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»Es ist doch lange hergebracht,

Daf in der groRen Welt man kleine Welten macht.«
J.W. GOETHE, FAUST: EINE TRAGODIE,

KAPITEL 24: WALPURGISNACHT






TEIL I: Kontext






1 Einleitung

1.1 MODEDESIGN ZWISCHEN INDUSTRIELLER
UND KREATIVER PRODUKTION

Der Gegenstand dieser Arbeit, das Modedesign, wird sowohl als eine kreati-
ve als auch als eine industrielle Branche verstanden. Betrachtet man Mode-
design als kreativen Sektor, dann steht die Kreativitit des Designers' bei der
Realisierung des Produktes und der Wertschépfung als zentrales Element im
Mittelpunkt, schlieflich sind Designer in ihrer Titigkeit systematisch dazu
veranlasst, Symbole und kulturelle Kodierungen mit materiellen Formen zu
verkniipfen (vgl. Bertola 2008). In diesem Sinne wird Modedesign von Politik
und Verwaltungen in den Branchendefinitionen der Kreativindustrie zugeord-
net (vgl. BMWi 2009; Senat WiTF 2009; DCMS 2001) und die Realisierung
der Produkte und ihres Konsums wird als Ergebnis »sozialen, wirtschaftlichen
und &sthetischen Handelns« aufgefasst (Lehnert 2013, 8). Diese Perspektive
richtet ihren Fokus, auch vonseiten akademischer Autoren, auf spezifische As-
pekte dieser Branche, wie auf die kreativen Titigkeiten und Akteure (insbeson-
dere die Designer), auf die Wahrnehmung bzw. Asthetisierung der gefertigten
Produkte sowie auf die damit verbundene kulturelle Bedeutung der Konsum-
und Produktionspraktiken.?

Als industrielle Branche wird das Modedesign hingegen verstanden, wenn
man sich auf die industriellen Produktionsprozesse als wesentliche Elemen-

1 | Indiesem Buch wird, um die Lesbarkeit zu erleichtern, das ménnliche Geschlecht fiir
Designer verwendet (der Designer, die Designer), wenn es ein abstrakter Designer oder
wenn die Designer im Aligemeinen gemeint sind. Das weibliche Geschlecht (die Desig-
nerin, die Designerinnen) wird nur dann verwendet, wenn ausschlieflich weibliche De-
signerinnen gemeint sind.

2 | Vgl. McRobbie 1998; Entwistle/Rocmora 2006; Bertola 2008; Lehnert 2013. Diese
symbolische und &sthetisierte Perspektive des Modedesigns schliefit aber nicht die Be-
trachtung 6konomischer Produktionsprozesse und -phasen aus, die sich insbesondere
auf Modeevents oder auf die Person des Designers konzentrieren (vgl. Entwistle 2010;
Skov 2004a, 2004b, 2006; Kawamura 2005).
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te der Branche konzentriert, und zwar sowohl in einzelnen Phasen als auch
im Gesamtablauf der Herstellung. Hier werden hinsichtlich der Produktion
schwerpunktmiflig materielle Transformationsprozesse und Interaktionen
zwischen Akteuren, hauptsichlich Unternehmen, und ihre rdumliche Vertei-
lung erfasst.® Beide Betrachtungsweisen des Modedesigns miissen aber nicht
scharf voneinander getrennt werden, da sie komplementire und mitwirkende
Aspekte der Produktion in dieser Branche ansprechen, obwohl sie in der wis-
senschaftlichen Theorie tiber die Produktionsstrukturen im Modedesign nicht
als solche angesehen werden (vgl. Kap. 4).

Da Modedesign sowohl als Branche der Kreativwirtschaft als auch als indus-
trielle Branche begriffen werden kann, dndern sich je nach Perspektive die als
wesentlich erachteten Produktionsstrukturen, Akteure und Beziehungen.* So-
mit entscheiden diese beiden Perspektiven, wie die Produktionsstrukturen ein-
bezogen werden, insbesondere welche Phasen, Akteure und Beziehungen fiir
relevant gehalten werden. Da die Produktionsstrukturen des Modedesigns als
kreative Branche in der Wirtschaftsgeografie bislang kaum untersucht wurden,
istes an der Zeit, diesen Aspekt genauer zu analysieren. Eine Untersuchung der
Produktionsstrukturen des Modedesigns als kreative Branche, die aber auch die
Elemente der ckonomisch-industriellen Perspektive integriert, kann zu einem
tieferen Verstindnis der Produktionsstrukturen und der Handlungen kreativer
Unternehmer in dieser Branche beitragen.

