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7.2.4.2. Zielgruppe 

Zielgruppe sind die österreichischen Modedesigner. Mittelfristig betrachtet können auch 
Modedesigner aus Nachbarländern Kunden werden. Neben den Modedesignern aus 
dem Bereich High Fashion gehören zu den potenziellen Kunden auch Auftraggeber für 
Corporate Fashion usw.
Wir gehen für die Musterwerkstätte von einer Anzahl potenzieller Kunden zwischen 60 
und 200 aus. Da die Musterwerkstätte auch einzelne Arbeitsschritte aus dem Gesamt-
prozess übernimmt wie zum Beispiel Zuschnitt, Produktionsvorbereitung wie Kommis-
sionierung von Zutaten und Materialien, Labeln, Abschlussarbeiten von vorgearbeiteten 
Teilen, Bügeln sowie Qualitätskontrollen, kann die Kundengruppe sogar noch größer 
sein.

7.2.4.3. Konkurrenz-Analyse 
Es gibt derzeit keinen Anbieter in Österreich, der Produktions- und Beratungsleistung 
nach dem Vorbild der deutschen Zwischenmeisterei anbietet. 

7.2.4.4. Standort 
Die Musterwerkstätte soll in, oder nahe Wien liegen, oder von hier aus in kurzer Zeit 
erreichbar sein. 

7.2.5. Marketingkonzept

Hier muss ganz klar die Qualität der Produktion im Vordergrund stehen, ergänzt um die 
positiven Effekte der Produktionsberatung für Produktionseffizienz und Wirtschaftlich-
keit. Für den Designer zählen hier Produkt- und Prozessqualität.

7.2.6. Absatzkonzept

Die Ansprache der relevanten Zielgruppen kann hier vor allem über Empfehlung funk-
tionieren. Die Musterwerkstätte sollte sich also bei allen Gelegenheiten der Zielgruppe 
vorstellen, um dann im persönlichen Kontakt und in der Zusammenarbeit durch hohe 
Qualität zu überzeugen. 
Wie oben erwähnt, wird hier die enge Kooperation mit der geplanten Servicestelle und 
die Mitgliedschaft im geplanten Produktionscluster fokussiert. 
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7.3 Zusammenfassung der Strukturanalyse *

In einer ersten Befragung im Jahr 2003 und einer zweiten Befragung im Winter 2005/06 
erhob Unit F im Rahmen eines Forschungsprojektes Daten zu den Strukturen und Ar-
beitsprozessen im zeitgenössischen Modedesign. Die Befragungen richteten sich an 38 
ausgewählte Labels, die unter Berücksichtigung sowohl der kreativen, wie auch der wirt-
schaftlichen Aspekte das komplette Spektrum zeitgenössischen Modeschaffens in Öster-
reich abdecken und somit ein repräsentatives Abbild geben. Die Rücklaufquote lag bei 
knapp 45%. 

Die Studie wurde von Unit F büro für mode herausgegeben, erstellt wurde sie von Doris 
Rothauer/BÜRO FÜR TRANSFER und Katrin Seiler/Unit F büro für mode. Neben 
Daten zu Unternehmensstruktur und Produktpalette wurden Informationen zu Pro-
duktionsabläufen, Vertriebsabwicklung sowie Marketing- und PR-Aktivitäten ermittelt. 
Die Ergebnisse dieser Befragung wurden zusammen mit der Erforschung von Erfah-
rungswissen der Akteure zu einer qualitativen Strukturanalyse verdichtet, die erstmals 
konzeptionelle Ansätze zu einer Strukturverbesserung in den Bereichen Produktion und 
Vertrieb liefert. Diese Ergebnisse gelten nach wie vor und haben eine hohe Relevanz für 
die aktuelle Standortbeschreibung des Modestandorts Wien. 
Da wir die Strukturanalyse auch für diese Studie als Orientierungsrahmen genutzt haben, 
soll sie hier im Überblick vorgestellt werden.

Besonders interessant für unser aktuelles Projekt ist, dass die Strukturanalyse auch auf  
einige Fragen eingeht, die den Bereich der Produktion betreffen:

•	 Wie gestaltet sich das Spannungsverhältnis zwischen Kreativität und 
	 Wirtschaftlichkeit? 
•	 Wie verläuft die Wertschöpfungskette in der Modebranche?
•	 Wo liegen die Stärken/Schwächen der heimischen Modeszene in dieser 
	 Wertschöpfungskette?
•	 Welche Strukturschwächen lassen sich vor allem in den Bereichen Produktion 

und Vertrieb ausmachen? 

