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Teaching the Elephant how to dance1 
 

Mode-Massenmarkt und Fashion-Startup Kultur in Deutschland – eine Untersuchung zur 
Relevanz von Textil- und Modeinnovationen im Gründungskontext                                      

 
 
Executive Summary 
Die deutsche Textil- und Modeindustrie erwirtschaftete im Jahr 2024 ca. 82 Mrd. € Umsatz2 
und ist ein weltweit bedeutender Akteur. Ihre Zukunftsfähigkeit ist jedoch akut gefährdet, 
primär durch mangelnde Agilität beim Transfer entscheidender Innovationen in die Praxis. 

Ein Paradigmenwechsel ist dringend notwendig, um neue Ideen – insbesondere in den 
Bereichen Nachhaltigkeit (Kreislaufwirtschaft), Smart- und e-Textiles sowie Wearables – 
zügig und wirtschaftlich sinnvoll im Markt zu verankern. Der Schlüssel liegt in strategischen 
Innovationspartnerschaften mit und unter Fashion-Startups.3 

Kooperationen mit Startups bieten etablierten Unternehmen entscheidende Vorteile in einem 
sich äußerst dynamisch wandelnden Markt: signifikante Zeit- und Kostenersparnisse sowie 
schnelleren Marktzugang. GründerInnen profitieren im Gegenzug von den gefestigten 
Netzwerkstrukturen der etablierten Partner und der Möglichkeit des zügigen Skalierens. 
Insbesondere Partnerschaften unter Startups haben eine Vorbildfunktion für die gesamte 
Branche, denn diese demonstrieren disruptive Businessansätze entlang der gesamten 
Wertschöpfungskette und beweisen so die praxistaugliche Machbarkeit von Nachhaltigkeit.  

Dieses Whitepaper analysiert die Innovationsbedürfnisse des Textil- und Bekleidungsmarktes 
und stellt das Modellvorhaben ‚EXIST in Fashion‘ vor. Als ganzheitliches Förderprogramm in 
Anlehnung an die EXIST-Förderlinien des Bundesministeriums für Wirtschaft und Energie 
(EXIST Forschungstransfer und EXIST Gründungsstipendium) fungiert es als notwendiger 
Katalysator für diesen Wandel.  

Das fokussiert praxisorientierte ‚EXIST in Fashion‘ Programm bietet eine einzigartige, 
nahtlose Prozesskette der branchenspezifischen Gründungsförderung: von der Ideenfindung 
im Studium (Classes) über die professionelle Schärfung und Beantragung der EXIST-
Förderung (Incubator) bis hin zur umfassenden Begleitung (Mentoring) bei der Skalierung 
der Geschäftsidee. Der programmbegleitende, intensive Kontakt zu Konzernen und KMU4 
befeuert dabei den frühzeitigen Marktzugang und den wirtschaftlich nachhaltigen Erfolg. 

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es, Entscheidungsträger aus Politik, Wirtschaft, 
Forschung und Wissenschaft für ein Engagement und Investitionen in dieses Programm zu 
gewinnen. Der Standort Berlin bietet mit seiner einzigartigen Konzentration an Hochschulen, 
Forschungseinrichtungen und Gründungsinitiativen sowie seinem Ruf als Modehauptstadt 
ideale Voraussetzungen für ein Modellvorhaben. Die in Berlin gewonnenen Erkenntnisse 
sollen anschließend als bundesweite Best Practices skaliert werden. 

 
1 Titel in Anlehnung an die Publikation von Belasco, James A.: “Teaching The Elephant To Dance: Empowering Change in Your 
Organization”, New York, 1990 - Titelbild: KI (ChatGPT) gestützte Generierung mit dem Prompt: “Schwarz/Weiß-Abbildung von 
Dirigentenhänden zum Beginn (Auftakt) eines Konzertes“, 7. November 2025. 
2 In- und ausländisch generiert: Ca. 68 Mrd. € Umsatz aus Bekleidung, Heim- und Wohntextilien (Quelle: BTE Statistik Report) 
und https://de.statista.com/outlook/cmo/bekleidung/deutschland + ca. 13 Mrd. € Umsatz technische Textilien und ca. 1,3 Mrd. € 
Umsatz im Bereich Wearables, Smart- und e-Textiles (Quelle: firmeninterne Zahlen – vertrauliche Angaben eines 
Gesprächspartners). 
3 Der Begriff Fashion-Startup umschreibt hier auch Startups aus der Textilindustrie mit eher technischen Innovationen  
(e-textiles, Smartwear u.Ä.). 
4 KMU: Kleine und mittlere Unternehmen. Die EU-Definition umfasst Unternehmen mit weniger als 250 Mitarbeitenden und 
einem Jahresumsatz von höchstens 50 Mio. EUR oder einer Bilanzsumme von höchstens 43 Mio. EUR. 
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Einleitung 

1.1. Ausgangslage und Problemstellung 
Die deutsche Modebranche ist durch einen starken Kontrast zwischen etablierten, global 
agierenden Massenmarkt-Akteuren und einer dynamischen Startup-Nische gekennzeichnet. 
Während erstere häufig noch auf Skaleneffekte und schnelle Kollektionswechsel (Fast 
Fashion) setzen, positionieren sich junge Unternehmen mit neuen, nachhaltigeren 
Geschäftsmodellen und technologischen Innovationen (z. B. Partizipative Kollektions-
entwicklung, Kreislaufwirtschaft, Smart Textiles). 
Was die heutige Situation fundamental von früheren Marktphasen unterscheidet, ist das 
disruptive Zusammentreffen von Digitalisierung in der Wertschöpfungskette und 
existenziellen Nachhaltigkeitsanforderungen. Diese externen Treiber stellen traditionelle 
Geschäftsmodelle infrage. Fashion-Startups können diese drängenden Ansätze von Grund 
auf neu denken, während etablierte Akteure oft in ihren Strukturen verharren. 

Dieser Dualismus wirft die Frage nach dem tatsächlichen Stellenwert von Innovationen im 
Gründungskontext auf. Trotz der Allgegenwärtigkeit des Themas bleibt unklar, inwieweit 
Textil- und Modeinnovationen – jenseits reiner Marketingstrategien – tatsächlich einen 
entscheidenden, ökonomisch nachhaltigen Erfolgsfaktor für Fashion-Startups darstellen und 
damit signifikant zum Wachstum einer nachhaltigeren Bekleidungs- und Textilbranche in 
Deutschland beitragen können. Hier setzt dieses Whitepaper an. 
 
1.2. Zielsetzung, Forschungsfragen und Ansatz des ‚EXIST in Fashion‘ Programms 
Dieses Whitepaper hat zum Ziel, die Relevanz von Textil- und Modeinnovationen für die 
Wettbewerbsfähigkeit und das Wachstum von Startups in der deutschen Modebranche 
systematisch zu untersuchen. Insbesondere sollen Entscheidungsträger aus Politik, 
Wirtschaft, Forschung und Wissenschaft für ein Engagement in das Programm ‘EXIST in 
Fashion’ gewonnen werden. 
Im Fokus der Analyse stehen die Unterschiede und Parallelen zwischen den 
Innovationsstrategien im Massenmarkt und denen in der Startup-Kultur sowie die Rolle von 
Innovationspartnerschaften mit Industrieakteuren, Hochschulen und Forschungs-
einrichtungen. Regionale Ökosystem-Faktoren, insbesondere im Kontext Berlins, werden 
beleuchtet. Abschließend werden Best Practices für Gründende und Gründungsnetzwerke 
abgeleitet. 

Aus der Zielsetzung lassen sich folgende Forschungsfragen ableiten: 
1. Welche Arten von Textil- und Modeinnovationen werden von deutschen Startups primär 

entwickelt und inwiefern unterscheiden sich diese von denen etablierter Akteure? 
 
2.  Welche Rolle spielen Innovationspartnerschaften mit etablierten Industrieakteuren und 

Forschungseinrichtungen für die Wettbewerbsfähigkeit der Startups? 
 
3.  Welche politischen oder branchenspezifischen Maßnahmen könnten die Innovationskraft 

und das Wachstum von Fashion-Startups in Deutschland weiter fördern? 
 
4.  Welche "Best Practices" können für Gründende und Gründungsnetzwerke bundesweit 

abgeleitet werden, um Innovationen als nachhaltigen Wettbewerbsvorteil zu festigen? 
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Der vorliegenden Arbeit liegt die Annahme zugrunde, dass eine systematische und 
kontinuierliche Bereitstellung von Betreuungsressourcen – sowohl fachlich als auch 
persönlich – in Hochschul-Gründungszentren und Förderinitiativen die wirtschaftliche 
Performance von Startups in der Textil- und Bekleidungsindustrie positiv beeinflusst. Denn 
so entstehen Strukturen, die „wissenschaftliche Exzellenz, unternehmerisches Know-how 
und praxisnahe Unterstützung verbinden“.5 
 
Auf Basis dieser Grundlage wurde das Förderprogramm ‚EXIST in Fashion‘ konzipiert, das 
mit seinen spezifischen Modulen (Classes, Incubator, Mentoring) in Anlehnung an die 
Förderlinien EXIST Forschungstransfer und EXIST Gründungsstipendium diesem Umstand 
im spezifischen Kontext der Textil- und Modebranche Rechnung trägt. 
 
Die Wirksamkeit dieses Konzeptes wird anschließend anhand qualitativer Evaluationen 
untersucht, indem die Bestandteile des Programms ‚EXIST in Fashion‘ durch ExpertInnen-
Interviews mit Programmteilnehmern und Branchenkennern sowie klassischer 
Literaturrecherche qualitativ überprüft und bewertet werden.  

 

2. Grundlagen der Modewirtschaft und Historischer Kontext 

2.1. Entwicklung der Textil- und Bekleidungsindustrie in Deutschland seit 1970            
Deutschland war in den vergangenen 50 Jahren von einem massiven Rückgang der 
heimischen Produktion in der Textil- und Bekleidungsbranche gekennzeichnet. Das Ende des 
Multi-Faser-Abkommens (MFA) und die fortschreitende Liberalisierung des Welthandels 
führten dazu, dass arbeitsintensive Produktionsschritte in Länder mit geringeren Lohnkosten, 
vor allem nach Asien, verlagert wurden (Offshoring).6 Die Auswirkungen waren dramatisch, 
die Zahl der Beschäftigten in der Branche sank von fast 900.000 im Jahr 1970 auf nur noch 
rund 100.000 im Jahr 2024.7 

Zwischen 1991 und 2010 ging die Produktion in der Textil- und Bekleidungsindustrie um 
annähernd 70 % zurück, wobei das Bekleidungsgewerbe mit einem Minus von 85 % 
besonders stark betroffen war. In dieser Phase fand ein regelrechtes Fabrikensterben statt, 
bei dem viele traditionelle Standorte aufgegeben wurden. 

Die Unternehmen, die diesen Strukturwandel überlebten, passten ihre Strategien an. Die 
Branche vollzog einen Wandel von einem Großversorger zu einem Spezialhersteller, der sich 
durch hohe Qualität, Forschungs- und Entwicklungsinvestitionen sowie innovative 
Markenstrategien vom Preiswettbewerb abzuheben versuchte. Die Etablierung eines 
leistungsfähigen Netzwerks aus mittlerweile 16 deutschen Textilforschungsinstituten8 
unterstützte diesen Wandel maßgeblich. Besonders die Entwicklung hin zu technischen 
Textilien wurde zu einem entscheidenden Standbein der Industrie. 
 
 

 
5 Hirschfeld, A.; Gilde, J.; Walk, V.: Bundesverband Deutsche Startups e.V., Deutscher Startup Monitor 2025, Berlin, 2025, S. 
33. 
6 Vergl. hierzu https://www.igmetall.de/politik-und-gesellschaft/internationales/rueckblick-die-verlagerung-der-
bekleidungsindustrie#:~:text=“%20Auch%20wenn%20die%20Produktion%20der%20Bekleidung,zumindest%20hoffen%2C%20
dass%20das%20nicht%20so%20bleibt., abgerufen am 15.11.2025. 
7 Vergl. hierzu und im Folgenden div. Veröffentlichungen und Jahresberichte des Gesamtverbands der Deutschen Textil- und 
Modeindustrie, u.a. https://www.textil-bekleidung.de/fileadmin/user_upload/RS-
Wirtschaft/Anlagen_2021/2022_zahlen_gross_web.pdf, abgerufen am 15.11.2025. 
8 Vergl. hierzu Angaben unter: https://textil-mode.de/de/forschung/institute/, abgerufen am 20.11.2025. 
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2.2. Aktuelle Marktsituation für Bekleidung und Textilien9 
Der deutsche Markt für Bekleidung und Textilien ist durch einen markanten Dualismus 
geprägt: Auf der einen Seite agieren global etablierte Massenmarkt-Akteure, die auf 
Skaleneffekte setzen; auf der anderen Seite wächst eine agile Nische innovativer Startups, 
die den Markt durch neue Technologien und nachhaltige Geschäftsmodelle herausfordern. 
Dieses Kapitel analysiert die Strukturen dieses zweigeteilten Marktes und identifiziert die 
spezifischen Rahmenbedingungen für Innovation und Wachstum in beiden Segmenten. 
Deutschland ist mit einem im Jahr 2024 realisierten Umsatzvolumen von über 67 Milliarden 
Euro10 (33% davon Online) einer der größten Märkte für Bekleidung, Haus- und Heimtextilien 
in der EU und ist nach China und Indien drittwichtigster Textilexporteur weltweit.11 Der Markt 
zeichnet sich durch eine vielschichtige Struktur und hochkomplexe, interdependente und 
zunehmend globalisierte Wertschöpfungsketten aus.   
 
Aktuell ist der Markt von Stagnation im Einzelhandel bei gleichzeitig stark gestiegenen 
Kosten geprägt, was die Erträge vieler traditioneller Händler massiv unter Druck setzt und 
die Insolvenzgefahr erhöht. Der Markt befindet sich in einem tiefgreifenden Wandel.  
 
In der deutschen Textilindustrie sind technische und industrielle Textilien der stärkste 
Wachstumstreiber und das Segment mit der höchsten Wertschöpfung. Diese finden 
Anwendung in Hightech-Produkten für Branchen wie Automobilbau, Medizintechnik 
(Meditech), Bauwesen (Buildtech) und Sport (Sportech). Deutsche Unternehmen haben hier 
weltweit mit hohen Exportquoten eine Spitzenstellung inne. 
 
Im Textilhandel wird der meiste Umsatz über große, international agierende Unternehmen 
und E-Commerce-Plattformen generiert. Die Otto Group ist der größte Bekleidungshändler in 
Deutschland, gefolgt von Ketten wie H&M und Online-Giganten wie Zalando. Die 
Skaleneffekte und die effizienten Lieferketten dieser großen etablierten Akteure ermöglichen 
hohe Umsätze, auch wenn die Gewinnmargen im Massenmarkt einem massiven 
Wettbewerb, insbesondere durch asiatische sogenannte ‚Super Fast Fashion‘ Plattformen 
(Online) wie Shein und Temu, ausgesetzt sind. 
 
2.3. Besonderheiten der deutschen Modebranche 

2.3.1. Sportswear-Mode  
Sportswear-Mode in Deutschland ist ein zentraler Aspekt der Branchengeschichte, denn 
unabhängig von Trends blieb das Bestreben, technische Funktionalität mit ästhetischem 
Design zu verbinden, ein Markenzeichen deutscher Hersteller.12 Ein herausragendes 
Beispiel für die Verbindung von High-Fashion und Funktionalität lieferte Maria Bogner, die 
1955 die elastische Keilhose ("The Bogners") erfand, welche weltweit Berühmtheit erlangte. 
1959 folgte mit dem sogenannten Stepp-Anorak eine weitere Innovation. 

Der Ursprung dieses Innovationsbereichs liegt jedoch in Herzogenaurach, wo die Brüder 
Dassler 1924 ihr Schuhunternehmen gründeten und den Grundstein für die späteren 
Weltmarken Adidas (gegründet 1949 von Adolf Dassler) und Puma legten.  

 
9 Sehr akurate und branchenanerkannte Updates zur Marktsituation erscheinen jährlich unter anderem von McKinsey (State of 
Fashion), dem Fashion Council Germany (Status Deutscher Mode) sowie vom Branchenverband textil + mode. 
10 Vergl. hierzu: https://www.bte.de/umsatz-mit-bekleidung-und-textilien-steigt-auf-67-4-mrd.-euro/, abgerufen am 10.11.2025. 
11 Vergl. hierzu https://www.bundeswirtschaftsministerium.de/Redaktion/DE/Artikel/Branchenfokus/Industrie/branchenfokus-
textil.html, abgerufen am 01.11.2025. 
12 Vergl. hierzu Barth, Nadine (Hrsg..): German Fashion Design 1946 – 2012. Berlin, 2011. S. 101 ff. 
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Diese Unternehmen etablierten untereinander einen globalen Wettbewerb, der von ständiger 
Innovation und der Etablierung von Kollaborationen getrieben war.  
 
Die Vorreiterrolle der beiden Unternehmen zeigte sich in wegweisenden Kooperationen: 
Bereits Ende der 1990er Jahre wagte Puma den Schritt in den Luxus-Markt mit einer 
Zusammenarbeit mit der deutschen Designerin Jil Sander. Den größten Einfluss auf den 
heutigen „Athleisure“-Markt hatte jedoch Adidas, die 2003 gemeinsam mit dem japanischen 
Designer Yohji Yamamoto die bis heute bestehende, eigenständige High-Fashion-
Kollektion Y-3 lancierten. 2004 folgte die erfolgreiche Kooperation mit der Musikerin Missy 
Elliott. Puma baute seine Strategie mit dem ‚Black Label‘ und Partnerschaften mit Designern 
wie Hussein Chalayan und Mihara Yasuhiro weiter aus. 
 
