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Forord

Under stora delar av forra seklet var textilindustrin fortfarande en av regionens viktigaste
néringar. Tack vare textilindustrin i Géteborg féddes aven iden om det sjalvinstallande
kullagret. En ide som sedermera lade grunden for SKF. Runt 1950 sysselsatte branschen mer
an 110 000 personer i hela Sverige och bara i Géteborgs kommun var mer an 7500 sysselsatta.
Fram tills idag har antalet minskat med cirka 90 procent, och branschen sysselséatter bara runt

10 000 personer i hela landet.

Under samma tid som antalet sysselsatta minskat sa har intresset for mode bara ¢kat. Idag
uppgar den svenska marknaden till mellan 50 och 70 Mdr i arlig omséttning. Mode har blivit
en del av var livsstil och viktig del i moderna staders utbud. Flera stora kladforetag har véxt
fram i Sverige och som sedan lyckats bli globala framgéangssagor. Flertalet av dessa foretag
finns sedan lange i var region. Under senare ar har vi aven haft en inflyttning av stora
modeforetag som MQ, Boras Waferier och senast Intersport till Goteborg. Vi har dven sett
flera mindre nischforetag véxa sig starka, framst i Goteborg city. De nya foretagen ar sma till

antalet sysselsatta och foljer inte alltid storféretagens afféarslogik.

En uppenbar slutsats ar att branschen har genomgatt stora forandringar. Mot denna bakgrund
gav vi forskarna Carina Grabacke och Jan Jérnmark i uppdrag att kartlagga nutidens textil-
industri och vaxande modeféretag*. Vad ligger bakom branschens fordndring och vad &r det

som driver det nya mindre modeforetagen?

Henrik Einarsson
Chef Omvaérldsanalys
Business Region Goteborg AB

* Rapporten ar framtagen mars 2008.
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Sammanfattning

Den har rapporten kartlagger modeindustrin i Goteborgsregionen med speciellt fokus pa de
foretag som levererar kladerna, som designar dem och uppdrar &t underleverantorer att sy
dem, som bygger ett varumarke kring dem och séljer dem, antingen i egna konceptbutiker
eller i till fristiende modebutiker och modekedjor. Var utgangspunkt ar att modeindustrin
utgdr en central del av den kunskapsintensiva, tjansteproducerande ekonomi som numera
karakteriserar den tid vi lever i samtidigt som vi placerar denna utveckling i sitt historiska
sammanhang.

Den svenska textil- och konfektionsindustrin drabbades pa 1960- och 1970-talen av en
genomgripande kris. Ungefar samtidigt skapades flera snabbvaxande svenska
distributionsforetag, varav ett blev vérldsledande. Svensk modeindustri blev en avspegling av
den stigande kdpkraften och globaliseringen. Under 1990-talet 6kade internationaliseringen
av bade ekonomiska och kulturella aktiviteter ytterligare samtidigt som képkraftsokningen
skapade forutsattningar for en allt mer diversifierad marknad for modeklader.
Medielandskapet forandrades ocksa i snabb takt. Dels okade utbudet av livsstilsrelaterade
media, dels etablerades en kanal till de nya konsumentgrupperna genom Internet.

De modedesignféretag som vuxit fram i Sverige sedan 1990-talets borjan beharskar och
kombinerar flera av de centrala kompetenser som kénnetecknar dagens kapitalism:
varumarken, marknadsféring, outsourcing, logistik samt internationalisering. |
Gateborgsregionen finns ett av de svenska foretag som ocksa vuxit sig riktigt stort (Nudie
Jeans), men &ven de mindre aktorerna har samma kombinatoriska kompetens och viljan att
véxa. Det finns en modescen i Goteborg, liksom det finns till exempel en musikscen. 1
kulturella termer ar detta av stor vikt for stadens kreativa miljo och mycket tyder pa att denna
kommer att vdaxa och mogna framdver. Textilndgskolan i Boras spelar en viktig roll i den
processen liksom utvecklingen av Fresh Fish-konceptet.

De problem som ar specifika for Goteborgsregionen hdnger samman med det betydande
avstandet till den sa viktiga medievarlden. I Sverige finns det en stark koncentration av dessa
funktioner till Stockholm, och den har knappast minskat det sista decenniet. Om det fanns ett
sétt att skapa mer intresse for de kreativa verksamheter som finns i regionen skulle detta
paverka alla, &ven modeforetagen. Det handlar inte bara om kvaliteten pa det som skapas.
Aven nar den forutsattningen ar uppfylld s kravs uppmarksamhet saval lokalt och nationellt

som internationellt.



1. Det svenska modeundret

Den hér studien behandlar det som brukar kallas for det svenska modeundret ur ett lokalt
perspektiv. Alla aktorer i branschen som konfronteras med begreppet “modeunder” vérjer sig
och séger att de inte vet vad det star for alternativt att de inte markt av nagot under. Joakim
Levin, en av grundarna av Nudie Jeans, skd&mtade och sa att han ddrmed hade varit med om
tva under eftersom han ocksa hunnit uppleva musikundret. Innan Nudie Jeans spelade Levin i
rockband och pa 1990-talet var det vanligt att prata om det svenska musikundret.

