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Abstract

The purpose of this study was to examine two relatively similar product industries, of which one is
successful in its commercialization and the other one is not successful. The two industries observed
in this paper are both Swedish industries, and both of them produce slow moving consumer goods
for the luxury consumer. The successful industry is represented by the Swedish fashion industry,
more precisely The Swedish Fashion Wonder (TSFW) — a term describing the success of a specific
coalition of fashion designers from Sweden. The unsuccessful industry is represented by the luxury

watch industry in Sweden (LWIS).

The method used to examine the two industries’ inequalities is based on a qualitative study,
consisting of in-depth interviews with industry expertise from both of the industries. The interviews

are semi-structured, based on a framework of empirical observations from TSFW.

The results show that although many subjects within this study are abstract, they together form a
small set of conclusions that indicate some fundamental errors conducted by the LWIS. The three
fundamental conclusions from this study are 1) the LWIS separates itself substantially from TSFW
in terms of cultural capital 2) The awareness of the LWIS amongst the Swedish people are critically
low 3) The LWIS have not explored the possibilities of marketing communications through on-line

channels, whilst it’s described as one of the biggest influences for the success of TSFW.

Key words: SMCG commercialization, luxury consumption, identity and fashion, fashion in society,

fashion and culture, online commerce

Tack till

Handelshégskolan i Stockholm fér tre givande utbildningsér.
Familj, sldkt och védnner fér stéd, hjdlp och goda rad i mitt arbete.
David Prien och Zacharias Sjéberg for korrekturldsning.

Min handledare Per fér goda réd under férfattandets géng.
Personerna som bidragit med sin expertis under studiens intervjuer.

Min fullkomligt underbara flickvén som héll ihop det hér arbetet, vare hon
férstatt det eller ej.



Forord

Nar jag borjade med forfattandet av denna rapport hade jag klart for vad som stod framfor mig.
Genom att utforma uppsatsamnet kring mina personliga intressen skulle mitt arbete skanka personlig
gladje samtidigt som en intressant fragestallning kunde besvaras i processen. Pa pappret sag allt bra
ut — jag hade en bra fragestallning, en ambition att verkligen grava i fragorna, goda underlag for saval
teori som empiri och slutligen inga storande yttre omstandigheter. Allt var upplagt for en behaglig

men samtidigt intressant resa mot examen.

Under forfattandet av de forsta 15 sidorna av denna rapport hade jag i praktiken tva handledare —
Per Andersson pa HHS och min pappa som precis pensionerat sig, och darmed hade gott om tid 6ver
for att bolla idéer med mig. Eftersom jag skulle skriva pd egen hand visste jag att detta skulle bli en

stor tillgang.

Under forfattandet av de forsta sidorna kom dock beskedet att pappa var obotligt sjuk, och under
den forsta halvan av denna rapport blev han stadigt samre. Slutligen, vid runt sida 25, sa dog han

plotsligt.

Helt plotsligt stod det still i huvudet. Under en langre period fanns inte mycket skrivlust och energi
kvar till att gbra nagot 6ver huvud taget. Men, med tiden kom arbetet igang igen — och en solig
junidag var det helt fardigt. Nu kommer min far aldrig kunna betrakta det fardiga arbetet, vilket var

nagot jag vet att han sag fram emot, men han ar férmodligen stolt anda.

Den har rapporten vill jag darfor tilldgna min pappa, Anders Kjellberg. Jag hoppas att du ar stolt dver

att jag sa smaningom fick min forsta riktiga examen.
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1. Inledning

Manniskans (och i det har fallet svenskens) stravan efter sjalvforverkligande, och/eller bekréaftelse,
driver i stor grad samhillets sadllankdpshandel, i synnerhet kladbranschen. En del av kladbranschens
konsumtion utgors sjalvklart av funktionella képmotiv, men en stor del av utgdrs dven av rent
hedonistiska kdpmotiv. | strdvan mot att visuellt uppskattas och sticka ut spenderar manniskan stora

belopp pa modekladder och — accessoarer.

For manga individer fungerar utstyrseln som ett kommunikativt verktyg, dar social tillhérighet
alternativt individualism kan uttryckas — for att pa sa vis skapa sin egna personliga identitet. Smycken
ar precis som klader en uttrycksform for sin identitet, och i dagens samhalle ar det narmast allmant
accepterat att spendera stora summor pa ringar, halsband och 6rhingen. Dessa matchas sedan helst

med det finaste modeindustrin har att erbjuda for sdsongen.

Klockans roll i denna identitetskonstruktion har lange varit en naturlig komponent. Ett finare
armbandsur forknippas ofta med verktygsladan for sjalvforverkligande. Valkanda Schweiziska
tillverkare som Rolex och Omega har lange associerats med begreppet exklusiva klockor, och blir

darmed ofta ett naturligt val fér en konsument som vill forfylla sin drom att dga ett kvalitetsur.

Modeindustrin fungerar i mangt och mycket pa samma satt som klockindustrin, och de
bakomliggande képmotiven liknar varandra till stor grad. Inom svensk modeindustri och kladesdesign
har dock en stolthet utvecklats de senaste decennierna, och med denna stolthet har framgangen for

svenska designers avlopt varandra — inhemsk som internationellt.

Svenskar som varderar att kld sig snyggt lovordar garna svenska designers, och det existerar en viss
stolthet med att bara plagg samt accessoarer harstammandes fran dessa. Samtidigt som stoltheten
vaxer i modeindustrin lyser den med sin franvaro inom klockindustrin. Vetskapen om att det finns
svenska aktorer inom klockindustrin ar foéga utbredd, och intresset for densamma ar inte
imponerande. En befogad foljdfraga blir dirmed varfér svensk modeindustri 6verskuggar svensk
klockindustri i sa pass hog grad, trots det faktum att de tva industrierna har liknande kommersiella

forutsattningarna.

1.1 Bakgrundsinformation
1.1.1 Svensk klockindustri
Forst och framst bor det noteras att denna rapport kommer behandla svensk klockindustri som den

del av industrin dar en konceptuell h6jd foreligger. Med detta menas att tillverkare med



lagprisprodukter, plastklockor eller med annan diversifierad inriktning och som darmed skiljer sig
fran den delmangd tillverkare som i klassisk benamning utévar hogkvalitativ armbandsurtillverkning

inte kommer att tas hansyn till.

Sverige har sedan tidigt 1800-tal haft en erkant skicklig urmakartradition, och gjorde sig kdant under
denna tidsperiod som hemmet till nagra av vérldens mest innovativa kronometertillverkare®. Victor
Kullberg, fodd pa Gotland men skolad i Stockholm, utndmndes vid 1862 ars varldsutstallning till “den
basta urmakaren utan jamforelse”, och dominerade urmakeriindustrin under flertalet artionden.
Halda Fickursfabrik AB forde denna urmakartradition vidare, och tillverkade mellan 1888-1917
uppskattningsvis 8000 fickur som spridits éver hela varlden, med stor framgang. Halda belonades
med guldmedalj under varldsutstallningen 1893 i Chicago for dess urmakerikonst. Foretagets
likviderades av ekonomiska skal 1920, upplostes i delar, och gav upphov av tillverkning av flertalet
andra produkter, sa som skrivmaskiner och taxametrar. Urmakeridelen drev dock vidare i namnet AB
Urfabriken, men lades ner 1926 pa grund av fortsatta ekonomiska problem, och man boérjade istéllet
fokusera pa fiskeutrustning (idag ABU-Garcia). Taxametertillverkningens framgangar blev sedermera

ursprunget till dagens Haldex AB, som ar varldsledande inom tillverkning av bilkomponenter.

Svensk urmakeriindustri gick efter Haldas nederlag in i en svacka, och inga storre historiska avtryck
gjorde i Sverige pa nastan ett halvt sekel. Parallellt med denna svacka har dock alltid en stark
urmakeritradition funnits, och en urmakeriskola i Borensberg borjade védxa fram fran borjan av 40-
talet. Den finns kvar an idag. Klocktillverkaren Tarnan var en av fa relativt stora svenska tillverkare av

armbandsur under 50- och 60-talet, men som drevs av Schweiziska aktorer.

Under slutet pa 60-talet avtog aktiviteten inom svensk klockindustri helt och hallet, sannolikt av
samma anledning som varfér den schweiziska klockindustrin upplevde kristider vid samma period.
Att schweiziska aktorer drev de svenska tillverkarna under denna period bidrog sannolikt till varfor
aktiviteten aven minskade inom de svenska granserna. Problemet som drabbade schweizisk industri
har benamnts ”"Kvartskrisen”, eller "Kvartsrevolutionen” for dem som befann sig utom schweizisk
klockindustri. Denna innebar att billiga batteridrivna urverk bérjade lanseras i armbandsur av aktorer
i framforallt Japan och USA. Dessa billiga armbandsur nara utraderade samtliga klocktillverkare med
traditionellt mekaniska urverk. Raddningen blev lanseringen av den schweiziska batteriklockan
”Swatch”, som tack vare den stora succén kunde képa upp flertalet traditionella schweiziska

tillverkare och darmed radda industrins existens.

YEn tidgivare med tillrdckligt hog precision for astronomisk navigering.



Det kom att drdja till sent 80-tal innan svensk klockindustri pa nytt borjade ta fart, med

introduktionen av Sjoo Sandstrom (startat 1986, lansering 1993) pa den svenska marknaden. Detta

var i samtid med att daven schweizisk klockindustri ater borjade ta fart.

| dagslaget finns flertalet aktdrer inom premiumsegmentet av svensk klockindustri — som alla har valt

sin egen inriktning pa produkterna man levererar. Exempel pa dessa ar Sjod Sandstrém, Epoch, Halda

(som nyligen aterlanserats), Gustafsson & Sjégren, Tarnan, Stefan Johansson och sa vidare.

Trots den relativa 6kningen av narvaro inom svensk klockindustri har dock ingen direkt markbar

tillvaxt noterats. Det existerar heller ingen export av storre utstrackning. De storsta tillverkarna; Sjoo

Sandstrom och Epoch har samtliga en tydlig avsaknad av omsattningsokning (bortsett fran respektive

lanseringsperiod), och samtliga tillverkare verkar natt en stagnerande tillvaxt. Lagprissegmentet

inom Sveriges klocktillverkare (som denna rapport bortser fran) har dock haft en lavinartad

omsattningsdkning sedan denna trend inleddes kring 2006 nar market Triwa lanserades.

For att utoka forstaelsen kring hur svensk klockindustri ser ut i allméanhet presenteras nedan ett antal

exempel pa premium- samt lagprisklocktillverkare och dess ekonomiska tillstand samt utveckling

over tid.

Tillverkare

Sjo6 Sandstrom (Premium)

Epoch (Premium)

Triwa (Budget)

Daniel Wellington (Budget)

Grundat

1986

2004

2006

2012

1.1.2 Svensk modeindustri

Omsattning, tkr.

8 082 (2013)

4 465 (2013)

36 167 (2013)

106 939 (2014)

Genomesnittlig

omsattningsdkning

per ar sedan start

10%

17,8%

150,5%

289,7%

Genomesnittlig
vinstmarginal per

ar sedan start

-10,1%

-23,6%

19,1%

44,3%

Svensk modeindustri har de senaste 15 genomgatt den 6verlagset mest spannande perioden i

historien, och det ar i och med denna framgang som begreppet ”"det svenska modeundret” har

myntats. Begreppet i sig ar i hog grad debatterat, och meningar delas 6ver huruvida det ar ett

begrepp som skapats internt inom Sverige for att beskriva en framforallt 6kad export av svenskt



mode, och saledes nagon form av inhemsk sjdlvbekraftelse, eller om det faktiskt dr ett begrepp som

beskriver hur omvarlden ser pa svenskt mode (Falk, 2011).

Oaktat hur man viljer att etikettera svensk modeindustri, sa ar det ett faktum att det senaste
decenniet presenterats flertalet exempel pa att svenskt mode fatt en skjuts internationellt, dels
forsaljningsmassigt — men dven uppmarksamhetsmassigt. Narvaron i stadsmiljon har dven okat for

manga designers i form av fler butiker.

Svenska modeundrets uppkomst kan harddraget delas upp i tre huvudsakliga faser, som alla tre pa
sitt satt bidragit till industrins utveckling. Svenska modeindustrin har sjalvklart en historia som
stracker sig bortom dessa tre faser och inleds omkring 1950-talet, men till den 6vergripande
framgangen (och saledes anledningen till myntandet av begreppet modeundret) beskrivs dessa tre

faser som de mest framstaende. (Falk, 2011)

Under 80- och 90-tal famlade svensk modeindustri i morkret, da framférallt nedmontering av
inhemsk textilindustri under denna period gjorde nyetableringar svart. Under borjan av 90-talet
borjade dock modeindustrin sakta ta fart, och allt fler internationella modemagasin bérjade bevaka
svenskt mode. Féregdngarna till alla de aktérer som idag utgér industrins framgang startades under
tidigt 90-tal, med varumarken som Filippa K, Anna Holtblad och J.Lindeberg. Dessa aktorer inledde
det typiskt svenska modet, det nedtonade, enkla och konservativa. Konkurrensen fran aktorer som
H&M och svarigheter med produktionen gjorde dock att flera varumarken fran denna period inte
overlevde. Gemensamt for denna period ar dock att de satte svenskt mode pa bevakningslistan hos

internationell modebevakning. (Falk, 2011)

Férsta vagen av modeundrets huvudaktérer lanserades kring 00-talet, med den gemensamma
namnaren att jeans var den huvudsakliga fokusen. Acne, Nudie, Cheap Monday och Whyred ér fyra
exempel pa kollektioner som alltid kretsat kring jeans, men som idag vuxit och utgor en stor bas av
svenska modeundret. Ett annat exempel &r Tiger of Sweden, som visserligen fokuserat pa kostymer
sedan starten 1903, men som 2001 lanserade Tiger Jeans — som bidragit starkt till svensk

jeansexport. (Falk, 2011)

| och med framgangen hos den forsta vagen varumarken vaxte den andra vdagen fram under slutet av
2000-talets forsta decennium. Vagen utgjordes av varumarken som Carin Rodebjer, Carin Wester,
Hope och V Avenue Shoe Repair. Dessa varumarken ar an mer nischade i sitt formsprak, relativt den
forsta vagen varumarken, och har inte samma fokus pa jeans. Den andra vagen har bidragit till att
utveckla det konceptuella inom svenskt mode, och har saledes breddat perceptionen av svensk

kladdesign.



Inledning

Man ska paminna sig om att de varumarken som utgor det svenska modeundret om an ar valdigt val
etablerade fortfarande har en relativt liten roll rent procentuellt sett av den inhemska svenska
kladkonsumtionen. Storre aktorer som H&M, KappAhl, Lindex och Cubus dominerar fortfarande
kladkonsumtionen (Euromonitor, rapport 25 april 2013). Till saken hor dock att modekonsumtion
inte ar samma sak som kladkonsumtion, varfor modeundrets framfart inte tacker utvecklingen bland

flertalet andra tongivande aktérer inom kladkonsumtion.

Det svenska modeundret dr i mangt och mycket byggt pa tron om det demokratiska modet. Med det
menas att produkterna ska vara tillgangliga att baras ur saval ett prismassigt, men dven
designmassigt perspektiv. En bas av barbarhet, funktion och prisbild som ligger mellan lyx och kedja
forenar flera av de designers som tillhér modeundret. Men tolkningarna och uttrycken ser estetiskt
valdigt olika ut. De designers som tillhor modeundret har visat att det gar att etablera sig pa saval den
inhemska — som den internationella marknaden. En konceptuell h6jd kombinerat med en

internationellt sett lag prisbild har uppenbarligen fyllt ett tomrum pa varldsmarknaden. (Falk, 2011
1.2 Problemdiskussion & Problemformulering

Betraktar man de tva industrierna svensk klockindustri och svensk modeindustri ar det slaende manga

gemensamma historiska- och konceptuella nédmnare som forenar de tva. Det kan konstateras att;

- Bada industrierna representerar konsumtion som avser tillfredsstélla hedonistiska kopmotiv,
men bygger ocksa pa en filosofi som kretsar kring funktion och barbarhet bakom sig.

- Badaindustriernas konsumtionsmotiv anspelar pa social tillhorighet,
individualism/kollektivism eller annan typ av identitetsskapande.

- Bada industrierna erbjuder produkter i relativt hdga prisnivaer, som ofta kraver markbara
ekonomiska uppoffringar. Samtidigt ligger de bada industrierna pa en nagot lagre prisniva an
internationell konkurrens.

- Badaindustrierna har en tradition och utbredd historia inom svensk kultur.

- Bada industrierna upplevde en stagnation under 70- och 80-tal, varpa 90-talet blev nystarten
for respektive industri.

- Bada industrierna har sedan millennieskiftet fatt flertalet varumarkestillskott, framférallt om
man tittar pa samtliga prissegment inom respektive industri.

- Badaindustriernas internationella marknader domineras av ett fatal tongivande aktérer, som
representerar en stor konkurrens. Inom modet; Chanel, Dior, YSL och sa vidare. Inom klockor;

Rolex, IWC, Omega och sa vidare.



Inledning

- Bada industrierna har internationellt definierade epicentrum, fran vilka industrins tongivande
aktorer harstammar fran. Inom modet; Paris, London, New York och sa vidare. Inom

klockindustrin; Genéve, La Chaux-de-fonds och sa vidare.

Sammantaget kan det konstateras att de tva industrierna delar flertalet egenskaper och
forutsattningar for kommersialisering. En naturlig foljdfraga blir saledes hur det kommer sig att
svenskmodeindustri ar ensam av de tva att ha fatt etiketteringen under. Fragestallningen vacks kring
vad det dr som hjalpt den positiva utvecklingen inom svensk modeindustri, kontra vad som stjalpt

densamma inom svensk klockindustri.
1.2.1 Fragestdllning

For att initiera en utredande pedagogik utgar analysen utifran tre huvudfragestallningar;

1. Vilka specifika omstandigheter har bidragit till det svenska modeundrets framgangsrika
kommersialisering?

2. Vilka av dessa framgdngskomponenter kan omsattas till svensk klockindustri, och hur har
industrin forhallit sig till dessa komponenter historiskt?
3. Vad kan svensk klockindustri ldra sig av modeundrets framgang, och saledes géra annorlunda

for att forbattra sin strategiska position i jakten pa framgangsrik kommersialisering?
1.3 Syfte

Syftet med denna rapport ar att belysa nyckelkomponenter for framgangsrik kommersialisering av en
relativt mindre industri, nischad mot kombination av design och konstruktion, inom i det har fallet
Sverige. For att genomfdra detta kommer ett framgangsrikt exempel jamforas mot ett mindre
framgangsrikt. Analysen kommer ta sin grund utifran generell teori kring konsumtion och produkters
metavarden, samhallets — och kulturens roll inom konsumtion samt modeinstitutionell teori. For att

redogora for helhetsperspektiv appliceras denna teori pa en branschovergripande niva .

Forhoppningsvis kommer rapporten utrona tydliga skillnader mellan lyckad och misslyckad
kommersialisering av en nischad konsumtionsinriktad bransch, med sarskild konceptuell h6jd. Om sa
ar fallet kommer skillnaderna kunna anvandas som framtida forhallningspunkter fér den som
befinner sig i en misslyckad- eller annu obefintlig kommersialisering. Det ramverk som analysen
presenterar kan férhoppningsvis dven ligga till grund for framtida forskning inom samma

problemomrade.



Inledning

1.4 Avgransning

1.4.1 Vad dr mode?

Vad som tillhér mode, och vad som inte gor det, ar ofta en subjektiv asikt. For att denna rapport ska
kunna dra relevanta slutsatser har endast den del av modeindustrin som beskrivs som undret
inkluderats i analysen. Detta innebar att storre kladkedjor och designers som inte aktivt arbetar med

sitt formsprak eller inte arbetar med ett kontemporért koncept faller bort fran urvalet.

Gruppen designers som beaktas av undersékningen innefattar darmed exempelvis Acne, Whyred,

Carin Rodebijer, V Avenue Shoe Repair, Cheap Monday och dylikt.

Det kan argumenteras for varfér exempelvis H&M och liknande aktorer tillhor svensk modeindustri,
och denna rapport sager inte att det ar felaktigt. Men, H&M tillhor inte per definition modeundret,
utan har snarare fungerat som en plantskola for manga av de designers som kan salla sig till

modeundret. Mer om H&M senare i rapporten.
1.4.2 Vad dr klockindustri?

Som rapporten redan forklarat kommer begreppet klockindustri inte inkludera samtliga aktorer inom
Sverige som tillhandahaller armbandsur. Industrin behandlas utifran samma férutsattningar som
modeindustrin, och kommer darmed endast inkludera de tillverkare som enligt klassisk definition
producerar hégkvalitativa armbandsur. Lagprisalternativt, massproduktion, plastklockor och liknande
kommer darfor exkluderas i analysen. Detta eftersom det inte bér anses representativt da matchning

mot modeundrets framfart ska kartlaggas.

Detta innebar att tillverkare som Sj66 Sandstrom, Epoch, Halda och liknande endast kommer

behandlas.
1.4.3 Varfor just svenskt mode och svenska klockor?

Avgransningen mot dessa tva industrier har gjorts da klockindustrin initialt identifierats som en
bransch som pa pappret borde ha forutsattningar for framgangsrik kommersialisering.
Modeindustrin, och mer specifikt modeundret, har identifierats som en bransch med liknande
forutsattningar och aktérer som klockindustrin, men som till skillnad fran densamma har natt stor

framgang det senaste 15 aren.

Ett aktivt val att inte betrakta fler industrier har gjorts, da ingen annan bransch har identifierats som

sa pass lika rent egenskaps- och forutsattningsmassigt som modeindustrin och klockindustrin.
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Man kan argumentera for varfor képprocessen for de olika produkterna ser olika ut, exempelvis
genom att mode kops i betydligt hogre frekvens an finare klockor. | denna rapport bortses det fran
detta, da utgangspunkten ar att man i absoluta belopp sett 6ver en langre period spenderar likartade
summor pa respektive produkt, forutsatt att man har ett intresse for de bada produkterna — vilket

inte sallan ar fallet.
1.4.4 Vilken nivd pd analys har valts?