Diese frühen Entwicklungen und Kooperationen zeigen, dass deutsche Unternehmen in der 
Lage waren, die Verbindung von Trends mit technischen Textilien erfolgreich im 
KonsumentInnenmarkt zu etablieren. Heute ist die Sportartikelbranche in Deutschland ein 
florierender Markt mit einem prognostizierten Umsatz von 2,2 Mrd. Euro im Jahr 2025 allein 
im Bereich Sport- und Bademode.13 
 
2.3.2. Einkaufsverbände und Verbundgruppen 
Die deutsche Modebranche ist historisch gesehen von einer generellen wirtschaftlichen 
Kooperationsbereitschaft geprägt, nämlich dem Zusammenschluss von Akteuren, um 
gemeinsam rentabler zu agieren. Diese Bündelung von Kräften findet sich sowohl im 
kreativen Bereich als auch im Handel. 
 
Ein frühes und bezeichnendes Beispiel für eine Kooperation im deutschen Designkontext 
war die Gründung der sogenannten Modell-Gruppe im Jahr 1959.14 Auf Initiative des Berliner 
Designers Heinz Oestergaard schlossen sich führende deutsche Modeschöpfer jener Zeit 
zusammen, darunter Uli Richter, Hans Gehringer, Herbert Schwichtenberg und andere. Das 
Ziel war es, die Effizienz ihrer kreativen Arbeit zu steigern und Kosten zu teilen. 
 
Anstatt dass jeder Designer einzeln reiste, fuhren sie gemeinsam in die Modemetropole 
Paris, das damalige Zentrum des weltweiten Trendgeschehens. Die Teilnahme an den 
prestigeträchtigen Modenschauen war mit 2.000 DM sehr teuer, beinhaltete aber den Erwerb 
eines einzigen Schnittes aus der gezeigten Kollektion. Zurück in Deutschland, adaptierten 
und entwickelten sie auf Basis der gesammelten Eindrücke und Schnitte ihre eigenen, 
marktfähigen Kollektionen für den deutschen Markt. 
 
Der Kooperationsgedanke hat sich im Laufe der Jahrzehnte vor allem im Modeeinzelhandel 
etabliert. Einkaufsverbände bündeln die Nachfrage ihrer Mitglieder (meist mittelständische 
Modehändler), um bei Herstellern und Dienstleistern bessere Einkaufskonditionen, 
Marketingunterstützung und Logistiklösungen zu erhalten. 
 
So ist beispielsweise heute die KATAG AG mit Sitz in Bielefeld Europas größter Fashion-
Dienstleister und einer der prominentesten Einkaufsverbände in Deutschland. Sie bietet 
ihren Partnern (über 400 unabhängige Einzelhandelsunternehmen) ein umfassendes 
Leistungsspektrum, das von der Kollektionsentwicklung über Einkauf bis hin zu Marketing  

 
13 Vergl. hierzu: https://www.statista.com/outlook/cmo/apparel/men-s-apparel/sports-swimwear/germany, abgerufen am 
15.11.2025. 
14 Vergl., hierzu: Barth, Nadine (Hrsg..): German Fashion Design 1946 – 2012. Berlin, 2011. S. 38. 
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reicht. Neben der KATAG AG gibt es weitere bedeutende Verbundgruppen in Deutschland, 
wie beispielsweise die UNITEX oder die ANWR-Gruppe, die ähnliche Funktionen erfüllen 
und die Wettbewerbsfähigkeit ihrer Mitglieder im stark unter Kostendruck stehenden 
Einzelhandelsmarkt sichern sollen. 
 
2.4. Technische Textilien: Definition, Markt und Herausforderungen 
Die deutsche Textilindustrie hat den drastischen Strukturwandel seit den 1970er Jahren 
maßgeblich durch eine konsequente Neuausrichtung auf Nischenprodukte und hohe Qualität 
überlebt. Im Gegensatz zur Bekleidungsindustrie, die stark unter dem Offshoring litt, gelang 
der Textilindustrie die Transformation hin zu einem Innovationsführer im Bereich technischer 
Textilien. Dieses Segment, das sich stärker auf Funktionalität und Leistungsfähigkeit 
als auf Ästhetik fokussiert, bildet heute das Rückgrat der deutschen Branche und ist 
essenziell für Zukunftsfelder wie Medizintechnik, Mobilität, Bauwesen und Smart 
Wearables. 
 
2.4.1. Definition und Status Quo 
Für die Einordnung der nachfolgenden Analysen ist eine Unterscheidung verschiedener 
Begrifflichkeiten essenziell. Die vier relevanten Konzepte stehen in einer hierarchischen, 
ineinander verschachtelten Beziehung.  

• Technische Textilien fungieren als weiter Oberbegriff für Produkte, deren technische 
Funktionalität im Vordergrund steht und die sich klar von Bekleidungstextilien unterscheiden, 
z.B. im Bauwesen (Geotech) oder bei Agraranwendungen (Agrotech). Im Vordergrund 
stehen hier Eigenschaften wie Materialbeständigkeit, Witterungsresistenz und mechanische 
Belastbarkeit. 

• Smart Textiles (Intelligente Textilien) sind eine Unterkategorie, die auf äußere Reize wie 
Temperatur oder Feuchtigkeit reagieren oder diese weiterverarbeiten.  

• E-Textiles (elektronische Textilien) sind eine spezialisierte Untergruppe der Smart Textiles. 
Sie integrieren elektronische Komponenten – etwa leitfähige Strukturen, Sensoren, 
Mikrocontroller oder Heizsysteme – direkt in die textile Fläche. 

• Wearables sind Endprodukte, die am Körper getragen werden und elektronische sowie 
sensorische oder sogar aktorische Funktionen bereitstellen. Sie können textile Komponenten 
enthalten, müssen jedoch nicht vollständig textilintegriert sein (Beispiele: Textile Heiz-Jacke, 
aber auch Smartwatch oder Fitnessarmband). 

Laut Siegfried Winkelbeiner, Aufsichtsratsmitglied der Schoeller Textile AG, dominieren im 
aktuellen Markt unterstützende und schützende Gewebe für sehr spezifische, 
hochbeanspruchte Anwendungen. Diese bilden nach wie vor einen erheblichen Anteil der 
innovativen Aktivitäten innerhalb der technischen Textilien, während Smart- und E-Textiles 
ein rasch wachsendes, aber stärker spezialisiertes Segment darstellen. 
 
2.4.2. Innovationsfelder und Zukunftspotenziale 
Die Innovationsdynamik im Bereich technischer und intelligenter Textilien ist hoch und 
konzentriert sich zunehmend auf aktive textile Systeme und multifunktionale 
Hochleistungsmaterialien. Zentrale Entwicklungsrichtungen umfassen: 
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• Energiegewinnung und -management: Textilien, die Energie generieren oder speichern 
(Bsp.: Solarshirts, solargewinnende Markisen, Solarfassaden),15 

• Leichtbau und Materialstärke: Einsatz von innovativen Materialien wie Spinnseide für 
Leichtbaustrukturen oder Carbonfasergewebe im Maschinen- und Turbinenbau,  

• Smart Functionality: textile Flächen mit eingewobener, eingestrickter oder gedruckter 
Sensorik zur Gesundheitsüberwachung sowie die Integration adaptiver Funktionen. Bsp.: 
Beheizbare textile Flächen (oder Papiere mit Kupferionen), 

• Systemintegration und digitale Anbindung: E-textile Systeme in Form bequemer und 
benutzerfreundlicher Produkte. Bsp.: KI gesteuerte Regulierung der Wärmeabgabe oder 
Unterstützung bei der Patientenüberwachung zur frühzeitigen Erkennung von 
Gesundheitsrisiken.  

Laut Malte von Krshiwoblozki, Group Manager Fraunhofer IZM Berlin, liegen die heutigen 
Anwendungsschwerpunkte von Smart Textiles, E-Textiles und Wearables in der 
kontinuierlichen Erfassung physiologischer und physikalischer Parameter sowie in der 
Aktorik, wobei die Wärmeapplikation die ausgereifteste Technologie darstellt. Relevante 
Einsatzfelder sind der Medizin- und Gesundheits-Sektor, der Profisport sowie der Bereich 
Sicherheit und Verteidigung. E-Textiles erzeugen derzeit insbesondere in drei Kategorien 
technischen bzw. wirtschaftlichen Mehrwert:  

• Als First-Layer direkt auf der Haut (Sensorik/Aktorik),  

• in der Arbeitsbekleidung mit sicherheitsrelevanten Zusatzfunktionen oder 

• als großflächige technische Textilien (Large Area Technical Textiles) wie Sensormatten, 
adaptive Fassaden oder großflächige Heiz- oder Leuchtstrukturen. 

Ein besonderes Augenmerk im Rahmen des ‘EXIST in Fashion’ Programms gilt der 
zukünftigen Integration von technischen Textilien in neue Business-Ansätze für die 
Modebranche. Hierbei könnten beispielsweise die bereits gewonnen weitreichenden 
Erfahrungen bei der Erfassung physiologischer und physikalischer Parameter einen zügig 
realisierbaren, wirtschaftlich interessanten Zusatznutzen ermöglichen.  
 
2.4.3. Herausforderungen und Innovationszentren 
Trotz der Dynamik bestehen weiterhin substanzielle technologische und strukturelle 
Herausforderungen: Die textilintegrierte Elektronik ist noch weit von ihrem vollen Potenzial 
entfernt. Einfacher umzusetzen ist die gedruckte Elektronik, die jedoch bezüglich Haltbarkeit, 
Waschbarkeit und Robustheit genau wie im gesamten Bereich Smart Textiles noch optimiert 
werden kann. Eine der größten technischen Hürden ist die zuverlässige Kontaktierung 
elektronischer Komponenten innerhalb dehnbarer und flexibel belastbarer Textilien. 

Die Marktimplementierung sieht sich spezifischen Hürden gegenüber. Wesentliche 
Engpässe bestehen bei den Produktionskapazitäten, insbesondere der Integration von 
Elektronik in den textilen Fertigungsprozess. Ein weiteres Problem ist der Mangel an 
Fachkräften mit interdisziplinärer Expertise in Textiltechnik, Elektronik und Material-
wissenschaft. Des Weiteren bedarf es Förderprogrammen, die gezielt den Übergang von 
Prototypen zur industriellen Fertigung unterstützen.  

 
15 Vergl. hierzu auch die sehr interessanten Arbeiten von Pauline van Dongen unter https://www.paulinevandongen.nl an der 
Schnittstelle zu Bekleidung und klassischer Kollektionsarbeit. 
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Die Zukunftsfähigkeit der Branche wird maßgeblich durch vier Kriterien definiert: 
Leichtbau, Anwendbarkeit (z.B. Tragekomfort), Klimaneutralität und Bezahlbarkeit. 

Deutschland und Europa verfügen über eine starke Forschungslandschaft in diesem Sektor. 
Relevante Innovationszentren und Akteure sind unter anderem die Bayern Innovativ GmbH 
(https://www.bayern-innovativ.de), die Smart Textiles Plattform Austria                
(https://smart-textiles-platform.com), die Born GmbH als starker EU-Player im Strickbereich 
(https://born-germany.de) sowie die Sefar AG in der Schweiz (https://sefar.com). Wichtige 
Forschungseinrichtungen sind zudem das TITV Greiz (https://titv-greiz.com), das Fraunhofer 
IZM Berlin und das FRTI in der Schweiz (https://frti.ch). Startups wie qCella (Zürich) und 
Amsilk (München) sowie etablierte Unternehmen wie Dornier (Lindau) oder die Eschler Textil 
GmbH (https://www.eschler.de/) treiben die Innovation in diesen Bereichen aktiv voran. 

 

3. Marktdynamik und Wachstumsfelder bei nachhaltigen Textilien16 
Der Anteil nachhaltiger Textilien an der weltweiten Bekleidungsproduktion beträgt 
aktuell nur ca. 3 – 8 %.17 Das verdeutlicht, dass die Textilindustrie trotz des bereits 
zunehmenden ökologischen Bewusstseins der KundInnen und einer entsprechend 
erstarkenden Nachfrage noch ein erhebliches Entwicklungspotential hat. Darüber hinaus 
führt die Implementierung neuer Technologien zu grundlegenden strukturellen 
Veränderungen und innovativen Geschäftsmodellen entlang der textilen 
Wertschöpfungsketten. 

Die Rolle der deutschen Bekleidungsindustrie als heimischer Arbeitgeber gilt es auch 
wiederzubeleben. Deutschland ist nach China und Indien drittwichtigster Textilexporteur 
weltweit 18 und spielt eine Schlüsselrolle bei Innovationen und nachhaltiger Entwicklung, 
allerdings nicht - oder nicht mehr - als Produktionsstandort.  

Ein Großteil der hochkommerziellen Bekleidungsproduktion wurde und wird aus 
Kostengründen - auch durch deutsche Unternehmen - in die Länder Asiens verlagert 
(Offshoring). Die Folge ist eine stetige Abnahme der Arbeitnehmenden in der hiesigen 
fertigenden Industrie. Mittlerweile beträgt der heimische Anteil an der weltweiten 
Produktionsleistung lediglich 1 – 3 %. Dabei ist der Fokus bei der Fertigung in 
Deutschland zukunftsweisend, denn dieser liegt auf Nachhaltigkeit, Qualität und einer kurzen 
Beschaffungslogistik, was sich in der Herstellung von langlebigen Produkten unter fairen 
Arbeitsbedingungen und mit einer geringeren Umweltbelastung widerspiegelt. 

Die genannten Umstände spielen bei der Bewertung der nachfolgend diskutierten 
Innovationspotentiale eine wichtige Rolle, da eine nachhaltige Wertschöpfung und die 
Schaffung von heimischen Arbeitsplätzen zentrale Anliegen der EXIST Förderlinien 
darstellen und somit entscheidende Qualitätsmerkmale sind. 

Ebenso wichtiger Punkt zur Beurteilung von Wachstumsfeldern ist die Berücksichtigung der 
Parameter, die das Konsumverhalten der EndverbraucherInnen determinieren Das Prinzip 
der ‚Demand-Side-Innovation‘ besagt, dass nicht die Technologie allein, sondern die 
Nachfrage der KundInnen als wichtigster Motor für Innovationen – und deren Einordnung 
bezüglich ihrer Relevanz im Kontext dieses Whitepapers – dient.  

 
16  Im Kontext dieses Whitepapers wird ein umfassender Ansatz für den Begriff Nachhaltigkeit verwendet. Diesem zugrunde 
liegt eine Betrachtung der gesamten Wertschöpfungskette: von der Rohstoffgewinnung über die Produktion und den Handel bis 
hin zum Recycling (Kreislaufwirtschaft) unter Einhaltung fairer Arbeitsbedingungen und der wirtschaftlichen Tragfähigkeit. 
17 Vergl. hierzu auch diverse Veröffentlichungen von Greenpeace, goClimate, dem Umweltbundesamt u.a. 
18 Vergl. hierzu https://www.bundeswirtschaftsministerium.de/Redaktion/DE/Artikel/Branchenfokus/Industrie/branchenfokus-
textil.html, abgerufen am 1.11.2025. 
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3.1. Innovationspotenziale19 der Branche im Kontext ihrer wirtschaftlichen Relevanz 
Der Übergang der Mode- und Textilindustrie zu einem nachhaltigeren Wirtschaften macht 
umfassende Innovationen entlang der gesamten Wertschöpfungskette erforderlich – von 
neuen Materialien und digitalen Prozessen bis hin zu disruptiven Geschäftsmodellen. Die 16 
deutschen Textilforschungsinstitute bilden dabei die wissenschaftliche Speerspitze und sind 
essenziell für Innovationen im Bereich Smart Textiles oder Kreislaufwirtschaft. 

Die bloße Existenz einer Idee garantiert jedoch weder wissenschaftliche Relevanz noch 
wirtschaftlichen Erfolg. Um das Potenzial dieser Ideen zu bewerten und strategische 
Entscheidungen über deren Förderung oder Investition zu treffen, bedarf es eines 
strukturierten Analysewerkzeugs. 

Die folgende Innovationsmatrix bietet einen konzeptionellen Rahmen für die Einordnung der 
vielfältigen Ansätze. Sie visualisiert das Zusammenspiel von zwei entscheidenden 
Dimensionen: dem Innovationsgrad (der wissenschaftlich-technischen Neuheit) auf der X-
Achse und der potenziellen wirtschaftlichen Relevanz (Marktpotenzial innerhalb von zehn 
Jahren) auf der Y-Achse. Diese Klassifizierung ermöglicht eine schnelle Einschätzung, 
beispielsweise, welche Innovationen als inkrementelle Verbesserungen ("Effizienz-Booster") 
zu werten sind und welche das Potenzial zu skalierbaren, disruptiven Marktführern 
("Skalierbare Disruptoren") haben. Die Unterscheidung zwischen inkrementellen und 
disruptiven Innovationen ist ein Klassiker der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur (z.B. 
nach Schumpeter oder Christensen) und findet hier seine Anwendung für die Textil- und 
Bekleidungsindustrie. 

Die abschließende Zusammenfassung der wichtigsten Quadranten gibt einen ersten Hinweis 
auf die Intensität des Engagements, das für einen nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg 
notwendig ist. 

Beschreibung der Achsen20                                                                                                  
X-Achse: Innovationsgrad & Wissenschaftliche Neuheit, bewerteten die Neuheit der Idee 

Innovationsgrad Parameter-Kombination Beispiel 

Gering Geringe technologische Neuheit; 
Integration von Standardsoftware; 
Keine Patentierbarkeit; Einfache 
Prozessoptimierung. 