Sedan den svenska bekladnadsindustrin dott har det uppstatt en rad foretag i Sverige som
saljer klader under egna varumarken, klader som tillverkas utomlands. Till den forsta vagen
av modedesigners, och som fortfarande finns kvar idag som betydande féretag, hor Anna
Holtblad och Filippa K. Fran slutet av 1990-talet och fram till nu har orakneliga varumarken
startats i den har sektorn och flera av dem har natt stor framgang: Bjorn Borg, Filippa K, J
Lindeberg, Acne Jeans, Nudie, Wesc, Cheap Monday och Odd Molly. Aven mérken mer
integrerade med en butiksstruktur har vuxit stort det senaste decenniet som Peak Performance
och Gant. Raknar man ocksa Hennes & Mauritz till det svenska modeundret sa framstar det
som ett faktum.

Sjalva begreppet ar dock kopplat till framgangar utomlands, det vill saga med export. For
de foretag som réknas upp ovan svarar exporten ofta for en stor andel av omsattningen, fér
Nudie Jeans del &r den sd hog som 80 procent. Den svenska exporten av klader har 6kat stort
de senaste aren och uppgar nu till nara nio miljarder kronor. Satt i perspektiv och jamford med
vart lilla grannland Danmark, som exporterar klader till ett tre ganger hogre vérde, ar undret
kanske inte sa stort. Men sedan 1998 har den svenska exporten av klader vuxit med 60
procent och aven om det handlar om re-export (plaggen tillverkas utomlands) sa kan en
betydande del av foradlingsvardet tillrdknas svenska foretag.

Oavsett om alla de svenska foretagen och entreprendrerna i den hér sektorn tillsammans
utgor ett under, sa ar mode som ekonomisk verksamhet och kulturform ett fenomen som har
enormt stor betydelse i vart samhalle. Fenomenet har dessutom varit i stark tillvéxt lange nu.
Nagon tendens till att detta skulle avta kan inte iakttas, &ven om inte skall blunda for att de
senaste arens tillvaxt har intraffat samtidigt som en hogkonjunktur med starkt 6kad privat
konsumtion. | entreprendriella termer ar det faktiskt hdpnadsvackande vilken férandring som
den svenska marknaden for klader har genomgatt sedan borjan 1990-talet. Och pa samma sétt
som textil- och bekladnadsindustrin idag utgdr det klassiska exemplet pa den omvandling som

integreringen i varldsekonomin innebar, sa kan dagens modedesignforetag anvandas for att



beskriva den globaliserade varld som vi lever i nu. Vi tvekar inte att uthdmna den har typen av
foretagare till var tids monsterentreprendrer, darfor att de beharskar och kombinerar flera av
de centrala kompetenser som kannetecknar dagens kapitalism: varumarken, marknadsféring,
outsourcing, logistik samt internationalisering.

"Monsterentreprendrer”, fnyser kanske nagon. Det ar storforetagen som raknas, de som
sysselsdtter mangder av manniskor inom nationens gréanser. Som motargument skulle vi peka
pa att det numera &r vanligt att inte samla alla funktioner inuti den planekonomiska enhet som
ett foretag ar. En stor andel av bestandsdelarna i den kedja som finns fran idé till att en kund
overtar aganderatten till en produkt eller tjanst nu ofta kops in pa en marknad dar aktorerna
konkurrerar inbordes. Ett tag verkade det som att val fungerande marknader och fallande
transaktionskostnader ledde till att manga foretag i den har sektorn inte integrerades vare sig
framat eller bakat i kedjan. Till och med lagerfunktioner lades ut pa underleverantorer. Men
pa senare tid har synts en tydlig tendens att modeféretagen ppnar egna butiker, vilket ar
tydligt brott mot den logik som skisserades ovan. Sa till fragan om antalet sysselsatta
personer. Ja, sa lange som ett modedesignforetag inte dger fabriker eller butikskedjor, inte
odlar sin egen bomull eller kdper egna containerfartyg sa kommer fa av dem att sysselsétta
tusentals manniskor. Indirekt kan dock antalet sysselsatta komma upp i stora tal. Det finns till
exempel en uppskattning att Nudie Jeans olika verksamheter indirekt sysselsatter 300-400

personer medan antalet direkt anstallda uppgar till ett 20-tal.

1.1 Studiens syfte och upplagg

Den har rapporten kartlagger modeindustrin i Goteborgsregionen med speciellt fokus pa de
foretag som levererar kladerna, som designar dem och uppdrar at underleverantorer att sy
dem, som bygger ett varumarke kring dem och séljer dem, antingen i egna konceptbutiker
eller i till fristiende modebutiker och modekedjor. Var utgangspunkt ar att modeindustrin
utgor en central del av den kunskapsintensiva, tjansteproducerande ekonomi som numera
karakteriserar den tid vi lever i. En stad med verkligt urbana kvalitéer har en livaktig
modescen pd samma satt som till exempel ett musikliv. Det ar dock inte var avsikt att
analysera mode i kulturella termer, istallet ligger fokus pa mode som ett omrade déar
entreprendriella manniskor skapar varden inte bara for sina foretag utan ocksa for det
samhélle som de verkar i.

Vidare placeras denna utveckling i sitt historiska sammanhang. Tillverkningen och
konsumtionen av klader utgor ett av de basta exemplen pa de férandringar som karakteriserar

efterkrigstiden och som numera bendmns globaliseringen. | tidigt industrialiserade lander som
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Sverige har omvandlingen fran tillverkning till tjanster genomforts totalt i relation till klader:
fran det att vi var sjalvforsorjande i borjan av 1950-talet till att i praktiken inga klader sys alls
har. En stor del av kunskapsinnehallet i produktions- och distributionsprocessen finns dock

kvar.