»Fashion business is both a creative sector and an old-fashioned manufactu-
ring industry« (Aspers/Skov 2006, 802), und diese Dualitit wird in der vorlie-
genden Arbeit integriert, da nur damit die Produktionsstrukturen der Branche
analysiert werden kénnen. Modedesign wird somit als eine kreative Branche be-
trachtet und die kreativen Akteure der Branche (die Designer) werden als zent-
ral in Bezug auf die Produktionsstrukturen identifiziert, ohne aber die indust-

3 | Vgl. Schamp 2000; Gereffi 1994; Uzzi 1997; Weller 2008; Dicken 2011; Becattini
1991; Power/Jansson 2008. Diese unternehmens- und produktionszentrierte Perspek-
tive fokussiert auf Interaktionen zwischen Unternehmen in den globalen Produktions-
prozessen und den damitverbundenen Wissensaustausch, aberauch die rdumliche Kon-
zentration der Akteure in Cluster und Distrikte (vgl. Scott 1988; Dicken 2011).

4 | Diese Dualitat zwischen industriezentrierten und kreativitatszentrierten Perspekti-
ven auf Modedesign ist in einigen Phasen der Produktion und Prasentation der Produk-
te deutlich zu erkennen, da z. B. eine Kollektion nach der Bestellung in der Produktions-
statte industriell gefertigt wird, wdhrend Modeevents (wie z. B. die Fashion Week) mehr
auf die Produktprasentation und Medienexposition sowohl der Produkte als auch der
Designer hin orientiert sind. In solchen Veranstaltungen ist die Verbindung zwischen der
Kreativitat des Designers und der Orientierung zum kommerziellen Erfolg deutlich, ob-
wohl die Designarbeit selbst auf individueller Kreativitat beruht, was aber keine direkte
Verbindung mit kommerziellen Aspekten impliziert.
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riellen Produktionsaspekte zu vernachlissigen genauso wie die verschiedenen
Beziehungsformen und Einfliisse, die damit verbunden sein kénnen.

1.2 PRASENTATION DES FORSCHUNGSSTANDES
UND DER VERWENDETEN BEGRIFFE

Aufgrund der extremen Heterogenitit der unter dem Begriff Kreativwirtschaft
zusammengefassten Branchen ist es nicht moglich, die Produktionsformen
bzw. -strukturen des Modedesigns durch brancheniibergreifende Modelle zu
beschreiben. Die Auseinandersetzung mit den Produktionsstrukturen spie-
gelt die Betrachtung der Modebranche als industrielle oder kreative Branche
wider, sodass verschiedene Elemente in deren Darstellung integriert werden.
Daher wird in dieser Arbeit eine Rekonstruktion der Produktionsstrukturen
des Modedesigns als Kreativwirtschaft angestrebt, die sich auf eine akteurs-
zentrierte Perspektive stiitzt, d.h., es werden die fiir die Produktion relevanten
Akteure, deren Beziehungen und Handlungen in den Mittelpunkt gestellt und
integriert. Um dieses Ziel erreichen zu kénnen, setzt sich die Arbeit mit den
folgenden Begriffen und damit verbundenen Aspekten auseinander: Produk-
tionsstrukturen und -netzwerke, Raumkonstrukte, Akteursbeziehungen unter-
einander und mit der Stadt sowie Kreativitat.

Die Produktionsstrukturen der Modebranche, d. h. die raumzeitliche Orga-
nisation der Produktion in dieser Branche, wird, wenn sie als Ganzes betrach-
tet wird, in zwei bestimmten Perspektiven prisentiert: Es werden entweder
globale industrielle Produktionen (vgl. Dicken 2011) oder lokale Unternehmen-
sagglomerationen (vgl. Dunford 2006; Scott 1988) hervorgehoben. Diese Pola-
risierung schrinkt eine tibergreifende Prespektive auf die Produktionsstruk-
turen des Modedesigns ein. Wenn hingegen die Produktionsstrukturen nicht
als eine Einheit einbezogen werden, konzentriert man sich auf spezifische Ele-
mente der Wertschopfung — wie z. B. Fachmessen und temporire Veranstaltun-
gen (vgl. Skov 2004a, 20006) oder den Verkauf mit Fokussierung auf die Stand-
ortentscheidung fiir Modeldden und ihre rdumlich-symbolische Komponente
(vgl. Moore/Fernie 1998; Jansson/Power 2010).