Integration eines Standard-ERP-
Systems in die Logistik. 

Mittel Anpassung bestehender 
Technologien; Neues 
Geschäftsmodell auf Basis 
bekannter Tech-Stacks (z.B. 
Blockchain für Transparenz); 
Geringe IP-Fähigkeit. 

Aufbau einer digitalen 
Kreislaufplattform für B2B-
Textilien. 

Hoch Grundlagenforschung notwendig; 
Patentierbare Neuentwicklung 
(Produkt oder Prozess); 
Hochkomplex und interdisziplinär; 
Verschiebt den Stand der Technik. 

Neues, biologisch abbaubares 
Material mit den Eigenschaften 
von Polyester. 

 
19 Vergl. hierzu und im Folgenden auch: Porter, Michael E.: Wettbewerbsvorteile: Methoden zur Analyse von Branchen und 
Konkurrenten. Frankfurt am Main: Campus, 1986. 
20 Eine genaue Beschreibung/Herleitung der Matrix Parameter Innovationsgrad und Wirtschaftliche Relevanz im Hinblick auf die 
Textil- und Bekleidungsindustrie befindet sich im Anhang. 
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Y-Achse: Wirtschaftliche Relevanz (in 10 Jahren) bewertet das potenzielle Marktvolumen, 
die Skalierbarkeit und die Fähigkeit, signifikante Umsätze oder Marktanteile zu generieren. 

Wirtschaftliche 
Relevanz 

Parameter-Kombination Beispiel 

Gering Sehr kleiner Nischenmarkt, hoher 
Preis, geringe Skalierbarkeit, keine 
Relevanz für Nachhaltigkeit im 
Massenmarkt. 

Ein hochspezialisiertes Tech-Textil 
für Extremsportler oder die 
Raumfahrt. 

Mittel Solide Nische, gutes Preis-
Leistungs-Verhältnis, skalierbar in 
spezifischen B2B-Märkten, erfüllt 
grundlegende Nachhaltigkeits-
standards. 

Eine digitale B2B-Plattform für den 
Handel mit überschüssigen Stoffen 
(Deadstock), die eine spezifische 
Nische bedient. 

Hoch Massenmarktfähigkeit, attraktive 
Kostenstruktur, hohe Skalierbarkeit  
(digital oder industriell). 
 

Ein neues Recyclingverfahren  
für Mischtextilien, das diese die 
Qualität von Neuware erreichen 
lässt und industriell skalierbar ist. 

 

Innovationsmatrix 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Erläuterung/Zusammenfassung der wichtigsten Quadranten21 

• A, E und D – Inkrementelle Innovationen: solide, inkrementelle Projekte mit geringer bis 
mittlerer Neuheit und unterschiedlicher Marktrelevanz 

Beispiel A: Ein neues Prozessmodell zur Optimierung der textilen Fertigungs- Logistik, 
das auf bestehenden Routenplanungsalgorithmen basiert. Bringt schnell Kostenersparnis 
im Massenmarkt, aber keine wissenschaftliche Neuheit. 

 
21 Systematisierung wurde für dieses Whitepaper entwickelt. 

Wirtschaftliche
Relevanz

Innovationsgrad & Wissenschaftliche Neuheit

Hoch ( > 5 Jahre)

HochMittel

Mittel

Gering

Gering

Matrix zur Darstellung des Innovationsgrades im Verhältnis zu dessen wirtschaftlicher Relevanz   

G:  Basis 
Verbesserungen

D:  Nischen-
Optimierer

A:  Effizienz-
Booster

B:  Skalierbare 
Disruptoren

C:  Zukunftsweisende 
Märkte

E:  Relevante 
Integrationen

H:  Fragwürdige 
Skalierung

F:  High-Risk-
Pioniere

I:  Forschungs-
Projekte

Quelle: Eigene Darstellung

X

Y
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Beispiel E: Ein Startup, das ein transparentes Lieferketten-Tracking für eine spezifische 
Nische (z.B. Bio-Baumwolle) mittels gängiger Blockchain-Technologie anbietet. Solides 
Geschäft, aber nicht global disruptiv. 

• B, F, I, H – Disruptive Innovationen: potenziell disruptive, aber risikoreichere Projekte mit 
hoher Neuheit, aber unterschiedlicher Skalierbarkeit 

Beispiel B: Die Entwicklung eines Tools, das es ermöglicht, kostengünstig und effizient 
komplexe PR-Strategien (die traditionell teuer und manuell sind) zu planen. Dies erfordert 
innovative Software, KI- oder Automatisierungstechnologien. Es ist mehr als eine 
inkrementelle Verbesserung eines Standard-ERP-Systems. 

Beispiel F: Entwicklung eines neuartigen, „selbstheilenden“ Textils mittels Biotechnologie 
(Leder aus Pilz-Masse), das sich bei Beschädigungen selbst repariert. 

• C: Zukunftsweisende Märkte (Forschungsschwerpunkt) 

Beispiel: Tech-Textilien (Smart Wearables mit integrierter Elektronik für 
Gesundheitsmonitoring), die den Markt in 10 Jahren fundamental verändern könnten. 
Projekte benötigen oft viel Grundlagenforschung, aber das Potenzial ist sehr groß.22 

 
3.2. Das Konsumverhalten der EndverbraucherInnen als Innovations-Treiber 
In vielen modernen Geschäftsmodellen der Textil- und Bekleidungsindustrie - insbesondere 
bei Startups im B2C-Bereich23 - beginnt die Entwicklung von Innovationen mit den 
Bedürfnissen und dem Verhalten der KundInnen (Demand-Side-Innovation).24 Das 
Verständnis des Konsumentinnen Verhaltens wie Kaufgewohnheiten und ästhetische 
Ansprüche, Wünsche und Motivationen, bildet die Grundlage für die Identifizierung 
von Marktlücken und Innovationschancen. 

Diese Vorgehensweise hat vor allem eine praxisnahe Relevanz: Insbesondere im Kontext 
von Startups, ist das frühe Verständnis der KundInnen entscheidend für den Erfolg. Eine 
innovationsfokussierte Betrachtung, die die KundInnen erst später einbezieht, kann 
realitätsfern im Sinne einer wirtschaftlichen Verstetigung wirken. 

So wundert es auch nicht, dass nach wie vor viele Textil- und Modeunternehmen den 
Ausspruch „Look at what they do, not what they say“ (Schau darauf, was sie tun, nicht, was 
sie sagen) als entscheidendes Kriterium zur Bewertung von Produkt-, Prozess- oder 
Geschäftsmodell-Entwicklungen im Hinblick auf eine mögliche KundInnen-Akzeptanz 
sehen.25 

Dieser Leitsatz spiegelt auch die Erfahrung wider, dass Aussagen von kaufenden KundInnen 
nicht immer vollständig deckungsgleich mit deren Kaufverhalten sind. So wird beispielsweise 
der Anschaffung von nachhaltig produzierter Mode von nicht wenigen EndverbraucherInnen 
theoretisch eine große Priorität eingeräumt, die sich aber im tatsächlichen Konsumverhalten 
von Bekleidung nicht so ausgeprägt zeigt und eine geringere Wichtigkeit bei der 
Kaufentscheidung zu haben scheint.26 

 
22 Vergl. hierzu: https://www.izm.fraunhofer.de/en/news_events/tech_news/catching-heart-disease-early-with-ai-based-sensor-
system.html über KI basierte Sensorik zur Früherkennung von Herzkrankheiten. 
23 B2C ist die Abkürzung für "Business-to-Consumer" (Geschäft-zu-Verbraucher) und beschreibt die Geschäftsbeziehung und 
den direkten Verkauf von Waren oder Dienstleistungen zwischen einem Unternehmen und Privatpersonen bzw. EndkundInnen. 
24 Das der ‚Demand-Side-Innovation“ zugrunde liegende Konzept, dass Innovationen durch Nachfrage getrieben werden, wurde 
von verschiedenen Ökonomen und Forschern theoretisiert., so z.B. von Eric von Hippel: Free Innovation, Cambridge, MA, 2017. 
25 Dieses Prinzip der KundInnenzentrierung wurde bereits 1960 von Theodore Levitt im Klassiker Marketing 
Myopia beschrieben. Siehe hierzu auch Publikationen von Eric Ries zur modernen Startup-Methodik. 
26 Vergl. hierzu und im Folgenden: BTE Handelsverband Textil, Schuhe, Lederwaren, Statistikberichte 2021/2022. 



 14 

Veröffentlichungen zum Konsumverhalten belegen diese Erfahrungen.27 Das visuelle 
Erscheinungsbild oder die technischen Features (Outdoor-Bekleidung), der Stil, die 
Passform und die Haptik eines Kleidungsstücks sind für die meisten KonsumentInnen 
die wichtigsten primären Kaufkriterien. Wenn das Produkt subjektiv nicht gefällt oder nicht 
passt, spielen andere Faktoren eine untergeordnete Rolle. Unmittelbar nach den 
ästhetischen und technischen Kriterien folgt der Preis als zweitwichtigster 
Entscheidungsfaktor. Kriterien wie Nachhaltigkeit, ethische Produktion oder 
Umweltfreundlichkeit werden von KonsumentInnen zwar als wichtig erachtet und in 
Umfragen hoch bewertet, sind aber in der tatsächlichen Kaufentscheidung ("Look at what 
they do, not what they say“) nachrangig gegenüber Optik und Preis. 

Für die Einschätzung der Relevanz von Modeinnovationen, die einerseits wichtige Impulse 
für den Wandel hin zu einer nachhaltigen, fairen und inklusiven Modebranche geben und 
andererseits das Kaufverhalten der KonsumentInnen berücksichtigen, kann die Sinus Milieu 
Studie des Sinus-Instituts hinzugezogen werden: „Die Sinus-Milieus verdeutlichen, was die 
verschiedenen Lebenswelten in unserer Gesellschaft bewegt (Werte, Lebensziele, Lifestyles) 
[…].Sie bieten deshalb dem Marketing mehr Informationen und bessere Entscheidungshilfen 
als herkömmliche Zielgruppenansätze. In der Milieu-Landkarte können Produkte, Marken, 
Parteien, Medien etc. positioniert werden.“28 

 

Die Sinus Milieus Deutschlands29 

 

 
27 Vergl. hierzu u.a. die Studie: „Marktforschung zum Einkaufs- und Nutzungsverhalten für nachhaltige Textilien“ unter 
https://www.sts2030.ch/wp-content/uploads/2021/12/STS2030_Analyse_Bericht.pdf, abgerufen am 2.11.2025 oder diverse 
Artikel der der Fachzeitschrift Textilwirtschaft oder https://www.diepresse.com/6257002/nachhaltigkeit-spielt-beim-modekauf-
eine-untergeordnete-rolle., abgerufen am 5.11.2025. 
28 https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus, abgerufen am 14.11.2025. 
29 Bildquelle: https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus, abgerufen am 14.11.2025. 
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Es ist wichtig, herauszustellen, dass die Darstellung der Sinus-Milieus sich ausschließlich auf 
die deutsche Bevölkerung bezieht. 

Ein – wie oft üblich – exportbasiertes Unternehmen im B2C-Bereich der Textil- und 
Modebranche sollte zur Bewertung von Innovationen unbedingt die Charakteristika des 
Zielmarktes und die Vorlieben der dortigen KundInnen kennen und miteinbeziehen. 

Beispielsweise muss ein deutsches Startup, das mit hochwertigen Materialien (Seide, 
Kaschmir) das hiesige konservative Milieu bedient und auf den englischen Markt (gleiche 
Zielgruppe) expandieren will, sein Sortiment um spezifische Produktgruppen erweitern. 
Insbesondere Kleider, Abendgarderobe und Accessoires („Fascinator“) sind dort saisonal 
unabhängig stark nachgefragt und essenziell für den wirtschaftlichen Erfolg. 

In Deutschland spielen diese Warengruppen seit jeher eine untergeordnete Rolle. Hier 
dominieren pflegeleichte und bequeme Ober- und Unterteile die Nachfrage.30 Für besondere 
Anlässe werden häufig höherwertige Basics kombiniert und nur selten spezifische, 
aufwändige Kleidungsstücke angeschafft. 

Sollte für das besagte Startup eine Erweiterung des Produktportfolios, z.B. aus 
Kostengründen nicht infrage kommen, müsste eine genaue Analyse der Milieus in England 
vorgenommen werden, um geschmacklich Gleichgesinnte für das bestehende Produkt 
ansprechen zu können.31 
 
3.3 Innovationsansätze im Massenmarkt vs. Startup-Kultur 
Vor dem Hintergrund der in Kapitel 3.1 behandelten Innovationspotenziale und der 
Erkenntnisse aus Kapitel 3.2 zum Konsumverhalten der Endverbraucher, rückt eine der 
Forschungsfragen (vgl. Kapitel 1.2) in den Fokus: Inwiefern unterscheiden sich oder gleichen 
die Innovationsansätze von Fashion-Startups denen etablierter Akteure im Massenmarkt? 

Die nachfolgenden Themenschwerpunkte umreißen die generellen Unterschiede in der 
Innovationsphilosophie und den Rahmenbedingungen von Startups im Vergleich zu 
Massenmarkt-Akteuren: 

• Geschwindigkeit vs. Skaleneffekte: Startups setzen auf Agilität und schnelle 
Implementierung; Massenmarkt-Player auf Optimierung bestehender, hochskalierter 
Prozesse (z.B. Offshoring vs. Nearshoring). Etablierte Unternehmen sind aufgrund 
komplexer interner Strukturen naturgemäß weniger beweglich. Dies erklärt den internen 
Ruf nach agilerem unternehmerischem Denken, wie ihn beispielsweise die MUSTANG 
GmbH ab 2018 mit der Bezeichnung „The Heritage Startup“ prägte.32 
 

• Risikobereitschaft vs. Risikoaversion: Startups sind bereit, disruptive 
Geschäftsmodelle zu testen; große Unternehmen fokussieren sich oft auf inkrementelle 
Innovationen (vgl. auf Seite 12 dieser Arbeit Matrix aus 3.1, Quadrant A/E/D vs. B/F/I/H). 
 

• KundInnenzentrierung vs. Produktzentrierung: Startups arbeiten oft von Beginn an 
nach "Demand-Side-Innovation", während Massenmarkt-Player aus Kostengründen 
traditionell stärker auf Effizienz in der Produktion achten. Traditionelle Unternehmen mit 

 
30 Siehe hierzu BTE-Statistikbericht 2022 zu Einstellungen und Kaufverhalten, S. 179 ff. 
31 Mögliche Analysetools: https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-international oder BBC 
Great British Class Survey Experiment unter https://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/0038038513481128, abgerufen am 
20.11.2025. 
32 Erläuterung des Ausdrucks ‚Heritage Startup‘ erfolgte während eines Vortrages des damailgen Mustang-CEOs Dietmar Axt 
am 28.11.2017 in der bbw Hochschule in Berlin. 
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loyaler, aber oft älterer Kundschaft, investieren eher in die Optimierung bestehender 
Produkte, was langfristig jedoch die Gefahr birgt, die Integration neuer (jüngerer) 
Zielgruppen zu verpassen und somit die Existenz des Unternehmens in Gänze zu 
gefährden.33 

Ein Vergleich der Innovationsarten (Produkt, Prozess, Geschäftsmodell) zeigen weitere 
deutliche Unterschiede: 

• Produktinnovationen: Für den Massenmarkt erfolgen Produkt-Optimierungen häufig nur 
durch leichte Design- und Materialanpassungen bei bestehenden Kollektionsteilen. Dies 
erfolgt regelmäßig bei besonders erfolgreichen Modellen aus Vorsaisons, sogenannten 
„Rennern“. Hier erfolgt die Weiterentwicklung der Styles besonders vorsichtig, da 
einerseits den KundInnen modische Neuheit vermittelt werden soll und gleichzeitig mehr 
wirtschaftliche Sicherheit auf Unternehmensseite gewünscht ist. 

Startups hingegen müssen zur glaubwürdigen Besetzung einer gewinnversprechenden 
Materialnische auf völlig neue, nachhaltige Materialien (Pilzleder, innovative 
Recyclingfasern), Tech-Textilien (Smart Wearables) und Ähnliches setzen. 

• Prozessinnovationen: Im Massenmarkt erfolgt dies meist über Effizienzsteigerungen in 
globalen Lieferketten (Logistikoptimierung). Startups hingegen sind wesentlich offener 
gegenüber digitalen Tools (Blockchain) für Transparenz in der Lieferkette, 3D-Druck sowie 
lokaler On-Demand-Fertigung. Ein gutes Beispiel für On-Demand-Fertigung ist das 
Berliner Label MONOGARMENTS, das aus dem ersten ‚EXIST in Fashion‘ Incubator im 
März 2025 hervorgegangen ist. Dieses Startup verfolgt ein Geschäftsmodell zum 
Bedrucken von Bekleidung, das nicht an Mindestbestellmengen gebunden ist und so eine 
nachhaltigere, bedarfsorientierte Produktion ermöglicht. 

• Geschäftsmodellinnovationen: Bei etablierten Unternehmen erfolgt das meist über den 
Aufbau von Zweitmarken (z.B. H&M Conscious) oder Zukauf von Startups. GründerInnen 
hingegen innovieren hier oft grundsätzlich mit einem starken Storytelling im Fokus der 
Nachhaltigkeit. Dies beispielsweise bei Mietmodellen (Rent-a-Fashion im 
Brautmodensektor), Second-Hand-Plattformen (Second life Fashion)34, Abo-Boxen 
(Lookiero) und Direct-to-Consumer (D2C) Ansätze unter Nutzung von Vertriebsplattformen 
wie Shopify (Asphaltgold). 