Underlag

Huvuddelen av rapporten bestar i en kartlaggning av de féretag som finns inom modeindustrin
i Goteborgsregionen. Vissa utblickar till kransregionen gors ocksa. Metod och avgransningar
diskuteras i appendix. Underlaget utgors av arsredovisningar, dagspress, viss facklitteratur,
material tillgangligt pa webben samt intervjuer. Merparten av intervjuerna har skett per
telefon och urvalet har till viss del bestdmts av vilka som har haft tid och mojlighet att delta.
Intervjuerna har anvants som en kontroll av grundldggande uppgifter om foretagen, men
ocksa for att belysa situationen for de idag verksamma entreprendrerna och hur de ser pa
utvecklingsmojligheterna framover. Slutsatserna i rapporten bygger delvis pa dessa samtal.

Vi har valt att inte tynga rapporten med kallhanvisningar, men forsokt att lamna en sa
utforlig referenslista som mojligt. N&r vi anvander oss av originella resonemang, lyfter vi

fram upphovspersonen till dem i den I6pande texten.

Definitioner

| rapporten anvands begrepp som inte alltid har en klart faststalld betydelse. | det féljande

skall redovisas vad vi avser nér vi anvander dem i rapporten.

Bekladnadsindustri. Tillverkning av klader, andra beklddnadsvaror och tillbehtr samt
pélsvaror.

Flagship store. En butik i ett kedjeforetag som ar storre och/eller har en mer pakostad
butiksmiljo samt har ett mer centralt 1age an de andra butikerna i kedjan. Syftet med en
flagship store ar detsamma som modedesignforetagets enstaka konceptbutiker, att formedla
varumarket och tillfora nagot ytterligare till shoppingupplevelsen.

Goteborgsregionen. De tretton kommuner som ingar i Business Region Goteborg. Se
appendix I.

Konceptbutik. Ett forsaljningsstélle déar ett modedesignforetag knyter samman butiksmiljon
med varumérket pa ett konceptuellt vis — man kommunicerar en helhet till konsumenten. Det
handlar bland annat om att visa upp hela kollektionen och inte bara de plagg som
aterforsaljarna tagit in i sina kanaler.

Kransregion. Tio kommuner som omger Géteborgsregionen. Se appendix 1.



Modeindustrin. Ett flytande begrepp som i den hdr rapporten innefattar valda delar av
textilindustrin (framfor allt trika och etiketter), bekladnadsindustrin (allt utom skydds- och
arbetsklader), ladervaruindustrin, agentur- och partihandel i relation till textilier, klader och
skodon samt butikshandel med dessa produkter. Andra definitioner diskuteras i rapporten och
framfor allt handlar det om att det finns ett vidare falt av aktorer, vilka inte & mojliga att ringa
in (exempelvis stylister, fotografer, modellagenturer, modejournalister).

Teko. Forr bendmndes bekladnadsindustrin konfektionsindustri. Begreppet “teko” var en
sammanslagning av orden “textil” och “konfektion”. Man talade om tekoindustrin och
tekoféretag.

Textilindustri. Tillverkning av bland annat garn och trad, vavnader, sydda textilvaror utom
bekladnadsvaror, trikdvav och trikavaror samt textilberedning. Textilindustri ar i allménhet en
kapitalintensiv och processinriktad industri. Kopplingarna till bekladnadsindustrin &r starka
eftersom klader sys av tyg som produceras av textilindustrin. Trika, till exempel i form av
stickade trojor, &r dessutom ett mellanting, bade textilindustri och bekladnadsindustri.

Vertikalt integrerade kladforetag. De butikskedjor som séljer klader som designats inom
foretaget, men tillverkats av underleverantorer. | butikerna saljs inga andra klader an de egna.
Begreppet ar nagot missvisande eftersom ett vertikalt integrerat kladforetag, om det var helt
integrerat, skulle hantera processen fran textilfiber till butiksforsaljning.



2. Tillverkning av textila produkter

Den svenska textilindustrin har idag ungefar 6 000 anstallda. Den kvarvarande
bekladnadsindustrin &r &n mindre: cirka 1 300 anstallda. Som flest sysselsatta hade de textila
branscherna i boérjan av 1950-talet, nar ungeféar 64 000 personer arbetade i textilindustrin och
51 000 personer i bekladnadsindustrin. Marknaden har inte krympt for dessa produkter. Till
exempel konsumerade i genomsnitt varje svensk under 2006 klader till ett varde som var 60
procent hogre (i fasta priser) an den genomsnittliga per capita konsumtionen av klader i slutet
av 1950-talet. Bade klader och inredningstextilier hade mer karaktaren av investeringsvaror
jamfort med idag. Sénglinne broderades fortfarande med monogram och det var inte omgjligt
att de kunde ga i arv. Brudkistan fylldes med textilier och merparten av kvinnorna besatt den
kunskap som kravs for att lappa och laga. Svensk konfektion var slitstark och ofta med inslag
av ylle. En kappa eller rock skulle halla i ett decennium. Sjalvforsorjningsgraden var hog och
nér det gallde beklddnadsindustrins produkter var den néstan absolut i mitten av 1950-talet.

