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1 Inledning

PAlthough I will always defend a very
pure creation, I should not forget that I
am responsible for the jobs of 500 people
working for Yohji Yamamoto?”

-Yohji Yamamoto, 2005

Ovanstiaende citat introducerar ldsaren till kdrnfrigan i uppsatsen; nimligen hur flertalet
internationellt etablerade modeskapare tvingas begrinsa sina kreativa ambitioner, och anpassa sin
slutprodukt efter efterfrigan hos den bredare kundgrupp de behover for att overleva. Det ir
med utgangspunkt i denna kidrnfriga vi amnar svara pa hur en modeskapare ska hitta en balans
mellan mingden kulturellt respektive ekonomiskt kapital och lyckas ur ett affirsmassigt
perspektiv.

Uppsatsen inleds med en bakgrundsbeskrivning varpa vi gar igenom syfte och problemstillning.
Uppsatsens struktur behandlas under disposition och de ramar vi valt f6r uppsatsen omfing

presenteras under avsnittet avgrinsningar.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

Kriddigt eller avantgardistiskt mode hyllas ofta av en enig branschkir, men de stackars
modeskaparna designar fortfarande klidder i samma tvarums-ligenhet de bott i sedan de startade
for sju ar sedan. Under samma sju ar noteras Odd Molly pa borsen och nar 6ver en kvarts miljard
1 omsittning (Odd Mollys arsredovisning 2008). Verkar dessa bolag ens i samma bransch? Och
vem ska en lovande ung designer vilja att tillfredstilla — de excentriska kritikerna som hojde
examenskollektionen i brinnande wellpapp till skyarna, eller den enorma och relativt homogena
marknaden av 35-iriga kvinnor som visserligen besitter kopkraft, men med all sannolikhet
kommer att vattna ur den konstnarliga imagen ur varumirket inom tva sdsonger.

Uppsatsen behandlar begreppet “cred/kredd/krddd” (hidanefter refererat till som kridd), och
dess forhallande till affarsskapande. Uttrycket som aldrig riktigt definierats, men som kommer via
engelskans “credible” for trovirdig anvinds ofta som nagot fantastiskt positivt inom framforallt
mode, men dven inom andra former av kulturyttringar sisom musik, tidningar och litteratur.
Fragan vi stiller oss dr om kridd verkligen dr nagot positivt, eller om mainga unga skapare av
konst/kultur istillet riskerar att hamna i en “krddd-filla”, dir sunda finanser 4r nira pd omoijligt
att na for att kradden i sig skrimmer alla potentiella kunder som inte skriver for obskyra
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modemagasin, ir fotoassistenter i Berlin eller pa nagot annat sitt befinner sig inom de kreativa
branschernas framkant.

Atskilliga designers som befunnit sig pa den kriddiga sidan av modevirlden har antingen gatt i
konkurs, eller tagit anstillning pa nagot av de stora modehusen. Raf Simons, wonderkid frin
Antwerpen, arbetar for Jil Sander, vilket finansierar hans egna fantastiska men smalare linje.
Modevirldens tva badboys John Galliano och Alexander McQueen har finansiell backning av
LVMH respektive Gucci Group, och den férstnimnde designar dven Diors damlinje. De fyller en
tydlig funktion fér de bada grupperna och ger en kreativ tyngd at det kulturella kapitalet, vilket
viager upp det faktum att bada gruppernas inkomster till storre delen kommer fran viskor, skor,
parfymer och ipod-fodral som siljs i Asien och mellanéstern. Det mest extrema fallet, Hussein
Chalayan, dr férmodligen mer hyllad 4n nagon annan modeskapare fér sina avantgardistiska
kreationer. Chalayans bolag har gitt i konkurs ett ordkneligt antal ganger och hans frustration
over kriddiga modejournalisters hyllningar 1 kombination med en brist pd starka
forsiljningssiffror dr vida kand i branschen. For en kort tid sedan signade Chalayan jobbet som
kreativ chef for sportféretaget Puma, ett jobb som med all sannolikhet dr sa lingt fran hans
ursprungliga startpunkt som man kan komma inom modebranschen.

1.2 Definitioner

Vi kidnner att det dr nédvindigt att definiera uppsatsens karnterm, kridd, dels da det inte dr sa
vanligt férekommande utanfor populirkultur- och modepress, men framforallt da det harvid ej
har definierats Overhuvudtaget. Kridd kommer frin engelskans credible, vilket kan 6versittas
som trovirdigt. Vi hdvdar att begreppet har tva meningar hos modejournalister och andra tyckare
som anvander termen; dels dia man vill uttrycka att en modeskapare och varumairkets bakgrund ar
just trovardigt och dels att en modeskapare eller ett plagg dr nyskapande, vilket kan Gversittas till
att det kreativa uttrycket uppvisar en konstnirlig héjd. Termen kridd anser vi vara en svensk
konstruktion, da vi aldrig hort eller list om den i internationella sammanhang. I brist pd en given
definition har vi inledningsvis valt att definiera den svenska termen kridd som en korsning av
kulturellt kapital och avantgardism. Kulturellt kapital dr en etablerad term, som myntades av
sociologen Bourdieu, f6r en viss typ av symboliskt kapital som ger respekt till skillnad fran
finansiell kopkraft, medan termen avantgarde, vilket pd franska betyder fértrupp, ofta anvinds
for att benimna modeplagg som ir nyskapande och angrinsar till det konstnarliga.

Med termen ekonomiskt kapital asyftar vi den motpol till kulturellt kapital i det ramverk som
lanserades av den franska sociologen Pierre Bourdieu pa 1960-talet, i vilket han definierar
ekonomiskt kapital som "materiella tillgangar samt kunskap om ekonomins
spelregler” (Bourdieu, 1979). Enkelt 6versatt kan balansen mellan kulturellt och ekonomiskt
kapital 6versittas till balansen mellan konst och kommers.

1.3 Syfte

Denna magisteruppsats inom marknadsforing syftar till att belysa ett, enligt oss, dsidosatt omrade
inom modeforskningen, nimligen om och hur en modeskapare ska férhalla sig till kulturellt
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kapital och om ekonomisk hallbarhet dr en del av malsittningen. Via en kvalitativ studie vill vi
undersOka hur en modeskapare ska hitta en balans mellan kulturellt och ekonomiskt kapital och

lyckas ur ett affirsmassigt perspektiv.

1.4 Problemformulering

Ovanstaende syftesformulering mynnar ut i f6ljande fragestillning:

= Vad ir kridd och vad fyller det f6r funktion f6r en modeskapare?

= Hur ska en modeskapare hitta en balans mellan kulturellt och ekonomiskt kapital?

Ytterligare fragor som vi dr intresserade av att besvara ar:
= Vem ir det som bestimmer vad som ér kriddigt?

= Kan kridd vara ekonomiskt ogynnsamt for ett modeforetag?

1.5 Avgransningar

Vi dr av uppfattningen att kridd dr ett begrepp som férekommer inom samtliga kreativa
branscher och att var fragestillning skulle ga att applicera inom andra kreativa omraden in
modebranschen med liknande slutsatser. For att né ett stérre djup 1 uppsatsen har vi dock valt att
avgransa oss till modebranschen.

Den typ av mode vi framférallt kommer att behandla kan nidrmast klassificeras som RTW, vilket
normalt innebdr att en designer ger ut tva kollektioner per ar och priset ligger ungefir tre till fem
ganger Over det pris som aterfinns 1 massmarknads-segmentet (Saviolo & Testa 2002). Dirtill
anser vi att vissa delar av massmarkanden ocksa dr relevant f6r vir studie, dd denna tar en allt
storre plats pa dagens modescen 1 och med de progressiva samarbeten som flera bolag gjort med
namntunga designers under senare ar. Vi har av den anledningen valt att dven innefatta dessa
delar av massmarknaden i var studie. Vad giller haute couture, ir det ett otroligt smalt segment
som vinder sig till en liten malgrupp med en kopkraft som representerar en forsvinnande liten
del av marknaden, och dirfor kinns det inte relevant att inkludera. Av naturliga skal kinner vi
dock att den ovanstaende uppdelningen 4r minst sagt trubbig, da det finns otaliga grupperingar
inom RTW-segmentet.

1.6 Disposition

Uppsatsen inleds med en redogorelse f6r var metod och viért val att angripa fragestallningen med
en kvalitativ analys. I och med att omrddet ér relativt outforskat f6ljs metoddelen av en
omfattande bakgrundsbeskrivning dér vi viver in de egna observationer som ligger till grund for
fragestillningen med empiri fran vara intervjuer. Direfter redogér vi for de teorier inom mode
samt foretagsekonomi som vi anser vara relevanta for att besvara fragestillningen. Teoriavsnittet
behandlar forskningens, samt medias syn pa mode, vilket innefattar teorier frin ett flertal
vetenskapliga discipliner, framst psykologi och sociologi. Empirin fran vara kvalitativa intervjuer
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presenteras och tillsammans med teorin analyseras empirin infOr vara samlade slutsatser.

For att underldtta ldsarens forstaelse for vara resonemang dr teori, empiri och analys uppbyggda
kring tre huvudsakliga rubriker; kulturellt kapital — kridd, mode & affirer samt varumairkes- &
portfoljteori. Dessa tre rubriker har dven diverse underrubriker, vilka dock inte 6verensstimmer
mellan de tre sektionerna. Utéver dessa tre rubriker, innefattar teoridelen dven en lingre
redogorelse f6r modebranschens marknad och historik, vilket inte aterfinns i 6vriga kapitel.

1.7 Forvantat kunskapsbidrag

I och med att vi inte funnit tidigare forskning pa det specifika omradet hoppas vi att vira
slutsatser kan bidra med en ny vinkel pa hur designers bor tinka for att lyckas kommersiellt med
den konstnirliga identiteten intakt. Vi dmnar ocksda ge en rattvis bild av begreppet kridd och
eventuellt reducera den positiva laddning som begreppet besitter, framforallt i de sammanhang da
det dsyftar framging inom andra scener dn den smala/avantgardistiska modejournalistiken.
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2 Metod

Holme och Solvang (1997) menar att kunskap om metodologi inte ar ett dandamal i sig, utan
frimst ett verktyg for att uppna de mal man har med sin forskning. Med avsikt att underlitta
lisarens bedomning av uppsatsen samt dess trovirdighet och generaliserbarhet presenteras 1 detta
kapital den metodologi som har valts och anvints under studiens genomférande. Utover detta
presenterar vi dven den vetenskapliga ansats pa vilken vi baserat vara tolkningar och analyser. De
valda metoderna presenteras och diskuteras darefter, vilket foljs av en kritisk reflektion 6ver de
val som gjorts.

2.1 Personlig referensram

Det faktum att var fragestillning grundar sig pa personliga erfarenheter och observationer
paverkar givetvis den Overgripande tankegingen runt uppsatsens problem, samt vart val av
forskningsansats. Da vara samlade erfarenheter och synsitt inte gar att bortse fran, dr hela
undersokningen med val av perspektiv, angreppssitt, teorier, data och modeller priglad av oss
som undersokande individer. Wiedersheim-Paul och Eriksson (1989) framhaller faran i att
personliga referensramar kan paverka resultatet, vilket vi vill undvika genom att via ett
systematiskt arbetsitt, dir vi himtar stora delar av vart underlag fran bade teori och empiri,
utarbeta véira egna slutsatser fOr att uppna hoégsta mojliga objektivitet. Lundahl och Skirvad,
(1992) havdar att forfattaren, for att na en acceptabel niva av objektivitet, explicit ska redovisa sin
bakgrund och forforstaelse for dmnet i syfte att undvika forvixling med primir och sekundar
data. Denna redogorelse presenteras i inledningen av teoriavsnittet.

2.2 Vetenskapligt forhallningssatt

En av de centrala frigorna inom modern vetenskapsfilosofi dr hur skapandet av vetenskapen
sker, det vill siga hur den vetenskapliga kunskapen utvecklas och expanderas. Forskare har
generellt olika uppfattningar om detta, vilket avgors av vilken metodologisk och teoretisk ansats
dessa har valt att forhalla sig till. De tva fundamentala vetenskapliga férhallningssitten i social
forskning dr det hermeneutiska och det positivistiska. Ramirez (1992) havdar att det mest
sirskiljande mellan perspektiven dr relationen mellan forskaren och dennes omgivning, vilket
paverkar hur forskaren uppnar ny kunskap. Medan den hermeneutiska forskningstraditionen
foretridesvis sysslar med att identifiera, tolka och forstda ett unikt fenomen, dgnar sig den
positivistiska ansatsen 4at att beskriva och forklara orsakssamband med syfte att uppna
generaliserbar kunskap (Jacobsen, 2002).

Det positivistiska perspektivet bygger pa logik och fakta, vilka dr mitbara och verifierbara.
Grunden for en positivistisk ansats dr en stor fOrlitan pa precisa matningar samt en strikt
distinktion mellan teorier och antaganden (Patel & Davidsson, 2003), medan det hermeneutiska

perspektivet betonar att det ej finns nagon objektiv verklighet samt att inga generella regler kan
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beskriva ett fenomen (Jacobsen, 2002). Mer specifikt vill hermeneutiken skapa forstaelse for
konsekvenser och mening av skeenden som skiljer sig beroende pa kontext (Lundahl & Skirvad,
1992). Vi dmnar i denna uppsats forstd hur designers ska foérhalla sig till en balans mellan
kommersialism och konstnirlighet. For att besvara var uppstillda fragestillning maste vi skapa
oss en uppfattning om varfér de uppfattas som de gor, samt om den kontext 1 vilka dessa signaler

kommuniceras.

Da vira respondenter, savil som andra individer, med stor sannolikhet uppfattar kridd pa olika
sitt anser vi att en hermeneutisk ansats tilliter oss att skapa en djupare fOrstaelse for varje
individs uppfattning samt bakgrunden till denna. Asikter och uppfattningar om det undersékta
fenomenet dr formade av individers erfarenheter fran olika kontexter och sdledes ej limpade att
uttryckas i kvantitet, da det inte finns nagra fullkomliga sanningar. Resultaten fran denna studie ar
tolkningar av ett fenomen som redan tolkats av nigon annan, och kommer saledes att knyta an
mer till den hermeneutiska forskningstraditionen. Likvil kommer vi, 1 det fall det ger ett mer
tillforlitligt resultat, att anligga ett forskningsperspektiv som lutar mer at det positivistiska.

2.3 Kvalitativa och kvantitativa data

Den kvalitativa ansatsen anvands i fall ddr forskaren ska studera en foreteelse, och genom
tolkning uppbringa en foérstaelse fo6r det som studeras i en helhetsbild. Detta ar en del av en
helhet, holism, och forskaren sjilv dr det huvudsakliga forskningsinstrumentet dd denne bade
kodar av och tolkar data.

2.3.1 Olika typer av kvalitativa intervjuformer

Enligt Ostbye et al. (2003) finns det huvudsakligen tre typer av kvalitativa intervjuformer;
ostrukturerade, semistrukturerade och strukturerade. Vi har valt att genomféra semistrukturerade,
vilka kdnnetecknas av att man pa férhand stillt upp vissa teman och Overgripande fragor.
Intervjuformen ger stor flexibilitet beroende pa hur respondenten agerar, vilket passar oss da vara
respondenter kommer fran olika delar av branschen, och inte ska svara pa exakt samma fragor.
Vi har stillt ett antal fragor till samtliga respondenter, vilket har kompletteras med ytterligare
fragor som ir individanpassade, i syfte att ge oss sa tillfredsstillande och breda svar som mojligt.
Vi har dven forsokt fa respondenterna att reflektera relativt fritt inom fragestillningens ramar for
att ticka in de fragor vi inte formulerat sjilva. I syfta att reda upp eventuella oklarheter (Ostbye et

al., 2003), samt komplettera stillda fragor har vi vid ett par tillfillen aterkommit med

bl

uppfoljningsfragor vid senare tillfillen.

2.3.2 Fordelar och nackdelar med kvalitativ metod

Den kvalitativa intervjumetoden erbjuder forskaren méjligheten att fa en djupare forstielse for
bakomliggande orsaker till attityder, processer, beteenden och relationer. Vid anvindandet av en
kvantitativ undersékningsmetod hade ménga av dessa moijligheter varit obefintliga och férstielse
hade gatt forlorad f6r denna datainsamling. Dock stills den kvalitativa metoden inf6r flera hinder
vilka férsvarar och begrinsar utovandet. En av de visentliga nackdelarna med kvalitativ metod ar
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att forskaren aldrig kan uppna odelad objektivitet eftersom det i samtliga fall ror sig om
tolkningar. Ytterligare nackdelar dr att slutsatser dr svéra att generalisera, da man undersoker fa
fall med specifika forutsittningar, och att insamlande av data ir vildigt tidskrivande (Ostbye et
al., 2003).

2.4 Validitet och reliabilitet

Uppsatsens tillforlitlighet och metodiska kvalitet utvirderas utifrin matten validitet och
reliabilitet. Med reliabilitet avses huruvida samma resultat skulle uppnas om undersékningen
gjordes av andra forskare, givet likadana forutsittningar (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1989).
En hog reliabilitet innebdr siledes att de framtagna forskningsresultaten kan anses vara
allmangiltiga. Da var studie ar av kvalitativ karaktdr kommer vira resultat oundvikligt att firgas av
subjektiva virderingar; nagot som dr svart att undvika vid genomférande av kvalitativa
undersokningar och vanligtvis paverkar reliabiliteten negativt.

Att validera betyder enligt Kvale (1997) att ifragasitta och kritiskt beddma om de svar som
erhallits dr sanna eller tillrittalagda i varje enskilt fall. Vad giller kvalitativt tillvigagiangssitt ger
detta normalt mer utrymme att manévrera och anpassa informationshimtningen, vilket leder till
en hégre validitet. Mattet validitet delas generellt in i ett internt och ett extern matt, dir det
forstnimnda avser en utvirdering om det som forfattaren avsett att mita, de facto dr det som
mits, medan extern validitet utgér en bedémning om de dragna slutsatserna kan appliceras 1 ett
generellt sammanhang,

2.4.1 Intern validitet

I syfte att undvika en ensidig belysning av vart fenomen, och siledes uppna en hog intern
validitet, har vi anvint oss av en metod som benimns triangulering, vilken stiller flera synsitt och
tolkningar mot varandra (Merriam, 1994). Genom att samla in data med olika metoder som
intervjuer och sekundirdata har vi kunnat studera ett fenomen fran olika hall och pa sa sitt
balansera felkillor hos de enskilda datainsamlingsmetoderna. Vira resultat har ofrankomligt
formats till viss del av subjektiva virderingar, bade fran oss, men dven fran véra respondenter,
men vi anser trots detta att vi genom var omfattande datainsamling har nétt en godtagbar intern
validitet 1 denna studie.

2.4.2 Extern validitet — generaliserbarhet

Extern validitet avser i vilken utstrickning resultaten frin en studie kan appliceras i andra
situationer, vilket likstiller mattet med den mer anvinda termen generaliserbarhet. Wallén (1993)
menar att en hog extern validitet innebdr att det som studeras dr representativt eller vanligt
férekommande. Vi anser, modebranschens mangfald till trots, att vara resultat kan vara
tillimpbara for designers pa andra marknader dn den svenska och att beaktande av balansen
mellan kulturellt och ekonomiskt kapital dr viktigt for alla som dr verksamma inom den del av

modebranschen som vi undersoker.
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2.5 Operationalisering

Operationalisering dr enligt Bruhn & Jensen (2003) vigen fran teori till empiri 1 en undersékning.
Vir vig fran teori forklaras 1 detalj nedan.

2.5.1 Datainsamling

Vi har bemott var fragestillning fran tva hall, teoretiskt och empiriskt, vilka innebir skilda former
for att samla in och sortera data. Data till den teoretiska delen, vilken syftar till att presentera en
bakgrund till modets historia och teorier om dess fluktuationer samt varumairkesteori, far vi
fraimst fran bocker och forskningsartiklar samt tidningsartiklar och artiklar pa internet. Samtliga
dessa killor har tillitit oss att skapa en 6vergripande bild av fragestillningen, vilken sedan kopplas
till var empiri. Den empiriska delen inhamtas fran ett antal intervjuer av kvalitativ karaktir, vilket
beskrivs mer i detalj nedan.

2.5.1.1 Intervjuer

Vi har intervjuat 13 respondenter, dir den genomsnittliga intervjutiden har varit cirka 60 minuter
per respondent. I analys- och resultatavsnittet kopplar vi vara respondenters svar till vira
presenterade teorier for att bygga en forstielse for begreppet kridd och dess affirsmassiga plats i
modevirlden. For att ta tillvara pd allt som sagts under intervjuerna har dessa transkriberats,
vilket vi funnit vara mycket viktigt da det bade gett en bittre overblick 6ver materialet, saval som
mojligheten att finna moénster mellan de olika respondenternas uppfattning kring dmnet. Tva av
respondenterna, Mikael Schiller och Andres Lokko, har intervjuats via telefon och en respondent,
Olle Lidbom, har intervjuats via e-post. Ovriga har intervjuats via personligt méte.

2.5.1.2 Urval

Vira respondenter ir utvalda utifran var syn pa deras koppling till amnet, deras kunskap inom
omradet, samt deras forvintade bidrag till var fragestillning. Anledningen till att vi valde 13
respondenter dr att vi anser att det bor kunna ticka in tillrdckligt med information, samtidigt som
materialet blir hanterbart. Vi anser saledes att det vore svirt att hantera fler intervjuer givet
antalet forfattare samt uppsatsens tidsram och begrinsning. Intervjupersonernas antal dr enligt
Kvale (1997) egentligen mindre relevant, sa linge som informationsmaittnad anses kunna uppnas.

For att kunna besvara var uppstillda fragestillning dr det av vikt att vara respondenter
representerar ett tvirsnitt av den utvalda del av modebranschen vi valt att studera. Av denna
anledning lade vi inledningsvis stor vikt vid att identifiera personer som vi anser kunna bidra med
relevant input, samt som ticker in det fulla spektrumet fran kommersialism till konstnirlighet.
Utover detta har det varit viktigt att prata med personer pa olika positioner inom branschen,
alltifran designers till VD, foérsaljningschef, journalister och PR-aktorer.