Während etablierte Akteure primär inkrementelle Innovationen zur Optimierung bestehender 
Prozesse nutzen, sind Startups die Treiber für disruptive Produkt-, Prozess- und Geschäfts-
Modell Innovationen, insbesondere im Bereich Nachhaltigkeit und Digitalisierung.  

Die unterschiedlichen Innovationsphilosophien sind wissenschaftlich gut belegt (siehe Kap. 
3.1. dieser Arbeit) und kein neues Phänomen. Was die Notwendigkeit spezifischer Startup-
Fördermaßnahmen für die Textil- und Bekleidungsindustrie jedoch in einem neuen Licht 
erscheinen lässt, ist die sinkende Kooperationsbereitschaft etablierter Unternehmen.35  

Zielgenaue Netzwerkformate, wie sie das ‚EXIST in Fashion‘ Programm bietet, können hier 
an mehreren Stellen wirken: Sie unterstützen Startups maßgeblich beim Markteintritt und der 

 
33 „Witt Weiden“, ein hochprofitabler Spezialversender für KundInnen im Alter 70+ startete Anfang der 2000er Jahre eine 
massive Akquise-Offensive, um jüngeren KundInnen zu gewinnen. 
34 Beim Start Up ‚Second Life Fashion‘ werden komplette, gestylte Outfits aus Second Hand Beständen angeboten. 
35 Hirschfeld, A.; Gilde, J.; Walk, V.: Bundesverband Deutsche Startups e.V., Deutscher Startup Monitor 2025, 
Berlin, 2025, S. 37 ff. 
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Skalierung und helfen gleichzeitig, akute Probleme des textilen Mittelstands (z.B. potentielle 
Unternehmensnachfolge und Kompetenzsicherung) initiierend zu lösen. 

4. Akteure und Netzwerke als Treiber der wirtschaftlichen Verstetigung 
Die komplexe Förderlandschaft für Textil-, Fashion- und Fashion-Tech-Startups in 
Deutschland bietet eine Vielzahl von Initiativen, die sich in ihrer Natur und ihrem Ziel 
unterscheiden. Die Herausforderung liegt darin, diese Vielfalt im Kontext dieses Whitepapers 
systematisch zu erfassen und ihren tatsächlichen Beitrag zur wirtschaftlichen Verstetigung 
bei neuen Businessansätzen der GründerInnen zu bewerten.  
 
4. 1. Methodik: Das Matrixmodell zur Bewertung von Förderwirkungen 
Verwendung findet hierbei ein zweidimensionaler Analyseansatz (ähnlich Kap. 3.1.), der 
Förderinitiativen nach ihrer Wirkung für die operative Handlungsfähigkeit/Liquidität (X-Achse) 
sowie für den strategischem Nachhaltigkeitswert/Marktpositionierung (Y-Achse) des 
geförderten Projektes/Startups einordnet.                                                                                  

So können die unterschiedlichen Förderprogramme – von der direkten Anschubfinanzierung 
über technologie- und branchenspezifische Projekte bis hin zu umfassenden Mentoring- und 
Netzwerkprogrammen – präzise verortet und ihr tatsächlicher Beitrag für die wirtschaftliche 
Entwicklung eines Startups transparent gemacht werden. Die anschließende Analyse 
identifiziert signifikante Lücken in der aktuellen Praxis, die die Notwendigkeit innovativer, 
ganzheitlicher Transfermodelle unterstreichen. 

Bei der Analyse der Förderaktivitäten gilt es, Besonderheiten der Modebranche in die 
Parameter zur Bewertung zu integrieren: 

• Modenschauen und Events: Die Berücksichtigung der Wichtigkeit von Events 
(insbesondere Modenschauen und Messen) in der Modebranche ist ein entscheidender 
Faktor. Diese Events dienen nicht nur der PR, sondern auch dem Umsatz (Ordergeschäft 
nach der Präsentation), dem Networking und der Markenbildung. Die Benennung der 
Achsen ist daher so gewählt, dass die Wirkung solcher Events klar in einer Dimension 
erfasst wird. 

Die Achse "Marktpositionierung und strategischer Einfluss" bleibt ebenso anwendbar 
gegenüber Fashion-Tech-Unternehmen, die andere Formen der Sichtbarkeit benötigen. 
Bei diesen geht es weniger um aufwändige Schauen, sondern um Präsenz auf relevanten 
Tech-Messen, Branchenkonferenzen, Demo Days oder Fachpublikationen, um Investoren 
und B2B-KundInnen zu erreichen. 

• Spezialisierungsgrad – Saisonalität, Lieferkettenkomplexität, Prototyping-Kosten: 
Die hohe Spezialisierung kann den strategischen Wert (Y-Achse) für ein Fashion-Startup 
weiter erhöhen, da eine Unterstützung präziser greift. 

Ebenso spielt die Komplexität des Beantragungsprozesses bei einer Förderung eine 
entscheidende Rolle für die tatsächliche Wirkung der bewilligten Maßnahme und fließt daher 
in die Bewertung der wirtschaftlichen Verstetigung ein. Beispielsweise kann ein komplexer, 
intransparenter Prozess die effektive Wirkung einer an sich guten Förderung erheblich 
mindern oder die Hürde für GründerInnen so weit erhöhen, dass sie diese Maßnahme gar 
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nicht erst in Anspruch nehmen.36 Antragskomplexität mindert also den Wert einer Maßnahme 
implizit, da sie Ressourcen bindet.  

Grundvoraussetzung für den Erfolg jeder Förderung ist das Maß an Proaktivität und 
Eigeninitiative der GründerInnen. Es ist ein fundamentaler Faktor, der die gesamte Analyse 
durchdringt, aber nicht direkt in die Achsen der Matrix einfließt. Die Matrix soll die Qualität 
und das Potenzial der Fördermaßnahme selbst bewerten, nicht die Fähigkeiten des Startup-
Teams. 

X-Achse: Operative Handlungsfähigkeit & Liquidität – Diese Achse bewertet 
die tatsächliche und unmittelbare finanzielle und materielle Unterstützung, die das Startup 
erhält, um den täglichen Betrieb (Produktion, Entwicklung, Gehälter) aufrechtzuerhalten. Die 
Skala bewegt sich von einer geringen Initialzündung bis zu einer hohen operativen 
Feuerkraft  

Y-Achse: Strategischer Nachhaltigkeitswert & Marktpositionierung – Hier wird der 
langfristige qualitative Nutzen für das Geschäftsmodell bewertet. Sie umfasst alle nicht-
monetären, aber entscheidenden Faktoren wie Netzwerkzugang, PR, Markensichtbarkeit 
(Events oder Tech-Messen), Innovationsförderung, Mentoring und Skalierbarkeit. Die Skala 
reicht von Generischer Wirkung bis zu spezifischer, nachhaltiger Wirkung. 

Aus der Kombination dieser Achsen ergeben sich vier Haupt-Wirkungsbereiche für 
Förderinitiativen, die im Folgenden kurz charakterisiert werden.37 

• A: Impulsgeber – Langfristiger Aufbau (Hoch strategisch, wenig operativ): 
Maßnahmen, die exzellente Netzwerk- und Mentoring-Möglichkeiten bieten, aber kaum 
unmittelbare Liquidität verschaffen (z.B. spezifische Mentoring-Programme, internationale 
Messe-Teilnahmen ohne Reisekostenzuschuss u.Ä.). 

• B: Nachhaltigkeits-Leader – Idealfall (Hoch strategisch, hoch operativ): Der 
Idealzustand der Förderung. Bietet sowohl signifikante Liquidität als auch strategischen 
Mehrwert (z.B. EXIST-Forschungstransfer und EXIST Gründungsstipendium mit intensiver 
fachlicher Begleitung). 

• C: Symbolische Gesten – Ineffektiv (Geringe Wirkung): Initiativen mit geringem 
Budget und ohne nachhaltige strategische Ausrichtung (z.B. kleine, einmalige 
Wettbewerbe ohne Folgeförderung).  

• D: Feuerlöscher – Kurzfristige Hilfe (Gering strategisch, hoch operativ): Verschafft 
Liquidität, zahlt aber nicht auf die langfristige Marktpositionierung ein (z.B. 
unbürokratische Überbrückungskredite in Krisen ohne weitere Betreuung). 

 

 

 

 

 

 

 
36 Vergl. hierzu Hirschfeld, A.; Gilde, J.; Walk, V.: Bundesverband Deutsche Startups e.V., Deutscher Startup Monitor 2025, 
Berlin, 2025, S. 36. 
37 Systematisierung wurde für dieses Whitepaper entwickelt. 
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Wirkungsmatrix im Überblick  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2. Analyse der bundesweiten Förderaktivitäten 
Aufbauend auf dem in Kapitel 4.1. vorgestellten Matrixmodell zur Bewertung von 
Förderwirkungen, erfolgt in diesem Abschnitt die Analyse einer Auswahl von Aktivitäten in der 
nationalen Förderlandschaft inklusive Innovationspartnerschaften. Es wird ein Überblick über 
die zentralen Akteure (Gründerzentren, Verbände, öffentliche Hand) und deren typische 
Förderangebote auf Bundesebene gegeben.  

Die Vielfalt der bundesweiten Initiativen ist erfreulich groß, weshalb eine repräsentative 
Auswahl getroffen wird. Diese Fokussierung liegt auf Einrichtungen und Programmen, die 
entweder in starkem inhaltlichem Zusammenhang mit der Textil- und Bekleidungsbranche 
stehen oder branchenneutral anwendbare Fördermaßnahmen anbieten. Die Anwendung des 
Matrixmodells visualisiert die Stärken, Schwächen und dominanten Wirkungsbereiche dieser 
ausgewählten Programme. 
 
4.2.1. Fördermaßnahmen durch die öffentliche Hand 
Nachfolgend sind diejenigen bundesweiten Fördermaßnahmen der öffentlichen Hand 
benannt, die in die unterschiedlichen Quadranten der Wirkungsmatrix repräsentativ 
eingeordnet werden können: 

A: Impulsgeber – Langfristiger Aufbau (Hoch strategisch, wenig operativ)         

 Zentrales Innovationsprogramm Mittelstand (ZIM): ZIM unterstützt Kooperationsprojekte 
zwischen Unternehmen und Forschungseinrichtungen. Die Textilforschungsinstitute sind 
hierbei wichtige Partner. Der Fokus liegt auf der strategischen Innovationsentwicklung durch 
den Austausch mit Forschungspartnern (hoher strategischer Wert). Die Förderhöhe kann 
variieren, ist aber oft an spezifische Projekte gebunden, weshalb der unmittelbare 
Liquiditätseffekt für den Gesamtbetrieb geringer sein kann als bei einem Stipendium (geringe 
operative Handlungsfähigkeit im Vergleich).  

Strategischer
Nachhaltigkeitswert &
Marktpositionierung

Operative Handlungsfähigkeit & Liquidität

Hoch

HochMittel

Mittel

Gering

Gering

Matrix zur Bewertung von Fördermaßnahmen hinsichtlich ihres Beitrages zur wirtschaftlichen Verstetigung der Startups  

D: Feuerlöscher 
(kurzfristige Hilfe)

A:  Impulsgeber
(langfristiger Aufbau)

B:  Nachhaltigkeits-
Leader (Idealfall)

C:  Symbolische 
Gesten (ineffektiv)

Quelle: Eigene Darstellung

X

Y
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B: Nachhaltigkeits-Leader – Idealfall (Hoch strategisch, hoch operativ) 

Die nachfolgend umrissenen Förderprogramme EXIST Forschungstransfer und EXIST 
Gründungs-stipendium38 sind nur Teil eines breiteren Maßnahmenkatalogs des 
Bundesministeriums für Wirtschaft und Energie, welches sich damit seit 1998 das Ziel 
gesetzt hat, „die Zahl innovativer Ausgründungen mit Hilfe gründungsunterstützender 
Angebote in Lehre, Forschung und Verwaltung zu erhöhen.“39 

• EXIST Forschungstransfer: Dieses Programm ist auf die Förderung von technologie- und 
wissensbasierten Gründungen aus Hochschulen und Forschungseinrichtungen 
ausgerichtet. Es bietet nicht nur substanzielle finanzielle Mittel zur Vorbereitung und 
Markteinführung (hohe operative Handlungsfähigkeit), sondern auch intensive Betreuung, 
Zugang zu Wissen und Netzwerken der Forschungseinrichtungen (hoher strategischer 
Nachhaltigkeitswert). Für forschungsbasierte Mode- und Fashion-Tech-Startups ist dies 
der Idealfall. 

• EXIST Gründungsstipendium: Ähnlich wie der Forschungstransfer, richtet sich das 
Stipendium an Gründungen aus Hochschulen. Es bietet ein Stipendium zur Sicherung des 
Lebensunterhalts, ergänzt durch Sachmittel und umfangreiches Coaching, Mentoring und 
Zugang zu den Netzwerken der Hochschule. Die Kombination aus finanzieller 
Unterstützung und strategischem Support positioniert es klar im Idealfall.  

C: Symbolische Gesten – Ineffektiv (Geringe Wirkung) 

In der Praxis der staatlichen Bundesförderung sind rein symbolische Gesten, die keine 
operative oder strategische Wirkung entfalten, seltener, da die Programme meist einem 
klaren Zweck dienen müssen. Als Beispiel könnte man jedoch kleine, einmalige Preise bei 
Gründerwettbewerben nennen, die kaum finanzielle Wirkung haben und wenig nachhaltigen 
strategischen Mehrwert bieten. Diese sind aber eher auf regionaler Ebene oder von 
Verbänden zu finden. 

D: Feuerlöscher – Kurzfristige Hilfe (Gering strategisch, hoch operativ) 

• KfW-StartGeld oder KfW-Kredite:40 Viele KfW-Programme bieten günstige Kredite, die die 
Liquidität von Startups sichern. Die Höhe der Förderung (hohe operative 
Handlungsfähigkeit) ist oft beträchtlich. Sie bieten jedoch in der Regel kein 
branchenspezifisches Mentoring oder Netzwerkzugang. Der strategische Wert liegt primär 
in der Sicherung der finanziellen Stabilität und weniger in der langfristigen 
Marktpositionierung. 

• Forschungszulagengesetz (FZG):41 Das Gesetz gewährt steuerliche Zuschüsse auf 
Personalkosten für technologieorientierte Forschungsprojekte. Es verschafft Startups 
Liquidität, die sie direkt in Forschung und Entwicklung reinvestieren können (hohe 
operative Handlungsfähigkeit). Allerdings ist es branchen- und technologieoffen und bietet 
keinen integrierten strategischen Support wie Mentoring oder Netzwerkarbeit (geringer 
strategischer Wert).  

 

 

 
38 Vergl. hierzu und im Folgenden: https://exist.de sowie https://exist.de/programm/exist-forschungstransfer/ und 
https://exist.de/programm/exist-gruendungsstipendium/, abgerufen am 19.11.2025. 
39 https://exist.de, abgerufen am 19.11.2025. 
40 Vergl. hierzu: https://www.kfw.de/inlandsfoerderung/Unternehmen/Gründung-und-Nachfolge/, abgerufen am 19.11.2025 
41 Vergl. hierzu eine akkurate Zusammenfassung unter https://gruenderplattform.de/finanzierung-und-
foerderung/forschungszulage, abgerufen am 20.11.2025. 
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Fazit für die Einordnung: 
Die EXIST Förderlinien sind die idealen Aktivitäten für den Quadranten Nachhaltigkeits-
Leader, während klassische Finanzierungsprogramme wie die der KfW gut 
als Feuerlöscher klassifiziert werden können. Programme, die den Wissenstransfer in den 
Fokus stellen, wie das ZIM, passen gut in den Quadranten Impulsgeber. 
 
4.2.2. Initiativen an Hochschulen und Gründungszentren  
Die Analyse basiert exemplarisch auf den Rückmeldungen des Gründungsbüros der 
Universität und Hochschule Trier sowie der Design Factory der Hochschule Pforzheim, die 
im Rahmen einer Befragung von 16 Hochschulen42 eingingen. 

Ein Gründungszentrum (wie z.B. das Gründungsbüro der Universität und Hochschule Trier43 
oder die Design Factory44 der Hochschule Pforzheim) bietet typischerweise: 

• Räumlichkeiten/Infrastruktur (X-Achse): Zugang zu Büros, Ateliers, Maschinenparks 
oder Co-Working Spaces. Dies reduziert die operativen Kosten und erhöht die Operative 
Handlungsfähigkeit & Liquidität. 

• Netzwerk/Mentoring/Wissen (Y-Achse): Zugang zu Experten, Workshops, Community, 
Investoren-Pitches. Dies erhöht den Strategischen Nachhaltigkeitswert & 
Marktpositionierung. 

Bewertung im Matrixmodell 

Je nach Fokus des spezifischen Gründungszentrums positioniert es sich in unterschiedlichen 
Quadranten: 
 

Strategischer Nachhaltigkeitswert 
(Hoch) 

Strategischer 
Nachhaltigkeitswert (Gering) 

Operative 
Handlungsfähigkeit 
(Hoch) 

Nachhaltigkeits-Leader: Bieten 
umfassende Ausstattung UND exzellentes 
Mentoring/Netzwerk (z.B. das 
Gründerzentrum Gründen Trier) 

Reine Infrastruktur-Anbieter: 
Bieten nur günstige 
Büros/Werkstätten ohne 
nennenswertes Coaching 

Operative 
Handlungsfähigkeit 
(Gering) 

Netzwerk-Hubs: Bieten Zugang zu 
Community/Events, aber keine materiellen 
Vorteile (z.B. nur virtuelle Mitgliedschaften) 

Ineffektiv: Keine relevanten 
Angebote 

Gründungszentren (Inkubatoren, Akzeleratoren) bieten fast immer ein kuratiertes Programm, 
Mentoring und Netzwerkzugang. Selbst wenn die finanzielle Ausstattung gering ist, haben sie 
einen hohen strategischen Wert, weshalb sie fast immer in den Quadranten "Impulsgeber" 
oder "Nachhaltigkeits-Leader" fallen. 
 
