6kologische,
soziale und dkonomische Dimensionen3!. Berlin ist in diesem Trend gut aufgestellt, obwohl
die Entwicklung einer Fashion Week in Frankfurt die Position der Stadt Berlin langfristig

schwachen kann.

Ein aktueller Nachhaltigkeitstrend, den verschiedene Arten globaler Krisen in letzter Zeit sehr
deutlich gemacht haben, ist die De-Globalisierung oder Re-Lokalisierung der
Produktionsketten unter dem Motto ,lokal produzieren und konsumieren“3?. Es wurden
umfangreiche Untersuchungen zu den Auswirkungen der Verlagerung in der
Lebensmittelindustrie durchgefiihrt, die positive Multiplikatoreffekte fir die lokale Wirtschaft
zeigen33. Forschungen zur Relokalisierung in der Bekleidungsindustrie wurden bisher nicht

gefunden.

29 Lange 2005; 2015

30 Sourcebook GmbH 2018

31 Schor 2015

32 Jaegler & Burlat 2014; Carballo- Cruz 2012

33 Levidow & Psarikidou 2011; Benedek, Fert6 & Szente 2020
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2.3 Innovationsquartiere

Um die raumliche Konzentration von Unternehmen zu beschreiben und die Innovationskraft
von Stadten bzw. von Raumen zu erklaren, werden oft Begriffe wie ,industrielle Distrikte“
(Industrial Districts), ,Cluster” oder ,lokale Innovationssysteme“3* verwendet. In den letzten
Jahren setzte sich auch der Begriff der ,,Mission-oriented innovation” durch, der allerdings in
seiner rdumlichen Dimension noch nicht ausreichend untersucht wurde. Daher ist hier eine

kombinierte Betrachtungsweise der Begriffe notwendig. Wir beginnen mit dem Neuesten:

Mission-oriented innovation policies (Missionsorientierte Innovationspolitik)

Das Konzept einer missionsorientierten Innovationspolitik steht seit einigen Jahren im
Zentrum vom EU-Programm ,,Horizon Europe®. Missionsorientierte Innovationspolitik hat das
Ziel, disruptive und bahnbrechende Innovationen zu fordern, um auf die groflen sozialen,
okologischen und wirtschaftlichen Herausforderungen des 21. Jahrhunderts, wie Klimawandel
und Ressourceneffizienz, demografischer Wandel, saubere Energie, integrative

Gesellschaften, Biobkonomie usw. zu reagieren.

Professorin Mariana Mazzucato® hat dieses Konzept 2018 eingefihrt, als sie einen Bericht der
Europaischen Kommission mit dem Titel ,,Missionsorientierte Forschung und Innovation in der
Europdischen Union“ verfasste. Der Bericht enthielt strategische Empfehlungen an die
politischen Entscheidungstrager, um die Wirkung des kiinftigen EU-Rahmenprogramms fiir
Forschung und Innovation durch eine aufgabenorientierte Politik zu maximieren.
In dem Bericht weist Mazzucato darauf hin, dass Missionen nach den folgenden fiinf Kriterien
funktionieren sollten:
Mutig, inspirierend mit groRer gesellschaftlicher Relevanz. Die Missionen sollten auf
die groBen Herausforderungen unserer gesamten Gesellschaft reagieren.
Klare Richtung: zielgerichtet, messbar und zeitgebunden. Missionen muissen sehr klar
definiert sein.
Ehrgeizig, aber mit realistischen Forschungs- und Innovationsmalinahmen. Der
logische Rahmen sollte gewahrleistet sein: von globalen sektoriibergreifenden
Missionen bis hin zu sehr spezifischen Projekten.
Diszipliniibergreifende, sektoriibergreifende und akteursiibergreifende Innovation.
Missionen sollten so gestaltet sein, dass sie Aktivitdten in und zwischen mehreren
wissenschaftlichen Disziplinen (einschlieRlich Sozial- und Geisteswissenschaften), in

verschiedenen Industriesektoren (z.B. Verkehr, Erndhrung, Gesundheit und

34 Cooke 2001; Dodgson & Rothwell 1995; Maskell & Malmberg 1999.
35 Mazzucato 2018
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Dienstleistungen) und zwischenverschiedenen Arten von Akteuren (6ffentlich, privat,
dritter Sektor und Organisationen der Zivilgesellschaft) verbinden.

Mehrere Bottom-up-Lésungen: Missionen sollten nicht durch einen einzelnen
Entwicklungspfad oder eine einzelne Technologie erreichbar sein, sondern durch eine

Reihe sich erganzender Tools und Projekte.

Mazzucatos Empfehlungen lassen sich auch bezlglich einer Innovationspolitik in der Mode
Ubersetzen: wenn das ehrgeizige Ziel der Mission sein sollte, Berlin als bedeutende Stadt fiir
eine nachhaltige Modewirtschaft zu entwickeln, kann die Politik bewusst Forschung,
Produktion, Design und Verkauf in dem Segment unterstiitzen und akteursibergreifende
Projekte in Form eines Fashion Hubs als einen moglichen Entwicklungspfad dahin férdern.
Mazzucato beschaftigt sich zwar nicht mit der Agglomeration, d.h. mit der rdaumlichen
Konzentration von Unternehmen und Einrichtungen, aber dies leisten die Begriffe , Industrial
District” und , lokale Innovationssysteme”, die sich gut mit der ,,Mission-oriented innovation

policy” kombinieren lassen.

Industrial districts sind eine Form der industriellen Organisation, die durch geografische
Konzentration von kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) und einigen groRen
Unternehmen gekennzeichnet ist. Diese sind in unterschiedlicher Weise, aber in mehreren
Phasen des Prozesses hoch spezialisiert und durch kooperative und wettbewerbliche
Beziehungen an der Herstellung eines bestimmten Produkts oder einer bestimmten
Produktfamilie beteiligt. Darliber hinaus beschreibt der Begriff ein geografisches Gebiet, in
dem eine Reihe von Firmen ansassig ist, die dhnliche Produkte herstellen, einschlieRlich
Firmen, die in verschiedenen Phasen eines Produktionsprozesses tatig sind. Dieser Raum
(Quartier, Stadt, Region) ist auf die Produktion eines bestimmten Sektors (z.B. Lederwaren,
Spitzen) spezialisiert und durch starke Verbindungen zwischen Wirtschaft und Gesellschaft

gekennzeichnet.

Lokale Innovationssysteme bezeichnen eine raumliche Konzentration von Unternehmen
(einschlieBlich spezialisierter Anbieter von technischer Infrastruktur und Dienstleistungen
sowie Kunden) und assoziierten Nichtmarktinstitutionen (Universitaten, Forschungsinstitute,
Ausbildungseinrichtungen, Normungsgremien, lokale Handelsverbande, Aufsichtsbehérden,
Technologietransfer-Agenturen, Wirtschaftsverbanden, relevanten Regierungsbehérden
usw.), die zusammen neue Produkte und/oder Dienstleistungen in bestimmten

Geschaftsbereichen schaffen.
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In der Tat sind territoriale Cluster innovativer Unternehmen weit verbreitet, und es wurden
zahlreiche empirische Belege fiir die positiven Auswirkungen von Clusterung auf das
Wachstum vorgelegt. Eine Reihe von Forschungsarbeiten zu italienischen Industriedistrikten
haben gezeigt, dass solche lokalen Produktionssysteme einen herausragenden
wirtschaftlichen Erfolg erzielen und nachhaltige Entwicklungsprozesse generieren kénnen. In
solchen territorialen Enklaven finden kontinuierlich kollektive Lernprozesse statt, die
nachhaltige Innovationsaktivitdten hervorbringen. Cluster und Distrikte gelten als Orte, an
denen eine enge Kommunikation zwischen Unternehmen, soziokulturellen Strukturen und ein
institutionelles Umfeld das sozial und territorial eingebettete kollektive Lernen und die
kontinuierliche Innovation fordern kénnen. Die Ndhe zwischen verschiedenen Akteuren
ermoglicht es ihnen, Wissen schneller zu beschaffen, zu erwerben, zu akkumulieren und zu
nutzen als Unternehmen aulerhalb wissensintensiver, dynamischer regionaler Cluster. Ein
Grofteil der regionalen Fahigkeiten, die in dynamischen regionalen Clustern zu finden sind,
basiert auf unternehmenstibergreifenden Netzwerken, zwischenmenschlichen Verbindungen,
lokalen Lernprozessen und lokalem, also nicht leicht zu transferierendem, Wissen, das in
soziale Interaktion eingebettet ist. Die ,Untransferierbarkeit” von Wissen wird als eines der
wenigen wirklich lokalisierten Phanomene in der gegenwartigen globalen Wirtschaft

angesehen.

Industrial Districts und lokale Innovationssysteme wurden systematisch in Italien unter dem
Begriff ,, Drittes Italien” untersucht. Der Begriff , Drittes Italien” wurde von Arnaldo Bagnhasco3®
gepragt, um Gebiete im Nordosten und in Mittelitalien zu beschreiben, die durch die starke
Konzentration handwerklicher Kleinunternehmen in einer Konstellation spezialisierter
Industriegebiete gekennzeichnet sind. Bagnasco verwendete den Begriff, um diese
geografischen Gebiete sowohl vom unterentwickelten Siiden des Landes (Mezzogiorno) als
auch vom traditionellen Dreieck der Schwerindustrie im Nordwesten (Turin, Genua und

Mailand) zu unterscheiden.

Die Uberwiegende Mehrheit der 61 identifizierten Industriegebiete ist auf traditionelle
handwerkliche Produktionsformen spezialisiert: z.B. Strickwaren in Carpi in Emilia, Textilien in
Prato in der Toskana, Kleidung in Roseto degli Abruzzi, Ledergerbung in Santa Croce sull'Arno
in der Toskana, Schuhe in Civitanova Marche. Nur eine kleine Minderheit der Industriegebiete
in der Lombardei, in Venetien und insbesondere in Emilia ist auf fortschrittliche,
hochtechnologische mechanische Elektrotechnik und Elektronik spezialisiert. Die Hauptstarke
der Industriegebiete liegt wahrscheinlich in ihrer Flexibilitat. Diese Qualitat ist entscheidend

fir den Erfolg modebewusster Hersteller, die gut ausgebaute Netzwerke spezialisierter

36 Bagnasco 1977.
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Subunternehmer bendétigen. Diese Netzwerke basieren auf der Verwendung von GroRfamilien
als wirtschaftliche Einheiten und werden durch einen Rechtsrahmen unterstiitzt, der
Handwerksbetrieben besondere Vorteile bietet. Diese Vorteile reichen von Befreiungen von
bestimmten Grundsteuern (iber grofRziigig subventionierte staatliche Gesundheits- und
Rentensysteme und dem Schutz vor Insolvenzverfahren bis hin zu reduzierten Steuer- und
Arbeitgeberbeitragen.

Ein zweiter wichtiger Faktor, der zur Schaffung von Flexibilitdit beitragt, ist die
unternehmensitbergreifende Zusammenarbeit innerhalb des Distrikts, wie die
Zusammenarbeit zwischen Unternehmen, die an komplementaren Produktionsprozessen
beteiligt sind, z.B. zwischen Herstellern von Maschinen fiir die Bekleidungsindustrie und
Bekleidungsherstellern. Bei Unternehmen, die in direktem Wettbewerb miteinander stehen

gibt es trotzdem bewusste und freiwillige Zusammenarbeit.

Die wirtschaftliche Organisation der Bezirke bietet eine Reihe weiterer wichtiger Vorteile.
Dazu gehoren solche, die sich aus der flexiblen Arbeitsteilung (flexible specialisation) zwischen
spezialisierten Herstellern ergeben. Weitere Vorteile sind die Anhaufung geeigneter
Fahigkeiten und Innovationsfahigkeit im Umfeld durch Clusterbildung und die Entwicklung
von Marketingagenten zur Erleichterung der Exporte (positive externalities). Das
Vorhandensein lokaler Banken und die Verfligbarkeit von kostengilinstigen Raumlichkeiten
sowie verschiedener Formen der Unterstlitzung durch regionale und lokale staatliche
Institutionen (sogenannte Real Service Centers) sind weitere Faktoren, die dieser Liste
hinzugefligt werden kénnen. Aus Sicht der Arbeitnehmer bestehen die Vorteile der Bezirke als
Arbeitsumfeld darin, dass Mdéglichkeiten fir Selbstverwaltung und soziale Mobilitdt bestehen
und dass in einigen Bereichen die Lohne fiir Facharbeiter hoher sein kdnnen als im nationalen
Durchschnitt. Diese Bedingungen bestehen jedoch haufig zusammen mit monotonen
Produktionsroutinen und mit geringen L6hnen und Ausbeutung, insbesondere bei jungen und

weiblichen ungelernten Arbeitnehmern.

Die im Folgenden beschriebenen Best-Practice-Beispiele haben teilweise Merkmale von

Innovationsquartieren.
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3. Best Practice Beispiele - Orte der Mode

Es gibt bereits eine Reihe von Konzepten in der Praxis, die auf die Bedarfslagen von
Modeschaffenden  reagieren.  Natirlich sind die = Rahmenbedingungen  und
Ausgangssituationen der folgend aufgefiihrten Beispiele unterschiedlich. Nichtsdestotrotz

geben sie Hinweise zu konkreten, und in der Praxis erprobten, Konzepten.

Die ausgewdhlten Beispiele sind alle raumlich zu verorten. Es handelt sich hierbei um Hubs?’,
Inkubatoren3® und Akzeleratoren3®, die physisch entweder in Form von Hausern oder

Raumlichkeiten bereits existieren oder — wie im Fall von Paris — kurz vor der Umsetzung sind.

Die Beschreibung der Best-Practice-Beispiele folgt einer im Vorfeld festgelegten Systematik,
die auch im Hinblick auf Berlin umsetzbar ware. Unter folgenden Aspekten wurden die
vorliegenden Beispiele betrachtet: Betreiber, Hausbesitzer, seit wann der
Akzelerator/Inkubator/Hub existiert, Standort bzw. Lage, Website, Zielgruppen und Ziele,
inhaltliche Angebote, Raumangebot, Gesamtflache, Finanzierung und Partnerschaften bzw.

Kooperationen.

3.1 Ubersicht

Bei der Auswahl der Beispiele wurden die Kriterien Innovation, Nachhaltigkeit, Vorhandensein
eines festen physischen Standortes (Rdume oder Gebdude) und die Berlicksichtigung

unterschiedliche Lander (Deutschland, Frankreich, Niederlande und USA) zugrunde gelegt.

37Als Hub (englisch hub ,Nabe’ technisch, ,Knotenpunkt’)
Quelle der Definition: https://de.wikipedia.org/wiki/Hub

38| nkubator = Brutkasten fiir kreative Ideenentwicklung. Beim Inkubator steht die Schaffung neuer, kreativer
Ideen im Vordergrund. Sie konzentrieren sich darauf, das richtige Tempo fiir das jeweilige Start-up zu finden und
unterstiitzen durch interne Programme, Coaching, Netzwerk, Bliros und anderen Ressourcen. Da Inkubator-
Programme meist von privaten Unternehmen, offentlichen Einrichtungen oder Universitdten gesponsert
werden, missen Grinder oft keine Unternehmensanteile abgeben. Quelle der Definitionen:
https://www.derbrutkasten.com/accelerator-inkubator-unterschied/

39AkzeIerator/AcceIerator =Beschleuniger fir schnelles Wachstum. Ein Akzelerator verfolgt das Ziel, das
Wachstum von Unternehmen und Geschaftsmodellen durch externes Knowhow von Spezialisten und Ressourcen
innerhalb kirzester Zeit schnellst moglich voranzutreiben und in wenigen Monaten zum marktreifen Produkt zu
bringen. Am Ende wird das Produkt oder die Dienstleistung vor Investoren prasentiert. Die Akzeleratoren
erhalten als Gegenleistung fur ihre Unterstiitzung meistens Anteile am jeweiligen Unternehmen. Quelle der
Definitionen: https://www.derbrutkasten.com/accelerator-inkubator-unterschied/
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Wir haben folgende Beispiele ausgewahlt:

Die Textilerei in Mannheim als Modehaus fir Grinder, La Caserne in Paris mit sehr

umfassenden Angeboten fir unterschiedliche Zielgruppen, Fashion for Good in Amsterdam

als Innovationsplattform fiir Nachhaltigkeit und Philadelphia Fashion Inkubator als Beispiel fir

Talentférderung. Im Anhang befindet sich eine Liste mit weiteren Mode-Quartieren.

Bevor wir die verschiedenen Hubs bezliglich einer Anwendbarkeit in Berlin betrachten, folgt
eine Ubersicht mit den wichtigsten Kriterien.

3.1.1 Textilerei — Mannheim/D

Modezentrum Mannheim, Griinderzentrum fir Mode & Textilwirtschaft

Betreiber

mg: mannheimer griindungszentren gmbh
eine stadtische Tochtergesellschaft

Hausbesitzer

Stadt Mannheim

Seit

2015

Standort/Lage

Innenstadtbereich Mannheim (C4,6 — 68159 Mannheim)

Website

https://textilerei.de/

Zielgruppe/n

Existenzgriinder aus den Bereichen Mode und Design,
von der Vision bis zur Marktreife (bis zu 3 Jahren)

Ziele

Die o.g. Zielgruppe zu unterstiitzen

Angebote

Beratung & Weiterbildung / Qualifizierung

Seminare & Workshops

Nutzung der Infrastruktur (8 weitere Griinderzentren) der mg:gmbh
Verkaufsforderung

Marketing & PR

Existenzgriinderzentrum: Beratung und Unterstitzung, z.B. bei
Marketing und Vertrieb, fur Businessplanungserstellung etc.
Kooperationen mit drei ansassigen Modedesignschulen im Rahmen
des Mannheimer Modells

(Zusammenarbeit zwischen Griindungszentren und Unis)
Koordination des Griinderzentrums durch einen Zentrumsmanager

Raumangebot

Eigenes Haus mit:

Glinstigen und sicheren Mietpreisen in zentraler Innenstadtlage
Shop und Showroom (gemeinschaftlich genutzt)

Einzelateliers

Acht Ateliers (feste Mieter). Sie sind jeweils fur 2 Jahre zu mieten -
maximal fur 5 Jahre. Start-ups kénnen bis 8 Jahre am Standort
bleiben
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e Co-Working-Space/offenes Atelier
voll ausgestatteter Maker-Space (Werkstatt-Ateliers) mit
Industriemaschinen, in denen Sample-Produktionen und
Kleinserien hergestellt werden kénnen.

e GrolRer Besprechungs- bzw. Arbeitsraum

e Boutique

e temporare Arbeitsplatze, die auch Nicht-Mieter nutzen kénnen.

e Kooperationen mit einem Warenhaus und Aktivitaten in der
Innenstadt

Gesamtflache

540 m?

Finanzierung

Uber die Wirtschaftsférderung Mannheim, EU-Finanzierung und
Mieteinnahmen

Partner/Kooperationen

3.1.2 La Caserne — Paris/FR

Sustainable Fashion Workspace

Betreiber

e Impala Unternehmensgruppe — Management
(ibernahm 17,3 Mio. EUR Sanierungskosten)

e [‘Exception — Mode

e Consulat — Veranstaltungen

Hauseigentumer

RIVP — stadtische Immobilienverwaltung Paris

Seit Planung seit 2015
Start des Hauses 2021
Standort/Lage Innenstadtnah im 10" Arrondissement,
12 Rue Philippe de Girard
75010, Paris
Website https://www.lacaserneparis.com/
Zielgruppe/n Modedesigner (Auswahl tiber Bewerberverfahren), folgende Kriterien
werden berticksichtigt:
50% etablierte Luxusmarken und
50% junge/kleine Labels, Modenachwuchs
Ziel

e Forderung nachhaltiger Modelabels

o Hilfe bei der Umstellung auf Nachhaltigkeit

e Paris zur Hauptstadt fiir nachhaltige Mode zu machen

e Offentlicher Ort fiir Kultur, Bildung, Austausch der Modebranche
e Europa starken, als Leader in der nachhaltigen Mode
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e Sensibilisieren und Schulen von Modedesignern und Konsumenten
e Kunsthandwerk starken und Knowhow verbessern
e Aufwertung des Quartiers

Angebote Mode:
e Akzelerator fir nachhaltiges Modedesign, Innovation und
Entwicklung
e Weiterbildung/ Workshops (z.B. Zirkularitat/ Textilrecycling)
e Passgenaue Begleitung mit den LaCaserne-eigenen Coaches
e Vorverhandelte Tarife mit sorgfaltig ausgewahlten Agenturen
(Presseagentur/ Fotografen / Stylisten / Juristen)
e Sichtbarkeit durch Marketing-MaRBnahmen
e Sourcing Showroom mit nachhaltigen Materialien
e Konferenzen und Veranstaltungen zum Thema Nachhaltigkeit
Veranstaltungsbereich:
e Konzerte und andere Events
e interaktive Projekte mit der Nachbarschaft
e Gastronomie
Raumangebot Haus aufgeteilt in Mode- und Veranstaltungsflache (ca. 50/50)

Mode:

e Ateliers, Biiros, open Space

e Boutique

e nachhaltiger Stoff-Showroom

e Fablab mit Industrie-Nah- /Kettelmaschinen, Pressen und
Bligelstationen, Digitalisierungspool fiir Schnittmuster, 3D- Printer,
Stockmans Schneiderpuppen

e Fotostudio

Veranstaltung:
e Restaurant
e Eventflachen

Gesamtflache

Insgesamt 4.000 m2

Finanzierung

17,3 Mio. EUR Investition (Sanierung) durch Impala
Mieteinnahmen:
1. Mode — 400 EUR/m2 im Monat, inkl. Aller Angebote
2. Veranstaltungen —43.750 EUR Kaltmiete im Monat

Partner/Kooperationen

Mairie de Paris, Les Ateliers de Paris, Paris Good Fashion, Institut
Francais de la Mode Feminin, Federation Francaise Du Prét-a-Porter
Feminin, Ecole Duperré Paris, The Big Blue Project, ifcic, DEFI
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3.1.3 Fashion for Good — Amsterdam/NL

Innovationsplattform fir Nachhaltigkeit

Betreiber

Fashion for Good Foundation

Hauseigentimer

k. A. (zur Miete)

Seit

2017

Standort/Lage

Innerstadtisch
Rokin 102, Amsterdam, NL

Website

https://fashionforgood.com/

Zielgruppe/n

Hersteller

Handel

Lieferanten

gemeinnutzige Organisationen
Innovatoren
Geldgeber/Investoren
End-Kunden/Konsumenten

Ziel

Durch die weltweite Nachhaltigkeitsinitiative den Wandel
beschleunigen (iber die Innovationsplattform und das Education-
Zentrum fur nachhaltige und zirkulare Mode in den 5 Bereichen:

Material

Wirtschaft

Energie

Wasser
Lebensbedingungen

Angebote

Weltweites Investoren- und Innovatoren-Netzwerk
Akzelerator-Programm

fiir Start-ups, die Innovationen in Bezug auf Nachhaltigkeit,
Zirkularitat und Transparenz vorantreiben, um die Mode ,gut zu
machen”. Jedes Jahr werden 10-15 Start-ups zu intensiven globalen
Programmen eingeladen:

- Gezielte Einflihrung in Branchenfiihrer, Marken,
Einzelhandler und Hersteller sowie in das globale Fashion
for Good-Netzwerk

- Verbindungen zum Investorennetzwerk und potenzieller
Zugang zu Finanzmitteln

- Mentoren mit Innovations- und Nachhaltigkeitskompetenz
in Mode und Einzelhandel

- Kostenlose Blroflachen in Zusammenarbeit mit anderen
Innovatoren am Amsterdamer Hub

Scaling- Programm
unterstutzt Unternehmen, die ein marktreifes Produkt haben und
bereit sind, im kommerziellen MaRstab zu wachsen. Innovatoren
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werden anhand einer umfassenden Reihe von Kriterien bewertet,
wie:

- Impact-Potential

- Skalierbarkeit

- Team

- Marktreife

- Geschaftsstrategie

e South-Asia-Programm
Das Sudasien-Innovationsprogramm bringt globale und lokale
Bekleidungsmarken, Hersteller, Investoren und Innovatoren
zusammen, um den Ubergang zu einer Kreislaufwirtschaft zu
beschleunigen und die dringend bendétigten innovativen Lésungen
zu skalieren.
Férderung von 8-10 der vielversprechendsten Start-ups. Das
Programm besteht aus 3-5 Fokuswochen mit mafRgeschneiderter
Unterstiitzung fiir die Start-ups, einschliefRlich Einzelgesprachen mit
den Unternehmenspartnern und Herstellern, Pilotfahrten,
Investorengesprachen und Business-Support-Sitzungen.

e Good-Fashion-Fund
Investitionen mussen die positiven Auswirkungen der
Bekleidungsherstellung entlang der flinf Werte erheblich
verbessern
Investiert wird in Indien, Bangladesch und Vietnam
Zielgruppe: Textil- und Bekleidungshersteller und -betreiber

e Investitionsprogramm
Vermittlung von Investoren an Innovatoren

e Bildungsprogramm und Veranstaltungen zum Thema Nachhaltigkeit

Raumangebot

e Museum

e Co-Working Space

e Buros

e Veranstaltungsflachen und -rdume

Gesamtflache

Ca. 800 m?

