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1 SAMMANFATTNING
Detta tillväxtprogram bygger på FUNK, en förklarings- och utvecklingsmodell 
som beskriver hur tillväxt kan stöttas och stimuleras i upplevelseindustrin. 
Det sker genom insatser inom forskning, utbildning, näringsliv och kultur, 
samt genom samordning mellan sektorerna. Tillväxtprogrammet är 
beskrivet dels genom olika åtgärdsslag, dels hur de manifesteras i de olika 
åtgärdssektorerna. Åtgärderna har även satts i sammanhang av de aktiviteter 
som genomförs i Mötesplats Mode och Design idag.

Som utgångspunkt har en mängd fakta samlats om modeindustrin 
nationellt och ett internationellt perspektiv. Fokus ligger på kreatörerna och 
designföretagen, varför fakta ur genomlysningen Mode Svea, framtagen, av 
Rådet för Arkitektur, Form och Design, har inkluderats i researchmaterialet. 
Här konstateras att modemarknaden visserligen visar en utveckling som ligger 
i fas med den allmänna konsumtionsökningen eller över, men att priserna 
på modevaror sjunker. Samtidigt blir de kanaler som fi nns att tillgå för 
modedesignföretagens produkter allt trängre, genom att butikerna blir färre 
och allt mindre del av butikernas sortiments köps externt.

Från undersökningen i Mode Svea konstateras att en stor del av 
modebranschens nyetablerade designföretag har svårt att överleva de första 
åren. I början är de tvungna att till största del utföra en mängd olika sysslor 
utöver design. Dessa företag har svårt att hitta fi nansiering produktion 
– och distributionsvägar. De exporterar i liten utsträckning. Den svenska 
modeexporten överstiger vida de offi ciella siffrorna eftersom mycket av det 
mervärde som skapas i svenska företag inte passerar svenska gränser i form av 
fysiska varor. Här handlar det dock i huvudsak om ett fåtal stora kedjeföretag.

Vidare konstateras att bilden av mode inom kultursektorn har brister, 
i form av begränsad representation på institutioner, dålig diskurs och 
mediabevakning. Tillsammans med de marknadsmässiga faktorerna gör de 
kulturella aspekterna att utvecklingen av svenska spjutspetsar inom mode 
hämmas. Dock fi nns ett antal svenska marknadsstjärnor som kommit fram de 
senaste åren, och som kan peka på vägar framåt.

Det fi nns således en mängd behov – och därmed möjligheter – att 
tillgodose. Tillväxtprogrammet formulerar sex olika åtgärdspunkter:

1. Skapandet av den samlande knutpunkt som modeindustrin saknar idag, 
en plattform som kan utgöra grunden för andra åtgärder. I ett första steg 
manifesteras detta i en virtuell plattform för samling av industrins alla 
aktörer, faktabaser, kontaktkanaler med mera. Nästa steg utgörs av en fysisk 
Mötesplats tillsammans med andra branschaktörer.

2. Aktivt nätverksbyggande för att i betydligt större utsträckning para 
ihop design- och entreprenörskompetenser. Detta bör göras såväl under 
studietiden, för att öka graden av marknadsmässiga affärsinitiativ, och under 
etableringsfasen. Mer specifi kt handlar kompetenserna om affärsformulering, 
fi nansiering, företagskonstruktion, distribution och export.

3. Etablering av en ny modearena för icke etablerade designföretag, för att 
skapa alternativ i exponering, information och i modeutbud. Arbetet gäller 
främst formulering av affärsidé och sammankoppling av de organisationer och 
företag som behövs för att driva modearenan.

4. Ett fortsatt och utvecklat arbete med stödverksamhet och mentorskap. 
Insatserna riktar in sig på förstärkningar i affärsmannaskapet och att ge 
möjlighet att ”slipa” affärskoncepten i etableringsfasen.

5. Initiering av en produktions- och marknadsföringsorganisation av det 
slag som fi nns i andra länder och inom andra branscher, som förslags- och 
musikindustrin. Åtgärden innefattar formuleringen av en marknadsmässig 
affärsmodell och engagerande av de organisationer och företag som behövs för 
etablering och drift.
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6. Långsiktigt strategiarbete som syftar till att skapa ett rikare kulturliv, 
en bättre modediskurs och att öka kopplingen till samhällsfrågor som 
etik, hållbarhet och konsumtion. Detta skapar i förlängningen bättre 
förutsättningar för utvecklingen av svenska spjutspetsar, vilket i sig är ämnet 
för ett viktigt strategiarbete.

Samtliga tillväxtåtgärder bygger på insatser och samverkan mellan sektorerna 
forskning, utbildning, näring, kultur och offentlig sektor med den ömsesidiga 
nyttan som naturlig drivkraft. Motsvarande verksamhet och initiativ till 
åtgärderna har i fl era fall tagits av Mötesplats Mode och Design. Därför 
bör denna verksamhet utvecklas, liksom rollen som sammankopplande, 
informationsförmedlande, initiativtagare och idéframtagare. Mötesplatsens 
konkreta uppdrag för tillväxtprogrammet blir att skapa den samlande 
industriplattformen, initiera stödåtgärder samt driva nätverksprojekt och 
strategiarbete. För de marknadsbaserade åtgärderna kan Mötesplatsen ta fram 
affärsmodeller och samla organisationer och företag.

För detta arbete, där nogare formulering av åtgärdspunkterna och 
organisation ingår, behövs fi nansiering av ytterligare personalresurser och för 
lokalkostnader. Därtill kommer specifi k fi nansiering för apportegendom och 
projektering av olika affärsmodeller och -planer.
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2 INTRODUKTION
2.1 Om FUNK

Efterfrågan på upplevelser, kultur och underhållning ökar, men 
förändringstakten är hög och konkurrensen hård i världen. Svensk 
upplevelseindustri har stor potential att skapa ekonomisk tillväxt, men 
framtidens utmaningar behöver gynnsamma förutsättningar. Branscherna 
som ingår saknar till relativt stor del forskning och utbildningar, förståelse för 
helhetssystem och infrastruktur.

Det här tillväxtprogrammet utgår från FUNK – en förklarings- och 
utvecklingsmodell som beskriver hur tillväxt kan stöttas och stimuleras i 
upplevelseindustrin. 

Åtgärder inom forskning (F), utbildning (U), näringsliv (N) och kulturliv 
(K) behövs, liksom samverkan däremellan. FUNK-modellen förklarar hur 
resurser och verksamheter bättre bör samordnas för att maximera olika 
insatser. I stället för att dra nytta av en effektiv struktur uppfi nns hjulet ofta 
på nytt i dag. I många fall handlar det därför om att utveckla samarbetet 
mellan befi ntliga verksamheter, inte att starta upp nya aktiviteter. Ibland 
handlar det om attitydförändringar och att överbrygga revir.

FUNK-modellen tar dessutom hänsyn till upplevelseindustrins 
särskilda egenskaper och betonar betydelsen av ett rikt icke-kommersiellt 
kulturliv. Utgångspunkten är att ”kulturbredden” står som en förutsättning 
för ”marknadseliten”. ”Skapandet” står därmed i centrum eftersom det är 
avgörande för alla aktörers existens i upplevelseindustrin. 

FUNK erbjuder en modell för att odla ett långsiktigt och strategiskt 
perspektiv – ett systematiskt sätt att kontinuerligt fråga sig om det genomförs 
aktiviteter som borgar för utveckling och tillväxt många år framöver.

Modellen kan användas både på nationell och lokal nivå och beskriver 
hur samarbetet mellan olika aktörer, på olika nivåer, kan stärkas i samhället. 
Visionen är att uppnå förbättringar i samhället – genom ett långsiktigt 
perspektiv, god dialog och effektivare resursanvändning. Målen är ekonomisk 
tillväxt, hållbarhet, mångfald, livskvalitet och attraktiva städer och regioner.

FUNK-modellen har sitt ursprung i Rock City, Hultsfred, och har 
utvecklats med fi nansiering från KK-stiftelsen.

FUNK kan förklaras utifrån fem faktorer:

1. Kultur

 Stimulera bredden (”kulturlivet”). (1) Individer och verksamheter som använder 
sig av ”kulturuttrycken” samt (2) förutsättninger, exempelvis traditioner, barn- 
och  ungdomsverksamhet, platser att visa upp sig på och platser att öva sig på. 
Icke-kommersiell verksamhet.

2. Forskning

 Utveckla, beskriva och strukturera kunskap.
3. Utbildning

 Sprida och förklara kunskap.
4. Näring (affärsutveckling)
 När kulturverksamheterna blir näringsverksamheter (”kulturnäring”). 

Tillväxtfrämjande åtgärder för individer och verksamheter från kulturlivet enligt 
vår betydelse. Att stimulera eliten sett utifrån ett näringslivsperspektiv.

5. Sammankoppling

 Aktörerna bör betraktas – liksom betrakta sig själva – som delar i ett 
helhetssystem. Det kräver samverkan mellan kultur, forskning, utbildning 
för att stärka upplevelseindustrin, det vill säga näringslivet som drar nytta 
av, är beroende av eller är baserat på kulturlivet och kulturuttrycken. Med 
kulturuttrycken avses musik, berättande i skrift eller audiovisuellt format och 
visuell gestaltning. För detta fyller beslutsfattare liksom intresseorganisationer, 
myndigheter och samarbetsorgan en stor funktion.
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TYPISKA DRAG FÖR FÖRETAG I UPPLEVELSEINDUSTRIN

1) Osäkerhet är förknippad med efterfrågan, eftersom produkterna är 
”upplevelseprodukter” som konsumenten inte vet vad de är värda förrän 
efter konsumtionen. Dessförinnan motsvarar köpet en option på en 
upplevelse.
2) Aktörerna drivs av icke-ekonomiska belöningar i form av tillfredsställelse 
från sitt arbete.
3) Produktionen är ofta av kollektiv natur och behovet stort av att utveckla 
och vårda kreativa team med diversifi erade och passande kunskaper; där 
personerna i teamet dock ofta har olika intressen och förväntningar.
4) De närmast oändliga möjligheterna för produkterna – olika versioner och 
format.
5) Möjligheten och betydelsen av att ta ut långsiktiga ekonomiska hyror, 
även under lång tid efter att produktionen har skett, mest tydligt via 
upphovsrätten.

INFRASTRUKTUR

Med infrastruktur åsyftas:
formella och informella kontaktvägar
en erkänd samling kriterier för normer och arbetsformer
ett strukturkapital som både är tydligt och erkänt
en allmänt erkänd förståelse för hur samverkan mellan aktörer och sektorer 
bör ske på ett effektivt och fruktbart vis
En sådan infrastruktur behövs för att: 
fånga upp och kommunicera idéer och projekt
effektivt kunna analysera och utbilda
skapa och upprätthålla ett system där delar utvecklas, utvärderas och 
förvaltas på ett önskvärt sätt

 

En förenklad bild av hur kulturlivet ökar förutsättningarna för marknadselit i upplevelseindustrin.

2.2 Uppdraget från KK-stiftelsen

Detta tillväxtprogram är den avslutande delen i den FUNK-utbildning som 
genomförts under hösten och vintern 2006. Programmet, och det arbete som 
lett fram till det, syftar till att stärka infrastrukturen i upplevelseindustrin 
och specifi kt för den svenska modeindustrin: såväl i regionalt som nationellt 
hänseende och i ett internationellt perspektiv. Den resulterande texten syftar 
även till att undersöka och fastställa upplevelseindustrins förutsättningar och 
möjligheter. Ett parallellt syfte har varit att inleda arbetet med FUNK som 
förklaringsmodell och skapa förståelse för modellen inom olika sektorer.

NÄRINGSFRÄMJANDE ÅTGÄRDER

NÄRING
”KULTURLIV”

FORSKNING & UTBILDNING

Ökar möjligheterna för professionella verksamheter
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Uppdraget har drivits genom den sedan 2005 etablerade Mötesplats Mode 
och Design, MO:DE (mer om denna nedan under avsnitt 2.2 och under 
avsnitt 4). Ett inledande seminarium hölls i juni 2006 där mötesplatsens 
projektledare deltog. Till ett första ”träningsläger” i september rekryterades 
utbildningens och tillväxtprogrammets processledare. Under återstoden av 
hösten gjordes sedan research, planering och genomförande av arbetet med 
tillväxtprogrammet, för färdigställande till januari 2007.

Tillväxtprogrammets föreslagna åtgärder föregås av en researchdel, 
vilken innehåller en beskrivning av värdekedjan inom modebranschen 
och olika produktionsfl öden inom industrin, marknadsfakta och en 
genomlysning av modedesignområdet. Denna kartläggning dokumenterar 
även olika utvecklingstendenser och ger ett internationellt perspektiv för att 
visa på de behov och önskade åtgärder som behöver genomföras framöver. 
Utgångspunkten är de befi ntliga lokala verksamheterna och satsningarna, 
samt de nyckelaktörer som fi nns inom industrin. I detta sammanhang 
undersöks särskilt det behov för och den roll som Mötesplats Mode och Design 
ska spela i utvecklingen.

Denna utvecklingsprocess har således varit det övergripande syftet med 
uppdraget. Genom att inleda en sådan process kan i förlängningen en ökad 
tillväxt skapas i svensk modeindustri och i upplevelseindustrin generellt.

På längre sikt syftar det fortsatta arbetet mot ett gemensamt 
tillväxtprogram för alla branscher och mötesplatser i satsningen på 
upplevelseindustrin. Genom att länka samman de olika branscherna kan man 
skapa en ökad förståelse för hela upplevelseindustrins förutsättningar och 
möjligheter. Här kan den gemensamma förklaringsmodellen utgöra verktyget 
för att förbättra infrastrukturen, så att kopplingarna mellan Forskning, 
Utbildning, Näringsliv och Kultur blir starkare, liksom samverkan med 
offentlig sektor. En viktig faktor i denna framtida utveckling är inarbetade och 
bärkraftiga mötesplatser.

2.3 Mötesplats Mode och Design, MO:DE

I oktober 2004 fattade dåvarande Stockholms Näringslivskontor (idag 
Stockholm Business Region) beslut om att stödja en etablering av en 
mötesplats för upplevelseindustrin med inriktning på kärnområdet mode, och 
med design som övrigt delområde. Syftet var – och är – att skapa ett möte 
mellan områdena inom upplevelseindustrin och fungera som en kreativ arena 
för gränsöverskridande utbyte. Detta gränsöverskridande möte innefattar 
inte minst sektorerna näringsliv, högskolor och offentlig sektor, det så kallade 
triple helix.

Inför etableringen av Mötesplats Mode och Design, MO:DE, befästes 
det övergripande målet att stärka svensk upplevelseindustri och skapa ökad 
tillväxt, främst genom kunskaps- och kompetenshöjande åtgärder. Visionen 
är att Stockholm inom fem år ska ha utvecklats till norra Europas ledande 
mötesplats för mode och design. Regionen beskrivs som en sammanhållen, 
dynamisk och internationellt konkurrenskraftig miljö för ny kunskap, handel 
och gränsöverskridande möten mellan delområdena inom upplevelseindustrin. 
Här återfi nns många av de aktörer som utgör navet särskilt för de nationella 
mode- och designbranscherna. Utmaningen inför framtiden handlar om att 
defi niera nya affärsmöjligheter, skapa nya erbjudanden och befästa unika 
positioner i det internationella mode- och designlandskapet.

Inom ett vitt spann av kunskaps- och kompetenshöjande strategier utgår 
projektbeskrivningen från en mängd olika övergripande åtgärder: att förbättra 
näringslivets behov av och efterfrågan på kunskap och kompetens genom 
utveckling av utbildningar, att ge studerande ökad möjlighet till praktisk 
erfarenhet, och att mode- och designhögskolorna kan samverka med andra 
högskolor med kompetens inom entreprenörskap och affärsutveckling.

Mötesplatsens roll som knutpunkt ska etableras genom att bli en 
nationell och regional kontakt- och informationskanal gentemot såväl den 
inhemska marknaden som de internationella aktörerna. Ambitionen har 
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varit att bygga ett gränsöverskridande nätverk för samverkan inom mode, 
design och övriga upplevelseindustri, samtidigt som man samlar resurser för 
kompetens om entreprenörskap och affärsutveckling. Mer specifi kt om olika 
aktiviteter som sedan satts igång och är planerade följer nedan.

Svenska Moderådet AB har sedan oktober 2006 övertagit rollen 
som KK-stiftelsens avtalspart för MO:DE och fungerar som projektledare. 
Stockholm Business Region är fortfarande operativt delaktig i MO:DE; som 
delfi nansiär, arrangör av olika evenemang och i Mötesplatsens styrgrupp. 
Styrgruppen inbegriper representanter från Svenska Moderådet, Stockholm 
Business Region, Sveriges Designer, Svensk Form, Modebutikerna, Beckmans 
Designhögskola, Svensk Industridesign, Svensk Handel Stil, Konstfack/Transit 
och Agenturföretagen.

I arbetet med FUNK-utbildningen och tillväxtprogrammet har 
projektledningen för MO:DE haft en aktiv roll. Detta för att tillväxtprogrammet 
naturligt har starka anknytningar till den omfattande verksamhet som redan 
pågår inom Mötesplatsen. Samtidigt fi nns det redan i initieringen av FUNK-
utbildningen betydande synergieffekter med MO:DEs övriga verksamhet 
att ta vara på. Mötet mellan de olika sektorerna och aktörer från forskning, 
utbildning, näringsliv, kultur och offentlig sektor har hjälpt till att tillsammans 
diskutera problem, identifi era gemensamma intressen och aktiviteter, samt 
utökat Mötesplatsens nätverk.
 