Analysen kommer uppréatthalla sig pa en relativt évergripande niva, och kommer inte i ndmnvard
omfattning kommentera designers/varumarkens individuella koncept, formsprak, affarsidé eller
liknande — sa lange det inte bedoms som ett direkt bidrag till analysen. Begransningen har gjorts da
analysen inte syftar till att besvara fragan vad en individuell aktor bor fokusera pa vid
kommersialisering. Rapporten avser fungera som ett ramverk for kommersialisering av en hel

bransch, och betraktar sadledes framgangskomponenter fran ett storre perspektiv.

1.4.5 Vilken historisk period kommer huvudsakligen betraktas?

| denna rapport kommer inte svensk mode — eller klockhistoria i sin helhet att betraktas eller
behandlas, det medfor inget storre varde. Istédllet kommer uteslutande perioden da det svenska
modeundret vaxte fram att betraktas, vilket i huvudsak inleds under tidigt 00-tal och fortléper fram
till idag. Skulle handelser eller komponenter som harstammar till modeundrets framgang anda
uppdagas, men inte tillhor denna tidsperiod, sa kommer dessa handelser sjalvklart anda att

inkluderas.

Passande nog tillhér denna huvudsakliga tidsperiod dven den for svenska klockindustrins nystart,

varfor det framstar som rimligt att inte dndra den period som betraktas utifran denna aspekt.
1.4.6 Valen av intervjuobjekt

De individer som rapporten kommer behandla ar utvalda for att representera de tva observerade
industriernas branschexpertis. Da industrierna ska matchas mot varandra, kommer dven
branschexpertisens asikter att matchas mot varandra. Av denna anledning kommer intervjuobjekten
valjas sa ingen branschexpert har insikt i bada industrierna, utan endast gjort sig kand inom en av de
tva industrierna. Expertisen kommer utgdras av foretagsledare, journalister/skribenter eller liknande
inom respektive bransch. Urvalet ar sa brett som tillatits under de forutsattningar som ratt under

forfattande av denna rapport.



1.5 Forvintat kunskapsbidrag

Genom att identifiera tva relativt likvardiga industrier, med olika kommersialiseringsframgang,
forvantas denna kvalitativa undersokning belysa de komponenter som kan anses grundlaggande for

framgangsrik kommersialisering av just branscher av denna karaktar.

Inom de industrierna och &mnena som rapporten behandlar existerar fa teoretiska slutsatser fran
tidigare forskning, varfor inspiration fran tidigare forskningsslutsatser fran andra narbeslaktade

forskningsomrdden kommer bygga rapportens teoretiska ramverk.

Forhoppningen ar att denna rapports slutsatser kan fungera dels som utgangsbas fér framtida
forskning inom samma industrier som denna rapport behandlar, men ocksa fungera som

beslutsunderlag for de aktorer som dagligen bedriver verksamhet inom densamma.

2. Metod

2.1 Teoretiskt tillvigagiangssatt

Rapporten skrivs utifran en induktiv ansats, och data har samlats in parallellt med en teoretisk
undersdkning av vad som tidigare forfattats kring valt omrade (Holme&Solvang, 1997). Arbetet kan
ocksa betraktas som explorativt da det undersdker ett nytt dmne, samt amnar oka forstaelsen kring
detta. Metoden besvarar en fragestallning med hjalp av i huvudsak empiriska betraktelser dar

analysen tar viss inspiration fran tidigare forskningsteori.

Detta ar motsatsen till definitiv forskning, som maéter redan definierade och formulerade fenomen.
Eftersom valt forskningsomrade inte ar undersokt i vidare omfattning ar en explorativ studie att
foredra. Till skillnad fran definitiva angreppssatt kan explorativa studier ske bade genom kvalitativa-
samt kvantitativa undersoékningar. Det dr dock rekommenderat att kvalitativt undersdka nya
forskningsomraden innan kvantitativa metoder anvands (Malhotra, 2009). Genom kvalitativ
undersoékningsmetod tros fragestallningen i denna rapport kunna besvaras med battre traffsdkerhet,
dessutom ar det vanligt att induktiv ansats foljs av en kvalitativ undersékningsmetod (Bryman&aBell,
2007). Studien utgar darfor enbart fran kvalitativ undersdkning. Detta ger en djupare forstaelse for
omradesproblematiken, och ger &mnet réattvisa. Valet av kvalitativ metod innebéar ocksa att det
outforskade dmnet enklare kan kartlaggas eftersom ramarna inom vilka datainsamlingen gors per
automatik blir mer flexibla. Da undersdkningen ar explorativ minimeras risken att datainsamlingen
begrdnsas innanfor eventuellt feldefinierade ramar. Istallet mojliggors hantering av eventuella

felaktiga antaganden pa sa vis att det inte paverkar undersékningens tillforlitlighet.



2.2 Praktiskt tillvagagangssatt

Rapporten kommer att undersoka svensk klockindustris forhallningsatt till de omsténdigheter som
forklarat det svenska modeundrets framgang. | praktiken innebar detta att rapporten initialt kommer
berora teoritiska ramverk inom till besldktade forskningsomraden. Detta gors primart for ge
inspiration till rapportens analys. Det huvudsakliga stédet till utredningen av rapportens
fragestéllning tar sin grund i empiriska betraktelser for det svenska modeundrets framfart. Dessa
iakttagelser ar av tva olika sorter. Initialt kartlaggs historiskt tongivande handelser i modeundrets
framfart, vilka kan innefatta olika trender, debatter, skriverier, produktlanseringar eller dylikt. Dessa
empiriska iakttagelser kommenteras sedermera av modebranschens expertis (vilket utgor del 1 i den
kvalitativa undersékningen), for att vidare férfina utrénanade av tongivande hdndelser i
modeundrets historik. Dessa iakttagelser bars sedermera vidare till del 2 i den kvalitativa
undersokningen. Denna innebar att klockindustrins branschexpertis far ge sin bild av samma
omradeskomponenter och kommentera hur svensk klockindustri historiskt forhallit sig till dessa

komponenter.

Kommentarerna fran de respektive branschernas expertis presenteras uppdelat pa respektive
empiriskt amnesomrade, forst modeexperternas asikt — sedan klockexperternas asikt. | rapporten
presenteras endast utvalda kommentarer som dmnar representera ett intervjuobjekts asikt.
Anledningen till detta ar att rapporten annars blir onddigt omfattande. De kompletta

intervjuunderlagen finns att betrakta i bifogat material.

Intervjuobjekten ges dven majlighet att komplettera intervjusvaren med fria asikter, utifall de
komponenter som pa forhand identifierats inte ar tillrdckligt beskrivande. | slutsatsen besvaras
rapportens fragestallningar utifran denna arbetsgang. | slutdndan presenteras ett i teorin universellt
forhallningssatt for framgangsrik kommersialisering av en mindre nischad bransch med konceptuell

héjd.
2.3 Diskussion metodval

Kvalitativa studier kan kritiseras for att resultat inte ar upprepningsbara, da undersékningarna kan
Overbetona vissa aktorers beteenden — och darmed isolera kartlaggningen i for stor omfattning. Det
finns sjalvklart en risk att resultatet for den kvalitativa studien ger alltfor stort tongivande at vissa
detaljer, samt att studiens rackvidd blir begrédnsad - vilket leder till svarigheter till generalisering av

utfallet. Detta eftersom bristen pa kvantitet inte minimerar diverse felmarginaler, vilket kan



ifragaséatta resultatets rimlighet (Trost, 2010). Undersdkningsmetoden ar dock, precis som tidigare

argumenterats for, den metod som ar mest lampad for detta omrade samt fragestéllning.

Resultatet fran denna kvalitativa studie kan dock fungera som ett gott underlag for framtida
kvantitativa studier inom samma omrade, dar fler foretag och branscher kan inkluderas i exempelvis
enkatstudier. Komplexiteten av dessa fragor kan dock férsvara anvandandet av kvantitativa

undersokningar.

2.4 Datainsamling

Det finns tva angreppssatt vid valet av kvalitativ metod; indirekt och direkt metod. Vid direkt metod
beskrivs forskningsprojektets syfte for respondenterna, till skillnad fran en indirekt metod dar syftet
halls hemligt. For att undvika att branschexpertisen inom modeindustrin omedvetet vager in
aspekter fran svensk klockindustri kommer en indirekt metod anvandas for dessa respondenter,
darmed undviker man eventuella priming-effekter. Detta innebar att endast undersékningens amne
avsldjas pa forhand, namligen det svenska modeundret, samt att diskussionen avser dess framfart.
Att diskussionen kommer omséattas mot klockindustrin avslojas inte. Undersékningen kommer goras i
intervjuform, da branschens aktoérer annars kan vara svara att organisera i fokusgrupper och dylikt till
foljd av respektive respondents hektiska schemaplanering. Intervjuer ger dessutom inte upphov till
grupptryck, nagot som kan vara en av de storsta nackdelarna med fokusgrupper. Intervjuer tillater
mer ohammade diskussioner, vilket ar viktigt da undersékningen &r explorativ. Valet av intervjuer

Okar ddarmed sannolikheten for individuella asikter kring kommersialisering av modeundret.

Det finns inget optimalt satt att utféra en intervju pa da den med automatik ar situationsbaserad
(Malhotra, 2009). Underlaget for intervjuerna kommer dock vara desamma for samtliga
respondenter inom respektive del av den kvalitativa undersékningen. | och med detta existerar ett
gemensamt ursprunglage i varje intervju, vilket bidrar till en konsekvent systematik i undersékningen
av kommersialiseringen. Detta bidrar till mer kvalitet i slutsatserna kring ramverket. Eftersom
ramarna inom vilka intervjuerna genomfors ar fria till sin natur kan svaren |att franga de omraden
som berors. Vid dessa situationer har irrelevanta svar, tankebanor, funderingar eller dylikt inte tagits

med i underlagen fran intervjuer — utan helt enkelt bortsetts fran.

Intervjuerna har varit semi-strukturerade, baserade pa en fast intervjumall med 6ppenhet for

diskussion. For att fa bra flyt genom intervjuerna stalldes initialt 6ppna och tamligen lattbesvarade



fragor i borjan, for att sedan ga in pa mer detaljerade och studiespecifika fragor.(Patel&Davidson,

2011)

2.4.1 Urval

Respondenterna i undersokningen ar noga utvalda for att ge en form av helhetsbild for respektive
branschs utveckling, varfor positionerna for de olika respondenterna inom respektive expertomrade
varierar i hog grad. Respondenterna skall inom varje omrade uppga till minst 5 i antal.
Branschexpertisen for respektive industri ska representera minst tva perspektiv, det skildrande —

samt producerande perspektivet.
2.4.2 Branschexperter
En mer detaljerad presentation av intervjuobjekten finns att betrakta i bifogat material.

Modebranschen representeras av Camilla Thulin (skrdddare, modeskapare, kostymér, forfattare
mm.), Karina Ericsson Wéirn (skribent, férfattare och designchef mm.), Daniel Bjérk (skribent och
chefredaktér mm.), Lotta Ahlvar (VD Svenska moderddet mm.) samt Tom Hedqvist (Beckmans,

Réhsska Muséet mm.).

Klockbranschen representeras av Felix Formark (VD Sj66 Sandstrém), Britta Rossander (skribent,
redaktér mm.), Mikael Englund (skribent, redaktér mm.), Mikael Sandstrém (VD Epoch & Halda) samt
en anonym forsdljare vid en hégt ansedd klockaterférséljare med mangdrig erfarenhet.

Respondenten har valt att vara anonym for att bibehdlla en neutral position i sin sdljarroll.
2.5 Reliabilitet & validitet

For att sakerstadlla empirisk kvalitet i forskningssammanhang anvands fyra test; Konstruerad-, intern-
och extern validitet samt reliabilitet (Yin, 1994). Intern validitet innebar utredning av kausala
samband, och anvands inte inom explorativa studier. De 6vriga tre ar dock relevanta for denna

undersokningsmetod.

- Konstruerad validitet: Identifierar huruvida ratt matinstrument har anvants for studien.
- Extern validitet: Identifierar huruvida en studies slutsatser kan generaliseras.
- Reliabilitet: Huruvida en studie kan upprepas med samma resultat

Konstruerad validitet identifierar huruvida ratt matinstrument har anvants for studien. Eftersom
studien i detta fall ar av kvalitativ natur och saledes besvara fragestallningen med subjektiva svar fran
respondenterna kan dessa inte matas pa samma satt som vid kvantitativ studie. For att starka

studiens trovardighet anvands samma fundamentala fragebas for respektive intervjuobjekt, ndmligen
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ramverket. Ramverket kan dock till viss del verka ledande pa en respondents svar, eftersom en pa
forvag definierad effekt beskrivs — men fragestallningen i sig bygger dnda pa att endast personliga
tankar samt reflektioner kring @mnet diskuteras. Respondenterna primas darmed inte pa nagot vis

med information pa forvag om olika fenomen.

For att fa ett bredare perspektiv fran respondenterna, och darmed en hogre tillforlitlighet hos svaren
givet extern validitet, har medvetet flera olika positioner inom branschexpertisens respektive

industri valts ut som intervjuobjekt.

Eftersom ramverket som ligger till grund for den kvalitativa undersékningen ingar i rapporten kan
studien utan problem upprepas i framtiden. Det ska dock noteras att intervjubaserade resultat ar

svara att upprepa i och med att den manskliga faktorn spelar in (Trost, 2010).

Eftersom en djupintervju ar situationsbaserad kan detta kompromissa pa studiens reabilitet, men
forhoppningen ar att rapportens utredande pedagogik och tydliga systematik ska kunna bidra till att

studien kan upprepas.

3. Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverk som presenteras nedan har i enlighet med ovan motiverad metodik for
informationsinsamling genomfoérts parallellt med att den kvalitativa undersokningen genomforts.
Detta innebar att det innehall som presenteras nedan motiveras utifran vilka amnen som kommit att
berdras under intervjuernas gang. Det bor noteras att teorin rent generellt bér betraktas som
narbeslaktad med de amnen som berdrs i intervjuerna. Det bor dven noteras att teorin endast beroér
dmnet mode, da undersokningens ryggrad utgar ifran mode — vars framgangsforklaring sedermera

matchas mot klockindustrins férhallande till samma komponenter.

Teorin appliceras under analysavsnittet pa amnet mode, varpa en direkt presentation av
klockindustrin forhallningssatt till samma d@mnesteori och -empiri presenteras. Metodiken kan
betraktas som en tvastegsraket dar modeteorin i detta avsnitt utgor startraket for att besvara
rapportens inledande fragestallning, varpa slutsatserna under denna startfas ligger till grund for

fortsatt analys av de tva nastfoljande fragestallningarna avseende klockindustrin.

3.1 Modekonsumtion
Historiskt har klader alltid tillgodosett behov som varme och skydd mot omgivande klimat. Mode
daremot sags handla mer om att formedla emotionella varden som 6verstiger det strikt funktionella.

Att tillverka funktionella klader kan goras ytterst kostnadseffektivt, medan konsumenter tycks vara
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beredda att betala avsevarda summor for att ta del av de immateriella vardena modeprodukter

formedlar. (Hauge 2007, Solomon 2004, Bohdanowicz & Clamp 1994)

Nedan utvecklas och beskrivs utvalda aspekter av modebranschen som i studerad litteratur och

forskning ar som mest framtradande.

3.1.1 Produktvdrde
Fysisk produkt

Modeprodukter utgors av tva huvudsakliga komponenter; forst och framst en fysisk produkt som
sedermera laddas med immateriella eller symboliska varden (Hauge 2007; Solomon 2004; Bourdieu
1984; Bohdanowich & Clamp 1994). Skapandet av produkterna ar rent materiella, och i
skapandeprocessen tillfors ett stort varde i form av kreativitet (Hauge 2007; Bristow & Mowen 1998;
De Marly 1980; Fernie et al. 1997; Miller & Merrilees 2004). Ett grundldggande fysiskt behov ligger
ofta till grund for konsumtion av mode och kldder. Har antar modet dock en sekundar roll (Solomon

2004; Maslow 1943; Olins 2003).

| dessa fall antar mode en sekundar roll, som vid kopet av en vind- och vattentat jacka for en seglare
— som sannolikt mestadels tar funktion i beaktan vid inforskaffandet. Kvalitetsaspekten kan i viss man
kopplas till de fysiska behov en konsument har vid anvdndandet av ett plagg. Ett par slitstarka byxor
eller en varm jacka maste uppfylla vissa funktionella krav. Dock kan kvalitet anses vara en barare av
symboliskt varde for konsumenter, dar det snarare handlar om att signalera nagot genom att bara

klader av hog kvalitet. (Bohdanowicz & Clamp 1994; Lurie 1981)
Immateriellt viarde

Den icke-fysiska aspekten av produkterna bestar avimmateriellt varde eller symboliskt varde for
anvandaren eller konsumenten. Skillnaden mellan de tva innebar att det senare innefattar ett
budskap man vill avge, eller sinda en uppfattning om socio-ekonomiska relationer mellan manniskor

(Bourdieu 1984).

Det finns manga studier av olika designdiscipliner, men av dessa ar det fa som analyserar den
immateriella aspekten av mode (Weller 2006). Vissa forskare har dock pavisat hur konsumtion har ett
symboliskt varde i sig for vissa individer, till foljd av komplexa system av signaler och koder
manniskor mellan (Levy 1959; Belk 1978; Holman 1981; Solomon 1983; Hirschman & Holbrook 1981).
De senaste aren har visat att detta géller for konsumentprodukter i allmdnhet, men modeplagg i

synnerhet. Egna uttryck och regler praglar detta kod- och symbolsystem.
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Modeforetag bor forsdka skapa immateriella varden i syfte att skapa ett attraktivt erbjudande som
fyller ett behov hos konsumenten, ett behov som stracker sig bortom det rent funktionella.(Hauge

2007)

3.1.2 Identitet

En viss del av var identitet blir vi tilldelade redan vid fédseln; kon, familj, hemort osv. Andra element i
var identitet ar ett resultat av de val vi gor (Gripsrud, 1999). Sjalvidentiteten &r alltsa inte nagot som
bara ar givet. Det ar nagot som rutinmassigt maste skapas och bevaras genom en individs reflexiva

handlingar (Giddens, 1997).

Var identitet ar en dynamisk process som pagar hela tiden och som vi sjdlva har mojlighet att
paverka. Forestallningen man har om sig sjalv formas dessutom i varierande grad beroende pa det
sociala sammanhanget (Thompson, 1997). Identiteten skapas idag genom att individer deltar i ett
stort antal sociala och kulturella natverk som spanner fran det lokala till det globala. Det &r i motet
mellan dessa som dagens identitet skapas och motet utformas pa olika vis for olika individer och har

ocksa olika inverkan pa individens identitet (Johansson, 1996).
3.1.3 Tillhérighet

En stark drivkraft vid kép av modeplagg ar sociala behov (Solomon 2004; Bohdanowicz & Clamp
1994; Hauge 2007; Hogg et al. 1998; Kaiser 1990). Detta behov inkluderar dven en upplevd risk for att
inte passa in (Yan et al. 2008; Tian et al. 2001; Simonson & Nowlis 2000).

Inga studier har dock konkret pavisat att detta galler for konsumenters faktiska attityder och
intentioner samt for deras egen utvardering av ett plaggs modegrad. Utgangspunkten i dessa studier
ar snarare faktorer som 6vertygelse och ledarskap, alternativt i klassisk konsumentbeteendeteori.
Konsumenten har ett behov av att genom mode skapa ett eget personligt uttryck och sakerstalla sin
egen betydelse. (Beaudoin et al. 1998; Kaiser 1990; Hogg et al. 1998; Solomon 2004; Blackwell et al.
2005; Watt 1999; Corrigan 1997)

Ofta anvander konsumenter varumadrken for att beratta en historia om sig sjalva. Manniskan
konstruerar sin identitet genom att inkludera saker i var omgivning som anses personliga. Detta kan
innebara allt ifran familj, kladesplagg och platser till saker vi skapat eller landet vi bor i. Konsumtion
ar en central del i hur vi uttrycker var tillhorighet. (Belk1988; Walker 2008; Holt 1995; Warde 1994;
Jung 1968; Warde 1994; Ryan and McLoughlin 1999; Gouldin, Shankaar and Elliot 2002)
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Konsumenter anvdander ofta hemmanationen som en kvalitetsindikator. Nationsforestallningar for
konsumenter &r starkt attitydspaverkande, vilket kan relateras till individers tillhérighet. Olika
moderatorer behandlas av i denna studie, bland annat den kulturella dimensionen, varvid
individualism och kollektivism anses kunna forklara varfor konsumenter féredrar produkter fran

hemlandet framfér importerade produkter. (Kotler, 2002)
Aspirationsgrupper

De sociala drivkrafterna hos manniskan ar stark. Konsumentens beslut ar till stor grad paverkat av
referensgrupper, och aspirationsgrupper ar en annan viktig del. Detta kopplas starkt till
behovstrappan (Maslow, 1943), vilken som beskriver teorier kring social tillhorighet och
sjalvforverkligande som de ultimata formerna av individuella behov som en individ kan ha.
Conspicuous consumption, vilket bygger pa drivkraften som en konsument har att visa upp varifran
vissa produkter inhandlats for att skapa associationer mellan det personliga varumarket och

produktens dito, ar narliggande till behovstrappan. ( Veblen 1899; Blackwell et al. 2005)

Detta symbolladdade satt att konsumera produkter i &r ndgot som ar synnerligen applicerbart daven

specifikt for modebranschen. (Barthes 1983; Holman 1980; Lurie 1981)

Forstaelsen kring konsumtion och grupptillh6righet visar pa att konsumtion for det mojligt for
individen att agera ut olika rollen, vilka skapar vardefulla lankar till samhallen och sociala grupper.