 

 
42 Eine Liste der Hochschulen befindet sich im Anhang. 
43 Unter https://gruenden-trier.de/. 
44 https://gruendungsplattform-hspf.de. 



 22 

4.2.3. Sonstige Initiativen und Plattformen 
Die nachfolgenden Beispiele illustrieren die vielfältigen Förderinitiativen von privaten 
Akteuren, Verbänden und Finanzierungsnetzwerken in Deutschland. Ihre Positionierung in 
der Wirkungsmatrix variiert je nach angebotener Kombination aus Kapital und strategischem 
Support. 

• A: Impulsgeber – Langfristiger Aufbau (Hoch strategisch, wenig operativ) 

Tex Started45 (Initiative vom Branchenverband textil+mode): Diese Initiative fokussiert sich 
auf die Vermittlung von Partnerschaften und Sichtbarkeit. Sie bietet hohe strategische 
Vorteile durch Netzwerkzugang und Branchenkontakte, aber keine direkten finanziellen 
Mittel an Startups. 

Startup-Wettbewerbe von Verbänden (z.B. Startups für Circularity): Verleihen Prestige, PR 
und Netzwerkzugang, oft verbunden mit geringen Preisgeldern ohne nennenswerte 
Liquiditätswirkung. 

• B: Nachhaltigkeits-Leader – Idealfall (Hoch strategisch, hoch operativ) 

Venture Capital (VC) Gesellschaften/Corporate Venture Capital (CVC): Private 
Kapitalgeber, die signifikante finanzielle Mittel für Wachstum bereitstellen (hohe Liquidität) 
und gleichzeitig durch Know-how, Netzwerk und aktive strategische Begleitung einen 
enormen strategischen Wert beisteuern. 

Business Angels:46 Bieten oft Kapital (mittel bis hoch operativ) und sind gleichzeitig 
wertvolle Mentoren mit Branchenkenntnis (hoher strategischer Wert). 

Acceleratoren (z.B. SpinLab):47 Programme, die für eine begrenzte Zeit intensive 
Betreuung, Infrastruktur und oft eine Startfinanzierung bieten. 

• D: Feuerlöscher – Kurzfristige Hilfe (Gering strategisch, hoch operativ) 

Crowdfunding-Plattformen:48 Ermöglichen die Beschaffung von Kapital zur Finanzierung 
von Produktion oder Markteinführung (hohe Liquidität). Sie bieten jedoch keinen 
kuratierten strategischen Support oder Mentoring durch die Plattformbetreiber (geringer 
strategischer Wert im Sinne der Matrix). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
45 Vergl. hierzu: https://textil-mode.de/de/themen/startups-und-mittelstand/, abgerufen am 19.11.2025. 
46 Vergl. hierzu auch: https://www.business-angels.de, abgerufen am 19.11.2025. 
47 Vergl. hierzu: https://www.startup-leipzig.de/spinlab, abgerufen am 20.11.2025. 
48 Z.B.: spezifisches Fashion Crowdfunding unter 
https://www.crowdify.net/de/projekte/mode.15?srsltid=AfmBOopzXtjRxpWUvTuRdo0-qhqfHIloCfpycIZhBszYCuxBenh0a81-, 
abgerufen am 21.11.2025. 
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Wirkungsmatrix im Überblick (Sonstige Initiativen): 
 

Strategischer Nachhaltigkeitswert 
(Hoch) 

Strategischer 
Nachhaltigkeitswert 
(Gering) 

Operative 
Handlungsfähigkeit 
(Hoch) 

B: Nachhaltigkeits-Leader (VCs, CVCs, 
Business Angels, Acceleratoren) 

D: Feuerlöscher 
(Crowdfunding) 

Operative 
Handlungsfähigkeit 
(Gering) 

A: Impulsgeber (Tex Started, 
Wettbewerbe) 

C: Symbolische Gesten 

Fazit zur Einordnung 
Die privaten Initiativen decken ein breites Spektrum der Matrix ab. Insbesondere die privaten 
Finanzierungsformen (VC, BA) sind oft im Idealfall (Nachhaltigkeits-Leader) angesiedelt, da 
sie Kapital und Expertise bündeln. Verbände fokussieren sich primär auf den strategischen 
Aufbau (Impulsgeber), während Crowdfunding als reines Finanzierungsinstrument 
(Feuerlöscher) dient. 

 

4.2.4. Innovationspartnerschaften mit Unternehmen 
Neben den klassischen Förderinstrumenten der öffentlichen Hand und der Hochschulen 
spielen auch direkte Innovationspartnerschaften zwischen Startups und etablierten 
Unternehmen eine entscheidende Rolle für die wirtschaftliche Verstetigung. Da diese 
Partnerschaften jedoch über den Scope der hier angewendeten Wirkungsmatrix 
hinausgehen, wird ihr Potenzial als zentraler Wachstumstreiber im Kapitel 5.4. dieser Arbeit 
mit Fallstudien vertieft und quantifiziert. Dies geschieht hauptsächlich durch die Auswertung 
der Expertinnen Gespräche, die im Rahmen der Anfertigung dieses Whitepapers geführt 
wurden sowie die Quantifizierung konkreter Kooperationen. 

 

4.3. Die Berliner Kreativwirtschaft und deren Förderlandschaft 

4.3.1. Akteure und Besonderheiten des Ökosystems 
Berlin gilt national wie international als pulsierendes Zentrum der Kreativität, dessen 
einzigartige Atmosphäre und lebendige Kulturlandschaft KünstlerInnen, DesignerInnen und 
Innovatoren aus aller Welt anzieht. Die Stadt, die sich den UNESCO-Titel Stadt des 
Designs49 erworben hat, zeichnet sich durch eine besondere Dichte an Talenten, eine offene 
Mentalität und eine exzellente Infrastruktur aus. 

Die Kreativ- und Kulturwirtschaft ist dabei ein bedeutender Wirtschaftsfaktor für das Land 
Berlin. Mit rund 41.000 Unternehmen, über 210.000 Erwerbstätigen und einem jährlichen 
Umsatz von zuletzt über 22 Milliarden Euro50 ist sie eine der dynamischsten Branchen der 

 
49 Vergl. hierzu: https://www.unesco-berlin.de/seite/249627/stadt-des-designs.html, abgerufen am 20.11.2025. 
50 Die Designwirtschaft ist mit rund 11.500 Unternehmen und knapp 7 Milliarden € stärkster Branchenzweig im Cluster IKT 
Medien Kreativwirtschaft. Vergl. hierzu auch: https://projektzukunft.berlin.de/fileadmin/content/docs/Cluster-IKT-Medien-und-
Kreativwirtschaft-2023.pdf , Seite 3, abgerufen am 20.11.2025. 
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Hauptstadt. Die Mode- und Designbranche trägt als Teil davon maßgeblich zu diesem 
Wachstum bei und profitiert von den Standortvorteilen Berlins als Modehauptstadt. 

Im Gegensatz zu traditionelleren Modemetropolen präsentiert sich die Berliner Mode weniger 
kommerziell, sondern vielmehr als gelebter und sichtbarer Ausdruck einer kritischen 
gesellschaftspolitischen Haltung, die ideale Voraussetzungen für nachhaltige Innovationen 
schafft. 

Gleichzeitig birgt genau dieser, Nachhaltigkeitsinitiativen befeuernde Freigeist – der 
unbedingte Wunsch nach Selbstbestimmung und entsprechendem optischem Ausdruck – 
eine inhärente Herausforderung: Er verleitet Berliner Mode- und Textilschaffende nicht selten 
zu einer Fehleinschätzung der tatsächlichen KundInnen Bedürfnisse bei der markttauglichen 
Skalierung von B2C-Geschäftsmodellen. 

Die Durchsicht der Bewerbungsunterlagen für die beiden Pilotvorhaben der ‚EXIST in 
Fashion‘ Inkubatoren (März und September 2025) bestätigte diese Tendenz: Gerade bei 
AbsolventInnen kreativer Studiengänge dominierten die Parameter Selbstausdruck, 
modischer Wagemut und visuelle Lautstärke in einem Maße, das in deutlichem 
Missverhältnis zum realen Kaufverhalten durchschnittlicher Mode-KundInnen steht.  

Ebenso zeigten die eher technische versierten GründerInnen aus dem zukunftsträchtigen 
Bereich Biotech (Mycel-Gewebe als Lederersatz) eher die Tendenz, die Ästhetik des 
Produktes für eine KundInnen Akzeptanz zu unterschätzen und gaben den biotechnischen 
Parametern ihres Produktes einen viel zu hohen Stellenwert bei der Kaufentscheidung. Die 
angedachten Prototypen waren materialtechnisch hoch innovativ, aber optisch – auch unter 
Berücksichtigung seltener Geschmacksvarianten – eindeutig unansehnlich.51 

Das Zurechtrücken dieser verzerrten Wahrnehmungen von Marktbedürfnissen nimmt in den 
dem Inkubator zeitlich vorgelagerten ‚EXIST in Fashion‘ Classes zukünftig einen 
Schwerpunkt ein. Maßgeblicher Fokus des Curriculums ist die fundierte Vermittlung aller 
Stakeholder-Interessen; von der Unternehmens- bis zur KundInnenseite. Die Auftakt-
veranstaltung zu den Classes („Do you speak KMU?“) umreißt den inhaltlichen Kern des 
Lehrformats bereits pointiert. Weitere Details hierzu folgen in Kapitel 5 dieser Arbeit. 

Die kreative Dichte Berlins wird durch ein robustes Netzwerk an Akteuren gestützt, die für die 
wirtschaftliche Entwicklung und Verstetigung von Startups im Fashion- und Fashion-Tech-
Bereich entscheidend sind. Zu den wichtigsten Playern gehören: 

• Der Senat und die IBB (Investitionsbank Berlin):52 Die öffentliche Hand stellt durch 
Programme wie die des IBB umfangreiche Mittel für Förderung, Innovation und 
Investitionen bereit, die speziell auf die Bedürfnisse des Berliner Mittelstands und der 
Startups zugeschnitten sind.  

• Hochschulen und Forschungseinrichtungen: Mit renommierten Institutionen wie der 
Technischen Universität (TU), der Universität der Künste (UdK), der Weißensee 
Kunsthochschule Berlin und der Hochschule für Technik und Wirtschaft (HTW) verfügt 
Berlin über eine herausragende wissenschaftliche Basis. Diese Einrichtungen sind 
essenziell für den Wissenstransfer und die Generierung forschungsbasierter 
Ausgründungen, wie sie beispielsweise durch das EXIST-Programm gefördert werden. 

 
51 Vergl. hierzu auch Kap. 3.2. dieser Arbeit: „Das Konsumverhalten der EndverbraucherInnen als Innovations-Treiber“. 
52 Basierend auf einem Austausch mit Johanna Dramé, Referentin Modewirtschaft, Senatsverwaltung für Wirtschaft, Energie 
und Betriebe. 
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• Der Fashion Council Germany (FCG) und weitere Branchenverbände: Der FCG 
fungiert als wichtige Stimme der deutschen Modebranche und setzt sich für die Förderung 
von Talenten und die Internationalisierung Berliner Designer ein. 

• Private Netzwerke und Infrastruktur: Eine Vielzahl von Co-Working Spaces, Labs, 
Gründungszentren und Communities of Practice prägt das urbane Gefüge und fördert den 
informellen Austausch, der für kreative Prozesse und Innovationen in der Kultur- und 
Kreativwirtschaft charakteristisch ist. 

Diese einzigartige Kombination aus kreativem Talent, unterstützender Infrastruktur und 
gezielten Fördermaßnahmen positioniert Berlin als ideales Modell für die Entwicklung einer 
nachhaltigen und innovativen Textil- und Modeindustrie in Deutschland. 
 
4.3.2. Analyse spezifischer Berliner Fördermaßnahmen mittels Matrixmodell 
Basierend auf den Besonderheiten des Berliner Ökosystems und seiner Akteurs-Landschaft 
erfolgt in diesem Abschnitt die konkrete Anwendung des in Kapitel 4.1 vorgestellten 
Matrixmodells. Die nachfolgende Übersicht verortet eine repräsentative Auswahl regionaler 
Förderinitiativen – darunter Programme der IBB, des Senats, der Hochschulen und des 
Fashion Council Germany (FCG) – in die vier Wirkungsbereiche der Matrix. Dies visualisiert 
Berlins Stärken im Vergleich zur bundesweiten Praxis und identifiziert spezifische regionale 
Alleinstellungsmerkmale. 

Wirkungsmatrix im Kontext Berlins53 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
53 Die detaillierte Herleitung der Positionierung für jede der zehn Berliner Förderinitiativen ist in Anhang aufgeführt. 
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• IBB PFI – Förderung von Gemeinschaftsprojekten
• IBB PFI – Außenwirtschaftsförderung für KMUs
• Berliner Startup Stipendium
• Innovationsförderprogramme (z.B.: Pro FIT )
• Investitionsförderung (z.B.: IBB Beteiligungsgesellschaft)

• IBB PFI – Förderung der Netzwerkbildung
• Berlin Fashion X International (FCG Initiative)
• Berlin Fashion Week Konzeptwettbewerbe
• Creative Industries City (CIC) Berlin
• Textil- und Modeverband Nord-Ost e.V. (t+m Nord-Ost)
• Spezifische Gründungsberatungen an der UDK Berlin
Carrer College oder am TU Centre for Entrepreneurship
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Interpretation der regionalen Alleinstellungsmerkmale im Vergleich zum Bund:  
Die Analyse der Berliner Förderlandschaft zeigt, dass die Hauptstadtregion ihrer Rolle als 
Stadt des Designs und dynamischer Kreativstandort gerecht wird. Im Gegensatz zu einer 
tendenziell breiteren, bundesweiten Streuung von Maßnahmen liegt der Berliner 
Schwerpunkt klar auf der Bündelung von operativer Handlungsfähigkeit und strategischem 
Nachhaltigkeitswert. 

Ein gutes Beispiel für diesen strategischen Fokus ist die Initiative UNITE – Startup Factory 
Berlin-Brandenburg.54 Als umfassendes Ökosystem vereint UNITE öffentliche und private 
Finanzmittel und schafft wichtige Infrastruktur wie Labs und Co-Working Spaces. Zudem 
ermöglicht es den Zugang zu wissenschaftlichen Ressourcen und Netzwerken. Durch diese 
gezielte Unterstützung möchte das Projekt die Rahmenbedingungen für Deep-Tech- und KI-
Gründungen in Berlin verbessern und einen relevanten Beitrag zur innovationsgetriebenen 
Wirtschaftsförderung leisten.  

Es ist anzumerken, dass die Unterstützung der UNITE Startup Factory durch wichtige 
Unternehmen aus der Textil- und Bekleidungsindustrie noch ausbaufähig ist. Für eine 
ganzheitliche Strategie, die alle Stärken der Hauptstadtregion berücksichtigt, wäre ein 
stärkeres Engagement seitens der etablierten Mode- und Textilunternehmen wünschenswert. 
 
4.4. Fazit und strategische Implikationen für Transferprogramme 
Die detaillierte Analyse der Berliner Kreativwirtschaft in Kapitel 4.3. hat gezeigt, dass die 
Hauptstadtregion über ein einzigartiges Ökosystem verfügt, das durch kreativen Freigeist, 
eine starke Akteurs Landschaft und gezielte Förderprogramme gekennzeichnet ist. Die 
Anwendung des Matrixmodells auf die regionalen Initiativen verdeutlichte Berlins Stärke in 
der Bündelung von operativer Handlungsfähigkeit und strategischem Nachhaltigkeitswert. 

Im Vergleich zur generischen bundesweiten Förderpraxis, die tendenziell breiter streut, 
zeichnet sich Berlin durch eine schärfere Fokussierung aus. Der Berliner Ansatz setzt auf die 
Stärkung von Deep-Tech und KI-Gründungen und nutzt dabei die vorhandene exzellente 
wissenschaftliche Infrastruktur (TU, UdK, HTW u.a.). Diese gezielte Strategie schafft Best-
Practice-Modelle, die national Beachtung finden; ein gutes Beispiel hierfür ist die UNITE 
Startup Factory Berlin-Brandenburg. Gleichzeitig bleibt der spezifische Design- und 
Modebereich in seiner Einzigartigkeit (gesellschaftspolitische Haltung, Nachhaltig-
keitsfokus) und insbesondere beim Thema Innovationspartnerschaften unter-
repräsentiert, was eine differenziertere Betrachtung notwendig macht. 

Die Analyse identifiziert drei zentrale Lücken, die die markttaugliche Skalierung von Startups 
im Mode- und Textilbereich aktuell behindern: 

1. Fehlende Marktorientierung: Die Diskrepanz zwischen kreativem Selbstausdruck oder 
technischem Fokus und realem Kaufverhalten der Kundschaft ist eine wesentliche Hürde. 
Es fehlt an strukturierten Angeboten, die GründerInnen frühzeitig mit den tatsächlichen 
Marktbedürfnissen (Stichwort: Stakeholder Perspektive) vertraut machen. 

2. Mangelnde Branchenintegration: Das Engagement etablierter Unternehmen – 
insbesondere von KMU – aus der Textil- und Bekleidungsindustrie in existierenden 
Innovations-Ökosystemen ist noch ausbaufähig. Eine engere Verzahnung wäre essenziell 
für einen schnelleren Marktzugang und Wissenstransfer. 

