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Abstract

Dieses Dossier liefert Einblicke in kreative Strategien fiir neue Markte im Modedesign und die Rolle von Mode-
designerinnen und -designern als Impulsgeber der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Die Modebranche ist nicht nur ein zentraler Wirtschaftsfaktor, sondern auch ein bedeutender Arbeitgeber entlang
der gesamten Wertschopfungskette. Ausgangspunkt dieser Wertschopfungskette ist die schopferische Arbeit der
Designerinnen und Designer. Thre Entwiirfe sind weit mehr als 6konomische Treiber - sie pragen die visuelle
Identitdt der Produkte und verleihen der Branche ihr Gesicht. Neben globalen Marken sind es auch mittelstandi-
sche Unternehmen sowie kleine innovative Labels, die fiir Dynamik und Innovationskraft sorgen. Im Fokus des
Dossiers steht dabei die Rolle der Modedesignerinnen und -designer als Ubersetzer gesellschaftlicher Strémun-
gen in marktfahige Designprodukte - und die wirtschaftliche Relevanz des kreativen Prozesses. Aktuelle Heraus-
forderungen wie Internationalisierung der Produktion, das Phdnomen Fast Fashion, veranderte Konsummuster
und neue regulatorische Rahmenbedingungen werden ebenfalls knapp dargestellt.

Als Trendseismografen bedienen sich Modeschaffende im kreativen Prozess besonderer Mechanismen und Fa-
higkeiten. Dazu gehdren Konsumentenndhe, Werteorientierung, Innovationsfahigkeit, Flexibilitdt und der inter-
disziplindre Dialog mit anderen Kunstformen. Dies ermdglicht Modedesignerinnen und -designer sowie anderen
kreativen Akteuren aus der Branche, gesellschaftlichen Trends mit innovativen Strategien zu begegnen. Das Dos-
sier prasentiert eine Auswahl dieser Strategien, mit denen kreative Akteure, darunter insbesondere Designerinnen
und Designer, gesellschaftliche Entwicklungen sowohl gestalterisch als auch 6konomisch erfolgreich umsetzen.
Die enge Verflechtung zwischen Modedesign und anderen Teilmarkten der Kreativwirtschaft wird abschlieRend
betrachtet einschlieBlich der Wechselwirkungen mit der Produktion und der Bedeutung von Wettbewerben fiir
die Sichtbarkeit deutschen Modedesigns.
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1 Einleitung

Dieses Dossier ,,Strategien fiir neue Markte: Modedesign als Impulsgeber der Kultur- und Kreativwirtschaft® ver-
folgt das Ziel, die vielfiltigen und innovativen Ansdtze Modeschaffender in Deutschland darzustellen und ihre
Fahigkeiten und Funktionen zu illustrieren. Modeschaffende haben ein besonderes Gespiir fiir Debatten und Ent-
wicklungen und bauen Briicken von gesellschaftlichen Trends hin zu Designprodukten. Im Fokus dieses Dossiers
stehen die Modedesignerinnen und -designer, da sie den kreativen Prozess in der Mode verantworten und Im-
pulse geben sowie Interpretationen von gesellschaftlichen Stromungen fiir die Branche bieten. Selbstandige Mo-
designerinnen und -designer oder Labels zahlen als Teil des Designmarkts zur Kultur- und Kreativwirtschaft. In
diesem Dossier werden dariiber hinaus branchenweite Herausforderungen und Lésungsstrategien des Modede-
signs erortert, um Perspektiven und Potentiale aufzuzeigen, die sich fiir die deutsche Modewelt daraus ergeben
kénnen.

Modedesign zeichnet sich dadurch aus, dass funktionale Aspekte der Bekleidung wie Warme und Schutz mit
kinstlerischen und identitatsbildenden Elementen kombiniert werden, vermittelt durch Formen, Farben, Mate-
rialien und Stile. In der Branche bewegen sich sowohl Akteurinnen und Akteure als auch Produkte entlang eines
Spektrums, das von rein funktionalen Anwendungen bis hin zu kulturellen und kiinstlerischen Ausdrucksformen
reicht.

Die Modewirtschaft durchlauft derzeit einen tiefgreifenden Wandel, der durch das Spannungsfeld zwischen Fast
Fashion und Slow Fashion gekennzeichnet ist. Designerinnen und Designer stehen vor der Herausforderung,
nachhaltige Praktiken zu integrieren, gesetzlichen Anforderungen zu entsprechen und sich der Digitalisierung
anzupassen. Die schnelllebigen Konsumzyklen zwingen viele Labels dazu, ihre Lieferketten zu untersuchen, zu
hinterfragen und innovative Lsungen zu entwickeln, die 6kologischen und sozialen Anforderungen entsprechen,
ohne dabei ihren kreativen Ausdruck zu verlieren.

Das Dossier erforscht die Strategien deutscher Modedesignerinnen und -designer angesichts vielfaltiger Heraus-
forderungen erfolgreich zu sein und zu bleiben. Dazu gehdrt neben Nachhaltigkeit und Digitalisierung auch die
Chance neue potenzielle Markte und Geschaftsmodelle in Deutschland zu erschlieRen. Zudem wird untersucht,
wie kreative Prozesse aus dem Modedesign gesellschaftliche Trends in Produkte {ibersetzen und dazu beitragen
konnen, andere Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft zu bereichern und deren Fahigkeit zu starken aus
gesellschaftlichen Trends nicht nur Produkte, sondern auch nachhaltige und erfolgreiche Geschaftsmodelle zu
entwickeln. Methodisch wird einem systematischen Ansatz gefolgt, der sich auf einen Mix verschiedener Metho-
den stiitzt. Dazu zdhlen eine KI-basierte Trendrecherche, Interviews und eine Literatur- und Onlinerecherche.
Die KI-basierte Trendrecherche bezieht Millionen von Webbeitrdgen, Blogs, wissenschaftliche Publikationen und
Konferenzbeitrage ein und verdichtet diese. Dariiber hinaus wurden acht qualitative leitfadengestiitzte Interviews
mit Expertinnen und Experten gefiihrt. Hierzu zahlen Expertinnen und Experten aus Verbanden und Handwerk,
Designerinnen und Designer sowie Intermedidre. Durch die Interviews konnten praxisnahe Perspektiven gesam-
melt werden, die die Recherche- und Trendanalyse ergdnzen.
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Unternehmen/Institution Interview mit... Bezug zur Mode

Verband Deutscher Mode und Mara Michel Geschiftsfiihrerin des Verbands
Textildesigner e. V. (VDMD)

Verband Deutscher Mode und René Lang Prasident des Verbands
Textildesigner e. V. (VDMD)

Label William Fan Berlin William Fan Designer und Griinder des Labels

Label Natascha von Hirschhausen

Natascha von Hirschhausen

Designerin des Labels

Griinder Manufaktur

Tim Worz

Designer, Textil- und Mode-
schneider

Gesamtverband der deutschen
Textil- und Modeindustrie (tex-
til+mode)

Petra Diroll

Leiterin Kommunikation im Ge-
samtverband

German Fashion Modeverband
Deutschland e. V.

Tanja Croonen

PR-Referentin des Modeverbands

Projekt FABRIC - Future Fashion
Lab Hamburger

Suzanne Darouiche

Mode- und Kommunikationsdes-
ignerin

Fashion Council Germany e.V.

Scott Lipinski

Geschéftsfiihrer des Verbands

Fashion Council Germany e. V.

Christiane Arp

Vorstandsvorsitzende des Ver-
bands
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2 Okonomische Bedeutung von Mode

Mode in der Kultur- und Kreativwirtschaft: Design als Ausgangspunkt der Wertschop-
fungskette

Die deutsche Modewirtschaft ist eine dynamische und vielfaltige Branche, die sowohl national als auch interna-
tional eine bedeutende Rolle spielt. Mode aus Deutschland steht fiir Langlebigkeit und Qualitat. Weltweit be-
kannt sind z. B. die deutschen Sportartikelhersteller Adidas und Puma. Sie gehdren zu den gréf3ten Modeunter-
nehmen Europas.! Der Verband Fashion Council Germany fasst folgende Produkte als Teil der Modeindustrie:
Bekleidung (Manner, Frauen, Kinder), Schuhe, Accessoires, Schmuck und Uhren sowie Taschen und Koffer.? Im
Bekleidungsbereich lassen sich verschiedene Segmente unterscheiden, z. B. Haute Couture, Ready-to-wear,
Sportmode, Streetwear oder nachhaltige Mode. Die Branche ist stark von saisonalen Zyklen und Trends gepragt,
die durch Modeevents, Kollektionen und wechselnde Verbraucherinnen- und Verbraucherpréferenzen bestimmt
werden. Sie ist neben lokalen Designerinnen und Designern und renommierten Luxusmarken auch durch eine
Vielzahl von mittelstandischen Unternehmen und Start-ups gepragt, die innovative Ansdtze und nachhaltige Kon-
zepte verfolgen.

