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~ VORWORT

Deutschland ist als Modestandort eine Nation von hoéchster Relevanz.
Im europaischen Vergleich der 175 grdfRten Modemarken-Anbieter

hinsichtlich Anzahl der Unternehmen sowie Umsatzvolumen, nimmt « *
Deutschland jeweils den zweiten Platz ein. Zahlen inkludieren zwar
nicht die vielen unabhangigen Designerinnen und Marken, aber
sprechen fur sich.

-~

N
Rund 1,3 Millionen Menschen sind deutschlandweit in der Modebranche '{
beschéaftigt. 2019 trug die Industrie rund 66 Milliarden Euro zum

Bruttoinlandsprodukt bei — und ist damit in rgleich zu anderen
deutschen Wirtschaftssparten eine ernst 2z hmende Grofe.
Deutschland ist im internationalen Vergleich ei r wichtigsten
Absatzmarkte sow’ﬂe einer der bedeutensten ibutionskanale

fUr internationale I\iarken. Dennoch mangelt es an politischer und
gesellschaftlicher Akzeptanz Mode als relevantes Wirtschafts- und
Kulturgut einzustufen. s

.. | .\.

In den international anerkannten Mode-Nationen v»’|e etwa Frankreich oder ’
ltalien ist das anders. Neben der bestatigten Wirtschaftskraft wird Mode auch als

hohes Kulturgut verstanden. Neben seiner Mission die deutsche Mode- und Design-
Landschaft in eine nachhaltige Zukunft zu begleiten, engagiert sich der Fashion . L
Council Germany bereits seit seiner Grindung daflr, das Verstandnis von deutscher
Mode national wie international sowohl wirtschaftlich als auch kulturell zu starken. In
den vergangenen Jahren mussten wir jedoch registrieren, dass es uns in Deutschland an
einem Instrument fehlt, mit welchem sich fundiert der Dialog mit Politik und Wirtschaft
aufnehmen lasst — und das basierend auf Fakten, Analysen und Handlungsempfehlungen.
Es bedurfte einer Branchenbetrachtung in Form einer Studie. Daher freuen wir uns,
dass diese mit ,Status Deutscher Mode" und Unterstltzung des Bundesministeriums fur
Wirtschaft und Energie jetzt vorliegt.

L]

-.

Der Dialog mit der Politik hatte bereits mit der Begegnung mit Bundeskanzlerin Merkel
im Kanzleramt Signalwirkung, denn sie unterstreicht die grundlegende Bedeutung der
deutschen Modeindustrie als auch die Relevanz, sich mit ihrem Einfluss auf die Wirtschaft zu
konzentrieren.

igkeit, Technologie und Innovat|on stark, allen voran in der
ndige und kinftig durch EU-Regularien belegte

LN

s



= OXFORD

HH

Status Deutscher Mode 2021 W ECONOMICS

=777

Umdenken und Umstellen der Geschaftsmodelle in Richtung Nachhaltigkeit zieht flachendeckend in

unterschiedlichen Nuancen in die Modebranche ein. Deutschland steht auRerdem wie kein anderes

Land fur innovative globale Sportswear-Marken und fUhrt international mit Branchenriesen wie adidas
e und Puma.

Trotz unserer Starken zeigt die Studie aber auch auf, dass Deutschland auf dem internationalen

Parkett oft nicht wahrgenommen wird. So innovativ wir hierzulande im Bereich Technologie sind

— 5o sehr betonen unsere Experten eine Ausbaufahigkeit im internationalen Wettbewerb um
trendsetzendes Design.

Seit den 80iger Jahren verzeichnen die hiesigen Modeproduktionskapazitaten sinkende

Zahlen. ZurUckzufUhren ist dies auf das sogenannte ,Offshoring”, also die Auslagerung
der Betriebe in andere Lander. Diese Tatsache hat deutsche Modeunternehmen zwar

wettbewerbsfahig gehalten, aber das hei3t auch, dass hier eine systematische
Auslagerung von Wissen betrieben wurde, welches laut Studie bereits heute im
Land fehlt. Im Gegensatz zu anderen maf3geblichen Wirtschaftszweigen ist Mode
dabei tatsachlich der Einzige, der in den vergangenen Jahren kein ,Re-Shoring”,
betrieben hat.

Aus diesem sowie aus vielen weiteren Erkenntnissen der Studie ergibt sich die
Dringlichkeit zu handeln, damit Deutschland zukUnftig und langfristig als weiterhin
wichtiger Modeplayer seine Geltung behalten und ausbauen kann.

Weltweit wird sich der Einzelhandel immer weiter in Richtung Online verlagern.

In ganz Europa hat sich der Anteil des Einzelhandelsumsatzes, der aus dem

E-Commerce kommt, im letzten Jahrzehnt mehr als verdoppelt. Noch schneller
war das Wachstum der Online-Umsatze in Deutschland. Trotzdem scheint
das E-Geschaft statistisch betrachtet weniger breit gefachert als in anderen
europadischen Landern. Die Corona-Pandemie hat hier im Jahr 2020 eine
massive Steigerung der Online-Aktivitdten verursacht. Die Pandemie hat
die Notwendigkeit, sich in Sachen Digitalisierung und E-Commerce stark
aufzustellen, einmal mehr deutlich gemacht. Es ist anzunehmen, dass sich
das auf klinftige Statistiken entsprechend auswirken wird.

Grundsatzlich war das Erhebungsjahr dieser Studie (2020) gesamtgesell-
schaftlich und -wirtschaftlich ein Uberaus herausforderndes Jahr welches be-
stehenden ,Missstande” aufgedeckt und negativen Auswirkungen beschleu-
nigt hat. Die absolute Dringlichkeit, L&sungen und Antworten auf die in dieser
Studie hervorgehobenen Probleme und Fragestellungen zu finden, ist durch
die Corona Krise - und nicht nur am Beispiel E-Commerce - nur noch offen-
sichtlicher zu Tage getreten.

Die hier vorliegende Studie , Status Deutscher Mode" ist deshalb Grundlage, Appell
und Handlungsempfehlung, um jetzt die Zukunft der deutschen Modeindustrie
- gemeinsam mit der gesamten Branche und Politik zu gestalten.

Fashion Council Germany, Januar 2021
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1, 3 Millionen

Summe der 2019

mit der
Modeindustrie
verbundenen
Arbeitsplatze in
Deutschland.

Deutschland ist einer der grélten Modehersteller und gleichzeitig
einer der gréofRten Modemarkte der EU.

Mit dem vorliegenden Bericht stellen wir eine Schatzung des
Gesamtbeitrags der Modeindustrie zur deutschen Volkswirtschaft
in Form von Arbeitsplatzen, BIP-Beitrag und Steueraufkommen
auf. AuBerdem stellen wir die wichtigsten Themen flr die
Branche vor, die sich in unseren Interviews mit 44 Experten und
Stakeholdern aus der Branche herauskristallisiert haben. Dazu
gehodren die Starken und Schwéachen des Sektors, seine Fahigkeit,
auf Chancen und Risiken zu reagieren, sowie Empfehlungen fur
die Zukunft.

Die Modeindustrie besteht aus einer Vielzahl von Unternehmen

in verschiedenen Wirtschaftsbereichen. Ausgehend von

friheren Studien’ umfasst die Branche nach unserer Definition
folgende Bereiche: Herstellung von Textilien fUr Modeprodukte,
Herstellung von Bekleidung und Schuhen, Grof3- und Einzelhandel
mit Modeprodukten, Modezeitschriften, Modewerbung und
Modeausbildung, und folgende Produkte: Kleidung, Schuhe,
Accessoires, Taschen und Schmuck.

DIE MODEBRANCHE LEISTET EINEN WESENTLICHEN BEITRAG
ZUR DEUTSCHEN VOLKSWIRTSCHAFT

1. Wir haben errechnet, dass die Modebranche im Jahr
2019 insgesamt 66 Milliarden Euro zum deutschen BIP
beigetragen hat. Davon entfielen 28 Milliarden Euro auf die
gesamte Modeindustrie. Weitere 20 Milliarden Euro ergaben
sich aus Einkaufen der Branche in der Lieferkette und 18
Milliarden Euro aus ausgegebenen Léhnen der Beschaftigten
in der Branche selbst und in der Lieferkette. Das bedeutet,
dass fur jeweils 100 Euro, welche die Industrie direkt beitragt,
insgesamt 235 Euro in die deutsche Wirtschaft flieRRen.

2. Wir schatzen auBerdem, dass die Branche im Jahr 2019
insgesamt knapp 1,3 Millionen Arbeitsplatze in Deutschland
gesichert hat. Davon entfielen 770.000 auf den Sektor selbst,
260.000 auf die deutsche Lieferkette der Modeindustrie,
und 240.000 Arbeitsplatze wurden durch die Ausgaben von
Beschaftigten gesichert. Das bedeutet, dass pro 100 Stellen
in der Modeindustrie selbst insgesamt 160 Arbeitsplatze in
Deutschland entstehen.

3. Wir kommmen ferner zu dem Ergebnis, dass die Modeindustrie
im Jahr 2019 fiir ein Steueraufkommen von 36 Milliarden Euro
steht, wobei der GroBteil aus Umsatz- und Lohnsteuern stammt.

6 1British Fashion Council, ,The value of the UK fashion industry”, 2010.
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DIE BRANCHE HAT IHREN TEIL GETAN, UM SICH FUR
KUNFTIGE WACHSTUMSTRENDS ZU POSITIONIEREN ...

,sMade in Germany* ist ein international anerkanntes
Giitesiegel, das fiir Qualitat, Zuverldssigkeit und Preis-Leistung
steht. Das gilt auch fUr die Mode: Das Land ist bekannt fur
seinen hohen technischen Anspruch im Modebereich, fUr seine
technischen Textilien und fortschrittlichen Fertigungsanlagen fur
Stoffe und Kleidung.

Deutschland verfiigt (iber eine Reihe von weltbekannten
Marken - insbesondere die gro3en Sportartikelhersteller. Unsere
Interviewpartner geben allerdings zu bedenken, dass die
deutsche Modebranche jenseits von Sportartikeln weltweit nicht
ausreichend wahrgenommen wird. Es kdnnte mehr getan werden,
um die Bekanntheit deutscher Modemarken féordern.

Die Branche ist gut aufgestellt, um vom Trend zu nachhaltiger
Mode zu profitieren: Die hohe Verarbeitungsqualitdt kommt
dem Wunsch von Kunden entgegen, weniger Teile zu kaufen,
die aber hochwertiger und langlebiger sein sollen. Deutschlands
Position als Vorreiter bei der Entwicklung neuer Textilien

und Herstellungsprozesse ist eine Chance, von nachhaltigen
Fertigungstechniken zu profitieren.

Um ihren globalen Marktanteil zu behaupten, wird die deutsche
Modeindustrie weiterhin investieren miissen, um ihre
technische Spitzenposition im Modebereich gegen den Druck
der Schwellenlander zu verteidigen. Insbesondere bei technischen
Geweben und Fertigungsanlagen fur die Textilherstellung durfte
China mittelfristig zu einem starken Konkurrenten werden.

... ABER UM OPTIMAL VON DEN WACHSTUMSTRENDS
PROFITIEREN ZU KONNEN, IST POLITISCHE
UNTERSTUTZUNG ERFORDERLICH

Die Interviewpartner nannten verschiedene Bereiche, in denen
die Politik die Branche unterstUtzen kdnnte, unter anderem eine
starkere Férderung deutscher Modemarken auf dem Weltmarkt.
RuUckendeckung dieser Art kdnne in Verbindung mit einer
Férderung des deutschen Modedesigns in Schulen und anderen
Bildungseinrichtungen die Chancen bei der Ausbildung, Bindung
und Gewinnung von Designtalenten verbessern.

Bundeskanzlerin Angela
Merkel personlich bat den
Fashion Council Germany um
mehr Fakten und eine Analyse
des Status, der Positionierung
und der Wirtschaftskraft der
deutschen Modeindustrie. Mit
den Ergebnissen der Studie liegt
nun die Bestdtigung vor, dass
der Industriesektor Mode in
Deutschland iiber eine bedeutende
Wirtschaftskraft verfiigt.

Marie-Louise Berg, Mitglied des
Vorstands des FCG und Griinderin
von Berg Communications Berlin
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Die Modeindustrie ist ein
wichtiger, aber unterschatzter
Wirtschaftsfaktor in Deutschland.

Elgar Straub, Geschéftsfiihrer,
VDMA Textile Care, Fabric and
Leather Technologies

Unsere Interviewpartner wiesen auch auf den Bedarf an
staatlicher Unterstiitzung fiir die Umstellung auf nachhaltigere
Geschaftspraktiken hin. Deutsche Verbraucher greifen gern zu
glUnstiger Kleidung, nachhaltige Kleidung allerdings ist tendenziell
nur zu héheren Preisen moglich - finanzielle UnterstUtzung
durch den Staat kdnnte dazu beitragen, diesen Disconnect zu
schlief3en. Die Brancheninsider wiesen aber auch auf Schritte hin,
welche die Branche selbst unternehmen kénnte, um besser auf
neue Chancen und Risiken vorbereitet zu sein. Dazu z&hlt eine
entschlossenere Digitalisierung insbesondere im Einzelhandel,
wo Online-Shopping noch nicht im gleichen MafRe wie in anderen
grof3en Modemarkten etabliert ist.

Die Modeindustrie ist Gber ganz Deutschland verteilt. Unsere
Interviewpartner sehen in der Schaffung von Branchenclustern
oder ,Kompetenzzentren” einen moglichen Weg, um die kritische
Masse fur die Gewinnung grdRerer Investitionen zu erreichen.
Diese Knotenpunkte kdnnen auch dazu beitragen, Designtalente
anzuziehen und zu halten.
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1. EINLEITUNG

Deutschland wird, schon seit
Jahrzehnten, international

fur seine exzellente
Fertigungsqualitat hoch
geschatzt.? Verbraucher
bezeichnen meist ,Made in
Germany" als das internationale
Herkunftssiegel mit dem besten
Image Uberhaupt.® In den USA
wird das Label beispielsweise
nur von inlandisch produzierter
Ware Ubertroffen.*

Die Textil- und
Bekleidungsindustrie
ist eine der wichtigsten
Konsumgiiterindustrien
Deutschlands. Diese starke
Position miissen wir viel aktiver
nutzen. Wir miissen unser
deutsches Modedesign viel

starker hervorheben und férdern,
national und international.

Claudia Hofmann, Mitglied des
Vorstands des FCG & Creative
Fashion Consultant

Diese Reputation gilt

auch fur die Herstellung
von Mode. Bei unserer
Befragung von Experten fur
die deutsche Modeindustrie
haben wir festgestellt,®

dass die wesentlichen
Unterscheidungsmerkmale
deutscher Mode die hohe
Verarbeitungsqualitat, das
zeitlose Design mit einem
wettbewerbsfahigen Preis-
Leistungs-Verhaltnis und
die Zuverlassigkeit der
Unternehmen der Branche
sind. Deutschland gilt auch
im Bereich der technischen
synthetischen Textilien als
besonders innovativ,® wobei ein
grof3er Teil der Textilproduktion
in diesen Bereich fallt.

Die Branche ist europa- und
weltweit einer der gréiten
Produzenten von Textilien und
Bekleidung. Nach Angaben des
Auswartigen Amtes werden
die meisten Modedesigner
Europas an den 40 deutschen
Modeschulen ausgebildet.” Die
Bedeutung und die Reichweite
der Branche gehen aus unserer
Analyse sehr deutlich hervor.
Doch trotz ihrer Bedeutung
erhalt sie nach Aussage der
von uns befragten Experten
weniger Unterstltzung
vonseiten der Politik als
manche anderen deutschen
Wirtschaftssektoren.

1.1 UBERSICHT DER STUDIE

Der vorliegende Bericht
bewertet den Beitrag der
Modeindustrie zur deutschen
Wirtschaft. AufRerdem
ermitteln und diskutieren wir
die wichtigsten Trends in der
Branche sowie ihre Starken
und Schwachen. Wir weisen
auf Chancen und mdgliche
Férdermalnahmen fur weiteres
Wachstum hin.

Wir beginnen in Kapitel 2

mit der Darstellung, wie sich
die Branche in den letzten
Jahrzehnten entwickelt hat und
wie sie international aufgestellt
ist. In Kapitel 3 erlautern

Wir unsere Analysen zum
wirtschaftlichen Beitrag der
Branche. In Kapitel 4 bewerten
wir die Starken, Schwachen,
Chancen und Risiken fur die
Branche und geben auf Basis
dieser Bewertung Hinweise

auf mogliche Strategien fur die
Zukunft. In Kapitel 5 werden
zwei Bereiche ndher beleuchtet,
die fUr die Branche besonders
wichtig sind: technischer
Fortschritt und der Trend zu
Nachhaltigkeit. AbschlieRend
fassen wir in Kapitel 6 die
Vorschlage der Befragten
zusammen, wie Regierung

und Branchenverbande die
Entwicklung der Branche in den
kommenden Jahren am besten
unterstltzen kdnnten.

Neben unserer Analyse enthalt
diese Studie auBerdem drei
Artikel von Branchenexperten,
die ihre Sichtweise und ihre
Ideen zu Nachhaltigkeit und
Digitalisierung vorstellen.

2World Economic Forum, Empfehlungen fur politische MaBnahmen in Deutschland
3YouGov, ,Made in Germany*“ is the best thing you can see stamped on your product, 2019. Befragung von Uber 6.000 Verbrauchern in

23 Landern.

10 4 Statista Made-In-Country-Index, 2017. Befragung von Uber 43.000 Verbrauchern, reprasentativ fur 90 % der Weltbevélkerung.
5Sjehe die Liste der Teilnehmer in Anhang 1.
¢ Technische Textilien sind Textilien, die vorrangig mit Blick auf ihre funktionellen Eigenschaften produziert werden. Der &sthetische

Aspekt steht weniger im Vordergrund.

7 Deutschland.de, Study in Germany: Fashion, 2018.


https://reports.weforum.org/manufacturing-growth/germany/
https://yougov.co.uk/topics/international/articles-reports/2019/07/02/made-germany-best-thing-you-can-see-stamped-your-p
https://www.handelsblatt.com/english/companies/consumer-perception-made-in-germany-label-tops-global-ranking/23568354.html?ticket=ST-4511770-zeI5iyKHsfh50UdGZf2p-ap6
https://www.deutschland.de/en/topic/culture/study-in-germany-fashion
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WAS IST DIE ,,MODEINDUSTRIE*“?

Im Zusammenhang dieses Berichts umfasst
unsere Definition der Modeindustrie die
folgenden Produkte und Dienstleistungen:®

e Bekleidung (Manner, Frauen, Kinder)

e Taschen und Koffer

e Schuhe

e Accessoires

e Schmuck und Uhren

e Modezeitschriften

e Modeausbildung

e Modewerbung

Untergruppen wie Sport- und Berufsbekleidung

sind in den Kategorien Herren-, Damen- und
Kinderbekleidung sowie Schuhe enthalten.

Zur Schatzung der volkswirtschaftlichen
Bedeutung von Herstellung und Vertrieb der
oben genannten Produkte und Dienstleistungen
betrachten wir den wirtschaftlichen Einfluss
der folgenden Branchen. Dabei halten wir uns
so weit wie mdglich an die in der amtlichen
Statistik standardmaRiig verwendeten
Branchenklassifikationen:®

e Textilherstellung (soweit die hergestellten
GuUter fUr Mode verwendet werden)

e Herstellung von Bekleidung und Schuhen

e Sonstige Modeproduktion (Accessoires,
Schmuck usw.)

e Modegrof3handel
e Modeeinzelhandel

e Werbe- und Marketingdienstleistungen, die
von der Modeindustrie genutzt werden

o \erdffentlichung von Zeitschriften
(hauptsachlich Modezeitschriften)

e Hobéhere Bildung (hauptsachlich Modeschulen)

8 Unter Berlcksichtigung fruherer Studien von Oxford Economics & British Fashion Council in The Value of the UK Fashion Industry, 2012.
® Detaillierte Beschreibungen dieser Branchen und ihrer Verwendung finden Sie in Anhang 2. N
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2. DER AKTUELLE STAND DER
DEUTSCHEN MODEINDUSTRIE

2.1 STELLENWERT DEUTSCHLANDS IM KONTEXT DER GLOBALEN MODEWIRTSCHAFT

Deutschland ist

ein bedeutender
Industrieproduzent

mit der vierthdchsten
Gesamtproduktionsleistung
der Welt!® Auch im Bereich
Mode ist Deutschland fUhrend
und einer der gréiten
Modehersteller in der EU.