2.4 Arbetsprocessen

FUNK-utbildningen och arbetet med tillväxtprogrammet drog igång i 
september 2006. Efter introduktion till uppdraget och den modell som 
projektet bygger på1, inleddes projektplaneringen.

I stora drag inbegriper arbetsprocessen fyra faser. Den första handlade 
om kontakt och information till aktörer från sektorerna forskning, utbildning, 
näringsliv och kultur (med tillägg här för offentlig sektor) för att bilda 
arbetsgruppen. Därefter skedde merparten av den research och kartläggning 
som skulle ligga till grund för nästa steg, som utgjordes av workshopserier. Den 
sista fasen i arbetet har varit sammanställning av material och, i samarbete 
med kärngruppen och referensgrupp, utformning av tillväxtprogrammet. 
Kärngrupp, referensgrupp och arbetsgrupp är listade i appendix I.

Målet för sammansättningen av arbetsgruppen var att engagera 
personer som såväl var insatta i problemområdet som hade ett perspektiv 
på modeområdets plats inom övergripande system, särskilt inom respektive 
sektor (forskning, utbildning, näringsliv, kultur och offentlig sektor). 
Dessutom eftersöktes ett visst mått av befogenhet till beslutsfattande – både 
för att erfarenheten var viktig i arbetet, och för projektet redan från början 
skulle etableras i de organisationer som kommer att bli centrala för framtida 
utvecklingsprocesser.

Vikten av att engagera adekvata personer till arbetsgruppen fi ck också 
i mycket bestämma utformningen av de följande stegen i arbetsprocessen. 
Detta inte minst eftersom många av de nationellt tongivande aktörerna 
är verksamma i Stockholm, inom alla sektorer. Sammansättningen av 
gruppen skulle därför till stor del bestå av personer i ledande befattningar 
på rikstäckande organisationer och företag. Tillgänglighet och tid blev därför 
arbetsprocessens ”trånga sektor”.

Till arbetsgruppen engagerades således en ”bruttolista” om cirka 40 
personer vilka deltog i en kick off/informationsträff och två successiva 
workshoppar (vid vardera två alternativa tillfällen) under oktober och 
november 2006. Informationsträffen anordnas för att informera om projektet 
och organisationerna bakom, att skapa förståelse för FUNK-modellen, och 
för att förankra projektet. Den första workshop-serien syftade till att få 
fram så många idéer, tankar och uppslag som möjligt. Dessa diskuterades 
och specifi cerades därefter under workshop-serie två. Sammanställning av 
material från dessa och konsultation med referensgruppen skedde under 
december 2006 och januari 2007.

1 Nielsén, Tobias. FUNK. En tillväxtmodell för 

upplevelseindustrin. KK-stiftelsen, 

Stockholm, 2006
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2.5 Utgångspunkter för tillväxtprogrammet

Frågeställningar, behov och möjliga åtgärder har under arbetsprocessen 
utgått från den research och kartläggning som redovisas i avsnitt 3. Redan 
initialt har ambitionen varit att hålla öppet för hela skalan av möjliga 
åtgärder: från dagslägesförankrade förslag med lättskådliga projekttider och 
begränsade resursbehov, till mer långsiktiga strategiarbeten och visionära 
organisationsbyggen. På så vis har arbetet och tillväxtprogrammet hållits 
förbehållslöst.

Arbetsprocessen och tillväxtprogrammet har inte heller begränsats till 
att handla om de strategier som ligger bakom etableringen av Mötesplats Mode 
och Design, MO:DE. Däremot är det självfallet nödvändigt att det fortsatta 
arbete med tillväxtprogrammet knyter an till den betydande verksamhet som 
drivs inom MO:DE idag. Detta inte minst för att de teman som framkommit 
under processen speglas av de initiativ och projekt som Mötesplatsen hunnit 
dra igång under sin tvååriga verksamhet. Kortfattade beskrivningar av dessa 
och kopplingarna till åtgärdsförslagen redovisas i avsnitt 4.

2.6 Disposition

Hela arbetet har präglats av två huvudsakliga dimensioner i varje liten del av 
arbetsprocessen2, såväl i diskussionsunderlag som i de förslag som under tiden 
framkommit.

Den första gäller alla de olika discipliner och kompetenser som ryms i 
modeindustrin: här behövs kunskap om ekonomi, juridik, marknadsföring, 
produktion och teknik – och självklart design. Behoven och möjligheterna 
ser dessutom olika ut i modeindustrins olika verksamhetsområden: från 
design och produktion av kläder, till den betydande detaljhandelsdelen och 
marknadsföring av tjänster som bildproduktion och trendinformation.

Den andra dimensionen utgörs av de olika sektorer som samlas i FUNK-
metoden, vilket också är det övergripande syftet med utbildningen. Ett av de 
strukturella problem som upplevelseindustrin generellt, och modeindustrin 
speciellt, har att hantera är just hur en gränsöverskridande verksamhet ska 
kunna förhålla sig till uppdelningen i sektorer.

Därför har det varit viktigt att behålla båda dimensionerna i 
tillväxtprogrammet. Således kommer uppkomna förslag både diskuteras 
utifrån själva verksamheten (informationsarbete, produktionsresurser, 
marknadsföring etcetera) och samlas under respektive sektor: forskning, 
utbildning, näringsliv och kultur. Hur man kan gå vidare och utveckla 
samverkan mellan sektorerna och vilken roll Mötesplatsen ska spela är 
följaktligen ett avslutande nyckelavsnitt före tankar inför det fortsatta arbetet.

3. UTMANINGAR OCH MÖJLIGHETER
FÖR SVENSKT MODE
3.1 Sveriges modeindustri

Den svenska modeindustrin uppvisar alla de attribut som kännetecknar 
en kulturbaserad upplevelseindustri. Ett av dessa kännetecken är den 
komplicerade strukturen, med en mängd olika aktörer som agerar och 
interagerar på ett intrikat vis. Här fi nns olika typer av företag inom själva 
kärnkedjan för design, produktion och distribution av modeprodukter som 
kläder, skor och accessoarer, i olika nischer och med olika grad av vertikal 
integration. Mellan de olika stegen i produktionskedjan tillkommer också olika 
typer av agenter som förmedlar varor och tjänster, samt alla de traditionella 

2 Det fi nns förstås fl er: den näringsmässiga och 

kulturella aspekten av modeindustrin, det lokala 

kontra globala, sysselsättning kontra fi nansiell 

vinst med fl era.
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leverantörerna för administrations- och handelsverksamhet. Så här kan 
produktionskedjan gestaltas lite förenklat (utan de sistnämnda agenterna och 
traditionella kontors- och butiksleverantörer) utifrån FUNK-modellen.
 

Till kärnföretagen, som i allt högre grad består av integrerade 
kläddesign- och klädföretag, kommer ett fl ertal yrkesgrupper och i 
huvudsak tjänsteproducenter (stylister, journalister, trendbyråer, 
fotografer, modellagenturer med fl era) vars roller i industrin är mindre 
lätta att schematisera men nog så viktiga. Faktum är att det ständiga 
informationsfl ödet och den ständiga informella urvalsprocessen av plagg, stilar 
och infl uenser är essentiell för en väl fungerande modeindustri.

Detta tillväxtprogram fokuserar på företagen i industrins kärna, 
närmare bestämt på designföretagen enligt grundtankarna i FUNK-modellen 
(designföretagen är just kärnan i modeindustrin och för att en utveckling här 
kommer få effekter på de andra länkarna i kedjorna; och genom att öka det 
rika kulturlivet och stärka k-företagen får man fl er marknadsstjärnor och i 
förlängningen högre tillväxt). För att förstå designföretagens förutsättningar 
behöver man dock beskriva marknadsläget närmare.

3.2 Den svenska modemarknaden

Den svenska modemarknaden är i konsumentledet värd omkring 64,4 
miljarder. Så mycket spenderade landets hushåll på kläder, skor och 
accessoarer under 20043. Med en befolkning som under 2004 passerat 
niomiljarderstrecket, innebär detta ett årligt utlägg på 5 900 kronor för 
kläder, 1 000 kronor för skor och 260 kronor för accessoarer per capita. 
I del av hushållens totala konsumtion (1 224 422 miljoner kronor) står 
beklädnadsartiklarna för 5,1 procent. Andelen har varit så gott som konstant 
det senaste decenniet.

Under samma tid, de senaste tio åren, har denna marknad 
därmed i stort sett visat en stadig ökning som hållit jämna steg med 
den allmänna konsumtionsökningen. Den genomsnittliga tillväxten för 
beklädnadskonsumtionen var 3,6 procent i kronor räknat. I fasta priser har 
ökningen varit något lägre: 2,5 procent.

Mellanskillnaden, prisökningarna, har dock förändrats. Det senaste 
året skedde ett trendbrott där prisförändringen för beklädnadsgruppen i 
stort var negativ: priserna sjönk med nära 2 procent. Egentligen var detta en 
tillspetsning av en tendens som synts en längre tid, en tillspetsning som också 
långt tidigare noterats inom skohandeln. Sett under ett längre perspektiv har 
nämligen kläder och skor stadigt blivit jämförelsevis billigare, med priser som 
inte alls hållit jämna steg med infl ationen. Utvecklingen går också att skåda 
utomlands. Under 2004 kom det larmrapporter om utvecklingen ibland annat 
dansk, fransk, engelsk och amerikansk branschmedia.

Accessoarer 2,3 miljarderSkor 9,0 miljarder

Kläder 53,1 miljarder

MODEMARKNADEN 2004

TOTAL KONSUMTION 2005

Livsmedel 11,6 %
Alkohol och 
tobak 3,5 %

Beklädnad 5,1 %

Boende 27,3 %

Möbler och 
hushåll 
5,1 %

Transport
12,8 % Kommunikation 3,0 %

Diverse 15,9 %

Rekreation & 
kultur 11,4 %

Restaurang 5,0 %

3 Statistiska Centralbyråns Nationalräkenskaper
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3.3 Sveriges modebutiker

Butikerna som säljer dessa allt billigare kläder är cirka 8 200 till antalet4. 
Dessa fördelas på nästan 6 800 klädbutiker, drygt 1 100 skobutiker och knappt 
310 väskbutiker. Antalen har decimerats något sedan början av 1990-talet då 
klädbutikerna var cirka 7 300 och skobutikerna drygt 1 200.

Sveriges klädbutiker är till allra största delen att kategorisera som 
mindre specialbutiker. Av de drygt 8 200 butikerna som fanns i fjol, var 
3 100 butiker utan några som helst anställda, där ägaren själv driver butiken. 
Ytterligare 3 200 hade mellan en och fyra anställda.

Antalet anställda i modehandeln har ökat under de senaste åren efter en 
lågkonjunktursperiod i mitten av 1990-talet. 2005 var knappt 30 000 anställda 
i landets kläd, sko och accessoarbutiker. Den sammanlagda personalstyrkan 
är cirka 5 000 högre än för tio år sedan men i linje med den tidigare 
anställningstoppen i skiftet mellan 1980- och 1990-tal.

Under det senaste decenniet har det också skett en decimering i antal 
företag som driver modedetaljhandel. Näringsrörelserna som driver kläd-, sko- 
och väskbutiker har under denna tid gått från cirka 7 100 till 6 250. Eftersom 
denna minskning är förhållandevis större än decimeringen av antalet butiker, 
skulle detta kunna indikera en koncentration av ägandet.

Antalet postordersäljande företag har dock fördubblats under samma 
period, från dryga 60 till cirka 130 stycken vilket skulle kunna motsvaras av 
de nya klädhandlare som kommit till på Internet.

Det är dock inte bara det minskande antalet butiker, och det 
decimerade antalet företag som driver dem, som bestämmer hur marknaden 
ser ut för modeskapande aktörer. Om inte ännu viktigare är graden av 
vertikal integration bland dessa butiksföretag, det vill säga, hur stor del av 
butiksföretagen som är helt självförsörjande i sortimentet och inte alls köper 
in kläder från externa modeföretag.

På modebranschtidningen Habits årliga listning av de 50 största 
modedetaljisterna tillhörde 628 av 1 310 butiker vertikalt integrerade kedjor 
1 9965. 2004 var motsvarande siffror 1 008 av 1 9656.

Ovanstående innebär två saker: För det första har de femtio största 
modedetaljisterna ökat sina butiksfl ottor betydligt av en totalt sett 
stagnerande butikspopulation. För det andra har antalet integrerade butiker 
(som därmed inte tar in något externt ritat sortiment) ökat med 60 procent.

Modedesignleverantörer i Sverige kan således ett sälja till ett minskande 
antal butiker som drivs av färre men större företag, vilka i större utsträckning 
producerar sina egna kläder. 

Diagrammet till vänster visar en uppdelning i marknadens aktörer, 
dels i olika typer av beklädnadshandlare, dels i storlek – där de mindre 
detaljisterna hamnat i andelen med ickespecifi cerade fackhandlare7. Här 
ingår de fl esta av de mindre detaljisterna som inte kan räknas till kedjorna, 
de med en eller ett fåtal butiker. År 1998 hade gruppen nästan 46 procent av 
den totala beklädnadsmarknaden. Sex år senare hade andelen sjunkit till 36 
procent.

3.4 Modehandeln internationellt

Om distributionskanalerna inom landet blir färre, fi nns det förstås en 
annan möjlighet: att sälja till butiker i andra länder. Det fi nns också stora 
modemarknader runt hörnet. Enligt den statistik som fi nns tillgänglig hos 
Eurostat är till exempel klädhandeln minst lika stor i Österrike, sju gånger 
större i Frankrike och nästan exakt tio gånger större i Storbritannien.

När det gäller internationell handel fi nns det mer övergripande siffror. 
Världshandelsorganisationen WTO uppskattar det totala värdet av världens 
klädhandel till 185 miljarder dollar för år 20038. Av detta går cirka en 
tredjedel till Nordamerika och Västeuropa vardera.

Antalet klädbutiker 1993–2005

             1995                     2000                    2005
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Beklädnadshandeln 2004

Sportbutiker 9,4 %

Postorder 4,7 %
Sko- och
väskbutiker 5,6 %

De 50 största
företagen 44,0 %

Fackhandels-
företag 36,3 %

4 Statistiska Centralbyråns Företagsregister
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IMPORT, I PROCENT

Världen  100
Industriländer  79
 Nordamerika 37
 Västeuropa 31
Övriga utvecklingsländer 11
Utvecklingsekonomier  13
 Asien 5
Afrika och Mellanöstern 4
 Latinamerika 4
Transitoriska ekonomier  7
Källa: WTO

I WTO:s siffror ingår EU som en ekonomi, där importen av kläder beräknades 
till 60 391 miljoner dollar 2003 för de då 15 länderna. Motsvarande siffra för 
klädexporten var 19 044 miljoner dollar.

Tittar man lite nogare ser man att dessa siffror även rymmer en 
betydande intern import och export mellan EU-länderna. När det gäller 
exporten är internmarknaden rent av klart dominerande: 68,2 procent av 
totalvärdet, eller 40 903 miljoner dollar.

Klädexporten från valda ekonomier, miljoner dollar och andel av 

totalexport

EU (15) 19 044 1,7

Klädimport till valda ekonomier, 2003, miljoner dollar och procent av 

total import

EU (15) 60 391 5,4

Klädhandel inom EU (15) 2003, miljoner dollar och del av total export/

import

Total export 59 947 100,0
Intraexport 40 903 68,2
Extraexport 19 044 31,8
Total import 101 294 100,0
Intraimport 40 903 40,4
Extraimport 60 391 59,6
Källa: WTO

Bland de största exportmarknaderna för kläder från EU återfi nns USA och 
Japan. Under 2003 importerade USA kläder från Västeuropa för drygt 4 
miljarder dollar, något mindre specifi kt från de 15 EU-länderna. Japans import 
från Västeuropa var dock närmast synonym med import från EU-länderna: 1,6 
miljarder dollar och en förhållandevis större del av den totala klädimporten.

Förenta staternas klädimport 2003, miljoner dollar och procentandel

Totalt  71 277 100,00
Västeuropa 4 162 5,84
EU  2 663 3,73

Japans klädimport 2003, miljoner dollar och procentandel

Totalt  19 485 100,00
Västeuropa 1 651 8,47
EU  1 589 8,16
Källa: WTO

Japan är dock inte, likt för svensk musikindustri, något av de stora 
exportmarknaderna för svensk modedesign. Landet där många svenska 
artister har en betydande publik kommer först på 23:e plats som klädexport-
land och en samlad export om 11 miljoner kronor, enligt siffror från SCB. De 
stora mottagarna av svenska kläder är istället de nordiska grannländerna.

5 De 50 största. Skandinaviens 

Modebranschtidning Habit. Årgång 38, 

nummer 7/1998, pp 12–15.

6 Köpglädje i modebutikerna. Skandinaviens 

Modebranschtidning Habit. Årgång 45, 

nummer 6/2005, pp 18–22.

7 Modemarknaden. Skandinaviens 

Modebranschtidning Habit. Årgång 39, 

nummer 7/1999, pp 12–15.

Köpglädje i modebutikerna. Skandinaviens 

Modebranschtidning Habit. Årgång 45, 

nummer 6/2005, pp 18–22.

8 World trade organization. Background statistical 

Information with respect to trade in textiles and 

clothing. G/L/692, 20 september 2004.
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Export av kläder till bestämmelseland 2004, tkr

Finland  1 803 057
Norge  1 154 557
Danmark  1 050 764
Tyskland  547 246
Storbritannien och Nordirland  309 599
Nederländerna  259 180
Estland  79 021
Schweiz  74 418
Italien  73 759
USA   70 688
Frankrike  70 553
Belgien  62 695
Österrike  56 217
Island  52 893
Lettland  51 524
Polen   48 143
Spanien  41 934
Ryssland  40 325
Irland   25 721
Litauen  20 392
Totalt   6 034 199
Källa: SCB

Trots en samlad export om drygt 6 miljarder kronor under 2004 är Sverige en 
stor nettoimportör av kläder. Den samlade klädimporten är mer än tre gånger 
så stor som exporten, nästan 19 miljarder kronor för 2004.