Finanzierung

Investoren (s. u.a. Partner), Mieteinnahmen Bliro- und Location-
Vermietung, Eintrittsgelder Museum, eigene Beteiligungen an Start-ups

Partner/Kooperationen

Laudes Foundation (ehemals C&A Foundation), Mitgriinder William
McDonough und andere Kooperationspartner wie adidas,

C&A, CHANEL, BESTSELLER, Galeries Lafayette Group, Kering, Otto
Group, PVH Corp., Stella McCartney, Target und Zalando sowie Arvind,
Norrgna and Welspun.
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3.1.4 Philadelphia Fashion Inkubator — Philadelphia/USA

Betreiber

Philadelphia Fashion Inkubator (Inc.)

Hauseigentumer

Macay's (Mietsponsor fiir den Inkubator)

Seit 2012
Standort/Lage Innerstadtisch,
Philadelphia Fashion Inkubator at Macy’s Center City
Macy’s, 1300 Market Street, 3rd Floor
Philadelphia, PA 19107, USA
Website https://philadelphiafashioninkubator.com/contact
Zielgruppe/n Modedesigner (auch Accessoires), die zwischen 6 Monaten und drei
Jahren auf dem Markt sind (nicht langer als 5 Jahre)
Ziel e Designtalente in Modefirmen verwandeln und marktfahig machen
Angebote Business Boot Camp

e Ein einwdchiges Intensiv-Training zu den Themen:
- Geschaftsentwicklung
- Merchandising
- Marketing
- Der Umsatz
- Rechtliches
- Offentlichkeitsarbeit
- Geschaftsaufbau

Business-Workshops

e Uber 50 Business-Workshops mit monatlichem Schwerpunkt, die
von Branchenfiihrern wahrend des gesamten zwdélfmonatigen
Programms unterrichtet werden.

e Unternehmer (Netzwerk) teilen ihre Kauf-, Preis- und
Merchandising-Strategien. Designer prasentieren
Musterkollektionen, was ggf. zum Verkauf fiihrt. Firmenbesuche

e Monatliche Reisen nach New York City bieten den Designern die
Moglichkeit, an GroBhandelsmessen und nationalen
Pressekonferenzen teilzunehmen und sich mit Branchenfiihrern wie
Steven Alan, Fern Mallis, Tommy Hilfiger und Teri Agins zu treffen.
Sitzungen und Konsultationen

e Pop-up-Shops, Modenschauen, Trunk-Shows und andere
Sonderveranstaltungen erhéhen die Bekanntheit der Designer und
bieten ihnen wertvolle Moglichkeiten, ihre Arbeiten zu
prasentieren und zu verkaufen.

Mentoring
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e Ein Team von Mentoren beraten Designer bei der Entwicklung ihres
Geschafts und ihrer beruflichen Fahigkeiten und geben Feedback
zur Designkollektion.

e Informationen zu Marktforschung, Markenstrategie und
Geschaftsplanen

e Begleitung durch Rechtsanwalte und Unterstiitzung bei der
Registrierung von Marken und Urheberrechten,
Geheimhaltungsvereinbarungen und Vertragen

Raumangebot Schulungs- und Veranstaltungsraume bei Macey’s
Gesamtflache k. A.
Finanzierung Studiengebiihren (ca. 6 pro Jahr):

7.500 S Einschreibungsgebiihr und 3.600 $ fiir ein Jahr pro Teilnehmer
Uber Sponsoren und Spenden

Partner/Kooperationen | Stadt Philadelphia, Center City District (BID)
Universitaten: Jefferson, Drexel
Macy’s

3.2 Einordnung der Best Practice Beispiele

Die vier Best Practice Beispiele bilden unterschiedliche Betreibermodelle ab. Bis auf die
Textilerei in Mannheim werden alle von privaten Institutionen gefiihrt und sind somit auch

auf Privatkapital angewiesen, bzw. folgen einem wirtschaftlichen Unternehmenszweck.

Die Textilerei ist eines von acht Grinderzentren in Mannheim, die stark untereinander
vernetzt sind. Sie ist kein privatwirtschaftliches Unternehmensmodell, sondern ein Instrument
der branchenspezifischen Wirtschaftsforderung der Stadt Mannheim. Zudem ist die Stadt
Mannheim Eigentiimerin der Immobilie, in der die Textilerei angesiedelt ist. Die laufenden
Projektkosten incl. Betriebs- und Lohnkosten sowie verschiedene Angebote wurden mit einer
Laufzeit von 10 Jahren geplant und werden von der Stadt finanziert. Das hat im Gegensatz zu
den Beispielen aus Amsterdam und Philadelphia den Vorteil, dass der Standort zumindest fiir
10 Jahre als sicher einzuschatzen ist. Dies ist vor allem vor dem Hintergrund steigender

Gewerbemieten ein wichtiger Faktor sowie eine Sicherstellung des inhaltlichen Betriebes.
In Paris gehort das Gebaude-Ensemble (eine ehemalige Feuerwache), in dem sich La Caserne

befindet, der Stadt und ist auf Grundlage eines 45-Jahre-Erbpacht-Vertrages an die privaten

Investoren ,Impala“ Investmentfonds vermietet, die auch den Umbau der Immobilie
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finanziert haben. Ob und inwiefern die Stadt einen Einfluss auf die Mieten der Nutzer ausiiben

kann, konnte nicht in Erfahrung gebracht werden.

Im Fall von Philadelphia ist der Inkubator in den Raumlichkeiten der Kaufhauskette Macy’s
untergebracht, die sich in Form von Raumsponsoring einbringt, somit existiert hier eine klare

Abhangigkeit des Inkubators gegeniliber Macy’s.

Die Fashion for Good Foundation in Amsterdam stellt keine Informationen zur Finanzierung

der Raumlichkeiten zur Verfligung.

Somit lasst sich nur im Fall von Mannheim eine - wenn auch zeitlich begrenzte —
Unabhangigkeit feststellen. Alle Standorte haben jedoch den Vorteil innerstadtisch zu sein,

was insbesondere fiir den Handel von groRem Vorteil ist.

Hinsichtlich der Ziele und Zielgruppen gibt es jedoch neben der Schnittmenge, dass alle
Beispiele sich vor allem auf die Unterstiitzung von Modedesignern konzentrieren,
unterschiedliche Schwerpunkte der Zielsetzungen und der Aufnahmekriterien der
Zielgruppen.

Die Textilerei fokussiert hierbei hauptsichlich auf Griinder im Modebereich, mit dem
Schwerpunkt auf nachhaltiger Mode. Das Forderprogramm ist relativ niedrigschwellig und
preislich sehr giinstig, da der Mietpreis die Angebotsnutzung inkludiert und damit immer noch
unter der Vergleichsmiete Mannheims liegt. Die Designer zahlen eine geférderte Miete in
Hohe von 7,50 EUR/m?kalt.

La Caserne zielt auf eine Mischung aus etablierten Labels, mit dem Bedarf auf Nachhaltigkeit
umzustellen, und auf junge nachhaltige Labels, denen die Einfiihrung und Etablierung auf dem
Markt gelingen soll, ab. Die Bedingungen, um bei La Caserne einziehen zu diirfen, sind jedoch
sehr anspruchsvoll, was die Aufnahmekriterien anbelangt, und teuer: Designlabels bezahlen
mit den angebotenen Leistungen 400 EUR/m?. Die anzumietenden Flachen liegen zwischen 10
und 300 m2.

Fashion for Good spricht alle Bereiche der Wertschopfungskette an, legt aber ein besonderes
Augenmerk auf Innovationen in einem der finf o.g. Nachhaltigkeitsbereiche (siehe
Ubersicht), die Fashion for Good definiert hat. Die Teilnehmenden an den verschiedenen
Programmen missen keine Geblihren oder Mieten zahlen. Voraussetzung ist jedoch, eine
Innovation im Bereich Nachhaltigkeit entwickelt zu haben, die dann z.B. von den Partnern und
finanziellen Unterstiitzern von Fashion for Good genutzt werden kann.

Das Programm, das der Fashion Inkubator in Philadelphia anbietet, ist ein Businessprogramm

fur die Designer, die nach Erflillen der Auswahlkriterien fir dieses Jahresprogramm Uber

29



Bedarfsanalyse der Modewirtschaft
in den Bezirken Pankow und Mitte

10.000 USS bezahlen, um danach fit fiir den Modemarkt zu sein und ausgestattet mit

Firmenkontakten ihr Unternehmen zum Erfolg fiihren kénnen.

Folgende Ubersicht schematisiert das Verhéltnis von Auswahlverfahren und Preis der vier

Beispiele:

Anforderungen und Preis

Phil. Fash.
Ink.
Fashionfor

Good |

Textilerel 5

0 2 4 6 8 10 12

H Preis H Anforderungen

Abbildung 3: Anforderungen des Auswahlverfahren und Preis der Best Practice Beispiele:
niedrig (0 Pkt.) mittel (5 Pkt.), hoch (10 Pkt.)

Das Beispiel von Fashion for Good zeigt vor allem auf, wie ein partnerschaftliches,
internationales Netzwerk von Innovatoren und Investoren aussehen kann. Die Innovatoren
sind Start-ups entlang der gesamten Wertschopfungskette der Modewirtschaft, vom
Materialproduzenten, Verpackungsentwickler, Textilhersteller, Bekleidungsproduzenten bis
hin zu Entwicklern digitaler Optimierungen und nachhaltigen Lésungen im Bereich des
Designs. Die Investoren sind etablierte groRBe Unternehmen — zumeist industrielle
Handelskonzerne, die mit Hilfe der neuen Ideen der Start-ups ihre eigene Entwicklung im
Bereich Nachhaltigkeit vorantreiben. Fashion for Good ist ein internationaler Innovations-
Hub, dessen Fokus die nachhaltige Modewirtschaft als Ganzes ist und sich nur zu einem
geringen Anteil mit Modedesign beschéftigt. Allerdings ist das Geschaftsmodell von Fashion
for Good beachtenswert, da die Programme komplett kostenfrei fir die Teilnehmer
angeboten werden. Die Kosten werden von den Unternehmen getragen, denen die aus dem
Programm resultierenden Ergebnisse (Produkte und Dienstleistungen) zugutekommen.
Kombiniert mit dem Education-Programm des angegliederten Museums werden zudem

Endkonsumenten bezlglich Nachhaltigkeit in der Modewirtschaft informiert und somit auch
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die Kauferschaft — also potentielle Zielgruppe der Handelskonzerne — mit in das Konzept

integriert.

Ahnlich wie Fashion for Good, wird auch La Caserne in Paris in Zukunft einen starken Fokus
auf Nachhaltigkeit setzen. In Paris geht es jedoch vielmehr darum, etabliertes und neues
Modedesign im Sinne der Nachhaltigkeit ,fit“ zu machen. La Caserne moéchte mit ihrem
Angebot , Europas Zentrum fiir nachhaltige Mode” werden. Ein groRes und hochkaratiges
Auswahlkomitee entscheidet dariiber, welche Modedesigner in La Caserne einziehen diirfen.
Zudem ist der hohe Preis fiir Flaiche und die angebotenen Services eine recht hohe
Eintrittshirde, um sich lGiberhaupt auf einen Platz zu bewerben, denn dadurch wird bereits
vorhandener wirtschaftlicher Erfolg der Labels vorausgesetzt. Somit sind Griinder — mogen
ihre Labels auch innovativ und nachhaltig sein - von einer Beteiligung ausgeschlossen.

Der Bereich des reinen Mode-Akzelerators wird durch einen Veranstaltungs- und
Gastronomiebereich (ca. 50 % der Flache) erganzt. Auch dieses Konzept zielt auf die

Einbindung der Konsumenten als potentielle Zielgruppe fiir die nachhaltige Mode ab.

Der Inkubator in Philadelphia weist eine etablierte Struktur auf, die in unterschiedlichen
Formen (dhnliche Modelle gibt es in Chicago und San Francisco) zu funktionieren scheint.
Allerdings muss unseres Erachtens ein ,,ready for the market“-Programm heute weitergedacht
werden: internationaler, nachhaltiger und innovativer. Das Programm unterstiitzt die
Teilnehmenden beim Platzieren am Markt, es liefert das tradierte betriebswirtschaftliche
,Handwerkszeug” flir den derzeitigen Markt und hat aufgrund seiner Langlebigkeit (seit 2012)

seine Daseinsberechtigung in unserer Betrachtung.

Insbesondere zwei der oben beschriebenen Fille haben Auswirklungen auf den stadtischen

Raum:

La Caserne ist fiir jedermann zuganglich und wird verschiedene Raume enthalten, darunter
1.500 m?, die fiir die Offentlichkeit und die Bewohner der Nachbarschaft zugsnglich sind. Das
Pariser Kollektiv Le Consulat wird sich auf dem Dach niederlassen, um festliche Aktivitaten
anzubieten und den Ort wiederzubeleben. Das Restaurant wird ein Tagungs- und
Diskussionsraum fiir die Mieter des Raums sowie fur die Nachbarschaft sein. Darliber hinaus
setzt das Projekt stark auf lokale Auswirkungim 10. Arrondissement, indem versucht wird, die
Offentlichkeit, insbesondere die zwischen der Gare du Nord und La Chapelle sehr priasenten

indischen und bangladeschischen Communities, zu integrieren.
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Mit dem Fashion for Good Experience 6ffnet sich ein Forschungs- und Wirtschaftsthema der
Stadt und ihren Besuchern. Dass das Museum stark im Stadtmarketing Amsterdams verankert
ist, zeigt die Tatsache, dass sowohl Visit Amsterdam?® als auch Amsterdam Economic

Board/Amsterdam Smart City*! das Projekt auf ihren Seiten bewerben.

3.3 Schlussfolgerungen

Um ein zukunftsfahiges Modell fiir ein Zentrum fiir die Modewirtschaft zu entwickeln, ist es
notwendig den Aspekt der Nachhaltigkeit in der Mode zu einem zentralen Thema zu machen.
Wie Paris, Amsterdam und Mannheim sollte auch Berlin diesen Fokus setzen, weil es nicht nur
ein Megatrend ist, sondern eine unabdingbare Notwendigkeit, die in naher Zukunft der

Standard sein wird.

Wie die Textilerei in Mannheim, kénnte auch in Berlin das Modecluster eine strukturelle,
vernetzte und wirtschaftsfordernde Einheit bekommen, um die Rahmenbedingungen fir
Modeschaffende und alle angrenzenden Gewerke am Standort Berlin wesentlich zu
verbessern. Dies wiirde dem groRen, jedoch nicht zur Geltung kommenden Potential der
vielen Labels, Agenturen und Modeproduzenten in Berlin Rechnung tragen und ein Verlassen

der Stadt sowie einem Abgehangt werden der deutschen Mode entgegenwirken.

Genau wie in Mannheim, kdnnte Berlin eine zentrale Liegenschaft zu diesem Zweck erwerben,
um den Standort fir Modedesigner, Modeproduktion und den Verkauf von Berliner Labels zu
sichern und nachhaltig — d.h. auf lange Sicht — zu verstetigen. Die Rahmenbedingung der
Férderung aus EU- und Landesmitteln sowie auf kommunaler Ebene (Bezirke) sind zudem
auch mit Mannheim — im Gegensatz zu den anderen Beispielen — vergleichbar, so dass eine

Initiative, wie die der Mannheimer, sehr gut auf Berlin (ibertragbar sein konnte.

In Berlin gibt es durchaus Potential an Akteuren, wie Beratungsagenturen fiir nachhaltige
Mode und Fachleute fur Kreislaufwirtschaft in der Modewirtschaft, die in eine ahnliche
Richtung denken und arbeiten wie im Beispiel aus Amsterdam.

Zudem konnte eine starkere Verzahnung mit Griinderzentren aus anderen, bzw. dhnlichen
Clustern, wie bspw. der Campus Charlottenburg/Innovationszentrum CHIC und das

Grunderzentrum der Hochschule fir Technik und Wirtschaft (HTW), gewinnbringende

40 https://www.iamsterdam.com/de
4 https://amsterdamsmartcity.com/

32



Bedarfsanalyse der Modewirtschaft
in den Bezirken Pankow und Mitte

Synergien fir alle Seiten erzeugen, wie wir am Beispiel der Mannheimer Textilerei sehen

kénnen.

Auch in Berlin ergdbe es Sinn, Konsumenten , mitzudenken” und Rdume (wie Showroom,
Museum, Materialbibliothek, Boutiquen, etc.) bereit zu stellen, in denen nachhaltige Berliner
Mode erlebbar und am Ende auch kaufbar gemacht wird. Zudem erhoht es die Sichtbarkeit
eines solchen Hauses — und somit auch der Berliner Mode -, wenn die Moglichkeit besteht,
nicht nur Profession zur Verfligung zu stellen, sondern auch Angebote fiir Produktion,
Kreationen und Events (Konferenzen, Messen, Modenschauen).

Vor dem Hintergrund des Weggangs wichtiger Modemessen aus Berlin kdnnte dieser Raum

auch als Chance fiir neue Verkaufs- und Handelsmessen gesehen werden.

Das Konzept des Inkubators sollte ein Teil eines Angebotes sein, das auch in Berlin installiert
werden konnte. Allerdings ist dieser unbedingt mit zukunftsorientierten Aspekten zu
kombinieren und zu erganzen, um ihn zu einer bedarfsorientierten und nach vorne gewandten

Einrichtung zu machen, die in der Lage sein muss, auch auf Fragen von morgen zu reagieren.

33



Bedarfsanalyse der Modewirtschaft
in den Bezirken Pankow und Mitte

4. Studien, Handels- und Konsumentenbefragungen

4.1 Ubersicht

Uns interessierten insbesondere Studien, Analysen sowie Erfahrungsberichte, die den Berliner
Modeschaffenden helfen, ihre Situation zu verbessern und in den verschiedenen
Geschaftsbereichen unterstiitzend wirken konnen. Insgesamt gibt es eine Vielzahl
unterschiedlicher Studien zum Thema Mode. Die meisten untersuchen die Situation von

groflen Handelsunternehmen und mittelstandischen Unternehmen.

Es gibt 3 Studien im Zusammenhang mit dem Standort Berlin, die im Folgenden bericksichtigt
werden. Neben der Machbarkeitsstudie von 2018 zur Bedarfsermittlung und fiir die Erstellung
eines Fashion Hubs am Hochschulstandort Schéneweide (kurz Fashion-Hub)*? wurde 2019 die
Studie zur Entwicklung eines Textilhubs fir die Textil- und Bekleidungswirtschaft
veroffentlicht.*® Bereits 2013 beschiftigte sich eine Studie mit dem Bedarf der Berliner
Modeschaffenden, zum Thema Verkauf und im Rahmen einer Standortentwicklung im Bezirk
Neukolln.** Wir stellen im Folgenden die Berliner Studien vor und erganzen sie mit fir Berliner

Modeschaffende relevanten Erkenntnissen aus (inter-) nationalen Studien und Befragungen.

4.2 Machbarkeitsstudie Fashion Hub

Machbarkeitsstudie zur Bedarfsermittlung und die Erstellung eines Konzepts fir ein Zentrum
fur Textilwirtschaft (kurz Fashion Hub) am Hochschulstandort Schoneweide

Auftraggeber Wista Management GmbH, Regionalmanagement Berlin Schoneweide
Autoren Sourcebook GmbH

Erscheinungsjahr 2018

Ziele Die Studie untersucht die Umsetzung eines Zentrums fiir Textilwirtschaft

(kurz Fashion Hub) im Hinblick auf
e bestehende Bedarfe am Standort Schéneweide und
e unter Beriicksichtigung der vorhandenen Branchenpotentiale,
e beibesonderer Beachtung der Zukunftsthemen Nachhaltigkeit und
Technologieinnovationen  der  Textilindustrie ~ und  des
Hochschulstandorts Schoneweide

42Sourcebook, 2018
“HTW, 2019
4LOKATION:S & die raumplaner, 2013
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Ergebnisse des Workshops
Nutzerbefragung

ein Inkubatormodell mit Co-Working-Angebot als
niedrigschwelliges Einstiegsangebot

Zugang zu Spezialmaschinen und innovativer Fertigungstechnik
externer reprasentativer Showroom in zentraler Stadtlage
Einbindung von Schliisselpartnern aus der Industrie, Verbanden,
Medienpartnern und Agenturen

Bildung und Nutzung einer Dachmarke “Fashion Hub Berlin”, um
die Sichtbarkeit fir die einzelnen Produzenten durch CoBranding
zu erhdhen

Ergebnisse Stakeholder

Blindelung unterschiedlicher Angebote, Services und Ausstattung
an einem Ort

Segmente wie Modedesign und klassische Bekleidungsindustrie
koppeln mit Healthcare und Medizintextilien, Technischen
Textilien, Smart Clothing und auch Digitalisierung als Ansatze mit

Wirtschaftspotential fiir den Standort Berlin

e Kooperationsstruktur und Finanzierungspartnerschaften
aufbauen

Empfehlungen insgesamt

e Entwicklung niedrigschwelliger Arbeitsformate, um
interdisziplindre Kooperation zu initiieren

Herausforderungen gleichermalien integrieren

Industriekooperationen, die in weiterfiihrende
Forschungsprojekte und Ausgriindungen miinden

e Entwicklung neuer Geschaftsmodelle, die ethisch-6kologische

e Aufbau eines Fashion Hubs/einer Plattform fur Mittelstands- und

Zielgruppe/n Technologie-affine Gestalter, FashionTech Start-ups, Smart Materials
Lieferanten und Produzenten technischer Textilien
Betreiber Landeseigene Entwicklungsgesellschaft mit angeschlossener

gemeinnitziger Netzwerkinstitution fir inhaltliche Leitung

Finanzierung

offentliche Mittel und Mieteinnahmen, zzgl. Einnahmen aus

Mitgliedschaft
ftgliedscha Jahresmitgliedschaft, Fordermitgliedschaft

. Vermietung von Geschaftsflachen an Partner-
Vermietung

Tagesticket, Monatspass, Langzeitmietvertrage,

unternehmen
. Events, Workshops, Produktions- und
Auftragsgeschaft i . .
Agenturdienstleistungen, Lizenzverkauf
Beratun Beratungsservice & Mentorship fiir
& Nutzer des Hubs und Externe
Weiterbildung Seminare, Workshops und Qualifizierungsangebote

Standort/Lage

Berlin Oberschoneweide
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Einordnung

Der Schwerpunkt der Studie ist die Entwicklung von Trendthemen wie die Anwendungen
neuer Materialien und Verfahren sowie interdisziplindre Kollaboration und nachhaltige
Entwicklung. Partnerschaften mit Industrie und Mittelstand sowie projektgebundene
Kooperationen mit Hochschulen und Forschungseinrichtungen bilden hierbei ein wichtiges
Konstrukt. Technische Textilien (Forschung/Herstellung) sowie Wearables und Smart Textiles
(bisher vor allem in den Bereichen Medizin, Gesundheit und Sport) sind weitere Trends, die in
der Studie identifiziert werden. Wie wichtig diese Themen sind, untermauern auch McKinsey
& Company und Business of Fashion*: ,Marken, die sich an den vorherrschenden Trends
orientieren und weiterhin innovativ sind, werden die Herausforderungen am ehesten
meistern und die Nase vorn haben”. Auf den Berliner Markt bezogen heillt das, dass
insbesondere innovative Netzwerke wichtig werden. Kooperative Unternehmen, die in neuen
Strukturen arbeiten und gemeinsam nachhaltige Technologien entwickeln und nutzen, geben
auch kleinen Unternehmen, Soloselbstandigen und Griindern reale Chancen, ihre Ideen
umzusetzen und sich am Markt zu behaupten. Das bedeutet fir den Fashion Hub diese

Formen der Zusammenarbeit und Vernetzung konsequent zu férdern.

