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Streetware’ also Mode, die im bunten Match & Mix
auf der Stral3e getragen wurde. Die groBen Stars der
Modeszene waren auf einmal nicht mehr die Promi-
nenten, die in einem Kleid von Galliano abgelichtet
wurden, sondern Menschen mit besonderem Gesplr
fur Mode und fir die dazu gehorigen Journalisten-
Texte und Reports: Die Mode-Blogger.

Kuntbvolle und handmerklich
/mftUz Mode wird. icherholt von
Tarbo-Fathion

Die Modewelt drehte sich immer schneller, schon
bald reichten zwei Kollektionen im Jahr bei den
groRen Hausern auch nicht mehr aus, denn die rei-
che Kreuzfahrt-Millionarin wollte schon im Winter
den Fummel der kommenden Saison tragen. Die
.Cruise-Collection’ wurde geboren. Damit gab es also
bei den grofRen Luxusmarken vier Kollektionen im
Jahr, die hochst aufwandig kreiert, genaht, verschifft
und in den teuren Shops der Edelmeilen in Paris,
Rom, London, Shanghai und New York vermarktet
werden wollten. Doch die Filialisten der FuBganger-
zonen mit ihrer bezahlbaren Fashion fiir's Volk wa-
ren nicht untatig und entpuppten sich als ziemlich
schlaue und fleiBige ,Copy-Cats'. Die Anzahl der Kol-
lektionen bei H&M, Mango, Zara etc. steigerte sich
im Laufe der Jahre auf bis zu 25 pro Jahr! Alle zwei
Wochen schlagt sich die Ware komplett um in den
Laden, das ist nicht nur eine logistische Meisterleis-
tung, sondern auch ein kreative. Aber wie gesagt:
Inspirationen gibt es genug durch den um den
Globus tourenden Fashion-Week-Zirkus der grof3en

Labels, parallel zur wilden Street-Fashion der dem
Zirkus folgenden Crowd aus Modefans und Blog-
gern! Ein nahezu unerschopflicher Fundus an Ideen,
der sich auch noch bereitwillig um die Kameras reif3t,
denn viele der Blogger verdienen damit prdchtig.

Diese Akzeleration der Mode-Hypes flhrte zu einer
Problematik, die sich zunehmend aufschaukelte:
Wenn ein Hersteller einen Produktionszyklus von
einem halben Jahr hat, bis die stylische Klamotte
endlich im Laden hangt, kann der Hype schon wieder
vorbei sein, und die Ware liegt wie Blei im Regal. So
geschehen bei kompletten Kollektionen, was schon
groBe Labels an den Rand des Ruins getrieben hat.

Eine Wiederholung gibt es aber auch regelmalig in
kleinerem Umfang bei nahezu allen gemachlich und
konventionell agierenden Firmen, wie erst letztlich
beim aufgeflammten Neon-Hype bei Ski-Jacken
etc.. Diejenigen Hersteller, die etwas spater auf den
Hype aufsprangen und warten mussten, bis die
georderte Ware endlich aus Fern-Ost geliefert wurde,
sallen plotzlich auf Bergen von Neonjacken, die
keiner mehr wollte, denn Neon war inzwischen
wieder sowas von ,out’ und nichts lasst die
Fashion-Victims dlter aussehen als der Trend von
gestern.

Visiondre Voraussicht ist hier sicherlich eine wichti-
ge Eigenschaft des Kreativ-Direktors, eine perfekte
Logistik und eine superschnelle Supply Chain ist je-
doch genauso Schlissel zum Erfolg. Die Langsamen
bestraft das Leben bzw. die Modewelt!

Die Fertigung in der Nahe, also beispielsweise in
Italien statt in Fernost, spart zwar Logistikkosten
und massiv Zeit, macht die Mode jedoch wesentlich
teurer, da die Lohnkosten beispielsweise in Vietnam
oder Bangladesch unschlagbar niedrig sind.