Grovt indelat har vi kategoriserat vara respondenter i tre fack; designers, personer med
affirsfokus, och gatekeepers. Den forstnimnde gruppen definieras som personer som ar
ansvariga for design av klider pa ett modeféretag, medan personer med affirsfokus
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respresenteras av de respondenter vi talat med som sitter som VD, forsiljningschef och inképare.
De senare dr personer som pa ett eller annat sitt ansvarar for verksamhetens ekonomiska
konsekvenser. Kategori tre, som vi valt att kalla gatekeepers, dr enligt oss de personer som
arbetar med mode, dock ej som anstillda pa ett modeforetag, och pa ett eller annat sitt
bestimmer vad som dr kridd och vad som inte dr det.

Namn Kategori Info

Ann-Sofie Back Designer Driver varumirke i eget namn.

Ella Soccorsi Designer Driver egna varumirket Nakkna.
Sandra Backlund Designer Driver varumirke i eget namn.
Margareta van den Bosch Designer Ansvarig f6r H&Ms designsamarbeten.
Per Holknekt Kreativ chef och grundare av Odd Molly.

Hans-Christian Meyer Vice President of Sales, Polo Ralph Lauren, Skandinavien.
Mikael Schiller VD, Acne Jeans.

Elinor Nystedt Producent, Weekday.

Payman Dehdezi Grundare och inképare f6r butiken Le Shop.

Andres Lokko Gatekeeper  Skriver f6r Svenska Dagbladet.

Madelaine Levy Gatekeeper  Chefredaktor for tidningen Bon Magazine.
Olof Erlandsson Gatekeeper  Vice VD, Scandinavian Pressroom.

Olle Lidbom Gatekeeper  Skriver f6r DI, Resumé och Bon Magazine.

2.5.1.3 Genomfoérande av intervjuer

Inf6r véra intervjuer sammanstillde vi en intervjuguide utifran vara fragestillningar. Vi, sivil som
flertalet av vara respondenter, ansdg att det kunde vara en god idé att lita dem ta del av
fragematerialet pa forhand, da det till stor del rérde sig om bredare frigor saval som detaljfragor,
som kriver en viss betdnketid for att kunna besvaras pa ett korrekt sitt.

I linje med Ostbye et als. (2003) rekommendationer spelades samtliga intervjuer in med en
diktafon, utom intervjun med Olle Lidbom som genomférdes via e-post. Detta for att vi skulle
kunna fokusera pa samtalet, samt for att det i efterhand inte skulle rada nagra tveksamheter om
vad som egentligen sagts under intervjun (Ostbye et al., 2003). Vi stillde dven foljdfragor med
avsikten att fa respondenterna att utveckla sina resonemang samt for att fortydliga och undvika
missférstand. Vi fors6kte vara noga med att inte stilla ledande fragor eller péaverka
respondenterna 1 deras asikter. Samtliga respondenter visade intresse for att deltaga i intervjuerna
och engagerade sig i var undersokning, dd de hade mycket kommentarer och ésikter. Detta ser vi
som en indikation pa att de fann dmnet intressant.

Vid genomférande av storre undersékningar dr det rekommenderat att man fOrst gor en
pilotstudie fér att préva relevansen savil som svarighetsnivin pa sina undersOkningsfragor.
Fordelen med detta dr att man i nédvindiga fall kan rensa bort fragor som inte ar limpliga, samt
att man som intervjuare kan utréna om man paverkar sin informant genom val av fragor, eget
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agerande eller tonfall, den si kallade intervjuareffekten (Ostbye et al, 2003). Uppsatsens
begrinsade omfang till trots, kinde vi att det kunde vara nyttigt att gora en pilotstudie 1 syfte att
sikerstilla relevansen i de frigor vi valt att stilla till vara respondenter. Ostbye framhéller vikten
av att respondenten fOr pilotstudien i storsta mojliga méan Overensstimmer med de utvalda
respondenterna (ibid.), varfor vi valde att genomfora pilotintervjun pa en person som var en av
de tilltdnkta respondenterna. Pilotstudien ledde till att vi formulerade om tva fragor, lade till tre
samt strok tva fragor. Baserat pa detta anser vi att pilotstudien fullgjorde sitt syfte.

2.6 Killkritik

Primirdata som hidrrér fran intervjuer bor vanligtvis betraktas med viss forsiktighet da
respondenternas uppfattning av det belysta fenomenet inte nédvindigtvis Overensstimmer med
verkligheten. Da vi valt respondenter fran olika delar av branschen, samt med olika befattningar,
kinner vi dock att studien ticker in dsikter fran manga perspektiv, utifran vilka vi dragit vara egna
slutsatser.

Den sekundirdata vi anvint oss av utglrs frimst av litteratur, forskningsartiklar och
tidningsartiklar. Dessa killors tillforlitlighet dr givetvis av stor vikt, men da vi himtat information
fran ett flertal olika forskningsomriden och publikationer ser vi inte detta som ett nimnvirt
problem.

2.7 Forfattarnas bakgrund och forforstaelse

Vi har bada ett forflutet inom skilda delar av. modebranschen — Andreas som flerarig VD for
svenska Londonbaserade designern Ann-Sofie Back, och Mirja har erfarenhet fran Polo Ralph
Laurens skandinaviska férsaljningskontor samt fran flertalet H&M butiker.

Viir medvetna om att vara bakgrunder inom skilda delar av modebranschen paverkar var bild av
fenomenet savil som tolkning av bade teori och empiri. Vi tror dock att véra olika bakgrunder
har givit uppsatsen en viss balans da vi i manga fall har sett olika pa fragestillningen och de
tolkningar som inledningsvis gjorts. I och med att vi genomfort 13 djupgaende intervjuer med
personer som dr vil insatta i vitt skilda delar av modevirlden kdnner vi att vi fitt en bred och
djup empiri som viger tyngre dn vara personliga asikter 1 dmnet, och didrmed satt sin prigel pa
bade analys och slutsatser.

2.8 Metoddiskussion

Aven om sjilva problemformuleringen 4syftar en internationell problematik har vi valt att ligga
vart fokus pa Sverigeniva, med undantag av ett par respondenter som verkar internationellt. Vi ar
medvetna om att uppsatsens relativt regionala fokus kan anses vara icke heltickande av det
fenomen vi undersOker, men vi kidnner att vart val har gett tillfredstillande resultat givet
uppsatsens omfang. Ett storre arbete skulle kunna inkludera fler respondenter fran fler
marknader, vilket eventuellt skulle ge mer nyans it slutsatserna.
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Under pilotstudien upplevde vi att respondenten i fraga var nagot aterhallsam i sina svar. Vi fick
dven en liknande uppfattning av respondenten i den intervju som féljde efter pilotstudien. Detta
skulle kunna bero pa att dessa intervjuer var de forsta som genomférdes och att vi dirav gav ett
nagot osikert intryck i form av fragestillningen och dess avgrinsning, samt hur materialet skulle
komma att presenteras 1 uppsatsen. Dock ér det mer troligt att dessa respondenter inte ville, eller
kunde, svara pa vara fragor. Vi tror att de aterhallsamma svaren kan ha berott pa savil nervositet
som en ridsla for att uttala sig i vissa fragor. Exempelvis respresenterar respondenten i
pilotstudien flertalet varumirken inom olika genrer, och vid intervjutillfillet sades en del som
respondenten inte ville att vi skulle notera eller skriva ner i uppsatsen. Detta har dven varit fallet
vid ytterliggare tva intervjuer, da respondenterna latit oss forstd att svaren som vi ¢j fatt tillstaind
att citera begrinsats pa grund av hiansyn till personer eller organisationer i omgivningen. Trots
dessa aterhallsamma svar ar det var uppfattning att respondenterna Gverlag svarat mycket arligt,
och siledes dr det ovan nimnda problemet av mindre karaktir nidr det giller slutsatsernas

tillforlitlighet.

Aven om 10 av 13 intervjuer genomférdes genom personliga méten hade vi helst sett att dven de
ovriga tre hade gjort det. Valet av vira intervjupersoner gjordes med vetskap om att vi eventuellt
inte skulle fa mojlighet att triffa samtliga genom personliga méten pa grund av geografiska
avstand, men vi kinner 1 efterhand att vi fatt en mycket bra dynamik i empirin och anser att den
vil avvdgda sammansittningen av respondenter viger upp for de kompromisser vi fitt gora 1
form av telefon- och e-post intervjuer.
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3 Mode

De kreativa naringarna, dir mode dr bland de mest synliga da det ofta tar mycket plats 1 medierna,
och dess fluktuationer paverkar samhaillet pa ett estetiskt, ekonomiskt, och kulturellt savil som pa
ett socialt plan (Behling, 1985). Mode, vilket pa 30-talet definierades av Flugel (1930) som en
form av exhibitionism, har alltid varit ett sitt for individen att kommunicera sin smak och livsstil
(Barnard, 1996). Det faktum att radande smak och livsstil representerar samhillets kollektiva
smak (Douglas & Isherwood, 1979) gbr att modet ofta symboliserar hela tidsepoker eller det som
brukar kallas tidens anda (Blumer, 1969).

Mode ir ett mangfacetterat fenomen som innefattar allt frin birande av klider mot kyla till att
vara ett verktyg for identitetsskapande och bekriftelse av savil tillhorighet som avskildhet
beroende pa sociala preferenser (Solomon, 2004). Nir vi i denna studie anvinder termen mode
syftar vi mindre pa den fysiska produkten och dess funktionella attribut, och istillet mer pa de
emotionella virden koparen av produkten erhaller. Givetvis finns en hel vetenskap om alltifran
lean production och korta ledtider f6r att optimera vinsten i modeféretag till trendanalys for att
se vart modet dr pa vig, men vi dr mer intresserade av den ekonomiska aspekten av den symbolik
som finns laddad 1 barandet av en viss typ av klider. Modebranschen skiljer sig i denna aspekt
fran andra branscher dia den kan beskrivas som symbolintensiv, snarare dn kapital- eller
kunskapsintensiv. Denna symbolik tillskrivs, givet modebranschens unika polarisering, givetvis
mycket storre vikt inom vissa sfirer av branschen dn andra, samtidigt som olika malgrupper
tolkar denna symbolik pd manga olika sitt (Saviolo & Testa, 2002).

3.1.Marknaden

Marknaden for ett modeféretag kan delas in i otaliga nischer, genrer, subgenrer och marknader,
men en klassisk uppdelning ar de tre kategorierna massmarknad, ready-to-wear (RTW — ofta
refererat till via den franska benimningen pret-a-porter), och hogst upp i hierarkin haute couture.
Saviolo & Testa, 2002)

Modell 1: Modemarknaden
Marknadsstorlek

Massmar

Haute
Couture
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3.1.1 Marknadens uppdelning

Modebranschen stricker sig 6ver ett vitt spektrum av produkter, dir vissa designers skapar klader
som ndrmare kan klassificeras som konst, medan andra produkter designas och produceras med
den bredare marknadens preferenser som fokus (Saviolo & Testa, 2002). Att vissa klider kan
kategoriseras som konst exemplifieras av de dtskilliga artiklar i kultursidor som tillignas smalare
mode, samt att flertalet designers exponerat sina klader i diverse installationer, ofta skapade for
att betraktas framfor att konsumeras genom att baras.

Utover den smalare och konstnirliga falangen och den bredare massmarknaden finns det
ytterligare en tydlig inriktning inom mode; den kategorin som representerar lyxigt mode. Denna
kategori innefattar manga av de senaste decenniernas namnstarka designers, vilka alla har ett
mycket utvecklat varumirkestink och betingar ett hogt pris pa grund av den status de skidnker
biraren. I denna kategori dr den estetiska progressiviteten mindre viktig dn det symboliska,
statusbyggande i produkten och framforallt varumirket.

3.1.1.1. Avantgardistiskt mode

Den avantgardistiska modefalangen har ménga rétter, varav en av de mer kinda dr det
inflytelserika modekollektiv frain Antwerpen, Antwerpen 6, som 1988 tog modevirlden med
storm via en radikalt nyskapande visning pa Londons modevecka. Enligt utsago hyrde de en liten
lastbil, fyllde den med respektive kollektioner och satte ivig till London. Resten dr modehistoria.
Kollektivet bestar av foljande designers: Dirk Bikkembergs, Ann Demeulemeester, Dirk Van
Saene, Dries Van Noten, Walter Van Beirendonck och Marina Yee. Samtliga var studenter pa
Antwerp Royal Academy och deras gemensamma framgang pa missan lade grunden f6r manga

ars modeskapande framover och for Antwerpen som en av de centrala modestiderna i Europa.
(Amed, 2009)

En annan modeskapare som kan anses representera den ena extremen pa kreativitetsskalan ar
Hussein Chalayan, en av de fa klidformgivare som visas lika ofta pa catwalken som i
konstsammanhang (Dagens Nyheter, 2009). Tillskriven epitetet modekonstnir har Chalayan
bland annat fragat sig om kldder kan ha egna minnen, vilket ledde till att han grivde ner sina
klinningar 1 en tridgard dar han lit dem ruttna under flera veckor. Chalayans utstillningar pa
museum virlden Over, senast pa London Museum of Design, dr i sig ett bevis pa att en
nischmarknad i grinslandet mellan konst och mode existerar. Nyligen sikrade Chalayan
framtiden for sitt modehus, som gatt 1 konkurs flertalet ganger, via ett extrajobb; kreativ chef pa
sportforetaget Puma (Dagens Nyheter, 2009), och kontrasterna pa modeskalan kan nog inte bli
skarpare.

3.1.1.2 Massmode

Pa andra sidan kreativitetsskalan befinner sig de designers som producerar klider anpassade efter
vad den storsta delen av marknaden efterfragar for stunden. Hir befinner sig high-street retailers
som sitter volym foére nyskapande, likt produktion som férekommer i de flesta andra branscher.
Modeforetag som Gina Tricot, Lindex, KappAhl och H&M ir aktorer som sillar sig till denna
kategori.
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3.1.1.3 Lyxmode

Kategorin for lyxdesigners med starka varumirken placerar vi i mitten péa kreativitetsskalan, dels
for att de ofta siktar mot att halla en relativt h6g modegrad 1 sina kollektioner, men ocksa for att
de vid ett flertal tillfillen rekryterar designers fran den avantgardistiska falangen for att designa
deras huvudlinjer. Exempel pa detta dr John Galliano f6r Dior, Marc Jacobs f6r Louis Vuitton,
Raf Simons for Jil Sander och Gareth Pugh f6r Dior Hommes.

Den attraktion som lyxmodehusen besitter, vilken betingar ett klart premiumpris, stricker sig
over nationsgrinser. Ofta symboliserar samma varumirken samma sak hos konsumenter efter
framgangsrika internationella expansioner. Frigan som aterkommer i delen som behandlar
modets fluktuationer, ir till vilken grins lyxmodehusen kan expandera da deras exklusivitet till
stor del bygger pa att de endast dr avsedda for ett fatal. Detta problem likstills av manga
forfattare med en paradox, vilken allmint gar under benidmingen lyxparadoxen (Dubois &
Paternault, 1995; Nueno & Quelch, 1998).

YLVMH is a very big company with lots of

people, and they saw something in me that
they wanted to bring out” = Gareth Pugh
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4 Teoretisk referensram

Modets orikneliga teorier har sina fisten i ett flertal olika discipliner, och étskilliga forskare inom
psykologi och sociologi, har under det senaste arhundradet presenterat teorier for att forklara hur
olika stilar utvecklas till mode. Mode ir en komplex process som opererar pa makroniva som ett
samhillsfenomen savil som pa mikroniva dar det paverkar individen och dennes sjilvbild. Dock
finns ingen allmint vedertagen modell som férklarar hur modets skiftningar uppkommer, kanske
in mindre idag da modets riktningar och skiftningar dr mer fragmenterade och ror sig snabbare
in vad som varit fallet tidigare. Vare sig uppsatsens fokus eller omfang tilliter oss att presentera
nagon djupare analys av modets olika forgreningar och dess fluktuationer, men vi presenterar i
detta kapitel en sammanfattning av de mest uppmirksammade tankarna i dess teoretiska historia,
vilka varvas med moderna teorier som vi funnit relevanta for var fragestallning. De teorier som
behandlas i detta kapitel syftar till att ge ldsaren en forstielse for mode som fenomen samt en
teoretisk bakgrund till studien. For att underlitta lisarens forstielse for virt resonemang har vi
likt empirin och analysen delat upp analysen i tre storre delar; kulturellt kapital — kridd, mode &
affirer och slutligen varumairkes- & portféljteori.

4.1 Kulturellt kapital — kradd

I inledningen till denna studie definierar vi termen kridd som en korsning av kulturellt kapital
och avantgardistisk design. Kulturellt kapital dr ett centralt begrepp inom modebranschen, dven
om vi anser att det inte fatt den akademiska uppmirksamhet som det fortjainar. Termen
hirstammar fran ett teoretiskt ramverk som lanserades av den franska sociologen Pierre
Bourdieu, i vilket han kartlade minniskors position i den sociala stratifieringen via ett
koordinatsystem dir ekonomiskt och kulturellt kapital var de tva parametrarna (Bourdieu, 1994).
Klasstillh6righeten bestims enligt Bourdieu av den totala mingd kapital en person har tillgang till,
alltsa summan av bade ekonomiskt och kulturellt kapital, dir kulturellt kapital mats utifran till
exempel fritidssysselsittningar, konsumtionspreferenser och musik- och litteratursmak (ibid.).

Enligt Bourdieu ar kultur en symbolisk ordning som férser oss med komponenterna till social
dominans och omedvetna mekanismer, vilka gor att vi reproducerar denna dominans mellan de
sociala klasserna. Kulturen rymmer olika filt, och beroende pa vilken typ av symboliskt kapital vi
har avgors var hierarkiska position inom filtet. Symboliska markérer, eller symboliskt kapital,
anvands for att beskriva vad olika grupper star f6r, men ocksa vad de inte star f6r. Genom klider,
stil, intressen med mera vill manniskor visa sin tillhorighet. Det kan ocksa beskrivas som
resultatet av sociala erfarenheter, kollektiva minnen, sitt att rora sig och sitt att tinka. Bourdieu
definierade begreppet symboliskt kapital boken La Distinction (Bourdieu, 1979), i vilken han
delar in kapitalet i olika kategorier, dér alla gar under den gemensamma bendmningen symboliskt
kapital.

= Kulturellt kapital: Fortrogenhet med finkultur och brukande av ett kultiverat sprik.

= Ekonomiskt kapital: Materiella tillgingar samt kunskap om ekonomins spelregler.
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Det kulturella kapitalet anses enligt Bourdieu besta av kunskaper, erfarenheter, sitt att prata,
tinka och uppfatta saker. Samtidigt dr detta kapital endast virdefullt om det tillkdnnages virde av
Ovriga inom filtet. Med kultur avser Bourdieu 1 detta sammanhang inte vilken kultur som helst,
utan det slags kultur som ir intimt knuten till samhillets makthierarkier, nirmast vad som i
Sverige brukar kallas ?finkultur?’® det vill siga den kultur som riknas, den legitima och
dominerande, som i praktiken erkdnns i skolan och i karridrgangarna pa sociala filt dar makt
utévas. Det dr saledes inte friga om det breda, antropologiska kulturbegreppet, dir kultur blir
liktydigt med livsformer 1 storsta allmédnhet. (Bourdieu, 1984)

Ett viktigt symbolvirde inom det kulturella kapitalet dr att personer med ett hogt kulturellt kapital
har en flyktig relation till pengar, cller som Bourdieu skriver ?de misskanner saval
den symboliska ekonomin som dess relationer till det
materiella”. Konstirer, forfattare eller kritiker uppfattar sig, enligt Bourdieu, girna som
unika personligheter drivna av kirlek till konsten och inget annat. Dock, menar Bourdieu,
behover avstandet till kapitalet 1 sjilva verket inte vara speciellt langt f6r dessa personer, utan det
viktiga dr att det inte syns. Ofta besitter dessa ménniskor stora mingder symboliskt kapital, vilket
1 praktiken leder till ekonomiskt kapital, eller atminstone de fordelar som ekonomiskt kapital ger,
men det syns inte pa samma sitt da det symboliska kapitalet inte bestir av materiella tillgangar
eller pengar pa kontot. (Bourdieu, 1984)

Bourdieu framhiver dven vikten av att det kulturella kapitalet vilar pa den tro som manniskor ar
bendgna att ligga ned i kulturella virden. Sjalva makten i kapitalet dr saledes
avhinget kulturens plats i samhallet. ['6r att exemplifiera hiavdar Bourdieu att
litteraturprofessorns plats i den sociala stratifieringen vilar pa skolldrarnas, bibliotekariernas, bok-
recensenternas, kulturpolitikernas, bokalskarnas, kort sagt de flesta ndgorlunda bildade
minniskors tro, att litteratur ar virdefullt. Det kulturella kapitalet fungerar som kapital bara om
det erkinns, om det finns marknader dir det tillskrivs vird. (Bordieu, 1984)

4.1.1 Form kontra funktion

Bourdieus tankar medfér en mingd implikationer for designers, men dven for konsumenter.
Modebranschens produkter och aktérer kan, férutom via kreativitet och pris, dven delas in
utifrin vad dess konsumenter vill fa ut av ett kop. Produkten bestar 1 nira samtliga fall, fran haute
couture till massmarknadsplagg, av en fysisk produkt och ett immateriellt eller symboliskt virde
som ingar i denna (Solomon, 2004; Bourdieu, 1984; Bohdanowich & Clamp, 1994). Skapandet
och produktionen av produkten kan ha manga likheter oavsett var designers befinner sig pa den
kreativa skalan, medan skapandet av det immateriella virdet skiljer sig oerhort. (Hauge, 2007).
Mode som fysisk produkt beskrivs enklast med den funktion en dunjacka fyller en kall
februarikvill. Jackans skydd mot kylan har varken med dess estetiska beskaffenheter, eller dess
varumirke att gora, utan fyller ett grundliggande fysiskt behov (Solomon, 2004; Maslow, 1943).

Det symboliska virdet i produkten utgors enligt Bourdieu (1984) av hur anvindaren vill uppfattas
1 socio-eckonomiska relationer med andra midnniskor. Detta signalvirde dr givetvis
individberoende och stricker sig frain 6nskemal om att soka samhorighet med specifika grupper
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via en viss typ av klider, till att vilja sirskilja sig fran massan. Samhorighet alternativt
individualism kan via klider uppnés bade via form och estetiskt uttryck, men dven via den
ckonomiska status som vissa varumarken signalerar. Ur ett foretagsekonomiskt perspektiv finns
starka incitament for modefOretag att skapa ett immateriellt virde f6r kunden som 6verskrider
det rent funktionella (Hauge, 2007), da det immateriella virdet ofta 6verskrider det fysiska virdet
av produkten. Enligt Hankinson & Cowking (19906) ir nyckeln till att skapa ett framgangsrikt
varumirke att erbjuda kunden en balanserad blandning av funktionalitet och symbolik, och
saledes att kunna tillfredstilla bade psykiska och fysiska behov.