Die Modewirtschaft umfasst als
gesamte Branche unterschiedli-
che Wertschopfungsstufen. Sie
schlielt alle wirtschaftlichen Ak-
tivitdten ein, die mit der Gestal-
tung, Produktion, Vermarktung
und dem Vertrieb von Modear-
tikeln wie Bekleidung, Schuhen,
Accessoires und verwandten Pro-
dukten verbunden sind (vgl. Ab-
bildung 1). Einige dieser Wert-
schopfungsstufen wie Modede-
sign, Werbe- und Marketing-
dienstleitungen und auch die Er-
stellung und Veréffentlichung
von Modezeitschriften sind krea-
tive Tatigkeiten (lila

Abbildung 1: Wertschopfungsstufen der Modewirtschaft

! Fashion Council Germany 2024:S. 8
Zebd.:S. 16



KREATIVBUND
BUNDESZENTRUM KULTUR-
UND KREATIVWIRTSCHAFT

Hervorhebung in der Abbildung). Modede-
sign steht am Anfang der Wertschopfungs-

T
o L € stufen vor der Produktion und dem Vertrieb
o Modedesignatelier, 2 £ . .
E selbstandige 2 5 von Mode. Die Vermarktung ber Werbe-
§< M“‘:‘ed;‘if“{"i" oder 8 8 und Marketingdienstleistungen und Mode-
‘;5 OCeCEsIEner ¥ > zeitschriften stehen am Ende der Wert-
x schopfungskette
Modedesigner in ’
Modeunternehmen
N Die benannten kreativen Tatigkeiten der Mo-
dewirtschaft sind Teil der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft und somit im Fokus dieses Dos-
. siers. Hierzu gehdren z.B. Modeateliers, selb-
%  stindige Modedesignerinnen und -designer
Modeunternehmen £ und Werbeagenturen, die fiir die Modebran-
s

che arbeiten. Die Kultur- und Kreativwirt-
schaft ist eine Querschnittsbranche, deren
verbindendes Element ein ,schopferischer
Akt“ ist. Insgesamt werden

Abbildung 2: Kreative Berufe in der Modewirtschaft und Schnittstellen
zur Kreativwirtschaft

11 Teilmarkte unterschieden. Die genannten Bereiche der Modewirtschaft zdhlen zur Designwirtschaft, zum
Werbe- und Pressemarkt. Neben diesen Tatigkeiten, bei denen die Kultur- und Kreativwirtschaft als Branche
eng mit der Modewirtschaft verkniipft ist, gibt es auch kreative Tatigkeiten, die ,inhouse“ bei Modeunternehmen
angesiedelt sind, die aber ,formal® nicht zur Kultur- und Kreativwirtschaft als Branche gehéren (vgl. Abbildung
2).

Die kreative Leistung von Designerinnen und Designern bildet den Ausgangspunkt der Wertschopfungskette in
der Modewirtschaft. Ihre Fahigkeit, innovative Konzepte und asthetische Designs zu entwickeln, gibt den AnstoR
fur alle nachfolgenden Prozesse, von der Materialauswahl {iber die Produktion bis hin zur Vermarktung der Pro-
dukte. Diese kreativen Impulse sind nicht nur essenziell fiir die visuelle Identitdt von Mode, sondern beeinflussen
auch maRgeblich, wie Mode konsumiert und wahrgenommen wird. Indem sie Trends analysieren und gesell-
schaftliche Stromungen reflektieren, schaffen Designerinnen und Designer immer wieder neue Produkte. Diese
kreative Kernkompetenz ist somit der Ursprung, von dem aus weitere Wertschopfungsprozesse in der Modewirt-
schaft angestoRen werden, und verdeutlicht die zentrale und 6konomisch wirksame Rolle der Kreativitat in dieser
Branche. Deshalb liegt der Fokus des Dossiers auf Modedesign.

Mode als Wirtschaftsfaktor

Um Mode als Wirtschaftsfaktor fiir Deutschland im internationalen Vergleich zu illustrieren, ist die deutsche Be-
kleidungsindustrie (Produktion) ein wichtiger Indikator. Sie ist mit 2,6 Mrd. Euro Bruttowertschépfung im Jahr
2022 im EU-Vergleich an zweiter Stelle hinter Italien. Im weltweiten Vergleich dominiert China die Beklei-
dungsindustrie. China erwirtschaftete 42 Prozent der weltweiten Wertschdpfung im Bekleidungssektor.
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Deutschland tragt 1,5 Prozent zur weltweiten Wertschopfung in der Bekleidungsindustrie bei.® Als eine der groR-
ten Volkswirtschaften weltweit ist Deutschland vor allem ein wichtiger Absatzmarkt fiir Mode. 2022 wurden in
Deutschland 76 Mrd. Euro fiir Kleidung und Schuhe ausgegeben. Damit ist Deutschland der gréRte Modekon-
summarkt in der EU und der sechstgroRte weltweit.*

Zwar ist die deutsche Modeindustrie weiterhin bedeutsam, es wurde jedoch insbesondere in den 1990er und
2000er Jahren ein grolRer Teil der Produktion ins Ausland verlagert. Inflationsbereinigt sank die Bruttowertschop-
fung in der Bekleidungsindustrie zwischen 1980 und 2020 um 91 Prozent.® Die deutsche Modeindustrie bleibt
dennoch ein Wirtschaftsmotor in Deutschland: Allein im Jahr 2023 erzielte sie mit der Herstellung und dem
Vertrieb von Modeprodukten 28 Milliarden Euro Bruttowertschopfung - und sichert dabei die Arbeitsplitze
von rund 604.000 Menschen. Damit tragt die Branche ein Prozent zum deutschen Bruttoinlandsprodukt und zur
gesamten Beschaftigung bei. Besonders stark zeigt sich die Mode im Handel: 82 Prozent der Bruttowertschop-
fung entstehen im Vertrieb, 76 Prozent der Beschdftigten arbeiten im Einzelhandel - dort, wo Mode erlebbar
wird und Trends ihren Weg in den Alltag finden.®

Zu den grolRen Aushangeschildern der deutschen Mode gehdren internationale Marken, die weltweit Impulse
setzen: Adidas erreicht Kundinnen und Kunden rund um den Globus und erzielte 2023 einen Umsatz von 22,5
Milliarden Euro. Dahinter folgen Puma mit 8,5 Milliarden Euro und Hugo Boss mit 3,7 Milliarden Euro - starke
Marken, die die Sichtbarkeit und Strahlkraft des Modestandorts Deutschland pragen.’ Neben diesen Aushénge-
schildern spielt der Mittelstand in der deutschen Modewirtschaft eine groRe Rolle. Die Vertreterinnen und Ver-
treter der Branchenverbénde betonten in den Interviews fiir dieses Dossier, dass mittelstandische Unternehmen
in der Modebranche oft flexibler und innovativer als groRe Konzerne sind. Sie kénnen schneller auf Trends rea-
gieren, neue Designs entwickeln und Nischenmarkte bedienen. Damit tragen sie zur Wettbewerbsvielfalt bei, was
einen positiven Einfluss auf die gesamte Branche hat. Mittelstandische Modeunternehmen sind dariiber hinaus
haufig Vorreiter im Bereich nachhaltiger Mode. Sie setzen auf nachhaltige Materialien sowie Produktionsmetho-
den und legen groRen Wert auf Qualitat und Handwerkskunst. Sie produzieren haufig global und tragen dort zu
hoheren Standards in Bezug auf Arbeitsbedingungen und Umweltschutz bei.

Modedesign wird in der offiziellen Wirtschaftszweigklassifikation nicht separat erfasst, sondern zusammen mit
Industrie- und Produktdesign. Gemeinsam setzten diese Designbereiche im Jahr 2023 rund 1,08 Milliarden Euro
um.?® Die Entwicklung zeigt klar nach oben: Der Markt wachst seit Jahren - seit 2014° ist der Umsatz um etwa
80 Prozent gestiegen. Damit gehort das Design insgesamt zu den dynamischsten Kreativbranchen in Deutsch-
land. Die Kennzahlen verdeutlichen, dass die Modewirtschaft trotz Verlagerungen ins Ausland nach wie vor ein
eigenes und oft unterschétztes Standbein des Wirtschaftsstandorts Deutschland ist.

3 Fashion Council Germany 2024: S. 19

4 ebd.

5 Fashion Council Germany 2024: S. 21

6 ebd.: S. 31ff.