(Ryan and McLoughlin 1999)

Rollerna som skapas behdver dock inte vara ett ”lifestyle commitment”, utan utgor snarare en
frigbrande kraft som bottnar i var postmoderna fragmenterade verklighet. Manniskan har ett behov
av socialt luftombyte varfor vi garna vaxlar roller, och varfor tillfélliga grupper darmed Iatt uppstar.
Det spelar ingen roll om individen ar postmodern eller mer klassiskt lagt, individens konstanta behov

av grupptillhérighet ar fortfarande central. (Gouldin, Shankaar och Elliot, 2002)

3.1.4 Kreation

Forskning inom kreativitet inom marknadskommunikation bor anses narbeslaktad for
modebranschen, framférallt om man betraktar vikten av avsandaren och varumarkets budskap och
hur det paverkar konsumenternas upplevda trygghet i kopet. (Hauge 2007; Bristow & Mowen 1998;
De Marly 1980; Fernie et al. 1997; Miller & Merrilees 2004). Inom just modebranschen &r ju
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kreativiteten valdigt narbeslaktad med kreation i allmanhet, eftersom det mestadels ar kreativa

skapelser modeindustrin lever pa.

For att finna ytterligare aspekter av modekonsumtionens karaktaristika for denna studie finns en

anledning att vidare betrakta denna typ av redan existerande forskning.

Begreppet kreativitet inkluderar, for denna studies relevans, fem huvudsakliga omraden;

nyhetsvdrde, meningsfullhet, kvalitet, modegrad och historieberdttande.

Nyhetsvarde: For att kreativitet ska kunna existera sags det att en viss man nyhetsvarde bor
foreligga. Inom marknadskommunikationsforskning benamns nyhetsvarde som originalitet, divergens
eller nagot annat avvikande (Haberland & Dacin 1992; Sternberg & Lubart 1993; Ang & Low 2000;
Koslow et al. 2003; EI-Murad & West 2003). Begreppet kan dven anses géalla modebranschen.
(Solomon 2004; Saviolo & Testa 2002; Bohdanowicz & Clamp 1994; Goldsmith & Clark 2008).

Nyhetsvarde ger i sig inte tillrackligt forklaringsvarde for att ett plagg eller foretag ska anses kreativt,
men det ar en viktig aspekt av kreativitet (Sternberg & Lubart 1999; EI-Murad & West 2004).
Nyhetsvarde ar daven en central vikt for konstindustrin och dess skapare, vilken pa manga satt har

likheter med modebranschen. (Ang & Low 2000; Saviolo & Testa 2002)

Meningsfullhet: Forutom nyhetsvarde ar det centralt med en koppling till individen for att upplevs
relevans ska finnas. Det ar med andra ord inte tillrackligt att skapa nagonting utan tillhérande

meningsfullhet (Lethagen & Modig 2008).

Kvalitet: Kvalitet ar en aspekt som konsumenterna inom mode- och kladindustrin knappast bortser
ifran (Solomon 2004). Begreppet kvalitet har dven visat ha betydelse for bedomning av kreativitet i
sig (White & Smith 2001). Forskning pekar dven pa att artistisk skicklighet bor inkluderas i begreppet
kreativitet, vilket blir valdigt centralt inom modebranschen (Koslow et al. 2003; Solomon 2004;

Saviolo & Testa 2002; Bohdanowicz & Clamp 1994).

Kvalitet inom mode kan kopplas till bade immateriellt varde, samt det fysiska krav som plagget ska
uppfylla — vilket generellt relateras till hur det avses anvdndas.(Bohdanowicz & Clamp 1994; Solomon

2004)

Modegrad: Begreppet modegrad ar ett vanligt inslag i modebranschen, och anvands som alternativt
uttryck for att beskriva fenomen som modernitet och grad av symboliskt varde som bakats in i ett

plagg (Solomon 2004; Bohdanowicz & Clamp 1994; Lurie 1981; Saviolo & Testa 2002; De Marly 1980).
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Den faktiska definitionen av mode angransar till diskussionen som menar att ett plagg som ar

modernt har natt sin topp, och darefter minskar i varde 6ver tiden. (Bourdieu, 1993)

Andra definitioner papekar att definitionen av mode, och synen pa densamma, ar en dynamisk effekt
av utbud och efterfragan, som i sig sjalv bestammer vad mode ar (Hauge, 2007). Mode, och vad utgor

ett modernt plagg bestdams salunda i stort av konsumenters kollektiva preferenser (Barnard, 1996).

Historieberdttande: Inte bara identitetsskapande, utan nastan all kommunikation paverkas av ett
historieberdttande. Dramatisering och historieberdttande kommunikation ar ofta mer effektiv an ett
rent informationsbaserat kommunikationsmonster. Ofta galler detta i mer vardagsbaserade
situationer, men mal att uppmuntra delaktighet och engagemang — tva attribut som anses centrala

for folkliga fenomen (Woodside, Sood och Millers, 2008).
3.2 Institutionell teori

Modeindustrin omfattar inte bara tillracklig eller tilltalande produktion av klader, utan beror
produktion av konstant nya stilinnovationer som tillfredsstéaller bilden av mode. Likartat beter sig
konstindustrin, som bestar av malare, producenter, museum-chefer, museum-besokare,
teaterbesokare, reportrar, kritiker, konsthistoriker, konstteoretiker, filosofer med flera, och alla
dessa rollfigurer uppratthaller maskineriet som bendamns konstvarlden samt darigenom ocksa bidrar

till dess fortsatta existens.(Becker 1982)

Vilket plagg som helst kan i teorin vara kapabel att uppskattas och uppfattas som mode. Inte alla
forsok har lyckats med detta, men det ligger inget annat arbete i att férvandla nagot till mode utom
att legitimera foremalet som mode. Oftast dr det den institutionella delen av modebranschen som
star for denna forvandling. Designers maste kdnnas igen av andra deltagare inom de kooperativa
aktiviteter genom vilka deras skapelser produceras och konsumeras av andra (Kawamura, 2012). Ett
modesystem tar del av kladindustrin, pa sa satt att systemet ar en interrelationsbyggande mellan
fragmenterade former av produktion och likvvardigt framgmenterade och volatila efterfragemonster.
Mode ér ett tudelat koncept som inkorporerar det kulturella fenomenet saval som

tillverkningstekonologi (Leopold, 1993).

Modesystem delas generellt sett in i tva olika grupper; simpla- och komplexa system. | dagens
verklighet ar nast intill samtliga modesystem komplexa, framforallt till foljd av den tekonologiska
revolutionen. Dessa komplexa system involverar tusentals av manniskor, som tillsammans
interagerar och tillsammans bar modet framat - framforallt inom sa kallade modestader (Paris, New

York, London och Milano). Exempel pa dessa ar designers, designassistenter, stylister, tygtillverkare,
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monsterkonstruktorer, kosmetikatillverkare, distributorer, inkdpare, forlag, marknadsforare,

modefotografer och sa vidare. (Roach & Musa, 1980)

| ett komplext modesystem integrerar alla dessa funktioner med varandra i form av en social
mekanism, framforallt mellan funktionerna och den industriella delen av branschen — inom vilka
trassliga modesystem vaxer fram. Modesystem kan betraktas som komplexa medel som stodjer
forandring for en massindustri — dar det uppkommit ett nytt behov for massan att uttrycka identitet

eller uppratthalla balans inom en social stallning. (Blumer, 1969)

Det finns vissa funktioner som dr homogena for samtliga modesystem, oberoende av dess storlek.
Det minimala kravet ar att det finns ett natverk av folk som a ena sidan introducerar eller féreslar en
forandring for industrin, och & andra sidan de som genomfor atminstone delar av den foreslagna
forandringen. De som foreslar, och de som genomfér, maste konstant kommunicera med varandra —

antingen direkt person-till-person eller indirekt genom masskommunikation. (Kawamura, 2008)

Mode skapas i ett system av institutioner och att den fordelar makt mellan olika aktorer; designers ar
beroende av andras erkdannande for att deras klader ska legitimeras som mode. Med andra ord
handlar inte mode om klader, det handlar om tro. Det rdcker inte med att klader produceras for en
marknad av konsumenter for att mode ska skapas. Alla som ar en del av modesystemet, vilket idag
aven innefattar konsumenter, skapar tillsammans och bidrar gemensamt till produktionen och
spridningen av mode. Detta sker bade i bildreportage i tidningar, i modevisningar, i dagens outfit-
bilder fran bloggar och i material fran modeskaparna sjélva. Designers utgor fortfarande stjarnor i
modesystemet, men de kan inte ensamma skapa mode eller dndra dess riktning — det maste stodjas

av en infrastruktur inom modesystemet. (Kawamura, 2008)

3.3 Kollektiv, kultur och konsumtion
Det foreligger generellt sett en svarighet i att sdlja modeplagg i ett kultursamhalle, da en dragkamp
mellan kommersialism och trovardighet ofta uppstar. Det rader en balansgang mellan att attrahera
konsumenter och att klassificeras som en sell-out. Kulturellt kapital kopplas ogérna till ekonomisk
vinning, trots att stora mangder symboliskt kapital i praktiken ofta leder till de férdelar som
ekonomiskt kapital ger (Bourdieu, 1984). Det géller saledes att balansera ekonomiskt och kulturellt
kapital. Samtidigt som du ska uppna kulturellt kapital, ett slags cred, sa maste du fortfarande kunna
kombinera detta med en kommersiell framgang for att kunna leva pa det du producerar (Palm &

Viberg, 2009).
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En anvandares upplevda varde av en produkt eller tjdnst styrs i mangt och mycket av kulturella
varden. Dessa typer av bruksvarden som utmarker kulturella produkter eller tjanster kan forklaras

med hjalp av sex karaktaristika som utgor grunden till kulturell konsumtion (Throsby, 2001);

e Estetiska (form och stil, etc.)

e Andliga (forstaelse, upplysning och insikt, etc.)

e Sociala (identitet, tillhorighet, etc.)

e Historiska (aterspegling, sasmmanhang, etc.)

e Symboliska (meningsbarande, meningsfullhet, etc.)

e Autentiska (representation av det ursprungliga, etc.)

Denna klassificering har aberopats av flera forskare for att férsta hur vi konsumerar kulturella
produkter och for att avgransa kulturnaringar. Studien till grund for klassificeringen belyser hur
narvaron av dessa bruksvarden bidrar till en 6vervagande positiv vikt hos de flesta produkter och
tjanster, kulturnaringar eller ej. Denna kategorisering avser belysa skillnader mellan de traditionella
ekonomiska vardena bruksviirde, bytesvdrde, arvsvéirde och pris som i huvudsak ar
transaktionsorienterade. Podngen &r alltsa att belysa hur tongivande dessa mjuka och kulturella

variabler ar. (Throsby, 2001)

Kulturprodukter formedlar sociokulturella véirden. Olika typ av konsumtion relaterar i olika
sociokulturella effekter som resultat. Sociala vdrden skapar sociala sammanhang kan skapas mellan
individer, varvid avslappnad stamning och gemenskap lattare utvecklas. Historiska virden
tillfredsstaller behovet av forankring, vilket underlattar for uppkomst av trygghet. Autentiska virden
skapar 6ppenhet och trovardighet. Narvaron av kulturella varden underlattar for kdanslobetonade

effekter att utvecklas kring. (Throsby, 2001)

Konsumtionsvaror grupperas ofta ihop, inom vilka grupperingar det utvecklas sociokulturer.
Konsumtion handlar inte bara om produkter och dess férdelar, utan ocksa om hur vi anvander
konsumtionsobjekt till att interagera med manniskor runt omkring oss. Fyra interpersonella
dimensioner kan beskrivas inom sociokulturell gruppkonsumtion; upplevelsekonsumtion,
integreringskonsumtion, lek och klassificering. Produkterna skapar alltsa varde for konsumenten dels
genom attributrelaterade reaktioner, dels dven av hur folk anvander sig att dess symboliska varde for
att forma sin ideala identitet (identiteten anpassas aven till institutionaliserade normer och
uppfattningar), dels som ett verktyg for att interagera med andra konsumenter och slutligen for att

klassa sin egen person infor specifika personer. (Holt, 1995)
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4. Empiri modeundret

Empiristrukturen for rapporten tar sin grund i litteratur, reportage, skriverier och andra likvardiga
kallor, som tillsammans bildat fem delomraden. Dessa delomraden agerar som olika typer av
nomenklaturer, och under varje rubrik behandlas likartade effekter i svensk modes utveckling. Dessa
delomraden skapar sedermera underlaget for intervjuerna, fran vilka kommentarer presenteras efter

respektive delomrade.
4.1 Konceptuell tydlighet

Begreppet modeundret myntades i bérjan av 2000-talet for att beskriva den utveckling som den
svenska modescenen da genomgick. Under varen 1999 hade ambassaden i Tokyo anordnat ett
evenemang kallad Swedish Style dar flera designers som Filippa K och Whyred fanns pa plats.
Modescenen i Sverige hade pa allvar borjat uppmarksammas i tidningar som Wallpaper, och plotsligt
raknades Stockholm in som en varldsmetropol fér mode — likt London och New York. Begreppet
modeundret tog sitt ursprung ur det svenska musik-ditot, som under nagra ar innan hade anvants for

att beskriva svensk musikexport varlden over. (Falk, 2011)

Manga har forsokt ringa in vad begreppet modeundret innebar, som anvants sa flitigt av saval
modeskapare som néringslivsaktdrer utan ndgon direkt vetskap om vad det berér. Ar det den
enorma exporten fran H&M, eller konceptuellt mode fran nischade designers, eller kanske Acnes
framgangssaga som markerade en internationell jeanstrend? Ett befogat svar dr nog att det finns
flera olika modeunder fran Sverige(Falk, 2011). Men, den héar rapporten fokuserar pa modeundret
vars foregangare vaxte fram under tidigt 90-tal, en mork period i svensk modehistoria, dit hor

designers som Filippa K och Johan Lindeberg.

Filippa K, som bor betraktas som en av de designers som lagt grunden fér svensk modeunder, bygger
affarsidén pa att tillhandahalla en hogkvalitativ garderob uppbyggd av enbart ett fatal plagg for alla
olika tillfallen. Lanseringen blev en jattesuccé, och medfor bland annat att begreppet “en Filippa K-
tje]” myntas for att beskriva den karaktaristiska stilen. Stilen som Filippa K lade grunden for har

sedermera kants igen hos flertalet efterféljande designers. (Ericsson Wérn, 2012)

Den forsta riktigt stora vagen av svenskt mode utgoérs av designers som framst positionerat sig utifran
jeans, hit rdknas exempelvis Acne som vuxit fran jeanstillverkare till att vara modeskapare pa hog
niva. Andra marken som tillhér samma era ar Whyred, Nudie, Tiger med flera. Tigers historia stracker

sig forvisso langre bak i tiden — men under denna tid gjorde Tiger en ompositionering varfér de kan
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raknas till den férsta vagen. Den andra vagen tar vid i borjan av 00-talet och stracker sig till mitten av
decenniet — hit hor designers som Hope, Carin Rodebjer, Carin Wester och liknande. Denna vag ar
inte lika jeansbaserad, men gemensamma begrepp som barbarhet och funktion kan sagas utmarka

de bada perioderna. (Falk, 2011)

Den dominerande synen pa svenskt mode som jeansbaserat, enkelt, rent och stromlinjeformat
kommer sannolikt leva kvar lika lange som synen pa svenskt mode som modernt och jamlikt
(Manolo.se, ”"Svenskt Herrmode: Filippa K”). Det skandinaviskt minimalistiska och rena ar en bild av

svensk design som etsat sig fast pa internationella betraktares nathinnor.

Den enkla stilen passar ihop med saval barbarhet och funktion, vilket ar standigt aterkommande i
modeundrets vokabuladr. Det handlar kanske till viss del om det svenska klimatet, som mode maste
anpassa sig till (Svd.se, ”Enkelt och elegant tilltalar Europa”). Begreppet hanger sannolikt ocksa
samman med det demokratiska forhallningssatt till mode som &r utmarkande for svensk modescen.

Det skall vara tillgangligt ur bade pris- och designmassiga perspektiv (Falk, 2011).

Paralleller kan dras till den arkitektiska historian for exempelvis Sverige storsta stad Stockholm. Ingen
annan stad i Europa har historiskt utstatt sa mycket férandring som Stockholm, inte ens de stader
som bombades under andra varldskriget. Att Gamla Stan bevarats ar ren tur, planen var ett tag att
riva allt och fylla 6n med skyskrapor designade av Le Corbusier. Denna férandringsiver —”“ut med det
gamla, in med det nya” — med en effektiv modernitet i sikte gar dven som en rod trad genom
berattelsen om svenskt mode. Det vackra, dekorativa och experimentella har ofta fatt sta tillbaka for

det praktiska. Precis som vara stader, ska modet vara funktionellt. (Ericsson Warn, 2012)

En bas av barbarhet, funktion och en prisbild som ligger mellan kedja och lyx férenar flera designers
och varumarken som etablerats senaste tio aren (Svd.se, “Svenskt mode ar allt for lagom”).
Konceptuell och kreativ hojd i kombination med en internationellt sett lag prisbild har fyllt ett
tomrum, och svenskt mode hanger idag bredvid storheter som Jil Sander, Prada och Miu Miu pa

Colette i Paris eller Corso Como i Milano. (Falk, 2011)

Att ha en tydlighet i vad man representerar ar sannolikt en férdel for en bransch som svenskt mode.
Det underlattar fér omgivningen att ta till sig vad som erbjuds, och lattare forsta vad man
representerar. Utomlands vill man speciellt ha latt for att satta olika modeindustrier i ett fack (Svt-

play, “Hur star sig svenska marken och det svenska modeundret?”).
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4.1.1 Utvalda kommentarer mode

Camilla:

“Vi svennar dr ett naturfolk, inte ett kulturfolk. Vi dr folkliberala. Ingen vill sticka ut. Andreas
Johnson sa en gdng till mig att ett fan till honom sagt “Jag vill vara speciell, jag vill vara som
du”. Det dr véldigt mdlande for hur svenskt mode fungerar och hur svenskarna tdnker. Man
vill sticka ut, men sticka ut precis som alla andra. De designers som tillhér modeundret tillhér
en grupp som vuxit upp i ett samhdlle ddr man dr rédd for att bli ’7mobbad”, vilket jag tror
satt sin prdgel pa designsprdket. Alla férsoker géra en twist, men i sluténdan ser mycket
vdldigt lika ut.”

Daniel:

“Jag tror att vi i Sverige vill konceptualisera modet, éven fast det kanske egentligen inte dr
det. Jag tror inte att den konceptuella likheten som mdnga vill beskriva svenskt mode som
bidragit till att man blivit framgdngsrik. Den huvudsakliga framgdngen ¢ hos
vardagsanpassade, funktionsbaserade och lagom prissatta basplagg och det beror nog i
huvudsak pa att just de plaggen har passat den svenska kunden. Jag tror att en slags
patriotism leder till att svensken vill packettera sina uppmdrksammade industrier i en kostym
som man kan vara stolt 6ver — vilket sékert kan bidra till att svensken uppskattar det dnnu

7

mer.

Karina:

”0Om svenskt mode hade varit spretigare hade det sannolikt inte passat den dngsliga svenska
konsumenten. Det blir en slags konsensus av vad som dr accepterat, och konsumenten slipper
ta risken att k6pa ndgonting som inte dr accepterat eller sticker ut. Jag tycker ocksa det finns
exempel pa designers, som Odd Molly, som med ett allt fér smalt erbjudande snabbt blir
relevant och lika snabbt irrelevant. All media dr dessutom alltid paG jakt efter ndgonting nytt
att bevaka inom modet. att svenska modeundret har s pass starka kédnnetecken bidrar nog
till att folk dr villiga att lysa med ficklampa pd Sverige. ”

Lotta:

“Jag tycker det dr en global trend idag att mdnga sneglar pa varandra, och att flera designers
mer och mer liknar varandra. Jag tror dock att en konceptuell tydlighet kan bidra till att
sprida svenskt mode. Med en entydlighet tror jag att modet blir enklare att férstd.”

Tom:

“Jag tror det som hjélpt fenomenet att ens finnas till dr att ett antal dd nystartade féretag, av
vilka bara ett fatal finns kvar, och dessa har nédvdndigtvis inte sett exakt lika ut varandra.
Dessa mdrken har istdllet funnit ett tomrum pa marknaden.

Fér en oinvigd konsument sa dr det ju vdldigt svdrt att se skillnader pa svenska designers. Jag
kan ocksd ténka mig att denna bild av att svenskt mode dr glamourifierad i svenskarnas égon
— framférallt av de som intresserar sig av mode.
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Jag tror inte att den vanliga knegaren reflekterar éver svenska modets formspréak ndr man
handlar sina kldder. Det har nog bara blivit sG som det ser ut for att svensken efterfragat just
detta.”

4.1.2 Utvalda kommentarer klockor

Felix:

“Svensk klockindustri spretar vdéldigt mycket i hur vi véljer att utforma vara produkter. Vi kan
uppenbarligen inte géra klockor fér alla, och att resten av industrin dr véldigt olika varandra
tror jag rimligtvis bara bidrar till att tdcka in fler kbpmotiv. Internationellt sett har Sj66
Sandstrém uppskattats fér vara mest konceptuellt individuella modeller, vilka ér Skydivern
(som sdljs till svenska flygvapnet) och Landsort (som dr vdr dykarklocka som fatt sitt namn av
On i Stockholms ytterskdrgard). Dessa modeller gar inte i linje med vart bassortiment, men
uppskattas dnda av den internationella omgivningen i hégre grad. Det har nog att géra med
att dessa har en tydlig story-telling bakom sig, medan vdrt bassortiment egentligen mest bdirs
upp av var kdrlek till svensk klockhistoria. Alltsa tror jag svensk klockindustri snarare missat
sin story-telling utéver att man ska vara konceptuellt tydlig rakt igenom. ”

Britta:

“Jag tycker de individuella aktérerna inom svensk klockindustri haft sina respektive viéldigt
tydliga koncept. Pa detta har svenskarna varit duktiga. Tittar man pd branschen i helhet sa
finns det ingen gemensam réd trad, de aktérer som finns har sin helt egna nisch. Ser man pa
de etablerade Schweiziska tillverkarna sa ser man att det gdr trender i design, firg,
materialval och framférallt i vilka funktioner urverken har och hur stora boetterna ér. De
svenska klockvarumdrkena hdnger naturligtvis pd men skapar inga trender férutom pa
designsidan i viss mdn. Jag tror det finns en poéng i att man inom Sverige har olika
konceptuella uttryck, och att alla har en egen identitet. Det innebdr att man ndr mer typer av
konsumenter och képbehov, snarare én att man annars skulle kunna bli flera budbérare av
vad svensk klockindustri representerar. Jag tror det finns en poding i att man inom Sverige har
olika konceptuella uttryck, att alla har en egen identitet.”