4.2 Mode och affarer

Ovanstaende stycken framhaller hur marknaden kan delas upp i kategoriskt skilda marknader,
samt redogor for det kulturella kapital och de symboliska virden som finns inbyggda i plaggen
utéver den rent fysiska funktionen. Nista steg dr att koppla denna dynamik till affirer och
vinstmaximering. Modell 1 visar att det finns en stérre marknad fér enklare och mer birbara
plage. Samtidigt dr det tydligt att det kulturella kapital som de mer nyskapande modeplaggen savil
som plagg skapade av designer med lyximage besitter har ett tydligt virde for samtliga aktorer.
Det finns dock ytterligare en polarisering, vilken dr synnerligen relevant i denna studie;
polariseringen mellan konst och kommers.

As a fashion designer, I was always aware that I was not an
artist, because I was creating something that was made to be
sold, marketed, used, and ultimately discarded.” =Tom Ford

4.2.1 Konst kontra kommers

En av kirnfragorna i denna uppsats ar hur en aktor i modebranschen ska hitta ritt balans mellan
konst och kommers, det som Bourdieu benimner kulturellt och ekonomiskt kapital. Ju lingre ut
pa den kreativa skalan design av klider befinner sig desto mindre blir marknaden och desto
svarare ar det att klara sig ekonomiskt, dven for en stjirna som Hussein Chalayan. Det motsatta
giller at andra hallet; mindre avantgardistisk design ér ofta intressant for en bredare malgrupp.

Modell 2: Konst = lyx - kommers

KREATIVITETSSKALAN

Konst sessssnnnnnnsnnnnnnnnnsnnnn Ly X sessssccsssnsnnnnneeeeee Kommers

< >
AvantgardeMode LyxMode Massmode

(vidareutvecklad version av modellen éterfinns i analysdelen)
Fragan ar da hur en designer ska hitta balansen mellan konst och kommers. Bernard Arnault, VD

for ett av virldens mest framgangsrika lyxkonglomerat Louis-Vuitton-Moét -Hennessy (LVMH),
som dger alltifrin Louis Vuitton till Christian Dior, Yves Saint Laurent och Marc Jacobs, hivdar

20



Palm & Viberg KRADD

att hans jobb som affirsman inom ett modeorienterat foretag till stor del handlar om att
identifiera talangfulla konstnirer och artister som har ett kreativt uttryck, men samtidigt ocksa har
en stark 6nskan att se sina kreationer pa manniskor pa gatan (Harvard Business Review, 2001).
Arnault nimner John Galliano, den extravaganta designer som Arnault rekryterade for att ta Gver
designen av Christian Diors damlinje ar 2000, som en skapande designer som vill se sina plagg
biras av personer pa gatan, och som inte har nagot intresse av att skapa for skapandets skull.
Arnault hivdar vidare:

YGrowth shows the shareholders that you have
struck the right balance between timelessness

and fashion and that you have been able to

charge a premium price because of that correct
balance.” - Bernard Arnault, 2001

Den framgangsrike Arnault pratar en balans mellan tidléshet och mode, vilket vi ser som ett
komplement till balansen mellan konst och kommers. Just skapandet av tidlosa produkter ar
nagot som flertalet av lyxmodehusen framhaller som viktigt for att lyckas affirsmassigt, da dessa
kriver mindre investeringar i design, och dr mindre paverkade av modets fluktuationer (Harvard
Business Review, 2001; Solomon & Rabolt, 2004).

Det tydliga affirstink som de stérre modebolagen, framforallt inom lyxsegmentet, visar upp
kring balansen i uppbyggandet av kulturellt och ekonomiskt kapital framhalls i synnerhet i
affirspressen, medan manga renodlade modemagasin istillet tycks fascineras av, och viljer att
framhalla designers som inte ligger samma vikt vid affirsstrategi. Svenska tidningen Rodeo, som
beskriver sig som “mode och populirkultur f6r krisna”, publicerade i April 2009 ett blogginligg
med foljande rader skrivna av Daniel Bjork, tidningens chefredaktor: »”Hej alla

modedesigners! Tyvirr maste jag informera er om att ni kan léigga ner

erxt skapande I\, f6r jag har varit och sett Hussein Chalayan-utstillningen

i London och kan meddela att han redan har kommenterat allt som kianns
intressant i samtiden.” - Daniel Bjork, 2009

Bjorck uppmanar i artikeln alla modedesigners att ligga ner sin verksamhet for att allt som kinns
intressant 1 samtiden redan kommenterats av Hussein Chalayan (www.rodeo.net, 2009), en
designer vars affirsverksamhet gatt i konkurs vid ordkneliga tillfillen. Hans uppfattning om vad
mode ir tycks skilja en del fran till exempel Bernard Arnault som med storsta sannolikhet inte
kinner sig manad att ligga ner en av virldens mest framgingsrika modeverksamheter for att
Hussein Chalayan redan kommenterat allt.

”The key to longevity is to keep doing what you do better than anyone else.
We work real hard at that. It's about getting your message out to the
consumeyr. It's about getting their trust, but also getting them excited,

again and again. My clothes.. the clothes we make for the
runway.. aren't concepts. They go into stores. Our stores.
Thankfully, we have lots of them.” - Ralph Lauren
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Lauren Goldstein Crowe, Contributing Editor pd The Business of Fashion, anser att det ar
designskolornas skyldighet att ge studenterna en grundliggande forstaelse f6r vad som krivs for
att bygga en fungerande affirsverksamhet, och framforallt att det kan vara svért att 6verleva pa
att designa klider som ligger for langt ut pa den konstnirliga skalan.

»The days of designers being able to create whatever
their hearts desire and have a hope of staying in
business are long gone — if they ever existed. If you’re

in fashion, you’re in business. If you want to
create things for pure aesthetic joy,

then you should be on an art course.”
= Lauren Goldstein Crowe, 2009

Frigan om korrelationen mellan personlig design och affirsskapande kom nyligen pa tal 1 en
intervju 1 Nojesguiden med ett antal ungdomar som beskrevs som Sveriges nista generation
designers (Nojesguiden, 2009). Deras instillning till design stimmer val éverens med Bourdieus
beskrivning av férhdllandet mellan kulturellt och ekonomiskt kapital, vilket fGljande citat ur
artikeln illustrerar:

- Sascha: Det som ir sa trakigt med svenskt mode ir att man alltid ska tjina
sa jivla mycket pengar. Om jag skulle starta ett marke skulle

jag forsoka att inte tanka pa pengar. Jag skulle forsska fa det
att ga runt pa nagon annan vinster. Hellre att jag sdljer fem kldnningar och
far gora det som jag tycker ir roligt..
- Aven om du riskerar att svilta ihjil?

-Ylva: Hellre do i svialt dan salja ut sig.

Balansgangen mellan kridd och kommersialism ir inget som dr unikt f6r modevirlden hivdar
Olle Lidbom (2009), som i artikeln "Credd vs Kommersialism” diskuterar intressanta
existensramar fér modemagasin, vilka i stort liknar de fér modeféretag. Lidbom hivdar i sin
artikel att modemagasinmakarnas viktigaste uppgift dr att hitta den perfekta balansen mellan
kridd och kommersialism, da ett DNA fran enbart den kriddiga, konstnirliga modevirlden gor
att magasinet stir pa tunna ben (Lidbom, 2009). At andra hallet far pengarna, enligt Lidbom, inte
heller ta 6t stor plats, Pfor om det tillgingliga Dressman-doftande modet sticker fram
sin ocreddiga niisa alltfér langt drattar magasinet pa dinda” (ibid.). Lidbom hivdar att
ju fler prislappar tidningen publicerar desto mindre kradd och exemplifierar med franska Elle och
Vogue dir den férstnimnde inte drar sig for vanligt mode och tydliga prislappar, vilket lett till att
magasinet har en markant ligre modetrovirdighet (ibid.).

Magasinmakande handlar om att skapa den optimala

nedsippring-eﬁekten, dar credden trattas via stylister,
fotografer, designer, redaktorer ned till konsumenterna som
omsiitter modet till pengavr.” - Olle Lidbom, 2009
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4.2.2 Modets transformationsprocess

Modets transformationsprocess dr den process, varigenom samhillets kollektiva smak och
preferenser forindras, vilket vi 1 dagligt tal skulle beskriva som hur mode kommer och gar.
Utsvingda byxor var mycket populirt pa 1970-talet for att totalt f6rsvinna under 1980-talet, med
en kort aterhimtning under tidigt 2000-tal. Denna typ av fluktuationer bestér av ett flertal mindre
delprocesser, vilket inkluderar fordndring i kldadstilar, acceptans, spridning och nedging. (Behling,
1985)

Flertalet forskare har med hjilp av teorietiska ramverk sokt att forklara denna férindringsprocess
under det senaste drhundradet, varav de mest etablerade teorierna har kommit frian forskare inom
sociologi som foérklarat modets roll som en nédvindig del av en social férindring savil som for
reproduktion av sociala strukturer. Vi redogér nedan fér de teorier som varit mest framstaende:
trickle down theory (Simmel, 1904), kollektiva urvalsteorin (Blumer, 1969), och subkulturens
ledarskapsteori (Sproles, 1979).

Georg Simmel (1904) kopplar modets fluktuationer till klasstruktur genom the trickle down
theory, dir de 6vre samhillsklasserna definieras som ledarna av modets riktning. Till skillnad
fran Veblen kritiserar Simmel inte 6verklassens beteende, utan férklarar modets skiftningar med
strivan efter ett socialt erkdnnande. Simmels teori redogor f6r tva motstridiga krafter, varav den
ena utgdrs av samhillets underordnade grupper som férsoker klittra pa den sociala stegen genom
att imitera 6verklassens statussymboler. Framtridande stilar och varumirken far initialt fiste i
samhillets 6vre skikt fOor att sedan na ner till dessa grupper, vilket 1 sin tur utléser den andra
kraften; 6verklassen svarar genom att 6verge det raidande modet och anamma nya stilar, med
effekten att ett nytt mode initieras. De tva drivkrafterna skapar en sjilvgdende cykel av
férindring, vilken Simmel bendmner modemaskinen. (Simmel, 1904)

Simmels koppling mellan mode och klasstruktur far kritik i Blumers kollektiva urvalsteori,
vilken hidvdar att det ”inte passar modets samtida funktion, som ér vildigt bred och har sin kirna
1 modernitet” (Blumer, 1969). Blumer hivdar att modesvingningarna och konsumentens
atfoljnad av dessa beror pa att smaken forindras och didrmed inte hirrér ur nagon form av
klasskamp. Med kollektivt urval menar Blumer den process dir modeskapare kollektivt, men
oberoende, paverkar vad som kommer att representera den radande dominerande stilen. Da
dessa minniskor paverkas av samma samtida kulturella fenomen som sina eventuella kunder
kommer valet av symboliska alternativ spegla samma virderingar och smaker som samtidens
samhille efterfragar (ibid).

Som motpol till Simmels trickle down theory, lanserade Sproles subkulturella
ledarskapsteorin, iven kallad trickle up theory, och menar att det mode som modehusen
producerar ér ett forsok att kapitalisera pa de stilar som initieras i samhillets manga subkulturer.
Sproles teori har vunnit stéd genom flera moderna undersokningar som hénvisar till den japanska
gatukulturens inverkan pa den internationella modescenen. (Simmel, 1979)

23



Palm & Viberg KRADD

4.2.3 Modets ledare

Ledarskap inom modevirlden ir ett vedertaget koncept bade inom industrin savil som i den
akademiska forskningen. Det underliggande antagandet dr att den kommersiella framgangen for
en ny modeprodukt dr en funktion av dess acceptans bland modets innovatérer. Konceptet
kinns igen fran det som vanligtvis inom marknadsféringsforskning betecknas early adopters,
och dessa modeinnovatorer definieras som de forsta képarna av nya stilar och accessoarer,
vilket gor dem till ett unikt och viktigt segment i marknaden. Modeinnovatérerna ar i regel mer
intresserade av mode dn andra minniskor och uppvisar dirigenom ett sjilvfortroende 1 sin egen
smak och stil, vilken fOrvintas sprida sig pa grund av personens roll som opinionsledare.
(Goldsmith et al., 1999)

Modets innovatorer definierar och
forstirker férekommande stilar, eller ger
atminstone utrymme och exponering av
nya stilar, vilket genom 6kade synlighet

leder till acceptans hos massorna. De

QuickTime och en
-dekomprimerare
krévs for att kunna se bilden.

stilar som slar igenom pa den bredare
marknaden har vanligtvis borjat synas
initialt hos innovatérerna och fortsatt
genom de tidiga efterfoljarna till den
efterslintrande massan. (Kaiser, 1990)

Modell 3: Modets framviaxt genom ledare
Utmaningen f6r en modeskapare som vill bygga en framgangsrik verksamhet, ligger enligt denna
teor, 1 att Gvertyga innovatérerna om att anamma den stil man designar for tillfillet (Goldsmith
et al, 1999). Sproles illustrerar innovatérernas roll i modets forindringsprocess genom
ovanstaende modell.

In oxrder to be irreplaceable one must always be different”
= Coco Chanel

Den livscykel f6r modeplagg som illustreras 1 ovanstiende modell ir starkt kopplad till Rogers
(1976) innovationsmodell dir produktens olika faser av popularitet kopplas till dess acceptans
hos de olika képarna; innovatorer, tidiga kopare, tidig majoritet, majoritet och efterslintrare
(Goldsmith et al., 1999). Hastigheten, med vilken mode férindras, och i vilken riktning det r6r
sig beror till stor del pa ovan nimnda innovatorer, men dven pa sociala trender, behovet av att
likriktas eller sirskiljas frain massan samt andra former av externt tryck som paverkar
konsumenter. I dagens diversifierade och globala samhille bildas nya sociala fenomen i snabbare
takt dn tidigare, vilket stirker basen for férandringsalternativ. Varumirken med global rickvidd
maste ta stor hdnsyn till férindringar pa den mikrosubjektiva niva dir dessa forindringar dger
rum. Modemirken som inte reflekterar de kontinuerligt foérindrade virderingar som priglar
samhillet kommer att svart att Overleva enbart pa sitt renommé.
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¥A star brand is current - or you could call it fashionable. Itis edgy, it
has sex appeal, itis modern. In some way, it fulfills a fantasy. It is so

new and unique you want to buy it. You feel as if you must buy
it, in fact, or else you won't be in the moment. You will
be left behind.” - Bernard Arnault, 2001

4.3 Varumirkes- & portfoljteori

I detta avsnitt redogér vi fér varumirke som fenomen, samt dess plats i modebranschen.
Avsnittet gar dven igenom hur portfdljteori kan appliceras bade pa branschen sivil som pa
enskilda bolag.

4.3.1 Varumarkesteori

Modebranschen, framforallt lyxmode, huserar ett ordkneligt antal starka varumirken. Kanske mer
an andra branscher, erbjuder modebranschen kunden att tillskriva sig en viss identitet eller livsstil
genom barandet av vissa symboler — varumirken. Minniskor formar enligt Onkvisit & Shaw
(1987) sin sjilvbild genom interaktion med omgivningen, och dd manga koépbeslut tas 1 syfte att
kommunicera denna bild till omvirlden, 4r det av stor vikt for marknadsforare att identifiera
vilken sjilvbild kunden o6nskar skapa (Solomon, 2004; Bohdanowicz & Clamp, 1994). Om
modedesignern lyckas bygga ett starkare symboliskt virde jamfért med det fysiska virdet som
diskuterades innan, kommer varumirket enligt Evans (1989) att vara mer resistent mot modets
fluktuationer och stilférindringar.

»A brand must have a heritage; there are no shortcuts”
= Bernard Arnault, 2001

4.3.2 Portfoljteori

Byggandet av varumirken inom modebranschen har gatt fran att varje designer representerade
sitt eget varumirke till att en designer representerar ett flertal olika varumirken inom en
varumarkesportfolj, eller till och med att vissa varumirken endast finns i portféljen for att stirka
Ovriga varumirken. Designers som Ralph Lauren erbjuder idag, f6rutom sin exklusiva huvudlinje,
en mingd olika linjer i olika prisklasser, en omfattande parfymlinje och till och med
heminredning. Detsamma giller legendariska italienska designern Giorgio Armani, som i
hemstaden Milano till och med dger nattklubbar och restauranger som bir hans namn. (Aaker,
2004)

Marknadsforingsgurun David A Aaker hivdar att strategin for de olika varumirkena ofta skiljer
sig for den Overgripande strategin for hela varumirkesfamiljen, varav den senare dr att finna
synergier, bygga nirvaro i marknaden och skapa en tydlighet f6r de Overgripande virdena
varumirkena star for (Aaker, 2000). Aaker skiljer pa vad han kallar f6r branded house och
house of brands, dir den forstnimnda anvinder ett overgripande varumirke som stir som
avsindare for samtliga produkter, sasom Nike, Sony, Virgin etc, medan den sistnimnda

25



Palm & Viberg KRADD

involverar en mingd fristiende mirken som alla forséker vinna dominans inom sin egen
marknad. Exempel pa house of brands dr Procter & Gamble, Toyota (frimst med avseende pa
lanseringen av Lexus), samt lyxkonglommeratet LVMH. Det kan tyckas att det finns en fordel att
samla alla produktkategorier under ett och samma starka varumirke saisom Nike, men Aaker
lyfter fram férdelar med house of brands som; undvikande av felaktiga varumirkesassociationer,
mojlighet att lansera produkter med andra kvaliteter 4an huvudmairket, undvikande av konkurrens
inom forsiljningskanaler (ibid.).

Inom house of brands delar Akker in olika varumirken i olika kategorier beroende pa vilken
funktion de fyller f6r portfoljen som helhet (Aaker, 2004). Vissa varumirkens resultat kan ibland
vara av mindre vikt i de fall du paverkar hur andra mirken i portféljen uppfattas, vilket paverkar
den totala portféljens resultat. De olika typerna av varumirken som Akker nimner benimns;
strategic brand, branded energixer, silver bullet brands, flanker brands och cash-cow brands, och
samtliga dessa spelar enligt Aaker en viktig roll 1 storre varumirkesportfoljer. Den typ av
varumirke som ar mest intressant for vér fragestillning ir silvex bullet brands, vilket Aaker
definierar som varumirken som spelar en strategiskt viktig roll fOr att stirka imagen for ett eller
flera andra varumirken i portfoljen. De resultat som varumirket presterar spelar siledes mindre
roll eftersom det har en positiv effekt pa andra varumirken i portféljen. En annan relevant
varumirkestyp ir branded energizer, vilken definieras som en produkt, person eller event

som via association stirker ett varumirke. Ett exempel pa detta dr hur Serena Williams paverkar
bilden av Puma (Aaker, 2004).

Inom modebranschen har vi identifierat bada typerna av portféljbyggen; dels branded houses
vilket édr tydligt hos flertalet modehus som ursprungligen designat klider, men anvinder det
starka varumairket till att lansera alltifran parfymer till solglaségon, viskor och till och med
restauranger och nattklubbar som de italienska designerna Armani och Cavalli (Aaker, 2004).

Synergierna ar tydliga da bolaget sillan ens behover ha kompetensen f6r de nya affirsomradena
in-house, utan i manga fall tillverkar sidoprodukterna, sisom solglasdgon och parfymer, pa licens.

YHaving a perfume and license, in general, is a financial necessity. A
designer must, to reap back the money spent on prototypes and all
that sort of thing.” = Vivienne Westwood

Ser man till modebranschen finns det framforallt tva grupper som har den typ av diversifierade
produktportféljer (house of brands) som Aaker redogor f6r. Dessa dr Pinault-Printemps-Redoute
(PPR), som dger bland annat Gucci Group, och LVMH. Dessa bada franskigda konglomerat
dger tillsammans ndgra av modevirldens mest namnstarka designers, framforallt inom lyxmode,
sasom Gucci, Yves Saint Laurent, Bottega Venteta, Alexander McQueen, Stella McCartney (PPR)
och Louis Vuitton, Marc Jacobs, Givenchy, Fendi, Donna Karan, John Galliano och Christian
Dior (LVMH). Ut6ver dessa namnstarka designers dger de bigge bolagen alltifrain klockbolag till
svenska Ellos, champagnemirken, Puma och bok-och musikaterforsiljare.

Nigot som ir intressant och som ofta papekas i sammanhanget dr det faktum att kliderna ofta
star for en relativt liten del av de stora modehusens vinstmarginal. Som ett exempel kan nimnas
att LVMH omsatte rikenskapsaret 2008 €2,868 miljarder pa parfym och kosmetik, varav vinsten
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var €1,927 miljarder, dvs en vinstmarginal pi 65%. Mode och lidervaror omsatte €6,010
miljarder, varav vinsten €290 miljoner, vilket ger en vinstmarginal pa 5%. Trots mer dn dubbla
omsittningen pa mode- och lidervaror, var vinsten mer dn sex ganger storre for parfym och
kosmetik (LVMHs arsredovisning 2008). Utover detta bor tilliggas att de stora modehusen i
manga fall tjanar betydligt mer pa lidervaror och andra accessoarer dn sjilva kliderna, men i och
med att klidverksamheten, och dess firgstarka designers, far sa mycket mer uppmirksamhet och
besitter en mer glamords image dn exempelvis iPod fodral, ligger det ett stort virde 1 att lyfta
fram just kliderna. Man skulle kunna tala om portfdljteori 1 miniformat, dér kliderna ér silver
bullets och lidervarorna och accessoarerna ér cash-cows, alternativt att all imageskapande
verksamhet finns till f6r att mojliggéra forsiljningen av parfym och kosmetik, dir foretagen
genererar de stora vinsterna.
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5 Empiri

I detta avsnitt redogér vi for de mer framtridande asikterna frin intervjuerna med vara
respondenter. For att underlitta ldsarens forstaelse for vart resonemang har vi likt teorin och
analysen delat upp analysen i tre storre delar; kulturellt kapital — kridd, mode & affirer och
slutligen varumairkes- & portféljteori.