Diagram 1. Antal sysselsatta i textil- och bekladnadsindustrin 1950-2005.
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Den allt 6ppnare vérldsekonomin och Sveriges integrering i densamma foéréandrade bilden
totalt. Dels kom importerade textilier och konfektion att svara for en allt storre andel av
konsumtionen, dels forandrades efterfragans inriktning. Konsumenterna efterfragade billigare

varor med en hdgre grad av variation av farg och form. Modesvangningar kom att fa en storre



betydelse for branschen, dven om det var forst pa 1980- och 1990-talen som mode och
varumarken borjade spela den roll som vi upplever idag.

Numera importeras nastintill all konfektion och nagon tillverkning av bekladnadsvav
finns inte heller kvar i landet. Textilindustrin har klarat sig battre, men mycket lite av den
produktion som finns i Sverige véander sig till konsumentmarknaden, istallet ar det avancerad
teknisk textil som dominerar och kunderna ar féretag i andra branscher.

Fa vasteuropeiska lander har upplevt en sa snabb utradering av sin bekladnadsindustri
som Sverige. Flera lander med en hog BNP per capita har fortfarande kvar en stor
kladtillverkning, &ven om en krympningsprocess pagar matt i antalet sysselsatta. Italien hade i
mitten av 1990-talet 365 000 sysselsatta, ett antal som krympt till 250 000 tio &r senare. Aven
Frankrike, Spanien och Portugal har en betydande bekladnadsindustri. Men &ven ett land som
Storbritannien, som inte har Frankrikes lang historia av strakt protektionism och varldens
ledande modehus, har &n idag drygt 40 000 sysselsatta. Den svenska utvecklingen liknar
darmed mer den belgiska och nederlandska, men det finns specifika svenska faktorer som
paskyndade utraderingen: ett hogre I6nelage och en omvandlingsmodell som bejakade den héar

forandringen, starkare frihandel och stora kedjeforetag.

2.1 Den historiska utvecklingen

Redan i slutet av 1950-talet var det uppenbart for savél bransch- som
arbetstagarorganisationerna i sektorn att ett hogre I16neldge &n omvarlden i kombination med
friare handelsstrommar skulle pressa svensk textil- och bekladnadsindustri. Framfor sig sag
man att det fanns tva végar att ga: den amerikanska eller den schweiziska. Det forsta
alternativet innebar produktion i stora serier for att fa ned styckkostnaden och innebar ocksa
stora investeringar i arbetssparande maskinpark. Det andra alternativet, den schweiziska
vagen, var att specialisera sig pa produkter som kunde saljas dyrt, dar yrkesskicklighet och
konstnarligt innehall skulle fa konsumenterna att betala mer. Bada alternativen forutsatte att
foretagen skulle producera for exportmarknaden ocksa. Forenklat kan man saga att de textila
foretagen under 1960- och 1970-talen kom att utvecklas i linje med den amerikanska
modellen och att exportsatsningarna misslyckades.

Nar dessa tva alternativ malades upp i slutet av 1950-talet var det en avgorande faktor
som saknades i scenariobeskrivningen, en faktor som ingen kunde forestélla sig: framvaxten
av de asiatiska tigerekonomierna och det enormt harda konkurrenstryck som dessa skulle
utéva pa svensk bekladnadsindustri. Dels var den importerade konfektionen mycket billigare
an den svenska. Langt mer an halften av kladimporten i slutet av 1960-talet kom fran
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utpraglade lagprislander. Dels svarade de importerade kladerna battre mot konsumenternas
efterfragan. En betydande del av den svenska bekladnadsindustrin hade svart att stalla om sin
tillverkning efter de forandringar som skedde i modet. Tung konfektion i form av rockar och
kappor, kostymer och drékter byttes mot mindre formell kl&dsel, mer fritidsbetonad. Denna
lattare konfektion kom just fran Iagprislanderna. Under 1960-talet kom importen att 6ka sa
kraftigt att Sverige faktiskt blev vérldens storsta importor av lagpriskonfektion per capita.

Sverige foljde de internationella handelsavtal som fanns pa omradet och omstéllningen
av svensk industrin bejakades. Daligt skétta foretag som inte kunde betala konkurrenskraftiga
I6ner slogs ut och arbetskraft frigjordes for den expanderande exportsektorn.
Fackforeningsrérelsen motsatte sig inte strukturomvandlingen utan drev en lonepolitik som
paskyndade densamma. Den underliggande forutsattningen var forstas att ekonomin som
helhet expanderade och att det var latt att fa nya arbeten for de som fristalldes.

Denna institutionella kontext ar en del av forklaringen till att Sveriges beklddnadsindustri
helt kom att raderas ut. Men ytterligare en faktor maste lyftas fram som var unik fér Sverige
och det var de snabba strukturella férandringarna i forséljningsledet. Fa lander upplevde en sa
kraftfull och snabb omvandling av sin detaljhandel som Sverige under efterkrigstiden och det
ar intressant att notera att tva svenska varldsforetag, IKEA och H&M, &r just
distributionsforetag. Kedjeforetagen i kladhandeln spelade en enorm roll for inflodet av
lagpriskonfektion till Sverige. Den traditionella textilfackhandeln hade starka band med
industrin och var dessutom smaskalig. Den kompetens och kapacitet som kravs for att ta in
klader fran andra kanaler hade de inte. H&M 6ppnade sitt forsta inkdpskontor i Hongkong i
borjan av 1960-talet och en ny yrkesgrupp, professionella inkdpare, vaxte fram.