Import av kläder från avsändningsland, tkr

Danmark  2 736 251
Kina   2 294 867
Hongkong  1 933 754
Turkiet  1 462 578
Italien  1 049  805
Bangladesh  1 005 997
Tyskland  1 004 601
Portugal  592 887
Estland  541 511
Indien  536 497
Nederländerna  520 419
Litauen  517 455
Belgien  460 067
Storbritannien och Nordirland  345 467
Finland  342 467
Lettland  317 622
Grekland  317 070
Korea, syd-  305 270
Norge  297 249
Totalt   18 893 171
Källa: SCB

Ytterligare några kompletterande siffror i förhållandet mellan svensk 
klädexport och -import kan vara nödvändiga att tillägga:

Den samlade exporten om cirka 6 miljarder kronor är delvis resultatet av 
en inhemsk produktion till ett värde av 3,2 miljarder kronor 9. I denna siffra är 
den enskilt största posten tillverkning av arbets-, skydds- och överdragskläder 
för drygt 1 miljard kronor.

Förutom att modekläder endast utgör en del av totalsiffran, är således 
också en stor del av exporten sådant som ej tillverkats i landet, kläder som 
importerats till ett centrallager och sedan åter exporterats till andra länder.

Den svenska modeexporten är således i stort ett resultat av förekomsten 
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av centrallagring av kläder som producerats i andra länder, för att sedan 
distribueras vidare, samt till viss del tillskärning och förberedning för 
tillverkning i annat land. Eller, som branschorganisationen Teko (se nedan) 
beskriver den svenska klädindustrin och hur den har förändrats:10

Tillverkningen av kläder har kanske genomgått den största förändringen. I 
dag sker det mesta av själva sömnaden internationellt, medan de svenska 
företagen själva står för design, produktutveckling, materialinköp och ofta 
tillskärning, kvalitets- och miljöarbete, lager- och logistikhantering, och 
naturligtvis marknadsföring under sina egna inarbetade varumärken.

SCB:s siffror för beklädnadsrelaterad tillverkning bekräftar detta. Exkluderar 
man företagen som specifi kt arbetar med arbets- och skyddskläder, fi nns det 
visserligen cirka 1 500 inom klädtillverkning. Men de är genomsnittligt små 
och sysselsätter tillsammans endast 1 300 personer.

Exportsiffrorna återspeglar således inte hur lite modekläder som 
egentligen produceras i Sverige. Men man kan också se siffrorna ur ett 
perspektiv av förädlingsvärde. Som Tekos vd Sven Cele påpekar11 är den 
sammanlagda klädexporten på 6 miljoner kronor faktiskt resultatet av 
formgivning, produktionskunnande, försäljning och logistik i landet.

Återigen ur förädlingsperspektivet torde den svenska modeexporten vara 
ännu större, då företag som Hennes & Mauritz säljer svensk modedesign för 
många gånger större summor i USA och EU utan att varorna fysiskt passerar 
Sverige och därmed hamnar i den offi ciella handelsstatistiken.

Ur modeexport hänseende Hennes & Mauritz’ framgång smått 
exempellös. Därutöver fi nns en mindre samling stora och mellanstora företag 
som lyckats bygga upp sin egen exportorganisation.12 Men de små, de vars 
huvudsakliga väg ut på exportmarknaderna är montrar på internationella 
modemässor, verkar i mindre utsträckning kunna ta sig ut. Även de sträckor 
som ”småföretagarmodet” tar sig är mindre och kortare. Tabellen nedan listar 
närvaron vid Europa största modemässor, räknat i antal svenska modeföretag 
vid respektive höstsession 2005.

Mässa Land Svenska utställare

CPH Vision Danmark 46
Ispo Tyskland 33
CIFF Danmark 20
Bread and Butter Tyskland 11
Kind + Jugend Tyskland 7
CPD Tyskland 6
Prêt à Porter Frankrike 6
District Nederländerna 4
HIFF Finland 4
Bread and Butter Spanien 3
Who’s next Frankrike 3
Modefabriek Nederländerna 2
Pitti Uomo Italien 2
Rendez-vous Frankrike 2

3.5 Modesignföretagen i genomlysning

I den genomlysning som Rådet för Arkitektur, Form och Design publicerade i 
augusti 200613 redovisas en mängd fakta som uppkommit i en undersökning 
om de i Sverige verksamma modedesignerna. Många av de uppkomna 
aspekterna i genomlysningens enkätdel av har direkt bäring på målet för detta 
tillväxtprogram, varför ett sammandrag redovisas här.

Designerstatistik
Det genomsnittliga startåret för idag verksamma modedesignrörelserna i 
Sverige är 1989, det vill säga, de är i genomsnitt 16 år gamla. Men det fi nns Antal verksamhetsår

20

00

80

60

40

20

0

9 Nettoomsättning för Företagens ekonomi efter 

näringsgren beklädnadsindustri och tröjindustri 

2003, SCB.

10 Den svenska textil- och konfektionsindustrin 

av i dag. Sven Cele, Tekoindustrierna, april 2005.

11 Intervju 21 november 2005.

12 Leverantörstoppen. Skandinaviens 

Modebranschtidning Habit. Årgång 45, 

nummer 6/2005, p 38.

Special: mode för miljarder. Veckans Affärer. 

November 2004.

13 Sundberg, Göran. Mode Svea. En genomlysning 

av området för svensk modedesign. Rådet för 

Arkitektur, Form och Design. 2006.
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enstaka företag som drar ner snittet i ett spann som löper från startår 1899 till 
2005 (se fi gur föregående sida). Medianåldern är därför betydligt lägre: sju år. 
Andelen som startat sedan 2002 var 34 procent. Det fi nns tydliga mönster i 
åldersfördelningen, som att majoriteten av företagen med högsta omsättningen 
fanns bland de äldre företagen. Dessa återknyts till nedan.

Antalet heltidstjänster i de svenska designföretag spänner från 45 000 
personer till 0 (noll). Genomsnittet ligger kring 640 tjänster men även här 
fi nns enskilda företag som drar upp snittet. Medianen ligger på 2,5 tjänster.

Det fi nns en tydlig korrelation mellan ålder på verksamheten och antalet 
tjänster. Antalet rörelser som är tio år eller äldre och rymde fem tjänster eller 
färre är 13 procent. Antalet företag som tvärtemot var yngre än tio år men 
rymde fl er tjugo anställda var 3 procent av det totala antalet rörelser.

Det sammanlagda antalet designer i svarsgruppen var 278 stycken, 
genomsnittet 3,5 heltidstjänster per designrörelse och medianvärdet var 1 (en).

Tittar man på hur antalet förhåller sig till den totala personalstyrkan 
syns ett tydligt mönster där den största rörelsen har minst antal designer per 
tjänst, eller 0,003 i siffror. Hos de minsta företagen är kvoten 1/1, det vill säga 
antalet designer är lika med antalet totala tjänster.

Här fi nns också en korrelation till rörelsens ålder, där den 
”designertätaste” halvan har en genomsnittsålder på 4,6 år. Motsvarande ålder 
för den ”designerglesa” halvan är 30,8 år.

Begränsningarna i statistiska beräkningar blir tydliga när man försöker 
göra en uppskattning av hur undersökningsresultatet förhåller sig till den 
totala undersökningspopulationen – i synnerhet när svaren inkluderar 
extraordinära rörelser med ett långt större antal tjänster och designer 
än övriga inom området. Exkluderar man extremerna, den allra högsta 
respektive lägsta siffran, får man ett genomsnitt på två designer per rörelse 
och en uppskattning på totalt nästan 500 modedesigner i Sverige. Undantar 
man däremot de företag som till 100 producent distribuerar kläderna via 
egna butiker (de vertikalt integrerade kedjorna, se vidare nedan) landar 
genomsnittet några tiondelar lägre, på 1,7 designer per rörelse.

Modedesigner är en välutbildad yrkeskår. Nästan tre fjärdedelar, 70 
procent av designerna, uppges ha högskoleutbildning specifi kt i modedesign 
(se fi gur till vänster). 4 procent av designertjänsterna sköts av personer med 
annan designutbildning, medan 6 procent har en annan högskoleutbildning.

När det gäller mer grundläggande utbildning, har 16 procent en 
textilutbildning på gymnasienivå och 9 procent en annan textil utbildning, till 
exempel från folkhögskola eller studieförbund.

De svenska designprodukterna

De svenska modedesignrörelserna arbetar dock med mer än design. Det 
framgår när man tittar på hur många olika sysslor som ska behärskas 
verksamheten, hur specialiserade rörelserna är och hur stor del designarbetet 
får ta. En knappt en fjärdedel av tiden (23 procent) ägnas åt design (se fi gur 
till vänster). En femtedel av tiden till försäljning. Drygt en tiondel av tiden i 
verksamheten ägnas åt vardera kontor och ekonomi, produktion, produktion
sadministration, samt åt konstruktion. Utöver detta ägnar en del av företagen 
också tid till pr och marknadsföring.

Vilka produkter designar svenska modeföretag? Undersökningen 
visar på en övergripande fördelning på damkläder om 47 procent, 
herrkläder 30 procent och accessoarer 23 procent, såsom illustreras av 
fi gur 4 och 5 (observera att specialiserade accessoarföretag ej fi nns med i 
undersökningsgruppen).

Ungefär 48 procent av designföretagen har specialiserat sig på 
dammodedesign. Motsvarande siffra för herrmodedesign är 11 procent. 41 
procent av respondenterna sysslar dock med både herr- och dammodedesign 
(se fi gur nästa sida). De som specialiserat sig på en viss produktgrupp är 
dock få. Endast 6 procent av företagen designar endast en produktgrupp, och 
då oftast jeanswear.

Antal högskoleutbildade designer

Annan hög-
skola 10 %

Högskola i mode 
design 70 %

Ej svar 4 %Ej högskola 16 %

Sysslor i verksamheten

övrigt 4 %kontor &
ekonomi 14 %

sömnad 14 %

konstruktion 10 %

försäljning 20 %

prod adm 14 %

design 24 %

9 Nettoomsättning för Företagens ekonomi efter 

näringsgren beklädnadsindustri och tröjindustri 

2003, SCB.

10 Den svenska textil- och konfektionsindustrin 

av i dag. Sven Cele, Tekoindustrierna, april 2005.

11 Intervju 21 november 2005.

12 Leverantörstoppen. Skandinaviens 

Modebranschtidning Habit. Årgång 45, 

nummer 6/2005, p 38.

Special: mode för miljarder. Veckans Affärer. 

November 2004.
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Antalet plagg som designerrörelserna årligen producerar varierar stort, från 
500 miljoner till endast några tiotal. Det genomsnittliga antalet landar på 7,6 
miljoner plagg, men denna siffra är sannolikt ett högt genomsnitt som dragits 
upp av de extraordinära företagen (som H&M). Mediansiffran landar på 5 000 
plagg per år.

Tittar man på hur många plagg varje designer ger upphov till årligen, 
det vill säga, delar antalet producerade plagg med antalet designertjänster, 
spänner detta antal från drygt 4 000 000 till 20. Genomsnittsiffran blir därmed 
175 000. Exkluderas extremvärdena är genomsnittet 121 000.

I undersökningen skiljer man på vertikalt integrerade moderörelser 
(kedjor) och designleverantörer, och då differensierar sig siffrorna markant. 
Designern hos kedjerörelsen ger årligen upphov till 1,3 miljoner producerade 
plagg. Hos moderörelsen som levererar till fristående butiker är motsvarande 
siffra 34 000 plagg.

Få av de svenska designkläderna produceras i Sverige och många 
företag producerar i fl era olika länder. När man viktar hur många plagg 
som respektive rörelse totalt producerar delat med antal omnämnda 
produktionsländer, framkommer följande tio i topplista utifrån rankning (se 
tabell nedan).

Produktionsland, rankning efter företagsproduktion

 Totalt Stora företag Små företag
1 Turkiet Turkiet Sverige
2 Kina Kina Estland
3 Indien Indien Rumänien
4 Litauen Litauen Litauen
5 Hongkong Hongkong Kina
6 Vitryssland Vitryssland Italien
7 Bangladesh Bangladesh USA
8 Portugal Portugal Tjeckien
9 Estland Estland Storbritannien
10 Vietnam Vietnam Frankrike

Sverige hamnar totalt sett på tolfte plats. När rörelserna delas upp efter 
produktionsstorlek halkar Sverige som produktionsland ytterligare ner 
på listan hos de stora, till 15:e plats. I övrigt stämmer storproducenternas 
tillverkningsländer logiskt nog med den samlade rankningen.

För den andra hälften, rörelserna med mindre produktionsvolymer, 
blir fördelningen helt annorlunda, med Sverige i topp som mest omnämnda 
tillverkningsland. Här är närheten sannolikt den avgörande rollen, liksom 
för de närmast följande tillverkningsländerna. Att också notera är de i 
klädimportstatistiken ovanliga länderna som USA och Frankrike.

Försäljning och distribution

Många av landets modedesignrörelser har egna butiker. När de svenska 
designföretagen fördelar sina produkter över 1) egen försäljning till andra 
butiker, 2) fristående agenter, 3) egna butiker och 4) mässaktiviteter 
fördelades den i nämnd ordning, per antal företag.

Delar man in designrörelserna i en större respektive mindre grupp 
utifrån producerat antal plagg per år, fördelar sig distributionsformerna så här:
För de större företagen är därmed externa agenter och försäljning genom 
egna butiker förhållandevis viktigare. För de mindre är det tvärtom den egna 
försäljningen till andra butiker som utgör den viktigaste distributionsformen. 
För de senare är också mässaktiviteterna något viktigare än för de större 
designrörelserna.

Tittar man enbart på kategorin ”Försäljning genom egna butiker”, kan 
man se hur många rörelser som är helt integrerade, som delvis har egen 
detaljistförsäljning, eller som endast säljer vidare till fristående butiker.

Produktkategorier

1. skräddat 6 % 2. klänningar & blusar 10 %  
3. jeanswear 6 % 4. annan fritid 4 % 5. trikå 10 %
6. stickat 8 % 7. stickat 2 % 8. skräddat 2 %
9. skjortor 6 % 10. jeans 5 % 11. fritid 5 % 

12. trikå 5 % 13. stickat 4 % 14. under 3 %
15. väskor 6 % 16. mässor 5 % 17. bälten 4 %
18. halsdukar 5 % 19. skor 2 %
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Eftersom det enligt ovan syns en tydlig skillnad i distributionsstrategi 
mellan stora och små rörelser, är dock den vertikala integreringen av 
modedistributionen klart större. Räknar man efter hur stor fördelningen är 
på olika distributionsformer, per plagg, blir den integrerade distributionen 
genom egna butiker totalt dominerande. Detta beror dock inte enbart på 
att det fi nns ett exceptionellt stort integrerat kedjeföretag i undersökningen 
– förhållandena kvarstår även vid exkluderande av detta företag, och endast 
enstaka procents förändring för övriga kategorier. Sannolikt blir dock 
fördelningen i värde och i kronor räknat varit aningen mindre dominerande 
till förmån för den integrerade distributionen, eftersom det sannolikt är de 
billigaste kläderna som distribueras via modekedjorna.

Att de stora företagen oftast producerar billigare kläder för distribution 
genom egna kedjebutiker kan man delvis få belägg för vid uppdelningen i 
olika omsättningsklasser, där den minsta uppskattats efter en omsättning 
som rimligtvis kan försörja en person. De riktigt små designrörelserna är 
förvisso allra fl est (se nedan). Antalet rörelser avtar gradvis efter storlek, med 
ett litet hack för medelstora företag. Följaktligen återfi nns majoriteten av de 
integrerade företagen bland dem med störst omsättning, över 100 miljoner 
kronor årligen, men inte alla. Ingen av rörelserna i omsättningsklassen 20 till 
100 miljoner kronor var integrerade kedjor.

Förhållandet till rörelsens ålder är tydlig. Bland de rörelser med minsta 
omsättningen var genomsnittsåldern 3 år. Därefter stiger åldern helt i linje 
med omsättningsklass: 8, 11, 16, 40 och 50 år i genomsnitt för rörelserna i 
den största storleksklassen.

Räknat till antalet är inte Sveriges designerrörelser några stora 
exportörer. Färre än 15 procent av företagen exporterar mer än hälften av 
de plagg de designar. Två tredjedelar exportar mindre än 25 procent av de 
plagg de är upphov till. Tittar man på fördelningen av det sammanlagda 
antalet tillverkade designplagg, fi nns majoriteten här hos den mindre skalan 
exportföretag – och då hos ett exceptionellt stort företag. Exkluderas detta är 
det en klart dominerande del av designplaggen som i huvudsak tillverkas för 
den svenska marknaden.

Knappt var tredje designrörelse, 31 procent, har mottagit någon form 
av bidrag eller företagsstöd. Majoriteten var just företagsstöd, och i huvudsak 
Starta eget-bidrag. Enstaka rörelser hade dock erhållit bidrag från Nutek, 
exportstöd, för etablering i Baltikum, regionalt stöd och personalstöd. Vidare 
har cirka 6 procent erhållit någon form av konstnärsstipendium, ytterligare ett 
fåtal ett konstnärligt pris.