5.1 Kulturellt kapital — kradd

For en del dr kridd det som dr svart, avantgardistiskt mode. Den andra delen av kridd handlar
om trovirdighet och huruvida omgivningen betraktar en designer eller ett varumirke som
trovirdigt. Det som bundit samman manga respondenter dr asikten om att man kan se pa kridd
utifrin olika perspektiv.

5.1.1 Definitionen av kradd

Mikael Schiller, VD f6r Acne Jeans, nimner dessa tva sidor av begreppet, som enligt honom
representerar en vildigt negativ och en mer positiv, viktig sida. A ena sidan 4r en kriddig person
ndgon som ar dngslig och extremt méan om ytan, umgas med en viss typ av personer och liser en
viss typ av tidningar, enligt Schiller. Han beskriver detta som ett visst matt av daligt
sjalvfortroende, och menar att det inte dr sdrskilt hallbart i lingden. Den andra sidan av kridd
anser Schiller ar en slags trovirdighet, att man har en idé som man jobbar med langsiktigt och pa
sa sitt bibehaller en r6d trad 1 det man haller pa med. Men samtidigt papekar han att den har
trovirdigheten ocksa maste innebira att en designer konstant utvecklas. Mode dr per definition
forgingligt och déirfér maste det komma nyheter, siger Schiller.

“Det handlar nagonstans om en rod trad och samtidigt att utvecklas
hela tiden. Och nir man pratar om kriddighet och trovirdighet sa dar det
nagonstans att man har ett DNA och att det finns ett eget uttryck i det man
haller pa med.” = Mikael Schiller

Margareta van den Bosch, ansvarig for H&M:s designsamarbeten, hiller med om att det maste
finnas en rod trad 1 det en designer gor. Hon tycker att kridd existerar nir man kidnner att en
person har genomarbetat en personlig idé och att den personen sen haller fast vid det och
utvecklar det. Det fir inte bli statiskt, menar hon, men papekar samtidigt att konceptet inte
behover vara sa foranderligt eftersom det haller i sig pa grund av designern bakom.

Ann-Sofie Back, designer, tycker att krddd dr kopplat till designern som person. Nir design och

designer passar ithop skapas en trovirdighet. Det dr viktigt att man inte bara ger efter for
marknadskrafterna utan att man vidhaller den personliga visionen, menar hon. Men samtidigt
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papekar hon att det ena inte utesluter det andra, och nimner Calvin Klein som ett exempel pa ett
trovirdigt varumarke.

Odd Mollys grundare och kreativa chef Per Holknekt ser kridd som att man vinner popularitet i
opinionsbildarkretsar, men han vill inte likstilla det med ord som avantgarde eller hippt.

¥Det finns tva virldar i vart lilla svenska mikrokosmos,
det dr ju de som anses vara opinionsbildare och de som éar
resten av Sverige. Och kradd d&ar val att man vinner

popularitet i opinionsbildarkretsar.” - Per Holknekt

Han ser kridd som nédgot kortsiktigt, och tycker att det har vissa begrinsningar, eftersom kridd
har olika innebord for olika minniskor. Holknekt menar att det handlar om var man befinner sig
1 sin egen livscykel, att minniskor har behov av att hélla i nidgonting som kinns tryggt och
populirt bedémt utifran. Nar vi frigar honom om vad som kinnetecknar en kriddig designer
sager han att det framfGrallt 4r en som far mycket press, och som kanske ir lite svar, som oftast
vagat skapa sig en egen profil. Holknekt nimner Ann-Sofie Back som ett exempel, samtidigt som
han understryker att kridd inte behéver vara synonymt med business.

YFor mig finns det en jattekorp som svavar over det

ordet. Det handlar ju om langsiktig eller momentan popularitet, ju mer
explosivt populir du 3&dr desto storre sarbarhet lever du i.”

= Per Holknelkt

Vidare anser Holknekt att kriddigt inte beh6ver vara likstallt med trendigt, vilket 4r en asikt som
han delar med exempelvis Olof Erlandsson pa Scandinavian Pressroom. Enligt Erlandsson kan
en kriddig designer mycket val ligga efter populirkulturen, det vill siga de klider som designas
for och siljs till den stora massan. Det handlar om konstnirlighet snarare dn framskridande
kommersialism, menar Erlandsson. Han péapekar ocksa att det finns en stor skillnad mellan olika
typer av kriadd, likt det andra respondenter tagit upp. Det dr en stor skillnad pa om en designer
har kridd 1 egenskap av konstnir eller affirsman, tycker Erlandsson.

Olle Lidbom, medieanalytiker, menar att kridd dr underférstadd snarare dn 6verenskommen. Sa
fort aktorer dr Gverens faller magin och det blir ndgot annat. Han tycker ocksa att kridd ar
avgorande for affirsmissig framgang, och att det giller savil H&M och Marc Jacobs som konst
och musik. Krddd handlar i slutindan om att trycka pa sin malgrupps ritta knappar, menar
Lidbom. Kriddd ir avgorande for att locka till sig pengarna, och kriddiga designers flértar ofta
med andra omraden for att bli lite mer flyktiga och odefinierbara. Han nimner konst, dans och
teknik som nagra exempel.

Sandra Backlund férhaller sig daremot inte till kridd pa samma sitt som de flesta av vira Gvriga
respondenter. Hon siger rakt ut att hon inte vet vad begreppet innebar. Hans-Christian Meyer,
Vice President of Sales pa Polo Ralph Lauren i Skandinavien, dr ocksa en respondent som inte
kianner till begreppet kradd.
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Journalisten Andres Lokko, sedan fyra ar tillbaka bosatt i London, har didremot en hel del att
siga. Han tycker att kriddd ér ett vildigt svenskt, och sirskilt stockholmskt, ord. Han drar en
parallell till amerikanska high school filmer med the jocks and the geeks” och siger att
det hela handlar om tva olika slags liger, ett kriddliger och ett kommersiellt liger, ddr idealet dr
att de aldrig ska motas.

”Det handlar faktiskt mycket om att latsas vara SVar. Detiiren image

och absolut ingenting annat. Det iir ett fOrsaljningsargument, inte

pa riktigt. [...] Sa att du ger intrycket av att du dr svar, bor i Bethnal Green
och hinger med den och den och hatar allting annat, det dr fine, det ir ett
jittebra forsdljningsargument. Men det ir just det det dr. Det man maste
tinka pa dr att du har en stor teveapparat runt dig som dr samma personer
som jobbar med Victoria Beckham och Dolce&Gabbana som ska sdlja in dig

till samma koépare, till samma tidningar. Du ar pé. samima
spelplan som de har personerna, det dr bara det att
du dri ett annat fack.” - Andres Lokko

Sasom flertalet respondenter papekat, siger Lokko att ordet kridd kommer fran trovirdighet.
Enligt hans mening visar det pa att en designer ska kunna visa upp en bredd. Han beskriver detta
genom att ta TV4 som ett exempel. TV4 maste gora en eller tva sd kallat seridsa, trovirdiga
dramaproduktioner varje ar for att fortsitta kunna géra kenodragningen. De behdver bade och.
De forlorar egentligen bara pengar pé att laita Torsten Flinck géra en Strindberguppsittning pa
TV4 men det maste goras, siager Lokko.

Lokko kopplar kradd till litteraturvirlden. Han édr av asikten att kridd handlar om finkulturellt
kapital, en historia. Men mode ér diremot inte lika akademiskt eller institutionaliserat som
litteratur och darfér finns det inte heller en hierarkisk ranglista pa samma sitt som i
litteraturvarlden, i vilken Nobelpriset dr en av de tongivande utmirkelserna. I modevirlden finns
det inte bara en gemensam pyramid. Istillet existerar en méngd olika staplar dir Commes des
Gargons befinner sig hogst upp i en sidan och nagot av lyxmodehusen befinner sig hégst upp i
en annan, siger Lokko. Han menar att skillnaden mellan dessa staplar ér lika stor som om det
hade funnits en stapel for heavy metal och en f6r techno musik.

»Fér manga ir ju antitesen till kradd att salja ut. Att midnniskor som varit
vildigt fria i sitt uttryck tvingas in i en smal korridor for att de far pengar for att

gora det, det brukar riknas som okriddigt.”’ - Madelaine Levy

Madelaine Levy, chefredaktér for Bon Magazine', ser kridd som endast ett rykte och en
uppfattning om vad ndgonting dr. Hon tycker inte att det har sia mycket att géra med hur
produkten ser ut och menar att man kan gora vadsomhelst kriddigt med ritt marknadsféring.
Det ir helt enkelt ett sitt att presentera nagonting for en malgrupp och fa den att ga iging pa

! Bon Magazine riktar sig till manniskor intresserade av mode, konst och kultur. Férsta numret gavs ut 2001 och
utgivningsfrekvensen dr 6 nummer per ér.
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produkten, eller till och med att fd gruppen att ga iging pa en annan malgrupp da man fatt dem
att tro att en viss malgrupp konsumerar produkten i fraga. I likhet med Lokko papekar Levy att
avstandet till pengar inte édr sirskilt langt 1 kriddvirlden, det handlar snarare om att det finns en
fllusion om att det skulle vara si. Levy framhaller att det pa sa sitt finns en koppling till
konstvirlden eftersom kriddiga designers lanar av det konstnirliga. Aterigen kommer ordet trend
pa tal, och Levy papekar att kridd inte handlar sa mycket om trender. Hon tycker snarare att
kridd 4r kopplat till hype, vilket 4r ndgot som kommer och gar. Precis som Holknekt, si
konstaterar Levy att det finns en kortsiktighet i kradd.

YPa manga sitt har det nog varit enklare for
ett modemiirke som Acne att vixa for att de
inte dr lika kriddiga som Ann-Sofie Back.”

= Madelaine Levy

Ella Soccorsi, en av designerna bakom Nakkna, sdger att hon inte tinker sa mycket pa kradd
samtidigt som hon medger att Nakkna levt lite pa kridd. Hon tycker att det dr ett positivt
begrepp, men vet av erfarenhet att det inte dr nagot man kan bygga ett foretag pa. Hon siger
samtidigt att hon tror att kridd uppstar pa grund av fler faktorer dn bara kliderna och designen.
Det handlar om paketering, och Soccorsi nimner ocksa att foretagets ansikte utat kan vara ett
bidragande element till kradd. Till exempel menar hon att det faktum att Nakkna ar en trio, och
inte bara tjejer, gor dem till en intressant konstellation som kan skapa kradd.

Elinor Nystedt pa Weekday anvinder sig istillet for kridd av termen progressivitet, vilket hon
tycker star for ett nytinkande, att en designer ligger i spetsen och dr framatstrivande. Kradd
behover nédvindigtvis inte likstillas med detta, och dérfér ser hon progressivitet som ett mer
positivt ord.

¥Det dr ett indietiank i det hela, ordet independent helt enkelt, som gor att
man adr oberoende av vad alla andra gor, och att man till en borjan dar
oberoende av investorer vilket gor att man kan jobba mer fritt utifran sig

sjalv. = Elinor Nystedt

5.1.2 Generaliserbarhet av begreppet

Schiller tycker att det handlar om att ha ett DNA, en historia och forvalta den pa ett vettigt sitt.
Har ett varumirke ett DNA sa kan man prata om bilar, klockor eller vad som helst, menar han.
Han nimner Apple som ett exempel pa ett foretag som lyckas vara kriddigt och samtidigt na
affirsmassig framgang,.

Back tycker att begreppet kriadd existerar inom kreativa branscher. Vi pratar om Google som ett
exempel och hon péapekar att det faktiskt ér lite kreativt, det Google gor. Dessutom har de varit
innovatorer inom sitt omrade, papekar hon.

Levy tror att kradd finns Overallt. Hon sdger att dven Google grundarna var enormt kriddiga
nordar nir de borjade arbeta 1 sitt garage. Inom musikbranschen och liknande kreativa branscher
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kan man ocksd prata om kradd, tycker Levy. Kridd finns G6verallt dér det finns en underdog,
ndgon som kinns lite mystiskt och lite mindre enligt normen, sammanfattar hon.

Van den Bosch tycker att man kan prata om kridd inom alla branscher. Nir det giller exempelvis
bilar sa byggs kridden pa lite andra virden dn i modebranschen, det maste forutom estetiken
ocksa vara en sidker och milj6évinlig bil, for att nimna ett par exempel. I restaurangbranschen
kanske virden byggs pa att det ska vara nyttigt, konstnirligt och spinnande, siger van den Bosch.

Aven Holknekt tycker att kridd finns inom andra branscher. Han berittar om Grateful Dead, ett
av USAs mest besokta liveband genom tiderna. De var f6rbjudna pa amerikansk radio, men hade
trots det mer livefans dn nagot annat band och en extrem kriddstatus.

Olle Lidbom tycker att alla fran avantgarde dansare till gruvarbetare inordnar sig i
kriddpyramider. Samtidigt papekar han att ju mer kreativ en bransch eller ett foretag idr, desto
viktigare dr kridden.

5.1.3 Kriddens makthavare

Overlag har respondenterna i var undersdkning nimnt journalister och press som tongivande nir
det giller att bestimma vad och vem som dr kriddig, men flera har ocksa pekat pa den
férindring som skett i och med internet, och da sirskilt bloggen. Diskussioner har dven forts
kring bredare och smalare press, exemplifierat via modemagasinet Self Service, och huruvida
pressen paverkar pa olika sitt.

Backlund tycker att det verkar vara olika lag som bestimmer pa olika plan. Hon jimfor det med
politiska partier, dir dessa har inflytande Gver sina respektive anhingare. Backlund nimner nagra
’lag”; det finns stora, tunga journalister pa internationella dagstidningar, det finns Vogue och
liknande kommersiella magasin, och si finns det ”Self Service- press™”, dir Dazed&Confused ir
ett exempel som nimns. Hon menar att det fortfarande ér journalisterna pa de hir tidningarna
som skingrar alla idéstromningar, och papekar att manniskor trots allt liser dessa tidningar. Dock
ir hon medveten om att den uppmairksamhet vissa modeféretag fir i pressen ar kopt.

”De maste ju tycka att deras annonsorer ar bra. Sa alla haller

varandra bakom ryggenmn. Nir den hiir alternativa pressen tycker att Louis
Vuitton skorna var de snyggaste den hir sisongen sa blir man ju dnda lite sahdr...
hir var det tre uppslag med Louis Vuitton sen kom den hir smarta artikeln. Men
man dr inte dum, sa det ir klart man fattar. Alla vet ju det hir.” = Sandra Backlund

Just detta dr ndgot som Meyer ocksa talar om. Han berittar om den interna rankinglista Gver
internationella och lokala magasin som Ralph Lauren har. Utefter den skapar Ralph Laurens

marknadsavdelning samarbeten med de viktigaste internationella modemagasinen. Nir vi fragar

Asyftande magasinet Self Service som metafor for hela den avantgardistiska modepressen. Self Service har under
manga ar haft en mycket tongivande position inom den avantgardistiska modescenen.
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om detta medger han att det dr en utbytesrelation av annonser och produkter som presenteras i
tidningen.

”Det dr klart, den ena handen tvittar den andra. Sa niir vi gar in i
partnerskap handlar det ju om tva partners. Det dr win-win. Nir Vogue hade ett
jubileum sa hade vi Vogue i vara skyltfonster, och nir vi fyllde 40 sa gjorde Vogue en
valdigt bra och intressant editorial kring Ralph Lauren och hans resa med bolaget

och varfor vi nu haft 40 ars jubileum.” - Hans-Christian Meyer

Men Meyer menar att Ralph Lauren dnda inte ar helt frikopplat frin den mer alternativa pressen.
Nir foretaget lanserade kollektionen Rugby 2004, riktad at en yngre malgrupp, fick den parisiska,
och i modevirlden mycket tongivande, modebutiken Colette ensamritten att silja kollektionen i
Europa. Detta var ett medvetet strategiskt val for att bland annat skapa bra publicitet fran Ralph
Laurens sida. Meyer later oss forsta att modejournalister virlden Gver ser nyhetsvirdet i detta,
och att de helt enkelt férhaller sig till det som siljs pa Colette.

Holknekt tycker att det sannolikt ér journalister, bloggare och stylister som bestimmer vad som
ar kriaddigt. For att anvinda hans eget uttryck sa ir ”em massa tonarsbrudar med
bloggar” viktiga, och det gir inte att komma ifran, menar han.

Nystedt tycker att det finns en grupp av minniskor som styr, som samverkar inom mode och
media. Dirtill finns det sa kallade early adopters som sitter ton, och sedan faller det ner i skikt till
andra manniskor. Hon menar att varje modesfir har sin grupp av minniskor som paverkar, likt
det som Backlund pratar om. Inom varje sfir finns det en liten modetriangel med en topp och en
botten, fortsitter Nystedt. Bloggare och stylister dr sidana som har en stor inverkan pa vad som
ar kraddigt. Hon haéller med om att en designer inte nar ut till en stor marknad genom att synas i
”Self-Service-pressen” samtidigt som hon papekar att det som den pressen skriver om rinner ner,
forutsatt att magasinen ar progressiva inom sin sfir, till andra tidningar med en bredare ldsarkrets.

Nitverk dr ett ord som nimns av Payman Dehdezi, grundare av Le Shop. Hans asikt ér att det
sociala nitverket dr minst lika viktigt som plaggen en designer skapar. Det handlar om att umgas
med ritt personer och rora sig pa ritt stillen. Utifran detta kan en modeskapare anses som mer

eller mindre kraddig av omgivningen.

Schiller menar att det finns en del som dr opinionsbildare. Dessa kan vara journalister, kindisar
och inképare. Sirskilt de senare menar han har stort inflytande nir deras arbetsgivare ir Colette’,

10 Corso Como” och Barneys’.

3 Colette dr en konceptbutik beldgen i Paris, mycket kind for sin produkt- och varumirkesmix. Klader, accessoater, bécker och
elektronik 4r nagra av de produktkategorier som finns till f6rsiljning.

410 Corso Como ir en konceptbutik beligen i Milano. Det bérjade som ett konstgalleri och bokhandel, fér att 1991 utékas med
en klddbutik. I likhet med Colette 4r 10 Corso Como kinda fér sin varumirkesmix, och butiker finns dven i Tokyo, Japan, och
Seoul, Sydkorea.

5 Barneys ér en amerikansk kedja av lyxiga varuhus som grundades 1923. Varuhusen ir beldgna i New York, Beverly Hills, Las
Vegas, Chicago och Boston.
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Van den Bosch anser att de som bestimmer vad som ir kriddigt ar 4 ena sidan media, a andra
sidan publik. Hon nimner journalister som ett exempel, och vanliga manniskor med modekinsla,

early adopters.

Nir det giller att bestimma vad som dr kraddigt si refererar Levy till en symbios mellan PR-
minniskor och de mindre grupper som har vildigt stort inflytande. Vissa har helt enkelt mer att
siga till om, och de som befinner sig i dessa grupper tillhor ofta de kreativa industrier inom vilka
deras asikt blir hord. Likt det vi hort tidigare menar hon att det handlar om early adopters och
spridningen dirifran till massorna.

5.2 Mode och affirer

Detta avsnitt gav manga intressanta vinklar pd var fraga kring balansen mellan kulturellt och
ckonomiskt kapital. Bland annat framhivs alder som en relevant faktor, och det faktum att jakten
pa kulturellt kapital 4r som starkast i unga ar, for att darefter ersittas av en allt starkare 6nskan
om ekonomiskt kapital.

5.2.1 Pressrelaterad framgang kontra kommersiell framgang

Levy tycker att framgang i press kan vara sammanlinkat med kommersiell framgang, men bara
om allt stimmer 1 6vrigt med varumirket sa att det ligger ritt i pris, produktion, 1 férhéllande till
malgrupp och sa vidare. Hon nimner samtidigt att det dr vanligt att designers far mycket press,
men inte siljer i alla fall. I de fallen brukar det vara nagon eller nagra av dessa faktorer som inte
stimmer. Men hon nidmner ocksa att press kan vara en fordel da det dr gratis marknadsforing.
Om man fOrvaltar det ritt kan det generera silj. Silj i sin tur gor att man har ett infléde av pengar
och pa sa sitt kan gbra battre mode eftersom det kostar pengar att designa och producera
kollektioner, menar Levy.

Soccorsi gar 1 liknande tankar. Framgang 1 press ér kopplat till affirsmissig framging, men det
ricker inte. Det ar viktigt att vara tillginglig f6r kunden, finns man inte pa marknaden sa spelar
det ingen roll hur mycket press man far. Om Nakknas klider visas i Damernas Virld sa ringer

telefonerna, siger hon. Men det hjilper inte om varorna inte finns pa lager eller i butik.

Back nimner Alexander McQueen som ett exempel nir vi fragar om pressrelaterad framging och
kommersiell framgang.

YJag tror att manga gor saker medvetet, som till exempel Alexander McQueen som

hade blodsplatter overallt. Det var ett medvetet drag fran hans sida, han var
inte desperat intresserad av att vara kontroversiell men da hamnade han pa

forstasidan pa Daily Mail for att det var sa chockerande och sen sa visste
taxichaufforer vem Alexander McQueen var utan att de ens
nagonsin sett ett plagg. Och det adr ju jattesmart for da kan
man borja gora parfym och sadana saker.” - Ann-Sofie Back

34



Palm & Viberg KRADD

Back har, likt Soccorsi, kint att svirighetsgraden i1 hennes design och kridden kan skrimma
minniskor. Hon ndmner dven att olika typer av press genererar mer eller mindre forsiljning.

YJag har mairkt att det inte ger nagon forsiljning alls att vara med i Dazed [&
Confused], I-D eller Self Service. Overhuvudtaget ingen. Det dr Vogue,
sondagsbilagorna och Grazia som ger forsaljning. sa nu ir jag ju
mycket gladare for sant.” - Ann-Sofie Back

Erlandsson papekar att det inte spelar nagon roll f6r pressen om kliderna kan siljas, journalister
bedomer bara huruvida designern gor nagot som ingen gjort tidigare. En lagom kraddig designer
siljer 16snummer sa tidningarna dr helt enkelt ute efter att en balans mellan det sviara och
kommersiella modet. Han menar att en designer kan bli f6r kriddig, och om den vil blivit det, sa
ar det svart att komma ifrin det. D4 maste man jobba vildigt kundinriktat och dvertyga kunden
om att den har fel om produkten. Erlandsson nimner att en bra 16sning ar att skapa en underlinje
sasom Ann-Sofie Back gjorde med Back. Men det dr samtidigt viktigt att gora det pa ett smart
och snyggt sitt, eftersom man annars riskera att falla i kirnkundernas 6gon, papekar han.