Im Jahr 2018 erzielte die
deutsche Bekleidungsindustrie
eine Bruttowertschdpfung
(BWS)" von 2,3 Milliarden Euro
und war damit hinter Italien
der zweitgréite Produzent

in der EU27. Auf globaler
Ebene stellen die gréoften
Produzenten der EU jedoch
deutlich weniger Kleidung her
als China, wo 2018 Kleidung im
Wert von 66 Milliarden Euro
produzierte wurde.

Deutschland ist auch ein
bedeutender Hersteller von
Textilien und generierte 2018
eine BWS von 3,1 Milliarden
Euro. Damit liegt das Land

Neben der Produktion

von Stoffen und Kleidung

ist Deutschland auf die
Herstellung von Maschinen fur
die Textil-, Bekleidungs- und
Lederproduktion spezialisiert.
2018 hatte dieser Sektor eine
Produktionsleistung von 1,9
Milliarden Euro, die hdchste
in der EU27, und beschaftigte
mehr als 23.000 Menschen.

Die deutsche Modeindustrie
ist auf dem Weltmarkt stark
verflochten, Modeartikel
werden in erheblichem Maf3
von Deutschland importiert
und exportiert. So war
Deutschland 2018 nach Indien
und China gemessen am Wert
der drittgrofte Textilexporteur
weltweit!® Als Exporteur von
Bekleidung stand Deutschland
an funfter Stelle, bei Schuhen
an vierter. Als Importeur

von Kleidung und Schuhen
stand das Land auf Rang 2

und beim Textilimport auf
Rang 5. Zu den gréiten
Exportmarkten fUr deutsche
Textilien und Bekleidung
gehodéren Nachbarlander

wie Polen, Osterreich, die
Schweiz, Frankreich und die
Niederlande, aber auch lItalien
und GrofBbritannien. Die
meisten Importe stammten aus
China, Bangladesch, Italien, der
Turkei und Vietnam.*

Als eine der groften
Volkswirtschaften der Welt
verfUgt Deutschland Uber einen
der weltweit bedeutendsten
Verbrauchermarkte fur
Modeprodukte. Allein im Jahr
2019 gaben die Verbraucher

in Deutschland 76 Milliarden
Euro fur Kleidung und Schuhe
aus. Damit liegt Deutschland
knapp hinter GroRbritannien
als Spitzenreiter in Europa und
weltweit auf Platz 6 hinter den
USA, China, Indien und Japan.®

in Europa nach ltalien (5,5
Milliarden Euro) auf Platz zwei.?

Abb. 1: Bruttowertschépfung des Bekleidungssektors in den
finf groBten EU-Landern, 2018

Textil- und Bekleidungsindustrie
hergestellt wird, steht es fiir
. . . Frankreich -
Nina Knaudt, CEO, Rianna + Nina
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Quelle; Eurostat in Mrd. €

°  Oxford Economics Global-Industry-Datenbank.

" Die Bruttowertschopfung ist ein MaB fur die Wirtschaftsleistung. Eurostat, Datenbank Strukturelle Unternenmensstatistik.

2 Dieser internationale Vergleich bertcksichtigt in erheblichem MaBe auch Bereiche der Textilherstellung, die nicht mit Bekleidung

14 und Mode in Zusammenhang stehen. Grund hierfur ist ein Mangel an aufgeschllsselten Daten. Wir haben jedoch die folgenden

Teilsektoren ausgeschlossen, die mit hoher Wahrscheinlichkeit am wenigsten mit Bekleidung zusammenhangen: Herstellung von
Seilen/Garnen/Netzen; Herstellung von Teppichen/Vorlegern; Herstellung von Artikeln wie Handtlchern, Laken, Bettwésche.

13 Oxford Economics Global-Trade-Datenbank.

4 Destatis.

5 Die Zahlen stammen aus der Global-Economics-Datenbank von Oxford Economics.
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Abb. 2: Verbraucherausgaben fiir Kleidung, Top-5-Lander in
Europa, 2019

Grof3britannien
Deutschland
Italien
Frankreich

Spanien

@) 1 20 30 40 50 60 70 80 90

Quelle: Eurostat in Mrd. €
2.2 DIE ENTWICKLUNG DER DEUTSCHEN MODEINDUSTRIE Die Handarbeit verschwindet

in Deutschland mehr und mehr
Obwonhl die deutsche nimmt Deutschland bei der und wird weder durch die Politik
Produktionsleistung Produktion nach wie vor eine noch durch eine bestimmte Lobby
bei Bekleidung und weltweite Spitzenposition attraktiv gemacht. Ich glaube,
Schuhen gemessen an ein. Demgegentiber steht die Menschen unterschatzen die
der Bruttowertschopfung ein Wachstum von 46 % Notwendigkeit dafiir.
zwischen 1980 und 2020 im gleichen Zeitraum fur
(inflationsbereinigt) um 91 % das gesamte verarbeitende . . .
und in der Textilherstellung Gewerbe in Deutschland. William Fan, Grinder, William Fan

um 55 % zurtckging,

Abb. 3: Bruttowertschopfung des deutschen Bekleidungs- und Textilgewerbes'® gegeniiber
dem gesamten verarbeitenden Gewerbe, real
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6 FUr die Zwecke dieses Langzeitvergleichs umfassen die Daten die Gesamtheit des deutschen Textilgewerbes, ohne Ausnahmen. 15
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Dieser RUckgang ist im
Wesentlichen darauf
zurlUckzufUhren, dass
deutsche Textil- und
Bekleidungsunternehmen
entweder ihre eigene
Produktion ins Ausland
verlagert haben (sogenanntes
,Offshoring™) oder die
Fertigung an externe
Unternehmen in der ganzen

Welt vergeben haben
(,Outsourcing”). Wie Abb. 3
oben zeigt, ging die BWS des
Bekleidungs- und Textilsektors
ab den frihen 1990er Jahren
zurlck. Dieser Trend beruhte
zum Teil auf Offshoring.

Noch in den frihen 2010er
Jahren - zwischen 2010 und
2012 - verlagerten 17 % der
deutschen Textilhersteller

Produktionskapazitdten ins
Ausland und haben keine
Kapazitaten wieder ins Inland
verlegt (,Reshoring™). Dies
stellt den grdRten Nettoanteil
aller Branchen dar. Zwar
verlagerten auch 17 % der
Elektronikhersteller im gleichen
Zeitraum ihre Produktion ins
Ausland, 2 % nahmen jedoch
eine Ruckverlagerung vor.

Abb. 4: Anteil der deutschen Hersteller, die ihre Produktion ins Ausland verlagert bzw. ins
Inland riickverlagert haben, nach Branche, 2010-2012"

Textil |

Elektronik |

Elektrische AusrUstungi
Fahrzeugbaui
Maschinenbau |

Gummi und Kunststoffe |
Chemie |

Metall |

Sonstige Branchen |
Papier und Druck |
Nahrungsmittel und Getranke |

Offshoring
Reshoring

-10%

Quelle: Zanker et al

-5% 0% 5%

10% 15% 20%

Anteil der Hersteller

2.2.1 Deutsche Mode und der Online-Einzelhandel

Obwohl die inlandische
Produktion von Bekleidung
seit 2010 langsam zurlickgeht,
halt sich der Modekonsum

in Deutschland auf stabilem
Niveau und ist in den letzten
zehn Jahren sogar langsam,
aber stetig, gestiegen:

Die Gesamtausgalben fur
Bekleidung und Schuhe
stiegen zwischen 2010 und
2019 inflationsbereinigt um
durchschnittlich 0,5 % pro Jahr®

Der weltweite Trend bei den
Konsumgewohnheiten geht in

diesem Zeitraum in Richtung
Online-Einzelhandel, wobei

der globale E-Commerce-
Markt fur alle Produkte im

Jahr 2019 auf fast 3,5 Billionen
US-Dollar geschatzt wird
(gegenUber 2 Billionen im

Jahr 2016).° In ganz Europa
hat sich der Online-Anteil am
Einzelhandelsumsatz von 4,8 %
im Jahr 2012 auf 10,1 % im Jahr
2019 mehr als verdoppelt. In
Deutschland wuchs der Online-
Umsatz sogar noch schneller
und stieg von 5,9 % im Jahr
2012 auf 15,9 % im Jahr 2019.2°

Damit lag die E-Commerce-
Durchdringung in Deutschland
deutlich Uber dem
europaischen Durchschnitt und
weit vor Landern wie Italien
mit nur 3,7 %. Allerdings wurde
sie 2019 in den USA mit 16,5 %
und in GroRBbritannien mit
einem Online-Anteil von 19,7 %
am Einzelhandelsumsatznoch
Ubertroffen

7 Zanker et al., Globale Produktion von einer starken Heimatbasis aus, 2013.

8 Eurostat, Konsumausgaben der privaten Haushalte nach Verwendungszweck.
16 ¥ Digital Commerce 360, Global ecommerce sales to reach nearly $3.46 trillion in 2019, November 2019.

20 Centre for Retail Research, Online: UK, Europe & N. America 2020 estimates


https://www.digitalcommerce360.com/article/global-ecommerce-sales/
https://www.retailresearch.org/online-retail.html
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Abb. 5: Anteil der Online-Umsatze am gesamten Einzelhandel
in ausgewadhlten Landern, 2012 und 2019

Anteil E-Commerce am gesamten Einzelhandel

25%

202 2019

15%

10%

5%

i

ld -

0%

USA  Deutschland Frankrem:h Europaischer

Quelle: Centre for Retail Research

Der Umstieg des Einzelhandels
auf Online-Verkauf ist in
Deutschland offenbar weniger
verbreitet als in anderen
europaischen Landern: 2019
erwirtschafteten 28 % der
deutschen Einzelhandler
mindestens 1% ihres Umsatzes
Uber E-Commerce. Damit

liegt Deutschland im Jahr
2019 auf Platz 13 in der EU28,
hinter GroRbritannien (42 %),
den Niederlanden (49 %) und
Danemark (61 %).7

Italien
Durchschnitt

Das rasante Wachstum

des E-Commerce in den
letzten Jahren wurde

im Jahr 2020 durch die
Corona-Pandemie noch
beschleunigt. Grund dafur
waren Einlassbeschrankungen
und SchlieBungen von
Ladengeschaften und die
Empfehlung zum Social
Distancing. Die Umsatze

der Online-Handler?? in
Deutschland stiegen im April,
Mai und Juni 2020 aufgrund

der Restriktionen real um mehr
als 30 % im Vergleich zum
Vorjahr - deutlich schneller als
das durchschnittliche jahrliche
Wachstum von rund 8 % in den
Jahren 2017, 2018 und 2019.
Der E-Commerce verzeichnet
typischerweise im November
und Dezember jedes Jahres
einen saisonalen Aufschwung.
Im Jahr 2020 kletterten die
Umsatze der Online-Handler

jedoch schon im April und

blieben das ganze Jahr

Uber hoch. Demgegentber
verzeichnete der Einzelhandel
insgesamt im April 2020 einen
Umsatzrickgang im Vergleich
zum Vorjahr. Umsatzwachstum
und Umsatzerldse des
Einzelhandels insgesamt
kehrten nach diesem Monat
auf ihr normales Niveau zurlck,
verzeichneten aber nicht

das schnelle und anhaltende
Wachstum der Online-Handler.

Abb. 6: Jahrliches Wachstum des Umsatzes des gesamten Einzelhandels und des Umsatzes
von Internet- und Versandhdndlern in Deutschland, real
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Quelle: Destatis

9 9 9 9 9 9

2'Eurostat, Datenbank der E-Commerce-Verkaufe.
22 Der Begriff ,,Online-Handler” bezieht sich in diesem Zusammenhang ausschlieBlich auf Unternehmen, deren Haupttatigkeit im Verkauf Gber
das Internet oder dem Versandhandel besteht. Er beinhaltet keine Online-Umséatze von Handlern, die vorwiegend Ladengeschéafte betreiben. 17
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DEUTSCHLANDS GROBTE MODEUNTERNEHMEN

Die deutschen Sportartikelhersteller sind national und international bekannte Marken. Die adidas
Group mit ihren Hauptmarken adidas und Reebok war 2019 mit 23,6 Mrd. Euro Umsatz in das
mit Abstand gréite deutsche Modeunternehmen, gefolgt von Puma mit 5,5 Mrd. Euro. Weitere
grolRe Modeunternehmen sind der deutsche Einzelhandler Otto Group, die deutsche Tochter des
schwedischen Einzelhandlers H&M und die Premiummarke Hugo Boss.

Abb. 7: Die 10 groBten deutschen Modemarken nach Umsatz, 201933

mm_ Umsatz 2019, in Mrd. €

adidas Group adidas, Reebok etc. 23,6
2 Puma Puma, Cobra 55
3 Hugo Boss Boss, Hugo 2,9
4  C&A Deutschland C&A, Canda, Clockhouse, Yessica, Rodeo etc. 2,2
5 Kik Kik, Ergee 2]
6  New Yorker New Yorker 19
7 S. Oliver Group S. Oliver, Comma, Liebeskind Berlin etc. 1,3
8 Esprit Esprit 1,1
9  Takko Takko 1]
10  Ernsting’s Family  Ernsting’s Family 1,1

Abb. 8: Die 10 groBten deutschen Bekleidungseinzelhdndler nach Umsatz, 20194

Platz | Unternehmen Marken Umsatz 2019, in Mrd. €
1 Otto Group Otto, Baur, Bonprix, Heine Schwab, About You etc. 47
2  H&M, Hamburg H&M, COS, Weekday, Monki etc. 3,2
3 C&A C&A-Filialen und online 2,2
4 Zalando Online-Shops und Outlets 2,0
5 Deichmann Deichmann, Snipes, Onygo, Soulbob, Ochsner 2,0
6 Schwarz Gruppe Lidl, Kaufland 1,5
7  Tengelmann Kik 1,5
8 P&C Dusseldorf  P&C Modehauser, Anson's 14
9 HBC Kaufhof 1,2
10 TJX Deutschland TK Maxx 11

23 Textilwirtschaft Deutschland. Die groBRten deutschen Modemarken 2019.
18 24 Textilwirtschaft Deutschland. Die groBten Bekleidungseinzelhandler in Deutschland 2019.
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3. DAS WIRTSCHAFTLICHE
GEWICHT DER
MODEINDUSTRIE

In diesem Kapitel erldutern 3.1 ERKLARUNGEN ZU UNSERER WIRKUNGSANALYSE
wir unsere Analysen des
Beitrags der Modeindustrie zur

deutschen Wirtschaft.

Wir bewerten das
wirtschaftliche Gewicht der
deutschen Modeindustrie
anhand einer Standard-
Analysemethode

- der 6konomischen
Wirkungsanalyse.

Dabei bewerten wir die
wirtschaftlichen Auswirkungen
der Branche in drei Kategorien:

Auf dieser Grundlage
ermitteln wir im Anschluss
den Gesamtbeitrag der
Modeindustrie zur deutschen
Wirtschaft anhand von drei
wesentlichen Kennzahlen:?®

e BIP - konkret: die
Bruttowertschépfung (BWS)
der Modebranche als Beitrag

Ich glaube, dass einer unserer
groBen Assets, den ich als
Einzelhandler immer spiire, darin
besteht, dass wir der groite und
relevanteste Verbrauchermarkt
in Europa sind.

Michael Kliger, CEO, Mytheresa

¢ Direkte Auswirkungen -
Dazu zahlen die mit der
Branche selbst verbundenen
Wirtschaftstatigkeiten
und Arbeitsplatze in
Deutschland.

¢ Indirekte Auswirkungen
- Hierbei handelt es sich
um Wirtschaftstatigkeiten
und Arbeitsplatze in der
Lieferkette, die mit den von

der deutschen Modeindustrie

getatigten Einkaufen bei
deutschen Produzenten
und Dienstleistern
zusammenhangen.

¢ Induzierte Auswirkungen
- Dazu zahlen die breiter
gefassten wirtschaftlichen
Auswirkungen, die sich
dadurch ergeben, dass
Beschaftigte in der
Modeindustrie und der
inlandischen Lieferkette
inr Gehalt beispielsweise
bei Einzelhandlern und
Freizeiteinrichtungen vor
Ort ausgeben.

zum Bruttoinlandsprodukt
(BIP). Vereinfacht
ausgedruckt ist die BWS

die Gesamtheit der von der
Industrie erwirtschafteten
EinkUnfte in Form von
Arbeitnehmerentgelten,
Unternehmensgewinnen und
Steuern auf Produkte.

¢ Arbeitspldtze - Gesamtzahl
der mit der Modeindustrie
verbundenen Arbeitsplatze.

e Steuern - das
Steueraufkommen, das die
Branche fUr den deutschen
Staat erwirtschaftet,
einschlieBlich Umsatzsteuer
auf Kleidungskaufe,
Lohnsteuern und
Unternehmenssteuern.

Die dieser Studie
zugrundeliegenden Modelle
berechnen die wirtschaftliche
Bilanz der Modebranche in
Deutschland im Jahr 2019 und
beziehen sich dabei auf die zum
Redaktionsschluss aktuellsten
wirtschaftlichen Daten.

25 \Wir prasentieren die Ergebnisse als Bruttozahlen. Sie lassen daher die Verdrangung von Aktivitadten aus anderen Branchen
unbertcksichtigt. Sie bertcksichtigen ebenfalls nicht, woflr die Ressourcen, die von der Modeindustrie verwendet wurden oder durch

20 deren Ausgaben angeregt wurden, alternativ bei ihrer zweitproduktivsten Nutzung hatten eingesetzt werden kénnen. Unsere Gkonomische
Wirkungsanalyse umfasst daher eine Schatzung der tatsachlichen wirtschaftlichen Bilanz der Modeindustrie fUr jedes Jahr, bezieht jedoch
Uberlegungen, inwieweit sich die GréRe der deutschen Wirtschaft &ndern wiirde, wenn es die Modeindustrie nicht gabe, nicht mit ein.



&g, OXFORD
Status Deutscher Mode 2021 ‘5#’ ECONOMICS

ﬂ‘

DIE KATEGORIEN WIRTSCHAFTLICHER AUSWIRKUNGEN IN UNSEREM MODELL

Weitere Einzelheiten zu der diesen Schatzungen zugrundeliegenden Methodik finden Sie in Anhang 2.

Die deutsche Modeindustrie
beschaftigt Mitarbeiter und
tragt durch ihre Tatigkeiten
zum Bruttoinlandsprodukt
und Steueraufkommen bei.

DIREKTE
AUSWIRKUNGEN

Ferner kaufen Modeunternehmen bei Lieferanten ein, die Arbeitsplatze
schaffen, Wertschdépfung erzielen, Steuern zahlen und wiederum

Ausgaben bei anderen Lieferanten tatigen.
INDIREKTE

AUSWIRKUNGEN

Beschaftigte (einschlieBlich Beschaftigte von Lieferanten) verwenden ihre
Gehalter fUr Ausgaben in sonstigen Sektoren der Volkswirtschaft und tragen
so zum BIP bei, sichern Arbeitsplétze und generieren Steuereinnahmen.

INDUZIERTE

. iii iii E

Diese drei Kategorien - direkt, indirekt, induziert - ergeben
zusammengenommen den gesamten wirtschaftlichen Einfluss
der Modeindustrie.

