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1. Einflihrung

1.1 Soziologie, Marketing, Mode und Design:
Geburt und Tod der Trends

Die Beziehung zwischen der auf das Marketing gerichteten soziologischen Analyse
und den Projekten in der Mode wie auch im Design ist immer problematisch, in vie-
len Fillen sogar kimpferisch gewesen, selbst wenn dieser Konflikt heute cher als
eine langsame Anniherung zu sehen ist. Von unvereinbaren Voraussetzungen und
Ansichten ausgehend (die gleichzeitig Ausdruck eines grundsitzlichen Mif3trauens
und Nichtwissens der einen Disziplin im Verhéltnis zur anderen waren), hat sich in
den letzten zwanzig Jahren lafigsam eine gegenseitige Befruchtung entwickelt —
zuniichst indirekt und gewissermafien auf Distanz, anschlief3end immer deutlicher
und offener —, die es heute erlaubt, von einem projektbezogenen Marketing und
einer endverbraucherorientierten Kreativitit zu sprechen.

In dieser sich tiberschneidenden Dynamik haben die siebziger und der Anfang
der achtziger Jahre einen entscheidenden Einflufs gehabt. In diesem Zeitraum
entwickelte sich einerseits eine Projektkultur in Mode und Design und andererseits
eine marketingbezogene Soziologie. Aus diesem Blickwinkel wiire es durchaus
interessant, eine Rekonstruktion der sozio-kulturellen Mode- und Einrichtungs-
geschichte vorzunehmen, einen Vergleich zwischen Produktion und Konsum in
diesen Bereichen sowie U)cllcaun«vcn anzustellen beziiglich der Wohn- und Beklei-
dungsstile und der Lebensart, “die sich nach und nach crgcl)en haben (vgl. Morace

1996).

Das ist allerdings nicht das Ziel dieser Einfithrung. Als wir uns mit diesen Gegeben-
heiten bcs(-huftwlon haben wir rasch festgestellt, duB die Tendenzen der 1\achfmﬂo
und die blmtcglcn der Angebote selten ul)crcmslunmlcn, dald sie sogar durch eine
gewisse permanente Schizophrenie gekennzeichnet waren: auf der einen Seite die
Sprache und die Logik der Projekt- und Produktkultur, auf der anderen die Lebens-
stile und Konsumtendenzen, die von einer neuen Konsumsoziologie erkannt wurden.
Wie bereits gesagt, haben sich diese beiden Aspekte anfangs wenig beriihrt, dann
immer haufiger, zuerst in der Mode, dann im Design. Das geschah unter schweren
Erschiitterungen, und es kam zur Kreation von Produkten, die zu Kultobjekten und
universellen Ausdrucksformen der Alltagskultur wurden (von der Swatch bis hin zu
den Objekten von Alessi). Einerseits driickte sich die Sozialgeschichte von Mode und
Einrichtung eher episodisch als kontinuierlich, eher durch eine kulturelle als durch
eine Produktauswahl aus, bei der der Logik von Design und Produkt gefolgt wurde,
andererseits entwickelten sich die Konsumsoziologie und die Analysen des Verbrau-
cherverhaltens unaufhérlich weiter. Sinn dieser Einfithrung sind folglich die Beob-
achtung der Evolution in der soziologischen, mall\ctm"bczo"cncn Lntwlcl\lun" in
den sncl)/lﬂcr und achtziger Jahren und eine S\'blCl'ﬂﬂllehC .t\nal\sc des internationa-
len l’anommas. Die Lmstchun" der Trends wird erklirt, und "abschlieRend sollen
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Hinweise auf zukiinftige Entwicklungen, die sich aus den Trends ableiten lassen.
gegeben werden (vgl. Morace 1992).

Am Anfang der siebziger Jahre gebiihrt der Soziologie mit ihrem Bemiihen um
'mgcwan(hcs, fortschr mhch& .\larkctmg die Ancrkennung, daf? sie wissenschaftlich
und mit statistischer Methodologie (innovative Korrespondenzanalysen, Cluster-
Analyse etc.) die Zersplitterung der mittlerweile bereits postindustriellen Gesell-
schaft dargestellt hat, indem sie den Begriff ., Trend* kreierte. Mitte der siebziger
Jahre cnlstandcn und verbreiteten sich (||c ersten Auflistungen von konsumentcn
und Marktsegmenten. Gleichzeitig machten die Research- Institute die sozio-kultu-
rellen Trends lesbar: Yankelovich und Stanford-Research Institute in den USA,
Cofremca in Frankreich und Demiskopea (spiiter GPF & Assoc.) in [talien.

Das ., Zugpferd™ dieser neuen Disziplin, die innerhalb von zehn Jahren die Marke-
ting-Abteilungen aller groffen Unternehmen beeinflufite, sind die Distinktion und
Cllederung der westlichen Gesellschaft, das heif3t unterschiedlicher, nicht gemein-
samer Tendenzen, wie es von Marcuse und den Soziologen der lmnkfurter Schule
vorausgesagt worden war (vel. Adorno/Horkheimer 1969).

Mitchell mit ,Nine American Lifestyles®, Cathelat mit .,Styles de Vie*, Calvi mit
,Valori e stili di vita degli italiani, Fabris und Mortara mit ,,Le otto Italie* vermit-
lcln in den swb/l"cr und achtziger Jahlcn Beispiele, die wir dlc Geburt der Trends
und sozio- kulturcllcn Ty pologu,n nennen konnen. Die Autoren haben den wissen-
schaftlichen Begriff der ., Motivation“ aufgegriffen, der in den Analysen der Sozial-
psychologie von Maslow und Riesman eingefiihrt wurde. Sie bezweifelten die bis
dahin praktizierte wirtschaftlich- statlsuachc Darstellung in den Analysen, die aus-
schlie8lich unter Beobachtung der klassischen sonodomo"raphlschcn Unterschei-
dungen formuliert worden waren: Geschlecht, Einkommen, Schulbildung etc. In
[talien galten die ,,Otto Italic® (die acht Italien, aus denen einige Jahre spiiter zehn
wurden) als Schule, aus der sich sozio-kulturelle Gruppen mit priizisen Charakteri-
stika gebildet haben. Es entstand ein Bild unseres Landes und seiner sozialen
Schlchtcn nach dem doppelten kulturellen Schock zu Beginn der sechziger Jahre,
der ausgelost wurde durch den Schritt von einer landwirtschaftlichen und tradi-
uon.sgcbumlcncn zu einer industriellen und dann postindustriellen Gesellschaft.

Diese Verinderung in der Verbraucher-Soziologie und die Anwendung villig neuer
Maf3stiibe wie l)(:laplcls“mse sozio-kulturelle Ll kenntnisse und Slromun"cn fiigen
sich in die groffe Umwandlungsphase ein, die zu diesem Zeitpunkt in allen fort-
schrittlichen Industriegesellschaften auftnu und an der Basis des sogenannten
~paradigm shift® stchl In dieser Phase definieren die Soziologen die (,cscllschaft
unterschiedlich: postmodern, [)OSlln(lllblrlC" komplex. Unablmnglg vom gewiihl-
ten Begriff deutet die Sozialtheorie auf eine Dynamik des Wechsels und des
Umschw ungs, die die Sozialstruktur tiefgreifend veriindert. Aus diesem Grund
wird dieser Umschwung zum Hauptargument der am meisten verbreiteten Sozial-
analysen dieser Periode: Auf Alvin Toffler folgen einige Jahre spiiter John Naisbitt in
den USA, Alain Touraine und Edgar Morin in Frankreich und viele andere, deren
Sachbiicher zu Bestsellern wurden.
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Um die Charakteristika dieser neuen Phase darzustellen. bedienen wir uns dcr bril-
lanten Ausfiihrungen von Janni Codeluppi in seinem Buch .,I consumatori®

e _die Bedeutung der traditionellen Unterschiede von Klasse und Stand nimmt
immer stiarker al) und die Gesellschaft wechselt von einer pyramidalen Hier-
archie zu einer rhomboiden Struktur, bedingt durch die enorme Expansion
der Mittelklasse und den gleichzeitigen Riickgang der Armen:

e die Familien zersplittern immer mehr; die Frauen emanzipieren sich, auch
alle anderen Familienmitglieder gewinnen mehr Autonomie, die Zahl der
Singles nimmt zu, vor allem bei dcn Alteren;

e Unsicherheit und Unordnung sowie gegensitzliche Tendenzen werden stir-
ker. das soziale Umfeld wird differenzierter und komplexer, da es durch
immer zahlreichere und unterschiedlichere Subkulturen geprigt ist:

e cine lineare und relativ statische Evolution wird von einem unregelmifligen
und gréftenteils nicht voraussehbaren, weil immer schnelleren Prozef’ abge-
lost:

e simtliche sozialen Schichten werden von einer unkontrollierbaren Informati-
onsflut iiberschwemmt:

e der wachsende Wohlstand des gréfiten Teils der Bevilkerung vermindert die
Abhiingigkeit von primiiren Bediirfnissen und entwickelt die kreativen, sym-
bolischen und kommunikativen Aspekte des Konsums;

e Objekte und Waren werden .entmaterialisiert’, das schwiicht zunehmend
ihren Ausdruck und ihre Identitiit und lduft parallel zur Identititsschwiiche
in der Gesellschaft;

e im Arbeitsbereich entwickelt sich der Dienstleistungssektor enorm, und es
dominieren immer stiirker die Informationstechnologien, die die Organisati-
onsstrukturen der Unternchmen von zentral gesteuerten in vertikale und ver-
netzte Systeme verwandeln® (Codeluppi 1992)

Die Summe dieser Phiinomene erleichtert in jener Periode die Abnabelung von tra-
ditionellen Sozialanalysen und triigt zu jener ,mimischen® Phase des Ver-
brauchs (vgl. Morace 1990) bei, die von Mitte der siebziger bis Mitte der achtziger
Jahre das Entstehen verschiedener Verbrauchskulturen erlaubte und sich dabei auf
unterschiedliche Gruppen bezog, die im Marketing die Zielgruppen darstellten.
Hier lohnt sich die Erinnerung an die zwischen den sechziger und siebziger Jahren
stattfindenden Konsumverinderungen.