Hier die Ergebnisse der Strukturanalyse im Einzelnen:

1. Unternehmensstruktur

Modedesign war zum Zeitpunkt der Befragung eine junge Branche, lagen doch zwei Drit-
tel aller Unternehmensgründungen nach 2000. Insofern befanden sich die Betriebe nach 
Einschätzung aller befragten Designer entweder in der Phase des Auf- oder Ausbaus, mit 
Jahresumsätzen von höchstens EUR 250.000,00. Entsprechend sich länderübergreifend 
abzeichnender Tendenzen, konzentrierten sich die Designunternehmen – anders als jene 
der Textil- und Bekleidungsindustrie – in den urbanen Zentren, was für Österreich Wien 
bedeutete. Während mit Blick auf  den Unternehmenssitz das kreative Umfeld Österrei-
chs respektive Wiens die Nachteile einer mangelnden Vernetzung mit der heimischen 
Textil- und Bekleidungsindustrie überwogen, orientierte sich beim Handel ein Großteil 
der Designer ins Ausland. 
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Nur 29% sahen Österreich als ihren Zielmarkt, gegenüber 86% Europa und 57% Asien. 
Für die Hälfte der befragten Unternehmen galt, sich in Zukunft verstärkt auf  amerika-
nische Absatzkanäle – zum Zeitpunkt der Befragung 7% – zu konzentrieren. 
Dies war umso bemerkenswerter, beachtet man die Beschäftigungsstruktur in den ein-
zelnen Unternehmen, die ein für die Branche der Creative Industries übliches Bild von 
zumeist klein strukturierten Einzelunternehmen zeigte. 57% der Befragten arbeiteten mit 
ein bis zwei Mitarbeitern. Ein Drittel beschäftigte drei bis vier Personen; dies bei mehr als 
der Hälfte ohne Angestelltenverhältnis, sondern auf  Basis freier Dienstverträge. Label-
Inhaber wie Beschäftigte wiesen zu 90% eine fachspezifische Ausbildung auf, davon je-
weils 29% einen universitären Abschluss. Die unterhalb der Führungsetage weitgehend 
weiblich dominierte Branche war zum Zeitpunkt der Befragung eine sehr junge; 71% der 
Akteure bewegten sich zwischen 20 und 30 Jahren.

2. Mitarbeiter

Der Großteil der Unternehmen, nämlich 57% der Befragten, beschäftigte ein bis zwei 
Mitarbeiter; in dieser Zahl waren die Besitzer mit eingeschlossen. Rund ein Drittel der 
Firmen arbeitete mit einem Team von drei bis vier Personen und nur 14% entfielen auf  
Betriebe mit über fünf  Beschäftigten. Im Vergleich zur Befragung aus dem Jahr 2003 ließ 
sich in der Befragung 2005/06 eine Verdoppelung der Betriebe bis zu fünf  Mitarbeitern 
feststellen; 2003 hatten diese Unternehmen einen Anteil von nur 16% ausgemacht. Der 
Anteil der Betriebe mit einem bis zwei Beschäftigten war hingegen um 17% geschrumpft. 
Diese Entwicklung ließ auf  eine Expansion heimischer Modebetriebe schließen.

3. Produktspezifizierung

Ein anderer Blick auf  die dargestellte Wertschöpfungskette zeigte die unterschiedlichen 
Tätigkeitsfelder im Designprozess. 90% der Befragten ordneten ihren Arbeitsbereich der 
Kategorie Design und Musterproduktion (Prototypenherstellung) zu. 57% produzierten 
daneben auch Kleinserien im eigenen Atelier. Bei 64% schloss der Tätigkeitsbereich 
Vertrieb und Verkauf  ein. Die Hälfte der Unternehmen arbeitete zusätzlich im Bereich 
Design-Consulting für Bekleidungsunternehmen, Theater, Film und Werbung (Entwurf, 
eventuell mit Schnitt). Befragt nach der Branche, in denen sich der Wertschöpfungspro-
zess abspielte, arbeiteten 67% der Labels im Bereich Prêt-à-Porter/Womenswear (DOB), 
50% entwarfen  Menswear (HAKA) und 7% Kinderbekleidung (KIKO). Weitere 7% 
arbeiteten ausschließlich als Schmuckdesigner. Schuhe, Taschen und Accessoires wurden 
teilweise innerhalb der Branche bedient. Design stand bei allen Unternehmen an oberster 
Stelle in der Hierarchie der Leistungs- bzw. Verkaufsfaktoren. Gefolgt von Qualität und 
Image. Entsprechend positionierten sich 75% der Befragten im gehobenen Marktseg-
ment. 