7 ebd.: S. 26; jeweils 2022

& Monitoringbericht KKW 2024: S. 61

°2014: 599 Mrd. Euro Umsatz, Monitoringbericht KKW 2024: S. 144
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3 Transformation der Modebranche: Aktuelle Herausforderungen

Der Modemarkt befindet sich derzeit in einem globalen Umbruch, der durch vielfaltige Herausforderungen und
Veranderungen gepragt ist. Aktuelle Verschiebungen im internationalen Handel beeinflussen die Lieferketten und
werfen die zentrale Frage auf, ob Unternehmen sich starker lokal orientieren oder international expandieren soll-
ten. Gleichzeitig riicken Nachhaltigkeit und Kreislaufwirtschaft immer mehr in den Fokus, insbesondere im Zu-
sammenhang mit Lageriiberbestanden und geanderten Konsumverhalten der Verbraucherinnen und Verbraucher.
Entwicklungen wie die Okodesign-Verordnung und die Anforderungen zur Treibhausgasbilanzierung fordern die
Branche zusatzlich heraus, innovative und umweltfreundlichere Produktionsansatze zu integrieren. Dariiber hin-
aus senkt die Inflation vielerorts die Kaufbereitschaft und fiihrt zu einem Nachfrageriickgang, was die Branche
vor zusatzliche wirtschaftliche Herausforderungen stellt.

Internationalisierung der Produktion

Die Erweiterung der Geschaftstatigkeit und insbesondere der Produktion iiber die nationalen Grenzen hinaus ist
in der Mode inzwischen Standard. GroRe Teile der Textil- und Bekleidungsherstellung sind - nicht zuletzt auf-
grund des gestiegenen Kostendrucks - in den letzten Jahrzehnten in andere Lander ausgelagert worden, in denen
die Produktionskosten deutlich niedriger sind. Gerade groRe und international fiihrende Modemarken mit Sitz in
Deutschland wie Adidas, Puma oder Hugo Boss produzieren im Ausland. Das vorherrschende Geschéftsmodell
des deutschen Mode-Mittelstandes ist auf kostengiinstige Produktionsbedingungen ausgelegt, um in einem glo-
balisierten Markt konkurrenzfahig zu bleiben.

Nur wenige der groRen Modemarken produzieren in Deutschland. Sie verfolgen damit oftmals den Ansatz, ein
Zeichen fiir Qualitat, Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung zu setzen. Trigema ist ein prominentes Beispiel,
das die lokale Produktion zu einem zentralen Markenzeichen gemacht hat. Auch Birkenstock nutzt den Claim
»Made in Germany“, um fiir Qualitat zu werben. Weitere Marken wie der Unterwdschehersteller Schiesser oder
die Modemarke hessnatur, die ebenfalls teilweise in Deutschland und Europa produzieren, erginzen dieses Bild.
Andere Bekleidungshersteller wie Engelbert Strauss im Bereich der Arbeitsbekleidung, Armedangels oder auch
die Herrenanzug-Manufaktur Regent zeigen, dass mit lokaler Produktion nicht nur Nachhaltigkeit in den Fokus
geriickt werden kann, sondern auch die Langlebigkeit der Produkte, Funktionalitat und die Wertschatzung von
Handwerkskunst verfolgt werden. Die Unternehmensentscheidung fiir lokale Fertigung kann somit auf vielfaltige
Weise die Markenidentitat und Attraktivitat fiir bestimmte Zielgruppen (z. B. Premium- und Nachhaltigkeitskun-
dinnen und -kunden) starken und einen wirtschaftlichen Mehrwert schaffen. Lokale Produktion kann auch durch
den Einsatz innovativer und digitalisierter Fertigungsmethoden sowie durch kurze Lieferwege und Einsparungen
bei Lagerkosten einen Beitrag zu erfolgreichen Geschaftsmodellen von Bekleidungsherstellern leisten.

Fast Fashion und verandertes Konsumverhalten

Beginnend in den 1990er Jahren wurde die Internationalisierung der Produktion durch die Strategie erweitert,
aktuelle Modetrends auch in der Produktion in sehr schnellen Zyklen zu reproduzieren und in groRen Stiickzahlen
anzubieten. Ausgehend von Marken wie etwa Zara und H&M haben sich in der Folge die ,,Spielregeln der Mode®
dahingehend verschoben, dass die Zeitspanne vom Design zum Verkaufsregal erheblich verkiirzt wurde. Inzwi-
schen ist dieses Konzept, bekannt als ,Fast Fashion“, das vorherrschende Geschaftsmodell in der
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Bekleidungsindustrie. Viele Verbraucherinnen und Verbraucher sind darauf eingestellt, erschwingliche und stets
Ltrendige“ Kleidung oft und immer wieder neu konsumieren zu konnen.'® Neben den strategischen Herausforde-
rungen im Zusammenhang mit Fast Fashion missen viele Modeunternehmen auch mit einem allgemeinen Riick-
gang der Nachfrage umgehen, der die Branche seit der Corona-Pandemie betrifft und durch anhaltende Inflation
sowie steigende Lebenshaltungskosten nahezu alle Bereiche der Konsumgiiterproduktion beeinflusst.

3.3 Regulatorische Rahmenbedingungen

Auf Ebene der Europdischen Union wird versucht, durch regulatorische Rahmenbedingungen den Verbrauch na-
tirlicher Ressourcen und die Ausbeutung von Arbeiterinnen und Arbeitern in der Textilproduktion zu begrenzen.
Zu diesem Zweck hat die Europiische Kommission im Juni 2024 die neue europiische Okodesign-Verordnung
verabschiedet. Diese Verordnung bildet nun die Grundlage fiir verbindliche Nachhaltigkeitsanforderungen an na-
hezu alle physischen Produkte, einschlielich Textilien. Absehbar werden somit neue Nachhaltigkeitsstandards
erlassen, an die sich Unternehmen schrittweise anpassen miissen. Dies kann gerade kleine und mittelstandische
Modeunternehmen vor Herausforderungen stellen, da sie nicht iiber ausreichend personelle oder finanzielle Res-
sourcen verfiigen alle Anforderungen angemessen umzusetzen.

Viele deutsche Modemarken ergreifen bereits Malnahmen, um sich an die regulatorischen Rahmenbedingungen
der neuen europiischen Okodesign-Verordnung anzupassen. So setzt unter anderem C&A, einer der gréRten Ein-
zelhdndler in der Modebranche in Deutschland, auf nachhaltige Rohstoffe und umweltfreundliche Produktions-
methoden. Das Unternehmen verfolgt eine Strategie zur Reduktion von CO,-Emissionen und hat sich verpflichtet,
bis 2028 ausschlieRlich Baumwolle aus nachhaltigen Quellen zu verwenden. ** Auch die Modemarke Vaude, ein
Anbieter von Outdoor-Bekleidung, hat sich seit seiner Griindung der Nachhaltigkeit verschrieben. Das Unterneh-
men verwendet umweltzertifizierte Materialien, reduziert Verpackungsmiill und verbessert die Arbeitsbedingun-
genin der gesamten Lieferkette. Vaude wurde mehrfach fiir seine nachhaltigen Praktiken ausgezeichnet und passt
damit seine Unternehmensstrategien bereits an die sich verindernden Rahmenbedingungen der Okodesign-Ver-
ordnung an.

Die Herausforderungen, denen die Modebranche gegeniibersteht, verlangen Strategien, um den Wandel zu ge-
stalten. Besonders Designerinnen und Designer sind mit ihrer Kreativexpertise der Schliissel, um innovative, um-
weltfreundliche und erfolgreiche Produkte zu entwickeln, die angesichts vielfaltiger Herausforderungen profita-
bel sind. So kann etwa ein Grolteil der Umweltauswirkungen im Design bereits beeinflusst werden, sei es durch
ressourcenschonende Designansdtze, den Einsatz umweltfreundlicher Materialien oder die Integration digitaler
Technologien. Designerinnen und Designer liefern somit die entscheidenden Impulse fiir die erfolgreiche Bewal-
tigung regulatorischer und wirtschaftlicher Herausforderungen.

10 ZukunftsInstitut (2023)
11 C&A Mode GmbH & Co. KG (2023)
12 Strategiepapier VAUDE (2023)
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4 Trends in der Modewirtschaft

In diesem Kapitel werden Ansdtze und Strategien beleuchtet, mit denen das Modedesign die genannten Heraus-
forderungen reflektiert und gesellschaftliche Entwicklungen in vermarktbare Produkte iibersetzt. Ein Exkurs zu
Trendforschung erginzt diesen Einblick in den kreativen Ubertragungsprozess von der gesellschaftlichen Stro-
mung hin zur kduflichen Modedesignware. AnschlieBend werden Strategien fiir nachhaltigen Erfolg aus der Mo-
dewirtschaft beleuchtet.

4.1 Designkompetenz als Trendmotor

Die Rolle der Mode liegt zwischen der Beobach-
, , Mode ist immer ein Spiegel der Gesellschaft und tung von oder dem Erspiiren gesellschaftlicher
Stromungen und der Entwicklung von Produk-
ten, die den stetigen Veranderungen der Kun-

Suzanne Darouiche (Mode-Kommunikationsdesignerin, dinnen- und Kundenwiinsche begegnen.
Projektmanagerin FABRIC - Future Fashion Lab)

des Zeitgeists.”