In den sechziger Jahren bis zur Mitte des folgenden Jahrzehnts erklirt sich die
gesellschaftliche Auffassung von Gegenstand und Produkt im Rahmen einer Kon-
sum-Ideologie, die die Yormachtstellung der amerikanischen Gesellschaft (und
der Gesellschaft wiithrend des 6konomischen Booms in Italien) und deren unabliis-
sige Einflufinahme als einen soliden Bezugspunkt der kollektiven Vorstellung jener
Epoche klassifiziert. Es sind die Jahre, in denen man bereits von Konsumpl‘odul\tcn
als Bevolkerungs-Giitern (vgl. die Definition von Alberoni 1964) sprach, die in die
sich abzeichnende neue Gesellschaft integriert werden, wobei es sich in der Praxis
grofitenteils um ein tigliches Ansammeln von Giitern handelt. Ein Kiihlschrank,
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ein Automodell, ein Einrichtungsgegenstand definieren die tiefere Identitit des
Individuums, das passiv und mit steigender Faszination den Gesetzen der Konsum-
Ideologie erliegt.

Auf diesem Terrain wuchsen die grofartigen Betrachtungen der zeitgenossischen
Mythen von Barthes und iiber das erneuerte System der Dinge von Baudrillard.
Mit unziihligen Beispielen feierte er den Sieg des Produkts als sozio-okonomisches
Kennzeichen einer korperlichen und materiellen Realitiit, die zwar als Fortsatz des
menschlichen Korpers zu verstehen ist, wie McLuhan vorausgesagt hatte, aber glei-
chermafien und vorzugsweise der Fortsatz einer tiefen \l\tholoalc ist. Die Roalltal
bestiitigt die Macht einer sozio-okonomischen \l\(holorvlc die auf dem Besitz und
der V lClel(l"l\Cll der Verhaltensmodelle basiert: Jene uniformierende Mythologie.
die auf der ln((:ﬂrallon aufbaute und von den Bewegungen der siebziger Jahre \che-
ment angegrif’ fcn wurde.

Mitte der siebziger Jahre éinderte sich das Szenario radikal und nicht nur aufgrund
der (oft \'erapatclcn) Angriffe. Die Konsum-Ideologie brickelte, verlor ihre Lmvcr-
salitiit und begann vor allem sich dort abzuschw achcn, wo sie einmal am stirksten
gewesen war: beim Besitz des Produkts als Rechtfertigung des Konsums. In diesen
Jahren verlaf3t der Konsum (oder Anti-Konsum) die umfassende, allgemeine Praxis
des Tiglichen und mutiert zu einem Konsum existentieller und spezifischer
Art. Es sind nicht mehr der Besitz und die Natur des Produkts, die den Konsum
und die verschiedenen Konsum-Kategorien definieren, es sind vielmehr die indivi-
duellen Vorstellungen, die Art der Nutzung, die spezifischen Motivationen. Die neue
Konsumsoziologie und die Forschungsinstitute, die diese Dynamik erfassen, haben
das Verdienst, die Entwicklung aufgezeichnet und dargestellt zu haben, auch wenn
sie dabei deren Bedeutung als absolut hinstellten und die Modalitiiten verwechsel-
ten.

Das Modell der Pyramide weicht dem des Archipels. Hier entsteht die mifdverstan-
dene Segmentierung, die vorherrschende Interpretation in dieser zweiten Phase, in
der sich eine Konsum-Kultur und nicht mehr eine Konsum-Ideologie entwickelt.
Wir sprechen von MifSverstiindnis, weil die an sich korrekte und unter gewissen
Aspekten einleuchtende Beobac htun" der Marktsegmentierung in dieser Periode
aul unangemessene Weise vorgenommen wird: Dl(‘ Logik (|0| vorhergehenden
Phase, dl(‘ sich an eine umvcracllc Konsum-Ideologie zmlchnlc wird so anac“andl
als ob die sozialen Subjekte lediglich \orl)muchcl mit fcsl"clc"lcn chhmm ks-
richtungen und Lebensstilen wiiren. Es handelt sich hlcl um den wichtigsten
Aspekt dcr neuen Modelle, die den Markt segmentieren. Nach nunmehr funf/chn
Jahren konnen wir mit Sicherheit sagen, dafd ihr Durchsetzungsvermogen schwach
war und sie keinesfalls mit der vorangegangenen Periode verglichen werden kén-
nen.

Das Thema der Inkohirenz und Gesamtheit explodiert in den folgenden Jahren,
auch auf dem Gebiet der soziologischen Marktforschung. Die bis (Iahm angewand-
ten Methoden, die vor allem auf Umfragen und Sluusukcn basierten, zeigen ihre
Grenzen und manﬂclndc Flexibilitit. l)lcsc Grenzen gelten sowohl fiir (hc tmdmo—
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nellen demographischen Erhebungen (Geschlecht, Alter, Schulbildung, Einkom-
men etc.) als auch fiir die Zusammenfassung der Verbraucher in Gruppen nach
vorgegebenen Typologien. Das gesamte bis dahin angewandte Vorgehen erweist sich
als ungeniigend im Hinblick auf die Komplexitiit und scheinbare Inkohirenz des
immer paradoxeren Verbraucherverhaltens (vgl. Gobbi et al. 1993).

In den folgenden Jahren erweist sich in der gesamten fortschrittlichen westlichen
Welt das Erfassen der relevanten Verbraucher-Charakteristika als immer schwie-
riger. Man beobachtet den SI(:DCSIU“ eines neuen, unberechenbaren und vielseitigen
Verbrauchers. Von dem einseitigen Konsumenten der Massengesellschaft oder (lcm
unflexiblen der segmentierten Gesellschaft geht die rnlwlcklun«r zu einem komple-
xen, vielseitigen und flexiblen Subjekt, bei dem Gegensiitze nebeneinander existieren
und dem un/.ahhgc Optionen zur Verfiigung stchcn, was der Logik einer Hyperaus-
wahl sowohl beim eigenen Hays als auch bei der Bekleidung, der Erniihrung, der
Arbeit und dem Konsum cntspricht Aber es ist nur scheinbar ein inkohirentes Sub-
jekt. In Wahrheit verfolgt es seine schwer zu katalogisierende Logik im Konsum. Aus
diesem Grund sind die bis dahin angewandten .\lmklscgmcnum ungen nicht mehr
angebracht. Der moderne Verbraucher hat kulturelle und wirtschaftliche Neigun-
aen, die ihn von einer Konsumdimension zur anderen und von einer Motivation zur
an(lu“on springen lassen. Wir erleben den Untergang der Segment-Trends.

Das wirkliche Problem sind folglich die kreative und planmii8ige Handhabung der
soziologischen Erkenntnisse iiber .,Konzepte” und die méglichen Antworten auf
Probleme, die sich damit stellen. Um die neue Inkohiirenz und Komplexitit zu
begreifen, wird immer hiufiger eine vollstindige soziologische Forschung ange-
\\andl die zwar analytisch, aber gleichzeitig auch (-\pcnmcnlcll und kreativ ist,
quasi eine Labor- LomL Um die komplow Situation der Unternchmen und Mirkte
zu erfassen, geniigt folghch nicht mehr die statistische Analyse, nicht einmal die
ausgekliigeltste, auf der die Erfassungen und Typologien basierten. Vielmehr gilt
der Llcauvc und planvolle Gedankengang als neue Strategie. In den siebziger und
achtziger Jahren wurde die auch (Iamals innovative Sonolomc leider vernac hldsswl
Das kann jetzt mit Blick auf zukiinftige Ausarbeitungen wlcdcmul"clmu,hl wcrdcn.
Die jiingsten Erfahrungen in der for ls('hrmh('hon \lodo und im 1\co Design zeigen,
daf der kreative und planmuﬂwe Gedankengang heute reif genug ist, die sich iiber-
schneidenden Wege von Soziologie, \Iarkctm" \Iodc und l)cswn nach/u\ ollziehen.

1.2 Mode und Design: Das Schicksal der sich
uberschneidenden Tendenzen
Es scheint zur Zeit ein schwieriges Unterfangen zu sein, gleichzeitig die Sprache

und Identitiit des Mode- und Designsystems zu erforschen. Die Interpretationen
sind zum Ende dieses Milleniums zu zahlreich.