Knapp 80% der Designunternehmen produzierten zwei Kollektionen pro Jahr, bei der 
Hälfte der Befragten umfassten die Musterkollektionen bis zu 80 Teile. 
Eine weitere Frage wollte von den Unternehmen wissen, wie viel Prozent vom Wieder-
verkaufspreis die Herstellkosten (Material, Personal und Produktion) der Kollektionen 
ausmachen. 70% der Befragten machten hierzu Angaben, davon entschieden sich wie-
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derum 60% für Herstellkosten, die sich auf  50-60% des Wiederverkaufspreises beliefen, 
40% legten sich auf  einen Wert von 30-40% fest.

4. Produktionsprozess

50% der befragten Designer bezogen die Hälfte ihrer Rohmaterialen aus EU-Ländern, 
wenngleich 29% fast ausschließlich auf  dem heimischen Markt kauften. Asien als Im-
portland für Zubehör hatte einen untergeordneten Stellenwert. Für jene Unternehmen, 
die auf  „österreichische“ Materialien zurückgriffen, war die Qualität der ausschlagge-
bende Faktor, gefolgt von termingerechter Lieferung und Flexibilität der Betriebe. 
Die saisonalen Musterkollektionen umfassten jeweils zwischen 30 und 80 Einzelteile, die 
zumeist in den eigenen Betriebsstätten in Schnittmuster umgewandelt und als Prototypen 
gefertigt wurden. Vereinzelt wurden externe Schneiderateliers und Lohnwerkstätten hin-
zugezogen, die sich neben Wien, den Ballungszentren um Salzburg, Tirol und Vorarlberg 
in Tschechien, der Slowakei, Polen oder Ungarn befanden. 
Aufgrund der Bestellungen oder Selbstorder für selbstgeführte Shops wurden anschlie-
ßend Kleinserien – zwischen 100 und 1000 Teile umfasst die Verkaufskollektion – von 
einzelnen Prototypen hergestellt. Die Serienproduktion wurde weitgehend ausgelagert 
und an Lohnwerkstätten und Bekleidungshersteller (zumeist Kleinunternehmer mit bis 
zu 50 Mitarbeitern) vergeben, wobei 84 % der befragten Designer unter anderem mit 
Unternehmen in Österreich zusammenarbeiteten. Geringe Distanzen, Qualität und 
fehlende Sprachbarrieren waren die Motive einer „heimischen“ Produktion. Daneben 
griffen sie auf  Produktionsstätten in Tschechien, Slowakei, Polen, Ungarn und den An-
wärterstaaten zurück, zu deren großen Vorteil das Preis-Leistungsverhältnis zählte. Die 
Herstellungskosten der Kollektionen – Material, Personal, Produktion – machten je nach 
Marge zwischen 30 und 60% des Wiederverkaufspreises aus. 

5. Produktion/Herstellung

Zum Zeitpunkt der Befragung existierte innerhalb Österreichs keine einheitliche Be-
schaffungs- und Produktionsstruktur für Stoffe (angebotsseitig). Je nach Zugangsmög-
lichkeiten (Mindestabnahmemengen) wurden Materialien und Zubehör auf  internationa-
len Stoffmessen, direkt beim Hersteller in Österreich/Deutschland oder im heimischen 
Einzelhandel zugekauft. Dies ließ auf  eine gute Vernetzung mit der vorgelagerten Texti-
lindustrie rückschließen. 
Anders verhielt es sich bei der nachgelagerten Bekleidungsindustrie. Da innerhalb Ös-
terreichs kaum professionelle, leistbare Produktionsstätten (-betriebe) vorhanden waren, 
die auf  die kleinen Margen (Kleinserien 50 bis 100 Teile) von Designern eingingen, stellte 
sich die Fertigung von Muster- und Verkaufskollektionen problematisch dar. Man begeg-
nete diesem Markt, der aufgrund der geringen Stückzahlen mit ständigen produktions-
technischen Änderungen verbunden war, mit Skepsis und sehr zurückhaltend. 
Die Anfertigung der Musterkollektionen erfolgte meist auch aufgrund mangelnden 
Angebots durch eigene Erzeugung bzw. durch die Abgabe an Schneider und kleinere 
Werkstätten. Über  Einzelkontakte konnten vereinzelt Netzwerke etabliert werden. Die 
Endproduktion wurde zumeist in CEE-Länder ausgelagert. In der mangelnden Vernet-
zung mit dem Gewerbe war eine ausgesprochene Strukturschwäche auszumachen, die 
schließlich wachstumshemmend auf  den Modebereich wirkte. 
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5.1. Produktion Musterproduktion