Svenska kladtillverkare var inte passiva i den har omvandlingen. Flera foretag etablerade
produktion utomlands i syfte att pressa produktionskostnaderna. Tva faktorer styrde valet av
lokaliseringsort: forekomsten av frihandelsavtal samt I6nekostnadsnivan. Det var framfor allt i
Portugal och Finland som foretagen etablerade sig. Utlandsetableringarna ledde till en 6kad
konkurrens for den produktion som fanns kvar i Sverige. En annan strategi var att krava
statligt stod och hojda tullar. Bilaterala begransningsavtal mellan Sverige och en rad
lagkostnadslander upprattades i slutet av 1960-talet och under 1970-talet 6kade
protektionismen och branschen kom att bli féremal for industripolitiskt stod. De forsta
branschstoden kom har, men foljdes sedan av bade stal- och varvsindustrin. Nar Sveriges
storsta bekladnadsforetag, Algots, gick i konkurs 1977 (for 6vrigt den forsta konkursen av ett
borsnoterat foretag sedan 1930-talet) och en annan av de riktigt stora i branschen, Eiser AB,
stod pa randen till detsamma forstatligades en stor del av branschen. Under Statsforetag
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bildades en tekokoncern av Algots, Eiser och ytterligare elva konkurshotade foretag i
branschen. Giganten fick namnet Eiser och forebilden var Svenska Varv och Svenskt Stal AB
(SSAB). Enorma summor pumpades in statliga Eiser. Men koncernen fortsatte att tyngas av
forlorade marknadsandelar och paféljande forluster.

Motiven bakom stdden, saval handelsbegransningarna som industripolitiken, var att
hindra den snabba sysselséttningsminskningen. Nagon tydlig effekt fick de inte, &ven om
fallet sakert bromsades nagot. Ar 1970 hade bekléddnadsindustrin tappat 10 000 anstallda
jamfort med fem ar tidigare. 1975 hade ytterligare 10 000 arbetstillfallen férsvunnit och 1980
kunde samma stora fall noteras igen; ytterligare 10 000 personer hade fatt Iamna branschen.
1980 hade branschen 14 000 sysselsatta — ett fall med nara 70 procent sedan mitten av 1960-
talet. Sysselsattningsminskningen motsvarades av ett nastan lika stort fall i produktionen.
Kl&dtillverkning &r arbetsintensiv och produktivitetsutvecklingen var inte var lika stark som i
andra industrier. Med tiden har stora tekniska framsteg gjorts i samband med digitaliseringen,
framfor allt i relation till monsterhantering och tillskarning. Sjalva sémnaden av plaggen har
visat sig svarare att automatisera och d&ven om symaskinerna har blivit battre sa har de storsta
produktivitetsvinsterna kunnat goras framst i relation till sjalva arbetsorganisationen.

Nar den svenska bekladnadsindustrin slogs ut drabbades dven textilindustrin. Dessa tva
industrigrenar brukar kopplas ihop med varandra under bendmningen tekoindustrin, en
koppling som historiskt har motiverats av att beklddnadsindustrin var textilindustrins storsta
kund. Bekladnadsindustrins kris tillsammans med en 6kad konkurrens pa marknaden for
framfor allt bekladnadsvav och inredningstextilier ledde till att svensk textilindustri under
1960-talet pabdrjade sin omvandling fran en tyngdpunkt pa stapelprodukter till den mer
nischade tekniska textilen. Antalet sysselsatta i textilindustrin borjade falla redan pa 1950-
talet och 1960 var textilindustrin och beklddnadsindustrin lika stora métt i antalet anstallda.
Under 1960-talet tappade bada grenarna lika manga sysselsatta, men under 1970-talet
krympte textilindustrin langsammare an bekladnadsindustrin. Textilindustrin hade 1980 néra
20 000 anstéllda och produktionen hade inte krympt i samma utstrackning.
Produktivitetsutvecklingen i textilindustrin har varit mycket stark, starkare an genomsnittet
for svensk industri under 1960- och 1970-talen. Arbetskraft ersattes av maskiner, maskiner
som ocksa utvecklades kraftfullt. Utvecklingen av olika konstgjorda fibrer 6kade ocksa
produktiviteten. Till exempel kraver konstgjorda fibrer mindre bearbetning och tal hogre
hastigheter vid spinning an naturfibrer. Till skillnad fran bekladnadsindustrin var

textilindustrin tidigt en forsknings- och utvecklingstung bransch.
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Foretagssammanslagningarna var ocksa manga och nedlaggningen av omoderna
produktionsanlaggningar dkade ocksa produktiviteten i sektorn.

Pa 1980-talet var man Gverens om att den protektionistiska politiken hade natt vags ande.
De livskraftiga delarna av Eiser AB privatiserades och i bdrjan av 1990-talet avvecklades alla
industristoden pa omradet och under en period hade Sverige, innan intradet i EU, helt fri
handel nar det gallde textila varor. Under samma period kan man ocksa se att de foretag som
overlevt utvecklades i riktning mot det som tidigare beskrivits som den schweiziska vagen:
genom produktutveckling 6ka mojligheterna att ta ut ett pris for varan som tacker hogre
I6nekostnader. Frigorelsen i Osteuropa spelade en viktig roll och flera foretag som fortfarande
hade tillverkning kvar i Sverige flyttade den till Baltikum.