Någon åtskillnad när det gäller genomsnittlig ålder på rörelsen, mellan 
dem som erhållit bidrag eller ej, fanns inte. När det gäller sysselsättning, 
antalet tjänster samt antal tillverkade plagg, är förhållandet snarare att 
gruppen som erhållit stöd stod för en klart lägre siffra, det vill säga att det är 
mindre företag som erhållit företags- eller kulturstöd.

Efterfrågat stöd

RAFD:s genomlysning Mode Svea innehåller även enkätfrågor kring möjliga 
stödåtgärder och vad designföretagen själva skulle vilja och behöva ha 
hjälp med. De mest frekventa svaren var, i tur och ordning, fi nansiering, 
marknadsföring, försäljning och tillverkning. Detta skulle betyda att det 
designerrörelserna har svårt att klara av själv och/eller där de har de största 
problemen är fi nansiering av verksamheten, att påverka efterfrågan och sälja, 
samt tillverkningen. Över hälften av rörelserna skulle vilja ha hjälp med 
fi nansiering och med att marknadsföra sina produkter. Här kopplas också 
problem med försäljningen till den stora andel för detta som uppges uppta 
verksamheternas sammanlagda arbetstid (i genomsnitt 20 procent).

I undersökningen kan man också se att äldre rörelser i högre 
utsträckning skulle vilja ha hjälp med marknadsföring och design. Hos de 
yngre är förvisso hjälp med marknadsföringen också högt önskad, lika mycket 
som försäljning och redovisningshjälp. Men ett än större problem verkar 
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fi nansiering och tillverkning vara, medan design inte alls är något som man 
anser sig behöva assistens med.

Generellt sett är behovet av hjälp klart större bland yngre rörelser, 
och skillnaden i den aspekten blir ännu större när man jämför företag som 
tillverkar många produkter med dem som tillverkar relativt färre. Däremot 
gick det inte att se några tydliga mönster i fördelningen mellan kedjor med 
egna butiker eller rörelser utan butiker, eller mellan specialister och företag 
med breda sortiment.

De upplevda relationerna till kringliggande organisationer och aktörer 
som klädbutiker, media, myndigheter, banker och branschorganisationer 
upplevs av designföretagen som ganska dåliga. Kanske är det föga förvånande 
att relationerna, och där menat förståelse och kunskap hos den andre, upplevs 
som sämst hos myndigheter. Relationerna till media är dock nästan lika illa. 
Banker och branschorganisationer ansågs generellt visa sig ha intresse och 
kunskap om svensk modedesign.

Undersökningen har också delat på intresse respektive kunskap hos 
kringliggande organisationer och aktörer. Här kan man se att modedesigner 
upplever generellt, hos samtliga andra aktörer, att intresset är (ännu) 
sämre än kunskapen. En möjlig tolkning är att svenska designer känner sig 
missförstådda av en del men negligerade av de fl esta.

Näringspolitiska åtgärder

Under specifi kt näringspolitiska åtgärder handlade majoriteten av önskemålen 
om villkoren för företagen, om företagarklimatet i allmänhet men för de 
små och nystartade i synnerhet. Frekventa svar gällde enklare regler och 
förordningar. Mycket av regelverket uppfattades som anpassat för större 
företag och utformningen gör det svårt för enmansföretag att hinna med all 
administration. Även skattelättnader i etableringsfasen liksom ett större 
allmänt Starta eget-bidrag var frekventa önskemål. Vanligt var även förslaget 
att underlätta för anställning av personal: enklare regler, att kunna ha 
fl exibilitet i anställningsformerna, att möjliggöra praktikanter och att ”ta bort 
3:12-reglerna”, samt sänkta arbetsgivaravgifter.

Produktionen verkar även vara ett stort problemområde. Flera förslag 
gällde att skapa bättre tillverkningsmöjligheter i Sverige: att ge lån för 
produktionen – i synnerhet som den är kostsam, att hjälpa till att skapa en 
billigare produktion i Sverige och att ge fördelaktiga lån eller stipendier för att 
utveckla svensk tekoindustri.

Uppemot hälften av svaren gällde insatser för export, varav av en del 
generella om att hjälpa designer nå ut utomlands, inte bara de nya, unga. De 
fl esta kommentarerna handlade dock om formerna för exporthjälp, till exempel 
om att subventionera deltagande på mässor utomlands, både i Europa och på 
de växande marknaderna i Ryssland och Kina. Här eftersöktes också bredare 
satsningar, där till exempel ambassaden skulle kunna hjälpa till att bjuda in 
press och inköpare, att ordna middagar eller mingel, visningar etcetera.

Kommentarer om att fokusera på exportåtgärder som främst syftade 
till att hjälpa företagen, inte att bara gynna Sveriges image som designland, 
förekom. Och, om man ska ge unga designer exportstöd, att man ser till att 
det fi nns erfarna personer med säljkunnande, som agenter eller exportchefer.

Bättre skydd eftersöktes också: praktiskt fungerande mönsterskydd och 
upphovsrätt. Samt återrättandet av företagsinteckningar som ett skydd mot 
bankerna.

Småföretagen inom modedesignsektorn skulle också behöva hjälp med 
kompetensutveckling, antingen genom att subventionera utbildning av personal 
eller genom ett slags småföretagarcentrum med modebranschkunnig och 
-erfaren personal.

Överhuvudtaget förekom förslag på samlande och stödjande organisationer: 
såväl inkubatorer som ett statligt företag som hjälper designföretag med 
sourcing, produktion, fi nansiering, marknadsföring och ekonomi under de tre 
första åren så att rörelsen hinner komma igång och anställa.

Rörelser och plagg fördelad på exportgrad
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Det ansågs också nödvändigt att hjälpa till att skapa kanaler och strukturer 
mellan designer och andra aktörer som fi nansiella institutioner. Och att skapa 
en avdelning inom till exempel Svid för att kommunicera med teko-företag om 
fördelen med, och hur, man anlitar designer. Därefter bistår man med färdiga 
avtalsmallar. Det vore också önskvärt att redan under utbildningen skapa 
samarbeten mellan designskolor och ekonomiska institutioner.

Kulturpolitiska åtgärder

De fl esta kommentarer kring kulturpolitiska åtgärder handlade om bilden av 
svenskt mode, hur den ser ut och dess brister. En större spridning av svensk 
modedesign skulle öka den allmänna medvetenheten och intresset för svenskt 
mode och hjälpa designer att nå ut. Och lyfter man fram ickeetablerade 
designer hjälper man även dem utan fi nansiella muskler att synas. För det 
fi nns designer som jobbar mer konstnärligt, och inte enbart är affärsrörelser. 
Fler utställningar, designtävlingar, seminarier och program, var förslagen.

Här påpekades också vådan av att försöka skapa en samlad bild av 
svenskt mode, att man försöker skapa kollektiv. Det måste få fi nnas olika 
stilar och olika tankar, att man ser till individerna. Ytterligare andra påpekade 
vikten av att föra vidare textilkunnandet så att ett kulturarv kan leva vidare, 
inte bara ställas ut på museer som ”något man gjorde förr”.

I undersökningen framkom meningar kring nyansering och fördjupning 
i mediers bild av modedesigner. Att det inte bara ska handla om att ”blåsa 
upp” unga designer utan någon hänsyn till sammanhang och kontexter. 
Myndigheter borde hjälpa till att skapa adekvat information för användande 
både nationellt och internationellt. Höjer man inte statusen på yrket och 
framhåller yrkeskunnandet blir ”designer” en titel på en hobbyverksamhet. 
En mer seriös modekritik eftersöktes också, samt ett utbildningsprogram i 
modejournalistik på högskolenivå.

Här ansåg man även att modedesign borde få ta plats i sammanhang där 
man pratar om andra konstnärliga områden, och att man borde behandla 
mode med samma respekt som till exempel arkitektur. Kanske behövs det en 
Formnämnd, eftersom Konstnärsnämnden inte upplevdes ha förståelse för 
designerns villkor. Flera stipendier för designprojekt eftersöktes.

Slutligen gavs det önskemål om att kunniga och intresserade personer 
skulle tillsättas på institutioner och myndigheter så att kulturen kan lyftas 
ytterligare, till en internationell nivå och så att inte svensk modedesign ”alltid 
ligger efter och bara kopierar gamla trender”.

Om kvaliteterna i svensk modedesign

I Mode Svea gjordes även en serie djupintervjuer för att, ur olika 
kvalitetsaspekter, utröna vad som görs idag och vilken potential detta 
har, både ur nationellt och internationellt perspektiv. Detta gällde de 
tillverkningsmässiga och kommersiella kvaliteterna i svensk modedesign, 
liksom idéinnehåll och modegrad. De är aspekter som kan ge kläder olika 
förutsättningar och säljbarhet i olika sammanhang och till olika typer av 
publik. Bland de intervjuade (som valts utifrån sitt internationella perspektiv 
i respektive verksamhet) fi nns en forskare, en lektor, moderedaktörer, 
inköpsansvariga för internationella butikssortiment, en vd för en 
detaljhandelskoncern, en curator, samt modeagenter. Eftersom delvis nya 
fakta ur utredningsunderlaget presenteras nedan, återfi nns intervjulistan i 
detta tillväxtprograms referensdel.

Respondenterna ombads placera in svensk modedesign på en karta med 
två dimensioner, modegrad och prisklass. Tre olika kategorier skulle markeras 
med punkter: kedjeföretag, etablerade modemärken och nya designermärken.

Mest samlade blev punkterna för nya designermärkena (mörkgrå), vilka 
också fi ck högst värden för både modegrad och prisklass. Dock blev ingen 
av punkterna placerade i kartans yttre gränser – det vill säga med högsta 

Svensk design, modegrad och prisklass
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värden för modegrad eller i ännu mindre grad för prisklass. Medelvärdet 
(stor punkt) placerades också i medelhög modegrad och något över medel i 
prisklass.

De etablerade modemärkena (ljusgrå) spriddes aningen mer, från 
centrum och medelvärden upp mot halvhög modegrad och prisklass. Kanske 
är det också följdriktigt att uppfattningen om modegrad varierade mer än 
prisklassen. Medelvärdet hamnade något över medelpris, med jämförelsevis 
ännu något högre modegrad.

Ännu mer varierade uppfattningen om modegrad hos kedjeföretagen 
(svart) medan prisklassen la sig i medellågt läge. Medelvärdet hamnade på en 
modegrad strax under medel med ett just medellågt pris.

Drygt hälften av respondenterna placerade på eget initiativ in H&M 
(vit) som en separat punkt, eftersom företaget uppgavs skilja sig från övriga 
kedjeföretag. Enligt spridning och medelvärde var den stora skillnaden också 
modegrad, som landade på ett medelhögt värde, nästan i linje med de nya 
designermärkena.

Rent generellt kan man konstatera att knappt någon kategori placerades 
in i fältet för högt pris och låg modegrad, något som skulle kunna kategoriseras 
som ”klassiska” kläder. Överhuvudtaget placerades ingen av kategorierna in i 
en riktigt hög modegrad eller, i ännu mindre utsträckning, i en hög prisklass. 
Det ska också konstateras att kategorierna fi ck en modegrad som var större än 
motsvarande bedömning i pris. Med andra ord: svensk kläddesign erbjuder en 
viss modegrad till ett förhållandevis lägre pris.

I genomlysningens underlag fi nns även respondenternas bedömning 
av svensk modedesign i fyra specifi ka aspekter vilka de ombads sätta i 
förhållande till internationell standard.

Svensk modedesigns originalitet och innovation ansågs vara lika bra 
eller sämre än sin utländska motsvarighet, med lika många röster på vardera 
alternativ. De få kommentarerna handlade om att svensk design är lite ”platt” 
i fråga om innovation och att småföretagen inte riktigt följer med vad som 
händer på den internationella modescenen. När det gäller mainstreammode 
och kedjor ansågs dock kläddesignen vara minst lika bra.

Aktualiteten på modedesignen angavs som lika bra eller bättre i Sverige. 
Det sistnämnda gällde särskilt jeansmärkena som stilmässigt ligger i framkant. 
När det gäller andra kategorier följer svensk design mest med.

För material- och tillverkningskvaliteten skildes åsikterna markant åt, 
sannolikt på grund av den grova generaliseringen. Ser man till kommentarerna 
kan man dock utläsa att de märken som befi nns på en kvantitetsmässig 
skala där man nått en industriell tillverkning i Asien håller en kvalitet som 
är fullt jämförbar – om inte bättre – med motsvarande utländska märken. 
Även ”smådesigner” kan vara ganska duktiga på att få till bra plagg utifrån 
begränsade resurser. Däremot fi nns det inte någon motsvarighet till de 
riktigt högklassiga kläder man kan hitta i andra länder i Europa. Vi har till 
exempel inte några märken som uppdaterat en traditionellt hantverksmässig 
tillverkning av skräddat, stickat eller lädervaror.

Svenska designer är dock på det hela bra på att göra marknadsanpassad 
design. Den begränsade hemmamarknaden gör dock utrymmet för egensinnig 
design mindre, dessutom är få om några butiker intresserade av att köpa in de 
få plagg i kollektionerna som representerar någon särart.

En positiv utveckling

För att sammanfatta läget inom den svenska modeindustrin kan man konstatera 
att det fi nns ett antal missförhållanden, problem och behov – inte minst för 
kreatörerna som är kärnan i upplevelseindustrin. Men samtidigt fi nns också 
väldigt mycket som är framgångsrikt, konkurrenskraftigt och lovande. Går man för 
en stund ifrån den allmänna bilden, den med anonyma statistiska uppgifter, hittar 
man fl era förebildliga kreatörsföretag som ger goda exempel på vad som är möjligt.

För även om det är så att det inte är lätt att ta sig fram som oberoende 
leverantör när detaljhandeln börjar tas över av kedjebolag, fi nns det stjärnor. I 
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modebranschtidningen Habits årliga listning av de största modeleverantörerna 
hittar man ett fl ertal modedesignföretag som expanderat, exporterat och 
börjat bli riktigt stora aktörer inom modeindustrin, både nationellt och 
internationellt.

Designföretag, svensk omsättning i MKR och förändring i %

Märke 2004 2005 Förändr
Gant 226 266 17,7%
Tiger 164 181 10,4%
J. Lindeberg 156 162 3,8%
Boomerang 133 154 15,8%
Björn Borg 119 134 12,6%
Filippa K 87 116 33,3%
Svenska Jeans 73 88 20,5%
We 64 110 71,9%
Acne 52 86 65,4%
Newhouse 49 59 20,4%

 
Under den svenska modeindustrins marknadskometer bubblar också en 
mängd nya löften. I nästa avsnitt diskuteras de åtgärder som kan vidtas 
för att i ännu högre grad förbättra deras – och många nyetableringars 
– förutsättningar att bli upplevelseindustristjärnor. 
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4 STRATEGIER FÖR TILLVÄXT
Det fi nns således ett antal mycket konkreta behov – och därmed möjligheter – 
att se till för att skapa tillväxt i modeindustrin, en industri som redan i nuläget 
är dynamisk och har växtkraft. Nedan har åtgärdsområden samlats under 
rubriker efter verksamhetsslaget: från branschsamlande informationsarbete, 
över mentorskap och strategiarbete för att utveckla efterfrågan, till 
organisationsbygge för marknaden. 

4.1 Plattform och informationsarbete

En av de mest övergripande och omedelbara åtgärderna för svensk 
modeindustri handlar om att skapa en gemensam plattform. Idag fi nns det 
ingen direkt samlande organisation. Detta trots att modemarknaden sannolikt 
tillhör en av de mest fragmentiserade och att fördelarna med en enhetlig 
plattform vore uppenbara. Behovet av sammankoppling mellan olika slags 
företag och organisationer inom mode och andra närliggande branscher är 
dessutom kännetecknande. Lägg därtill alla de discipliner och kompetenser som 
krävs i verksamheterna, samt den myndighetsfl ora som hör till, så blir behovet 
av en övergripande karta uppenbart.

Det stora mått av informationsarbete som industrins olika bransch-
organisationer och -företag idag utför utöver sin egentliga verksamhet är 
symptomatisk. Svenska Moderådet, Modebutikerna, Svensk Handel Stil 
med fl era får dagligen frågor om allt från marknadsfakta till inköpskällor. 
Insikten om behovet av att bistå med information fi nns där, liksom den goda 
viljan. Däremot saknas ett adekvat uppdrag och resurser att utföra det på 
ett optimalt sätt. Vinsterna med en sådan insats är också lätta att se utifrån 
det nuvarande industriläget (även om en kvantifi ering av effekterna skulle 
kräva en del räknearbete). Bara att göra allehanda företagarfakta tillgängliga 
för modeutbildade designer skulle säkert rädda ett och annat havererat 
företagsinitiativ. Minst lika intressanta är de dynamiska effekterna – hur en 
informationsplattform skulle ”smörja hjulen” i det omfattande kugghjulsverk 
som modeindustrin utgör. Detta berör också möjligheterna att etablera en fysisk 
Mötesplats i regionen för att skapa de möten som en dynamisk industri föds ur.



26

Den snabbast framkomliga vägen – och kanske den mest effektiva 
– vore etablering av en virtuell plattform och samlingspunkt. Här skulle 
förhållandevis enkelt en mängd resurser kunna samordnas samtidigt som 
det fi nns möjlighet att skapa en översiktlighet. Kunskap om försäljning, 
marknadsföring, produktion, fi nansiering, juridik, exponering och revision 
med mera skulle kunna samordnas här. Även branschfakta och allehanda 
förteckningar kan samlas i en virtuell plattform. Plattformen vore också 
lämplig för att organisering och koordinering av alla nationella och 
internationella initiativ som rör industrin, något som till del saknas idag. 
Här skulle också anslagstavlor och forum för kontakter kunna samlas, 
för att underlätta möten mellan leverantörer, agenter och andra aktörer 
inom industrin, liksom med aktörer utifrån som fastighetsägare etcetera. 
Möjligheterna är närmast gränslösa.