Mode und Design waren gemeinsam mit der Werbesprache in einer Art kreativer
Dreieinigkeit die Hauptdarsteller in den Achtzigern. Dabei folgten sie entgegenge-
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setzten Wegen. Das Design distanzierte sich von den Schulen (sowohl von den theo-
retischen als auch von den nationalen), die in den siebziger Jahren diese Disziplin
beherrschten (das radikale Design, das modernistische Design, das klassische
Design oder aber das italienische, das skandinavische Design etc.). Die Mode unter-
nahm aufierordentliche Anstrengungen, um die kreativen, Anfang des Jahrzehnts
explodierenden Stimuli zu ordnen und die Kreation und Produktion gewisser-
malien permanenten ,,Stilen” unterzuordnen.

Das Modesystem hat sich so durch Nutzung zentripetaler Energien eine Ordnung
gegeben, indem intern neue, delikate Clelchae\wchte auch in bczufr auf die . llaupl-
darsteller” gefunden wurden: Designer, Produzcnt Verteiler und \'crbrauchcr

Das Design bewegte sich hingegen in eine entgegengesetzte Richtung, vor sich selbst
und seinen l)ewahltcn lhcorlcn mit zentrifugaler Energie fluchtcn(l. Ios entstand
ein Labor fiir mehr oder weniger gewagte Experimente und neue Ausdrucksformen,
die nicht immer von der Industrie aufgenommen wurden.

In ihren Ausdrucksformen hat sich die Mode in den letzten Jahren progressiv und
systematisch artikuliert, dagegen hat sich das Design disartikuliert. Das soll jedoch
kcmc Bewertung sein.

I2s hat sich eine Art paradoxer Umkehrung der traditionellen Rolle dieser beiden
Systeme ergeben: Die Mode, die seit jeher als vergiinglich und variabel gilt, hat sich
in einem klaren System organisiert, mit einer begrenzten Anzahl von anerkannten
Designern (Armani fiir den Mann, Versace fiir die Frau, der Stil: Ferré, der
Geschmack: Dolce & Gabbana, die Provokation: Jean-Paul Gaultier, der Minimalis-
mus: Prada, das Weekend: Ralph Lauren, das Global-Image: Calvin Klein, die Ori-
ginalitiit: Galliano, der Exze: Mc Queen) und mit einer Marken- und Produkt-
[dentitiit, die {iber das Imaginiire hinausreichen (der Griff: Tasmanian, der Schnitt:
Max Mara, die Farbe: Benetton, die Stimulation: Kookai, die Basics: The Gap).

Das Design hat dagegen institutionelle Dogmen und Theorien, die es historisch
kennzeichneten, abgestreift und sich mit stark theatralischen und differenzierten
Ausdrucksformen einer sprachlichen ,,Explosion” geniihert. Genau das kam auch
vor wenigen Jahren auf der Mailinder Triennale in dc: Ausstellung .. Dreifdig Jahre
ltallcmschc Mébel™ in den dort gezeigten Modellen aus den achtziger thrcn zum
Ausdruck.

Abgesehen von Memphis und Alchimia, die in Italien die wichtigsten B(:/u"apunklc
\nfan" der achtziger Jahre waren, haben sich Ol)]cktfannhcn uhcrschmllcn anein-
andclgchangt und sind sich nachgelaufen, vom Neo-Primitivismus eines Branzi zur
technologischen Belebung eines Santiachiara, vom Kraftrausch eines losa Chini
zum japanischen Minimalismus, von der visioniiren Energie eines Starck zur Neo-
Biirgerlichkeit von Citterio, von der Klassik eines Magistretti zu den Erinnerungen
von Aldo Rossi — die Liste ist endlos. Das Design hat die Rolle des Entdeckers
tibernommen, die immer der Mode /,ugcsprochen wurde. Man lief} sich nicht von
vorgeschriebenen Limits einengen, sondern folgte vielmehr der Logik des formalen
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und funktionalen Experiments. Das vorliegende Buch, das die Projektfragmente
des sich herausbildenden Modesystems darstellt, gibt Aufschlufs iiber die sich iiber-
schneidenden Wege der beiden Disziplinen.

Mitte der neunziger Jahre erahnt man endlich neue Wege und Entwicklungsmog-
lichkeiten, die Mode und Design nach einem letztlich doch ertragreichen Wechsel-
spiel auf ein gemeinsames Terrain bringen konnten: die Suche nach der ultimati-
ven Produktdimension, die neue Lebensqualititen und Gebrauchsanweisungen
beinhaltet, jenseits der klassischen und konsolidierten Stile einerseits und der fre-
netischen (und oftmals oberflichlichen) Expressiviibungen andererseits.

1.3 An den Wurzeln:des Mode-Phanomens am
Jahrtausendende

Um von den Konsum- und Lebensstilen der Kleidung an der Schwelle des dritten
Jahrtausends zu sprechen, muf man von ihren Wurzeln ausgehen, namlich von den
Veriinderungen, die sie in den vergangenen fiinfzehn Jahren beeinflufst haben.
Da hier eine systematische Darstellung des Modesystems und seiner Entwicklung
nicht moglich ist, werde ich das Problem in einer kurzen Darstellung aufgreifen. Sie
bezieht sich auf einen fortschrittlichen Konsumentenkreis, fiir den die Bestimmung
von Zeitabstiinden lediglich der Orientierung dient.

Siebziger Jahre

Die in den achtziger Jahren stattfindende tiefe Umwiilzung im Bekleidungsbereich
kann durch drei parallele und voneinander abhingige Phinomene erklirt werden:
die Schwiichung der grolien Industriemarken, das Aussterben der traditio-
nellen Schneiderateliers und der unaufhaltsame Aufstieg der Labels.

In dem unsicheren und stiirmischen Klima des vorhergehenden Jahrzehnts hatten
sich neue Bedingungen ergeben, die die Wiinsche des Individuums hoher bewerte-
ten als langweilige industrielle Serien und den elitiren Konformismus der kleinen
und grofien Ateliers.

Die groffen Marken — in Italien beispielsweise durch Facis, Lebole und Marzotto
vertreten — litten unter Verkaufs- und Imageverlusten, da sie in der Bekleidung die
riickstiindigste Sparte waren. Man arbeitete immer noch mit traditionellen Schnit-
ten und Modellen, die schlecht zu den neuen Kleidungs-Codices pafdten.

Die aufsteigende Mittelklasse forderte in jenen Jahren Individualitit und Differen-
zierung, die der Standardisierung der grofien Serienproduktion widersprachen.
Gleichzeitig wurde die elitire Atelier-Mentalitit abgelehnt. Das ist der Ausgangs-
punkt fiir dcn Erfolg eines Phiinomens, das in wenigen Jahren das Modesystem in
Italien und im Ausland revolutioniert hat: die e\plomonsanwc l;ntwmklun«r der
Labels.
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Mit seiner stark personalisierten Arbeit, deren Emblem das Label ist, bietet der
Designer eine unverwechselbare individuelle Kreativitit und dem Verbraucher die
\lo"hchkclt der Identifikation. Das sind neue Rechtfertigungs- und Beruhigungs-
gar undc beim Kauf. Im Laufe weniger Jahre wird l\lCldmw mit Lab(,l Zum Schlus»el-
wort des gesamten Bcklcldungsmarl\tcs und sorgt fiir einen beeindruckenden Auf-
schwung.

Der Schritt von den Siebzigern in die achtziger Jahre

Es sind die Jahre des Mode-Booms und des Prét a Porter der Designer. Zahlreiche
Griinde tragen dazu bei, vor allem die Massendemokratisierung, dcr Untergang der
Ideologien (\lalusmus, Psychoanalyse, Alta Moda/Haute Couturo) und (he \I\cl-
Iwrunﬂ zahlreicher \\ellvoratcllunﬂcn. die zuvor Giiltigkeit hatten. Wertbegriffe
anderten sich, und die Mode Ichntc sich an diese Krise dcr Grundwerte an. ln die
gesellschaftliche und Symbol-Leere reihten sich der Kérperkult, die Angst vor dem
Tod und der Ewigkeitswunsch ein. Unter kommerziellen Aspekten entstand gleich-
zeitig eine neue | \achfm"c nach Qualitiit. Die groffen Designer kreierten in dlcscn
Jahrcn extrem m(lmduallsmch So wird der Dcswncr zum Helden der achtziger
lahre, wie es in den Fiinfzigern die Ingenicure waren (chdcmuﬂ)au). in den Scch-
zigern die Manager (\\ulschaflsboom) und die Intellektuellen in den Siebzigern
(Jahrc kritischer Bcobachtunocn) Wir treten in die mythische Phase des Prét a l’or-
ter ein, in der zahlreiche Designer deutlich Personenkult betreiben.