In diesem Zusammenhang sollte auch die Talentférderung entwickelt werden, wie sie in
anderen Landern im Modebereich langst etabliert ist. ,,In Zusammenarbeit mit 6ffentlichen
und privatwirtschaftlichen Partnern ist die Durchfihrung von 2-3monatigen
Akzeleratorenprogrammen ratsam, die in vielen anderen Branchen bereits erprobt und
etabliert sind. Solche niedrigschwelligen Forschungs- und Entwicklungsprogramme werden
in einigen Modemetropolen bereits seriell durchgefiihrt und kénnen fir Berlin als
Analogmodelle dienen.“*® Bei der Griindung eines Unternehmens oder Implementierung
einer neuen Geschiaftsidee bieten diese “Accelerators” und “Incubators” grolRe
Moglichkeiten, junge Unternehmen zu entwickeln. Beide Programme streben grundsatzlich
dieselben Ziele an: Das Unternehmen soll vor allem in der ersten Phase unterstiitzt werden,

um schneller erfolgreich zu sein.

Die Fashion-Hub-Studie empfiehlt einen zentralen Ort, an dem alle oben genannten Themen
zusammenkommen. ,Erfolgreiche und marktreife Produkt sowie Serviceinnovationen im
Mode- und Textilmarkt zu entwickeln, setzt in Zeiten globaler Warenstréome, zunehmender
Automatisierung und der wachsenden Nachfrage nach kleineren Stiickzahlen und kurzen

Lieferzeiten mehr interdisziplindre Zusammenarbeit von Gestaltern, Entwicklern und

“McKinsey & Company & BoF 2020
46 Sourcebook 2018
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Produktionsunternehmen voraus.“4’ Der Fashion Hub Berlin sollte es sich darum zur Aufgabe
machen, die Bedarfe von Designern, Start-ups und des Mittelstands in Infrastruktur und
Serviceangeboten zusammenzufiihren. Programme sollten entwickelt werden, die diese
neuen Formen der Zusammenarbeit in der Praxis erproben. Durch die Einbindung von
Hochschulen und weiteren wichtigen Stakeholder-Gruppen aus Verwaltung, Verbanden und
Industrie konnten starke Synergien erzeugt und, mit einer klaren Ausrichtung auf
praxisorientierte Zukunftsthemen der Branche, neue Markte und bisher ungenutzte
wirtschaftliche Potenziale erschlossen werden. ,Der Fashion Hub kann auf diesem Wege zu
einer neuen Plattform fiir Mittelstands und Industriekooperationen werden, die in

weiterfiihrende Forschungsprojekte und Ausgriindungen miinden”.4®

Ein zusatzlich wichtiger Service eines Modehauses liegt im Bereich Weiterbildung und
Qualifizierung. Berlin verfligt iber viele Beratungsangebote fiir Griinder und Start-ups aus
dem Kreativbereich, allerdings sind diese Beratungen sehr allgemein und nicht auf die
Modebranche zugeschnitten.*® ,Der Weiterbildungs- und Qualifizierungsbedarf im Hub
bezieht sich auch auf griindungswillige Absolventen der Berliner Modehochschulen und der
HTW  Berlin:  Die Zielgruppe ‘Absolventen’  profitiert insbesondere  von
Weiterbildungsangeboten zu betriebswirtschaftlichen Themen, Marketing und PR sowie
Vertrieb. Auch der Knowhow-Transfer zwischen den Nutzern und Team Building

MaRnahmen kdmen den zukiinftigen Griindern zu Gute.“>°

Aber nicht nur Grinder brauchen Professionalisierungsangebote. Label, die die
Grindungsphase erfolgreich durchlaufen haben und wachsen mochten, miissen spezielle
Herausforderungen meistern. Vor allem die Vorfinanzierung, Rechtsberatung und
Vertragsgestaltungen gehoren zu den schwierigen Wachstumsthemen. Auch Angebote fiir
die Mitarbeiter der Unternehmen sind relevant: , Etablierte Modeunternehmen wiederum
sind mit ihrem Fokus auf Unternehmenswachstum und Internationalisierung eher an der
Qualifizierung ihrer Mitarbeiter in IT, Marketing, Vertrieb, Agilen Management Methoden

und Qualitidtsmanagement interessiert”.>!

Die Studie ,Fashion Hub“ zielt auf die Betrachtung der gesamten Wertschopfungskette mit
zukunftstrachtigen Entwicklungen. Es wurde bereits ein Nutzungskonzept entwickelt, das auf

den Standort Oberschéneweide zugeschnitten ist, sich aber auch in andere Bezirke libertragen

47 McKinsey & Company & BoF 2020

48 Sourcebook 2018

“Erkenntnis Beratertatigkeit NEMONA
0 Sourcebook 2018

51Sourcebook 2018

37



lasst. Die Ausarbeitung von moglichen Betreibermodellen und Finanzierungsvorschlagen
bieten die Grundlage fiir eine entsprechende Umsetzung. Das Nutzungsszenario ist sehr
umfassend und unseres Erachtens gut auf die Gesamtbedarfe aller Berliner Modeschaffenden

anwendbar.

4.3 Analyse zur Entwicklung eines Textilhubs

Entwicklung eines Textilhubs fiir die Textil- und Bekleidungswirtschaft
Analyse der Marktsituation und Arbeitsbereiche des TextilHubs

Auftraggeber HTW, Hochschule fiir Technik und Wirtschaft in Berlin

Autoren Prof. Monika Fuchs und Prof. Dr. Elisabeth Eppinger

Erscheinungsjahr 2019

Gegenstand e der sich verandernde Markt
e der anhaltende Strukturwandel durch die globale Auslagerung der
Produktion

e der gesamte Prozess der Produktentwicklung
werden untersucht.
Ziele Untersuchung des TextilHub Schoneweide als zentrale Innovationsplattform,
die als Briicke fiir Design, Industrie und Wissenschaft fungiert. Dabei stehen
die Entwicklung textiler Produkte inklusive technischer Textilien,
Dienstleistungsinnovationen, Geschaftsmodellinnovationen und
Prozessinnovationen im Vordergrund. Dadurch sollen positive Auswirkungen
auf die deutsche Wettbewerbsposition hervorgerufen werden.

Zielgruppe/n Insbesondere Forschende und entsprechende Institutionen und Unternehmen
sollen im Fashion Hub zusammenarbeiten.

Ausrichtung und e Branchenrelevante Fragestellungen sollen interdisziplinar und entlang
Empfehlungen der gesamten Wertschépfungsstufe bearbeitet werden

e Erarbeitung relevanter Themen wie Nachhaltigkeit, Digitalisierung und
Automatisierung, Individualisierung, Additive Fertigung und 3-D
Fertigungsverfahren sowie Transparenz

e Vernetzung mit Partnern herstellen

o Workspaces fiir Unternehmen, die nicht regelmaRig am Standort
Berlin sind

e Einbindung von Produkt- und Industriedesignern sowie Architekten

e Forschungslabor, auch in Kooperation mit Instituten und
Unternehmen

e Spezialisten und Personal mit wissenschaftlichem Hintergrund
(Doktoranden, wissenschaftliche und kiinstlerische Mitarbeiter mit der
Moglichkeit zur Promotion)

e Workshops und Tagungsreihen
® Enge Zusammenarbeit mit Verbanden der Textil- und
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Bekleidungswirtschaft

Standort/Lage Berlin Oberschoneweide

Einordnung
Der Fokus der Studie liegt auf Forschung und Entwicklung innerhalb der Textilindustrie.

Betrachtet werden die Produktionsbedingungen fir groRe international agierende
Unternehmen. Es geht tberwiegend nicht mehr um die Beschaffung von Materialien, die
selbst nicht hergestellt werden, sondern um die Beschaffung eines kompletten Produktes und
damit um die Beschaffung komplexer Probleml6sungsansatze. Daraus ergibt sich, dass fiir die
deutsche Bekleidungsbranche ein besonderer Fokus auf dem Beschaffungsmanagement fir
Produkte und der Zusammenarbeit mit globalen Partnern liegt. Die Autorinnen kommen zu
dem Schluss, dass sich Forschungsfragen vielfach an fokalen Unternehmen>? ausrichten und
der daraus entstandenen Wettbewerbsstruktur. Die Modewirtschaft in Berlin spielt dabei eine
untergeordnete Rolle, da kein Modeunternehmen in die entsprechenden Ranglisten der

groRen Player bisher aufgestiegen ist.

,Unter den Stichworten Kollaboration, Open Innovation und Interdisziplinaritdt versuchen
Hochschulen, der textile Mittelstand und die Industrie, Antworten auf die umfassende
Transformation der Branche zu finden, wozu sie Nahe zu Design und Technologie-Talenten
suchen, um gemeinsam Systeme und Produktinnovationen zu entwickeln.“>® Vernetzungen
dieser Art finden in Berlin bisher nur auf Initiativen von Einzelnen statt. Das grof3e Potential
der Berliner Hochschulen und Modeausbildungsstatten kann aufgrund dieser fehlenden
Vernetzung nur unzureichend genutzt werden: ,,Samtliche Berliner Hochschulen wiinschen
sich ein Online-Netzwerk der Hochschulen und anderer Forschungseinrichtungen, deren
Initiator das TextilHub Berlin sein kénnte. Neben dem “Absolventenproblem” kdnnte das
Netzwerk auch fir mehr Interesse des Mittelstands an Forschungskooperationen sorgen
sowie den Berliner Ausbildungs- und Forschungsbeitrag zur Textil- und Modewirtschaft
Uberregional bekannt machen“.>* Sowohl ,Forschung und Entwicklung als auch Innovation
werden eine wichtige Rolle bei der Erreichung kurzfristiger Nachhaltigkeitsziele und bei der

Neufindung des Wirtschaftsmodells Mode fiir eine langerfristige Transformation spielen®,

52Unter einem fokalen Unternehmen wird das zentrale, steuernde Unternehmen in einem Verbund von
Unternehmen verstanden. Diese Unternehmen tbernehmen alle Wertschopfungsaufgaben aus der Industrie
und aus dem Handel und vermarkten ihre Produkte in Monolabelstores, in denen es nur die Marken eines
Anbietenden gibt. Als Beispiel fiir ein fokales Bekleidungsunternehmen mit Industriehintergrund ist die Hugo
Boss AG zu nennen und fiir ein fokales Unternehmen mit Handelshintergrund H&M. Fuchs & Eppinger, 2019
33Sourcebook 2018

%4Sourcebook 2018
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schreiben die Autoren der Studie State of Fashion 2020.>° Ein wichtiger Schritt ware neben
der Vernetzung der Hochschulen und der Wirtschaft auch die Einbindung der
Textilforschungsinstitute.”® Das Sachsische Textilforschungsinstitut beispielsweise ist
federfihrend in der Branche und zeigt erfolgreich, wie Vernetzung zur Entwicklung

bedarfsgerechter Produkte fihren kann.

Eine weitere fehlende Vernetzung besteht in Kooperationen zwischen Hochschulen,
Unternehmen und Start-ups. Allerdings sind die Voraussetzungen fir eine erfolgreiche und
innovative Zusammenarbeit noch schwierig. Hier fehlen insbesondere
»,G@rindungsberatungen von Technologie- und Griinderzentren, die auf den Modemarkt
spezialisiert sind, sowie auch Informationen Uber die unterschiedlichen Strukturen von

Fordermitteln fir z.B. Forschungslabore”, die ohne Beratung kaum zuganglich sind.>’

Die Frage, die sich bei der Ausrichtung des TextilHubs stellt, ist, ob tatsachlich nur die
Probleme der derzeitigen GroRunternehmen Gegenstand der Forschung sein sollten und die
ausschlieBliche Ausrichtung an industriellen Strukturen fir die Entwicklung nachhaltiger
Produktionsprozesse sinnvoll ist. Unter dem wachsenden Druck der Verbraucher und der
Aufsichtsbehorden erkennen auch die Branchenfiihrer die dringende Notwendigkeit,
verantwortungsbewusste Praktiken zu entwickeln wie Transparenz in der Lieferkette, faire
Bezahlung, Ressourcenschonung, Verwendung nachhaltiger Materialien und entsprechende
Zertifizierungen. Aber sie werden noch mindestens 15 Jahre brauchen, um ihre
Geschaftsmodelle zu transformieren. Die C&A Foundation hat in einer Studie ermittelt, dass

eine nachhaltige Modeindustrie erst 2035 moglich ware.>®

McKinsey & Company & BoF 2020

6Besonders attraktiv fiir die Berliner Unternehmen sind hierbei Konzepte, die die nachhaltige Produktion
unterstitzen kénnen, wie bspw. die Smart Factory (eine Industrie 4.0 Produktionsumgebung, die sich selbst
organisiert) oder Mass Customization (Verknlipfung von Massenproduktion mit individuellen Produkten).
5’Fuchs & Eppinger 2019

*8Dje Studie hat 25 fiihrende Experten weltweit zu 14 Konzepten befragt, die zu einer nachhaltigen
Modeindustrie fihren und sie gebeten, diese nach Effektivitat und zeitlicher Erreichbarkeit zu bewerten. Daheim
& Nosarzewski & Kotos & Prendergast &Schoon, 2019
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Abbildung 4: The Future of Sustainability in the Fashion Industry, C&A Foundation, S.12

Fir die Kleinstunternehmen der Bekleidungshersteller, die in Berlin bereits haufig den
nachhaltigen Anspruch verfolgen, wird es immer schwieriger, mit den GroRBunternehmen zu
konkurrieren.>® Hinzu kommt, dass bei Berliner Labels die Produktionsprozesse oftmals unter
komplett anderen Bedingungen als in der Bekleidungsindustrie stattfinden. ,Es finden sich in
den Sortimenten weniger standardisierte Industrieprodukte [..], sondern eine grolle
Bandbreite an avantgardistischen Schnitten, Materialkombinationen und Designansatzen. Die
Hersteller dieser Kollektionen brauchen viel Erfahrung mit sensiblen Materialien (z.B. Seide)
und missen selbst kreative Verarbeitungslosungen entwickeln. Dies ist eine wesentliche
Herausforderung flir den Berliner Markt, der nicht alle Hersteller gewachsen sind, und die eine
zeit- und kosteneffiziente Umsetzung der Auftrige oft schwierig macht.“® Berliner Designer
produzieren also Unikate und kleine bis mittlere Serien, die sie eher lokal als international
herstellen. Hierfiir brauchen sie gut ausgebildete Produzenten und Handwerker mit
Erfahrungswissen, die die Dimensionen des Designs verstehen und in eine marktfahige Reife
entwickeln konnen. Dies trifft insbesondere dann zu, wenn die Label wachsen. Um
konkurrenzfahiger zu werden, bendétigen die Berliner Modeunternehmen Angebote, die die
Produktion optimieren. Insbesondere digitale Angebote, die alle Teilbereiche erfassen, und
auch zum Neu-Denken von betrieblichen Strukturen fiihren, waren hier mogliche
Gegenstande der Forschung. Zu den wichtigsten Erkenntnissen gehore, dass ,,die Supply Chain
keine Kette mehr ist, sondern ein ,Kreislauf, der komplett vernetzt ist.“6! Eine der
Grundvoraussetzungen dafir ist z.B. die Einflihrung von RFID bis hin zur Blockchain. Damit

lasse sich der Umsatz - je nach Segment - um 3 bis 12% steigern, die Umschlaggeschwindigkeit

>9Fuchs & Eppinger 2019
80Sourcebook 2018
61Reinhold 2018
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um zwei bis drei Drehungen erhéhen und die Abschriften um 2 bis 4% reduzieren”. ®?An den
verschiedenen Stufen des textilen Kreislaufs kénnen mit Digitalisierung Produktionsprozesse
optimiert werden, die die Qualitat verbessern und Ressourcen einsparen bspw. durch
Einflhrung von Anwendungstools, mit denen Produkte virtuell erschaffen und prasentiert
werden konnen. Aufwand, Materialverbrauch und CO2-Ausstol$ konnen so deutlich minimiert

werden, ohne dabei Kreativitat, Einzigartigkeit und Innovationskraft einzuschranken.3

BRAND

Cano Clothing Company GmbH

Small German-Mexican brand
specializing in ethically handcrafted
(‘ \ \ () footwear. The company produces
i around 5,000 items per year and works
with around 40 artisans in Leon and
Sahuayo, Mexico.

MATERIALS

Supply chain participants

Leather
Toneria Panamericana Crepe Sole Shoelaces

Grupo Rali Shoelacesexpress

A ) JOURNEY

Abbildung 5: Fashion Blockchain-Startup Retraced gewinnt deutschen Nachhaltigkeitspreis, Quelle und Foto: Fashion United
In der Studie zur Entwicklung eines Textilhubs wurde nicht untersucht, inwiefern die Betriebe
der Berliner Modewirtschaft zu einer umfassenden Wertschépfung beitragen. Auch Fragen
zu ,echtem” nachhaltigem Wirtschaften (im Gegensatz zu sogenanntem Greenwashing)
wurden nicht gestellt. Insbesondere finden sich Anhaltspunkte fiir die Etablierung eines
Fashion Hubs, der vor allem international ausgerichtet ist. Als Ziel wurde definiert, die
deutsche Wettbewerbsposition durch interdisziplindre und internationale Zusammenarbeit
im vorwettbewerblichen Bereich zu starken. ,Eine funktionierende Vernetzung zum
gemeinsamen Wissenserwerb ist bisher nicht hergestellt worden und bietet Berlin eine
Chance, ein Zentrum fir die Textil- und Bekleidungsindustrie zu etablieren, welches die
deutsche Industrie miteinander und mit den Bildungs- und Forschungseinrichtungen

verbindet, um gemeinsam an Innovationen zu arbeiten.“%*

62 Reinhold 2018
53Hackspiel-Mikosch 2019
4 vg. HTW, S. 30
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4.4 Machbarkeitsstudie , Die lokale Modebranche als Impulsgeber”

Machbarkeitsstudie ,Die lokale Modebranche als Impulsgeber fiir die Entwicklung des
Branchenmixes der Karl-Marx-Straf3e in Berlin-Neukdlln®

Auftraggeber Bezirksamt Berlin-Neukdlln

Autoren LOKATION:S, die raumplaner, Prof. Dr. Andreas Kaapke

Erscheinungsjahr 2013

Ziele e Uberpriifung der Wirksamkeit eines Modekaufhauses in der Karl-

Marx-Straf3e

e Schaffung neuer Arbeitsplatze

e einer Verbesserung fur den Standort durch Branchenmix

e \erbesserung der Angebotsqualitat und Schaffung eines neuen
Frequenzbringers

e Verbesserung des Erscheinungsbildes der StraRRe

e Starkung der Wettbewerbsfahigkeit der Modebranche

e Betriebswirtschaftliche Kompetenzen erhéhen bei

Modeschaffenden
Zielgruppe/n Modedesigner, im spateren Verlauf auch andere Kreative
Ergebnisse ® Interesse an einem Modekaufhaus in Nord-NeukdlIn ist aufgrund

der Vielzahl der ansassigen Modedesigner vorhanden

e Die finanzielle Leistungsfahigkeit und Professionalitat der Designer
reicht aber fiir die Umsetzung eines eigenen Modekaufhauses
nicht aus

e Die Durchfiihrung von tempordren Formaten (Pop-up Stores,
Fashion Weekends) ist erfolgreich und festigt die Kooperation
zwischen den Designern

e Durch Kooperationen werden Synergien erreicht, die die
Neukollner Designer weiter professionalisieren und bekannt
machen

Empfehlung e Professionalitdit und Leistungsfahigkeit der Designer muss
ausgebaut werden

e Tempordre Aktionen sollten weiterhin genutzt werden

® Essollte weiterhin eng in Netzwerken zusammengearbeitet und es
sollten Schnittstellen bewusst genutzt werden

o gute AulRenwirkung und Vermarktung als Leitidee
weiterentwickeln

Standort/Lage Berlin NeukdlIn

Einordnung

Die Autoren verdeutlichen die Abhangigkeit des Erfolges eines Modekaufhauses im BtoC-
Markt von den positiven Standortfaktoren wie zentrale Lage, glinstige Mieten, gute
Erreichbarkeit durch OPNV und vorhandene Laufkundschaft. Fiir die Nutzung werden feste

Mieter und flexible Module fir die wechselnde Erprobung von regionalen oder anderweitig
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spezialisierten Sortimenten empfohlen. Die Schaffung von permanenter Offentlichkeit soll

durch Events hergestellt werden.

Bei der Auswahl des Betreibermodells wird darauf verwiesen, auf funktionierende
Entscheidungsstrukturen und die Professionalitdit des Betreibers hinsichtlich der

Betriebswirtschaft, bei gleichzeitigem Designverstandnis zu achten.

Da die Verfasser der Studie lediglich untersucht haben, ob ein stationdares Modekaufhaus
empfohlen werden kann, méchten wir an dieser Stelle zusatzlich auch noch weitere Faktoren
beleuchten, die mit dem Thema Vertrieb zu tun haben.

Kunden verlangen zunehmend Nachhaltigkeit und ein ,soziales Gen“, inklusive Kultur und
Authentizitat.®> Sie ,kaufen haufiger Dinge von Unternehmen, die nicht nur Waren-, sondern
auch Sinnproduzenten sind.“®® Hierbei glauben die Verbraucher den unabhingigen
Modedesignern eher, nachhaltig zu agieren als den groRen Playern, die nun auf einen
vermeintlich lukrativen Zug aufspringen, um weitere Wachstumszahlen zu generieren.