Ditruptive Innovation. in.
der Mode-Indusbrie?
Die ,,&e—Now—Euq-Now—kol&éHoh”

Nun geht das Rennen aber in die ndchste Runde:
Auf der Londoner-Fashion-Week wurde erstmals
eine sogenannte ,See-Now-Buy-Now-Kollektion'
prasentiert. Diese Kollektionen werden komplett
vorab produziert und konnen direkt nach der Show
zum Verkauf angeboten werden. Friher gingen die
Einkaufer in die Order-Rooms, erst sechs Monate
spater hingen die Kleider dann im Laden. Das hat
einen groRen Vorteil: Die Ware wurde auf Bestellung
gefertigt, war der Trend bis dahin vorbei, saR der
Einkaufer bzw. der Einkaufstempel, fir den er arbei-
tet, auf unverkauflicher Ware, nicht der Hersteller!
Der schwarze Peter mit entsprechenden Auswir-
kungen auf Cash-Flow und Finanzierung wandert
nun weiter.

Heute lasst sich der Handel, der ohnehin stark
unter dem Wettbewerb in den Einkaufsmeilen und
mit niedrigen Gewinnspannen zu kampfen hat,
dieses Geschaftsgebaren immer weniger gefallen.
Auch die Kunden wollen aktuelle Mode, schnell und
frisch vom Laufsteg und nicht einen Trend tragen,
der schon sechs Monate alt ist. Schon gar nicht,
wenn man im Chanel-Dior-Segment flinfstellig fir

ein Kleid zu zahlen be-
reit ist. Angezettelt hat
den ,See-Now-Buy-
Now-Kolektion-Trend’
im Oktober 2015 eine
Marke, die seit Jahren ihre Mode wie geschnit-
ten Brot verkauft und sich deshalb wenig Sorgen
machen muss, auf Bergen von Taschen oder Trench-
coats sitzen zu bleiben: Blueberry. Folgen werden
zwangslaufig andere, sobald sich die Kunden an Ge-
schwindigkeit und Aktualitat gewohnt haben, auch
wenn andere Hersteller sich mit dem kompletten
Abverkauf ihrer Kollektion schwerer tun werden, als
Burberry oder Gucci. Letztere verweigern sich der-
zeit explizit dem ,See-Now-Buy-Now', was man sich
als momentan begehrteste Mode-Marke der Welt
heute vielleicht noch leisten kann. Noch'!

In jedem Falle wird diese Komplett-Vorab-
fertigung von ganzen Kollektionen zu massiven
Problemen fihren, wenn Kunden und Einkaufer die
wilden Fummel oder gar die ganze Marke weniger
begehrenswert finden als der Designer. Und davon
gab es in den letzten Jahren eine Menge Beispiele.
Escada, fur die der Einstieg der indischen Investo-
ren-Familie Mithal die Rettung war, ist nur eines in
einer Reihe von vom Abstieg gezeichneten Labels.

Jahrzehntelang haben sich samtliche SCM*-Ex-
perten das Hirn zermartert, die Logistik der Liefer-
kette zu optimieren. Die Beschaffung war Kernthema
dieser Uberlegungen. Vielleicht konstituiert sich
bald ein neues Segment: Das der Entsorgungs-
Spezialisten?

* SCM = Supply Chain Management
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Denn eines ist klar: Im Segment der High-Fashion
gibt es keine Sonderangebote oder Sale, denn das
beschadigt nachhaltig die Marke. Keine Milliar-
darin zahlt finftstellig fir ein Kleid, das wenige
Wochen spater Lieschen Miller im Ausverkauf fur
einen Bruchteil davon erwerben kann. Damit kamp-
fen seit vielen Jahren die frech kopierten Luxuslabels
Louis-Vuitton, Chanel, Dior etc..

Mal sehen, ob die Rechnung der Fashion-Produzen-
ten aufgeht, oder ob ,See-now-Buy-Now' sich als
,See-Now-Buy-Not' entpuppt — mit dramatischen
Folgen fur die gesamte Industrie!
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