Achtziger Jahre

Das Modesystem erweitert sich und wird zu einer sozialen Kategorie. die nicht
nur andere Warenbereiche einschlieft, sondern auch die Kommunikation, die Poli-
tik. das Theater und die Kultur. Das \I()dcs\slcm schafft neue soziale \orst(,llun"cn
und verbreitet sich in allen Lebensbereichen. Modisch zu sein, wird zu einem \las-
senphiinomen, bei dem die personliche Identitiit und das Bediirfnis, ein zusiitzli-
ches Signal der Unterscheidung bzw. der Zugehorigkeit zu setzen, nm.splclcn In
dieser Phas(- wird Mode fiir eine s!elgcndt, Anlnhl von Menschen zu einer Art sozia-
ler Stirkung. Man wechselt vom Modediktat zu einer pluralistischen Mode. Dabei
ereignen sl('h tiefe Umwiilzungen in der klassischen Beziehung von Imitation zu
l)lffcrcn/wmn«r Man beobachtet nicht nur vertikale, sondern zmch und vor allem
horizontale \lodcn die nach Gruppengesetzen kreiert und getragen werden und
nur selten miteinander Kontakt aufnehmen. In diesen Jahren \\an(lclt sich die Mode
vom elitiren Phiinomen zu einem Instrument der Selbstbefriedigung, der Liebe zu
sich selbst und der individuellen Identitiit. Diese Phiinomene I)cﬁcncn die Mode von
der Beschriinkung auf eine Elite: vom ..Lift-Modell* veriindert sie sich nach und
nach zum ,,,.\I'Cllll)l,l -Modell*, um dann in den neunziger Jahren zum .,Subway-
Modell* zu werden.

Mitten in den Achtzigern erleben wir eine Vermassung der Mode. Viele Designer
reiten auf der l,rfol"swcllc und zeichnen mit ihrem Namcn alles, was ihnen vorge-
legt wird, von F liesen bis zu Haushaltsgeriiten, und schaffen damit die (,lundlaﬂc
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fiir einen Inflationsprozef’ ihrer Labels. Die Qualititskontrolle wird lasch, man
steht unter kommerziellem Druck, und in einigen Fiillen wird das Image des Styli-
sten banalisiert.

Cleichzeitig wird jedoch die Vermassung der Mode von einigen fortschrittlichen
Designern durch die Personalisierung ihres Auftritts bekimpft. Es sind die Jahre,
in denen Image und Auftritt grof3e soziale Bedeutung erlangten und in denen Pro-
dukte mit diversifizierten Serienherstellungen (Swatch), die eine grofiere Personali-
sierung und Individualisierung erlaubten, sich explosionsartig vermehrten. In die-
ser Phase verwandelte sich die Mode fiir die Jungen in den ..Look®. Es kommt auf
den originellen Auftritt an, wenn auch nur voriibergehend.

Zum gleichen Zeitpunkt erlebten die geschlechtsspezifischen Aspekte in der Mode
eine revolutioniire Verdinderung: Einer steigenden Verweiblichung des Mannes
entspricht die wachsende Autonomie der Frau, die mit der Mode ihre Freiheit
dokumentiert. Die Mode wird immer mehr zum Ausdruck des tiglichen Lebens
und neuer kérperlicher und personlicher Vorstellungen.

Der Durchbruch der sportlichen Massenaktivititen produziert eine Art Aura um
eine Bekleidung, die ihre Niihe zur Welt des Sports deutlich zeigt oder kirperliche
Aktivititen zumindest favorisiert. Beispiel ist hier der iiber w-lltwcndo Erfolg von
Timberland (Boots- und Bergschuhe fiir die Stadt) und der erol" von \|kc. Ree-
bok. adidas (Sportbekleidung fiir den tiiglichen Gebrauch).

Damit wird in vielen Fillen eine Entspezialisierung der Sportbekleidung erreicht,
die mit dem Markterfolg parallel liuft und sich sy mbolisch als zugehorig zur Welt
des gesunden und kriiftigen Korpers erklirt. In dieser Phase setzen sich eklektizi-
stische und freie Inter pretationen der Mode durch. Austausch der Einzelteile und
Kombinationsméglichkeiten mit vorhandener Garderobe gestatten Personlichkeits-
entfaltung. Es entwickelt sich eine Mode oder besser ein Sul der saisonunabhiingig
gew orden ist. Jeder Verbraucher kann sich je nach hagcgdcgmhcn in unterschied-
lichen Konsumschichten befinden. Es handelt sich um eine Phase interaktiver
Gleichzeitigkeit, die durch simultane Auswahlmoglichkeiten Elastizitiit erzielt.

Gegen Ende des Jahrzehnts tauchen Zeichen der Rebellion und Distanzierung vom
Modesystem auf. Es setzt sich eine Art sich zu kleiden durch, die dem Kostiim niiher
steht als der eigentlichen Mode. Der Wunsch, ,,modisch® aufzutreten und einen ober-
flichlichen . Look® zu zeigen, ist nicht mehr so grof3. Gleichzeitig macht sich eine
gewisse Miidigkeit gegeniiber Allerwelts-Labels bemerkbar. Die Moderhythmen beru-
higen sich zusehends. So verschwinden die Neuheiten aus den Schriinken, und die
Garderobe wird zu einer Ansammlung zahlreicher, im Laufe von zwei, drei oder vier
Jahren gekaufter Teile, die nicht unmodern werden. Die Wertminderung des Labels
ist auch durch eine mittlerweile veranderte Marktsituation verursacht (beispielsweise
weniger Modeeinkiufe zugunsten von Reisen, Kultur ete.). Die Riickkehr zu Klassik
und Qualllal setzt sich durch Von dem Au"onbllck an, in dem der Verbraucher
gelernt hat, sich mit seiner Kleidung zu |(lcnt|f14|u*cn, wird er auf verfeinerte Art so
weitermachen: Diese Tendenz fithrt zu einem sublimen Wert der Kleidung.
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So entwickelt sich eine neue Asthetik und Kleiderkultur, fiir die Stil und Detail
essentiell sind. Der Verbrauch wird zuriickhaltender und orientiert sich an dem
inneren Wert eines Teils. Der Konsument hiingt an der Qualitiit, an der Kultur sei-
ner selbst und seiner Geschichte. Die Garderobe verwandelt sich nach und nach zu
einer Art historisch-poetischer Biographie, zu einer Privatsammlung sozusagen. Bei
der Nachfrage wird das Klassische gegeniiber dem Modischen bevorzugt.

Die englische Mode mit ihrer groflen Wertbestindigkeit steht im Kontrast zum
Allerwelts-Label. Der Wunsch nach Strenge und priiziseren Formen wird in dem
Maf3e stiirker, in dem sich vergiingliche, opulente und auffallende Effekte abschwii-
chen.

Von hier aus beginnt der Weg der Mode in die neunziger Jahre.

2. Zeiten und Orte der Stile

Anfang der neunziger Jahre finden die gréfiten Umwiilzungen im Textil- und
Bcl\lcldluwsl)mmch statt: Umwiilzungen, dlc in den Mirkten und Képfen der Bran-
che ihre Spurcn hinterlassen haben und durch die Blitzartigkeit des Wechsels das
Wort . Krise” nahelegten, obwohl der Begriff Ubergang nchtwcl gewesen wiire. Mit
diesen mealf,ungcn tauchen Bcdrohungcn, al)cl auch groBc Moghchkencn am
Horizont aulf.

Das Wort Krise ist all jenen suspekt, die iiber Intelligenz und Flexibilitit verfiigen.

Von Ubergang zu sprechen, bedeutet in iiberkommenen Termini, von einer Phase
zu reden, die langsam einer neuen Phase Raum gibt, in der Konsumregeln und vor
allem die Unternehmenskultur neu definiert werden miissen. Die Textil- und
Bekleidungsindustrie war in diesen Jahren vermutlich das ('\omplm ischste Beispiel
dieses chrﬂanr's denn in diesem Bereich zeigten sich einige wichtige Punkte und
Wege, die von (lcn Unternehmen schnell \cralandcn und bcachrlllcn werden muf3-
ten, wenn grofiere Schwierigkeiten vermieden werden sollten.

Wir wollen versuchen, von diesem Ubergang zu sprechen und dabei von einer Kon-
sumanalyse ausmﬂchcn zuniichst "cncmll und dann mit Blick auf den Textil- und
Bcklcldun«ral)el‘cwh Dann werden einige Uberlegungen folgen, die die Unterneh-
mcnsl\uhur betreffen. Mit anderen Worten: \Vn wollcn vcrauchul, neue Instru-
mente fiir die Analyse und die Arbeit zu finden, mit denen sich die Situation mei-
stern lifdt.

B
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2.1 Von der Lift-Mode zur Subway-Mode

Wir beginnen mit einigen Hinweisen auf die Verinderung des Konsumentenverhal-
tens in den neunziger Jahren.

Die Ubergangsphase kann als eine Phase des Verbrauchers interpretiert werden, der
sich von einer ,,Lift-Mode* (die nur nach oben tendiert) iiber die Archipel-Mode in
Richtung einer ,,U-Bahn-Mode” bewegt, die sich versteckt und schnell wandelt,
bei der es Haltestellen gibt, folglich verschiedene Geschmacksr ichtungen und Stile,
die jedoch in der gleichen Person koexistieren.

Die das Modesystem wiithrend der gesamten achtziger Jahre charakterisierende
Logik ist in diesen Jahren definitiv in der Krise. Mittlerweile gelten Kaufbereitschaft
und Konsum als immer enger it unserem realen tzwhchcn Leben verkniipft. Es
handelt sich um ,, Werte®, die dber den blofien Besitz eines Kleidungsstiicks oder
eines Accessoires hmausgchcn. Auswahl wird zu einer Gesamtauswahl. Daher
wird es fiir die Branche immer schwieriger, kompetitiv zu denken und zu handeln.