Mikael S:

“Jag tycker varje individuell aktér inom klockindustrin haft sina respektive tydliga profiler. Ser
man generellt rent historiskt har man haft tydliga varumdrken. Men ser man pd hela
industrin dr man vdldigt olika, och det finns ingen tydlig réd trad. Det tror jag dock inte ér en
nackdel. Jag forstdr det hdr med att svenskt mode generellt kan ha burits av sin tydlighet,
men jag tror inte svensk klockindustri skulle tjéna pa detta. Jag tror snarare att man inom
svensk klockindustri tidnar pd att tillgodose flera olika k6pmotiv och behov. Det gdller att
finna en nisch fér att kunna konkurrera med tungviktarna inom den exklusiva
klockbranschen.”
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Mikael E:

“Det finns ingen etablerad svensk syn pa vad som dr klockdesign inom Sverige. Detta tycker
jag exempel danskarna gér mycket bdttre, med dess sparsmakliga designsprdk. Svenska
mdrken har genom dren haft en slags fokus pd vad som dr tekniskt. Men jag tror att det dr
fullstdndigt oviktigt pa det stora hela faktiskt. For en insatt konsument spelar det roll, men
inte for den stora marknaden. Pd det stora hela tror jag att svensk klockindustri fokuserat fér
mycket pd hdrda vdrden. Dédrfor tror jag inte det hjdlper att man varit konceptuellt tydlig hos
svensk klockindustri (i form av teknisk fokus) utan snarare i s@ fall rent konceptuellt bér
behandla sin produkt med mer mjuka vérden — mycket som Rolex och liknande aktérer gér.”

Anonym:

“Svenska klockindustrin har ingen réd trad, pGd samma séitt som modeindustrin i Sverige.
Huruvida det dr bra eller inte vagar jag inte svara pd, men kolla pG exempelvis tyska klockor.
Ddr har man med hjélp av en enad front av hur en tysk klocka ska se ut lyckats fanga
blickarna mot sig. Jag tror svenska klockor ser ut som man gér rent generellt for det dr for
mycket hantverksfokus. Man producerar verktyg, inte konceptuella produkter av en tydlig
anledning. Till féljd av det, nu nér man bérjar bygga konceptuella klockor, har man inte
tillréicklig grund att std pd — i termer av exempelvis historik eller andra immateriella véirden.”

4.2 Identitetsmekanismer

Mode ar bade kultur och kommers, det handlar bade om trender och om eviga modevéarden. Det ar
bade yta och djup. Mode ar bade en speglande bild och en drivande kraft fér sociala-, politiska och
ekonomiska fragor. Mode angar alla som klar sig pa morgonen, och som med hjalp av klader
uttrycker en viss identitet, saval individualistiskt som grupptillhérande (Falk, 2011). Mode &r ett satt
att markera skillnader mellan status, genus och sociala konstruktioner — precis som det fungerar till
att sudda ut dessa. Med modet kan en individ styra sin tillhérighet; man kan passa in i en grupp
alternativt uttrycka individualitet. Ofta konsumeras mode for att uttrycka vilka vi ar, och star for

(Marieclaire.com, ” What Fashion Really Means to Men”).

Det finns flertalet exempel pa hur politiker och andra makthavande @mbetsméan/-kvinnor anvander
sina klader for att uttrycka en viss image. Att klader i dessa sammanhang har stor makt finns flertalet
exempel. En av de mest klassiska ar den forsta presidentsvaldebatten 1960 mellan Nixon och
Kennedy. Efter denna debatt kunde en betraktare av kritikernas utlatande klart utréna skillnader
mellan de som horde debatten pa radio kontra de som sag den pa tv. Det kunde konsteras att den
gemene asikten hos de som lyssnade pa radio ansag Nixon som vinnare av debatten, medan de som
sag tv-sandningen sag Kennedy som den klara vinnaren. Hela sin politiska karridr har Kennedy alltid
forknippats med en estetiskt felfri kladstil. Nixon, a andra sidan, vdagrade under debatten anvanda

studiosmink och hade illasittande klader (Falk, 2011). Vi laser hela tiden av och kategoriserar
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varandra utifran de visuella signaler som kladerna sander ut (Svd.se, ” "De dar svarta kladerna ar

verkligen jag”).

Lars Ohlys rutiga skjortor, Mona Sahlins korta klanningar eller Reinfeldts pikétréja — samtliga speglar
ofta asikter och ideal om bade den egna identiteten och de i detta fall politiska fragor man vill driva
(Falk 2011). Velourmannen, machomannen, den metrosexuelle mannen — rollerna &r manga och
standigt i forandring. Det beror delvis pa att rollerna i hemmet inte ar sjalvklara langre (Dagen.se, ”

Ar smink och mode del av mdnnens nya identitet?).
4.2.1 Utvalda kommentarer mode

Camilla:

“Jag tror svensken mer vill salla sig till ett varumdrke idag dn vad dem gjorde f6r 20 ér sedan.
Man vill mer associera sig till en grupp individer. Gar du ner pd Nytorget idag ser du gruppen
hipsters, som ser sig som individuella, urbana och coola — men egentligen ser ju alla dnda lika
dana ut i grunden. Det finns sa lite plats for den speciella individen i det hér landet, men alla
tror att man dr speciell.”

Daniel:

“Jag tror absolut att svensken verktyg fér att uttrycka identitet har foérdndrats i takt med att
svenskt mode verkligen fick ett uppsving. Jag minns pG 90-talet ndr musik var
identitetsbdrande. Det férsvann i millennieskiftet, och jag sa i bérjan av 00-talet att snart
kommer allt handla om mode. Det beror nog pa att musik blev sa tillgéngligt i och med
digitaliseringen. Men dven internationellt var mode en trend. Med exempelvis Sex and The
City sattes fokus pd mode rent kommersiellt och gjorde det poppis, och flera nya moderéster
kom till pG denna tid och hjdlpte intresset att spridas —som Sofi Fahrman och Ebba Von
Sydow. Svensken gillar nog att hoppa pa trenden och ge sig hén olika fenomen. Man skulle pG
den hdr tiden vara med i skiftet, prata om mode och sa vidare. PG sd vis steg mode in och
medférde att man dGter igen kunde markera identitet — oberoende av vilken identitet man ville
at. Jag tror att den svenska kunden inte vill ga sa ldngt for att sticka ut. Detta har vissa
designers uppmdrksammat och lyckats kommersialisera. ”Basic with a twist” passar manga
svenskar, och ddr har just svenska designers lyssnat pd marknaden.”

Karina:

“Modeindustrin ér en kommersiell apparat som ér beroende av att sélja. Industrin i sig séker
nya sdtt att sdlja vad som helst egentligen, vilket driver hela branschens utveckling. Senaste
drens modeunder verkar ha funnit vad den framférallt svenska konsumenten saknade, och
detta inleddes i stor grad med Filippa K. Svensken dr ocksa vildigt trendkdnslig, och vi dr
bendgna att hoppa pG modetrender for att inte sticka ut — och inte falla utanfér ramen.”

Lotta:

“Det finns idag en stérre modeinitierad mdlgrupp inom Sverige, som mer kan relatera till
identitetsskapande processer med mode. Jag tror inte att den generella konsumenten
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férdndrats sdrskilt mycket i sdttet man ser pd mode de senaste 15 Gren. Med mode har
svensken alltid skapat sin identitet under all tid, och synen pd identitet dr idag densamma.
Vad som snarare férdndrats ér mdngden individer som agerar pG samma sdtt. Det jag menar
dr att modet alltid haft samma roll fér konsumenten, men att antalet konsumenter snarare
Okat. ”

Tom:

“Det dr ndgot med svenska identitetsmekanismer som dr vdldigt intressant. Det finns inget
land i védrlden ddr alla ser sa lika dana ut. Svensken vill vara lagom, och ingen vill vara mer én
andra. Jag tror att lagombegreppet har en laddning som sdger att “du ska inte vara mer én
andra”. Nér folk flyttar till stéider, dr det férsta man gér i Sverige att kld sig lika som alla
andra. Géteborg tycker jag dock kan vara ett undantag. Géteborg dr ett exempel pd en mer
avspdnd miljé, véldigt influerad av musik. Dér kan man se hur modet skiftar med musiken.
Man vill se ut i linje med den musik man spelar. Det pdminner av en del av kontinenten. Dér
har du inte heller den smdtt komiska hipsterscénen som kan observeras i Stockholm, som mer
representerar Sverige och svensken i mina 6gon dér man kollektivt agerar som en massa.”

4.2.2 Utvalda kommentarer klockor

Felix:

“Frén vart perspektiv ser vi en trend ddr konsumenten omvdérderar vad som dr lyx. Idag
handlar det mer om att vara unik dn vad det varit de senaste 15 dren, tror jag. Vdra stérsta
konkurrenter, de Schweiziska, har en enorm kdnnedom som gér det svart for en
lyxkonsument att sticka ut om man képer deras produkt. | Sverige sticker dyra bilar och dyra
klockor i 6gonen pa folk, och vi har férsékt skapa en folkets klocka — trots den relativt dyra
prislappen. | mina égon vill en klockkonsument idag i mindre utstréckning félja strmmen,
och det talar for ett skifte for vdr forsdljning. Som svensk uppskattar man det patriotiska,
men till féljd av effekten av den internationella konkurrensens ndrvaro, och igenkdnning, s
tror jag att en svensk valt en Rolex framfér oss for att den dr mer kéind som klocka. Svensken
blir mer man om att vara unik, i savdl modet som fér vilken klocka man képer.”

Britta:

“Jag tror inte det finns ndgot “svenskt” klockmdrke i marknadens 6gon vilket gér att det dr
véldigt fG som kénner till de tre vi har som anvdnder sig av Schweiziska verk. | Sverige har vi
ett stort antal konsumenter som dr intresserade av kvalitetsklockor och ménga av dem kan
man sdga har kommit éver “Rolex-stadiet”. Idag finns fler konsumenter én ndgonsin som
uppskattar det som dr lite utéver de vanliga fran de mest erkdnda tillverkarna. Att intresset
och képkraften finns foér dyrbara ur hdnger antagligen lite ihop med att du inte kan ta med
Porschen in i baren — klockan dr en markér. Méjligheten till ett bra andrahandsvdrde ér ocksa
en viktig ingrediens vi val av klocka. Ska du sélja en klocka till en sadan konsument dr det ett
starkt varumdrke och igenkdnning som véger tungt. Ska du G andra sidan védnda dig till den
specialintresserade konsumenten ska du sdlja klockor som utstralar ndgot unikt. Valet av en
sadan klocka imponerar bara pa gruppen “vi som vet” och eftersom vi inte har en etablerad
klockindustri i Sverige har de fa svenska klockvarumdrken tunt att erbjuda hér dn sa ldnge.”
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Mikael S:

“For vart varumdrke Halda dr det ju extremt viktigt med aspirationsvérden och
identitetsskapande. Schweiziska industrin har ju en helt annan historik och méjlighet att
skapa hedonistiska képmotiv kring, vilka vi sGklart méter starkt motstdnd fran. Men, tittar
man generellt sett pa vilka svenska varumdrken som finns i Sverige sa dr ju Idg- och
mellanprisklassen den del som det gatt bdst fér i volym réknat. Ddr dr det ett annat fléde av
klockor, och dér har svensken en bendgenhet att byta klockor fram och tillbaka. Det ér en helt
annan mdéjlighet att kombinera med sina kldder, sinnestillstand och sa vidare. Det var inte
ldnge sedan man fick en studentklocka och bar den i tiotals ar. Men, senaste 15 dren har
klockan blivit allt mer kopplad till mode. Man kombinerar mer klockan efter vad man har pd
sig, vilket gynnat Idg- och mellanprissegmentet mest. Visst har detta ocksa fatt effekter pd de
exklusivare klockorna, och intresset for klockan generellt har nog gynnats av denna
utveckling av identitetsskapandet — men det finns samtidigt ett tak i det hdr landet fér hur
mycket exklusiva klockor som det gér att sdlja.”

Mikael E:

“Nu dr svensken mer dn ndgonsin intresserad av klockor. Jag trdffar ofta folk som vill ha hjdlp
av att vdlja klocka, och det blir allt viktigare fér svensken med anseenden och historia hos
klockor. Idag dr det betydligt mer etablerat bland svensken att betrakta klockan som en del i
verktygslddan for identitet, dn det varit 20 dr tillbaka i tiden. Svensken dr ocksa valdigt
sportinriktad och funktionsinriktad, och ddr finns flera ledande akt6érer som i den kategorin av
klockor éverpresterar svensk klockindustri. Tittar man pd svensk klockhistoria de senaste dren
har det handlar mycket om allmoge, sparsmakad design och sd vidare. PG senare ar har man
utvecklat sitt sortiment inom sportsegment, och det lite mer kantiga — vilket jag tycker gar i
linje med vad som annars funkar bra i Sverige. | Sverige tenderar man till att inte vilja sticka
ut i Sverige, man dr ansprdkslés och 6dmjuk. Samtidigt som man dr intresserad, sa Gr man
ocksa begrdnsad i de val man gér — for att det rader en stor koncensus fér vilken klocka man
ska ha. Den trenden kan jag dock se skifta nGgot mot att man dr mer medveten i sitt val av
klocka.”

Anonym:

Képer svensken en finare klocka finns det tvd mdrken som lyser igenom. Om en sdljare
kommer in och vill képa en fin klocka, men inte kan sG mycket om premiumklockor — dé képer
han Rolex fér han vet vad en Rolex star fér. Kommer samma sdljare in senare och vill ha nésta
klocka, och tror att han ldrt sig ndgot om klockor - da képer han IWC for det dr lite roligare én
Rolex. Det kidnns mer som ett medvetet kép, varfér vet jag inte — men sa fungerar marknaden
i det segmentet. Svenska klockor finns knappt i den typkunden medvetande. Det handlar
mycket om kunskap och kénnedom. Det dr svart att diskutera identitetsmekanismer och
svenska premiumklockor, just fér att det faller pa kéinnedomen direkt.
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4.3 Fundamentet - H&M och jeans

Aven fast denna rapport inte betraktar H&M som en del av modeundret &r det oméjligt att inte ta
hansyn till denna tongivande aktér. Butikskedjan har sedan 50 — talet erévrat modevéarlden med sina
lagprisplagg for hela familjen. Under de senaste har foretaget dessutom hojt sin modegrad betydligt,
och gatt fran billiga basplagg till att gora egna versioner av internationella och inhemska trender,
former och silhuetter (Ericsson Wérn, 2012). Det gar inte at blunda for att H&M ar en enorm
maktfaktor i svensk modeindustri, oavsett om man vill salla H&M till ett modeunder eller ej (Dn.se,

"H&M-chef drets maktigaste”).

Forutom att plocka upp trender ar H&M ocksa duktiga pa att plocka upp stora talanger fran de
svenska designskolorna. Flera av de tongivande aktdrerna som inom denna rapport betraktas som
modeundret har en historik hos H&M. Att H&M tack vare sin funktion som plantskola och dominans
ar en viktig aktor inom den svenska modebranschen rader det inget tvivel om (Dn.se, ”Designerl6ften
far en tuff start”). Duon bakom Hope traffades pa 90-talet da de bada arbetade pa H&M. Carin
Wester ar en annan fore detta H&M-designer som startat eget. Ytterligare ett exempel &r Whyred,
som startades av tre fore-detta H&M-anstéllda (Ericsson Wérn, 2012). Men, pa vilket satt forvaltar

H&M svensk modetradition?

Att svenskt mode under 60- och 70-tal praglades av politiska ideal om jamstéalldhet och frigérelse ar
varumarkens som Katja of Sweden och Mah Jong bevis pa. Att mode inte bara skulle vara glamourost
och lyxigt och ett medel for att visa upp social status var en viktig grundpelare inom datidens svenska
modedesign. Mode skulle vara for alla, mode skulle vara demokratiskt. Det som H&M bidragit med ar
att sudda ut granserna mellan hogt och lagt mode. H&M innovativa samarbetskollektioner med
erkdnda designers har banat ny vag for kedjors satt att arbeta med sina kunder. Succén kan ses som
ett resultat av det basta fran tva varldar; konceptuellt mode moter produktionsmdjligheter som
pressar priserna. Designsamarbeten kan darfér ses som dnnu ett led i den demokratisering av mode

som H&M gjort till en stor del av sin foretagskultur. (Falk, 2011)

H&M paverkar den svenska modescenen pa flera satt. Den laga prisbilden ar ett demokratiskt verktyg
men gor det samtidigt svarare for mindre modefdretag att konkurrera prismassigt. Om inte marken
som Whyred, Hope och Acne var tvungna att forhalla sig till den laga prisbilden som H&M pressar
fram kanske deras situationer och vad de skapar skulle vara annorlunda. H&M prisniva medfor
sdkerligen dven att svenskens prisperceptioner for ett plagg kan hamna under det sanna vardet.

Detta leder till en 6verkonsumtion, vilket ar olyckligt ur ett hallbarhetsperspektiv. (Falk, 2011)
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Svenska modemarken har 6verlag saledes en prisbild som ligger lagre an de fran Prada, Chloé och
Armani. Att svenska designers tvingas vara prismedvetna pa grund av konkurrensen fran H&M skulle
saledes kunna ses som en styrka nar de lanserar sig internationellt — och ddrmed vara en forklaring

till modeundrets framgangar. (Falk, 2011)

Med 1950-talets ungdomsrevolt genomgick jeans en rejal transformering — fran cowboybyxa till sexig
rock’n’roll for bade honom och henne. Jeans blev alltsa inte enbart en ungdomssymbol utan dven det
forsta klass- och kdonsoverskridande plagget. Fokus flyttades fran yta till insida och den egna
personligheten fick allt storre betydelse. Jeans slog dock inte igenom i Sverige férens Gul & Bla 1966

slog upp sitt denimmecka. (Ericsson Warn, 2012)

En fraga man kan stélla sig ar om modeundret egentligen borde kallas jeansundret. Internationella
modemagasin har delvis uttryckt det sa, och vilket under man an valjer att tro pa sa har designade
jeans betytt valdigt mycket for svensk designexport. Jeans har dven haft en stadig 6kning i export de

senaste aren. (Dn.se, "Svenska jeans gar mot rekordar”)

Denim har varit en av de viktigaste byggstenarna i svenskt mode sedan en grupp designers slog
igenom med modejeans som grund under det tidiga 2000-talet. Svenska designers var tidiga med
unisexjeansen, smala siluetter och stretch for saval kvinnor som man. Att utnotta jeans fran Cheap
Monday och lagade fran Nudie Jeans, i 2001 ars upplaga, visas under glasmonter ar talande for deras

betydelse (Popmani.se, “Ett unikt tillfalle att syna svenskt mode i sémmarna”).

Eventuellt var det tack vare roda sommar som allt borjade i slutet av 90-talet. Det var da Acne, det
marke som satt Sverige pa jeanskartan internationellt, gjorde hundra unisexjeans med réda sémmar.
Dessa delades ut till vdnner och bekanta och var aldrig tilltdnkta for forsaljning, men plotsligt boérjade
jeansen synas allt oftare i Stockholms innerstad och bland fotografer, stylister och folk i svangen blev
de karaktaristiska jeansen snabbt en favorit — vilket markerade starten for Acne. Trots Acnes stora
prét-a-porter-kollektion idag och stora skoutbud betraktades ofta Acne som en jeansmarke i grunden

av saval inhemsk som internationella press. (Falk, 2011)

Nudie, som idag ar Sveriges storsta jeansexport, startades 2001. Foretaget vaxte valdigt snabbt, och
salde efter tre ar runt 400 000 par av jeans. Sedan starten har man producerat runt 40 modeller i
olika skarning. Fran borjan tillverkade man bara till killar, men idag finns dven jeans for tjejer.
Designfilosofin handlar om att jeansen ar en férlangd del av sin barare, varfor jeansen bor behandlas
med kérlek och respekt. Nudie rekommenderar att man avstar fran att tvatta sina jeans, for att slita

in sin egen pragel. En annan tongivande aktor startades 2004, namligen Cheap Monday. Foéretaget
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lanserade da billiga stretchjeans i rockig stil, med karaktaristisk dodskallelogga pa baksidan. Lansering

blev en enorm succé, och foretaget har sedermera kopts upp av H&M. (Falk, 2011)

En kvalificerad gissning varfor jeans fatt sadan framgang i Sverige kan sannolikt harledas till att fa
plagg exemplifierar den demokratiska modesynen som praglar det svenska férhallningssattet. Jeans
ar ett plagg som symboliserar den demokratiska tanken om mode for alla (Ur.se, “Tidsresor i modets

varld — Det tidl6sa jeansmodet”).

Jeans &r ett plagg som suddar ut bade status och position. Jeans, oberoende av klass och kén, &r en
byxa for alla. Jeans star i nara relation till den antielitiska och solidariska mentalitet som ar
utmarkande for svensk kultur (Saad et al, 2007) Samtidigt kan skillnader utrénas i jeans, som bara
den initierade kan se, vilket gor det till ett perfekt plagg att betona tillhérighet eller personlighet
med. For de insatta figurerna fungerar en perfekt slitning som en tyst 6verenskommelse om att man
vet vad som géller, och ett par jeans for 4000 kronor blir en lagmald lyx som inte behéver visas upp —

men som signalerar medvetenhet. (Ericsson Warn, 2012)
4.3.1 Utvalda kommentarer mode

Camilla:

“H&M kopierar, det dr inte mode. H&M finns 6verallt internationellt, och det dr det enda man
ldser om internationellt — men det dr inte svenskt mode. Prisnivan i Sverige tror jag prdglats
av H&M, svensken har tappat virdet av ett plaggs design och produktion. Man vill inte betala
500 fér en t-shirt, man vill betala 200 fér fyra t-shirtar. Men man ska inte glémma att Acne
inte gdr att jémféras med exempelvis Balenciaga. Acne har ingen ateljé, och ingen historik.
Whyred dr inte béttre dn H&M, sa ddrfér kan man inte ta lika mycket betalt som Lanvin. Vi
har en stark jeanskultur i Sverige, svennen vet vilka jeans man ska ha. Ddrfér har vi lért oss
hur man ska skdra till jeans for att det ska sitta rdtt i alla sammahang. Levis eller Wrangler
hade férr i tiden vdldigt fGd modeller, men Gul och BlG hade ndrmare 20 modeller ndr man
lanserade. Samma idé kan betraktas hos exempelvis Nudie idag, vilka det ju gadr jdttebra for.
Jeans dr ett jattebra plagg som dr kénsneutralt och klassneutralt, och det har passat
svensken bra.”

