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1 SAMMANFATTNING

Detta tillvixtprogram bygger pa FUNK, en forklarings- och utvecklingsmodell
som beskriver hur tillvixt kan stottas och stimuleras i upplevelseindustrin.
Det sker genom insatser inom forskning, utbildning, niringsliv och kultur,
samt genom samordning mellan sektorerna. Tillvixtprogrammet 4r

beskrivet dels genom olika atgirdsslag, dels hur de manifesteras i de olika
atgdrdssektorerna. Atgdrderna har dven satts i sammanhang av de aktiviteter
som genomfors i Motesplats Mode och Design idag.

Som utgangspunkt har en mingd fakta samlats om modeindustrin
nationellt och ett internationellt perspektiv. Fokus ligger pa kreatorerna och
designforetagen, varfor fakta ur genomlysningen Mode Svea, framtagen, av
Rédet for Arkitektur, Form och Design, har inkluderats i researchmaterialet.
Hir konstateras att modemarknaden visserligen visar en utveckling som ligger
i fas med den allmidnna konsumtionstkningen eller 6ver, men att priserna
pa modevaror sjunker. Samtidigt blir de kanaler som finns att tillga for
modedesignforetagens produkter allt tringre, genom att butikerna blir farre
och allt mindre del av butikernas sortiments kops externt.

Fran undersokningen i Mode Svea konstateras att en stor del av
modebranschens nyetablerade designféretag har svart att 6verleva de forsta
dren. I borjan dr de tvungna att till storsta del utfora en miangd olika sysslor
utover design. Dessa foretag har svéart att hitta finansiering produktion
— och distributionsvigar. De exporterar i liten utstrickning. Den svenska
modeexporten dverstiger vida de officiella siffrorna eftersom mycket av det
mervirde som skapas i svenska foretag inte passerar svenska griinser i form av
fysiska varor. Hir handlar det dock i huvudsak om ett fatal stora kedjeforetag.

Vidare konstateras att bilden av mode inom kultursektorn har brister,

i form av begriansad representation pa institutioner, dalig diskurs och
mediabevakning. Tillsammans med de marknadsmissiga faktorerna gor de
kulturella aspekterna att utvecklingen av svenska spjutspetsar inom mode
himmas. Dock finns ett antal svenska marknadsstjirnor som kommit fram de
senaste dren, och som kan peka pa vigar framat.

Det finns sdledes en mingd behov — och dirmed mojligheter — att
tillgodose. Tillvixtprogrammet formulerar sex olika atgirdspunkter:

1. Skapandet av den samlande knutpunkt som modeindustrin saknar idag,
en plattform som kan utgéra grunden f6r andra dtgirder. I ett forsta steg
manifesteras detta i en virtuell plattform fér samling av industrins alla
aktorer, faktabaser, kontaktkanaler med mera. Nista steg utgors av en fysisk
Motesplats tillsammans med andra branschaktérer.

2. Aktivt nitverksbyggande for att i betydligt storre utstrickning para

ihop design- och entreprendrskompetenser. Detta bor goras savil under
studietiden, fér att 6ka graden av marknadsmiissiga affirsinitiativ, och under
etableringsfasen. Mer specifikt handlar kompetenserna om affarsformulering,
finansiering, foretagskonstruktion, distribution och export.

3. Etablering av en ny modearena for icke etablerade designforetag, for att
skapa alternativ i exponering, information och i modeutbud. Arbetet giller
framst formulering av affarsidé och sammankoppling av de organisationer och
foretag som behovs for att driva modearenan.

4. Ett fortsatt och utvecklat arbete med stddverksamhet och mentorskap.
Insatserna riktar in sig pa forstirkningar i affirsmannaskapet och att ge
mojlighet att "slipa” affirskoncepten i etableringsfasen.

5. Initiering av en produktions- och marknadsféringsorganisation av det

slag som finns i andra linder och inom andra branscher, som forslags- och
musikindustrin. Atgérden innefattar formuleringen av en marknadsmissig
affirsmodell och engagerande av de organisationer och féretag som behovs for
etablering och drift.
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6. Langsiktigt strategiarbete som syftar till att skapa ett rikare kulturliv,

en bittre modediskurs och att 6ka kopplingen till samhiillsfradgor som

etik, hallbarhet och konsumtion. Detta skapar i férlingningen bittre
forutsdttningar for utvecklingen av svenska spjutspetsar, vilket i sig 4r imnet
for ett viktigt strategiarbete.

Samtliga tillvixtatgirder bygger pa insatser och samverkan mellan sektorerna
forskning, utbildning, niring, kultur och offentlig sektor med den 6msesidiga
nyttan som naturlig drivkraft. Motsvarande verksamhet och initiativ till
atgirderna har i flera fall tagits av Motesplats Mode och Design. Darfor

bor denna verksamhet utvecklas, liksom rollen som sammankopplande,
informationsférmedlande, initiativtagare och idéframtagare. Motesplatsens
konkreta uppdrag for tillvixtprogrammet blir att skapa den samlande
industriplattformen, initiera stodatgirder samt driva nitverksprojekt och
strategiarbete. Fér de marknadsbaserade atgirderna kan Métesplatsen ta fram
affirsmodeller och samla organisationer och féretag.

For detta arbete, didr nogare formulering av atgirdspunkterna och
organisation ingdr, behévs finansiering av ytterligare personalresurser och for
lokalkostnader. Dirtill kommer specifik finansiering for apportegendom och
projektering av olika affirsmodeller och -planer.
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2 INTRODUKTION
2.1 Om FUNK

Efterfrdgan pa upplevelser, kultur och underhéllning 6kar, men
férandringstakten dr hog och konkurrensen hard i vérlden. Svensk
upplevelseindustri har stor potential att skapa ekonomisk tillvixt, men
framtidens utmaningar behdver gynnsamma férutsittningar. Branscherna
som ingar saknar till relativt stor del forskning och utbildningar, férstaelse for
helhetssystem och infrastruktur.

Det hir tillvixtprogrammet utgar fran FUNK - en foérklarings- och
utvecklingsmodell som beskriver hur tillvixt kan stéttas och stimuleras i
upplevelseindustrin.

Atgirder inom forskning (F), utbildning (U), ndringsliv (N) och kulturliv
(K) behovs, liksom samverkan ddremellan. FUNK-modellen férklarar hur
resurser och verksamheter bittre bér samordnas for att maximera olika
insatser. I stillet for att dra nytta av en effektiv struktur uppfinns hjulet ofta
pa nytt i dag. [ manga fall handlar det ddrfér om att utveckla samarbetet
mellan befintliga verksamheter, inte att starta upp nya aktiviteter. Ibland
handlar det om attitydférindringar och att 6verbrygga revir.

FUNK-modellen tar dessutom hinsyn till upplevelseindustrins
sdrskilda egenskaper och betonar betydelsen av ett rikt icke-kommersiellt
kulturliv. Utgangspunkten dr att “kulturbredden” star som en forutsittning
for "marknadseliten”. ”Skapandet” star ddirmed i centrum eftersom det dr
avgorande for alla aktorers existens i upplevelseindustrin.

FUNK erbjuder en modell for att odla ett langsiktigt och strategiskt
perspektiv — ett systematiskt sitt att kontinuerligt fraga sig om det genomfors
aktiviteter som borgar for utveckling och tillvixt manga ar framéver.

Modellen kan anvidndas bade pa nationell och lokal niva och beskriver
hur samarbetet mellan olika aktorer, pa olika nivaer, kan stirkas i samhallet.
Visionen ir att uppna forbittringar i samhiillet — genom ett lingsiktigt
perspektiv, god dialog och effektivare resursanvindning. Malen 4r ekonomisk
tillviixt, hallbarhet, méangfald, livskvalitet och attraktiva stider och regioner.

FUNK-modellen har sitt ursprung i Rock City, Hultsfred, och har
utvecklats med finansiering fran KK-stiftelsen.

FUNK kan forklaras utifran fem faktorer:

1. Kultur
Stimulera bredden ("kulturlivet”). (1) Individer och verksamheter som anvéander
sig av "kulturuttrycken” samt (2) férutsattninger, exempelvis traditioner, barn-
och ungdomsverksamhet, platser att visa upp sig pa och platser att 6va sig pa.
Icke-kommersiell verksamhet.

2. Forskning
Utveckla, beskriva och strukturera kunskap.

3. Utbildning
Sprida och forklara kunskap.

4. Naring (affarsutveckling)
Nar kulturverksamheterna blir naringsverksamheter (”kulturnaring”).
Tillvaxtframjande atgéarder for individer och verksamheter fran kulturlivet enligt
var betydelse. Att stimulera eliten sett utifran ett naringslivsperspektiv.

5. Sammankoppling
Aktoérerna bor betraktas — liksom betrakta sig sjélva — som delar i ett
helhetssystem. Det krédver samverkan mellan kultur, forskning, utbildning
for att starka upplevelseindustrin, det vill sdga naringslivet som drar nytta
av, ar beroende av eller ar baserat pa kulturlivet och kulturuttrycken. Med
kulturuttrycken avses musik, berattande i skrift eller audiovisuellt format och
visuell gestaltning. For detta fyller beslutsfattare liksom intresseorganisationer,
myndigheter och samarbetsorgan en stor funktion.
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TYPISKA DRAG FOR FORETAG | UPPLEVELSEINDUSTRIN

1) Osékerhet &r forknippad med efterfragan, eftersom produkterna ar
"upplevelseprodukter” som konsumenten inte vet vad de ar varda forran
efter konsumtionen. Dessforinnan motsvarar képet en option pa en
upplevelse.

2) Aktorerna drivs av icke-ekonomiska beldningar i form av tillfredsstéllelse
fran sitt arbete.

3) Produktionen &r ofta av kollektiv natur och behovet stort av att utveckla
och vérda kreativa team med diversifierade och passande kunskaper; dar
personerna i teamet dock ofta har olika intressen och férvantningar.

4) De narmast oandliga mojligheterna fér produkterna — olika versioner och
format.

5) Mojligheten och betydelsen av att ta ut langsiktiga ekonomiska hyror,
dven under lang tid efter att produktionen har skett, mest tydligt via
upphovsrétten.

INFRASTRUKTUR

Med infrastruktur asyftas:

formella och informella kontaktvagar

en erkand samling kriterier for normer och arbetsformer

ett strukturkapital som bade ar tydligt och erként

en allméant erkand forstaelse for hur samverkan mellan aktorer och sektorer
bor ske pa ett effektivt och fruktbart vis

En s&dan infrastruktur behovs for att:

fdnga upp och kommunicera idéer och projekt

effektivt kunna analysera och utbilda

skapa och upprétthalla ett system dér delar utvecklas, utvdrderas och
forvaltas pa ett Onskvart satt

NARINGSFRAMJANDE ATGARDER

%d’ DF[S!IENELL
KULTURLIV NARING

FORSKNING & UTBILDNING

Okar majligheterna for professionella verksamheter

En forenklad bild av hur kulturlivet 6kar forutsattningarna for marknadselit i upplevelseindustrin.

2.2 Uppdraget fran KK-stiftelsen

Detta tillvixtprogram dr den avslutande delen i den FUNK-utbildning som
genomforts under hosten och vintern 2006. Programmet, och det arbete som
lett fram till det, syftar till att stirka infrastrukturen i upplevelseindustrin
och specifikt fér den svenska modeindustrin: savil i regionalt som nationellt
hinseende och i ett internationellt perspektiv. Den resulterande texten syftar
dven till att undersoka och faststilla upplevelseindustrins férutsittningar och
mojligheter. Ett parallellt syfte har varit att inleda arbetet med FUNK som
forklaringsmodell och skapa forstielse for modellen inom olika sektorer.
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Uppdraget har drivits genom den sedan 2005 etablerade Motesplats Mode
och Design, MO:DE (mer om denna nedan under avsnitt 2.2 och under
avsnitt 4). Ett inledande seminarium hoélls i juni 2006 ddr motesplatsens
projektledare deltog. Till ett forsta ”traningsldger” i september rekryterades
utbildningens och tillvixtprogrammets processledare. Under aterstoden av
hosten gjordes sedan research, planering och genomférande av arbetet med
tillvixtprogrammet, for firdigstillande till januari 2007.

Tillvixtprogrammets foreslagna atgiarder foregas av en researchdel,
vilken innehaller en beskrivning av virdekedjan inom modebranschen
och olika produktionsfléden inom industrin, marknadsfakta och en
genomlysning av modedesignomréadet. Denna kartldggning dokumenterar
dven olika utvecklingstendenser och ger ett internationellt perspektiv for att
visa pa de behov och énskade atgirder som behover genomféras framover.
Utgangspunkten ir de befintliga lokala verksamheterna och satsningarna,
samt de nyckelaktérer som finns inom industrin. I detta sammanhang
undersoks sdrskilt det behov for och den roll som Métesplats Mode och Design
ska spela i utvecklingen.

Denna utvecklingsprocess har saledes varit det 6vergripande syftet med
uppdraget. Genom att inleda en siddan process kan i forlingningen en okad
tillvixt skapas i svensk modeindustri och i upplevelseindustrin generellt.

P4 langre sikt syftar det fortsatta arbetet mot ett gemensamt
tillvixtprogram for alla branscher och métesplatser i satsningen pa
upplevelseindustrin. Genom att ldinka samman de olika branscherna kan man
skapa en 6kad forstdelse for hela upplevelseindustrins forutsittningar och
mojligheter. Hir kan den gemensamma forklaringsmodellen utgora verktyget
for att forbittra infrastrukturen, sa att kopplingarna mellan Forskning,
Utbildning, Naringsliv och Kultur blir starkare, liksom samverkan med
offentlig sektor. En viktig faktor i denna framtida utveckling #r inarbetade och
barkraftiga motesplatser.

2.3 Motesplats Mode och Design, MO:DE

I oktober 2004 fattade davarande Stockholms Niringslivskontor (idag
Stockholm Business Region) beslut om att stodja en etablering av en
métesplats f6r upplevelseindustrin med inriktning pa kirnomradet mode, och
med design som 6vrigt delomrade. Syftet var — och 4r — att skapa ett méote
mellan omridena inom upplevelseindustrin och fungera som en kreativ arena
for grinsoverskridande utbyte. Detta grinsoverskridande méte innefattar
inte minst sektorerna niringsliv, hégskolor och offentlig sektor, det sé kallade
triple helix.

Infér etableringen av Métesplats Mode och Design, MO:DE, befistes
det 6vergripande malet att stirka svensk upplevelseindustri och skapa 6kad
tillviixt, frimst genom kunskaps- och kompetenshéjande atgirder. Visionen
ir att Stockholm inom fem ar ska ha utvecklats till norra Europas ledande
motesplats for mode och design. Regionen beskrivs som en sammanhéllen,
dynamisk och internationellt konkurrenskraftig milj6 f6r ny kunskap, handel
och grinséverskridande méten mellan delomradena inom upplevelseindustrin.
Hir aterfinns ménga av de aktdrer som utgor navet sirskilt f6r de nationella
mode- och designbranscherna. Utmaningen infor framtiden handlar om att
definiera nya affirsméjligheter, skapa nya erbjudanden och befista unika
positioner i det internationella mode- och designlandskapet.

Inom ett vitt spann av kunskaps- och kompetenshojande strategier utgar
projektbeskrivningen fran en mingd olika 6vergripande atgéirder: att forbéttra
niringslivets behov av och efterfriagan pa kunskap och kompetens genom
utveckling av utbildningar, att ge studerande 6kad mojlighet till praktisk
erfarenhet, och att mode- och designhogskolorna kan samverka med andra
hogskolor med kompetens inom entreprendrskap och affirsutveckling.

Motesplatsens roll som knutpunkt ska etableras genom att bli en
nationell och regional kontakt- och informationskanal gentemot savil den
inhemska marknaden som de internationella aktérerna. Ambitionen har
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varit att bygga ett grinsoverskridande nitverk f6r samverkan inom mode,
design och 6vriga upplevelseindustri, samtidigt som man samlar resurser fér
kompetens om entreprendrskap och affirsutveckling. Mer specifikt om olika
aktiviteter som sedan satts igdng och ir planerade féljer nedan.

Svenska Moderadet AB har sedan oktober 2006 6vertagit rollen
som KK-stiftelsens avtalspart for MO:DE och fungerar som projektledare.
Stockholm Business Region ir fortfarande operativt delaktig i MO:DE; som
delfinansiir, arrangor av olika evenemang och i Motesplatsens styrgrupp.
Styrgruppen inbegriper representanter frin Svenska Moderadet, Stockholm
Business Region, Sveriges Designer, Svensk Form, Modebutikerna, Beckmans
Designhogskola, Svensk Industridesign, Svensk Handel Stil, Konstfack/Transit
och Agenturféretagen.

I arbetet med FUNK-utbildningen och tillvixtprogrammet har
projektledningen for MO:DE haft en aktiv roll. Detta for att tillvixtprogrammet
naturligt har starka anknytningar till den omfattande verksamhet som redan
pagar inom Motesplatsen. Samtidigt finns det redan i initieringen av FUNK-
utbildningen betydande synergieffekter med MO:DEs 6vriga verksamhet
att ta vara pa. Motet mellan de olika sektorerna och aktorer fran forskning,
utbildning, niringsliv, kultur och offentlig sektor har hjilpt till att tillsammans
diskutera problem, identifiera gemensamma intressen och aktiviteter, samt
utokat Métesplatsens nitverk.