Der Themenbereich „Kollektionsproduktion“ wurde mit einigen Fragen zur Musterkol-
lektionsproduktion eröffnet. Zum Ort der Produktion konnte Folgendes in Erfahrung 
gebracht werden: 86% der Musterkollektionen wurden im eigenen Atelier hergestellt, 
die übrigen 14% verteilten sich auf  Schneiderateliers und Erzeugerfirmen. Hier war eine 
massive Veränderung zu 2003 zu erkennen, als noch 48% der Befragten angaben, ihre 
Musterkollektion zumindest zum Teil bei Erzeugerfirmen herstellen zu lassen. Lokal 
konzentrierte sich die Produktion mit 79% auf  Wien, was im Vergleich zu 2003 ein sattes 
Plus von 18% ausmachte. Diese Entwicklung ging allerdings mit der oben genannten 
Veränderung einher: Da sich das Atelier von den meisten der Befragten in Wien befand 
und mehr Designer als 2003 im eigenen Atelier produzierten, legte Wien als Produkti-
onsstandort kräftig zu. Dagegen rutschte Restösterreich von 42% im Jahr 2003 auf  14% 
im Jahr 2006. Weitere 15% der Labels produzierten in Tschechien, der Slowakei, Polen 
oder Ungarn, je 7% der Musterkollektionsproduktion entfielen auf  Asien bzw. die An-
wärterstaaten.

5.2. Produktion der Verkaufskollektion
Die Datensammlung zum Thema „Kollektionsproduktion“ wurde durch die Auswer-
tungsergebnisse hinsichtlich der Verkaufskollektion ergänzt: Befragt nach dem Produk-
tionsort ihrer Verkaufskollektionen, gaben 84% der Designer an, in Österreich pro-
duzieren zu lassen, davon 35% ausschließlich. Für 21% der Unternehmer betrug der 
österreichische Produktionsanteil 70-90% und 28% entschieden sich mit einem Anteil 
von 10-30% für das Heimatland. Weiters ließen 7% der Befragten ausschließlich in EU-
Ländern produzieren, 21% der Betriebe bis zu 30%, und 7% der Labels setzten bei einem 
Anteil von 70% auf  EU-Produktion. Dabei wurde von allen in EU-Ländern produzie-
renden Designern (35%) ausschließlich die Ländergruppe Tschechien, Slowakei, Polen, 
Ungarn gewählt. 14% produzierten mit einem allerdings sehr hohen Anteil von 80% 
in den Anwärterstaaten, 7% der Unternehmen lagerten ihre Produktion zu 100% nach 
Asien aus. 

Die Gründe, warum man in Österreich produzieren ließ, waren vielfältig: Für 70% der 
Befragten waren vor allem die geringen Distanzen entscheidend; 56% wussten die Qua-
lität österreichischer Betriebe und die nicht anfallenden Sprachbarrieren zu schätzen. 
„Keine Mindestabnahmemengen“ war für 49% ein „sehr wichtiger“ bis „wichtiger“ Fak-
tor. Weniger zufrieden zeigten sich die österreichischen Designer allerdings mit Zah-
lungsmodalitäten, Preis-Leistungsverhältnis und Serviceleistungen wie Lieferung. Diese 
Faktoren wurden von knapp 40% der Befragten im Bereich „befriedigend“ bis „wenig 
zufriedenstellend“ angesiedelt. 