Neben den Begriffen, die die Produktionsstrukturen beschreiben, spielt in
einer akteurszentrierten Perspektive auf die Produktionsstrukturen der Be-
griff Netzwerk eine zentrale Rolle. Netzwerke ergeben sich aus Interaktionen
unterschiedlicher Art zwischen verschiedenen Akteuren. Fiir die Produktions-
strukturen der Modebranche sind sowohl 6konomische als auch soziale Netz-
werke relevant, die mit dem Begriff Produktionsnetzwerke thematisiert wer-
den (Kap. 4).

Im Fall der Kreativwirtschaft und des Modedesigns ist dabei das Zusam-
menwirken der 6konomischen und sozialen Beziehungen zwischen den Akteu-

15
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ren der Branche zu beriicksichtigen. Beispielsweise ergeben sich Anreize zur
Entwicklung von Produktideen und zur Produktionsorganisation hiufig aus
den Beziehungen der ckonomischen Akteure zueinander, den kulturellen und
materiellen Gegebenheiten des Standorts sowie den am Ort wirkenden krea-
tiven und professionellen Inputs durch andere Branchen und Produktionsfor-
men. Dieses Zusammenwirken wurde bis jetzt nur fiir einige Branchen der
Kreativwirtschaft (Musikwirtschaft, Filmwirtschaft, Grafikdesign und Medien-
wirtschaft) untersucht (vgl. unter anderem Lange 2007; Lange/Biirkner 2010,
2013; Scott 2010; Heur 2010; Mundelius 2008; Kritke 2002a); alternativ dazu
wurde die Kreativwirtschaft als eine Einheit betrachtet, ohne dass nach Bran-
chen (z.B. Modebranche) differenziert wurde (vgl. unter anderem Landry 2000
Florida 2002; Hall 2000; Merkel 2012).

Die Akteure dieser Branche kennzeichnet, dass sie oft die Tendenz zur
raumlichen Konzentration an bestimmten (urbanen) Standorten zeigen. Die
rdumliche Konzentration der Akteure in der Kreativwirtschaft ist bisher mithil-
fe von theoretischen Begriffen erklirt worden, die bereits in dlteren wirtschafts-
geografischen Ansitzen entwickelt wurden, z.B. Cluster, Milieu und Szene
(vgl. Heebels/Aalst 2010; Moore/Fernie 1998; Merkel 2008; Lange 2007). Das
Modedesign operiert mit variablen rdiumlichen Kontexten und seine Betrach-
tung als kreative Branche umfasst auch den Aspekt des Austausches und der
Aufteilung symbolisch-kultureller Elemente unter den Akteuren (sowohl am
selben Standort als auch auflerhalb der Stadt). Es ist fraglich, ob im Fall des
Modedesigns universelle wissenschaftliche Raumkonstrukte, die produkti-
onsabhingige Agglomerationsformen beschreiben, geeignet sind, um die so-
ziockonomische Dynamik und rdumliche Aufficherung der Produktion dieser
Branche vollstindig beschreiben zu kénnen (Kap. 3).