% & W
HiNS55000

GESAMTEFFEKT

21
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3.2 DIREKTE AUSWIRKUNGEN VON MODEPRODUKTION UND -VERTRIEB

Die groRten Bereiche der 3.2.1 Direkte Auswirkungen Von diesen 27 Milliarden
deutschen Modeindustrie auf das BIP Euro entfiel mit 65 % der
bilden Grof3- und Einzelhandel weitaus grofte Anteil auf den

Wir gehen davon aus, dass
die Herstellung und der
Vertrieb von Mode im Jahr
2019 direkt 27 Milliarden Euro
zur Bruttowertschdpfung
der deutschen Wirtschaft
beigetragen haben, was etwa
1% des gesamten deutschen
BIP von 3,4 Billionen Euro
entspricht. Damit liegen

die Kernbereiche der Auf hic It h
Die deutsche Modeindustrie Modebranche leicht tiber urgeschlusselt nac

ist traditionell immer sehr dem Sektor Landwirtschaft, Prc(;dljktartebn \L:|/a'r§n Dagjen—
zuverldssig - so wie die Forstwirtschaft & Fischerei una merrenbexieldung die

Deutschen zuverlissig sind. (BWS von 25 Milliarden Euro) wichtigsten Produkte und
) o machten zusammen Uber 60 %
und geringflugig unter dem

N des gesamten direkten BWS-
Telekommunikationssektor Beit im Jahr 2019
Adrian Runhof, CEO, Talbot Runhof (BWS von 28 Milliarden Euro). eitrags im Janr aus.
Zum Vergleich: Der Beitrag der

Automobilproduktion wird fur
2019 auf 122 Milliarden Euro
geschatzt.

(im Folgenden zusammen als
Vertrieb" bezeichnet) sowie
die Herstellung. Sie stellen das
Fundament der Branche dar
und befriedigen die Nachfrage
nach Modeprodukten, indem
sie diese entweder selbst
herstellen oder aus dem
Ausland importieren.

Modeeinzelhandel, weitere 20 %
steuerte der Modegrof3handel
bei.?® Dies unterstreicht die
Bedeutung des Vertriebs

von Modeprodukten fur den
Gesamtwert der deutschen
Modeindustrie, wozu das
verarbeitende Gewerbe

15 % beitragt.

Abb. 9: Direkte BWS der deutschen Modeindustrie gegeniiber sonstigen deutschen Industrien, 2019

Herstellung von Lebensmitteln,
Getranken und Tabakwaren

Computer- und Elektronikfertigung

Dienstleistungen im Bereich Kunst,
Unterhaltung und Erholung

Telekommunikation
Modeproduktion und -Vertrieb
Landwirtschaft, Forstwirtschaft & Fischerei

Verlagswesen

60
Quelle: Oxford Economics, OECD in Mrd. €

26 Modeunternehmen werden in die verschiedenen hier Uberwiegend verwendeten Sektoren anhand ihrer Haupttatigkeit unterteilt.
Die Statistiken werden dann vom Statistischen Bundesamt (,Destatis”), dessen Daten wir flr diese Analyse verwenden, entsprechend
22 diesen Sektoren erfasst.
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Abb. 10: Direkter BWS-Beitrag der deutschen
Modeindustrie nach Sektor, 2019

0,3

B Modeeinzelhandel
B ModegroBhandel
. Herstellung von Modeprodukten

Herstellung von Modetextilien

Quellen: Eurostat, Destatis, Oxford Economics

Direkte Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt

Im Jahr 2019 beschéaftigte
die deutsche Modeindustrie
insgesamt 750.000
Personen, was einem

Anteil von knapp 2 % an

der Gesamtbeschaftigung

in Deutschland von 45
Millionen entspricht. Der

mit Abstand gréite Bereich
war dabei der Einzelhandel
mit 596.000 bzw. 79 % der
Gesamtbeschaftigung, was die
relativ hohe Arbeitsintensitat
dieses Sektors widerspiegelt.
Der Modegrof3handel

und die Herstellung von
Modeprodukten stellten
jeweils weitere ca. 10 % der
Gesamtbeschaftigten.

Abb. 11: Direkter BWS-Beitrag der deutschen
Modeindustrie nach Produktkategorie, 2019

3% o 2%

B Kindermode
. Accessoires
B <offer und Taschen

Il Damenmode
. Herrenmode
B schuhe
Schmuck und Uhren

Quellen: Eurostat, Destatis, Oxford Economics

Abb. 12: Direkter Beitrag der deutschen Modeindustrie auf den
Arbeitsmarkt nach Segment, 2019

7.000——

. Modeeinzelhandel

B Herstellung von
Modeprodukten

B ModegroBhandel

Herstellung von
Modetextilien

596.000

Quellen: Eurostat, Destatis, Oxford Economics

23
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Die Arbeitsproduktivitat,
ausgedrlckt als
Bruttowertschépfung je
Beschéaftigten, schwankte
erheblich zwischen den
verschiedenen Segmenten
der deutschen Modeindustrie.
Die Beschaftigten im
ModegrofRhandel trugen im
Durchschnitt 76.000 Euro
pro Jahr zum BIP bei

und lagen damit 13 %

Uber dem Durchschnitt
der gesamten deutschen
Wirtschaft. Im Gegensatz
dazu lag die Produktivitat
im Modeeinzelhandel

bei durchschnittlich
30.000 Euro und damit bei
weniger als der Halfte des
branchenUbergreifenden
Durchschnitts.

Abb. 13: Durchschnittliche Arbeitsproduktivitat (BWS je
Beschaftigten)

ModegrofRhandel

Deutscher Durchschnitt

Textilherstellung

Herstellung von
Modeprodukten

Durchschnitt Modeindustrie

Modeeinzelhandel

in Tsd. €

Quellen: Eurostat, Destatis, Oxford Economics

3.2.3 Direkte Auswirkungen auf das Steueraufkommen

Die Modebranche trug 2019
direkt 22 Milliarden Euro an
Steuerzahlungen bei. Fast 60 %
dieser Summe stammten aus

Industrie aus. Die Ubrigen 2 %
entfielen auf die gezahlten
Unternehmenssteuern.

Arbeitnehmer, machten
weitere 39 % der gesamten
Steuerzahlungen der

der Umsatzsteuer (USt), die auf
Verkaufe von Modeartikeln im
Einzelhandel erhoben wurde.

Abb. 14: Direkter Beitrag der Modeindustrie zum deutschen
Steueraufkommen nach Steuerart, 2019

in Mrd. €

Steuern und Abgaben auf
Arbeitseinkommen, in Form von
Sozialversicherungsbeitragen
von Arbeitnehmern und
Arbeitgebern sowie der
Einkommenssteuer fur

14

Ich denke, die Kombination
von Made in Germany, echter
technischer Innovation gepaart
mit digitaler Innovation ist die

grofBte Chance in der Branche.

David Fischer, Grinder, Highsnobiety

24

Unternehmenss-
teuer

Sozialver- Lohnsteuer

sicherungsbeitrage

USt. auf
Produkte

Quellen: Eurostat, Destatis, Oxford Economics
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3.3 SONSTIGE DIREKTE AUSWIRKUNGEN

Neben den Auswirkungen,
die sich durch den Vertrieb
und die Herstellung von
Mode ergeben, tragen auch
Bereiche wie Modemarketing,
Zeitschriften und Bildung zur
Wirtschaftsleistung bei.

3.3.1 Direkte Auswirkungen
von Marketing und Werbung

Da die Werbung andere
Segmente der Modeindustrie
dabei unterstitzt, inre Produkte
zu vermarkten und den
Wiedererkennungswert inrer
Marken zu steigern, nimmt sie
eine wichtige Position fUr viele
Unternehmen der Branche

ein. Vor allem Einzelhandler
nutzen Werbedienstleistungen
in erheblichem Umfang und
sorgen fUr schatzungsweise

76 % der Einnahmen im Bereich
Modewerbung. Die Ubrigen 24 %
der Modewerbung entfallen

auf den GrofRhandel und das
produzierende Gewerbe.

Im Jahr 2019 trugen die
Aktivitadten der Werbebranche
innerhallb der Modeindustrie
640 Millionen Euro zum
deutschen BIP bei. Mehr als
ein Drittel davon stammt

aus der Werbung fur
Damenmode, gefolgt von
Werbung fur Herrenmode und
Schuhe mit 22 % bzw. 16 %.
Zudem entfielen ca. 15.000
Arbeitsplatze auf den Bereich.

3.3.2 Direkte Auswirkungen
von Modezeitschriften

Auch Modezeitschriften durfen
nicht vergessen werden. Zwar
sind sie aus logistischer Sicht
von Handel und Produktion
getrennt, doch in Bezug auf
die Themen der schriftlichen
Inhalte sind sie eng mit diesen
Bereichen verflochten.

Abb. 15: Direkter BWS-Beitrag der Modewerbung in
Deutschland nach Produktkategorie, 2019

in Mio. €

Il Damenmode
. Herrenmode
B schuhe
Schmuck und Uhren
. Kindermode
. Accessoires

. Koffer und Taschen

Quellen: Eurostat, Destatis, Oxford Economics

Im Rahmen dieser Studie
halben wir den wirtschaftlichen
Einfluss der laut dem

German Fashion Council

elf wichtigsten deutschen
Modezeitschriften untersucht.?’
Gemeinsam verkauften

diese Zeitschriften im Jahr
2019 mehr als 36 Millionen
Exemplare in Deutschland

und erzielten geschatzte 364
Millionen Euro an Verkaufs-
und Werbeeinnahmen. Wir
schatzten, dass so ein direkter
Beitrag von 156 Millionen

Euro zum deutschen BIP
erwirtschaftet und 2.300
Arbeitsplatze gesichert wurden.

3.3.3 Direkte Auswirkungen
der Modeausbildung

Durch die Ausbildung neuer
Designer und sonstiger
Fachkrafte far Textilien und
Bekleidung erfullen Hoch-
und Fachschulen ebenfalls
eine wichtige Rolle innerhalb
der Modeindustrie. Die
herausragende Qualitat und
Bedeutung der deutschen
Modeschulen ist auch
international anerkannt. Nach
Angaben des Auswartigen
Amtes wird das Gros der
Modedesigner Europas an den
40 deutschen Modeschulen
ausgebildet.?®

27Bei den berUcksichtigten Zeitschriften handelt es sich um Brigitte, Cosmopolitan, Elle, Glamour, GQ, Grazia, Harper's Bazaar, Icon,

InStyle, Madame und Vogue.

28 Deutschland.de, ,Study in Germany: Fashion”, 2018.

25
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Der wirtschaftliche Beitrag

der Modeausbildung lasst

sich anhand der Gehalter des
Lehrpersonals bewerten, das an
den deutschen Modeschulen
unterrichtet. Dazu haben wir
Hochschulstatistiken fUr die
Facher Textilgestaltung und
Textil- und Bekleidungstechnik/-
gewerbe als die Facher mit

dem gréfiten Bezug zur
Modeausbildung herangezogen.
In diesen Studienfachern

waren 2019/20 fast 800
Studienanfanger eingeschrieben
(gegenlber 1.200 zu Beginn
des Jahrzehnts) und insgesamt
fast 6.000 Studierende

in allen Semestern und
Abschlussarten.?®

Betrachtet man die
Gesamtzahl der Studierenden
in Modestudiengangen

sowie Schatzungen

der durchschnittlichen
SeminargréfRe und

3.4 DER GESAMTEFFEKT DER MODEINDUSTRIE

Das wirtschaftliche Gewicht
der deutschen Modeindustrie
beschrankt sich nicht allein auf
inren direkten Beitrag. Fur ein
umfassenderes Verstandnis
mussen wir auch den Beitrag
der Lieferkette (,indirekt™)
und der Verbraucherausgaben
(,induziert™) in unsere
Uberlegungen miteinbeziehen.
In diesem Abschnitt erlautern
wir unsere Analysen des
Gesamtbeitrags der Branche
zur deutschen Wirtschaft.

3.4.1 Gesamteffekt auf das BIP

Der Beitrag aller drei
Kategorien zum deutschen
BIP betrug im Jahr 2019 66
Milliarden Euro. Davon wurden
von der Branche direkt durch
die Herstellung und den

Vertrieb von Modeprodukten
28 Milliarden Euro bzw. 27
Milliarden Euro beigesteuert,
weitere 1 Milliarde Euro
entfielen auf Modewerbung,
Zeitschriften und Ausbildung.
Die Beschaffungsausgaben
des Sektors innerhalb der
gesamten Lieferkette trugen
weitere 20 Milliarden Euro bei.
Einen Beitrag von 18 Millionen
Euro zum deutschen BIP
lieferten die ausgegebenen
Lédhne der Beschaftigten in
der Branche selbst und in der
Lieferkette.

Das bedeutet, dass fur jeweils
100 Euro, welche die Industrie
direkt beitragt, insgesamt
235 Euro in die deutsche
Wirtschaft flieBen.

Abb. 16: Gesamter BIP-Beitrag der deutschen Modeindustrie, 2019

des durchschnittlichen in Mrd. €
akademischen Gehalts, so 70 66
ergibt sich im Jahr 2019
eine Gesamtsumme von 60
17,9 Millionen Euro - die 18 - 18
Wertschdpfung des Sektors 50
Modeausbildung - an
akademischen Gehaltern verteilt 40
auf 300 akademische Stellen.
30
Ich glaube, dass der deutsche 501
Einzelhandel unglaublich wichtig
fiir das innerstadtische Umfeld
ist. Es muss sicherlich mehr getan 107
werden, um ihn zu unterstiitzen.
Direkt Indirekt Induziert Summe

Quelle: Oxford Economics

Dieter Holzer, CEO, Marc O’Polo

26 29 Destatis, Hochschulen; Datenbank Studierendenstatistik.
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3.4.2 Gesamteffekt auf den
Arbeitsmarkt

Die Branche hat im Jahr

2019 insgesamt knapp

1,3 Millionen Arbeitsplatze

in Deutschland gesichert.
770.000 Arbeitnehmer,

die in der Branche selbst
beschaftigt sind (750.000 in
Produktion und Vertrieb und
weitere fast 20.000 in den
Bereichen Modewerbung,
Zeitschriften und Ausbildung),
entsprechen einem Anteil

von 60 % am Gesamteffekt
auf den Arbeitsmarkt.
Weitere 260.000 Personen
waren in der Lieferkette der
Industrie beschaftigt, wahrend
240.000 Beschaftigte einen
Arbeitsplatz hatten, der durch
die Konsumausgaben der
Ldirekten” und ,indirekten”
Mitarbeiter gesichert wurde.

Das bedeutet, dass pro

100 Personen, welche die
Industrie direkt beschaftigt,
insgesamt 160 Arbeitsplatze
in der deutschen Wirtschaft
entstehen.

3.4.3 Gesamteffekt auf das
Steueraufkommen

Die deutsche Modeindustrie
generierte im Jahr 2019 Uber die
Wirkungs-Kategorien ,direkt”,
Lindirekt” und ,induziert”

ein Steueraufkommen von
insgesamt 36 Milliarden Euro.
Die von den Kaufern von
Modeartikeln und von den
Arbeitnehmern des Sektors
und seiner Lieferkette gezahlte
Umsatzsteuer machte fast die
Halfte des Gesamtbetrags aus.
Auch die Steuern und Abgaben
auf Arbeitseinkommen leisteten

einen wichtigen Beitrag zu
den Steuerzahlungen, wobei
Sozialversicherungsbeitrage
und Einkommenssteuer 36 %
bzw. 13 % der Gesamtsumme
ausmachten.

Abb. 17: Gesamteffekt der deutschen Modeindustrie auf den
Arbeitsmarkt, 2019

in Tsd.
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Quelle: Oxford Economics

Indirekt Induziert Summe

Abb. 18: Gesamtbeitrag der Modeindustrie zum deutschen
Steueraufkommen nach Steuerart, 2019

. USt. auf Produkte
B Lohnsteuer

in Mrd. €
25

. Sozialversicherungsbeitrage

Unternehmenssteuer

201

15 1

Direkt Indirekt

Aufgrund von Rundungen entspricht die Summe der Einzelwerte nicht genau dem Gesamtwert.

Induziert

Quelle: Oxford Economics
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WELTWEITER UMSATZ DER GROBTEN GLOBALEN MODEMARKEN

Die Analyse des Branchenverbandes TextilWirtschaft untersucht die grélten 175 europaischen
Modemarken und deren weltweiten Umsatz. Wir haben diese Unternehmen in der folgenden
Tabelle nach ihrem Herkunftslandern zusammengefasst. Gemaf dieser Statistik liegen deutsche
Modemarken in puncto weltweiter Umsatz in Europa auf Platz zwei. Wahrend Deutschland mit 51
Unternehmen gegenlber 17 in Frankreich mit deutlich mehr Firmen in den Top 175 vertreten ist, trug
das grofite davon (adidas Group) fast ein Drittel zum Gesamtumsatz der deutschen Marken bei.

Abb. 19: Weltweite Umsatzerlose der 175 groBten europdischen Modemarken, gegliedert nach
Herkunftsland, Top-10-Lander3°

m Anzahl der enthaltenen Marken | Summe Umsatzerlése, 2019, in Mrd. €

Frankreich 66,0
2 Deutschland 51 558
3 Spanien 5 32,5
4 Italien 52 30,8
5 GB 20 22,7
6 Schweden 3 22,4
7 Irland 1 8,9
8 Niederlande 7 6,6
9 Schweiz 8 57
10 Danemark 3 4]

30 TextilWirtschaft Deutschland, Die groRten europaischen Modemarken-Anbieter 2019. Bei den berlUcksichtigten Firmen handelt es sich
28 um die Muttergesellschaften, nicht um einzelne Marken.
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ZIRKULARE GESCHAFTSMODELLE - DAS NEUE LEITBILD

DER MODEINDUSTRIE

Verfasst von Karl-Hendrik Magnus, Senior Partner & Leader Operations im Bereich Apparel,
Fashion & Luxury von McKinsey in Deutschland; Felix Rolkens, Associate Partner und
Kernmitglied des Bereichs, und David Barrelet, Consultant und Mitglied des Bereichs.

Angesichts des steigenden Drucks zu
nachhaltigerem Wirtschaften hat die
Modeindustrie begonnen, sich mit zirkularen
Geschaftsmodellen wie Wiederverkauf und
Recycling zu befassen. Doch bahnbrechende
Entwicklungen sind bislang ausgeblieben.
Momentan wird weniger als 1 % des Materials von
Kleidungsstlcken recycelt - erschreckend wenig
im Vergleich zu anderen Branchen wie Papier, wo
die Recyclingraten bei bis zu 72 % liegen.®! Die
derzeitige Situation stellt eine Herausforderung
fur Modeunternehmen dar. Gleichzeitig bietet sie
jedoch eine Chance, um enger mit den Kunden
zusammenzuarbeiten und letzten Endes einen
Mehrwert zu schaffen.

In Europa fallen jahrlich rund 2 Millionen Tonnen
Textilabfalle an, das entspricht 5,5 Kilo pro
Person.®? Allein in Deutschland entstehen jahrlich
rund 400.000 Tonnen Abfall an, das ist nach
ltalien Platz zwei. In Europa und dem Rest der
Welt wird weggeworfene Kleidung Uberwiegend
verbrannt oder landet auf der Mulldeponie.
Diese Verschwendung gigantischen Ausmafes
ist auf das Betriebsmodell der Modeindustrie
zurlckzufuhren, das auf Massenproduktion
basiert und somit wenig nachhaltig ist. Auch
das Kaufverhalten der Kunden, die haufig auf
Luxusartikel oder Wegwerfmode setzen, wirkt
sich negativ aus. Die Folge sind Uberproduktion
und noch mehr Abfall. Prognosen zufolge

wird die Textiloroduktion bis 2030 jahrlich um
2,7 % wachsen.s

Trotz hoher Produktions- und Konsumzahlen
entwickeln Kunden zunehmend mehr
Nachhaltigkeitsbewusstsein beim Einkauf von
Mode. In einer aktuellen McKinsey-Umfrage
gaben mehr als 60 % der Verbraucher an,

dass die Nachhaltigkeitsbilanz einer Marke ein
wichtiger Faktor bei der Kaufentscheidung ist.3*
Die Verbraucher achten dabei auf sémtliche
Nachhaltigkeitsthemen, von der Lieferkette bis
zur Verpackung, jedoch insbesondere auf die
verwendeten Materialien, die moglichst nach
Nachhaltigkeitskriterien hergestellt werden sollen.