Daniel:

“H&M marknadsfér sig sjdlv som ett internationellt féretag. Dom ser sig sjéilva som ett
globalt féretag, och mdste ocksd anpassa sig till internationella marknader. Jag vet inte om
det ens gdr att svara pa fragan om H&M bidragit ndgot till svenskt mode. Vissa designers har
jobbat pd H&M, andra har inte det. H&M dr i en helt annan business model dn allt annat, och
det dr svdrt att dra paralleller. Jag tror inte heller pa teorin att H&M skulle férskjuta
prisperceptioner for plagg inom Sverige. Jag tror snarare att H&M och IKEA dir ett resultat av
svenskens generella kbpménster — och att svensken helt enkelt har uppskattat det som
affdrsmodell och erbjudande snarare édn att marknaden skulle ha pdverkats av H&M - och
IKEA-modellen. Gdllande jeans har det ju varit vdldigt tacksamt fér svenskt mode att sélja
jeans. Jag tror svenskt mode hade lite tur att jeansen blev sa rdtt i tiden, och sa rdtt i Sverige
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just under 00-talet, och att man kunde bygga sin affdrsmodell pG den produkten. Med band
som The Strokes och liknande effekter sa vicktes ju “skinny jeans” som koncept fram
millennieskiftet, och ddr fanns svenska designers som snappa upp 00-talets nya uniform. Kate
Moss-stilen med tajta jeans och vintage-topp blev jitteinne, och svenskarna fanns dér och
jobbade fram riktigt vdl utformade jeans. Svenskarna hade trendkéinsla och lyckades
omformulera vad ett par jeans kunde representera. “Coola jeans” blev vildigt mycket svenskt
modes specialitet fran den tiden.”

Karina:

“Jag anser att H&M inte haft nGgon som helst inverkan pa svenska modeundret. Férst och
frdmst for att personer frén andra ldnder ofta inte har en aning om att H&M dr svenskt,
dessutom har féretaget uttalat en affdrsidé ddr man inte ska ga i brdschen, utan istdllet
tillhandahdlla beprévade plagg. Ddremot kan jag tycka att H&M fungerat som fundament fér
exempelvis nyexaminerade designers fran Beckmans, som hos H&M ofta fdtt ldra sig den
kommersiella delen av att sdlja mode. Jag tycker inte heller H&M prisbild varit till fordel fér
svenska modeundret, dd deras erbjudande urholkar konsumentens bild av vad ett plagg ér
vdrt. Svenskt mode dr snarare for billigt dn “rétt prissatt”. Vad gdiller Jeans anser jag det ér
det perfekta plagget fér svensk modeindustri att bygga pd. Sverige dr en véldigt praktisk
nation, och vi klér hellre ner oss én upp oss. Med svenska designers féddes dven idén om
“coolare” jeans, med smalare siluett. Ser man pa det samtida kulturella samhdllet verkar
dessutom uteliv, klubbade och DJ-ande ta allt stérre plats, och jeansen har en given plats i
den miljén.”

Lotta:

“H&M har jobbat mycket genom dren fér att glamourifiera modet, och skapa en kommersiell
apparat som legitimerat mode som produkt inom Sverige. Man har gjort chefsdesignposter
hdftiga, man har bidragit till diverse designskolor och liknande. Jag vet inte om H&M sprider
ndgot svenskt mode i vérlden dock, péd de flesta platser dr man nog ovetandes om att det dr
ett svenskt féretag. En del designers har bérjat pGd H&M, och ldrt sig hur mode skapas och
sdljs framgdngsrikt — men de flesta designers kommer nog fran JC. Jeans tror jag mest varit
ett fundament Gt ett fatal designers, mest for Nudie, Cheap Monday och Acne. Men det finns
ju andra designers som byggt Iébnsamhet pd andra plagg dn jeans. Under 90-talet férsvann
jeansen i modebilden, och mdnga hade lite tur ndr jeans kom pa modet igen runt
millennieskiftet. Man kan nog ocksé koppla jeanskollektionernas framgdnag till att det varit
kreativa marknadsféringsfolk bakom just dessa lanseringar. Som produkt tror jag inte bara
att jeans lyckas for att produkten passar in i vad svenskt mode star fér, utan ocksa fér att
folket bakom just produkten jeans ofta kan Gterkopplas till kreativa genier. Med andra ord
tror jag snarare att processen bakom just jeans mer féranlett dess relativa framgadng, snarare

” ”n

dn att det uteslutande dr “den naturliga produkten fér svenskt mode”.

Tom:

“H&M har hjdlpt till att fa blickarna frén omvdrlden pa Sverige, vidare har man dven
inspirerat hela Sverige till att bygga ndgonting stort av ndgonting vdldigt litet. Precis som att
Prada var en liten vdskbutik fran bérjan, sG har H&M vuxit till ett enormt system idag fran
ndgot véldigt simpelt. | Sverige har det planterat en tro pd Sverige, svenska koncept och
saledes dven mode. Vidare har mdnga studenter fran Beckmans hamnat pG H&M en
utbildning som du aldrig kan ldra dig pd en skola, ndgot Beckmans aldrig kan léra ut. Sverige
dr ju vdéldigt bra pad jeans, och det har vi varit ldnge. Jag arbetade under en tid pa Gul & BIg,
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och jag tror vi har mycket att tacka Lars och Maria Knutsson fér etablerandet av jeans som en
modern och rolig produkt. Levi’s och Lee fanns pa deras tid, men Gul & Bld och deras kopia
Puss & Kram spred bilden av designerjeans. Jag tror att man gjorde en medveten analys ndr
man lanserade jeansen, och man var véldigt ensamma om produkten designerjeans. ”

4.3.2. Utvalda kommentarer klockor

Felix:

“Jag tror absolut att svensk klockindustri saknat en produkt att alltid kunna férlita sig pd,
med stabil forséljning och som kénns igen av den stora massan. | modeindustrin har det varit
jeans, i vart fall skulle det kanske ha varit folkets klocka — en klocka som kdnns igen av hela
landet och som dédrmed kan uppskattas som ett medvetet val av en svensk klockkonsument.
En annan produkt skulle kanske kunnat vara jubileumsur. Visserligen dr jubileumsklocka
ndgot férlegat som produkt idag, men det existerar fortfarande som fenomen och kan bli en
Ié6nsam produkt for svensk klockindustri. Varfér skulle inte en svensk storbank eller svenskt
stalbolag viilja en svensk klocka ndr man képer in jubileumsur till sina mest trogna
medarbetare. Det handlar ndgonstans om att placera sig i folkhemmets medvetande fér oss,
och just jubileumsklockan som association skulle sdkerligen kunna bli en fin grogrund fér oss
att vdxa pd. Jag tror svensk klockindustri, och sdrskilt Sj66 Sandstrém, kan vixa vidare pa att
man bygger férsdljning pa jubileumsklockor. Jag tror det stérsta fundamentet fér svensk
klockindustri borde ha varit sitt story-telling, vilket jag tycker man gdtt bet pa de senaste 20
dren. ViiSverige kommer aldrig kunna bli dldre eller visare én vdra Schweiziska konkurrenter,
men Sverige har ju en gedigen klockhistoria trots allt. Den historian dr det extremt fd i Sverige
och omvdrlden som kdnner till. Férmodligen kommer detta agera som ett slags framtida
fundament fér att bygga férsdljning pd. Géllande H&M som fundament for svenskt mode sé
gdr det ju inte riktigt att éversdtta till svenska klockindustrin.”

Britta:

”Svenskt mode har en fundamental produkt i form av jeans. Svensk klockindustri har saknat
detta enda sedan Halda Fickursfabrik gick under. Under de senaste 20 dren har det hént
extremt mycket bdde inom klockindustrin och hur konsumenterna vdérlden éver handlar.
Schweizarna har blivit starkare, de sdljer fler klockor dn ndgonsin, priserna per klocka stiger
och hypen fér dem bara stiger vilket har inneburit att Schweiziska aktérer blivit en enorm
motstdndare fér svensk klockindustri att ens kunna etablera ett fundament att vixa pd.
Jubileumsur ér ju annars en extremt intressant business. Det dr en typ av forsdljning som
rullar pag och som mdnga vill vara med i. Ser man pa afféiren i sig sa séljs ju massor av
jubileumsklockor i Sverige. Certina, Longines och Omega med flera har dominerat jubileumsur
inom Sverige — men idag satsar dven svenska klockor satsa mer pa detta affdrsomrdde. Ett
annat fundament att véxa pa dr att bérja jobba pd den yngre generationen. Hade vi haft en
svensk klockindustri som etablerat sitt varumdrke hos den generationen som idag ér 20+ Gr
gammal hade sékerligen férsdljningen sett annorlunda ut. Schweiziska Hublot ér ett bra
exempel pd ett varumdrke som fangat upp en stor majoritet av denna generation, mdnga i
den generationen 6nskar sig en Hublot trots att de kostar fran drygt 45 000 kr och uppat.
Ytterligare ett fundament for svensk klockindustri dr ju att ta vara pa den svenska
klockhistorien pd ett attraktivt séitt. Denna historia har ju varit sa férskréckligt trakigt
beskriven. Detta dr en historia som inte ens den mest inbitna svenska klocknérden kénner till,
men som absolut skulle kunna betraktas som en typ av fundament att bygga en industri pa.
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Story telling vdger tungt idag; mdanga kan tillverka fina klockor om man har tillréickligt med
kapital — men historiken dr viktig om du vill évertyga konsumenten. Informationen om
historiken, kunskapen om hantverket och vad man egentligen far ndr man képer en mekanisk
klocka har man skétt daligt i Sverige. Svenska urmakare har haft (och har i vissa fall) ett
férlegat sdtt att kommunicera och berditta om det de sdljer. Det finns massor av spdnnande
historier som héjer virdet pG den svenska klocka du ska sdlja.”

Mikael S:

“Ur & Penn skulle kunna jimféras med H&M. Det har vuxit till ett enormt féretag som sdljer
stora volymer klockor i Idgprissegmentet. Jag tror detta kan fungera som en budbdrare fér
klockintresset i sig. Jubileumsmarknaden dr visserligen en minskande marknad, men dnda en
stor i sig. Med Epoch satsar vi i ar Gter pd att ta marknadsandelar inom denna produkt, med
en ny produkt. Visst kan denna marknad vara en stor kassako om man klarar att konkurrera
mot Certina och Tissot. Vi hoppas bli stérsta svenska aktéren och hamna pd omkring 10 %
markandsandel med vdr nya modell. Det vanligaste idag dr dock att man inom den offentliga
sektorn har samma arbetsplats i sa pass Idng tid att jubileumsur blir relevant. Det innebér
offentliga upphandlingar och sdledes en offerttdvling pa priset. Ddr dr det svdrare fér en
svensk tillverkare att konkurrera. Vi har ju dock en férsdljning till féretag som banker och sG
vidare som kan vdlja oss mer pa grund av svenska profilen mer dn pris, och ddr hoppas vi
véxa mer. Svensk klockhistoria dr ju ett fundament att propagera fér hela branschen i sig, tror
jag. Det har funnits ett stort kunnande i det hdr landet. Jag tror definitivt att det kan agera
som ett fundament fér férsdlining pd hemmamarknaden och dven internationellt. Om man
kan utbilda den svenska konsumenten om att vi har en svensk klockhistoria att vara stolt éver
och att denna historia lever vidare dven idag med mdlséttning att vinna nya segrar framfér
allt pa den tuffa internationella marknaden kan man sdkerligen skapa ett kundsegment som
handlar svenskt fér att stédja den historiken.”

Mikael E:

“Inom exempelvis svenskt mode sd har flera designer byggt sin volym och I6nsamhet pad jeans
som bas i kollektionerna. Svenska klockmarknaden dr tyvérr en extrem séllanképshandel,
vilket ocksa leder till att det blir svart att etablera sig som varumdrke. Det gér att det dr ett
stort insteg fér produkten i konsumentens kundkorg. Dessutom tappar du “néirvaron” for
svenska klockmdrken i butiker och handlare, vilket gér att man inte sitter i marknadens top-
of-mind heller. Jubileumklockor dr en produkt som jag tror jag agera som jeans inom
modeindustrin. Det séljs ju massor av dessa produkter till féretag inom Sverige, och jag tror
verkligen det kan bidra till att etablera ett varumdrke som “en védn” hos den svenska
konsumenten om ndrvaron 6kar hos gemene kund. Kan du placera en klocka i ett
sammanhang som dr néstan icke valbart sa kan detta absolut bidra till att géra varumdrken
familjéra.”

Anonym:

”Svenska klockindustrin saknar en vérdegrund att stG pd, kontra exempelvis Triwa och andra
lagprisklockor som har ett tydligt slags sdljargument som fundament. Man saknar en
motivering till varfér man ska titta pd svenska klockor. Man mdste skapa produkter som i sig
kan std pa egna ben, och inte ska behéva béras upp av séljargument fér att uppskattas.
Jubileumsur dr ju en annan kanal dér man kan etablera sig bland folket, dven fast det dr en
rdtt omodernt produkt i sig. Jubileumsur dr ju en rétt simpel produkt som fér svenska
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klockindustrin skulle kunna generera stora volymer, precis som jeansen gjort for modeundret.
Jag kan dock lite fér lite om den branschen fér att kommentera mer.”

4.4 Infrastrukturella forutsattningar

Att det generella intresset for mode ar storre idag dr nagonsin marks pa att modeveckornas
visningsdagar ar fullspdckade, och pa stadsbilden som berikats med flaggskeppsbutiker fran flertalet
svenska varumarken i mellanprisklassen. Det méarks dven pa den 6kade mangden modebilagor som
kvallstidningarna lanserar, med tillhrande modebloggare som profileras starkt samt
gratistidningarnas modesatsningar. Idag hér navigering inom svenskt mode snarare till

allmanbildningen an till ndgot som bara branschfolk intresserar sig for. (Falk 2011)

Idag ar vanligtvis modeveckor anordnade av branschorganisationer, och anordnas minst tva ganger
om ar for att samla press, inkopare och andra funktioner inom produktions- och distributionsleden.
Modevisningar har en kommersiell grund, det handlar om att visa upp kommande kollektioner for
inkdpare och andra som férmedlar mode. Samtidigt ar det ett ypperligt forum foér designers att dela
med sig av visioner och inspireras for framtiden. (Falk, 2011) Idag har modevisningar blivit allt

viktigare for att nd ut i modevarlden (Lewenhaupt.se, ”Svenskt mode som tar sig”).

Nya tidningar som fokuserar pa kandistrender, och hur man kopierar Kate Moss stil fran billiga kedjor
vaxer fram. Manga av dessa tidningar fungerar som en sjalvhjalpslitteratur som av tradition alltid
varit stor inom modelitteraturgenren. Parallellt med denna utveckling har en modevetenskaplig linje
pa Stockholms universitet vuxit fram; mode har saledes etablerat sig som ett kulturellt uttryck och

tagit storre plats pa den samtida kulturella arenan @n nagonsin forr. (Falk, 2011)

Modebloggare slog igenom pa mitten av 00-talet, vilket satte fokus pa foreteelser som dagens outfit,
shopping-tips samt backstagebilder. Idag 4r modebloggar mer populart an nagonsin. (Falk, 2011;
Svd.se, “Modebloggar fér miljoner”). Det racker inte med att ga pa en modevisning for att fa veta vad
som "géller”. Det finns flera kanaler att ta stallning till. Darmed har dessa vuxit sig extremt
inflytelserika. | forlangningen leder detta till att konsumenter tenderar att bli mera kritiska (Nwt.se,
"Vi bygger upp var identitet genom att folja mode och trender). Inte sallan startas dven nya
kladmaérken av branschkunniga med modebloggande som bakgrund (Dagenshandel.se,

”"Modebloggare startar kladmarke”).

Traditionellt sett har mode pa grund av sin nara relation till kommersialism, intresset for yta — som

medfor kopplingar till ytlighet, och inte minst pa den starka kopplingen till feminitet (eftersom mode
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har varit, och fortfarande ar, en i hog utstrackning feminiserad kultur) har hamnat langt ner pa den
kulturella statuslistan. Mode pa museum har dock vuxit fram under 2000-talet, och flertalet Svenska
museum har forsokt locka besdkare med hjalp av mode (Falk, 2011; Rodeo.net, “Svenskt mode 2000-

2015 stor modeutstallning pa Sven-Harrys konstmuseum over millenniets svenska mode).

Journalister, fotografer, stylister och bloggare (samt 6vriga positioner som gor allt storre ansprak pa
uppmarksamhet inom modeindustrin) agerar som “modets vidktare”. Journalister och redaktorer idag
bor anses som aktiva istallet for passiva formedlare av mode. De har makten att lyfta fram det

designers gor, och hylla eller skriva ner kollektioner. (Falk, 2011)
4.4.1 Utvalda kommentarer mode

Camilla:

”I och med ndtet har ju allt blivit tillgdngligt fér alla. Idag kan du skapa din identitet pa ndtet,
alla kan bli vem dem vill — och allt dr ett skddespel. Modeveckor dr en rent kommersiell
apparat, men som inte gdr ihop i Sverige. Mercedes Fashion Week finns inte Idngre, for det
finns inget ekonomi i det. Modebloggandet har inget innehdll. De flesta har ingen faktisk koll
pd mode, utan det dr mer gulligt. Med det sagt kan dem sprida budskap till sin mélgrupp. Jag
tror ndtet kan bidra till att sprida “det virldsberémda i Sverige”. Vi dr sd nationalistiska, men
far inte hissa svensk flagga — men vi tror att vi ér sd bra och kdnda. Vad hénder i Tjeckien, vad
hdnder i Tyskland — ingen i Sverige vet, men deras modescener édr mycket stérre dn i Sverige. ”

Daniel:

”Ndr jag bérjade skriva om mode fanns ingen utarbetad modevecka. Det fanns ingen kénsla
av samhérighet eller fokus — utan det var tva veckor av sporadiska visningar typ. Inget
organiserat. Med tiden bérjade magasin som Bibel startas. Helt plétsligt bérjade allt mer
skrivas om mode. Kring 2000 bérjade ju en ny generation designers vixa fram. Bibel bidrog i
mina égon mycket med att understryka att det fanns ndgot inom svenskt mode. Okunskapen
var vildigt utbredd, och mdnga chefredaktérer har ju fatt skifta sin bild av mode genom dren
och inse att det dr en fluga som verkligen dr hdr for att stanna. Under 00-talet viixte en tro
fram pa att mode kunde vara ndgot kreativt, och inte bara vara kommersiellt. De senaste 15
dren har absolut ett skifte sett i intresset fér svenskt mode — det mdrks dven pa den fokus
som mode ges inom tidningar och diverse utgivelser. Modebloggar representerar en viktig
sida av modebranschen, den kommersiella. De flesta kildderna produceras ju for att sélja, och
modebloggarna fyller hér en stor funktion genom att man kommunicerar vilka produkter man
kan képa.”

Karina:

“Innan svenska modeundret dék upp fanns inte ens email, och internet var Idngt ifran sé
utvecklat som det dr idag. Samtidigt dr Sverige ett litet land fér omvdrlden, och jag tror aldrig
det svenska modeundret hade kunnat uppsta utan den teknologiska revolutionen. Férr i tiden
letade sig alla svenska designers utomlands fér att nd de stora epicentrumen. Idag kan man
skapa mode inom Sverige och fortfarande synas. Man kan dra en parallell till samtida konst
paG 90-talet. DG var svensk konst superinne i Mellaneuropa, men heldétt i Sverige. Dom stdllde
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inte ut i Sverige. Det var dels ett resultat av att konstndrerna var duktiga och ddrmed drog sig
till konstcentrum. Flera modeféretag dr en produkt av en mer liberal féretagskultur. Att
staten och politik dr avgérande gar inte att blunda fér.”

Lotta:

“Jag tror inte att exempelvis modebloggare deltagit i skapandet av modeundret, utan att det
snarare blivit ett resultat av att mode exempelvis blivit kulturellt accepterat. Svenskt mode ér
ju dock idag mer internationellt till féljd av att véirlden blivit mindre med hjdlp av internet.
Men, sd dr ju dven resten av vérlden. A andra sidan hade ju bloggandet inget att skriva om
innan modetrenden etablerades. Ddremot dr ju modebloggare idag ett kraftfullt verktyg fér
att kommersiellt lyckas. Det finns ett modeunder i néstan varje land, och Sverige dr inte
ensamma att ha ridit pG den vdgen ddr det “nya rebelliska modet” som ifrdgasdtter det
traditionella far rampljus. Jag tror med andra ord att det dr en global trend, vilket ocksd
vécker frégan huruvida det gér att vidareutveckla svenskt mode framéver. Over hela virlden
har liknande modeunder vuxit fram, mycket tack vare att det numera kommuniceras éver
hela vdrlden, och alla ser relativt lika ut varandra — man ifragasdtter det traditionella och
trékiga och férséker skaka om modet.”