Heute ist die Reiseagentur genauso ein Konkurrent wie ein anderer Konfektioniir,
denn der Konsument wiihlt mit Blick auf seine Freizeit oder seine augenblickliche
Lebenslage. Es ist eine dem Bekleidungsbereich sicherlich zum Nachteil gerei-

chende \V hl.

In den letzten Jahren-hat sich unsere Art der Selbstdarstellung veriindert. Auch
unsere Bezichungen zu unserem Niichsten sowie unsere soziale Identitit sind anders
geworden. Die Bedeutung der Kleidung ist dabei zuriickgegangen (nicht nur der
negativen Wirtschaftskonjunktur wegen). Wir miissen uns klarmachen, daf fast die
gesamte Textil- und Bekleidungswirtschaft betroffen ist, und zwar von unten her
und mehr durch Lebens- als durch Konsumstile, die heute in eine andere Richtung
gehen als in den achtziger Jahren.

Deshalb sprechen wir von Ubergang und nicht von Krise. Der Begriff ., Krise*
beinhaltet die Vorstellung von einer Ncubolcl)un“ auch wenn der Zeitpunkt nicht
vorausgeschen werden kann Wo jedoch die bltumlon fundamental veriindert ist,
WO Bcgrlffc wie Regeln, Benehmen und Werte neu gedeutet werden, da wird man
nicht automatisch von einer Neubelebung sprechen kénnen. Vor allem wird diese
Neubelebung nicht alle betreffen, denn es werden nur diejenigen Unternehmen und
Unternehmer profitieren, deren Produkte das neue Verhalten und die neuen Wert-
vorstellungen (in sozialer, kultureller und existentieller Hinsicht) der Individuen
beriicksichtigen.

Folglich wird die Mode immer weniger ein Lift sein, der uns in die hoheren Etagen
(lcl Gesellschaft befordert, sie wlrd vielmehr ein Fluf von Kommunikation und
Energie sein, der gelegentlich auch unterirdisch flief3t. Deshalb ist der Vergleich mit
der U-Bahn treffend: Sie durchquert ein Gebiet schnell und bringt die Menschen
sozusagen unsichtbar von einem Ort zum anderen und laf3t ihnen die freie Wahl bei
den Haltestellen. Damit lif3t sich die neue Szene mit Blick auf Textil und Beklei-
dung sehr treffend definieren.
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Die Kleidung dient immer weniger als Statussymbol (sprich als sozial-6konomi-
sches Symbol), sie ist vielmehr Ausdruck der . Lebens- und Wertauslese” eines
Individuums.

Wenn wir das sagen, sprechen wir selbstverstindlich von einer fortschrittlichen
Gruppe von Konsumenten. Es wire falsch, die Erkenntnisse auf die Mehrzahl
anzuwenden. Wir reden hier von 25 Prozent der italienischen und europiischen
Bevolkerung. Diese 25 Prozent haben allerdings grof3e Bedeutung, da sie fiir die
r . . 1 s . i 2 B
anderen Vorbildfunktion haben. Das bedeutet, dafs die hier analysierten Tendenzen
in den niichsten Jahren nach und nach immer gréf3ere Bevolkerungsschichten erfas-
sen werden.

Wer das frithzeitig begreift und entsprechend handelt, wird wahrscheinlich vor den
anderen seine Waffen geschirft und sich der neuen Situation angepafl3t haben. Wir
kommen kurz auf die .,neuen Regeln™ zu sprechen.

2.2 Das Uberspringen der Zyklen

Zum Grundverstiindnis der Mode gehort der Begriff Zyklus. Mitte der achtziger
Jahre sprach man sogar von monathchcn selbst wochentlichen Zyklen von Produk
ten und Accessoires mit einem kurzen, aber intensiven Leben. Diese Regel hat sich
heute abgeschwiicht. Die neue Autonomie des Konsumenten gewinnt an Raum.
Dieser Konsument erfindet und iiberdenkt seinen Bekleidungsstil. Das ist eine Art
schweigende Revolution. Zyklen werden grof3ziigig iibersprungen.

Dazu einige auffallende Beispiele: Ende der achtziger Jahre sagten einige Designer
und Iasluon Unternehmer das Ende des Mlmrocks voraus. l)awc"('n hubcn die
Frauen dem Minirock weiterhin einen Platz in ihrer Garderobe "cldsscn Sie haben
damit das Modesystem in eine Krise gestiirzt, weil sie es von der Bdbls her verneinten
und dabei Sensibilitiit bewiesen. Das wurde zu spiit erkannt. Erst im nachhinein hat
die Branche entdeckt, wie lebensfihig der Minirock war, und sich entsprechend einge-
stellt.

Gleiches konnte man iiber Jeans sagen. Ebenfalls interessant ist der Relaunch einer
Reihe von Produkten, die schon zu grofien Klassikern geworden waren und deshalb
tiber die Zyklen hinauswuchsen.

Vom Hermés-Foulard bis zum Chanel-Stil reichen die Beispiele der letzten Jahre.
Ein weiteres Beispiel ist das Wiederaufleben des englischen Stils in der Herren-
mode, der stirker mit Tradition und Erinnerung verbunden ist. Mode als System
der Bestindigkeit und nicht des schnellen Wechsels! Der unerwartete Erfolg der
beiden historischen Marken Gucci und Prada scheint die Richtigkeit dieser These
zu bestiitigen.

Dies ist einer der ersten Punkte, mit deren Hilfe Unternehmen ihre Waffen schiirfen
konnen. Man muf? sich die Frage stellen, wie man in einem konstanten Bereich Fufd
fassen kann, wo nur in Nuancen und Details variiert wird.
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Dieses Problem haben die Designer gut erkannt. Die marktbedeutenden unter
ihnen wie Armani, Versace, Ralph Lauren oder Calvin Klein haben begriffen, daf3
ihr Produkt einem fundamentalen Geschmack entspricht und eine starke Identi-
tit besitzt, und man folglich nichts Grundlegendes verindern, sondern héchstens
weiterentwickeln sollte. Ralph Lauren hat das mit Polo Sport gemacht, und Armani
schligt seit mittlerweile fiinfzehn Jahren die gleiche Jacke in unterschiedlichen
Nuancierungen vor. Es sind gleichsam neue Interpretationen eines mythischen Pro-
dukts, das dank seiner Perfektion Millionen von Menschen fasziniert und zu unver-
briichlicher Treue verleitet hat.

Gleiches kénnte von einigen Unternehmen gesagt werden, die sich selbst entdeckt
haben, weil sie begriffen, daf? sie zuniichst nach innen schauen und die eigene Iden-
titiit aufwerten mufdten, ehe sie sich dem Konsumenten zuwandten und dem Markt
ihre Angebote offerierten. Gucgj ist fiir diesen Prozef3 des Sich-Wiederfindens ein
nlan/cndcs Beispiel. Ein Erfolg, der durch die Einstellung des Designers Tom Ford
"csclnckl vervollstindigt wor dcn ist.

2.3 Das Uberlagern von Stilen und die
unterschiedlichen Geschwindigkeiten

Wir sprechen nun von den auf allen Ebenen komplexen Phasen und der Uberlage-
rung von Stilen. Ein und derselbe Konsument ist heute in der Lage, die ganze Sze-
nerie der Stile der letzten Jahre zu rekonstruieren. Er mufd nur seinen Kleider-
schrank 6ffnen, um dort einen aulferordentlichen Stilreichtum und eine Unter-
schiedlichkeit sondergleichen zu entdecken.

Es ist heute nicht mehr zutreffend, von einer totalitiiren Mode zu sprechen. Zutref-
fender sind die Begriffe .,Produkt-Abteilungen® oder .. Produkt-Typologien®.
Bei ihnen sind die Geschwindigkeiten unterschiedlich, weil der Verbraucher beim
Kauf einer Weste, eines Hemds oder einer Hose anders wiihlt als in der Vergangen-
heit: Der Total-Look, nimlich die horizontale Integration des Stils (Pauschalkiiufe,
einem ., monolithischen® Geschmack entsprechend) ist vorbei. bei fortschrittlichen
Konsumenten zumindest im Verschwinden begriffen.

Das bedeutet fiir Unternehmen mit einer diversifizierten Produktion, daf} sie in den
verschiedenen Bereichen eine unterschiedliche Logik oder sogar unterschiedliche
Produkt-Typologien beherrschen miissen. Dabei diirfen sie die Konkurrenz nicht
aus dem Auge verlieren. Sie miissen vor allem den spezifischen Erwartungen des
Verbrauchers gerecht werden. Weil heute kaum noch von grofien Trends gesprochen
werden kann, gilt es, das eigene Terrain zu kultivieren.