In der Literatur iiber die Kreativwirtschaft wird dargestellt, dass Produk-
tions-, Kreativitits- und Wertschopfungsformen soziale (d. h. relationale) Kom-
ponenten beinhalten, die branchen- und kontextabhingig sind und eine enge
Verbindung mit urbanen raumlichen Kontextbedingungen zeigen (vgl. unter
anderem Lange/Biirkner 2010; Kritke 2011; Mundelius 2008; Anderson 198s).
Daher ist im weiteren Sinne von einer kreativen Stadt die Rede (vgl. Hall 2000;
Florida 2002; Landry 2000; Helbrecht 2005). Die Akteure der Kreativwirt-
schaft, und somit die Modedesigner, tendieren dazu, sich auf bestimmte Stid-
te und Quartiere zu konzentrieren, die durch eine besondere soziale und kul-
turelle Prigung gekennzeichnet sind. Es entwickeln sich Sozialititsformen,
die auf flexibler Interaktion heterogener Akteure, spannungsreichen kulturel-
len Mischungen, sozialen und 6konomischen Experimenten sowie besonderen
performativen Praktiken und Reprisentationsformen beruhen. Daher ist es er-
forderlich, den jeweiligen urbanen Kontext als Bedingung der Wirtschaftstitig-
keiten zu berticksichtigen (vgl. Merkel 2008).
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Wenn man sich mit der Kreativwirtschaft auseinandersetzt, muss auch
der Begriff Kreativitit betrachtet werden. Was unter Kreativitit in stidtischen
Kontexten verstanden wird und wie Kreativitit als Bestandteil unternehmeri-
scher Aktivititen konzipiert werden kann, sind komplexe Fragen, die von un-
terschiedlichen Disziplinen gestellt werden (z. B. Wirtschaftsgeografie, -soziolo-
gie oder Regionalckonomie). Es konnen bislang zwei grundlegende Positionen
dargestellt werden: Auf der einen Seite wird Kreativitit als personengebunde-
ne Eigenschaft verstanden (vgl. Legrenzi 2005; Landau 1969; Vernon 1989), auf
der anderen Seite wird sie als das Ergebnis sozialer Interaktionen thematisiert
(vgl. Merkel 2008, 2012; Hall 1998). Diese beiden Vorstellungen von Kreativi-
tit schlielen sich nicht gegenseitig aus und kénnen beide zusammen in Ana-
lysen der Kreativwirtschaft und der kreativen Stadt eingesetzt werden, wie die
Arbeiten von Allen J. Scott (vgl. 2010, 2006b) bewiesen haben. Diesem Ansatz
nach wird Kreativitit als Ergebnis einer individuellen und einer sozialen Kom-
ponente angesehen, die beide in einem kreativen Feld der Stadt prisent sind
(vgl. Scott 2006b, 2010.). Dieses fungiert als potenzieller wirtschaftlicher Ent-
wicklungsmotor und als Element zur Charakterisierung des regionalen 6kono-
mischen Profils. Daher, um die Wirtschaftsdynamiken der Produktion in der
Kreativwirtschaft zu verstehen, sind neben den 6konomischen auch die sozi-
alen Beziehungen, d.h. die Produktionsnetzwerke, die Akteure einer Branche
in einem kreativen Feld, einzubeziehen.

1.3 OFFeENE FRAGE

In dieser Darstellung theoretischer Beziige sind drei miteinander verbunde-
ne Aspekte der Theoriebildung hervorzuheben, die fiir die Auseinanderset-
zung mit dem Modedesign als einer kreativen Branche relevant sind: Erstens
sind wissenschaftliche Raumkonstrukte bedeutsam, die produktionsabhingi-
ge Agglomerationsformen beschreiben (Kap. 3). Sie konnen die Beteiligung un-
terschiedlicher Maf3stabsebenen an den Produktionsstrukturen der Modedesi-
gnbranche allerdings nur teilweise erfassen. Zweitens kann das Ergebnis der
Interaktion zwischen kreativen Akteuren sowie den von ihnen hervorgebrach-
ten Produktionsstrukturen mit der Stadt nur ansatzweise theoretisch erfasst
werden: Planungstheoretische oder entwicklungspolitische Begriffe wie z. B.
»kreative Stadt« oder »Kreativquartier« (Kap.3) subsumieren eher Merkmale
von Akteuren, Organisationen und Teilrdumen, die pauschal als kreativ dekla-
riert werden, als dass sie detailliert iiber deren soziale und 6konomische Ge-
nese Auskunft geben kénnen. Drittens miissen die Konzepte zur Organisation
der Produktion sowohl hinsichtlich der unterschiedlichen Beziehungsformen
als auch der Akteurstypologien, die sie thematisieren, betrachtet werden. Die
Theoretisierung der Produktionsstruktur aus einer wirtschaftlichen Perspek-

17
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tive konzentriert sich hauptsichlich auf die Produktionsphasen, die eine mate-
rielle Transformation des Produktes bewirken und auf die Schépfung moneti-
rer Werte gerichtet sind (Kap. 4). Demgegeniiber gibt es bei den immateriellen
und symbolischen Elementen, die in den Produktionsformen der Kreativwirt-
schaft und folglich auch im Modedesign festzustellen sind, noch theoretischen
Nachholbedarf.