Aber nachhaltige Modedesigner werden von vielen Blrgern nicht gefunden. ,Nur 17% der
Befragten gaben an, das Thema Nachhaltigkeit im Fashionbereich schon einmal
wahrgenommen zu haben”.®” Das heiBt im Umkehrschluss, dass nachhaltige Modemarken
verstarkt an ihrer AuBenwahrnehmung arbeiten missen, um mehr in den Blick der

Offentlichkeit zu riicken.

Der grofSte Teil der unabhangigen Berliner Designer arbeitet im Direktvertrieb, verkauft also
direkt an den Konsumenten (BtoC). Warum ist das so? ,Die vorwiegend aufwendig gestalteten
Bekleidungsprodukte und Accessoires der Berliner Modeunternehmen, bzw. die eingesetzten
hochwertigen Materialien und innovativen Technologien, sind in der Herstellung
verhaltnismaRig hochpreisig. Um dennoch wettbewerbsfahig zu sein, organisieren die
Modeunternehmen alle Schritte vom Design, Uber die Buchfiihrung, Produktion, das
Marketing, bis hin zum Vertrieb selbst. Der Verkauf geschieht tiber einen eigenen Laden und
zunehmend Uber Online-Marktplatze bzw. auch den eigenen Onlineshops. Allerdings fehlt
vielen Modedesignern das Wissen und Erfahrungen, wie man einen Onlineshop konzipiert und
umsetzt.%8

Ein weiteres Format, das sich etabliert hat, besteht in temporaren Shops, die zu

verkaufsstarken Zeiten an moglichst zentralen Orten mehrere Designer prasentieren.

85price Waterhouse Coopers 2020
66Seitz 2013

57Probe & Reinhold 2019

68 Beratertitigkeit NEMONA
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Miteinander arbeitende und kooperative temporare Netzwerkevents im BtoC-Markt tragen
also zu einer Verbesserung der Verkaufszahlen bei. Zusatzlich erfahren die Labels einen
hoheren Bekanntheitsgrad und erreichen in der Summe mehr Aufmerksamkeit. Labels, die
sich in der Griindungsphase befinden, bekommen zudem bessere Chancen, ihre Angebote zu

testen, sich zu professionalisieren und bekannt zu werden.

Interessant ist, dass 70% aller Kleider 2019 noch offline gekauft wurden, bei den Luxusmarken
waren es sogar 87%. Der Trend geht aber zu Liden, bei denen die Region, Nachbarschaft,
Service und Erlebnisse im Vordergrund stehen. Neben nachhaltigen Produkten erwarten
Kunden laut der Studie von Modeunternehmen auch vor Ort Engagement: Filialerlebnisse und
lokale Sortimente jenseits der HaupteinkaufsstraBen werden gefragt.®® Die Zukunft gehdre
den ,lokalen Geschaften, die eine Rolle als Partner in der digitalen Revolution spielen”, heilt
es dort. ,,Neue Social-Media-Kandle und -Funktionen steigen in ihrer Bedeutung.” Wahrend
,Digital Pure Player” Pionierarbeit fiir neue Geschaftsmodelle leisteten, wirden mit
fortschreitender industrieweiter Digitalisierung auch Ausstellungsraume und Messen digital

neu erfunden.

Wie oft kaufst du Gber die folgenden Einkaufskandle ein (beispielsweise Kleidung, Biicher, Eketronik)?

W Téglich B Mehrmals im Jahr
W Woéchentlich W Einmal jahrlich
M Monatlich B Nie
I 1O 7 T
\ S I [ 59%
Im Geschft 12 %
Pl L
——
. B ————
Online per PC I 25 0
=]
=
— 7 %

I 01 %
Online per Smartphone I 28 /o

Online per Tablet

Per digitalem
Sprachassistenten

Per Smartwatch/
Wearable

GenZ:n=1.868

Juelle: Pw lie .GenZis T

Abbildung 6: Gen Z is Talking. Are You Listening? PwC Europe Consumer Insight Series, Price Waterhouse Cooper, S. 18

8McKinsey & Company & BoF 2020
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Auch die ,,Digital Natives” geniel3en es, im physischen Geschaft einzukaufen. 18 bis 24-Jahrige
besuchten den stationdaren Handel sogar haufiger als jede andere Altersgruppe. 59% der
»,Generation Z“ gaben an, mindestens einmal in der Woche im Einzelhandel einzukaufen.
Dabei legten sie groRen Wert darauf, dass sie sich schnell und einfach im Laden orientieren
kdnnen (37%). Wichtig ist ihnen zudem, dass der Handel schnelle und einfache
Bezahlmethoden unterstitzt (31%) und kostenloses WLAN mit einem unkomplizierten Login-
Verfahren anbietet (31%).7°

Wie die Neukollner Studie ergab, fehlt den Modedesignern aber das Wissen liber die
strategische Herangehensweise. Zielgruppenanalyse, Auswahl der richtigen potentiellen
Partner, Verkaufsgesprache und Verkaufsargumente richtig zu platzieren und Verhandlungen
im Kommissionshandel zu fihren, fallt vielen schwer. Neben den geringen Gewinnen und dem
hohen Aufwand fiir Vorfinanzierung, Produktion und Nachorder spielen weitere Faktoren wie

logistische Fragen und auch fehlende liquide Mittel fir Messen eine Rolle.”?

Ein weiteres Manko ist, dass Berlin kaum mehr iber internationale Strukturen verfiigt. Mit
der Ankindigung der Premium Gruppe und der nachhaltigen Messe Neonyt Uber einen
Standortwechsel sind hier wichtige Stakeholder fiir den internationalen Handel
weggebrochen. Insbesondere schwer wiegt der Weggang der Neonyt, die in Berlin aus den
Modenetzwerken heraus entstanden ist und nachhaltige sowie unabhangige Label prasentiert
hat, fur die Berlin so bekannt ist. Hier ein neues Format zu entwickeln und zu etablieren, um
die Sichtbarkeit der vielen kleinen, aber innovativen und kreativen nachhaltigen Label zu

unterstitzen und den Verkauf zu fordern, wird eine Herausforderung werden.

7Oprice Waterhouse Coopers2020
1 Erkenntnis aus der Beratertitigkeit NEMONA
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5. Aktuelle Situation der Mode in Berlin

Die Textil- und Modebranche ist in der 6konomischen Geschichte Berlins in den letzten zwei
Jahrhunderten immer eine Konstante gewesen und die Bedeutung dieser Branche fiir die
Stadt ist in den vergangenen 150 Jahren — mit einigen Schwankungen — stets erhalten
geblieben. Die Anzahl der Akteure und Institutionen im Modedesign (Designer, Labels,
Ausbildungsstatten, Modemessen) ist nach den 2000er-Jahren besonders deutlich gewachsen
und wird von relativ jungen Unternehmen gepragt. Dies fiihrt zu potenziell flexiblen,
unternehmerischen Handlungsformen und Produktionsstrukturen unter den Berlin-basierten

Akteuren.

Berlin spielt eine zentrale Rolle fiir die deutsche Modewirtschaft. Diese Stadt weist eine der
héchsten Konzentrationen an Modedesignern in Europa auf, in Deutschland steht sie
diesbezliglich an der Spitze. Allerdings handelt es sich meist nicht um groRe industrielle
Produktionsunternehmen oder Designunternehmen im globalen MaRstab, sondern
groRtenteils um unabhingige Unternehmen, die kleine bis mittlere Serien produzieren.”?

Hochspezialisierte mittelstandische Unternehmen findet man nur im Bereich der technischen
Textilien, z.B. die Peppermint Holding, einem Hersteller von Garnen und technischen

Geweben, oder im Online-Bekleidungshandel, z.B. Zalando.

Eine verlassliche Ubersicht zu Unternehmenszahlen ist aber kaum zu erhalten, da nicht alle
Modeschaffenden in einem Cluster erfasst werden. Neben den klar zuordenbaren
Modedesignern und Modeproduzenten sind auch freischaffende Designer, Kinstler,
Handwerker oder Quereinsteiger in der Branche tatig. Andere Betriebe sind dem klassischen
Einzelhandel zuzuordnen, wieder andere dem produzierenden Gewerbe. Ein weiterer sich
entwickelnder Markt im Modebereich sind digitale Mode (z.B. fiir Computerspiele),
SmartTextiles und Wearables, die meist den technischen Textilien zugeordnet werden, oder
auch im Bereich Software die Entwicklung von Apps fir die Fashionbranche. Somit ist es recht
schwierig, aussagekraftige Zahlen zu den tatsdchlich in der Modewirtschaft tatigen
Unternehmen oder auch Umsatzen zu generieren. Die Kurzinfo Mode der Senatsverwaltung
fur Wirtschaft, Energie und Betriebe (Stand 01/2020) stellt folgende Informationen zur
Verfligung:

e Nahezu 3.100 Unternehmen sind in der Hauptstadt im Modebereich (Designateliers/
Einzelhandel/ Online/ Herstellung Bekleidung) tatig. Berlin steht inzwischen fiir die hochste

Dichte an Modeunternehmen in Deutschland.

2 Marco Copercini, 2019
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* Die Umsatze der Modebranche sind von 2016 auf 2017 um 14% auf rund 6,3 Mrd. EUR
gestiegen. In dem Teilmarkt sind 25.400 Erwerbstatige beschaftigt

e Die Wertschopfungskette der Modebranche verdichtet sich, viele neue Agenturen (PR/
Vertrieb), Produktionsdienstleister bis hin zu groen Online-Plattformen sind in den letzten

Jahren hinzugekommen.

e Green Fashion und Upcycling gewinnen zusehends an Bedeutung: immer mehr Berliner

Modelabels beriicksichtigen in der Produktion Nachhaltigkeitskriterien.

¢ Auch die Kreislaufwirtschaft riickt in den Fokus der Modewirtschaft. Unternehmen wie
die Berliner Plattform DESIGN FOR CIRCULARITY (Anmerkung: circular.fashion) und das in
Berlin ansassige Portal Kleiderkreisel férdern durch ihre Konzepte nachhaltiges Handeln in

der Modebranche und bei den Nutzern.”?

Die Akteure der Berliner Modebranche

Die Akteure sind grob unterteilt in die Bereiche Ausbildung und Forschung, Consulting,
Design und Textilhandwerk, Beschaffung/Lieferanten, Produktentwicklung
(Schnittgestaltung, Musterfertigung), Kleinserienfertigung, Veredelung (Print, Stickerei, etc.)
sowie Dienstleistungen wie PR, Marketing, Vertrieb und Logistik tatig. Wobei sich die
verschiedenen Bereiche oftmals Giberschneiden. Z.B. gibt es Designer, die ihre Schnitte selber
erstellen, oder Musterateliers, die auch Kleinserien vermitteln. Modeschneidereien und
Zwischenmeistereien bieten die Produktion von individuellen Einzelstiicken bis hin zu
mittleren Serien an, und Modeagenturen bieten Services rund um die Produktentwicklung
bis hin zur seriellen Produktion an. ,Die Sortimente werden als Einzelstliicke und
Kleinstauflagen von den Designern in Eigenregie im eigenen Atelier (1-20 Stiick pro Modell),
in Kleinserien von Zwischenmeistern oder kleinen Partnerbetrieben in Deutschland oder
Polen (10-50 Stiick pro Modell) und in Einzelféllen als Mittelserien von Full Service Agenturen
in Portugal, Tiirkei und China reproduziert (100-300 Stiick pro Modell).7*

Es missen Stoffe, Prototypen und die Produktion, im Prinzip die ganze Kollektion,
vorfinanziert werden. Hinzu kommt, dass fiir Kollektionen, die auf Kommission verkauft

werden, eine zusatzliche Handling Charge entsteht (teilweise bis zu 60% des Verkaufswertes)

73 Circular Fashion: “Clothes, shoes, and accessories designed and produced to be able to circulate in an economy
for as long as possible, through reuse, resell, and recycling. A system in which waste and pollution are designed
out and natural systems are regenerated.” Definition: circular.fashion

74 Sourcebook 2018
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und es schwer kalkulierbar ist, wie viel Ware bis zum Ende der Saison verkauft wird. Diese
Unsicherheit in der Kalkulation der Stiickzahlen, verbunden mit der geringen Mdglichkeit
der Finanzierung, erschwert eine Stabilisierung bzw. das Wachstum der Unternehmen. Dass
die Unternehmen so klein sind, ist eine zusatzliche Herausforderung, denn Stoffe und

Produktion kosten mehr, wenn die Einkaufsmengen gering sind.

Die Modeproduktion ist ein Saisongeschaft. Die Produktionsstatten sind vor allem rund um
die groRen Messen sowie vor Beginn der neuen Saison gefragt, wenn fir den Verkauf
gefertigt wird. ,,Den Rest der Zeit miissen sie sehen, wie sie (iber die Runden kommen. Es
kdmpfen also nicht nur die jungen Labels ums Uberleben, vielen kleinen Produktionsstitten
geht es genauso.“’> Hinzu kommt, dass die Produktion von Mittel und GroRserien in Berlin

kaum stattfindet, da hier die Konkurrenz zu den grenznahen Betrieben in Polen sehr groR ist.

Gleichzeitig wachst aber auch die Nachfrage nach lokaler und verlasslicher, transparenter
Produktion an. ,Die wachsende Zahl von Modelabels in Berlin fuhrt auch zu einem
zunehmenden Bedarf an Produktionsstdtten, Bekleidungstechnikern und Modeschneidern

vor Ort, insbesondere Spezialisten sind dabei gefragt.”’®

Der Corona-bedingte Lockdown hat zu Verdanderungen in der Produktion gefiihrt, da viele
Produktionsketten unterbrochen wurden. ,Marken, Hersteller und Zulieferer in Europa
suchten vermehrt nach neuen Geschaftsmoglichkeiten und waren offener fiir kiirzere
Vorlaufzeiten, geringere Bestellmengen und mehr Flexibilitdt. Nearshoring (Verlagerung der
Produktion nach Osteuropa) bekam dadurch wieder einen héheren Stellenwert. Vor allem die
Herstellung kleinerer Stlickzahlen, aber von mehreren Auftraggebern, glich stornierte
GroRauftrage und verzogerte Lieferungen teilweise aus. Flexibilitdt und Transparenz in der
Wertschopfungskette haben zugenommen, die Zusammenarbeit intensiviert, und es wurden

digitale Lésungen implementiert.”””

Das veranderte Bewusstsein der Kunden fir nachhaltige Produkte und der Trend hin zu
individualisierten Produkten ist eine Chance fir die vielen kleineren Unternehmen. Gesucht
werden lokale und nachhaltig zertifizierte Produktionsstatten, die auch kleine Stiickzahlen
und nachhaltige Textilien anbieten konnen, die dabei transparent sind und termintreu
arbeiten konnen. GroRRe und mittelstdndische Unternehmen haben Probleme, auf die

Neuerungen und die Verdanderungen des Marktes zu reagieren. Hier haben kleine

75Zieske 2015
76Sourcebook 2018
77Squetch 2020
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Unternehmen Vorteile, weil sie flexibler sind. In Berlin kdnnen viele auf den gesuchten

Nachhaltigkeitsanspruch reagieren.

Umsatze und Beschaftigung

Die Kreativwirtschaft in Berlin ist jung. Nur etwa 20% der Unternehmen wurden vor 1990
gegriindet oder haben sich vorher in Berlin angesiedelt. Der weitaus groRte Teil hat sich seit
Mitte der 90er Jahre gegriindet. Berlin steht inzwischen fir die hochste Dichte an
Modeunternehmen in Deutschland. 25.400 Erwerbstatige (2017) sind im Bereich Mode
beschaftigt. Die Umsatze der Modebranche sind von 2016 auf 2017 um 14% auf rund 6,5

Milliarden Euro gestiegen.”®

Die groRe Mehrheit bilden Einzelunternehmer und Soloselbststandige. ,Aufgrund der hohen
Zahl an Designabsolventen (300 Absolventen in modebezogenen Studiengangen pro Jahr in
Berlin) und des geringen Angebots an sozialversicherungspflichtigen Anstellungsverhaltnissen

sind 78% der Modemacher Berlins Einzelunternehmer oder Freiberufler.”®

Die ,Studie zum Berliner Arbeitsmarkt der Kultur- und Kreativsektoren“®® kommt zu dem
Schluss, dass der Teilsektor Design eine Art doppelten Verlierer darstellt. Die anderen
Teilsektoren (Games, Musik, Kunst, etc.) scheinen zu funktionieren. Der Teilsektor Design
weist jedoch eine extreme Diskriminierung fir Frauen auf - sichtbar bei den
Beschaftigungsverhaltnissen, den Einkommensniveaus und den niedrigeren Lohnen. Hinzu
kommt , der hohe Anteil an Hartz-IV-Designer*innen, der die Note der Betroffenen dieses
Bereichs verdeutlicht. Doppelter Verlierer auch, weil die Designer*innen nicht iber dieselbe
Unterstlitzung wie die Kinstler*innen verfliigen, denn sie muissen sich marktorientiert

positionieren.“8!

Forschung und Ausbildung

Berlin bietet ein breites Forschungsnetzwerk und zahlreiche Moglichkeiten zur
Weiterentwicklung (z.B. Haute Innovation, re-fream.eu, IVAM, design Research lab (UdK),
ProWear (bis 2019), Textile Prototyping Lab (Kunsthochschule Berlin-WeiRensee).

78SenWEB 2019

73Sourcebook 2018

80 Marguin, S.& Losekandt, 2017
8Marguin &Losekandt 2017
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Im Bereich der Ausbildung verfiigt Berlin Gber mehrere Universitaten, Hochschulen, private
Akademien und ein Oberstufenzentrum, in dem die Ausbildung zum Modedesigner angeboten
wird. Jahrlich verlassen rund 300 Absolventen die Schulen.*3 Im Bereich der Produktion ergibt
sich ein anderes Bild: Nachwuchs und gut ausgebildete Fachkrafte fehlen. Dieser Mangel wird
auch durch das Missverhaltnis von Modedesignern und Bekleidungstechnikern (weniger als
40 Absolventen pro Jahr) verdeutlicht.®?

Auch wenn die Kammern mit Informationen und Beratungsangeboten versuchen, das
Handwerk zu unterstlitzen, haben die Ausbildungsbetriebe kaum personelle Ressourcen, um
auszubilden. Auerdem kann das Handwerk aufgrund des massiven Preisdrucks keine

attraktiven Lohne zahlen.

Netzwerke, Plattformen und Interessenvertretungen

Die bundesdeutsche Hauptstadt Berlin ist Sitz vieler wichtiger deutscher Textil und
Modeverbande, Interessenvertretungen, Forschungseinrichtungen, Hochschulen und

Organisationen mit nationaler und internationaler Reichweite.

Zudem gibt es verschiedene Netzwerke und Vereine, die sich speziell an den Bedarfen der
unabhangigen Modelabels und Produzenten ausrichten, wie bspw. das Fashion Council
Germany, der Verein Berliner Modedesigner, Nemona, Sqgetch, die German Fashion
Designers  Federation, das Internationale  Designzentrum (IDZ) und die
Kreativwirtschaftsberatung  Berlin.  Allerdings gibt es keine (bergeordnete

Interessenvertretung, die all diese Organisationen und Verbdande miteinander vernetzt.

Berlin kdonnte als Modestadt gréBere Bedeutung erhalten, wenn die verschiedenen
vorhandenen Ansdtze zusammengefiihrt werden. Die Stadt verfiigt liber eine hohe Anzahl
von kreativen Designern und Potential im Bereich der Produktion. Veranderte
Anforderungen an eine neue Arbeitswelt konnten die Unternehmen mit entsprechender
Hilfestellung gut bewaltigen. Auch das veranderte Bewusstsein der Kunden fiir nachhaltige
Produkte ist eine Chance fiir die vielen kleineren Unternehmen.

82Sourcebook 2018
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6. Auswertung der Interviews

6.1 Methodik
Ausgehend von den Betrachtungen zur stadtraumlichen Dimension der Modewirtschaft, den
Best-Practice-Beispielen und den Kennzeichen der Modebranche in Berlin, interessierten uns

aktuelle und detaillierte Bedarfe der Berliner Modeschaffenden.

Zundachst wurden Ziele und die Zielgruppen fiir die Interviews definiert und Auswahlkriterien
flr eine statistisch ausgewogene Zusammensetzung zugrunde gelegt. Als Befragungs-
Methoden wurden offene Experteninterviews und fragebogengestiitzte Interviews mit

Modeschaffenden gefiihrt.

Die Experteninterviews wurden mit potentiellen Verbundmitgliedern durchgefiihrt, um die
Komplexitat des Themas erfassen zu kénnen, und in der Gesamtheit zu betrachten. Es
interessierten uns insbesondere Erkenntnisse von Unternehmen und Institutionen, die bereits
im Berliner Modedkosystem verankert sind und Uber vielfaltiges Erfahrungswissen verfiigen.
Die Gesprache wurden in Form von Protokollen dokumentiert. In dieser Bedarfsanalyse haben
wir die Angaben thematisch eingeordnet und in Auszligen zitiert. Maligeblich fir diese
Methode waren die Prinzipien Offenheit und Kommunikation. Die Ergebnisse der
Experteninterviews mit wichtigen Playern und Stakeholdern der Berliner Modebranche bilden

den ersten Teil der Interviewphase.

Um ein moglichst genaues Bild von den aktuellen Bedarfen der Modeakteure in Berlin zu
erhalten, wurde ein Fragebogen entwickelt. 55 Unternehmen aus den Bereichen Modedesign,
Modeproduktion und Consulting haben sich die Zeit genommen und lhre Ideen, Bedarfe und
Gedanken mitgeteilt. Die Ergebnisse aus den Fragebdgen bilden den zweiten Teil der

Interviewphase.

Zusatzlich wurden offene Gesprache mit rund 60 weiteren Unternehmen zu ihren aktuellen
Bedarfen geflihrt. Bei der Befragung von weiteren Unternehmen wurde neben den aktuellen
Bedarfen, verursacht durch die Corona-Pandemie, in offenen Gesprachen eruiert, welche
konkreten Unterstitzungsbedarfe bestehen, ob ein gemeinsames Modehaus relevant ware
und welche Angebote und Dienstleistungen in einem Modehaus angeboten werden mussten.
Diese Ergebnisse flieRen nur bedingt in die Auswertung mit ein, da sie sich nicht wesentlich

von den anderen Ergebnissen unterscheiden.
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6.2 Zielgruppen

Befragt wurden folgende primére Zielgruppen:

1. Designer fur Mode / Bekleidung

- Junge Labels, die griinden oder am Anfang lhrer Selbststandigkeit
stehen

- Labels, deren Geschaftsmodell stabilisiert werden soll
- Labels, die wachsen mochten
- Labels, die Interesse haben, in einem Multilabel mitzuwirken

- Textildesigner, auch fir technische Textilien und Smart Textiles

2. Modeproduzenten

Q

Bekleidungstechniker

=

Schnittkonstrukteure
Zwischenmeister
d. Modeschneider

3. Beratungsunternehmen aus der Modebranche

4. Professoren und Dozenten - Kunsthochschule WeilRensee, Hochschule fiir
Technik und Wirtschaft Berlin (HTW), Akademie Mode & Design (AMD)

5. Forschende z.B. aus dem Textile Prototyping Lab (TLP), die an technischen

Textilien und Smart Textiles arbeiten
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6.3 Experteninterviews

Wir haben zunachst mit langer am Markt agierenden Akteuren, Experten und Netzwerken des
Berliner ModeoOkosystems sowie Projektentwicklern, Vertretern von Hochschulen,
Ausbildungsstatten, Agenturen und Modeinstitutionen gesprochen, um ein moglichst

umfassendes Bild zu erhalten. Im Folgenden haben wir die Gesprache zusammengefasst.