Plattformen skulle även kunna utgöra en infrastruktur för att möjliggöra 
samverkan inom de olika verksamhetsområdena. Ett tydligt och trängande 
exempel är problemet med produktionsresurser för små och nyetablerade 
designföretag, vilket diskuteras nedan. Ett annat är svårigheten att nå ut till 
konsument, att hitta kanaler i detaljhandeln där aktörer med större muskler 
dominerar shoppingstråken. Ett samgående för att samla resurser och 
tillsammans skapa starkare förhandlingspositioner skulle kunna göras möjligt 
genom detta initiativ.

Ett utökat initiativ skulle inbegripa en fysisk träffpunkt där 
designföretag och andra industriaktörer kan hyra in sig för längre eller 
kortare perioder: för showroom, studioverksamhet, projektarbeten, visningar, 
sammankomster med mera. Önskemål om att kunna samla olika bransch- 
och medlemsorganisationer fi nns men i huvudsak i form av ett gemensamt 
kansli. De huvudsakliga utrymmena ska vara fl exibelt utnyttjningsbara för 
kommersiellt baserad verksamhet, men också tillgängliga för projekt med hel 
eller delvis offentlig fi nansiering (tillfälliga showroom för exportsatsningar 
etcetera). På så vis skulle plattformen utgöra en viktig förutsättning för de 
andra tillväxåtgärderna som beskrivs nedan.

För att driva ett fungerande informationsarbete om den svenska mode-
industrin och organisera ett plattformsbyggande, av såväl virtuell som fysisk 
art, behövs en samordnande agent, vilket i sin tur utgör det huvudsakliga 
fi nansieringsbehovet. Förslagsvis behövs också en projektgrupp för att ta fram 
administrativa och fi nansiella lösningar för den fysiska plattformen.

Mötesplats Mode och Design har redan idag börjat lägga grunden för en 
sådan plattform. MO:DE och de organisationer som ingår i dess styrgrupp 
har också startat aktiviteter som skulle kunna rymmas här. Ett pågående 
pilotprojekt syftar till att knyta ihop nyetablerade designentreprenörer 
med tillverkare i Västra Götalandsregionen. Planerat är också träffar 
för verksamma inom industriområdet och kontaktintresserade utifrån, 
under informella former som inleds med till exempel paneldebatter eller 
designrelaterad underhållning. Mötesplatsen fi nns även närvarande i det 
rika och för branschen viktiga mässutbudet under varje säsong.
 Under 2006 startades MO:DEs hemsida, www.modeochdesign.
se, med fakta och information som skulle kunna utgöra grunden för en 
fullskalig virtuell Mötesplats. Följriktigt fi nns planer att under 2007 utöka 
informationen, länkarna och göra dynamisk med möjlighet att kommunicera 
och interagera utifrån de begränsade resurser som fi nns att tillgå.
 Hittills har MO:DEs fysiska träffar hållits hos någon av de organisationer 
som är projektdrivande eller ingår i styrgruppen. Planer och tankar om 
etableringen av en fysisk Mötesplats fi nns, där det i dagsläget intressantaste 
alternativet är Stockholm Designcenter vid Telefonplan. Projektet drivs av Svensk 
Form och Svid, som båda ingår i MO:DEs styrgrupp. Etableringsplanerna följs 
noggrant och aktivt men projektets storlek gör att beslut från fastighetsägare 
och Stockholms stad är avgörande för etableringen.

Plattformen kan möjliggöra 
samverkan inom de olika 

verksamhetsområdena. 
Ett tydligt exempel är 

produktionsresurser för små 
och nyetablerade företag
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4.2 Samverkan och affärsnätverk

Utifrån plattformen fi nns det också möjligheter att driva en närbesläktad 
verksamhet: att aktivt knyta ihop modeindustriaktörer och entreprenörer 
med kompetens från andra områden. Att skapa samverkan och etablera 
affärsnätverk behövs över hela linjen men kanske särskilt före och under 
etableringsfaserna; i slutfasen av yrkes- och högskoleutbildningar, liksom 
under de första åren i nyetablerade företag. Sannolikt är tillgången till olika 
slags kompetens en överlevnadsfaktor, liksom ekonomiska insikter viktiga för 
att marknadsmässiga affärsinitiativ ska skapas från början.

Antalet modedesignföretag som inte överlever de första åren är stort – en 
tredjedel blir inte äldre än tre år. Samtidigt visar genomlysningen av svensk 
modedesignnäring tydligt att nystartade företag måste ägna en stor del av 
tiden åt ekonomi, marknadsföring, revision, försäljning, juridik och annat 
som man i de fl esta fall har lite kompetens för och, i många fall, även saknar 
intresse av att utföra. Mindre än en fjärdedel av tiden ägnas åt uppgiften som 
aktörernas utbildning gäller: design.

Undersökningen visar dock att designrörelserna är potentiella 
arbetsgivare. De börjar som enmansföretag med en designer som, allt efter 
att verksamheten blir äldre, anställer personer med andra uppgifter (förutsatt 
att de överlever de första åren). Sveriges entreprenörskap inom modedesign 
har därmed ett stort bortfall; en potential och ambitioner som företagare och 
arbetsgivare som aldrig realiseras.

Överst på designernas önskelista i etableringsstadiet står annars 
fi nansiering, vilket sannolikt är en logisk konsekvens av en tillverknings- 
och distributionsstruktur där designerföretagen måste fi nansiera hela 
produktionen och fi nna medel för expansion. Men ett minst lika stort behov 
fi nns av hjälp med försäljning och marknadsföring, vilka sammantaget grundar 
sig i problem att distribuera sina produkter. Detta gäller både försäljning 
nationellt och internationellt. Idag exporterar modedesignföretag i allmänhet 
– de små och nystartade i synnerhet – i liten utsträckning. Bara en tredjedel 
exporterar 25 procent eller mer av sina produkter.

Sålunda syftar den här typen av insatser till att skapa nätverk 
och stimulera kunskapsutbyten mellan ekonomer, tekniker, jurister, 
marknadsförare – och designer. Samarbeten behövs för att, så att säga, låta 
designern koncentrera sig på sin roll.

För att börja i ”etableringsprocessen” fi nns det viktiga insatser att 
göra i utbildningsfasen, för att öka graden av genomtänkta och bärkraftiga 
företagsetableringar. Dessa strategiska insatser går åt båda håll: att informera 
blivande modedesigner om behovet av denna kompetens och att den går 
att ta in, å ena sidan; att upplysa särskilt ekonomer om möjligheterna till 
karriärer och entreprenörskap i modebranschen och rensa mystiken kring 
detta, å andra. Till viss del kan detta handla om strategiarbete. Det syftar till 
att förändra och komplettera till exempel utbildningen av civilekonomer så 
att den öppnar upp för verksamhet inom små företag generellt, och med de 
kreativa branscherna speciellt för att motverka det mått av skrämsel som 
det ”kreativa” och ”kulturella” kan utgöra. På ett motsvarande vis kan man 
utveckla affärstänkandet på ett sätt som motsvarar modedesignstudenternas 
intresse och mottaglighet – och skapa samarbeten med till exempel 
Handelshögskolan och andra ekonomiska utbildningsinstitut. Därigenom får 
man till stånd de viktiga mötena. Detta kan också göras genom evenemang 
och temadagar, genom att samordna skolorna i gemensamma schemalagda 
projekt. Erfarenheter från redan genomförda projekt visar på stort intresse 
och att det fi nns god utvecklingspotential.

Även i nästa steg, i fi nansieringen av nyetableringar, handlar insatserna 
om strategiarbete och om aktivt samlande av de olika aktörerna. Här behövs 
ett organiserande av affärsnätverk med fokus på affärsänglar med särskilt 
designintresse för att möjliggöra tidig fi nansiering för småföretag. Det 
behövs också en ökad kunskap om modebranschen bland investerare och 
riskkapitalister för att hitta rätt kompetens och kapital för investeringar. 
Aktiv ”marknadsföring” av modebranschen hos riskkapitalister skulle 
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sannolikt ge betydande utdelning – den senaste tiden har sett fl era exempel på 
riskkapitalister som börjat gå in i modeföretag och andra närliggande branscher.

De nyetablerades problem och behov av att få assistans med försäljning 
och marknadsföring gör initiativ för att sammankoppla designer med agenter 
effektiva för rörlighet och tillväxt. Försäljningsagenternas roll är särskilt 
viktig för mindre företag (som inte själva kan hysa showroom, av egen 
kraft dra inköpare eller anställa försäljare) men här är bristen på kunniga 
agenter påtaglig. Därför bör insatserna inrikta sig på att få fl er intresserade 
för nyetablerade designer och få till stånd möten dem emellan. Behovet 
av att aktiv främja etableringen av nya agenter, kanske i samarbete med 
detaljhandelsutbildningar, är även påtagligt. Minst lika påtagligt är behovet 
av internationell verksamhet och de potentiella positiva effekterna därav. 
Kontaktnät med utländska agenturer och samarbeten med utländska mässor 
har därför hög prioritet.
 

Exempel på konkreta nätverksbygganden och samverkansprojekt sker inom 
Mötesplatsen och hos dess organisationer idag. 
 Svid arrangerar Sommardesignkontor runt om i landet som ger 
olika studentkategorier gemensam praktik med verkliga uppdragsgivare. 
Design-, inredningsarkitekt- och landskapsarkitektstudenter möter 
ingenjörs- och ekonomistudenter från olika högskolor och samarbetar med 
korta, idéorienterade uppdrag för lokala små och medelstora företag och 
kommuner.
 Inom MO:DE-verksamheten har Stockholm Business Region 
arrangerat frukostseminarier för olika verksamhetskategorier, för att 
marknadsföra mode- och designindustrierna och sammanföra dem med 
fastighetsägare, jurister, fi nansföretag med mera. SBR:s organisation, 
verksamhetsinriktning och kontaktnät är också idealiskt för fortsatt 
affärsnätverksbyggande inom ramen för tillväxtprogrammet.
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4.3 Försäljningsåtgärder och etablering av modearena

Ett av de största etableringshindren för svenska modeentreprenörer är 
tillgången till detaljhandelskanaler som blir en allt snävare väg för att nå ut 
till klädköparen. Kartläggningen ovan visar att antalet butiker blir färre och 
att ägarkoncentrationen blir allt starkare. Samtidigt producerar de som äger 
butikerna i allt större utsträckning egna varor istället för att köpa in dem från 
designföretag.

Det faktum att den absoluta majoriteten av svenskdesignade 
modeartiklar ritas för kedjedistribution innebär helt enkelt att det är svårt 
att etablera sig om man inte har tillgång till en (egen) kanal. Det är bara att 
se sig omkring för att konstatera vilka aktörer som dominerar de svenska 
shoppingstråken. Dominansen kommer inte minst av företagsstorlek och 
styrkan att lägga sig i de bästa affärslägena.

Eftersom allt färre fristående butiker köper in designerkollektioner vore 
det logiskt att designerna själva i större utsträckning öppnar egna butiker. 
Enligt enkäten är det dock tydligt att det stora fl ertalet inte har egna butiker. 
Tydligt är också att modedesignrörelserna utan butiker är mycket små, där 
deras storlek kan vara orsaken till – eller resultatet av – att de inte har egna 
butiker. Å andra sidan är det inte heller önskvärt att redan hårt arbetsbelastade 
modeentreprenörer lägger till ytterligare arbetsuppgifter i att driva butik. I 
kartläggningen framkom också att försäljning och marknadsföring sammantaget 
var det som den största andelen designföretag önskade hjälp med. De nya 
designrörelserna får svårt att överhuvudtaget möta sin publik. Syns man inte 
så fi nns man inte, enligt marknadslagarna. Detta stör entreprenörskapet inom 
området och nya modeföretag får inte rimliga förutsättningar att utvecklas.

I sammanhanget bör man också nämna att detta förhållande sannolikt 
inverkar negativt på dynamiken i upplevelseindustrins tillväxt enligt 
diskussionen i FUNK-modellen. Om billiga kedjekläder dominerar utbudet 
och lämnar lite rum för annat, får man inte det ”rika kulturliv” som kan leda 
till en mer sofi stikerad publik och efterfrågan. I synnerhet får man inte heller 
det rika utbud som kan skapa en större inhemsk publik, vilket ger bättre 
förutsättningar för kreatörerna på en större hemmamarknad. I sin förlängning 
ger detta en närmast exporthämmande effekt och dåliga incitament för 
profi lering av Sverigebilden.

Med tanke på det uppenbara behovet är det kanske inte så konstigt att 
etableringen av en detaljhandelskanal för ännu inte etablerade designaktörer 
var den mest nämnda åtgärden under arbetet inför tillväxtprogrammet. Fler 
möjliga former har uppkommit och gemensamt är att de ofta innefattar ett 
nytt framtaget butikskoncept förläget till city (där kunderna fi nns), en lokal 
inom vilken ett fl ertal ytandelar kan upplåtas till olika designer. 

En sådan lokal skulle uppfylla fl era syften. Det huvudsakliga är just 
att göra designernas alster tillgängliga för klädkunderna. Det andra är att 
visa på nya alternativ, och inte bara för själva produkterna, utan också 
i kommunikationen med klädkonsumenten. Även i butiksformen och 
exponeringen kan mervärdet i designprodukten förmedlas så att alternativet 
till billiga kedjekläder blir väl synligt. Exempel på hur detta kan te sig 
i verkligheten kan hämtas från utställningar, vissa museishoppar och 
konceptbutiker i Sverige och utomlands. Ett tredje syfte är den roll arenan 
kan spela i profi leringar av modeindustrin och i exportsatsningar.

Det strukturella problemet är behovet av styrka hos aktörer för att 
förhandla till sig enskilda butikslokaler, utan att det fi nns någon helhetssyn 
över ett hela shoppingområden. Emellertid fi nns det exempel på hur större 
fastighetsägare själva försöker motverka den utarmning som blir resultatet, 
genom att bjuda in nya modedesignmärken och ge dem fördelaktiga villkor 
för att tillfälligt använda detaljhandelsytan. Exempel på detta fi nns hos 
Stockholms varuhus och i köpcentrum, både i Sverige och utomlands. Ett 
alternativ till den permanenta lokalen är därför en medveten satsning på 
tillfälliga butiker, eller ”gerillabutiker”. I tid kan de läggas i samband med 
modeveckor och skolstarter, i rum tillfälligt huserande i köpcentrum, varuhus 
och gallerior.

Syftet är att göra designernas 
alster tillgängliga, att visa 
på nya alternativ, både i 
produkter och i kommunikation 
med klädkonsumenten
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Syftet, vinsten och de möjliga manifestationerna av en sådan kanal för ännu 
ej etablerade designer, är tydlig. Inte lika självklart är hur den ska etableras, 
vilket skulle kunna förklara att formen inte riktigt fi nns idag. Projektet bör, 
helt i linje med FUNK-modellen, utgå från värdet i den rika kulturyttringen 
men manifesteras i en konkurrenskraftig och marknadsanpassad form. Det 
betyder att en marknadsaktör borde vara projekt- och affärsdrivande. I fallet 
med den tillfälliga butiken är det relativt enkelt att se hur varuhus, gallerior 
och centrumledningar kan se den egna vinsten i ett samarbete med en 
projektledande part. Sannolikt ligger uppgiften i att ”använda deras språk”, 
att prata om utbud, kundfl öden och målgrupp. På motsvarande vis behöver 
man få in en fastighetsägare för den mer permanenta butiken. I så fall kan 
statligt ägda Centrumkompaniet vara en möjlig part.

Utmaningen ligger annars i att hitta den projekt- och affärsdrivande 
parten, där marknadskunskaper och erfarenhet av marknaden bör 
samsas med fi ngertoppskänsla för mode. Preliminärt kan man dela upp 
åtgärdsinitiativet i tre olika uppgifter och roller: en initiativtagare för att 
dra igång processen och styra, en projektledare som står för drift och 
marknadsutformning, samt en garant för projektet.

Angående Mötesplatsens roll och funktion är det tydligt att se hur 
styrgruppens organisationer Modebutikerna och Svenska Handel Stil, deras 
kunskap och kontaktnät, kan vara operativt för en sådan åtgärd. 

4.4 Stödverksamhet och mentorskap

Medan ovanstående åtgärdsrubrik gäller specifi kt försäljningskanaler och 
där åtgärderna av nödvändighet behöver manifesteras i affärskoncept för 
marknadsanpassade företag, fi nns ett stort behov av att sätta in åtgärder vars 
syfte i huvudsak är stödjande men som självklart i förlängningen har effekter 
på tillväxt och industrins intjäning. Dessa åtgärder sprider sig också över hela 
perspektivet av behov. Huvudparten av åtgärderna rör dock stödgivande och 
kompetenshöjande insatser inom området som kreatörerna inte har med 
sig från utbildningen: affärsmannaskapet. Även insatser som syftar till att 
introducera nya kreatörsföretag till affärsstrukturerna och ”slipa” koncepten 
mot marknaden, skulle ge stor utdelning för tillväxten. Det blir helt enkelt en 
insats för att träna dem som ska stå för landets framtida försörjning.