 
54 Vergl. hierzu: https://www.joinunite.de. 
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3. Fragmentierte Unterstützung: Trotz kompetenter Akteure sind die qualitativ 
hochwertigen Angebote oft fragmentiert. Es fehlt eine nahtlose Prozesskette, die von der 
Ideenfindung im Studium über die Antragstellung für Förderungen bis hin zur Skalierung 
eine durchgängige Begleitung bietet. 

Die identifizierten Lücken verdeutlichen, dass generische Fördermaßnahmen allein nicht 
ausreichen, um das volle Innovationspotenzial der deutschen Mode- und Textilbranche 
auszuschöpfen. Es bedarf eines ganzheitlichen, branchenspezifischen Programms, das 
diese Defizite gezielt adressiert. 

Genau hier setzt das Modellvorhaben ‚EXIST in Fashion‘ an. Im folgenden Kapitel 5 wird 
dieses Programm im Detail vorgestellt und aufgezeigt, wie es durch seine drei Säulen 
(inhaltliche Vermittlung, Beratungsprozess, Praxisanbindung) als notwendiger Katalysator für 
einen nachhaltigen Wandel in der Branche fungiert und die Skalierung innovativer 
Geschäftsmodelle ermöglicht.  

 

5. ‚EXIST in Fashion‘ als Modell für den ganzheitlichen Wissenstransfer 
Das ‚EXIST in Fashion‘ Programm ist ein interdisziplinäres, dreistufiges 
Professionalisierungs- und Förderformat für herausragende Talente der Mode- und 
Textilindustrie. Zielgruppe sind fortgeschrittene Studierende, Alumni und Young Professionals 
aller deutschen Mode- und Textilstudiengänge aus den Bereichen Management, Technik und 
Design. Das Modellvorhaben zielt darauf ab, Best Practices für eine bundesweite 
Anwendung zu entwickeln. Es dient als Blaupause für andere Institutionen und zeigt, wie ein 
praxisorientierter Transfer wissenschaftlicher Erkenntnisse zielführend und im Einklang mit 
den Forderungen nach mehr Nachhaltigkeit und Diversität gestaltet werden kann. 
 
5.1. Die drei Säulen des Erfolgs zur Überwindung von Startup-Schwächen 
Das Programm überwindet die in Kapitel 4.4. identifizierten Schwachstellen der 
Gründungsförderung durch einen ganzheitlichen Ansatz, der auf drei Säulen ruht: 

1. Vermittlung thematisch umfassender, branchenrelevanter Inhalte und Personality 
Coaching: Die Classes adressieren gezielt die Diskrepanz zwischen fachlichem Fokus 
der potenziellen GründerInnen und den Marktbedürfnissen aller Stakeholder. 

2. Fortlaufender, modular aufgebauter Beratungsprozess: Die nahtlose Kette von 
Classes über Incubator bis zum Mentoring überwindet die Lücken zwischen den 
bestehenden, qualitativ hochwertigen aber prozessual fragmentierten Angeboten. 

3. Früher Kontakt in die wirtschaftliche Praxis: Der intensive Kontakt zu KMU und 
Konzernen befeuert den frühzeitigen Marktzugang und den praxisorientierten 
Wissenstransfer. 

 
5.2. „Do you speak KMU?“ – Marktrealitäten im Fokus des Programms 
Das Modellvorhaben ermöglicht den Teilnehmenden, ihre Startup-Idee von der 
wissenschaftlichen Forschung in ein ökologisch und ökonomisch nachhaltiges 
Geschäftsmodell zu überführen. Es wurde in Anlehnung an die bestehenden EXIST-
Förderlinien des Bundes entwickelt. Im Zentrum steht die frühzeitige Auseinandersetzung mit 
den Marktrealitäten, um der in Kapitel 4.3. festgestellte Fehleinschätzung von KundInnen 
Bedürfnissen zu wirkungsvoll zu begegnen. 
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Dabei geht es nicht nur um die Vermittlung von Marktdaten, sondern auch um die soziale 
Kompetenz bei der Zusammenarbeit mit etablierten Strukturen. Angelika Schindler-
Obenhaus, Transformationsberaterin und ehemalige CEO der Gerry Weber AG55, betont, 
dass es bei der Implementierung von Startup-Ideen in KMU auf Seiten der Startups 
unbedingt die Fähigkeit braucht, neue Ideen empathisch und sozial kompetent in die 
bestehenden operativen Teams einzubringen. Ihre Erfahrung zeigt: Neue Impulse können 
zwar durch Führungskräfte im Unternehmen vorgestellt/initiiert werden, die substanzielle 
Implementierung im operativen Team muss jedoch durch Menschen aus dem Startup 
übernommen werden. Diese Erkenntnis fließt in alle Schulungsformate des Programms ein. 

Alle Schulungsformate und Beantragungen erfolgen in enger Abstimmung mit der 
Partnerhochschule, der Hochschule für Technik und Wirtschaft (HTW) Berlin, was den 
akademischen und praktischen Anspruch sichert. 

Die Prozesskette des Programms ist in drei Phasen unterteilt: 

1. Die ‚EXIST in Fashion‘ Classes: Diese hochverdichteten Lehrformate finden in fünf 
thematisch auf sich aufbauenden Modulen, verteilt über einen Zeitraum von vier Monaten, 
statt. Jedes Modul wird durch ein begleitendes Abend-Event ("Deep Lounge & Talk – ‘Meet 
the industry’") ergänzt, bei den Fach- und Führungskräften aus dem jeweiligen 
Themenbereich Einblicke in die Anwendung der Inhalte in die betriebliche Praxis geben.  

Die thematischen Schwerpunkte der Module sind: 

•  A: Bekleidungsmarkt – Status Quo & Trends 

•  B: Einfluss Digitalisierung in der Wertschöpfungskette 

•  C: Idee & Innovation (Strategie, Pitch Deck, Funding) 

•  D: Persönlichkeit & Team (Leadership, Resilienz, Teambuilding) 

•  E: Recht, Finanzen, Verhandlungstechniken (IP, Finanzplanung) 

2. Der ‚EXIST in Fashion‘ Incubator (Vertiefung & Antragstellung): Der Inkubator schließt 
sich direkt an die Classes an und ist ein mehrstufiger, aufwändiger Prozess, der die Teams 
auf die EXIST-Antragstellung vorbereitet. Er gliedert sich in: 

• Open Call und Sichtung: Sorgfältige Prüfung aller Bewerbungen hinsichtlich inhaltlicher 
 Qualität und formeller Voraussetzungen für das EXIST-Programm. 

• Incubator: Intensive Schärfung der Businessidee mit den potenziellen Gründungsteams 
ausschließlich (!) in Präsenz. 

•  Beantragungsprozess und Einreichung: Umfassende Begleitung bei der finalen 
Erstellung und Einreichung des Antrags beim Projektträger (dieser Prozess kann bis zu 
zwei Monate in Anspruch nehmen). 

3. Mentoring (Begleitung & Skalierung): Das Mentoring beginnt mit der Bewilligung des 
Gründungsstipendiums. Es begleitet die Gründerinnen und Gründer während des gesamten 
Stipendiums und zielt darauf ab, die wirtschaftliche Nachhaltigkeit des Geschäftsmodells 
über die Förderlaufzeit hinaus sicherzustellen. 
 

 
55 Das Gespräch mit Angelika Schindler-Obenhaus fand statt per TEAMS Call am 19.11.2025. 
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5.3. Best Practices und Netzwerkstrategie 
Um den branchenübergreifenden Transfer technologischer Innovationen nutzbar zu machen 
und eine breite Strahlkraft für den Standort Berlin zu erzeugen, setzt das Programm auf eine 
intensive Netzwerkstrategie. Hierzu gehören: 

• EXIST in Fashion – The Conference: Ein Event mit hoher medialer Aufmerksamkeit, das 
als zentraler Treffpunkt für alle am Ökosystem Beteiligten dient – von aktuellen und 
ehemaligen EXIST-Gründungsteams (Erfahrungsaustausch, Matchmaking) über 
interessierte KMU und Konzernen (Joint Ventures, Nachfolgeregelung) bis hin zu 
Hochschulen und Sponsoren. 

• UniPrep-Format: Ergänzend wird das ‚EXIST in Fashion‘ UniPrep-Format zweimal 
jährlich für Mitarbeitende von Mode-Hochschulen und Gründungszentren bundesweit 
durchgeführt. Dieses Best-Practice-Format sichert den institutionalisierten 
Erfahrungsaustausch über die Classes, den Incubator und den Beantragungsprozess 
hinweg. 

• Kooperationen: Die Vertiefung bestehender Kontakte zu anderen Hochschul-
Gründungszentren und Startup-Factories (insbesondere UNITE Berlin-Brandenburg) 
sichert den nationalen Wissenstransfer. 

 
5.4. Praxisbeispiele (Fallstudien) 
Die theoretische Analyse des Programms wird durch konkrete Praxisbeispiele und 
Fallstudien untermauert. Diese illustrieren die Wirksamkeit der "Drei Säulen" in der 
Anwendung – sowohl aus der Perspektive der Gründenden als auch aus der der etablierten 
Industrieakteure. 
 
5.4.1. Startup Perspektive56 
•  InnoMetric: Revolutionäres Größensystem  
Die GründerInnen von Innometrics waren Teilnehmende des ersten ‚EXIST in Fashion‘ 
Inkubators im März 2025 und befinden sich aktuell in der Beantragung eines EXIST 
Gründungsstipendiums. Ihre Innovation eines neuartigen Größensystems, das nicht auf 
zweigeschlechtlichen Parametern für Grundschnitte basiert, zielt darauf ab, die 
Herausforderung der Passform in einer vielfältigen Gesellschaft zu lösen. Das Team hat ein 
geschlechtsneutrales und größeninklusives Größensystem entwickelt, das auf über zehn 
Jahren angewandter Forschung basiert und sich nahtlos in bestehende industrielle Abläufe 
integriert. 

Die Lösung von InnoMetric erweitert etablierte Industriestandards und ermöglicht eine 
durchgängige Inklusion im gesamten Prozess – von der Ausbildung über die Fertigung bis in 
den digitalen Handel. Unternehmen erhalten damit die Grundlage, inklusive Kleidung jenseits 
binärer Größenlogiken zu entwickeln, was Retourenquoten maßgeblich senken, 
Wettbewerbsvorteile generieren und gesellschaftliche Teilhabe fördern kann. 

Der spezifische Nutzen von InnoMetric belegt das hohe Potenzial der Gründungsinitiative: 

Ökonomische und ökologische Auswirkungen: Fehlkäufe im E-Commerce führen zu 
Retourenquoten von 26 bis 50 Prozent, in Einzelfällen sogar bis zu 75 Prozent.  

 
56 Die Ausführungen zu den Gründungsvorhaben InnoMetric und MONOGARMENT stammen aus den Ideenpapieren, die 
während des ‚EXIST in Fashion‘ Inkubators m März 2025 angefertigt wurden. 
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Jede Rücksendung verursacht nicht nur direkte Kosten (5 – 20 €), sondern auch einen 
ökologischen Fußabdruck (0,5 – 1,7 kg CO₂). Eine Reduktion dieser Quote um nur 5 
Prozentpunkte kann einem mittelständischen Unternehmen jährliche Einsparungen von rund 
50.000 € und bis zu 8,7 Tonnen CO₂ bringen. InnoMetric liefert die konsistente 
Passformgrundlage, die diese Fehlkäufe von vornherein minimiert. 

Digitale und prozessuale Vorteile: Die Innovation schafft erstmals geschlechtsneutrale 
Grundschnitte, Büsten und Avatare, die stabil in existierenden CAD- und 3D-Workflows 
genutzt werden können. Dies sichert die Inklusion im digitalen Prozess und steht im 
Gegensatz zu individuellen Lösungen, die oft zu Mehraufwand und Passformverlusten 
führen. 

Nutzen im Bereich Berufsbekleidung und Gesellschaft: Die Passform von Kleidung 
beeinflusst unmittelbar Ergonomie, Sicherheit und Effizienz, insbesondere bei der 
Berufsbekleidung (Marktvolumen 2017: über 1 Mrd. €). Ein inklusives Größensystem 
reduziert hier Anpassungsaufwand in Beschaffung und Produktion. Gesellschaftlich leistet 
InnoMetric einen Beitrag zu den Nachhaltigkeitszielen (Sustainable Development Goals 
(SDG) 5, 8, 10 und 12 der Vereinten Nationen)57, indem es Vielfalt in der Ausbildung abbildet 
und EndKundInnen von besserer Passform und sichtbarer Teilhabe profitieren. 

•  MONOGARMENT: On-Demand-Fertigung zur Vermeidung von Überproduktion  

Die GründerInnen von MONOGARMENT waren ebenfalls mit ihrer Startup Idee 
Teilnehmende des ersten EXIST in Fashion Inkubators an der HTW Berlin und haben 
kürzlich die Bewilligung für ein EXIST Gründungsstipendium erhalten. Das Team hat ein 
neues Druckverfahren entwickelt, das eine On-Demand-Fertigung ökotexzertifizierter Drucke 
ermöglicht, die an keine Minimummengen gebunden sind. 

Dieses Modell erlaubt es Unternehmen, KundInnenbedürfnisse individuell zu bedienen, ohne 
das Risiko einer Überproduktion (Deadstock) einzugehen. Das Mentoring im Rahmen des 
EXIST in Fashion-Programms unterstützt MONOGARMENT nun bei der Skalierung dieses 
nachhaltigen Geschäftsmodells in die Praxis. 
 
5.4.2. Industrieperspektive 
Gerry Weber AG - Dynamic Pricing und KI-Plattform: Eine erfolgreiche Kooperation war 
die Implementierung eines KI-Agenten durch ein Startup bei der Gerry Weber AG. Dieser 
Agent vereinfachte das Dynamic Pricing und führte zu einer Rohertragssteigerung von          
5 – 8%.58 

Ein weiteres Beispiel war die Zusammenarbeit mit Yoona.ai59: Die von dem Startup 
entwickelte Plattform koppelte sämtliche Trendinformationen (Lookbooks, Farbempfehlungen 
der Designbüros u.Ä.) für zukünftige Kollektionen mit dem tatsächlichen Kaufverhalten der 
KundInnen (Abverkaufslisten). Dies ermöglichte validere Verkaufsprognosen und die 
Vermeidung von Überproduktion.  

KATAG AG - Designkooperationen: Die KATAG AG nutzte Innovationspartnerschaften 
häufiger in Designkooperationen. Design-Startups mit einem starken kreativen Ausdruck 
wurden eingebunden, um dem umsatzwichtigen Basissortiment (T-Shirts, Jeans, u.Ä.) 

 
57 Vergl. hierzu https://sdgs.un.org/goals, abgerufen am 23.11.2025. 
58 Angaben von Angelika Schindler-Obenhaus während des Austausches. 
59 Vergl. hierzu auch https://www.yoona.ai. 
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stilistisch mehr Ausstrahlung und somit mehr Attraktivität auf der Verkaufsfläche im 
Einzelhandel zu geben. 

Diese Beispiele verdeutlichen das in Kapitel 5.1. beschriebene Superpotenzial von 
Innovationspartnerschaften, die sowohl die Agilität der Startups als auch die Reichweite der 
etablierten Industrie nutzen. 

Der Endverbraucher im Fokus der Innovation: Angelika Schindler-Obenhaus betont in 
diesem Zusammenhang einen kritischen Erfolgsfaktor: Die Implementierung von 
Innovationen in KMU oder Konzernen muss zwingend in ein klares Marketing-Narrativ 
gegenüber den EndverbraucherInnen einfließen. Nur durch die breite Akzeptanz im Markt 
und das daraus resultierende Kaufverhalten der KundInnen können innovationsfördernde 
Ansätze in den Unternehmen langfristig finanziert und verstetigt werden. Dieser Aspekt ist 
integraler Bestandteil der EXIST in Fashion Classes und Netzwerkstrategie. 
 
6. Strategische Investitionen für Innovationsführerschaft 

Die vorangegangene Analyse hat gezeigt, dass Textil- und Modeinnovationen ein 
signifikantes, bislang unterschätztes Potenzial für die Wirtschaftskraft Berlins und 
bundesweit bergen. Der Status quo ist durch eine Diskrepanz zwischen kreativem Potenzial 
und Marktrealitäten gekennzeichnet, was eine gezielte Förderung erfordert, um die Stärken 
des Sektors voll auszuschöpfen. Das Modellprojekt ‚EXIST in Fashion‘ adressiert diese 
Schwachstellen erfolgreich. 

Basierend auf diesen Erkenntnissen leitet dieses Kapitel konkrete Empfehlungen für 
politische Entscheidungsträger (Bund/Land Berlin) sowie für Gründende und 
Gründungsnetzwerke ab. Ziel ist es, die Gründungszahlen nachhaltig zu steigern, den 
Transfer wissenschaftlicher Ergebnisse zu optimieren und Berlins Position als Vorreiter für 
innovative und nachhaltige Mode zu festigen. 
 
6.1. Empfehlungen für politische Entscheidungsträger (Bund und Land Berlin) 
Um die Innovationskraft und das Wachstum von Fashion-Startups in Deutschland gezielt zu 
fördern, sind spezifische politische und branchenspezifische Maßnahmen erforderlich. Die 
Erkenntnisse aus der Berliner Modellregion bieten dafür eine klare Grundlage. 

