FAB Talks — FASHION, ARTS AND BUSINESS

Die |dee der Initiatoren KPMG und ABURY ist es, erfrischende Fashion-Talks in
inspirierendem Umfeld mit Business-Networking auf innovative Weise zu
verknUpfen, um damit spannende und notwendige Diskussionen zum Thema
wFashionbusiness in Berlin® anzuregen. Die Vision ist es, ein interdisziplindres
Netzwerk aufzubauen und langfristig auch gemeinsam Projekte anzustossen
und umzusetzen. Das neue Format besteht aus einer exklusiven KunstfUhrung
(in immer wechselnden Locations), zwei — drei Impulstalks zu einem Thema
und einer Diskussion in kleinem Rahmen - bei max. 30-40 handverlesenen
Gasten.

Fashion und Business - Ein Love-Hate Relationship?

Die ersten FABTalks fanden in der neu eréffneten C/O Galerie im Amerika
Haus statt. Stephan Erfurt, CEO der C/O Galerie, Frank Wiethoff,
Regionalvorstand Ost von KPMG und Andrea Kolb, CEO von ABURY,
begrUssten die Gdaste kurz, bevor es direkt in die Ausstellung ging. Eine
persdnliche FUhrung vermittelte intensive und emotionale Einblicke in das
Leben und Arbeiten des Fotografen Will McBride sowie in die Ausstellung
Magnum . Contact Sheets.

Danach erwartete die ca. 30 Gdste ein vegetarisches Buffet im Café der
Galerie — wo dann schliesslich auch die Talks stattfanden. Andrea Kolb fGhrte
am Beispiel der an diesem Tag verdffentlichten ErklGrung der Bread+Butter zur
Aufgabe in das Thema ein.



Zusammenfassung der Schlussel-Thesen aus den Vortragen

1. FAB Talk

Claudia Roggenkamp, ehemalige Eigenmarken- GeschaftsfOhrerin bei
Zalando und nun als freie Beraterin.

Sie betrachtete den Markt aus der Sicht eines Jungdesigners und fasste
zusammen, was die Fashion-Industrie so komplex macht.

1. Hohes Risiko: Der Designer schliesst eine Wette darauf ab, was [duft.
Heisst — die Produktion muss vorfinanziert werden, Investoren mussen oft
Uberzeugt werden, um die Finanzierung sicherzustellen.

2. Notiges BWL-Wissen: Kollektionsentwicklung und Produktion,
Preisgestaltung, etc. — dies geht alles weit Uber eine kreative Leistung hinaus.

3. Vertrieb und Marketing: Das groBe und komplexe Portfolio an
Mé&glichkeiten, Uber offline im eigenen Store, offline Uber Dritte und zahlreiche
stetig zunehmende Online-Mdglichkeiten, macht die Auswahl des jeweils
richtigen Vertriebskanals schwierig.

4. Restevermarktung: Wenn diese Schritte durchlaufen sind, kann es bei
einer Fehleinschatzung des Marktes zu Uberbestédnden kommen, die ein
kleines Unternehmen ohne finanzstarken Partner zerstéren kdnnen. Daher
spielt auch die Restevermarktung eine weitere wichtige Rolle.

Welche Eigenschaften braucht man nun, um im Fashion-Business zu bestehen:
Unternehmerisch Denken, mutig sein, aus Fehlern zu lernen, Risiken so klein wie
maoglich halten, fehlende Kompetenzen von auBen dazu holen, verkaufen
lernen.



2. FAB Talk

Sebastian Paas, Partner bei KMPG im Bereich Consulting seit 17 Jahren, berat
Handels- und Konsumguter-Unternehmen u. a. auch einige groBBe Fashion
Brands und Modehduser, zusatzlich im Bereich Innovationsmanagement aktiv
Er teilt zuerst zwei der wichtigsten Insights einer grossen KPMG Studie des
Fashion-Marktes in Berlin:

1. Berlin hat mit Uber 3700 Modeunternehmen mit einem Gesamtumsatz von
weit Uber 2 Milliarden Euro eigentlich die perfekten Voraussetzungen die
Modehauptstadt Deutschlands zu werden. Doch der Markt ist stark
fragmentiert und diversifiziert. Als einen Grund sieht er fehlendes Clustering
und eine fehlende Plattform zum Austausch zwischen Handlern, Designern,
Herstellern usw.

