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Agnes Paulovics!

Die Textilindustrie ist bekannt fiir ihre Kreativitit, Neuartigkeit und ihren
erfinderischen Geist, welches Image zu erhalten durch die Unternehmen
des Sektors ebenfalls erwiinscht ist. Dr. phil. Judith Nyfeler hat sich mit
dieser Industrie wahrend ihres PhD-Studiums durcheinander gesetzt und
hat untersucht, wie die Kreativitit in Textilunternehmen gehandhabt wird
und warum die Industrie als kreativ von au3en wahrgenommen wird.

Ihre Erkenntnisse wurden in dem Buch ,,Die Fabrikation von Kreati-
vitdt 2019 auf 248 Seiten publiziert. Dr Nyfeler’s Forschungsschwer-
punkte sind Organisationssoziologie, Kreativitdtsforschung und Modeso-
ziologie. Sie hat in dem Bereich Forderung von Kreativitdt in der Mode-
industrie an der Universitdt Luzern 2018 promoviert, wo sie aktuell als
Oberassistentin tdtig ist. Sie pragt das Erforschen der Modeindustrie durch
zahlreiche Publikationen, Konferenzbeitragen und Prasentationen an wis-
senschaftlichen Konferenzen und anderen Veranstaltungen (,,Dr. Phil. Ju-
dith Nyfeler*, 0.D.)

Das Buch kann in drei gro3e Bereiche geteilt werden. In den ersten
zwei Kapiteln befinden sich die Einleitung und die Beschreibung der For-
schungsmethoden. Kapitel drei, vier und fiinf widmen sich der Erldute-
rung der wichtigsten Begriffen und Theorien in Zusammenhang mit Inno-
vationsmanagement, Kreativitdt und Modeindustrie. Kapitel sechs, sieben
und acht fokussieren auf die tiefere Erkldrung und Untersuchung der Mo-
deindustrie. In dem folgenden Teil der Rezension werden die einzelnen
Kapitel vorgestellt.
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Im Kapitel 1, in der Einleitung, wird ein Einblick in die Modebranche
gegeben, die Modehiduser vorgestellt, Inspirationsquellen des Modede-
signs werden beschrieben und ebenfalls wird auf die Unterschiede zwi-
schen Kreativitdt und Innovation eingegangen. Dr. Nyfeler erldutert in
diesem Teil die Forschungsfragen, die sich auf die Kreativitit in der Mo-
debranche und die Kommunikation der Neuerungen konzentrieren.

In dem zweiten Kapitel wird das Forschungsdesign beschrieben. Die
empirische Forschung wurde in der Schweiz durchgefiihrt, mit Einbezie-
hung von zwei schweizerischen Unternehmen. Die Namen der Unterneh-
men werden nicht kommuniziert, man erhélt jedoch Informationen betref-
fend Griindungsjahr, Mitarbeiterzahl, Ausbildung der Kreativdirektor,
Zusammenstellung des Designteams und stdndige Mitarbeitende, die
Technologiefokus der Unternehmen, ihr Sortiment, ihre Marktausrichtung
und ihr Preissegment. Die Forschungsarbeit basiert auf semistrukturierte
Experteninterviews, Shadowing, teilnehmende Beobachtung und Unter-
suchung von organisationalen Dokumenten von zwei schweizerischen
Unternehmen. Insgesamt wurden die Projektteams der Unternehmen tiber
230 Stunden lang beobachtet und Interviews mit 19 Angestellten durch-
gefiihrt.

Das dritte Kapitel fokussiert auf die Strukturierung der Creative In-
dustrie. In diesem Teil wird der Begriff von Creative Industrie erldutert,
ist die empirische Feldbeschreibung zu finden, auBlerdem wird ein Blick
auf die Creative Economies in der Schweiz geworfen. Dr. Nyfeler weist
in diesem Teil darauf hin, dass obwohl in der Schweiz 13 Teilméarkte der
kulturbezogenen Wirtschaftszweige existieren, Mode ist nur teilweise un-
ter diesen vertreten. Darum wird am Ende dieses Kapitels ein tiefer Ein-
blick auf den Modesektor gewéhrt und dieser wird als ,,Sonderfall der
Creative Industries* vorgestellt (Nyfeler, 2019, 56). Ebenfalls stark wird
die Rolle des Kreativdirektors beleuchtet, da er fiir die Hervorbringung
von Kreativitdt in den Modefirmen zustiandig ist.

Das vierte Kapitel beschiftigt sich mit den Ansitzen der Kreativitéts-
forschung und der Charakter der Kreativitit wird auf den psychologischen
Ansitzen basierend vorgestellt. Kreativitdt wird als menschliche Eigen-
schaft betrachtet und Personlichkeitsmerkmale gelten als Ausloser von
Kreativitdat. Auch aus der Sichtweise der Sozialpsychologie wird der Be-
griff untersucht und die Autorin versteht ,,unter Kreativitit, was eine Ge-
meinschaft als kreativ bewertet bzw. was in Ubereinstimmung mit der
Darstellung eines bestimmten kreativen Prototyps steht* (Amabile, 1982,
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1983; Csikszentmihalyi, 1988; Elsbach—Kramer, 2003, zitiert nach Nyfe-
ler, 2019, 69).

