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Christopher de Vos and Peter Pilotto

"Pre-Collections Are the New
Season within the Season."
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"There Is No Future   
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Staying Better. Feel Good Fair-Time /// Image and Speed. The New Self-Confidence of Private
Labels /// Old Gets New. Why Nostalgia Is Affecting Fashion /// Worth It. Premium Denim Forever? ///
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Just the Right Moment. Every Fast Seller Eventually Becomes a Slow Seller /// Made in HERE.
The Slow Revolution /// Japan. The Motor for Trends and the Rich Heritage of the Osaka Five ///
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Diego Della Valle

'It's Important to
Maintain Quality.'
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110 Per cent 
Profashional
Focus: Fashion and clothing are not just important econo-
mic factors, but integral components of contemporary  
culture, too. In today’s complex world, reliable information 
is the key to achieving sustainable success. style in 
progress looks at the main drivers of the fashion industry. 
It offers in-depth background information on the latest 
trends and relevant topics within the industry plus its own 
opinions and those of the people it features.

Content: High-end features, interviews, portraits and 
comments by managers, proprietors and opinion leaders 
from fashion retail, industry and commercial agencies; 
relevant news, round table discussions on current topics 
with leading representatives from the industry; shoots and 
editorials; trend reports from the most important exhi-
bitions, detailed reports, shop portraits and store check 
guides from major international cities. 

Target group: Decision makers and opinion leaders from 
the textile industry. The main target group is the retail 
trade, including owners, procurement agents and shop 
managers. Target groups according to categories:  
Retailers 79%, manufacturers, importers, wholesalers 
15%, others (creative, advertising and PR agencies, 
fashion and business journalists, stylists, designers) 6%. 
Circulation: 17,400 issues (German edition: 9,800 copies, 
English edition: 7,600 copies).

Circulation: 18,100 copies (German edition: 10,200 units, 
English edition: 7,900 units).
Frequency/areas of publication: style in progress is pub-
lished 4 times a year in separate German and English 
editions. The main focus is on the German, Austrian and 
Swiss markets. Important neighbouring European coun-
tries such as Italy, the Netherlands, Sweden, the UK and 
Ireland receive the English edition.

Distribution: Available from selected main traffic points, at 
leading European trade fairs and as an app for the iPhone 
and iPad. As a specific service for “profashionals,” style 
in progress is sent out via a selected distributor in time 
for exhibitions and during the prevailing order phase: All 
decision makers from the industry, retail and agency land-
scape receive style in progress free of charge and fresh off 
the press!

style in progress as an app: Issue 1_11 will represent the 
start of a new era for style in progress. With the app for the 
iPad and iPhone, the magazine’s high-quality information 
and exciting front-line views will now be available to an 
even wider international audience of 
profashionals.

Publication 
dates 2011
Issue	 Closing date	 Ad material deadline	 Publication date

WINTER SEASON I
style in progress 1.12	 1. December 2011	 7. December 2011	 4 January 2012*

WINTER SEASON II
style in progress 2.12	 16. December 2011	 23. December 2011	 30. January 2012*

SOMMER SEASON I
style in progress 3.12 	 14. May 2012	 21. May 2012	 25. June 2012*

SOMMER SEASON Ii
style in progress 4.12 	 06. June 2012	 13. June 2012	 18. July 2012*

Rates
Double page spread 2/1 	

Standard price 			   € 	 10.100,–

Fold-out double page spread*		  € 	 12.280,–

First third of magazine*			   € 	 10.100,–

	

Single page 1/1 

Standard price 			   € 	 6.320,–

Back cover (U4)* 			   €	 7.560,–

Fixed position next to editorial* (first single page of magazine) 	 €	 6.900,–

Fixed position next to contents* (second single page of magazine) 	 €	 6.900,–

Fixed position next to contents* (third single page of magazine) 	 €	 6.900,–

First third of magazine* 			   €	 6.650,–

					     *if available

4 for 3 package
The cost-effective solution: Book all four 2011 issues of style in progress 2010 and only pay for 3. 

Ad formats
Double page spread 2/1 			   2x 220 x 300 mm*

Single page 1/1			        220 x 300 mm*			 
		   		  *+ 3 mm Beschnitt

Advertorials
Take advantage of our expertise in the field of high-quality fashion photography. By arrangement, we can present your 
brand’s most important key looks in the style of the magazine. With our international network of photographers, stylists 
and model agencies, we are able to offer your ad in a modern, high-impact way at extremely favourable conditions.