2.4 Arbetsprocessen

FUNK-utbildningen och arbetet med tillvixtprogrammet drog igang i
september 2006. Efter introduktion till uppdraget och den modell som
projektet bygger pa!, inleddes projektplaneringen.

I stora drag inbegriper arbetsprocessen fyra faser. Den foérsta handlade
om kontakt och information till aktérer fran sektorerna forskning, utbildning,
niringsliv och kultur (med tilléigg hir for offentlig sektor) for att bilda
arbetsgruppen. Direfter skedde merparten av den research och kartliggning
som skulle ligga till grund for nista steg, som utgjordes av workshopserier. Den
sista fasen i arbetet har varit sammanstéllning av material och, i samarbete
med kidrngruppen och referensgrupp, utformning av tillvixtprogrammet.
Karngrupp, referensgrupp och arbetsgrupp ér listade i appendix 1.

Milet f6r sammansittningen av arbetsgruppen var att engagera
personer som sévil var insatta i problemomréadet som hade ett perspektiv
pa modeomradets plats inom 6vergripande system, sarskilt inom respektive
sektor (forskning, utbildning, niringsliv, kultur och offentlig sektor).
Dessutom eftersoktes ett visst matt av befogenhet till beslutsfattande — bade
for att erfarenheten var viktig i arbetet, och f6r projektet redan fran bérjan
skulle etableras i de organisationer som kommer att bli centrala for framtida
utvecklingsprocesser.

Vikten av att engagera adekvata personer till arbetsgruppen fick ocksa
i mycket bestimma utformningen av de féljande stegen i arbetsprocessen.
Detta inte minst eftersom manga av de nationellt tongivande aktérerna
ar verksamma i Stockholm, inom alla sektorer. Sammansittningen av
gruppen skulle dérfor till stor del besta av personer i ledande befattningar
pa rikstickande organisationer och foretag. Tillginglighet och tid blev dirfor
arbetsprocessens tranga sektor”.

Till arbetsgruppen engagerades saledes en "bruttolista” om cirka 40
personer vilka deltog i en kick off/informationstriff och tva successiva
workshoppar (vid vardera tva alternativa tillfillen) under oktober och
november 2006. Informationstriffen anordnas for att informera om projektet
och organisationerna bakom, att skapa forstéelse f6r FUNK-modellen, och
for att forankra projektet. Den forsta workshop-serien syftade till att fa
fram sd manga idéer, tankar och uppslag som mojligt. Dessa diskuterades

och specificerades direfter under workshop-serie tvd. Sammanstéllning av ! Nielsén, Tobias. FUNK. En tilloixtmodell for
material fran dessa och konsultation med referensgruppen skedde under upplevelseindustrin. KK-stiftelsen,
december 2006 och januari 2007. Stockholm, 2006
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2 Det finns forstds fler: den néringsmissiga och
kulturella aspekten av modeindustrin, det lokala
kontra globala, sysselsiittning kontra finansiell

vinst med flera.
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2.5 Utgangspunkter for tillvixtprogrammet

Fragestillningar, behov och mojliga atgirder har under arbetsprocessen
utgitt fran den research och kartliggning som redovisas i avsnitt 3. Redan
initialt har ambitionen varit att halla ppet for hela skalan av méjliga
atgarder: fran dagsldgesforankrade forslag med littskadliga projekttider och
begransade resursbehov, till mer langsiktiga strategiarbeten och visionira
organisationsbyggen. Pa sa vis har arbetet och tillvixtprogrammet hallits
forbehallslost.

Arbetsprocessen och tillvixtprogrammet har inte heller begriansats till
att handla om de strategier som ligger bakom etableringen av Mo6tesplats Mode
och Design, MO:DE. Diremot ir det sjélvfallet nodvindigt att det fortsatta
arbete med tillvixtprogrammet knyter an till den betydande verksamhet som
drivs inom MO:DE idag. Detta inte minst fér att de teman som framkommit
under processen speglas av de initiativ och projekt som Motesplatsen hunnit
dra igang under sin tvaariga verksamhet. Kortfattade beskrivningar av dessa
och kopplingarna till atgardsforslagen redovisas i avsnitt 4.

2.6 Disposition

Hela arbetet har priglats av tva huvudsakliga dimensioner i varje liten del av
arbetsprocessen?, savil i diskussionsunderlag som i de foérslag som under tiden
framkommit.

Den forsta giller alla de olika discipliner och kompetenser som ryms i
modeindustrin: hir behovs kunskap om ekonomi, juridik, marknadsforing,
produktion och teknik — och sjilvklart design. Behoven och mojligheterna
ser dessutom olika ut i modeindustrins olika verksamhetsomraden: fran
design och produktion av kldder, till den betydande detaljhandelsdelen och
marknadsforing av tjanster som bildproduktion och trendinformation.

Den andra dimensionen utgérs av de olika sektorer som samlas i FUNK-
metoden, vilket ocksa dr det dvergripande syftet med utbildningen. Ett av de
strukturella problem som upplevelseindustrin generellt, och modeindustrin
speciellt, har att hantera dr just hur en grinsoverskridande verksamhet ska
kunna foérhalla sig till uppdelningen i sektorer.

Darfor har det varit viktigt att behalla badda dimensionerna i
tillvixtprogrammet. Sdledes kommer uppkomna férslag bide diskuteras
utifran sjilva verksamheten (informationsarbete, produktionsresurser,
marknadsforing etcetera) och samlas under respektive sektor: forskning,
utbildning, nédringsliv och kultur. Hur man kan ga vidare och utveckla
samverkan mellan sektorerna och vilken roll Motesplatsen ska spela dr
foljaktligen ett avslutande nyckelavsnitt fére tankar infor det fortsatta arbetet.

3. UTMANINGAR OCH MOJLIGHETER
FOR SVENSKT MODE

3.1 Sveriges modeindustri

Den svenska modeindustrin uppvisar alla de attribut som kdnnetecknar

en kulturbaserad upplevelseindustri. Ett av dessa kiinnetecken ir den
komplicerade strukturen, med en mingd olika aktérer som agerar och
interagerar pa ett intrikat vis. Hir finns olika typer av féretag inom sjilva
kiarnkedjan for design, produktion och distribution av modeprodukter som
klader, skor och accessoarer, i olika nischer och med olika grad av vertikal
integration. Mellan de olika stegen i produktionskedjan tillkommer ocksa olika
typer av agenter som formedlar varor och tjinster, samt alla de traditionella




leverantdrerna for administrations- och handelsverksamhet. S4 hiir kan
produktionskedjan gestaltas lite forenklat (utan de sistnimnda agenterna och
traditionella kontors- och butiksleverantorer) utifran FUNK-modellen.

tygproducenter <=

l

designer L trendbyréer
Kladtillverk o d trendbyraer
adtillverkare 4= stylister etc tygproducenter Y!
. ) . design modeller,
butik A media kladtillverkare — sy butik stylister etc
kunder 4 kunder media
Modeindustrin Modeindustrin med vertikal integration

Till kirnféretagen, som i allt hogre grad bestér av integrerade
kladdesign- och klddforetag, kommer ett flertal yrkesgrupper och i
huvudsak tjansteproducenter (stylister, journalister, trendbyraer,
fotografer, modellagenturer med flera) vars roller i industrin 4r mindre
litta att schematisera men nog sa viktiga. Faktum ar att det stindiga Skor 9,0 miljarder ~ Accessoarer 2,3 miljarder
informationsflodet och den stindiga informella urvalsprocessen av plagg, stilar
och influenser ir essentiell for en vil fungerande modeindustri.

Detta tillvixtprogram fokuserar pa foretagen i industrins kirna,
nirmare bestimt pa designfoéretagen enligt grundtankarna i FUNK-modellen
(designforetagen ir just kidrnan i modeindustrin och for att en utveckling hir
kommer fa effekter pa de andra linkarna i kedjorna; och genom att 6ka det
rika kulturlivet och stirka k-foretagen far man fler marknadsstjirnor och i
forlingningen hogre tillvixt). For att forsta designforetagens forutsittningar
behover man dock beskriva marknadsldget nirmare. Kiader 53,1 miljarder

3.2 Den svenska modemarknaden

MODEMARKNADEN 2004
Den svenska modemarknaden dr i konsumentledet viard omkring 64,4
miljarder. S& mycket spenderade landets hushéll pa kldder, skor och
accessoarer under 2004°. Med en befolkning som under 2004 passerat Transport
niomiljarderstrecket, innebir detta ett arligt utléigg pa 5900 kronor for Mébler och 128 % Kommunikation 3,0%

klidder, 1000 kronor for skor och 260 kronor for accessoarer per capita. hushall Skreation &
I del av hushallens totala konsumtion (1224422 miljoner kronor) star 5% 11,4%

beklddnadsartiklarna f6r 5,1 procent. Andelen har varit sa gott som konstant
det senaste decenniet. N
Under samma tid, de senaste tio aren, har denna marknad renoso
ddrmed i stort sett visat en stadig 6kning som hallit jimna steg med Boende 27.3%
den allm#nna konsumtionsékningen. Den genomsnittliga tillvixten for
beklddnadskonsumtionen var 3,6 procent i kronor riknat. I fasta priser har

O6kningen varit nagot ligre: 2,5 procent.

Diverse 15,9 %

Bekladnad 5,1% Livsmedel 11,6 %

stort var negativ: priserna sjonk med nira 2 procent. Egentligen var detta en
tillspetsning av en tendens som synts en ldngre tid, en tillspetsning som ocksa
langt tidigare noterats inom skohandeln. Sett under ett lingre perspektiv har
niamligen klader och skor stadigt blivit jimforelsevis billigare, med priser som TOTAL KONSUMTION 2005

inte alls hallit jimna steg med inflationen. Utvecklingen gar ocksa att skiada

utomlands. Under 2004 kom det larmrapporter om utvecklingen ibland annat

dansk, fransk, engelsk och amerikansk branschmedia. 3 Statistiska Centralbyrans Nationalrikenskaper

Alkohol och
tobak 3,5 %
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Butikskategorier 2005

Sko- och
vaskbutiker 5,6 %

Postorder 4,7 %
Sportbutiker 9,4 %

De 50 storsta
foretagen 44,0 %

;_ Fackhandels-
foretag 36,3 %

Bekladnadshandeln 2004

4 Statistiska Centralbyrans Foretagsregister
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3.3 Sveriges modebutiker

Butikerna som siljer dessa allt billigare kldder dr cirka 8 200 till antalet®.
Dessa fordelas pa ndstan 6800 klddbutiker, drygt 1100 skobutiker och knappt
310 vaskbutiker. Antalen har decimerats nagot sedan bérjan av 1990-talet da
klddbutikerna var cirka 7300 och skobutikerna drygt 1200.

Sveriges kladbutiker ér till allra stérsta delen att kategorisera som
mindre specialbutiker. Av de drygt 8 200 butikerna som fanns i fjol, var
3100 butiker utan nagra som helst anstillda, dir dgaren sjélv driver butiken.
Ytterligare 3200 hade mellan en och fyra anstillda.

Antalet anstéllda i modehandeln har 6kat under de senaste dren efter en
lagkonjunktursperiod i mitten av 1990-talet. 2005 var knappt 30000 anstillda
i landets kldd, sko och accessoarbutiker. Den sammanlagda personalstyrkan
ir cirka 5000 hogre dn for tio ar sedan men i linje med den tidigare
anstillningstoppen i skiftet mellan 1980- och 1990-tal.

Under det senaste decenniet har det ocksa skett en decimering i antal
foretag som driver modedetaljhandel. Niringsrorelserna som driver kldd-, sko-
och viskbutiker har under denna tid gatt fran cirka 7100 till 6 250. Eftersom
denna minskning ir forhallandevis storre #in decimeringen av antalet butiker,
skulle detta kunna indikera en koncentration av dgandet.

Antalet postordersiljande féretag har dock fordubblats under samma
period, fran dryga 60 till cirka 130 stycken vilket skulle kunna motsvaras av
de nya klddhandlare som kommit till pa Internet.

Det ir dock inte bara det minskande antalet butiker, och det
decimerade antalet féretag som driver dem, som bestimmer hur marknaden
ser ut for modeskapande aktérer. Om inte dnnu viktigare ir graden av
vertikal integration bland dessa butiksforetag, det vill siga, hur stor del av
butiksféretagen som ir helt sjilvforsorjande i sortimentet och inte alls koper
in kldder fran externa modeféretag.

Pa modebranschtidningen Habits arliga listning av de 50 storsta
modedetaljisterna tillhérde 628 av 1310 butiker vertikalt integrerade kedjor
1996°. 2004 var motsvarande siffror 1008 av 1965°.

Ovanstédende innebir tvd saker: For det forsta har de femtio storsta
modedetaljisterna 6kat sina butiksflottor betydligt av en totalt sett
stagnerande butikspopulation. For det andra har antalet integrerade butiker
(som didrmed inte tar in ndgot externt ritat sortiment) 6kat med 60 procent.

Modedesignleverantorer i Sverige kan séiledes ett silja till ett minskande
antal butiker som drivs av firre men storre foretag, vilka i storre utstrickning
producerar sina egna klider.

Diagrammet till vinster visar en uppdelning i marknadens aktorer,
dels i olika typer av beklddnadshandlare, dels i storlek — ddr de mindre
detaljisterna hamnat i andelen med ickespecificerade fackhandlare’. Hir
ingar de flesta av de mindre detaljisterna som inte kan riiknas till kedjorna,
de med en eller ett fatal butiker. Ar 1998 hade gruppen nistan 46 procent av
den totala bekldadnadsmarknaden. Sex ar senare hade andelen sjunkit till 36
procent.

3.4 Modehandeln internationellt

Om distributionskanalerna inom landet blir firre, finns det forstis en
annan mojlighet: att silja till butiker i andra ldinder. Det finns ocksa stora
modemarknader runt hérnet. Enligt den statistik som finns tillgéinglig hos
Eurostat r till exempel klidhandeln minst lika stor i Osterrike, sju ganger
storre i Frankrike och néstan exakt tio ganger storre i Storbritannien.

Nir det giller internationell handel finns det mer 6évergripande siffror.
Virldshandelsorganisationen WTO uppskattar det totala virdet av virldens
kladhandel till 185 miljarder dollar fér ar 20038, Av detta gar cirka en
tredjedel till Nordamerika och Visteuropa vardera.




IMPORT, | PROCENT

Vérlden 100

Industrilander 79
Nordamerika 37
Véasteuropa 31

Ovriga utvecklingslander 11

Utvecklingsekonomier 13
Asien 5

Afrika och Mellandstern 4
Latinamerika 4

Transitoriska ekonomier 7

Kalla: WTO

I WTO:s siffror ingar EU som en ekonomi, dir importen av kldder beriknades
till 60391 miljoner dollar 2003 foér de da 15 linderna. Motsvarande siffra for
kladexporten var 19 044 miljoner dollar.

Tittar man lite nogare ser man att dessa siffror iven rymmer en
betydande intern import och export mellan EU-linderna. Nér det géller
exporten ir internmarknaden rent av klart dominerande: 68,2 procent av
totalviirdet, eller 40903 miljoner dollar.

Kladexporten fran valda ekonomier, miljoner dollar och andel av
totalexport
EU (15) 19044 1,7

Kladimport till valda ekonomier, 2003, miljoner dollar och procent av
total import
EU (15) 60391 5,4

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

import

Total export 59947 100,0
Intraexport 40903 68,2
Extraexport 19044 31,8
Total import 101294 100,0
Intraimport 40903 40,4
Extraimport 60391 59,6
Kalla: WTO

Bland de stérsta exportmarknaderna for klidder fran EU aterfinns USA och
Japan. Under 2003 importerade USA klider frian Visteuropa for drygt 4
miljarder dollar, ndgot mindre specifikt fran de 15 EU-linderna. Japans import
frin Visteuropa var dock ndrmast synonym med import fran EU-linderna: 1,6
miljarder dollar och en férhéllandevis storre del av den totala klidimporten.

Forenta staternas kladimport 2003, miljoner dollar och procentandel

Totalt 71277 100,00 5 De 50 storsta. Skandinaviens
\/ésteuropa 4162 5,84 Modebranschtidning Habit. Argang 38,
EU 2663 3,73 nummer 7/1998, pp 12-15.

¢ Kopglidje i modebutikerna. Skandinaviens

Japans kladimport 2003, miljoner dollar och procentandel

Totalt 19485 100,00
Véasteuropa 1651 8,47
EU 1589 8,16
Kélla: WTO

Japan dr dock inte, likt f6r svensk musikindustri, ndgot av de stora
exportmarknaderna for svensk modedesign. Landet dir manga svenska

Modebranschtidning Habit. Argang 45,
nummer 6/2005, pp 18-22.

7 Modemarknaden. Skandinaviens
Modebranschtidning Habit. Argang 39,
nummer 7/1999, pp 12-15.

Kopglidje i modebutikerna. Skandinaviens
Modebranschtidning Habit. Argang 45,

nummer 6/2005, pp 18-22.

artister har en betydande publik kommer f6érst pa 23:e plats som klddexport-
land och en samlad export om 11 miljoner kronor, enligt siffror fran SCB. De
stora mottagarna av svenska kldder 4r istillet de nordiska grannlinderna.