Det sétt som den svenska bekladnadsindustrin forsvann fran Sverige formar den
modeindustri som finns idag. Den starka lagprisprofilen som finns pa den svenska
klddmarknaden dr ett resultat av detta liksom kedjeforetagens dominans. Erfarenheterna ledde
ocksa till att bidrag och stéd till verksamhet inom den hér sektorn under lang tid setts som ett
helt uteslutet alternativ. Vidare finns ingen industriell tradition kvar och inte heller nagra
forutsattningar for industriell tillverkning av klader. Maskinerna har flyttats och fa kan sy i
Sverige idag, nagot som i och for sig kan andras pa sikt. Ingen tror dock att
bekladnadsindustrin som sadan kan aterupplivas inom landets granser och det ar
arbetskraftskostnaderna som pekas ut som det avgorande skalet. Istallet finns stor kunskap

inom importrelaterad verksamhet kopplad till den textila sektorn.

2.2 Textil- och bekladnadsindustrin idag

Den svenska textilindustrin idag ar framst inriktad pa det produktomrade som kallas teknisk
textil. Exempel pa produkter inom det har omradet &r airbags till fordonsindustrin, textila
golv i sporthallar, lyftselen, latexgarn for déck och specialtyg for skyddsklader.
Textilindustrin ar FoU-intensiv och kapitalkravande. Har kommer inte konkurrensen fran
lagkostnadslander, istallet handlar det om att ligga i framkant tekniskt. Trenden &r dessutom
att det tekniska innehallet i de textila produkterna blir allt mer avancerad och idag talar man
mycket om “smarta” textilier. Forskningen vid Textilhogskolan i Boras &r intensiv och
exempel pa smarta textilier ar tr6jor som mater puls och temperatur, klader anpassade for
neonantalvard, korshand i textilt material som bryts ned inne i kroppen eller gardiner som
lyser nar det blir morkt ute.

Textilindustrins kopplingar till bekladnadsindustri samt parti- och detaljhandel & numera
svag. Undantag finns naturligtvis. Kasthall tillverkar fortfarande sina mattor i Sverige, medan
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andra foretag kanda i konsumentledet som Ludvig Svensson tillverkar en del i sin
hemkommun Kinna, men det mesta sker &nda i dotterbolag utomlands och merparten av
omsattningen utgors av teknisk textil. Intressant att lyfta fram ar anrika Boras Wafveri.
Merparten av omsattningen, 90 procent, har andra foretag som kunder. Resterande andel &r
hemtextilier som marknadsfors i specialiserad fackhandel direkt till konsument under
varumarket Boras Cotton. Boras Wafveri kopte textilfabriken Krenholm i Narva 1994 och har
idag 6verfort all sin produktion dit. Den sista resten av svensk tillverkning, AB Svenskt
Konstsilke, har nyligen salts. Ett hart rationaliseringsarbete pagar for narvarande i Krenholm
och bolagets huvudkontor flyttades fran Boras till Géteborg under 2006. Foretagets VD
framholl att flytten gav mojlighet till kostnadsbesparingar samtidigt som man beddémde att
den skulle kunna framja en marknadsorienterad kultur i bolaget. Fran att ha varit ett av
Sveriges storsta textilindustriforetag, sysselsatter Boras Wafveri endast ett femtiotal personer i
Sverige, varav ett trettiotal pa huvudkontoret.

De storsta svenska textilindustriforetaget idag ar Albany International i Halmstad.
Tidigare hette foretaget Nordiska filt och numera ingar foretaget i en koncern som bland annat
ar varldens storsta leverantor av vav till pappersindustrin. Andra stora textilforetag ar
Gunnebo Industrier AB, Turnils AB och John Manville AB, men de &r inte renodlade
textilforetag. Turnils AB, som ligger i Alingsas, tillverkar bland annat flatade linor och
stegsnoren for persienner. Foretaget ingar i Turnilskoncernen som tillverkar komponenter for
solskydd, bade inom- och utomhus som persienner och markiser.

Den textilindustri som finns i Goteborgsregionen hor i stor utstrackning till omradet for
presenningar, talt, segel och liknande produkter. Detta utgor pa sétt och vis resterna av en
textilindustri som en gang i tiden var omfattande i regionen och som hade ett samband med
sjofarten. Regionens textilindustri forsvann inte pa grund av konkurrens fran

lagkostnadslander utan framfor allt pa grund av den trangdes ut av andra verksamheter.

Exkurs: Textil tillverkning i Goteborgsregionen historiskt

Ursprungligen skedde den svenska textil- och beklddnadsindustrins framvéxt i framst tre
regioner; Sjuhdradsbygden, Norrkdping och Géteborg. Férutom yrkestradition och lokalt
tillgangligt kapital spelade narheten till en hamn, tillgang till lampligt vatten for beredning av
textilier samt vattenkraft en avgérande roll for den har koncentrationen. Hamnen i Goteborg
och Goteborgs betydelse som sjofartsstad har i manga avseenden varit en betydelsefull, och i
flera avseenden en avgorande, faktor for den industriella utvecklingen.