Advertorials (incl. photography, styling, production, two models and publication in the magazine):

8 pages: € 19.400,–	 6 pages: € 15.480,–	 4 pages: € 13.200,–
*The publisher reserves the right to alter the publication dates if the exhibition dates change.
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Mister Wu, do you have any
muses?
I think having a muse is especially

important for a male designer. I have a few. 
I love Anna Karina very much. She has such
a naughty but nice French aesthetic, and her
films with Jean-Luc Godard are so iconic.
Modern day-wise Diane Kruger is one of 
my muses. We collaborated on many of her
red carpet appearances. The relationship 
between actor and designer is very organic 
to me, and it dates a long way back to 
Givenchy and Audrey Hepburn.
How does that work practically?
I envision her as a style whole, not just from
her clothes, but her lifestyle and personality:
what she likes to do.

Another woman in your life is Michelle
Obama. You made the gown that she
wore at her husband's inauguration as 
the U.S. President. What kind of offers 
did you get after that event?
I got a lot of media coverage. Then, there
were offers to licence my name, to do a lot
of these big business things. I turned them
all down, because I wanted to focus on lu-
xury. And I came into this business to be 
a great fashion designer. So I also turned 
down any kind of entertainment ideas and
being a TV personality.
Why don't luxury and TV go well toge -
ther?
It's not necessarily all things TV. A TV inter-
view about my work is something I love to

do, and certainly did a lot of. What I meant
was becoming a TV personality, for example,
a commentator on a show. That doesn't say
anything about me or what I do. That
wasn't right for me.
Is it true that you also got a movie pro -
posal?
A reality show, a request to be in a movie
and things like that. You know, I'm a de -
sig ner…!
But Diane Kruger could have helped you
with the acting.
(laughs) It was so monumental and once in 
a lifetime. And when something that big
happens, I think it can be misconstrued, I
could all of a sudden become a TV persona-
lity or a celebrity. But I'm not a celebrity,

“Luxury Has Reclaimed 
Its Purpose.“
If you want to get to Jason Wu's office in his studio in Manhattan, you have to pass through a room with a table 
that could easily accommodate a dinner party. That makes sense: The 28-year-old designer blurs the boundaries
between daily grind and glamorous night in his routine as much as he incorporates casual and high sophisticated 
in his collections. Interview: Petra Engelke. Photos: Clemens Kois
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Jason Wu created an 
aesthetically sophisticated

workplace. After all, he spends
a lot of time in here – in his

world, laziness is not an option.
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Alte Marken, neuer Clou 
London calling | Burberry, Barbour, Mackintosh, Jaeger, Norton & Sons – die britischen Marken, die sich selbst aus 
der Konsumflaute gepusht haben, treten zur Ehrenparade an. Aber wenn man eine angeschlagene Marke retten will, reicht
es dann wirklich aus, sich auf die eine patriotische Sache zu stützen, über die die Briten gern reden – ihre Tradition
nämlich? Text: Alana Wallace. Fotos: Hersteller

Marken durchlaufen Zyklen wie
Menschen auch. So wie sich Ma-
donna einst jede Woche neu er-

fand, versuchen angeschlagene Marken, mit
einer Generalüberholung ihren Marktanteil
zurückzugewinnen. Im Vergleich zu geschei-
terten Rebranding-Versuchen wie jenem von
Gap wird klar: Keiner kann das so wie die
Briten. Denn: Britische Labels können mit
einer erstklassigen Geschichte aufwarten und
oft genug heuern sie einen angesagten neuen
Kreativdirektor an, um die Marke zu ihrem
Ursprung zurückzusteuern.
Bis dato ist die wohl größte dieser Erfolgsge-
schichten Burberry. Unter der Leitung von
Christopher Bailey hat die Marke sozusagen
den Mode-Kilimandscharo bezwungen.
Chavs, Großbritanniens White-Trash-
Teenager, hatten die Marken zuvor mit ihrer 
Vorliebe für (kopierte) Karoschals- und
Base ballcaps in ein arges Imageproblem ge-
bracht. Diese karierte Vergangenheit hat
Burberry abgeschüttelt, um das Kultlabel zu
werden, das es heute ist. Ein Blick auf die
Promiseiten der Magazine reicht, schon sieht

man Burberry an Harry-Potter-Hauptdar-
stellerin und Markengesicht Emma Watson,
der Gattin des britischen Premiers Samantha
Cameron und der künftigen Königin Kate
Middleton.
Um diesen Turnaround zu schaffen, hat Bur-
berry sich nur die Rosinen aus seiner langen
Geschichte herausgepickt. So hat der Mar-
kengründer nie den Rock-’n’-Roll-Lifestyle
geführt, der inzwischen mit der Marke ver-
bunden wird. In seinem Nachruf in der
Daily News heißt es: „Herr Burberry hatte
außerhalb des Geschäfts höchstens Interesse
für Abstinenz, Religion und Landwirtschaft,
er las nicht einmal Romane.“
Wer als Traditionsmarke in neu erwecktem
Erfolg schwelgen will, wandert auf schma-
lem Grat: Verlässt man sich zu sehr auf die
Markengeschichte, versumpft man in der
Vergangenheit, lockert man den Bezug zu
ihr zu sehr, versinkt man in Belanglosigkeit.