1. Ganzheitliche Förderung statt fragmentierter Initiativen: Die Analyse der Berliner 
Förderlandschaft hat gezeigt, dass qualitativ hochwertige Angebote oft fragmentiert sind. 
Die Politik sollte sich für die Etablierung nahtloser Prozessketten – wie im ‚EXIST in 
Fashion‘-Modell (Classes -> Incubator -> Mentoring) – einsetzen. Dies schließt die 
Forderung nach einer gezielten Unterstützung des letzten Schritts der Industrialisierung 
ein, der aktuell ein wesentlicher Engpass ist. 

2. Stärkere Verankerung der EXIST-Förderlinien im Textil-Sektor: Die hohe Relevanz der 
Themen Nachhaltigkeit (siehe InnoMetric mit den SDG 5, 8, 10 und 12), Digitalisierung 
und technische Textilien für die Zukunftsfähigkeit der Branche erfordert eine aktivere 
Bewerbung der EXIST-Gründungsstipendien und Forschungstransfer-Mittel in diesem 
Bereich. Die Zusammenarbeit mit relevanten Hochschulen (HTW, UdK, Weißensee 
Kunsthochschule) und Gründungszentren sollte intensiviert werden, um 
forschungsbasierte Ausgründungen gezielt zu initiieren. 

 



 32 

3. Sichtbarkeit und Strahlkraft durch Events: Die Unterstützung von zentralen 
Veranstaltungen wie der "EXIST in Fashion – The Conference" generiert notwendige 
mediale Aufmerksamkeit und positioniert Berlin als Kompetenzzentrum für nachhaltige 
und techbasierte Modeinnovationen. 

4. Integration der regionalen Strukturen: Die Untersuchung der regionalen Strukturen 
unterstreicht die Bedeutung der Vernetzung von Hochschulen, IBB, Senat, FCG und 
privaten Initiativen (z.B. UNITE). Politische Maßnahmen sollten diese Netzwerke gezielt 
stärken und den Austausch fördern. 

 
6.2. Best Practices für Gründende und Gründungsnetzwerke 
Basierend auf der theoretischen Analyse und den illustrativen Fallstudien (InnoMetric, 
MONOGARMENT) können Best Practices abgeleitet werden, um Innovationen als 
nachhaltigen Wettbewerbsvorteil zu festigen: 

1. Marktrealitäten frühzeitig vermitteln: Der "Do you speak KMU?"-Ansatz ist essenziell. 
Gründende müssen lernen, die Diskrepanz zwischen kreativem Selbstausdruck oder 
technischem Fokus und realem Kaufverhalten zu überwinden. Der frühe, intensive 
Kontakt zu KMU und Konzernen ist hierfür entscheidend. 

2. Interdisziplinäre Teams und soziale Kompetenz: Der Erfolg von Kooperationen 
erfordert neben technischer Expertise auch hohe soziale und empathische Kompetenzen 
auf Seiten der Startups. Die Fähigkeit, neue Ideen in bestehende operative Teams 
einzubringen, ist erfolgskritisch. 

3. Ganzheitlicher Blick auf Nachhaltigkeit: Startups sollten nicht nur ökologische, sondern 
auch ökonomisch nachhaltige Geschäftsmodelle entwickeln. Die Quantifizierung des 
Nutzens (z.B. Retourenreduktion, Margensteigerung) ist notwendig, um Industrieakteure 
zu überzeugen. 

 
6.3. Skalierung bundesweit: Transfer und Anpassung an weitere Standorte 
Die in Berlin gewonnenen Erkenntnisse dienen als Blaupause für die Skalierung auf weitere 
Standorte und Regionen innerhalb Deutschlands. Der Ansatzpunkt für einen erfolgreichen 
Transfer liegt in der Anpassung des Berliner Modells an lokale Gegebenheiten: 

1. Regionale Stärken nutzen: Andere Regionen sollten ihre spezifischen Stärken 
identifizieren (z.B. technische Textilzentren in Süddeutschland oder Nordrhein-Westfalen) 
und das "EXIST in Fashion"-Modell darauf adaptieren. 

2. Wissenstransfer institutionalisieren: Das "UniPrep"-Format ist ein zentrales Instrument, 
um den Erfahrungsaustausch zwischen den bundesweiten Hochschul-Gründungszentren 
zu sichern. 

3. Einheitliche Qualitätsstandards: Die Etablierung einheitlicher Qualitätsstandards für die 
Gründungsförderung (z.B. für Inkubator-Phasen und Mentoring-Prozesse) ist notwendig, 
um eine bundesweite Skalierbarkeit zu gewährleisten. 
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7. Fazit, Potenziale und Return on Investment60 
Mit der gesamten deutschen Volkswirtschaft durchläuft auch die deutsche Textil- und 
Modeindustrie einen tiefgreifenden strukturellen Wandel. Als Querschnittsbranche vereint sie 
unternehmerische Kreativität, Designkompetenz, Handwerkskunst, Industrieproduktion, 
Nachhaltigkeitsansprüche, Hightech-Entwicklungen und Digitalisierung und fungiert damit als 
Sensor für die Zukunftsfähigkeit des Wirtschaftsstandorts Deutschland. 

Historisch betrachtet hat die Branche immer wieder bewiesen, dass sie neue, auch 
technologiebasierte Trends schnell aufnehmen und gewinnbringend in ihre komplexen 
Wertschöpfungsketten integrieren kann.61 Diese Agilität macht sie zu einer Musterbranche 
auch für andere Bereiche der Wirtschaft, denn sie zeigt, wie Innovationen zügig eine 
Anwendung in der Praxis finden und somit Arbeitsplätze – trotz der sich wandelnden 
Marktgegebenheiten – zukunftssicher gestaltet werden können. 

In der vorliegenden Arbeit konnte unter anderem beispielhaft dargelegt werden, wie 
Gründungsteams aus dem bisherigen ‚EXIST in Fashion‘ Incubator zwei erfolgskritische 
Faktoren in der textilen Wertschöpfungskette (Überproduktion und Retourenquote) 
lösungsorientiert adressieren und damit ein Beitrag zur Profitabilität von Konzernen und KMU 
leisten.62 

Mit dem neuen ‚EXIST in Fashion‘ Programm soll ein wirkungsvoller Brückenschlag 
zwischen kreativen talentierten Einzelpersonen, Gründungsteams und Startup-Clustern aus 
allen Bereichen und Schwerpunkten der Branche (Design, Technik und Management) und 
den bestehenden KMU der Industrie geschaffen werden. Ziel ist es, mutige Ansätze, 
disruptive Konzepte und unternehmerische Potenziale gezielt als relevante Kräfte im 
Wachstumsmarkt für nachhaltige Textilien und Bekleidung zu etablieren. 

Das geplante ‚EXIST in Fashion‘ Programm unterstützt nicht nur die wirtschaftliche 
Verstetigung von Gründungsideen, sondern verfolgt in Gänze zwei strategische Ansätze: 

1. Stärkung des kreativen Unternehmertums: Durch die gezielte Qualifizierung, 
Marktvalidierung, Begleitung bei Finanzierungsstrategien und professionelles Coaching 
werden aus Ideen nachhaltige Geschäftsmodelle. ‚EXIST in Fashion‘ beschleunigt damit 
kompetent Innovationszyklen in einer Branche, die von sehr agilen internationalen 
Wettbewerbern in einem zunehmend dynamischeren Markt herausgefordert wird. 
 

2. Passgenaue Vermittlung von Talenten in bestehende Wertschöpfungsketten: Viele 
design-, technik- und/oder managementaffine Talente verfügen über Kompetenzen und 
Kenntnisse, die in der gesamten Textilwirtschaft zukünftig dringend benötigt werden: über 
nachhaltige Material- und Kollektionsinnovationen, digitale Produktentwicklungen bis hin 
zu spannenden, modernen Vermarktungs- und KundInnenbindungs-Konzepten. Der 
Ansatz des ‚EXIST in Fashion‘ Programms ermöglicht es, diese Talente frühzeitig an der 
Seite von etablierten Unternehmen einzubinden, damit den Wissenstransfer zu sichern 
und perspektivisch Führungsebenen und Unternehmensnachfolgen vorzubereiten.63 

 
60 Die perspektivischen Parameter wurden erarbeitet im Austausch mit Christian Grosser, Berater für Digitalisierung, 
projektbasierte Forschung und Innovation, Making Projects | Projektmanagementberatung. 
61 Vergl. hierzu die Ausführungen in Kap. 2 dieser Arbeit. 
62 Vergl. hierzu Ausführungen zu den Teams InnoMetric und MONOGARMENT in Kap. 5.4. dieser Arbeit. 
63 Laut IfM Bonn entfallen etwa 26% der anstehenden Übergaben 2022–2026 auf das Produzierende Gewerbe (inkl. 
verarbeitende Industrie, also auch Textil/Bekleidung): https://www.ifm-
bonn.org/fileadmin/data/redaktion/publikationen/daten_und_fakten/dokumente/Daten-und-Fakten-27_2021.pdf 
Rund 39% der KMU-Inhaber in Deutschland sind inzwischen 55 Jahre oder älter; der Anteil der über 60-jährigen Inhaber liegt 
bei knapp 40% https://www.buv-ev.de/wp-content/uploads/2025/05/BUV-Bericht-Herausforderungen-und-Chancen-der-
Unternehmensnachfolge-im-deutschen-Mittelstand-2025.pdf. 
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Kurz-, mittel- und langfristige Planung: 
Planung 2025 – Bis Dezember dieses Jahres ist die Einreichung von mindesten fünf 
Anträgen aus dem zweiten ‚EXIST in Fashion‘ Incubator für ein EXIST Gründungsstipendium 
vorgesehen.64 Exemplarisch genannt seien der Ansatz „Collaborative Circularity-as-a-
Service“ zur Stützung von Kreislaufwirtschaft in KMU sowie die Entwicklung einer 
neuartigen technischen Dienstleistung für die Unterstützung der Expansion von deutschen 
bzw. europäischen Modeunternehmen in den asiatischen Raum. 
 
Planung 2026 – Für die weitere wirtschaftliche Verstetigung innovativer Gründungsvorhaben 
und zur Gewährleistung einer optimalen Betreuung der Teilnehmenden des ‚EXIST in 
Fashion‘ Programms, ergeben sich als Ziele für das nächste Jahr: 
• Anzahl unterstützter Anträge EXIST Gründungsstipendium – mind. 10 
• Anzahl aktiv begleiteter Gründungen – mind. 3 
• Anzahl an Gründungsteams vermittelter InvestorInnen – mind. 3 
• Anzahl vermittelter Partnerunternehmen für Gründungsteams – mind. 6 
 
Neben diesen Kennzahlen soll über die enge Kooperation mit Hochschulen, 
Branchenvereinigungen (bspw. FCG Fashion Council Germany) und Gründungsinitiativen 
wie der Berliner Startup Factory UNITE ein deutschlandweites, nachhaltiges 
Innovationsökosystem der Kreativbranche entstehen, das junge Talente im Land hält, anstatt 
sie an internationale Standorte zu verlieren. 
 
Planung (pro Jahr) ab 2027 – Die angestrebten Wirkungsziele und Kennzahlen des 
Programms lassen sich perspektivisch wie folgt darstellen: 
 
Talentförderung (Classes & Incubator-Programm) 
• 100 identifizierte und begleitete kreative Talente 
• 20 – 35 Talente projektbezogen oder dauerhaft mit Anschluss in KMU                              

(= 2 – 3 erfolgreiche Matches pro Monat) 
 

Nachhaltigkeit & Kreislaufwirtschaft:  
• 10 – 15 nachhaltige Innovationsansätze (ökologische/kreislauforientierte Konzepte) als 

Beitrag zu EU-Textilstrategie & Green Deal 
• 5 – 10 neue digitale Tools/Lösungen zur Stärkung der Digital- und Datenstrategie 

(Datenökonomie) des Bundes 
 

KMU-Integration & Innovationsimpuls 
• 40 – 60 aktiv eingebundene KMU aus der Branche über Networking, Workshops und 

Matching-Veranstaltungen 
• 10 – 15 Pilotpartnerschaften mit Unternehmen aus dem Mode-Netzwerk 
• 5 – 10 Industrie-Updates: KMU berichten über konkrete Verbesserungen und zeigen 

damit nachweisbare Innovationsimpulse aus dem Programm 
• 3 – 6 vorbereitete oder begleitete Nachfolgeprozesse 
• +10 – 15 % mehr Bewerbungen in teilnehmenden Regionen durch die Erhöhung der 

Attraktivität/Bekanntheit der Textil- und Bekleidungsbranche als Innovationsmotor 

 
64 Die Einreichungen erfolgen über die Partnerhochschule des ‚EXIST in Fashion‘ Programms, die Hochschule für Technik und 
Wirtschaft (HTW) Berlin. 
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Arbeitsmarkt & gesellschaftliche Wirkung 
• Diversitätsquote (Teilnehmende) von > 50 % Frauen sowie ≥ 25 % Personen mit 

Diversitäts- oder Migrationshintergrund als Beitrag zu den Gleichstellungs- und 
Inklusionszielen des Bundes 

• 150 – 200 gesicherte Arbeitsplätze durch a) passgenaue Nachfolge- und 
Führungsebenen-Regelungen sowie b) Steigerung der Krisenresilienz und 
Wettbewerbsfähigkeit von Konzernen und KMU 

 
Programmreichweite & Öffentlichkeitswirksamkeit 
• 15 kooperierende Hochschulen, um die bundesweite Sichtbarkeit zu erhöhen sowie die 

Verbindung von Wissenschaft & Wirtschaft voranzutreiben 
• Ansprache und Einbindung von 3 – 4 nationalen und internationalen Innovationsknoten 

wie Gründungszenten und Firmeninkubatoren für Sourcing, Produktion, Design & Handel 
 

Mit ‚EXIST in Fashion‘ entsteht ein Leuchtturmprojekt für den Wandel zu verantwortungs-
vollerem Wirtschaften. Das Programm adressiert ökonomische, gesellschaftliche und 
strukturelle Herausforderungen, indem es Kreativität, Nachhaltigkeitswillen, Gründungs-
begeisterung und Wirtschafts-Knowhow intelligent verbindet. Die strategische Bedeutung ist 
enorm, da Themen wie Reparatur, Upcycling, digitale Produktpässe und CO₂-
Reduktion direkt auf die klima- und ressourcenpolitische Agenda der Bundesregierung 
einzahlen. 
 
 
 

* * * 
 

AUTORENVITA 

Prof. Oliver MacConnell ist Professor für Betriebswirtschaftslehre mit einem Fokus auf die 
Kreativwirtschaft. Seine Expertise verbindet fundierte betriebswirtschaftliche Kenntnisse mit 
praktischer Erfahrung als Modedesigner und Berater. 

Als Gründer der FASHION PRACTICE ACADEMY BERLIN legt Prof. MacConnell Wert auf 
einen konsequenten Praxisbezug in Lehre und Beratung. Seine umfangreiche 
Branchenerfahrung reicht von kreativer Kollektionsarbeit für internationale Designlabels bis 
zur gesamtverantwortlichen Geschäftsführung einer englischen Konzerntochter der 
Hamburger Otto Group. 

Ein Schwerpunkt seiner Arbeit liegt auf interdisziplinären Prozessen an der Schnittstelle von 
kreativen und betriebswirtschaftlichen Systemen. Dieses Verständnis prägte auch seine 
früheren Tätigkeiten als Studiengangsleiter für Modemanagement und Co-Leiter des 
Gründungszentrums an einer privaten Berliner Hochschule.  

Im März 2025 rief er in Kooperation mit der Hochschule für Technik und Wirtschaft (HTW) 
Berlin den bundesweit ersten EXIST Mode-Inkubator mit dem Titel „How to EXIST in 
Fashion“ ins Leben. 

Aktuell verantwortet Prof. MacConnell Forschungsprojekte im Bereich nachhaltiger 
Wertschöpfung in der Textil- und Bekleidungsindustrie, einem zentralen Thema des 
vorliegenden Whitepapers. 
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am 14.11.2025. 
 

• SpinLab: [Homepage SpinLab Accelerator]. Online verfügbar unter: https://www.startup-
leipzig.de/spinlab, abgerufen am 20.11.2025. 

 
• Statista: Umsatzprognose Sport- und Bademode Deutschland [Online-Statistik].Online 

verfügbar unter: https://de.statista.com/outlook/cmo/bekleidung/kinderbekleidung/sport-
badebekleidung/deutschland, abgerufen am 15.11.2025. 

 
• Statista: Umsatzprognose Bekleidung Deutschland [Online-Statistik].Online verfügbar 

unter: https://de.statista.com/outlook/emo/mode/bekleidung/deutschland, abgerufen am 
15.11.2025. 

 
• Strub, Pierre; Keller, Annette (Hrsg.): Marktforschung zum Einkaufs- und 

Nutzungsverhalten für nachhaltige Textilien. Im Auftrag von STS 2030 (Swiss Textiles 
Synergy). Online verfügbar unter: www.sts2030.ch, abgerufen am 2.11.2025. 

 
• UNITE Startup Factory Berlin Brandenburg (UNITE gGmbH): [Homepage]. Online 

verfügbar unter: https://www.joinunite.de, abgerufen am 22.11.2025. 
 



 40 

• United Nations (UN): Sustainable Development Goals (SDGs). Online verfügbar unter: 
https://sdgs.un.org/goals, abgerufen am 23.11.2025. 

 
• UNESCO Berlin: Stadt des Designs. Online verfügbar unter: https://www.unesco-

berlin.de/seite/249627/stadt-des-designs.html, abgerufen am 20.11.2025. 
 

• van Dongen, Pauline: Solar Shirt [Projektbeschreibung].Online verfügbar unter: 
www.paulinevandongen.nl, abgerufen am 21.11.2025. 

 
• YOONA.AI: [Homepage]. Online verfügbar unter: https://www.yoona.ai, abgerufen am 

22.11.2025. 
 