Dieses Kapitel widmet sich diesen kreativen
Prozessen der Ubersetzung gesellschaftlicher Stromungen und kultureller Einfliisse in erfolgreiche und 6kono-
misch wertvolle Designprodukte in der Mode. Ergdnzt wird das Kapitel durch einen Exkurs zu Trendforschung,
der einen Einblick gibt, worum es sich bei einem Modetrend handelt und welche wirtschaftlichen Wirkmuster
dahinterstehen. Dieser Einschub ist wichtig, um zu beleuchten, wie in der Modeproduktentwicklung die Trend-
fahigkeit der Ware mitgedacht werden kann. Abbildung 3 verdeutlicht die Rolle von Modedesignerinnen und -
designern als Ubersetzer gesellschaftlicher Entwicklungen in die Kreation innovativer Produkte und Designs.

Mode-
designerinnen
und -designer Neue Designs
= Schnitte
= Stile
= Farben
= Silhouetten

Abbildung 3: Designerinnen und Designer stehen zur Ubersetzung und als Impulsgebende im Zentrum des Wechselspiels
von gesellschaftlichen Trends und Modetrends
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4.2 Exkurs: Trendmechanismen

Was ist ein Modetrend?

Das Wort ,, Trend“ bedeutet iibersetzt Entwicklung, Neigung oder Tendenz. Laut Duden handelt es sich bei
einem Trend um eine {iber einen gewissen Zeitraum zu beobachtende, statistisch erfassbare Entwicklungs-
tendenz. Im Kontext der Mode bezeichnet ein Trend das Phdnomen, dass bestimmte Bekleidungsstile
(Farbe, Form, Material) zeitweise eine hohe Aufmerksamkeit, Nachfrage und Verbreitung erfahren. Trends
sind haufig mit den Erinnerungen und Emotionen in der Zeitspanne ihrer Aktualitdt verkniipft.!?

Was macht Trends so wirkungsvoll?

Gruppengefiihl und Zugehorigkeit: Als ,Mitlaufereffekt” wird das Phanomen beschrieben, dass Konsu-
mentinnen und Konsumenten dazu neigen, Trends zu folgen, wenn sie von Personen mit hohem Einfluss
und Sichtbarkeit positiv bewertet werden. Dazu gehéren bspw. Influencerinnen und Influencer oder pro-
minente Personen. Wahrend vormals Magazine hierbei ebenfalls eine zentrale Autoritat darstellten, hat
sich diese Dynamik inzwischen auf Social Media verlagert. Von einer bekannten Influencerin angepriesen,
flhlt sich die Werbung schnell nach der personlichen Empfehlung einer Freundin an und wirkt authentisch.
Hier duRert sich dann das Bediirfnis danach, Konformitat und Gruppenzugehdrigkeit zu signalisieren.

Fear Of Missing Out (FOMO): Bei diesem Ausdruck handelt es sich um die Angst etwas zu verpassen.
Auch mit diesem Wirkmuster wird der Wunsch nach Zugehérigkeit angesprochen. Es wird mit der Angst
gespielt, dass man ohne das Produkt nicht nur kein Mitglied einer bestimmten Gruppe sein kann, sondern
dass man sogar explizit etwas versaumt, wenn man diese Ware nicht tragt bzw. besitzt. Die Befiirchtung
einen Trend zu verpassen und somit aus einer Gruppe ausgeschlossen zu werden, kann zu einer schnellen
Kaufentscheidung fiihren.*

Individualitdt: Im Kontrast dazu streben viele Verbraucherinnen und Verbraucher nach Individualitat. Sie
suchen nach Wegen, sich durch einzigartige Stile oder Kombinationen von Kleidungsstiicken von der Masse
abzuheben. Dies fiihrt dazu, dass Nischenmarkte aufbliihen, die neue, kreative Ansétze anbieten und al-
ternative Designs entwickeln, die oft im Widerspruch zu dominierenden Trends stehen. Ein Modetrend
kann sich dabei in unterschiedlichen Spharen entfalten. Manche Trends erreichen die Sphare der Haute-
Couture, nicht aber den Massenmarkt und andere Trends setzen sich nur in bestimmten Communities und
Subkulturen durch, wo sie wiederum Zugehdrigkeit signalisieren.

Virale Phdnomene: Die Trendentwicklung ist oft unvorhersehbar und kann durch virale Phdnomene in
sozialen Netzwerken ausgeldst werden. In einem dynamischen Marktumfeld versuchen viele Labels und
Modemarken durch innovative, iiberraschende oder schockierende Designs, Aufmerksamkeit oder auch
gezielte Empérung zu erregen und sich abzugrenzen. Die Luxus-Modemarke Balenciaga verfolgt diese Stra-
tegie beispielhaft, indem sie provokante Kollektionen und ungewdhnliche Designs prasentiert, die haufig
in sozialen Medien fiir Diskussionen sorgen. Ein bekanntes Beispiel ist die umstrittene Taschen-Kollektion,

B Deutschlandfunk Nova (2025)
14 Hodkinson, C. (2016)
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die wie Miillsacke aussah.” Filterblasen und ,Social-Media-Echokammern® beeinflussen dabei zuneh-
mend, welche Trends Konsumentinnen und Konsumenten wahr- und annehmen.

Verknappung: Bei diesem Trendmechanismus werden Waren durch das Siegel ,Limited Edition* hervor-
gehoben, um die Exklusivitat und somit die Attraktivitdt des Produkts zu steigern. Durch kiinstliche, aber
auch reale Knappheit eines Produkts werden Konsumgiiter als besonders und erstrebenswert wahrgenom-
men. Es entsteht bei Verbraucherinnen und Verbrauchern der Eindruck, dass sie das Produkt méglichst
schnell oder auch zu einem hoheren Preis einkaufen sollten. Beispielsweise der franzésische Hersteller
Hermés begrenzt bewusst den Zugang zum Erwerb bestimmter Produkte, darunter beliebte Handtaschen
wie die Modelle ,,Kelly“ oder ,,Birkin“. Dieser Trendmechanismus kann, anders als die zuvor beschriebenen
Mechanismen, von den Herstellern gesteuert werden und ist eine bewahrte Strategie im Bereich von Pre-
mium- und Luxusgiitern, um durch gezielte Verknappung die Nachfrage zu steuern, die Exklusivitit der
Marke zu wahren und den wahrgenommenen Wert der Produkte zu erhhen.?¢

15 Carevic, J. (2022)
16 Finanzen und Wirtschaft (2025)
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Modedesignerinnen und -designer setzen nicht zwangslaufig selbst Trends, sie nehmen vielmehr die Impulse von
Konsumentinnen und Konsumenten und anderen Akteuren sowie gesellschaftliche Entwicklungen auf und inter-
pretieren diese. Ob sich aus den Designs und Ideen ein Trend entwickelt, hangt mehr von den im Exkurs genann-
ten Faktoren ab als von den Designerinnen und Designern. Sie sind oft reaktive Akteure, die auf die Trends und
Bediirfnisse ihrer Konsumenten reagieren, anstatt sie aktiv zu setzen. Sie beobachten und passen ihre Designs
entsprechend an und setzen gesellschaftliche Stromungen visuell um. Auf diese Weise fungieren sie als Vermitt-
lerinnen und Vermittler zwischen den Wiinschen der Verbraucherinnen und Verbraucher und der kiinstlerischen
Gestaltung.

4.3 Designerinnen und Designer als Trendseismografen

) ) . Im Modedesign nehmen Designerinnen und De-
, , Der Prozess beginnt mit der Intuition — das signer vielfiltige Einfliisse auf und schaffen dar-

genaue Beobachten der Umwelt und der aus immer wieder neue, innovative Produkte. Die
folgenden Mechanismen in ihrer Arbeit haben

Identifizierung von Einfliissen. Erst danach die interviewten Expertinnen und Experten ge-

erfolgt die Markt- und Zielgruppenanalyse.* teilt. Sie zeigen, wie sich im Modedesign den ge-
sellschaftlichen Strdmungen gendhert bzw. sie
Mara Michel (Geschaftsfithrerin VDMD) als solche erkannt werden konnen.

Nahe zu den Konsumierenden und Empathie: Mo-

dedesignerinnen und -designern miissen die Bediirf- , , Der Erfolg eines Bekleidungsprodukts misst sich
nisse ihrer Zielgruppe genau verstehen, um passge-

naue Kollektionen zu entwickeln. Insbesondere an der Reaktion der Zielgruppe. Fiir die einen
kleine Labels, die sich auf spezifische Kundengrup- kommt dabei die Funktion vor der Form, bei
pen konzentrieren, konnen auf besondere Anforde- _ _ _
rungen reagieren. Was Modedesign auszeichnet, ist manchen ist es andersherum — im Endeffekt ist

die besondere Verbindung von Asthetik und Funk-
tion des Kleidungsstiicks sowie dem emotionalen
Ausdruck und der Identitit der Konsumentinnen Identitit und Lebensstil *
und Konsumenten. In der Mode ist der direkte und
personliche Kontakt des Modedesigns und der Tra-
gerinnen und Trager von Bekleidung viel personli-
cher und direkter als dies in anderen Teilmarkten der Kreativwirtschaft moglich ist. Empathie spielt eine zentrale
Rolle im kreativen Prozess, da sie Designerinnen und Designern ermdglicht, sich in die Bed(irfnisse und Wiinsche
ihrer Kundinnen und Kunden hineinzuversetzen. Dieses Verstandnis schafft die Basis fiir Kollektionen, die emo-
tional ansprechend sind und gesellschaftliche Relevanz besitzen. Designerinnen und Designer entwickeln ein Ge-
spr fiir gesellschaftliche Trends und kollektive Emotionen, um relevante Kollektionen zu schaffen. Durch das
Erfassen aktueller Stimmungen in der Offentlichkeit kénnen sie Designs entwickeln, die sozial relevante Themen
ansprechen und im Einklang mit den Werten ihrer Zielgruppe stehen.