Im Kapitel fiinf wird die Kreativitét als Gegenstand der Organisati-
onsforschung dargestellt. In dem ersten Teil des Kapitels wird die Bedeu-
tung von Netzwerken fiir [deenverbreitung betont und wird auf Kreativitit
zwischen Organisationen fokussiert. Die Rolle von Gatekeepern, Indust-
riedistrikten und ehrlichen Feedbacks unter den Netzwerkpartnern wird
erliutert. ,,SchlieBlich zeichnet sich der Erfolg einer Modefirma durch den
Mix der Beziechungsart, der Kohédsion und der Struktur aus, die allesamt
zur Kreativitdtshervorbringung beitragen* (Uzzi, 1996; Perry-Smith,
2006, zitiert nach Nyfeler, 2019, 84). Die Kreativitit innerhalb der Orga-
nisation wird in dem zweiten Teil des Kapitels untersucht und die Konse-
guenzen von Uber- oder Unterorganisation erklért. Ebenfalls werden re-
préasentative Studien im Bereich der Kreativitit verglichen, und aufgrund
der Beschreibungen und Definitionen analysiert.

Ab dem sechsten Kapitel riickt die Modeindustrie starker in den Mit-
telpunkt. Dieser Teil der Arbeit visualisiert die Organisation und Darstel-
lung der Modekreationen und gewéhrt dadurch Einblick in die Prozesse.
Die Beschreibungen der Prozessschritte werden jeweils mit auftauchen-
den Problemen und Losungsvorschligen erginzt. Die Autorin erklért
ebenfalls, dass das Modedesign stark von Routinen abhéngt. Die Modein-
dustrie ,,lasst sich als Sektor beschreiben, der massgebend darauf basiert,
dass dhnliche Produkte und Vorhaben schablonenhaft (re-)produziert wer-
den und somit deren Effizienz und Erfolg gesteigert wird*“ (Davis &
Brady, 2000, Brady & Davis, 2004, zitiert nach Nyfeler, 2019, 96). Un-
ternehmen miissen zwischen den neuen Umwelteinfliissen und bestehen-
den Routinen den Mittelweg finden, um innerhalb der zeitlichen und wirt-
schaftlichen Rahmen die Kollektion entwickeln zu konnen. Bei der Ent-
wicklung der neuen Kollektion spielen 6konomische Faktoren, wie u. a.
die Weiterfiihrung von Klassikern und Cash Cows und die Auswahl von
Materialien mit Kostenbewusstsein eine wichtige Rolle. In diesem Teil
der Arbeit werden ebenfalls wichtige Begriffe und Ansédtze wie Genera-
listen und Spezialisten, kurz- und langfristige Kooperationen in dem Mo-
desektor und Mintzberg’s ,,Adhocracy* erklért. In weiterem befindet sich
die Erlduterung der Rolle des Kreativdirektors als Zustdndige fiir die Or-
ganisation, aber auch als der kreative Kopf.
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Die Arbeit weist darauf hin, dass Kollektionen in der letzten Zeit
nicht nur fiir die Hauptjahreszeiten entwickelt wurden, sondern eine Ver-
schiebung hat an Zwischenkollektionen stattgefunden. An diesem Punkt
ist es wichtig zu erwéhnen, dass seit der Veroffentlichung dieses Buches
die Covid-19-Pandemie starke Auswirkungen auf die Textilbranche aus-
geiibt hat und viele Modeunternehmen erkannt haben, dass eine Neuaus-
richtung notwendig ist. In einem Brief an WWD vom 3. April 2020 hat
Giorgio Armani die Dringlichkeit der Entschleunigung der Modeindustrie
beschrieben. Seiner Meinung nach sollte mehr Wert auf Qualitdt und
Werte gelegt werden und er verspricht, in der Zukunft auf Nachhaltigkeit
zu setzen und weniger Kollektionen pro Jahr herauszubringen (Zargani,
2020). Durch die Neuausrichtung der Textilunternehmen wird die Zahl
der Zwischenkollektionen voraussichtlich deutlich senken.

Im Kapitel sieben werden die Mittel zur Darstellung der Mode pra-
sentiert, die diese Industrie als kreativ erscheinen lassen. Dabei spielen
Sprache, Geschichten und Erzdhlungen, Narrative, Shows, Storytelling
und Zeremonien eine wichtige Rolle. Die Auswabhl eines roten Fadens fiir
die Kollektion ist besonders wichtig, da das Thema sich von den vorgén-
gigen Kollektionen und von den Kollektionen der Wettbewerber abheben
soll. Die Kommunikationskanéle der Kollektion werden aufeinander ab-
gestimmt und alle erzéhlen die gleiche Story. Somit werden u. a. Acces-
soires, Location fiir Events und Fotoshootings, Outfits, Etiketten, Labels,
Broschiiren, Newsletter und Szenografie mit der grof3ten Sorgfalt ausge-
wiéhlt.

Im Kapitel acht werden die technologischen sowie die kommunikati-
ven Aspekte der Kreativitit betont. Dieses Kapitel fasst die wichtigsten
Aussagen der Arbeit zusammen und gibt einen Ausblick dartiber, in wel-
che Richtung die Forschung weitergefiihrt werden konnte. Das Buch
schlieft mit der Schlussbemerkung, gefolgt von der Bibliografie mit 345
Literaturwerken, den Anhidngen und der Danksagung.

Die Vielfalt der Kapitel gibt Einblicke in die Bereiche der Kreativitét
und Modeindustrie. Das Buch néhert sich an die Wahrnehmung der Mo-
deindustrie aus einem neuen Blickwinkel und beleuchtet damit die Diffe-
renzen zwischen Wahrnehmung und Realitét. Ich empfehle dieses Buch
denjenigen, die sich fiir die Textilindustrie und ihre Konzepte iiber Krea-
tivitatshervorbringung interessieren und sich mehr Wissen iiber die Macht
der Kommunikation in dieser Branche aneignen mdochten.
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