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 klader till bestammelseland 2004, tkr

Finland 1803057
Norge 1154557
Danmark 1050764
Tyskland 547246
Storbritannien och Nordirland 309599
Nederléanderna 259180
Estland 79021
Schweiz 74418
Italien 73759
USA 70688
Frankrike 70553
Belgien 62695
Osterrike 56217
Island 52893
Lettland 51524
Polen 48143
Spanien 41934
Ryssland 40325
Irland 25721
Litauen 20392
Totalt 6034199
Kalla: SCB

Trots en samlad export om drygt 6 miljarder kronor under 2004 ér Sverige en
stor nettoimportor av klider. Den samlade kladimporten dr mer én tre ginger
sd stor som exporten, nistan 19 miljarder kronor for 2004.

Import av klader fran avsandningsland, tkr

Danmark 2736251
Kina 2294867
Hongkong 1933754
Turkiet 1462578
Italien 1049 805
Bangladesh 1005997
Tyskland 1004601
Portugal 592887
Estland 541511
Indien 536497
Nederléanderna 520419
Litauen 517455
Belgien 460067
Storbritannien och Nordirland 345467
Finland 342467
Lettland 317622
Grekland 317070
Korea, syd- 305270
Norge 297249
Totalt 18893171
Kélla: SCB

Ytterligare ndgra kompletterande siffror i férhallandet mellan svensk
kladexport och -import kan vara nodvindiga att tilligga:

Den samlade exporten om cirka 6 miljarder kronor ér delvis resultatet av
en inhemsk produktion till ett virde av 3,2 miljarder kronor®. I denna siffra ir
den enskilt stérsta posten tillverkning av arbets-, skydds- och éverdragsklidder
for drygt 1 miljard kronor.

Forutom att modeklider endast utgor en del av totalsiffran, 4r sdledes
ocksé en stor del av exporten sddant som e¢j tillverkats i landet, klider som
importerats till ett centrallager och sedan ater exporterats till andra lidnder.

Den svenska modeexporten ir siledes i stort ett resultat av forekomsten

16




av centrallagring av kldder som producerats i andra linder, f6r att sedan
distribueras vidare, samt till viss del tillskirning och férberedning for
tillverkning i annat land. Eller, som branschorganisationen Teko (se nedan)
beskriver den svenska klddindustrin och hur den har férindrats:*

Tillverkningen av klader har kanske genomgétt den storsta forandringen. |
dag sker det mesta av sjalva sdmnaden internationellt, medan de svenska
foretagen sjalva star for design, produktutveckling, materialinkdp och ofta
tillskarning, kvalitets- och miljdarbete, lager- och logistikhantering, och
naturligtvis marknadsféring under sina egna inarbetade varumarken.

SCB:s siffror f6r bekladnadsrelaterad tillverkning bekriftar detta. Exkluderar
man féretagen som specifikt arbetar med arbets- och skyddsklider, finns det
visserligen cirka 1500 inom kladtillverkning. Men de dr genomsnittligt sma
och sysselsiitter tillsammans endast 1300 personer.

Exportsiffrorna dterspeglar sdledes inte hur lite modeklidder som
egentligen produceras i Sverige. Men man kan ocksa se siffrorna ur ett
perspektiv av foradlingsvirde. Som Tekos vd Sven Cele papekar!! dr den
sammanlagda klddexporten pa 6 miljoner kronor faktiskt resultatet av
formgivning, produktionskunnande, forsiljning och logistik i landet.

Aterigen ur foridlingsperspektivet torde den svenska modeexporten vara
dnnu storre, da foretag som Hennes & Mauritz siljer svensk modedesign for
manga ganger storre summor i USA och EU utan att varorna fysiskt passerar
Sverige och didrmed hamnar i den officiella handelsstatistiken.

Ur modeexport hinseende Hennes & Mauritz’ framgéng smatt
exempellos. Dirutéver finns en mindre samling stora och mellanstora féretag
som lyckats bygga upp sin egen exportorganisation.'> Men de sma, de vars
huvudsakliga vig ut pa exportmarknaderna dr montrar pa internationella
modemissor, verkar i mindre utstrickning kunna ta sig ut. Aven de strickor
som “sméféretagarmodet” tar sig 4r mindre och kortare. Tabellen nedan listar
niirvaron vid Europa stdrsta modemissor, riknat i antal svenska modeforetag
vid respektive hostsession 2005.

Maéssa Land Svenska utstéllare

CPH Vision Danmark 46 ? Nettoomsiittning fér Foretagens ekonomi efter
|Sp0 T\/skland 33 niringsgren beklddnadsindustri och trojindustri
CIFF Danmark 20 2003, SCB.

Bread and Butter Tyskland I 10 Den svenska textil- och konfektionsindustrin
Kind + Jugend Tyskland 7 av i dag. Sven Cele, Tekoindustrierna, april 2005.
CPD Tyskland 6 " Intervju 21 november 2005.

Prét a Porter Frankrike 6 12 Leverantorstoppen. Skandinaviens

District Nederlanderna 4 Modebranschtidning Habit. Argang 45,

HIFF Finland 4 nummer 6/2005, p 38.

Bread and Butter Spanien 3 Special: mode for miljarder. Veckans Affarer.
Who's next Frankrike 3 November 2004.

Modefabriek Nederlanderna 2 13 Sundberg, Goéran. Mode Svea. En genomlysning
Pitti Uomo Italien 2 av omrddet for svensk modedesign. Radet for
Rendez-vous Frankrike 2 Arkitektur, Form och Design. 2006.

3.5 Modesignforetagen i genomlysning

I den genomlysning som Rédet for Arkitektur, Form och Design publicerade i
augusti 2006 redovisas en mingd fakta som uppkommit i en undersékning
om de i Sverige verksamma modedesignerna. Manga av de uppkomna
aspekterna i genomlysningens enkitdel av har direkt biring pa mélet for detta
tillvixtprogram, varfor ett sammandrag redovisas hir.

Designerstatistik
Det genomsnittliga startédret for idag verksamma modedesignrorelserna i
Sverige dr 1989, det vill siga, de ér i genomsnitt 16 ar gamla. Men det finns Antal verksamhetsar
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konstruktion 10 %

9 Nettoomsittning for Foretagens ekonomi efter
néringsgren beklidnadsindustri och tréjindustri
2003, SCB.

10 Den svenska textil- och konfektionsindustrin

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

" Intervju 21 november 2005.

12 Leverantorstoppen. Skandinaviens
Modebranschtidning Habit. Argang 45,
nummer 6/2005, p 38.

Special: mode for miljarder. Veckans Affirer.

November 2004.

Ej hogskola 16 % Ej svar 4 %

Annan hog-

skola 10 %

Hogskola i mode
design 70 %

Antal hégskoleutbildade d

kontor &
ekonomi 14 %

ovrigt 4 %

design 24 %

sémnad 14 %
prod adm 14 %

forsaljning 20 %

Sysslor i verksamheten
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enstaka foretag som drar ner snittet i ett spann som l6per fran startar 1899 till
2005 (se figur foregidende sida). Medianéldern dr dirfoér betydligt ldgre: sju ar.
Andelen som startat sedan 2002 var 34 procent. Det finns tydliga ménster i
dldersférdelningen, som att majoriteten av féretagen med hogsta omsittningen
fanns bland de dldre féretagen. Dessa aterknyts till nedan.

Antalet heltidstjénster i de svenska designforetag spanner fran 45000
personer till 0 (noll). Genomsnittet ligger kring 640 tjanster men dven hir
finns enskilda féretag som drar upp snittet. Medianen ligger pa 2,5 tjdnster.

Det finns en tydlig korrelation mellan alder pa verksamheten och antalet
tjanster. Antalet rérelser som dr tio ar eller dldre och rymde fem tjidnster eller
fiarre dr 13 procent. Antalet féretag som tvirtemot var yngre 4n tio 4r men
rymde fler tjugo anstillda var 3 procent av det totala antalet rorelser.

Det sammanlagda antalet designer i svarsgruppen var 278 stycken,
genomsnittet 3,5 heltidstjanster per designrorelse och medianvirdet var 1 (en).
Tittar man pa hur antalet forhéller sig till den totala personalstyrkan
syns ett tydligt monster dir den storsta rorelsen har minst antal designer per
tjanst, eller 0,003 i siffror. Hos de minsta féretagen dr kvoten 1/1, det vill siga

antalet designer 4r lika med antalet totala tjinster.

Hir finns ocksa en korrelation till rérelsens alder, dir den
”designertiitaste” halvan har en genomsnittsalder pa 4,6 ar. Motsvarande alder
for den ”designerglesa” halvan 4r 30,8 ar.

Begrinsningarna i statistiska berdkningar blir tydliga nir man forsoker
gora en uppskattning av hur undersékningsresultatet forhaller sig till den
totala undersskningspopulationen — i synnerhet nir svaren inkluderar
extraordinidra rorelser med ett langt storre antal tjanster och designer
in ovriga inom omradet. Exkluderar man extremerna, den allra hogsta
respektive ligsta siffran, fir man ett genomsnitt pa tva designer per rorelse
och en uppskattning pa totalt nistan 500 modedesigner i Sverige. Undantar
man ddaremot de foretag som till 100 producent distribuerar kldderna via
egna butiker (de vertikalt integrerade kedjorna, se vidare nedan) landar
genomsnittet ndgra tiondelar ldgre, pa 1,7 designer per rorelse.

Modedesigner ir en vilutbildad yrkeskér. Nistan tre fjardedelar, 70
procent av designerna, uppges ha hogskoleutbildning specifikt i modedesign
(se figur till viinster). 4 procent av designertjinsterna skots av personer med
annan designutbildning, medan 6 procent har en annan hogskoleutbildning.

Nir det giller mer grundldggande utbildning, har 16 procent en
textilutbildning pa gymnasieniva och 9 procent en annan textil utbildning, till
exempel fran folkhogskola eller studieférbund.

De svenska designprodukterna

De svenska modedesignrorelserna arbetar dock med mer #n design. Det
framgar nir man tittar pa hur méanga olika sysslor som ska behirskas
verksamheten, hur specialiserade rorelserna dr och hur stor del designarbetet
far ta. En knappt en fjardedel av tiden (23 procent) dgnas at design (se figur
till vinster). En femtedel av tiden till forséljning. Drygt en tiondel av tiden i
verksamheten #dgnas at vardera kontor och ekonomi, produktion, produktion
sadministration, samt &t konstruktion. Utéver detta dgnar en del av foretagen
ocksa tid till pr och marknadsféring.

Vilka produkter designar svenska modeforetag? Undersokningen
visar pa en 6vergripande fordelning pa damkldder om 47 procent,
herrkldder 30 procent och accessoarer 23 procent, sdsom illustreras av
figur 4 och 5 (observera att specialiserade accessoarforetag ej finns med i
undersokningsgruppen).

Ungefir 48 procent av designforetagen har specialiserat sig pa
dammodedesign. Motsvarande siffra for herrmodedesign 4r 11 procent. 41
procent av respondenterna sysslar dock med bade herr- och dammodedesign
(se figur nista sida). De som specialiserat sig pa en viss produktgrupp ar
dock fa. Endast 6 procent av foretagen designar endast en produktgrupp, och
da oftast jeanswear.




Antalet plagg som designerrérelserna arligen producerar varierar stort, frin
500 miljoner till endast nagra tiotal. Det genomsnittliga antalet landar pa 7,6
miljoner plagg, men denna siffra dr sannolikt ett hogt genomsnitt som dragits
upp av de extraordinira foretagen (som H&M). Mediansiffran landar pa 5000
plagg per ar.

Tittar man pa hur manga plagg varje designer ger upphov till arligen,
det vill sdga, delar antalet producerade plagg med antalet designertjanster,
spianner detta antal fran drygt 4 000000 till 20. Genomsnittsiffran blir dirmed
175000. Exkluderas extremvirdena dr genomsnittet 121 000.

I unders6kningen skiljer man pa vertikalt integrerade moderérelser
(kedjor) och designleverantorer, och da differensierar sig siffrorna markant.
Designern hos kedjerorelsen ger arligen upphov till 1,3 miljoner producerade
plagg. Hos moderorelsen som levererar till fristdende butiker 4r motsvarande
siffra 34 000 plagg.

Fa av de svenska designkldderna produceras i Sverige och manga
foretag producerar i flera olika linder. Nar man viktar hur ménga plagg
som respektive rorelse totalt producerar delat med antal omnamnda
produktionslinder, framkommer féljande tio i topplista utifrdn rankning (se
tabell nedan).

Produktionsland, rankning efter foretagsproduktion

Totalt Stora féretag Sma féretag
1 Turkiet Turkiet Sverige
2  Kina Kina Estland
3 Indien Indien Rumanien
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 pa tolfte plats. Nar rorelserna delas upp efter
produktionsstorlek halkar Sverige som produktionsland ytterligare ner
pa listan hos de stora, till 15:e plats. I 6vrigt stimmer storproducenternas
tillverkningslinder logiskt nog med den samlade rankningen.

For den andra hilften, rorelserna med mindre produktionsvolymer,
blir férdelningen helt annorlunda, med Sverige i topp som mest omniamnda
tillverkningsland. Hir 4r nidrheten sannolikt den avgorande rollen, liksom
fér de ndrmast foljande tillverkningslinderna. Att ocksé notera ir de i
kladimportstatistiken ovanliga linderna som USA och Frankrike.

Forsdiljning och distribution

Ménga av landets modedesignrorelser har egna butiker. Nir de svenska
designforetagen fordelar sina produkter éver 1) egen forsiljning till andra
butiker, 2) fristiende agenter, 3) egna butiker och 4) missaktiviteter
fordelades den i nimnd ordning, per antal féretag.

Delar man in designrorelserna i en storre respektive mindre grupp

utifran producerat antal plagg per ar, fordelar sig distributionsformerna sa hér:

For de storre foretagen édr dirmed externa agenter och forsiljning genom
egna butiker forhéllandevis viktigare. For de mindre ir det tvirtom den egna
forsiljningen till andra butiker som utgér den viktigaste distributionsformen.
For de senare ir ocksa missaktiviteterna nagot viktigare 4n for de storre
designrorelserna.

Tittar man enbart pa kategorin "Férsiljning genom egna butiker”, kan
man se hur manga rorelser som dr helt integrerade, som delvis har egen
detaljistforsiljning, eller som endast siljer vidare till fristdende butiker.
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Eftersom det enligt ovan syns en tydlig skillnad i distributionsstrategi
mellan stora och sma rorelser, dr dock den vertikala integreringen av
modedistributionen klart storre. Riknar man efter hur stor fordelningen ér
pa olika distributionsformer, per plagg, blir den integrerade distributionen
genom egna butiker totalt dominerande. Detta beror dock inte enbart pa
att det finns ett exceptionellt stort integrerat kedjeforetag i undersékningen
— forhéllandena kvarstér #iven vid exkluderande av detta foretag, och endast
enstaka procents forindring for ovriga kategorier. Sannolikt blir dock
fordelningen i viarde och i kronor riknat varit aningen mindre dominerande
till forman fér den integrerade distributionen, eftersom det sannolikt 4r de
billigaste kldderna som distribueras via modekedjorna.

Att de stora foretagen oftast producerar billigare kldder for distribution
genom egna kedjebutiker kan man delvis fi beligg for vid uppdelningen i
olika omsittningsklasser, diar den minsta uppskattats efter en omsittning
som rimligtvis kan férsérja en person. De riktigt sma designrorelserna dr
forvisso allra flest (se nedan). Antalet rorelser avtar gradvis efter storlek, med
ett litet hack for medelstora foretag. Foljaktligen aterfinns majoriteten av de
integrerade foretagen bland dem med stérst omsittning, dver 100 miljoner
kronor arligen, men inte alla. Ingen av rorelserna i omsittningsklassen 20 till
100 miljoner kronor var integrerade kedjor.

Forhallandet till rorelsens élder ér tydlig. Bland de rérelser med minsta
omsittningen var genomsnittsildern 3 ar. Direfter stiger aldern helt i linje
med omsittningsklass: 8, 11, 16, 40 och 50 ar i genomsnitt f6r rorelserna i
den storsta storleksklassen.

Riknat till antalet 4r inte Sveriges designerrorelser nagra stora
exportérer. Firre dn 15 procent av foretagen exporterar mer 4n hilften av
de plagg de designar. Tva tredjedelar exportar mindre dn 25 procent av de
plagg de ér upphov till. Tittar man pa fordelningen av det sammanlagda
antalet tillverkade designplagg, finns majoriteten hir hos den mindre skalan
exportféretag — och da hos ett exceptionellt stort féretag. Exkluderas detta dr
det en klart dominerande del av designplaggen som i huvudsak tillverkas for
den svenska marknaden.

Knappt var tredje designrorelse, 31 procent, har mottagit ndgon form
av bidrag eller foretagsstod. Majoriteten var just foretagsstod, och i huvudsak
Starta eget-bidrag. Enstaka rorelser hade dock erhéllit bidrag fran Nutek,
exportstdd, for etablering i Baltikum, regionalt stod och personalstéd. Vidare
har cirka 6 procent erhallit nigon form av konstnirsstipendium, ytterligare ett
fatal ett konstnirligt pris.