Modeunternehmen kénnen sich diese
Entwicklung zunutze machen, indem sie auf
Kundenbedurfnisse eingehen und sich so einen
wirtschaftlichen Vorteil verschaffen. Dazu
mussen Unternehmen sechs Prinzipien der
Kreislaufwirtschaft bertcksichtigen: Reduzieren
(Emissionen, Abfall und Volumen), Recyceln,
Aufarbeiten, Wiederverkaufen, Verleihen und
Reparieren. Unternehmen kdnnen sich an
diesen sechs Schlagworten orientieren, um
Erwartungen der Verbraucher - und zunehmend
auch der Anleger - starker gerecht zu werden.
DarUber hinaus kdnnen Verwendungs-

und Wiederverwendungskreislaufe einen
Multiplikatoreffekt erzeugen. Bei wirksamer
Ausnutzung kann so Mehrwert entstehen.

Veranderungen vollziehen sich jedoch selten auf
einen Schlag. Auch die Modeindustrie bildet hier
keine Ausnahme. Einige Marken gehen voran
und bauen kreislauffahige Geschaftsmodelle
aus, wahrend andere sich noch zurtckhalten.
Ein Beispiel fur eine bahnbrechende Innovation
sind die vollstandig recycelbaren Schuhe von
adidas, die 2021 auf den Markt kommmen sollen.
Sie kdnnen getragen, zurlckgegeben und dann
zU neuen Laufschuhen recycelt werden. Dies

ist nicht das erste Mal, dass das Unternehmen
aus Herzogenaurach in Sachen Nachhaltigkeit
vorangeht. Bereits im Jahr 2019 produzierte
adidas 11 Millionen Paar Schuhe aus recyceltem
Ozeanplastik. Das Unternehmen hat sich
auBerdem verpflichtet, bis 2024 in jedem Produkt
nur noch recyceltes Polyester zu verwenden.*®

Ein weiteres Unternehmen, das sich der
Kreislaufwirtschaft verschrieben hat, ist die
Modeplattform Zalando aus Berlin. Seit Februar
2020 kdnnen Kunden ,,Pre-owned-Artikel”,

also Mode aus zweiter Hand, erwerben bzw.

ihre eigenen, wenig genutzten Produkte an
Zalando verkaufen.*® Dazu hat Zalando einen
Reverse-Logistics-Prozess eingerichtet: So
werden gebrauchte Produkte zunachst einer
Qualitatsprufung unterzogen und dann als
Quasi-Neuware weiterverkauft, mit den gleichen
Bedingungen in puncto Lieferung, Riuckgaberecht
und Zahlungsmoglichkeiten.®”

3'Paper Mart, European Paper Recycling Rate Increased to 72 percent in 2019, Juli 2020.

32| ABFRESH, basierend auf Daten aus 15 europaischen Landern.

30 33 McKinsey & Co, Fashion on climate, 2020.

34 McKinsey & Co, Consumer sentiment on sustainability in fashion, 2020.
35 Adidas, Adidas Unlocks A Circular Future For Sports With Futurecraft.Loop, 2019.

36 Zalando, Zalando announces pre-owned category, 2020.

37 Die Welt, Mit der Secondhand-Idee will Zalando den Umwelt-Makel loswerden, 2020.


https://papermart.in/european-paper-recycling-rate-increased-to-72-percent-in-2019/
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/fashion-on-climate
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/survey-consumer-sentiment-on-sustainability-in-fashion
https://www.adidas-group.com/en/media/news-archive/press-releases/2019/adidas-unlocks-circular-future-sports-futurecraftloop/
https://corporate.zalando.com/en/newsroom/en/news-stories/zalando-announces-pre-owned-category
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Doch nicht nur die Big Player arbeiten an
neuen ldeen. Auch zahlreiche junge deutsche
Marken hinterfragen den Status quo, indem

sie Nachhaltigkeit in den Mittelpunkt ihrer
Geschaftsmodelle stellen. Das Kdlner
Unternehmen Airpag beispielsweise produziert
Upcycling-Rucksacke und -Accessoires

aus Autoairbags und Sicherheitsgurten.®
Bewoodz mit Sitz in MUnchen ist ein Hersteller
nachhaltiger Brillen aus naturlichen Materialien.
Der Schwerpunkt des Unternehmens liegt auf
ethischer Produktion, Tierschutz sowie Farbung
und Druck nach dkologischen Grundsatzen.
Friends That Rhyme stellt in &hnlicher Art und
Weise Handtaschen aus Vintage-Stoffen her.

Trotz dieser positiven Beispiele herrscht in
der Branche als Ganzes noch erheblicher
Nachholbedarf bei der effektiven Umsetzung
von Kreislaufprinzipien. Eine Herausforderung
besteht in der RUcknahme gebrauchter
Artikel, da viele Unternehmen daftr nur

Uber unzureichende logistische Strukturen
verflgen, insbesondere Modehersteller mit
weit verstreuter Prasenz. Abhilfe bietet

z. B. die Beauftragung von spezialisierten
Reverse-Logistics-Unternehmen, die
Gegenstande aus der Entsorgung oder dem
Wiederverkauf zurlckgewinnen kénnen.

Das US-Bekleidungsunternehmen Patagonia
beispielsweise arbeitet mit dem Start-up
Trove zusammen, um Artikel zurdckzukaufen
und im Anschluss zu reduzierten Preisen

neu anzubieten. Trove kimmert sich um den
Ankauf, die Abwicklung und die Preissetzung
von gebrauchten Artikeln, die den Kunden
zusammen mit neuen Kollektionen zum Kauf
angeboten werden. Auch beim Verleih von
Kleidung kann ein dhnliches Betriebsmodell
angewendet werden. Hierbei Ubernimmt ein
externer Anbieter den gesamten Prozess
von der Lagerung und Reinigung der
Kleidungsstlcke bis hin zum Kundenservice.

Das Design der Modeartikel stellt haufig das
gréite Hindernis fUr zirkuldre Geschaftsmodelle
dar, da viele Kleidungsstlcke schlichtweg

nicht Uber die notwendige Langlebigkeit oder
Wiederverwertbarkeit verflgen. Designer
sollten mehr darlUber nachdenken, wie sie den
Wert von Produkten méglichst lange erhalten
kdnnen, anstatt Qualitat den Anforderungen der
Grof3serienproduktion unterzuordnen.

Gleichzeitig sollten die Entscheidungstrager
Verbraucher starker einbinden und aufklaren.
Digital vernetzte, jingere Konsumenten

mit erhdhtem Umweltbewusstsein sind
Kreislaufmode gegenulber sehr aufgeschlossen.
Bei einem Grof3teil der alteren Verbraucher muss
in dieser Hinsicht jedoch Uberzeugungs- und
Aufklarungsarbeit geleistet werden. Es liegt

nun an der Branche, die jungere Generation

mit nachhaltigen Angeboten zu begeistern

und die noch bestehende Skepsis anderer
Zielgruppen durch mehr Information stlckweise
abzubauen. Durch Wiederverkaufs-, Recycling-
und Reparaturangebote - zum Beispiel durch
Reparaturstationen in Geschaften - kann

die Industrie den Kreislaufgedanken in den
Kaufentscheidungen ihrer Kunden verankern.
Gleichzeitig sollten Modeunternehmen
innerhall der gesamten Wertschdpfungskette
zusammenarbeiten, um die fUr nachhaltige
Prozesse erforderlichen Investitionen in
Automatisierung und Infrastruktur zu tatigen.
Denn wer sich auf Verdnderungen einlasst und
ihnen aktiv begegnet, wird auf lange Sicht zu den
Gewinnern zahlen.

38 Eco Lookbook, Ethical and Sustainable Fashion Labels in Germany, 2020. 31


https://ecolookbook.com/ethical-sustainable-fashion-germany/ethical-and-sustainable-german-labels/
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4. STARKE
CHANCEN

Die Starke der deutschen
Modeindustrie ist ihre Technologie,
ihr Know-how und ihr
Humankapital.

Prof. Dr. phil., Dipl.-Des. Marina
Wachs, Industriedesignerin und
Professorin, Hochschule Niederrhein
University of Applied Sciences

N, SCHWACHEN,

Unsere Analyse der
wirtschaftlichen Bilanz

liefert eine statische
Momentaufnahme der
Bedeutung der deutschen
Modeindustrie. FUr ein besseres
Verstandnis der zuklnftigen
Branchendynamik haben wir
Branchenexperten zu den
Aussichten des Sektors befragt
und dabei seine Starken und
Schwachen herausgearbeitet.
Wir haben mit 44 wichtigen
Persdnlichkeiten aus den
Kategorien Modemarken,
-messen, Einzelhandel, Medien
und anderen Bereichen
gesprochen (siehe Anhang 1 fur

eine Liste der Interviewpartner).

UND RISIKEN

Die Interviewpartner wurden
dahingehend ausgesucht, dass
sie moglichst viele verschiedene
Facetten der Modeindustrie
abdecken.

Auf diese Weise wollten wir ein
umfassendes Verstandnis der
Herausforderungen erhalten,
denen sie sich gegenUbersehen.

Mit Hilfe der Antworten aus
den Interviews sowie den
Ergebnissen einer umfassenden
Literaturrecherche, erstellten
wir eine Analyse der Starken,
Schwéachen, Chancen und
Risiken der Branche - allgemein
unter dem Begriff SWOT-
Analyse bekannt.

UBERBLICK DER STARKEN, SCHWACHEN, CHANCEN UND RISIKEN

e Starken: Die deutsche Modeindustrie steht
international fUr Qualitat, Zuverlassigkeit
und Preis-Leistung. Das Land ist ferner
bekannt fur seine technologisch-
fortschrittliche Herangehensweise im
Modebereich, fUr seine technischen Textilien
sowie modernen Fertigungsanlagen
fur Stoffe und Kleidung. Der grof3e
Heimatmarkt stellt aufgrund des hohen
Absatzpotenzials einen wesentlichen Vorteil
fur deutsche Unternehmen dar.

e Schwachen: Die Interviewpartner gaben zu
bedenken, dass die deutsche Modeindustrie
trotz ihres exzellenten Rufs weltweit
noch zu wenig wahrgenommen wird.
Abgesehen von den international bekannten
Sportartikelherstellern und einigen anderen
Labels, gibt es vergleichsweise nur
wenige, international bekannte deutsche
Modemarken. Die Branchenkenner
fUhrten diesen Umstand teilweise auf den
Schwerpunkt der Branche im Segment
Funktionskleidung zurtick. Im Gegensatz zu
anderen Ladndern mangele es hierzulande an
einer Tradition fUr avantgardistisches Design

- genau solche Entwdlrfe seien jedoch bei
internationalen Fashionshows gefragt. Diese
Besonderheit tragt, neben einem gréReren
Anteil an Outsourcing als beispielsweise

in Italien, dazu bei, dass sich nur wenige
talentierte Designer fUr einen Verbleib oder
eine Anstellung in Deutschland entscheiden.

Chancen: Die Starke Deutschlands

als Produzent von Qualitatswaren

und modernsten technischen Textilien

stellt, gegenlber anderen Landern, ein
Alleinstellungsmerkmal dar und erdffnet
Chancen zur ErschlieBung neuer Markte,
insbesondere in Schwellenlandern. Dabei
kénnte der zunehmende Wunsch der Kunden
nach mehr Nachhaltigkeit, d. h. der Kauf von
weniger, daflr jedoch hochwertigen und
langlebigen Teilen, fur zusatzlichen Aufwind
sorgen. Gleichzeitig ist Deutschland fuhrend
in der Herstellung ,intelligenter” Textilien, die
UmwelteinflUsse registrieren und auf diese
reagieren, indem sie beispielsweise ihre Farbe
oder thermischen Eigenschaften andern.
Gerade in diesem Bereich wird mittelfristig
weltweit mit kraftigen Zuwachsen gerechnet.
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¢ Risiken: Deutschland muss weiterhin
stark investieren, um seinen globalen
Marktanteil bei den technisch gepragten
Modeindustrien zu behaupten. Nur so wird
es dem Land gelingen, die Spitzenposition
gegen den Druck der Schwellenlander zu
verteidigen. Insbesondere bei technischen
Geweben und Fertigungsanlagen fur die

Textilherstellung durfte China mittelfristig

INFORMATIONEN ZUR SWOT-ANALYSE

zu einem starken Konkurrenten werden.
Weiterhin stellen insbesondere globale
Krisen (wie COVID-19) und Handelskriege,
speziell mit negativen Auswirkungen auf die
Lieferketten, ein grof3es Risiko fur die deutsche
Modeindustrie dar, die zu den weltweit gréBten
Importeuren und Exporteuren von Bekleidung
und Textilien gehort.

Die SWOT-Analyse bietet einen Rahmen zur Bewertung aktueller Branchentrends und erfasst
potenziell wesentliche externe Effekte mit Einfluss auf die Entwicklung der Branche, dabei
beschreiben Starken und Schwachen interne Faktoren mit moéglichem Einfluss auf die Reaktion der

deutschen Modeindustrie auf externe Risiken und Chancen. Einen Uberblick Gber das Schema der

SWOT-Analyse bietet die folgende Abbildung.

Abb. 20: Schema der SWOT-Analyse

Chancen
(extern)

Risiken
(extern)

4.1 STARKEN

,Made in Germany*

steht fiir Qualitat und
Zuverlassigkeit: FUr einen
Grofteil der Befragten

ist die Qualitat deutscher
Mode eine der wesentlichen
Starken der Modeindustrie.
Dabei wurde sowohl auf die
Qualitat der Verarbeitung als
auch auf die verwendeten
Materialien hingewiesen.
Daneben betonten zahlreiche
Interviewpartner neben

dem wettbewerbsfahigen
Preis-Leistungs-Verhaltnis

Chancen einsetzen?

Inwieweit kann ich meine Starken nutzen,
um Eintrittswahrscheinlichkeit und
Auswirkungen dieser Risiken zu reduzieren? wahrscheinlich machen?

Wie kann ich die Schwachen
Uberwinden, die mich an der Ausnutzung

Starken (intern) Schwachen (intern)

Inwieweit kann ich diese Starken zur
Ausnutzung der sich mir bietenden

der sich mir bietenden Chancen hindern?

der deutschen Hersteller,
auch deren verlassliche
Zusammenarbeit und
termingerechte Lieferung bei
gleichbleibender Qualitat.

Fortschrittliche Technologie:
Deutsche Institute fur
Textilforschung sowie
Modeschulen wurden als
Musterbeispiele dafur
genannt, wie das Land globale
Innovationen im Bereich Mode
und Textilien vorantreibt.
Auch bei Maschinen fur

die Textilherstellung ist
Deutschland fuhrend. Dazu

gehodren Innovationen wie
3D-Strickmaschinen und
digitale Designtechniken. Als
weitere Starke der Branche
wurde das technische Know-
How der hier ansassigen
Unternehmen genannt.
Dabei wurde insbesondere
der Wissensvorsprung

bei technischen Textilien
gegenUber anderen

Landern hervorgehoben,
welcher teilweise mit

der starken Vernetzung
zwischen Universitaten und
Textilforschungsinstituten
zusammenhangt.>®

Wie kann ich den Schwachen begegnen,
die ein Eintreten dieser Risiken

39 Forschungskuratorium Textil, Perspektiven 2035, 2020.

33



g:  OXFORD

B
i,

%% ECONOMICS

Status Deutscher Mode 2021

Starker Heimatmarkt: Die
Position Deutschlands als einer
der gréoBten Modemarkte der
Welt wurde als eine wesentliche
Starke der heimischen
Unternehmen genannt. So
haben insbesondere junge
Unternehmen den Vorteil

eines bereits bestehenden
Absatzmarktes und mussen
nicht mdhsam im Ausland um
potenzielle Kaufer buhlen.

Sportartikelhersteller mit
internationalem Renommee:
Marken wie adidas und Puma
sind deutsche Marken mit
Weltruf und tragen wesentlich
zum internationalen Ansehen
deutscher Mode bei. Als
weitere Beispiele fUr bekannte
deutsche Hersteller wurden
die Luxusmarken Hugo

Boss, Karl Lagerfeld und Jil
Sander genannt.

Deutschland ist auf dem
Weltmarkt fiir technische Textilien
und technische Fasern sehr weit

Holger Max-Lang, President, Nord-
und Osteuropa, Naher Osten,
Lectra Deutschland GmbH

4.2 SCHWACHEN

Fehlende staatliche
Unterstiitzung und geringe
internationale Wahrnehmung:
Trotz des wichtigen Beitrags
der deutschen Mode- und
Textilindustrie fur Arbeitsmarkt
und Wirtschaft, erfahrt

die Branche laut unseren

Interviewpartnern weit weniger
UnterstUtzung als andere
Sektoren, wie beispielsweise

die Automobilindustrie. Zwar
verflgt Deutschland dank seiner
Sportartikelhersteller Gber
internationale Aushangeschilder
fUr seine Modebranche, doch
der Mangel an staatlicher
UnterstUtzung fuhrt zu einer

im internationalen Vergleich
geringen Wahrnehmung,.

Nicht einmal im eigenen Land
verflgen deutsche Marken Uber
die gewlinschte Strahlkraft:
Laut der Modezeitschrift Vogue
befinden sich unter den 50 in
Deutschland am haufigsten
gesuchten Modemarken

auf Lyst (einer globaler
Suchplattform fur Mode)

nur fnf Marken deutschen
Ursprungs.#©

Funktion liberwiegt gegeniiber
Kreativitat: Zwar Uberzeugt
deutsche Mode in puncto
Qualitat und Preis-Leistung,
kreative Aspekte kommen
jedoch nach Meinung unserer
Interviewpartner zu kurz. So

ist Mode hierzulande weitaus
weniger kreativ als in anderen
Landern mit dhnlich grof3en
Modebranchen. Dieser Umstand
verstarkt den vorangegangenen
Punkt: Die im internationalen
Vergleich noch immer relativ
geringe Bedeutung deutscher
Designer fUhrt dazu, dass

es nur wenig internationale
Aushangeschilder flr die
Branche gibt. Der Grofteil

der Nachfrage in Deutschland
entfallt auf funktionale Kleidung
im mittleren Preissegment. Die
durchschnittlichen jahrlichen
Ausgaben fur Kleidung sind

in Deutschland niedriger als in

anderen grof3en europaischen
L&ndern, und Deutschland

ist nicht von ungefahr der
grofBte Markt fur H&M (ein
Bekleidungseinzelhandler im
unteren Preissegment).”

Abwanderung talentierter
Designer: Die zahlreichen
deutschen Modeschulen bilden
Jahr fur Jahr eine Vielzahl

von Designern aus. Dennoch
verflgt keine dieser Schulen
Uber das Renommee der Top-
Institute einiger anderer Lander.
Die Befragten nannten das
Central Saint Martins College in
London als ein Beispiel fur eine
Hochschule, die auf zukUnftige
deutsche Designer weitaus
mehr Faszination ausubt

als hiesige Einrichtungen.
Dieser Umstand fuhrt dazu,
dass ambitionierte junge
Designer eher im Ausland
studieren und anschlief3end
dort arbeiten, womit sie zum
Talentmangel in Deutschland
beitragen. Gleichzeitig fuhrt
auch die héhere Anzahl an
weltbekannten Marken im
Ausland wiederum dazu, dass
in Deutschland ausgebildete
Talente, nach dem Studium ins
Ausland ziehen.

