Vom Wert der Schopfung in Produktion und Vertrieb
Eine Strukturanalyse

herausgegeben von Unit F buro fur mode

erstellt von Doris Rothauer/BURO FUR TRANSFER und

Katrin Seiler/Unit F biro fir mode

0. Enleitung
0.1. Zum Forschungsprojekt Strategies & Networks of Contemporary Fashion
Designers

0.2. Zu den einzelnen Bausteinen des Forschungsprojekts
0.3. Zur vorliegenden Strukturanalyse
0.3.1. Zielsetzung
0.3.2. Herangehensweise und Methodik
1. Zentrale Fragestellungen
2. Ist-Analyse
2.1. Die Wertschopfungskette
2.2. Die Befragungsergebnisse - ein Exzerpt
2.3. Die Positionierung der Osterreichischen Modeszene
3. Selbstwahrnehmung
3.1. Selbstverstandnis, Arbeits- und Lebensverhaltnisse
3.2. Professionalisierung und Kommerzialisierung
3.3. Produktions- und Vertriebsstrukturen sowie Osterreich als Standort

4. Fremdwahrnehmung
5. Thesen
6. Handlungsnotwendigkeiten, Szenarien

Anhang Ergebnisse Befragung
1. Unternehmensstruktur
1.1 Standort
1.2 Art der Tatigkeit
1.3 Zielmarkt
1.4 Ausbildung
1.5 Mitarbeiter
2. Produktspeziyzierung
3. Produktion und Herstellung
3.1 Rohmaterialien
3.2 Produktion der Musterkollektion
3.3 Produktion der Verkaufskollektion
4. Verkauf, Vertrieb und Export
4.1 Verkauf im Inland
4.2 Export
4.3 Verkaufsfaktoren
5_Marketing und Public Relations
5.1 Kollektionsprasentation
6. Geschaftszahlen
6.1 Forderungen
7. Allgemeine qualitative Befragung
7.1 Medienverhalten
7.2 Netzwerke
7.3 Starken und Schwachen des eigenen Unternehmens






0. Einleitung Seite 02

0.1. Zum Forschungsprojekt } )
Strategies & Networks of Contemporary Fashion Designers

Mode ist ein pichtiges Moment. In dieser Kurzlebigkeit reagiert sie einerseits un-
mittelbar auf das Beynden einer Generation, und setzt andererseits selber Impulse
fur die visuelle Kommunikation und den Designkonsum. Damit ist Mode eine zentrale
Ausdruckform unserer Gegenwartskultur. In der Doppelposition als Reaktor und Agita-
tor birgt sie daruber hinaus kulturgeschichtliches und wirtschaftliches Potenzial
im Standortmarketing. Sich dieses Potenzials zu bedienen, bedarf der Kenntnis von
Strategien zeitgendssischer Modedesigner, besonders jener, die in den letzten funf-
zehn Jahren ihr Arbeitsfeld radikal erweitert haben und deren Mode sich zunehmend
zum Experimentierfeld und Transportmittel fur neue &asthetische, technologische und
kooperative Praktiken qualiyziert.

Mode bedeutet dabei weit mehr als das, was wir auf den ersten Blick sehen — nam-
lich den Output. Von der Ausbildung Uber die Kreation zur Produktion zum Vertrieb
zum Marketing durchlauft die Mode einen komplexen Wertschopfungsprozess, der heute
starker denn je von der Art und Weise bestimmt ist, welcher Strategien und Netzwerke
sich Designer dabei bedienen. Wie aber kann man Strategien und Netzwerke sichtbar
machen, wie es sich das internationale Forschungsprojekt Strategies & Networks of
Contemporary Fashion Designers zum Ziel gesteckt hat? Wie kann man einen Bereich, der
so komplex, heterogen, schnellebig und vernetzt ist, zu einem Forschungsgegenstand
machen, zumal die Modebranche bisher kein traditionelles Forschungsfeld war und auf
herkémmliche Datenbanken kaum zurickgegriffen werden kann.

Ein Rechercheprojekt uber Mode muss daher bereits in seiner Methodik auf die Viel-
schichtigkeit reagieren: Die fiur das Projekt Strategies & Networks of Contemporary
Fashion Designers gewdhlten Analyse- und Darstellungsformen decken ein Spektrum an
Medien ab, ein Zusammenspiel von Einzelbausteinen, die erst in ihrer Gesamtheit ein
Bild, eine Zustandsbeschreibung ergeben:

> Archiv - CFA - Contemporary Fashion Archive
> Datenbank - CFA, AD - Austrian Designers

> Ausstellung

> Strukturanalyse

> Buch

Jedes dieser Elemente des Rechercheprojekte thematisiert auf unterschiedliche Art
und Weise die Strukturen, Strategien, Netzwerke und Erscheinungs- bzw. Préasentati-
onsformen von Mode durch die Wertschépfungskette von Ausbildung, Kreation, Produkti-
on, Vertrieb und Marketing hindurch. Besondere Ber¢cksichtigung ynden dabei Impulse
einer neuen Designgeneration, die mit ihrer Arbeit die gegenwéartige visuelle Kommu-
nikation und Lifestylekultur wesentlich préagen.

Grayk 0.1 gibt einen Uberblick lber die Themenbereiche des Forschungsprojektes unter
Zuordnung der einzelnen Elemente, wobei sowohl Uberschneidungen als auch Fokussie-
rungen bewusst gesetzt wurden:
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Zu den Begrifpichkeiten in Grayk 0.1:

Struktur — Eine Struktur legt den vorgegebenen oder selbstbestimmten Rahmen fest,
die Regeln und Bedingungen, innerhalb dessen/derer gearbeitet wird. Daraus resul-
tieren Unternehmensform, Organisationsablauf, Arbeitsweisen, Formen der Teamarbeit,
die Art der Beziehungen zwischen den Akteuren, etc.

Strategie — Strategisches unternehmerisches Handeln bedeutet, Erfolgspotentiale ge-
zielt und langfristig aufzubauen und zu sichern. Strategisches Handeln erfordert
strategisches Denken, das heil3t die Fahigkeit, realistische Visionen zu entwickeln,
durch Intuition, Erfahrung und Kreativitat ein zusammenhangendes perspektivisches
Bild der eigenen Tatigkeit, des eigenen Unternehmens zu entwickeln. Strategisches
Denken und Handeln ist prozessorientiert, zukunftsorientiert, marktorientiert und
potentialorientiert (in Bezug auf die eigenen Kernkompetenzen). Basis ist eine klare
inhaltlich-ideologische Positionierung, eine Philosophie bzw. ldentitéat.

Vom Modebegriff angefangen — experimentell, traditionell etc. - Uber Fragen nach
lokaler oder ausgelagerter Produktion bis hin zu Exportorientierung und der Form
der Prasentation nach auflen durchlauft strategisches Denken und Handeln die gesamte
Wertschopfungskette in der Mode.

Netzwerke — Netzwerke sind die soziale Infrastruktur fur Erfolg, Kanale, Uber die der
Zugang zu Personen und Institutionen, zu Wissen und Information, zum Markt schlecht-
hin erst moglich gemacht wird. Dementsprechend gibt es soziale Netzwerke (Personen-
netzwerke), Know-How Netzwerke, Produktionsmittelnetzwerke, Markt- und Mediennetz-
werke, etc. Sie alle sind bei der Durchsetzung der eigenen Strategie behilpich und
erzeugen Synergien. Die Bindung reicht von losen ideologischen Gesinnungsgemein-
schaften (community-Netzwerke, z.B. mit Akteuren anderer kreativen Branchen) uber
Projektkooperationen, Medienkontakte bis hin zu vertraglichen Kooperationspartnern
im Bereich Produktion und Vertrieb.

Visualisierung — Visualisierung bedeutet im Allgemeinen, abstrakte Daten oder Zu-
sammenhange, die nicht unmittelbar erfassbar sind, sichtbar zu machen, in visuelle
Medien zu ubersetzen. Auch die Mode ist als Phanomen und als Ausdrucksform unserer
Gegenwartskultur abstrakt, ihre Zusammenhénge nicht unmittelbar erfassbar. Die Vi-
sualisierung betrifft dabei sowohl ihre Erscheinungsformen als auch ihre Prasenta-
tionsformen. Das sind zum Beispiel in der Kreation die Skizzen und Entwurfe, in der
Produktion die technischen Zeichungen und Schnitte, im Vertrieb die Kollektionen,
Look-Books und Modelle und im Marketing die Shows, aber auch die gesamte ClI.
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0.2. Zu den einzelnen Bausteinen des Forschungsprojektes

Mit dem CFA — Contemporary Fashion Archive, einem Internet-basierten Archiv, wurde
eine Prasentationsform entwickelt, die zeitgendssische Modeproduktion mitsamt ihren
Inhalten und vernetzten Arbeitsstrategien abbildet, die die Arbeit von Designern
nicht auf den Output von Kollektionsteilen und Laufstegfotos reduziert, sondern das
spiegelt, was zeitgendssische Mode ausmacht: ein vielschichtiges Konstrukt in inter-
disziplinarer Wechselwirkung mit benachbarten Sparten der visuellen Kultur. Ergebnis
ist ein einzigartiges Netzwerk fir Informations- und Wissenstransfer, das gemeinsam
mit funf renommierten europaischen Modeinstitutionen und -ausbildungsstatten kura-
tiert wird und durch ein relationales, stark horizontal vernetztes Datenbanksystem
neue Moéglichkeiten in der Datenrecherche bietet.

Mode in ihrer Vielschichtigkeit greifbar zu machen war auch Ziel der Ausstellung
Logos Mutant — European Contemporary Fashion, wobei es galt, gerade mit Blick auf
die interdisziplinaren Verbindungen und Dynamiken die Perspektiven von und fir Mo-
dedesign zu thematisieren. Anhand von Interviews mit stilbildenden und progressiven
Personlichkeiten, die das gesamte Spektrum des Modischen abdecken, wurde der Modebe-
griff und Netzwerkgedanke auf einer stark repexiven Ebene abgehandelt.

Profunde Branchenkenntnisse des nationalen Modemarktes brachte eine qualitative und
quantitative Befragung Osterreichischer Designerlnnen und Labels. Neben Daten zur
Unternehmensstruktur und Produktpalette wurden Informationen zu Produktionsabléau-
fen, Vertriebsabwicklung sowie Marketing- und PR-Aktivitaten ermittelt.

Die Ergebnisse dieser Befragung wurden zusammen mit der Erforschung von Erfahrungs-
wissen der Akteure zu einer Strukturanalyse verdichtet, die erstmals konzeptionelle
Ansatze zu einer Strukturverbesserung in den Bereichen Produktion und Vertrieb
liefert. Anhand eines speziellen Projektdesigns werden Schlisselprozesse der gegen-
wartigen Modeszene identiyziert und in den Kontext von Handlungsanforderungen und
Hindernissen dieser Branche gestellt. Das damit zur Verfigung stehende Basisanaly-
sematerial soll eine anstehende Debatte zwischen Privatwirtschaft und 6ffentlicher
Hand zur Verbesserung der Produktions- und Vertriebsstrukturen in Osterreich ebenso
anregen wie die Entwicklung neuer Vertriebsstrukturen.

Die verstarkte Beschaftigung mit den Strukturen der nationalen Modedesignszene und
ihrer Bedirfnisse fihrte zu den Austrian Designers, einer online Research- und In-
formationsplattform, die einer breiten Offentlichkeit gleichsam wie Professionisten
Einblicke in die zeitgendssische osterreichische Modewirtschaft bietet. Vor allem
hinsichtlich der Positionierung einer jungen kreativen Szene in Osterreich und deren
Ausrichtung auf einen globalen Markt bietet die Datenbank ein ubersichtliches und
umfassendes Dokumentations- und Prasentationstool.

Mit dem Buch wurden unterschiedliche Aspekte Osterreichischen Modeschaffens seit
den 80er Jahren aufgegriffen, die in ihrer Gesamtheit die Essenz der Modelandschaft
Osterreich ausmachen. Neben Ausbildung, industriellen Kooperationen und den Anféngen
eines modernen Modebegriffs, gilt das Interesse den Designern und ihren nationalen
wie internationalen Vernetzungen unter Bericksichtigung des modischen Potenzials der
jeweiligen Stadte und ihrer Bedeutung im Design-Prozess. Mit dem Verweis auf die
kulturgeschichtliche Notwendigkeit des Sammelns von modischen Erscheinungen wird der
Bogen gespannt zum CFA — Contemporary Fashion Archive, das eine Sammlungsmethodik
anregt, die auf die neuen Arbeitsweisen sowie auf die grundséatzliche Veranderung der
Wahrnehmung von zeitgendssischem Modedesign reagiert.

Zusammengenommen vermogen diese Recherche- und Darstellungsformen das modische Sy-
stem offen zu legen, seine Akteure zu identiyzieren und notwendige Rahmenbedingungen
aufzuzeigen fiur nachhaltige (Forder-)Strategien, die sowohl das Selbstverstandnis
als auch das kreative wie wirtschaftliche Potenzial von Mode scharfen.
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0.3. Zur _vorliegenden Strukturanalyse
0.3.1. Zielsetzung

Sichtbarmachung von Arbeits- und Wertschopfungsprozessen im Modedesign
Ortung von Deyziten und Hindernissen

Fokus auf Produktion und Vertrieb

Entwicklung konzeptioneller Ansatze hinsichtlich einer Strukturverbes-
serung in diesen Bereichen

V V VYV

Die Strukturanalyse setzt im wesentlichen dort an, wo derzeit die gr°Cten Deyzite zu
orten sind: im Bereich Produktion und Vertrieb. Im Sinne einer qualitativen Erhebung
und Auswertung liefert sie erstmals konzeptionelle Ansatze zu einer Strukturverbes-
serung. Das damit zur Verfugung stehende Basisanalysematerial soll eine anstehende
Debatte zwischen Privatwirtschaft und o6ffentlicher Hand zur Verbesserung der Pro-
duktions- und Vertriebsstrukturen in Osterreich anregen. Dariiber hinaus liegen mit
den in der Strukturanalyse abgeleiteten Handlungsnotwendigkeiten bereits erste kon-
zeptionelle Ansétze fir die Entwicklung neuer Fordermal3nahmen im Hinblick auf eben
jene deyzit®ren Bereiche vor.