Zur Komplettierung des Themenschwerpunktes „Verkaufskollektion“ wurden abschlie-
ßend noch einige ergänzende Daten erhoben: Befragt nach dem Umfang ihrer Verkaufs-
kollektion, entschieden sich 14% der Designer für die Kategorie bis zu 100 Teile, 50% 
legten sich auf  bis zu 500 Teile fest, und bei weiteren 29% bestand eine Verkaufskollek-
tion aus bis zu 1000 Teilen.
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6. Vertrieb und Marketing

Das Vertriebsverhalten hatte sich zum Zeitpunkt der Befragung, bedingt durch die Sta-
gnation des heimischen Handels und ein weitgehendes Desinteresse österreichischem 
Design gegenüber, verstärkt am Export orientiert. Kaum eines der befragten Labels ver-
zichtete auf  den Verkauf  im Ausland, womit folglich der meiste Umsatz generiert wurde. 
80% der Designer verkauften zudem in Österreich, davon 43% über das eigene Atelier. 
Selbst der Verkauf  im Inland funktionierte bei 43% über Messen im Ausland. Asien 
schien gegenüber österreichischem Design besonders offen. Bei 43% der Unternehmen 
hatte Japan einen Exportanteil von 70-80%. Der Export erfolgte bei über der Hälfte 
der Unternehmen über Agenturen oder Showrooms, bei 40% über Messebeteiligung im 
europäischen Ausland, wobei hier Paris unter den österreichischen Designern als Haupt-
standort galt. Als Form der Kollektionspräsentation wählten 90% der Designer Schauen, 
ergänzt durch Katalog/Folder und Showroom. 
(Anmerkung: Im Bereich der Präsentation sind heute klar andere Tendenzen zu erken-
nen. Nicht zuletzt aus Kostengründen verzichten Designer heute immer öfter auf  die 
nationale oder internationale Schau und zeigen ihre Kollektionen in Showrooms, als In-
stallationen oder Video.)

An Kosten bedeutete der Aufwand für Marketing und PR zwischen EUR 25.000,00 und 
EUR 100.000,00. Darin inbegriffen waren jene Honorare für Presseagenturen, auf  die 
65% der Designer zurückgriffen. 

B2B Vertriebsstrukturen waren in Wien nahezu nicht vorhanden. Mit der seit 2002 exi-
stierenden Austrian Fashion Week - nunmehr festival for fashion and photography – 
wurde zwar ein Format zur Präsentation von Modedesign entwickelt, jedoch befanden 
sich die relevanten Orderplattformen in Paris, London, Mailand, Tokyo und New York. 
Insofern barg dieser Bereich wenig Potenzial. 

7. Förderung und Netzwerke 

Obwohl seit 2003 durch diverse Initiativen die Wirtschaftsförderung für die befragten 
Betriebe gestiegen war, wünschten sich nichtsdestotrotz 80% der Designer mehr Aktivi-
täten seitens heimischer Wirtschaftsinstitutionen. Für die Bekanntheit eines Labels wur-
den besonders internationale Fachzeitschriften und nationale Tageszeitungen als relevant 
eingestuft. Neben Medienkooperationen nannten die Befragten die Zusammenarbeit mit 
österreichischen Fotografen und Grafikern als Erfolgsfaktoren. Das Verhältnis der Desi-
gner untereinander ließ sich als entspanntes Nebeneinander bezeichnen, sahen sich doch 
90% der Designer in keinem Konkurrenzverhältnis zu anderen österreichischen Labels.

8. Professionalisierung und Kommerzialisierung 

Um das Spannungsverhältnis zwischen Kunst/Kreativität/Innovation und Wirtschaft-
lichkeit/Kommerzialisierung waren sich alle Befragten bewusst. Es wurde als große He-
rausforderung empfunden, nicht aber als Nachteil oder Behinderung. Hier die richtige 
Mischung finden zu müssen, schien selbstverständlich zu sein, ein Zeichen von Professi-
onalisierung, der man sich nicht verweigerte. 
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Das Wissen um Produktionsabläufe und Vertriebsstrukturen war essenziell, auch dieses 
Bewusstsein war vorhanden. Eine Professionalisierung, die „on the job“ erworben wur-
de, durch „learning by doing“. Die Ausbildung schien hier weniger Bedeutung zu haben 
als beispielsweise der Austausch mit anderen Designern. Die eigene Professionalisierung 
schien auch deswegen bedeutend, da aufgrund der prekären Arbeitssituation das be-
triebswirtschaftliche Wissen zumeist nicht zugekauft oder angestellt werden konnte. Ins-
gesamt war trotz aller Individualität, Selbstverwirklichung, Freiheitsdrang und Kreativität 
ein erstaunlich hohes Maß an Marktorientierung und Professionalisierungsbewusstsein 
vorhanden.

9. Produktions- und Vertriebsstrukturen sowie 
    Österreich als Standort 

 
Die Musterkollektionen wurden fast ausschließlich im Haus („selbst“, „im Studio“, „in 
der eigenen Werkstätte“) produziert, auch sonst überwog die Produktion in Österreich. 
Fallweise wurden die Verkaufskollektionen in Ländern wie Bulgarien, Slowakei und Un-
garn hergestellt. Vernünftige Produktionsbedingungen wurden einheitlich bemängelt.