Det fi nns fördelar med att göra mentorsinsatser redan under skoltiden. 
Då kan utbildningsinstitutionerna organisera programmen, tilldela kreatörer 
en mentor eller lära eleverna att aktivt söka mentorer. De senare behöver inte 
nödvändigtvis komma från modebranschen eftersom rådgivningen framförallt 
gäller affärsmannaskap. Därför kan det tvärtom vara en fördel med mentorer 
som är entreprenörer, och från andra områden för att ge nya perspektiv på 
affärsinitiativ inom modeindustrin.

Vidare behöver man verka för en allmän kompetenshöjning inom 
modeföretagande och särskilt kunskap om att etablering tar tid. (Till 
exempel fi nansieringsaspekterna i nystartade designföretag, att det är viktigt 
att ha en sidoinkomst och att undvika overheadkostnader och minimera 
fasta kostnader.) För steget från skola till näringsverksamhet fungerar 
inkubatorerna, ett fåtal fi nns där modedesigner får plats men fl er kan inrättas 
och verksamheten kan utvecklas. Dagens inkubatorer är delvis inriktade 
på andra formdiscipliner, varför lokalerna och stödet inte är idealiska för 
modekreatörer. Som ett komplement föreslås därför insatser för att få fram 
billiga lokaler med kortare kontrakt för mindre (och resurssvaga) modeföretag.

Exempel och framgångsrika projekt där elever samarbetar med företag 
fi nns också redan idag. Överhuvudtaget är program där företag har en lärande 
och tränande funktion ett fördelaktigt sätt att göra effektiva insatser. Då 
får kreatörer övning och erfarenhet av att designa, producera, distribuera 
och marknadsföra sina alster rationellt och efter marknadens villkor. På 
utbildningssidan fi nns Beckmans Designhögskolas detaljhandelsprojekt med 
Gallerian i Stockholm, samt ett nyinrättat och lovande projekt med Borås 
Textilhögskola och KappAhl som parter. Båda projekten är exempel att utveckla 
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och utgå ifrån för vidare satsningar. När det gäller yrkesverksamma saknas än så 
länge svenska förebilder men i England har Top Shop under många år bjudit in 
nya kreatörer att designa mindre kollektioner för kedjan. Ikeas PS-kollektioner 
är dock ett exempel på ett sådant initiativ inom heminredning.

En variant på detta är förstås stipendier, där till exempel varuhuset 
PUB i Stockholm inrättat ett sådant som också ska kopplas till tidsbegränsad 
närvaro på butiksytorna. Överhuvudtaget är inrättandet av ändamålsstyrda 
stipendier ett sätt att främja den kompetenshöjning som behövs bland 
modeindustrins mindre aktörer överlag. Förutom marknadsföringssyfte (här 
i meningen distribution) kan stipendier kopplas till kompetenshöjning i 
fi nansiering, produktion, teknisk utveckling och miljöanpassning och allmänt 
företagande. De kan också användas till utlandsstudier, -praktiker och 
rekognoseringar för att gynna en ökad exportutveckling.

Den ovan föreslagna plattformen och dess infrastruktur vore ett bra medel 
för fortsatt utveckling av mentorprogram och stödverksamhet. Organisation 
och igångsättande skulle kräva vissa personalresurser, liksom det för några 
av stipendieslagen kan behövas en del fi nansiella medel. I övrigt bygger 
mentoridén på en ömsesidig vinst. För den som får rådgivning är vinsten 
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uppenbar, och för mentorn borde det handla om möjlighet att gynna återväxt, 
kontakt med nya entreprenörer och idéer, en viss prestige och möjligheten till 
gentjänster. För företaget som fungerar som mentor eller praktikplats ger det 
på liknande vis kontakt med nya idéer och möjligheter att se sin verksamhet ur 
nya perspektiv. Projekten i sig har även visat sig vara god marknadsföring.

Bedömningsmässigt hänger initiativen ihop med den framtida fi nansieringen 
av MO:DE, då det fi nns ett fl ertal exempel på organisation av mentorprogram 
och projekt att bygga vidare på hos Mötesplatsen idag. Många av de initiativ 
som tagits i Mötesplatsen ger helt och delvis den här typen av stödjande 
effekter. Ett direkt exempel är de mycket uppskattade mentorspaneler som 
anordnas två gånger per termin. Till dem får mindre mode- och designföretag 
ansöka om att träffa mentorspanelen och får, under en timmes tid, intensiv 
rådgivning och handledning i sitt företagande av experter inom mode, design, 
juridik och fi nansiering. Resurserna räcker till cirka åtta företag per år.
 MO:DE har även utökat incubatorsverksamheten vid Konstfack, 
Transit Studios, med modeföretag och rådgivning inom mode sedan 
starten. MO:DE förmedlar kontakten och står för coachen med 
specialisering på mode. MO:DE förmedlar även information och kunskap 
om mode och dess bransch till Transit Studios och dess intressenter. 
Fortsättningen på detta uppskattade samarbete är avhängigt fi nansieringen 
av Transit (under utredning) samt av MO:DE.
 Den nu väl inarbetade fackmässan Rookies & Players är viktigt 
led i de kompetenshöjande insatserna som MO:DE arbetar med, för att 
inom det entreprenöriella området ge mindre mode- och designföretag 
praktisk övning och erfarenhet i dess ämnen. Genom mindre mode- och 
designföretags deltagande på Rookies & Players får företagarna möjlighet 
att praktiskt genomföra de kunskaper de har fått genom MO:DEs 
seminarier och rådgivning. De får också möjligheten att utveckla denna 
kunskap genom möten med besökarna på Rookies & Players och Style at 
Sthlm som anordnas samtidigt. Besökarna på de två mässorna är inköpare, 
agenter och andra intressenter som är nödvändiga för utvecklingen av varje 
litet mode- och designföretags verksamhet.
 I samarbete med mötesplatserna ADA och MMMalmö, Beckmans 
Designhögskola, Konstfack, HDK och K3, håller MO:DE på att utveckla en 
pilotutbildning i entreprenörskap för kreatörer inom främst design. Projektet 
påbörjades i slutet av 2006 och kommer att intensifi eras under 2007, då 
pilotutbildningen beräknas starta.
 24 h Design är en designprocess utvecklad av Svid, där man 
inom ramen för MO:DE fört samman fem modedesigner och fem 
industridesigner med två studenter inom respektive disciplin. Dessa fi ck, 
uppdelade i grupp, genomföra ett projekt för en uppdragsgivare inom 
konfektion. Det fi nns goda möjligheter att genomföra fl er liknande projekt, 
då i samarbete med t.ex. ADA och/eller Sveriges Designers för att erbjuda 
designers vidareutbildning, kontakter med potentiella uppdragsgivare och 
för att främja samarbetet mellan olika designdiscipliner.
 Vidare är Röda Linjen ett samarbetsprojekt mellan inkubators-
verksamheten på Kungliga Musikhögskolan, Subtopia/Botkyrka kommun, 
Transit Studios/Konstfack, MO:DE och Stockholm Business Region. Projektet 
har bland annat resulterat i ett verktyg på www.rodalinjen.se där personer 
som är på väg att starta företag inom upplevelseindustrin kan få första 
hjälpen med att utveckla sin idé. Röda Linjen syftar till ett erfarenhetsutbyte 
mellan aktörerna samt att utöva kommunikation med regionens politiska och 
offentliga institutioner inom ramen för entreprenörskap. Finansieringen för 
fortsatt arbete inom Röda Linjen saknas dock.
 Det bör också påpekas att projekt som nämns under andra punkter, 
såsom MO:DEs produktionsprojektet och ett projekt gällande design för 
hållbarhet, har viktiga stödjande funktioner och syften.

Insatser som syftar till att 
introducera kreatörsföretag 
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4.5 Produktion och marknadsorganisation

Många av de brister och behov som den svenska modeindustrin uppvisar beror 
på den organisationsstruktur som fi nns idag. Den svenska modebranschen 
har fött fram ett antal mycket framgångsrika lågpriskedjor och, på senare tid, 
ett antal framgångsrika designföretag. Men på grund av den internationellt 
sett ringa storleken och korta åldern saknas de stora produktions-, 
distributions- och marknadsföretag som fi nns utomlands, inom mer etablerade 
modebranscher. Deras motsvarighet fi nns dock inom skivindustrin och 
förlagsbranschen här: företag som producerar kulturprodukter, distribuerar 
och marknadsför dem. Företag som låter skivartisten arbeta med musiken 
och författaren koncentrera sig på skrivandet istället för att spara ihop 
till tryckkostnaden, trycka böckerna själv och sedan resa runt till landets 
boklådor för att sälja dem.

Den här typen av organisationer kan också ge större muskler åt nya, 
nischade och innovativa designmärken. Genom stordriftsfördelar kan man 
skapa utvecklingstid för nyskapande koncept (något som den svenska 
marknaden inte kan göra idag), lättare organisera produktion och förhandla 
fram kapacitet, samt se till att produkterna får plats i handeln och göra 
exportsatsningar. Fördelen gentemot offentligt initierade projekt är att denna 
typ av organisation helt kan agera efter marknadens villkor och därmed inte 
heller behöver ta annan hänsyn.

Med detta följer förstås att driften av ett sådant projekt måste drivas 
med ordentlig kunskap om marknaden och med fi ngertoppskänsla för 
såväl innovativt som kommersiellt mode. Organisationen måste vara ett 
marknadsanpassat företag. Storleken och investeringsbehovet gör också 
att det är svårt att se hur detta initiativ ska komma till stånd utifrån FUNK-
modellen och på kort tid. De möjliga vinsterna – både för de aktörer som 
organisationen direkt berör och i sin roll som förebild och marknadsförare 
för svenskt mode – gör dock att initiativet inte ska uteslutas ur ett 
tillväxtprogram. Kanske handlar det om ett slags opinions- och lobbyingarbete: 
att samla kunskap och formulera affärsidéer och sedan ”skänka bort” det till 
lämplig fi nansiär och marknadsaktör?

4.6 Strategiarbete och designutveckling

Det fi nns ett stort behov av att genomföra strategiskt lobbyingarbete, både inåt 
mot industrins aktörer och utåt mot organisationer, företag och konsumenter.

Ett av behoven gäller en förbättring av modets kulturella status och 
att föra fram alternativ till det mode som dominerar den svenska industrin 
idag. FUNK-modellen visar hur ett rikt kulturliv ger fl er stjärnor: en miljö 
av lekfullhet, experimentlusta och konkurrens gör att ribban höjs och att 
kraven kan öka för aktörerna. Det ger i förlängningen ett större urval, fl er 
och bättre kluster, stimulans och bidrar till innovationer. Ett rikt kulturliv 
kan även skapa en större inhemsk publik, vilket ger bättre förutsättningar 
för kreatörerna på en större hemmamarknad. En mer sofi stikerad publik och 
efterfrågan leder också till högre krav som i sin tur leder till en internationell 
konkurrenskraft. Genom att ”utbilda” konsumenter i mode kan man också 
visa på alternativen till kedjorna och massproducerade kläder.

I Sverige fi nns ingen tradition för att betrakta mode som kultur 
(annat än ur historiskt perspektiv) eller av att föra fram alternativ till det 
hårt marknadsanpassade utbudet. Intresset för detta har ökat påtagligt de 
senaste åren, med initiativ i rätt riktning hos fl era kulturinstitutioner. Det 
fi nns dock mycket att arbeta vidare med, i synnerhet vad gäller aktuell 
modeutveckling och diskurs. En sannolik förklaring är kulturinstitutionernas 
arbetssätt och verksamhetsplanering. Öppenhet för samarbete fi nns dock, 
vilket inte minst visades under processen med FUNK-utbildningen. Att 
anordna rundabordssamtal med museer, kulturhus och projektdrivande 
myndigheter vore ett enkelt sätt komma fram till strategier för att öka och 
höja modediskursen.
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Men även media har en viktig roll när det gäller detta, inte minst som 
tidningar i sig har en viktig roll i en väl fungerande modeindustri. Här 
bör branschtidningar som Habit och Sko & Mode, samt Form ta på sig ett 
större ansvar. Samarbeten med den modevetenskapliga utbildningen på 
Stockholms universitet och landets journalistutbildningar är också exempel 
på logiska vägar för ett lobbyingarbete i detta syfte. Förutom att på så sätt 
förbättra modediskursen, fi nns det behov av att föra upp kvalitetsfrågorna i 
modeprodukterna på agendorna, om vad konsumenten får när den handlar 
billiga massproducerade kläder från Fjärran Östern i förhållande till det 
mervärde som fi nns i högkvalitativa designade produkter.

Kvalitetsaspekten är överhuvudtaget ett stort behovsområde när 
det gäller kunskapsspridning och information. Kunskapen om vad som är 
hög kvalitet i kläder saknas generellt i Sverige idag, där kedjebutikernas 
sortiment i mycket är normen och alternativen inte är synliga eller särskilt 
tillgängliga. Strategier och initiativ bör utformas för att ”folkbilda” och kanske 
föra in kvalitetsfrågor och design redan i skolsystemet, från grundskola till 
kreatörsutbildningarna.

Ett övergripande ämne för strategi- och lobbyingarbetet är annars 
utvecklingen av en svensk spjutspets. Genom att skapa en designstrategi kan 
svensk modeindustri på längre sikt utveckla en egen designprofi l som kan 
ge internationell uppmärksamhet och konkurrenskraft. Detta behöver inte 
– eller ska inte – handla om att ta efter andra länders designprofi ler, utan att 
hitta en egen efter egna kunskaper och efter aktuella ämnen. Exempel på 
sådana ämnen är de som i sig är viktiga att skapa debatt kring, både inom 
industrin och utåt mot konsumenterna. Ett gäller miljö- och hållbarhetsfrågor. 
Ett lobbying- och strategiarbete för samordning av miljöfrågor och 
hållbarhetsdiskurs bör riktas både utåt mot konsument för medvetenhet 
om konsumtion, och inåt mot utbildningar och verksamma, för att främja 
utvecklingen av hållbara alternativ. I det sammanhanget fi nns det även stort 
intresse kring utveckling av nya former för återbruk.

Initiativ i denna riktning har redan tagits inom Mötesplatsen och hos de 
organisationer som ingår i dess styrgrupp. Ett projekt för mode som tar 
hänsyn till hållbarhetsfrågorna leds av The Forum for Design & Sustainable 
Enterprise i nära samarbete med MO:DE. Projektet går ut på att utbilda 
kreatörer inom mode i hur man arbetar med etiska och ekologiska hållbara 
metoder och material, såväl ur ett samhälleligt som ett affärsmässigt 
perspektiv. Utbildningen startar under våren 2007. MO:DE bidrar aktivt 
till arbetet med utveckling av innehållet, rekrytering av deltagare samt 
genomförandet av utbildningen.
 Överhuvudtaget är vidareutbildning av aktiva designer viktigt 
för utvecklingen av den svenska modeindustrin och för att skapa 
tillväxt. Sådana initiativ sker kontinuerligt inom Svid, Svensk Form och 
Sveriges Designer, varför dessa organisationer och deras kunskap och 
erfarenhet är av nyckelkaraktär för strategiska projekt inom ramen för 
tillväxtprogrammet.

Slutligen en mening och slutsats som framkommit under processen för FUNK-
utbildningen och som under tiden gjort sig allt mer gällande: För att verkligen 
kunna påverka modeområdet i utstakad riktning behöver frågorna komma upp 
på departementsnivå. För att hantera alla de frågor och aspekter som genom 
sin långsiktighet blir svåra för näringslivet självt att hantera, behövs det bildas 
ett statligt institut. Genomgående för åtgärderna ovan är konstaterandet 
att marknaden sällan kan anta ett långsiktigt, översiktligt eller strategiskt 
perspektiv på hela modeområdet. Liksom svensk fi lmindustri har ett 
fi lminstitut, behöver svenskt mode ett institut för att främja utvecklingen och 
arbeta fram strategier. Denna ambition skulle i sig kräva ett ändamålsenligt 
strategi- och lobbyingarbete.
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5 INSATSOMRÅDEN
5.1 Forskning

En av de viktigaste händelserna på senare år för modeindustrins långsiktiga 
utveckling är det nyligen etablerade centrumet för modevetenskap på 
Stockholms universitet. Här fi nns stora möjligheter för kunskapsskapande 
och samarbete med aktörerna inom industrin. Genom sin gränsöverskridande 
funktion kommer centrumet också att koppla samman mycket av den 
moderelaterade forskning som redan görs idag på olika institutioner nationellt 
och internationellt.

Insatserna på forskningsområdet handlar således om att tillgängligöra 
forskningen inom och för tillväxtprogrammets olika insatspunkter. 
Ambitionen är också att skapa samarbeten, för att industrin ska kunna få 
resultat av tillämpad forskning, medan institutionerna i sin tur kan få tillgång 
till empiri och studiemiljöer.

Ämnen och områden för sådan forsning är till exempel köpbeteende, 
kvalitetsfrågor, materialutveckling och relaterade fakta inom 
konsumtionsvetenskap, sociologi, konst etcetera. Inom initiativet för 
skapandet av en virtuell plattform kan aktuella rön göras tillgängliga och 
inom en fysisk träffpunkt kan det anordnas seminarier i ämnena. Plattformen 
fungerar också som kanal mellan institutionerna och industriaktörer.

Även när det gäller nätverksbyggande fi nns det kunskap att hämta och 
göra tillgänglig för tillväxtprojekten, till exempel från Uppsala universitet. 
Här fi nns också kunskap om fi nansieringsformer och småföretagande 
generellt. Möjligheten att göra en analys av nätverkskulturen, om vilka nya 
deltagarkonstellationer som kan behövas, bör även beaktas.

Inför planeringen av en modearena, detaljhandelsforumet för oetablerad 
design, behövs det forskning kring ”lyckade fall” utomlands för att se vilka 
strategier som kan fungera i Sverige och Stockholm. Här behövs även kunskap 
om logistikfl öden och värdet av olika exponeringssätt och -platser.