Es ist notwendig, daf} man sich dieser Komplexitit bewuf3t wird und mit ihr
umzugehen versteht. Es geniigt nicht zu sagen, . jetzt kann alles gemacht werden,
denn lrﬂcnd\\ ie wird es :,(-hon den E lfordu nissen geniigen® (,cradc in einer kom-
plc.\ercn Marktlage miissen priizise Strategien erarbeitet werden. Und man muf
auch mehr als bisher riskieren.
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Improvisation zahlt sich nicht mehr aus. Die neue Marktlage verlangt nach einer
prizisen Planung. Man muf} vorausschauend handeln, in Forschung und Experi-
mente investieren. Investiert werden mufd auch in den Faktor Zeit, denn sie ist fun-
damental wichtig, da Zeit nicht mehr als Zeitbeschleunigung (wie in den achtziger
Jahren), sondern als sedimentiir (durch Ablagerungen charakterisiert) erlebt wird.
Das fordert zu neuen Konstruktionen heraus.

2.4 Die Varianten Raum und Zeit:
Unterschiede und Veranderungen

Die Logik des Modesystems basiert vor allem auf der Veranderung, das heifdt auf
der Notwendigkeit des Wechsels, auf der Notwendigkeit kontinuierlicher neuer
Vorschlige, die wichtiger sind als echte Innovationen. Dahinter steht die Uberzeu-
gung, daf} die Konsumenten auf jeden Fall etwas Neues und originelle Vorschlige
haben wollen. Wenn auch die Veriinderung bestehen bleibt (vor allem im Sinne des
Sich-Erneuerns), tritt heute die Neuheit hinter der Innovation zuriick. Innovation
bedeutet beispielsweise, dafd nicht hundert Produkte fiir kurze Zyklen hergestellt
werden, sondern zehn Produkte, die wirklich innovativ sind, die neuen Werten, Ver-
haltensweisen, einer neuen Asthetik und Funktionalitiit entsprechen.

Dafiir ist die Explosion der Sportswear und all der Dinge, die mit kérperlicher
Ertiichtigung zu tun haben, ein iiberzeugendes Beispiel, denn hier offenbart sich
die Fihigkeit, nicht allein aktuellen Bediirfnissen und Geschmacksrichtungen ent-
sprechen zu kénnen, sondern vor allem neue Verhaltensweisen zu beriicksichtigen.
Menschen, die sich bisher niemals mit der Welt des Aktivsports beschiftigt haben,
natiirlich selbst auch nie aktiv gewesen sind, sind zu ,,Aktiven™ geworden. Deshalb
suchten sie nach Kleidung, die ihren neuen Anspriichen entgegenkam. Sie muf3te
funktionell sein (vor allem die Stoffe), sie mufdte selbstverstindlich sein und doch
ein gewisses Etwas und Stil haben. Der Erfolg von Polo Sport Ralph Lauren oder
von Tommy Hilfiger in den USA ist hier beispielhaft. Mit einer Farbexplosion ist
Sportswear in Mode gekommen.

Daran zeigt sich, dal? Uberlegungen iiber Veriinderungen da angebracht sind, wo
siec neuen Verhaltensweisen entsprechen. Dazu gehort die Arbeit an bestimmten
Themen und Konzepten, die nicht zahlreich sein miissen. Es gibt, wie ich noch dar-
stellen werde, Firmen, die ihren Erfolg auf einem oder zwei Konzepten aufgebaut
haben. Sie bewegen sich jedoch auf einem genau abgesteckten Terrain, auf dem sie
bewiesen haben, dafd sie besser sind als die Konkurrenz.

Wir haben auch erlebt, daf} die Diversifikationen gegeniiber den achtziger Jahren
zuriickgenommen worden sind, denn es geht in den Unternehmen nicht mehr um
Energieverschwendung, ganz im Gegenteil, es geht um Energickonzentration auf
den Gebieten, auf denen man, fiir viele ersichtlich, kompetent ist.
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2.5 Die Multi-Zugehorigkeit und der
multidimensionale Kunde

Der Konsument ist heute in der Lage, klar zu erkennen, ob ein Unternehmen oder
ein Produkt ihm eine effektive Antwort auf ein priizises Bediirfnis geben kann. Des-
halb ldf3t er sich nicht mehr so leicht von oberflichlicher Kommunikation oder
einer beildaufigen Modeinformation verfiihren. Der Kunde ist fihig, sozusagen mit
einer Multi-Zugehorigkeit umzugehen.

Deshalb ist dieser Kunde auch multidimensional. das heifdt, daf} er heute ein Pro-
dukt mit einem besonders giinstigen Preis-/Leistungsverhiltnis kauft und dafiir
morgen ein sehr hochwertiges in der Mailinder Via della Spiga.

Diese Entscheidungen sind niéht mehr widerspriichlich, sondern iiberlegt und
naheliegend. Der Konsument hat gelernt zu selektieren und ist deshalb fahig, die
Vielfalt zu handhaben.

2.6 Die Bedeutung der Stimmung und
Psychologisierung der Kleidung

Heute ist das Verhiltnis vom Individuum = Subjekt zum Produkt = Objekt
unter psychologischen, psychosozialen und psycho-kulturellen Aspekten mit Blick
auf Kleidung und Accessoires unvorhersehbar und sehr personlich.

Diese personliche Beziehung ist zweischneidig. Sie wurde in den vergangenen Jah-
ren von den Unternechmen auch als eine grofie Moglichkeit betrachtet. Das ist sie
jedoch nur, wenn man mit ihr nicht auf hergebrachte Weise umgeht.

Eine solche persinliche Bezichung kann auch beim Kauf eines absoluten Basic-Pro-
dukts eine Rolle spielen. Ich wihle sehr personlich, obwohl Tausende von Leuten
hier die gleiche Wahl treffen. Ein typisches Beispiel sind Jeans. Sie sind ein All-
round-Produkt, absolut basic und trotzdem sehr persénlich.

Die personliche Beziehung und die kompakte Nachfrage miissen nicht unbedingt
derselben Kompaktheit und Vielseitigkeit auf der Angebotsseite entsprechen. Die-
ser Mechanismus kann, wenn er automatisch wird, auch katastrophale Folgen
haben. Dann wird Energie verschwendet und giinstige Einsatzbereiche werden
nicht erkannt.

In diesem Sinn sind die groffen Gruppen interessant, die ihren Namen und ihre
Glaubwiirdigkeit an Labels gekoppelt haben. Eine ihrer Schwiichen war Ende
der achtziger Jahre zweifellos, daf sie die Notwendigkeit der Diversifikation nicht
erkannten und ihre Verbindung zu den Designern nicht iiberdachten. (Dies ist fast
. . . . r - - . . . .. .u
ein Beispiel fiir Kannibalismus, denn die Designer hatten das Schicksal einiger
groffer Unternchmen praktisch in der Hand.) Eine solche Situation ist unbedingt
zu vermeiden.
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Die Unternehmen haben nicht begriffen, daf’ sie ihre eigene Strategie neu ordnen
mufdten, um glaubwiirdig zu sein und nach auflen eine iiberzeugende Unterneh-
menskultur zu zeigen. Statt der eigenen Unternehmenskultur haben sie sich ihrer
Lizenzpolitik gewidmet.

Da der heutige Konsument schwer einzuschiitzen ist und sich miindig und selektiv
verhilt, ist es, wie schon gesagt, schwieriger, ihn mit Hilfe der bcl\anntcn Verfiih-
rungstechniken zu ubcr'/cuocn. Man muf% ernsthaft, korrekt und von einer neuen
D) thlk motiviert sein, um in Verbindung mit der Asthetik den Konsumenten zu
erreichen.

Unter neuer Ethik verstehen wir, dal? Unternehmen Werte wiederfinden miissen.
um mit ihnen ernsthaft zu arbeiten, um sie den Kunden, die darauf ansprechbar
sind, deutlich zu unterbreiten. Dazu ein Beispiel: Max Mara hat sich in diese Rich-
tung entwickelt. Die Zusammenarbeit mit Designern war stets diskret. Sie wurde
dem Qualititsniveau des Unternehmens untergeordnet. Es wurde klar Stellung
bezogen und die entsprechende Wahl getroffen. Der Vertrieb baute ein eigenes Netz
auf. Heute ist Max Mara festgefiigt innerhalb eines turbulenten Branchen-Gesche-
hens.

2.7 Das ’Konsum-Schachbrett

Wir haben die Metaphern Lift, Archipel und U-Bahn vorgestellt. Eine weitere fiir
die neunziger Jahre bedeutsame Metapher fiir den Textil- und Bekleidungs-, aber
auch den Einrichtungs- und Ernéhrungsbereich ist das Schachbrett.

Der Markt strukturiert sich immer hiufiger in der Art eines Schachbretts, dessen
einzelne Felder von Stilen und Vorstellungen gepriigt sind. Der Konsument ist sozu-
sagen das Pferd, das, erfiillt von seiner Situation, seinen Bediirfnissen und Wiin-
schen, von einem Feld zum anderen springt. Vor einigen Jahren hiitten wir auf die-
sen Feldern sehr viele Designernamen und nur wenige Unternehmen gefunden: Ver-
sace, Armani, Dior, Chanel, Jean-Paul Gaultier, Ralph Lauren, (,al\m Klein,
Moschino, Gigli ete. Es war das Schachbrett des internationalen bl)llalllllb.

Heute finden wir das nicht mehr auf dem Schachbrett. Dafiir entdecken wir eine
Serie von Konzepten und Verfahrensweisen des Konsums. Sie tauchen bei den fiir
den Markt sensibilisierten Konsumenten immer hiufiger auf.