Outsourcing und Verlagerung
der Produktion ins Ausland:
Wie zu Beginn erwahnt,
betreibt die deutsche
Modeindustrie bereits seit
Langerem ein Qutsourcing
inrer Produktion bzw. verlagert
diese ins Ausland. Zwar ist die
Entwicklung hin zu globalen
Beschaffungsketten auch

im europaischen Ausland
festzustellen, trotzdem
produziert z. B. Italien in

40\/ogue Business, ,Why Germany'’s fashion market is hard to crack®, 2019.
34 “1\Jogue Business, Germany’s eco-conscious shoppers are still addicted to fast fashion, 2019.


https://www.voguebusiness.com/consumers/germany-fashion-retail-market-gap-ganni
https://www.voguebusiness.com/consumers/germanys-eco-conscious-shoppers-hm-neonyt-berlin
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héherem MafRe im Inland. Die
Befragten sind zudem der
Meinung, dass das Outsourcing
mittlerweile ein Niveau erreicht
hat, welches der Innovation

im Wege steht. Wenn die
Produktion im Ausland
stattfindet, wird beispielsweise
die Zusammenarbeit

zwischen Textilingenieuren

und Schneidern bei der
Entwicklung neuer Produkte
deutlich erschwert. DarUber
hinaus tragt das Outsourcing
zU einem Mangel an
qualifizierten Fachkraften bei -
insbesondere fUr Unternehmen
ein Problem, die im Inland
produzieren wollen.

Digitalisierung: Unsere
Interviewpartner stellten bei
deutschen Modeunternehmen
erheblichen Nachholbedarf

in Sachen Digitalisierung

fest. Insbesondere im Online-
Geschéaft liege noch viel
Nachholbedarf vor, wodurch
viele Firmen in Ruckstand
gerieten. Dennoch zeigten sich
die Befragten zuversichtlich,
dass die Corona-Pandemie
viele Unternehmen zum
Handeln zwingen werde.

Vor allem kleinere
Unternehmen haben
Schwierigkeiten, sich

im Internethandel zu
behaupten. Michael Kliger,
GeschaftsfUhrer des deutschen

Luxusmodehandlers Mytheresa,

stellt fest, dass deutsche
Verbraucher lieber auf
gréBeren Online-Plattformen
einkaufen als Uber die eigene
Seite der jeweiligen Marke.*?
Wenn es kleinere Firmen

und Start-ups nicht schaffen,

auf besucherstarken Seiten
wie Zalando prasent zu sein,
wird deren Marktzugang
unter Umsténden erheblich
erschwert. Ein weiterer,
enormer Kostentreiber flr
kleinere Einzelhandler in
Deutschland stellen die,

im europaischen Vergleich
héchsten, Ricksendequoten
und das Anspruchsdenken
deutscher Kunden dar, die eine
Lieferung innerhalb von drei
bis funf Tagen und kostenlose
Retouren erwarten.*®

4.3 CHANCEN

Nachhaltige Mode: Bei den
Verbrauchern zeichnet sich
eine deutliche Tendenz hin
zu mehr Nachhaltigkeit ab.
Kunden verlangen weniger
Wegwerfmode" und
entscheiden sich stattdessen
fur den Kauf weniger, daftr
aber hochwertigerer Artikel.
Dieser Trend wird der
deutschen Modeindustrie,
wegen der bereits erwahnten
Qualitatsvorspringe,
zugutekommen. Die Befragten
wiesen ferner auf die gut
entwickelte Recycling-
Infrastruktur in Deutschland
hin. Dadurch sei das Land
gut aufgestellt, um auch
zum Ende des Lebenszyklus
eines Kleidungsstlcks eine
Wertschdpfung zu erzielen.

Intelligente Textilien:
Prognosen Uber die
Entwicklung der Textilindustrie
gehen mehrheitlich davon aus,
dass der Markt fur intelligente
Textilien kurz- und mittelfristig
sehr stark wachsen wird. Dabei

werden durchschnittliche,
jahrliche Wachstumsraten von
Uber 10 % erwartet.*4 Unsere
Befragten wiesen ferner auf

die Rolle Deutschlands als
Innovationstreiber im Bereich
der intelligenten Textilien hin. So
arbeiteten etliche Universitaten
an der Entwicklung neuer
Technologien in diesem Bereich.

Chancen in
Wachstumsmarkten: Nach
Ansicht der Befragten

bieten sich aussichtsreiche
Expansionsmoglichkeiten

in wachstumsstarkeren
Markten wie China und
Russland. Weiterhin

wurden auch Osteuropa,
Stdamerika und Afrika

als attraktiv eingeschatzt,

da die dortigen Kunden
moglicherweise offener
gegenlber neuen Marken sind
als in den Industriel&dndern.
Als ein wesentlicher Faktor
zur Abschépfung dieses
Potenzials wird die starkere
Nutzung digitaler Plattformen
fur den Verkauf an Kunden im
Ausland genannt.

Bei den Ausstellerprasentationen
auf unseren globalen Textilmessen
sehen wir die hohe Innovationskraft

der deutschen Textilindustrie:
Technologie, Fortschritt und
Qualitat.

Olaf Schmidt, Mitglied des
Vorstands des FCG und Vice
President, Messe Frankfurt

42 Drapers magazine, Entering the sophisticated and stable German market, 2019.
43 Essential Retail, Retail country in focus: Germany, 2016.
44 Zum Beispiel: Business Wire, Smart Textiles Market Trends and Growth Opportunities, 2020-2025. 35


https://www.drapersonline.com/insight/analysis/entering-the-sophisticated-and-stable-german-market#comments
https://www.essentialretail.com/analysis/577d0c4f0cacd-retail-country-in-focus-germany/
https://www.businesswire.com/news/home/20200513005330/en/Smart-Textiles-Market-Trends-and-Growth-Opportunities-2020-2025---ResearchAndMarkets.com
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4.4 RISIKEN

Konkurrenz aus
Schwellenldndern: Wahrend
die Schwellenlander einerseits
als moégliche Wachstumstreiber
fUr deutsche Modeprodukte
gesehen werden, geht die
wirtschaftliche Entwicklung in
diesen Landern auch einher mit
Fortschritten in den Bereichen
Bekleidungs- und Textildesign,
Fertigung und Forschung. Die
Befragten waren sich einig,
dass deutsche Unternehmen in
ihren Innovationsbemuhungen
nicht nachlassen durfen,

wenn sie ihre globalen
Marktanteile behaupten wollen.
Insbesondere China durfte bis
2035 zu einem wesentlichen
Konkurrenten Deutschlands
bei der Produktion von
technischen Textilien und
Textilfertigungsanlagen
avancieren.*

Handelsbeschrankungen: Die
Befragten merkten an, dass
Handelskriege ein moégliches
Risiko fur deutsche Exporte
und Lieferketten darstellen.
Auch der Brexit wurde als
negativer Faktor fur die
deutsche Nachfrage genannt,
da GroRbritannien zu den zehn
grolten Markten fur deutsche
Bekleidungsexporte gehdrt.

Steigende Kosten fiir
Betriebsmittel: Ein Anstieg der
Preise fUr Energie und andere
Betriebsmittel wie z. B. Wasser
wlrde deutsche Unternehmen
unter weiteren Druck setzen,
Teile der Produktion ins
Ausland zu verlagern. Die
weltweite Modeindustrie ist
einer der gréoRRten Verursacher

von Treibhausgasemissionen.
Grund hierflr ist unter anderem
der hohe Energieaufwand bei
den Produktionsprozessen. Von
der weitreichenden EinfUhrung
einer CO,-Bepreisung wuarde
die Branche daher empfindlich
getroffen. Die Bundesregierung
hat bereits einen CO -

Preis fUr Emissionen in den
Bereichen Warme und Verkehr
beschlossen, der im Laufe

des Jahrzehnts sukzessive
ansteigen wird.#®

Nachlassendes
Inlandswachstum: Die
Alterung der Bevolkerung in
Deutschland nimmt zu, und,
gemal der UN-Prognose fur
die mittlere Fertilitat, wird

die Gesamtbevolkerung des
Landes im Jahr 2021 einen
Hdchststand von 83,9 Millionen
erreichen,*” bevor sie bis 2040
auf 82,0 Millionen zurlckgeht.
Das hat wiederum negative
Folgen fur das langfristige
Wachstum in der deutschen
Modeindustrie.

4.5 FAZIT ZUR SWOT-
ANALYSE

Durch die Analyse der
Interdependenzen von Starken,
Schwachen, Chancen und
Risiken lassen sich RuckschlUsse
auf Strategien zur Ausnutzung
von Chancen oder Minderung
von Risiken ziehen. Davon
ausgehend erlautern wir

in Kapitel 6, wie konkrete
MafRnahmen aussehen kénnten.

Dank des international
anerkannten Qualitatssiegels
,Made in Germany", sowie

der zukunftsweisenden
Textilforschung ist die deutsche
Modeindustrie bestens
aufgestellt, um vom Wachstum
in den Schwellenlandern zu
profitieren. Durch Zugewinne
in diesen Markten wurde
auBerdem das Risiko einer
langfristigen Abschwachung
des Binnenwachstums
gemindert.

Allerdings muss die Branche,
um die sich bietenden
Exportchancen auch

wirklich nutzen zu kénnen,
an ihrer noch zu geringen
Wahrnehmung auf dem
internationalen Modemarkt
arbeiten und deutsche

Mode mit der UnterstUtzung
staatlicher Stellen und der
Branchenverbande starker

in den internationalen
Fokusrtcken. In einem ersten
Schritt mUssen mehr talentierte
Designer ausgebildet und
langfristig fur den Standort
Deutschland gewonnen
werden. Dazu bedarf es auch
der Forderung kreativer,
unkonventioneller Mode.

Der zunehmende Trend hin

zU nachhaltiger Mode spielt
Deutschland, mit seiner Vielzahl
an modernen und innovativen
Textilarten, perfekt in die
Karten. Im Zuge der Forschung
nach ressourcenschonenden
Prozessen und Materialien
kénnte auch das Risiko héherer
Preise fUr Betriebsmittel
entscharft werden. FUr
Deutschland besteht die
Chance, sich als einer

der weltweit fUhrenden
Produzenten nachhaltiger
Mode zu etablieren.

45 Forschungskuratorium Textil, Perspektiven 2035, 2020.

46 Clean Energy Wire, Germany’s carbon pricing system for transport and buildings, 2019.

36 47 Bevolkerungsabteilung der Vereinten Nationen, World Population Prospects 2019, Prognose der mittleren Fertilitat.


https://www.cleanenergywire.org/factsheets/germanys-planned-carbon-pricing-system-transport-and-buildings
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WIE NACHHALTIGE UND DIGITALE TRANSFORMATION
ZEITGLEICH ERFOLGREICH WIRD

Verfasst von Nicole Stein, Tech Entrepreneur und Researcher, Virtual Fashion und Digitale

Wertschépfung bei studio MM04

Sowohl Nachhaltigkeit wie Digitalisierung

sind in den kommenden Jahren die zentralen
Themen der Modeindustrie. Obwohl beide
Makrotrends oft singular betrachtet werden,
sind digitale Innovationen nicht zwingend
nachhaltig, nachhaltige Aktivitaten nicht

digital. Ganz im Gegenteil: Hinter vielen der
bekannteren Nachhaltigkeitsinitiativen im
Bereich dkologischer Mode oder Upcycling steht
keine oder kaum Technologie. Zeitgleich ziehen
viele digitale Technologien in einigen Bereichen
einen erhéhten Ressourcen- und Energiebedarf
mit sich und wirken sich unter Umstanden sogar
negativ auf die Abfallwirtschaft aus.#®

Online-Shopping gilt als Paradebeispiel fur das
Zusammenspiel zwischen Digitalisierung und
Modeindustrie, ist dabei jedoch alles andere
als nachhaltig. Der deutsche Onlinehandel mit
Mode (Kleidung und Schuhe) erzielte 2019 einen
Umsatz von unglaublichen 18,7 Milliarden Euro
und Ubertraf damit Bereiche wie Elektronik.4?
Dabei macht allein der Transport in der textilen
Wertschdpfungskette 5 % der Emissionen der
gesamten Modeindustrie aus®® - eine Tendenz,
die dank des beschleunigten Wachstums des
Online-Shoppings nur steigt.

Folglich missen mit Blick auf die langfristigen
Ziele der Modeindustrie Nachhaltigkeit

und Digitalisierung symbiotisch betrachtet
werden. Nur so kann eine sinnvolle
Abwagung zwischen wirtschaftlicher
Effizienz und Wachstumschancen auf der
einen und dkologischen Auswirkungen sowie
gesellschaftlichen Uberlegungen auf der
anderen Seite stattfinden.

Digitale Transformation und technologische
Innovation schaffen Chancen flr neue
nachhaltige Geschaftsmodelle, die auf den
Prinzipien der Kreislaufwirtschaft aufbauen.®
Das Konzept der Kreislaufwirtschaft beschreibt
ein System, das durch Anpassungen in der
gesamten Wertschdpfungskette dazu beitragt,
natUrliche Ressourcen zu schonen, Abfalle
durch Recycling wiederzuverwerten und das
Verbraucherverhalten positiv zu verandern.5?

Digitale Technologien helfen bei der Umsetzung
der Kreislaufwirtschaft, indem sie die Erfassung
und Analyse wichtiger Daten innerhalb der

gesamten Wertschdépfungskette ermdglichen.#®

Die Relevanz von Daten fUr Nachhaltigkeit wird
offensichtlich, sobald man die Komplexitaten
und Intransparenzen der Wertschatzungsketten
betrachtet. Technologien wie Kl unterstutzen
sowohl die Verbesserung von Logistikprozessen
und die Sortierung von Materialien wie die
Vorhersage der Nachfrage, durch die Analyse
von historischen und Echtzeitdaten.>® Diese
voraussagende Kl-Funktion unterstutzt

die Umsetzung grundlegender Prozesse

der Kreislaufwirtschaft und optimiert
Entscheidungsprozesse in Bezug auf Produktion,
Bestande und Abfallmanagement.

Nachhaltigkeit und Digitalisierung mussen als
symbiotisch betrachtet werden - von dieser
Pramisse ausgehend lassen sich Wege finden,
um die Modeindustrie gemaf nachhaltigen
Kriterien zu digitalisieren und zum Erfolg
nachhaltiger Mode in einer digitalen Welt
beizutragen. Die deutsche Modeindustrie sollte
die sich ihr bietende Chance nutzen und die
Symbiose von Nachhaltigkeit und Digitalisierung
vorantreiben.

Fehlendes Verstandnis dartber, was
Nachhaltigkeit ausmacht, ist nach wie vor ein
grof3es Problem - nicht nur in der Modeindustrie,
sondern auch in der Wissenschaft und in
politischen Diskussionen. Denn das Fehlen
einer allgemein akzeptierten Definition
behindert eine umfassende Umsetzung

und reduziert wissenschaftlich belegte

Ziele zu kaum durchsetzbaren Theorien.
Bislang vernachlassigte Aspekte wie die
sozialen Auswirkungen und der kulturelle

und handwerkliche Wert von Mode bedurfen
weiterer Nachforschung und haben das
Potenzial, das Verstandnis von Industrie und
Zivilgesellschaft fUr Nachhaltigkeitsthemen

zU beeinflussen und deren Akzeptanz zu
erhdhen. In diesem Kontext muss die deutsche
Modeindustrie aktiv zu einem besseren

48 ECERA, Digital circular economy - a cornerstone of a sustainable European industry transformation, 2020.
49 Statista, Umsatz im Online-Modehandel in Deutschland in den Jahren 2006 bis 2019, 2020.

38 50 Joint Research Centre (Ispra, Italy), Environmental improvement potential of textiles (IMPRO Textiles), 2014.
S'Futuring, Policy recommendations and strategy to re-industrialise Europe, 2018.
52 Eyropean Environment Agency, Paving the way for a circular economy: insights on status and potentials, 2019.
53Banks et al, Artificial intelligence and the circular economy - Al as a tool to accelerate the transition, 2019.


https://www.gstic.org/inspiration/how-to-transition-to-a-digital-circular-economy
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/164515/umfrage/umsatz-im-online-modehandel-in-deutschland-sei
http://www.futuring-project.eu/static/deliverables/FUTURING-D4.2.pdf
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Verstandnis des Nachhaltigkeitsbegriffs
beitragen. Von entscheidender Bedeutung

wird dabei sein, die neue Generation von
Experten Uber die Synergien von nachhaltiger
und digitaler Mode aufzuklaren, um so einen
wesentlichen Vorsprung im globalisierten Markt
ZU erreichen.

,Virtual Fashion® kann zu einer intelligenteren
Kleidungsproduktion beitragen

Ein neuer Bereich der Modeindustrie ist ,Virtual
Fashion” oder virtuelle Mode. Unter diesem
Begriff versteht man die digitale Gestaltung

von Kleidungsstticken, die Simulation von
Materialeigenschaften und die Erstellung von
Kleidungsstlcken fur digitale Modelle oder
LAvatare“>* Es wird erwartet, dass dieser neue
Bereich schnell wachsen und letztendlich 1% der
Jahresproduktion der gesamten Modeindustrie
ausmachen wird.>® Virtuelle Mode ist jedoch
mehr als eine Spielerei fUr Gamer oder
TechnologietUftler: sie kann das Bestreben um
mehr Nachhaltigkeit entscheidend unterstltzen.

Mehr als die Halfte der schadlichen
Auswirkungen der Modeindustrie auf die Umwelt
sind auf die Textilproduktion zurtickzufthren.s°
Da die bei der Verarbeitung von Rohstoffen

und der Herstellung von Textilien aufgewendete
Energie die gréRte Umweltbelastung innerhalb
des Produktionsprozesses darstellt,*® bietet

virtuelle Mode eine vielversprechende
Moglichkeit, die Umweltauswirkungen der
Branche zu reduzieren. Beispielsweise fUhrt der
Gebrauch echter Textilien fur die Herstellung
von Bekleidungsmustern und -prototypen

zu Kosten- und Anzahleinschrankungen. Die
Modeindustrie kénnte diese Uberwinden, wenn
Designer und Marken verschiedene Stoffe
vorab virtuell testen und somit Kosten und
Ausschuss im frihen Entwicklungsprozess
minimieren kénnten. Dardber hinaus hat virtuelle
Mode das Potenzial, die Uberproduktion

in der Modeindustrie zu verringern, indem
Verbraucher durch Angabe ihrer individuellen
MaRe Kleidungsstlcke im Rahmen einer
realistischen Simulation ausprobieren.®” So
werden die Lagerbestande minimiert, und es
kann bedarfsgerechter produziert werden.

Die sinnvolle VerknUpfung von Virtualitat und
Realitat ist laut Forschung mafgeblich fur den
Erfolg solcher Anwendungen.®® Virtuelle Mode
kann entscheidend dazu beitragen, sowohl! die
Produktionsmengen als auch die Kleiderberge
der Verbraucher zu verringern, und bietet
verschiedene Anwendungsmaoglichkeiten im
Handel und in der Kommunikation, z. B. in den
sozialen Medien. Die Anwendung digitaler
Innovationen in der Modeindustrie bietet

den perfekten Weg, simultan Kreativitat und
NachhatligkeitsbemUhungen umzusetzen.

54 Sayem, Virtual fashion ID: a reality check, 2019
55 Now Fashion, Virtual fashion from gaming to the runway, 2020.

56 European Environment Agency, Textiles and the environment in a circular economy, 2019. 39
57\/olino et al, From early virtual garment simulation to interactive fashion design, 2004
58 Sherman and Craig, Understanding virtual reality - interface application and design, 2003.


https://fashioninstitute.mmu.ac.uk/assets/uploads/2019/07/71-Virtual-fashion-ID-a-reality-check-Abu-Sadat-Muhammed-Sayem.pdf
https://nowfashion.com/virtual-fashion-from-gaming-to-the-runway-28800
https://www.eionet.europa.eu/etcs/etc-wmge/products/etc-reports/textiles-and-the-environment-in-a-circular-economy
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Neben kurzfristigen neuen
Trends zeichnen sich zwei
grundlegende Tendenzen in
der Modeindustrie ab:

e cin starkeres Verlangen
nach nachhaltiger
Kleidungsproduktion und
mehr Transparenz in Bezug
auf die Lieferkette; und

e ¢in starkerer Fokus auf
innovativen Materialien und
Produktionstechnologien,
einschlieRlich
umweltfreundlicherer Textilien
und energieeffizienterer
Prozesse.