Tom:

“Jag tror att modesystemet absolut har hjdlpt mode att spridas och sdljas. Men jag tror allt
handlar om en sak i huvudsak — och det dr internet. Allt blir tillgéingligt éverallt, och det dr ju
inte alls sdrskilt gammalt. Modevdrlden har blivit mindre med internets uppkomst. Ser man
till det medieringen, kan man konstatera det smatt vansinniga att du inte kan ldsa en
dagstidning utan att Idsa om mode. Visst har detta bidragit till en kommersialisering av
modet, och en legitimering att konsumera och ta till sig mode. Sverige har vdérldens férsta
doktor inom mode, vi har ett internationellt erként Idrocentrum fér mode, skribenter har
utvecklat sin journalistik inom mode. Hela denna utveckling har nog bidragit enormt till att
géra mode okej att ta till sig. Mode dr okej, och det dr allmdnbildning fér mdnga idag. F6r
mig dr det oférstaeligt att svenska staten inte uppmérksammat det svenska modeundret och
att detta fenomen inte understédjs mer finansiellt én vad som gérs. Tittar man pa hur olika
ldnder ser pa design, s dr svenska styret inte alls intresserad av design. Inom exempelvis
Danmark stédjer man statligt en designindustri.”

4.4.2 Utvalda kommentarer klockor

Felix:

“Branschmdssigt finns det extremt fG engagemang inom Sverige. Det finns en
branschorganisation fér urmakare och liknande, men inom dessa organisationer hénder inte
sdrskilt mycket. Det finns ju dock en smyckesméssa pd Alvsjomédssan, men som éndé inte ér
stérre dn att branschmdnniskor dyker upp pa den. Det rapporteras ju inte direkt frén den
heller. Ddremot finns det ju enormt stora klockmdssor, som Baselworld och SIHH, som bdde
gar av stapeln i Schweiz. Svenska aktérer har ju lyst med sin franvaro pd dessa mdssor — vilket
jag tror kan ha stjdlpt spridningen av svenska klockprodukter genom historien. Ser man pa
kommunikation i form av sociala medier och produktplacering i bloggar och sa vidare sa
skulle vi inom svensk klockindustri hoppat pad de tagen direkt ndr det dék upp. | Gr har vi
bérjat anvidnda oss av Instagram, som dr ett utmdrkt billigt och genomslagskraftigt
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kommunikationsmedel fér att sprida vdr produkt. Féga férvanande har mottagandet blivit
extremt positivt, och vi skickar numera klockor 6ver hela vdérlden till képare som sett oss pa
Instagram. Aven Gterférséljare och skribenter hér av sig nér dem sett vdra produkter pé
Instagram och vill ha sig ett litet smakprov. Vi skulle éven ha knadat skribenter pd tidningar
och sa vidare som jobbar med att sprida vdr produkt. Men tyvdrr dr vi ocksa véldigt sma, for
att ska kunna ha ndgon som specialiserar sig pd dessa omrdden. Vi spelar i elitserien, med
vdldigt begrinsade resurser. Ser vi tillbaka i tiden bér man ha agerat betydligt mer proaktivt
inom sociala medier, bloggar och sa vidare inom svensk klockindustri.”

Britta:

“Anledningen till att exempelvis de billiga Triwaklockorna lyckats dr att man fran féretagets
sida varit skickliga i att lansera klockan. De har spridit klockan bland innefolk, skribenter och
bloggare och pad sa vis byggt upp en aura kring varumdrket. Det hér har svensk klockindustri
med “riktiga” urverk missat helt och hdllet utan ddr har aterférsdljarna tagit 6ver. Se
exempelvis Nymans Ur 1851, de dr éverldgsna pa detta typ av arbete. Man dr dock fér det
mesta for liten som féretag i Sverige fér att kunna dra ndgra stérre véxlar pa dessa
mekanismer. Det krdver mycket arbete, och det ér kostsamt. Men med ett mer fokuserat och
genomtdnkt arbete inom dessa omrdden tror jag absolut att det kan vara férdelaktigt for
svenska klockor.”

Mikael S:

“Samarbeten inom branschen kan i sig sdkert vara bra. Men jag tror det dr svdrt att i en sd
liten bransch att fG ndgra samordningsférdelar. Ndgon branschorganisation i klockbranschen
finns ju knappt att ndmna och branschen dr fortfarande konservativ. Dédremot férséker vi
samarbeta med andra svenska produkter inom premiumsegmentet, ett samarbete som gérs
via UD och handelsministern. | det samarbetet ingdr Halda, Koenigsegg och liknanden
aktorer. Fler typer av dessa samarbeten skulle nog sdkerligen gynna de exklusivare
klocktillverkarna i Sverige. Tyvérr drunknar mycket av de exklusiva klockorna i Sverige bland
mellanprissegmentet internationellt sett och har ddrfér svart att konkurrera pd den
internationella marknaden. Ser man pa medier och dess utveckling de senaste dren kan man
konstatera att svenska klockor kommit lite sent in i den digitala vdrlden. Hér gadr det att géra
mycket mer och komma mycket ldngre utan att behéva ldgga ut stora belopp. Till skillnad
mot tidningsvdérlden och klassisk annonsering dér det krdvs stora resurser for att nd
uppmdrksamhet. Idag mdste man vara synlig inom sociala medier, det dr viktigare én
annonsering, dessutom mycket billigare.”

Mikael E:

“Tyvdrr dr svensk klockindustri pa tok fér liten f6r att ndgra stérre infrastrukturella medel ska
kunna vixa fram. Samarbeten mellan svenska tillverkare blir ju véldigt svart, i form av
branschorganisationer och sd vidare — eftersom man dr totalt runt 50 personer som jobbar
inom hela branschen. Jag tror svensk klockindustri kan ha missat en kanal i form av sociala
medier och kommunikation. Inom svensk modeindustri ér det ju inga vattentdta skott mellan
den producerande- och skildrande delen av modeindustrin — vilket ju existerar av en logisk
anledning. Det dr ju angrdnsande till inavel och nepotism, men som ju ér I6nsam. Svensk
klockindustri kan sdkert vinna pd att utnyttja dessa typer av samarbeten, men dter igen dr
man for liten fér att fad ndgon stor effekt pa detta. Det dr viktigt att ha en neutral skildrande
del av klockindustrin, men att jobba for att 6ka ndrvaron inom den skildrande delen av
klockindustrin kan man éka kunskapen, nérvaron och platsen fér klockan i det svenska
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kulturhemmet. Varfér skulle en svensk klockkonsument inte kunna viilja en Sj66 Sandstrém
framfér en Rolex? Jo for att man historiskt inte har vdrderat Sj66 Sandstrém som en produkt
vdrd benédmningen lyxklocka. Med hjélp av infrastrukturella férutséittningar skulle man
sdkerligen kunna sprida kunskapen och kéinnedomen fér svenska klockor i stérre grad inom
framférallt Sverige.”

Anonym:

“Pratar vi infrastruktur och de tillhérande komponenterna ér ju internet den huvudsakliga
komponenten som blir relevant fér klockbranschen i Sverige. All annan systematik blir
irrelevant for att man dr sG sma, kan jag tycka. Jag féljer mycket klockskriverier via sociala
medier och bloggar — och sdllan ser man ndgot fran svenskarna. Klockor rent generellt sett
har ju fatt ett enormt uppsving bland den yngre malgruppen frimst, och ddr kliver ju sociala
medier och bloggar in i bilden. Dér har svenska klockor inte funnits.”

4.5 Samhallsrelevans

For den svenska modescenen pa 60-talet stod just den politiska potentialen i fokus. Den franska
modeskolan ar kanske inte den forsta som férknippas med svenskt modeunder, med Coco Chaneli
spetsen, men hon inforde dnda ett nytt perspektiv for hur en kvinna kan bete sig vid denna
tidsperiod. Som i sa manga andra sammahang existerar ett arv fran Coco. Hon levde den tvivelaktiga
vardagen for den davarande kvinnan, och inférde den lediga sportiga langbyxan och l6sa skjortor
som kommunicerade rorelsefrihet. Hon var den nya moderna kvinnan. Det vi idag kallar basplagg
infordes av Chanel. Malet var att ge kvinnor samma rérelsefrihet som méan. Chanel var en av de
forsta att demokratisera stil, och hon lar inte ha nagot emot att hennes signifikanta stil lange har

kopierats.(Falk, 2011)

Coco Chanel ma ha befriat kvinnan fran korsetten, men det var Katja of Sweden som befriade henne
fran strykjarnet (Hallstrom Bornold, 2003). Det svenskt mode representerar inleddes i stor grad av

Katjas filosofi.

Katja ville ha bort mode som statussymbol. Kladerna skulle vara enkla, funktionella och vanliga mot
kroppen — vilket stred emot da radande modesyn. Katja ville géra masskonsumtion innan begreppet
ens existerade. Pa denna tid dominerade Paris som modets huvudstad. Katja holl 1966 den forsta
svenska modevisningen i Paris, som gjorde succé. Under den har perioden blev haute couture, som
dominerat hela modevarlden, plotsligt omodernt. Mycket tack vare att Coco Chanel bidrag till
trendskifte. | och med detta trendskifte vacktes en ny adra inom modet, som gjorde att flera andra

former blev aktuella. (Falk, 2011)
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Ar 1967 stangde NK:s Franska, inte minst tack vare den nya kdpstarka gruppen ungdomar, som
konkurrerade ut det valskraddade. Katja of Sweden introducerar 1969 en ensemble inspirerad av
judodrékten — en enkel omlottjacka och vida byxor. Under denna tid &r unisex pa tapeten och
mjukiskostymen fungerar lika bra for man som kvinnor. Katja omnamns nu som en designer som
suddar ut bade kéns- och aldersgranser. Som en skapare av ett demokratiskt mode helt i samklang

med sin tid. (Ericsson Warn, 2012)

”Sweden’s wild style” (Av tidningen Life 1966) ar en av de fenomen som under detta artionde
uppmarksammas i internationell media. Stilen antyder att svenskarna har en djarv installning till det
androgyna, jamstallda och tillgangliga. Designers som la grunden for detta inkluderar exempelvis
Mah Jong, som vaxte fram baserat pa slagord som enkelhet, bekvdamlighet, strykfrihet och billigt. Det
politiska klimatet ville vid Mah Jongs lansering tranga undan det borgerliga, och Mah Jong blev en
padrivande kraft i den oppositionen. Designen stod for ett slags anti-mode, och man forsokte med
modet forstarka den kvinnliga frigérelsen som paborjats med hjalp av exempelvis ratten for abort

och p-piller. (Falk, 2011)

Genom att designa funktionella och lattskotta plagg i monster och farger for alla kroppar, kén och
aldrar, ska konsrollerna bara uppldsas och klasskillnaderna minska — for att pa sikt helt férsvinna.
Malet var dven att kldderna skulle vara billiga. Kanske var det dar som Mah Jongs koncept till slut
sprack, och blev slutet av foretaget. Kladerna, som producerades i Sverige, blev namligen inte alls

billiga. Tvartom var de relativt dyra, och priset exkluderade képare. (Ericsson Warn, 2012)

Sighsten Herrgard ar en annan tongivande designer samtida med Mah Jong. Han ville att klader skulle
befria individen, och att kldder skulle kunna vara kdnsneutrala. Han ville lansera klader som en
livsstil; det skulle vara humor, miljo, personlighet och levnadssatt som avgjorde kladvalet. “Om en
kvinna behdver volanger ar hon inte kvinnlig nog” sa Herrgard. Han sjalv var 6ppet homosexuell, och

forsokte lange precis som Mah Jong lansera en unisexoverall designad for bada kénen. (Falk, 2011)

Gemensamt for modet denna tid var en pariscentrerad modevarld och man betonade verkligen att
man satsade pa nagot nytt som vilade pa politiska grunder. Det var progressivt, barbart och
massproducerat. Med spridandet av produkterna spred sig en Sverigebild. Det fanns en utopisk idé
dar man ville komma bort fran att modet ska skapa och spegla grénser utan istallet skall radera detta,
mellan man och kvinnor, mellan generationer och mellan kroppstyper. Det fanns dven starka
kopplingar till textilkonst, allmoge och naturen. Mycket av detta aterspeglas i svenskt mode idag,

med fokusen kring unisex och miljomedvetenhet. (Saad et al, 2007)
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Mode har i alla tider anvants for att formedla ett budskap och for att visa tillhérighet. Mode och
makt har darfor varit begrepp som har gatt hand i hand och med hjalp av klader har klasskillnader
och sociala skillnader markerats. Samtidigt, som var fallet pa den svenska modescenen under 60- och
70-tal, har mode anvants for att sudda ut sociala granser och skapa jamstalldhet mellan kdnen.
Modet &r en spegling av hur manniskan mar och hur samhallet kring henne féréndras (Hd.se, "Modet

ar en spegling av hur manniskan mar och samhallet forandras").

| dag finns ocksa starka trender dar méanniskor valjer att inte félja med i modehysterin utan képer
second hand eller véljer andra alternativ, exempelvis av klimatskal. Men det 4dr ocksa medvetna val,
da man viljer att salla sig till och i manga fall identifiera sig med en typ av motstandsgrupp. (Nwt.se,

" Vi bygger upp var identitet genom att félja mode och trender”)

Under 60/70-tal vaxte en konsumtionskritisk generation fram som ifrdgasatte bilden av att ratta sigi
ledet, arbeta och tjana pengar sd man kunde konsumera sig till en battre vardag. Under 80-talet
svangde detta tillbaka mot att uppmuntra konsumtion. Idag ar trenden tillbaka vid slow fashion, som
blivit ett populart uttryck, och miljomedvetenheten &r idag stor. Konsumtionen minskar dock inte, da
det vi koper och saledes har &r en stor del av var identitetskapande process, en process som alltid

fortléper. (Saad et. Al, 2007)

Under 2000-talets borjan, ndar ekonomin praglades av hogkonjunktur, och 90-talets modebild
bestaende dels av grunge och dels av minimalism kdndes passé, sa festade mode- och kédndiseliten
som om det inte fanns nagon morgondag. Det fanns en langtan efter glamour och eskapism och de
ekonomiska forutsattningarna gjorde att drémmarna kunde forverkligas. Med finanskriens intag
forsvann dock champagnebubblorna och feststamningen. Med tanke pa den radande ekonomin
fanns inte samma mojligheter till utsvavningar varken fér modehusen eller fér dess kunder. Haute
couture kandes plo6tsligt daterat igen, och modevarlden borjade anpassa sig till vardagens

langsammare lunk. (Falk, 2011)

Just vad som &r ratt eller fel nar det géller konsumtion har varit en brinnande fraga i manga
arhundraden. | borjan av 1900-talet vacktes diskussionerna kring det rationella. Detta forhallningsatt
till konsumtion anses i mangt och mycket vara idealet inom vart svenska samhalle. Inom forskningen
anses det dven att det i Sverige funnits ar sarskilt starkt koncensus kring ideal inom konsumtion,

vilket utmarker sig tydligt fran manga andra lander. (Saad et al, 2007)

| samband med detta borjade minimalistiska designers vaxa fram ater igen. | ett svenskt
sammanhang ar Carin Rodebjer en av de designers som benamnt denna period som en stor

inspirationskalla. Samtidigt kan hela stromningen kopplas till det svenska modeundret i stort:
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designmassigt handlar det mycket om rena linjer som ar anpassade till vardagen. Plaggen har hog

modegrad, men ocksa hog barbarhet. (Saad et al, 2007)

En av anledningarna till varfor svenskt mode fatt sddant genomslag internationellt de senaste aren ar
just denna lagmalda design som fatt storre erkdnnande fran tongivande modehus. Darfor ar det
intressant att debatterna kring lyxkonsumtion fatt sa starkt faste i Sverige, samtidigt som just lyxigt
mode ar nagot som ligger langt ifran de ideal om funktion och kvalité som svenska designers ofta vill

lyfta fram. (Saad et al, 2007)

Kénsgranserna har boérjat suddas ut allt mer fér bade internationellt dammode och herrmode. Detta
kan ses hos manga erkanda internationella designers. Svensk design har en historia av att vara
gransoverskridande, och det designmassiga arvet fran 60- och 70-tal forvaltas idag vidare av aktorer

som exempelvis Carin Wester, dar ledorden dr medvetenhet och jamstélldhet (Falk, 2011).

4.5.1 Utvalda kommentarer mode

Camilla:

“Jag vet inte om man i de breda graderna kan séga att samhdllstrender styr
konsumtionsménstren. Jag tror samhdllsdebatterna dr flugor, som gar éver. Till slut leder
likhetsmentaliteten att alla dr instdngda i samma kostym, men dn sd ldnge kanske svenskt
mode legat rdétt i tiden. Man kan nog gissa att svenskt kénsneutralt mode och
likhetsmentalitet ligger bakdt tiden, och att framtiden blir svar att forhdlla sig till fér mdnga
designers, men det dr vad jag tror. Jag syr G andra sidan ytterst individuella plagg. Men
svenskt mode dr ju format pd sa sétt att det verkligen passar in i debatten kring kén och
konsumtion. Jag tror modeundret till stor del formats av vad som dr okej att béra i det
Svenska samhdillet — vilket innebdr att mannen inte ska ta fér stor plats och att kvinnan
minsann inte ska behéva vara sexig for att uppskattas. Samtidigt sticker dyr konsumtion i
6gat pd svensken, och det dr sdkert mycket dérfér svenskt mode inte dr alltfor dyrt. Det dr
dyrt, men inte fér dyrt.”

Daniel:

“Att spendera pengar pa kldder har ju blivit socialt mer okej de senaste 15 dren. Ndr jag vixte
upp fanns en lyxskatt pa alla dyrare féremal. Allt onédigt beskattades. Det dr malande fér hur
samhdllsdebatten har férdndrats. Vi lever ju idag i ett mer borgerligt samhdlle med en mer
liberal konsumtionskultur — vilket jag tror har gynnat svenskt mode i hég grad. Jag tror
Overgdngen fran ett socialistiskt samhdlle till ett mer borgerligt samhdlle med stérre fokus pa
individualism satt modekonsumtion i centrum. Min mamma dr ett bra exempel pé denna
utveckling. PG 80-talet gjorde mamma dressing pa vindger och matolja. Idén om olivolja
fanns inte ens pd den tiden, men idag har utvecklingen tagit oss till 50 olika smaker pd
olivolja i butikerna. Mode dr pa ett liknande sdtt en onddig produkt, men det dr idag mer okej
att upptdcka njutningen i det lilla extra i vardagen. Svenska modeindustrin tillverkar ju kldder
som gar i linje med idén om hur en svensk kvinna eller man bér se ut eller bete sig. Nagot
annat tror jag inte “fungerar” rent kommersiellt. Internationellt tror jag mycket av svenskt
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modes framgadng kan hdrledas till just dessa egenskaper. Svenskt mode upplevs nog
utomlands som modernt av denna anledning”

Karina:

“Sambhdllets relevans fér modeundrets framfart dr en fraga jag inte ldnge funderat pé, men
jag tror samhdllets konstruktioner ér vildigt avgérande. Jag har bevakat Paris modevisningar
i 15 @r, och dven bott ddr samtidigt. Jag upplever att vardagen for en familj i Paris har
férdndrats under den perioden. Fér 15 Gr sedan sGg man inga pappor med BabyBjérn, idag
kldr sig dven mdnnen mindre traditionellt. En anorak och jeans passar béttre fér en kvinna i
Paris, da hon passera sandlddan i samma kldder som hon har ett méte i.
Samhdllsutvecklingen i Europa 6r jag 6vertygad bidrar till att géra svenskt mode relevant —
vilket vi i Sverige ocksa ser, och ddrmed uppskattar oss sjdlva énnu mer.”

Lotta:

“Vidrderingar och synen pa individualism har férédndrats mycket de senaste 15 dren. Allt kring
mode dr numera okej. Det dr okej att prata om, okej att gilla, okej att konsumera och sa
vidare. Mode har idag blivit okej pd ett helt annat sdtt dn det var pd, sdg, 70-talet. Detta dr
en global trend som finns éverallt, vilket svenskt mode ocksa upplevt.”

Tom:

“Jag tror att det finns en poding i att det idag finns fler svenskar som kan hitta sin identitet i
svenskt mode. Samhdillet har utvecklats pa ett visst sétt, och jag tror delar av svenskt mode
gjorde sin analys ddr och funnit vissa roller inom samhdllet vars behov man sett till att
tillfredsstdlla. Vi lever ett slags liv, och stdller vissa krav pa vdra produkter, som har format
det svenska modet. Jag vet dock inte om jag tror svenskt modes framgdng de senaste dren
kan hénféras till att samhdéllsdebatter som kénsroller, feminism eller liknande och att man
ddr ska ha legat rent profilmdssigt rdtt till. Modet vill jag nog betrakta som ndgot som
Sverige testat precis som allt annat vi vill testa, men jag tror faktiskt modeintresset i Sverige
dr hdr for att stanna — mycket tack vare internet och tillgéngligheten till mode. Design
overlag har ju dock ingen stérre status i Sverige, till skillnad fran exempelvis Danmark. Tittar
du pd en dansk tv-serie ser du inte ens att det ér dansk design pa frukostbordet, for det dr sa
sjdlvklart. Det finns en stolthet till tradition som man stédjer och vardar statligt, det kan jag
tycka dr synd att man inte gér i Sverige. ”

4.5.2 Utvalda kommentarer klockor

Felix:

“Marknadskommunikationen inom klockindustrin har ju genom tiden aldrig varig direkt
anpassad till kénsdebatten som rader inom i synnerhet Sverige. 80 procent av Sj66
Sandstréms férsdljning hdrstammar ju fran herrklockor. Jag tror definitivt att svensk
klockindustri de senaste dren fokuserat fér mycket pa herrarna. Men jag tror dessutom att
kvinnan de senaste 20 dren inte alls uppskattat en finare klocka sG som mannen har gjort.
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Historiskt har mannen képt den fina klockan till kvinnan — varfér ocksG kommunikationen
kommit att utformats pa ett visst sdtt. Idag tror jag absolut man kan se tillbaka pé det
senaste decenniet och konstatera att man borde skiftat mer gt att kommunicera Gt
kvinnornas hdll. Vi kommer dessutom styra om var kommunikation och rikta oss mer mot
kvinnan av den enkla anledningen att vi tror kvinnan mdste uppskatta klockan (och kénna till
den) for att mannen ska képa den. Att konsumtionsdebatten idag tillGter konsumtion mer én
pa, sdg 70-talet, bor kanske svenska klockor kunnat kapitalisera pd. Men, vi i Sverige dr trots
detta allt for sma — och jag tror det dr andra faktorer det faller pa én att vi inte legat rdtt i
samhdllsdebatten. Idag férséker individen mer dn ndgonsin att skapa sin egen identitet, som
skiljer sig fran andra, dér kanske vi mer kommer in i bilden. Ett bevis pa detta skulle kunna
vara den lavinartade férsdljningen av lagprisklockor i Sverige, exempelvis Triwa och Daniel
Wellington. En slutgiltig samhdllsrelevant diskussion dr ju den om det ekologiska,
ndrproducerade, miljéneutrala och sa vidare. Ddr har ju vi som tillverkar ett Iagt antal fina
klockor med mycket handpdldggning, och gér det i Stockholm, en vildig férdel kontra
exempelvis “Made-in-China”-segmentet.”