0.3.2. Herangehensweise und Methodik

Qualitatives Projektdesign:

Umfrage unter Osterreichischen Modedesignern

Erforschung von Erfahrungswissen der Akteure der Modeszene
Inhaltlicher Aufbau als Ablaufmodell

Bildhafte Wiedergabe von Inhalten und Analysen
Identiyzierung von Kernprozessen und Deyziten

Ableitung von Handlungsnotwendigkeiten

VVVYVVYV
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Um zu konzeptionellen Ansdtzen kommen zu koénnen, ist ein spezielles qualitatives
Projektdesign entwickelt worden: Einerseits wurde neben der Auswertung von Befra-
gungsergebnissen vor allem der Erforschung von Erfahrungswissen der Akteure groRer
Stellenwert beigemessen; zugleich ist die Strukturanalyse als Ablaufmodell aufge-
baut, dessen einzelne Elemente sich zu einem ,,Bild“ verdichten, das Kernprozesse
identiyziert und diese in den Kontext von Handlungsnotwendigkeiten und Hindernis-

sen dieser Branche stellt.

Grayk 0.2

1.Zentrale Fragestellung

6. Thesen

7. Handlungsnotwendigkeit
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Grayk 0.2 zeigt die einzelnen Elemente des Ablaufmodells, Uber das die vorliegende
Strukturanalyse zu einem konzeptionellen Ansatz hinsichtlich notwendiger Struktur-
verbesserungen kommt. Von zentralen Fragestellungen ausgehend wird ein ,,Bild“, eine
Zustandsbeschreibung der osterreichischen Modeszene entwickelt, die neben der Ist-
Analyse aufgrund von quantitativen Befragungsergebnissen auch eine Darstellung der
Selbstwahrnehmung und der Fremdwahrnehmung beinhaltet. Selbst- und Fremdwahrnehmung
sind wesentliche qualitative Elemente zur Beschreibung des Status Quo und bieten
neue Einsichten. Diese Zustandsbeschreibung wird durch zahlreiche graysche Darstel-
lungen, z.B. der Wertschopfungskette der Modebranche sowie der Positionierung der
osterreichischen Modeszene in diese Wertschdpfungskette, ergénzt und visualisiert.
Damit werden Deyzite auf den ersten Blick leicht erkennbar. In Summe ergibt sich
ein Gesamtbild, aus dem zentrale Thesen und in der Folge Handlungsnotwendigkeiten
abgeleitet werden kodnnen.

Das Erfahrungswissen der Akteure der Modebranche pieCt vor allem bei der Selbst-
wahrnehmung und der Fremdwahrnehmung ein, aber auch im internationalen Vergleich. Es
gewahrleistet, dass moglichst viele Akteure in den Prozess der Sichtbarmachung und
Wahrnehmung eingebunden sind.

Der internationale Vergleich, vor allem dort wo Basismaterial durch die Partner des
Forschungsprojektes geliefert wurde, zieht sich durch das gesamte Ablaufmodell und
liefert so wichtige Hinweise auf die Positionierung der Osterreichischen Modebranche
im internationalen Feld.

Durch dieses Projektdesign wird dem Grundsatz Rechnung getragen, Mode als inte-
griertes vernetztes System zu begreifen. Erst die Summe aller ,,Bausteine* ermoglicht
eine komplette Betrachtung und die daraus resultierende Ableitung von Handlungsnot-
wendigkeiten. Daher greift die Strukturanalyse auch immer wieder Inhalte und Ele-
mente der anderen Bausteine des Forschungsprojekts auf.
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Wahrend das Contemporary Fashion Archive sowie das Modebuch im wesentlichen die
Strategien, Netzwerke und Visualisierung in den Bereichen Ausbildung, Kreation und
Marketing aufzeigen, konzentriert sich die Strukturanalyse auf die Bereiche Pro-
duktion und Vertrieb. Um Aufschlisse dariber zu erhalten, wurden zundchst zentrale
Fragestellungen formuliert:

> Nach welcher Logik der Okonomie funktioniert der Modebereich

> Wieweit treffen die Parameter, die die Creative Industries charakteri-
sieren, auch im Speziellen auf den Modebereich zu

> Wie gestaltet sich das Spannungsverhaltnis zwischen Kreativitat und
Wirtschaftlichkeit

> Wie verlauft die Wertschopfungskette in der Modebranche

> Wo liegen die Starken / Schwachen der heimischen Modeszene in dieser
Wertschopfungskette

> Welche Strukturschwachen lassen sich vor allem in den Bereichen Produk-
tion und Vertrieb ausmachen

> Welche Thesen und Handlungsnotwendigkeiten bzw. Szenarien lassen sich
daraus ableiten

> Welche FordermalBnahmen zum Ausgleich der Strukturschwachen in den Berei-
chen Produktion und Vertrieb lassen sich daraus konkret ableiten

Das im oben genannten Sinne entstehende Bild als Ergebnis der Strukturanalyse lie-
fert zugleich die Beantwortung dieser Fragen, die in allen Schritten der Struktur-
analyse relevant waren.
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2.1. Die Wertschdpfungskette

Design/Kreation
Produktion
Vertrieb
Marketing

V V VYV

Wertschopfungsketten erlauben, branchenibergreifende Produktions-, Dienstlei-
stungs- und Distributionszusammenhange von Unternehmen zu erfassen und die am Pro-
zess beteiligten Schlisselakteure auszumachen; der Ansatz der Wertschopfungskette
geht auf Porter 1 zurick. In Grayk 2.1 vorgefihrt ist prototypisch jene Kette, wie
sie im zeitgendssischen Modedesign durchlaufen wird. Das beginnt beim Design und
fuhrt uUber die Produktion zum Vertrieb und Marketing. Prozessbegleitend, jedoch
vor allem im Marketing, greifen Kommunikationsmalnahmen. Diese vier Kettenglieder
nehmen sich im Designprozess als Kernkompetenzen aus, die je nach Positionierung
des Labels/Designers unterschiedliche Gestaltung, Gewichtung bzw. Ausrichtung yn-
den. So ergeben sich auch bei Unternehmen der selben Branche nie deckungsgleiche
Konkurrentenwertketten. In diesen Unterschieden liegen Wettbewerbsvorteile bzw.
-nachteile, die fur den Kunden unterschiedliche ,Werte* schaffen.

1 Porter, Michael., Competetive Advantage:
Creating and Sustaining Superior
Performances, The Free Press,

New York 1985
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2.2. Die Befragungsergebnisse - ein Exzerpt

Eine von Unit F im Rahmen des Forschungsprojekts im Winter 2005/06 durchgefihrte
schriftliche Befragung zu den Strukturen und Arbeitsprozessen im zeitgendssischen
Modedesign richtete sich an 38 ausgewadhlte Labels, die unter Berucksichtigung so-
wohl der kreativen wie auch wirtschaftlichen Aspekte das komplette Spektrum zeit-
genossischen Modeschaffens in Osterreich abdecken - somit fir diesen Subbereich
der Creative Industries ein reprasentatives Abbild geben. Die Rucklaufquote lag
bei knapp 45%.

Die Erhebung mit einem Fragenkatalog von 50 Punkten kombinierte quantitative und
qualitative Aspekte. Neben Daten zur Unternehmens- und Besch&ftigungsstruktur
[Standortfrage, Rechtsform, Zielmarkt, Beschaftigungsstruktur] zielte die Erhebung
auf Informationen zum Tatigkeitsfeld, zu Produktionsablaufen, Vertriebsabwicklung
sowie Marketing- und PR-Aktivitaten. Die Auspragung der eigenen Netzwerke spielte
in der Befragung gleichsam eine Rolle wie die Selbsteinschatzung (-bewertung) der
labeleigenen Starken und Schwachen.

Die vollstandige Befragung ist im Anhang nachzulesen, hier sei eine Zusammenfas-
sung der Ergebnisse wiedergegeben:

Unternehmensstruktur
Produktspeziyzierung
Produktionsprozess
Vertrieb und Marketing
Forderungen und Netzwerke

V VVVYV

Unternehmensstruktur

Modedesign ist eine junge Branche, liegen doch zwei Drittel aller Unternehmens-
gr¢endungen nach 2000. Insofern beynden sich die Betriebe nach Einsch®tzung aller
befragten Designer entweder in der Phase des Auf- oder Ausbaus, mit Jahresumsat-
zen von hoéchstens 250.000 Euro. Entsprechend sich landerubergreifend abzeichnender
Tendenzen, konzentrieren sich die Designunternehmen — anders als jene der Textil-
und Bekleidungsindustrie — in den urbanen Zentren, was fur Osterreich Wien bedeu-
tet. Wahrend mit Blick auf dem Unternehmenssitz das kreative Umfeld Osterreichs
respektive Wiens die Nachteile einer mangelnden Vernetzung mit der heimischen Tex-
til- und Bekleidungsindustrie uberwiegt, orientieren sich beim Handel ein GroRteil
der Designer ins Ausland. Nur 29% sehen Osterreich als ihren Zielmarkt, gegeniiber
86% Europa und 57% Asien. Fir die Halfte der befragten Unternehmen gilt, sich zu-
kinftig verstarkt auf amerikanische Absatzkandle — derzeit 7% — zu konzentrieren.
Dies ist um so bemerkenswerter, beachtet man die Beschaftigungsstruktur in den
einzelnen Unternehmen, die ein fir die Branche der Creative Industries Ubliches
Bild von zumeist kleinstrukturierten Einzelunternehmen zeigt. 57% der Befragten
arbeiten mit ein bis zwei Mitarbeiterlnnen. Ein Drittel beschaftigt drei bis vier
Personen. Dies bei mehr als der Halfte ohne Angestelltenverhaltnis, sondern auf
Basis freier Dienstnehmerlnnen. Label-Inhaber wie Beschaftigte weisen zu 90% eine
fachspeziysche Ausbildung auf, davon jeweils 29% einen universit®ren Abschluss.
Die unterhalb der Fihrungsetage weitgehend weiblich dominierte Branche ist eine
sehr junge; 71% bewegen sich zwischen 20 und 30 Jahren.
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Produktspeziyzierung

Ein Blick auf die unter Punkt Il1.1. dargestellte Wertschépfungskette zeigt die un-
terschiedlichen Tatigkeitsfelder im Designprozess. 90% der Befragten ordnen ihren
Arbeitsbereich der Kategorie Design und Musterproduktion (Prototypenherstellung)
zu. 57% produzieren daneben auch Kleinserien im eigenen Atelier. Bei 64% schliel3t
der Tatigkeitsbereich Vertreib und Verkauf ein. Die Halfte der Unternehmen arbeitet
zusatzlich im Bereich Designconsulting fiur Bekleidungsunternehmen, Theater, Film und
Werbung (Entwurf, evtl. mit Schnittmuster).

Befragt nach der Branche, in denen sich der Wertschopfungsprozess abspielt, ar-
beiten 67% der Labels im Bereich Prét-a-Porter 2 Womenswear (DOB), 50% entwerfen
Menswear (HAKA) und 7% Kinderbekleidung (KIKA). Weitere 7% arbeiten ausschlieBlich
als Schmuckdesigner. Schuhe, Taschen und Accessoires werden teilweise innerhalb der
Branche bedient. Design steht bei allen Unternehmen in der Hierarchie der Leistungs-
bzw. Verkaufsfaktoren an oberster Stelle. Gefolgt von Qualitdt und Image. Entspre-
chend positionieren sich 75% der Befragten im gehobenen Marktsegment.

Produktionsprozess

50% der befragten Designer beziehen die Halfte ihrer Rohmaterialen aus EU-Landern,
wenngleich 29% fast ausschliellich auf dem heimischen Markt kaufen. Asien als Im-
portland fur Zubehdér hat einen untergeordneten Stellenwert. Fur jene Unternehmen,
die auf ,0sterreichische* Materialien zurickgreifen, ist die Qualitat der aus-
schlaggebende Faktor, gefolgt von termingerechter Lieferung und Flexibilitat der
Betriebe.

Die saisonalen Musterkollektionen umfassen jeweils zwischen 30 und 80 Einzelteile,
die zumeist in den eigenen Betriebsstatten in Schnittmuster umgewandelt und als Pro-
totypen gefertigt werden. Vereinzelt werden externe Schneiderateliers und Lohnwerk-
statten hinzugezogen, die sich neben Wien, den Ballungszentren um Salzburg, Tirol
und Vorarlberg in Tschechien, der Slowakei, Polen oder Ungarn beynden.

Auf Grund der Bestellungen oder der Selbstorder fir selbstgefihrte Shops werden an-
schlieBend Kleinserien — zwischen 100 und 1000 Teile umfasst die Verkaufskollektion
— von einzelnen Prototypen hergestellt. Die Serienproduktion wird weitgehend ausge-
lagert und an Lohnwerkstatten und Bekleidungshersteller (zumeist Kleinunternehmer
mit bis zu 50 Mitarbeiter) vergeben, wobei 84 % der befragten Designer unter anderem
mit Unternehmen in Osterreich zusammenarbeiten. Geringe Distanzen, Qualitat und feh-
lende Sprachbarriere sind die Motive einer ,heimischen* Produktion. Daneben greifen
sie auf Produktionsstatten in Tschechien, Slowakei, Polen, Ungarn und den Anwarter-
staaten zurick, zu deren groRen Vorteil das Preis-Leistungsverhaltnis zahlt.

Die Herstellungskosten der Kollektionen — Material, Personal, Produktion — machen je
nach Marge zwischen 30-60% des Wiederverkaufspreises aus.