In diesem Kapitel werden
wir diese Themen unter
Bezugnahme auf die
Antworten unserer
Interviewpartner und die
verdffentlichte Fachliteratur
naher beleuchten.

Die Innovation von
Nachhaltigkeitskonzepten wird

der zukiinftige Erfolgstreiber in

der Sportbekleidungsindustrie
sein. Im Vergleich zu friiher,

miissen Nachhaltigkeit und Design

Hand in Hand gehen, da der

Verbraucher keine Kompromisse

beim Stil eingehen wird.

Heiko Desens, Global Creative
Director & Innovation, Puma

RISTIGE
FORDERUNGEN
DEINDUSTRIE

O

5.1 NACHHALTIGKEIT

Laut den Einkaufsleitern der
Modebranche fuhrt dieses
Jahr kein Weg an nachhaltiger
Bekleidung vorbei.>® Dabei
kommt der Verwendung
nachhaltiger Materialien und
der Lieferkettentransparenz
oberste Prioritat zu.

Deutschland hat Tradition bei
der Herstellung nachhaltiger
Mode. Die Firma Hessnatur
wird oft als eines der ersten
Unternehmen genannt,

die in den 1970er Jahren

mit der Verwendung von
Bio-Baumwolle begannen.
Laut eines Sprechers des
Gesamtverbands der
deutschen Textil- und
Modeindustrie ,,gehdren die
sozialen und &dkologischen
Standards der deutschen
Textil- und Modeindustrie zu
den hoéchsten der Welt™ °

Deutsche Verbraucher
bekunden stets ihre Besorgnis
Uber die Umweltauswirkungen
der Modeindustrie: 2018
stimmten, im Rahmen einer
Umfrage, 82 % der Befragten
zU, dass es wichtig ist, dass
Modemarken den Klimawandel
bekampfen, und 88 % waren
der Meinung, dass Modemarken
sich fur den Umweltschutz
einsetzen sollten.?’ Diese
Meinungsauf3erungen spiegeln
sich jedoch nicht unbedingt

im Kaufverhalten wider: Nur
33 % der Deutschen machen
sich Gedanken Uber die
dkologischen Auswirkungen
eines Kleidungsstucks, bevor

sie sich fuUr oder gegen einen
Kauf entscheiden.®? Im Jahr
2020 gaben die Deutschen

an, dass sie bereit waren, fur

ein nachhaltig produziertes
weilRes Baumwoll-T-Shirt

mehr zu bezahlen als fUr ein
herkdmmlich produziertes, aber
nur ca. 4 Euro. Dies deutet laut
der Vogue auf ,ein mangelndes
Bewusstsein fur die Kosten, die
mit der Produktion nachhaltiger
Kleidung verbunden sind",

hin.%® Tatsachlich offenbaren

die Einkaufsgewohnheiten

der Deutschen eine Vorliebe

fur billigere ,Fast Fashion”-
Produkte.

Es gibt jedoch Anzeichen
dafur, dass sich diese Einkaufs-
und Konsumgewohnheiten
andern kdnnten - nicht
zuletzt aufgrund der Corona-
Pandemie. Fast zwei Drittel
(64 %) der befragten
deutschen und britischen
Verbraucher® gaben an, dass
sie seit Ausbruch der Pandemie
weniger fUr Mode ausgegeben
haben. 40 % davon stellten
sogar einen erheblichen
Ruckgang ihrer Ausgaben
fest. Ob diese Anderung des
Einkaufsverhaltens von Dauer
ist, bleibt abzuwarten, die
Absicht dazu ist jedenfalls
vorhanden: Wenn die Krise
vorbei ist, wollen 57 %
beschadigte Kleidungsstlcke
ausbessern, anstatt neue zu
kaufen; 65 % wollen mehr
hochwertige Kleidungsstlcke
mit langerer Lebensdauer
kaufen, und 71 % wollen
Kleidungsstlcke weniger oft
wegwerfen.

59 McKinsey & Co, Apparel CPO Survey, 2019.
82 Die Welle, Fashion’s eco-sins: In search of sustainable clothing, 2018.
40  sFashion Revolution, Consumer Survey Report, November 2018.

82 |bid.

83\/ogue Business, How much more would you pay for a sustainable T-shirt?, 2020.
84 McKinsey & Co,Umfrage: Consumer sentiment on sustainability in fashion, 2020.


https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Retail/Our Insights/Fashions new must have Sustainable sourcing at scale/Fashions-new-must-have-Sustainable-sourcing-at-scale-vF.pdf
https://www.dw.com/en/fashions-eco-sins-in-search-of-sustainable-clothing/a-43402431
https://www.fashionrevolution.org/wp-content/uploads/2018/11/201118_ResultsOnly_FashRev_ConsumerSurvey_2018.pdf
https://www.voguebusiness.com/sustainability/how-much-more-would-you-pay-for-a-sustainable-t-shirt#:~:text=Germans are most willing to,pay for a basic version.
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/survey-consumer-sentiment-on-sustainability-in-fashion
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Die von uns befragten
Experten kamen zu ahnlichen
Schlussfolgerungen: Die
deutschen Verbraucher sagen,
dass sie nachhaltigere Produkte
wollen, aber nur, wenn sie gut
aussehen und preiswert sind.
Unsere Gesprachspartner
haben allerdings festgestellt,
dass sich die Einstellung

zu Nachhaltigkeit bei den
Unternehmen der deutschen
Modeindustrie zu &ndern
beginnt. Diese Entwicklung
durfte sich fortsetzen,

da jungere Verbraucher

mit womoglich héheren
Nachhaltigkeitsansprichen
zusatzlichen
Veranderungsdruck auf die
Branche ausUben.

Innerhallb der Branche
werden bereits etliche
Nachhaltigkeitsinitiativen
umgesetzt, wie z. B.:

¢ Verwendung nachhaltiger
Materialien, wie z. B. Stoffe
aus recyceltem Kunststoff
und Bio-Baumwolle;

e Verminderung der Abfalle,
indem Stoffreste fUr andere
Zwecke verwendet werden,
anstatt sie wegzuwerfen;

e Zeitschriften, die das Thema
Nachhaltigkeit durch Artikel
Uber Vintage-Mode sowie
Recycling und Ausbesserung
von Kleidung bewerben;

e Unternehmen, die ihren
eigenen Strom produzieren
und den Wasserverbrauch
reduzieren, und

e \erringerung des Umfangs
neuer Kollektionen und
seltenere Anderung der
Kollektionen.

Die Befragten thematisierten
auch langerfristige
Nachhaltigkeitstrends. Dazu
gehorte die Idee der On-
Demand-Fertigung: Anstatt
eine grofRe Menge an Kleidung
auf Vorrat zu produzieren und
sie im Anschluss zu verkaufen,
kénnten Verbraucher bei

der On-Demand-Fertigung
ihre Produkte nach ihrem
Geschmack individualisieren,
mussten daflr jedoch eine
lAngere Wartezeit in Kauf
nehmen. Derzeit dUrften
solche Herstellungsmethoden
noch zu teuer sein, teils auch
bedingt durch die kleineren
Produktionschargen, doch dies
kénnte sich mit zunehmender
StlUckzahl andern. Einige
Unternehmen befassen sich
bereits damit: 2017 sorgte

ein Bericht fur Aufsehen,
wonach Amazon ein Patent
fur ein On-Demand-Lager fur
die Bekleidungsherstellung
genehmigen hat lassen.®®

AuBerdem sollte, laut unseren
Befragten, Nachhaltigkeit

in der Modeindustrie damit
einhergehen, dass die
Menschen viel weniger
Kleidung kaufen. Designer
werden mit Blick auf ihre
Zukunftsfahigkeit auf diesen
Wandel reagieren mussen, sei
es durch die Reduzierung der
Anzahl der Kollektionen oder
die Verdnderung bestehender
Modezyklen. Analysten der
Modeindustrie erwarten,

dass infolge dieses Trends
neue Geschaftsmodelle
entstehen werden, wie z. B.
Verleihe fUr Freizeit- und
Sportbekleidung.®

Ein weiteres von unseren
Interviewpartnern
angesprochenes Thema betraf
die Frage, ob die Modeindustrie
angesichts der Emissionen, die
durch den Transport schwerer
Waren Uber weite Strecken
entstehen, auch in Zukunft den
Weg der Globalisierung gehen
sollte. Vor diesem Hintergrund
Uberlegten die Befragten, ob
mittelfristig der Fokus starker
auf die Entwicklung lokaler
Lieferketten gelegt wird.

Das Bewusstsein fiir

Nachhaltigkeit wachst, es kommt
zuriick zu dem Punkt, wie viel wir

bereit sind zu investieren.

Inga Griese, Senior Editor Style,
ICON Magazine

85 Fashion United, Future of Fashion. Production - sustainable, high-tech and on-demand, 2019.

86 Forschungskuratorium Textil, Perspektiven 2035, 2020.
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5.2 TECHNOLOGIE UND INNOVATION

Technologische Innovationen
weisen zahlreiche
Berthrungspunkte mit der
Modeindustrie auf. Sei es
durch neue Designansatze,
ermodglicht durch

aktuelle Software, durch
Innovationen in der Textil-
und Materialherstellung

oder durch die Art und
Weise, wie Modekunden

und Einzelhandel in Kontakt
treten. Jedes dieser Themen
rackt immer mehr in den
Mittelpunkt der Branche, da
beispielsweise das Verlangen
der Kunden nach einem
digitalen Verkaufserlebnis
wachst oder der Trend zu
mehr Nachhaltigkeit die
Verwendung neuer Materialien
notwendig macht. Als
wichtigste Innovationstreiber
in der deutschen
Modeindustrie nannten
unsere Interviewpartner ,die
zwingende Notwendigkeit
der Nachhaltigkeit”, die
Erwartungen der Verbraucher
und den Kostendruck.

Deutschland hat einen
ausgezeichneten Ruf,
insbesondere bei technischen
Geweben und Fasern.

John Cloppenburg, CEO, Peek und
Cloppenburg

2018 nannten FUhrungskrafte
der Modeindustrie
Technologiethemen als die
zentrale Herausforderung

fur ihre Branche,®” und

einige Analysten erwarten

nun, dass der Schwerpunkt
der F&E-BemUhungen im
Modebereich sich auf die
Materialwissenschaft und

die damit verbundene
Entwicklung neuer Fasern,
Textilien und Veredelungen
verlagern wird.®® Deutschland
ist fihrend bei der weltweiten
Forschung in diesem Bereich:
Bei einer Auswertung von
31.000 wissenschaftlichen
Arbeiten, die zwischen 2016
und 2019 unter dem Stichwort
Llextilien” verdffentlicht
wurden, stammten die meisten
europaischen Beitrage aus
Deutschland, das im weltweiten
Vergleich auf Platz vier hinter
China, den USA und Indien
lag.®? Betrachtet man diese
Ergebnisse aufgeschlUsselt
nach einzelnen Organisationen,
so zeigt sich, dass die
Institutionen mit den funf
groften Publikationszahlen alle
auf dem chinesischen Festland
oder in Hongkong angesiedelt
sind; die RWTH Aachen und die
Technische Universitat Dresden
liegen auf Platz 6 bzw. 7.

Einen Teilbereich unter

den Innovationen in der
Textilbranche mit erheblichem
Wachstumspotenzial bilden
die ,intelligenten Textilien”
oder ,elektronischen Textilien®.
Im Allgemeinen werden drei
Kategorien von intelligenten
Textilien unterschieden:

e Passiv intelligente Textilien®,
die mit Hilfe von Sensoren
Daten in der Umgebung
des Benutzers aufzeichnen
- zur Anwendung bei
Sportbekleidung oder in
medizinischen Geraten;

e Aktiv intelligente Textilien®,
die ebenfalls Sensoren
enthalten, um auf Reize
ZU reagieren, z. B.um
Farbe, Wasserdichtigkeit
oder Isolations- und
Heizeigenschaften zu
verandern;

e Ultra-intelligente Textilien”,
die sowohl reagieren als
auch mit Hilfe kunstlicher
Intelligenz Anpassungen
vornehmen.”®

In unseren Interviews wurde
immer wieder betont, dass
Deutschland in diesem
Bereich bereits vorangeht

und sich somit in einer idealen
Ausganglage befindet, um von
diesem Wachstumstrend zu
profitieren.

87 McKinsey & Co., The State of Fashion 2019.
68 McKinsey & Co., The State of Fashion 2020.

42 89 Forschungskuratorium Textil, Perspektiven 2035, 2020.
70 |International Journal of Engineering Technologies and Management Research, Smart Fabrics-Wearable Technology, 2017.
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Ein weiterer, wichtiger, von
den Befragten genannter,
technologischer Trend ist der
des 3D-Modedesigns und

der 3D-Fertigung. Dieser
Bereich ist in den letzten
Jahren immer starker in

den Vordergrund gerlckt,
nachdem er einer breiteren
Offentlichkeit erstmals 2016
bei einer 3D-Modenschau im
Rahmen der Platform Fashion
in DUsseldorf vorgestellt
wurde. Die vom Autohersteller
Lexus und dem Start-up-
Unternehmen Voxelworld
prasentierte Modenschau
zeigte Arbeiten von Designern
aus aller Welt, die mit Hilfe von
computergestitzter Design-
Software und 3D-Druckern
entstanden sind.”* Von dieser
neuen Technologie wird eine
Revolution der Modeindustrie
erwartet,”? da sie die
Entwicklung, die Visualisierung
und das Prototyping neuer
Kleidungssticke in viel klrzerer
Zeit und zu niedrigeren
Preisen erméglicht. Vor zehn
Jahren hatte ein hochwertiger
3D-Drucker fast 100.000 Euro
gekostet; 2018 sind die Kosten
auf 5.000 Euro gesunken,
wodurch es fUr Start-ups

viel einfacher geworden ist,
auf diese Weise Prototypen
herzustellen. Industrieller
3D-Druck, auch bekannt als
,additive Fertigung”, wlrde
zU einer Reduzierung der
Textilabfalle beitragen, da so
Produkte ohne Verschnitt
hergestellt werden kénnen.
Auch fur den Konsumenten
hatte die 3D-Technologie
Vorteile: Durch die virtuelle

Anprobe kdnnten Kunden von
zu Hause aus herausfinden, ob
ihnen Kleidungsstlcke passen,
und so direkt die fur sie richtige
GrofRe bestellen.

5.2.1 Spillover-Effekte durch
Modetechnologie

Die globale Modebranche ist
Vorreiter fUr neue Technologien,
die spater von anderen
Branchen aufgegriffen
werden. So stellten unsere
Interviewpartner fest, dass die
globale Modeindustrie schon
frih den Wechsel zum Online-
Handel vollzogen hatte und
andere Branchen ihr spater
folgten.

Weitere Beispiele sind

die Patentierung des
Klettverschlusses durch den
Schweizer Ingenieur George de
Mestral im Jahr 1955 unter dem
Markennamen Velcro. Diese,
urspranglich fur den Einsatz

in der Bekleidungsindustrie
gedachte, Erfindung wird
heute weltweit in unzahligen
branchenfernen Anwendungen
eingesetzt.”

Zu den neueren Innovationen
gehort der Aufstieg der
Influencer in den sozialen
Medien. Influencer bewerben
mittlerweile eine Vielzahl von
Konsumgutern, den Anfang
nahm dieser Trend jedoch in
der Modebranche, da deren
Marketing visuell stattfindet
und seit jeher von , Influencern”
wie z. B. Modekritikern
bestimmt wird. Dr. Natascha
Radclyffe-Thomas von der
British School of Fashion

meint dazu: ,Das Aufkommen
der sozialen Medien hat die
Mode in mehrfacher Hinsicht
demokratisiert. Heutzutage
kann beispielsweise jeder
seine Meinung zu Mode
abgeben und Kritiker sein“.4
Diese Entwicklung begann

in den frihen 2000er Jahren
mit dem Aufkommen von
Modeblogs (Women's Wear
Daily erklarte 2006 zu dem
Jahr, in dem auf der New
Yorker Modewoche ,die Blogs
das Ruder Ubernahmen™)”
und beschleunigte sich mit der
EinfGhrung von Instagram 2010
enorm. Heute verzeichnet die
Influencerbranche Umséatze

in Milliardenhodhe. Trotz der
Prognosen, dass bis 2022
weltweit 15 Milliarden Dollar
(ca. 12,5 Milliarden Euro) fur
Influencer-Marketing ausgeben
werden,’® haufen sich jedoch
die Anzeichen dafur, dass

die Engagement Rates von
Influencern im Jahr 2020
deutlich gesunken sind.””

7'3Ders.org, Voxelworld’s 3D printed runway show takes German fashion event by storm, 2016.
72Forbes, 3-D Printing Poised To Revolutionize The Fashion Industry, 2018.

73\/elcro Ltd, History of Velcro brand And George De Mestral.

74\/ice.com, Goodbye to the Influencer Decade, and Thanks for Nothing, 2019.

75 Emily Dean Hund, The Influencer Industry: Constructing & Commodifying Authenticity On Social Media, 2019.

76 Business Insider, Influencer Marketing: State of the social media influencer market in 2020, 2019.

77 Forbes, Is influencer marketing on the decline?, 2020.
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DIGITALISIERUNG IN DER MODEINDUSTRIE

Verfasst von Marte Hentschel, CEO, Sgetch, Berlin

Schnelle Trendwechsel, verklrzte
Produktlebenszyklen und Jahre des Preisverfalls
erhéhen den Druck auf die Modewirtschaft,
einen fundamentalen Wandel zu durchlaufen.
Die globale Pandemie hat der Branche in

2020 eine Pause verordnet, die trotz grof3er
wirtschaftlicher Herausforderungen die
Hoffnung auf einen Neubeginn nahrt.

Die Verbraucher von heute verlangen

standige Verbesserungen und Neuerungen an
Produkten und Services. Modeunternehmen
mussen besonders in Zeiten tiefgreifender
Veranderungen in innovative Technologien

und Lé&sungen investieren und enger als bisher
mit ihren Lieferanten zusammenarbeiten.

Dies gilt insbesondere fur die deutsche
Modewirtschaft, da hier in den vergangenen
Dekaden der Fokus vielmehr auf Kostensenkung
und Rationalisierung der Prozesse statt auf
nachhaltiger Innovation lag und strukturelle
Transformationen eher zégerlich angegangen
wurden. Wer es schafft, sich andernde
Kundenbedurfnisse und deren Auswirkungen auf
die textile Wertschdpfungskette vorauszusehen
und hieraus neue Services, Erlebnisse und
Erfahrungen zu generieren wird diese
Neuausrichtung entscheidend mitgestalten
kdnnen.

Glucklicherweise hat die Verbreitung digitaler
Technologien es deutschen Modeunternehmen
ermdglicht, neue Geschaftsmodelle zu testen,
veraltete Prozesse zu reformieren und neue
Markte zu erschlieBen. Innovationen gelangen
oftmals als Pilottests auf den Markt, in der
Hoffnung, das Interesse der Kunden neu zu
wecken. Doch in manchen Fallen werden sie
innerhalb von Wochen zum neuen Standard,
wie das Beispiel der GréBenempfehlungen auf
Online-Marktplatzen zeigt.

Zwei Faktoren sind fur eine erfolgreiche
Umsetzung digitaler Innovationen mafRgeblich.
Erstens muss der unkomplizierte Zugriff

auf Dienste, Plattformen, Systeme und
Komponenten, die zur Bereitstellung
nutzerfreundlicher Funktionen verwendet
werden, sichergestellt sein. Zweitens mussen
IT-Systeme standig weiterentwickelt und

in neue, wachsende digitale Infrastrukturen
integriert werden, um so die Modernisierung
des Kerngeschafts voranzutreiben. Ein

gutes Beispiel dafur ist die Veranderung der
Arbeitsweise in der Modebranche durch die
Entwicklung von Cloud-Ldsungen wie Software-
as-a-Service und Platform-as-a-Service in den
letzten Jahren. Im Zuge dieser Entwicklung
werden Modeunternehmen zunehmend von
Einzelhandels- zu Dienstleistungsunternehmen
umfunktioniert.