Es entsteht also ein erhebliches Erklirungsdefizit, wenn die Produktionsor-
ganisation des Modedesigns lediglich als Bestandteil einer kreativen Branche
thematisiert wird. Die beteiligten 6konomischen und sozialen Dimensionen
reichen tiber solche 6konomischen Konstrukte wie »Branche« hinaus und sind
grundsitzlich explikationsbediirftig — einzeln wie auch in ihrem Interaktions-
zusammenhang. Ebenso miissen die verschiedenen riumlichen Dimensionen
der Produktion (urbane, regionale, globale, lokal-temporire) in ihrem Zusam-
menhang mit 6konomischen und sozialen Dimensionen erfasst und innerhalb
eines integrierenden theoretischen Ansatzes berticksichtigt werden. Diese Ar-
beit zielt deswegen auf eine trennschirfere und zudem empiriebasierte Theo-
riebildung der Produktionsstrukturen des Modedesigns als Kreativwirtschaft
ab, die die zwei Perspektiven auf das Modedesign in Verbindung bringen kann.
Die in Frage kommenden Elemente der Theoriebildung werden im Teil II einge-
hend diskutiert, ebenso wie der diesbeziigliche Stand in der Literatur.

Um die Produktionsstrukturen der Modedesignbranche als Kreativwirt-
schaft analytisch untersuchen zu kénnen, miissen, neben den verschiedenen
okonomischen Beziehungen, auch die sozialen Interaktionen der Akteure be-
trachtet werden, die zusammen das unternehmerische Handeln in den einzel-
nen Phasen der Produktion prigen. Die jeweiligen Beziehungsformen kénnen
eine rdumliche Komponente haben, die entweder auf der lokalen Ebene oder
auf der tiberregionalen Ebene entsteht. Sie konnen auf Dauer angelegt oder
auch zeitlich begrenzt sein. Diese riumliche Komponente wird aber gegeniiber
den sozialen und 6konomischen Titigkeiten in dieser Arbeit nachrangig behan-
delt; im Vordergrund steht hier eine dezidiert akteurszentrierte Perspektive.
Deswegen wird das kreative Feld der Stadt als relationaler raumlicher Kontext
der Produktionsnetzwerke konzipiert, der die unternehmerischen Handlun-
gen der Modedesigner begleitet. Standortwahlen oder riumliche Nihe stellen
in dieser Perspektive abhidngige Variablen unterschiedlicher Beziehungsfor-
men und Handlungsorientierungen der Akteure dar.

1.4 THESE, HYPOTHESEN UND FRAGESTELLUNGEN

Diese akteurszentrierte Forschungsarbeit basiert auf der folgenden These: Die
Produktionsstrukturen des Modedesigns als Branche der Kreativwirtschaft, be-
zeichnet als Produktionsnetzwerke, ergeben sich als Zusammenhang der 6ko-
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nomischen und sozialen Beziehungen zwischen den Akteuren und sind in der
Regel raumlich konnotiert (z.B. in Form erkennbarer urbaner Konzentratio-
nen dhnlicher kreativer Akteure). Die unternehmerischen Handlungen fiih-
ren jedoch tiber einzelne Mafistabsebenen und raumzeitliche Begrenzungen
prinzipiell hinaus.

Diese Arbeit zielt auf die Rekonstruktion der Produktionsstrukturen und
Handlungsformen des Modedesigns als kreative Branche ab und ihr liegen
zwel untersuchungsleitende Hypothesen zugrunde. Die erste Hypothese be-
zieht sich auf die Rekonstruktion der Struktur der Produktionsnetzwerke in der
Modedesignbranche und lautet, dass fiir die kreative Arbeit des individuellen
Designers wie auch in der Arbeitsorganisation der Modedesignbranche insge-
samt jeweils besondere Verkniipfungen von 6konomischen und sozialen Bezie-
hungsformen konstitutiv sind. Hiermit wird aber nicht thematisiert, ob 6kono-
mische und soziale Beziehungen tatsichlich eine Rolle in der Produktion des
Modedesigns als Kreativwirtschaft spielen, sondern wie und in welcher Form
sie die Produktionsstrukturen in dieser Branche gestalten.