Van den Bosch tycker inte att pressrelaterad framgang och affirsmissig framgang alltid ar
sammanlinkad. Hon menar att ménga kunder inte bryr sig sa mycket om exempelvis
modevisningar och det som presenteras dir. Diremot sa tror hon att manga paverkas av vad
kinda personer bar for klader, och unga manniskor influeras dven av musik, modebloggare och
hur gruppen runtomkring dem klir sig.

Schiller tycker att det finns en link mellan framgang i press och affirsmassig framgiang. Men han
papekar samtidigt att man inte heller kan sitta ett likhetstecken mellan pressmaissig framgang och
forsiljning.
“Det man ska veta dr att det inte gar att
betala riakningarna med pressklipp.”’
= Mikael Schiller

Schiller menar att dynamiken mellan det kreativa och affirsmassiga ér viktigt fOr att lyckas. Precis
som Levy namner han att kreativitet kridver pengar i det lainga loppet.

Lidbom tycker att kommersiell framging alltid hinger ihop med medial framging inom
modebranschen. Han tror att det dr omdjligt att bygga ett kommersiellt framgangsrikt
modeforetag utan kridd. ?”Visst kan du kringa klider pa stang, men inte silja
mode?”, siger han. Han papekar ocksa, likt Levy, att den mediala framgangen héinger ithop med
vad modebranschens aktorer har pa sig, mailar och pratar om privat.

Dehdezi siger att exponering i pressen édr en sorts marknadsforing. Samtidigt si ser han en
baksida, och menar att manga far prestationsangest, eftersom de helt plétsligt maste leva upp till
det som tidigare skrivits om dem, de maste hela tiden fornya sig for att behalla sin kridd. Rent
affirsmassigt, kan kridden vara en barridr. Kunderna blir ridda och forsiljningssiffrorna sviker.
Dehdezi berittar att manga ofta stod utanfér Le Shop men vigade inte komma in, mycket pa
grund av butikens image och lite svara varumarkesmix.
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For Backlund édr det svirare att dra en link mellan pressframging och kommersiell framging
eftersom hon dnnu inte siljer sina plagg i butik utan endast gor plagg pa bestillning. Nir vi fragar
om vilken typ av magasin som hon helst vill synas i, sa siger hon att det ar kul med olika
territorier. Detta gar i linje med hennes helhetstink, att det maste finnas en bredd, och dven de
som liser Elle maste fa veta vad hon gor. Samtidigt erkdnner hon att det ér svart att frigra sig
fran de personer som har en fortjinad position, likt de mytomspunna chefredaktorerna for
Vogues olika upplagor. ”Det dr klart att man dr intresserad av att veta vad de
tyckex”, siger hon.

5.2.2 Avkall pa konstnarliga ambitioner

Under manga intervjuer talade respondenterna om att acceptansen gentemot kommersialismen i
mangt och mycket édr aldersrelaterad. Till viss del kan det anses vara en mognadsfriga, att det
med édldern kommer en acceptans gentemot kommersialism. Men dven faktorer sisom att tjina
pengar och att se sina plagg pa minniskor framstod som viktiga ndr vi pratade med de
respondenter som sjilva designar.

5.2.2.1 Relationen mellan alder och konstnirliga ambitioner

I grund och botten sa handlar det dnda om klider, saker folk
ska betala for att ha pa sig. Att ga genom livet klidd topp till ta i
Beirendonck funkar i nagra f4 ar, och sen gar det éver. Jag tror att
modeskapare pa en lite kommersiellare niva maste tillata sig att

aldras med sin publik, men det gor de flesta inte. Du har oftast ett problem om
en 40-aring forsoker tilltala en 21-aring. Det blir underligt. [...] Som i fallet med
Antwerpen, det blir bara tontigt. Medan Commes des Garcgons lycka dr att bade
Yoko Ono och Julian Schnabel gar klidda i Commes des Garcons eftersom Commes

de Garcons litit sig aldras.” = Andres Lokko

Lokkos asikt star klar. Han nimner dnnu ett exempel, Vivienne Westwood. I London dr bade
min och kvinnor vildigt Westwood trogna, och en férhallandevis stor del av det Westwood gor
ar oerhort snarlika drikter och kostymer fran ar till ar, sdger han. Lokko fortsitter och berittar att
han férvanansvirt ofta ser 50-ariga min och kvinnor spatsera upp och ner for gatorna i London
eller vara med i TV, vilka alltid bir Westwood. Sd mirkestrogenheten gar att uppna, det handlar
om att aldras, sdger han. Vivienne Westwood sjilv har blivit ett ansikte och en symbol for en
gammal modetant som ir cool, och enligt Lokko dr det vildigt smart eftersom hon da kan
fortsitta vara light-avantgardistisk valdigt linge. Dirtill bor man ligga argumentet att képgruppen
far mer pengar med aren. Lokko nimner Dover Street Market, och papekar att skitballa
kids fran ostra London” gir omkring dirinne och later sig inspireras precis som om det
vore ett museum. De koper ingenting, utan de som handlar dr 60-ariga konstnirer och en och
annan rysk gasmiljarddr som last sig till att Dover Street Market édr grejen. Lokko ndmner ocksa
Acne som ett svenskt exempel pa att dldras med sin malgrupp. Acne har gatt fran att gora t-shirts
for ”balla innerstadskids” som inte sitter ihop ordentligt till att géra dyra samarbeten med
Lanvin. Det ér ett perfekt exempel pa att lita sitt varumirke dldras med sitt klientel, menar han.
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»Mode dr inte konst. Men mode befinner sig i en korsning mellan kommers och
kreativitet. Nagonstans sa handlar det alltid om en kundrelation.
Och dar man inte alls med pa det, da tror jag att soka stipendier
och modeutstillningar och enbart jobba med klider, eller
plagg, som konstform ir en battre vig att ga an att forsoka sig
pa detaljhandeln. Da ir det ingen idé att forséka utge sig for att vara ett
kommersiellt modemiirke.” = Madelaine Levy

Back menar att manga designers gor avkall pa sina konstnirliga ambitioner senare 1 livet. Man ér
ute efter olika saker i olika dldrar, och om man har lyckats fd kridd sa vill man ha ett annat mal,
nagonting att striva efter, sager hon. I slutindan sa dr det svart att leva pa kridd, sa det finns inte
sa manga férdelar med det. ”’Det dr ju ensamt diir uppe pa det smarta berget” siger
hon och ler. Hon berittar ocksa lite om sin mer kommersiella linje, Back. Idén kom fran en vin
som tyckte att det hon designat hittills var f6r dyrt och obskyrt fér den svenska marknaden.
Samtidigt menade vinnen att Ann-Sofie Back var ett kint namn i Sverige, och att hon darfor
borde gora en liten kollektion f6r den svenska marknaden. Det slutade med att det handlade om
att utveckla teman som hon redan jobbade med i huvudkollektionen, gora férenklingar och
materialindringar f6r att anpassa kollektionen till den svenska marknaden.

»Man ir ute efter olika saker i olika aldrar. Jag ville ju bara
ha Self Service® da. Jag tinkte ju inte ens pa pengar. Man
ville ha bekridftelse, inte bli rik” - Ann-Sofie Back

Soccorsi har en uppfattning som liknar Backs. Hon erkdnner att Nakkna numera designar for att
kunna tillfredstilla en storre kundkrets. For fem ar sedan visste hon knappt hur en budget sag ut
men det vet hon nu. Samtidigt papekar hon att hennes dndrade instillning inte bara beror pa att
hon och hennes kollegor vill fa en bra pension. De vill na ut och se minniskor gi runt i deras

plagg.

»Man maste ju dnda tinka att det bor finnas en mottagare nagonstans, annars
far man bli lite som konst. Man maste hitta pa nagonting som man inda kan ga

runt pa. For det ar ju inte sa roligt att ha anstillda som man inte
kan betala. Nagonstans maste man ju inda nischa sig och ha en kundkrets
som man kan overleva pa. Annars far man ndstan bli som en
konstnayr, silja unika plagg och ha utstillningar. ”’

= Margareta van den Bosch

Van den Bosch resonerar vidare. Hon tycker att en designer visst kan vara en konstnir och
samtidigt forsorja sig genom ett annat arbete. Men en designer kan ju ocksa gora lite mer
kommersiella plagg och férsorja sin konstnirliga bit med, menar hon. Problemet da ar att man
kanske forlorar kridd, men man kan ju lika girna hélla pa med lite mer kommersiella klider som

att sta pa pa McDonald’s, siger hon och skrattar. P4 samma sitt som att en kock maste fa idta

6 . . . . .
Asyftande magasinet Self Service som metafor for hela den avantgardistiska modepressen. Self Service har under
manga ar haft en mycket tongivande position inom den avantgardistiska modescenen.
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ndgot som dr lite vanligt pa morgonen, si tycker hon att en designer borde kunna designa bade
speciella, svira plagg och lite mer barbara, kommersiella plagg. Van den Bosch siger att principen
med mycket visningar édr bra for att fa utlopp for detta. En designer kan gbra sina visningsplagg

och samtidigt designa lite mer birbara plagg.

Kompromissvilja dr en huvudingrediens i kommersiell framgang, i alla fall i det initiala skedet av
uppbyggnaden av ett bolag, menar Holknekt. Han medger utan omsvep att Odd Molly gor avkall
pa det konstnirliga 1 designen for att tillfredstilla en bredare marknad. Samtidigt sa gér Odd
Molly ocksa en hel del visningsplagg. De gors inte mindre kommersiella med avsikt utan far bara
hogt i tak, siger Holknekt. Det har visat sig med tiden, och med den allt stérre lojala kundbasen,
att dven de mer komplexa plaggen siljer bra. Holknekt berittar att 98 procent av Odd Mollys
senaste kollektion gick 1 produktion. Vi fortsitter diskussionen kring Odd Mollys malgrupp.

PVar malgrupp dr ju de facto inte 15-22. Vi har hon som
har flyttat hemifran, har ett eget liv, hoga ambitioner, kanske inte
tar sig sjadlv pa sa jivla stort allvar och har en livsaptit. Jord under
naglarna och mjol i ansiktet, en man i singkammaren och pengar
Pa kontot. Det dr var kvinna, hon idr mangfaldig som fan och har
hittat hem.” = Per Holknekt

Nystedt tycker inte att det behGver vara nagot negativt att designa for en bredare marknad. I
likhet med det som Back nimnt, sa tror hon att det kan vara kreativt utmanande fOor en designer
att fors6ka na den stora massan. Nir vi diskuterar Hussein Chalayan och dennes nyligen
férviarvade position som chefsdesigner f6r Puma, si kommer Nystedt med dnnu en vinkel. Det
kan ju faktiskt vara si att vi domer Chalayan for att han tar det dir jobbet, medan han sjilv

kanske tycker att det dr okej, avslutar hon.

5.2.3 Antwerpen 6 - Medelhavsbling7 - The American Dream?

Vi bad vara respondenter svara pa huruvida det finns olika sorters kridd inom modevirlden, och
1 sa fall hur de olika kriddbaserna férhaéller sig till varandra, med utgangspunkt i det belgiskt
priglade modet fran efterféljare till Antwerpen 6, det mer glamourdsa modet som italienska
lyxdesgners representerar, samt det livsstillsmode som presenteras av Ralph Lauren.

Cavallis och Dolce&Gabbanas varld av
medelhavsbling och kokosdoft ar accepterande

mot avantgardet. De kan tycka att avantgardet dr

efterstrivansviart, coolt, spinnande men ingenting for dem. De har en
mycket mer avslappnad attityd dir avantgardet, som finns pa andra
sidan stingslet, har mycket mer taggarna utat och tolkar detta som ytligt.
Det finns snarare ett hat mot medelhavsblingkulturen, mot Cavalli och

7 Term myntad av Andres Lokko, 4syftande de mer glamourdsa italienska designerna Roberto Cavalli, Dolce &
Gabbana, Valentino med flera.

8 Ralph Lauren
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mot annonskampanjer med Victoria Beckham. Men nir nagon gar éver
grinsen, som egentligen nistan tillhor avantgardet, alltsa nir Vivienne
Westwood anvinder Pamela Anderson i sin annonskampanj, sa blir det
intressant. Aven nir Marc Jacobs, som inda kommer fran en
kraddvarld, anvander sig av Victoria Beckham i sina Juergen Teller
annonser och nista vecka har Ryan McGinley som modell, sa blir

det en intressant konflikt.” = Andres Lokko

En klar majoritet av respondenterna tycker att det finns olika typer av kriadd, att dven en designer
som Roberto Cavalli kan ha kridd inom sin kundkrets. Andra, som exempelvis Schiller, vill hellre
kalla det artistisk frihet. For Schiller 4r kridd inte extrovert, och Cavalli 4r extrovert mode.
Dolce&Gabbana dr extrovert mode, och dirfér dr det nagot annat dn kridd. Han wvill ta
diskussionen ett steg lingre och istillet fOr att prata om kradd och artistisk frihet, nimner Schiller
ordet koncept. Tva exempel pa fantastiska, och inte minst framgangsrika, koncept tycker han ar
Armani och Ralph Lauren.

»Sarskilt Ralph Lauren, pa det sitt som de har skapat en
helt egen viirld, och lyckas fa ut det i allt. Du kan se en bild
utan en logga och sa kinner man att det ir Ralph Lauren.”

= Mikael Schiller

Han fortsitter, och menar att om man inte dr 150 ar gammal sd maste man skapa sig en historia,
och skapa sig den historian ganska snabbt. Fér Acne har det varit vad han kallar branding by
doing. Istillet f6r att sdga vad Acne dr har de gjort saker och visat det istillet. Schiller menar att
det dr mycket mer relevant.

Back dr av en annan uppfattning nir det giller vad som ar historik, och om Ralph Lauren
verkligen kan sigas ha en historia.

YDar har vi ju ett typexempel pa nagot som inte har kridd 6verhuvudtaget.
Den varlden kanns sa javla tillfejkad. Det ar den har
latsasvarlden som ar uppbyggd kring The American Dream,

och det handlar om nagot slags arv. Men det ir vildigt amerikanskt, och
hela USA saknar ju tradition och historia och allting. Och det iar lite samma

sak. Ralph Lauren ir USA, pahittad historia.” - Ann-Sofie Back

Levy menar att det finns olika typer av kridd inom modevirlden. Hon siger att Antwerpen 6 har
fatt extremt mycket uppmarksamhet i Sverige och linge varit synonymt med lyckat mode. Hon
erkiinner sig sjilv skyldig, eftersom hon jobbade pa tidningen Bibel’. Men hon pépekar att det
ocksa finns stora delar av modevirlden dér det inte anses kriaddigt att inte kunna tjana pengar.

”Skulle du prata med sig, Tom Ford, som dr en valdigt
kommersiell aktor pa modemarknaden, om vissa valdigt
kraddiga varumairken, sa tror jag att han skulle skrattaa

9 Bibel utkom med sitt forsta nummer 1998. Det var en svensk livsstil- och modetidsskrift som lades ner 2000.
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ganska mycket och mena att det iir foretag som inte kan siilja och diirfor inte
ar sarskilt duktiga pa det dir med mode. Eftersom mode idven handlar om att silja
klider. Och det maste man inse, att de som har en hog konstniirlig niva men inte
sdljer inte dr kriddiga i alla sammanhang, for de framstar som amatorer infor de

kommersiellt lyckade aktérerna.” = Madelaine Levy

Vi fortsitter diskussionen och det framkommer att hon tror att det finns en slags lyxkridd. Hon
tycker att det finns ett exempel som dr enklare att ta till 4n Cavalli. Det handlar si mycket om
storytelling, mer om en myt 4n nidgot annat. Levy tror att intrycket av Valentino, som inte anses
som sarskilt kriddig, kommer att forindras. Fram tills nu har han varit ?den lilla orange
mannen som gor réda klidnningar®”. Men det kommer en dokumentirfilm om
Valentino, som nyligen gick premidrvisades i New York, och hon siger att den troligtvis kommer
férindra Valentinos roll valdigt mycket. Levy gissar att han kommer bli kriddigare eftersom han
ir den sista som designar i eget namn och dgde sitt eget varumarke under en vildigt lang tid. Det
ir en romantisering av Valentino och alla fran Miuccia Prada till Karl Lagerfeld tillber honom och
tycker att han ér fantastisk. Sa det gar ju att fordndra folks kriddniva ganska drastiskt, genom till
exempel en dokumentirfilm, siger hon.

Nystedt nimner modesfirer, och tror att allt 4r segmenterat. Det finns en liten modetriangel for
allt, savial Antwerpen 6 som Roberto Cavalli, menar hon, dér varje sidan innehaller en viss form
av kridd. Aven inom gatumodet finns det en hierarkisk modetriangel.

Nigon som har jobbat med Roberto Cavalli dir van den Bosch. Hon siger att man inte kan
férneka vad Cavalli gor, att foretaget producerar otroligt vilgjorda plagg i fina kvalitéer. Samtidigt
erkinner hon att det dr smaksak vad man tycker om plaggens design. En del saker tycker hon ar
grisliga och en del vildigt fina. Men man kan inte ifragasitta deras kunskap, fortsitter hon. De ir
fantastiska skriddare och har en omfattande kunskap nir det giller design och produktion.

5.2.4 Balansen mellan kradd och kommersialism

Vira respondenter har ndmnt flertalet olika foretag som lyckats kombinera kridd och
kommersialism, savil svenska som utlindska féretag. Det de har gemensamt verkar vara en egen
historia, och nedan féljer en beskrivning. Direfter foljer en diskussion kring designsamarbeten,
dir bland annat van den Bosch berittar om H&Ms olika samarbetskonstellationer.

Schiller tycker att ett modeforetag maste forhalla sig till savil kridd som kommersialism, dven om
han hellre kallar kridd for artistisk frihet, och kombinationen benimner han koncept. Som

tidigare namnt tycker han att Armani och Ralph Lauren ir exempel pé framgangsrika foretag.

Dehdezi tror inte att en designer kan bestimma sjilv vilken kombination av kridd och
kommersialism han/hon har. Han nimner att man kan vara kriddig och tjana
pengar om man saljer sin sjal”. Raf Simons ir ett exempel, da han accepterade att
bli chefsdesigner for Jil Sander, siger Dehdezi.
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Lidbom menar att det for varje fOretag finns en optimal kombination av kridd och
kommersialism. Men det dr en generisk balansakt, och problemet f6r méanga féretag dr att bade
»cash och kradd?” ir dominanta gener, siger Lidbom.

Backlund ser ett monster kring de modehus som levt kvar under en lingre tid. De gar in och ut
ur modet hela tiden, menar hon. De har alltid en viss befidst position, men de jagar inte efter det
som ir trendigt och hypat for sekunden.

“Ibland adr det extra intressant med Margiela for det finns en stromning

just nu, och sen under en period dr det inte lika intressant men da
fortsitter han att gora sin grej. Det kan jag tycka

maste vara framgangsreceptet. Jag tror att det ir omébijligt att
hitta ett siitt att folja med hela tiden. »’ = Sandra Backlund

Lokko tanker direkt pa Commes des Gargons nir vi fragar om det finns nagot féretag som
lyckats kombinera kridd med att tilltala en bred marknad. Han menar att alla andra med Bernard
Willhelm i spetsen blir lirare pa den lokala modeakademin efter nagra sdsonger, eller dr det redan.
Lokko nimner Acne som en svensk framgangssaga. Deras historia dr ganska annorlunda
eftersom kradden har vixt fram organiskt och snarare startade Acne inte alls sa sarskilt kraddigt.
Han siger att han sjilv fnissade it Acne, och tyckte att de var lite 16jliga. Samtidigt som Acne
startade arbetade han pa tidningen Bibel, och ingen som arbetade pa Bibel tog dem pa allvar.

PIdag tror jag att alla de personerna ir klidda i Acne fran topp till ta, och ir de inte
det sa skulle dem vilja vara det. Acne har tillatit sig, nir de haft rad, att
parera at bada hallen helt enkelt. De har gjort det pa ett

annorlunda sitt, de flesta har inte rad med det. De hade helt enkelt
tur, att deras jeans helt plotsligt blev grejen i ett bredare lager. Och sen borjade de
gora allting annat bra, och pa ett oerhort svenskt sitt kopierade precis riitt saker
och gjorde det eget med en egen svensk firgskala och sa vidare.”

= Andres Lokko

Levy, som ocksa arbetade pa tidningen Bibel, nimner Marc Jacobs som ett exempel. Det verkar
som att han har kul pa jobbet helt enkelt, siger hon och ligger till med ett skratt att hon tycker
det iven om hon inte kinner honom. Aven Chalayan tycker hon ir ett bra exempel pa en
designer som fir gora vildigt mycket som han vill. Fler exempel som nimns dr American
Apparel, Cheap Monday, och Commes des Gargons.

»Du har tva alternativ. Du kor det kriddiga och
sa blir du kommersiell efter ett tag. Eller sa borjar

du kommersiellt och koper kridden senare?”
= Payman Dehdezi

Holknekt papekar att det sviaraste av allt dr att vara kriddig och samtidigt tilltala en bred
marknad. Frin hans personliga vinkel dr exempel pa sidana Alexander McQueen och Marni. De
ar valdigt spetsiga, samtidigt som de lyckas bygga volym, siger han. Han tror att det krévs
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monumentala kapitalsatsningar for att lyckas med kombinationen. En designer maste skulptera
och formge sin kriddibilitet, och direfter silja in den. Dessutom bor den vara vildigt intelligent.

»Manga bygger ju sin kridd pa sin design, och vissa skickliga

bygger pa design paketerad i mystik, i meningar

avslutade med fragetecken cller kommatecken sa att det
lamnar tolkningen till konsumenterna eller till betraktaren. Och det ar ju
dir magin sker, den som avslutar meningen med ett kommatecken. Jag
hatar fragor diir jag far svaret. Om du stiller en fraga och ger mig svaret,

da dr den utagerad, da behdver jag inte den liingre. Men om du stiller
en fraga och inte ger mig svaret, da lever den kvar i mig.”
= Per Holknekt

Odd Molly har en medveten plan att aldrig silja in sig som ett kraddigt foéretag. Holknekt sidger
att de undviker fillan som gar ut pa att komma in pa butiksgolvet idag, f6r att dagen efter fa ge
vika for nista kriddiga foretag som ska in. Pa samma sitt vill Odd Molly inte heller sélja in sig

som svensk design, for da ska det vara belgiskt nista ar och portugisiskt aret efter, resonerar
Holknekt.