Diese Sensibilitat entwickelt sich bei den Konsumenten. die sich zwischen den
immer gleichen Labels und vielen Marken bewegen. So entsteht eine neue Realitiit
im Textil- und Bekleidungspanorama. Unsere \lcmphm die U-Bahn, erhilt neue
Haltestellen auf ihrer Strecke, die das verwirrende U-Bahn-Netz in Paris und Lon-
don gliedern.
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3. Neue Konzepte: Grundregeln und
Verhalten

An diesem Punkt unserer Uberlegungen wollen wir einige typische Merkmale her-
vorheben, die die Verinderungen dc» Modesystems clnamklcnsmcn und fiir inno-
vative Konzepte wichtig sind.

l"olgcndc Regeln kristallisieren sich heraus:

Wir gehen iiber

von der Revolution zur Evolution

von der Neuheit zur Erneuerung

von den Tendenzen zur Sensibilitiit

vom Mode-Zyklus zum Rhythmus der Kleidung

von Regeln des Stils zur kreativen Aktion

von (,oonlmatcs zu einer zielsicheren Garderobe

vom Preis fiir das Image zum Preis-/Leistungsverhiltnis.

Bei neuen Konzepten, die die strategische Aufgabe haben, das Textil- und Beklei-
dungssystem in Frage zu stellen, um es dann zu revitalisieren, spielen folgende
Grundregeln eine Rolle:

Wir kommen

von Saison-Kollektionen zu No-Season- und Hyper-Season-Angeboten
vom Kleidungsstil zur Tragegelegenheit

von der Betonung der Eleganz zur Betonung der Qualitiit

von Mode als Luxus zu Kleidung als Traum

von der Kleidsamkeit zur Tragbarkeit.

3.1 Von der Revolution zur Evolution

Bis vor wenigen Jahren hat die Mode mit dem Prinzip der Neuheit gearbeitet. Man
wollte in jcdcr Saison moglichst vollig neue Produkte anbieten. bo wurde immer
wieder eine Revolution \0|"c"aukdl (hc sich in Wirklichkeit jedoch auf Provoka-
tionen auf dem Laufsteg ncdu/.u:l te, denn es st unmoglich, einen Bereich alle sechs
Monate zu revolutionieren. Anstatt solchen irrealen Triumen von Revolution nach-
zuhiingen, ist es heute richtiger und niitzlicher, sich auf evolutioniire Entwick-
lungen zu stiitzen und dabei zu beriicksichtigen, daf8 die Mode wie jeder andere
B(‘l‘l‘l(‘ll auch Zeit braucht., um zu reifen. l)as kann schr langsam vor sich gehen.
Deshalb ist es strategisch richtig, Energien und die lors('hun" /ul\unft:,"cnclm-
einzusetzen und kommer zielle Experimente auch nach einigen lalncn noch zu ver-
folgen. In diesem Bereich gilt das Gesetz des graduellen \\u(‘hslums und der geleb-
ten Erfahrung, die umgesetzt werden miissen. Einige Designer gehen in (Ilcscr
Bezichung ganz spontan und intuitiv vor. Das trifft auch auf eine Rmhc von Unter-
nehmen zu.
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3.2 Von der Neuheit zur Erneuerung

Erneuerung vollzieht sich bei Materialien, Details und Formen. Auch begrenzte
Erneuerungen kénnen sehr interessant sein, wenn durch sie beispielsweise ein
Detail griindlich veréindert oder fiir einen Teil des Produkts eine bessere Losung
gefunden wird. Das sind Erneuerungen, die der Konsument erkennt und schiitzt.
Man mufd also ein Produkt nicht nur in seiner Gesamtheit, sondern auch in seinen
charakteristischen Einzelteilen sehen und kreative Versuche, wenn auch nur bei
einem dieser Teile, wagen. Die Menschen fragen heute nach der authentischen
Erneuerung und nicht nach der Neuheit um ihrer selbst willen. Neuheiten mit einer
oft vorprogrammierten Veralterung werden in dieser Zeit nur schwer akzeptiert.

3.3 Von den Tendenzen zur Sensibilitat

Wie schon gesagt, ist es unrealistisch zu glauben, es kénne alle sechs Monate etwas
vollig Neues vorgeschlagen werden, das das Verhalten der Konsumenten veriindern
wiirde. Deshalb ist es richtiger, statt des Begriffs Tendenzen den Begriff Sensibili-
tiit (im Sinne von Einfiihlsamkeit) einzusetzen, der das Urteil und Verhalten der
Menschen einem Produkt gegeniiber mitumfafdt. Das ist der Grund, warum wir
unsere Analyse auf den Begriffen Sensibilitiit und Konzept und nicht auf blofien
Tendenzen aufgebaut haben, denn es kénnte sein, dafl wir in Zukunft von einer
Sensibilititsprognose statt von der Trendprognose ausgehen werden. Die Sensibili-
titsprognose geht nimlich von einer organischen Symbiose zwischen Angebot und
Nachfrage aus.

3.4 Vom Mode-Zyklus zum Rhythmus der Kleidung

Konsumenten verfolgen heute ihre eigenen Ziele, wenn sie beispielsweise im Alter
jugendliche Kleidung kaufen, weil sie jugendlich sein wollen. Sie konsumieren dann
nicht der Norm entsprechend. Es gibt folglich eine Art existentiellen Rhythmus,
der zur Folge hat, dafd nicht nur dem Alter entsprechend, sondern auch in einem
kulturellen Rhythmus gewiihlt wird. Das bedeutet aber, da Verbindungen zu ande-
ren Kulturbereichen — Film, Theater, Literatur, Stralenbilder — hergestellt werden
miissen. Mode hat sich stets als eine eigene Welt begriffen und Bcnohun"sschwlc-
rigkeiten zu anderen Bereichen gehabt. “Tnfor mationen aus anderen Bcucwhcn sind
also notw endig. Sie befliigeln auch die Inter nationalisierung des Angebots und die
Anpassung an die Wiinsche und Vorstellungen anderer Mirkte. Es wiichst die
Fihigkeit zu permanenter Stimulation des Marktes, sei es durch Vorkollektionen
oder saisonabhiingige ..Flashs® und anderes her. Vieles wird in diesem Bereich
schon intuitiv getan.
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3.5 Von Regeln des Stils zur kreativen Aktion

Die Modewelt, die sich vor kurzem noch ganz auf Vorschliige fiir Neuheiten konzen-
trierte, mufd ihre Vorgehensweise in allcn Bereichen — in dcl Technik, der Produk-
tion und im Ve |lrlcl) — priifen. Viele Unternehmen arbeiten daran, eine starke
[dentitat zu gewinnen. Auf dem Weg zum Endverbraucher kann der Erfolg solcher
chuhun"cn jedoch leicht Stiick fiir Stiick verlorengehen. Darum muB der
gesamte .\lbcnsprozcﬂ eine Einheit mit dem angcatrcbtcn Ziel bilden.

Die gezielten eindimensionalen Vorgehensweisen sollten zirkulierenden Bewegun-
gen weichen. Ein Unternehmen kann auch im Vertrieb, in der Produktion und
homnmml\atmn Kreativitiit entfalten, denn Kreativitiit ist nicht auf die Designer
beschrinkt. Selbst die Verwaltung und Personalpolitik sind eingeschlossen. Das
Interesse an dieser neuen Art der /llkllllcrcrltlcul Vorgehensweise ist grof3.

Bisher galt der Designer als der wichtige Ausgangspunkt. Heute kann er das nicht
mehr sein. Deshalb bolltcn die Unter nchmcn ihre Bezichung zum Designer iiber-
denken und seine Kreativitiit, ohne sie zu mindern. in ein brcltee S\s(cm einglie-
dern, in dem das Label nicht den Zentral-, aber den w ichtigen Mehrwert dmalcllt

Richtig ist es, wie die Sportschuhhersteller — Nike, Reebok, adidas — zu arbeiten,
bei (lcnon Produktion, Distribution. Kommunikation und eine hochtcchnolornschc
Entwicklung /usmn|||('|wcllcn Stil und Farbe haben hier kein aubschlamrvl)cndes
Gewicht.