Nagon atskillnad nir det giller genomsnittlig alder pa rorelsen, mellan
dem som erhéllit bidrag eller ej, fanns inte. Nir det giller sysselsittning,
antalet tjanster samt antal tillverkade plagg, dr forhallandet snarare att
gruppen som erhdllit stéd stod for en klart lidgre siffra, det vill séiga att det ir
mindre foretag som erhéllit foretags- eller kulturstéd.

Efterfragat stod

RAFD:s genomlysning Mode Svea innehdller d4ven enkétfragor kring mojliga
stodatgiarder och vad designforetagen sjilva skulle vilja och behéva ha

hjilp med. De mest frekventa svaren var, i tur och ordning, finansiering,
marknadsforing, forsiljning och tillverkning. Detta skulle betyda att det
designerrorelserna har svart att klara av sjéilv och/eller dér de har de storsta
problemen ir finansiering av verksamheten, att paverka efterfragan och siilja,
samt tillverkningen. Over hilften av rorelserna skulle vilja ha hjilp med
finansiering och med att marknadsféra sina produkter. Hiir kopplas ocksé
problem med forsiljningen till den stora andel f6r detta som uppges uppta
verksamheternas sammanlagda arbetstid (i genomsnitt 20 procent).

I unders6kningen kan man ocksa se att dldre rorelser i hogre
utstrackning skulle vilja ha hjidlp med marknadsforing och design. Hos de
yngre ir forvisso hjilp med marknadsféringen ocksd hogt 6nskad, lika mycket
som forsiljning och redovisningshjilp. Men ett 4n storre problem verkar




finansiering och tillverkning vara, medan design inte alls ir ndgot som man
anser sig behova assistens med.

Generellt sett dr behovet av hjilp klart storre bland yngre rorelser,
och skillnaden i den aspekten blir dnnu stérre ndr man jaimfor féretag som
tillverkar manga produkter med dem som tillverkar relativt firre. Ddremot
gick det inte att se nigra tydliga ménster i férdelningen mellan kedjor med
egna butiker eller rorelser utan butiker, eller mellan specialister och féretag
med breda sortiment.

De upplevda relationerna till kringliggande organisationer och aktorer
som kladbutiker, media, myndigheter, banker och branschorganisationer
upplevs av designforetagen som ganska daliga. Kanske ir det foga forvanande
att relationerna, och dir menat forstaelse och kunskap hos den andre, upplevs
som samst hos myndigheter. Relationerna till media 4r dock nistan lika illa.
Banker och branschorganisationer ansags generellt visa sig ha intresse och
kunskap om svensk modedesign.

Undersokningen har ocksa delat pa intresse respektive kunskap hos
kringliggande organisationer och aktorer. Har kan man se att modedesigner
upplever generellt, hos samtliga andra aktorer, att intresset ir (innu)
samre 4n kunskapen. En mojlig tolkning dr att svenska designer kinner sig
missforstddda av en del men negligerade av de flesta.

Niéiringspolitiska atgirder

Under specifikt nédringspolitiska dtgdrder handlade majoriteten av 6nskemdlen
om villkoren for féretagen, om foretagarklimatet i allmidnhet men for de

sma och nystartade i synnerhet. Frekventa svar gillde enklare regler och
féorordningar. Mycket av regelverket uppfattades som anpassat for storre
féretag och utformningen gor det svart fér enmansforetag att hinna med all
administration. Aven skatteldttnader i etableringsfasen liksom ett storre
allmént Starta eget-bidrag var frekventa onskemaél. Vanligt var dven forslaget
att underlitta fér anstillning av personal: enklare regler, att kunna ha
flexibilitet i anstillningsformerna, att mojliggora praktikanter och att ”ta bort
3:12-reglerna”, samt sinkta arbetsgivaravgifter.

Produktionen verkar dven vara ett stort problemomrade. Flera forslag
gillde att skapa bittre tillverkningsmojligheter i Sverige: att ge 1an for
produktionen — i synnerhet som den 4r kostsam, att hjilpa till att skapa en
billigare produktion i Sverige och att ge fordelaktiga lin eller stipendier for att
utveckla svensk tekoindustri.

Uppemot hilften av svaren gillde insatser for export, varav av en del
generella om att hjdlpa designer na ut utomlands, inte bara de nya, unga. De
flesta kommentarerna handlade dock om formerna for exporthjilp, till exempel
om att subventionera deltagande pa missor utomlands, bade i Europa och pa
de vixande marknaderna i Ryssland och Kina. Hir efterstktes ocksa bredare
satsningar, dar till exempel ambassaden skulle kunna hjilpa till att bjuda in
press och inkopare, att ordna middagar eller mingel, visningar etcetera.

Kommentarer om att fokusera pa exportatgirder som frimst syftade
till att hjilpa foretagen, inte att bara gynna Sveriges image som designland,
forekom. Och, om man ska ge unga designer exportstdd, att man ser till att
det finns erfarna personer med siljkunnande, som agenter eller exportchefer.

Bittre skydd eftersoktes ocksa: praktiskt fungerande monsterskydd och
upphovsritt. Samt dterrittandet av féretagsinteckningar som ett skydd mot
bankerna.

Smaféretagen inom modedesignsektorn skulle ocksé behova hjilp med
kompetensutveckling, antingen genom att subventionera utbildning av personal
eller genom ett slags sméforetagarcentrum med modebranschkunnig och
-erfaren personal.

Overhuvudtaget forekom forslag pa samlande och stodjande organisationer:
savil inkubatorer som ett statligt féretag som hjilper designféretag med
sourcing, produktion, finansiering, marknadsféring och ekonomi under de tre
férsta dren sa att rorelsen hinner komma igang och anstilla.

<25% 25-60%  50-75%  75-100%

Rorelser och plagg fordelad pa exportgrad
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Det ansags ocksa nédvindigt att hjilpa till att skapa kanaler och strukturer
mellan designer och andra aktérer som finansiella institutioner. Och att skapa
en avdelning inom till exempel Svid f6ér att kommunicera med teko-féretag om
fordelen med, och hur, man anlitar designer. Direfter bistar man med firdiga
avtalsmallar. Det vore ocksa 6nskvirt att redan under utbildningen skapa
samarbeten mellan designskolor och ekonomiska institutioner.

Kulturpolitiska atgiirder

De flesta kommentarer kring kulturpolitiska atgarder handlade om bilden av
svenskt mode, hur den ser ut och dess brister. En stérre spridning av svensk
modedesign skulle 6ka den allminna medvetenheten och intresset fér svenskt
mode och hjilpa designer att nd ut. Och lyfter man fram ickeetablerade
designer hjilper man dven dem utan finansiella muskler att synas. For det
finns designer som jobbar mer konstnirligt, och inte enbart ér affirsrorelser.
Fler utstillningar, designtivlingar, seminarier och program, var forslagen.

Hér papekades ocksa vadan av att férsoka skapa en samlad bild av
svenskt mode, att man férsdker skapa kollektiv. Det méste fa finnas olika
stilar och olika tankar, att man ser till individerna. Ytterligare andra papekade
vikten av att fora vidare textilkunnandet sa att ett kulturarv kan leva vidare,
inte bara stiillas ut pA museer som "nagot man gjorde forr”.

I undersékningen framkom meningar kring nyansering och férdjupning
i mediers bild av modedesigner. Att det inte bara ska handla om att ”blasa
upp” unga designer utan nagon hinsyn till sammanhang och kontexter.
Myndigheter borde hjilpa till att skapa adekvat information fér anvindande
bade nationellt och internationellt. Hojer man inte statusen pa yrket och
framhéller yrkeskunnandet blir "designer” en titel pa en hobbyverksamhet.
En mer serios modekritik eftersoktes ocksa, samt ett utbildningsprogram i
modejournalistik pa hogskoleniva.

Hiir ansdg man #ven att modedesign borde fa ta plats i sammanhang dir
man pratar om andra konstnirliga omraden, och att man borde behandla
mode med samma respekt som till exempel arkitektur. Kanske behovs det en
Formnimnd, eftersom Konstnidrsnimnden inte upplevdes ha forstéelse for
designerns villkor. Flera stipendier for designprojekt eftersoktes.

Slutligen gavs det 6nskemal om att kunniga och intresserade personer
skulle tillsdttas pa institutioner och myndigheter s att kulturen kan lyftas
ytterligare, till en internationell niva och sa att inte svensk modedesign "alltid
ligger efter och bara kopierar gamla trender”.

Om kvaliteterna i svensk modedesign

I Mode Svea gjordes dven en serie djupintervjuer for att, ur olika
kvalitetsaspekter, utréna vad som gors idag och vilken potential detta
. har, bade ur nationellt och internationellt perspektiv. Detta gillde de
tillverkningsmissiga och kommersiella kvaliteterna i svensk modedesign,

*H liksom idéinnehall och modegrad. De ér aspekter som kan ge kldder olika

A forutsittningar och siljbarhet i olika sammanhang och till olika typer av

. publik. Bland de intervjuade (som valts utifrédn sitt internationella perspektiv

i respektive verksamhet) finns en forskare, en lektor, moderedaktorer,
» 5 inkopsansvariga fér internationella butikssortiment, en vd for en
: T detaljhandelskoncern, en curator, samt modeagenter. Eftersom delvis nya
fakta ur utredningsunderlaget presenteras nedan, aterfinns intervjulistan i
detta tillviixtprograms referensdel.

Respondenterna ombads placera in svensk modedesign pa en karta med
tva dimensioner, modegrad och prisklass. Tre olika kategorier skulle markeras
med punkter: kedjeféretag, etablerade modemirken och nya designermirken.

Mest samlade blev punkterna f6r nya designermérkena (morkgra), vilka
ocksad fick hogst virden for bAide modegrad och prisklass. Dock blev ingen
av punkterna placerade i kartans yttre grianser — det vill siga med hogsta

LAG - PRISKLASS - HOG

LAG - MODEGRAD - HOG

Svensk design, modegrad och prisklass
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viirden for modegrad eller i innu mindre grad for prisklass. Medelvirdet
(stor punkt) placerades ocksa i medelhég modegrad och nagot éver medel i
prisklass.

De etablerade modemairkena (ljusgrd) spriddes aningen mer, fran
centrum och medelvirden upp mot halvhég modegrad och prisklass. Kanske
ir det ocksa foljdriktigt att uppfattningen om modegrad varierade mer dn
prisklassen. Medelvirdet hamnade nagot éver medelpris, med jimforelsevis
innu nagot hogre modegrad.

Annu mer varierade uppfattningen om modegrad hos kedjeforetagen
(svart) medan prisklassen la sig i medellagt lige. Medelviardet hamnade pa en
modegrad strax under medel med ett just medellagt pris.

Drygt hilften av respondenterna placerade pa eget initiativ in H&M marknadsanpassning
(vit) som en separat punkt, eftersom foéretaget uppgavs skilja sig fran dvriga
kedjeforetag. Enligt spridning och medelvirde var den stora skillnaden ocksa
modegrad, som landade pa ett medelhogt virde, nistan i linje med de nya Svensk modedesign i férhallande till
designermérkena. internationell standard

Rent generellt kan man konstatera att knappt nagon kategori placerades
in i filtet for hogt pris och 14g modegrad, ndgot som skulle kunna kategoriseras
som “klassiska” klider. Overhuvudtaget placerades ingen av kategorierna in i
en riktigt hog modegrad eller, i innu mindre utstrickning, i en hog prisklass.

Det ska ocksa konstateras att kategorierna fick en modegrad som var storre dn
motsvarande bedémning i pris. Med andra ord: svensk kldddesign erbjuder en
viss modegrad till ett forhallandevis ligre pris.

I genomlysningens underlag finns #ven respondenternas bedémning
av svensk modedesign i fyra specifika aspekter vilka de ombads sitta i
forhéllande till internationell standard.

Svensk modedesigns originalitet och innovation ansags vara lika bra

eller simre #n sin utlindska motsvarighet, med lika méanga roster pa vardera
alternativ. De fa kommentarerna handlade om att svensk design ar lite "platt”
i friga om innovation och att smaféretagen inte riktigt f6ljer med vad som
hinder pa den internationella modescenen. Nir det giller mainstreammode
och kedjor ansags dock kliddesignen vara minst lika bra.

Aktualiteten pa modedesignen angavs som lika bra eller bittre i Sverige.
Det sistnamnda gillde sirskilt jeansmirkena som stilméssigt ligger i framkant.
Nir det giller andra kategorier foljer svensk design mest med.

For material- och tillverkningskvaliteten skildes asikterna markant ét,
sannolikt pa grund av den grova generaliseringen. Ser man till kommentarerna
kan man dock utlisa att de mirken som befinns pa en kvantitetsmissig
skala dir man natt en industriell tillverkning i Asien haller en kvalitet som
ar fullt jamforbar — om inte bittre — med motsvarande utlindska mérken.

Aven “smadesigner” kan vara ganska duktiga pa att f till bra plagg utifran
begransade resurser. Ddremot finns det inte ndgon motsvarighet till de
riktigt hogklassiga klider man kan hitta i andra linder i Europa. Vi har till
exempel inte ndgra mirken som uppdaterat en traditionellt hantverksmissig
tillverkning av skriaddat, stickat eller ladervaror.

Svenska designer dr dock pa det hela bra pa att g6ra marknadsanpassad
design. Den begrinsade hemmamarknaden gor dock utrymmet f6r egensinnig
design mindre, dessutom &r fa om nédgra butiker intresserade av att koépa in de
fi plagg i kollektionerna som representerar nagon sérart.

innovationer
aktualitet

produktkvalitet

En positiv utveckling

For att sammanfatta ldget inom den svenska modeindustrin kan man konstatera
att det finns ett antal missforhéallanden, problem och behov — inte minst for
kreatorerna som ir kidrnan i upplevelseindustrin. Men samtidigt finns ocksa
vildigt mycket som ir framgangsrikt, konkurrenskraftigt och lovande. Gar man for
en stund ifrdn den allminna bilden, den med anonyma statistiska uppgifter, hittar
man flera f6érebildliga kreatorsforetag som ger goda exempel pa vad som 4r mojligt.
For dven om det 4r sd att det inte 4r litt att ta sig fram som oberoende
leverantor nir detaljhandeln bérjar tas over av kedjebolag, finns det stjarnor. I
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modebranschtidningen Habits arliga listning av de storsta modeleverantérerna
hittar man ett flertal modedesignforetag som expanderat, exporterat och
borjat bli riktigt stora aktorer inom modeindustrin, bade nationellt och
internationellt.

Designforetag, svensk omsattning i MKR och férandring i %

Marke 2004 2005  Forandr
Gant 226 266 17,7%
Tiger 164 181 10,4%
J. Lindeberg 156 162 3,8%
Boomerang 133 154 15,8%
Bjorn 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 ocksa en
mingd nya l6ften. I nista avsnitt diskuteras de dtgiarder som kan vidtas
for att i annu hogre grad forbittra deras — och manga nyetableringars

— forutsdttningar att bli upplevelseindustristjirnor.
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> 4

4 STRATEGIER FOR TILILVAXT

Det finns saledes ett antal mycket konkreta behov — och dirmed méjligheter —
att se till for att skapa tillvixt i modeindustrin, en industri som redan i nuldget
dr dynamisk och har vixtkraft. Nedan har dtgirdsomraden samlats under
rubriker efter verksamhetsslaget: frin branschsamlande informationsarbete,

over mentorskap och strategiarbete for att utveckla efterfragan, till
organisationsbygge for marknaden.

4.1 Plattform och informationsarbete

En av de mest overgripande och omedelbara atgirderna fér svensk
modeindustri handlar om att skapa en gemensam plattform. Idag finns det
ingen direkt samlande organisation. Detta trots att modemarknaden sannolikt
tillh6r en av de mest fragmentiserade och att férdelarna med en enhetlig
plattform vore uppenbara. Behovet av sammankoppling mellan olika slags
féretag och organisationer inom mode och andra nirliggande branscher 4r
dessutom kiannetecknande. Lagg dirtill alla de discipliner och kompetenser som
krivs i verksamheterna, samt den myndighetsflora som hér till, sa blir behovet
av en Overgripande karta uppenbart.

Det stora matt av informationsarbete som industrins olika bransch-
organisationer och -féretag idag utfér utéver sin egentliga verksamhet ir
symptomatisk. Svenska Moderadet, Modebutikerna, Svensk Handel Stil
med flera far dagligen fragor om allt frin marknadsfakta till inkopskallor.
Insikten om behovet av att bistd med information finns dir, liksom den goda
viljan. Ddremot saknas ett adekvat uppdrag och resurser att utféra det pa
ett optimalt sitt. Vinsterna med en sddan insats dr ocksa ldtta att se utifran
det nuvarande industriliget ((iven om en kvantifiering av effekterna skulle
kriva en del riknearbete). Bara att gora allehanda foretagarfakta tillgzingliga
féor modeutbildade designer skulle sidkert ridda ett och annat havererat
foretagsinitiativ. Minst lika intressanta dr de dynamiska effekterna — hur en
informationsplattform skulle "smérja hjulen” i det omfattande kugghjulsverk
som modeindustrin utgor. Detta ber6r ocksd mojligheterna att etablera en fysisk
Méotesplats i regionen for att skapa de méten som en dynamisk industri f6ds ur.
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Plattformen kan méjliggiora
samverkan inom de olika
verksamhetsomradena.