Back tycker att Vivienne Westwood dr ett bra exempel pd en kriddig designer som lyckats
affirsmissigt. Aven om Diesel numera ir inblandat i dgarstrukturen, si var Westwood oberoende
under en lang tid, siger Back. Eftersom hon férindrade modescenen sa radikalt, sa kan hon leva
pa det resten av livet. Det spelar nidstan ingen roll vad Westwood gor, menar hon. Alla vet att det
inte ens dr hon som designar lingre, det dr hennes man, avslutar Back.

Meyer resonerar kring avantgarde, eller kriddiga, designers och siger att i och med att den
huvudsakliga befolkningen inte har ett avantgardistiskt ?mindset® si kommer avantgardistisk
design alltid vara en nischprodukt. Foér att kunna skapa affirsmissiga resultat maste en
nischprodukt finnas tillganglig globalt, menar Meyer. Oavsett om man dr avantgardistisk,
massmode eller tillhor lyxsegmentet sa skapar man ett varumirke genom sin distribution, och
foljaktligen genom PR, fortsitter han.

Schiller diskuterar riskerna med kradd. Han siger att man kan bli inlast, och att han trodde att
Maison Martin Margiela skulle bli det.

»Vad som kiindes med Margiela var att de lovade sina konsumenter
att de dr sa javla speciella. ’Du ir smartare, och du fattar nagot som
ingen annan i det hir rummet fattar’. Nir jag borjade pa Acne sa hade alla
coola art directors pa sig Margiela klider. Om man har gatt med det
1oftet till slutkund da blir det jattesvart sen om man ska ta ett
kommersiellt steg. Om man vill siilja pa Solo, Urban Outfitters eller vad

det dan nu dr och goéra det mer kommersiellt, da har man en
jatteproblematik utifran vad man har lovat kunden tidigare.”

= Mikael Schillerx
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Han siger att Acne undvikit att mala in sig i ett horn, trots att de varit och fortfarande ar vildigt
uppskattade av nagon sorts modeelit. Det som hjilpte Acne vildigt mycket nir de borjade bli for
kommersiella i Sverige var att de kom in pa Collette, och franska Vogue skrev en helsida om
foretaget, berdttar Schiller. Han fortsitter och siger att det gav en bekriftelse dven i Sverige,
eftersom Acne da gér ndgot som manniskor utomlands ocksa uppskattar.

5.2.5 Designsamarbeten och frilansuppdrag

Backlund gjorde ett frilansuppdrag f6r Louis Vuittons hostkollektion 2007. Hon erkinner att det
ir ett sadant uppdrag som man inte gor gratis och sdledes far ganska bra betalt f6r. Men den
frimsta anledningen till att hon accepterade var for att Louis Vuitton frigade henne av ritt
anledning,.

”“De lade fram fragan sa att det kindes sjalvklart. ’Vi har sokt
efter en stickdesigner att samarbeta med i 5 ar och vi har aldrig hittat
nagon som dr intressant. Sen sag vi dina grejer, du tillfér nanting. Det hir
adr var inspiration for kollektionen, och sahiir ir det upplagt. Ar det hir

nanting du ir intresserad av?’ Det kiindes rittda.” =Sandra Backlund

Lokko menar att det idag dr okej med olika typer av samarbeten mellan kriddiga designers och
kommersiella massmodeforetag. Det dr ingen som lingre ser ner pa en modeskapare som
samarbetar med Puma, H&M, New Look och si vidare.

»PDet dr nistan som att det finns en internationell overenskommelse
som siiger att nu ir det hir okej. Nu bestammer vi att det har dr okej
for annars klarar vi oss inte ekonomiskt.” = Andres Lokko

Soccorsi tycker ocksa att det ser annorlunda ut idag dn nir hon gick ut frain Beckmans 2001.
Kommunikationen ser annorlunda ut och allt gir si mycket snabbare, siger hon. Vid den
tidpunkt hon tog examen hade hon en kinsla av att nir man jobbar f6r H&M eller med
nagonting kommersiellt blir man betraktad som en ”sell-out”. Hon jobbade pa operan ett tag
efter examen och de flesta i hennes omgivning trodde att hon skulle starta eget. Men istillet
bérjade hon pa H&M. Soccorsi kinde att manga démde henne pa grund av det, och hon tror
sjalv att hon hade varit kriddigare om hon jobbat i en korvkiosk dn pa H&M. Idag ér det dr mer
okej att vara kommersiell. Det ér ett annat sitt att vara kriddig, och mer realistiskt pa nagot sitt,
siager hon.

Samarbetet mellan H&M och Commes des Gargons kom inte som nagon 6verraskning f6r Levy.
Hon menar att de tva foretagen har en hel del gemensamt.

PJag tycker att det ir vildigt naturligt, for CDG har varit sa framgangsrika,
de har ju byggt upp ett litet mini-imperium med flera olika diffusion lines
och billiga varianter av klidderna. Och de siljer en massa smaprylar, som
planbécker och andra accessoarer billigt. Sa nagonstans har de ganska
mycket gemensamt tror jag. Nagonting for alla-tanken. Sen ir det klart att
H&M valde Commes des Garcons mycket for att det dr massor massor av

43



Palm & Viberg KRADD

kridd. Det gar inte att komma ifran att Rei Kawakubo ar en
slags drottning av det typiska, numer nidstan Kklassiska
kraddiga modet.” = Madelaine Levy

Van den Bosch berittar om hur designsamarbetena bérjade. H&M ville géra nagot annorlunda
till f6ljd av att manga, och sirskilt marknadsavdelningen, tyckte att underklidesreklamen som
alltid gbrs i november var lite uttjatad. Reklamavdelningen hyr ut olika tjdnster, och vid den
tidpunkten jobbade de med en man som var AD 1 Paris. Det visade sig att han kinde Karl
Lagerfeld, och alla tyckte att det vore roligt att bérja med en ikon, berittar van den Bosch. Och
Lagerfeld ville gora det, han var intresserad.

Fran boérjan var tanken att det skulle bli ett par samarbeten. Reklamavdelningen tinkte att man
ofta kan spinna pa en trad ett par gang, siger van den Bosch. Men sen blev det ju sa otroligt
populirt, och dven om de tinkt sig att det skulle bli efterfragat, si fanns det en viss deskripans
mellan forvintningar och resultat. Det som van den Bosch visste dock, var vad kollektionerna
skulle innehalla. H&M vill inte att deras samarbetspartner ska anpassa sig for mycket, utan géra
en kollektion som ir typisk for dem. De far girna plocka in ikonplagg som de haft i tidigare
kollektioner. Nidr det gillde Karl, sa ville van den Bosch ha *typiska Karl grejer, hog
krage och sadant som dr typiskt Karl”.

Vi fragar hur hon och hennes medarbetare viljer ut gistdesigners. Hon sdger att efter att ha
samarbetat med en modesymbol som Karl si ville de ha niagon som var helt annorlunda.
Eftersom han jobbat s pass linge, f6ll valet pa en ung person.

»Da tinkte vi Stella, Stella ar kand, fast hon dr inte kind som
designer pa samma satt, hon ar mer kind som barn till en
popmusiker. Men dnda sa kinde vi att hon gjorde unga, lite coola klider som
kunde vara roligt att ha.” = Margareta van den Bosch

Varje gang har H&M f6rsokt hitta lite annorlunda samarbeten, det har varit vitsen, sdger van den
Bosch. De olika designerna attraherar olika typer av kunder, och det ar viktigt att samarbetena
och varje designers stil ligger 1 samklang med det H&M go6r nir gistkollektionen kommer ut i
butik. Nir haute couture gjorde en comeback sa tinkte van den Bosch att Viktor&Rolf skulle

vara passande, de ir moderna ”haute couturierer”, och de gick med pd den hir visuella

presentationen med bréllopet, berittar hon. Efter Viktor&Rolf fick Cavalli uppdraget att vara
gastdesigner. Det kidndes roligt, lite glamordst och lite tacky. Van den Bosch papekar att Cavalli
ir en ¥celebrity designer” | och samarbetet spelade pa det glamordsa i det hela, med bland
annat ett party 1 Rom. Det visade sig ocksa att Roberto Cavallis kollektionen var den som tog slut

forst. Sexigt och glamordst fungerar, konstaterar van den Bosch.

»Sen var det jiattekul med Rei som ar lite tyngre, som man beundrat hela sitt
liv. Det var nagot som ingen trodde, det var jittekul tyckte jag faktiskt.

Det kindes roligt for den sisongen, med lite goth, svart for hosten. och
dir passade Rei in. Och vi fick helt andra manniskor som koade
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faktiskt, dldre manniskor. Det ir ju manga minniskor som jobbar med
design och arkitektur som tycker att det ir kul.”’
= Margareta van den Bosch

Kollektionen som Kawakubo gjorde sildes dven den pa 10 Corso Como, fast da i systerbutiken i
Seoul.

5.3 Varumirkes- & portféljteori

Uppfattningen om hur starka varumirken skapas 1 den polariserade och miéngfacetterade
modevirlden dr delad, men ur vara intervjuer har vi tagit fasta pa ett antal intressanta asikter om
hur aktorer stirker varumairke via alltifran imagestarka butiker, till att enligt ett portféljteoretiskt

ramverk skapa synergier inom bade féretaget och gruppen féretag inom konglomeratet.

5.3.1 Varumarken och imageskapande

Meyer framhaller ett par viktiga punkter for att stirka varumairket, och menar att ett starkt
varumirke Sppnar viagen till mer lukrativa sidoverksamheter dn sjilva kliderna, genom vilka
manga foretag kan tjina mer pengar. Négot som ir av strategiskt vikt vid imageskapande ir de
butiker och distributionskanaler varumirket exponeras genom, menar Meyer. Ndgra av de
viktigaste imageskapande distributionskanalerna i Europa dr 10 Corso Como 1 Milano, Colette i
Paris och Harvey Nichols' i Storbritannien. Sedan finns det en rad look-a-likes som gir i
foljsparen efter dessa och som anpassar sig till den lokala marknaden i exempelvis Stockholm och
Kopenhamn. Det giller helt enkelt att uppratthalla en hype via sin distribution, siger Meyer. Nar
man vil har gjort det kan man silja licenser for parfym, accessoarer och si vidare for att generera
vinst. Med andra ord skapa ett koncept, fortsitter han.

YKonsumenter spenderar sina pengar pa ett annorlunda sdtt nir det giller
accessoarer och tillbehér. De sdtter pa solglasogonen som ar

Commes des Garcons och sen gar de for ovrigt runt
kladdai Zara.” - Hans-Christian Meyer

L’Oréal har licensen for att tillverka Ralph Laurens olika parfymer. Det dr en riktig
Yecashcow?”, crkinner Meyer. Visserligen dr det en hel del PR och marknadsféring involverat,
men 1 slutindan sa dr det bara vatten med lite tillsittning. Sa om man forst skapar ett bra
varumirke kan en kriddig designer direfter skapa affirsmissigt resultat, ssmmanfattar han.

Meyer hivdar dven att Ralph Lauren och avantgardistiska designers bygger sin image pa olika
virden. Han sdger att det handlar om en kontinuerlig utveckling av varumirket, och nimner att
det ar ndgot som Ralph Lauren jobbar aktivt med. Han nidmner de starka virderingarna och
historiken som bolaget har, da det dr 41 ar gammalt. Samtidigt sa dterkommer han till det ord

'® Harvey Nichols ("Harvey Nicks"), ir en exklusiv butik som Oppnade i London 1813, men idag finns i fler stider
sasom Dubai.. Butikerna erbjuder narga av virldens mest namnstarka varumirken inom mode.
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som Schiller anvint, koncept. Ralph Lauren iér ett livsstilkoncept, och det Ralph Lauren sjilv
sager ir Pwe are not a fashion brand, because if you’re in fashion you can be
out of fashion”, berittar Meyer. P4 samma sitt som Ralph Lauren stir for vissa virden och
darfor tillhor lyxsegmentet, gor andra varumirken ocksa det, ibland inom andra segment. Oavsett
om kunden upplever Ralph Lauren genom foretagets hemsida eller butiker, sa dr det inget tvivel
om att det dr Ralph Lauren. Varumarkets rotter och arv ar stindigt nirvarande, menar Meyer.

Aven Holknekt nimner historiken som viktig fér ett varumirke och pratar om att det finns en
skillnad mellan kriddd och respekt, dir respekt dr trovirdighet. Trovirdigheten ar kopplad till
historiken, och historiken far ett varumirke eller designer bara om den haft ett lingsiktigt tink
eller haft styrkan att finnas kvar linge.

Prroviirdigheten maste andas sanning medan kridden ofta ir
en skulpterad form av varumarke.” = Per Holknekt

Lokko menar pa att varumirketsbyggande for den avantgardistiska falangen dr mer komplext och
svarhanterligt dn det var for bara 10 ar sedan, innan internet hade natt dagens spridning i
vastvarlden. Han ldgger tyngd vid att ingenting lingre dr hemligt och hivdar att Internet och
bloggfenomenet gjort att ingenting lingre dr sia avantgardistiskt att den normala genomsnittliga
modekonsumenten eller modeskribenten inte kidnner till det. Darfér menar han att det inte heller
gar att bygga ett modeforetag pa samma sitt idag som for tjugo ar sedan. Modeskaparna har inte
lingre kontroll 6ver sammanhangen déir de vill synas, och Lokko illustrerar detta med ett
exempel. I Sverige fors6kte Diesel stoppa Magnus Uggla fran att bira deras klider. Uggla satte pa
sig Diesel for att han ville vara ball och tyckte det var hiftigt fo6r femton ar sedan. Diesel bad
uttryckligen honom att sluta ha klider med Dieseltryck pa, vilket férstérde lite av deras resa,
enligt Lokko.

7Om du var Ann Demeulmeester for 12 ar sedan sa hade du
total kontroll, du lanade ut dina plagg, de hamnade i de
bestamda modetidningar och tre sisonger senare sa fanns

dina klider pa Barneys och Selfridges. Det var en sa enkel och
naturlig resa som du sjilv hade kontroll 6ver. Det finns inte idag, for du kan
mycket val bli forknippad med att en av tjejerna i Girls Aloud viljer att ha
pa sig dina klider pa den hir premiiren och det dr dir de kommer att
synas. Du har inte den kontrollen, och da maste du din en gang ga
vildigt langt och limma fast en betongstol pa ryggen pa klanningen
for att slippa synas i de sammanhangen.” = Andres Lokko

Vad giller H&M:s designsamarbeten, bekriftar van den Bosch att syftet dr varumirkesbyggande.
De stora gistkollektionerna képs endast in till 200 butiker, och pa frigan hur H&M maiter
lénsamheten 1 samarbetena svarar van den Bosch:

VWi miter ju i att det naturligtvis dr bra for vart brand, det ar

varumarkesbyggande, och det ir saker som vi glidjer vara
kunder med. Och vi siljer ju allt, det dr inget vi kan forlora pengar pa. Men
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det ir klart att det dr bra med den bevakning man far pa
sana har projekt. Det kanske inte skulle skrivas sa mycket om vara

vanliga kollektioner, sa det ir naturligtvis bra pa olika sitt. Och sen

koper folk faktiskt andra saker i butiken ocksa. Det genererar
rorelse i butik, nya kunder uppticker oss forhoppningsvis.”
- Margareta van den Bosch

5.3.2 Portfoljteori

I teoriavsnittet redogjorde vi f6r hur de stora konglomeraten skapar synergier i bolagets
produktportfélj genom att blanda avantgardistiskt namntunga designers med att salja I-pod fodral
1 Kina, eller att lata konstnirer eller populirkulturella ikoner lansera minikollektioner for att
stirka det kulturella kapitalet med den direkta interntionen att stirka det ekonomiska kapitalet
inom ett annat led av verksamheten.

Lidbom haller med om att fOretag anstringer sig for att bygga upp kridd som ska leda till
forsiljning av andra produkter. Han havdar att H&M, férutom bolagets uppmirksammade
designsamarbeten, dven anstringer sig inom andra omraden for att bibehalla kridden genom att
ge ut konstiga modetidningar och lansera arty reklamfilmer?”, siger han.

»Sen idr det ju uppenbart hur viktig kriadden adr for
modehusens stora inkomstkaillor solglasogon,

parfym och handvaskor. Marc Jacobs och Miu Miu hade
aldrig natt den publik de nar idag utan hog kriddfaktor.”

= Olle Lidbom

Holknekt framhaller att press inte nédvindigtvis ger business. Han ger oss ocksa, modigt nog, lite
ovintade idéer om marknadssynergin mellan Odd Molly och de kriaddiga designers som far
mycket press.

“De far ju en otrolig hiftig prigel pa modebranschen som fenomen i
media, vilket hojer allmanhetens blick mot modevirlden som fenomen.

Och vi sorteras ju under dem sa, forlat mig det hir later lite fult, men vi
drar mer nytta av deras press an vad de sjilva gor. pe
behévs absolut. FOY modefenomenet tror jag att det blir
ganska ointressant i media om det bara ar vi, Filippa

I{, Acne och Whyred, sa vi behover absolut de hir sma, Fifth Avenue
Shoe Repair och de hir som skruvar till sina draperingar lite grann.”

= Per Holknekt
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6 Analys

I denna del dmnar vi lyfta fram de iakttagelser fran var teori och empiri som vi finner mest
relevanta fOr var fragestillning. For att underlitta ldsarens forstaelse for vart resonemang har vi
likt teorin och empirin delat upp analysen i tre storre delar; kulturellt kapital — kridd, mode &
affirer och slutligen varumairkes- & portféljteori.

0.1 Kulturellt kapital — kradd

0.1.1 Begreppet kradd

Kridd ir, som vintat, ett mycket mangfacetterat begrepp som det finns manga dsikter om. Vissa
av vara respondenter har erkint kridd som fenomen och tagit stillning till det, medan ett par inte
forhallit sig till det 6verhuvudtaget. Begreppet kopplas till trovirdighet, en r6d trad, men dven
den typ av kortsiktighet som associeras till trender. Manga respondenter kopplar kridden till en
designer som har ett personligt uttryck, en idé som man stir fast vid. Samtidigt kraver
modebranschen att denna idé f6rnyas, atminstone tva ganger per ar for att fortsitta vara relevant.
Detta gora att modebranschens aktérer har en press pa sig att bade halla fast vid en ursprunglig
identitet, samtidigt som denna ska férnyas om de vill vara med och tivla om kridden.

Termen image nimns vid ett flertal tillfillen och manga respondenter associerar kridden med ett
spel for gallerierna, en illusion av vad ndgonting dr for att vissa opinonsbildande minniskor ska
bilda en uppfattning om det. En av dessa manniskor kan vara moderedaktoren for Self Service,
vars asikter sedermera ?tricklar nex?’ via ctt antal modemagasin, varpd de kommenteras i
en blogg och kort direfter paverkar konsumentens kopbeslut. Asikterna kan ocksd vara mer
direkt riktade mot den bredare massan och ger da kanske inte samma hojd av kridd, men
diremot ett bredare kundunderlag. Madelaine Levy hdvdar att man kan gora vad som helst
kriddigt med ritt marknadsforing och talar om att det mer handlar om att fa en malgrupp att ga
igang pa en annan malgrupp, da man far dem att tro att den kriddiga malgruppen konsumerar
produkten i fraga.

Akademiskt beskrivs kridden ndrmast av Bourdieu i hans utvecklade teorier om symboliken i det
kulturella kapitalet, som inte alltid gar sdrskilt vil thop med det ekonomiska kapitalet. Lokko och
Levy papekar att avstandet till pengar inte dr sirskilt langt i kriddvirlden, da det snarare handlar
om att det finns en illusion om att det skulle vara sa, vilket helt dverensstimmer med Bourdieus
tankar. Kriddiga designers vill girna se sig som personer som drivs av konstnirlighet, dir det
ckonomiska kapitalets betydelse lyser med sin frainvaro. Men i de flesta fall 4r det endast en
forestillning om att det ekonomiska kapitalet dr franvarande, och foér att kunna raknas som en
svir och kriddig designer dr attityden mer eller mindre ett spel for gallerierna. Flertalet
respondenter har papekat att det kostar pengar att designa klider. Oavsett om en designer har
anstillda eller driver ett enmansbolag, och oavsett om designern i fraga producerar lyxmode eller
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avantgardistiskt, kriddigt mode sa har foretaget samma kostnader, och foljaktligen finns det ett
behov av en konstant kapitaltillf6rsel.

Aven Lidbom pratar om att kridden bygger pa en nigot underférstidd men outtalad magi, vilken
faller da alla aktorer pa marknaden dr 6verens. Detta kopplas samman med vad Lokko siger om
att kradd for 15 ar sedan kunde byggas upp genom att en designer var obskyr, och sa linge han
eller hon forblev det lig kridden pa topp, for att sedan vattnas ur i det fall designern blev mer
allmint kind. Resonemanget talar fOr att det dr svarare att bygga upp kridd idag da allt ar sa
tillgdngligt. Diesel ville f6r 15 dr sedan kontrollera att Magnus Uggla inte bar deras jeans. Idag nar
allt 4r sa mycket mer tillgingligt finns det inget som hindrar Linda Rosing fran att lisa om en
Hussein Chalayan-klinning i nagon blogg, for att dagen efter ligga en bestillning pa den via
nitet. Som Lokko nimner dr inget, inte minst kridden, helig lingre och kanske ar detta varfor
designers i dnnu hogre grad flortar med andra omraden f6r att bli mer flyktiga och odefinierbara.

Vad giller forgrundsfigurer inom den avantgardistiska falangen ir det intressant med Levys
tankar kring Antwerpen 6. De har linge varit synonyma med lyckat mode, men det har inte
funnits manga som ifrigasatt om nigon av dem tjinar pengar, eller om de som medlemmen
Walter Van Beirendonck blir tvungna att jobba pa den lokala designskolan i Belgien for att klara
sig ekonomiskt. Enligt Levy finns det stora delar av modevirlden dir det inte anses kriddigt att
inte kunna tjina pengar, och i dessa sammanhang framstir Antwerpen 6 som amatorer da de
sillan lyckats affdrsmissigt. Detta faktum talar fOor att det finns en mingd olika uppfattningar
kring vad kridd dr inom modets olika forgreningar, och att termen kradd inte alltid beh6ver vara
kopplad till det konstnarliga uttrycket eller progressiv design. Enligt vira respondenter finns det
en kridd i affirsmannaskap och fungerande affirsverksamheter, nagot som alltsa saknats 1 fallet
med Antwerpen 0.