Textilindustrins ursprung i Goteborg brukar harledas till repslagerierna, vilka borjade
anldggas under mitten av 1600-talet, tillsammans med framvaxten under 1700-talet av ett
antal segelmakerier. Det tidiga skapandet av en handelsmannatradition i G6teborg har ocksa
ett samband med Gaoteborgs betydelse som sjofartsstad, och da framfor allt genom de nordiska
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landernas handel med Storbritannien. Harigenom kom handelsmannen i Goteborg tidigt i
kontakt med de nya engelska spinnmaskinerna och mekaniska vavstolarna, samtidigt som
Goteborgs hamn fungerade som importhamn for det som skulle komma att bli textilindustrins
viktigaste ravara; bomullen. Dessa faktorer tillsammans utgjorde grunden for framvéxten av
fabriksmassig tillverkning av bomullstextilier i och kring Géteborg under 1800-talets borjan.

Anda fram till en bit in p& 1900-talet var textilindustrin den dominerande industrigrenen i
Gateborg, da den snabbt expanderande verkstadsindustrin dvertog rollen som stadens storsta
industri. Bomullsfabriker uppfordes vid vattenfall s niara Géteborg som majligt (ett exempel
utgors av Malnlycke), eftersom transporten av bomull kunde ske langs Géta alv liksom aar
och kanaler inom Goteborg kunde anvéndas.

Néar sedan angkraften kom i bruk okade betydelsen av dessa vattenleder inom staden och
frigjorde darmed fabrikers lokalisering fran vattenfall. Uppkomsten av textiltillverkning vid
Rosenlund, Savean (Gamlestaden AB) och Mdlndalsan (t.ex. Garda Fabrikers AB, Goteborgs
Kamgarnsspinneri AB och Almedahl AB) hade sin grund i kombinationen av
vattentransportleder och angkraft. Transporterna av kol och bomull ar mycket skrymmande i
forhallande till sitt relativt laga vérde, utan forekomsten av dessa vattenleder hade
etablerandet av dessa fabriker hindrats.

Ar 1915 hade Géteborgs textilindustri cirka 15 procent av landets
bomulistextilproduktion, en andel som i bdrjan av 1950-talet hade minskat till endast 5
procent. Vidare foll under samma period textilindustrins relativa andel av Goteborgs
industriarbetare fran 25 procent till 15 procent. Bomullsindustrin fick under mellankrigstiden
lamna plats till framfor allt somnads- och trikaindustri. Det var dels marknadslaget, dels de
utmarkta transportférbindelserna med resten av Sverige som gynnade denna typ av industris
lokalisering till Goteborg.

Bristen pa arbetskraft efter andra varldskriget tillsammans med att andra industrier som
var mer konkurrenskraftiga och ddrmed kunde betala hdgre 16ner till sina arbetare bidrog
starkt till att minska Goteborgs betydelse som lokaliseringsort for bade textil-, men framforallt
bekladnadsindustrin. Detta &r en utveckling som staden delar med landets andra storstader
under den har perioden. Fran andra varldskriget slut och till mitten av 1960-talet skedde de
stora utflyttningarna av tillverkning och godshantering fran storstaderna. Brist pa mark och ett
hogre I6neldge i staden brukar vara de tva faktorer som lyfts fram for att forklara att mogna
och standardiserade produkter tenderar att flyttas fran storre stader. Den
kommunikationstekniska utvecklingen minskade ocksa kraftigt behovet av geografisk nérhet.
Textil- och bekladnadsindustrin under 1950- och 1960-talen utgjorde dnda en viktig, om an
krympande, del av Goteborgs industristruktur.

Idag &r inte textilindustrin i G6teborgsregionen stor. Man kan rékna med att det finns ungefar
400 personer sysselsatta i branschen och de storsta renodlade textilféretagen ar Texla Industri
i Hisings Kérra, Svensk Airbag i Kungalv, AMA Produktions AB/AMA Design i Goéteborg
samt Riviera Markis och Persienner i Partille. De har foretagen sysselsatter mellan 20 och 40
personer samt har en omséttning mellan 40 och 65 miljoner kronor. Bade Texla och Svensk
Airbag arbetar mot fordonsindustrin. Texla ar inriktad pa laminering och har dven
produktionsanlaggningar utomlands. AMA Design ingar i Turnilskoncernen och tillverkar
ocksa markiser. Utver detta kan namnas ett antal sma foretag som tillverkar och saljer segel.

Sett utifran det perspektiv som anlaggs i den har rapporten sa ar inte Géteborgsregionens
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textilindustri av nagot storre intresse. Istallet har textilindustrin mer gemensamt med
verkstadsindustri &n med de konsumentmarknader som &r i fokus har, speciellt sedan
tillverkning inriktad mot bekladnadstyg och heminredningstextil mer eller mindre férsvunnit.

Sett i relation till foradlings- och exportvarde har den svenska textilindustrin klarat
globaliseringens effekter mycket bra genom att Iamna de enklare segmenten och véxa inom de
kunskapsintensiva omradena. Den renodlade bekladnadsindustrin daremot har haft mycket
svarare att gora denna resa, &ven om det finns nagra undantag fran den bilden. Den industri
som arbetar med att tillverka bekladnadsvaror &r idag mycket liten. Den ar till och med sa
liten att sma fel i klassificeringen nar data samlas in far proportionellt stora konsekvenser.
Beroende pa vilken kalla som konsulteras har branschen mellan 1 300 och 2 000 sysselsatta i
hela Sverige och en omsattning pa kring tre miljarder kronor. Antalet foretag ar mycket stort i
forhallande till detta, varfor det ar latt att konstatera att merparten av verksamheterna ar
mycket sma och utan nagra anstallda. Till exempel visar SCB:s preliminara siffror for 2006 pa
att det skulle finnas ungefar 1 700 foretag som klassas som bekladnadsindustri i landet.