Bekleidung aber immer ein Ausdruck von

René Lang (Prasident des VDMD)

Werte und Haltung: Designerinnen und Designer lassen ihre individuellen Werte in den kreativen Prozess
einflieRen. Am Beispiel Nachhaltigkeit wird dies besonders deutlich: So kdnnen sie beispielsweise danach
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weltfreundlich sind, und groRen Wert auf , , Unser Anspruch bezieht sich auch auf Design

Schnittmuster legen, die wenig Abfall er-
zeugen. Diese ethischen Uberlegungen sind

und, dass [unsere Produkte] wirklich eine Neuheit

nicht nur Bestandteil der Markenidentitat, darstellen. Fiir echte Innovation nehmen wir uns

sondern sprechen auch umweltbewusste
Kundinnen und Kunden an, die Wert auf
nachhaltige Mode legen.

in der Produktentwicklung auch Zeit*

Matascha von Hirschhausen (Designerin)

Innovation und Flexibilitat: Der Innovationsdruck in der Modebranche ist hoch. Modedesignerinnen und
-designer streben danach, einzigartige und neuartige Designs zu entwickeln, was haufig auch mit hoheren
Kosten verbunden ist. In einem schnelllebigen Markt ist es aber entscheidend, dass sie neue Ideen und
Konzepte erarbeiten, um sich von der Konkurrenz abzuheben. Die Reaktionsfahigkeit auf Markttrends und
Konsumentenfeedback ist fiir Modedesignerinnen und -designer unerldsslich. Angesichts der dynamischen
Veranderungen der Nachfrage und der Zielgruppen miissen sie in der Lage sein, flexibel auf Verdnderungen

, , Gesellschaftliche Veranderungen sind fiir uns
treibende Kraft. Themen wie Nachhaltigkeit,
Diversitat und Transformation prigen nicht nur
die Asthetik unserer Kollektion, sondern auch
unsere Arbeitsweise und Kommunikation. [...]
gleichzeitig mdchten wir [...] aktiv mitgestalten
und neue Formen von Schinheit pushen, etwa
durch innovatives Casting und dberraschende

Inszenierungen unserer Shows.”

William Fan (Designer)
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zu reagieren und ihre Kollektionen ent-
sprechend anzupassen.

Dialog mit anderen Kunstformen: De-
signerinnen und Designer sind gefordert,
nicht nur die Veranderungen und aktuelle
Stromungen der Gesellschaft, sondern
auch ihre Ausdrucksformen in der Kultur
genau zu beobachten. Dadurch kénnen
sie nicht nur die aktuellen Wiinsche und
Bediirfnisse ihrer Zielgruppe einfangen,
sondern auch ihre Markenidentitdt star-
ken, indem sie diesen inspirierenden In-
put in ihre Kollektionen integrieren.
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Designerinnen und Designern haben eine zentrale Funktion als kreative Innovatorinnen und Innovatoren, die in
besonderer Weise in der Lage sind, kreative Prozesse, Konsumentinnen- und Konsumentenbediirfnisse und Pro-
duktionspraktiken miteinander zu verbinden und Herausforderungen gewinnbringend zu begegnen. Sechs Stra-
tegien (vgl. Abbildung 4) werden im Folgenden exemplarisch vorgestellt und ihre 6konomische Umsetzung durch
konkrete Beispiele von Modelabeln, Projekten und Kollektionen aus Deutschland veranschaulicht: Digitalisierung
und neue Technologien, Nachhaltigkeit und Ressourcenschonung, Mietmode und Resale-Integration, Hand-
werkrevival und Manufaktur, Regionalitdt und Tradition sowie Pluralitdt der Zielgruppen.

4.4 Strategien fiir nachhaltigen Erfolg

Digitalisierung & neue N A Machhaltigkeit &
Technologien Ressourcenschonung
Mietmode & Resale- ——— = Handwerk-Revival &
Integration Manufaktur
Pluralitt der Zielgruppen Regionalitit & Tradition

Abbildung 4: Strategien der Modebranche
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Die digitale Mode und virtuelle Plattformen erleben einen bemerkenswerten Aufschwung. Mit der Einfiihrung
der neuen Awards-Kategorie "Best Digital Fashion Design" beim Neo.Fashion Award 2025 wird deutlich, dass
digitale Mode nicht langer nur ein Randthema, sondern zunehmend als eigenstandige Disziplin anerkannt wird.
Das Projekt Neo.Fashion ist ein Netzwerk und eine Plattform fiir Absolventinnen und Absolventen von Mode-
hochschulen sowie Designerinnen und Designern aus dem deutschsprachigen Raum, die insbesondere Nach-
wuchsférderung verfolgt. GroRe Marken tragen ebenfalls zur Professionalisierung bei: BOSS prasentierte wah-
rend der Metaverse Fashion Week einen interaktiven, KI-gestiitzten, virtuellen Showroom. GroRe Handler wie
Zalando bauen ,,Virtual Fitting Rooms® - also virtuelle Umkleidekabinen, um durch die Erstellung von 3D-Avat-
aren Passform und Retouren zu optimieren. Dies bedeutet nicht nur Kostensenkungen im Bereich Transport,
sondern ermoglicht das Ausprobieren innovativer Kombinationen von virtueller Bekleidung, die im analogen Be-
reich bisher nicht denkbar waren.

Digitalisierung und neue Technologien

Fiir die deutsche Modeindustrie bedeutet dies, dass digitale Assets zu eigenstandigen Produkt- und Servicekate-
gorien avancieren. Von virtuellen Showrooms bis hin zu Avatar-Looks im Social- und Extended Reality-Kontext
eroffnet sich ein neues Feld fiir Kreativitat und Kundeninteraktion. Diese Entwicklungen weisen darauf hin, dass
die Zukunft der Mode zunehmend von digitalen Innovationen gepragt sein wird und Marken die Mdglichkeit
haben, sich in diesen virtuellen Raumen zu positionieren.

Abbildung 5: Esther Perbandt entwickelte in ihrem gleichnamigen Label 2021 ihre erste digitale Modekollektion. Im
Rahmen der Berlin Fashion Week 2023 zeigt die Berliner Designerin in Kooperation mit der Kunstbibliothek eine immer-
sive Mixed Reality Prasentation.
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Neben Fast Fashion findet in bestimmten Teilsegmenten der Modewirtschaft derzeit eine Fokussierung auf ,,Slow
Fashion® statt. Der Begriff ,,Slow Fashion“ beschreibt dabei ein Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit, Langlebigkeit und
ethische Produktionsbedingungen. Bestimmte Kundinnen- und Kundengruppen sind zunehmend bereit, héhere
Preise fiir qualitativ hochwertige Produkte zu bezahlen, die in verantwortungsvollen Herstellungsprozessen ge-
fertigt wurden. Es handelt sich dabei um eine Strategie, die auf nachhaltige und bedarfsgerechte Produktion setzt,
um Ubermalige Lagerbestande und die damit verbundenen 6kologischen und finanziellen Verluste zu reduzieren.
Dieser Ansatz fordert nicht nur den Umweltschutz, sondern verbessert auch die wirtschaftliche Effizienz von Un-
ternehmen, die sich langfristig wettbewerbsfahiger positionieren kdnnen.

Nachhaltigkeit & Ressourcenschonung

Der Trend der ,,Slow Fashion“ ist eng mit der
Lokalisierung der Produktion verbunden.
Viele deutsche Modeunternehmen setzen ver-
starkt auf lokale Fertigung in Deutschland
oder Europa, um logistische Risiken zu mini-
mieren, kiirzere Lieferzeiten zu ermdglichen
und flexibler auf Nachfragen und Trends rea-
gieren zu konnen. Diese Néhe zu den Absatz-
markten fordert zudem eine bessere Abstim-
mung auf die Bediirfnisse der Kundinnen und
Kunden und senkt Transport- und Energiekos-
ten, die durch globale Handelsunsicherheiten
bestehen.