0.1.2 Begreppets generaliserbarhet

Vad giller begreppets tillimpbarhet utanfér modevirldens ramar dr de flesta mycket 6verens om
att kridd inte dr unikt f6r modebranschen. Schiller anvinder termen DNA och menar att om ett
varumirke har ett starkt DNA sa finns trovirdigheten dir ocksa, oavsett om man pratar om bilar,
klockor eller andra typer av produkter. Féretag som nimns som kriddiga dr Apple och Google,
tva foéretag som i mangas mening lyckats balansera kridd och affirsmissig framgang. Lidbom
hivdar att alla fran avantgarde dansare till gruvarbetare inordnar sig i kriddpyramider, men att
vikten av kradd 6kar ju mer kreativ en bransch eller ett foretag dr. Levy menar att kridd finns
overallt dir det finns en underdog, nagon som kinns lite mystisk och lite mindre enligt normen,
vilket kopplas till den mystik som bade Holknekt och Lidbom nidmner som en viktig faktor.
Fragan dr om det, som modeskapare, gar att bli virldsledande pé det sitt som Apple och Google
har blivit inom sina respektive filt, och att behalla den héga kridden intakt. Vir mening ér att
den ursprungliga kridden, som 1 manga fall inledningsvis dr kopplat till ett fritt uttryck frikopplat
fran ekonomiskt kapital, ersitts av den typ av kridd som modeforetag atnjuter nir de lyckats
skapa en vil fungerande affirsverksamhet. Kridden kan alltsi finnas kvar, men den
transformeras till att bli en form av affarsmassig kridd nir bolaget vixer och varumairket blir mer
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tillgdngligt. Kdrnan i den ursprungliga kridden upphor att existera nir ett varumirke blir for
tillodngligt eller ndr marknaden enas om att det dr kriddigt, enligt vara respondenter.

Lokko gor en koppling till litteraturvirlden dar han menar att det, till skillnad fran modevirlden,
finns givna ramar av vad som dr bra och inte, delvis via institutionaliserade priser som
nobelpriset. I modevirlden ser det inte ut sd, och dirfér finns det olika staplar som representerar
lyxmode, avantgardistiskt mode och sa vidare, pa samma sitt som det finns olika staplar inom
musiken. Den trovirdighet som manga nimner som viktig for designers som vill na kriddd, har
enligt Lokko att gbra med att man maste kunna visa upp en bredd. Han exemplifierar detta med
TV4 som maste gora ett par seridsa och trovirdiga dramaproduktioner varje ar for att kunna
fortsitta med Kenodragningen, dven om de bara foérlorar pengar pa de forstnimnda. I detta fall
handlar det alltsa om att vinna fértroende och trovirdighet hos en viss grupp viktiga manniskor.
Vi likstaller detta med designers som maste gora ett antal spektakulira eller nyskapande plagg
varje modevisning fOr att vinna en trovirdighet hos motsvarande grupp av minniskor inom
modevirlden. Dessa kreationer, som férmodligen inte alls stir f6r en nimnvird forsiljning dr de
som skapar kradd, pa samma sitt som Torsten Flincks uppsittning av Strindberg gor f6r TV4.

6.1.3 Kriddens makthavare

Ett av vara stora fragetecken infér denna uppsats var vem det dr som bestimmer vad som ir
kriddigt. Enligt Bourdieu finns det inrutade moénster och underférstadda lagar, vilket Lokko
delvis ocksa pratar om da han hinvisar till gatekeepers inom finkulturen. Flertalet respondenter
har pekat ut en grupp inflytelserika opinionsbildare och de som Sproules benidmner eatly
adopters som domare i kriddfragan. Dessa domare finns inom flera filt, vilka Backlund kallar lag,
grovt férenklat som journalister pa internationella dagstidningar, Vogue, Self Service-pressen, och
inflytelserika personer. Journalisterna, i symbios med PR-folket, skingrar idéstrémmingar och har
ett stort inflytande 6ver vem som bedéms som kraddig eller inte, enligt Levy.

Dock dr det flera som nidmner att modepressen inte dr neutral, dven den har en kridd.
Kommersialismens problematik maste balanseras mycket noggrant for att trovirdigheten inte ska
vattnas ur, vilket Lidbom papekar i sin artikel ”Credd vs Kommersialism”. Modepressen maste fa
in pengar, och siljer darfor reklamplatser till mindre kriddiga eller glamorésa modebolag. Sedan
tar de in kriddiga eller glamordsa plagg i editorials, vilket skapar en form av win-win fér alla
inblandade. Lidbom kallar det en generisk balansakt mellan de tva dominanta generna cash och
kridd, ddr Tiger-kavajerna (som ger reklamintdkter) far en ordentlig kridd-skjuts av Hussein
Chalayan-rustningen tillverkad av missing och makaroner. Denna rustning, som i Lidboms
termer flortar med andra omraden som konst och historia for att blir mer odefinierbar, ger kradd
at magasinet och alla dess annonsorer, samtidigt som magasinet fir annonspengar fran andra
modeforetag, och Chalayan cementerar sitt rykte som modekonstnir ytterligare. Dock bér man
veta att Chalayan inte kommer att sdlja nagra nimnvirda volymer av sin kollektion som en
konsekvens av dylika pressklipp om man ska lyssna till Ann-Sofie Backs och Ella Soccorsis
erfarenheter av avantgardistisk press. Nyvkist hdvdar diremot, i linje med vad Lidbom skriver i
artikeln, att den typen av press tricklar ner till de bredare magasinen som Vogue och Elle i sinom
tid, vilket kan ligga grunden till f6rsiljning.

50



Palm & Viberg KRADD

Meyer bekriftar att kopplingen mellan modepress och reklamképande modehus ér outtalad men
befist. De modehus som koper reklam i modetidningar, kommer att vinta sig ndgot i gengild,
sasom en képrekommendation, eller dnnu hellre en editorial dir varumirket exponeras i en outfit
tillsammans med plagg fran till exempel Commes des Gargons och Hussein Chalayan. Med den
typen av press kan alla varumirken goras kraddiga, och en hel del lisare kommer vara omedvetna
om att kriddboosten ir ett resultat av en betald dubbelsidig reklamannons som finns tryckt 10
sidor tidigare 1 magasinet. Siledes ar kradden i dessa fall vird nagot i monetira termer, och det
sker en form av utbyte av kulturellt och ekonomiskt kapital nidr de mindre kriddiga, men desto
mer kapitalstarka, foretagen indirekt betalar for kriddig exponering i editorials.

Flertalet respondenter nimner bloggar som en vixande opinionsbildare, vilket vi haller med om.
Fragan vi stiller oss dr om inte bloggarna fortfarande ir vildigt medvetna om och paverkade av
vad som skrivs i bade Vogue och den sa kallade Self Service pressen, och av den anledningen
bara fungerar som en slags forstirkare av de budskap som kommuniceras via de stérre mediala
aktérerna. Dock tror vi att det dr en tidsfrdga innan modebloggarna blir mer sjilvstindiga och
modetidningarna saledes tappar en del av sin makt som asiktsmaskin.

Bade Schiller och Meyer menar att inképare, framforallt pa imageskapande butiker som Colette,
10 Corso Como och Barneys, har en stark inverkan pa vad som anses vara kriaddigt. Vi ser just
denna opinionsbildning som mycket stark da kliderna som siljs 1 liknande butiker paverkar saval
andra inkopare som opinionsledare, eller som van den Bosch benimner dem; ”vanliga manniskor
med modekinsla”. Dessa fungerar 1 sin tur som kridd-ambassadorer f6r varumarket. Namnvirt 1
sammanhanget dr H&M:s planerade lansering i Korea, som féregicks av att deras
designsamarbete med Commes des Gargons saldes i en butik i landet; 10 Corso Comos
systerbutik i Seoul, en butik som med storsta sikerhet sadde ett viktigt kridd-fr6 hos den
opinionsbildande gruppen i Seoul infér H&M:s butikslansering i Sydkorea.

Holknekts tankar om att Odd Mollys nirvaro skapar en polarisering som gor det annu viktigare
fér Rodeo och liknande tidskrifter att forsvara det kriddiga dr mycket intressant. Detta kan
kopplas till Lokkos asikter om att den avantgardistiska falangen dr mycket mindre accepterande
in vad andra delar av modevirlden 4r. Aven om en designer som exempelvis Sandra Backlund
vilkomnar massmarknadsbolagens existens, sa finns det manga kriddiga designers som inte gor
det. Deras brist pd acceptans gentemot kommersialitet och massproduktion konstraterar starkt till
exempelvis Holknekts vilkomnande av just dessa. Holknekt ser det positiva med att
avantgardistiskt mode tar plats da det hojer imagen och intresset for hela modebranschen, och ar
pa sa sitt mer accepterande mot den avantgardistiska modefalangen 4n vad den troligtvis 4r mot
Odd Molly. Tanken att den avantgardistiska sidan 4r mindre accepterande mot det mindre
kriddiga och pengagenererande stimmer ocksd Gverens med Bourdieus teorier om att de med
mindre kulturellt kapital och mer ekonomiskt kapital foraktas av de som sitter pd den motsatta

kombinationen.
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6.2 Mode och affarer

0.2.1 Pressrelaterad framgang kontra kommersiell framgang

Mot bakgrund av de intervjuer som vi genomfért kan vi se att den grupp som Simmel bendmner
overklass idag dr starkt kopplad till journalister, opinionsmakare och sa kallade eaxly
adopters, vars dsikter tricklar ner genom marknadens olika skikt. Inom dessa
opinionsmakargrupper finns ocksia en tydlig uppdelning. Som diskuterats tidigare finns det
skillnader mellan sd kallad Self Service-press, dir i-D Magazine, Dazed&Confused och Purple
Magazine inkluderas, och magasin som Vogue och Elle, vilka lises av en bredare publik. Flera
respondenter har papekat att dessa inordar sig i en slags hierarki dir manga modenyheter forst
rapporteras 1 Self Service-pressen for att sedan rinna ner i skikt till 6vrig, bredare press. Det finns
ocksa en annan medial hierarki, och den handlar om vilken press som genererar forsiljning. Self
Service ma vara den typ av press som manga kriddiga designers vill ha, men flertalet
respondenter har papekat det faktum att exponering 1 Self Service-pressen inte generar nagon
nimnvird forsiljning. Back kommenterar det hela med att hon numera blir vildigt mycket
gladare for den exponering hon atnjuter i s6ndagsbilagor, Vogue och Grazia, eftersom hon
upplever att den faktiskt generar mer forsiljning.

0.2.2 Avkall pa konstnarliga ambitioner

Redan i uppsatsens inledning signalerar citatet frin den hyllade japanska designern Yohiji
Yamamoto att dven viletablerade designers maste forlika sig med att en viss grad av
kommersialism 4r nédvindig for att 6verleva ekonomiskt, eller som 1 Yamamotos fall for att
forsorja 500 anstillda. Det dr uppenbart att samtliga designers som vill leva pa sin design maste
genomféra nigon form av kompromiss i sitt skapande. Kompromissen behover inte alltid vara
det kreativa uttrycket, men ju mindre marknadsanpassad produkten ir, desto mindre kapital
kommer designern i fraga ha till sitt férfogande for att fortsitta skapa. Ett foretag som inte vixer
ur en enmans-studio kommer, oavsett kreativ hojd pa plaggen, fa svart att gora nagra bestaende
avtryck pa modescenen. Majoriteten av vira respondenter har papekat att ett visst matt av
komprissvilja dr en nédvindig ingrediens i affirsmissig framgang. For att na framgang kravs att
en designer erbjuder plagg som tilltalar en visentlig grupp kopare. Storleken pa den hir gruppen
kan dock variera och till och med vara férhéllandevis liten. Vad som krivs for att gbra gruppen
av kopare visentlig dr ett visst matt av lojalitet. Det kanske racker med ett par tusen mycket lojala
kunder f6r att kunna driva en affirsmissigt lyckad verksamhet. Sa linge kunderna aterkommer
kommer designern ha en stabil kundbas och sdledes en stabil kapitaltillférsel. Vidare dr det ocksa
av stor vikt att en designer inser vilken marknad denna agerar pa. Som Meyer papekat ar
avantgardistisk design en nischprodukt, och for att klara sig ekonomiskt behéver en designer som
skapar mycket konstnirliga plagg saledes vara nirvarande pa flertalet marknader for att na ett
tillrackligt antal kunder. Oavsett om modeskaparen viljer att marknadsféra sig globalt eller inte,
sa maste han/hon hitta ritt distributionskanaler och vara villig att kompromissa nir det giller
designens konstnarliga hojd.
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6.2.2.1 Aldersfenomenet

Flera av vara respondenter har gett oss bilden av att behovet av att vara kriddig och svar avtar
med dren. Flera av de designers vi intervjuat har forklarat hur viljan att géra nagot annorlunda
och att fa utlopp f6r sitt personliga uttryck dr som starkast efter examen frian designskolan. Sedan
ersitts detta av tva krafter; dels att man som designer vill se sina plagg pa minniskor och dels att
man blir mer intresserad av att skapa sig en ekonomisk trygghet med dren. Enkelt uttryckt sa vill
man inte lingre leva pa *kréddd och luft”, som Back beskrev scenariot. Den avtagande jakten
pa bekriftelse som vi funnit hos de etablerade designers vi pratat med kontrasterar starkt mot de
ungdomar som i N6jesguiden uttalat sig om sin framtid som designers dir en av de intervjuade
hivdade att hon *hellre svilter dn sdljer ut sig”. Intressant att notera i sammanhanget ar
ocksa att Bernard Arnault siger sig anstilla designers som har en 6nskan om att se sina plagg pa
gatan. Arbetsbeskrivningen f6r en designer pa LVMH lir saledes innehalla krav pa
kommersialitet i kombination med konstnirlig hojd, vilket aterspeglar den balansgang som vi
underséker. Aven Lokko framhéller 4lder som en viktig faktor gillande graden av
kommersialism. En designer maste aldras med sin publik av en rad anledningar. Det handlar inte
bara om att behalla existerande kunder, utan dven om att som designer fa atnjuta det som i
manga fall kommer med aldern, pengar. Ju dldre gruppen av képare blir, desto mer pengar kan
gruppen ifraga spendera. Det gar inte heller att komma ifran det exempel som Lokko tar upp; det
faktum att Vivienne Westwood har tillatit sig aldras med sin kund, och lyckas silja drikter och
kostymer till malgruppen dn idag. Ett svenskt exempel dr Odd Molly. Visserligen har fOretaget
endast funnits sedan 2002, men det aldersspann maélgruppen befinner sig inom 6verensstimmer
vil med grundarnas egen édlder. Holknekt dr 49 ar, och chefsdesignern Karin Jimfelt Ghatan, som
grundade foéretaget tillsammans med Holknekt, dr 48 ar. Vi tror att den forstdelse f6r kunden som
Odd Molly besitter infor skapelsen av bade produkt och koncept dr en viktig faktor fér deras
framgang. Denna forstaelse tror vi dr ett resultat av att de som styr just design och koncept,
Jimfelt Ghatan och Holknekt, dr i samma dlder som Odd Mollys malgrupp.

6.2.3 Balansen mellan kradd och kommersialism

Ovanstaende stycke framhaller dynamiken mellan konst och kommers, samt hur kapital flodar
mellan dessa motpoler. Nista steg dr att koppla denna dynamik till affirer och vinstmaximering,
Vira modeller har visat att det finns en storre marknad f6r enklare och mer birbara plagg, medan
det kulturella kapital som de mer kriddiga designers och deras nyskapande modeplagg besitter
har ett tydligt virde for samtliga aktérer. Ju lingre ut pa den kreativa skalan en modeskapare
befinner sig desto mindre blir marknaden och desto svarare blir det att klara sig ekonomiskt. For
att fortydliga detta resonemang har vi illustrerat var bild av dynamiken mellan konst och
kommers nedan. Marknadens tva extrempunkter dr det mode som angrinsar till konst, samt de
klidesplagg som aterfinns pa de stora kedjorna virlden Gver. I mitten av dessa befinner sig det vi
valt att kalla lyxmode.
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Modell 4: Kreativitetsskalan och marknaden
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Det har framkommit i flertalet intervjuer att det som férenar koparna av kraddigt mode ar
6nskan om att passa in i en viss grupp som girna ser sig som lite former och lite smartare dn
gemene man. Det dr tudelat, och savil individualism som samhorighet karaktiriserar
konsumenter av kriddigt mode 1 en svensk kontext. Men problemet med manga kriddiga
designers dr att deras plagg ofta blir alltfér konstnirliga, och siledes mycket svarburna.
Funktionalitet och konstnirlighet har dirmed en negativ relation, da mycket konstnirliga plagg,
“med en fastlimmad betongstol pa ryggen? minimerar eller till och med eliminerar
funktionalieten, och foljaktligen inte gar att bara. Den kriddiga imagen kan ocksd skrimma
kunder, vilket bide Back och Dehdezi talat om.

Fragan dr da hur en designer ska hitta balansen mellan konst och kommers. Det dr uppenbart att
den konstnirliga sidan av modebranschen besitter nagot mycket attraktivt, nigot som flertalet
kommersiella modeféretag betalar for i syfte att stirka sina egna varumirken. H&M, som kanske
ir ett av de mer innovativa massmarknadsbolagen, har genomfoért manga designsamarbeten dir
det skett ett utbyte av kulturellt och ekonomiskt kapital. Van den Bosch berittade under
intervjun att poingen med samarbetena dr att fa fram de typiska plaggen fran varje designer i en
billigare variant, sa kallade signaturplagg. Detta dr ett bevis pa H&M koper kridd genom
designern och den kridd den besitter. For att kunna kapitalisera maximalt pa detta och fd sa
mycket som mojligt for sina pengar vill H&M saledes ocksa att plaggen i respektive kollektion ska
vara nigon slags nyckelplagg fran just den designern. Aven amerikanska Target, en varuhuskedja
med starkt fiste i amerikanska midwest, som kanske mer dn nagot annat dr det avantgardistiska
modets motpol, tog nyligen det ovintade steget att samarbeta med Alexander McQueen, en av
branschens mest omtalade provokatérer. Att Hussein Chalayan, det konstnirliga modets frimsta
ambassador, for en kort tid sedan boérjade som kreativ chef pa Puma dr ocksa det en bekriftelse
pa att branschens tva motpoler har en uppenbar dragningskraft till varandra. De stérre bolagen
inom savil lyxmode som massmarknad koper kreativitet och kradd av konstnarliga modeskapare.
De senare aterinvesterar i sin tur arvodet i skapandet som sker under eget namn.
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Modell 5: Kraddens ko ling till det ekonomiska kapitalet
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0.2.4 Strategiska vagval f6r RTW-designers

I ett forsok att grovt dela in RTW-marknaden i kategorier utifran affirsstrategiska vigval har vi
illustrerat dessa 1 en modell (se nista sida) med tva huvudsakliga ben; det avantgardistiska benet
och lyxbenet.

I modellen har vi samlat nagra av virldens mest namnstarka designers som finns pa marknaden
idag, som exempel inom respektive falang av avantgardistiskt mode och lyxmode. Bolagen i
respektive ben delar 1 var mening karakteristika sisom malgrupp och estetik. Under dessa tva ben
befinner sig en storre samling modeforetag i ett stort antal marknadsfack, vilka vi mycket grovt
indelat har valt att dépa till premium designers. Detta inkluderar etablerade designers med starka
varumirken som nar ut till en stérre kundkrets, men som valt att fokusera pa en bredare marknad
in den som dr tillginglig f6r designers som befinner sig i nagot av benen. Kategorin som féljer
under atnjuter dnnu storre kundgrupper med avsevirt mycket storre samlad képkraft, men har
ocksa mindre kridd hos opinionsbildare.

Flera av de designers som positionerar sig i den kategori vi valt att dépa till up’n’coming
avantgarde fastnar dir och fortsitter skapa avantgardistiska kreationer f6r en mindre marknad.
Ett fatal tar sig upp i stapeln ovanfor, en stapel som vaktas mycket hart av savil journalister som
inképare och andra opinionsmakare, cller gatekeepers av finkultur som Lokko kallar dem.
Denna marknad dr dessutom sa pass konkurrensutsatt att den inte dr speciellt lukrativ.

For att forflytta sig fran staplen up’n’coming avantgarde, finns det framférallt tva vigar att ga.
Gareth Pugh och Christopher Kane har valt, eller kanske snarare forirats, att designa for de
lyxmodehusen Christian Dior och Versace. Tva liknande scenario dr de som Alexander McQueen
och John Galliano varit en del av, da de blivit uppképta av konglomeraten PPR och LVMH och
dirmed fatt mojligheten att agera silver bullet brand inom produktportféljen. Den andra
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vigen en designer kan ga dr att lansera en billigare underlinje som ir attraktiv for en storre
kundkrets. Detta finns det manga exempel pa, dir BACK idr ett och Raf by Raf Simons ett annat.
Simons har dessutom kombinerat underlinjen med att ta jobbet som chefsdesigner f6r Jil Sander,

med storsta sannolikhet f6r att finansiera sitt skapande under eget namn.

Modell 6: Strategiska viagval for RTW-designers
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Ett ndgot annorlunda steg var det som Viktor&Rolf tog efter att ha profilerat sig som konstnarer
och vilkomnats upp 1 den avantgardistiska stapeln. De borjade anpassa sig till lyxkunden och
slippte samtidigt en parfym genom virldens storsta parfymdeal finansierad av L’Oréal. Det
Viktor&Rolf gjorde dr 1 vara 6gon nagot unikt, da de silde in sig hos tvda mycket divergenta
opionionsmakare inom loppet av nagra ar, och samtidigt nadde ut till en bredare marknad via
bland annat ett designsamarbete med H&M och en parfymlinje med L’Oréal.