Ett tydligt exempel dir
produktionsresurser for sma
och nyetablerade foretag
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Den snabbast framkomliga vigen — och kanske den mest effektiva

— vore etablering av en virtuell plattform och samlingspunkt. Iir skulle
forhallandevis enkelt en mingd resurser kunna samordnas samtidigt som
det finns mojlighet att skapa en éversiktlighet. Kunskap om férsiljning,
marknadsforing, produktion, finansiering, juridik, exponering och revision
med mera skulle kunna samordnas hir. Aven branschfakta och allehanda
forteckningar kan samlas i en virtuell plattform. Plattformen vore ocksé
lamplig for att organisering och koordinering av alla nationella och
internationella initiativ som rér industrin, ndgot som till del saknas idag.
Har skulle ocksa anslagstavlor och forum fér kontakter kunna samlas,

for att underldtta moéten mellan leverantérer, agenter och andra aktorer
inom industrin, liksom med aktorer utifran som fastighetsdgare etcetera.
Mojligheterna dr ndrmast granslosa.

Plattformen skulle dven kunna utgora en infrastruktur for att mojliggora
samverkan inom de olika verksamhetsomradena. Ett tydligt och tringande
exempel dr problemet med produktionsresurser fé6r sma och nyetablerade
designforetag, vilket diskuteras nedan. Ett annat 4r svérigheten att nd ut till
konsument, att hitta kanaler i detaljhandeln dir aktérer med storre muskler
dominerar shoppingstriken. Ett samgdende for att samla resurser och
tillsammans skapa starkare forhandlingspositioner skulle kunna géras mojligt
genom detta initiativ.

Ett utokat initiativ skulle inbegripa en fysisk triffpunkt dar
designforetag och andra industriaktérer kan hyra in sig for langre eller
kortare perioder: for showroom, studioverksamhet, projektarbeten, visningar,
sammankomster med mera. Onskemal om att kunna samla olika bransch-
och medlemsorganisationer finns men i huvudsak i form av ett gemensamt
kansli. De huvudsakliga utrymmena ska vara flexibelt utnyttjningsbara for
kommersiellt baserad verksamhet, men ocksa tillgdingliga for projekt med hel
eller delvis offentlig finansiering (tillfilliga showroom f6r exportsatsningar
etcetera). P4 sa vis skulle plattformen utgéra en viktig forutsittning fér de
andra tillvixatgirderna som beskrivs nedan.

For att driva ett fungerande informationsarbete om den svenska mode-
industrin och organisera ett plattformsbyggande, av savil virtuell som fysisk
art, beh6vs en samordnande agent, vilket i sin tur utgor det huvudsakliga
finansieringsbehovet. Forslagsvis behovs ocksa en projektgrupp for att ta fram
administrativa och finansiella l6sningar f6r den fysiska plattformen.

Moétesplats Mode och Design har redan idag borjat lagga grunden for en
sadan plattform. MO:DE och de organisationer som ingar i dess styrgrupp
har ocksé startat aktiviteter som skulle kunna rymmas har. Ett pagdende
pilotprojekt syftar till att knyta ihop nyetablerade designentreprendrer
med tillverkare i Vastra Gotalandsregionen. Planerat ar ocksa traffar

for verksamma inom industriomradet och kontaktintresserade utifran,
under informella former som inleds med till exempel paneldebatter eller
designrelaterad underhélining. Métesplatsen finns dven narvarande i det
rika och fér branschen viktiga méassutbudet under varje sédsong.

Under 2006 startades MO:DEs hemsida, www.modeochdesign.
se, med fakta och information som skulle kunna utgoéra grunden fér en
fullskalig virtuell Motesplats. Foljriktigt finns planer att under 2007 uttka
informationen, ldnkarna och géra dynamisk med mojlighet att kommunicera
och interagera utifrdn de begransade resurser som finns att tillga.

Hittills har MO:DEs fysiska traffar hallits hos ndgon av de organisationer
som ar projektdrivande eller ingér i styrgruppen. Planer och tankar om
etableringen av en fysisk Motesplats finns, dar det i dagslaget intressantaste
alternativet &r Stockholm Designcenter vid Telefonplan. Projektet drivs av Svensk
Form och Svid, som bada ingar i MO:DEs styrgrupp. Etableringsplanerna foljs
noggrant och aktivt men projektets storlek gor att beslut fran fastighetsdgare
och Stockholms stad &r avgérande for etableringen.




4.2 Samverkan och affirsniitverk

Utifran plattformen finns det ocksd mojligheter att driva en nirbesliktad
verksambhet: att aktivt knyta ihop modeindustriaktorer och entreprenérer
med kompetens fran andra omraden. Att skapa samverkan och etablera
affirsnitverk behovs 6ver hela linjen men kanske sirskilt fore och under
etableringsfaserna; i slutfasen av yrkes- och hogskoleutbildningar, liksom
under de férsta aren i nyetablerade foretag. Sannolikt r tillgdngen till olika
slags kompetens en 6verlevnadsfaktor, liksom ekonomiska insikter viktiga for
att marknadsmaéssiga affirsinitiativ ska skapas fran borjan.

Antalet modedesignforetag som inte 6verlever de forsta aren ar stort — en
tredjedel blir inte dldre én tre ar. Samtidigt visar genomlysningen av svensk
modedesignniring tydligt att nystartade féretag maste fgna en stor del av
tiden 4t ekonomi, marknadsféring, revision, férsiljning, juridik och annat
som man i de flesta fall har lite kompetens f6ér och, i ménga fall, iven saknar
intresse av att utfoéra. Mindre dn en fjirdedel av tiden dgnas at uppgiften som
aktorernas utbildning giller: design.

Undersokningen visar dock att designrorelserna ir potentiella
arbetsgivare. De borjar som enmansféretag med en designer som, allt efter
att verksamheten blir ildre, anstiiller personer med andra uppgifter (forutsatt
att de overlever de forsta aren). Sveriges entreprendrskap inom modedesign
har didrmed ett stort bortfall; en potential och ambitioner som foéretagare och
arbetsgivare som aldrig realiseras.

Overst pa designernas 6nskelista i etableringsstadiet str annars
finansiering, vilket sannolikt #r en logisk konsekvens av en tillverknings-
och distributionsstruktur dir designerforetagen maste finansiera hela
produktionen och finna medel fér expansion. Men ett minst lika stort behov
finns av hjilp med forsiljning och marknadsforing, vilka sammantaget grundar
sig i problem att distribuera sina produkter. Detta géller bade forsiljning

nationellt och internationellt. Idag exporterar modedesignforetag i allmédnhet Insatser for att skapa niitverk

— de sma och nystartade i synnerhet — i liten utstrickning. Bara en tredjedel och stimulera kunskapsutbyten

exporterar 25 procent eller mer av sina produkter. mellan ekonomer, tekniker,
Salunda syftar den hir typen av insatser till att skapa nitverk Jurister, marknadsfirare

och stimulera kunskapsutbyten mellan ekonomer, tekniker, jurister, och designer

marknadsférare — och designer. Samarbeten behovs for att, sa att sdga, lata . ______
designern koncentrera sig pa sin roll.

For att borja i “etableringsprocessen” finns det viktiga insatser att
go6ra i utbildningsfasen, for att 6ka graden av genomtinkta och birkraftiga
foretagsetableringar. Dessa strategiska insatser gar at bada hall: att informera
blivande modedesigner om behovet av denna kompetens och att den gar
att ta in, 4 ena sidan; att upplysa sirskilt ekonomer om mdjligheterna till
karridrer och entreprenérskap i modebranschen och rensa mystiken kring
detta, 4 andra. Till viss del kan detta handla om strategiarbete. Det syftar till
att forandra och komplettera till exempel utbildningen av civilekonomer si
att den 6ppnar upp for verksamhet inom sma foretag generellt, och med de
kreativa branscherna speciellt for att motverka det matt av skrimsel som
det "kreativa” och "kulturella” kan utgora. Pa ett motsvarande vis kan man
utveckla affirstinkandet pa ett séitt som motsvarar modedesignstudenternas
intresse och mottaglighet — och skapa samarbeten med till exempel
Handelshégskolan och andra ekonomiska utbildningsinstitut. Dirigenom far
man till stind de viktiga métena. Detta kan ocksa goras genom evenemang
och temadagar, genom att samordna skolorna i gemensamma schemalagda
projekt. Erfarenheter fran redan genomférda projekt visar pa stort intresse
och att det finns god utvecklingspotential.

Aven i nista steg, i finansieringen av nyetableringar, handlar insatserna
om strategiarbete och om aktivt samlande av de olika aktérerna. Hir behévs
ett organiserande av affirsnitverk med fokus pé affirsdnglar med sirskilt
designintresse for att mojliggora tidig finansiering for smaforetag. Det
behovs ocksa en okad kunskap om modebranschen bland investerare och
riskkapitalister for att hitta riitt kompetens och kapital f6r investeringar.
Aktiv "marknadsforing” av modebranschen hos riskkapitalister skulle
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sannolikt ge betydande utdelning — den senaste tiden har sett flera exempel pa
riskkapitalister som borjat g in i modeforetag och andra nirliggande branscher.
De nyetablerades problem och behov av att fi assistans med forsiljning
och marknadsféring gor initiativ fér att sammankoppla designer med agenter
effektiva for rorlighet och tillvixt. Forsiljningsagenternas roll ér sérskilt
viktig for mindre féretag (som inte sjilva kan hysa showroom, av egen
kraft dra inkopare eller anstiilla férsiljare) men hiir 4r bristen pa kunniga
agenter pataglig. Dirfor bor insatserna inrikta sig pa att fa fler intresserade
for nyetablerade designer och f3 till stind moten dem emellan. Behovet
av att aktiv frimja etableringen av nya agenter, kanske i samarbete med
detaljhandelsutbildningar, 4r dven patagligt. Minst lika patagligt 4r behovet
av internationell verksamhet och de potentiella positiva effekterna dérav.
Kontaktnit med utlindska agenturer och samarbeten med utlindska méssor
har dirfor hég prioritet.

Exempel pa konkreta natverksbygganden och samverkansprojekt sker inom
Moétesplatsen 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 moter
ingenjors- och ekonomistudenter fran olika hogskolor och samarbetar med
korta, idéorienterade uppdrag for lokala sméa och medelstora féretag och
kommuner.

Inom MO:DE-verksamheten har Stockholm Business Region
arrangerat frukostseminarier for olika verksamhetskategorier, for att
marknadsféra mode- och designindustrierna och sammanféra dem med
fastighetsagare, jurister, finansféretag med mera. SBR:s organisation,
verksamhetsinriktning och kontaktnat &r ocksa idealiskt for fortsatt
affarsnatverksbyggande inom ramen for tillvaxtprogrammet.
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4.3 Forsdljningsatgiirder och etablering av modearena

Ett av de storsta etableringshindren for svenska modeentreprenorer dr
tillgdngen till detaljhandelskanaler som blir en allt snidvare vig for att na ut
till klidkoparen. Kartliggningen ovan visar att antalet butiker blir farre och
att 4garkoncentrationen blir allt starkare. Samtidigt producerar de som édger
butikerna i allt storre utstrickning egna varor istillet f6r att képa in dem frin
designforetag.

Det faktum att den absoluta majoriteten av svenskdesignade
modeartiklar ritas for kedjedistribution innebir helt enkelt att det dr svart
att etablera sig om man inte har tillgang till en (egen) kanal. Det 4r bara att
se sig omkring for att konstatera vilka aktérer som dominerar de svenska
shoppingstriken. Dominansen kommer inte minst av féretagsstorlek och
styrkan att l4gga sig i de bista affirsligena.

Eftersom allt firre fristdende butiker koper in designerkollektioner vore
det logiskt att designerna sjélva i storre utstrickning 6ppnar egna butiker.
Enligt enkiten dr det dock tydligt att det stora flertalet inte har egna butiker.
Tydligt 4r ocksé att modedesignrorelserna utan butiker dr mycket sma, dir
deras storlek kan vara orsaken till — eller resultatet av — att de inte har egna
butiker. A andra sidan ir det inte heller 6nskvirt att redan hart arbetsbelastade
modeentreprenorer ligger till ytterligare arbetsuppgifter i att driva butik. I
kartliggningen framkom ocksa att férsiljning och marknadsforing sammantaget
var det som den storsta andelen designforetag 6nskade hjilp med. De nya
designrorelserna far svart att 6verhuvudtaget moéta sin publik. Syns man inte
s finns man inte, enligt marknadslagarna. Detta stor entreprendrskapet inom
omréadet och nya modeféretag far inte rimliga forutsittningar att utvecklas.

I sammanhanget bor man ocksd nimna att detta férhallande sannolikt
inverkar negativt pa dynamiken i upplevelseindustrins tillvixt enligt
diskussionen i FUNK-modellen. Om billiga kedjekldder dominerar utbudet
och ldmnar lite rum f6r annat, fir man inte det "rika kulturliv” som kan leda
till en mer sofistikerad publik och efterfragan. I synnerhet fir man inte heller
det rika utbud som kan skapa en storre inhemsk publik, vilket ger bittre
forutsittningar for kreatérerna pa en storre hemmamarknad. I sin forldingning
ger detta en nirmast exporthimmande effekt och daliga incitament for
profilering av Sverigebilden.

Med tanke pa det uppenbara behovet ir det kanske inte sd konstigt att
etableringen av en detaljhandelskanal for innu inte etablerade designaktorer
var den mest nimnda atgirden under arbetet infor tillvixtprogrammet. Fler
mdjliga former har uppkommit och gemensamt 4r att de ofta innefattar ett
nytt framtaget butikskoncept forldaget till city (dir kunderna finns), en lokal
inom vilken ett flertal ytandelar kan upplatas till olika designer.

En sidan lokal skulle uppfylla flera syften. Det huvudsakliga 4r just
att gora designernas alster tillgéingliga for klidkunderna. Det andra ér att
visa pé nya alternativ, och inte bara for sjilva produkterna, utan ocksa
i kommunikationen med klidkonsumenten. Aven i butiksformen och
exponeringen kan mervirdet i designprodukten férmedlas sa att alternativet
till billiga kedjekldder blir vil synligt. Exempel pa hur detta kan te sig
i verkligheten kan himtas fran utstillningar, vissa museishoppar och
konceptbutiker i Sverige och utomlands. Ett tredje syfte 4r den roll arenan
kan spela i profileringar av modeindustrin och i exportsatsningar.

Det strukturella problemet #r behovet av styrka hos aktorer for att
forhandla till sig enskilda butikslokaler, utan att det finns ndgon helhetssyn
over ett hela shoppingomraden. Emellertid finns det exempel pa hur storre
fastighetsigare sjilva forsoker motverka den utarmning som blir resultatet,
genom att bjuda in nya modedesignmirken och ge dem fordelaktiga villkor
for att tillfalligt anvinda detaljhandelsytan. Exempel pa detta finns hos
Stockholms varuhus och i képcentrum, bade i Sverige och utomlands. Ett
alternativ till den permanenta lokalen ér dirfér en medveten satsning pa
tillfalliga butiker, eller ”gerillabutiker”. I tid kan de ldggas i samband med
modeveckor och skolstarter, i rum tillfilligt huserande i képcentrum, varuhus
och gallerior.

Syftet iir att gora designernas
alster tillgingliga, att visa

pa nya alternativ, bade i
produkter och i kommunikation
med klidkonsumenten
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Syftet, vinsten och de méjliga manifestationerna av en sddan kanal f6r dnnu
ej etablerade designer, dr tydlig. Inte lika sjédlvklart dr hur den ska etableras,
vilket skulle kunna forklara att formen inte riktigt finns idag. Projektet bor,
helt i linje med FUNK-modellen, utga frin virdet i den rika kulturyttringen
men manifesteras i en konkurrenskraftig och marknadsanpassad form. Det
betyder att en marknadsaktor borde vara projekt- och affirsdrivande. I fallet
med den tillfilliga butiken #r 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 "anvinda deras sprak”,
att prata om utbud, kundfléden och mélgrupp. P4 motsvarande vis behéver
man fa in en fastighetsigare fé6r den mer permanenta butiken. I sa fall kan
statligt igda Centrumkompaniet vara en mojlig part.

Utmaningen ligger annars i att hitta den projekt- och affiarsdrivande
parten, dir marknadskunskaper och erfarenhet av marknaden bor
samsas med fingertoppskinsla fér mode. Preliminirt kan man dela upp
atgardsinitiativet i tre olika uppgifter och roller: en initiativtagare for att
dra igang processen och styra, en projektledare som stér f6r drift och
marknadsutformning, samt en garant fér projektet.

Angaende Métesplatsens roll och funktion dr det tydligt att se hur
styrgruppens organisationer Modebutikerna och Svenska Handel Stil, deras
kunskap och kontaktnit, kan vara operativt fér en sddan atgird.