Digitalisierung bedeutet mehr als den Bau einer
Homepage und den Einsatz von ERP-Systemen.
Vielmehr beschreibt sie Geschaftsmodelle,

die im Kern auf digitalen Produkten und
Dienstleistungen beruhen, wobei die jeweiligen
Unternehmen ihre F&E-Ressourcen auf

die Entwicklung neuer Anwendungen und
Geschaftsmdglichkeiten ausrichten. Bei diesen
Prozessen entstehen Herausforderungen, die
sich oftmals nur durch kooperatives Handeln
[6sen lassen. Hierbei kommen Open-Source-
Lésungen und -Netzwerke zum Einsatz, Uber die
Prozesse, Daten und Neuerungen miteinander
geteilt werden kdnnen.

Unzureichende Bandbreite, IT-Sicherheit und
Fachkenntnisse der Mitarbeiter behindern

nach wie vor die umfassende Digitalisierung

in der deutschen Modeindustrie. Im Hinblick
auf Datenschutz, Datensicherheit und
Haftungsrisiken sind gesetzliche Regelungen
sowie MaRBnahmen zur Férderung der
entsprechenden Kompetenzen notwendig. Beim
Thema IT-Kompetenz besteht Handlungsbedarf
bei der Ausbildung von IT-Fachkraften,

aber auch bei der Aus- und Weiterbildung

des Ubrigen Personals, insbesondere vor

dem Hintergrund sich stetig verandernder
Qualifikationsanforderungen.
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Nachhaltigkeit fordern

Heutzutage wollen Kunden sich der Werte
einer Marke und der Herkunft der Produkte
sicher sein, bevor sie eine Kaufentscheidung
treffen.”® Technologien wie Blockchain kénnen
dem Verbraucher diesbezlglich Klarheit bieten
und es Marken ferner ermoglichen, ihre Werte
zu kommunizieren sowie nachhaltige Praktiken
innerhalb ihrer Lieferketten sicherzustellen.

Dank Automatisierung und Datenanalyse ist es
einer neuen Generation von Modeunternehmen
gelungen, Produktentwicklung und
Auftragsfertigung agil und somit
bedarfsorientiert zu gestalten. Der nachste
Entwicklungsschritt wirde beinhalten, dass
vertikal integrierte Marken schneller auf Trends
und Verbrauchergewohnheiten reagieren, um
so bedarfssynchron zu produzieren und eine
Uberproduktion zu vermeiden.

Gerade mit Blick auf die gro3e Abhangigkeit
von den globalen Warenstrémen wirden
kurze Produktionszyklen in Kleinserien

dazu beitragen, die Produktion in die Nahe
der Verbrauchermarkte zu verlagern,
Klimaemissionen zu verringern und

manufakturelle Herstellungstechniken zu erhalten.

Die virtuelle Produktentwicklung und
Bemusterung mittels Augmented Reality,
Mikrofabriken und der Einsatz von klnstlicher
Intelligenz und Predictive Analytics in der
Modeindustrie kdnnten die Grundlage

fur den Weg in Richtung Nachhaltigkeit
bilden und Deutschland mit Blick auf

das Wettbewerbsumfeld der Zukunft ein
Alleinstellungsmerkmal verschaffen. Neue
Anwendungen wie immersive Technologien
kénnten die soziale Verantwortung von
Unternehmen und neue Kundenerlebnisse
miteinander in Einklang bringen und so
Kundenzufriedenheit und -treue in einem sich
rasant entwickelnden Geschaft erhéhen. Eine
solche Revolution wlrde auch die Attraktivitat
des Standorts Deutschland fur junge Talente
erhdhen. Durch einen gleichzeitigen Fokus auf
Aus- und Weiterbildung kédnnten so die seit
den 80er Jahren stattfindende Abwanderung
von Fachkraften und der Niedergang des
verarbeitenden Gewerbes gestoppt werden.

Modefirmen sollten entlang der gesamten
Wertschépfungskette in Technologien investieren,
um Ressourcen effizienter zu nutzen und das
Kundenerlebnis zu optimieren. Die Digitalisierung
ist der SchlUssel zum Erfolg in diesem Setting
von |IT-Modernisierung, geschaftspolitischen
Innovationen und verstarkter Nachhaltigkeit.
Positive Ergebnisse werden sich jedoch nur dann
einstellen, wenn Unternehmen und staatliche
Akteure den Willen zur Umsetzung zielfUhrender
MaBnahmen zeigen.

78 McKinsey & Company, State of Fashion, 2019
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6. EMPFEHLUNGEN UND FAZIT

Wahrend unserer Interviews
nannten Experten und
Verantwortliche in der
deutschen Modeindustrie eine
Reihe von Moéglichkeiten zur
UnterstUtzung des zukUnftigen
Wachstums der Branche durch
Politik und Branchenverbande.
Diese Empfehlungen sind

in diesem abschlieenden
Abschnitt zusammengefasst.

Die Modeindustrie ist ein
enormer Wirtschaftsfaktor.
Deshalb muss die Notwendigkeit,
wirtschaftliche und andere positive
Rahmenbedingungen fiir die
Modeindustrie zu schaffen, ernst
genommen werden. Was wir in
dieser Hinsicht bisher haben,
ist sicherlich das Verdienst des
Fashion Council - und Projekte wie
diese Studie sind der Weg in die
Zukunft.

Dr. Christian Ehler, Mitglied des
Europaéaischen Parlaments

6.1 ERHOHUNG VON WAHRNEHMUNG UND STELLENWERT
DER DEUTSCHEN MODEINDUSTRIE IM IN- UND AUSLAND

Unsere Interviewpartner gaben
zU bedenken, dass die deutsche
Modeindustrie trotz ihrer

GroRe auf dem Weltmarkt nur
unzureichend wahrgenommen
wird. Dies ist teilweise darauf
zurlckzuflhren, dass deutsche
Mode nicht als Teil deutscher
Kultur gesehen wird und

somit gegenuber Nationen

mit jahrhundertelanger
Modetradition wie Frankreich,
ltalien und Grof3britannien einen
klaren Nachteil besitzt.

Abhilfe kdnnte hier laut

den Befragten durch eine
symbolische UnterstUtzung
und eine &ffentliche Bekenntnis
der Politik zur Modeindustrie
geschaffen werden, z. B. indem:

e Staatsbeamte, Minister oder
der aktuelle Bundesprasident
und die First Lady
Bewusstsein fUr deutsche

Marken schaffen, indem sie
diese bei internationalen
Veranstaltungen tragen;

e Minister an Messen der
Modebranche teilnehmen;

e \ertreter der Modeindustrie
als Teilnehmer von
Wirtschaftsdelegationen
benannt werden;

e deutsche Unternehmen
beim Besuch von Messen
und Modenschauen
im Ausland finanziell
unterstUtzt werden; und

e die deutsche Fashion Week
mehr Aufmerksambkeit erhalt.

Diese MafRnahmen wlrden die
internationale Wahrnehmung
der deutschen Modeindustrie
und ihren Stellenwert bei den
Verbrauchern im Inland erhdhen.

6.2 FORDERUNG DEUTSCHER MODESCHULEN UND MEHR AUFKLARUNG UBER
KARRIEREMOGLICHKEITEN IN DER MODEINDUSTRIE

Obwohl sich in den letzten
Jahren rund 1.000 Studierende
pro Jahr an den mehr als 40
Modeschulen in Deutschland
eingeschrieben haben’®, sehen
unsere Befragten weiteren
Handlungsbedarf, um diese
Institutionen fur auslandische
Studierende attraktiver zu
machen. DarUber hinaus
wUlrde Deutschland von der
Schaffung eines Instituts von
Weltrang profitieren, das in
einer Liga mit dem Londoner
College of Fashion oder

Central Saint Martins, dem
New Yorker Fashion Institute of
Technology oder dem Pariser
ESMOD International spielt. In
diesem Zusammenhang wurde
angeregt, die Textilstudiengénge
an den gréiten technischen
Hochschulen Deutschlands mit
Blick auf potenzielle Bewerber
spannender und interessanter
zU gestalten.

Die Befragten waren auch
der Meinung, dass jungen
Menschen nicht bewusst ist,

welche Bandbreite an Berufen
die deutsche Modeindustrie
bietet. Sie schlugen vor, das
Interesse und die Begeisterung
fUr Gestaltungstechnik und
bildende KlUnste bereits in der
Grundschule aktiv zu fordern,
ahnlich wie es bei Industrie-
und Automobiltechnik der

Fall ist. Entsprechende
Initiativen ké&nnten sowohl von
staatlicher Seite als auch von
den Unternehmen umgesetzt
werden.

46 7® Deutschland.de, Study in Germany: Fashion, 2018, und Destatis, Datenbank Studierendenstatistik.
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6.3 MEHR UNTERSTUTZUNG UND AUFKLARUNG VON MODEUNTERNEHMEN IN PUNCTO

NACHHALTIGKEIT

Wie in der vorliegenden
Studie dargelegt, durfte der
Druck auf die Unternehmen
der Modeindustrie weltweit
steigen, nachhaltiger zu
wirtschaften - einerseits
durch staatliche Vorschriften,
andererseits durch das
Konsumentenverhalten.

Es zeichnet sich unter den
deutschen Modeunternehmen
ein Trend zur Verbesserung
inrer Nachhaltigkeitspraktiken
ab, ferner hat die Regierung
einige Projekte in diesem
Bereich eingefuhrt. Ein Beispiel
ist der vom Bundesminister
fUr wirtschaftliche
Zusammenarbeit und

Entwicklung eingeflhrte ,Grine

Knopf", mit dem Produkte
gekennzeichnet werden, die 26
Sozial- und Umweltstandards
erflllen. Trotz derartiger
Initiativen gaben die Befragten
fast durchgangig an, dass eine
starkere UnterstUtzung und
Steuerung durch die Politik

im Bereich der Nachhaltigkeit
erforderlich sind.

Zu den konkreten Vorschlagen
zahlten unter anderem:

e finanzielle Anreize (z. B.
durch das Steuersystem) fur
nachhaltige Innovationen
und die Férderung von
Partnerschaften zwischen
Industrie und Wissenschaft
in diesem Bereich; und

6.4 STARKERE INTERDISZIPLINARE ZUSAMMENARBEIT

Neben der Unterstltzung
durch die Regierung kédnnte
laut unseren Interviewpartnern
auch eine starkere
Zusammenarbeit innerhalb der
Branche wachstumsférdernd
wirken. Ein erster Schritt

ware ein besserer Austausch
zwischen unterschiedlichen
Bereichen der Branche.

Mogliche Losungsansatze
waren unter anderem die
Schaffung einer digitalen
LExzellenzplattform®, auf

der sich Unternehmen aus
verschiedenen Bereichen der
Modeindustrie treffen und
austauschen kénnen. Eine
solche Plattform ké&nnte auch
zur Férderung von Start-

ups und zur Forcierung von
Innovationen genutzt werden,
indem sie Unternehmen mit
neuen Ildeen mit potenziellen
Investoren in Kontakt bringt.

e die Festlegung klarerer
Anforderungen, ahnlich
dem vorgeschlagenen
Lieferkettengesetz
(Verpflichtung deutscher
Unternehmen zur
Sicherstellung angemessener
Arbeitsbedingungen fur
das Personal ihrer globalen
Lieferanten).

Durch mehr Zusammenarbeit
und Austausch kdnnte es nach
Ansicht der Befragten mdglich
sein, die Wettbewerbsfahigkeit
der vielen kleinen und
mittelstandischen
Unternehmen in Deutschland
gegenUber den grofRen
globalen Marken anderer
L&nder zu erhdhen.
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6.5 MEHR UNTERSTUTZUNG FUR IM INLAND PRODUZIERTE MODE

Die Befragten regten an,

mehr fUr die Férderung
Deutschlands als Standort fur
die Herstellung von Bekleidung
und Textilien zu tun und
Unternehmen zu unterstltzen,
die sich fur die Ansiedlung

von Betrieben in Deutschland
entscheiden. Auf diese Weise
kénnte der momentane Trend
des Offshoring gebrochen
oder sogar umgekehrt werden.
Hier kdnnten verschiedene
staatliche MafRnahmen zum
Tragen kommen, wie z. B. die
Férderung der Marke ,Made

in Germany“ und steuerliche
Anreize fUr die Ansiedlung

von Produktionsstatten in
Deutschland.

Im Zusammenhang damit
steht das Problem, dass

ein immer grdBerer Teil der
Produktion von in Deutschland
designter Kleidung ausgelagert
oder verlagert wird. Somit

hat auch die Anzahl der
Ausbildungsprogramme
abgenommen, die in

friheren Jahrzehnten
deutsche Fachkrafte fur

die Bekleidungsindustrie
hervorbrachten. Infolgedessen
wird es fur Unternehmen
immer schwieriger,

ihren Personalbedarf in
Deutschland zu decken.

Um den herausragenden

Ruf von Produkten, die
wirklich ,Made in Germany"

sind, aufrechtzuerhalten,
mussen laut den Befragten

die bestehenden
Ausbildungsprogramme starker
geférdert werden. Dazu zahlen
auch WerbemaBnahmen

zur Erhéhung des
Bekanntheitsgrads dieser
Programme.

6.6 SCHWERPUNKT AUF BRANCHENCLUSTER ODER KOMPETENZZENTREN

Berlin ist dieser grof3e
Schmelztiegel von Menschen, die
aus verschiedenen Landern und
unterschiedlichen Kulturen kommen.
Das ist etwas, das die Kreativitat

nahrt und anregt. Voneinander
lernen, Teil einer Gemeinschaft sein,
fireinander sorgen.

Christiane Arp, Prasidentin FCG

Die Wirtschaftsliteratur ist
voller Beitrage Uber die
Vorteile, die sich durch

den Zusammenschluss

vieler Unternehmen einer
bestimmten Branche an einem
Standort bieten. Wenn viele
Unternehmen einer Branche
innerhalb einer Region
versammelt sind, entsteht eine
kritische Masse. Fachkrafte
werden von dieser wie von
einem Magnet angezogen,

da sich ihnen eine Reihe von
Beschaftigungsmdglichkeiten
bietet. Zudem hat die Stimme
vieler Unternehmen mehr
Gewicht bei BemUhungen um
Férdergelder oder Investitionen
(einschlieBlich auslandischer
Direktinvestitionen®) und es
entsteht Wettbewerb, der zu
mehr Innovation fUhren kann.®

Die deutsche Modeindustrie,
insbesondere die
Textilherstellung, ist breit

Uber das Land verstreut. Ein
Interviewpartner merkte an, dass
es sinnvoller sei, sich auf einige
Standorte mit ausgepragten
Forschungskompetenzen im
Bereich Modetechnologie zu
beschranken (wie z. B. Aachen,
Berlin, Dresden und Minchen),
anstatt die Investitionen auf alle
16 Bundeslander zu verteilen.
Dadurch kdnnten weitere
Investitionen und ausldndische
Direktinvestitionen fUr diese
Standorte gewonnen und
gleichzeitig deren Strahlkraft
erhdht werden, was wiederum
ihre Attraktivitat fur Talente
aus der Modeindustrie
steigern wurde.

80 |MF, Clusters as a driving engine for FDI, 2005.
48 8 British Council, Why do businesses cluster together?, 2017.


https://www.imf.org/external/pubs/ft/wp/2005/wp05193.pdf
https://www.britishcouncil.org/voices-magazine/why-do-businesses-cluster-together
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6.7 VERSTARKTER EINSATZ DIGITALER TECHNOLOGIE IN DER GESAMTEN BRANCHE

Angesichts der steigenden
Anspriche der Kunden an
VerflUgbarkeit und Effizienz des
Online-Handels sind deutsche
Unternehmen zu weiteren
Investitionen gezwungen,

um keine Marktanteile an
auslandische Unternehmen

ZU verlieren.

Zwar gibt es Beispiele
deutscher Modeeinzelhandler
mit starker Position im Online-
Handel, die Befragten waren
sich jedoch einig darUber, dass

6.8 FAZIT

Deutschland besitzt eine
starke Modeindustrie, die sich
eines ausgezeichneten Rufs
erfreut und deren Produkte
bei Kunden im In- und
Ausland beliebt sind. ,Made
in Germany” steht im Ausland
fur Qualitat, Zuverlassigkeit
und Preis-Leistung, und das
Land ist bei Innovationen im
Bereich Mode und Textilien
international fUhrend.

in diesem Bereich gegenutber
dem Ausland Nachholbedarf
besteht. Deutschland nimmt
hier in den seltensten Fallen eine
Vorreiterrolle ein und braucht

zU lange, um den Anschluss

an bestehende digitale
Einzelhandelstechnologien
herzustellen. Unternehmen
sollten verstarkt Innovationen
wie die virtuelle Anprobe nutzen
und die Online-Kommunikation
mit den Kunden verbessern,
schlugen die Befragten vor.

Gleichwohl muss die Branche
sich wandeln, um Chancen in
den Schwellenlandern und die
sich &ndernden Anforderungen
der Verbraucher, insbesondere
im Bereich Nachhaltigkeit, nicht
zu verschlafen. Die vorliegende
Studie enthalt eine Reihe von
empfohlenen MaRnahmen der
befragten Branchenvertreter,
die den wirtschaftlichen
Stellenwert der deutschen
Modeindustrie auch in Zukunft
sicherstellen sollen.

Die Studie hebt auch den
wirtschaftlichen Beitrag
hervor, den die Branche leistet:
770.000 Beschéaftigte und

ein direkter Beitrag zum BIP

in Hohe von 28 Milliarden

Euro im Jahr 2019, was 2 %
der Gesamtbeschéaftigung

und 1% der gesamten
Wirtschaftsleistung entspricht.
Die Branche sichert insgesamt
1,3 Millionen Arbeitsplatze und
leistet einen Beitrag zum BIP
von 66 Milliarden Euro durch
ihre unmittelbaren Tatigkeiten,
inre Lieferketten und die
Ausgaben ihrer Beschaftigten.