Die wichtigste Erkenntnis ist, dass es in Berlin zwar viele Orte und Projekte gibt, aber keinen

zentralen und neutralen Ort, der alles aufnimmt und als Katalysator fungiert.

Im Detail finden sich Unterschiede in der Zielrichtung, je nachdem, in welcher

Wachstumsphase sich die Unternehmer befinden.

Aus Sicht der Modedesigner ist es relativ schwierig, nach der Phase der Existenzgriindung
weiter zu bestehen und zu wachsen. Sehr schon zusammengefasst hat es Layla Miller vom

Label Layla De Mue

»Berliner Designer leben von Herzblut und emotionalem Erfolg und Anerkennung.
Wirtschaftlicher Erfolg bleibt jedoch aus.”

Potentielle Kunden sind iber den Bekanntheitsgrad des Labels vorhanden, aber zu selten
bereit, den (hohen) Preis zu zahlen, zumal es minderwertigere und nicht nachhaltige
Konkurrenzprodukte gibt, die billiger zu kaufen sind. Die meisten Kunden erkennen den

Unterschied in der Verarbeitung und durch die nachhaltige Umsetzung nicht an.
“Die Aufwendungen fiir die Kollektionsentwicklung und Vorproduktion sowie
Marketing sind hoch, Finanzierung durch Banken oder Férderprogramme aber nicht
maglich.”

Hannah Schorch von erie Berlin bestatigt dies:

,Ohne die Erfahrung im Fundraising, persénliche Riicklagen und Crowdfunding sowie

dem Wissen aus dem BWL-Studium wdre es nicht mdglich gewesen”.

Marte Hentschel von Sqgetch sieht im Bereich Skalierung von Wachstum einen wichtigen
Vorteil in Social Innovative Challenges (Exzellenzforderungen), durch die Label, die wachsen

mochten, gut unterstiitzt werden kénnen. Wichtig ware hierbei aber auch die Betreuung von
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Labels, die einen Innovation Hub bereits durchlaufen haben und dann eine anschlieBende

Betreuung erfahren.

Verein Berliner Modedesigner

Auch der 2018 gegriindete Verein sieht fir seine Mitglieder einen groRen Bedarf an Zugang
zur Vernetzung innerhalb der Branche. lhre Hauptziele liegen darin, Sichtbarkeit,
insbesondere internationale Sichtbarkeit, herzustellen. Sie wollen die Kommunikation mit der
Politik verbessern und planen konsumseitige Anderungen.

Inhaltlich sieht der aktuelle Vorstand des Vereins ein Modehaus einerseits als zentrale
Plattform, die die Sichtbarkeit der unabhdngigen Modelabel erhéht und international
vernetzt, und andererseits auch als einen Ort flir Showroom und Shop sowie Maker-Space mit

Ateliers, Fotostudio, Textilbibliothek und Einkaufsgemeinschaft.

In vorhergehenden Gesprachen wurden vom alten Vorstand noch zusatzliche Themen

benannt:

o Der VBM ist der Meinung, dass Coachings und Beratung fir Akteure der
Modewirtschaft fehlen und absolut sinnvoll sind. Er nennt Themen wie BWL (u.a.
Buchhaltung und Steuern), Marketing, Recht, Digitalisierung,
Gehaltsverhandlungscoaching, Priorisierung und Zeitmanagement u.a.

e Verbraucherinformationen ,Kommunikation — Nachhaltigkeit/Digital“

e Rechtsberatung fehlt, u.a. flir Themen wie Verpackung, Website, Online-Versand,
Vertragsrecht

e Es fehlt ein gemeinsamer Maschinenpark mit seltenen Maschinen (z.B.
Knopflochautomat, Cover-Lock, Siebdruckmaschinen, etc.)

e Eine Materialbibliothek ware zwar toll, miisste jedoch auf jeden Fall aktuell gehalten
werden und somit fachlich betreut sein

e Shared Services und shared Persons (Marketing, Fotograf, Rechnungswesen,
Schneiderei)

e Der VBM mochte gerne in Zukunft in Zusammenarbeit mit Christoph Guené
(unite.coop) Mikrokredite zur Verfligung stellen, bzw. dazu beraten. Zudem mdchte
der VBM eine Art finanziellen Rettungsschirm fiir Labels, die sich in finanziellen
Notlagen befinden, konzipieren.

e Es wadre sehr begriRenswert, wenn in dem Modehaus eine ,gute Fehlerkultur”
vermittelt werden wiirde und Fehler eher als Chance gesehen werden, um daraus zu

lernen
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Offener Brief / Strukturelle Verdnderungen
In einem offenen Brief im Mai 2020, der zusammen von dem German Fashion Council, dem
Verein Berliner Modedesigner, der German Fashion Designers Federation, Sqetch und

Nemona veroffentlicht wurde, werden einige Ansatze zur Verbesserung angeregt.

Sie schlagen vor, einen Fond zur Finanzierung der Vorproduktion von Kollektionen

aufzulegen, der unter erleichterten Bedingungen Kredite vergibt.

Weiterbildung ist ein weiteres zentrales Thema. Coaching-Programme fehlen hierbei vor
allem im Bereich Priorisierung, Zeitmanagement, Nachhaltigkeit, Digitalisierung,

Kommunikation, Marketing sowie in der juristischen Unterstitzung.

Zusatzlich gibt es aber vor allem strukturelle Themen, die auf der politischen Ebene umgesetzt
werden mussen. Der zunehmenden Abwanderung von Labels aus Mitte aufgrund der hohen

Gewerbemieten soll gegengesteuert werden.

,Wie die Stadt Paris es vormacht, kénnen Gewerbemieten — nicht nur von
unabhdngigen Modedesigner*innen — umsatzorientiert so reguliert werden, dass die
Vermieter bei Unterschreiten eines bestimmten Umsatzes pro Quadratmeter auf einen
Teil der Miete verzichten, wdhrend die Stadt - wie im Modell der

Wohnberechtigungsscheine — einen Teil der Miete zuschiefst”

Weitere strukturelle Anderungen wiren das Herabsetzten der Mehrwertsteuer auf 7%, um
Mode als Kulturgut zu verankern und wertzuschatzen, sowie Instrumente zur Forderung der
Internationalisierung der BtoC Geschaftsmodelle von KMU. Daneben sollte das
Messeprogramm der IBB fir digitale Messeformate im BtoB Bereich gedffnet und an diese
angepasst werden, einschlieBlich der Foérderfahigkeit von Kosten fiir die Produktion von

digitalem Content.

Positionsgesprach

In einem Positionsgesprach im Januar 2020 mit Grit Thonnissen (Tagesspiegel), Marte
Henschel (Sourcebook/Sgetch), Magdalena Schaffrin (Neonyt), Natascha von Hirschhausen
(VBM), Olaf Brachmann (Brachmann), Stefanie Stockklauser (Griine), Nicole Ludwig (Griine),
Daniela Fleig und Sabine Hilsebus (Nemona) wurde herausgestellt, dass im Bereich Mode-
Design zwischen Mode und Bekleidung differenziert werden muss, der Fokus liegt klar auf der
Mode. Im Gegensatz zur Bekleidung findet sich in der Mode ein hoher Qualitatsanspruch im

Design und im gesamten Produkt.
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In einem Modehaus sollte es primar um Labels gehen, die stabilisiert werden sollen und

nachhaltig wachsen mochten.
Zu entwickelnde Themen sind insbesondere:

- Strukturen fir das Modedkosystem

- Sichtbarkeit/ Internationale Aufmerksamkeit

- Sales / Management / Showroom

- Vernetzung (Design + Entwicklung sowie lokale Produktion)
- Finanzierung

- Education (Konsumentenschulung)

Nachhaltige Verantwortung muss auch zu einer Weiterentwicklung von Geschaftsmodellen
fihren. Dabei soll Wertschopfung nicht mehr rein monetar gesehen werden, sondern
kulturelle und soziale Verantwortung soll auch mit einbezogen werden. Viele Labels, die gut
leben konnen, schaffen auch Arbeitspldtze und zahlen Steuern und leben und produzieren

aber nachhaltig verantwortlich.

Modenschauen-Slots auf der Fashion-Week als Férdermalinahme waren in der Vergangenheit
nicht nachhaltig. Finanzmittelgeber (IBB, KfW) verstehen zu wenig das Modebusiness, das
Bewusstsein und Wissen dariber, dass es sich um ein langsames Business handelt, sind
unzureichend, und es wird mit anderen schnell wachsenden Branchen verglichen. Der Wunsch
nach einer bedarfsorientierten Forderung ist sehr hoch. Dies hat nicht nur mit einer

MaRnahme zu tun, sondern auch mit einem Verstdandnis von Mode an sich.

MdeuxS ist eine deutsch-franzdsische Beratungsagentur mit Sitz in Berlin. Sie sehen das
grofite Problem in Deutschland in der mangelnden Wertschatzung fiir das Thema Mode. In
Frankreich ist Mode ein wichtiger Industriezweig. Das zeigt sich z.B. auch darin, dass es gleich
zwei Industrie und Handelskammern allein flir die Mode gibt.

Das deutsche Kaufverhalten spricht auf Langlebigkeit, Funktion und Qualitdt an und auch auf
nachhaltige Produkte. Auch international gesehen ist die Konzentration Berliner Labels auf
das Thema Nachhaltigkeit ein grofRer Vorteil. Aber Frankreich holt auf und hat in Paris das
nachhaltige Modehaus La Caserne erdffnet (siehe Kapitel Best Practice).

Die meisten Label starten direkt nach dem Studium mit ihrer Selbststdndigkeit und haben
daher keine Erfahrung damit, wie es ist, in grolen Modehausern zu arbeiten. Sie kennen nicht
die Strukturen, haben keine Handelspartner und kennen sich mit den Produktions- und

Vertriebshintergriinden nicht aus. In Frankreich ist es z.B. Pflicht, vor dem Studium in einem
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groflen Modehaus ein Praktikum zu absolvieren. Dadurch werden immerhin grobe Kenntnisse
vermittelt, z.B. die Bewertung von Herstellern oder Materialanbietern, und sie bekommen
Zugang zu Netzwerken.

Berliner Designer geben sich mit einem Hersteller zufrieden, wenn sie einen gefunden haben,
der einigermallen passt (Anmerkung: das liegt u.a. an den mangelnden stadtischen
Angeboten) und suchen keine Alternativen. Berliner Designer stehen daher im Ausland nicht
far Qualitat.

Oftmals versuchen sie sogar alles alleine zu bewerkstelligen, was ein Wachstum schon per se
verhindert. Berliner Designer denken nicht grof8 genug, ihnen reicht es, wenn sie im Berliner
Markt bekannt sind.

Es sei wichtig, dass es Beratung fiir die Produktideen gibt, d.h. Ubersetzung von Material zum
Design. Am besten ist die Umsetzung von Designern und Bekleidungstechnikern, dann ist das
Ergebnis tragbare Mode.

Weitere Anmerkungen der Agentur:

e Deutscher Showroom in Paris war sehr handwerklich und klein
e miisste mehr ,trendy” sein (das Berliner Image transportieren)

e Die Kommunikation der deutschen Designer wird von den franzosischen

Kunden/Handlern nicht verstanden
e Deutsche Designer sollten sich dem franzdsischen Modekalender anpassen

e Starke einer Marke betonen—in einem Teil immer treu bleiben, vor allem in Frankreich

ist dies eine wichtige Kultur
e Designern fehlt das Geld

Aus Sicht des Consulting-Unternehmens Maxi Bohn wirde das physische Haus eine sehr
starke Symbolkraft haben und dem Thema Sustainable Fashion einen weiteren grof3en Push

in Richtung Glaubwiirdigkeit geben. Vor allem Berlin eignet sich hervorragend dafiir.

,Flir mein Business schaue ich weniger aus der Perspektive, was ich dort brauche,
sondern eher wovon meine Kunden dort profitieren kénnten, bzw. wie ich mich dort
einbringen kénnte. Denn nach Jahren der Beobachtung und eigener Erfahrung mangelt

es Start-ups und jungen Brands in allererster Linie an Wissen.”
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Leider fehle — insbesondere bei den deutschen Brands - die Einsicht, diese Wissensliicken zu
erkennen und zu schlieRen. Griinde fur die Wissenslicken sieht sie u.a. bei den ausbildenden

Institutionen.

Unternehmen brauchen die Expertise, wie effizient und effektiv eine Brand erschaffen wird

und deren Produkte entwickelt werden, d.h. man benétigt Wissen dartber, wie
o erfolgreiche mittelstandische (bzw. grof3e) Firmen funktionieren und

e welche digitalen Tools wirklich Sinn machen und wie man sie prozessseitig einsetzt

,Zum Thema Ausbildung kann ich aus meiner Zeit als Teamfiihrung berichten, da ich
regelmdflig Praktikanten und Assistenten eingearbeitet habe. Diese haben mir ein
gutes Verstdndnis gegeben, was an FHs und Unis gelehrt wird, bzw. was nicht. Zum
Thema Rollenverteilungen, Aufgaben und Hierarchie-Level in Mode-Unternehmen zum

Beispiel — Designer sind recht weit unten im Hierarchielevel...”

Nur mit diesem Wissen kann eine erfolgsweisende Basis geschaffen werden. Eine Basis, die

eine schnelle Skalierung der Brands erlaubt.

»Nichts wdre tragischer als wenn der Hub ein Riesenerfolg wird und die Brands dem
nicht nachkommen kénnen, weil es plétzlich niemanden gibt, der weifs wie "in gréfser”
gedacht wird. Um auf dem internationalen Parkett ernst genommen zu werden bedarf

es einer erfahrenen Fiihrung und starker Partnerschaften.”

Julia Miske, Textildesignerin:

»Einige meiner Kollegen und ich arbeiten in Prenzlauer Berg/Pankow/Wedding. Schon
lange spreche ich mit einigen dariiber, wie wir wirtschaftlicher arbeiten, sichtbarer,
zugdnglicher werden kénnten. Es sind einige Aspekte, die sich bei allen wiederholen. Es
besteht die Uberlequng bedarfsgerecht eine gemeinsame, offene Werkstatt
einzurichten. Meine Kollegin und ich sind auf "Strickwaren" spezialisiert. Alleine dieser

Bereich hat enorm viel Potenzial.”

In dem Gesprach mit Victoria Pawlik ging es ganz konkret um Flachen fiir eine offene
Textilwerkstatt fiir Vermietung, Produktion und Workshops/Beratung zum Stricken an der
Maschine sowie Workshops zur Programmierung der Maschinen (gehackte Brother

Maschinen)
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,Ich habe einige Strickmaschinen, die ich dafiir anbieten kann, wiirde aber auch gerne
andere Maschinen (Weben, Filzen, Wirken etc.) kaufen, wenn ich die trocken und warm

unterbringen kénnte”.

Der Bereich Strick ist neben dem Thema Nachhaltigkeit eine vielversprechende Nische flir den
Bereich lokale Produktion und wir sind im Laufe der Befragungen immer wieder auf dieses
Thema gekommen. In Berlin gibt es angefangen bei innovativer Faserentwicklung tber
Serviceagenturen fir Strickproduktion bis hin zum Hacking von gebrauchten Strickmaschinen

bereits einige Unternehmen, die in diesem Bereich arbeiten.

Die Textil- und Flachendesignerin Theresa Kretch ist spezialisiert auf Strick und technische

Textilien:

»Ich selbst ... habe vor allem Erfahrungen in der Kombination von Strickstrukturen mit

diversen Materialien und Farbeffekten - also Musterentwicklung von Gestricktem. ,,

Ihr groRes Interesse liegt im Bereich Entwicklung von High-Tech Textilien und FashionTech.
Hiermit beschaftigt sie sich sowohl im TLP als auch beim Sachsischen Textilforschungsinstitut
(STFI).83

Sarah Maria Schmidt leitet ein kreatives Design- und Forschungsstudio, das nachhaltige
Materialien erforscht, analysiert und entwirft. Sie arbeitet an der Entwicklung einer
Materialbibliothek fiir Closed Loop und Circular Design Systeme im Sinne der Cradle-to-
Cradle-Philosophie®*. Dabei interessiert sie sich neben der Transparenz im

Herstellungsprozess u.a. auch fir Fragen beziiglich der Nachhaltigkeit von Prints.

Bendtigt werden vor allem Flachen, mehr Sichtbarkeit, Informationen zu Trends (High
Potential), Sharing-Angebote wie z.B. gemeinsame Touren zur Messe, ein gemeinsamer
Showroom, eine gemeinsame, offene Werkstatt, Kooperationen auf Augenhdhe sowie

Ansprechpartner fir PR und Buchhaltung.

83 Das sichsische Textilforschungsinstitut ist eine gemeinniitzige Forschungseinrichtung im Freistaat Sachsen
und fokussiert auf die TechTex-Branche. Das Institut ist auBerdem Konsortialfiihrer des Projekts futureTEX im
Programm ,Zwanzig20 — Partnerschaft fiir Innovation” des Bundesministeriums fiir Bildung und Forschung
(BMBF). Es vernetzt Mittelstindische Unternehmen, Textilforschungsinstitute und weitere Partner der
Textilmaschinenindustrie, um den Bedarf an MaRschneiderei fiir hoch qualifizierte Anwendungen, mit der
Beschrankung auf lukrative Nischen zu decken. ( http://www.stfi.de/)

84 Ansatz fiir eine durchgingige und konsequente Kreislaufwirtschaft
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Professor Horst Fetzer, HTW, Hochschule fiir Technik und Wirtschaft
Von Seiten der Hochschulen, und hier insbesondere von der HTW, besteht ein groRes
Interesse, auch die Upcoming-Labels von Seiten der Graduierten in die méglichen Zielgruppen

zu integrieren.

,Dies sind junge Firmen, die sich ausgriinden und/ oder etablieren wollen genauso wie
etablierte Firmen, die sich weiterentwickeln, modernisieren oder sonstige Capsules
entwickeln méchten. Alle, die Ideen und Sichtbarkeit suchen, miissen am Ende bei uns

in Berlin landen.”

In seiner Vision zum Green Fashion Hub Berlin befindet sich hier eine Konzentration von
Ateliers, Showrooms, Coworking Spaces sowie Workshop und Education Panels, die fiir alle

Modeschaffenden eine Anlaufstation sein kénnen.

,Und das funktioniert auch durch die internationale Brille. Der Fashion Council
Germany und die Graduiertenplattform NEO.Fashion Berlin gehéren als Puzzleteile auf
alle Félle mit in dieses Modell. Die Dichte an Modehochschulen mit all den
Gestalter*innen kann das System unserer Modehauptstadt Berlin mit immer neuen
Ideen und Labels befeuern. Daraus kann sicher mehr gemacht werden wie zuletzt mit
den Einzelschauen, Tage der offenen Tiir/ Rundgang. Eine Verkaufsfldche in Form eines
Concept Stores an zentraler Stelle ist obligatorisch; zusammen mit einer sehr
durchdachten Kommunikationsstrategie, die alle Bereiche abbilden und nicht zuletzt in
einem Online Shop miinden muss. In Berlin gibt es diverse interdisziplindre Workshops
zum Thema Entrepreneurship, ob social, sustainable und/ oder auch als Bestandteil der
Lehre. Auch das finde ich sehr passend. Und das kann/ soll/ muss Experimentierfeld fiir

neue Geschdftsmodelle und Ideen sein.”

Prof. Dr. Zane Berzina und Sara Diaz Rodriguez TLP (Textile Prototyping Lab /
Kunsthochschule Berlin-WeiBensee) sowie Anastasia Zagorni DesignFarmBerlin (Design in
Tech Accelerator)

Das Textile Prototyping Lab ist das erste offene Labor fir High-Tech Textilien in Deutschland.
Open Innovation, Wissenstransfer und Ressource Sharing sind nur einige der Leitmotive im
Textile Prototyping Lab. Innovation und Vernetzung zwischen Forschung, Design und Industrie
sollen geférdert werden. Das Textile Prototyping Lab ist offen fiir spannende Projektideen von
Professionals aus allen Bereichen, KMU, Start-ups, Studierenden, aber auch fiir Kooperationen
mit Partnern aus der Industrie. Eine umfangreiche Materialbibliothek zeigt die textile

Kompetenz des TPL und dient gleichzeitig als Informations- und Inspirationsquelle.
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Das Team im TPL und von DesignFarm sehen ein Modehaus fiir Berlin vor allem unter

folgenden Gesichtspunkten:

als neutrales Haus, Treffpunkt flir Zusammenkunft und Austausch fiir die
unterschiedlichsten Akteure der Stadt, die teilweise auch in Konkurrenz zueinander-
stehen

als Katalysator, zur Vernetzung und Erhéhung der Sichtbarkeit
als Schnittstelle fiir das Prototyping, Bekanntmachung

zur Vermittlung hinsichtlich Ressourcen-Sharing z.B. fir hochentwickelte

Maschinennutzung und zur Vermittlung von Schneidern

Wissensvermittlung fur die Absolventen (Career-Center), Vorbereitung flr das
Arbeitsleben

Schwerpunkte im Bereich Forschung (Think Tank Inkubator, Open Innovation Forum,

Research Fokus: High Tech Textilien, R & D und Services (Forschung und Entwicklung)

AuBerdem waren Kuratoren und Links zur Industrie wichtig. Eine Struktur fehle flir Patente

und Organisation, Schnittstellenmanagement und Prozessoptimierung.

Scott Lipinski, Fashion Council Germany

Das Fashion Council Germany sieht absolut den Bedarf fir ein Modehaus/Fashion Hub in

Berlin und weist dabei aber auch darauf hin, wie wichtig es sei, das Ganze gleich grof3 zu

denken:

,Wir finden, dass es wichtig ist, das Ganze von Anfang an nicht als eine Altbauwohnung
im 2. Stock zu denken. D.h. ein Klein/Klein-Projekt ist aus unserer Sicht nicht sinnvoll.
Wenn, dann sollte es ein Haus sein, was eine gewisse GréfSe hat — mindestens 1.000gm
in zentraler Stadtlage — mit Showroom, Ateliers, Biiros fiir die Modewirtschaft.

Auch eine internationale Ausrichtung wdre sehr wichtig. D.h. auch, dass auch Akteure
international relevant sein sollten — z.B. wird ein Fashion Council international anders
wahrgenommen als eine lokale Initiative, und das wdre relevant. Hierbei ist z.B. auch
die Kooperation mit anderen Nationalen Modenetzwerken wichtig (Belgien, England,
USA). Auflerdem ist es wichtig, dass sich jemand mit fachlichem Hintergrund (aus der
Modewirtschaft) um die inhaltliche Leitung kiimmert, wie z.B. in Mannheim
(Anmerkung: Nico Hoffmeister mit professionellem Vertriebshintergrund in der
Modebranche).”
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6.4 Fragebogengestitzte Interviews

Aus den Expertengesprachen konnten bereits einige Themen identifiziert und abgeleitet
werden, die fur Berliner Modeschaffenden relevant sind. In den fragebogengestiitzten
Interviews wurden die ganz konkreten Bedarfe der Modeschaffenden abgefragt. Fragen
wurden zu folgenden Themen gestellt: Informationen zum Unternehmen, zur
Professionalisierung, zu Produktion, Marketing, Verkauf und Netzwerken sowie konkrete
Fragen zur Ausstattung und den Anforderungen an einen Modestandort.