Die zweite Hypothese besagt, dass sich die Produktionsstrukturen der
Designer aus Interaktionsformen und Handlungen ergeben, die sich sowohl
zwischen den Produktionsphasen als auch zwischen den Akteuren deutlich
unterscheiden. Daher kann angenommen werden, dass immer mehrere Pro-
duktionsstrukturen zugleich existieren. Jeder Versuch, beispielsweise Produk-
tionsnetzwerke auf eine einheitliche Struktur 6konomischer und sozialer Be-
ziehungen zu reduzieren oder eine einzige riumliche Organisationsform zu
postulieren, ist aus dieser Perspektive heraus als tibermifig reduktionistisch
zuriickzuweisen. Insbesondere die Raumbeziige der Produktionsstruktur sind
als mehrfach kodierte, sozial konstruierte und veridnderliche Elemente zu be-
trachten. Daher wird die Rekonstruktion der Produktionsnetzwerke unter an-
derem darauf abzielen, variable sowie heterogene Raumbeziige der Designer-
titigkeiten herauszuarbeiten.

Basierend auf der Hauptthese und den zwei Hypothesen werden in dieser
Arbeit die konkreten Konfigurationen der Produktionsnetzwerke des Mode-
designs und ihre Entstehung untersucht. Um dieses Ziel erreichen zu kénnen,
wird nachfolgend gefragt:

«  Welcher Art ist die Rolle der sozialen Netzwerke kreativer Akteure (hier
der Designer) im Hinblick auf die Produktionsorganisation? Welche Unter-
schiede bestehen zwischen den Tétigkeiten der Designer und genuin un-
ternehmerischen Téatigkeiten?

«  Welches sind die erkennbar strategischen unternehmerischen Handlun-
gen der Modedesigner?
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«  Welcher Art sind die jeweiligen riumlichen Organisationsformen des Pro-
duktionsnetzwerks? Von dieser Frage wird auch die Rolle der Modeevents
und Fashion Weeks fiir die Produktionsformen der Designer erfasst.

«  Welcher Art sind die Beziehungen der Designer und ihrer Produktions-
netzwerke zum weiteren urbanen Raum und dem kreativen Feld der Stadt?
Damit ist auch die Frage angesprochen, welche Rolle die Stadt in der Desi-
gnerarbeit spielt und inwieweit sie als Inspirationsquelle thematisiert wer-
den kann. Auflerdem wird danach gefragt, welche Attraktionsmomente
und Verankerungsangebote die jeweiligen urbanen Kontexte fiir die Desi-
gner bereithalten.

1.5 Die BERLINER MODEDESIGNBRANCHE ALS FALLSTUDIE

Die Untersuchung der Modebranche in Berlin liefert aussagekriftige empi-
rische Ergebnisse zu offenen Fragen, deren Beantwortung Ziel dieser Arbeit
ist. Berlin spielt eine zentrale Rolle fiir die deutsche Kreativwirtschaft. Sie
weist eine der hochsten Konzentrationen an Modedesignern in Europa auf, in
Deutschland steht sie diesbeziiglich an der Spitze. Die meisten Modelabels der
Stadt sind kleine und mittlere Unternehmen.’ Diese Branche hat fiir Berlin
und die Region eine hohe wirtschaftliche und imagebildende Bedeutung (z. B.
durch tiberregionale Veranstaltungen wie die Fashion Week oder mehrere mo-
debezogene Ausbildungsstitten), obwohl es, im Unterschied zu anderen in der
Mode relevanten Stidten, keine zentralen Institutionen fiir die Steuerung der
Branche als Ganzes gibt (z. B. die Camera Nazionale della Moda in Mailand, die
Fédération Francaise de la Couture in Paris und das British Fashion Council
in London). Die Textil- und Modebranche ist in der 6konomischen Geschichte
Berlins in den letzten zwei Jahrhunderten immer eine Konstante gewesen und
die Bedeutung dieser Branche fiir die Stadt ist in den vergangenen 150 Jahren —
mit einigen Schwankungen — stets gewachsen und erhalten geblieben. Die An-
zahl der Akteure und Institutionen im Modedesign (Designer, Labels, Aus-
bildungsstitten, Modemessen) ist nach den 2000er-Jahren jedoch besonders
deutlich gewachsen. Daher ist die Ballung der Modebranche in Berlin zwar sta-
bil, aber relativ jung (Kap. 2). Dies fiihrt zu potenziell flexiblen unternehmeri-
schen Handlungsformen und Produktionsstrukturen unter den Berlin-basier-