2. Geringe Digitalisierung: Koum vorhandene Digitalisierung vieler Handler,
geringer Reifegrad bei Designern und in der Messeszene, die vergleichsweise
wenig additive Services anbietet. Klassische Online-H&ndler wie Zalando und
einige Berliner Start Ups sieht er als positive Beispiele fUr eine hohe
Digitalisierung. Paas beschreibt die Unausgewogenheit dieser digitalen
Durchdringung als signifikant fOr den Berliner Modemarkt und als eines der
groBten Hindernisse, warum der Markt trotz dem groBen Volumen nicht richtig
zusammen gefuhrt werden kann. Er prognostiziert einen zukUnftig immer
starkeren Bedarf an Digitalisierung.

Zum zweiten betrachtete er Liebe und Hass im Zusammenspiel von Fashion
und Business. Als die Hass-Dimension bezeichnet er den immer zunehmenden
Kostendruck und im Gegensatz dazu, Innovation als LOVE-Dimension. Doch
auch hier sieht er ein Problem, denn fUr Innovationen braucht es seiner
Meinung nach Geld, Zeit und Freiheit und dieses ist unter Kostendruck
schwierig. Als Losung beschreibt er ZusammenschlUsse und das Teilen von
Wissen. Die meisten erfolgreichen Innovationen entstehen heutzutage selten
individuell, sondern durch den Zusammenschluss vieler Einzelideen. Daher
sieht er einen starken Bedarf an Platfformen, die diese vielen kleinen Ideen
zusammenbringen, und hofft dass sich die FAB Talks zu einer solchen
entwickeln.



Diskussion
Zu Beginn stand die Frage, was Sebastian Paas unter Digitalisierung versteht:

1. Excellence beiinternen Prozessen, wie z.B. technische UnterstUtzung for
Vertrieb und Beschaffung

2. HerbeifUhrung von additiven Services wie z.B. Modeberatung, Stempel
fOr Nachhaltigkeit

3. Fortwdhrende Innovation und Verdnderung.

Dann ging die Diskussion in Richtung der Frage der Ausbildung junger
Designer — werden sie Uberhaupt richtig vorbereitete Die Frage an einen
Lehrenden einer Modeschule macht klar, dass unternehmerische Kenntnisse
nur eine sehr kleine Rolle in der Ausbildung von Designern spielen. Das
eigentliche Ziel der Ausbildung ist es, jungen Menschen beizubringen, wie
man Kleider macht. Um den Idealvorstellungen zu entsprechen, musste die
Ausbildung um etwa zwei Jahre verldngert werden. In der Diskussion kommt
man zum Schluss, dass junge Designer die sich selbststandig machen wollen,
zum Unternehmer werden mussen oder sich einen Kaufmann als Partner
suchen sollten.

Es kommt die Frage auf, ob die Schwierigkeit fUr Jungdesigner vielleicht ein
deutsches Problem ist, da zum Beispiel in der UK Designer genau in diesen
unternehmerischen Bereichen von der Regierung unterstitzt werden.
Austausch und Benchmarking kdnnte weiterhelfen, sowohl innerhall der
Modebranche als auch mit anderen Industrien. Viele Designer lassen sich
aber nicht gerne in die Karten schauen und bleiben lieber fUr sich.

Elke von Dawanda zeigt ein positives Beispiel auf, wie ein solches Miteinander
funktionieren kann. Denn genau das Miteinander ist einer der Erfolgsfaktoren
von Dawanda. Als Marktplatz fUr junge Designer, wird diesen hier die
Méglichkeit gegeben, sich mit wenigen Kosten eine Marke aufzubauen. Dies
funktioniert so gut, dass einige Designer mit Dawanda Millionenumsatze
machen ohne eine eigene Website zu besitzen oder sogar aus Dawanda
hinauswachsen, da sie dadurch eine so groBe Bekanntheit erreicht haben.

Nach spannenden und anregenden Stunden |6sten sich die diskutierenden

GrUppchen erst auf, als das Café zu machte! Wir uns auf viele weitere FAB
TAlks mit kontroversen und intensiven Gesprdchen.

DANKE, dass Ihr dabei wart!!!






Bis zum ndchsten Mal!