Ziel war es, ein moglichst detailliertes Bild zu den aktuellen Bedarfen der Modeschaffenden

zu erhalten und zu erfahren, ob ein Modehaus als Unterstiitzung sinnvoll ware.

6.4.1 Allgemeine Fragen zum Unternehmen

Produkte und Dienstleistungen

Der grofRte Anteil der Produkte entsteht in den Bereichen der Damenoberbekleidung sowie
Accessoires und Taschen. Mannerbekleidung folgt auf Rang Drei. Weitere Produkte aus den
Bereichen Unisex und Upcycling scheinen noch gering vertreten zu sein und eher eine Nische
zu bilden. Im Bereich Services werden Innovationskonzepte, Designstrategien,
Produktionsberatung, Schnittkonstruktion und Musterung sowie Kleinserienproduktion

angeboten.

1. Welches Produkt/Dienstleistung
verkaufst/produzierst Du?

Services
16%

Upcycling
Kinde7|%
4%

Accessoires,
Taschen, Kunst
29%

Manner
22%

Abbildung 7: Produkte und Dienstleistungen, Mehrfachnennungen waren mdéglich
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Unternehmensprozess/Unternehmensphase
Die groRte Gruppe der befragten Unternehmen ist mit 51% die in der Entwicklungsphase (4-
10 Jahre am Markt). Danach folgt die Gruppe der Griinder (bis 3 Jahre) mit 38% und 9% der

Unternehmen (ca. ab 10 Jahre) geben an, etabliert zu sein.

6.4.2 Professionalisierung

Bei den Nennungen dazu, was am dringendsten gebraucht wird, um die nachsten
unternehmerischen Schritte zu gehen, definierten die Unternehmen Themen im
Bereich Produktoptimierung, Marketing und Sales (Optimierung der Werbung, Entwicklung
und Verbesserung der Marketingstrategie, Verhandeln und Verkaufen,

Kostenleistungsoptimierung), Produktionsmanagement sowie Finanzierung.

96 % aller Unternehmen mochten sich in verschiedenen Unternehmensbereichen
weiterentwickeln. Die groRte Nachfrage besteht mit 71 % im Bereich der strategischen
Unternehmensplanung. Fur die Themen Marketing/PR/Storytelling/ Social Media geben 67%
einen Bedarf an, Kenntnisse im Bereich Vertriebsstrategien mochten 62 % vertiefen.
58% mochten die Steuerungselemente fir das Unternehmenswachstum kennenlernen.

Weitere wichtige Themen sind Verhandlungsstrategien, Recht und Steuern (u.a.
Vertragsgestaltung z.B. mit Lieferanten/Produzenten, unternehmerische Rechtsform, DSGVO,
Markenrecht und Steuerrelevantes fiir selbststandige Designer) und aullerdem das Thema

Digitalisierung.
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Hast Du Interesse an Professionalisierungs-

Workshops?
kA WS
Recht
Marketing/PR
Vertriebsstrategien
Softwareanwendungen
Buchhaltung
KLR/Preis
BtoB Verhandeln
Unternehmenswachstum
Digitalisierung
Priorisierung und Zeitmanagement
L 71%]

Strategie 71%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 8: Diagramm Interesse an Professionalisierungsworkshops

Weitere Professionalisierungswiinsche betreffen das Thema Nachhaltigkeit, insbesondere
nachhaltiges Sourcing und nachhaltige Produktion, Informationen dazu, wie verlassliche
Lieferanten und Produzenten gefunden werden, Produktionsmanagement und wie die
Produktion vorbereitet werden muss.

Branding, Kundenakquise und Bewertung von Vermarktungsportalen im Internet werden als
Themen im Marketing genannt. Liquiditatsbeschaffung, Factoring, Vorfinanzierung und Hilfe
bei Forderantrdgen (da diese oft kompliziert ist) werden mehrfach genannt. Gewilinscht
werden auBerdem Software-Schulungen fiir Projektmanagement-Tools, Adobe-Tools oder

Schnittsysteme.

6.4.3 Produktion

Modeproduktion in Berlin als Teil der urbanen Produktion erlebt derzeit eine Renaissance.
Dies ist zum einen einer zunehmenden Nachfrage nach nachhaltig und lokal produzierter
Kleidung zu verdanken. Zum anderen dem kritischen Hinterfragen globalisierter Markte sowie
der mangelnden Verfligbarkeit von Produkten bei Weltkrisen, wie der Corona-Pandemie in
2020 und 2021. Zudem werden Produktion und Dienstleistung (wie z.B. durch
Produktionsagenturen, Workshops, Beratung) heutzutage zusammen gedacht. Dies ertffnet
eine Zusammenflhrung von neuen und etablierten Wirtschaftspotentialen in der

Modeproduktion. Zu ihrem Erhalt und ihrer Weiterentwicklung ist die Verbesserung
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bedarfsgerechter Rahmenbedingungen unabdingbar. In Hinblick auf die Globalisierung kann
urbane Produktion ,die soziale Struktur der Stadte stabilisieren und durch eine Starkung
lokaler Kreislaufe Stadtokonomien robuster machen gegen die Turbulenzen des
Weltmarktes.” 8> Die Berliner Modewirtschaft zeichnet sich u.a. dadurch aus, dass sehr viele
Modelabels in Berlin und Umgebung produzieren — also lokal produzieren. 69% der Befragten
produzieren rein lokal und 22% produzieren lokal und tiberregional, d.h. dass 91% ganz oder

teilweise lokal produzieren.

Produzierst Du lokal?

beides
22%

HJa Hbeides ®Nein mkA
Abbildung 9: Diagramm lokale Produktion

Hauptsachlich werden in Berlin und Umgebung Muster produziert, teils im Atelier der
Modedesigner selbst, aber auch in Zwischenmeistereien, Modeagenturen und bei
Schneiderinnen. Uber ein Viertel produzieren ganze Kollektionen und 21% Kleinserien in der
Region.

8Schonlau & Meyer& Lindner 2019
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Was produzierst Du in Berlin und Umgebung?

Ganze Kollektion
26% Muster

46%

Kleinserien
21%

B Muster M Kleinserien ™M Ganze Kollektion kA

Abbildung 10: Diagramm Produktion in Berlin/Umgebung

Andere Produktionsstatten

17% der Befragten, die nicht lokal produzieren, lassen ihre Mode in anderen Regionen
Deutschlands — in Sachsen und Thiiringen — herstellen.

Diejenigen, die nicht lokal produzieren bzw. auch tberregional produzieren, tun dies zumeist
in Polen (41%). 21% produzieren in Portugal, gefolgt von Litauen (17%) und Rumanien (7%).
Weitere Produktionsstatten liegen in Tschechien, Frankreich, Italien, Bulgarien, England,
Italien, Ukraine, China, Argentinien, Peru und Palastina.

Insgesamt 10,9% produzieren (auch) aulRerhalb Europas.

Saisonale Zyklen spielen bei tiber der Halfte der Unternehmen keine Rolle. 44% der Befragten
stellen saisonabhdngige Produkte her. Die Auslastung bei den Produzenten ist
durchschnittlich in den Monaten Marz bis Juli und Oktober bis Dezember am hdchsten. Die

geringste durchschnittliche Produktionsauslastung liegt im August und Februar.

53% der Befragten geben an, keine Unterstiitzung bei der Schnitterstellung zu bendétigen,
allerdings verandert sich das Bild etwas, wenn man die Gruppen genauer betrachtet:
Kein etabliertes Unternehmen gibt hier einen Bedarf an. Die Unternehmen mit Bedarf bei der
Unterstlitzung bei der Schnitterstellung sind Griinder und Unternehmen in der
Entwicklungsphase mit jeweils 43%. Das heil§t, dass von 49 Unternehmen (Summe der

Griinder und Unternehmen in der Entwicklungsphase) 21 Unternehmen in diesem Bereich auf
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Grund fehlender Berufspraxis einen Bedarf haben. Hier sollten bedarfsgerechte

Weiterbildungen angeboten werden , um diese Grundlagen zu vermitteln.

Service Griinder Scaling Etabliert

Ja Nein Ja Nein Ja Nein
Entwurf / Schnitt 9 10 12 13 0 5
Zwischenmeisterei 14 5 14 11 3 2
Einkaufsgemeinschaft 16 4 17 9 4 1

Abbildung 11: Bedarf nach Unternehmensstatus

Insgesamt bendtigt etwas mehr als die Halfte — 56% - mehr Angebote im Bereich
Zwischenmeistereien und Produktionsstitten. Das Finden von geeigneten
Produktionspartnern in Berlin, in Deutschland und im Ausland wurde in vielen persoénlichen

Gesprachen als ,,problematisch” bezeichnet.

Auch im Bereich des Einkaufs gibt es Optimierungsbedarf. Haufig miissen Modedesigner eine
Mindestmenge (z.B. bei Stoffen) bestellen, die den tatsachlichen Bedarf wie weitem
Ubersteigt. Hinzu kommt, das die Preise bei einer geringfligigen Abnahme héher ausfallen.

Zwei Drittel der Befragten wiinschen sich Einkaufsgemeinschaften fiir Garne und Zutaten.

Um im Vorfeld von groReren Bestellungen Stoffe haptisch zu erfahren und selbst auf Eignung
zu prifen, ergeben Textilbibliotheken groflen Sinn. Dieser Meinung sind auch 72% der

Befragten.

6.4.4 Marketing und Verkauf

Marketing und Vertrieb

Die meisten Unternehmen verkaufen direkt an den Endkunden (Business-to-Customer =
BtoC). Alle Unternehmen, die BtoB verkaufen, richten sich aber auch direkt an den
Endkunden:
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Was ist fiir Dein Label wichtiger

kA 9%

Beides 69%

BtoC 85%

BtoB 69%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Abbildung 12: Diagramm Wichtig fiir Dein Label (BtoB, BtoC, beides)

Grundsatzlich ist das Interesse am Direktverkauf an den Kunden aber am Grofdten.
Dies spiegelt auch das Interesse an gemeinsamen Formaten wieder. Gemeinsame
Prasentationen, temporare Pop-up-Shops, Boutiquen und Showrooms sowie Prdasentationen
im Warenhaus wurden in diesem Zusammenhang genannt.

Auch der internationale Verkauf ist ein grofles Thema: 80 % interessieren sich fiir einen
internationalen Verkauf im Sinne einer Eigenbeteiligung. Zum Vergleich: 71 % gaben an, dass
sie internationale Netzwerke im Bereich Verkauf fir wichtig erachten. Dies deckt sich auch mit
den Aussagen Berliner Modenetzwerke, die fordern, dass der BtoC Bereich gestarkt werden
misse und insbesondere auch international verbessert werden sollte. Der Direktvertrieb auch
an Touristen sowie internationale BtoC Messen sind die meist genannten Punkte einer
Umfrage aus bei den Mitgliedern des Vereins Berliner Modedesigner (Befragung vom 10.02.20
durch den VBM / Natascha von Hirschhausen). Auch das Modenetzwerk NEMONA hat die
meisten Interessenten fiir Events, die auf Endkunden abzielen. Pop-up-Shops zur
Hauptreisezeit und rund um Weihnachten sind hierbei am vielversprechendsten.® Fiir 69 %
der Unternehmen ist zusatzlich BtoB im Verkauf sehr wichtig. Aus der Netzwerkarbeit ist
bekannt, dass es eine sehr kleinteilige Arbeit darstellt, die richtigen Handelspartner zu finden,
und vom eigenen Produkt zu iberzeugen. Die Akquise Gber Messebeteiligungen setzt voraus,

dass man mehrere Jahre lang dort prasent ist, bevor der Handel ordert. Dies wiederum

8 Erkenntnis Beratertatigkeit NEMONA
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scheitert oftmals an liquiden Mitteln der Labels. Die Akquise iber nachhaltige
Vertriebsagenturen ist ebenso recht schwierig, da noch wenige Angebote bestehen, und die
Modedesigner die hohen Margen oft nicht finanzieren konnen bzw. diese Kosten dann in der
Produktion einsparen missten. Hinzu kommen Probleme weiterer Art, wie z.B. das
Sicherstellen von Nachlieferungen, die schlecht geplant werden kdnnen. Entsprechende Slots
bei den produzierenden Unternehmen missen schon weit im Vorfeld gebucht werden. Neben
den Erfahrungswerten fehlen Partner, die verladsslich und auch kurzfristig kleinere Mengen

produzieren und auch nicht stornieren, weil ihnen GroRauftrage angeboten werden.

Also bleibt nur die eigene kleinteilige Recherche nach Boutiquen, die Mode von unabhangigen
Labels verkaufen mochten, was sehr zeitaufwendig ist. Die Unternehmen miissen Adressen
recherchieren, Lookbooks vorbereiten und versenden sowie dann auch ihre Produkte bei den

Handlern prasentieren und Verhandlungen fihren.

Hast Du Interesse an:

neue Geschaftsmodelle 87%

internationalerVerkauf {007

Warenhaus 60%

Boutique/Showroom 78%

POPup's 71%

gemeins. Prasentation 76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 13: Diagramm Aktionen Verkauf

Multilabel
Die Idee eines Labels, das mit mehreren Modedesignern entwickelt wird, ist ein Konzept, das
bereits von den Antwerp Six Anfang der 1980er Jahre umgesetzt wurde. Die Antwerp Six

waren eine Gruppe von belgischen Modedesignern, die ihr Studium an der Antwerp's Royal
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Academy of Fine Arts absolviert haben. lhnen gelang Mitte der 1980er Jahre der
internationale Durchbruch und trug zu wachsender Popularitdt von flamischer Mode bei. In
der Zwischenzeit gab und gibt es immer wieder Ansatze zu Modekollektiven, wie z.B. das
Pariser Kollektiv um Vetements Demna Gvasalia oder auch GmbH, die aus der Berliner
Partyszene entstanden sind. Gemein ist allen, etwas zusammen zu machen und in der Vielfalt
einen hoheren Bekanntheitsgrad zu erreichen. Die Idee hinter solch einem Label fiir ein
Modehaus in Berlin ist auch hier, gemeinsam etwas zu entwickeln. Im Detail geht es darum,
gemeinsame Konzepte zu entwickeln, sich neu zu erfinden, Aufgaben zu teilen, von den
anderen zu lernen und sich so auch als einzelnes Label weiter entwickeln zu kénnen.

Rund 49 % aller Befragten konnen sich vorstellen, Teil eines Multilabels zu sein. Bei den
etablierten und Unternehmen in der Entwicklungsphase, die hierzu Angaben gemacht haben,
sind das rund die Hélfte, bei den Griindern sind es 75 %. Inhaltlich misste das Multilabel
sicherlich nach den verschiedenen Positionierungen, Interessen und Talenten der Label
differenziert werden. Bei den Griindern ware ein , Training-On-The-Job“ Model gut denkbar,
indem neben der Produktentwicklung das unternehmerische Handeln im Vordergrund
stiinde. Bei den etablierten und Unternehmen in der Entwicklungsphase kdnnten es
Veranderungs- und Optimierungsprozesse sein sowie die Aufmerksamkeit und Reichweite, die

mit einem kollektiven Label erzielt werden konnte.

Kannst Du Dir vorstellen, Teil eines Multilabels zu
sein?

Griinder

Scaling

Etabliert

Summe

0 5 10 15 20 25 30

k.A. ENein HJa

Abbildung 14: Diagramm Multilabel, absolute Zahlen
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6.4.5 Netzwerke und Partner

Netzwerke als Plattformen des brancheninternen Austauschs iber Wissen und Erfahrungen,
aber auch als Anbahnungsinstrument fiir Kooperationen und Partnerschaften, gewannen in
den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung in wirtschaftlichen Zusammenhangen. Auch
bzw. gerade in der Modebranche - insbesondere bei kleinen Labels und Produktionen - wachst
stetig der Wunsch nach Kooperation.

Die Anbahnung von Kontakten und Kooperationen innerhalb der eigenen und zu anderen
Branchen wird von iber 90% gebraucht.

Hierzu sind z.B. Branchennetzwerke die idealen Ansprechpartner, da hier Informationen und

Kontakte gebiindelt und niedrigschwellig zuganglich gemacht werden kénnen.

Brauchst Du Kontakte zu anderen Firmen /
Kooperationsanbahnung

o B
ware nett
nein

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 15: Diagramm Kontakte zu Firmen/Kooperationen

Das Interesse an der Zusammenarbeit mit Hochschulen und Technologiezentren ist mit 69%
entsprechend hoch. Auch hier kénnen entsprechende Netzwerke bei der Kontakt- und

Projektentwicklung weiterhelfen.
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Interessiert Dich eine Zusammenarbeit mit
Hochschulen o. Technologiezentren?

kA 7%
nein 24%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 16: Diagramm Zusammenarbeit Hochschulen/Technologiezentren
Die Ausrichtung auf eine nachhaltige Mode zeigt sich auch im Interesse an der Forschung und

Entwicklung im Bereich der nachhaltigen Textilproduktion. 80% der Befragten haben Interesse
an diesen Themen.

Interessiert Dich Forschung / Entwicklung im Bereich
nachhaltiger Textilproduktion?

Nein

Ja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Abbildung 17: Diagramm Forschung/Entwicklung nachhaltige Textilproduktion
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Der Bereich FashionTech ist insbesondere in Berlin ein wichtiges Thema. Hier haben die
Konferenzen ,FashionTech” oder der Summit von WearlT mittlerweile grof3e internationale
Bedeutung erlangt. 56% unserer Befragten interessieren sich fiir die Entwicklungen in diesem

Marktsegment.

Interessiert Dich Forschung / Entwicklung im Bereich
Wearables, Smart-Textiles?

kA 11%

Nein 33%

. I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 18: Diagramm Forschung und Entwicklung Smart Textiles/Wearables

Neben den lokalen Netzwerken sind internationale Netzwerke fir die Modewirtschaft von
grofRer Bedeutung. Beziiglich des Verkaufs bedeutet dies eine gréBere Reichweite bzw. neue
Kunden- und Zielgruppen anzusprechen. Es gibt Berliner Mode- und Designlabels, die ihre
Kauferschaft vorwiegend im Ausland finden und somit international vorerst erfolgreicher sind
als national oder lokal. Aufgrund des groRen Globalisierungsgrades und digitaler Vertriebs-
und Marketingwege der Modebranche denken viele Labels liber Landergrenzen hinweg.
Zudem sind Entwicklungen im Ausland, insbesondere im Bereich der nachhaltigen und
innovativen (FashionTech) Mode, wichtiges Wissen, das hierzulande, z.B. in Form von
Austausch und Kooperationen, zuganglich gemacht werden kann.

Auch im Bereich der Produktion und Materialbeschaffung, vor allem wenn es um grolRere
Stiickzahlen geht, sind Beziehungen mit einem internationalen Partner fiir die wirtschaftliche
Entwicklung der Modeschaffenden bedeutsam.

84% unserer Befragten halten deshalb internationale Netzwerke fiir wichtig.
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Wie wichtig sind internationale Netzwerke?

weniger wichtig

wichtig 84%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Abbildung 19: Diagramm Internationale Netzwerke

Die Einbindung in internationale Netzwerke ist fiir die Befragten hauptsachlich im Bereich

Verkauf (47%) wichtig, gefolgt von Netzwerken zu den internationalen Produktionen (29%)
und zur Entwicklung(24%).

Diese Netzwerke betreffen eher:

Verkauf
72%

Produktion
44%

B Entwicklung ® Produktion m Verkauf

Abbildung 20: Diagramm Internationale Netzwerke nach Funktion
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Auch ein lokales Modenetzwerk kann vielerlei Angebote machen. Deshalb haben wir die
Modeschaffenden gefragt, welche Beratungs- und Informationsangebote sie sich von einem

lokalen Netzwerk wiinschen — 50% der Befragten antworteten wie folgt:

Kurse und Workshops

Gradierung, Sichtbarkeit/Marketing, Strategie und Verkauf, Geschaftsentwicklung,
Digitalisierung, FashionTech, Smarttextile, Produktentwicklung, Produktionsmanagement,
Sourcing

Beratung
Finanzierung, Recht, Feedback zu Kollektion, bedarfsgerechtes Coaching, Strategische

Unternehmensplanung in Bezug auf Veranderungsprozesse, Herstellungsprozesse

Informationen/Vermittlung

e Information und Vermittlung von Produzenten und Lieferanten
o Nachhaltiger Wollwebstoff
o Materialsourcing
o Nachhaltige Zutaten
e Vermittlung von Gewerberaum fir
o Verkauf
o Produktion
e Vermittlung von Kontakten
o Mode (andere Designer u. Produktion)
o Handel / Verkaufsagenturen
o Kunst/andere Designsparten
e Information zu Férderprogrammen zu Arbeitsférderung, Fortbildungen, etc.
e Informationen und Vermittlung zu technologischen Innovationen wie tber neue
Materialentwicklung

e Vermittlung von Business Angels

Interessensvertretung/-gemeinschaft

e gegeniber Verwaltung und Politik

Als eher niedrigschwelliges Angebot haben wir nach dem Interesse an
Brancheninformationen gefragt. Hierzu gaben 75% an, an Informationen zu Trendberichten,
Datenanalysen, Instagram-Auswertungen, Auswertung von Fashion Weeks etc. interessiert zu

sein.
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Weitere Nennungen im Bereich Brancheninformationen waren:

- Finanzierungsprogramme fiir nachhaltige Mode oder Griindung

- Merkmale/Wachstum von Zielgruppen, die Interesse an nachhaltiger Mode haben

- Gemeinschaftsstande bei Ordermessen (Supreme, Fashion Weeks) in Europa

- Standortanalysen (international) zum Verkauf nachhaltiger Mode

- interdisziplinarer Designaustausch (andere Designsparten)

- Stellenmarkt (z.B. Praktikantensuche)

- Info zum Aufbau von giinstigen und einfach zu handhabenden Websites (inkl. Dienstleister-

Tipp)

6.4.6 Fragen zum Haus

Im letzten Abschnitt unserer Befragung haben wir Fragen zu einem Modehaus gestellt. Die
Befragten hatten die Mdglichkeit von einer abstrakten Vorstellung (wie soll sich das Haus
anfihlen/hast Du ein Bild fur uns?) bis sehr konkret — Lage, Miete, bendétigte Flache,
Wegzeiten, Ausstattung und Dienstleistungen — zu beantworten.

Rund die Halfte aller befragten Modeschaffenden haben auf diese Frage ,,wie soll sich dieses

Haus anfiihlen? Hast Du ein Bild fiir uns?“ u.a. wie folgt geantwortet:

Atelier + Shop Viel Licht / Tageslicht, gute Energie, grofSer Fahrradparkplatz
davor, Garten oder Dachterrasse mit Café :)

Luxuriés, Exklusiv, Newcomer offen, clean, minimalistisch, transparent,
Marken, High End Fashion Diskussionsrunden, Austausch
/7

Wir wollen uns dort wohl fiihlen, in der
Gemeinschaft arbeiten aber auch unseren
Riickzugsort (eigenes kleines Biiro / Atelier)

haben.

Einzigartig wie Berlin, Mix aus Ost und West, total
modern - Mix aus elegant und extravagant

Modefotografen, kleine
Werbeagenturen etc., wo man ein
gutes Netzwerk aufbauen kann.