4.4 Stodverksamhet och mentorskap

Medan ovanstdende atgiardsrubrik giller specifikt forsiljningskanaler och
dir atgirderna av nodvindighet behover manifesteras i affirskoncept for
marknadsanpassade foretag, finns ett stort behov av att sitta in atgirder vars
syfte i huvudsak ér stodjande men som sjilvklart i férldngningen har effekter
pa tillvixt och industrins intjining. Dessa dtgiarder sprider sig ocksa 6ver hela
perspektivet av behov. Huvudparten av atgirderna ror dock stoédgivande och
kompetenshjande insatser inom omradet som kreatdrerna inte har med
sig fran utbildningen: affirsmannaskapet. Aven insatser som syftar till att
introducera nya kreatorsforetag till affiarsstrukturerna och ”slipa” koncepten
mot marknaden, skulle ge stor utdelning for tillvixten. Det blir helt enkelt en
insats for att trina dem som ska sta for landets framtida f6rsoérjning.

Det finns férdelar med att gora mentorsinsatser redan under skoltiden.
D4 kan utbildningsinstitutionerna organisera programmen, tilldela kreatérer
en mentor eller lira eleverna att aktivt soka mentorer. De senare behover inte
nodvindigtvis komma fran modebranschen eftersom riadgivningen framférallt
giller affirsmannaskap. Darfor kan det tvirtom vara en férdel med mentorer
som ir entreprenérer, och frin andra omraden f6r att ge nya perspektiv pa
affirsinitiativ inom modeindustrin.

Vidare behéver man verka for en allmin kompetenshéjning inom
modeféretagande och sirskilt kunskap om att etablering tar tid. (Till
exempel finansieringsaspekterna i nystartade designforetag, att det ir viktigt
att ha en sidoinkomst och att undvika overheadkostnader och minimera
fasta kostnader.) For steget fran skola till ndringsverksamhet fungerar
inkubatorerna, ett fital finns dir modedesigner far plats men fler kan inriittas
och verksamheten kan utvecklas. Dagens inkubatorer dr delvis inriktade
pa andra formdiscipliner, varfér lokalerna och stodet inte dr idealiska for
modekreatorer. Som ett komplement foreslds dirfor insatser for att fa fram
billiga lokaler med kortare kontrakt f6r mindre (och resurssvaga) modeforetag.

Exempel och framgéingsrika projekt diir elever samarbetar med foretag
finns ocksa redan idag. Overhuvudtaget 4r program dir foretag har en lirande
och trinande funktion ett férdelaktigt sitt att gora effektiva insatser. Da
far kreatorer 6vning och erfarenhet av att designa, producera, distribuera
och marknadsfora sina alster rationellt och efter marknadens villkor. Pa
utbildningssidan finns Beckmans Designhogskolas detaljhandelsprojekt med
Gallerian i Stockholm, samt ett nyinrittat och lovande projekt med Borés
Textilhogskola och KappAhl som parter. Bada projekten ir exempel att utveckla




och utgd ifran for vidare satsningar. Nir det giller yrkesverksamma saknas #n sa
liinge svenska forebilder men i England har Top Shop under ménga ar bjudit in
nya kreatorer att designa mindre kollektioner for kedjan. Ikeas PS-kollektioner
ar dock ett exempel pd ett sidant initiativinom heminredning.

En variant pa detta ir forstéds stipendier, dir till exempel varuhuset
PUB i Stockholm inrittat ett sidant som ocksa ska kopplas till tidsbegrinsad
nirvaro pa butiksytorna. Overhuvudtaget #r inrdttandet av indamalsstyrda
stipendier ett sitt att frimja den kompetenshéjning som behévs bland
modeindustrins mindre aktorer 6verlag. Forutom marknadsféringssyfte (hir
i meningen distribution) kan stipendier kopplas till kompetenshéjning i
finansiering, produktion, teknisk utveckling och miljpanpassning och allmént
foretagande. De kan ocksa anvindas till utlandsstudier, -praktiker och
rekognoseringar for att gynna en 6kad exportutveckling.

Den ovan féreslagna plattformen och dess infrastruktur vore ett bra medel
for fortsatt utveckling av mentorprogram och stédverksamhet. Organisation
och igangsittande skulle kriva vissa personalresurser, liksom det fér nagra
av stipendieslagen kan behévas en del finansiella medel. I 6vrigt bygger
mentoridén pa en 6msesidig vinst. Fér den som féar radgivning ir vinsten
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uppenbar, och fér mentorn borde det handla om méjlighet att gynna atervixt,
kontakt med nya entreprenérer och idéer, en viss prestige och mojligheten till
gentjianster. For foretaget som fungerar som mentor eller praktikplats ger det
pa liknande vis kontakt med nya idéer och mojligheter att se sin verksamhet ur
nya perspektiv. Projekten i sig har dven visat sig vara god marknadsféring.

Insatser som syftar till att Beddmningsmassigt hanger initiativen ihop med den framtida finansieringen
introducera kreatorsforetag av MO:DE, da det finns ett flertal exempel pa organisation av mentorprogram
till afféirsstrukturerna och och projekt att bygga vidare pa hos Métesplatsen idag. Manga av de initiativ
slipa koncepten skulle ge som tagits i Motesplatsen ger helt och delvis den har typen av stédjande
stor utdelning for tillviixten effekter. Ett direkt exempel &r de mycket uppskattade mentorspaneler som

____________________________________ anordnas tva ganger per termin. Till dem far mindre mode- och designforetag
ansOka om att traffa mentorspanelen och far, under en timmes tid, intensiv
radgivning och handledning i sitt féretagande av experter inom mode, design,
juridik och finansiering. Resurserna racker till cirka atta féretag per ar.

MOQO:DE har &ven uttkat incubatorsverksamheten vid Konstfack,
Transit Studios, med modeféretag och radgivning inom mode sedan
starten. MO:DE formedlar kontakten och stér fo6r coachen med
specialisering pa mode. MO:DE férmedlar dven information och kunskap
om mode och dess bransch till Transit Studios och dess intressenter.
Fortséttningen pa detta uppskattade samarbete ar avhangigt finansieringen
av Transit (under utredning) samt av MO:DE.

Den nu val inarbetade fackmassan Rookies & Players ar viktigt
led i de kompetenshoéjande insatserna som MO:DE arbetar med, for att
inom det entreprendriella omradet ge mindre mode- och designféretag
praktisk 6évning och erfarenhet i dess dmnen. Genom mindre mode- och
designforetags deltagande pa Rookies & Players far féretagarna mojlighet
att praktiskt genomfoéra de kunskaper de har fatt genom MO:DEs
seminarier och radgivning. De far ocks& mdjligheten att utveckla denna
kunskap genom moten med besokarna pa Rookies & Players och Style at
Sthim som anordnas samtidigt. Bestkarna pa de tva méssorna ar inkdpare,
agenter och andra intressenter som ar ndédvandiga for utvecklingen av varje
litet mode- och designféretags verksamhet.

| samarbete med motesplatserna ADA och MMMalmo, Beckmans
Designhogskola, Konstfack, HDK och K3, héller MO:DE p4 att utveckla en
pilotutbildning i entreprendrskap for kreatérer inom framst design. Projektet
paborjades i slutet av 2006 och kommer att intensifieras under 2007, da
pilotutbildningen beraknas starta.

24 h Design &r en designprocess utvecklad av Svid, dar man
inom ramen for MO:DE fért samman fem modedesigner och fem
industridesigner med tva studenter inom respektive disciplin. Dessa fick,
uppdelade i grupp, genomfora ett projekt for en uppdragsgivare inom
konfektion. Det finns goda mdjligheter att genomfora fler liknande projekt,
da i samarbete med t.ex. ADA och/eller Sveriges Designers for att erbjuda
designers vidareutbildning, kontakter med potentiella uppdragsgivare och
for att framja samarbetet mellan olika designdiscipliner.

Vidare ar Rdda Linjen ett samarbetsprojekt mellan inkubators-
verksamheten pa Kungliga Musikhogskolan, Subtopia/Botkyrka kommun,
Transit Studios/Konstfack, MO:DE och Stockholm Business Region. Projektet
har bland annat resulterat i ett verktyg pa www.rodalinjen.se dér personer
som &r pa vag att starta foéretag inom upplevelseindustrin kan fa forsta
hjalpen med att utveckla sin idé. Réda Linjen syftar till ett erfarenhetsutbyte
mellan aktorerna samt att utdva kommunikation med regionens politiska och
offentliga institutioner inom ramen for entreprendrskap. Finansieringen for
fortsatt arbete inom Roda Linjen saknas dock.

Det bor ockséa papekas att projekt som namns under andra punkter,
sasom MO:DEs produktionsprojektet och ett projekt géllande design for
hallbarhet, har viktiga stddjande funktioner och syften.
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4.5 Produktion och marknadsorganisation

Manga av de brister och behov som den svenska modeindustrin uppvisar beror
pa den organisationsstruktur som finns idag. Den svenska modebranschen

har f6tt fram ett antal mycket framgangsrika lagpriskedjor och, pa senare tid,
ett antal framgéngsrika designféretag. Men pa grund av den internationellt

sett ringa storleken och korta aldern saknas de stora produktions-,
distributions- och marknadsféretag som finns utomlands, inom mer etablerade
modebranscher. Deras motsvarighet finns dock inom skivindustrin och
forlagsbranschen hir: féretag som producerar kulturprodukter, distribuerar
och marknadsfor dem. Féretag som later skivartisten arbeta med musiken

och forfattaren koncentrera sig pa skrivandet istéllet for att spara ihop

till tryckkostnaden, trycka bockerna sjilv och sedan resa runt till landets
boklador for att silja dem.

Den hir typen av organisationer kan ocksa ge storre muskler at nya,
nischade och innovativa designmirken. Genom stordriftsférdelar kan man
skapa utvecklingstid f6r nyskapande koncept (ndgot som den svenska
marknaden inte kan gora idag), littare organisera produktion och férhandla
fram kapacitet, samt se till att produkterna fér plats i handeln och gora
exportsatsningar. Férdelen gentemot offentligt initierade projekt ér att denna
typ av organisation helt kan agera efter marknadens villkor och dirmed inte
heller behover ta annan hédnsyn.

Med detta foljer forstas att driften av ett sddant projekt maste drivas
med ordentlig kunskap om marknaden och med fingertoppskinsla for
savil innovativt som kommersiellt mode. Organisationen maste vara ett
marknadsanpassat foretag. Storleken och investeringsbehovet gor ocksa
att det dr svart att se hur detta initiativ ska komma till stand utifran FUNK-
modellen och pa kort tid. De méjliga vinsterna — bade fér de aktérer som
organisationen direkt berér och i sin roll som férebild och marknadsforare
for svenskt mode — gor dock att initiativet inte ska uteslutas ur ett
tillvixtprogram. Kanske handlar det om ett slags opinions- och lobbyingarbete:
att samla kunskap och formulera affirsidéer och sedan ”skiinka bort” det till
limplig finansiir och marknadsaktor?

4.6 Strategiarbete och designutveckling

Det finns ett stort behov av att genomfora strategiskt lobbyingarbete, bide inat
mot industrins aktdrer och utdt mot organisationer, foretag och konsumenter.
Ett av behoven giller en férbittring av modets kulturella status och
att fora fram alternativ till det mode som dominerar den svenska industrin
idag. FUNK-modellen visar hur ett rikt kulturliv ger fler stjarnor: en miljo
av lekfullhet, experimentlusta och konkurrens gor att ribban héjs och att
kraven kan oka for aktdrerna. Det ger i forlingningen ett storre urval, fler
och bittre kluster, stimulans och bidrar till innovationer. Ett rikt kulturliv
kan dven skapa en storre inhemsk publik, vilket ger battre forutsittningar
for kreatérerna pa en storre hemmamarknad. En mer sofistikerad publik och
efterfrigan leder ocksa till hégre krav som i sin tur leder till en internationell
konkurrenskraft. Genom att "utbilda” konsumenter i mode kan man ocksa
visa pa alternativen till kedjorna och massproducerade klider.

I Sverige finns ingen tradition for att betrakta mode som kultur
(annat #4n ur historiskt perspektiv) eller av att fora fram alternativ till det
hért marknadsanpassade utbudet. Intresset for detta har 6kat patagligt de
senaste dren, med initiativ i ritt riktning hos flera kulturinstitutioner. Det
finns dock mycket att arbeta vidare med, i synnerhet vad giller aktuell
modeutveckling och diskurs. En sannolik forklaring dr kulturinstitutionernas
arbetssitt och verksamhetsplanering. Oppenhet for samarbete finns dock,
vilket inte minst visades under processen med FUNK-utbildningen. Att
anordna rundabordssamtal med museer, kulturhus och projektdrivande
myndigheter vore ett enkelt siitt komma fram till strategier for att 6ka och
hoja modediskursen.

Storre muskler at nischade
och innovativa designmiirken,
och stordriftsfordelar som ger
utvecklingstid for nyskapande
koncept
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Arbetet med miljiofragor
och hallbarhetsdiskurs
bor riktas bade utat mot
konsumenter och inat mot
studenter och verksamma
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Men dven media har en viktig roll nér det giller detta, inte minst som
tidningar i sig har en viktig roll i en vil fungerande modeindustri. Hir

bor branschtidningar som Habit och Sko & Mode, samt Form ta pa sig ett
storre ansvar. Samarbeten med den modevetenskapliga utbildningen pa
Stockholms universitet och landets journalistutbildningar 4r ocksa exempel
pa logiska vigar for ett lobbyingarbete i detta syfte. Férutom att pa sd sétt
forbittra modediskursen, finns det behov av att féra upp kvalitetsfriagorna i
modeprodukterna pa agendorna, om vad konsumenten far nir den handlar
billiga massproducerade klider fran Fjirran Ostern i férhallande till det
mervirde som finns i hogkvalitativa designade produkter.

Kvalitetsaspekten dr 6verhuvudtaget ett stort behovsomrade nir
det giller kunskapsspridning och information. Kunskapen om vad som ir
hog kvalitet i kldder saknas generellt i Sverige idag, dir kedjebutikernas
sortiment i mycket ir normen och alternativen inte ir synliga eller sirskilt
tillgangliga. Strategier och initiativ bor utformas for att ”folkbilda” och kanske
fora in kvalitetsfragor och design redan i skolsystemet, fran grundskola till
kreat6rsutbildningarna.

Ett 6vergripande dmne for strategi- och lobbyingarbetet dr annars
utvecklingen av en svensk spjutspets. Genom att skapa en designstrategi kan
svensk modeindustri pa lingre sikt utveckla en egen designprofil som kan
ge internationell uppmirksamhet och konkurrenskraft. Detta behover inte
— eller ska inte — handla om att ta efter andra léinders designprofiler, utan att
hitta en egen efter egna kunskaper och efter aktuella zamnen. Exempel pa
sddana dmnen 4r de som i sig dr viktiga att skapa debatt kring, bade inom
industrin och utit mot konsumenterna. Ett giller miljo- och héllbarhetsfragor.
Ett lobbying- och strategiarbete f6r samordning av miljéfragor och
hallbarhetsdiskurs bor riktas bade utit mot konsument foér medvetenhet
om konsumtion, och init mot utbildningar och verksamma, for att frimja
utvecklingen av hallbara alternativ. I det sammanhanget finns det dven stort
intresse kring utveckling av nya former for aterbruk.

Initiativ i denna riktning har redan tagits inom Motesplatsen och hos de
organisationer som ingér i dess styrgrupp. Ett projekt féor mode som tar
hénsyn till hallbarhetsfrdgorna leds av The Forum for Design & Sustainable
Enterprise i ndra samarbete med MO:DE. Projektet gar ut pa att utbilda
kreatérer inom mode i hur man arbetar med etiska och ekologiska hallbara
metoder och material, saval ur ett samhélleligt som ett affarsmaéssigt
perspektiv. Utbildningen startar under varen 2007. MO:DE bidrar aktivt
till arbetet med utveckling av innehéllet, rekrytering av deltagare samt
genomfdrandet av utbildningen.

Overhuvudtaget &r vidareutbildning av aktiva designer viktigt
for utvecklingen av den svenska modeindustrin och for att skapa
tillvaxt. Sadana initiativ sker kontinuerligt inom Svid, Svensk Form och
Sveriges Designer, varfér dessa organisationer och deras kunskap och
erfarenhet ar av nyckelkaraktar for strategiska projekt inom ramen for
tillvaxtprogrammet.

Slutligen en mening och slutsats som framkommit under processen fér FUNK-
utbildningen och som under tiden gjort sig allt mer gillande: For att verkligen
kunna paverka modeomrédet i utstakad riktning behéver fragorna komma upp
pa departementsniva. For att hantera alla de fragor och aspekter som genom
sin langsiktighet blir svara f6r nédringslivet sjilvt att hantera, behovs det bildas
ett statligt institut. Genomgaende for atgdarderna ovan ir konstaterandet

att marknaden sillan kan anta ett langsiktigt, 6versiktligt eller strategiskt
perspektiv pa hela modeomradet. Liksom svensk filmindustri har ett
filminstitut, behover svenskt mode ett institut fér att frimja utvecklingen och
arbeta fram strategier. Denna ambition skulle i sig kridva ett andamalsenligt
strategi- och lobbyingarbete.