AuRerdem gewinnt das Konzept der Ressour- )
censchonung an Bedeutung: Designerinnen k /.

und Designer experimentieren mit neuen i : . -
Stoffen und Texturen, um sowohl Funktiona- ) \ ‘. 1 ;
litit als auch Asthetik zu beriicksichtigen. Die *\‘ ’

Auswahl geeigneter Materialien beeinflusst ‘1

maligeblich die Qualitat und den Erfolg der

Kollektion. Labels wie Natascha von Hirsch-
hausen wahlen bewusst einen Designansatz,
der auf kreislauffahige und zero-waste Pro-

dukte setzt, um einen Wandel der Modepro-
duktion und -des -konsums zu fordern. v

Abbildung 6: Das Modelabel Natascha von Hirschhausen hat zum Ziel
~Zero-waste“-Kollektionen zu entwickeln. Die Designerin geht damit
bewusst {iber das Konzept der Kreislauffahigkeit hinaus und reduziert
durch innovative Schnittmuster und Designs Stoff- und Materialabfille
erheblich und kreiert langlebige und zeitlose Mode.

17 ZukunftsInstitut (2023)
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Die Modebranche zeigt zunehmend innovative Ansatze in der Integration von Secondhand- und Resale-Angebo-
ten nicht nur im klassischen Second-Hand Markt, sondern direkt seitens der Labels. Marken, Handlerinnen und
Handler setzen verstarkt auf eigene Plattformen, um den Kreislauf von Modeartikeln zu steuern und die Kontrolle
iber Qualitdt und Service zu wahren. Eine Vielzahl an Modemarken, darunter grolle Modemarken wir HUGO
BOSS oder Globetrotter, ebenso wie kleine Labels bieten mit Second-Hand Angeboten ein kuratiertes Riick-
nahme- und Wiederverkaufsangebot. Somit kdnnen Modemarken neue Umsatzquellen erschlieBen. Zugleich gel-
ten viele gesetzliche Vorgaben nur fiir Neuware bzw. Neuproduktionen, die im Wiederverkauf bestehender Artikel
keine Anwendung finden.

Mietmode & Resale-Integration

Ein weiterer innovativer und zunehmend erfolgreicher Ansatz ist das Mietmodell, das vor allem in Bereichen mit
hohem Anlassbedarf und Designerlooks an Beliebtheit gewinnt. Unternehmen wie FashionChangers und Kleide-
rei haben erfolgreich Mietangebote entwickelt, die auf spezielle Events und Abomodelle setzen. Die wirtschaftli-
che Nachhaltigkeit in diesem Sektor schwankt derzeit noch. Dennoch bleibt Mietmode ein innovativer Ansatz fiir
Marken, die auf eine reduzierte Neuwarenproduktion setzen und sich gleichzeitig auf ein wachsendes Bewusst-
sein fiir nachhaltige Mode einstellen. Zudem bietet diese Strategie die Moglichkeit Haute Couture von internati-
onalen Laufstegen den Kundinnen und Kunden vorzustellen, da diese eher bei Events und besonderen Anldssen
getragen werden. Angebote wie Kleiderei oder FashionChangers erméglichen neuen Kundengruppen eine kos-
tengiinstige Moglichkeit, hochwertige Designs auszuprobieren. Zugleich erhalten Designerinnen und Designer
ein direktes Feedback zu ihren Kollektionen. Somit konnen Mietmode-Plattformen dazu beitragen, die Marken-
bildung - gerade junger Designerinnen und Designer - zu férdern.

sl
hast du:
Kleider
leihst du:

Abbildung 7: Die Kleiderei Stores verfolgen den Ansatz Kleidung moglichst lange im Kreislauf zu halten und nicht nur
Secondhand-Mode zu verkaufen, sondern auch an Mitglieder zu verleihen. Nachhaltigkeit & Ressourcenschonung plus
Abwechslung im Schrank. Auch 6ko-faire Marken sind im Angebot.
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Handwerk-Revival & Manufaktur

Eine Strategie fiir viele Labels aus Deutschland ist die Produktion in Manufakturen in Reaktion auf die Heraus-
forderungen der globalen Lieferketten, der zunehmenden Komplexitdt und der Unsicherheit im internationalen
Handel. Hier entsteht ,,Mode made in Germany“, die mit Qualitdt, Langlebigkeit und Design verkniipft wird. Ma-
nufakturen stellen Mode haufig mit handwerklichen Fertigungstechniken her und produzieren in kleineren Stiick-
zahlen. Die sogenannten ,,Capsule“-Kollektionen, die eine maximale Stiickzahl von 1.000 Teilen umfassen, bieten
kleinen Labels eine effiziente Moglichkeit, ihre Lagerkosten zu optimieren. Dariiber hinaus nutzen auch etablierte
Marken die Gelegenheit, durch Capsule-Kollektionen in neue Zielgruppen vorzudringen, innovative Designs zu
prasentieren und kreative Experimente zu wagen. Manufakturen kdnnen somit wichtige Partnerinnen und Partner
fir Modedesignerinnen und Modedesigner in Deutschland sein. Sie zeichnen sich durch hohe Qualitdt und hand-
werkliches Kénnen aus. Sie verwenden oft traditionelle Techniken und Materialien, was zu langlebigen und hoch-
wertigen Produkten fiihrt. Damit sind sie in vielen Aspekten eine Antwort auf die Risiken im Zusammenhang mit
Lageriiberbestande und die Kosten langer Lieferketten sowie die Nachfrage nach ,Slow Fashion“ der Verbrau-
cherinnen und Verbraucher. Zusatzlich tragen Manufakturen zur Starkung regionaler Identitaten und zur Erhal-
tung traditioneller Handwerkskunst bei. Viele dieser Unternehmen sind lokal verwurzelt und férdern somit die
regionale Wirtschaft.

Abbildung 8: Tim Wérz baut aktuell in Kooperation mit dem Verband deutscher
Mode- und Textildesigner e.V. (VDMD) eine Manufaktur auf.
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Regionalitat & Tradition

Designerinnen und Designer nutzen hdufig traditionelle Stilelemente, um diese neu zu interpretieren und zeitge-
maRe Akzente zu setzen. Dieser Design-Ansatz bedient neue Markte, indem er das Interesse an individuell ge-
staltete, kulturell bedeutenden Produkten weckt, die sowohl die Wertschatzung fiir lokale Handwerkstraditionen
als auch die Nachfrage nach einzigartigen Modeerlebnissen kombinieren. Designerinnen und Designer tragen da-
mit einem gestiegenen Kundenbediirfnis nach authentischen, handwerklich hochwertigen und zugleich innova-
tiven Produkten Rechnung. Mit der steigenden Wertschatzung fiir lokale Handwerkstradition geht auch ein Be-
deutungsgewinn von regionalen Identitdten einher. Designerinnen und Designer kreieren Kleidungsstiicke, die
regionale Identitdt und kulturelle Wurzeln widerspiegeln und oft auch im Sinne eines cross-culture-Ansatzes
miteinander verkniipfen. Heimatverbundenheit und internationale, innovative Designs, die auf traditionellen
Techniken und Materialien basieren gehen in dieser Strategie oftmals einher. Beispielhaft sind die Labels Nord-
wolle GmbH, die das Material hochwertiger regionaler Wolle und lokale Produktion® in den Fokus ihrer Kreatio-
nen riicken oder auch das Miinchner Label Noh Nee, das Stoffe aus afrikanischen Landern mit klassischen baye-
rischen Dirndl-Schnitten in handgefertigten Designs kombiniert.”

Abbildung 9: Das Label Noh Nee verbindet bayerische Trachtenschnitte mit Stoffen mit Produktion in
Afrika und bunten Mustern verschiedener afrikanischer Lander

8 Nordwolle GmbH (2025)
19y, Braha, C. (2024)
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Die gesellschaftliche Entwicklung soziale Rollen in Frage zu stellen findet zeigt sich in der Nachfrage der Ver-
braucherinnen und Verbraucher und kann in neue Markte tbersetzt werden, indem Labels gezielt Kollektionen
entwickeln, die diese Veranderungen widerspiegeln. Genderfluide Mode, Diversitat auf Laufstegen und die Re-
prasentation marginalisierter Gruppen gewinnen zunehmend an Bedeutung und reflektieren diesen gesellschaft-
lichen Wandel. Moderne Runway-Schauen zeigen haufiger transgender- und nicht-binare Models sowie eine gro-
Rere Diversitdt an Kérperformen und bilden somit eine vielfaltigere Realitdt ab. Designerinnen und Designer, die
geschlechtsneutrale sowie inklusive Kollektionen prasentieren, treffen den Nerv einer wachsenden Zielgruppe,
die nach Mode sucht, die ihre Identitat und Individualitdt widerspiegelt.?’

Pluralitdt der Zielgruppen

| s A r
Abbildung 10: William Fan verfolgt in seinem gleichnamigen Label bewusst eine Uberschreitung der Grenzen so-
wohl von Geschlecht als auch von Kultur mit progressiven Designs.