2 Prét-a-Porter, ,bereit zum Tragen*, bezeichnet im Gegensatz zur Haute Couture jenes Genre im
Modedesign, welches den Mechanismen des Marktes, der Marktokonomie, unterliegt: mindestens zwei
Kollektionen pro Jahr (Fruhjahr/Sommer und Herbst/Winter), Entwurf, serielle Produktion,
Vertrieb und Verkauf.
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Vertrieb und Marketing

Das Vertriebsverhalten hat sich in den letzten Jahren bedingt durch die Stagnation
des heimischen Handels und ein weitgehendes Desinteresse Osterreichischem Design
gegenuber verstarkt am Export orientiert. Kaum eines der befragten Labels verzichtet
auf den Verkauf im Ausland, womit folglich der meiste Umsatz generiert wird. 80%
der Designerlnnen verkaufen zudem in Osterreich, davon 43% liber das eigene Atelier.
Selbst der Verkauf im Inland funktioniert bei 43% uUber Messen im Ausland. Asien
scheint gegeniber o6sterreichischem Design besonders offen. Bei 43% der Unternehmen
hat Japan einen Exportanteil von 70-80%. Der Export erfolgt bei Uber der Halfte der
Unternehmen Uber Agenturen oder Showrooms, bei 40% Uber Messebeteiligung im euro-
paischen Ausland, wobei hier Paris unter den Osterreichischen Designern als Haupt-
standort gilt. Als Form der Kollektionsprasentation wahlen 90% der Designer Schauen,
erganzt durch Katalog/Folder und Showroom.

An Kosten bedeutet der Aufwand fir Marketing und PR zwischen 25.000 Euro und 100.000
Euro, darin inbegriffen sind jene Honorare fir Presseagenturen, auf die 65% der De-
signer zuruckgreifen.

Forderungen und Netzwerke

Obwohl seit 2003 durch diverse Initiativen die Wirtschaftsforderung fur die befrag-
ten Betriebe gestiegen ist, winschen sich nichtsdestotrotz 80% der Designerlnnen
mehr Aktivitaten seitens heimischer Wirtschaftsinstitutionen. Fir die Bekanntheit
eines Labels werden besonders internationale Fachzeitschriften und nationale Tages-
zeitungen als relevant eingestuft. Neben Medienkooperationen nennen die Befragten
die Zusammenarbeit mit ©sterreichischen Fotografen und Graykern als Erfolgsfaktoren.
Das Verhaltnis der Designer untereinander lasst sich als entspanntes Nebeneinander
bezeichnen, sehen sich doch 90% der Designerlnnen in keinem Konkurrenzverhaltnis zu
anderen Osterreichischen Labels.
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2.3. Die Positionierung der o6sterreichischen Modeszene
Innerhalb der auf Seite 11 skizzierten Wertschopfungs-

kette lasst sich die Osterreichische Modeszene wie
folgt positionieren:

Design/ Kreation

Research
Trendanalyse
Entwurf

Technische
Zeichnung

-

intern extern

aus Grayk 2.1

Design/ Kreation

Kreatives Potenzial ist in Wien vorhanden und ist nicht zuletzt zuruckzufuhren auf
eine renommierte Modedesignausbildung an der Universitat fiur angewandte Kunst, die
den Nahrboden bereitet. Zudem machen das kreativ kulturelle Umfeld bzw. kunstkul-
turelle Milieu, die nunmehr zentraleuropédische Lage sowie relativ niedrige Lebens-
standardkosten Wien als Standort fir Designer attraktiv.
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aus Grayk 2.1

Produktion/
Herstellung

I |

Materialbeschaffung Fertigun
(-lieferanten, (Produktionsbetriebe)
-hersteller,
Zwischen-
handler)
Maschinen
Garn

Stoff Musterkollektion Verkaufskol lektion

Zubehdr Schnitt

Schnitt Produktion Produktion

intern extern intern extern

Produktion/ Herstellung

Es existiert keine einheitliche Beschaffungs- und Produktionsstruktur (angebots-
seitig) innerhalb Osterreichs.

Je nach Zugangsmoglichkeiten (Mindestabnahmemengen) werden Materialien und Zubehor
auf internationalen Stoffmessen, direkt beim Hersteller in Osterreich/Deutschland
oder im heimischen Einzelhandel zugekauft. Dies lasst auf eine gute Vernetzung mit
der vorgelagerten Textilindustrie rickschliessen.

Anders verhalt es sich bei der nachgelagerten Bekleidungsindustrie. Da innerhalb
Osterreichs kaum professionelle, leistbare Produktionsstatten (-betriebe) vorhan-
den sind, die auf die kleinen Margen (Kleinserien 50 bis 100 Teile) von Designern
eingehen, stellt sich die Fertigung von Muster- und Verkaufskollektionen proble-
matisch dar. Man begegnet diesem Markt, der aufgrund der geringen Stickzahlen mit
standigen produktionstechnischen Anderungen verbunden ist, mit Skepsis und sehr
zurickhaltend.

Die Anfertigung der Musterkollektionen erfolgt meist auch aufgrund mangelnden
Angebots durch eigene Erzeugung bzw. durch die Abgabe an Schneider und kleinere
Werkstatten. Uber Einzelkontakte konnten vereinzelt Netzwerke etablierte wer-

den. Die Endproduktion wird zumeist in CEE-Lander ausgelagert. In der mangelnden
Vernetzung mit dem Gewerbe ist eine Strukturschwache auszumachen, die schlielflich
wachstumshemmend auf den Modebereich wirkt.



Seite 17

aus Grayk 2.1

Vertrieb/ Marketing

B2B B2C
(Sales-Agenten, Presse, Kaufer) (Endkunde)

Inhouse oder uber

Pressebiiro
Inhouse oder uber
Salesagenturen,
|— Showrooms Distributeure etc.
| — Messen
(— Shows — Vertikale
| Ausstellungen — Einzelhandel
L_ Events | — Atelierverkauf

| Shows

| Ausstellungen

L Events

Vertrieb/ Marketing

B2B Vertriebsstrukturen sind in Wien nahezu nicht vorhanden. Mit der seit 2002
existierenden Austrian Fashion Week - nunmehr festival for fashion and photography
- wurde zwar ein Format zur Pr3sentation von Modedesign entwickelt, jedoch ynden
sich die relevanten Orderplattformen in Paris, London, Mailand und New York. Inso-
fern birgt dieser Bereich wenig Potenzial.

B2C Vertriebsstrukturen sind ebenfalls kaum vorhanden. Der in den Statistiken
angefihrte osterreichische Bekleidungshandel ,,verweigert* sich jungem oOsterrei-
chischen Modedesign. Es bestehen nur wenige Verbindungen des kreativen Kernbe-
reichs zum nachgelagerten Verkauf. Die schlechte Vernetzung zwischen Modedesign
und Modehandel ist daruberhinaus auf den Strukturwandel in Richtung Vertikalisie-
rung [50% des Modeumsatzes wird uUber Flagships und die Filialnetzwerke der Ketten
erwirtschaftet] zurickzufihren. Ein spezialisierter Einzelhandel ist im mittleren
Segment hinsichtlich Alter und Preisniveau kaum vorhanden. Erst in den letzten
Jahren ynden sich vereinzelt ©sterreichische Labels in Wiener Boutiquen. Das Kauf-
verhalten und die Nachfrage von Seiten der Konsumenten fir ,,heimisches* Design ist
dementsprechend zuruckhaltend. Gerade dieser Bereich ist ausbaufahig (eigenes Ket-
ten- oder Franchisesystem), auch wenn einzelne Designer/Labels aus der Not bereits
ihre eigenen Shops betreiben. Verkaufsausstellungen wie etwa die alljahrliche
internationale Blickfang-Designmesse im Museum fir angewandte Kunst Wien erreichen
im Modebereich keinen international relevanten Standard.



aus Grayk 2.1

Kommunikation

Kommunikation

(Den Vertrieb und die Bekannt-
heit fordernde Begleit- und
WerbemaBnahmen, above und
below the line)

Fotografen
Grayker
Stylisten
Hair-, Make up
Webdesigner

Klassische
Werbung

Drucksorten

I— Website

L_ etc.
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Hier ynden sich funktionierende Netzwerke und befruchtende Wechselwirkungen mit

benachbarten Sparten.
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Das Schlagwort der ,Kreativwirtschaft®“ steht schon seit einiger Zeit im Zentrum
der kultur- und wirtschaftspolitischen Diskussion. Es bezeichnet all jene Bereiche
und Branchen, in denen die Qualitéten innovativer ldeen ausschlaggebend fur den
Erfolg am Markt sind, und wo Kreativitat ein wesentlicher Produktionsfaktor ist.
Was macht sie derzeit so attraktiv? Es sind

> ihr Wachstumspotential,

> ihre Bedeutung zur Steigerung der Attraktivitat von Regionen und damit
wirtschaftlichen Standorten,

> ihre Orientierung an immateriellen Produktionsfaktoren wie Wissen,
Kreativitat und Innovation — denen im Wandel von der Industriegesellschaft zur
Wissensgesel lschaft zentrale Bedeutung zukommt — sowie

> ihre Arbeits-, Produktions- und Wettbewerbsbedingungen, die Mo-
delcharakter fir den neoliberalen Wirtschaftsumbau haben.

Was charakterisiert die Arbeits-, Produktions- und Wettbewerbsbedingungen der
Kreativwirtschaft? Zunachst einmal die kleinbetriebliche Unternehmensstruktur,

der hohe Anteil an hochqualiyzierten Neuen Selbst®ndigen, die stark arbeitsteili-
ge Leistungserbringung und die hohe Vernetzung. Kriterien wie Rendite, Efyzienz,
Prestige, Beziehungen, Respekt, Experimentierlust, Risikofreude, SpafR, Individu-
alitat werden in der Regel anders vermengt und gewichtet als bei anderen Wirt-
schaftszweigen und bilden so eine eigene Logik der Okonomie. Selbstorganisation
und Selbstprasentation, hohe Kenntnis der Branche und der Szene, eine starke lden-
tiykation mit der eigenen Arbeit - die zumeist in der Motivation vor dem Geldver-
dienen steht -, eine permanente Evaluation und Selbstrepexion der eigenen Leistung
— das sind nur einige der ,,Qualitaten*“, die die Arbeit von Kreativunternehmern
auszeichnen.

Wie weit diese ,,Qualitédten” zum Verhangnis werden kénnen, dariber wird derzeit vor
allem von Kulturwissenschaftlern heftig diskutiert, die der Vorreiterrolle und dem
Model Icharakter kreativer selbstandiger Arbeit auBlerst kritisch gegenuber ste-
hen. Denn den Stérken in der Content-Produktion stehen Schwachen in der Umsetzung
und im Vertrieb, vor allem bei der Internationalisierung gegenuber. Dem Vorteil
immateriellen Kapitals (Kreativitat, Innovationsgabe, Wissen) steht der Mangel an
Finanzkapital gegeniber. Kleinteiligkeit, Flexibilitdt und ausgepragten Netzwerken
stehen Strukturschwache, Instabilitat, soziale Unsicherheit und mangelnde Inte-
ressensvertretung gegeniber. Licken in der Wertschopfungskette sind bei fast allen
kreativen Branchen gegeben.

Auch die Mode lasst sich hier einordnen, wobei das Spannungsfeld zwischen Kreati-
vitat/Innovation und Kommerzialisierung wohl am extremsten ausgepragt ist und die
groRte Herausforderung fur Modedesigner darstellt.

Eine Strukturanalyse der Ist-Situation der Osterreichischen Modebranche muss daher
die qualitativen Fragen und Kernprobleme, die den Kreativwirtschaftsbereich im
Allgemeinen betreffen, auch fir den Modebereich mit beriicksichtigen. Aufschlisse
dariber kann vor allem die Selbstwahrnehmung Modeschaffender bringen. Dabei sind
vor allem folgende Themen relevant, um ein ,,Bild“ zu zeichnen bzw. wiederzugeben:

das Selbstverstéandnis

die Arbeits- und Lebensverhaltnisse

die eigenen Produktions- und Vertriebsstrategien

die eigenen Marketing-Strategien und Netzwerke, die bedient werden
die Positionierung Osterreichs im internationalen Vergleich

V VVVYV
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Dafir wurde folgender Fragenkatalog an eine Reihe von Designerlinnen und Labels
verschickt:

>

>

\%

V VVVYV

\

Was war bei Euch die Motivation Modedesigner zu werden und selbstandig
zu arbeiten?

Was ist Euer Selbstverstandnis als Modedesigner, was Euer Modebegriff?
Wie schafft lhr das Spannungsverhaltnis zwischen Kunst /Kreativitat /In
novation und Kommerz /Kommerzialisierung /serieller Produktion?

Wie sieht Eure Arbeitssituation, Euer Atelier aus?

Unterscheidet sich Euer Arbeitsprozess von dem ,,normal-konventioneller*
Modedesigner?

Woher kommt das Wissen um die Ablaufe im Produktionsprozess, um Ver-
triebsstrukturen?

Wo lasst lLhr produzieren?

Wo verkauft lhr?

Eigener Sales-Agent? Eigenes Geschaft?

Seid Ihr auf Hilfe anderer angewiesen?

Wie ist die Situation kleiner, autonomer, avantgarder Labels in Oster-
reich?

Was unterscheidet die Osterreichische Modeszene von der internationalen?
Was funktioniert gut, was muss verbessert werden — in der Produktion, im
Vertrieb?

Wer sollte dafur zustandig sein?

Wie erhaltet lhr Medienaufmerksamkeit? Wie wichtig ist sie?

Die Auswertung und Nennung der Beantwortungen erfolgt auf Wunsch der Designer ano-

nym.
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3.1. Selbstverstandnis, Arbeits- und Lebensverhaltnisse

Selbstorganisierte kreative Arbeit bekommt derzeit im Zuge des Wandels der Arbeits-
gesellschaft eine neue Perspektive. Kreative Berufe werden zu Modellen selbstbe-
stimmter Arbeit stilisiert, der eigenverantwortliche Kreativunternehmer — der ,,Cul-
turpreneur® - erhalt im Neoliberalismus eine zukunftsweisende Rolle.

Die betroffenen Kulturproduzentlnnen verhandeln daher vermehrt die veranderten 6ko-
nomischen und sozialen Mechanismen und Bedingungen, die im Kontext ihrer Tatigkeit
stehen. Vor allem die eigenen Arbeits- und Lebensverhaltnisse und deren Beziehung
zur gesamtwirtschaftlichen lokalen und globalen Situation werden zunehmend hinter-
fragt.