Vi dr av meningen att det dr mycket svart att bygga en affirsmassigt framgangsrik verksamhet om
en designer befinner sig i nagon av up’n’coming staplarna, eller till och med i den avantgardistiska
modestapeln. Marknaden for dessa designers malgrupper dr mindre dn lyxmodets aktorer,
samtidigt som deras varumirken sillan nir den kritiska status som krivs for att skapa ett
branded house med lukrativa sidointikter. Om en modeskapare bestimt vill befinna sig i den
avantgardistiska stapeln eller dess forstadie, maste designern i fraga vara beredd att gora
intdktsbringande (frilans)jobb vid sidan av den egna kollektionen. Ett annat alternativ dr att
undersoka mojligheterna for att lansera en andra linje med en lagre prisbild, vilket 6ppnar for en
bredare marknad.

0.2.5 Designsamarbeten och frilansuppdrag

Det finns tva tydliga former av designsamarbeten inom modevirlden; det formaliserade
samarbetet dir en uppmirksammad kreativ designer tar det kreativa rodret pd ett storre bolag
mot en betydande ekonomisk ersittning. Detta samarbete erbjuder ofta designern méjligheten att
fortsitta designa sin egen linje, da denna kan finansieras delvis med hjilp av chefsdesignerns
ckonomiska ersittning. Den andra typen av samarbete dr nir en etablerad designer gbr en sa
kallad capsule collection for ett stérre varumirke med bredare marknad. Exempel pa detta dr nar
Alexander McQueen gbr en kollektion fér Target, H&M g6r samarbeten med alla ifrin Karl
Lagerfeld till Commes des Gargons, och Topshop later Christopher Kane designa en kollektion.
Denna typ av samarbete ser vi som ett klassiskt utbyte av ekonomiskt och kulturellt kapital, vilket
tidigare illustrerats i modell 5. Utover att designern erhaller ett ansenligt arvode ar vi 6vertygade
om att den PR och kontakt med nya kunder som designern atnjuter i dessa fall paverkar
affirsmassigheten 1 den egna verksamheten pa ett positivt sitt.

Den forstnimnda formen av designsamarbete, dir designern dr formellt anstilld under en lingre
period, kan sorteras in som ett sitt att gbra avkall pa sina konstnirliga ambitioner. Designern
viljer att gora det som Dehdezi benimner »salja sin sjal”. Som tidigare nimnt dr Chalayans
postion som kreativ chef pa Puma bara ett exempel, och Backs nyligen annonserade position pa
Cheap Monday ett annat. Att manga designers viljer att ligga delar av sin tid pa att skapa at
niagon annan ger dem mojligheten att finansiera sin egen verksamhet. Vi ser inte detta utbyte av
resurser som nagot negativt eller som forsiljning av skapande sjilar, utan som ett helt naturligt
utbyte mellan kulturellt och ekonomiskt kapital, vilket tillfér liv och dynamik till branschen.
Designers med unika personliga uttryck kan fortsitta med sitt skapande samtidigt som en mycket
storre kundgrupp far mojlighet att ta del av denna kreativa design. Avsindaren ir 1 dessa fall ett
mindre svéart och mer tillganligt varumirke, och produkten siljs till ett, 1 manga fall, ligre pris.
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Flera respondenter menar att detta utbyte av kapital genom designsamarbeten dr mer accepterat
idag. Lokko liknar det vid en internationell 6verenskommelse som sidger att dessa typer av
samarbeten nu dr godkidnda. Branschen har helt enkelt bestimt sig for att det hir ar okej eftersom
den annars inte klarar sig ekonomiskt. Vi tycker att det hér dr en helt naturlig utveckling dar
kapitalet agerar katalysator. I takt med att allt fler massmarknadsbolag och designers samarbetar
6kar ocksa acceptansen gentemot detta utbyte av kulturellt och ekonomiskt kapital.

0.3 Varumirkes- & portféljteori

Det ar idag kutym att modebranschens aktorer utvaxlar kulturellt och ekonomiskt kapital 1 syfte
att forflytta sig pa modeskalan. For de betalande handlar det i samtliga fall om att ladda
varumirket med nya, ofta kriddiga associationer, och fér de som stir for det kulturella kapitalet
handlar det ofta om att skaffa sig ekonomiska resurser for att finansiera det egna varumarkets

konstnirliga hojd.

6.3.1 Varumarken

Det ir tydligt att stora delar av varumirkesarbetet handlar om att nd en viss image, en global
status, som 1 sin tur mojliggdr en utveckling av lukrativa sidoverksamheter under samma namn,
sasom parfymer och accessoarer. Att via kridd na den kritiska status som krévs for att kunna silja
parfym pa virldens alla flygplatser dr enligt vissa av vara respondenter den enda moéjligheten for
en kriddig designer att bygga en l6nsam verksamhet. Det dr i varumirkesexpansioner som dessa
som det dr viktigt for en aktor att besitta ett visst matt av kradd, da de olika sidoprodukterna
kommer att bara samma namn och dirmed vara direkt kopplade till huvudmirkets image. I och
med att manga konsumenter har en storre ekonomisk moijlighet att kopa accessoarer dn klider
(jamfor solglas6gon med en RTW sidenklinning), dr det av stor strategisk vikt att uppfattas som
ritt varumirke av konsumenten dd denna ligger pengar pa ett par nya solglaségon eller en
parfym.

0.3.2 Portfoljteori

Inom modebranschen dr portféljbyggnad nédvindig for vinstmaximering. Detta kan antingen
ske i form av ett branded house, som uttkar kassan med lukrativa sidoverksamheter under
samma namn, eller i form av ett house of brands, dir kriddiga aktérer finns i
varumirkesportféljen for att paverka imagen for portféljens olika bolag samt f6r hela portféljen.

Avantgardistiska designers som John Galliano och Alexander McQueen fyller en klar funktion at
modegrupperna LVMH respektive Gucci Group. Galliano och McQueen skapar en farligare och
mindre kommersiell image som starkt kontrasterar flera av gruppernas andra modebolagsinnehav.
Det kulturella kapitalet som dessa designers tillfor dr av stor vikt for grupperna, dven om man
kan diskutera hur l16nsamma huvudlinjerna egentligen ér. Vi ser designern John Galliano som ett
tydligt exempel pa ett silver bullet brand, vars huvudsakliga uppgift dr att bidra till att en
konstnirlig och nyskapande image sprids till 6vriga varumirken i portfdljen, savil som till
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dgargruppen LVMH. Pa samma sitt anser vi att Hussein Chalayan, 1 form av en branded
energizer piverkar bilden av Puma, och dirmed hela lyxkonglomeratet PPR.

Under intervjun med Holknekt framkom nagot som gor att portfoljteorin dven blir applicerbar pa
den svenska marknaden, sedd som en portf6lj. Mindre och mer avantgardistiska designers gynnar
Odd Molly genom den imageskapande uppmairksamhet dessa far i pressen. Stralkastarna som
riktas mot dessa mindre designers goér att modebranschens exponering 1 pressen Okar.
Opinionsbildare och konsumenter lyfter blicken mot just modebranschen, och Odd Molly som
riktar sig till en bredare malgrupp kan saledes kapitalisera pa uppmirksamheten som
modebranschen far. I teorisammanhanget agerar de mindre aktorerna silver bullet brands,
vars design och prisbild tilltalar en mindre malgrupp. De bidrar till att héja imagen och
forsiljningen f6r Odd Molly, Filippa K och andra marken som 1 det hir fallet kan ses som cash-

COWS.

Aven designsamarbeten kan ses som en typ av portfoljbyggnad, dir massmarknadsbolagen
bygger en tillfillig portfolj som inkluderar kriddigare design. Fér H&M har designsamarbetena
varit sa lyckade att de ndrmast kan klassificeras som cash=cows. Men med tanke pa att
kollektionerna inte wvarit sirskilt omfattande med ekonomiska matt mitt, did de endast wvarit
tillogdnliga 1 200 H&M butiker virlden 6ver, kanske de snarare bor kategoriseras som branded
energizers. Van den Bosch medgav dessutom 1 intervjun att samarbetena ar
varumirkesbyggande och H&M koper helt enkelt kridd f6r att ge extra glans at sitt varumarke.
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7 Slutsatser och diskussion

7.1 Slutsatser

Efter att ha ldst atskilliga teorier om mode som fenomen, dess marknad och aktorer, savil som
lyssnat pa nagra av Sveriges mest erfarna branschvetare och aktérer kinner vi att vi har fatt ett
balanserat och kvalificerat underlag for att besvara var fragestillning.

For att inledningsvis svara pa vad kradd dr visar var studie att kridd dr en form av det Bourdieu
beniamner kulturellt kapital vilket, om det anvinds pa ritt sitt, kan leda till férsiljningsmissiga
framgangar. Kridden skapas ofta genom att designern sticker ut med ett personligt uttryck, samt
héller kvar vid detta dven om designen i sig fordndras och fornyas fran kollektion till kollektion.
Det dr viktigt att uppritthalla en réd trad och samtidigt bevara en trovirdighet i sitt kreativa
uttryck. Kridden dr inte nagot som gor att en designers forsiljning skjuter i hojden, utan det
handlar om hur man utnyttjar och kapitaliserar pa den kridd som skapats. Samtidigt méste den
kontinuerligt uppritthallas via nyskapande.

Det krivs en viss balans mellan kulturellt och ekonomiskt kapital f6r att en designer ska kunna
bygga en framgangsrik affirsverksamhet. Det kulturella kapitalet behover dock inte finnas hos
samma opinionsbildare for alla designers som vill lyckas, di det inom den fragmenterade
modemarknaden finns utrymme f6r manga olika sorters kradd. For att exemplifiera besitter Acne
Jeans och Odd Molly, tva mycket framgangsrika och snabbvixande svenska modebolag, kridd
hos helt olika opinionsbildare och malgrupper. Detta ir inte nagot hinder eftersom de béada ses
som trovirdiga och kriddiga hos konsumenter. Pa samma sitt kan en liknelse géras mellan Ralph
Lauren och Commes des Gargons, tvd av de 20 senaste arens mest framgangsrika modeféretag,
savil kommersiellt som imagemissigt, men 1 diametralt olika hérn av modemarknaden. Det
handlar alltsi mer om att vinna kridd och trovirdighet hos de opinionsbildare och gatekeepers
som verkar inom de olika delarna av marknaden dn att forsoka tillfredstilla alla. Genom att
identifiera opinionsbildare och gatekeepers kan man paverka varje modeforetags tilltinkta
malgrupp, och da ocksa hitta en balans mellan kulturellt och ekonomiskt kapital

De som bestimmer 6ver och delar ut kridd dr framférallt opinonsmakare och gatekeepers, vilka
utgdrs av alltifran journalister till inképare, PR-folk och sa kallade eatly adopters. Det som ir
viktigt att komma ihag dr dock att dessa opinionsmakare och gatekeepers inte dr allsmiktiga och
samma personer ticker siledes inte hela modebranschen. Det finns opionionsmakare och
gatekeepers for flera subsegment inom modebranschen och som redogjordes for i analysen finns
det experter som hyllar Antwerpen 6 for deras konstnirliga uttryck, medan andra hyllar Tom
Ford for hans balans mellan kreativ design och kommersiell gangbarhet.

Kridd kan vara ekonomiskt ogynnsamt for ett modeféretag om det tillats ta Over strategin eller

imagen av varumirket. Det madste dterigen finnas en balans mellan kulturellt och ekonomiskt
kapital. En alltfor stark avantgardistisk image kan skrimma ivig de inkopare och slutkunder som
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krivs for att forsiljningen ska na ekonomiskt hallbara nivaer. Dessutom bér man komma ihag att
kriddig, avantgardistisk design édr en nischprodukt, och for att nd en tillrdcklig forsiljning kriver
detta en nérvaro pa flera geografiska marknader.

Som vi redogjorde for 1 analysen finns det ett antal vigval f6r de designers som inlett sin karridr
med en stark avantgardistisk profil. Inom kort kommer designern forstd att det inte ar
ckonomiskt hallbart att bara fokusera pa det kreativa skapandet, utan att det maste finnas inslag
av kommersialism fOr att ekvationen ska ga thop, och framforallt for att affirsverksamheten ska
ges mojlighet att vixa. Detta eftersom marknaden for avantgardistiska plagg inte dr speciellt stor,
samt for att den dr mycket konkurrensutsatt av talangfulla designers.

Acceptansen gentemot, och framforallt medvetenheten om, kapitalet dr ndgot som ofta kommer
med aldern. Det handlar om mognadsgraden hos en designer, vilket n6dvindigtvis inte behéver
vara betingat av en viss dlder, dven om det ofta ir det. Efter en tid pa den avantgardistiska sidan
av modevirlden stalls designers ofta infor ett val och om designern eller féretaget i fraga vill se
sina kreationer pa minniskor och lyckas affirsmassigt, kommer kapitalet in i bilden. Som ovan
nimnt kan detta ske i form av att designern tar anstillning hos, alternativt frilansar for, ett
framgangsrikt modehus eller massmarknads féretag. Designern kan ocksd satsa pa att skapa ett
eget modehus, med allt vad det innebir i form av underlinjer, accessoarer och parfymer. Detta
kriver dock fortfarande att nagon form av kapital kommer in i bilden, och investorer sisom
andra modeforetag alternativt sa kallade tysta investorer far en form av inflytande i utbyte mot
sitt kapital.

Med en solid affirsmissig verksamhet och en allt hégre igenkidnningsgrad hos konsumenten kan
en designer kapitalisera pa sin kriddiga image. Lukrativa sidoverksamheter som accessoarer och
parfymer dr tva exempel pa detta. Lanseringen av dessa foregas dock ofta av olika typer av
(frilans)jobb och designsamarbeten. Anledningen ir att designern till stor del behover finansiera
det skapande som sker under eget namn. Samtidigt medfor frilansjobben och designsamarbetena
en 6kad igenkdnningsgrad hos savil opinionsledare som konsumenter, vilket 1 sin tur gor det
mojligt for designern att ytterliggare kapitalisera pa sin kriddd, bland annat genom just
sidoverksamheter som accessoarer och parfymer.

Balansen mellan kulturellt och ekonomiskt kapital uppnads genom ett utbyte av de bada. Det kan
vara svart for en designer eller ett modeféretag att uppna en balans pa egen hand, och flertalet
exempel har visat att det dr utbytet av kulturellt och ekonomiskt kapital som skapar den
efterstrivansvirda balansen och en dynamik mellan konst och kommers.

7.2 Implikationer

Vi hoppas att vira slutsatser kan komma till nytta f6r de konstnirliga och kraddiga designers som
kimpar med sina foretags 1onsamhet. Vad dessa maste inse idr att det ekonomiska kapitalet 1 allra
hogsta grad ar nirvarande genom den kridd de besitter. Istillet for att skjuta detta ifrin sig bor
de ta stillning till om de vill driva ett 16nsamt foretag med alla dess utmaningar eller f6érsoka
overleva som konstnirer med allt vad det innebir i form av bland annat stipendier.
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Vi hoppas ocksa att denna uppsats kommer att sa ett fr6 hos alla de mode- och designskolor som
idag utelimnar kommersialitet som ett amne i undervisningen. Att kunna designa plagg som
tilltalar en storre kundkrets och att forsta kunden dr nagot som vi tror att manga designers skulle
behéva lira sig mer om. Aldersfenomenet ir i allra hégsta grad kopplat till att en designer gér
avkall pa sina konstnirliga ambitioner, men vi tror ocksa att manga skulle fa upp 6gonen for
kommersialitet och férsiljning mycket tidigare om detta var nagot som inkluderats i deras
utbildning,.

7.3 Forslag till fortsatt forskning

Vi anser att det vore mycket intressant att underséka huruvida kriadd faktiskt dr ett begrepp som
har en liknande betydelse inom andra kreativa branscher jamfért med modebranschen, och da
kanske frimst inom musik- och filmvirlden. Av ren nyfikenhet har vi skrapat pa ytan genom att
fraiga vara respondenter om kridd dr ett begrepp som finns inom andra branscher in
modevirlden. Svaren vi fatt indikerar att det finns underlag for studier inom omradet. Nar det
giller den kvalitativa undersékningen, skulle framtida férfattare dven kunna underséka fenomenet
kridd vidare genom att intervjua investorer och dirigenom avgéra huruvida kridd dr nagot som
dessa anser vara gynnsamt for en affirsverksamhet, och om det dr nagot som har ett ekonomiskt
virde, som héjer virdet pa ett foretag och dess varumirke. Annu en ansats skulle kunna vara att
underséka begreppet kridd kvantitativt. Aven om vi anser att begreppet ir direkt format av
individuella erfarenheter sa skulle det kunna vara av intresse att fi veta hur minniskor i allmianhet
definierar begreppet, och framférallt vilken inverkan det har pa deras konsumtionsvanor.
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Appendix A — beskrivning av intervjupersoner

Andres Lokko

Andres Lokko dr en svensk musikjournalist, kronikér och manusforfattare, med ett forflutet pa
tidningen Pop och tidningen Bibel. Numera skriver han populirkulturrelaterade krénikor och
musikrecensioner f6r Svenska Dagbladet och dr bosatt i London.

Ann-Sofie Back

Ann-Sofie Back dr en svensk designer som driver eget varumirket sedan 2001. Hon utsdgs av
tidningen Elle till arets nykomling 1997, och arets designer 2000 (f6r Acne) och 2004. 2007 vann
hon Damernas Virlds prestigefulla pris Guldknappen.

Ella Soccorsi
Ella Soccorsi ér en del av designertrion som grundade och driver mirket Nakkna 1 Stockholm.
Ella inledde sin karridr pa H&M innan Nakkna startades 2003, och samma ar fick Nakkna pris av

Elle som arets nykomling.

Elinor Nystedt
Elinor Nystedt dr idag produktionsansvarig pa Weekday, och har dessférinnan ansvarat for inkép
av externa varumirken till Weekdays butiker.

Hans=-Christian Meyer
Hans-Christian Meyer dr Vice President of Sales pa Polo Ralph Lauren i Skandinavien och
ddrmed ytterst ansvarig for modehusets forsiljning i de skandinaviska linderna.

Madelaine Levy

Madelaine Levy ir chefredaktér f6r mode- och kulturmagasinet Bon Magazine. Tidigare har hon
varit redaktor och skribent pa tidningarna Pop och Bibel, samt startat det litterdra fanzinet Mono,
och skrivit f6r Svenska Dagbladet.

Margareta van den Bosch
Margareta van den Bosch har tidigare varit chefsdesigner f6r H&M, ett arbete som hon 2001
belonades med Damernas Virlds Guldknappen foér. Idag arbetar hon med H&M:s

uppmirksammade samarbeten med externa designers.

Mikael Schiller

Mikael Schiller 4r VD f6r Acne Jeans sedan 2001, och har sedan dess spelat en viktig roll 1 att ta
foretaget fran ett konkursmissigt tillstand till ett respekterat varumirke pa den internationella
marknaden med butiker i flera linder och dterférsiljare 6ver hela virlden.

Olle Lidbom

Olle Lidbom ir journalist och skriver om teknik, media och trender f6r Dagens Industri, Resumé,
Café, Expressen Kultur och Bon Magazine, samt assisterar mediedgare med koncept, strategi och
omvirldsbevakning via det egna konslutbolaget Glypting.
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Olof Exrlandsson
Olof dr Vice VD f6r Stockholmsbaserade PR-byrian Scandinavian Press Room som representerar

designers sisom Odd Molly, Anglomania by Vivienne Westwood och See by Chloé med flera.

Payman Dehdezi

Payman Dehdezi dr fore detta grundare och delidgare av den avantgardistiska modebutiken Le
Shop 1 Stockholm, som han var med och drev i 7 ar. Idag dr Payman nattklubbschef pa 2:35:1 pa
Berns, en klubb som gjort sig kind for att attrahera Stockholms kriddklientel.

Per Holknekt

Per Holknekt dr en svensk modedesigner, forelisare, entreprenér och tidigare professionell
skateboardakare. Han idr deldgare och grundare av det snabbt vixande bérsnoterade klidféretaget
Odd Molly dir han idag arbetar som kreativ chef.

Sandra Backlund

Sandra Backlund ir en svensk designer kind for sina avantgardistiska handstickade kreationer i
svulstiga former, vilka ront stort internationellt intresse. Sandra har vunnit flera prestigefulla
utmairkelser och dven gjort ett mycket uppmarksammat designsamarbete med franska modehuset

Louis Vuitton.
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Appendix B — intervjuformular

KRADD
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11.

Hur ser du pa begreppet kridd inom modevirlden. Vad ir din definition av kradd?

Inom vilka branscher tycker du att man kan prata om kradd?

Vad kinnetecknar en kriddig/avantgarde modedesigner?

Vem bestimmer vad som ir kriddigt och vad som inte ar det?

Finns det olika typer av kridd inom modevirlden? Antwerp 6 vs Cavalli?

Ar kridd nagot du efterstrivar och dirmed nigot som paverkar din design/strategi?

Ar kridd nagot du undviker och dirmed nagot som paverkar din design/strategi?

Vilka férdelar respektive nackdelar kan kriadd ge en designer?

Vad ir antitesen av kridd inom modevirlden och vilka modeféretag férknippar du med den?

. Vad ir din syn pa en konstnir/musiker versus en designer/modeskapate ur ett

kriddperspektive Skillnader/likheter?
Tror du att du paverkar synen av vad som dr kriddigt, och i sa fall pa vilket satt?

KRADD & AFFARER

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.

Ar kridd nagot som Okar chanserna for affirsmissig framgang eller tvirtom?

Kan en modedesigner affidrsmaissigt lida av att besitta f6r mycket kradd?

Hur ser du pa press-relaterad framging kontra kommersiell framgang? Ar det sammanlinkat
och vad finns det for skillnader/likheter?

Tycker du att det finns designers/modeforetag som har en hog kraddfaktor och samtidigt dr
massmarket?

Finns det massmarket-foretag inom mode som jagar kridd for att nd affdrsmassiga
framgangar?

Hur ser du pa pastdendet att det f6r varje modeféretag finns en optimal kombination av
kriadd /kulturellt kapital och kommersiell gingbarhet for att nd bista mojliga affirsresultat?
Ar det teoretiskt méjligt att vara kraddig och ha en stor potentiell marknad?

Tror du att designers gor avkall pa sina konstnirliga ambitioner for att tillfredstélla en bredare
marknad och dirigenom Oka sin affirsmissiga framgang?

Vad tror du var anledningen till att H&M valde Commes de Gargons som sin senaste
samarbetspartner? Varfor tror du att Commes de Gargons valde att acceptera erbjudandet?
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