Meine Vorstellung von dem Haus ist, dass es viele
verschiedene Werkstditten hat, z.B. flir Fertigung (Jersey,
trick), Printdruck (Digital), Stickerei die man bei Bedarf

nutzen kann.

offen, bunt, gemdlitlich, kreativ,

professionell!!! Mit Veranstaltungen, wie das Bikini- grojfogiger Raum
WSs, gute Versorgung, sauber
g gung Haus, aber

k | G Gemeinsame

. .. . ostenios und in Prdsentationen, Events

Meine Idealvorstellung wdire ein Loft. . : ’
Mitte (Liveshooting,

GrofSe offene Bereiche férdern bei mir
die Kreativitdt, man ist nicht alleine, aber Ich stelle es mir vor
kann an seiner Sache arbeiten, gleichzeitig wie ein lebendiges,
anderen liber die Schulter sehen und von aber trotzdem gut
neuen ldeen profitieren. strukturiertes Haus

Vortragsreihen zum Thema
Nachhaltigkeit usw.) und
Shows fiir die Offentlichkeit.
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In Zeiten der Digitalisierung spielt der Standort fiir manche Branchen eine untergeordnete
Rolle. Aufgrund der Zielgruppen, des Kundenpotentials und einem inspirierenden urbanen
Umfeld ist es jedoch fiir die Modeschaffenden wichtig, Gber einen attraktiven, zentralen und
gut erreichbaren Standort zu verfiigen.

Zum Thema Standort haben 45 der 55 Befragten geantwortet. Die meisten, 75%, gaben an,
dass das Haus in Mitte bzw. zentral sein sollte. Eine gute Erreichbarkeit des Hauses durch den
OPNV sowie ein kurzer Arbeitsweg ist den Modeschaffenden wichtig. Auf Nachfrage, wie
wichtig kurze Wege zum Haus bzw. zur zukilinftigen Arbeitsstelle sind, gaben 69% an, dass es

ihnen wichtig ist.

Wieviel Miete kdnntest Du bezahlen?

Monatliche Fixkosten, wie z.B. die Gewerbemiete, sind ein relevanter Kostenposten fiir alle
Unternehmen.

Gewerbliche Mieten richten sich hierbei nach der Lage, aber auch nach der Nutzung. Die
Nutzung von Mietraum reicht bei Modeschaffenden von reprasentativen Verkaufsflachen, die
i.d.R. hochpreisig sind, Gber Arbeitsraume fir Produktion und Biiro, bis hin zu Lagerflachen.
Daraus ergibt sich fir die oft soloselbstandigen Modeschaffenden ein sehr schwieriger Bedarf
aus hochpreisigen Verkaufsflachen und potentiell niedrigpreisigen Lagerflachen, da sich alles

an einem Ort befinden sollte.

34 der 55 Befragten haben die Frage, wie viel Miete sie bezahlen kénnen, mit verschiedenen

Kommentaren beantwortet:

,S0 wenig wie mdéglich, besonders wenn es auf bestimmte Zeit an einen Vertrag

gebunden ist”

»,Das hdngt stark vom Angebot der Rdumlichkeiten ab und den jeweiligen

Anforderungen, Zugriff auf gréfSere Fléichen bei Wachstum wadren hilfreich.”

Zweimal wurde angegeben, 10 EUR fiir den m? bezahlen zu kénnen, mit Angabe der

bendtigten Quadratmeterzahl.

Durchschnittlich waren die Befragten bereit und wirtschaftlich in der Lage, eine Gesamtmiete
von 470 EUR zu bezahlen. Die Nennungen reichten hier von 0 —2.000 EUR. Bei diesem Ergebnis
ist allerdings zu beachten, dass diese quantitative Nennung an qualitative Kriterien geknipft

ist, die hier im Einzelnen nicht dargestellt werden.

78



Bedarfsanalyse der Modewirtschaft
in den Bezirken Pankow und Mitte

Wie viel Platz brauchst Du?
Ahnlich wie bei der Miete verhilt es sich mit dem benétigten Platz der Modeschaffenden.
Abhangig von der Nutzung waren die Nennungen sehr unterschiedlich.
Die Befragten nannten teilweise Nutzungen wie z.B.:
»eine bis max. 2 Stangen”

»,20 gm + Lager (weniger, wenn gemeinsamer Zuschneidetisch)”

»Schreibtisch & Regal, wenn Ndhatelier (Schneidetisch und Industriendhmaschinen)

gemeinsam genutzt werden kann“
»NUR Showroomflidche”
,Bliroplatz*
»eigenes Atelier und Platz fiir eine Industriespiile (90-100L), gute Liiftung”
Die Nennung reichten von 3 — 1.000 m?.
Ausstattung
Die Frage nach der Ausstattung des Hauses bietet einen wichtigen Indikator fiir die

Entwicklung eines Raumbedarfs- und Nutzungskonzepts.

Ausstattung Infrastruktur

Die Ausstattungsmerkmale ,schnelles Internet” und ,Starkstrom” geben keinen direkten
Hinweis auf den Raumbedarf, dennoch ergeben sich hieraus Informationen dariiber, was im
Vorfeld bedacht werden sollte. Einen Empfang halten 29% und ein Café 49% fur

winschenswert.

Ausstattung mit Arbeits-, Verkaufs-, Service- und Eventflachen

Einen Co-Working-Space, der permanent oder temporar genutzt werden kann, befiirworten
36%. 53% wiinschen sich ein offenes Atelier mit Maschinennutzung. 47% bendétigen eher ein
eigenes Atelier.

Den Bedarf an einem Fotostudio im Haus sehen 67%, an Event- und Showrooms 67% und an

Konferenzraumen oder -raum 45% der Befragten.
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Unter dem Punkt ,Sonstiges” waren Nennungen wie:

»Ein Ankleideraum, um Brdute zu treffen und Kleider anprobieren”
,Gute BVG Anbindung oder Parkpldtze fiir Fahrrad / Auto”

»Fitnessstudio. Empfang nur tempordr, bspw. BtoB-Veranstaltung, Kiiche statt Bistro”

,Gute Beleuchtung/Natiirliches Licht am Arbeitsplatz”

»Focus auf Recycling, Café und Kita wdren schén”

Das Ausstattungsmerkmal

LKita” nennen 16%. Dies sind 9 Personen, die einer

arbeitsplatznahen Kinderbetreuung bedirfen.

Sonstiges

Kita

Cafe/Bistro
Starkstrom
schnelles Internet
Event-/Showroom
Konferenzraum
Empfang
Fotostudio
offenes Atelier/Maschinen
eigenes Atelier

Co-Working

0%

Ausstattung

7%
16%
49%
24%
84%
67%
45%
29%
67%
53%

47%

36%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Abbildung 22: Diagramm zur Ausstattung des Hauses

84% der Befragten (haufigste Nennung) fragen schnelles Internet nach. Bei der Planung muss
sichergestellt werden, dass entsprechende Leitungen anliegen bzw. geplant werden kdnnen.

Gleiches gilt fiir Starkstrom.
Auf die Frage welche ,Hardware” im Haus wichtig ware, also technische Ausstattung,
zusatzliche Maschinen und Mobel, antworteten nur 17 der 55 Befragten und nannten am

haufigsten: Plotter, groRer Tisch/Zuschneidetisch, Bligelanlage/bzw. Steamer.

Zudem fragten wir auch, welche Softwarelésungen gebraucht werden. Auch hier haben 17

von 55 Befragten geantwortet:
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- Office-Anwendungen (Word, Excel, Power Point)
- Adobe-Software (InDesign, Photoshop, lllustrator)

- Spezielle Schnittprogramme (Lectra, Gerber-Techn., Textil-Cad, etc)

Es gibt eine Reihe von Dienstleistern, die wichtig fir Modeschaffende sind. Diese konnten

zum Beispiel auch mit im Haus angesiedelt sein. Hier die wichtigsten:

Welche Dienstleister hattet lhr gerne im Haus?

steverberater |
Zwischenmeisterei / Schneiderei _
rotograr
Anwalt _
Sonstige (Schnittentw., IT, Grafik, Video, _

Modelagentur)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abbildung 23: Diagramm Dienstleister

Arbeitgeberzusammenschliisse (AGZ) sind Zusammenschliisse von Betrieben, die sich
Personal teilen. Sie erfiillen als Modell die Anforderungen des ,Flexicurity“-Ansatzes: Sie
ermoglichen den Betrieben — vor allem auch den kleineren — die Organisation flexibler Arbeit
bei gleichzeitiger Sicherung und Bindung von Fachkraften.®’

Dieses Modell ist insbesondere fiir kleine Unternehmen sehr attraktiv, die u.U. ansonsten
nicht in der Lage waéren, Personal zu beschaftigen. Zudem ist ein AGZ fir Arbeitnehmer

interessant, da es den Arbeitsplatz nachhaltig sichern kann.

87http://arbeitgeberzusammenschluesse.de/
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Hattest Du Interesse an einem AGZ

Hja Enein WKA

Abbildung 24: Diagramm Arbeitgeberzusammenschluss (AGZ)

»Shared Persons”
Alternativ zum AGZ konnten auch Freie Mitarbeiter fir unterschiedliche Unternehmen auf
Honorarbasis ,geteilt” werden, wie z.B. Schneider oder Fotograf.

Hast Du Interesse an weiteren gemeinsamen ,,shared
persons”

Abbildung 25: Diagramm Shared Persons
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6.5 Schlussfolgerungen

In den Experteninterviews und den fragebogengestiitzten Interviews erwiesen sich die
folgenden Themenbereiche als besonders relevant: Nachhaltigkeit und Zukunftsorientierung,
gemeinsame Infrastruktur (im Sinne Dienste und Personal gemeinsam zu nutzen), Vernetzung,

Coachings und Beratungen, Forschung sowie Finanzen.

Nachhaltigkeit und Zukunftsorientierung

Die Themen Nachhaltigkeit und Circular Fashion werden von der Modebranche aufgegriffen
und spielen in unseren Interviews eine groRe Rolle. Nachhaltigkeit ist neben Langlebigkeit,
Qualitat und Funktion mittlerweile ein entscheidender Faktor beim Kaufverhalten. Um die
diesbezlglichen Potentiale bestmdoglich zu realisieren, erachten einige Interviewpartner eine
Aufklarungskampagne, die sich mit nachhaltiger Mode beschaftigt und sich an die
Konsumenten richtet, als wichtig. Es liegt nahe, nachhaltiges Wachstum zu einem zentralen
Pfeiler des kiinftigen Berliner Modehauses zu machen. Unsere Interviewpartner wiinschen
sich Geschaftsmodelle, die neben monetarer Wertschépfung auch dkologische, soziale und
kulturelle Verantwortung starker beriicksichtigt. Berlins Vorreiterrolle bei diesem Thema zu
erhalten und auszubauen, kann zu einem wichtigen Anliegen des Modehauses werden.
Langlebige Mode, die auf regionalen Lieferketten beruht, soll nach dem Willen der
Interviewten schnelllebige Mode ersetzen, um Ressourcen zu schonen und Produkte zu
schaffen, die an die nachste Generation weitergegeben werden kénnen. Das trendige Berliner
Image zu transportieren und weiterzuentwickeln, ist neben der Nachhaltigkeit ein weiterer
wichtiger Punkt bei der Zukunftsorientierung. In dieses Feld der Zukunftsorientierung fallen
aullerdem die Themen High-Tech Textilien und FashionTech. Parallel zur Orientierung an
groflen Trends ist das Besetzen von zukunftsfihigen Nischen eine weitere Strategie, um
erfolgreich zu sein. Der Bereich Strick hat sich in unseren Interviews als eine vielversprechende
Nische erwiesen. In Berlin gibt es bereits mehrere Unternehmen in diesem Bereich. Sie
befassen sich beispielsweise mit innovativer Faserentwicklung oder dem Hacking von

gebrauchten Strickmaschinen.

Gemeinsame Infrastruktur

In den Interviews wird des Weiteren deutlich, dass es einen groBen Bedarf danach gibt,
Rdaume, verschiedene Service und Dienstleister gemeinsam zu nutzen, die einzelne
Modeschaffende nicht finanzieren kdnnen. Die Modedesigner nennen hierbei gemeinsame
Show- und Eventrooms, gemeinsame Ateliers, ein Fotostudio, eine Textilbibliothek, einen
Maschinenpark mit seltenen Maschinen (Makerspace), eine Materialbibliothek, eine

Schneiderei, Konferenzraume, einen Co-Working-Space und eine Einkaufsgemeinschaft. Eine
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gemeinsame, offene Textilwerkstatt, beispielsweise flir den Strick-Bereich, ist ein weiteres
Thema, das in unsere Interviews wiederholt Erwdahnung findet. Gemeinsame Touren zu
Messen sowie gemeinsame Ansprechpartner in den Bereichen PR, Sales und Buchhaltung
werden in diesem Zusammenhang auch erwdhnt. Weiterhin gibt es einen Bedarf an
Steuerberatern und einer Schneiderei. Ein Concept- oder Pop-up-Store sowie ein Online-Shop
sind andere wesentliche Bedarfe. Hierdurch sollen die Reichweite fir die Modeprodukte
erhoht werden. Zu einem gemeinsamen Store wirde auch ein gemeinsames Marketing
gehdren, um vereint die Sichtbarkeit der eigenen Produkte zu maximieren. Nicht zuletzt ist
ein Arbeitgeberzusammenschluss, um gemeinsames Personal zu beschaftigen, fir viele
Modeschaffende interessant. Auch unter dem Dach eines Modehauses ein Mulitlabel
aufzubauen, kommt fir viele Modeschaffende in Betracht, um in der Vielfalt den

Bekanntheitsgrad zu erhéhen, Aufgaben zu teilen und voneinander zu lernen.

Vernetzung

Von einer verstarkten Vernetzung an einem gemeinsamen Standort versprechen sich unsere
Interviewpartner mehr Sichtbarkeit auf nationaler wie auf internationaler Ebene und eine
koordinierte und verbesserte Kommunikation gegentiber der Politik. Die Vernetzung wiirde
es der Modebranche erlauben, ihre Interessen abzustimmen und effektiver nach aulen zu
tragen. Ein starkes, partnerschaftliches Netzwerk der Berliner Modeschaffenden wiirde auf
dem internationalen Parkett als bedeutender Akteur der globalen Modewelt groRere
Anerkennung finden kdnnen als einzelne Modeschaffende. Sich in einem Netzwerk
gegenseitig zu fordern, statt zu versuchen das meiste alleine zu bewerkstelligen, soll dem
Wachstum der beteiligten Unternehmen dienen. Der Mangel an Zugangen zu Netzwerken ist
ein Problem vieler selbstandiger Modeschaffender, dem mit einem gemeinsamen Modehaus
begegnet werden kann. Ein solches Netzwerk soll méglichst auch Handelspartner im Bereich
Vertrieb sowie geeignete Produktionspartner umfassen. Auch angehende Modedesigner und
Absolventen der Ausbildungsstatten im Bereich Mode sollen von Beginn an in ein solches
Netzwerk integriert werden. Ein gemeinsames Modehaus wirde einen lebhaften Austausch
ermoglichen und den Zugang zu formellem wie informellem Wissen fiir viele Beteiligte

erleichtern.

Coachings und Beratungen

In den Interviews wird deutlich, dass Coachings und Beratungsangebote fiir Modeschaffende
in Berlin bisher groRtenteils fehlen. Betriebswirtschaftliche Themen, die auf die Bedarfe der
Modeschaffenden zugeschnitten sind, sowie Themen des Rechts und des Marketings werden
hierbei besonders nachgefragt. Es besteht ein Bedarf nach einer Vielzahl von Coachings und

Beratungen, Produktoptimierung und Businessplanoptimierung sind weitere haufige
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Nennungen. Auch Digitalisierung, Entrepreneurship und Nachwuchsforderung werden
nachgefragt. Das Modehaus kann ein Ort werden, an dem sich die Modeschaffenden im Dialog
mit anderen die eigenen Wissensliicken bewusstmachen und auf sie mit Coachings antworten.
Auch die Ausbildungsinstitutionen haben nach Meinung unserer Interviewpartner Licken in
der Wissensvermittlung, die durch ein Fashion Hub geschlossen werden kdnnten. Ein Fashion
Hub kann praxisbezogen Wissen als Basis von Erfolg vermitteln und die Modeschaffenden in

die Lage versetzen, auch in groReren MaRstdben zu denken und zu planen.

Forschung

Im Bereich der Forschung waren wiederum die Nachhaltigkeit, Smart Textiles sowie High Tech
Textilien zentrale Themen. Konzepte wie Closed-Loop- und Circular-Design-Systeme im Sinne
der Cradle-to-Cradle-Philosophie kdnnten beispielsweise in einem Fashion Hub umfassend
erforscht werden. Hierbei wiadre eine Zusammenarbeit mit den entsprechenden
Technologiezentren, Hochschulen und den Hochschulabsolventen von entscheidender
Wichtigkeit. Das Modehaus kann so zum Ort werden, der eine Briicke zwischen universitarer
Forschung und beruflicher Praxis darstellt. Innovative Forschung kann an einem solchen Ort
mit Design und Industrie in Verbindung gebracht werden. Fiir Absolventen kann dieser Ort die
Chance bieten, ein Ubergang von der Forschung in die berufliche Praxis zu sein und als Career-

Center zu funktionieren.

Finanzen

Viele Akteure der Berliner Modebranche verweisen in den Interviews auf den geringen
wirtschaftlichen Erfolg lhrer Label und formulieren den Wunsch, von ihren Unternehmen
leben zu kénnen. Fir Modedesigner ist es haufig schwer, Giber die Existenzgriindung hinaus zu
bestehen und im Heimatmarkt wie international zu wachsen. Viele Modeunternehmer sind
auf personliche Riicklagen, Crowdfunding sowie auf die finanzielle Hilfe von Freunden und
Familie angewiesen, weil ihnen keine Griinderkredite zur Verfiigung gestellt werden und die
vorhandenen Forderprogramme nicht ausreichen. Viele Kunden sind nicht bereit, die Preise
fir hochwertige und nachhaltige Produkte zu bezahlen und greifen stattdessen zu
minderwertigeren und billigeren Produkten. Ohne geteilte Mode-Infrastruktur sind die
Ausgaben fiir Kollektionsentwicklung, Vorproduktion und Marketing fiir einzelne
Modeschaffende zu hoch. Ein Ansatz kann hier sein, Mode als Kulturgut zu verankern und die
Mehrwertsteuer flir Mode entsprechend auf 7% zu senken. Ein Fond zur Finanzierung der
Vorproduktion ist eine weitere Idee, um dem Problem zu begegnen. Bisher verstehen die
Finanzmittelgeber die Struktur der Modewirtschaft zu wenig, so dass die bisherigen
Forderungen zum groBen Teil am tatsachlichen Bedarf vorbeigehen. Eine Aufgabe des

Modehauses wiare, gegeniiber den Finanzmittelgebern die Besonderheiten der Modebranche
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zu artikulieren und gemeinsam zu formulieren, wie eine bedarfsgerechte Férderung aussehen
konnte. Im Bereich der Finanzen ist aullerdem eine bezahlbare Miete ein drdangendes
Problem. Die Gewerbemiete umsatzorientiert zu regulieren und durch 6ffentliche Zuschiisse
zu subventionieren, ist ein Vorschlag von Modeschaffenden. Bezahlbare, gesicherte
Raumlichkeiten, die optimaler Weise zentral liegen, ist ein hdufig gedulRerter Bedarf, auf den

mit einem Modehaus reagiert werden konnte.
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7. Handlungsempfehlungen

Fiir die Themenbereiche, die sich als besonders relevant erwiesen haben, sollen im Folgenden
konkrete Handlungsempfehlungen abgeleitet werden. Das heiSt, wir mochten fiir die Felder
Nachhaltigkeit und Zukunftsorientierung, gemeinsame Infrastruktur, Vernetzung, Coachings

und Beratungen, Forschung sowie Finanzen und Betreibermodell Empfehlungen aussprechen.
1. Nachhaltigkeit und Zukunftsorientierung

Nicht nur angesichts des enormen Innovations- und Wirtschaftspotenzials der Nachhaltigkeit,
gilt es Modefirmen, die bereits in diesem Feld tatig und in Berlin ansassig sind, an einem Ort
zu biindeln. So kann ein gemeinsamer Modestandort als griner Fashion Hub Strahlkraft
entwickeln und die bisher fragmentierten und zerstreuten Modeschaffenden in einer
zukunftsorientierten und Okologischen Identitat verbinden und starken. Mit Blick auf die
Zukunftsorientierung ist es auBerdem von Bedeutung, alle Dimensionen der Digitalisierung
und der Entwicklung von smarten Textilien in das Modehaus zu integrieren. Sowohl bei der
Hard- als auch bei der Software sollte eine zeitgemale digitale Infrastruktur zur Verfigung
gestellt werden, damit das Modehaus als Motor fir innovative Entwicklungen und Fortschritte

fir zukunftsfahige Textilien fungieren kann.
2. Gemeinsame Infrastruktur

Zur gemeinsamen Infrastruktur gehdren ein gemeinsames Haus und gemeinsame
Raumlichkeiten sowie geteilte maschinelle und personelle Ressourcen. Diese
infrastrukturellen Voraussetzungen sollen es den Modeschaffenden erméglichen, ihre
Produkte entlang der Wertschopfungskette bis zur Marktreife zu entwickeln. Eine zentrale,
innerstadtische Lage in Prenzlauer Berg oder Mitte empfiehlt sich durch ihre gute Anbindung
an den offentlichen Nahverkehr, die sowohl fiir Unternehmen der Berliner Modebranche als
auch fur auswartige Fachinteressierte vorteilhaft ist. Auch in Hinblick auf die Berliner und die
touristischen Konsumenten ist eine zentrale Lage und eine gute Sichtbarkeit ratsam. Die
Sichtbarkeit kann zusdtzlich durch eine gemeinsame Offentlichkeitsarbeit und
Medienpartnerschaften unterstrichen werden. Dazu gehort auch eine gemeinsame Prasenz
im digitalen Raum. Eine Website sollte (iber die Projekte und Unternehmen des Hauses sowie
Uber Brancheninformationen, Angebote, Veranstaltungen und Tagungen informieren und
auch Moglichkeiten zur Vernetzung und Interaktion bieten. Des Weiteren sind insbesondere

die folgenden gemeinsamen Ressourcen und Dienste wichtig:
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e Werkstdtten als offene Ateliers/Makerspaces (inkl. eines vollausgestatteten
Maschinenparks mit Spezialmaschinen, Strickmaschinen und der dazugehoérigen
Software)

e Separate Ateliers

e Co-Working-Space

e Biiros fur die Netzwerkarbeit und Steuerung sowie flir Agenturen

e Event-, Beratungs-, Konferenz- und Schulungsraume

e Textilbibliothek

e BtoB-Showroom und BtoC-Boutique

e Fotostudio

e Online-Plattform

e Multilabel

e Arbeitnehmer-Sharing

e Sustainable-Showroom-Exhibition als Lernort fiir Kunden

e Gastronomie

e Kinderbetreuung

3. Vernetzung

Der Fashion Hub soll als Ort der Netzwerkarbeit funktionieren. Das gilt fiir die Bereiche
Design und Entwicklung ebenso wie fiir eine lokale Produktion. So kann ein Standort
geschaffen werden, der fir die beteiligten Akteure nicht mehr wegzudenken sein wird. Die
Netzwerke dienen im besonderen Malle dem Knowhow-Transfer zwischen den Mietern des

Hauses. In die Netzwerke sollen die folgenden Akteure integriert werden:

e Berliner Hochschulen und Modeschulen

e Mittelstandische Unternehmen und Start-ups

e Vorhandene Netzwerke und Institute (VBM, Nemona, Squetch, IDZ, German Fashion
Designers Federation (GFDF), Fashion Revolution, Beneficial Design Institut)

e Politische Vertreter

o Wirtschaftsforderungen

e [nstitutionelle Vertreter aus der Modebranche und der Modeindustrie (Fashion

Council Germany, Gesamtverband Textil + Mode etc.)