Was sagen Modedesignerlinnen in Osterreich dazu?
Selbst@ndig zu arbeiten, ist das h@rteste, was man machen kann, aber es
ist die einzige M°glichkeit, seine ldeen in jeder Hinsicht zu realisie-

ren.

Es war mehr als ein Traum, wir waren uns beider sicher, dass dies unser
Beruf ist.

Mir gef2llt das Prinzip der Selbst®ndigkeit besser als in einer Firma an-
gestellt zu sein.

Es steht die ldee dahinter, eigene Visionen ohne Kompromisse verwirkli-
chen zu k®nnen.

Freiheit und Flexibilitat werden groB geschrieben, ebenso die Form der Selbstbe-
stimmtheit, zu deren Gunsten man eine gewisse Prakaritat in Kauf nimmt, und die Mog-
lichkeit zur Selbstverwirklichung, die eine wichtige Motivation ist.
Nachtarbeit in der Gastronomie und eine 70-Stundenwoche fi;r unser Label
sind derzeit die einzige M°glichkeit, unsere Ziele zu erreichen T und als
Designer setzen wir uns unsere Ziele sehr hoch.

Dies gehort zum Selbstverstandnis ebenso dazu wie der stark konzeptionelle Anspruch
an die eigene Arbeit, die Nahe zur Kunst.

Mich interessiert am meisten der soziale Aspekt. Was bedeuten bestimmte
Dresscodes?

Wir haben eine Vision, einen Anspruch, aufregende, aggressive und nach
vorn gerichtete Mode zu machen.

Wir sehen Mode als Ausdruck von Momenten unseres pers®nlichen Repexions-
tagebuches, das parallel zu unserer pers®nlichen Entwicklung entsteht.

Mode als Heimat im Alltag.

Stimmungen zu vermitteln und von irrealen Welten zu erz®hlen.
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Auch der Arbeitsmodus, die Arbeitssituation ist sehr ,kinstlerisch® — zumeist auf
sehr engem Raum, oft in Verbindung mit der eigenen Wohnung oder in einer Arbeits-
gemeinschaft. Als optimal wird das nicht gesehen, aber als 6konomisch. Einige ver-
binden die Arbeitssituation mit einem kleinen Shop — allerdings durfte das nicht
das grundlegende Ziel aller sein, hier stehen unterschiedliche Vertriebsstrukturen
dahinter.

Auf externe Hilfe und Unterstitzung berufen sich fast alle Befragten — allerdings
sind es vor allem Freunde, Kollegen, Kreative aus benachbarten Branchen, wie etwa
Fotografen, Grayker, Musiker, Visagisten, Models, die T wohl gegenseitig T unter-
stitzen. Subventionen und andere ynanzielle F°rderungen scheinen gegengber den pri-
vaten Netzwerken zweitrangig, wenn auch gewiinscht und anerkannt.
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3.2. Professionalisierung und Kommerzialisierung

Um das Spannungsverhéaltnis zwischen Kunst /Kreativitat /Innovation und Wirtschaft-
lichkeit /Kommerzialisierung sind sich alle Befragten bewusst. Es wird als grofie
Herausforderung empfunden, nicht aber als Nachteil oder Behinderung. Hier die
richtige Mischung ynden zu m¢ssen, scheint als selbstverst®ndlich zu sein, ein
Zeichen von Professionalisierung, der man sich nicht verweigert.

Die groCte Herausforderung ¢berhaupt, in der Kommerzialisierung bzw. in
der seriellen Produktion den Kunstanspruch nicht zu verlieren.

Diese Gradwanderung zwischen Kunst und Kommerzialit®t ist eine der groCten
Herausforderungen, vor die uns unsere Labelarbeit stellt. Berghrungs®ngs-
te zum Mainstream, zum APopfi oder zu einer qualitativen Verw2sserung ha-
ben wir nicht.

Ich denke, dass das Spannungsverh2ltnis zwischen ynanzieller Machbarkeit
und den eigenen Vorstellungen von Design auch eine Herausforderung dar-
stellt, der man sich stellen muss. Das ist f;r mich ein wesentliches G¢te-
kriterium fir Design: welche Ressourcen waren vorhanden und was ist daraus
entstanden.

Einzelanfertigungen und serielle Produktion funktionieren nebeneinander.

Die Zeit der Vereinigung von Kunst/Mode ist wieder vorbei. Mode ist nur
Mode wenn sie auch verkauft wird, sonst wirden wir sie Kost¢im nennen.
Andererseits ruiniert der Fokus auf Verkauf die Kreativit®t und schafft
groCe Langeweile.

Das Wissen um Produktionsablaufe und Vertriebsstrukturen ist essentiell, auch die-
ses Bewusstsein ist vorhanden. Eine Professionalisierung, die ,,on the job“ erwor-
ben wird, durch ,,learning by doing“. Die Ausbildung scheint hier weniger Bedeu-
tung zu haben als beispielsweise der Austausch mit anderen Designern. Die eigene
Professionalisierung scheint auch deswegen bedeutend, da aufgrund der prekaren
Arbeitssituation das betriebswirtschaftliche Wissen zumeist nicht zugekauft oder
angestellt werden kann. Insgesamt ist trotz aller Individualitat, Selbstverwirkli-
chung, Freiheitsdrang und Kreativitat ein erstaunlich hohes Mafl an Marktorientie-
rung und Professionalisierungsbewusstsein vorhanden.
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3.3. Produktions- und Vertriebsstrukturen sowie Osterreich
als Standort

Die Musterkollektionen werden fast ausschlieBlich im Haus (,,selber*, ,,im Studio*,
,.in der eigenen Werkstatte*) produziert, auch sonst uberwiegt die Produktion in
Osterreich. Fallweise werden die Verkaufskollektionen in Ostléandern wie Bulgarien,
Slowakei und Ungarn hergestellt.

Vernunftige Produktionsbedingungen werden einheitlich bemangelt.

Eine f.r efyziente Kooperationen offene Textilindustrie gibt es vor Ort
nicht.

¥sterreich ist kein typisches Land der Textilindustrie. Es gibt zwar ei-
nige Stoffproduzenten, aber kaum Produktionsbetriebe. Die Bereitschaft
fir eine Kooperation mit jungen ©sterreichischen Designern ist meiner Er-
fahrung nach nicht sehr groC. Produktionskosten in ¥sterreich sind oft zu
hoch, um hier produzieren zu lassen.

Es gibt auch kaum ernstzunehmende Produktionsst®tten in ¥sterreich ...

Basismaterialien (Stoffe, etc.) muss man meist aus dem Ausland bestellen
und die Produktion in ¥sterreich ist teuer.

Ich versuche immer wieder mit ©sterreichischen Firmen zu arbeiten, die
sind aber sehr unpexibel und teuer f;r die Qualit®t, die sie liefern ...

Die Produktion ist jedes Mal ein Horror.

Abgesehen von jenen Designern, die Uber eigene Shops verfugen und daher dem Ver-
kauf vor Ort eine gewisse Bedeutung beimessen, wird auf die Frage nach dem Ver-
trieb Uberraschend oft der Verkauf ins Ausland — Paris, London, Berlin, Japan

— genannt, ebenso wie der Verkauf Uber Sales-Agenten. Dies scheint fur eine re-
lative Unabhéngigkeit vom heimischen Markt und eine grundsatzliche Ausrichtung am
internationalen Markt zu sprechen.

Was es bedeutet, in Osterreich tatig zu sein, fasst folgendes Zitat sehr gut zu-
sammen:

Maximale intellektuelle Anerkennung, minimale wirtschaftliche Umsetzung.
Keine relevanten Kooperationen mit groCen Firmen, die es hier aber gibt!

Die Osterreichischen Kunden haben einen sehr konservativen Geschmack, orientieren
sich an den global labels und haben wenig Sinn fur Ausgefallenes.

Wenn man auf ¥sterreichs StraCen geht, kann man sehen, dass im Gegensatz
zu andern L2ndern die Masse nur bedingt an Mode interessiert ist. Prak-
tisch und billig geht vor innovativ und individuell.

Dementsprechend ist die Bereitschaft heimischer Shops, Osterreichische Designer zu
verkaufen, sehr gering. Man ist sich dessen durchaus bewusst, ebenso wie der Tat-
sache, abseits der internationalen Modezentren zu agieren — dennoch wird Wien und
Osterreich geschatzt, gerade wegen des ,,off the mainstream“. Und letztlich ist in
Zeiten der Globalisierung der eigene Standort nicht mehr ausschlaggebend, er ent-
scheidet eher die Lebensqualitat als den wirtschaftlichen Erfolg.

Meiner Meinung nach kann man ohne weiteres in ¥sterreich arbeiten und woh-
nen. Ich glaube aber, dass es wichtig ist, sich international bei den Fa-
shion Weeks zu pr@sentieren.

Ich glaube nicht wirklich, dass Design vom Standort abh®ngig ist.
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Daruberhinaus ist der grundsatzliche Tenor, dass sich in den letzten Jahren die
Situation fir heimische autonome Labels massiv gebessert hat, nicht zuletzt dank

Fordereinrichtungen wie Unit F oder departure.

Ich glaube, diese Initiativen in ¥sterreich haben ganz entscheidend dazu
beigetragen, dass die Zahl junger Labels gewachsen ist und mehr Modedesig-

ner den Schritt zur Selbst®ndigkeit machen.
¥sterreich entwickelt sich in den letzten Jahren in Richtung internationa-
le Akzeptanz und Aufmerksamkeit.

Die internationale Aufmerksamkeit scheint daher auch vorrangig vor der Frage nach

der lokalen Anerkennung zu sein.

Die Show, die internationale Anerkennung, der Wert der Marke. Alles das
wird st®ndig besser und funktioniert genau wie wir uns das w¢nschen.
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Analog zur Designerbefragung wurden fir die Fremdwahrnehmung ebenfalls eine Reihe
oOsterreichischer Modepositionen zu ihrer Sicht beziuglich Selbstverstandnis, Ar-
beitsverhéaltnisse sowie Produktions- und Vertriebsstrukturen heimischen Modede-
signs befragt.

Die kunstlerische Ausrichtung heimischen Modedesigns wird auch in der Fremdwahr-
nehmung stark betont. Die Balance zwischen Kreativitat und Kommerzialitat wird
allerdings negativer beurteilt und den Designer dabei weniger Professionalitat
zugestanden, als die Selbstwahrnehmung ergibt.

Das Fehlen heimischer Produktionsbetriebe wird ebenso wie das mangelnde Modebe-
wusstsein als eine der Hauptschwédchen des Osterreichischen Marktes gesehen.

Die Internationalisierung ist der wichtigste Schritt fur den Erfolg, wobei die
Chancen o6sterreichischer Designer hier unterschiedlich bewertet werden.

Einige ynden sich im Kommerziellen schwer zurecht und erheben einen hohen

kreativen, ja k¢nstlerischen Anspruch, was durchaus positiv ist, - solange
man seine Arbeit gesponsert bekommen kann. Andere schaffen den Balanceakt

leichter und k®nnen beides miteinander gut verbinden und die Kollektionen

verstandlich vermitteln, also Kreatives und Verk®upiches miteinander ver-

binden.

(Marika Demner)

Mode ist nicht Kunst, sondern ein Gewerbe. Das wird oft ¢bersehen. Kunst
kann allenfalls inspirierend wirken, aber das unterscheidet die Mode nicht
von anderen Branchen. (...) Sie haben keine Ahnung vom Gesch&ft. Design
ist nicht die Gestaltung von Produkten, sondern die Gestaltung von Produk-
tions-Prozessen. Man muss sich mit Herstellung, Vertrieb, Logistik etc.
befassen, um zu wissen, was man umsetzen kann.

(Till Reiter, Ludwig Reiter Schuhmanufaktur)

Der ©sterreichische Kreativnachwuchs bewegt sich im k¢nstlerischen Avant-
gardebereich, der kommerziell kaum umsetzbar ist.

(Ute Schumacher, Head of Trend Research, Swarovski)

Das ist vor allem eine Frage des Geldes. Solange nicht genisgend Geld fir
den Start da ist, ist die Erstellung einer Kollektion fast unm®glich.

Und Kommerzialisierung heiCt, Masse, Menge und Vermarktung - und das ist
schlichtweg teuer. Viele Projekte und ldeen der Jungdesigner sind extrem
gut und absolut verwertbar. Wir haben aber in ¥sterreich nicht das texti-
le Umfeld, wie z.B. in Deutschland mit Adidas, Puma, Strehle, Hugo Boss
etc., die gute ldeen aufnehmen kennten.

(Anna Georgiades, Palmers)



(T-R.)

.s.)

(A.G.)
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Es gibt keine nennenswerte Erzeuger-Branche, und daher wenig Entwicklungs-
potential. Es fehlen auch relevante Medien, Messen, etc.

Mode hat in Frankreich und Italien sicherlich einen wichtigeren Stellen-
wert als in ¥sterreich und wird daher auch entsprechend anders gelebt und
zelebriert.

Mode ist in ¥sterreich als Massen-Ph®nomen verankert, aber nicht im Spezi-
ellen in einem innovativen oder im Avantgarde-Bereich.

Im Ausland wird die Modebranche im Generellen viel wichtiger genommen als
hier, schon alleine weil sie in L®ndern wie Frankreich, ltalien, Spanien
und England einen wichtigen Wirtschaftsfaktor darstellt.

Die bisherige Entwicklung hat gezeigt, dass ©sterreichische Modedesigner
ins Ausland gehen m¢ssen, um bekannt zu werden.

Ich sch®tze die momentane internationale Situation als sehr g¢nstig fir
Jjunge ©°sterreichische Avantgarde-Labels ein, weil sie sich einfach ent-
schieden vom Mainstream abheben und dies dem aktuellen Trend sehr entgegen
kommt.

Ware sch®n, wenn wir noch mehr Beziehungen zum Ausland und Geldmittel h&t-
ten, die Talente zum Start ins Ausland zu schicken.

Es gibt noch viel Aufholarbeit. Der Staat sollte mehr internationale
Events mit ©sterreichischen Designern organisieren, internationale Desig-
ner dazu einladen, zu kooperieren, junge Talente wirklich zu f°rdern, so
einen Hype kreieren wie es auch in Belgien gelungen ist, das Land als
Modezentrum fir Avantgarde zu promoten.