Alle Augen nach Osten. Burberrys durch-
schlagender und nun so konstanter Erfolg
geht heute zu einem Teil auf das Konto digi-

taler Medien. Burberry erkannte deren Po-
tenzial und investierte bereits, als die meisten
Luxusmarken diesen Bereich noch bewusst
mieden. So schlägt Burberry Kapital aus sei-
ner weit zurückreichenden Geschichte und
steht gleichzeitig für Innovation, verwischt
gar die Grenze zwischen Marke und Medien-
konzern. Der schnelle Draht zum Kunden
hat sich als Goldgrube erwiesen: Im Novem-
ber 2010 meldet das Unternehmen für das
erste Halbjahr den schwindelerregenden Ge-
winn von 117,7 Millionen Pfund, hochge-
schossen von 78,4 Millionen. Dabei tragen
die Umsätze in Großbritannien nur mickrige
sechs bis sieben Prozent zu den weltweiten
Gewinnen bei, was bedeutet, dass nicht nur
die Briten an die Markentradition glauben.
Dass Burberry seine Britishness unterstreicht,
trifft bei Kunden in aller Welt den Nerv –
und ganz besonders in Hoffnungsmärkten
wie China. 
Erfolgsmeldungen auch beim britischen Lu-
xuslederlabel Mulberry, dessen Gewinne im
letzten Jahr um 38 Prozent gestiegen sind,
von 32,3 (2009) auf 44,7 Millionen Pfund.

Schaufenster zur königlichen Hochzeit im legendären Londoner Kaufhaus Selfridges. Models spielen das Hochzeits-
frühstück live auf der Oxford Street.

LONDON
calling

Die Straßen Londons sind weltbekannt für ihr 
richtungweisendes, individuelles Stilgespür. Hier
werden Trends gesetzt, nicht befolgt. Der Londoner
Osten setzt stark auf Vintage, kombiniert mit einigen
neuen, aber sehr klassischen britischen Marken. 
In Shoreditch wandeln die Modebewussten und
Designer lassen sich inspirieren.
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Shoe 
Stories
FASHION-DISKURS | Vom Acces-
soire und funktionalen Beiwerk zum
unverzichtbaren Umsatzbringer und
Outfitmacher. Der Schuh steht mo-
mentan stärker in der Öffentlichkeit
als je zuvor und eine Flut neuer 
Marken steht bereit, den Bedarf zu
decken. Schuhe wecken beim Ver-
braucher eine große Begehrlichkeit.
Die Trends rotieren. Gleichzeitig gibt
es einen starken Hang zu Wertigkeit,
zu Handwerk und zum Fokus auf
das Produkt. Welchen modischen
Stellenwert hat der Schuh momen-
tan? Ist der Zenit schon erreicht?
Bestimmen Schuhe derzeit die Mode
oder bestimmt die Mode immer
noch den dazu passenden Schuh?
Wie wichtig ist die Marke dabei? Wie
viel Persönlichkeit sollte in einem
Schuh stecken? Werden steigende
Lederpreise und Produktionskosten
den momentanen Aufwind des
Schuhs zukünftig bremsen? Oder 
ist die Preisspanne bei dem richtigen
Produkt nach oben hin offen?
Text: Karolina Landowski. 
Illustration: Sarah Egbert Eiersholt. 
Fotos: Hersteller