Diese Liste ist unabgeschlossen und stetig durch die Verantwortlichen zu erganzen.
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Durch eine ausgepragte Vernetzung werden auch Gewicht und Sachverstandnis fiir die
Spezialisierung entsprechender Férderprogramme zur Entwicklung und Professionalisierung

der Berliner Label und Akteure klarer und maéglich.

4. Coachings und Beratungen

Dem Interesse einer fortwdahrenden Professionalisierung der Akteure dienen Coachings und
Beratungsangebote. Diese kdnnen um ein Akzelerator-Programm und ein Inkubator-
Programm erganzt werden. Ersteres kann beispielsweise eine 3-monatige Talentforderung fiir
Unternehmen im Bereich Wachstum bedeuten, in der die Unternehmer im Branding, in der
Nachhaltigkeit und der Innovation sowie im Vertrieb gecoacht werden. Inkubatoren-
Programme richten sich an Griinder. Weitere branchenbezogene Workshops und Trainings
sind erstrebenswert, in denen an die verschiedenen Geschiftsmodelle und
Unternehmensphasen angepasst, Wissen vermittelt wird. Gezielte Angebote, die auf die

berufliche Situation der Frauen in der Modewirtschaft eingehen, sind ebenfalls zu planen.

5. Forschung

Durch die Einbindung der Berliner Hochschulen und der Textilinstitute soll der Fashion Hub
nicht nur ein Ort der Wirtschaft, sondern auch ein Ort der Forschung werden. Als
Forschungsschwerpunkte sind die Erforschung von Circular-Design-Systemen und smarten
Textilien zu setzen, um an Losungen fiir die groRen Themen unserer Zeit — Nachhaltigkeit und
Digitalisierung — mitzuarbeiten. Das Modehaus kann in Folge der Einbindung der Hochschulen

zugleich als Career-Center fiir deren Absolventen auftreten.

6. Finanzen und Betreibermodell

Finanzen

Einen finanzierbaren Gewerberaum zu finden, stellt fiir viele Modeschaffende eine schwer zu
I6sende Herausforderung dar. Diese Beobachtung der Wirtschaftsforderungen in Mitte und
Pankow deckt sich mit den Ergebnissen unserer Befragung. Die Corona-Krise verstarkt die
Problematik. Eine Sicherung eines bezahlbaren und verlasslich kalkulierbaren
Gewerbemietraums ist die Grundvoraussetzung fir ein Gedeihen der Berliner
Modewirtschaft. Entsprechende Raume fir die Branche zur Verfligung zu stellen, ist ein
zentraler Bedarf der Modeschaffenden. Dies kann in Form einer landeseigenen Immobilie

oder durch Anmietung einer Immobilie fiir einen festgelegten Zeitraum realisiert werden. Die
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Beispiele aus Mannheim und Paris zeigen auf, wie stadtische Immobilien hier eine Sicherheit

bieten konnen.

In den Best Practice Beispielen haben wir gesehen, dass Modehduser im nationalen und
internationalen Vergleich entweder durch die Kommunen bereitgestellt werden (bspw.
Mannheim) oder durch Sponsoren. Das letztere Finanzierungsmodell birgt die Gefahr einer
Abhangigkeit in Bezug auf die inhaltliche Arbeit, wie z.B. Fashion for Good in Amsterdam zeigt.
Eine kommunale Finanzierung wirde zum einen eine groBe Wertschatzung des kreativen
Sektors unterstreichen und zum anderen helfen, die oftmals prekdren Ausgangssituationen

der jungen, meist weiblich geflihrten Unternehmern aufzufangen und zu verbessern.

Ein Teil der Finanzierung des Hauses wirde Uber die Vermietung von Raumen und
Dienstleistungen generiert werden. Fir die Vermietung von Ateliers, Co-Working-Spaces,
Eventflaichen, Boutique etc. missen unterschiedliche Angebote erarbeitet werden. Hier
sollten die Nutzer die Moglichkeit haben, zwischen verschiedenen Optionen zu wahlen: Eine
unbegrenzte Komplettnutzung aller Angebote ist hier ebenso vorstellbar wie eine temporare
Nutzung nur einzelner Angebote, Ateliers und Services. Zusatzlich kénnen Uiber Seminare,
Konferenzen, Filhrungen und Workshops weitere Einnahmen generiert werden. Nach unseren
Recherchen und Befragungen sind die Modeschaffenden in Berlin derzeit in der Lage, rund
10€/gm Bruttokaltmiete zu bezahlen. Die derzeitige Gewerbemiete liegt, abhangig von der
Lage, im Schnitt bei 20 €/gm. Die Differenz sollte zumindest in der Startphase Uber
Landesmittel abgedeckt werden. Aber auch die Projektforderungen, die Uber regionale,
Uberregionale oder internationale Foérdermdglichkeiten sowie Sponsoring eingebracht
werden konnen, sollten Bestandteil der Finanzierungen werden. Sinnvoll wéare, einen

Businessplan aufzustellen und fortzuschreiben.

Betreibermodell

In der Studie Fashion-Hub® wurde ausfuhrlich dargelegt, wie Betreibermodelle fiir ein
Modehaus aussehen kénnen. Bei der Planung des Hauses ware zu empfehlen, die
administrativen von den inhaltlichen Aufgaben zu trennen. Ein zwischengeschaltetes
Gremium, bestehend aus Branchenvertretern, Institutionellen und den bezirklichen
Wirtschaftsforderungen, ware fiir die Kontrolle der Arbeit der beiden Betreiber und die
strategische Entwicklung zusténdig. Bei der Initialisierung eines gewerblichen Akteurs liegt die
Betreibergestaltung bei diesem und konnte {ber entsprechende Forderprogramme

landesseitig mitbestimmt werden.

88 Sourcebook 2018
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Damit ein Betreibermodell, das durch einen institutionellen Akteur aufgestellt wird, bei den
Berliner Modeschaffenden Akzeptanz findet, ist die Einbeziehung der wichtigsten Akteure,
Netzwerke und Vereine in die Wahl des Betreibermodells notwendig. In jedem Fall sollten
Funktionalitditen wie Beirat, Kuratorien, Ausschisse, Prifungen und kooperative und
partizipative Entscheidungsformate eingebracht werden. Die Rolle der Stadt sollte darin

liegen, diesen Prozess unabhangig zu unterstitzen.

Die Betreiber waren fir die Umsetzung der oben genannten Handlungsempfehlungen
zustandig. Darlber hinaus waren sie verantwortlich fur die Mieterstruktur und die Akquise
neuer Mieter. In ihren Aufgabenbereich wird weiterhin das Terminieren und Einweisen fiir die
offenen Ateliers und Co-Working-Spaces fallen sowie das Erarbeiten von Workshop- und
Eventkonzepten und deren Umsetzung. Die weiteren Aufgaben, wie beispielsweise das
Erarbeiten innovativer Verkaufskonzepte und die Offentlichkeitsarbeit, ergeben sich aus den

obigen Handlungsempfehlungen.

8. Fazit

Die Disruption der globalen Produktionsnetzwerke durch die die COVID-19 Pandemie hat die
Grenzen der Globalisierung gezeigt, auf die die Nachhaltigkeitsbewegung bereits hingewiesen
hatte. Es sollte die Chance genutzt werden, lber eine Relokalisierung von grofSeren Teilen der

Modeproduktion nachzudenken.

Es sollten alle drei Teildimensionen der Modewirtschaft — Design-Produktion-Handel —
zusammen betrachtet werden und die Vorteile der rdumlichen Nahe zwischen Design,
Produktion und Verkauf eruiert werden. Wichtig dabei ist zu bedenken, dass die grofReren
Umséatze in der Wertschopfungskette nicht in der Produktion und nicht einmal im Design

liegen, sondern im Vertrieb.

Die Recherche zur Modewirtschaft in Berlin steht immer wieder vor derselben Schwierigkeit:
der Mangel an zuverlassigen quantitativen Daten erschwert jegliche Analyse. Eine besondere
Schwierigkeit dabei ist die definitorische Uneindeutigkeit und die Abgrenzung der
unterschiedlichen Teilbranchen. Die dreifache Struktur der Modewirtschaft ordnet sie in drei

vollig unterschiedlichen statistischen Kategorien. Auch der informelle Charakter vieler
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okonomischen Praktiken in der Modewirtschaft bedirfen besondere Aufmerksamkeit und

kénnen eventuell nur qualitativ eruiert werden.

Die stadtraumliche Dimension der Modewirtschaft deutet auf zwei verschiedene
WirkungsmaRstabe: die ,internen” Beziehung der Player und die globalen Verbindungen,
sowohl der Stadt insgesamt als auch der einzelnen Player, in einem stark internationalisierten
Feld wie der Mode. Es bedarf einer Starkung beider, wenn die Modewirtschaft florieren soll.
Eine Starkung der internen Netzwerke profitiert stark von der raumlichen Nahe zwischen
Akteuren. Die Forschung zeigt eindeutig, dass Kooperation und Wissensaustausch bevorzugt
in informellen, teilweise zufdlligen Begegnungen stattfinden weniger in formalisierten

Wissenstransferstrukturen.

So ist es flir Berlin auch wichtig, eine eigene Position in der weltweiten Modewirtschaft zu
finden. Als ,latecomer” in Vergleich zu New York, Mailand, London oder Paris muss Berlin
seine Nische noch erobern und mit ihr Gberzeugen. Die Studie von Sourcebook (2018) deutet
auf einen moglichen Weg hin. Sie nennt die Verbindung mit dem hervorragenden Ruf der

deutschen Technologieforschung und der industriellen Produktion als Chance.

Der Begriff der ,Mission-oriented Innovation“ kann dabei helfen, Krafte zu blindeln und
bestimmte Herausforderungen strategisch anzugehen. Dies wiirde bedeuten, dass klare Ziele
gestellt werden, auf die Forschung, Design und Produktion gemeinsam hinarbeiten. Die
raumliche Nahe zwischen den Akteuren wird dabei als innovationsfordernd erachtet.

In der Kreativwirtschaft, zu der auch Modewirtschaft gehort, ist das Prinzip der Kollaboration
oft wichtiger als das der Konkurrenz. Dies ist vor allem bei Klein- und Kleinstunternehmen
deutlich zu beobachten. Wirtschaftspolitik geht oft automatisch vom Prinzip der Konkurrenz
als Motor einer Marktwirtschaft aus, was hier begrenzte Wirkung zeigen wiirde. Diese
Besonderheit der Kreativwirtschaft — Kooperation neben Konkurrenz — sollte beriicksichtigt

und genutzt werden.

Die Tatsache, dass mehr Frauen in der Modewirtschaft arbeiten als Méanner, stellt auch die
Politik vor besondere Herausforderungen. Obwohl sich Genderrollen zunehmend verandern,
ist nach wie vor Frauenarbeit in der Regel schwer von anderen Verpflichtungen wie
Kindererziehung oder Haushalt zu trennen. Dies hat als Konsequenz, dass Raumlichkeiten fir

die Modewirtschaft auch auf nicht modebezogene Bedirfnisse eingehen missen.

Ein Modehaus fur Berlin kann auf mehrere Ebenen wirken: Erstens schafft es starke raumliche

Néhe zwischen unterschiedlichen Akteuren in der Modewirtschaft und wirkt wie ein Inkubator
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oder Akzelerator. Es wird davon ausgegangen, dass vor allem implizites Wissen im taglichen
Austausch fliest und im Sinne der ,open Innovation” neue Ideen und Losungen produziert.
Zweitens erlaubt diese rdaumliche Konzentration kollektives Handeln, da dadurch auch
Vertrauensverhdltnisse und Kollaborationen entstehen. Dadurch koénnen gemeinsame
Aktionen durchgefihrt werden, wie z.B. Sammeltermine und -bestellungen bei
Stofflieferanten, die fiir einzelne kleine Labels fast unmoglich sind. Drittens lassen sich

gemeinsame Prasentationsflachen (Showrooms, Seminarrdume) bewirtschaften und nutzen.

Ein Modehaus ist mehr als nur ein Standort: Es kann als selbststandiger Player agieren,
natirlich immer gemeinsam mit den dort ansassigen Unternehmen. So kann eine starkere
Kooperation mit Messen, Fashion Weeks und anderen Events direkt vom Modehaus initiiert
und organisiert werden. Auch Fortbildungsangebote in  Kooperation mit
Ausbildungseinrichtungen kénnen vom Haus aus ausgehen, so wie es bei Inkubatoren auch
Ublich ist. Schlieflich kann das Haus bewusst die Verbindung zu Intermedidren (Agenten,

Zwischenmeistereien) fordern.

Da Modedesigner wie alle Kreative nicht in verschlossenen Raumen arbeiten, sondern
Inspiration aus der breiteren Gesellschaft brauchen, sollen weitere urbane Funktionen in
einem Modehaus integriert werden, die nicht direkt mit Mode zu tun haben, die aber auch fir
die Akteure der Modewirtschaft relevant sind: Restaurants, Dachgarten, Yogastudio,

Kinderbetreuung usw.

Auch ein Modehaus funktioniert als offene Einheit. Weitere Verbindungen zur direkten
Umgebung und zur gesamten Stadt sind notwendig fiir seine Einbettung in der Stadtstruktur.
So soll sich das Haus an die Umgebung (und nicht umgekehrt) anpassen. Wie in La Caserne in
Paris sollen die Besonderheiten des Viertels hervorgehoben werden und gegebenenfalls Teil
der Identitat des Hauses werden. Es ist z.B. denkbar, dass Bewohner der Nachbarschaft sich

in der Definition von einigen nicht direkt moderelevanten Funktionen des Hauses beteiligen.

Die Entwicklung eines Modestandorts auf allen Mal3staben — vom Haus, lGber das Quartier,
den Bezirk, bis hin zur Stadt — muss mit einem starken Place Brand einhergehen. Name,
Architektur und Design sind dabei von zentraler Bedeutung. Mitte und Prenzlauer Berg sind
Quartiere, die sich fir eine Forderung der Modewirtschaft gut eignen, da sie mit einem
ykreativen Image” verbunden sind. Die Positionierung Berlins im internationalen
Modegeschaft geht einher mit Leitbildern und Visionen. Das Stadtmarketing sollte

entsprechend darauf fokussieren.
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Die Modeschaffenden brauchen also einen zentralen und offenen Ort mit
Gemeinschaftswerkstatten,  Professionalisierungsangeboten und verkaufsférdernden
Malnahmen, um ihre Kreativitat frei entfalten zu kénnen, Zeit und Kosten zu sparen, Ideen
zu bindeln und Synergien durch Vernetzung zu schaffen. Parallel muss auch ein Hub
aufgebaut werden, indem die verschiedenen Forschungsfragen und Fragen zum Thema
Nachhaltigkeit sowie innovative Projekte bearbeitet werden kénnen. Ein starkes Place-
Branding, kontinuierliche, lokale — aber auch internationale — Netzwerke und starke

Partnerschaften sind essentiell, um zukunftsfahig zu werden.

Das Haus hatte eine starke Symbolkraft

. als offenes und kooperatives Haus, das fir alle nutzbar ist und einen Mittelpunkt des

alltaglichen Mode-Lebens darstellt

. als nachhaltiges Haus, das kulturelle und soziale Verantwortung vereint
o als neutrales Haus
. als Treffpunkt und zur Zusammenkunft und zum Austausch fiir die unterschiedlichsten

Mode-Akteure der Stadt, die teilweise auch in Konkurrenz zueinanderstehen

. als Netzwerkknotenpunkt, der international sichtbar ist

Ein gemeinsames Haus und Fashion Hub wire iiberzeugend als Uberdach zur Vernetzung der
Branche sowie beziiglich konkreter Angebote wie Ateliers, Co-Working-Spaces, Zugang zu

Maschinen und Services sowie vielfiltiger Unterstlitzung im Bereich Verkauf.
Es gilt die einzelnen Akteure, abhangig von ihrer jeweiligen Ausrichtung und Profession, fir

die jeweilige Verantwortung zu gewinnen, um dann gemeinsam mit Unterstitzung der Politik

ein Modehaus mit Leben zu fillen.
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9. Anhang

Interviewpartner
1-9-7-9
A Herb
Annamariaangelika
Arne Eberle press+sales
Arys
Aurelia Paumelle
bbw Hochschule
Belius GmbH
Beneficial Design Institut
Berethka
Bestofme
Brandengate
Christina Tatar
Damur
Das Rote Kleid
Delveaux
Dresp
Dzaino
Edina Varga
Elisabeth Voss
erie Berlin
Esther Perbrandt
Fashion Council Germany
Format
Frau Frieda
Gaillard Vivant
Gallery Malina
German Fashion Designers Federation
Gherzi
Good Garment Collective
Grine Fraktion Berlin
Heiner Radau
Hochschule fur Technik und Wirtschaft,
Department Design and Culture
Hund Hund
Julia Miske
Julie Cocon
Justin Reddig
Kaliko
Karin Jordan
Katharina Ibanez
Kleine Franzosen
Knits Consulting Studio
Kouture
Kruso Rucksack
Kulturprojekte Berlin GmbH
Kunsthochschule WeilRensee, TLP

Bedarfsanalyse der Modewirtschaft
in den Bezirken Pankow und Mitte

Layla De Mue

Lucienne

Magdalena Schaffrin
MajaPlaninc

Maki Miyauchi

Maru Commerce

Maxi Bohn

MdeuxS

Melanie Faulhaber

Molly McDonell

Natascha von Hirschhausen
Nix Design — Barbara Gebhardt
NixDesign

NK-Line

Nora Gaal

Nove

Onnenlinna

P|AGE

Paolucci Mode Biro
Prachtweib

S$49 — Agentur fir Markeninszenierung
GmbH, Neo.Fashion

Sarah Maria Schmidt

Sascha Koneva Berlin
Senatsverwaltung fir Wirtschaft, Energie
und Betriebe. Referat 11l B
Sqetch

Strima International
Susumuai

Biostoffe-Berlin by Julie Cocon
the coartress

Theresa Kretch

togata

Treches

Vektor

Velt Studio GmbH

Verein Berliner Modedesigner
Versero GmbH

Victoria Pawlik

Vive Up

Viviana Vecchi
Weiberwirtschaft eG.

Widda

WiesjeBijl

WISTA Managment GmbH

Weitere Interview-Partner
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Weitere Hubs/Akzeleratoren/Inkubatoren und Zentren der Modewirtschaft

Organic Cotton Accelerator

https://www.organiccottonAkzelerator.org/

Das Ziel der Niederlandischen Initiative, das auch im Fashion for Good verortet ist, ist der
Aufbau einer optimierten Lieferkette im Bereich der Biobaumwolle. Dieses Ziel wird erreicht,
indem sich Marken fir ein Pilotprojekt bezlglich der Beschaffung zusammenschlieBen, um
gemeinsam die Situation der Bauern und anderer Akteure in der Wertschopfungskette zu

verbessern.

Jlab by John Lewis, London

https://jlab.co.uk/

Investor und experimenteller Akzelerator fiir den Einzelhandel (Design und Lifestyle) in
London im Bereich Technologie, Data und Kunden. Die John Lewis Partnership ist besonders
daran interessiert, mit innovativen Unternehmen (Start-ups und Scale-ups)

zusammenzuarbeiten, die bereits Umsatz generieren.

LHF — London Hub Fashion LtD

http://londonhubfashion.co.uk/about.html

Das private Unternehmen verfiigt Gber 15 Jahre Industrie-Erfahrung und unterstitzt derzeit
35 Label und bietet Unterstiitzung im Bereich Marketing und Vertrieb, insbesondere bei der

Internationalisierung der Brands an.

Fashion Technology Akzelerator (FTA), Mailand

https://www.ftAkzelerator.it/

Mailand ist eine von drei Stadten, die liber ein Fashion Technology Akzelerator (FTA)-
Programm verfligen. Der Akzelerator widmet sich ausschlieRlich der Unterstlitzung von Start-

ups, die sich an der Schnittstelle von Technologie und Mode befinden.

Kalopsia Collective Produktionskollektiv, Edinburgh

Social Enterprise in Edinburgh, Schottland

https://kalopsiacollective.com/

Kalopsia war Industriepartner in Nachhaltigkeitsprojekten, flihrte Machbarkeitspiloten fir
eine staatliche Umweltbehorde durch, entwarf Kostlime fir internationale Leistungsgruppen
und groRe Fernseh- und Filmprojekte. Heute ist Kalopsia ein soziales Unternehmen, das als

Hersteller von Textilprodukten tatig ist.

96


https://www.organiccottonaccelerator.org/

Bedarfsanalyse der Modewirtschaft
in den Bezirken Pankow und Mitte

Norwegian Fashion Hub

https://www.norwegianfashionhub.com/

Norwegian Fashion Hub wurde 2014 gegriindet und arbeitet als Peer-to-Peer-
Branchencluster, der die Zusammenarbeit zwischen norwegischen Textil- und Modemarken
erleichtert. NFH ist eine Arena flir den Wissensaustausch, die gemeinsame Losungen, die

gegenseitige Forderung und Bildung bietet.

New York City

https://cfa.com

Der CFDA-Inkubator (Council of Fashion Designers of America) ist der bekannteste und einer
der renommiertesten Inkubatoren des Landes. Unterstiitzt von etablierten Design-Mentoren
und in Zusammenarbeit mit Modekraften wie dem VOGUE-Magazin haben Designer, die in

das CFDA-Programm aufgenommen werden, groBen Chancen in der Branche.

Chicago Fashion Inkubator CFI

Der Chicago Fashion Inkubator (CFl) beherbergt Biiros filir ansassige Designer, ein
Fertigungszentrum, einen Ausstellungsraum sowie Ausriistungs-ressourcen fiir Designer. CFls
Verbindungen zu Macys (groBter Warenhausbetreiber in den USA) und unterstitzender
kreativer Umgebung bieten die Moglichkeit, sich mit Einkdufern, Einzelhandelsmanagern und

anderen Designfachleuten zu vernetzen.

San Francisco

https://fashioninkubatorsf.org/

Der Fashion Inkubator San Francisco (FiSF) bietet jahrlich Designer-in-Residence-Programme
fir sechs Designer an. Er wurde 2011 gegriindet, um Designern mit Mentoring- und

Businessressourcen zu helfen.

Portland Fashionxt

https://fashionxt.com/Inkubator/

Agentur und Inkubator- und Akzeleratoren-Programme in mehreren Kategorien. Der
Schwerpunkt liegt auf der Umsetzung von Fashionshows. Zielgruppen sind Designer, Stylisten,

Models, Fotografen und Eventmanager. Kosten pro Workshop zwischen 100 — 450 Dollar.

Global Fashion Collective, Vancouver
https://globalfashioncollective.com
Produziert exklusive Runway-Showcases auf der ganzen Welt, um die Arbeit aufstrebender

Designer zu fordern und eine inklusivere und vielfdltigere Branche hervorzubringen.
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