Neben der Foérderung eines heimischen Modebewusstseins sowie einer Internationali-
sierung wurden mehrfach verstarkte Kooperationen zwischen den Ausbildungsstatten
und der Wirtschaft angeregt.

(T.R.D

U.s.)

Die Ausbildungsst®tten (...) hegen T wie alle Schulen in ¥sterreich T eine
grunds@tzliche Industriefeindlichkeit. Sie befassen sich auch selbst nicht
damit, und haben keine Ahnung, wie die Branche funktioniert.

Eine st®rkere Vernetzung zwischen Modeschulen und Industrie w?re sicher-
lich forderlich. (...) Die Modeschulen sollten proaktiv an einzhelne In-
dustriebetriebe herantreten.
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Elisabeth Langle, freie Journalistin auf den Gebieten Textil, Mode und Wirtschaft,
kennt nicht nur die Designszene bestens, sondern hat durch ihre langjéhrige Tatig-
keit in der Textilindustrie auch den Einblick in die produzierende und vertreibende
Industrie. Ihr Blick auf die Szene ergab eine Bestandsaufnahme, die nicht nur sehr
engagiert und differenziert ist, sondern eine Reihe konzeptueller LOsungsansatze
enthalt:

Es gibt ganz wenige unabh®ngige Designerlabels, die am Markt eine Rolle spielen.
[Meistens stehen dahinter Industriekonglomerate mit beinharten Gesch®ftsinteressen,
Anmerkung des Autors]. Daraus ergeben sich ganz klare Karrierechancen fir die jungen
Designer. Am schlechtesten sind die Chancen f;r Unabh®&ngigkeit und Selbst®ndigkeit.
Intakt sind die Chancen, von einem Industriekonzern gekauft oder besch&ftigt zu wer-
den, wenn man von den Medien entsprechend gehypt wird und den Schuldenberg bis zum
Tage der Erl®sung ertragen konnte. In weniger medienwirksamen Dimensionen k°nnte
man als Jungdesigner so etwas wie Ateliermode machen, die in hom®opathischen Mengen
auCerhalb der Industriemaschinerie lokale Marktnischen bedient. Dort kann man gutes
Geld verdienen, aber steht nicht im Scheinwerferlicht. Daher fassen diese Option
Jungdesigner gar nicht erstmals ins Auge. Es g@be theoretisch auch andere Karriere-
bilder fir Jungdesigner, die viel zu wenig strukturiert und auch nicht kommuniziert
werden.

Die jungen Designerlabels aus ¥sterreich sind sehr verschieden in Zugang, Form,
Umsetzung und Inhalt. Man kann nicht von einem ©sterreichischen oder Wiener Stil
sprechen. Ich denke, dass dies auch niemand interessiert. Mir pers®nlich erscheint
eine gewisse Kost¢imhaftigkeit prototypisch zu sein. ¥sterreichische Designer ten-
dieren zur komplizierten Verkleidung auf einer k¢nstlichen Lebensb¢hne. Der Zugang
ist vielfach intellektuell und setzt Intellektualit®t beim Konsumenten voraus. Die
Umsetzung ist kreativ-k¢nstlerisch und ¢beraus ichbezogen. Ich denke, dass dies ein
Resultat der akademischen Ausbildung ist, die noch immer oder schon wieder vom Bih-
nenkost¢m und vom K¢nstlerstatus ausgeht.

(---.) Der Modebegriff der bedient wird, ist nicht so sehr die Mode fi,r die zeitge-
m2Ce, viel besch2ftigte, multifunktionell lebende Frau oder Mann (...). Der Modebe-
griff leitet sich von der Modefrau oder dem Modefreak ab, die sich in einer Gesell-
schaft von Sch®ngeistern zeigen und sich f;r ithren Auftritt entsprechend kleiden. Wo
sind diese Frauen? Wo sind diese M2nner? Selbst Streetwear ©sterreichischer Designer
hat nicht dieses easy living Gef¢shl, sondern ist ¢berfrachtet mit intellektuellen
und k¢nstlerischen Nebengedanken, die fir die Designer wichtig sind, aber nicht fir
die, die diese Mode kaufen und verkaufen sollen. Kurzum: es ist zu wenig life in
diesem style.

(---) In der Umsetzung der Erstkollektionen zeigen sich enorme Hirden. Nicht einmal
Prototypen k®nnen zu marktf2higen Preisen in ¥sterreich erzeugt werden. (...) Aus-
weichman®ver ins ©stliche Ausland einschlieClich Bulgarien sind umst®ndlich, kei-
neswegs g¢nstig, haben lange Vorlaufzeiten und sind auch keine lebensf®hige L°sung.
Und so beginnt ein Teufelskreis: Ohne professionelle Protos keine Pr2sentation. Ohne
Prasentation keine Auftr@ge. Ohne serielle Produktion keine Auftragserf;llung. Ohne
industrielle Erzeugung keine leistbaren Preise. Ergo bleiben die ©sterreichischen
Designer bei Kleinmengen h&ngen und m¢ssen mit einer punktuellen Distribution leben.
Die industrielle Realit®t beginnt schon bei der Stoffbeschaffung. Ganz wenige Firmen
liefern Kleinmetragen an Jungdesigner. Daher m¢ssen sie oft in den Materialien auf
Lagerware zur¢ckgreifen, die nicht sehr neu ist. Dieses Manko wird mit Overdesign
kompensiert. Damit wird der Teufelskreis zu einer Erfolgsfalle: Overdesign macht die
Erzeugung von Protos noch schwieriger und teurer. Die serielle Produktion bleibt in
Minimengen stecken, die man nicht als industriell bezeichnen kann. (...)
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(---) Es w@re zu begr¢Cen, g@be es in Wien ein ©sterreichisches Designcenter, wo
man die neuesten Kreationen auch permanent kaufen kann. (...) Bei der anti®sterrei-
chischen Haltung des Modehandels w@re das eine wirkliche F°rderung und die Designer,
die dort vertreten sind, k®nnten sich auch um ihren Verkauf k¢immern und daraus sehr
viel lernen. Periodische Verkaufsshows, wie etwa im Muqua, sind eine Hilfe, aber
1°sen das Problem nicht. Sie haben zu sehr Eventcharakter. Daraus entsteht keine
Kundenbindung. Sie ist aber die Basis fir die weitere Entwicklung eines Modebewusst-
seins pro Austria. ¥sterreichisches Design braucht ein permanentes Showcase. Damit
kennte sich auch in der Art einer Provision ein Teil der Kosten ¢ber die Spanne
wieder reynanzieren. Das w2?re so eine Art Marshallplan am Point of Sale. (...) Da-
neben w2re es eine Quelle des Trainings f¢r die Designer in Sachen Marktf2higkeit.
Der Konsument bestimmt wer in ist und wer out. Out ist der, der sich nicht verkauft.
Out bleibt der, der nirgendwo gekauft werden kann. Ein eigenes Showcase w2re auch
ein Gewinn f,r Wien mit einer hohen Umwegrentabilit®t. Wi,rde sich auch als Plattform
fer interdisziplin®re Zusammenarbeit anbieten mit Produktdesign, Interior Design,
Ladenbau, Architektur etc.

Die mediale Aufmerksamkeit ist wichtig. Dafir gibt es t2glich neue Beispiele. Sie
spielt sich aber auf zwei Ebenen ab, die Zeit verschoben wirken:

a)

Zun2chst braucht ein Designer die mediale Resonanz auf Pr2sentationen und Shows fir
sein Rating im Medienmarkt, weil dieses von den mPglichen Partnern f¢r die Produk-
tion und die internationale Vermarktung sehr genau verfolgt wird. Auf dieser Ebene
wirkt die Medienpr@senz wie eine Investition in Produktion und Vertrieb. Ohne efy-
ziente Partnerschaften in diesen beiden Bereichen kommt ein Label aus anf2nglichen
Achtungserfolgen nicht heraus. Die Aufmerksamkeit des Modehandels dagegen ist auf
dieser Ebene marginal.

b)

Wenn ein Designer eine leistungsf@hige Distribution und Produktion hat, dann be-
schleunigt die mediale Energie unmittelbar den Verkaufserfolg, d.h. nimmt die Ziel-
richtung Konsum und wirkt am POS. Auf dieser Ebene kann man vom return on investment
sprechen.

Das Investment in eine professionelle Pressebegleitung und mediale Pr2senz soll-
te zeitlich beschr2nkt und ynanziell sparsam dotiert werden, sofern es weder eine
internationale Distribution noch eine leistungsf2hige Produktion gibt. Solange das
junge Label ein Solist ist, kann es vom Modemarkt nur punktuell und virtuell wahr-
genommen werden.
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Fir die Ausstellung Logos Mutant — einem weiteren Baustein des Forschungsprojekts
Strategies & Networks of Contemporary Fashion Designers - wurden rund 60 nationale
und internationale Positionen der Modeszene — von Museumskuratoren Uber Journa-
listen, Architekten, Filmemacher, Stylisten, Publisher bis hin zu Designern — zu
ihrem Versténdnis von Mode, ihren Inspirationsquellen, ihren Vorbildern sowie zur
Stadt, in der sie tatig sind, befragt.

Auch in diesem ,,Blick von auflen*“ bestétigt sich, dass Mode nicht bloR Bekleidung ist,
sondern ein hochkomplexes soziales Wertesystem, ein Spiegel unserer Kultur und Zeit,
weit Uber Life-Style-Fragen hinaus.

Fashion designers try to ynd out what is going on in the world, what is in
the mind of people.
(Brigitte Winkler, Modejournalistin, Wien)

We all discover ourselves through fashion, it is a global communicator, a
game that everyone can take part in.
(Terry Jones, Editor, London)

... itEs something of a universal language ...
(Evert Crols, Architekt, Antwerpen)

... a phenomenon of our visual culture ...

Dementsprechend kommen auch die Inspirationsquellen fur die eigene Arbeit “von der
Strasse”:

... visual things, everything around us ...

... all the things which happen around us ...

... by seeing what goes on in the street ...

... daily life, any information, that comes to me from the street ...
... the inpuence is everywhere ...

... people, people, people ...

... what is happening in the world ...

... read the newspaper every day ...

... how people connect, the different cultures and ethics ...

Einen hohen Einpussfaktor stellen dariber hinaus die bildende Kunst, die Musik, der
Film dar. Befragt nach winschenswerten Kooperationen wird auch fast immer die inter-
disziplinare Zusammenarbeit mit anderen kinstlerischen Disziplinen genannt. Oder,
anders ausgedrickt:

Fashion is interesting, when it goes beyond fashion.
(Hilde Bouchez, Editor, Antwerpen)

Daher ist auch die vor Ort vorhandene Kunst- und Kulturszene ein wichtiges Proyl, das
die Zentren der Mode kennzeichnet T Antwerpen, Paris, London, New York. Ein Proyl,
das auch Wien zugestanden wird:

We have great artists, a great culture!
(Hermann Frankhauser, Wendy & Jim)

Neben einer lebendigen Kunst- und Musikszene ergibt die Néhe zu Osteuropa fiUr viele
Modedesigner in Wien eine spannende Herausforderung. Und interessanterweise ist es
gerade das ,,0ff the mainstream*, das hiesige Modedesigner schatzen. Was zunachst als
Nachteil scheinen mag, wird fast einheitlich als Vorteil genannt (Hartmann Norden-
holz, Petar Petrov, Ute Ploier, Wendy & Jim):

... quiet, slow, not so fashionable, not so stressy ...
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Selbst die Zentren der Mode werden sehr differenziert wahrgenommen. Antwerpen wird
als cosmopolitain village bezeichnet, dessen Vorteile im open minded, open spirit,
cross disciplinary liegen. Im Sinne von Zuschreibungen wie small, quiet, no stress,
easy living kommt es Wien offensichtlich sehr nahe, wohingegen ein open spirit hier
nicht vorhanden ist, wie auch die vielfache negative Einschatzung des heimischen
Modebewusstseins zeigt.

Fur London wird vor allem der multi-cultural aspect hervorgehoben — the most inte-
grated city in the world — sowie die Infrastruktur.

The infrastructure in London is quite unique for nurturing design talents
or creative talent as such. It has a support system with people running
magazines, stylists, manufacturers, stores, clubs T a mix of people that
are working in a very similar way, on a very similar level. London is re-
sponsible for a lot of dynamic and interest in creative developments, not
just in our country ...

(Mark Eley, Designer, London)

Die Beziehung zwischen einer Stadt als Wirtschaftsstandort, Lebensmittelpunkt und
Sammelpunkt kreativer Kulturen ist ein derzeit unter Soziologen, Wirtschaftswissen-
schaftlern, Kulturwissenschaftlern und Stadtplanern heifl diskutiertes Thema. Den
kontroversiellsten Input dazu hat der amerikanische Oknonome Richard Florida mit
seinem Bestseller ,,The Rise of the Creative Class* geliefert, der eigene Kreativi-
tatsindexe fur Stadte weltweit und deren Parameter aufgestellt hat. Offenheit und
Multikulturalitdt — beides wesentliche Einschatzungen in Bezug auf die Kreativszene
in Antwerpen und London — sind dabei zentrale Faktoren. Beide Faktoren treffen auf
Wien in nur sehr geringem Mafle zu.

Die in Wien lebende, an der Universitat fir angewandte Kunst als Professorin fir De-
signtheorie tatige Englanderin Alison Clarke hat an dem Forschungsprojekt Strategies
& Networks of Contemporary Fashion Designers mitgearbeitet und fur die vorliegende
Studie einen Textbeitrag erstellt. Darin geht es um eine Analyse der Stadt als Ort
der Mode im Generellen sowie Wien als Ort der Mode im Speziellen. lhre Kernaussagen
seien hier in gekirzter Form wiedergegeben:

-

The relation of place, locale and city to creative cultures is now a pervasive theme
in the understanding of fashion as an industry and aesthetic system (...) T fashion
as a key force in generating place as a simultaneously economic, stylistic and cul-
tural phenomenon.