Forskningsinstitutionerna kan även fungera som en neutral zon för 
nätverkande och mentorsprojekt. Här fi nns kunskapen om vad mentorskapet 
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verkligen innebär, liksom metodkunskap. Området kan dessutom bidra med 
kontakter, då många i forskningsområdet även är verksamma i näringslivet.

Inför etableringen av en produktions- och marknadsföringsorganisation 
modell bokförlag, fi nns en mängd forskningsrön att dra nytta av. Dessa 
inkluderar allt från affärsmodeller, kunskap och forskning om hur den ska sättas 
ihop, om produktionssystem och konsumentbeteende för att nämna några. Här 
fi nns också kunskap och resurser för att göra uppföljningar och utvärdering.

När det gäller strategiarbete är forskningsinstitutionerna nödvändiga 
när det gäller grundforskning i själva ämnena: hållbarhetsfrågor kring miljö, 
transport och produktion, om ergonomi och i kvalitetsfrågor, i nya typer av 
material. Men det behövs även kunskap för själva processen, värderingar 
bakom olika strategival, utvärderingar av olika designstrategier och uppföljning.

Den huvudsakliga vinsten för forskningsområdet självt, är tillgången till 
empiri. Modeindustrin och de projekt som ryms inom tillväxtprogrammet ger 
ett rikt material från en expansiv sektor. Medverkan i sig innebär möjligheten 
till ny kunskap. Här fi nns vägar för att defi niera nya tillväxtsegment, att få 
kunskap om ett svårfi nansierat område, möjlighet att testa idéer och till 
mångvetenskaplig forskning. Ett samarbete ger också möjlighet till omedelbar 
feedback och stimulerande debatter.

Vid sidan av modevetenskapens självklara roll för åtgärderna inom 
tillväxtprogrammet fi nns en lång rad institutioner och organisationer som 
kan medverka. På Stockholms universitet kan den företagsekonomiska 
institutionen bidra med kunskap kring affärsmodeller, nätverkande, 
mentorskap med mera. Även hos den sociologiska institutionen bedrivs det 
idag modeindustrinära forskning idag. Detta gäller även för Centrum för 
fi nans på Kungliga Tekniska Högskolan, samt Handelshögskolan i Stockholm. 
Övergripande och särskilt när det gäller designfrågor och strategiutveckling 
är Konstfack, HDK och Borås Högskola, där den sistnämnda inte minst 
bedriver lovande projekt kring textilteknik och material, vissa i samarbete 
med KK-stiftelsen. Andra organisationer som kommit upp i arbetet är Nordes, 
Vetenskapsrådet och Interaktiva institutet.

De nödvändiga resurserna handlar egentligen om samordnande 
funktioner för att göra kunnande och kontakter tillgängliga för båda parter. 
Bedömningsmässigt fi nns det idag intresserade forskare som dock behöver 
tillgång till praktiker. Det fi nns även förslag på att använda doktorander som 
resurs i de olika projekten, till exempel för mentorskap, för ömsesidig nytta. 
Viktigt är bara att ha det långsiktiga perspektivet när det gäller forskningsinsatser.

5.2 Utbildning

Insatserna på utbildningsområdet handlar i huvudsak om att ge plats för
tillväxtprogrammets ämnen under skoltiden; såväl när det gäller kvalitets-
frågor och design i grundskolan och insikter om affärsmannaskap och mentor-
skapsprogram på designhögskolorna, och information kring kulturföretagande 
på ekonomutbildningar. Liksom aktörerna inom övriga sektorer, krävs det att 
man aktivt kommunicerar med den föreslagna industriplattformen för den även 
ska kunna innehålla fakta kring utbildningar och institutionernas olika projekt.

Tid bör avsättas på kreatörsutbildningar och ekonomutbildningar, till 
samarbetsprojekt mellan skolor och temadagar för nätverksbyggande insatser. 
Det bör också undersökas ifall de detaljhandelsinriktade utbildningarna i 
Sverige kan införliva den förmedlande kompetens som behövs för att råda bot 
på bristen av agenter på modemarknaden.

De fl esta designutbildningar är medvetna om mentorskapets betydelse 
för den framtida verksamheten inom industrin. Framgångsrika exempel på 
olika modeller fi nns också. Önskvärt är att, som ovan nämnt, skolorna skulle 
verka än mer aktivt i rekryteringen av mentorer och organisera program.

För att skapa den form av produktions- och marknadsföringsorganisation 
(modell bokförlag) som beskrivs ovan krävs förstås företagsekonomiska kunskaper. 
På lång sikt kan mer undervisning i kulturföretagande på de ekonomiska ut-
bildningarna generellt, samt specifi kt i detaljhandelsstrategier och internationell 
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modehandel, få positiva effekter för sådana marknadsmässiga initiativ.
Som en del i de strategiska inriktade insatserna eftersöks utbildningsinsatser 

för journalister, både för dem som tänker rikta in sig på modejournalistik och för 
journalister inriktade mot ekonomi och kultur. Modevetenskapen på Stockholms 
universitet ger en sådan resurs, men även kurser på journalistutbildningen och 
enstaka kurser för journalister på designhögskolorna, vore önskvärt.

Som ett led i att främja utveckla spjutspetsar inom svensk modeindustri 
bör det undersökas om olika ”omvärldsrelaterade” ämnen som sociologi, 
materialteknisk utveckling och miljöfrågor kan sättas i relation till modeverk-
samheten och införlivas i utbildningen. Även entreprenörskap tillhör den typen 
av ämnen och en pilotutbildning för examinerade designer är under konstruktion.

Förutom de långsiktiga effekterna på modeindustrin skulle dessa insatser 
ge starkare verksamhetsanknytningar för utbildningarna. Kopplingen till 
marknaderna blir tydligare och yrkeskompetens tillförs. Designkompetensen 
sätts i ett affärs- och omvärldsperspektiv.

De huvudsakliga designutbildningar detta gäller fi nns på Beckmans
 designhögskola, Konstfack och Borås textilhögskola. Parter i ”samarbets-
projekten” är bland andra institutionerna på Stockholms universitet, 
Handelshögskolan i Stockholm och Göteborg, samt eventuellt Folkuniversitetets 
utbildningar i företagsekonomi och marknadsföring. Detaljhandelsutbildningar 
som kan vara lämpliga för att utveckla agentkompetensresurser fi nns bland 
annat i Norrtälje och inom KY-programmet på fl era ställen i landet. Det 
långsiktigt strategiska arbetet riktar in sig på journalisthögskolorna och, när 
det generell medvetenhet och designfrågor, på grund- och gymnasieskolan.

Det huvudsakliga resursbehovet handlar om tid – att få plats i de 
olika utbildningsprogrammen, och för att arbeta med insatspunkterna: 
kommunikation mot industriplattformen, att skapa samarbeten med andra 
skolor, utforma utbildningsinslag och organisera mentorsprogram. Det behövs 
också resurser i kompetens, vilka med karaktären av industrianknytning i 
mycket bör kunna hämtas därifrån.

5.3 Näringsliv

Många av tillväxtprogrammets insatspunkter har som huvudsakligt 
syfte att skapa åtgärder som är marknadsanpassade och fungerar på 
företagsekonomiska villkor, varför samarbetet med näringslivet och dess 
organisationer är essentiellt.

Skapandet av en virtuell industriplattform (åtgärd 4.1) bör göras genom 
en organisation som är oberoende av specifi ka aktörer inom näringslivet, 
vilket är ett villkor för dess trovärdighet som ”industrisamlare”. Däremot är 
initiativet avhängigt att branschorganisationerna delar med sig av kunskap 
och faktasamlingar, samt att företag kommunicerar aktivt med plattformen. 
Det sagt, fi nns det ett naturligt kommunikations- och marknadsföringsvärde 
för näringslivet att fi nnas och synas där. Sannolikt kan projektet även 
fi nansieras delvis från näringslivet, i form av annonser på en virtuell 
plattform och sponsring av evenemang på en fysisk Mötesplats. Förutom 
kopplingen till modeindustrin fi nns egentligen inga begränsningar för vilka 
näringslivsorganisationer och företag som bör medverka och kan bidra till 
satsningen: allehanda branschorganisationer, stora och små företag, frilansar, 
agenter, leverantörer till industrin, angränsande branscher, nätverk med fl era. 

För skapandet av affärsnätverk krävs sannolikt en satsning på 
marknadsföring av modeindustrin gentemot fi nansinstitut och riskkapitalister. 
Förutom att använda kanaler som Svenska Riskkapitalföreningen och Connect 
Sverige, kan det vara lämpligt att använda ”branschseniorer” i detta arbete. 
Inriktningen bör dock vara att i största möjliga mån professionalisera insatsen 
så att den kan drivas med affärsmässiga incitament.

Nätverken generellt och de fi nansiella speciellt kan kopplas till initiativet 
för en modearena (åtgärd 4.3) för oetablerad design. I huvudsak handlar 
denna åtgärd annars om att involvera olika aktörer som också har en 
ömsesidig vinst initiativet, i form av rikare utbud och marknadsföringsvärde. 
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De näringslivsaktörer som detta gäller är större detaljister och centrumbolag, 
fastighetsbolag och mässarrangörer. Upplåtandet av lokaler till fördelaktiga 
villkor är också en av huvudsakliga resurser som behöver komma till.

Samma aktörer behöver engageras för stödjande verksamhet där icke-
etablerade designer på olika sätt kan få tillgång till större aktörers produktions- 
och distributionsstrukturer. Förebilder för det ”marknadsföringsarbete” gentemot 
näringslivet som denna insats kommer att kräva, är bland andra KappAhl:s
och PUB:s respektive stipendium (det senare ett av få till verksamma 
designer). Näringslivet och dess (före detta) aktiva är också den viktigaste 
basen för mentorer enligt beprövad modell.

Grundförutsättningen för etableringen av en produktions- och 
distributionsorganisation modell bokförlag är att den drivs helt marknads-
mässigt och av en näringslivsaktör. Ett initialt arbete bör startas för att 
samla kunskap och formulera affärsidé. Här kan branschorganisationer vara 
operativa. De aktörer, enskilda eller i allianser, skulle kunna vara tänkbara är 
de stora detaljisterna, riskkapitalister, fastighetsbolag och tekoindustriföretag.

Strategiinsatserna har en mindre direkt koppling till näringslivet, även 
om de långsiktiga effekterna naturligtvis kommer att synas där. Dock är 
branschorganisationerna viktiga i ett sådant arbete, liksom journalister och 
yrkesverksamma med den kompetens och kunskap som behöver förmedlas.

5.4 Kultur

Kultursektorn har en viktig plats i en övergripande plattform för att en 
helhetsbild av modeområdet ska kunna samlas där. Kunskap och fakta samt 
information om aktuella projekt bör kommuniceras genom denna. Detta 
kräver sannolikt informationsarbete hos de olika kulturorganisationerna men 
det fi nns sannolikt ett ömsesidigt värde av att ”synas” där och av att kunna 
hämta information och etablera kontakter genom plattformen. Organisationer 
som vore lämpliga för samarbete är de forminriktade museerna, modemedia, 
Konstnärsnämnden, Svenska institutet, Kulturfonden, Framtidens Kultur, 
Kultur och Samhälle med fl era.

Även om en etablering av en modearena för mindre etablerad 
design i huvudsak handlar om detaljhandelsinitiativ, kan kultursektorns 
organisationer medverka. I synnerhet i ambitionen att utveckla exponering 
för att kommunicera mervärde och bakgrund i designarbetet. Kultur-
organisationernas kunskap och kompetens är värdefull i sammanhanget och 
exempel kan hämtas från museishoppar.

Detsamma gäller stödverksamhet och mentorskapsinitiativ, som i 
huvudsak är affärsinriktade. Men även konstnärlig stödverksamhet, av till 
exempel Iaspis-modellen, behövs inom modeområdet, för att designer ska 
kunna utveckla koncept. Med denna typ av program kan modedesigner få 
inblick och erfarenheter på en internationell marknad, och skapa möten 
mellan designer utifrån. Nordiska ministerrådet och Nordic Innovation Center 
är två organisationer som stöder internationella utbyten.

De fl esta organisationer är operationella för strategiska insatser som 
syftar till att höja modediskursen och främja designutvecklingen. Några av 
dessa har en framträdande roll: Nationalmuseum, Nordiska Museet, Röhsska 
i Göteborg, Kulturen i Lund, Dunckers kulturhus i Helsingborg, Stockholms 
kulturhus samt det projekterade Formmuseet i Stockholm. Hos dessa 
organisationer fi nns det också ett ömsesidigt intresse av att införliva viktiga 
och aktuella designrelaterade ämnen i verksamheten.

5.5 Offentlig sektor

Liksom FUNK-modellens och Mötesplatsernas tillblivelse har varit avhängiga 
initiativen från offentlig sektor, är arbetet med tillväxtprogrammets punkter 
beroende av medverkan från organisationer och myndigheter. Även om fl era 
av punkterna är riktade mot projekt som helt eller delvis ska drivas inom 
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näringslivet, måste initiativet och den strategiska inriktning komma från det 
offentliga. Programmets framgång är också avhängigt kunskap, kompetens och 
resurser från det offentliga. Utgångspunkten är dock den ömsesidiga vinsten i 
att driva projekt som parterna har eget intresse av.

Uppbyggnaden av den gemensamma plattformen (åtgärd 4.1) för 
modeområdet är ett tydligt sådant projekt; där fakta, förteckningar och 
kontaktvägar både är beroende av de offentliga organisationerna och där 
de sistnämnda också får fördel av etableringen i form av kontaktvägar och 
kommunikation. Detsamma gäller den virtuella plattformens utvidgning i 
en fysisk Mötesplats, där offentliga organisationer borde kunna medverka 
i verksamheten. För modeområdet är till exempel Exportrådet, Svenska 
institutet, Nutek och Almi viktiga organisationer generellt. Mer specifi kt kan 
existerande projekt som Entreprenörskap utan gränser, EuG, spela stor roll i 
uppbyggnad och verksamhet. Samarbete och utbyte med internationella och 
utländska organisationer ingår även i den preliminära utformningen. 

Även för insatser med aktivt nätverksbyggande är medverkan av 
organisationer som Nutek, Esbri, Rådet för Arkitektur Form och Design, 
Almi och Vinnova värdefull. Från dessa kan kunskap, kompetens och färdiga 
nätverksstrukturer hämtas.

Inför etableringen av en arena för mindre etablerade modekreatörer 
behövs sannolikt kunskap och argument kring stadsplanering, rön 
om utvecklingen mot den ”inglasade citygallerian” och dess effekter. 
Organisationer som Statens Fastighetsverk och Stockholms stads 
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fastighetsbolag (Stockholms Stadshus AB) skulle kunna bidra med viktiga 
aspekter i formulering av strategi och affärsidé. Vinsterna för den offentliga 
sektorn, redan i arbetsprocessen, torde vara idéer kring en mer levande 
innerstadsmiljö och initiativ som kan stärka varumärket Stockholm.

I viss mån borde ett stärkt varumärke vara vinsten av att kunna starta en 
produktions- och marknadsföringsorganisation för modeområdet i Stockholm 
– förutom allmänna fördelar som ökat företagande och sysselsättning. 
Förhoppningsvis kan organisationer som Nutek också medverka så långt 
uppdrag och verksamhet tillåter i projektering och formulering av affärsidé.

För det långsiktiga strategiarbetet fi nns det fl era offentliga organisationer 
som skulle kunna ingå i projektgruppernas arbete – antingen genom att 
bidra med kunskap och underlag, eller rent operativt. Exempel på dessa är 
Konsumentverket när det gäller kvalitetsfrågor och Forskningsrådet Formas 
för miljö- och hållbarhetsrön. Rådet för Arkitektur, Form och Design och 
deras uppdrag att driva utvecklingen inom sina områden skulle ge en lämplig 
samarbetspartner för frågor kring designutvecklingen. Sist men inte minst 
vore det önskvärt att de olika skolverken kan medverka i ambitionen för 
att öka den allmänna kunskapen kring design och kvalitet, och specifi kt 
moderelaterade miljö- och hållbarhetsfrågor.

5.6 Samverkan

Samtliga punkter inom tillväxtprogrammet bygger på samverkan mellan 
forskning, utbildning, näringsliv, kultur och offentlig sektor. Åtgärderna vilar 
på möjligheten att använda de organisationer – med kunskap, kompetens och 
erfarenhet från respektive sektor – som redan fi nns idag. Detta för att undvika 
parallella verksamheter, att man gör samma saker på olika håll, och för att inte 
behöva bygga upp helt nya organisationer (med undantag för den avslutande 
tanken om det svenska modeinstitutet, som förstås inte fi nns idag). Det vore 
onödigt att ”uppfi nna hjulet” igen. Programmets workshopserie har dessutom 
visat på vilket intresse och engagemang som redan fi nns i respektive sektor.

I den grundläggande virtuella plattformen behövs forskningssektorns 
rön göras tillgängliga – samtidigt som plattformen är ett forum för att just 
göra nya fakta offentliga, och en källa till forskningsmaterial. Detsamma gäller 
utbildningssektorns olika program och evenemang. Inom näringslivet fi nns 
en viss möjlighet att fi nansiera åtgärden med annonser, men plattformen 
är i grunden avhängigt näringslivet och de olika branschorganisationernas 
medverkan med kunskap, information och fi nansiella resurser. Detta gäller 
även kultursektorns forminriktade museer och organisationer, och för de 
offentliga industri- och näringsorganisationerna. Den gemensamma nyttan 
är genomgående för hela projektet, vilket gör det (och följande åtgärder) i 
grunden och sammantaget till ett samarbetsprojekt.