2 Weilandt, M. (2018)
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5 Modedesign zwischen Kreativwirtschaft, Gesellschaft und Markten

Die besondere Stadrke des Modedesigns liegt in seiner Fahigkeit, kreative Konzepte aus verschiedenen Disziplinen
wie Architektur, Musik und bildender Kunst aufzugreifen und in konsumierbare Produkte zu transformieren. Die-
ser Dialog zwischen den Disziplinen férdert den Austausch kreativer Ideen und Lésungen, die wirtschaftlich wirk-
sam sind, indem sie innovative Produkte schaffen, die neue Markte ansprechen.

Verflechtungen zwischen Modedesign und anderen Teilmarkten der Kreativwirtschaft

, , Mode hat eine besondere Relevanz, weil sie gesellschaftliche Stimmungen friith
sichtbar macht und damit Impulse fiir andere kreative Bereiche wie Design,
Architektur, Musik oder Medien liefert. Die Fahigkeit, Trends in Form, Farbe
und Material zu iibersetzen, inspiriert andere Branchen und regt an, neue Ideen

und Produkte zu entwickeln™

William Fan (Designer)

Ein groRer Einfluss auf das deutsche Modedesign stammt von der Bauhaus-Bewegung, die bis heute das Design-
verstindnis pragt und den Fokus auf schlichte, funktionale Asthetik legt. Internationale Anerkennung erlangten
Marken wie Hugo Boss mit ihrem klassischen und zugleich modernen Business-Look oder Designer wie William
Fan, der avantgardistische und genderiibergreifende Mode schafft. Diese Strdmungen zeigen, wie deutsche De-
signerinnen und Designer oft Minimalismus mit technischer Raffinesse verbinden und fiir nachhaltige, langlebige
Mode bekannt sind. In vielen Fallen zeichnet sich deutsches Modedesign durch eine hohe Qualitt, klare Linien-
fihrung und Funktionalitdt aus, gepaart mit einem bewussten Umgang mit Materialien und Nachhaltigkeit.

Ein weiterer Teilmarkt der Kultur- und Kreativwirtschaft, der das deutsche Modedesign bereichert, ist die Inspi-
ration aus der Musik. Konzepte aus der Musik und der Clubszene werden in der Mode in neue Produkte iberfiihrt.
Dies wird u.a. im Rahmen der Berlin Fashion Week deutlich, wo zahlreiche Labels das Konzept der Technodsthe-
tik, das urspriinglich aus der Musik stammt, kreativ in ihre Kollektionen integrieren. Diese innovative Verbindung
eréffnet nicht nur frische Perspektiven im Design, sondern erschlielt auch neue Markte. Die prasentierten Kol-
lektionen reflektieren die progressive Kultur Berlins und sind inspiriert von der Vielfalt der Stadt, dem urbanen
Lebensstil und der pulsierenden Clubszene. So wird die Berlin Fashion Week zu einem wichtigen Ereignis, das
kreative Ansdtze fordert und ein internationales Publikum aus Branchenexperten anzieht.

Dariiber hinaus zeigt sich die enge Verbindung zwischen Mode und Innenarchitektur durch die Uberschneidun-
gen im Bereich des Textildesigns. Konzepte der Farbigkeit, Materialitdt und Stilistik finden sowohl in der Mode
als auch in der Innenarchitektur Anwendung und beeinflussen sich gegenseitig. In beiden Bereichen spielen Farb-
paletten und Materialien eine entscheidende Rolle, um Atmospharen zu schaffen und Emotionen zu transportie-
ren. Designerinnen und Designer sowie Architektinnen und Architekten nutzen dhnliche Prinzipien, um Raume
und Kleidungsstiicke zu gestalten und dabei Funktion und Asthetik zu kombinieren.
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Ein weiterer wichtiger Dialog besteht zwischen Mode und den Bereichen Fotografie, Film sowie insbesondere
Werbung. Diese Disziplinen sind nicht nur eng miteinander verkniipft, sondern werden auch in dieser Kombina-
tion besonders dkonomisch wirksam. Im Zusammenhang mit Mode entsteht eine immaterielle Bilderwelt, die
einen eigenen Markt bildet, gepragt von Magazinen, Werbung und Social Media. Hier entstehen Glamour und
Lifestyle, die nicht nur die Wahrnehmung von Mode pragen, sondern auch das Konsumverhalten beeinflussen.
Diese visuelle Kultur tragt dazu bei, Marken zu positionieren und ein emotionales Erlebnis zu schaffen, das iiber
das Produkt hinausgeht und eine tiefere Verbindung zur Zielgruppe aufbaut. Durch visuelle Inhalte, Influencer-
Kooperationen und interaktive Formate konnen Modemarken ihre Botschaften gezielt verbreiten und ein breite-
res Publikum erreichen. Eine besondere Provokation mit ihrer Werbung erregt die Berliner Modemarke Heroin-
Kids. Sie werben mit einer provokanten Asthetik, die an drogensiichtige junge Menschen erinnert. Das Label
wurde von Christian Kaiser und Corinna Engel gegriindet und ist bekannt fiir seine subversive Mischung aus He-
roin Chic, Clubwear und Porn Chic. Es inszeniert bewusst eine rebellische, dekadente und grenziiberschreitende
Bildsprache, die haufig Kritik auslost. Die Marke versteht sich als Kunstprojekt ebenso wie als Mode-Label und
kombiniert Mode mit Ausstellungen, Performances und Partys in Berliner Underground-Clubs. Ihre Kooperatio-
nen mit erfolgreichen Regisseuren, Models und bekannten Influencerinnen und Influencern machen deutlich,
wie teilmarktiibergreifend erfolgreich Sichtbarkeit erreicht wird.2

Verflechtungen zwischen Modedesign und Produktion

Im Rahmen der Interviews wurde immer wieder deutlich, dass in der Mode die Bereiche Design und Produktion
besonders eng miteinander verkniipft sind. Modedesignerinnen und -designer miissen bereits in der Entwurfs-
phase die Herstellungs- und Produktionsmethoden antizipieren, um sicherzustellen, dass ihre kreativen Ideen
auch praktisch umsetzbar sind. Diese enge Verkniipfung zwischen kreativem Prozess und industrieller sowie
handwerklicher Fertigung fordert die Integration innovativer und nachhaltiger Ansdtze im Designprozess.

Beispielhaft hierfiir ist der Einsatz von innovativen Materialien wie etwa veganem Leder. Dies erfordert nicht nur
ein Verstandnis der verfiigbaren alternativen Materialien, ihre asthetischen und funktionalen Eigenschaften, son-
dern auch der spezifischen Anforderungen, die diese an die Produktion und Verarbeitung stellen. Designerinnen
und Designer miissen mogliche Herstellungsverfahren und die dkologischen Auswirkungen der gewahlten Mate-
rialien im Blick behalten und in ihre Entwiirfe einflieRen lassen. Auf diese Weise tragen kreative Entscheidungen
entscheidend dazu bei, nachhaltige Praktiken in der Modebranche zu etablieren, wodurch ein Synergieeffekt zwi-
schen Design und Produktion entsteht, der sowohl dsthetische als auch 6konomische Aspekte miteinbezieht.

Sichtbarkeit von Modedesign durch Wettbewerbe

Wettbewerbe und Preisverleihungen spielen eine entscheidende Rolle fiir die Sichtbarkeit von Modedesign und
die ErschlieBung neuer Markte. Indem sie aufstrebenden Designerinnen und Designern und etablierten Marken
eine Plattform bieten, erhéhen sie deren 6ffentliche Prasenz und fordern den Austausch innerhalb der Branche.
Zum Beispiel bietet der FCG/VOGUE Fashion Fund Unterstiitzung fiir kreative Talente durch finanzielle Forde-
rung und Mentoring, was den Zugang zu neuen Markten und Netzwerken erleichtert.> Der Munich Fashion A-
ward fand erstmals im Friihjahr 2025 statt und richtet sich an nachhaltige Modedesignerinnen und -designer in
Europa und bietet Preistragerinnen und Preistragern durch Preisgelder, Medienprasenz und Vernetzung den Zu-
gang zu groReren Zielgruppen und Markten, wobei nachhaltige Konzepte im Fokus stehen.? Im Kontext der

2 HeroinKids (2025)
22 Fashion Council Germany (2024b)
2 Fashion Council Germany (2025)
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Berlin Fashion Week gibt es ebenfalls vielfaltige Ansétze zur Férderung und Sichtbarmachung innovativer Desig-
nansatze. Dazu gehdren:

o European Fashion Award FASH: Ein renommierter Nachwuchspreis, der sich an Studierende und Ab-
solventinnen und Absolventen aus Europa richtet. Der Award wird von der Stiftung der Deutschen Be-
kleidungsindustrie (SDBI) getragen.?*

o Konzeptwettbewerb BERLIN CONTEMPORARY: Hier werden Labels mit internationalem Marktpoten-
zial ausgezeichnet. Eine Expertenjury bewertet unter anderem Design, Marktfahigkeit und Medienwir-
kung. Gewinnerinnen und Gewinner prasentieren ihre Kollektionen wahrend der Fashion Week.”

o STUDIO2RETAIL: Dieser Wettbewerb unterstiitzt kreative Konzepte, die Mode fiir ein breiteres Publi-
kum in urbanen Raumen erlebbar machen, z.B. in Stores oder auf der StralRe. Ziel ist die Aktivierung des
Einzelhandels mit innovativen und nachhaltigen Ansdtzen.”

e Neo.Fashion Awards: Die Nachwuchsplattform Neo.Fashion verleiht Awards in Kategorien wie Best De-
sign, Best Craftsmanship, Best Sustainability Concept und Best Digital Fashion Design. Diese finden pa-
rallel zu den Fashion Shows der Absolventinnen und Absolventen statt und férdern digitale und nach-
haltige Innovationen.”