(--..) Fashion, as a series of social/economic networks as much as style relations,
has come to the fore in our understanding of new cultural economies. As Tfashion
history and cultural geography increasingly inform one another, the relationship
between metropolis and the cultural production of fashion as an industry and form
of everyday popular culture has become pivotal as a mode of academic analysis. In
Fashionds World Cities (Breward and Gilbert 2006) the emergence of cities outside the
o6big yved [London, Paris, Milan, New York and Tokyo, authordés note], from Moscow to
Dakar and Los Angeles, is considered as a crucial contribution to the understanding
of fashion, economics and cultural geography alike.

Despite this recent theoretical and historical inquiry, the question persists;
How do smaller locales, such as Vienna, that occupy the periphery in terms of the
translation, initiation and consumption of style innovation, impact on global style
economies? (...) Or is the very notion of 6cored and 6peripherald, 6hotdé and 6coold
sites of cultural production redundant in a fully globalised fashion economy of
forecasters and transnational media?

(--.) Despite the fact that this genre of sociology [the sociology of fashion and
marketing, authords note] casts its analyses in broader terms of the political and
cultural economy of fashion as a 6creatived industry, it still anchors production to
the speciycities of locales and social networks.
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(---) 1t quickly becomes apparent that Ocreativityd is intertwined with the his-
tories of speciyc cultural brokers, such as high proyle London-based art colleges,
who historically bestow greatest praise upon highly gendered interpretations of
o6geniusd. (...) This, argues McRobbie, is part of a broader exploitative culture of
fashion that utilises the notion of free-expression and Ocreavitityd as a means of
generating an endlessly pexible, low-paid cultural workforce.

(--.) Both Entwistle and Zukin, like McRobbie, ground their theoretical conjecture
in the signiycance of place in generating speciyc forms of cultural currency; the
London and New York model may be interchangeable put the underpinning networks of
creative and cultural industries that generate them are unique. And it is these
6subtled constellations and conygurations (identiyed by sociologist Harvey Molotch)
that generate place speciyc cultural products.

In contrast to the academic tendency towards the local as a mode of analysis, eco-
nomic theory and practice would apparently favour the homogenous and the global.
(--.), the present day formalisation of, and economic emphasis on, the forecasting
industry is unprecedented (Robinson 2003). (-..)

Understanding the ontology of fashion and style from the perspective of the creative
industries, then, must be considered in terms of the local embeddedness of informal
networks and relationships (between peoples, retail locations, labour relations, and
gendered creative histories). (...),should there not be an argument for the pro-
tection of highly localised creative industries? (...) While cities such as London
thrive on their global proyles, the actual infrastructure of grassroots creativity
is under threat as these cities become more and more hostile to the low-paid cul-
tural workers McRobbie identiyes as being at the core of the fashion industry. In
this context, Vienna, as a capital city occupies a unique position. Its proximity
to 6newd markets such as Turkey and former Eastern Europe, and the inpuence the di-
versity of those local fashion cultures potentially have on the city, might be of
increasing signiycance. While numerous of its designers have become global exports
and its streets have become occupied, in the last yve years, by the pagship stores
of the predictable fast and luxury fashion chains (Zara, H&M, Gucci, Prada, etc.),
the creative originality of the city ultimately lies in its ability to continue to
nurture the fiembeddednesso of its creative networks.
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Aus all diesen Fragestellungen, Ergebnissen, Sichtweisen lassen sich fir uns 4 zen-
trale Thesen ableiten:

These 1 _ Wien ist anders

Wiens Qualitaten liegen in
> der geopolitischen Lage, der Nahe zum Osten
> der Position ,,off the mainstream*
> der historisch gewachsenen Vernetzung von Bildender Kunst, Design und
Musik.

These 2 _ Osterreicherln hat kein Modebewusstsein

Mode — zumindest wie sie dem Modeverstandnis der vorliegenden Studie und dem dariber
stehenden Forschungsprojekt entspricht — scheint als Betatigungsfeld fir ein paar
AK¢nstlerii keine breite Beachtung zu ynden. Ein ausgepr@®gtes Bewusstsein fir die
Bedeutung von Mode als kulturelle Ausdruckform und als Wirtschaftsfaktor — wie es
beispielsweise in Italien, Frankreich, England, Belgien, Holland existiert — scheint
sowohl der Wirtschaft (Angebotsseite) als auch den Konsumenten (Nachfrageseite) fern
zu stehen.

These 3 _ Der heimische Markt ist kein Markt

Demzufolge ist der heimische Markt kein Absatzmarkt fur Osterreichisches Design. Im
Gegenteil, das Label ,,0sterreichisch* ist wie ein Stigma. Osterreichische Geschafte
und Boutiquen bekennen sich dazu, dass es mehr schadet als verkaufsfordernd ist, Os-
terreichische Labels zu fuhren. Und dsterreichische Designer versuchen zunéchst ins
Ausland zu verkaufen, um dann erst — wenn sie international erfolgreich sind — am
heimischen Markt Chancen zu haben.

These 4 _ Das Finden von Produktionen muss Kernthema sein
Die Strukturanalyse ortet eindeutig das greCte Deyzit im Produktionsbereich T es

fehlt an Strukturen, an Know-How, an Mut, an Qualitat. Hier anzusetzen, muBl der erste
Schritt in Richtung Aufbau einer Osterreichischen Modewirtschaft sein!
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keiten, Szenarien

Handlungsnotwendigkeit 1:
Wien als Kreativstandort muss eine eigene ldentitat entwickeln, die:

> sich nicht nur am Westen orientiert, sondern verstarkt am Osten
(kulturell und exportmaflig)

> eine ganz eigenstandige Positionierung erdffnet und ein starkeres
Selbstbewusstsein hervorbringt

> auf Interdisziplinaritat aufbaut und das Gestern ins Heute Uberfihrt

Handlungsnotwendigkeit 2:

Es gilt ein Modebewusstsein fir zeitgendssisches Modedesign zu schaffen und zu for-
dern, durch:
> ein vernetztes Agieren von Ausbildungsstatten — Wirtschaft — Medien
> die Sensibilisierung der heimischen Bevdlkerung uber 6ffentlichkeits-
wirksame MalRnahmen wie Schauen, Aussschreibungen mit Présentationen,
Ausstellungen und Symposien
> Imagebildung im In- und Ausland

Handlungsnotwendigkeit 3:
Hier gilt es dort anzusetzen, wo das Bewusstsein ansetzt:

> Kooperationen von Ausbildungsstatten mit der Wirtschaft initiieren und
fordern

> Handelsoffensive: Showroom mit Verkaufsprasentation fir Einkaufer, Ge-
schéaftsbesitzer etc.

> Starkere mediale Aufmerksamkeit und Rezeption fdrdern

> Internationalisierung und internationale Wahrnehmung foérdern

Handlungsnotwendigkeit 4:

Wir glauben, dass eine Verbesserung der Produktionsstrukturen nicht Uber die beste-
hende Industrie erreicht werden kann, sondern nur Uber ganzlich neue Geschaftskon-
zepte und Anbieter im Produktionsbereich. Diese zu ynden und zu unterstitzen, kann
ein neuer Bereich fur Forderinstitutionen wie Unit F und departure sein. Das ist
nicht nur der Modebranche zutréglich, sondern starkt insgesamt Wien als kreativen
Produktionsstandort. Beispiele wie MERIT (eine Initiatibe des AMS) kodnnen durchaus
Vorbildcharakter haben, weitere Beispiele sind Produktionsinkubatoren, r&aumliche
Sammelproduktionsstatten analog dem Konzept der Biurogemeinschaften im Kreativbe-
reich. Auch Entwicklung & Forschung im Bereich Stofftechnologien, maschinelle Infra-
struktur, etc. konnten neue sinnvolle Forderfelder sein.

Als Abschluss sei ein Osterreichischer Designer zitiert, der sein Interview mit fol-
genden Worten abgeschlossen hat:

Ich hoffe es hat Dir geholfen, ich wgrde mir winschen, dass es auch uns hilft.
Wenn dies zum Finden von Produktionen beitr2gt, wgrde ich gerne davon erfahren.
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Anhang Ergebnisse Befragung Seite 36
Auswertung der Designerlnnenbefragung 2006

Die im Winter 2005706 von Unit F buro fur mode durchgefihrte Befragung nationaler
DesignerlInnen umfasste sowohl die Erhebung quantitativer Daten als auch einen qua-
litativen Fragenkatalog.

Die Fragebdgen mit einem Umfang von vierzehn Seiten bzw. 50 Fragepunkten wurden an
38 Osterreichische Designerlinnen/Labels verschickt, die auch an der Designerlnnenbe-
fragung 2003 teilgenommen hatten. So war es moglich, zu manchen Themenbereichen Uber
Vergleichswerte Riuckschlusse auf die Entwicklung der letzten drei Jahre zu ziehen.
Dabei wurde darauf geachtet, die befragten Labels repréasentativ fur die Osterrei-
chische Modedesignlandschaft auszuwahlen. Die Ricklaufquote lag bei knapp 45 %.

Der Fragebogen umfasste sieben Themenbereiche: Der erste Schwerpunkt widmete sich
der Unternehmensstruktur osterreichischer Designlabels (1.), danach wurden Details
zur Produktpalette (2.) und zu Herstellung und Produktion (3.) erfragt. Das vierte
Kapitel konzentrierte sich auf das Verkaufs- und Exportverhalten 6sterreichischer
Designer (4.). Punkt funf beschaftigte sich mit Details zu Marketing- und PR-Akti-
vitaten (5.) und wurde durch einige Fragen zu den Geschaftszahlen (6.) erganzt. Den
Abschluss bildete eine qualitative Befragung (7.) zum Themenschwerpunkt ,Netzwerke*,
um mehr Uber das Medienverhalten und Kooperationen heimischer Designerlnnen in Er-
fahrung zu bringen.

1.Unternehmensstruktur

Befragt nach der Unternehmensstruktur, gaben 50% der Designerlnnen an, als Einzel-
unternehmerlnnen zu agieren, 29% sind als offene Erwerbsgesellschaften (OEG) tétig,
14% der Unternehmen sind als Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) und 7% als
Gesellschaft nach burgerlichem Recht (GbR) eingetragen.

Nur 7% der Unternehmen wurden bereits in den 80er Jahren gegrindet, wahrend 30% auf
ein Entstehungsjahr in den Neunzigern zurickgehen und zwei Drittel der Labels erst
seit dem Jahr 2000 gegrundet wurden. Dementsprechend gab keiner der Befragten an,
dass der Markt f¢r ihn bereits ausgesch®pft sei, allerdings beyndet sich auch kein
Unternehmen mehr in der Startphase. 50% sehen ihren Betrieb im Aufbau begriffen und
50% gaben an, ihr Label sei in den Markt eingefihrt aber auf jeden Fall ausbaufahig.
Vergleichend dazu sahen sich 2003 noch 84% der Unternehmen in der Aufbauphase.

1.1 Standort

Der Unternehmenssitz liegt bei 79% der befragten Designerlnnen in Wien, jeweils 7%
haben ihren Betriebsstandort im Rest Osterreichs, innerhalb der EU bzw. in Asien.
Von den in Osterreich beheimateten Firmen gaben 100% an, ihren Unternehmenssitz auch
in Zukunft hier beibehalten zu wollen.

1.2 Art der Tatigkeit

Fir die Beantwortung der Frage nach der Art der Tatigkeit seines Unternehmens wur-
den dem Befragten vier Kategorien angeboten, namlich Design und Musterproduktion
(90%) , Kleinserienproduktion (57%), Vertrieb und Verkauf (64%) und Designconsulting
fur Firmen, Film, Theater etc. (50%). Dabei waren Mehrfachnennungen die Regel, denn
nur 14% der befragten Firmen gaben an, ihr Label beschaftige sich ausschliellich
mit Design und Musterproduktion. Ein Drittel der Befragten z&hlt alle vier oben ge-
nannten Kategorien zu ihren Tatigkeitsfeldern, 15% gaben an, sich neben Design und
Musterproduktion auch um den Vertrieb und den Verkauf Uber eigene Shops zu kimmern.
Jeweils 7% zahlen ausschlieBlich Vertrieb/Verkauf oder Kleinserienproduktion zu ih-
rem Tatigkeitsbereich. Jeweils knappe 10% beschaftigen sich mit einer Kombination
von Design, Kleinserienproduktion und Vertrieb, Design, Kleinserienproduktion und
Consulting bzw. Design und Consulting.



Abb. 1.1 Tatigkeitsfelder
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1.3 Zielmarkt

Als derzeitigen Zielmarkt gaben 86% der Befragten Europa an, gefolgt von Asien mit
57% und Osterreich mit 29%. Nur 7% sehen Amerika als ihren derzeitigen Zielmarkt.

Allerdings wird in der nachsten Frage das Aufholbedurfnis deutlich, denn 50% der
Befragten wollen in Zukunft den Zielmarkt Amerika bewusst anstreben, auch Asien
wird mit 70% in Zukunft noch starker als Absatzmarkt heimischer Designerlnnen ge-
nutzt werden. Osterreich verzeichnet ein Plus von 6%, lediglich der europiische
Markt stagniert bei einem Wert von 80%.

Abb. 1.2 Zielmarkte o6sterreichischer
Modedesigner
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m zukunftiger Zielmarkt
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1.4 Ausbildung

93% der befragten Unternehmerlnnen gaben an, eine fachspeziysche Ausbildung im
Modebereich genossen zu haben. 36% erhielten ihre Ausbildung an einer ,,Hoheren
Bundeslehranstalt fir Mode und Textil*“, 29% sind Absolventlnnen eines Universi-
t2tsstudiums Mode. Weitere 43% gaben an, eine andere fachspeziysche Ausbildung ab-
geschlossen zu haben, am h2uygsten werden Kollegs fi;r Mode und Bekleidungstechnik
oder Speziallehrgange (etwa die Sommerlehrgange an der Modeschule Hetzendorf/Wien)
genannt. Keiner der befragten Designerlnnen hat eine Schneiderlehre und/oder die
Meisterprifung absolviert.