5 INSATSOMRADEN

5.1 Forskning

En av de viktigaste hindelserna pa senare ar fé6r modeindustrins langsiktiga
utveckling dr det nyligen etablerade centrumet fé6r modevetenskap pa
Stockholms universitet. Hir finns stora méjligheter for kunskapsskapande
och samarbete med aktorerna inom industrin. Genom sin grinséverskridande
funktion kommer centrumet ocksa att koppla samman mycket av den
moderelaterade forskning som redan gors idag pa olika institutioner nationellt
och internationellt.

Insatserna pa forskningsomrédet handlar siledes om att tillgangligora
forskningen inom och for tillvixtprogrammets olika insatspunkter.
Ambitionen ir ocksi att skapa samarbeten, for att industrin ska kunna fa
resultat av tillimpad forskning, medan institutionerna i sin tur kan f4 tillgdng
till empiri och studiemiljoer.

Amnen och omréaden for sidan forsning r till exempel kopbeteende,
kvalitetsfragor, materialutveckling och relaterade fakta inom
konsumtionsvetenskap, sociologi, konst etcetera. Inom initiativet for
skapandet av en virtuell plattform kan aktuella rén goras tillgdngliga och
inom en fysisk triffpunkt kan det anordnas seminarier i imnena. Plattformen
fungerar ocksi som kanal mellan institutionerna och industriaktorer.

Aven nir det giller nitverksbyggande finns det kunskap att himta och
gora tillganglig for tillvixtprojekten, till exempel fran Uppsala universitet.

Hir finns ocksa kunskap om finansieringsformer och smaforetagande
generellt. Mojligheten att gora en analys av nédtverkskulturen, om vilka nya
deltagarkonstellationer som kan behévas, bér dven beaktas.

Infér planeringen av en modearena, detaljhandelsforumet fér oetablerad
design, behovs det forskning kring “lyckade fall” utomlands for att se vilka
strategier som kan fungera i Sverige och Stockholm. Hir behovs dven kunskap
om logistikfloden och virdet av olika exponeringssitt och -platser.

Forskningsinstitutionerna kan 4ven fungera som en neutral zon for
nitverkande och mentorsprojekt. Hir finns kunskapen om vad mentorskapet
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Tillgingliggora forskning
Sor tillvixtprogrammets
insatspunkter och skapa

samarbeten for att industrin
ska fa forskningsresultat,
och institutioner

tillgang ¢l studiemiljo
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verkligen innebir, liksom metodkunskap. Omrédet kan dessutom bidra med
kontakter, dd méanga i forskningsomradet idven 4r verksamma i niringslivet.

Infor etableringen av en produktions- och marknadsféringsorganisation
modell bokférlag, finns en mingd forskningsron att dra nytta av. Dessa
inkluderar allt fran affirsmodeller, kunskap och forskning om hur den ska sittas
ihop, om produktionssystem och konsumentbeteende for att nimna nagra. Har
finns ocksd kunskap och resurser for att gora uppfsljningar och utvirdering.

Nir det giller strategiarbete #r forskningsinstitutionerna nédvindiga
nir det giller grundforskning i sjilva 4mnena: héllbarhetsfragor kring miljo,
transport och produktion, om ergonomi och i kvalitetsfragor, i nya typer av
material. Men det behoévs dven kunskap for sjilva processen, viarderingar
bakom olika strategival, utvirderingar av olika designstrategier och uppfsljning.

Den huvudsakliga vinsten for forskningsomradet sjilvt, ér tillgdngen till
empiri. Modeindustrin och de projekt som ryms inom tillvixtprogrammet ger
ett rikt material fran en expansiv sektor. Medverkan i sig innebir méjligheten
till ny kunskap. Hir finns vigar for att definiera nya tillvixtsegment, att fa
kunskap om ett svarfinansierat omrade, mojlighet att testa idéer och till
mangvetenskaplig forskning. Ett samarbete ger ocksa mojlighet till omedelbar
feedback och stimulerande debatter.

Vid sidan av modevetenskapens sjilvklara roll f6r atgirderna inom
tillvixtprogrammet finns en lang rad institutioner och organisationer som
kan medverka. Pa Stockholms universitet kan den féretagsekonomiska
institutionen bidra med kunskap kring affirsmodeller, nitverkande,
mentorskap med mera. Aven hos den sociologiska institutionen bedrivs det
idag modeindustrinira forskning idag. Detta giller dven for Centrum for
finans pa Kungliga Tekniska Hogskolan, samt Handelshogskolan i Stockholm.
Overgripande och sirskilt nir det giller designfragor och strategiutveckling
ir Konstfack, HDK och Boras Hogskola, dir den sistnimnda inte minst
bedriver lovande projekt kring textilteknik och material, vissa i samarbete
med KK-stiftelsen. Andra organisationer som kommit upp i arbetet #r Nordes,
Vetenskapsradet och Interaktiva institutet.

De nodvindiga resurserna handlar egentligen om samordnande
funktioner for att gora kunnande och kontakter tillgZingliga for bada parter.
Bedomningsmiissigt finns det idag intresserade forskare som dock behover
tillgang till praktiker. Det finns éven forslag pa att anvinda doktorander som
resurs i de olika projekten, till exempel f6r mentorskap, fér 6msesidig nytta.
Viktigt 7ir bara att ha det lingsiktiga perspektivet nir det giller forskningsinsatser.

5.2 Utbildning

Insatserna pa utbildningsomradet handlar i huvudsak om att ge plats for
tillvaxtprogrammets Zmnen under skoltiden; sévil nir det giller kvalitets-
fragor och design i grundskolan och insikter om affirsmannaskap och mentor-
skapsprogram pa designhdgskolorna, och information kring kulturféretagande
pa ekonomutbildningar. Liksom aktérerna inom ovriga sektorer, kriavs det att
man aktivt kommunicerar med den féreslagna industriplattformen for den dven
ska kunna innehalla fakta kring utbildningar och institutionernas olika projekt.

Tid bor avsittas pa kreatorsutbildningar och ekonomutbildningar, till
samarbetsprojekt mellan skolor och temadagar fér nitverksbyggande insatser.
Det bor ocksd undersokas ifall de detaljhandelsinriktade utbildningarna i
Sverige kan inforliva den formedlande kompetens som behévs for att rada bot
pa bristen av agenter pA modemarknaden.

De flesta designutbildningar 4r medvetna om mentorskapets betydelse
for den framtida verksamheten inom industrin. Framgangsrika exempel pa
olika modeller finns ocksa. Onskvirt ér att, som ovan niamnt, skolorna skulle
verka dn mer aktivt i rekryteringen av mentorer och organisera program.

For att skapa den form av produktions- och marknadsféringsorganisation
(modell bokférlag) som beskrivs ovan krivs forstas foretagsekonomiska kunskaper.
P4 lang sikt kan mer undervisning i kulturféretagande pa de ekonomiska ut-
bildningarna generellt, samt specifikt i detaljhandelsstrategier och internationell




modehandel, fa positiva effekter for sddana marknadsmaissiga initiativ.

Som en del i de strategiska inriktade insatserna eftersoks utbildningsinsatser
for journalister, biade fér dem som tinker rikta in sig pd modejournalistik och for
journalister inriktade mot ekonomi och kultur. Modevetenskapen pa Stockholms
universitet ger en sadan resurs, men dven kurser pa journalistutbildningen och
enstaka kurser for journalister pa designhogskolorna, vore onskvirt.

Som ett led i att frimja utveckla spjutspetsar inom svensk modeindustri
bor det undersokas om olika "omviirldsrelaterade” imnen som sociologi,
materialteknisk utveckling och miljofragor kan sittas i relation till modeverk-
samheten och inforlivas i utbildningen. Aven entreprensrskap tillhor den typen
av amnen och en pilotutbildning for examinerade designer dr under konstruktion.

Forutom de langsiktiga effekterna pa modeindustrin skulle dessa insatser
ge starkare verksamhetsanknytningar for utbildningarna. Kopplingen till
marknaderna blir tydligare och yrkeskompetens tillférs. Designkompetensen
sitts i ett affars- och omvirldsperspektiv.

De huvudsakliga designutbildningar detta giller finns pa Beckmans

designhogskola, Konstfack och Boras textilhégskola. Parter i "samarbets-
projekten” ir bland andra institutionerna pa Stockholms universitet,
Handelshogskolan i Stockholm och Géteborg, samt eventuellt Folkuniversitetets
utbildningar i foretagsekonomi och marknadsforing. Detaljhandelsutbildningar
som kan vara lampliga for att utveckla agentkompetensresurser finns bland
annat i Norrtilje och inom KY-programmet pa flera stiillen i landet. Det
langsiktigt strategiska arbetet riktar in sig pa journalisthogskolorna och, niar
det generell medvetenhet och designfragor, pa grund- och gymnasieskolan.

Det huvudsakliga resursbehovet handlar om tid — att fa plats i de
olika utbildningsprogrammen, och for att arbeta med insatspunkterna:
kommunikation mot industriplattformen, att skapa samarbeten med andra
skolor, utforma utbildningsinslag och organisera mentorsprogram. Det behovs
ocksa resurser i kompetens, vilka med karaktiren av industrianknytning i
mycket bér kunna himtas dirifran.

5.3 Néringsliv

Ménga av tillvixtprogrammets insatspunkter har som huvudsakligt
syfte att skapa atgiirder som #r marknadsanpassade och fungerar pa

foretagsekonomiska villkor, varfér samarbetet med niringslivet och dess

organisationer dr essentiellt. Manga av tillvdixtprogrammets
Skapandet av en virtuell industriplattform (dtgiard 4.1) bor goras genom atgirder dr marknads-

en organisation som 4r oberoende av specifika aktérer inom niringslivet, anpassade for att fungera pa

vilket dr ett villkor for dess trovirdighet som ”industrisamlare”. Daremot dr foretagsekonomiska villkor sa

initiativet avhingigt att branschorganisationerna delar med sig av kunskap samarbetet med néiringslivet

och faktasamlingar, samt att foretag kommunicerar aktivt med plattformen. ér essentiellt

Det sagt, finns det ett naturligt kommunikations- och marknadsforingsviarde — ____________________________________
for niringslivet att finnas och synas dir. Sannolikt kan projektet dven

finansieras delvis fran ndringslivet, i form av annonser pa en virtuell

plattform och sponsring av evenemang pa en fysisk Motesplats. Férutom

kopplingen till modeindustrin finns egentligen inga begrinsningar for vilka

niringslivsorganisationer och féretag som bor medverka och kan bidra till

satsningen: allehanda branschorganisationer, stora och sma féretag, frilansar,

agenter, leverantorer till industrin, angransande branscher, nitverk med flera.

For skapandet av affirsnitverk krivs sannolikt en satsning pa
marknadsféring av modeindustrin gentemot finansinstitut och riskkapitalister.
Forutom att anvinda kanaler som Svenska Riskkapitalféreningen och Connect
Sverige, kan det vara lampligt att anvinda ”"branschseniorer” i detta arbete.
Inriktningen bor dock vara att i storsta mojliga man professionalisera insatsen
sd att den kan drivas med affirsmissiga incitament.

Nitverken generellt och de finansiella speciellt kan kopplas till initiativet
fér en modearena (atgird 4.3) fér oetablerad design. I huvudsak handlar
denna atgird annars om att involvera olika aktérer som ocksa har en
omsesidig vinst initiativet, i form av rikare utbud och marknadsféringsviirde.
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De niringslivsaktorer som detta giller 4r storre detaljister och centrumbolag,
fastighetsbolag och missarrangorer. Upplatandet av lokaler till fordelaktiga
villkor dr ocksé en av huvudsakliga resurser som behéver komma till.

Samma aktérer behover engageras for stodjande verksamhet dir icke-
etablerade designer pa olika sitt kan fa tillgang till storre aktorers produktions-
och distributionsstrukturer. Forebilder f6r det "marknadsféringsarbete” gentemot
niringslivet som denna insats kommer att kriva, ar bland andra KappAhl:s
och PUB:s respektive stipendium (det senare ett av fa till verksamma
designer). Nadringslivet och dess (fore detta) aktiva 4r ocksa den viktigaste
basen fér mentorer enligt beprévad modell.

Grundférutsittningen fér etableringen av en produktions- och
distributionsorganisation modell bokférlag #r att den drivs helt marknads-
missigt och av en niringslivsaktor. Ett initialt arbete bor startas for att
samla kunskap och formulera affirsidé. Hir kan branschorganisationer vara
operativa. De aktorer, enskilda eller i allianser, skulle kunna vara tinkbara édr
de stora detaljisterna, riskkapitalister, fastighetsbolag och tekoindustriforetag.

Strategiinsatserna har en mindre direkt koppling till naringslivet, dven
om de langsiktiga effekterna naturligtvis kommer att synas dér. Dock dr
branschorganisationerna viktiga i ett sidant arbete, liksom journalister och
yrkesverksamma med den kompetens och kunskap som behover férmedlas.

5.4 Kultur

Kultursektorn har en viktig plats i en évergripande plattform for att en
helhetsbild av modeomrédet ska kunna samlas dir. Kunskap och fakta samt

Flera kulturorganisationer information om aktuella projekt bor kommuniceras genom denna. Detta
dr operationella for att kriver sannolikt informationsarbete hos de olika kulturorganisationerna men
hija modediskursen och det finns sannolikt ett dmsesidigt virde av att "synas” dir och av att kunna
frimja designutvecklingen himta information och etablera kontakter genom plattformen. Organisationer

____________________________________ som vore limpliga for samarbete ir de forminriktade museerna, modemedia,
Konstnirsnimnden, Svenska institutet, Kulturfonden, Framtidens Kultur,
Kultur och Samhille med flera.

Aven om en etablering av en modearena for mindre etablerad
design i huvudsak handlar om detaljhandelsinitiativ, kan kultursektorns
organisationer medverka. I synnerhet i ambitionen att utveckla exponering
for att kommunicera merviirde och bakgrund i designarbetet. Kultur-
organisationernas kunskap och kompetens ir virdefull i sammanhanget och
exempel kan himtas frin museishoppar.

Detsamma giller stodverksamhet och mentorskapsinitiativ, som i
huvudsak ir affarsinriktade. Men dven konstnirlig stédverksamhet, av till
exempel Iaspis-modellen, behévs inom modeomradet, for att designer ska
kunna utveckla koncept. Med denna typ av program kan modedesigner fa
inblick och erfarenheter pa en internationell marknad, och skapa méten
mellan designer utifran. Nordiska ministerrddet och Nordic Innovation Center
4r tva organisationer som stoder internationella utbyten.

De flesta organisationer dr operationella for strategiska insatser som
syftar till att héja modediskursen och frimja designutvecklingen. Nagra av
dessa har en framtridande roll: Nationalmuseum, Nordiska Museet, Rohsska
i Goteborg, Kulturen i Lund, Dunckers kulturhus i Helsingborg, Stockholms
kulturhus samt det projekterade Formmuseet i Stockholm. Hos dessa
organisationer finns det ocksa ett 6msesidigt intresse av att inforliva viktiga
och aktuella designrelaterade dmnen i verksamheten.

5.5 Offentlig sektor

Liksom FUNK-modellens och Métesplatsernas tillblivelse har varit avhingiga
initiativen fran offentlig sektor, 4dr arbetet med tillvixtprogrammets punkter
beroende av medverkan frin organisationer och myndigheter. Aven om flera
av punkterna ir riktade mot projekt som helt eller delvis ska drivas inom
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niringslivet, maste initiativet och den strategiska inriktning komma fran det
offentliga. Programmets framgang ir ocksa avhingigt kunskap, kompetens och
resurser fran det offentliga. Utgdngspunkten 4r dock den émsesidiga vinsten i
att driva projekt som parterna har eget intresse av.

Uppbyggnaden av den gemensamma plattformen (atgird 4.1) for
modeomrédet ir ett tydligt sdidant projekt; dir fakta, forteckningar och
kontaktviigar bade ir beroende av de offentliga organisationerna och dir
de sistnimnda ocksa far férdel av etableringen i form av kontaktvigar och
kommunikation. Detsamma giller den virtuella plattformens utvidgning i
en fysisk Métesplats, dir offentliga organisationer borde kunna medverka
i verksamheten. Fér modeomradet ir till exempel Exportradet, Svenska
institutet, Nutek och Almi viktiga organisationer generellt. Mer specifikt kan
existerande projekt som Entreprenérskap utan griinser, EuG, spela stor roll i
uppbyggnad och verksamhet. Samarbete och utbyte med internationella och
utlindska organisationer ingér dven i den preliminira utformningen.

Aven for insatser med aktivt nitverksbyggande dr medverkan av
organisationer som Nutek, Esbri, Radet for Arkitektur Form och Design,
Almi och Vinnova virdefull. Fran dessa kan kunskap, kompetens och firdiga
nitverksstrukturer hiimtas.

Infér etableringen av en arena for mindre etablerade modekreatorer
behovs sannolikt kunskap och argument kring stadsplanering, ron
om utvecklingen mot den "inglasade citygallerian” och dess effekter.
Organisationer som Statens Fastighetsverk och Stockholms stads
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Atgiirderna vilar pa
mdéjligheten att anvinda
den kunskap och
kompetens som finns inom
Sorskning, utbildning,
néringsliv och kultur

40

fastighetsbolag (Stockholms Stadshus AB) skulle kunna bidra med viktiga
aspekter i formulering av strategi och affirsidé. Vinsterna for den offentliga
sektorn, redan i arbetsprocessen, torde vara idéer kring en mer levande
innerstadsmiljo och initiativ som kan stidrka varumérket Stockholm.