Kopf und Fuß
Peter Herkenrath
Geschäftsführer von Herkenrath 1873 

„Der Schuh ist gleichwertig mit der
Oberbekleidung. Erst der passende

Schuh zum Outfit macht den Auftritt
sprichwörtlich perfekt. Der passende Schuh
verbessert die Figur und macht die Erschei-
nung erst so, wie der Träger es möchte. Der
Zenit ist für den Schuh absolut nicht er-
reicht, da er sich zu jeder Mode neu erfin-
det. Eine Zeitspanne ergibt sich daher nicht.
Textil- und Schuhmode sind immer sich er-
gänzende Teile für das gesamte Erschei-
nungsbild. Es gibt nicht die Mode, sondern
es gibt eine solche Vielfalt, dass sich jede
Frau oder jeder Mann seinen eigenen Stil
prägen kann. Voraussetzung ist, dass der
Träger für sich einen Stil gefunden hat, sich
dann aus der jeweiligen Mode für seinen Stil
bedient und sein Outfit zusammenstellt.
Die Marke ergibt sich aus dem Anspruch
des Trägers an Qualität und Aussehen. Jeder
Schuh, den man erwirbt, sollte optimal sit-
zen. Nichts ist so abwertend wie falsch sit-
zendes Schuhwerk. Dies ist unabhängig, ob
es flache Schuhe oder Highheels sind. Ein
gut gemachter Schuh ist ein Kunstwerk.
Wenn er seitlich klafft oder schlappt, zer-
stört er das gesamte Erscheinungsbild. Der
falsche Schuh am Fuß hat nie Persönlich-
keit, dies liegt aber nicht am Schuh, sondern
an der falschen Auswahl. Da es unterschied-
liche Füße gibt, kann nicht jeder Schuh an
jedem Fuß passen. Wenn ein Designer kei-
nen guten Handwerker hat, der seine Ideen
und Entwürfe umsetzt, dann kann kein
guter Schuh entstehen. Ich behaupte, dass
ein guter Entwurf, mit gutem Material und
einem guten Handwerker immer eine opti-
male Lösung für jeden Fuß gestalten kann.
Leider wird diese Kombination immer selte-
ner. Schuhe müssen an den Füßen und
nicht nur im Kopf passen.“
Peter Herkenrath ist Geschäftsführer von 
Herkenrath 1873, einem Schuhgeschäft mit 
135 Jahren Geschichte, das nun in der fünften
Generation geführt wird. In den beiden Filialen 
in Köln und Düsseldorf werden hochwertige
Damen- und Herrenschuhe von Balenciaga bis
John Lobb verkauft. www.herkenrath1873.de

Weniger ist mehr
Rupert Sanderson
Designer und Gründer der Luxusschuh-
marke Rupert Sanderson

„Schuhe haben einen Stellenwert in der
Mode. Es ist sehr spannend, die zahl-

reichen Kooperationen zwischen Schuh-
und Modedesignern zu sehen und ein Teil
davon zu sein. Ich glaube nicht, dass der
Höhepunkt bisher erreicht ist. Schuhe sind
und bleiben relevant. Ich glaube nicht, dass
Mode und Schuhmode sich gegenseitig defi-
nieren. Schuhdesigner, genauso wie Mode-
designer, übersetzen ihre Inspirationen in
ihr Design. Aus diesem Grund ist jede Kol-
lektion, ganz gleich ob Schuh oder Textil,
einzigartig für den Designer. Mein De-
signprinzip ist: „Weniger ist mehr: großar-
tige Silhouetten, Linien und Materialien.“
Ich habe immer schon daran geglaubt,
Dinge an einem Schuh wegzulassen. anstatt
sie hinzuzufügen. Das lässt das Design so
pur wie möglich. Ich möchte, dass die Frau
meinen Schuh trägt und nicht umgekehrt.
Die Marke Rupert Sanderson möchte, dass
die Frau sich auf das Wesentliche beruft.
Diese Frau lässt sich nicht von der schim-
mernden, mit Prominenten bestückten
Marketingwelt der großen Marken an der
Nase herumführen, sie ist wohl überlegt,
und ihr gefällt, dass es Schuhe gibt, bei dem
der Designer, dessen Name auf dem Label
steht, auch jede einzelne Naht entworfen
hat. Ich denke, die Dramaturgie und der
Sexappeal eines Schuhs werden durch den
Schnitt, die Linien und die Silhouette be-
stimmt, mehr durch die Einfachheit als
durch aufgeputzte Details. Ein Schuh kann
das komplizierteste Design haben und trotz-
dem bequem und schön sein. Deshalb bin
ich davon überzeugt, dass die Machart eines
Schuhs die Passform und Funktionalität
jedes Designs beeinflusst. Wir sind eine der
wenigen Schuh-Brands, bei der garantiert
wird, dass jedes einzelne Modell in unserer
eigenen Fabrik in einem kleinen Dorf in Ita-
lien hergestellt wird. Meine Passion ist das
Design und die Bedeutung, wie ein Schuh
eine Frau verwandeln kann.“
Rupert Sanderson ist einer der gefragtesten briti-
schen Schuhdesigner. Nach seinem Studium am
renommierten Cordwainers College in London
lernte er bei Sergio Rossi und Bruno Magli in 
Bologna und gründete 2001 seine eigene Schuh-
marke. Mittlerweile führt er eigene Stores in 
London, Paris und Hongkong. 
www.rupertsanderson.com

Der Schuh am Zenit
der Aufmerksamkeit.