Britta:

”Klockor rent generellt dr en manlig produkt, vilket inte dr fallet med exempelvis mode. Jag
tror mdnga gdnger att mdn képer klockor fér att imponera pa andra mén. Men helt i linje
med att den feministiska debatten i Sverige ér mer aktuell én ndgonsin ligger Sverige ldngre
fram dn resten av vérlden nér det gdller kvinnliga klockképare. Allt fler klockor képs av
kvinnor i Sverige de senaste 2 dren, och nu bérjar éven resten av vérlden félja samma
exempel. Detta kan jag tycka att mdanga i lyxsegmentet har missat, och framférallt de
svenska i och med Sveriges tidiga utveckling av detta fenomen. Men, i huvudsak dr det i
klockor som mannen tillgts de stora excesserna. Men for den delen behéver det inte betyda
att man som brukare av finare klockor retar upp jantelags-féljarna i det hér landet, dér alla
ska passa in. Vad jag menar dr att en stalrolex med detaljer i vitguld inte alls behéver
innebdra att man gadr utanfér ramarna fér vad som dr okej i det hdr landet. Det dr
fortfarande en relativt anonym produkt fér det svenska samhdillet. Svenska klockor med
sparsmakad design behéver ddrfér inte nédvéndigtvis vara en produkt som passar det
svenska samhdllet bdttre bara fér att det ér mer anonymt, sparsmakat och stilrent”.

Mikael S:

“Klockan i sig dr ju en produkt som historiskt sett riktat sig frémst mot mannen, Gtminstone
exklusiva klockor. Kvinnan har mdnga andra attribut i modet och i smycken att anvdnda sig
av. Den trenden skiftar ju dock idag, mot att fler kvinnor képer egna klockor, kanske i linje
med kvinnans mer sjdlvsténdiga roll. Att Sverige skulle vara vdildigt kénsneutralt som land dr
svdrt att applicera pd hur man agerat inom klockmarknaden. Jag tror det finns andra effekter
som inverkar pa kép av exklusiva ur, och hur samhdllets syn pG konsumtion, kénsroller och
liknande berér inte en konsument av en dyrare klocka. Det dr en sa pass nischad produkt. Ser
man pa det svenska samhdillet sG kan man tycka att exempelvis en Rolex inte gar i linje med
“hur man ska se ut” j det hdr landet. Man ska vara sparsmakad och nedtonad. Men jag tror
att en klockkonsument bryr sig mindre om detta. Egentligen kanske den svenska
klockindustrin dr det som sticker ut, och kréver en konsument som redan dr trygg i sig sjdlv
och som inte behéver ett vilként varumdrke som kdnns igen av omgivningen. Detta gdller
framférallt de dyraste svenska klockorna. Jag tror ndstan hela svenska klockindustrin
levererar produkter som konsumeras av mer medvetna svenska klockkdpare, vilka det trots
allt finns vdldigt fa av pa den svenska marknaden. Man kan alltsa kanske vinda pd det, vill
man satsa pa ett sdkert kort dédr man inte vill sticka ut kanske man vdljer en Omega eller
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Rolex. Vill man ga mot strémmen och har modet att sticka ut sa képer man exempelvis
Halda.”

Mikael E:

”Svenska klockor har inte haft en naturlig plats inom svenska samhdllets de senaste Gren.
Problemet dr det Idga ndrvaron, vilket man exempelvis ser i Borensberg pG urmakarskolan.
Det dr sma klasser, utan stérre stéd och sa vidare. Mdnga dr nog inte ens medvetna inom
Sverige om att det finns svenska klockor. Den svenska klockan ér en maskulin produkt, och
det kan definitivt vara som sa att svenska klockindustrin fokuserat allt fér mycket mot ett kén
— framférallt om man ser pa hur svenska kénsdebatten ser ut. Man kan alltsa ligga férskjuten
i kénsdebatten. Branschen dr ju generellt sett riktad mot mdn, pd sdttet man kommunicerar
och sa vidare. Produkten packeteras ju i en maskulin manér, precis som inom bilindustrin. Det
kan vara sa att férsdljningssiffror inte vuxit lika mycket som fér Schweiziska aktérer da
kénnedomen fér svenska klockor hos det kvinnliga kénet inte dr lika stor som hos mén — vilket
leder till en utebliven “certifiering” hos det kvinnliga kénet. Flera képer sékert starkare
varumdrken fér att férmedla en tydlig image av framgdng eller rikedom, genom ett flott ur
fran en kdnd tillverkare. Men det kan ocksd vara tvdrt om, att du om du ska sdlja en klocka
till en kvinna sG madste produkten certifieras av mannen — dé mannen ér auktoritdr inom
klockindustrin. Men jag hoppas vi kommit ldngre dn sd i vart samhdille. Egentligen dr det
sjdlvklart att en svensk klockkonsument lika vdl bor viilja en svensk tillverkare framfér en
Schweizisk tillverkare, vilket man bér jobba hdrdare med i form av kommunikativa verktyg.”

Anonym:

“Klockor féljer samma ménster som modeindustrin. Det séljs mer klockor i Sverige, och flera
likvérdiga klockor. Allt handlar ju mest, ter igen, om Rolex och liknande tillverkare. Intresset
vdxer, och de tillverkarna som vixer med den trenden dr oavsett prisklass de klockor som har
en legitim och typ av igenkdnningsbar signal. Ska man prata samhdille och kultur samt
svenska klockindustrin premiumsegments férhdllande till det kan man dra en snabb slutsats —
ingen bryr sig fér att ingen vet vad det dr. Samtidigt tror jag att en svensk klocka mdste
anpassas bdttre till det svenska samhdllet. Klockor ér visserligen mestadels en manlig
produkt, men jag tror svensk klockindustri hade tjinat pd att sdlja en klocka till Filippa K-
tiejen.”



5. Analys

5.1 Konceptuell tydlighet

Att en konceptuell tydlighet, alternativt - likhet, rader inom modesverige verkar det rada koncensus
om bland respondenterna. Huruvida denna likhet i sig, som fenomen, skulle bidra till en framgang for
svenskt mode ar mer ovisst. Nagra respondenter har 6vertygande redogjort fér hur paketteringen av
vad svenskt mode ar verkligen burit det framat, medan en annan grupp av respondenterna snarare
ser att det &ar svensken som format svensk mode genom dess efterfragan, och att det snarare ar
industrins korrekta forhallningssatt till marknadens efterfragan som féranlett framgangen for svenskt

mode. Att det ser konceptuellt likartat ut tolkas darmed endast som en naturlig effekt.

Svenskt mode beskrivs av samtliga respondenter som nedtonat, avskalat, sparsmakat — ibland nasta
lite trakigt. En befogad slutsats kan vara att just nyhetsvdrdet inom svenskt mode kan vara svart att
astadkomma baserat pa kollektionerna genom sasongerna. Kanske ar det har som konceptualisering

tar sitt ursprung.

Samtliga respondenter ar 6verens om att konceptualiseringen av svenskt mode mestadels genomfors
inom Sverige, och att omvarlden inte har sa stor koll pa svenskarna som vi tror. Eventuellt kanske
svenskt mode och dess bitvis “trakiga” formsprak bars upp av att vi har en modeinitierad malgrupp
som aktivt konceptualiserar vad industrin star for, for att skapa ett slags nyhetsvdrde som industrin i

sig inte sjalva klarar av att producera.

Teorin sager att immateriella varden ar viktiga for modeféretag, och att man bor fokusera pa att
skapa nyttor utéver de rent funktionella for att konsumenten ska vilja salla sig till produkten. Kanske
ar konceptualiseringen inom Sverige av svenskt mode endast ett resultat av att man férsoker skapa
immateriella varden, eftersom de flesta kollektionerna i sig mest fokuserar pa funktionella basplagg i

sparsmakad design (mycket funktionella varden).

Konceptualiseringen verkar bara goras for oss sjdlva har hemma, sannolikt for att skapa en slags
meningsfullhet, som ocksa ar viktigt for att inhysa trygghet bland konsumenten. Modegrad ar en
annan vanlig term for att férsoka beskriva modernitet och grad av symboliskt vdarde som bakats in i
ett plagg. Samtliga dessa immateriella varden kan tyckas vara svara att uttrycka nar du séljer
genomgaende valdigt likartade och odramatiska plagg sdsong efter sisong. Mode, och vad utgor ett

modernt plagg sags enligt teorin bestimmas av konsumenters kollektiva preferenser. Kanske &r det



dessa preferenser som skapas nar man forsoker baka in svenskt mode i ett koncept, for att skriva om

det i diverse utgivelser, kunna prata om det i tv-soffor och liknande.

Teorin kring kreation som beskrivs i denna rapport tar upp flertalet parametrar som ovan namnts
inom just det begreppet. Kvalitet ar den sista parametern inom denna teori, och eftersom svenskt
modeunder levererar just klader av hogre kvalitet an lagprisalternativ kan ju det ocksa tyckas bidra
till att skapa kreationsvdrden. Det kan konstateras att svenska modeindustrin féljer teorin i mangt
och mycket kring hur man skapar framgangsrik kommersialisering av mode i termer av
kreationsvdrden, men att man gor det pa andra satt an genom bara sina kollektioner. Den enda

aspekten man missar ar historieberdttandet, som lyser med sin franvaro.

Ser man istallet pa klockindustrin sa ar det tydligt att man inom den branschen haft ett annat
forhallningssatt till dessa varden kontra modeindustrin. Samtliga respondenter fran klockindustrin
understryker hur man saknat en kollektiv rod trad inom svensk klockindustri, men att respektive
aktér inom svensk klockindustri genom aren har haft valdigt tydliga profiler. Med andra ord rader ett
slags omvant forhallningssatt inom klockindustrin kontra modeindustrin sett till individuella — samt

kollektiva koncept.

Huruvida detta ar en avgérande faktor till varfor svenska klockindustrin inte haft samma utveckling
som modeindustrin ar dock svart att besvara. Flertalet respondenter inom klockindustrin har
understrukit att det faktum att man sinsemellan har olika profileringar inom klockindustrin endast ar
positivt. Detta eftersom man kan mota fler kdpmotiv och typer av konsumenter. Att beskylla bristen
pa framgang for svensk klockindustri baserat pa att man inte har en kollektiv profilering verkar darfor

som nagot férhastat.

Om man ska aterga till analysen kring modeindustrins férhallande till de immateriella vardena inom
kreationsbegreppet sa kanske det helt enkelt ar sa att man behandlar dessa annorlunda inom
klockindustrin. Svensk modeindustri gar bet pa flera faktorer inom kreationsbegreppet nar man ar sa
kollektivt lika varandra. Klockindustrin ddremot, som har individuellt valdigt tydliga profileringar och
koncept, skapar eventuellt sjdlvmant nyhetsvérde, meningsfullhet och “modegrad”. Kvalitet ar redan
inbakat i en premiumklocka. Detta bidrar sannolikt till att man kanske inte behdver konceptualisera

hela klockindustrin for att skapa kreationsvdrden, till skillnad fran modeindustrin.

Story telling ndmns av nagra av respondenterna som nagot som man missat inom svensk
klockindustri, precis som inom modeindustrin. Eftersom teorin sdger att historieberattande ar viktigt,

och att respondenterna inom klockindustrin ar 6verens om att detta dr nagot man inom



klockindustrin i mangt och mycket &dr det enda som sarskiljer aktérerna mellan, sa tyder detta pa att

just story telling ar en punkt som man bor behandla mer utforligt inom klockindustrin.

Flera respondenter inom klockbranschen poangerar hur svensk klockindustri fokuserat alltfor mycket
pa harda varden genom aren, och saledes missat att behandla de mjuka vdardena som utgor
immateriella virden. Sannolikt ligger en stor forklaring till klockindustrins bristande framgang inom
just dessa omraden. Det har med andra ord inte med bristen pa en konceptuell tydlighet att goéra,
utan snarare vad en konceptuell tydlighet kan sta for — en immateriell tro pa produkterna i sig, en

kanslomassig koppling till industrin i sig som produkterna in kan leverera.
5.2 Identitetsmekanismer

Under detta begrepp har teorin kring identitetsskapande applicerats pa svenskt modeunders
utveckling. Fokus har legat pa om forhallningssattet till identitetsskapande har forandrats med tiden
da svenskt modeunder har skordat sin framgang. Da teorin sager att identitets rutinmassigt maste
skapas och besvaras genom reflexiva handlingar verkar ett antagande om att just

identitetsmekanismer hos det svenska folket kan féranlett modebranschens uppsving som rimlig.

Flera av intervjuobjekten har beskrivit svensken som nagon som gérna ger sig han trender. Sverige
som land testar garna pa nya saker, enligt flera respondenter. Svensken &r enligt flera respondenter
dven en individ som ar livradd for att inte passa in. En respondent betonar hur modet klev in som en
identitetsskapande process in i svenskens medvetande i samband med att tillgdangligheten till musik
gjorde att det som identitetsskapande process inte var coolt langre. Nya sattet att utrycka identitet
blev da modekonsumtion. Teorin kring tillhérighet sager aven att en stark drivkraft vid konsumtion av
modeplagg ar sociala behov, vilket gar i linje med svensken agerande. Detta agerande inkluderar
ocksa en minskad upplevd risk fér att passa in, vilket dven det passar svensken perfekt eftersom vi ar
sa radda for att inte passa in (enligt samtliga respondenter). Svensken tog sadkerligen sig han

modetrenden for att sdkerstalla sin egen betydelse.

Varfor uppskattas just svenskt mode av den svenska konsumenten? Kotlers (2002) teorier sager att
en konsument garna anvander hemmanationen som en kvalitetsindikator, vilket dven det gar i linje
med svenskens patriotiska syn pa svenskt mode. Detta kan vara en férklarande faktor.
Nationsforestallningarna verkar agera valdigt attitydpaverkande for svensken, i positiv benamning.
Kanske ar det ocksa darfor som ”svenskt mode ar varldskant i Sverige”, som en respondent uttryckte

det.



Teorin kring lifestyle commitment (Gouldin, Shankaar och Elliot, 2002) sdger dven att individen har
ett behov av sociala luftombyten, och att vi darfor garna vaxlar roller i vart satt att skapa identiteter.
Det ar i dessa sammanhang som tillfalliga sociala grupper uppstar, vilket exempelvis skulle kunna
forklara varfor den smatt komiska gruppen hipsters (som flera respondenter uttryckt det) funnit sin
plats i framforallt Stockholm. Sammantaget talar denna typ av teori for att just modekonsumtion
passar svenskens satt att bete sig valdigt val, baserat pa respondenternas bild av svenskens

agerande.

Samtidigt som modeindustrin vuxit inom Sverige de senaste 15 aren, sa uttrycker flera respondenter
att det ar en global trend som inte bara inkluderar Sverige. Att forsdka nyansera vilka
identitetsskapande mekanismer som harror fran globala trender kontra inhemska trender ar darfor

valdigt svart.

Flera respondenter inom modebranschen understryker att svensken ar en individ som ar lagom, och
att detta kan ha att gora med att ”"du inte ska vara mer an andra”. Flera respondenter ar 6vertygade
om att modeundrets framfart kan harledas till att man gjort sin hemlaxa, och funnit ett behov i
svensken som man lyckats uppfylla. Modeindustrin &r en kommersiell apparat som maste salja for att
Overleva, och de framgangsrika inom svenskt mode har uppmaéarksammat dessa behov hos

marknaden och lyckats sélja ”Basic with a twist” till en bred marknad.

Att forsoka Oversatta dessa identitetsmekanismer till klockindustrin ar inte helt enkelt. Den
huvudsakliga anledningen till detta ar enligt klockexpertisen helt enkelt att svensken i huvudsak inte
ens kanner till att det finns svenska tillverkare av kvalitetsur. De Schweiziska premiumtillverkarna har
genom aren haft en 6verlagsen kdnnedom och position i termer av narvaro och
marknadskommunikation. Konsumtionen av klockor har generellt haft en positiv trend de senaste
aren. Denna trend innefattar saval premium- som lagprissegment. Den 6kande konsumtionen av
klockor gar hand i hand med 6vrig svensk modekonsumtion. Respondenterna inom klockindustrin &r
Overens om att sattet man konsumerat klockor gatt mycket i linje med hur svensken konsumerar

mode, men inte pa sa sdtt som man kanske kan tro.

Manga betraktar nog en Rolex eller liknande kvalitetsur som en produkt som inte gar i linje med det
svenska “"lagombegreppet” — och att en svensk kvalitetsklocka med en mildare profilering bor passa
svensken battre. Klockexpertisen emotsatter sig ddremot det pastaendet och argumenterar istéllet
for att svenskar vill tillhora specifika grupper men samtidigt ha en individuell identitet. | och med den
argumentationen ar det helt naturligt att vdlja exempelvis en Rolex. Det blir snarare eventuellt for

riskabelt for svensken att vilja ett okdnt svenskt varumarke. En respondent uttrycker det som att “du



kan inte ta med sig din Ferrari in i baren”, vilket innebar att det saval som internationellt som i

Sverige ar svart att silja okdnda varumarken.

Problematiken fortsatter for svenska klockindustrin. Flera respondenter understryker hur man
historiskt har missat att attrahera den medvetna klockkonsumenten, eftersom denna efterstravar
nagot unikt med produkten man kdper. Inte heller dar har svenska klockbranschen haft nagra riktigt

tydliga produkter.

En trend som korrelerar positivt med svensk modekonsumtion ar 6kningen for lagprissegmentet
inom svenska klockindustrin. Inom detta segment ar det ett helt annat flode av klockor, och svensken
har dar en ben&genhet att byta klockor fram och tillbaka samt variera uttryck beroende pa alltifran

humor och klader.

Eftersom lagprissegmentet inte alls pd samma satt behéver immateriella virden for att motivera
kunder till att handla kanske missen fran svenska klockindustrin att formedla just immateriella
vdrden foranlett att klockkonsumenten aldrig varderat en svensk kvalitetsklocka som man varderat
en svensk kvalitetsjacka. Bristen pa kdnnedom kring svenska premiumklockor i kombination med att
just immateriella varden forbisetts kan sannolikt ha féranlett att svensken aldrig ens betraktat en
svensk premiumklocka som ett verktyg i identitetsverktygsladan. Intresset har helt enkelt inte funnits

inom svenska klockindustrin.

Svensken ar onekligen intresserad av klockor, men eftersom att ingen egentligen vill sticka ut till foljd
av att man ar 6dmjuk och ansprakslds sa blir man snabbt begrdnsad i sina val av klockor. Detta

eftersom det rader en stor koncensus av vad du ska ha foér klocka om du ska passa in.
5.3 Fundament

Detta omrade behandlar huruvida en enskild aktor, alternativt en enskild produkt, kan bara upp en
hel industri i ndgon utstrackning. Teori kring fenomenen som beskrivs under denna rubrik existerar i
praktiken inte. Fenomenen ar dock ytterst relevanta for att forsoka besvara fragan vad som foranlett

svenska modeindustrins uppsving.

Det rader ingen homogen uppfattning mellan respondenterna kring vilken roll H&M har haft for
svenskt modeunder. Nagra respondenter havdar att H&M hjalpt modeundret, och lutar sig mot
argument sa som att flertalet designers fatt en kommersiell traning hos H&M och att H&M sprider
ett intresse for mode i och med dess framgang. Andra havdar att H&M snarare stjalpt svenskt mode,

da man egentligen snor design och etablerar ett osunt viardebegrepp hos den svenska



kladkonsumenten. Samtidigt finns det asikter som sdger att H&M inte ens paverkar svenskt mode, da
man befinner sig i en helt annan affairsmodell an modeundrets designers — och lutar sig emot
argument sa som att H&M finns 6verallt i varlden, och att det till exempel det engelska kdpmonstret

inte dndras for att H&M etablerar sig i London.

Ett starkt argument ar att H&M anpassat sitt erbjudande efter svensken, sa dven IKEA, snarare an att
man skulle aktivt leda nagon opinion kring hur kladkonsumtion ska se ut. Detta gar i linje med det
konceptuella inom svenskt mode, vilket ocksa uttrycks som en produkt av vad svensken gillar snarare
an att framgangen skulle vara ett resultat av packetteringen. Orsak och verkan &r generellt satt svart
att dra nagon slutsats om nar det galler H&Ms relation till svensk modekonsumtion. En slutsats kring
H&M ar dock att respondenterna verkar vara 6verens om att H&Ms framgang planterat en tro pa

svenskt mode och idén om en liten svensk aktor som blir valdigt framgangsrik.

H&Ms roll 6verlag ar svar att Oversatta till klockindustrin, da det inte finns nagon aktér i samma
kaliber inom klockindustrin. En respondent namner Ur & Penn som en likvardig aktor, och som
skordat stor framgang de senaste aren. Precis som i fallet H&M identifieras har en positiv inverkan pa
produkten i sig da Ur & Penn planterat uppfattningen om att klockor kan fungera som en
identitetsbarande accessoar for de stora massorna. Nagra storre vaxlar dn sa ar dock svara att dra.

Saval H&M som Ur & Penns inverkan pa dess respektive branscher ter sig darmed ytterst oviss.

Samtliga respondenter dr ddremot 6verens om att jeans som produkt varit viktig for svenskt
modeunder. Vad som foéranlett framgangen for just jeansbaserade kollektioner dr dock mindre
definitivt. Majoriteten av respondenterna understryker hur val jeansen har passat in som produkt in
svenskens liv, och svenskens stora fokus pa jeans i kombination med jeansens uppsving som
modeplagg 6verlag foranlett att man hamnat ratt i tiden. Andra respondenter havdar att jeansens
framgang mestadels kan hérledas till att hjarnorna bakom just dessa lanseringar har varit
forklaringen till framgangen. Man har helt enkelt gjort medvetna kalkyler pa jeansen som produkt

och lanserat samt paketterat produkterna valdigt skickligt infér konsumenterna.