5 | Im Alltag wird die Modebranche gedanklich mit komplexen industriellen Produkti-
onsstrukturen im globalen Mafistab (z. B. H&M) oder mit sehr bekannten Modeh&dusern
und bekannten kreativen Designern (z. B. Armani) assoziiert, die ein global weitverbrei-
tetes Image haben. Beide Verbindungen treffen aber fiir die Mehrheit der Unternehmen
in der Modedesignbranche nichtzu, da diese von vielen kleinen Labels gebildet wird, die
sich oft in bestimmten urbanen Raumen konzentrieren.
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ten Akteuren, sodass die Effekte der skonomischen und sozialen Netzwerke auf
die Produktionsstrukturen der Designer hier besser als an anderen Standorten
identifiziert werden konnen. Aufgrund der hohen Anzahl an Akteuren, ihrer
stabilen Prisenz in der Stadt, der dynamischen unternehmerischen Organisa-
tion und der schwachen institutionellen Strukturierung erlaubt die Auswahl
dieser Fallstudie die Untersuchung routinierter Handlungsformen und Pro-
duktionsstrukturen in dieser Branche, die deren Rolle in ékonomischen und
sozialen Netzwerken nachweisen.

1.6 GLIEDERUNG DER ARBEIT

Dieses Buch gliedert sich in vier Teile, die die acht Hauptkapitel strukturieren
und den Entdeckungs- und Analyseprozess nachzeichnen.

Teil I stellt eine Einleitung in den Kontext der Analyse dar, wobei im Kapi-
tel 1 hauptsichlich die theoretischen Positionen geschildert, wihrend im nichs-
ten Kapitel die grundlegenden Strukturen der Berliner Modedesignbranche
dargestellt und kontextualisiert werden. Mithilfe statistischer Sekundirdaten
wird die Wirtschaftsentwicklung Berlins seit 1990 dargelegt und die wachsen-
de Bedeutung der Kultur- und Kreativwirtschaft fiir die Stadt beschrieben. Die
Fallauswahl und Arbeitsdefinitionen der Begriffe »Mode«, »Modedesign« und
»Modedesigner« werden hier erdrtert.

Teil IT prisentiert die theoretischen Auseinandersetzungen beziiglich des
Themas der Produktionsformen der Modedesignbranche und deren Raumkon-
strukte, insbesondere in Verbindung mit den urbanen Okonomien. Das drit-
te Kapitel setzt sich mit Theorien bzw. Modellen der sozialen Konstruktion
von Raum auseinander, und zwar jeweils mit Blick auf die soziale und 6kono-
mische Praxis innerhalb von Produktionsnetzwerken. Basierend auf der wirt-
schaftsgeografischen Literatur tiber die Kreativ- und Modewirtschaft werden
vier Raumkonstrukte identifiziert, die eine mogliche Raumdynamik im Rah-
men dieser Fallstudie erkliren konnen: Zwei sind zeitlich und riumlich stabil
(Cluster und kreatives Milieu), zwei weitere haben eine zeitlich begrenzte Natur
(Szene und temporire Cluster). Hier werden die Grenzen dieser Begriffe mit
der Betrachtung der Produktion des Modedesigns als kreative Branche konfron-
tiert, um eine geeignete konzeptionelle Basis zur Erklirung der riumlichen Dy-
namiken der Produktionsstrukturen in dieser Branche entwickeln zu kénnen.

Dariiber hinaus wird in diesem Kapitel die Beziehung zwischen Kreativ-
wirtschaft und Stadt erortert, beginnend mit denjenigen Begriffen, die von den
Sozialwissenschaften zur Charakterisierung der Verbindungen zwischen Kul-
tur bzw. Kreativitit und der Wirtschaft herangezogen werden.