För ett aktivt nätverksbyggande fi nns det en hel del kunskap 
kring fi nansieringsformer och företagande generellt att hämta från 
forskningen, liksom det fi nns kompetens för analyser av nätverkskultur. 
Hos utbildningssektorn handlar det främst om implementering av insatser 
på de olika programmen. Näringslivet, å sin sida, är den andra parten 
i nätverksbyggandet, sannolikt i form av organisationer som Svenska 
Riskkapitalföreningen och Connect Sverige. Hos det offentliga återfi nns andra, 
som Nutek, Almi, Vinnova, Rådet för Arkitektur, Form och Design med fl era.

De kunskaper som forskningssektorn kan bistå med inför en etablering 
av en modearena kan gälla logistikfl öden och exponeringsstrategier, samt 
case-studier från liknande fall. I kultursektorn fi nns kunskap och kompetens 
om hur man kommunicerar kring design från utställningar och annat. 
Själva driften av modearenan bör med nödvändighet skötas genom en 
detaljhandelsaktör, och etableringen ske i samarbete med en fastighetsägare. 
En viktig part i projektet är säkerligen regionen, som kan få goodwilleffekter 
genom etableringen.

Inför fortsättning och utveckling av stödjande verksamhet, bland annat 
med mentorer, är det lämpligt att hämta metodkunskap från forsknings- och 
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utbildningssektorn. Forskningsinstitutionerna kan även verka som neutral 
part, samt bidra med kontakter. Redan inom utbildningssektorn, på de olika 
utbildningarna, kan också mentorprogram organiseras. Såväl företag som 
enskilda personer från näringslivet och organisationer inom kultursektorn 
behöver bistå med kompetens och tid.

Forskning kring olika affärsmodeller och produktionssystem behövs för 
framtagning av koncept för marknadsförings- och produktionsorganisation. 
Detta arbete kan göras i samarbete med olika industri- och näringslivs-
organisationer som Nutek och Tekoindustrierna. Det slutliga genomförandet 
och verksamheten bör ske i form av ett marknadsanpassad organisation, ett 
företag.

Även det breda spannet av ämnen för långsiktigt strategiarbete behöver 
en gemensam insats från de olika sektorerna. Forskningsområdets rön vad 
gäller hållbarhetsfrågor och övergripande kunskap om strategiarbete är 
viktiga. Inom utbildningssektorn behövs det satsningar i journalistisk och mer 
omvärldsrelaterade ämnen på designutbildningarna. En aktiv samverkan av 
näringslivets branschorganisationer i strategi- och lobbyingarbete är önskvärd, 
liksom av många museer och myndigheter inom kulturområdet.

Således är åtgärderna ”paket” av insatser från de olika sektorerna. De 
bidrar i olika utsträckning utefter åtgärdens art och karaktär och utgör 
tillsammans de resurser som behövs. Men det behövs en sammanknytande 
agent – antingen som aktivt driver projekt eller som är initiativtagare och 
projektägande. Den rollen kan Mötesplats Mode och Design spela.

5.7 Mötesplatsens roll

Som tidigare diskuterat saknar den svenska modeindustrin en central 
plattform och en organisation som håller samman och länkar ihop alla de 
aktörer som behövs för att industrin ska fungera optimalt, för att brygga över 
gränserna mellan sektorerna, och för att initiera insatser som kan utveckla 
den ytterligare och skapa en än starkare tillväxt. I Mötesplats Mode och Design 
fi nns grunden för denna sammanlänkande agent och initiativtagare – inslag i 
tillväxtprogrammet bedrivs redan där idag.

Vilken roll har MO:DE idag och i den närmsta framtiden? Följande är 
ett sammandrag av vad Mötesplatsens styrgrupp svarat angående denna och 
relaterade frågor.

Mötesplats Mode och Design håller på att etablera sig som ett nationellt 
nav för mode- och designbranscherna. Verksamheten inriktar sig på att 
uppfylla det behov av möten som fi nns hos branschaktörerna, och är en 
plats för möten som annars inte skulle träffas naturligt över sektorgränserna. 
Den utgör en bra bas för nya idéer, samarbeten och nätverk över 
branschgränserna. De aktiviteter som kommit till stånd har genomgående 
hållit hög kvalitet, varit ambitiöst planerade och välbesökta. Aktiviteterna 
syftar även till att fortbilda, ge utvecklingsstöd och, i förlängningen, stimulera 
tillväxten. Fokus ligger framförallt på kunskapsutvecklande verksamhet, 
särskilt entreprenörsskap för kreatörer. Därigenom kan målet, att positionera 
Stockholm som en konkurrenskraftig internationell knutpunkt, nås.

Dessa aktiviteter är också en av faktorerna för att MO:DE ska fortsätta 
att vara en framgångsrik och bärkraftig Mötesplats. Det krävs ett aktivt 
engagemang från både projektledare och de organisationer som ingår i dess 
styrgrupp. Men det är mycket som mötesplatsens skulle behöva komplettera 
med och tillgängliggöra (samlad branschkunskap, kontaktförmedling, 
utbildningar, rådgivning, mentorprogram, fi nansiell förmedling etcetera) 
att det i förlängningen behövs mer resurser. Ett första, viktigt steg är dock 
en dynamisk virtuell plattform. I övrigt är förändringsbenägenhet och 
långsiktighet nödvändiga parametrar i etableringsprocessen.

Ovan gäller också den nationella ställningen i förhållandet till 
kärnområdet, modeindustrin. I Stockholm fi nns redan stora delar av 
industrin men Mötesplatsens ställning hänger också på förmågan att fång upp 
nationella frågor och skeenden. Rent konkret kommer (ny-)etableringen av en 
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modemässa i huvudstaden även stärka regionens och Mötesplatsens ställning 
ytterligare, både nationellt och internationellt.

Det Mötesplatsen bidrar med för att öka exporten är, hittills, främst 
som informationskälla, som kontakmedlare och stödjande för nyetablerade 
designföretag. Häribland ingår seminarier, mentorverksamhet och Rookies-
mässan. Samarbete med till exempel Exportrådet har inletts och kan 
utvecklas ytterligare. 

Både regionalt och nationellt hjälper MO:DE till att synliggöra 
upplevelseindustrin generellt genom sin verksamhet. Det är ett arbete som 
inte på något sätt är slutfört, eftersom det bedömningsmässigt behövs en 
kunskapsökning och attitydförändring i näringslivet och i utbildningssektorn.

För att formulera Mötesplatsens långsiktiga vision kort: att göra 
Stockholm och Sverige till ett levande, spännande mode- och designcentrum 
för norra Europa.

Idag är Mötesplatsen i mycket beroende av en enda projektledare som 
gör det mesta arbetet och av ideellt arbete från organisationer i styrgruppen 
och runt omkring. Utveckling pågår dock för att länka samman Mötesplatsen 
med olika aktörer så att kompetens och ansvar sprids. 

Vilken juridisk form Mötesplatsen ska få i framtiden borde utredas – inte 
minst i förhållande till MO:DEs framtida funktion och uppgifter. Många olika 
möjligheter fi nns: Mötesplatsen skulle kunna ta formen av ett mindre kansli 
på en fysisk plats, bli ett fristående institut, aktiebolag, intresseförening eller 
en stiftelse.

Det vore dock viktigt att Mötesplatsen, som varumärke och i förhållande 
till de övriga etablerade mötesplatserna, får en gemensamt känd och 
inarbetad roll. Detta bör handla mindre om det exakta innehållet, mer om 
formen: en plats för gränsöverskridande meningsutbyten, för nytänkande, 
fl exibilitet. Kanske kan man inkludera funktionen som inspirationskälla 
och initiativtagare. Att det också är här som man kan hitta (vägar till) 
kunskaps- och faktakällor. För att stärka varumärket är det också viktigt 
att mötesplatserna åstadkommer något för att inte uppfattas som tomma 
konsultbegrepp. Viktigt är både dess regionala förankring och samarbetet 
mötesplatserna emellan. Antalet mötesplatser är mindre viktigt.
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6 ORGANISATION AV ARBETET MED 
TILLVÄXTPROGRAMMET
Detta tillväxtprogram innehåller åtgärder som spänner från korta konkreta 
projekt över långsiktigt arbete till visionära företagsbyggen. Gemensamt är att 
de kräver ytterligare planering, projektering och fi nansiering, vilket inbegriper 
en sammantagen projektplan. Detta arbete sker lämpligast genom Mötesplats 
Mode och Design, som i fl era fall driver liknande aktiviteter och initierat 
samarbeten, vilka åtgärderna behöver samordnas med.

1. Plattform: En utveckling av Mötesplatsens hemsida är planerad och begäran 
om offert gjorda. De avsatta resurserna räcker dock inte till för att skapa den 
optimala virtuella industriplattform som åtgärdsprogrammet beskriver. Dels 
behövs ytterligare planering för de funktioner som bör ingå, dels ytterligare 
teknikinvesteringar. För att projektera dessa, samordna information från 
alla olika sektorer, och arbeta kontinuerligt med plattformens struktur och 
innehåll, behövs ytterligare personalresurser. Lämpligen kan detta lösas 
genom rekrytering av en webbredaktör.

För den fysiska plattformen och mötesplatsen är den idag bästa 
lösningen inom det Stockholm Designcenter som är planerat till Telefonplan 
och AP-fastigheters lokaler där. Den ursprungliga lösningen byggde på en 
trepartsfi nansiering mellan stad, stat och näringsliv, där bland annat Svensk 
Forms stöd från Kulturdepartementet skulle ingå. I dagsläget, januari 2007, 
väntas beslut bland annat från Stockholms Stad, för genomförandet.

2. Nätverksbyggande: de olika nätverksbyggande åtgärderna för att knyta 
ihop modeindustrins nyetableringar med affärsänglar, fi nansinstitutioner, 
detaljhandelsaktörer med mera, består i huvudsak av ett förmedlings- och 
marknadsföringsarbete. För det sistnämnda handlar det inte minst om att 
översätta kulturföretagandets potentialer till affärsspråk. Till detta behövs 
ytterligare personalresurser, dels som projektdrivande, dels hos Stockholm 
Business Region där mindre projekt är på gång och vars kontaktnät och 
kompetens är lämpliga för ändamålet.

Projektledningen gäller även för nätverksbyggande initiativ på utbildnings-
nivå. Arbetet går ut på att formulera lämpliga projekt och knyta ihop nyckel-
personer på de olika utbildningsinstitutionerna. I uppgifterna kan det även ingå 
att söka näringslivssponsring för produktion och presentation av projekten.

3. Modearena: Att skapa ett nytt detaljhandels-, exponerings- och 
marknadsföringskoncept är ett ganska omfattande projekt som torde handla 
om en heltidstjänst under ett år. I denna tjänst ingår att etablera kontakter 
med fastighetsägare (genom styrgruppens organisationer), samla kunskap 
och kompetens, formulera affärsidé, skriva affärsplan och engagera både 
detaljandelsaktörer och, möjligen, kommun.

4. Stödverksamhet: Eftersom det idag drivs en omfattande verksamhet 
inom MO:DE, utgår dessa åtgärder från utveckling, utökning och 
satsningar på långsiktigheten i dessa. Arbetet organiseras därför lämpligen 
genom Mötesplatsen. 

5. Produktions- och marknadsföringsorganisation: Arbetet med 
initiativtagande för att skapa ett modeindustrins motsvarighet till bok- 
och skivbolag rör i huvudsak sammanställningen av en fullständig och 
genomarbetad affärsplan. I denna bör det ingå fallstudier från andra länder 
samt jämförelser med affärsmodeller inom andra branscher (musik, förlag, 
möbler). Uppskattningsmässigt är det ett arbete som tar cirka nio månader.

6. Det mångfacetterade strategi- och lobbyingarbetet börjar med att ställa 
samman de olika inriktningar som verksamheten bör ha. Därefter ska olika 
former av kunskap, kompetens och information samlas och sammanställas. 
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Den aktiva verksamheten med att engagera skolor, ordna samtal med 
kulturinstitutioner och bedriva informationsarbete gentemot media med 
mera, förläggs till Mötesplatsen. Här ingår en stödjande funktion till arbetet 
inom bland andra Svensk Form, Svid och olika branschorganisationer.

7 FINANSIERINGSPLAN
Tillväxtprogrammets olika punkter och organisation av arbetet bygger till 
stor del på verksamheten inom Mötesplats Mode och Design och utbyggnaden 
av denna. I detta ingår vidare projektering av de olika åtgärdspunkterna. 
Därav följer att åtgärdsprogrammets fi nansiering är tätt sammankopplat 
med fi nansieringen av Mötesplatsen. Budgeten för 2007 omfattar kostnader 
om sammanlagt 1 300 tkr. Till detta behöver avsättas omkring 700 tkr för 
personalresurser för arbete med tillväxtprogrammet. Till detta kommer:

• 500 tkr för projektering, investering och informationsarbete med den 
virtuella plattformen.

• 200 tkr för lokalkostnader i samband med etableringen av Stockholms 
Designcenter, exklusive fi nansiering av eventuella aktiviteter. (Den 
årliga driften av den fullskaliga verksamheten inklusive bland annat 
arkiv och bibliotek är beräknad till 45 MKR, ursprungligen fi nansierat 
med en tredjedel från vardera stad, näringsliv och stat, varav 6 MKR är 
Kulturdepartementets bidrag till Svensk Form.)

•  Kostnaden för att ta fram och projektera en moderarena i form av 
apportegendom och lön, cirka 800 tkr.

•  Kostnad för att studier och utarbetande av affärsplan för produktions- och 
modeorganisation om cirka 600 tkr.

•  Eventuellt utökade resurser hos olika organisationer och aktörer. 
Stockholm Business Region avsätter till exempel idag 15 procent av en 
tjänst för aktivt arbete inom Mötesplatsen, men större resurser behövs för 
nätverksbyggande inom ramen för tillväxtprogrammet.



45

8 KÄLLOR OCH REFERENSER
Böcker, tidskrifter, artiklar och rapporter:
Den svenska textil- och konfektionsindustrin av i dag. Tekoindustrierna, 
april 2005
Nielsén, Tobias. FUNK. En tillväxtmodell för upplevelseindustrin. KK-
stiftelsen, Stockholm, 2006.
Nettoomsättning för Företagens ekonomi efter näringsgren 
beklädnadsindustri och tröjindustri 2003. SCB
 Hushållens konsumtionsutgifter. Version 200610
De 50 största. Skandinaviens Modebranschtidning Habit. Årgång 38, 
nummer 7/1998, pp 12–15.
 Modemarknaden. Årgång 39, nummer 7/1999, pp 12–15.
 Köpglädje i modebutikerna. Årgång 45, nummer 6/2005, pp 18–22.
 Leverantörstoppen. Årgång 45, nummer 6/2005, p 38.
 Leverantörstoppen. Årgång 46, nummer 6/2006, pp 42–43.
Sundberg, Göran. Mode Svea. En genomlysning av området svensk 
modedesign. Rådet för Arkitektur, Form och Design. Dnr 2005/11. 2006.
Special: mode för miljarder. Veckans Affärer. November 2004.
Background statistical Information with respect to trade in textiles and 
clothing. World Trade Organization. G/L/692, 20 september 2004.

Databaser:
Eurastat, http://epp.eurostat.ec.europa.eu
Statistiska Centralbyråns Företagsregister, www.scb.se
Statistiska Centralbyråns Nationalräkenskaper, www.scb.se

Djupintervjuer:
Alpberg, Finn. VD, Vox agentur
Anonym, modeansvarig, internationell informationsverksamhet
Ben Saad, Maria. Modekommunikatör, lektor och utbildningsansvarig 
Beckmans Designhögskola
Eriksson, Lillegerd. Inköpare affärsområde varumärken, Åhléns
Hallström Bornold, Salka. Skribent, författare och curator
Kylberg, Roger. VD Departments and Stores Europe, RNB
Lundqvist, Lotta. Distributör och pr-agent, Ibeyo
Nilsson, Ulrika. Distributör, agent och mentor, Jus
Prising, Christine. Projektledare och konsult
Tham, Mathilda. Trendkonsult, doktorand och lektor, Coldsmiths College of Arts



46

APPENDIX
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Lönnroth, Sara MO:DE/Svenska Moderådet
Sjögren, Elisabeth Stockholm Business Region
Sundberg, Göran Mötesplats Mode och Design, MO:DE

Arbetsgrupp

Adelswärd, Jan Carl Novax
Agri, Jan Svensk Industridesign
Ahlvar, Lotta Svenska Moderådet
Almquist, Katarina Konsult
Andersson, Örjan Weekday/Cheap Monday
Andersson, Ewa Nutek
Aronsson, Magnus Esbri
Aspers, Patrik Stockholms universitet/Max Planck Inst
Ben Saad, Maria Beckmans Designhögskola
Berg, Barbro Sthlms Akademiska Forum
Bergkvist, Åsa Sthlm Business Region
Beskow, Susanne Sveriges Designer
Bolgar, Susan Kultur och Näringsliv
Boman, Claes Transit/Konstfack
van den Bosch, Margaretha Hennes & Mauritz
Ekstrand, Nina Exportrådet
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le Grand, Elias Stockholms universitet
Gustafsson, Lars Olof Konstnärsnämnden
Hedqvist, Tom Beckmans Designhögskola
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Kvarnström, Lena Beckmans Designhögskola
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Lönnroth, Sara Mötesplats Mode och Design, MO:DE
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Schiller, Mikael Acne Jeans
Silver, Lars Centrum för Bank och Finans/KTH
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Tjäder, Kristina House of Dagmar
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