Abgesehen von jenen Designern, die über eigene Shops verfügten und daher dem Ver-
kauf  vor Ort eine gewisse Bedeutung beimaßen, wurde auf  die Frage nach dem Vertrieb 
überraschend oft der Verkauf  ins Ausland – Paris, London, Berlin, Japan – genannt, 
ebenso wie der Verkauf  über Sales-Agenten. Dies schien für eine relative Unabhängigkeit 
vom heimischen Markt und eine grundsätzliche Ausrichtung am internationalen Markt 
zu sprechen. Die internationale Aufmerksamkeit schien daher auch vorrangig vor der 
Frage nach der lokalen Anerkennung zu sein. 

Die österreichischen Endkunden hatten zum Zeitpunkt der Befragung einen sehr konser-
vativen Geschmack, orientierten sich an den globalen Labels und hatten wenig Sinn für 
Ausgefallenes. Dementsprechend war die Bereitschaft heimischer Shops, österreichische 
Designer zu verkaufen, sehr gering. Man war sich dessen durchaus bewusst, ebenso wie 
der Tatsache, abseits der internationalen Modezentren zu agieren – dennoch wurde Wien 
und Österreich geschätzt, gerade wegen des „off  the mainstream“. Und letztlich war in 
Zeiten der Globalisierung der eigene Standort nicht mehr ausschlaggebend; er entschei-
det eher die Lebensqualität als den wirtschaftlichen Erfolg.  

Darüber hinaus war der grundsätzliche Tenor, dass sich in den letzten Jahren die Situati-
on für heimische, autonome Labels massiv gebessert hatte, nicht zuletzt dank Förderein-
richtungen wie Unit F büro für mode, departure oder BMUKK. 

10. Fremdwahrnehmung 

Analog zur Designerbefragung wurden für die Fremdwahrnehmung ebenfalls eine Reihe 
österreichischer Modepositionen zu ihrer Sicht bezüglich Selbstverständnis, Arbeitsver-
hältnisse sowie Produktions- und Vertriebsstrukturen heimischen Modedesigns befragt. 
Die künstlerische Ausrichtung heimischen Modedesigns wurde auch in der Fremdwahr-
nehmung stark betont. Die Balance zwischen Kreativität und Kommerzialität wurde 
allerdings negativer beurteilt und den Designern dabei weniger Professionalität zuge-
standen, als die Selbstwahrnehmung ergab. Das Fehlen heimischer Produktionsbetriebe 
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wurde, ebenso wie das mangelnde Modebewusstsein, als eine der Hauptschwächen des 
österreichischen Marktes gesehen. Die Internationalisierung war der wichtigste Schritt 
für den Erfolg, wobei die Chancen österreichischer Designer hier unterschiedlich bewer-
tet wurden. 
  
Die Autoren der Strukturanalyse fassten speziell für den Produktionsbereich 
zusammen:

11. Handlungsnotwendigkeit: Produktionen muss 
	     Kernthema sein 

Die Strukturanalyse verortete eindeutig das größte Defizit im Produktionsbereich – es 
fehlt an Strukturen, an Know-how, an Mut, an Qualität. Hier anzusetzen, muss der erste 
Schritt in Richtung Aufbau einer österreichischen Modewirtschaft sein.

„Wir glauben, dass eine Verbesserung der Produktionsstrukturen nicht über die beste-
hende Industrie erreicht werden kann, sondern nur über gänzlich neue Geschäftskon-
zepte und Anbieter im Produktionsbereich. Diese zu finden und zu unterstützen, kann 
ein neuer Bereich für Förderinstitutionen wie Unit F und departure sein. Das ist nicht nur 
der Modebranche zuträglich, sondern stärkt insgesamt Wien als kreativen Produktions-
standort. Beispiele wie MERIT*  können durchaus Vorbildcharakter haben, weitere Bei-
spiele sind Produktionsinkubatoren, räumliche Sammelproduktionsstätten analog dem 
Konzept der Bürogemeinschaften im Kreativbereich. Auch Entwicklung & Forschung 
im Bereich Stofftechnologien, maschinelle Infrastruktur, etc. könnten neue sinnvolle 
Förderfelder sein.“    

Soweit die Ergebnisse der Strukturanalyse.
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