Im Rahmen der Interviews wurde thematisiert, dass sich die Zusammensetzung des Publikums der Berlin Fashion
Week in den letzten Jahren verandert habe. Obwohl die Veranstaltung traditionell als Plattform fiir Einkauf und
Fachbesuchende diente, riickt die Bedeutung von Influencerinnen und Influencern und sozialen Medien zuneh-
mend in den Vordergrund. Diese Entwicklung reflektiert einen Paradigmenwechsel im Modebereich, in dem die
Wahrnehmung von Trends und Design auch durch digitale Prasenz gepragt wird.

2 Stiftung der Deutschen Bekleidungsindustrie (2025)
% Fashion Council Germany (2025b)

% Fashion Council Germany (2025c)

2 Neo.Fashion.e.V. (2025)
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6 Fazit und Ausblick

Die Modelandschaft spielt eine bedeutende Rolle in Deutschland - sowohl kulturell als auch wirtschaftlich.
Gleichzeitig ist Mode ein vielschichtiges Feld, das sich nicht vollstindig dem Bereich der Kultur- und Kreativwirt-
schaft zuordnen lasst und weit mehr umfasst als das Modedesign. Die gesamte Branche in Deutschland steht vor
diversen Herausforderungen, etwa durch Digitalisierung und verdndertem Konsumverhalten, Nachhaltigkeitsan-
forderungen und globale Wettbewerbsstrukturen. Gleichzeitig begegnet sie diesen bereits aktiv und entwickelt
gezielte Strategien, um zukunftsfahig zu bleiben. Besonders das Modedesign zeigt dabei eine bemerkenswerte
Fahigkeit: Es Ubersetzt abstrakte gesellschaftliche Entwicklungen in konkrete Produkte und macht so Wandel
sichtbar und erlebbar.

Von der Herausforderung zum Design

Modedesignerinnen und -designer in Deutschland reagieren mit vielfaltigen Strategien auf die Herausforderun-
gen der globalen Modewirtschaft und gestalten aktiv deren Transformation. Sechs zentrale Handlungsfelder las-
sen sich dabei identifizieren:

o Digitale Mode als eigenstandige Disziplin mit neuen kreativen und wirtschaftlichen Potenzialen.
o Nachhaltigkeit und Slow Fashion, die 6kologische Verantwortung und Effizienz vereinen.

e Lokale Produktion und Regionalitit, die Flexibilitdt und kulturelle Identitdt starken.

e Materialinnovation und Ressourcenschonung durch kreislauffahige und Zero-Waste-Designs.

e Resale und Mietmode als neue Geschaftsmodelle mit wachsender Zielgruppenrelevanz.

e Handwerk und Manufaktur, die Qualitat, Langlebigkeit und kreative Experimente ermdglichen.
e Tradition und kulturelle Identitit, die durch moderne Interpretation neue Markte erschlieRen.
e Pluralitdt und gesellschaftlicher Wandel, sichtbar in genderfluiden und inklusiven Kollektionen.

Insgesamt zeigt sich, dass die deutsche Modebranche durch diese vielfdltigen Strategien nicht nur auf aktuelle
Herausforderungen reagiert, sondern aktiv neue Wege geht.

Impulse fiir die zukiinftige Entwicklung der Branche

Trotz der Reaktionsfahigkeit auf gesellschaftliche Veranderungen, die das Modedesign in Deutschland bereits
zeigt, bleiben Herausforderungen bestehen. Viele der befragten Expertinnen und Experten erhoffen sich eine
Zukunft, in der die deutsche Modebranche als ganzheitliche Wertschopfungskette wahrgenommen und gestarkt
wird - ein Ziel, das zeigt: Es gibt noch viel zu tun. Mogliche Wege und insbesondere Chancen diese Vision voran-
zutreiben, werden im Folgenden skizziert.

Das einzigartige Profil von Modedesign ,,created in Germany“ erkennen und herausstellen

Um die internationalen Starken und das einzigartige Profil von deutschem Modedesign effektiv zu kommunizie-
ren, konnen die Alleinstellungsmerkmale von Modedesign aus Deutschland identifiziert und hervorgehoben wer-
den. Dieses vereint eine hochwertige Verarbeitung mit klaren Linien und innovativen Elementen, die sich aus
einer reichen Tradition speisen und zugleich modern interpretiert werden. Zudem steht deutsches Modedesign
bereits jetzt vielfach fiir Funktionalitat, Natiirlichkeit und ein starkes Bekenntnis zu Nachhaltigkeit und sozialer
Verantwortung. Es ist essenziell, diese Merkmale {ibergreifend herauszuarbeiten, um den Modestandort Deutsch-
land als eigenstdndigen Akteur mit einem unverwechselbaren Designansatz international zu positionieren. Durch
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verstarkte Promotion und Férderung eines klaren Werte- und Designkompasses konnen Modedesignerinnen und
-designer aus Deutschland gemeinschaftlich ein hoheres internationales Ansehen erlangen und ihren Einfluss auf
dem globalen Markt ausbauen.

Starkung regionaler Produktions- und Innovationsstrukturen

Eine Moglichkeit, Potenziale fiir den Modestandort Deutschland zu heben, konnte in der Stirkung regionaler
Produktions- und Innovationsstrukturen liegen. Eine bessere Vernetzung zwischen innovativen Labels und dem
Handwerk kénnte einen wichtigen Beitrag dazu leisten - gerade fiir Fertigung in Kleinserien sowie Prototypen
und Test-Kollektionen. Regionale Fertigungsnetzwerke konnen die Resilienz erhéhen, indem sie Abhangigkeiten
von internationalen Lieferketten reduzieren und eine schnellere Reaktionsfahigkeit auf Marktveranderungen er-
moglichen. Dariiber hinaus foérdern sie Qualitatsstandards und schaffen Raum fiir individuelle, markennahe Pro-
duktlésungen. Digitale Plattformen fiir Design- und Produktionsprozesse, geteilte Produktionsinfrastrukturen
sowie Kooperationen zwischen Design, Handwerk und technologieorientierten Akteuren kdnnen ebenfalls dazu
beitragen, dass regionale Produktionsnetzwerke entstehen, die eine Grundlage fiir eine flexible und innovations-
getriebene Wertschopfung schaffen. Diese Ansdtze kdnnen nicht nur eine effizientere Ressourcennutzung, son-
dern auch die Integration von Nachhaltigkeitsprinzipien und die Entwicklung neuer Geschaftsmodelle starken.

Monetare Férderung innovativer Ansatze durch Wettbewerbe

Die ganzheitliche Betrachtung des kreativen Prozesses von Modedesignerinnen und -designern zeigt, wie viel-
schichtig und anspruchsvoll die Entwicklung neuer Kollektionen ist. Zudem ist sie mit hohen Kosten verbunden
und daher schwer zugdnglich. In den Interviews verdeutlichten die Expertinnen und Experten, dass Wettbewerbe
und Preisverleihungen fiir Mode in Deutschland zwar existieren, aber kaum internationale Aufmerksamkeit er-
fahren. Aus ihrer Sicht ware es ein wichtiger Handlungsansatz, Wettbewerbe auch mit effektiver monetarer For-
derung bspw. aus der Privatwirtschaft zu verbinden. Auf diese Weise konnte nicht nur die Attraktivitat, sondern
auch die Wertschatzung und Aufmerksamkeit fiir Modedesign aus Deutschland gestarkt werden.

Riickbesinnung auf die eigenen Kompetenzen in der Ausbildung und im Handwerk

Die Interviewpartnerinnen und -partner betonten die hohe Qualitdt der Ausbildungsprogramme in Deutschland,
nicht nur fiir Mode- und Textildesign, sondern auch im Handwerk. Diese Starke des Modestandorts Deutschland
gilt es zu erkennen, gezielt zu platzieren und auszubauen. Eine besondere Rolle spielt hier zudem die Material-
forschung in Deutschland. Durch die bessere Sichtbarmachung exzellenter Ausbildungsangebote kann die bereits
bestehende enge Verzahnung von theoretischem Wissen und praktischen Fahigkeiten vertieft werden und dazu
beitragen, Designtalente hervorzubringen, die die Marke "created in Germany" international weiter starken.
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