49



dpuUs|quUSHO







T\ A

o

;i.!
@y ECONOMICS

OXFORD

Status Deutscher Mode 2021

ANHANG 1.
INTERVIEWPARTNER

Abb. 21: Ubersicht der Interviewpartner nach Modesektor

Marken

Heiko Desens, Global Creative Director &
Innovation, Puma

Ingo Wilts, Chief Brand Officer, Hugo Boss
Johanna Kuhl, Mitgrinderin, Kaviar Gauche

Frederick Westermann, Geschaftsfuhrer,
Roy Robson

Jurgen Leuthe, CEO, Luisa Cerano
Martina Buckenmaier, CEO, RIANI

Peter Gross, CEO, Création Gross GmbH & Co.
KG

Nina Knaudt, Mitgrinderin, Rianna + Nina
Annette Roeckl, Grinderin, Roeckl

Gerd Oliver Seidensticker, Geschaftsfuhrer,
Seidensticker Group

Adrian Runhof, CEO, Talbot Runhof
William Fan, Grinder, William Fan
Dieter Holzer, CEO, Marc O’Polo

Jorg Ehrlich, Eigentimer und Creative Director,
Odeeh

Modemessen

Jorg Arntz, CEO, Premium Group

Olaf Schmidt, Mitglied des Vorstands des FCG
und Vice President, Messe Frankfurt

Magdalena Schaffrin, Mitgrinderin, Neonyt

Medienvertreter und PR-Agenturen

Alfons Kaiser, Journalist, Frankfurter
Allgemeine

Bianca Lang, redaktionelle Leitung,
Brookmedia

David Fischer, Grinder, Highsnobiety
Melissa Drier, Journalistin und Beraterin
Christiane Arp, Prasidentin FCG

Mandie Bienek, Vorstandsvorsitzende des FCG
und Grunderin, Press Factory

Grit Thénnissen, Journalist, Tagesspiegel
Manuela Kampp-Wirtz, CEO, Burda Style

Manuel Almeida Vergara, Redakteur &
Kolumnist, Frankfurter Rundschau

Inga Griese, Senior Editor Style, lcon Magazine

Marie-Louise Berg, Mitglied des Vorstands des
FCG und Grunderin, Berg Communications
Berlin

Chris Stricker, CEO, Haebmau Communications

Einzelhdndler

André Maeder, CEO, KADEWE

Jan Méller, Area Manager Beauty & Product
Management, Otto

Michael Kliger, CEO, Mytheresa
Daniel Terberger, CEO, KATAG

John Cloppenburg, CEO, Peek und
Cloppenburg

Sonstige

Elgar Straub, GeschaftsfUhrer, VDMA Textile
Care, Fabric and Leather Technologies

Claudia Hofmann, Mitglied des Vorstands des
FCG & Creative Fashion Consultant

Sebastian Feges, Head of Sales and Marketing,
Efka Frankl & Kirchner Gmbh & Co KG

Max Vogler, Vice President Global Strategic
Networks, Elsevier

Marc W. Lorch, CEO, Dr. Zwissler Holding AG

Holger Max-Lang, President, Nord- und
Osteuropa, Naher Osten, Lectra Deutschland
GmbH

Karl-Hendrik Magnus, Senior Partner & Leader
Operations im Bereich Apparel, Fashion &
Luxury, McKinsey

Prof. Dr. phil., Dipl.-Des. Marina-Elena

Wachs, Industriedesignerin und Professorin,
Hochschule Niederrhein University of
Applied Sciences

Marte Hentschel, CEO, Sourcebook GmbH

Jurgen Muller, Grinder und CEO, SUITS
Executive Search
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ANHANG 2: EINZELHEITEN
ZUR METHODIK

In diesem Anhang erlautern wir
ausfuhrlich die Vorgehensweise
bei der Berechnung der
einzelnen in diesem Bericht
genannten Auswirkungen.

Berechnung der
Gesamtausgaben fiir
Modeprodukte

Ausgangspunkt far

die Berechnung des
wirtschaftlichen Gewichts

der deutschen Modeindustrie
war die Ermittlung der
Ausgaben der Verbraucher fur
Modeprodukte in Deutschland.
Hauptdatenguelle war dabei
der jahrlich von Eurostat
veroffentlichte Datensatz

zU den Konsumausgaben

der privaten Haushalte nach
Verwendungszweck. Darin sind
die Gesamtausgaben nach
Ubergeordneten Kategorien
wie Bekleidung und Schuhe fur
das Jahr 2019 aufgeschlUsselt,
in Ubereinstimmung mit der
deutschen VGR.

Im Rahmen dieser Studie

haben wir uns jedoch far

eine noch weitergehende
ProduktaufschlUsselung
entschieden. Dazu haben wir
die Daten der Einkommens-
und Verbrauchsstichprobe
(EVS) von Destatis verwendet.
Dieser Datensatz enthalt eine
ausfuhrlichere AufschlUsselung
der wochentlichen Ausgaben
der deutschen Verbraucher
anhand von Kategorien

wie Herrenbekleidung,
Damenbekleidung, Schmuck
und Uhren usw. Wir berechneten
den Anteil dieser detaillierten
Kategorien innerhalb der
Ubergeordneten Kategorien und

Ubertrugen diese Anteile auf

die allgemeineren Werte, die im
Datensatz der Konsumausgaben
der privaten Haushalte
verwendet werden.

Berechnung der direkten BWS-
und Beschaftigungseffekte des
Modeeinzelhandels

Die nach der oben erlauterten
Methodik berechneten
Verbraucherausgalben fur
Modeprodukte liefern die
Ausgangsdaten zur Berechnung
der direkten Auswirkungen des
Modeeinzelhandels. Wir gingen
davon aus, dass die Ausgalben
der Verbraucher fUr Mode den
Einnahmen der Modehandler
entsprechen. Davon haben wir
die Umsatzsteuer mit einem
Steuersatz von 19 % abgezogen.

AnschlieBend haben

wir Annahmen aus

der strukturellen
Unternehmensstatistik (SUS)
von Eurostat auf diese
Einnahmen ohne Umsatzsteuer
angewandt, um die
wirtschaftlichen Auswirkungen
des Einzelhandels zu schatzen.
Die SUS enthalt Daten Uber
den BWS-Beitrag, den Umsatz
und die Beschaftigung einer
Vielzahl von Branchen in
Deutschland. Anhand dieser
Daten konnten wir das
Verhaltnis von Umsatz zu BWS
in der Einzelhandelsbranche
(sowohl Laden- als auch
Online-Geschaft) sowie

das Verhaltnis von BWS zu
Beschaftigtenzahl berechnen.
Durch die Ubertragung

dieser Verhaltnisse auf unsere
Umsatzschatzungen konnten
wir die direkten BWS- und

Beschaftigungseffekte dieses
Segments der Modeindustrie
ermitteln.

Berechnung der direkten BWS-
und Beschaftigungseffekte aus
dem ModegroBhandel und der
Fertigung von Modeprodukten

Bei der Schatzung der

direkten Auswirkungen

der Modeproduktion® und

des ModegrofRhandels®?

griffen wir auf BWS- und
Beschaftigungszahlen aus

der SUS zurtick. Da die nach
Branchen aufgeschlUsselten
Daten keine Einzelheiten

zum Produkttyp enthalten,
verwendeten wir unsere eigenen
Schatzungen der Ausgaben
nach Produkt, um diese Zahlen
nach den verschiedenen
Produkttypen aufzuschltsseln.
So wendeten wir beispielsweise
den Anteil der Herrenbekleidung
an den Bekleidungsausgalben
auf den gesamten BWS-
Beitrag des Groshandels mit
Bekleidung und Schuhen

an, um den direkten BWS-
Effekt des GroBhandels mit
Herrenbekleidung zu ermitteln.

Die aktuellsten SUS-Daten, die
zum Zeitpunkt der Erstellung
dieses Berichts verflgbar waren,
stammten aus dem Jahr 2018
und mussten daher angepasst
werden, um ein prazises Bild
der Branche im Jahr 2019 zu
erhalten. Dazu wendeten wir
die ausfuhrlichen Umsatz- und
Beschaftigungswachstumsraten
2019 von Destatis fur die
Teilsektoren GroBhandel und
verarbeitendes Gewerbe auf
unsere Ergebnisse fur 2018 an.

82\\/ir berticksichtigten die Bereiche ,Fertigung von Bekleidung” und ,Fertigung von Schuhen“ sowie Teile von ,Fertigung von
Reisegepack, Handtaschen und ahnlichen Artikeln“ und ,Fertigung von Schmuck und ahnlichen Artikeln®.
83 \Wir berUcksichtigten die Bereiche ,GroBhandel mit Bekleidung und Schuhen” sowie ,GroBhandel mit Schmuck und Uhren*. 53



&3, OXFORD
W% ECONOMICS

Status Deutscher Mode 2021

Berechnung der direkten BWS-
und Beschaftigungseffekte
aus der Fertigung von
Modetextilien und der
Modewerbung

Analog zu unserem Vorgehen
fur den Einzelhandel
verwendeten wir die aus

der SUS abgeleiteten
Verhaltnisse von Umsatz zu
BWS und Beschaftigtenzahl,
um die wirtschaftlichen
Auswirkungen der Herstellung
von Modetextilien und der
Modewerbung abzuschatzen.
Allerdings bedurfte es eines
anderen Vorgehens zur
Berechnung der Umsatze als
erstem Satz von Eingabedaten.

Zur Ermittlung der

Umséatze dieser Sektoren
fUhrten wir zunachst eine
Schatzung der Verteilung
der Beschaffungsausgaben
der Bereiche Herstellung
von Modeprodukten und
GroBhandel anhand von
Input-Output (IO)-Tabellen
von Eurostat durch. Darin
ist ersichtlich, in welchem
Umfang die verschiedenen
inlandischen Industrien
Waren und Dienstleistungen
voneinander beziehen

und wie grof3 ihre Importe,
Exporte und BWS-Beitrage
sind. So konnte abgeschatzt
werden, in welchem Umfang
in- und auslandische
Hersteller und Grof3handler
von Modeprodukten bei den
Textilherstellern einkaufen.
Gleichzeitig lieRen sich die
Einkdufe von Modeherstellern,
Grof3- und Einzelhandlern bei
Werbefirmen abschatzen.

Da die Beschaffungsausgaben
einer Branche ein
Naherungswert fur den
Umsatz einer anderen Branche
liefern, gingen wir davon aus,
dass diese Beschaffungszahlen
dem gesamten
moderelevanten Umsatz

der beiden untersuchten
Segmente entsprechen.
AnschlieBend gingen wir wie
zuvor fur den Einzelhandel

vor, um den direkten BWS-
und Beschaftigungseffekt zu
erhalten.

Berechnung der direkten
Auswirkungen von
Modezeitschriften

Wir schatzten die
wirtschaftlichen Auswirkungen
von Modezeitschriften

auf Grundlage einer vom
Fashion Council Germany
zur Verflgung gestellten
Liste der 11 wichtigsten
Publikationen. Wir schatzten
den Umsatz anhand von
Auflagezahlen der IVW
(Informationsgemeinschaft zur
Feststellung der Verbreitung
von Werbetrdgern e.\V)). Diese
Werte sind unterteilt nach
Einzelhandelsverkaufen,
Abonnementverkaufen,
elektronischen Verkaufen
sowie in Lesezirkeln
verwendeten Exemplaren.
Um den Gesamtumsatz zu
ermitteln, multiplizierten wir
diese Auflagenschatzungen
mit den Listenpreisen

fur die verschiedenen
Formate. Modezeitschriften
erzielen darUber hinaus
einen erheblichen Teil

ihrer Einnahmen aus dem
Verkauf von Anzeigen. Wir

verwendeten fUr die einzelnen
Publikationen von Nielsen zur
Verflgung gestellte Daten zu
den Werbeeinnahmen.®

Zur Schatzung der
wirtschaftlichen Auswirkungen
dieser Umsétze verwendeten wir
die aus der SUS fir den Sektor
Herausgabe von Zeitschriften
und Zeitungen abgeleiteten
Verhaltnisse von Umsatz zu
BWS und Beschaftigtenzahl.

Berechnung der direkten
Auswirkungen der
Modeausbildung

Nach den von Destatis
erhobenen amtlichen Daten
waren 2019 in Deutschland
5.998 Studierende in

den Studiengangen
Textilgestaltung sowie Textil-
und Bekleidungstechnik
eingeschrieben.?> Ausgehend
von Gesprachen des FCG mit
Hochschulvertretern und der
Analyse von Daten Uber die
SeminargréBen an Universitaten
gehen wir davon aus, dass die
durchschnittliche Seminargréie
bei 20 Studierenden liegt. Auf
Grundlage dessen kdnnen

wir davon ausgehen, dass in
diesem Jahr 300 Lehrkrafte
in diesen Studiengangen
unterrichteten. AnschlieBend
ermittelten wir anhand von
Daten zum durchschnittlichen
Bruttoverdienst im
Hochschulsektor®® den
Gesamtverdienst, der auf die
Modeausbildung entfallt, und
verwendeten diesen als den
geschatzten wirtschaftlichen
Beitrag des Sektors.

84 Abgerufen Uber PZ-online.de

8 Destatis, Hochschulen; Datenbank Studierendenstatistik.
54 8 Destatis, Datenbank zu Bruttoeinnahmen.
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Berechnung der indirekten
und induzierten Auswirkungen
der Modeindustrie

Zur Berechnung der

indirekten und induzierten
wirtschaftlichen Auswirkungen
der Modeindustrie fUhrten wir
zunachst eine Schatzung der
Beschaffungsausgaben der
einzelnen Segmente anhand
von ,Input-Output”-Tabellen

fur Deutschland durch. Aus
diesen geht hervor, im welchem
Umfang Branchen untereinander
Waren und Dienstleistungen
erwerben. Wir mussten jedoch
brancheninterne Ausgaben
ausschlieen, um eine doppelte
Zahlung zu vermeiden.

Daher nahmen wir folgende
Anpassungen Vor:

e Wir zogen den Wert
der von Einzelhandlern
und Grof3handlern zum
Wiederverkauf gekauften
Waren von ihren gesamten
Beschaffungsausgaben ab.
Damit stellten wir sicher,
dass wir den Umsatz far
denselben Artikel nicht
doppelt zadhlen, wenn
dieser nacheinander
von GroBBhandlern,
Einzelhandlern und
Verbrauchern gekauft wird.

e Wir eliminierten bei
jedem Segment die
Beschaffungsausgaben,
die auf Hersteller (sowohl
von Modeartikeln als
auch von Textilien) und
Werbetreibende in der
Modeindustrie entfallen.

Die Input-Output-Tabellen
lieferten auch Informationen
Uber die Lohnkosten der
einzelnen Branchen und Uber
die Arten von Produkten, far

welche die Verbraucher ihre
Ld&hne ausgeben. Dadurch
konnten wir die gesamten
Lohnzahlungen der einzelnen
Segmente der Modeindustrie
schatzen und ermitteln, welche
Produkte die Mitarbeiter,

die diese Lohnzahlungen
erhalten, im Einzelnen kaufen.
Entsprechend der oben
beschriebenen VVorgehensweise
zur Eliminierung der

Ausgaben fur Mode aus den
gesamten Produktions- und
Werbeausgaben, wurden die
Ausgaben fur Mode aus diesen
AufschlUsselungen entfernt, um

Doppelzahlungen zu vermeiden.

Die AufschlUsselung der
Beschaffungsausgaben und
Lohnausgaben der Mitarbeiter
diente anschlieBend als
Eingangsparameter flr unsere
dkonomische Wirkungsanalyse
zur Berechnung der indirekten
und induzierten Auswirkungen
der Modeindustrie.

Berechnung der gesamten
Steuerzahlungen

Zur Schatzung der Steuern
auf Arbeitseinkommen
(Einkommenssteuer und
Sozialversicherungsbeitrage)
orientierten wir uns an den
durchschnittlichen Gehéaltern
in der Modebranche unter
Bertcksichtigung der in
Deutschland geltenden
Steuersatze. AnschlieBend
multiplizierten wir diesen
Wert mit der Gesamtanzahl
der Beschaftigten. Ahnlich
gingen wir bei der Schatzung
der indirekten und induzierten
Steuerauswirkungen vor: Dazu
verwendeten wir offizielle Daten
Uber die Durchschnittsléhne
nach Branchen, wendeten

die Steuersatze auf diese
Einkommen an und
multiplizierten sie mit der
Anzahl der indirekten und
induzierten Arbeitsplatze in
jeder Branche.

Wir schatzten die

steuerlichen Auswirkungen

fur weitere Steuern wie die
Unternehmenssteuer, indem
wir die durchschnittlichen
effektiven Steuersatze in

den einzelnen Landern
berechneten. Die indirekten
und induzierten Steuerbeitrage
der Modeindustrie errechneten
wir anschlie3end, indem

wir diese Steuersatze auf

die entsprechenden zuvor
berechneten Umsatzzahlen
Ubertrugen.

In dieser Studie berechneten
wir aufBerdem die
Umsatzsteuerzahlungen durch
Ausgaben von Modekunden
und im Zusammenhang mit den
durch die direkten, indirekten
und induzierten Auswirkungen
der Modeindustrie geschaffenen
Arbeitsplatze. Die Umsatzsteuer
auf Modeprodukte wurde
anhand der Verhaltnisse von
Umsatzsteuer zu Umsatz
geschatzt. Diese wurden anhand
von Daten aus der strukturellen
Unternehmensstatistik
berechnet und anschlieBend

auf die geschatzten

Umsatze fUr Modeprodukte
angewendet. Der Anteil

der von den Beschéaftigten
gezahlten Mehrwertsteuer

auf andere Konsumguter

und Dienstleistungen (ohne
Mode) wurde anhand der
durchschnittlichen nationalen
Steuersatze geschatzt.
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ANHANG 3: DEUTSCHLANDS
GROSSTE MODEUNTERNEHMEN

Zu lhrer Information flgen wir eine Liste mit den gréRten 75 deutschen Modemarken und
-einzelhandlern im Jahr 2019 bei. Hierbei handelt es sich um eine Erweiterung der Tabellen in Abb. 7
und Abb. 8.

Abb. 22: Die 25 gréBten deutschen Modemarken nach Umsatz, 2019%7

Platz | Unternehmen Marken Umsatz 2019, in Mrd. €
1 adidas Group adidas, Reebok etc. 23.6
2 Puma Puma, Cobra 58
3 Hugo Boss Boss, Hugo 29
4 C&A Deutschland C&A, Canda, Clockhouse, Yessica, Rodeo etc. 22
5 Kik Kik, Ergee 21
6 New Yorker New Yorker 1.9
7 S. Oliver Group S. Oliver, Comma, Liebeskind Berlin etc. 1.3
8 Esprit Esprit 11
9 Takko Takko 11
10 Ernsting’s Family Ernsting’s Family 11
n Tom Tailor Group Tom Tailor, Tom Tailor Denim, Bonita etc. 0.8
12 Modern Creation Munich ~ MCM 0.8
13 CBR Fashion Street One, Cecil 0.6
14 Gerry Weber International Gerry Weber, Taifun, Samoon 0.5
15 Marc O’Polo Marc O’Polo 0.4
16 Brax Leineweber Brax, Eurex, Raphaela etc. 0.3
17 Jack Wolfskin Jack Wolfskin 0.3
18 Dr. Rehfeld Fashion Broadway, Multiblu, Tomm Tomson etc. 0.3
19 Olymp-Group Olymp, Maerz Muenchen 0.3

20  Mac Mode Mac, Cambio 0.3
21 Winter Holding Betty Barclay, Gil Bret, Vera Mont, Cartoon etc. 0.3
22 Marc Cain Marc Cain 0.2
23 Falke Group Falke, Burlington 0.2
24 Schmidt Group Chiemsee, Kappa, Colorado, Teddy’s etc. 0.2
25 Bugatti Holding Bugatti, Eduard Dressler, Wilvorst etc. 0.2
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Abb. 23: Die 25 groBten deutschen Bekleidungseinzelhandler nach Umsatz, 201928

Rank | Company Brands Revenue, 2019, €bn
1 Otto Group Otto, Baur, Bonprix, Heine Schwab, About You etc. 4.7
2 H&M H&M, COS, Weekday, Monki etc. 3.2
3 C&A C&A, Canda, Clockhouse, Yessica, Rodeo etc. 2.2
4 Zalando Online-Shops und Outlets 2.0
5 Deichmann Deichmann, Snipes, Onygo, Soulbob, Ochsner 2.0
6 Schwarz Gruppe Lidl, Kaufland 1.5
7 Tengelmann Kik 1.5
8 P&C Dusseldorf P&C Modehaduser, Anson's 1.4
9 HBC Kaufhof 1.2
10 TJX Deutschland TK Maxx 11
1l Karstadt Karstadt 1.0
12 Inditex Zara, Massimo Dutti, Zara Home, Pull&Bear und Bershka 1.0
13 Aldi Group Aldi 1.0
14 Ernsting’s Family Filialen von Ernsting’s Family 0.9
15 Tchibo Tchibo 0.9
16 Primark Primark 0.8
17 Takko Takko 0.7
18 Amazon Online-Plattform 0.6
19 Breuninger Breuninger 0.6

20 Klingel Klingel 0.6

21 New Yorker New Yorker und Ann Christine 0.6

22 The Kabewe KaDeWe, Alsterhaus, Oberpollinger 0.4
Group

23 Adler Modemarkt Adler Modemarkt, Adler Orange 0.4

24 Bestseller Jack & Jones, Vero Moda, Only etc. 0.4

25  P&C Hamburg P&C 0.4
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