Oaktat vad som foranlett jeansens framgang som produkt, ar det sjalvklart att det blivit en stor
kassako fér manga designers. Inom klockindustrin saknas denna typ av produkt eller annat
fundament som bidrar till stabil férsaljning. Samtliga respondenter har dock identifierat en produkt
inom klockindustrin likvardig med modets jeans, vilket ar jubileumsur. Trots att det ar en minskande
marknad, sa saljs fortfarande tiotusentals jubileumur i Sverige till trogna anstéllda. Produkten i sig
beskrivs ocksa som en ypperlig kanal for att plantera ett varumarkes kainnedom bland folket,

samtidigt som det dr en god ekonomisk affar. Foga forvanande ligger idag ett stort fokus pa att



konkurrera mot de Schweiziska aktorerna inom just denna marknad. Det ar en marknad som medfor
att du med standardiserade produkter kan uppna stora volymer med mindre variationer, och pa sa
vis 6ka dina marginaler. Detta skulle sjalvklart vara valdigt betydelsefullt for svenska

premiumtillverkare.

Pa den O6ppna fragestallningen om det finns andra fundament for svenskt klockindustri att luta sig
mot har stor fokus riktats mot story telling av branschexpertisen inom klockindustrin. Flera
respondenter har understrukit hur detta fenomen inom klockbranschen ar bland de absolut starkaste
fundamenten att sta pa for exempelvis Rolex, Patek Phillippe och andra anrika Schweiziska
tillverkare. Det ar sjalvklart att svensk klockhistoria aldrig kan 6verskugga Schweizisk klockhistoria,
men samtliga respondenter namner dnda story telling som ett stort fundament att luta sig mot.
Sverige har en gedigen tradition inom urmakeri, men den har helt glomts bort — av saval tillverkare
som av den stora massan som ska képa produkterna. Att just detta fenomen ndmns av samtliga
respondenter inom klockbranschen tyder pa att det ligger nagot tongivande i att formedIla story
telling inom just klockbranschen, och att det bor betraktas som ett slags fundament for tillverkare att

kommunicera utefter.
5.4 Infrastrukturella forutsattningar

Precis som teorin sager sa har den infrastrukturella, alternativt institutionella, delen av
modesystemet varit viktigt for svenska modeundrets framfart. Teorin sdger att designers och
liknande aktérer maste kdnnas igen av andra deltagare inom de kooperativa aktiviteter genom vilka
deras skapelser produceras och konsumeras av andra, och i ett modesystem integrerar alla dessa

funktioner med varandra i form av en social mekanism.

| praktiken har grunden for detta beteende lagts framst tack vare den teknologiska revolutionen.
Samtliga respondenter ndmner internet och dess olika medfdljande verktyg som den framsta faktorn

for att svenskt modeunder ska ha kunnat vaxa fram éver huvud taget.

Modeveckor, branschorganisationer och liknande infrastrukturella forutsattningar benamns hos vissa
respondenter som viktiga, men mest tonvikt ges at den teknologiska utvecklingen - framforallt i
termer av modebloggar och sociala medier. Modebloggar benamns som en av de starkaste kanalerna
att sprida mode via, framférallt i rent kommersiella matt. Modebloggar beskrivs som en ypperlig
kanal genom vilka det &r mojligt att kommunicera vad som faktiskt gar att kdpa och hur saker och
ting kan kombineras. Flera respondenter ndmner dven internet som en framstaende kanal for att
formedla bilden av att svenskt mode ar storre, starkare och battre an vad det kanske egentligen ar. |

slutdndan bidrar det till att ge svenskt mode trovardighet, framférallt inom Sverige.



Modesystem bor betraktas som komplexa medel som stédjer forandringar for en massindustri.
Designers ar beroende av andras erkdannande for att deras klader ska legitimeras som mode,

atminstone enligt teorin.

Sverige har enligt respondenterna forandrats i sattet man behandlar mode rent institutionellt idag,
kontra for 15 ar sedan. En respondent beskriver hur intresset for modet verkligen boérjade komma
igang kring millennieskiftet, och att de forsta svenska modemagasinen under den tiden kom till —
exempelvis tidningar som Bibel. Dessa modemagasin bedéms ha haft stor inverkan pa att
understryka att det verkligen fanns ndgot inom svenskt mode. Chefsredaktorer har idag fatt forandra
sitt satt att betrakta mode, och ger darfér modet betydligt stérre plats i medierna an for 15 ar sedan.
Med andra ord vaxte ett genuint intresse for mode fram som redaktorerna férsokte tillgodose. Med
tiden verkar det som att dessa typer av institutioner hjalpt legitimering av mode — och sannolikt
bidragit mycket till att intresset fastnat hos svensken. Detta gar helt i linje med teorin kring hur ett

modesystem fungerar.

Att modet letat sig in bland larosaten, i form av forskningscentrum om modevetenskap, samt att
museum borjat inkludera kldder i sina utbud vittnar om att modet uppnatt sin ultimata legitimering

inom svensk kultur.

For svensk klockindustri blir de infrastrukturella forutsattningar och diskussionerna kring dessa
faktorer snabbt uttdmmande — eftersom branschen i sig fortfarande ar sa pass liten.
Branschorganisationer och liknande engagemang tar inga storre krafttag for att utveckla branschen

framat.

Samtliga respondenter understryker att svensk klockindustri inte har lyckats formedla narvaro inom
sociala medier, onlinetidningar, klockbloggar och liknande kanaler. | dessa kanaler ar samtliga
experter 6verens om att industrin skulle tjdna pa en storre narvaro. Slutsatsen blir annu mer tydlig
nar man ser till hur viktigt internet bedéms ha varit for svenskt modeunder. Respondenterna ar
Overens om att det ar ett valdigt kostnadseffektivt satt att formedla budskap till manga betraktare.
Det kraver daremot mycket tid och resurser vilket mindre aktérer med sma marginaler saknar.
Avsaknaden av resurser anges som den framsta forklaringen till varfér man inte tagit kanalen pa fullt
allvar genom aren som gatt. Svenska klockindustrin har sdlunda missat att proaktivt sprida svenska

premiumklockor pa sociala medier, diverse bloggar, innefolk och liknande.

Da flera branschexperter inom klockindustrin har uttryckt en missnojdhet med hur mycket
kdnnedom som finns kring svenska premiumtillverkare av klockor, och industrins historia, sa ar en

befogad gissning att mycket av forklaringen till varfor det ser ut just sa ligger i att man glomt bort att



underhalla de kanaler som vuxit fram i och med den teknologiska revolutionen. ”"Svenskt mode &r
varldskant i Sverige”, kallar manga modeexperter den bilden som finns inom Sverige. Oavsett om
svenskt mode ar varldskant eller inte sa bor tron pa modet sig 4nda vara positiv for industrin i sig.
Samma typ av illusion hade sakerligen kunnat formedlas av klockindustrin om man arbetat mer

proaktivt med dessa kanaler.

5.5 Sambhallsrelevans

Flertalet respondenter beskriver idag svenskt mode som ett etablerat fenomen inom svensk kultur.
For bara 15 ar sedan var situationen en helt annan. Vad svenskt mode har astadkommits ar att man
lyckats hoja det kulturella kapitalet att modet numera generellt sett anses som trovardigt, detta

eftersom modet letar sig in bland kulturnaringarna.

Hela modet i sig beskrivs av flera respondenter som nagot som anpassats till det svenska samhallet,
och svenskens varderingar. Modet beskrivs som format efter hur en svensk ska se ut och bete sig,

vilket sannolikt bidrar till en trovardighet hos modet infér konsumenten.

Huruvida det svenska samhallets syn pa konsumtion, kdnsroller och sa vidare medfért att svenskt
modeunder gatt framat ar dock svart att dra vaxlar pa, baserat pa respondenternas svar. Snarare
uttrycks en bild av att modet helt enkelt tagit sitt uttryck utifran svenska varderingar. Flera
respondenter beskriver en situation dar modebranschen gjort sin analys och format sig efter
marknadens efterfragan. ”Vi lever ett slags liv, och stéller vissa krav pa vara produkter, som har

format det svenska modet” uttrycker en respondent.

Flera respondenter namner att det idag ar mer okej att upptacka njutningen i det lilla extra idag, och
att detta ar en generell trend i samhallet. Det rader helt enkelt en mer liberal konsumtionskultur.
Samtidigt sa kommer vi fran en tid dar synen pa svensk design och konstruktion inte varit sarskilt
positiv, jamfort mot exempelvis Danmark. Ett skifte i den uppfattning kan sakerligen féranleda att

svensken mer nu och i framtiden mode som en legitim gren i kulturnaringen.

Sannolikt har den institutionella delen av samhallet, modebloggare och sa vidare, i stor utstrackning
foranlett denna legitimering av mode som nagot mer dn bara kladesplagg — och ddrmed bidragit med
dels sociala véirden och aven symboliska véirden. Det gar saledes att observera en slags fusion av en
institutionell legitimering av mode samt en forhojning av kulturellt kapital. En foérhojning av kulturellt
kapital (Throsby, 2001) ar enligt teori endast positiv for forséljning av en vara eller tjanst, och

motverkar en konsuments kdnsla av att modet skulle vara en sell-out.



Det star klart att svensk klockindustri inte skordat samma vardeokning i kulturellt kapital som modet
gjort de senaste aren. Anledningen till detta ar svar att nyansera, men rent generellt sett bor den
mer liberala konsumtionskulturen per automatik spilla 6ver pa svenska klockindustrin. Det har den i

och for sig gjort om man ser till samtliga prissegment — men inte foér premiumsegmentet.

Gallande kénsdebatten och klockindustrins forhallningssatt kan nagra huvudsakliga slutsatser dras pa
respondenternas svar. Forst och framst konstateras att premiumklockan generellt sett &ar en manlig
produkt, precis som bilen ar, varfor den blir svarplacerad i forhallande till konsdebatten som idag ar
sa livlig i Sverige. Samtliga respondenter argumenterar for att klockindustrin fokuserat fér mycket pa
det manliga konet, framforallt de senaste 5 aren. Denna forvridna fokus gestaltas i att majoriteten av
all marknadskommunikation riktats mot mannen. Detta kan ha bidragit till att man inte uppnatt
autentiska- och sociala véirden infér den svenska konsumenten — och darfor inte uppnar det
kulturella kapital som modeindustrin verkar uppna. Allt det urholkar eventuellt trovédrdheten i

svenska klockindustrins erbjudande.

Flera respondenter tror att man mest koper klockor for att imponera pa andra man, mycket i linje
med teori kring aspirationsgrupper. For att kunna salla dig till en grupp individer med hjalp av en
klocka kravs det att klockan har en viss inbygg kinnedom, och det ar har det brister for den svenska
klockan i det svenska samhallet. Flera respondenter ar 6vertygade om att en svensk konsument av
ett premiumur generellt sett vill passa in i ett kollektiv, och inte ta risker — darfor valjer man stora
valkdnda tillverkare trots att dessa tillverkare (exempelvis Rolex) kan kopplas till en extravagant
livsstil. En respondent beskriver det som ”Egentligen kanske den svenska klockindustrin ar det som
sticker ut, och kraver en konsument som redan ar trygg i sig sjalv och som inte behover ett valkant
varumarke som kanns igen av omgivningen”. Den teorin framstar som valdigt logiskt sett utifran hur
en svensk klock- och kladkonsument beskrivits av samtliga respondenter — trots det motsagelsefulla i

att en svensk skulle valja bort en sparsmakad och nedtonad svensk kvalitetsklocka.

Flera branschexperter inom klockindustrin understryker hur kinnedomen kring svensk klockindustri
ar det enskilt storsta tillkortakommandet for att kommersiellt lyckas — vilket ocksa Iater logiskt i
forhallande till konstaterande ovan. Svenska klockor har inte haft en naturlig plats inom svenska

samhadllets de senaste aren.



Slutsarts

6. Slutsats

6.1 Fragestillning 1

Vilka specifika omstdndigheter har bidragit till det svenska modeundrets framgdngsrika
kommersialisering?

Svenskt modeunder ar konceptuellt valdigt tydligt, och flera designers omnamns av industrins
skildrande del som valdigt lika varandra. Detta satt att betrakta svenskt mode bidrar sannolikt till att
ladda begreppet “svenskt mode” med positiva immateriella varden, som gér modet legitimt och

trovardigt — och detta satt att behandla svenskt mode forhojer sannolikt industrins kulturella kapital.

Svenskens satt att vara, konstruera sin tillvaro och skapa sin identitet verkar ga i linje av hur
modekonsumtion generellt sett paverkar individer. Darmed kan slutsatsen dras att modet uppnatt en
naturlig plats i svensken genom dessa typer av identitetmekanismer. Det ska dock ndmnas att modet

globalt sett fungerat pa samma satt.

Jeans har varit en extremt viktig produkt fér det svenska modeundret. Genom jeans har flera
designers lyckats finna en trovardig kommersiellt framgangsrik produkt. Genom produkten jeans har

flera designers inom svenskt mode lyckats finna ldnsamhet.

Den teknologiska utveckling, med internet som huvudsaklig tongivare, identifieras som en av de mest
tongivande faktorerna till varfér svenskt mode kunnat spridas och uppskattas i stérre grad an innan

fenomenet existerade.

Ser man pa samhallets syn pa mode rent generellt identifieras ett forhojt kulturellt kapital, och en
forhojd trovardighet i modet, som en stor tongivande faktor till varfor svenska modeundret ska ha

kunna vaxa fram. Sammanfattningsvis ar mode idag okej i Sverige.
6.2 Fragestillning 2

Vilka av dessa framgdngskomponenter kan omsédittas till klockindustrin, och hur har industrin
férhdllit sig till dessa komponenter historiskt?

Generellt sett blir de komponenter som berérs inom det svenska modeundrets framgdng

édn mer abstrakta da de ska éversdttas in i klockindustrin, har det visat sig.

Den konceptuella tydligheten ar svardversatt, men en slutsats ar att férhallningssattet till denna

komponent mellan de tva industrierna ar varandras motsatser. For klockindustrin innebar detta att
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man snarare an att ha varit konceptuellt tydliga har valt att méte fler olika kopmotiv — vilket beskrivs
som positivt. Den konceptuella likheten inom modet har sannolikt bidragit till ett 6kat kulturellt
kapital, nagot som bedéms som avsaknande inom klockindustrin — sannolikt fér att man missat att
kommunicera en grundlaggande komponent inom just kulturellt kapital — story telling. Just story

telling beddms dven som exceptionellt viktigt for en klockproducent i premiumsegmentet.

Svenskens satt att forhalla sig till mode har fordandrats de senaste femton aren, vilket dven beskrivs
ha skett inom klockindustrin generellt sett ocksa. De som framférallt kunnat kapitalisera pa
svenskens nya satt att skapa sin identitet verkar dock vara lagprissegmentet. Premiumsegmentet har
ocksa sett en 6kning i forsaljning, men som inte harstammar fran svenska klockor. Har bedoms

kannedomen for svenska premiumklockor vara den stjalpande faktorn.

Som fundament for 6kad omsattning inom svensk klockindustri identifieras jubileumsur som en
produkt som kan efterlikna den roll som jeans haft for svenskt mode. Inom denna marknad
dominerar Schweiziska tillverkare, aven i Sverige, vilket man haft svart att konkurrera mot.
Ytterligare starka fundament for att bygga svensk klockindustri bedéms vara story telling, som inom

klockindustrin ofta understryks som den starkaste USP? en tillverkare kan ha.

Internet, med alla dess medfdljande kanaler, bedoms vara extremt viktig for det svenska
modeundret. Inom klockindustrin konstateras ett misslyckande inom dessa kanaler. Man har helt

enkelt inte varderat dessa kanaler sa starkt som man borde gjort.

Samhallets generella syn pa mode bedéms vara en stor framgangsfaktor fér det svenska
modeundret, i och med att det blivit legitimerat som okej i termer av kunskap, konsumtion och
liknande. Det kulturella kapitalet har hojts for mode. Den svenska klockindustrin har inte haft samma
legitimering av sin produkt, och har kanske dven férsamrat sitt kulturella kapital genom att inte

behandla vissa kulturella bruksvérden.
6.3 Fragestillning 3

Vad kan svensk klockindustri ldra sig av modeundrets framgdng, och sdledes géra annorlunda
for att férbdttra sin strategiska position?

Flera begrepp och amnen vavs in i varandra, och de fem framgangskomponenterna gar ofta ihop i

varandra inom saval modet som klockindustrin. Detta syns tydligt inte minst i svaren fran rapportens

2 Unique selling point
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intervjuer. Trots detta kan tydliga slutsatser dras da bland annat begrepp aterkommer frekvent

oavsett vilket &mne som diskuteras.

Kannedom, story telling, kulturella bruksvarden, legitimering och spridning av klockor via
teknologiska kanaler ar begrepp som namns inom flera olika omraden. Det faktum att dessa
abstrakta begrepp ndmns sa pass ofta bidrar anda till viss klarhet for vilka rekommendation som
foreligger svensk klockindustri. Sammantaget kan det konstateras att alla dessa komplexa och

abstrakta begrepp kan kombineras i tre snabba slutsatser.

e Man bor forhoja kidnnedomen for svenska premiumtillverkare pa den svenska marknaden.

e Denna kdnnedom bor understédijas av bland annat ett tydligt historieberattande, for att pa
sa vis hoja industrins trovardighet och kulturella kapital. Det kulturella kapitalet &r den faktor
som mest tydligt sarskiljer de tva industrierna som betraktas.

e Anvandandet av teknologiska kanaler bor riktas mer fokus. Dessa typer av kanaler bedoms
som valdigt kraftfulla — och medfér att kinnedom kring svensk klockindustri kan 6ka, att man
(ater igen) kan arbeta med story telling samt andra diverse dimensioner inom kulturella

bruksvarden.

7. Diskussion

7.1 Metoddiskussion

Detta avsnitt behandlar den sjalvkritik som uppkommit under arbetets gang.

Forst och framst tjanar alla studier pa att ha fler respondenter, sa dven denna studie. Tio
djupintervjuer har medfort vardefull information, som bedomts som fullt tillrackligt, men
kompletterande intervjuer ar aldrig negativt. Problematiken héar har framst varit tidsbrist da
bokandet av intervjuer visat sig vara extremt svart, da mycket branschfolk haft manga ataganden

under varen, och manga har valt att avbdja till foljd av tung arbetsboérda.

En intervju inom modebranschens expertis skulle ha genomfoérts med en erfaren individ arbetandes
inom aterforsaljarledet, for att pa sa vis inkludera kundens perspektiv pa ett battre satt inom
modeindustrin. Det skulle tillféra ytterligare djup och perspektiv till rapporten. Det &r svart att sia
kring vad ett sadant perspektiv hade kunnat bidra med rent svarsmassigt, framforallt med tanke pa
den likhet som genomsyrat svaren i rapportens studie rent generellt, men det hade skapat ett battre

helhetsperspektiv for undersékningen. Sa som undersékningen ar genomford tacker endast



klockbranschens expertis in ett helhetsperspektiv. Att komplettera med den férsaljande delen av

modeindustrin hade gjort studien mer komplett.

For att battre forankra den utveckling i branscherna som rapporten beskriver, och for att géra
rapporten mer trivial skulle rapportens empiriska del behova kompletteras med sifferdata fran de
bada industriernas utveckling fran den perioden som betraktas. Ater igen ar detta dock en fraga om
tidsbrist, da en sadan typ av kartlaggning hade blivit valdigt omfattande och inte heller varit det

direkta syftet med rapporten.
7.2 Resultatdiskussion

Resultaten for denna rapport ar 6verlag blivit valdigt abstrakta och bitvis svartolkade. Samtidigt som
det kan tolkas som negativt rent kvalitetsmassigt sa ar det inte heller ett forvanande utfall. De bada
industrierna utgors av valdigt mycket mjuka varden som styr dess utvecklingar, och svaren pa varfor

saker ser ut som de gor blir darfér snabbt valdigt subjektiva.

Resultaten 6verlag har dock ofta pekat pa subjektiva asikter som gar at samma hall.
Respondenternas entydiga svar har darfor, trots de abstrakta @mnena, bidragit med en klarhet i dels
modeundrets huvudsakliga framgangskomponenter men ocksa for hur detta kan relateras till

klockindustrin.

Det teoretiska ramverk som applicerats pa undersokningen bedéms som ett stort bidrag till analysen,
da teorin med hjalp av begrepp som kulturella bruksvirden och avsnittet om kreation byggt en del
bryggor mellan de abstrakta @mnena som bendmns som de fem framgangsfaktorerna och tydliga

slutsatser.
7.3 Implikationer

Forhoppningsvis kan denna rapport agera som ett forhallningssatt i hur man fortsatt ska forsoka
bygga vidare kommersialiseringen av svenska premiumklockor pa den svenska marknaden. Eventuellt
kan detta forhallningssatt ocksa appliceras pa andra likartade branscher och marknader. Resultaten

dr om an abstrakta samtidigt valdigt entydiga — och pekar pa ett antal tydliga slutsatser.

Resultatet som rapporten presenterar kan utdver den praktiskt anvandande ocksa bidra med
intressanta amnen for framtida studier — féredragsvis i form av kvantitativa studier som kan

appliceras pa de amnen som denna rapports kvalitativa undersékning belyst som viktigast.
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7.4 Forslag till framtida studier

Eftersom resultaten indikerat att en del teoretiska fenomen och praktiska genomférande inom
klockindustrin behandlas felaktigt kan det vara intressant for klockindustrin att genomféra
kvantitativa studier pa hur en konsuments kdpintentioner och attityder forandras i férhallande till

hur denne primas av olika kommunikationsmoment.

Kulturella bruksvarden, attityder, koptintentioner och liknande variabler skulle kunna utgéra grunden
for fragebatterier vars variation i svaren kan understkas beroende pa hur mycket story telling eller

liknande aktiviteter som en respondent utsatts for.
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