I viss man borde ett stiarkt varumérke vara vinsten av att kunna starta en
produktions- och marknadsforingsorganisation for modeomradet i Stockholm
— forutom allméinna férdelar som okat foretagande och sysselsittning.
Forhoppningsvis kan organisationer som Nutek ocksd medverka sa langt
uppdrag och verksamhet tillater i projektering och formulering av affirsidé.

For det langsiktiga strategiarbetet finns det flera offentliga organisationer
som skulle kunna inga i projektgruppernas arbete — antingen genom att
bidra med kunskap och underlag, eller rent operativt. Exempel pa dessa dr
Konsumentverket nir det giller kvalitetsfragor och Forskningsradet Formas
for miljo- och héllbarhetsron. Radet fér Arkitektur, Form och Design och
deras uppdrag att driva utvecklingen inom sina omraden skulle ge en lamplig
samarbetspartner for fragor kring designutvecklingen. Sist men inte minst
vore det onskvirt att de olika skolverken kan medverka i ambitionen for
att 6ka den allminna kunskapen kring design och kvalitet, och specifikt
moderelaterade miljo- och hallbarhetsfrigor.

5.6 Samverkan

Samtliga punkter inom tillvixtprogrammet bygger pa samverkan mellan
forskning, utbildning, niringsliv, kultur och offentlig sektor. Atgirderna vilar
pa mojligheten att anvinda de organisationer — med kunskap, kompetens och
erfarenhet fran respektive sektor — som redan finns idag. Detta for att undvika
parallella verksamheter, att man gor samma saker pa olika hall, och for att inte
behova bygga upp helt nya organisationer (med undantag for den avslutande
tanken om det svenska modeinstitutet, som forstds inte finns idag). Det vore
onddigt att "uppfinna hjulet” igen. Programmets workshopserie har dessutom
visat pa vilket intresse och engagemang som redan finns i respektive sektor.

I den grundlidggande virtuella plattformen behovs forskningssektorns
ron goras tillgangliga — samtidigt som plattformen ir ett forum fér att just
gora nya fakta offentliga, och en killa till forskningsmaterial. Detsamma giller
utbildningssektorns olika program och evenemang. Inom néringslivet finns
en viss mojlighet att finansiera atgirden med annonser, men plattformen
ir i grunden avhingigt niringslivet och de olika branschorganisationernas
medverkan med kunskap, information och finansiella resurser. Detta giller
dven kultursektorns forminriktade museer och organisationer, och for de
offentliga industri- och niringsorganisationerna. Den gemensamma nyttan
ir genomgdende for hela projektet, vilket gor det (och foljande dtgirder) i
grunden och sammantaget till ett samarbetsprojekt.

For ett aktivt nitverksbyggande finns det en hel del kunskap
kring finansieringsformer och féretagande generellt att himta fran
forskningen, liksom det finns kompetens foér analyser av nitverkskultur.
Hos utbildningssektorn handlar det frimst om implementering av insatser
pa de olika programmen. Niringslivet, 4 sin sida, 4r den andra parten
i nidtverksbyggandet, sannolikt i form av organisationer som Svenska
Riskkapitalféreningen och Connect Sverige. Hos det offentliga aterfinns andra,
som Nutek, Almi, Vinnova, Radet for Arkitektur, Form och Design med flera.

De kunskaper som forskningssektorn kan bistd med infor en etablering
av en modearena kan gilla logistikfloden och exponeringsstrategier, samt
case-studier fran liknande fall. I kultursektorn finns kunskap och kompetens
om hur man kommunicerar kring design fran utstillningar och annat.
Sjdlva driften av modearenan bér med nodvindighet skotas genom en
detaljhandelsaktér, och etableringen ske i samarbete med en fastighetsigare.
En viktig part i projektet ir sikerligen regionen, som kan fa goodwilleffekter
genom etableringen.

Infor fortsittning och utveckling av stodjande verksamhet, bland annat
med mentorer, ir det impligt att himta metodkunskap fran forsknings- och




utbildningssektorn. Forskningsinstitutionerna kan dven verka som neutral
part, samt bidra med kontakter. Redan inom utbildningssektorn, pa de olika
utbildningarna, kan ocksd mentorprogram organiseras. Savil féretag som
enskilda personer fran niringslivet och organisationer inom kultursektorn
behover bistd med kompetens och tid.

Forskning kring olika affirsmodeller och produktionssystem behovs for
framtagning av koncept f6r marknadsférings- och produktionsorganisation.
Detta arbete kan goras i samarbete med olika industri- och néringslivs-
organisationer som Nutek och Tekoindustrierna. Det slutliga genomférandet
och verksamheten bér ske i form av ett marknadsanpassad organisation, ett
foretag.

Aven det breda spannet av amnen for langsiktigt strategiarbete behéver
en gemensam insats frin de olika sektorerna. Forskningsomradets ron vad
giller hallbarhetsfragor och 6vergripande kunskap om strategiarbete #Ar
viktiga. Inom utbildningssektorn behovs det satsningar i journalistisk och mer
omvirldsrelaterade amnen pa designutbildningarna. En aktiv samverkan av
néringslivets branschorganisationer i strategi- och lobbyingarbete dr énskvird,
liksom av manga museer och myndigheter inom kulturomradet.

Séledes dr dtgarderna "paket” av insatser frin de olika sektorerna. De
bidrar i olika utstrickning utefter atgirdens art och karaktir och utgor
tillsammans de resurser som behévs. Men det behovs en sammanknytande
agent — antingen som aktivt driver projekt eller som ir initiativtagare och
projektidgande. Den rollen kan Motesplats Mode och Design spela.

5.7 Motesplatsens roll

Som tidigare diskuterat saknar den svenska modeindustrin en central
plattform och en organisation som héller samman och linkar ihop alla de
aktorer som behovs for att industrin ska fungera optimalt, for att brygga éver
griinserna mellan sektorerna, och for att initiera insatser som kan utveckla
den ytterligare och skapa en dn starkare tillviixt. I Motesplats Mode och Design
finns grunden f6r denna sammanlinkande agent och initiativtagare — inslag i
tillvaxtprogrammet bedrivs redan dir idag.

Vilken roll har MO:DE idag och i den nirmsta framtiden? Féljande ar Matesplats Mode & Design kan
ett sammandrag av vad Motesplatsens styrgrupp svarat angaende denna och ge en central plattform och
relaterade fragor. liinka ihop alla aktorer som

Motesplats Mode och Design haller pa att etablera sig som ett nationellt behévs for att industrin ska
nav f6r mode- och designbranscherna. Verksamheten inriktar sig pa att fungera optimalt

uppfylla det behov av méten som finns hos branschaktérerna, och dren  ____________________________________
plats for méten som annars inte skulle triiffas naturligt 6ver sektorgrinserna.

Den utgdr en bra bas for nya idéer, samarbeten och nitverk dver

branschgrinserna. De aktiviteter som kommit till stind har genomgiende

hallit hog kvalitet, varit ambitiost planerade och vilbesokta. Aktiviteterna

syftar #dven till att fortbilda, ge utvecklingsstéd och, i férlingningen, stimulera

tillvixten. Fokus ligger framforallt pa kunskapsutvecklande verksamhet,

sirskilt entreprenérsskap for kreatorer. Diarigenom kan maélet, att positionera

Stockholm som en konkurrenskraftig internationell knutpunkt, nas.

Dessa aktiviteter dr ocksé en av faktorerna for att MO:DE ska fortsitta
att vara en framgangsrik och birkraftig Motesplats. Det krivs ett aktivt
engagemang fran bade projektledare och de organisationer som ingar i dess
styrgrupp. Men det dr mycket som métesplatsens skulle behéva komplettera
med och tillgdngliggora (samlad branschkunskap, kontaktférmedling,
utbildningar, radgivning, mentorprogram, finansiell formedling etcetera)
att det i forlingningen beh6vs mer resurser. Ett forsta, viktigt steg dr dock
en dynamisk virtuell plattform. I 6vrigt #r férindringsbenigenhet och
langsiktighet nédviandiga parametrar i etableringsprocessen.

Ovan giller ocksa den nationella stéllningen i férhallandet till
kirnomradet, modeindustrin. I Stockholm finns redan stora delar av
industrin men Métesplatsens stillning hinger ocksa pa férmagan att fang upp
nationella frigor och skeenden. Rent konkret kommer (ny-)etableringen av en
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modemissa i huvudstaden dven stirka regionens och Métesplatsens stillning
ytterligare, bade nationellt och internationellt.

Det Motesplatsen bidrar med for att 6ka exporten dr, hittills, frimst
som informationskilla, som kontakmedlare och stédjande for nyetablerade
designforetag. Haribland ingar seminarier, mentorverksamhet och Rookies-
missan. Samarbete med till exempel Exportradet har inletts och kan
utvecklas ytterligare.

Bade regionalt och nationellt hjdlper MO:DE till att synliggora
upplevelseindustrin generellt genom sin verksamhet. Det dr ett arbete som
inte pa nagot sitt ir slutfért, eftersom det bedomningsmaissigt behovs en
kunskapsokning och attitydférandring i niringslivet och i utbildningssektorn.

For att formulera Motesplatsens langsiktiga vision kort: att géra
Stockholm och Sverige till ett levande, spannande mode- och designcentrum
fér norra Europa.

Idag dar Motesplatsen i mycket beroende av en enda projektledare som
g6r det mesta arbetet och av ideellt arbete fran organisationer i styrgruppen
och runt omkring. Utveckling pagar dock for att linka samman Métesplatsen
med olika aktorer sd att kompetens och ansvar sprids.

Vilken juridisk form Motesplatsen ska f4 i framtiden borde utredas — inte
minst i férhéllande till MO:DEs framtida funktion och uppgifter. Manga olika
mojligheter finns: Métesplatsen skulle kunna ta formen av ett mindre kansli
pa en fysisk plats, bli ett fristdende institut, aktiebolag, intresseférening eller
en stiftelse.

Det vore dock viktigt att Motesplatsen, som varumérke och i férhéllande
till de 6vriga etablerade métesplatserna, far en gemensamt kind och
inarbetad roll. Detta bor handla mindre om det exakta innehallet, mer om
formen: en plats foér grinsoverskridande meningsutbyten, fér nytinkande,
flexibilitet. Kanske kan man inkludera funktionen som inspirationskilla
och initiativtagare. Att det ocksa 4r hir som man kan hitta (védgar till)
kunskaps- och faktakillor. For att stirka varumérket dr det ocksa viktigt
att motesplatserna dstadkommer nédgot for att inte uppfattas som tomma
konsultbegrepp. Viktigt ir bade dess regionala férankring och samarbetet
motesplatserna emellan. Antalet métesplatser dr mindre viktigt.
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6 ORGANISATION AV ARBETET MED
TILLVAXTPROGRAMMET

Detta tillvixtprogram innehéller dtgdrder som spianner fran korta konkreta
projekt 6ver langsiktigt arbete till visionira foretagsbyggen. Gemensamt ar att
de kriver ytterligare planering, projektering och finansiering, vilket inbegriper
en sammantagen projektplan. Detta arbete sker limpligast genom Moétesplats
Mode och Design, som i flera fall driver liknande aktiviteter och initierat
samarbeten, vilka atgdrderna beh6éver samordnas med.

1. Plattform: En utveckling av Motesplatsens hemsida dr planerad och begiran
om offert gjorda. De avsatta resurserna ricker dock inte till fér att skapa den
optimala virtuella industriplattform som atgirdsprogrammet beskriver. Dels
behovs ytterligare planering for de funktioner som bér ingd, dels ytterligare
teknikinvesteringar. For att projektera dessa, samordna information fran
alla olika sektorer, och arbeta kontinuerligt med plattformens struktur och
innehéll, behovs ytterligare personalresurser. Limpligen kan detta l6sas
genom rekrytering av en webbredaktor.

For den fysiska plattformen och métesplatsen ‘ir den idag bista
I6sningen inom det Stockholm Designcenter som ir planerat till Telefonplan
och AP-fastigheters lokaler dir. Den ursprungliga losningen byggde pa en
trepartsfinansiering mellan stad, stat och niringsliv, dir bland annat Svensk
Forms stod fran Kulturdepartementet skulle inga. I dagsliget, januari 2007,
vintas beslut bland annat fran Stockholms Stad, for genomforandet.

2. Niitverksbyggande: de olika nitverksbyggande atgirderna for att knyta
ihop modeindustrins nyetableringar med affirsianglar, finansinstitutioner,
detaljhandelsaktérer med mera, bestér i huvudsak av ett férmedlings- och
marknadsforingsarbete. For det sistnamnda handlar det inte minst om att
oversitta kulturforetagandets potentialer till affirssprak. Till detta behévs
ytterligare personalresurser, dels som projektdrivande, dels hos Stockholm
Business Region ddar mindre projekt ir pa gang och vars kontaktnit och
kompetens dr limpliga for andamalet.

Projektledningen giller dven for nitverksbyggande initiativ pa utbildnings-
niva. Arbetet gar ut pa att formulera limpliga projekt och knyta ihop nyckel-
personer pa de olika utbildningsinstitutionerna. I uppgifterna kan det dven inga
att s6ka niringslivssponsring for produktion och presentation av projekten.

3. Modearena: Att skapa ett nytt detaljhandels-, exponerings- och
marknadsforingskoncept ir ett ganska omfattande projekt som torde handla
om en heltidstjdnst under ett ar. I denna tjanst ingar att etablera kontakter
med fastighetsdgare (g¢enom styrgruppens organisationer), samla kunskap
och kompetens, formulera affirsidé, skriva affiarsplan och engagera bade
detaljandelsaktorer och, mojligen, kommun.

4. Stodverksamhet: Eftersom det idag drivs en omfattande verksamhet
inom MO:DE, utgér dessa atgirder fran utveckling, utékning och

genom Motesplatsen.

5. Produktions- och marknadsféringsorganisation: Arbetet med
initiativtagande for att skapa ett modeindustrins motsvarighet till bok-

och skivbolag ror i huvudsak sammanstillningen av en fullstindig och
genomarbetad affarsplan. I denna bor det inga fallstudier fran andra linder
samt jimférelser med affirsmodeller inom andra branscher (musik, forlag,
mobler). Uppskattningsmassigt #ir det ett arbete som tar cirka nio ménader.

6. Det mangfacetterade strategi- och lobbyingarbetet borjar med att stilla
samman de olika inriktningar som verksamheten bor ha. Dérefter ska olika
former av kunskap, kompetens och information samlas och sammanstillas.
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Den aktiva verksamheten med att engagera skolor, ordna samtal med
kulturinstitutioner och bedriva informationsarbete gentemot media med
mera, forliggs till Motesplatsen. Hir ingér en stddjande funktion till arbetet
inom bland andra Svensk Form, Svid och olika branschorganisationer.

7 FINANSIERINGSPLAN

Tillvixtprogrammets olika punkter och organisation av arbetet bygger till
stor del pa verksamheten inom Métesplats Mode och Design och utbyggnaden
av denna. I detta ingar vidare projektering av de olika dtgirdspunkterna.
Dirav foljer att atgdrdsprogrammets finansiering ir titt sammankopplat

med finansieringen av Métesplatsen. Budgeten for 2007 omfattar kostnader
om sammanlagt 1300 tkr. Till detta behéver avsittas omkring 700 tkr for
personalresurser fér arbete med tillvixtprogrammet. Till detta kommer:

e 500 tkr f6r projektering, investering och informationsarbete med den
virtuella plattformen.

® 200 tkr for lokalkostnader i samband med etableringen av Stockholms
Designcenter, exklusive finansiering av eventuella aktiviteter. (Den
arliga driften av den fullskaliga verksamheten inklusive bland annat
arkiv och bibliotek dr beriknad till 45 MKR, ursprungligen finansierat
med en tredjedel frin vardera stad, niringsliv och stat, varav 6 MKR #r
Kulturdepartementets bidrag till Svensk Form.)

¢ Kostnaden for att ta fram och projektera en moderarena i form av
apportegendom och 16n, cirka 800 tkr.

¢ Kostnad for att studier och utarbetande av aftirsplan f6r produktions- och
modeorganisation om cirka 600 tkr.

¢ Eventuellt utokade resurser hos olika organisationer och aktorer.
Stockholm Business Region avsiitter till exempel idag 15 procent av en
tjanst for aktivt arbete inom Motesplatsen, men storre resurser behovs for
nitverksbyggande inom ramen for tillvixtprogrammet.
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Lansstyrelsen

Acne Jeans

Centrum for Bank och Finans/KTH
Sthim Business Region

Motesplats Mode och Design

Konstfack, Sthim School of Entrepreneurship

House of Dagmar

Svensk Industridesign
Svenska Moderadet
Sveriges Designer

Sveriges Designer
Modebutikerna

Svensk Form

Beckmans Designhogskola
Svensk Handel Stil
Stockholm Business Region
Konstfack/Transit
Stockholm Business Region
Agenturforetagen
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