Die Frage nach einer fachspeziyschen Ausbildung ihrer Mitarbeiter beantworten
knapp 15% der Unternehmen mit nein, je 29% entfallen auf Beschaftigte mit einem
HBLA-Abschluss, sowie auf Mitarbeiterlnnen mit einem abgeschlossenen Universitats-
studium, gefolgt von 27%, die eine Lehre absolviert haben.

Abb. 1.3 Fachspeziysche Ausbildung
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1.5 Mitarbeiter

Der Grof3teil der Unternehmen, namlich 57% der Befragten, beschaftigt ein bis zwei
Mitarbeiterlnnen, in dieser Zahl sind die Besitzer miteingeschlossen. Rund ein
Drittel der Firmen arbeitet mit einem Team von drei bis vier Personen und nur 14%
entfallen auf Betriebe mit Uber finf Beschaftigten. Im Vergleich zur Befragung aus
dem Jahr 2003 lasst sich gegenwartig eine Verdopplung der Betriebe bis zu funf
Mitarbeiterlnnen feststellen, 2003 machten diese Unternehmen einen Anteil von nur
16% aus. Der Anteil der Betriebe mit einem bis zwei Beschaftigten ist hingegen um
17% geschrumpft. Diese Entwicklung lasst auf eine Expansion heimischer Modebetrie-
be schlieRen.

F¢r den Bereich der Creative Industries signiykant ist, dass nur knapp die H2Ifte
der Unternehmen Mitarbeiterlnnen mit einem Angestelltenverhaltnis beschaftigt, 87%
davon arbeiten mit ein bis zwei Angestellten. Weitere 57% der Befragten beschaf-
tigen Praktikanten, 36% unentgeltliche Mitarbeiterinnen (Stagiers) und 29% freie
Dienstnehmerlnnen. Der Anteil der Werkvertragnehmer betragt lediglich 7%.

Wie schon 2003 lasst sich ein starkes Plus an Frauen in der Modebranche erkennen.
In 65% der Betriebe arbeiten mehrheitlich Frauen, nur 7% beschaftigen mehr Man-
ner. Bei den Altersgruppen dominieren die 20 bis 30jéhrigen mit 71%, gefolgt von
den 30 bis 40jahrigen mit 21%. Jeweils in einem Betrieb haben die Mitarbeiterlnnen
ein Durchschnittsalter von 40 bis 50 Jahren bzw. von 50 bis 60 Jahren. Verglei-
chend zum Jahr 2003 kann man in diesen Bereichen keine signiykanten Ver2nderungen
feststellen.

2. Produktspeziyzierung

Der zweite Teil der Befragung versuchte die Produktpalette der heimischen Desi-
gnerlnnen zu speziyzieren und kam zu dem Ergebnis, dass sich 67% der Labels dem
Design von Womenswear widmen, gefolgt von 50%, die Menswear produzieren. Knapp ein
Drittel der befragten Unternehmen stellen ausschliellich Damenbekleidung her und
ein verschwindender Anteil von 7% fertigt Kleidung fur Kinder.

65% der Unternehmen siedeln ihre Produktpalette im Bereich Ready to wear an, 21%
arbeiten in der MaB- oder Einzelanfertigung, weitere 14% sehen sich als Haute Cou-
ture-Unternehmen. 29% der Befragten produzieren zusatzlich zur Kleidung Schuhe,
21% Taschen, 14% Accessoires und 7% Schmuck. Nur 7% der Befragten stellen aus-
schlielRlich Schmuck her, weitere 7% konzentrieren sich ausschlielZlich auf Schuhe,
Taschen und Accessoires.
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Abb. 2.1, 2.2 und 2.3
Ready to wear Produktspeziyzierung
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Befragt nach den ausschlaggebenden Faktoren fir lhr Produkt wiesen 100% der Labels
den Faktor ,,Design“ der Kategorie ,,sehr wichtig“ zu, 79% halten Qualitat fur ,,sehr
wichtig*“, weitere 20% fur ,wichtig“. Das Image ihres Labels ist fir 71% der Desi-
gnerlnnen ,,sehr wichtig®“, fiur 21% nur ,mittelmalig wichtig“. Der Faktor ,,Preis“
erreicht die groRte Bandbreite, denn von 21% der Unternehmen wird er als ,,sehr
wichtig*“ eingestuft, weitere 21% reihen in unter ,wichtig*“, die restlichen 60% der
Befragten ordnen ihn als ,mittelmdBig wichtig“ bis ,,wenig wichtig“ ein.

Wie auch die Befragung 2003 ergab, erstellen knapp 80% der Designunternehmen zwei
Kollektionen pro Jahr, wobei man bei der Anzahl der Einzelteile, die eine Muster-
kollektion umfasst, groRere Abweichungen erkennen kann: Wahrend 2006 die Muster-
kollektion bei der Halfte der Befragten bis zu 80 Teile enthalt, waren es 2003
lediglich 30%. NaturgemaRl entfallt auf die Kategorien mit weniger Teilen ein ge-
ringerer Wert: 2006 umfasst die Musterkollektion bei 36% der Befragten bis zu 50
Teile, bei 14% besteht sie aus bis zu 20 Teilen.

H 2003
= 2006

bis 20 Teile

bis 50 Teile

bis 80 Teile

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

Abb. 2.4 Umfang der Musterkollektion

Die nachste Frage wollte von den Unternehmen wissen, wie viel Prozent vom Wieder-
verkaufspreis die Herstellkosten (Material, Personal und Produktion) der Kollekti-
onen ausmachen. 70% der Befragten machten hierzu Angaben, davon entschieden sich
wiederum 60% fiur Herstellkosten, die sich auf 50-60% des Wiederverkaufspreises
belaufen, 40% legten sich auf einen Wert von 30-40% fest.
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3. Produktion und Herstellung

3.1 Rohmaterialien

Der Themenschwerpunkt ,,Produktion und Herstellung“ startete mit einer Frage zu den
Bezugsléandern von Rohmaterialien: Je 29% der befragten Designerlnnen beziehen dem-
nach 20% bzw. 70-80% ihrer Rohmaterialen aus Osterreich, 43% entscheiden sich bei
der Halfte lhrer Materialien fir das Herkunftsland Osterreich.

Die Analyse des Importverhaltens aus EU-Lé&ndern zeigt einen gravierenden Unter-
schied zu 2003: Bezogen damals noch knapp 70% weniger als 30% ihrer Grundmateri-
alien aus der EU, sind es 2006 nur noch 29% der Unternehmen, die sich fir diese
Kategorie entscheiden. Stattdessen beziehen 50% der befragten Designerlnnen die
Halfte ihrer Rohmaterialien aus EU-Landern, im Vergleich dazu erreichte dieser
Anteil 2003 nur 21%. 14% gaben an, 80% ihrer Grundmaterialien aus der EU einzufih-
ren, wobei dieser Wert dem Ergebnis von 2003 mit 13% sehr ahnlich ist. Knappe 60%
entscheiden sich dabei fur die Herkunftslander Frankreich, Italien, Deutschland
und Schweiz, 43% importieren aus Tschechien, der Slowakei, Polen und Ungarn. 14%
der Unternehmen beziehen 20 bis 30% ihrer Rohstoffe aus Asien, 7% entscheiden sich
bei 60% ihrer Materialen fir Produkte aus Asien.

Fur jene Unternehmen, die ihre Rohmaterialien aus Osterreich beziehen, ist vor
allem die Qualitat der ausschlaggebende Faktor fiur ihre Entscheidung, gefolgt von
einer termingerechten Lieferung. Die Flexibilitat der Betriebe wird ebenfalls als
sehr wichtig erachtet. Als weniger wichtig werden kurze Distanzen, Zahlungsmodali-
taten, oder Serviceleistungen wie Lieferungen angesehen.

Osterreich
EU
Asien
Abb. 3.1 Bezugsquellen von Rohmaterialien

m 20- 30% der Rohmaterialien .
m 50- 60% der Rohmaterialien 0%
70- 80% der Rohmaterialien Anzahl der Unternehmen in %
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3.2 Produktion der Musterkollektion

Der Themenbereich ,,Kollektionsproduktion*“ wurde mit
einigen Fragen zur Musterkollektionsproduktion er-
offnet. Zum Ort der Produktion konnte folgendes in
Erfahrung gebracht werden: 86% der Musterkollektionen
werden im eigenen Atelier hergestellt, der Rest von
14% verteilt sich auf Schneiderateliers und Erzeu-
geryrmen. Hier ist eine massive Ver2nderung zu 2003

zu erkennen, als noch 48% der Befragten angaben, ihre
Musterkollektion zumindest zum Teil bei Erzeugeryrmen
herstellen zu lassen.

Lokal konzentriert sich die Produktion mit 79% auf
Wien, was im Vergleich zu 2003 ein sattes Plus von 18%
ausmacht. Diese Entwicklung geht allerdings einher mit
der oben genannten Veranderung: Da sich das Atelier
von den meisten der Befragten in Wien beyndet und mehr
Designerlnnen als 2003 im eigenen Atelier produzieren,
legt Wien als Produktionsstandort kraftig zu. Dagegen
rutscht Restdsterreich von 42% im Jahr 2003 auf 14% im
Jahr 2006.

Weitere 15% der Labels produzieren in Tschechien, der
Slowakei, Polen oder Ungarn, je 7% der Musterkollekti-
onsproduktion entfallen auf Asien bzw. die Anwarter-
staaten.
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Asien

Anwarterstaaten

EU

Osterreich
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Abb. 3.2 Produktion der Musterkollektion

21,4% der Befragten zahlen MaBanfertigung zu ihrem Tatigkeitsbereich. Davon gaben
alle an, die MaBproduktion zumindest teilweise im eigenen Atelier abzuwickeln, zur
Halfte geschieht dies in Osterreich, zur Halfte im Ausland.
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3.3 Produktion der Verkaufskollektion

Die Datensammlung zum Thema ,,Kollektionsproduktion“ wird durch die Auswertungser-
gebnisse hinsichtlich der Verkaufskollektion erganzt: Befragt nach dem Produkti-
onsort ihrer Verkaufskollektionen, gaben 84% der Designerlnnen an, in Osterreich
produzieren zu lassen, davon 35% ausschlieflich. Fiur 21% der Unternehmerlnnen
betréagt der Osterreichische Produktionsanteil 70-90% und 28% entscheiden sich mit
einem Anteil von 10-30% fur das Heimatland.

Weiters lassen 7% der Befragten ausschlielRlich in EU-Landern produzieren, 21% der
Betriebe bis zu 30% und 7% der Labels setzen bei einem Anteil von 70% auf EU-Pro-
duktion, dabei wurde von allen in EU-Landern produzierenden Designerlnnen (35%)
ausschlielBlich die Landergruppe ,,Tschechien, Slowakei, Polen, Ungarn*“ gewahlt.
14% produzieren mit einem allerdings sehr hohen Anteil von 80% in den Anwéarter-
staaten, 7% der Unternehmen lagern ihre Produktion zu 100% nach Asien aus.

Osterreich

0% | 10% | 20% | 30% | 40% | 50% |

Unternehmen in %

EU

0% | 10% | 20% | 30% | 40% | 50% |

Unternehmen in %

Abb. 3.3 Produktion der Verkaufskollektionen
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10- 30% der Verkaufskollektion
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Abb. 3.3 Produktion der Verkaufskollektionen
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Die Grinde, warum man in Osterreich produzieren lasst, sind vielfaltig: Fur 70%
der Befragten sind vor allem die geringen Distanzen entscheidend, 56% wissen die
Qualitat osterreichischer Betriebe und die nicht anfallenden Sprachbarrieren zu
schatzen. ,,Keine Mindestabnahmemengen* ist fur 49% ein ,,sehr wichtiger® bis ,wich-
tiger” Faktor. Weniger zufrieden zeigen sich die Osterreichischen Designerlnnen
allerdings mit Zahlungsmodalitaten, Preis-Leistungsverhaltnis und Serviceleistun-
gen wie Lieferungen. Diese Faktoren wurden von knapp 40% der Befragten im Bereich
,befriedigend“ bis ,wenig zufriedenstellend“ angesiedelt.

Zur Komplettierung des Themenschwerpunkts ,Verkaufskollektion* wurden abschlieBend
noch einige ergéanzende Daten erhoben: Befragt nach dem Umfang ihrer Verkaufskol-
lektion, entschieden sich 14% der Designerlnnen fur die Kategorie bis zu 100 Tei-
le, 50% legten sich auf bis zu 500 Teile fest, und bei weiteren 29% besteht eine
Verkaufskollektion aus bis zu 1000 Teilen.

57% der Befragten lassen ihre Kollektionen in Kleinstbetrieben mit weniger als
zehn Mitarbeiterlnnen produzieren, 79% entscheiden sich fir Kleinunternehmen mit
einer Mitarbeiterzahl von bis zu 49 Personen und 21% geben die Produktion ihrer
Kollektionen bei mittleren Unternehmen mit bis zu 250 Mitarbeiterlnnen in Auftrag.
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4. Verkauf, Vertrieb und Export

Der vierte thematische Schwerpunkt der Designerlnnenbefragung befasste sich mit
dem Vertriebs-, Verkaufs- und Exportverhalten nationaler Modebetriebe. Die Erhe-
bung ergab, dass 80% der Designerlnnen in Osterreich verkaufen, und 14% ihre Pro-
dukte nur im Ausland auf den Markt bringen.