Selten stand das 
Accessoire so im 

Mittelpunkt wie heute,
nie hatte es eine der-
artige Begehrlichkeit

und Macht über 
Perfektion oder 

Zerstörung eines 
Outfits.

Rupert Sanderson
Peter Herkenrath

OPINION 077
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Stephan Huber, Chefredaktion style
in progress: In der Mode wird ge-
rade alles teurer, was teurer werden

kann: Produktion, Rohstoffe, Transport und
Arbeitskosten. Welche Auswirkungen wird
das haben und wer wird Hauptbetroffener
dieser Entwicklung sein? 
Robert Stöckl, Regional Vice President
EMEA Lacoste Footwear: In erster Linie
wird es sehr preiswerte Anbieter treffen. 
Was die Fabrikationen anbelangt, wird diese
Entwicklung die Karawane weiterziehen 
lassen. Die Vertikalen werden hauptsächlich
darunter leiden, aber auch die sein, die den
schnellsten Ausweg finden. Markenanbieter
werden den etwas anderen Weg gehen und
werden auf Material- oder Produktmix setzen.
Hans Taubenberger, Geschäftsführer Toni
Sailer Sports: Auch im Mittelpreissegment
wird es Probleme geben. Denn Standorte
wie China profitieren, sie können jetzt Men-
gen und entsprechende Preise einfordern.
Auch die Löhne steigen. Wir können in der
Fertigung von Funktionsbekleidung nicht
ausweichen, weil es in Europa keinen Produ-
zenten gibt, der unserem Anspruch gerecht

wird, geschweige denn den dafür nötigen
Maschinenpark besitzt. Wir werden mit die-
sem Teil der Kollektion in China bleiben
müssen und die steigenden Preise schlucken.
Wir versuchen die Preise zu halten, aber ir-
gendwann wird es auch den Konsumenten
treffen. Made in China ist bei uns kein Bil-
ligprodukt.
Stephan Huber: Meindl ist davon auch be-
troffen, obwohl Sie keine Fernostproduktion
haben.
Markus Meindl, Geschäftsführer Meindl
Bekleidung: Der chinesische Markt ist 
mittlerweile ein großer Faktor. Der Bedarf
an Rohwaren für den eigenen Markt ist
enorm. Man muss sich nur vorstellen, wenn
sich jeder Chinese ein Paar Lederschuhe
kauft – das ist absolut unmöglich zu bewerk-
stelligen. Aber: Sie haben Geld in der Tasche 
und wollen konsumieren – und nicht nur
Schuhe. Taschen, Jacken, Kosmetik und
Autos mit Ledersitzen, alles Faktoren die 
am steigenden Rohstoffpreis beteiligt sind.
Im Endeffekt wird auch der Endverbraucher
dafür zahlen. Es ändern sich die Eckpreis -
lagen. Die im unteren Segment werden

„Ein T-Shirt wird 20 bis 25 Prozent
teurer werden“  
Steigende Rohstoffpreise, steigende Lohnkosten, steigende Frachtgebühren: Modehersteller sehen sich mit großen
Herausforderungen konfrontiert – und nicht zuletzt mit der Frage, ob die ewige Jagd nach den günstigsten Produktions-
bedingungen mit dem Bewusstsein aufgeklärter Konsumenten vereinbar ist. Gespräch: Stephan Huber. Fotos: Yorick Carroux

Was passiert, wenn die Preise für Rohstoffe um bis zu 
150 Prozent steigen? Mit style in progress Chefredakteur
Stephan Huber diskutierten Markus Funder, Better Rich,
Markus Meindl, Meindl Bekleidung, Hans Taubenberger,

Toni Sailer Sports, Robert Stöckl, Lacoste Footwear. 
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Facts
Publication 4 times per annum
Total circulation 18,100 
(German edition: 10,200; English edition: 7,900)

Personal distribution to specialist readers in Germany, Austria, Swit-
zerland, Holland, Belgium, Luxembourg, Denmark, Sweden, Finland, 
Norway, the UK and Ireland

Distribution to specialist readers according to category:
Specialised trade (79%); manufacturers, importers, wholesalers (15%); 
other – advertising agencies, PR agencies, journalists,
opinion leaders, etc. (6%)

Advertising Manager  
Stephan Huber, UCM-Verlag, Salzweg 17, 
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