 

E. Weitere Quellen (Vorträge, KI-Anwendungen) 
 

• OpenAI (Hrsg.): Generierung des Titelbildes. Prompt: “Schwarz/Weiß-Abbildung von 
Dirigentenhänden zum Beginn (Auftakt) eines Konzertes“. Via ChatGPT, Version 3.5. 
Online verfügbar unter: https://chat.openai.com, abgerufen am 7. November 2025. 
 

• Vortrag: Vortrag des ehemaligen Mustang-CEOs Dietmar Axt am 28.11.2017 an der bbw 
Hochschule in Berlin. 
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ANHANG 

 

ANHANG # 1: Beschreibung/Herleitung der Matrix Parameter Innovationsgrad und 
Wirtschaftliche Relevanz - Detaillierung der Methodik für die Innovationsmatrix, verwendet 
in Kapitel 3.1., S. 12 dieser Arbeit 

ANHANG # 2: Positionierung und Herleitung der Bewertung berlinspezifischer 
Förderinitiativen – Wirkungsmatrix im Kontext Berlins - Methodische Grundlage für die 
Bewertung, verwendet in Kapitel 4.3.2., S. 25 dieser Arbeit 

ANHANG # 3: Liste der angeschriebenen Hochschulen - Übersicht der kontaktierten 
Bildungseinrichtungen, relevant für Kapitel 4.2.2., S. 21 dieser Arbeit 

 
 

ANHANG # 1: Beschreibung/Herleitung der Matrix Parameter Innovationsgrad und 
Wirtschaftliche Relevanz Textil- und Bekleidungsindustrie für die Innovationsmatrix 
(Kap. 3.1., S. 12 dieser Arbeit) 

Der Innovationsgrad (die wissenschaftlich fundierte Neuheit) in der Mode-, Bekleidungs- und 
Textilbranche wird durch eine Kombination spezifischer technischer, wissenschaftlicher und 
anwendungsbezogener Parameter bestimmt. 
 
Für die X-Achse der Matrix determinieren die folgenden Parameter den Grad der Neuheit: 
 
1. Grad der technologischen/wissenschaftlichen Neuheit (der Kernparameter) 
Dies ist der wichtigste Faktor und bezieht sich darauf, wie neu die zugrunde liegende 
Technologie oder Wissenschaft ist: 
• Grundlagenforschung & Neuentwicklung: Inwieweit basiert die Innovation auf neuen 

wissenschaftlichen Erkenntnissen, die zuvor im Kontext der Textil- und 
Bekleidungsbranche nicht existierten? 

Beispiel: Entwicklung eines völlig neuen Recycling-Polymers aus bisher nicht nutzbaren 
Mischtextilabfällen mittels eines neuen Verfahrens. 

• Anpassung & Applikation (Scientific Application): Inwieweit wird eine bestehende, in 
anderen Branchen bekannte Technologie (z.B. KI, Blockchain, neue Materialien aus der 
Medizintechnik) erstmals oder auf neuartige Weise in die textile Wertschöpfungskette 
integriert? Hier liegt der Fokus auf der "wissenschaftlichen Anwendungsinnovation". 

Beispiel: Anwendung von maschinellem Lernen zur Optimierung von Schnittlayouts, was 
eine signifikante wissenschaftliche Herausforderung in der Mustererkennung darstellt. 

 
2. Einzigartigkeit und Schutzrechtsfähigkeit (IP-Potenzial) 
• Patentierbarkeit: Ist die Innovation neu genug, um patentiert, als Gebrauchsmuster 

geschützt oder als Betriebsgeheimnis gesichert zu werden? Eine hohe 
Schutzrechtsfähigkeit deutet auf einen hohen Innovationsgrad hin. 
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• Neuheitsschwelle (State of the Art): Wie weit entfernt ist die Innovation vom aktuellen 
Stand der Technik? Wird der "State of the Art" signifikant verschoben oder nur 
verbessert? 

3. Komplexität und Interdisziplinarität 
• Technologische Komplexität: Wie komplex ist die Entwicklung und Umsetzung der 

Innovation? Hochkomplexe Lösungen erfordern in der Regel einen höheren Grad an 
wissenschaftlichem Input. 

• Interdisziplinarität: Inwieweit werden verschiedene wissenschaftliche Disziplinen (z.B. 
Chemie, Informatik, Materialwissenschaft, Textiltechnik) miteinander verbunden, um die 
Innovation zu realisieren? 

 
4. Art der Innovation (Produkt, Prozess, Geschäftsmodell) 

Der Innovationsgrad wird auch durch die Art der Innovation selbst bestimmt: 
• Produktinnovation: Beinhaltet neue Materialien (Tech-Textilien, Smart Textiles) oder 

völlig neue Bekleidungs- und Schnitterstellungskonzepte. 

• Prozessinnovation: Beinhaltet neue Fertigungs- oder Logistikmethoden (z.B. 3D-Druck 
von Textilien, automatisierte Zuschnittsysteme). 

• Geschäftsmodellinnovation: Beinhaltet neue Wege der Wertschöpfung (z.B. "Texti-as-
a-Service"-Modelle, digitale Transparenzplattformen). Der Innovationsgrad liegt hier eher 
in der originellen Kombination bestehender Technologien (KI, Blockchain, IoT) zu einem 
neuen systemischen Ansatz, der eine wissenschaftliche Konzeption erfordert. 

 
Die wirtschaftliche Relevanz (Marktpotenzial, Skalierbarkeit und Rentabilität innerhalb von 10 
Jahren) wird in der Mode-, Bekleidungs- und Textilbranche durch eine Reihe spezifischer 
Markt-, Finanz- und Nachhaltigkeitsparameter bestimmt: 

 
Für die Y-Achse der Matrix determinieren die folgenden Parameter den Grad der 
wirtschaftlichen Relevanz 

 
1. Marktpotenzial & Skalierbarkeit  

Dies befasst sich mit der Größe des erreichbaren Marktes und der Fähigkeit der 
Innovation, dort Fuß zu fassen. 

• Total Addressable Market (TAM): Wie groß ist der gesamte Markt, den die Innovation 
adressieren kann? Geht es um den globalen Bekleidungsmarkt (Milliardenumsätze) oder 
eine kleine Nische (z.B. Spezialtextilien für Extremsportler)? 

• Skalierbarkeit des Geschäftsmodells: Wie einfach kann die Innovation wachsen, ohne 
dass die Kosten überproportional steigen? Digitale Geschäftsmodelle (Software, 
Plattformen) sind oft hoch skalierbar, während hardwarebasierte Produktionsinnovationen 
hohe Anfangsinvestitionen erfordern. 

• Wettbewerbsumfeld & Markteintrittsbarrieren: Wie viele Wettbewerber gibt es? Bietet 
die Innovation einen klaren Wettbewerbsvorteil (USP)? Patente können hier 
Markteintrittsbarrieren für andere schaffen. 



 43 

• Zielgruppenakzeptanz & KonsumentInnenverhalten: Wie schnell wird die Innovation 
von den Endverbrauchern oder B2B-KundInnen angenommen? Dies hängt stark von 
Faktoren wie Preis, Qualität, Funktionalität und Markenimage ab.  

2. Finanzielle Parameter & Rentabilität 
Diese Parameter bewerten die finanziellen Aussichten der Innovation. 

• Kostenstruktur & Preisgestaltung: Wie hoch sind die Produktionskosten im Vergleich 
zum potenziellen Verkaufspreis? Ist die Innovation im Massenmarkt erschwinglich (z.B. im 
Vergleich zu Fast Fashion), oder nur im Premium-Segment? 

• Return on Investment (ROI) & Amortisationszeit: Wie schnell können Investitionen 
zurückgewonnen werden und welche Rendite wird erwartet? 

• Umsatzmodell: Wie wird Geld verdient (Produktverkauf, Lizenzierung, Abo-Modell, 
Servicegebühr)? 

• Finanzierbarkeit: Kann die Innovation weitere Investitionen anziehen (z.B. 
Wagniskapital, Fördergelder)?  

3. Nachhaltigkeit & Regulatorische Relevanz 
In der Textilbranche ist Nachhaltigkeit ein wesentlicher Treiber für zukünftige 
wirtschaftliche Relevanz, auch aufgrund neuer Gesetze (z.B. Lieferkettengesetze, EU-
Textilstrategie). 

• Erfüllung von ESG-Kriterien: Inwieweit trägt die Innovation zu Umwelt-, Sozial- und 
Governance-Zielen bei? Dies umfasst die Verwendung nachhaltiger Materialien (Bio-
Baumwolle, Recycling-Polyester), Reduzierung von Emissionen und Abfall sowie faire 
Arbeitsbedingungen. 

• Regulatorische Konformität & Zukunftsfähigkeit: Entspricht die Innovation bereits 
heute oder in Zukunft strengeren Umweltauflagen? Innovationen, die helfen, Bürokratie 
abzubauen oder gesetzliche Anforderungen zu erfüllen, haben eine höhere Relevanz. 

• Markenimage & Vertrauen: Nachhaltigkeit und Transparenz werden für Verbraucher 
immer wichtiger und können die Loyalität und damit die wirtschaftliche Relevanz steigern.  

 
 
 

 

ANHANG # 2: Positionierung und Herleitung der Bewertung berlinspezifischer 
Förderinitiativen – Wirkungsmatrix im Kontext Berlins (Kapitel 4.3.2., S. 25 dieser 
Arbeit) 

1. BFW-Konzeptwettbewerbe (2x jährlich) 

Beschreibung: Die Wettbewerbe der Berlin Fashion Week, die oft in Zusammenarbeit mit 
dem Fashion Council Germany und der Senatsverwaltung für Wirtschaft stattfinden, 
vergeben Preisgelder für innovative, kreative und nachhaltige Konzepte. Sie dienen in erster 
Linie der Talentförderung und der Steigerung der Sichtbarkeit junger Designer. 



 44 

• X-Achse (Operativ): Eher gering bis mittel. Die Preisgelder bieten eine gewisse   
Liquidität, sind aber nicht mit der substanziellen Finanzierung von Programmen wie 
EXIST vergleichbar. 

• Y-Achse (Strategisch): Hoch. Die Teilnahme und ein möglicher Gewinn bieten massive 
PR, Zugang zu hochkarätigen Jurys, Netzwerkbildung und die Präsentation bei Events 
wie der Berlin Fashion Week. Dies hat einen enormen strategischen Wert für die 
Markenbildung. 

Position: Impulsgeber – Langfristiger Aufbau (Hoch strategisch, wenig operativ).  
 
2. Außenwirtschaftsförderung für KMU (IBB, z.B. PFI-Programm) 
Beschreibung: Das Programm der IBB fördert Berliner KMU bei Projekten zur Erschließung 
internationaler Märkte (z.B. Messebeteiligungen, Markterschließungsreisen). 

• X-Achse (Operativ): Hoch. Bietet Zuschüsse, die die direkten Kosten für internationale 
Projekte abdecken und somit die Liquidität signifikant entlasten. 

• Y-Achse (Strategisch): Hoch. Ermöglicht die Erschließung neuer Märkte, den Aufbau    
internationaler Geschäftsbeziehungen und die Steigerung der Markenbekanntheit im 
Ausland. 

Position: Nachhaltigkeits-Leader – Idealfall (Hoch strategisch, hoch operativ). 
 
3. Förderung von Gemeinschaftsprojekten (IBB, z.B. PFI-Programm) 
Beschreibung: Dieses IBB-Programm fördert Kooperationsprojekte zwischen mindestens 
zwei Berliner KMU mit dem Ziel, neue Märkte oder Geschäftsmodelle zu erschließen. 

• X-Achse (Operativ): Hoch. Bietet Zuschüsse von bis zu 50 % der förderfähigen Kosten. 
Stark liquiditätswirksam. 

•   Y-Achse (Strategisch): Hoch. Fördert strategische Zusammenarbeit, Risikoteilung und 
Innovationsentwicklung in der Berliner Wirtschaft. 

Position: Nachhaltigkeits-Leader – Idealfall (Hoch strategisch, hoch operativ).  
 
4. Förderung der Netzwerkbildung (IBB, z.B. PFI-Programm) und Berlin Fashion X 
International (FCG) 
Beschreibung: Die IBB-Netzwerkförderung richtet sich an Institutionen und Verbände (wie 
den FCG), die wiederum Projekte wie "Berlin Fashion X International" organisieren. Dieses 
FCG-Projekt bietet Berliner Designern und Marken die Möglichkeit, sich international auf 
renommierten Messen und Showrooms zu präsentieren. 

•   X-Achse (Operativ): Gering. Die Förderung fließt an den Netzwerk-Betreiber (FCG), nicht 
direkt an die einzelnen Startups. 

•   Y-Achse (Strategisch): Hoch. Ermöglicht den Startups indirekt den Zugang zu wichtigen 
internationalen Märkten und Netzwerken. Der strategische Wert durch Sichtbarkeit und 
neue Geschäftskontakte ist enorm. 

Position: Impulsgeber – Langfristiger Aufbau (Hoch strategisch, wenig operativ). 
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5. Berliner Startup Stipendium (z.B. SIB/FU/etc.) 

Beschreibung: Wie auf Bundesebene bietet das Berliner Startup Stipendium finanzielle 
Unterstützung für Teams an Hochschulen, kombiniert mit intensivem Coaching und 
Mentoring durch die Inkubatoren. 

• X-Achse (Operativ): Hoch. Direkte finanzielle Unterstützung der GründerInnen. 

• Y-Achse (Strategisch): Hoch. Zugang zu einem starken Netzwerk, Validierung des 
Geschäftsmodells und umfassende Betreuung. 

Position: Nachhaltigkeits-Leader – Idealfall (Hoch strategisch, hoch operativ). 
 
6. Innovationsförderprogramme (z.B. Pro FIT, Innovationsprogramm für 
Geschäftsmodelle) 
Beschreibung: Diese Programme des Landes Berlin (wie Pro FIT) unterstützen 
technologiebasierte F&E-Projekte mit Zuschüssen und Darlehen. 

• X-Achse (Operativ): Hoch. Umfassende Liquiditätswirkung durch finanzielle 
Unterstützung. 

• Y-Achse (Strategisch): Hoch. Fördert die Entwicklung von Alleinstellungsmerkmalen 
(USP) und Innovationen mit hohem Potenzial. 

Position: Nachhaltigkeits-Leader – Idealfall (Hoch strategisch, hoch operativ). 
 
7. Investitionsförderung (z.B. IBB-Beteiligungsgesellschaft) 
Beschreibung: Die IBB-Beteiligungsgesellschaft stellt Venture Capital oder mezzanines 
Kapital bereit, oft in Zusammenarbeit mit privaten Investoren. 

• X-Achse (Operativ): Hoch. Stellt signifikantes Wachstumskapital bereit. 

• Y-Achse (Strategisch): Hoch. Kapitalgeber bringen in der Regel strategisches Know-how 
und ein wichtiges Netzwerk mit. 

Position: Nachhaltigkeits-Leader – Idealfall (Hoch strategisch, hoch operativ). 
 
8. Creative Industries City (CIC) Berlin (Initiative der Senatsverwaltung & IHK Berlin) 
Beschreibung: Das CIC bietet eine zentrale Anlaufstelle für Beratungen, 
Netzwerkveranstaltungen und Informationen für die Kreativwirtschaft in Berlin. Es ist weniger 
ein Förderprogramm im finanziellen Sinne, sondern ein Service-Hub. 

• X-Achse (Operativ): Gering. Keine direkten Finanzmittel. 

• Y-Achse (Strategisch): Mittel bis Hoch. Bietet wertvolle Beratung, Zugänge und 
Netzwerk-Events, die die strategische Planung unterstützen. 

Position: Impulsgeber – Langfristiger Aufbau (A). 
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9. Textil- und Modeverband Nord-Ost e.V. (t+m Nord-Ost) 

Beschreibung: Der regionale Branchenverband vertritt die Interessen der Textil- und 
Modeindustrie und bietet spezifische Informationen zu Regularien, Messen und 
Kooperationsmöglichkeiten, aber keine eigenen, großen Förderprogramme. 

• X-Achse (Operativ): Gering. 

• Y-Achse (Strategisch): Mittel. Wichtiger strategischer Partner für die 
Interessenvertretung und Brancheninformation. 

Position: Impulsgeber – Langfristiger Aufbau (A) (stark strategisch, wenig operativ). 
 
10. Spezifische Gründungsberatungen/Sprechstunden (z.B. an der UdK Berlin Career 
College oder TU Berlin Centre for Entrepreneurship) 
Beschreibung: Niederschwellige, kostenlose Beratungsangebote zu Themen wie 
Businessplan-Erstellung, IP-Schutz oder Finanzierung. 

• X-Achse (Operativ): Gering. Keine direkte Liquidität. 

• Y-Achse (Strategisch): Mittel. Sehr wichtig für die Initialisierung strategischer Schritte. 

Position: Impulsgeber – Langfristiger Aufbau (A) (oft sehr strategisch in der frühen Phase). 

 
 
 

 

ANHANG # 3: Liste der angeschriebenen Hochschulen (Kapitel 4.2.2., S. 21 dieser 
Arbeit) 

• AMD Akademie Mode Design 

• Burg Giebichstein KH Halle 

• HAW Hamburg 

• Hochschule Bielefeld 

• Hochschule Hannover 

• Hochschule Macromedia 

• Hochschule Niederrhein 

• Hochschule Pforzheim 

• Hochschule Reutlingen 

• Hochschule Trier 

• Hof Universität 

• HTW Berlin 

• KH Weissensee, Berlin 

• LETTE Verein Berlin 

• Meisterschule für Mode München 

• UDK Berlin 

 
 