3.6 Von den Coordinates zu einer
zielsicheren Garderobe

Die lediglich das Stilistische betreffende Bezeichnung ., Kollektion® sollte durch

Car(lcrob(‘ ersetzt werden, weil sie cher dem Dcnkcn des Konsumenten ent-
spricht. Die Kollektion ist eine Sammlung von toten Dingen, die wie bei Schmetter-
lings- oder Briefmarken-Kollektionen |hr l.eben I)CICI(S "clcl)l haben. Auch in
B(-l\lcldmwsl\ollcl\lloncn gibt es Teile, die schon tot sind, l)c\or sie den Endverbrau-
cher crrcnchcn, weil eine Unmcngu von Artikeln gefertigt, aber nicht kommerziali-
siert wird. Das schligt sich auf die Kosten und Preise nieder. Der Konsument ist
jedoch nicht mehr bcrcnt den Preis fiir diesen Energicaufwand, sei er nun kreativ
oder wirtschaftlich, zu zahlen. Er hat begriffen, wie unsinnig es ist, hohe Betriige
fiir Produkte zu bezahlen, deren Wert l)cl der Hiilfte oder einem Drmcl liegt (I)cn
der Untersuchung dieser Frage haben Basics eine Rolle gespielt). Nur im Textil- und
B(-klcndunﬂsl)crmch herrscht noch diese perverse Logik. Man sollte sie aufgeben,
sich (,cdankcn tiber den Marktwert eines Produkts machen und cnlsprcchcnd am
Angebot arbeiten. In diesem Punkt sollten auch nach einer vorausgegangenen
\larklfors('hunfr Schitzungen gemacht werden, die sich dank einer fortscln mh('hon
und kreativen Mcthodlk auf allc Bereiche anw cndcn lassen.
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3.7 Vom Preis fur das Image zum Preis-/
Leistungsverhaltnis

Der Preis ist heute zu einer Vorbedingung fiir den Kauf geworden. Ein zu teures
Produkt wird abgelehnt. Der Preis ist nicht unbedingt ausschlaggebend, aber er ist
eine zentrale Cloﬂc Die Wahl der Konsumenten I)uslcll nicht nur auf dem giinstig-
sten Preis. entscheidend ist das Preis-/Leistungsverhiltnis. Deshalb muR (l(:l
Kunde die Qualitit eines Produkts begreifen konncn.

Friither hatten Preise eine enorme Elastizitit. Das Krafteverhilnis zwischen Pro-
dukt und Preis begiinstigte das erstere. Selbst vollkommen utopische Preise waren
moglich. In einigen Fiillen waren Preise sogar Teil des Image-Auftritts, weil der
hohere Preis als Qualltala rarantie cmpfun(lcn und die Ware deshalb gekauft wurde.
Diese Dimension existiert heute nicht mehr. Das ist vor allem der ausglclchcndcn
Rolle der Basics zu verdanken. Sie haben die Konsumenten gelehrt, daf Qualitiit
nicht teuer sein muf3. So wurden Zufallspreise ausgeschaltet und die Preise wurden
allgemein transparenter und verstandlicher.

Auf diese Weise konnen Preise eine Anregung zur Verbesserung der Kosten sein.

3.8 Von Saison-Kollektionen zu No-Season- und
Hyper-Season-Angeboten

Es ist heute ein Fehler, das Verhalten des Konsumenten saisonabhiingig zu sehen
und die Saison den Zy klen und lcmpl gleichzustellen, die bisher von ‘den Herstel-
lern diktiert wurden. Die Existenz eines Moduprodukta reicht heute iiber die Saison
hinaus. Eine Jacke von Armani oder eine Hose von Gigli kénnen gut vier oder fiinf
Jahre lang getragen werden, ohne unmodern zu \\nkon So wird (Im Saison uber-
sprungen.

Man wird das System der Moderhythmen in den niichsten Jahren iiberdenken miis-
sen, vor allem den Sechs-Monats-Rhythmus. Das wiirde eine Revision der Termine
von Messen und Schauen nach sich ziehen. Wenn das Verhalten der Konsumenten
nicht beachtet wird, wird die Arbeit aller Betroffenen selbstbezogen, weil jeglicher

Kontakt fehlt.

Dieser Uberlegung entsprechend und unter einem saisoniibergreifenden Blickwin-
kel gesehen, ist es heute sehr viel wichtiger

e mit Produkten zu arbeiten, die lingerlebig sind und so vielseitig im Stil, daf3
der Kunde sich auf verschiedenste Weise angesprochen fiihlt:

e No-Season-Produkte herzustellen, mit denen die Wetterabhingigkeit — warm
im Winter, frisch im Sommer — ausgeschaltet wird:

® mit fle\lblmcn Materialien zu !lll)(‘lt(!ll im Hinblick auf ein sich inderndes
Klima und das Verschwinden der Zwischensaisons:
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e neue Produkt-Typologien vorzuschlagen: Composés, herauslosbare Futter,
alles wandelbar und auf jeden Fall unabhiingig von der Jahreszeit, komforta-
bel:

e Hyper-Season-Vorschlige zu entwickeln, durch die das No-Season-Pro-
gramm komplettiert und priizise Gebrauchsanspriiche — tropische Kleidung,
Kleidung fiir die Arktis — erfiillt werden.

3.9 Vom Kleidungsstil zur Tragegelegenheit

Heute passen sich die Menschen in ihrem Lebensstil nicht mehr der Mehrzahl an.
Ganz im Gegenteil, sie versuchen, davor zu fliechen. Dazu dienen Reisen, besondere
Zeremonien und Pausen vom \Ilmﬂalcbon Dafiir braucht man dann aber eine spe-
zielle Kleidung. Deshalb sprechén wir heute nicht mehr allein von der Mode fiir die
Frau, den \lann und das Kind, wir sprechen vielmehr von 'lragcveleﬂenhelten
zum Beispiel von Reise- oder l‘reucltkleldung. Im Rahmen einer neuen Sensibili-
tit mufd deshalb die gesamte Skala moglicher Tragegelegenheiten beriicksichtigt
werden. Es ist sinnlos, weiterhin jedem das gleiche Produkt zu offerieren. Produkte
miissen dem jeweiligen Lebensstil entsprechen und sich gleichzeitig fiir eine
bestimmte Tragegelegenheit empfehlen.

3.10 Von der Betonung der Eleganz zur
Betonung der Qualitat

Auch die Eleganz hat sich inzwischen auf tiefgreifende Weise verindert. Sie hat sich
von den lla(llll()ll('“(‘ll Regeln der Asthetik cnlfm nt und bewegt sich in einer Dimen-
sion, in der Kleidung un(l ithre isthetischen .\uwan"spunku‘ nicht als absolute
R('"(,In und Designer- l)lklal empflunden werden, sondern das Ergebnis einer kon-
kro(cn. alltu"ll('hon Erfahrung sind. In diesem Sinne dreht sich die Perspektive
um 360 Gr: l(l. Gefithl und l.el)cn.squdlltul tauchen als neue Dimension auf und soll-
ten beim Entwurf und der Produktion von Kleidung eine konzeptionelle Rolle spie-
len.

3.11 Von Mode als Luxus zu Kleidung als Traum

Luxus ist viele Jahre hindurch eine tragende Siule der Mode gewesen, sowohl im
realen als auch im symbolischen und imaginiiren Sinn. Wenn ein Luxusprodukt zu
teuer war, kaufte man ..Zitate®, Zweitlinien oder dhnliche Produkte. Bis vor weni-
gen Jahre stimmten Traum und Luxus iiberein.

Dieses Verhiiltnis hat sich stark veriindert. Heute holen sich die Triaume ihren Stoff
aus der kulturellen Welt und sind unabhiingig von der Okonomie und der Kaufkraft
eines Menschen. Wenn das erkannt wird, konnlo das Modesystem relaunched
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werden. Der Traum ist etwas anderes als das Preis-/Leistungsverhiltnis. Man kann
auch ohne grof3e finanzielle Mittel triiumen. Das Thema Natur kann zum Triumen
verfiihren, weil es eine in jedem verborgene und urspriingliche Welt anspricht. Auch
fortschrittliche Technologie kann zu Triumen anregen. Das personifizierte Kleid ist
cbenso eine Traum-Dimension, die grof’ziigig weiterentwickelt werden konnte.
Auflerdem gibt es intime Dimensionen, die die Mode in den letzten Jahren — aller-
dings mcht systematisch — genutzt hat. Wertigkeit und Sein splclcn dabei in den
neunziger Jahren eine uniibersehbare Rolle. Der Traum ist auch ein Sp|c| mit dem
Hang zum Infantilen. Wo der Preis stimmt und die Kleidung einen eigenen Reich-
tum, eine eigene Identitiit in sich birgt, ist dies ebenfalls ein Thcma, das grofie Ent-
wicklungsfihigkeit besitzt.

3.12 Von der Kleidsamkeit zur Tragbarkeit

In den letzten Jahren hat sich eine derartig reiche und vielseitig artikulierte Kér-
perkultur entwickelt, daf’ der Kérper als ein ..einzurichtendes Ambiente™ gesehen
werden kann, sicht man einmal von dem schlichten Sich-Kleiden ab. Hier spielt die
Anniherung des Textil- und Bekleidungsbereichs an den Einrichtungssektor eine
Rolle. Und hier' haben aber auch Accessoires einen wichtigen Part (von den Schuhen
bis zu Uhren, Brillen und Taschen ete.). Sie sind wichtig fiir den gegenwiirtigen
Bekleidungsstil. Sie haben dazu beigetragen, dafd der Kérper wie eine bewegliche
Architektur .eingerichtet” werden kann.

Wir befinden uns nun in einer Phase, in der der Korper zum Triager von Dingen
wird, die eigentlich anderen Bezugswelten angehdren, wie die Konsumelektronik.
Hier eréffnen sich unvorstellbare Moglichkeiten zum Beispiel in der Verbindung
von Kleidung mit technologischen, den Raum und die Zeit verwaltenden Accessoi-
res wie Handies, elektronischen Agenden und multi-accessorierte Taschen bis hin
zu eventuellen Synergien mit der Welt des Hauses, der Verkehrsmittel oder der
Stadt.
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