4.1 Verkauf im Inland

Bei 43% erfolgt der Verkauf im Inland Uber das eigene Atelier, bei 21% Uber das
eigene Unternehmen und 36% verkaufen Uber den eigenen Shop. Nur 14% geben den Ver-
kauf an eine Vertretung oder Agentur ab, 43% verkaufen im Inland Uber Messen im
Ausland. Im folgenden Diagramm sind sowohl die Werte von 2006 als auch die Ver-
gleichswerte von 2003 eingezeichnet: Daran lasst sich deutlich erkennen, dass der
Verkauf uber Messen im Ausland stark zugenommen hat. Ein Minus mussten hingegen
der Verkauf uber Messen im Inland, wie auch uUber das eigene Atelier verzeichnen.
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Abb. 4.1 Verkaufsabwicklung im Inland 2003
und 2006
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4.2 Export

Die Analyse des Exportverhaltens osterreichischer Modedesignbetriebe brachte fol-
gendes Ergebnis: Im Gegensatz zu 2003, als 46% der Betriebe angaben, nur im Inland
zu verkaufen, exportieren laut Datenerhebung 2006 100% der befragten Unterneh-

men ins Ausland. 36% der Labels erzielen 20% ihres Umsatzes durch Export, bei 20%
betragt dieser Anteil bis zu 75%, weitere 36% der Unternehmen erwirtschaften uber
75% ihres Umsatzes durch Export. Hier kann man eine deutliche Steigerung zu 2003
erkennen, wie folgendes Diagramm zeigt:

2003

0% | 10% | 20% | 30% | 40% |

2006

0% | 10% | 20% | 30% | 40% |

Abb. 4.2 Anteil des Umsatzes durch Export

bis 20% des Umsatzes
m 50- 75% des Umsatzes
m Uber 75% des Umsatzes
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Befragt zu den Exportdestinationen gaben je 14% der Betriebe an, zu 90-100% bzw.
50-60% in EU-Lander zu exportieren. In beiden Kategorien kann man seit 2003 eine
Verdopplung beobachten, wurden diese doch vor drei Jahren mit einem Anteil von
nur je 6% gewahlt. Weitere 65% der Unternehmen nutzen die EU-La&nder zu 10-30% als
Absatzland.

Japan etabliert sich immer mehr als Absatzmarkt fir 6sterreichische Mode, denn
43% der Unternehmen setzen bereits mit einem Exportanteil von 70-80% auf Japan,
im Vergleich zu 2003 bedeutet das ein Plus von 11%. Wurde 2003 die Kategorie von
10-40% japanischer Exportanteil von 31% der befragten Designerlnnen gewdhlt, ent-
schieden sich 2006 nur 14% der befragten Labels fur diesen Wert.

FUr 14% der Modedesignerlnnen sind die USA mit 1-10% eine gegenwartige Exportdes-
tination, weitere 14% exportieren bis zu 10% in andere Lander, 7% der Unternehmen
sogar bis zu 50%. Bei diesen Daten ist keine signiykante nderung zu 2003 ersicht-
lich.



Seite 52

Abb. 4.3 Exportdestinationen 2006 in prozentueller
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Abb. 4.3 Exportdestinationen 2006 in prozentueller
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57% der befragten Unternehmen wickeln den Export ins Ausland Uber eine Agentur
oder einen Showroom im Ausland ab. Bei 43% geschieht dies Uber das eigene Unter-
nehmen, 40% nutzen Messen im Ausland (innerhalb der EU) zum Export. Nur 7% der Un-
ternehmen exportieren uber Messen im Ausland auBerhalb der EU. Im Vergleich zu den
erhobenen Daten aus dem Jahr 2003 lasst sich feststellen, dass der Verkauf (ber
das eigene Unternehmen bzw. eine Agentur/einen Showroom innerhalb der EU stark
gestiegen ist. Dagegen mussten Messen innerhalb der EU und der Verkauf Uber eine
Agentur/einen Showroom aullerhalb der EU ein Minus hinnehmen.
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Abb. 4.4 Exportabwicklung 2003 und 2006
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4.3 Verkaufsfaktoren

Befragt nach den wichtigsten Faktoren fir den Verkauf ihrer Produkte bewerten
100% der Labels den Faktor Design als ,,sehr wichtig“. Fur 80% ist Qualitat ,,sehr
wichtig®“, weitere 21% erachten diese GrofRe als ,wichtig“. Das Image ihres Labels
beurteilen 50% der Befragten als ,,sehr wichtig“. Nur fir je 20% ist der Bekannt-
heitsgrad und der Preis der Produkte ,,sehr wichtig*“, fir je 35% ,wichtig®“.
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Abb. 4.5 Verkaufsfaktoren
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5.Marketing und Public Relations
5.1 Kollektionsprasentation
Der Bereich ,Marketing und Public Relations” setzte seinen Schwerpunkt in der Er-
hebung von Daten zu Art und Ortlichkeit der Kollektionsprasentation. Dabei ergab
die Auswertung, dass 90% der Befragten ihre Kollektionen in Form einer Show pra-
sentieren, 71% produzieren einen Katalog bzw. Folder und jeweils knapp 60% préasen-
tieren ihre Produkte bei Messen bzw. in einem Showroom.
Befragt nach den Prasentationsorten, gaben 83% der Labels an, in EU-Landern zu
zeigen, 42% hingegen préasentieren in Osterreich. In Osterreich und der EU zeigen
lediglich 15% der befragten Designerlnnen.
83% bringen ihre Kollektionen in Paris auf den Laufsteg, weitere 25% in Mailand.
Dabei ist auffallend, dass sowohl 100% der Labels, die in Mailand préasentieren,
als auch 100% der Designerlnnen, die in Asien zeigen (33% der befragten Unterneh-
men), ihre Kollektionen ebenso in Paris préasentieren.
Jeweils 7% der Labels zeigen ihre Kollektionen in Berlin bzw. London. Im Vergleich

zur Datenerhebung 2003 zeigen sich sehr ahnliche Werte, nur Asien als Préasentati-
ons-Destination fir Osterreichische Designerlnnen konnte um ganze 19% zulegen.

Abb. 5.1 Préasentation der Kollektionen
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Der Themenschwerpunkt Kollektionsprasentation wurde durch einige allgemeine Fra-

gestellungen des Marketingbereichs erganzt: Daraus ergab sich, dass drei Viertel

der Befragten ihr Label im gehobenen Marktsegment positioniert sehen, 43% siedeln
es im high end/Luxusbereich an und nur 7% positionieren sich im Segment ,breiter

Markt.

Ein interessantes Ergebnis brachte die Frage nach direkter Konkurrenz aus dem Hei-
matland, denn Uber 90% der Designerlnnen sehen sich in keiner Konkurrenz mit einem
anderen Osterreichischen Label.

Nach eigener Einschatzung gibt die Halfte aller Befragten pro Jahr bis zu 10.000
Euro fur Marketing und PR-Aktivitaten wie Werbemittel, Kataloge, Shows, Messen,
Showrooms etc. aus, 30 % beziffern diesen Wert mit bis zu 25.000 Euro, und weite-
re 21% wenden bis zu 100.000 Euro pro Jahr fir Marketingtatigkeiten auf. Es lasst
sich allerdings keine prozentuelle Erhéhung der PR-Ausgaben bei steigendem Jahres-
umsatz erkennen.

Die Frage nach einer Zusammenarbeit mit Presse- od. PR-Agenturen verneinen 29% der
befragten Designunternehmen. 64% arbeiten jedoch mit Presseagenturen zusammen, da-
von sind 35% in Paris beheimatet, 14% in ¥sterreich, je 7% beynden sich in London
bzw. Japan.
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6. Gesch&ftszahlen

Tabelle 1: Jahresums®tze von Unternehmen im Modebereich 2005

bis 10.000 U 7%
von 11.000 bis 50.000 0 14%
von 51.000 bis 100.000 U 29%
von 101.000 bis 250.000 U 29%
von 251.000 bis 500.000 U 0%
von 501.000 bis 1.000.0000 0%
Keine Angabe 21%

Nach dem geschatzten Jahresumsatz ihres Unternehmens befragt, machten 79% der De-
signerinnen auswertbare Angaben: Je 29% erreichen demnach einen Jahresumsatz bis
zu 100.000 Euro bzw. bis zu 250.000 Euro, 14% erwirtschaften 50.000 Euro und nur
7% der Unternehmen erzielen weniger als 10.000 Euro Umsatz pro Jahr.

6.1 Forderungen

Angesprochen auf ynanzielle Unterstitzungen, geben 60% der Befragten an, seit 2003
ynanzielle F°rderungen f¢r Lhr Label erhalten zu haben, davon 42% in Form einer
Wirtschaftsforderung, 35% aus semioffentlicher Hand wie Unit F, 14% aus offent-
licher Hand (Bund/Lénder) und nur 7% der Unternehmen erhielten Zuschisse aus der
Privatwirtschaft.

42% der Befragten machten auch Angaben zu den Fdrderungsbetrédgen, aus denen sich
ablesen lasst, dass die Wirtschaftsforderung mit durchschnittlich 50.000 bis
100.000 Euro die ynanzkraftigste ist. F°rderungen semi®ffentlicher Einrichtungen
bewegen sich durchschnittlich in einem Bereich von 3.000 bis 15.000 Euro.

Im Vergleich zur Befragung von 2003 kann festgestellt werden, dass im Bereich der
Wirtschaftsforderung, die in den Jahren 2000 bis 2003 mit zaghaften 14% vertreten
ist, mit 42% fiur die Jahre 2004 und 2005 ein deutliches Plus zu verzeichnen ist.
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Abb. 6.1 Finanzielle Forderungen seit 2003
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7. Allgemeine qualitative Befragung
7.1 Medienverhalten

Im abschlielRenden siebten Themenbereich wurden die Designerlnnen befragt, welche
Medien ihrer Einschatzung nach fur die Bekanntheit des eigenen Labels relevant
sind. Es konnten nicht nur Medienbereiche ausgewahlt, sondern auch besonders wich-
tige Vertreter namentlich angefuhrt werden.

Als Spitzenreiter entpuppten sich hierbei mit jeweils 60% Osterreichische Tages-
zeitungen (43% nannten namentlich ,,Der Standard“, 29% ,Die Presse*) bzw. interna-
tionale Fachzeitschriften (35% fuhrten die ,,Vogue*“ an, je 21% das ,,i-D Magazine*
bzw. ,,Dazed and Confused*).

50% der Befragten erachten osterreichische TV-Formate als wichtig fur die Be-
kanntheit ihres Label, 21% davon wahlten namentlich das ORF-Societyformat ,,Sei-
tenblicke“. Je 43% entschieden sich fur Osterreichische Radioformate (21% nannten
hierbei FM4) bzw. Websites. Jeweils 36% entyelen auf internationale Tageszeitungen
bzw. 6sterreichische Fachmagazine, das Schlusslicht bilden mit 21% internationale
TV-Formate, internationale Radioformate sind in dieser Befragung mit keiner Nen-
nung vertreten.
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Abb. 7.1 Fur den Erfolg des Unternehmens als rele-
vant eingestufte Medien
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7.2 Netzwerke

Basierend auf einer Einstufungsfrage von ,,sehr wichtig“ bis ,,nicht wichtig“ unter-
suchte dieser Teil der Befragung die Bedeutung von Kooperationen und Netzwerken fur
die Modebranche. Die Auswertung ergab, dass jeweils 71% der Befragten die Zusam-
menarbeit mit Medienpartnern bzw. mit Osterreichischen Fotografen und Osterreichi-
schen Graykern als Asehr wichtigf bis Awichtigi f¢,r den Erfolg ihres Unternehmens
einstufen. 64% teilen diese Meinung auch uber Kooperationen mit Modeinstitutionen.
Die Halfte der Befragten sieht auch das Netzwerk mit Ausbildungsstéatten als ,,sehr
wichtig®“ bzw. ,wichtig“ an. Kooperationen mit der Wirtschaft erachten 42% als ,,sehr
wichtig® bzw. ,wichtig®“, allerdings stufen auch 35% der Modeunternehmen Wirtschafts-
netzwerke als ,mittelmdRig wichtig®“ bis ,wenig wichtig“ ein.

Abb. 7.2 Als ,,sehr wichtig*“ bzw. ,wichtig®“ einge-
stufte Kooperationspartner
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Als ,,weniger wichtig®“ und nutzbringend werden Projekte mit anderen Designer, inter-
nationalen Graykern und Fotografen eingestuft. Auch die Zusammenarbeit mit Industri-
al Designern und Architekten bzw. Kuratoren wird von nur jeweils 14% der Befragten
als ,,sehr wichtig“ erachtet.

Sehr kontréar zeigen sich die Meinungen im Bereich der Musik: Wird die Zusammenar-
beit mit internationalen Musikern von 20% als ,,sehr wichtig®“ eingestuft, sprechen
sich ebenfalls 20% fur die Kategorie ,nicht wichtig®“ aus. Ein &hnliches Ergebnis
ergeben die erhobenen Daten Uber Kooperationen mit heimischen Musikern. Das lasst
darauf schlieRen, dass es sich bei der Zusammenarbeit mit Musikern um sehr spezielle
Kooperationen handelt, die nur von einigen wenigen oOsterreichischen Designerlnnen
wahrgenommen, dann aber sehr hoch und prestigetrachtig eingeschatzt werden.

In Bezug auf Fragestellungen, Foérderungen oder Beratungen wenden sich 50% der Be-
fragten an ,,Unit F biro fur mode*, 14 % gaben an bei Informationsbedarf ,,departure
wirtschaft kunst und kultur gmbh*“ zu kontaktieren.

Zur Verbesserung des Modestandorts Osterreich wiinschen sich beinahe 80% mehr Aktivi-
taten seitens heimischer Wirtschaftsinstitutionen, gefolgt von Aktionen der Kultur-
politik und Modeinstitutionen mit jeweils 60%. Nur 29% sehen in einer qualiyzierte-
ren Ausbildung die Chance einer Verbesserung.

7.3 Starken und Schwéchen des eigenen Unternehmens

Aus der Einschatzungsfrage uber die Starken und Schwachen des eigenen Unternehmens
kann man zusammenfassend einige Signiykanten herausyltern: 100% der Designerlnnen
die zu diesem Punkt Angaben machten, sind davon Uberzeugt, dass die Stérke ihres
Labels eindeutig im ,,zeitlosen*, ,individuellen* oder ,,trendunabhédngigen* Design der
Produkte liegt. Knapp ein Drittel der Modeunternehmerlnnen sieht in der Qualitéat der
Materialien und der Verarbeitung eine weitere Starke ihres Betriebes.

Die Schw2chen sind fir 65% der Befragten auf ein Fehlen von ynanziellen Mitteln
zurickzufihren, je die Halfte erkennt im eigenen Betrieb Organisationsschwachen
(Produktion, Verkauf, Unternehmen betreffend) oder Deyzite im Bereich der Public
Relations oder des Marketings.
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