Kapitel 4 fithrt in theoretische Debatten iiber relevante Produktionsstruk-
turen ein. Es werden lineare und nichtlineare Modelle der Wertschépfung und
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daraufbezogene Produktionsstrukturen dargestellt (Wertkette, Global Commio-
dity Chain, Global Production Network). Zudem wird dariiber reflektiert, ob der-
artige Modelle zur Untersuchung der Produktionsstrukturen in der Kreativ-
wirtschaft bzw. der Modedesignbranche geeignet sind. Anschliefend wird aus
einer kritischen Reflexion der Modelle heraus eine eigene Definition des Pro-
duktionsnetzwerkes entwickelt, die mit der grundsitzlichen Blickrichtung der
relationalen Wirtschaftsgeografie (vgl. Bathelt/Gliickler 2002) iibereinstimmt
und neben den 6konomischen Produktionsphasen und ihren raumlichen Im-
plikationen auch die sozialen Netzwerke einschliefit.

Im finften Kapitel werden die Forschungs- und Erhebungsmethoden dar-
gestellt. Dabei wird die qualitative Ego-zentrierte Netzwerkanalyse, die hier zur
Anwendung kommt, als Teil der sozialen Netzwerkanalyse diskutiert. Sie setzt
ein Forschungsdesign voraus, das den Grundprinzipien der Grounded Theory
folgt. Die Einzelheiten dieses Designs werden im Detail erldutert.

Teil I prisentiert die Ergebnise der Interviews aus der Fallstudie. In Kapi-
tel 6 wird die Organisation der Produktionsnetzwerke der Berliner Modedesig-
ner prisentiert, mit den entsprechenden Variationen und unternehmerischen
Entscheidungen, die in Variationen der Produktionsstruktur resultieren.

Kapitel 7 zeigt die verschiedenen Handlungsformen der Designer differen-
ziert nach den Entwicklungsphasen des Produktionsnetzwerks und der jewei-
ligen Beziehung der Akteure zur Stadt auf. Diese miinden in eine vierteilige
Typologie, die die Handlungsformen und Strategien der Berliner Modedesig-
ner widerspiegelt.

Im achten Kapitel werden die Mechanismen der Wertschopfung erértert,
zusammen mit deren dualer Komposition von materiellen und immateriel-
len Elementen, die die Erzeugung des Wertes im Berliner Modedesign kenn-
zeichnet.

Teil IV schlieflich beinhaltet eine Schlussfolgerung, die sowohl die Ergeb-
nisse zusammenfasst als auch iiber deren Bedeutung reflektiert.

Die zwei Hauptteile (II und III) bauen aufeinander auf und sind dabei hilf-
reich, den jeweils anderen Teil besser zu verstehen. Nichtdestotrotz kénnen sie
auch unabhingig voneinander gelesen werden. Dieses Buch bietet verschiedene
Lesarten an. Es richtet sich aber insbesondere an zwei Lesergruppen. Auf der
einen Seite sind das diejenigen, die an den akademischen und theoretischen
Debatten iiber die Kreativwirtschaft, Raumkonstrukte und urbane Okonomien
genau so wie iiber Handlungsformen der Produktionsprozesse und das Mode-
design interessiert sind. Auf der anderen Seite sind sowohl Modedesigner und
in der Modedesignbranche Aktive wie auch an der Kreativ- und Modedkonomie
Berlins Interessierte angesprochen.

Teil I, wenngleich stets im Zusammenhang mit Teil ITI, hat seinen Schwer-
punkt in der Schilderung von und Positionierung in den akademischen De-
batten iiber urbane Okonomien, Kreativitit und Produktionsstrukturen, weist
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mithin einen deutlichen theoretischen Fokus auf und ist daher mehr auf die
erste Gruppe von Lesern bezogen. Teil II hingegen diirfte — auch ohne Verbin-
dung mit dem theoretischeren Teil Il - fiir die Leser der zweiten Gruppe von
groflerer Relevanz sein. Er versucht strukturiert darzustellen, wie die Produk-
tion der Modedesignbranche (in Berlin) organisiert ist, und kann daher als An-
haltspunkt und Reflexionsanreiz iiber die (eigene) unternehmerische Strategie
und Produktionsorganisation dienen — genauso wie, in einem weiteren Sinne,
iiber die Kreativwirtschaft Berlins insgesamt.
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