Som exempel kan Kwintet Fristads i Boras lyftas fram. Med drygt 800 miljoner kronor i
omsattning och 240 anstéllda brukar Fristads ndmnas som Sveriges storsta foretag inom
kladtillverkning. Det &r bara det att Fristads inte har speciellt mycket tillverkning kvar i
Sverige. Som mest arbetar 30-40 personer med att vidareforadla de yrkesplagg som tillverkas
i framfor allt Lettland. Det handlar om att fasta specifika logotyper for det foretag som bestéllt
yrkesklader fran Fristads eller sy pa en ficka pa ett plagg for att anpassa det efter kundens
bestallning. Sett utifran SCB:s horisont &r det inte latt att klassificera verksamheten och édven
om de forsoker att korrigera sina data sa ar det svart att ge en rattvisande bild av den
bekladnadsindustri som bedrivs. Sjalva betraktar sig Fristads som ett logistikforetag som
arbetar med produktutveckling. Faktum ar att det inte ar mojligt att finna verkliga, fysiska
foretag som tillsammans omsatter sa mycket som tre miljarder kronor pa att tillverka
kladesplagg i Sverige. Alla de stOrre foretagen som tidigare varit en del av den svenska
bekladnadsindustrin, som till exempel Oscar Jacobson och Tiger, har rort sig bort fran
fabrikerna. Ibland &ger man, som i Fristads fall, en egen fabrik i till exempel Baltikum. Men
an vanligare ar att tillverkningen ligger ute pa underleverantorer.

I Goteborgsregionen finns inget storre foretag som klassas som bekladdnadsindustri. De
manga smaforetag som i foretagsstatistiken hamnar i den har kategorin &r ofta syateljéer utan
nagon registrerad anstalld. | kransregionen daremot finns mer an halften av de aktiebolag som

pa nagot satt har en koppling till bekladnadsindustri. Den koncentration av textil verksamhet
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som utkristalliserade sig under 1900-talets forsta halft &r darmed fortfarande synlig i dagens
industristruktur.

Déremot finns en stor verksamhet kopplad till det faktum att nastan alla bekladnadsvaror
inklusive vaskor och skor idag importeras. | tabellen nedan redovisas importen och exporten
pa det har omradet i fasta priser sedan 1998. Storst tillvaxt visar handeln med vaskor, framfor
allt exporten har vuxit explosionsartat. Som illustration till hur handelsstrdmmarna ser ut for
modeindustrins produkter ar vaskor utmarkt. Det finns ingen tillverkning av véskor att tala om
i Sverige och dnda véxer exporten av vaskor. Fenomenet kallas for re-export och har att géra
med att svenska foretag, som till exempel Saddler, designar vaskor, ger underleverantorer
utomlands i uppdrag att tillverka dem, importerar dem till Sverige och exporterar sedan dem
vidare till ett tredje land.

Tabell 1. Import och export i miljoner kronor och 2006 ars priser for Garn, vavnader m.m, utom klader

(SITC 65), Reseffekter, vaskor och liknande artiklar (SITC 83), Klader (SITC 84) samt Skodon (SITC
85). Bortfallsjusterade data.

Garn, vavnader Vaskor

Import Index Export Index Import Index  Export Index
1998 10611 100 7 557 100 1027 100 160 100
2000 11080 104 7778 103 1344 131 306 191
2002 10675 101 8224 109 1163 113 330 206
2004 10160 96 7 650 101 1094 106 352 220
2006 11121 105 7 625 101 1538 150 521 325

Klader Skor

Import Index Export Index Import Index Export Index
1998 21009 100 5 600 100 4204 100 705 100
2000 22838 109 6179 110 4 357 104 703 100
2002 22229 106 6841 122 4553 108 948 135
2004 21734 103 7 346 131 4372 104 1092 155
2006 24144 115 8 965 160 5311 126 1619 230
Kalla: SCB.

| de fall som re-exporten kan hanforas till foretag vars produkter har ett starkt varumarke
handlar det dessutom om att det mesta av foradlingsvardet uppstar i Sverige. En del tycker
anda att branschorganisationernas jamforelse mellan den svenska kladexporten och till
exempel pappers- och massaindustrins export &r missvisande, helt enkelt darfor att den senare
industrin sysselséatter manniskor i Sverige i tillverkningen. Invandningar av den typen brukar
till exempel branschorganisationen Sveriges Textil- och Modeféretag bemdta med att det i
globaliseringens tidevarv handlar om vem som svarar for exporten av den fardiga produkten
till slutkunden, vem det & som &r ”spindeln i natet”. Antagligen &r de uppfattningar som ar

hart knutna till tillverkningsindustrins storhet ssmmankopplade med synen pa nationalstaten
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och i forlangningen med merkantilistiska forestéliningar. 1 en vérld dar granser suddas ut

forefaller den typen av forestallningar att féra en tynande tillvaro.

Tabell 2. Antal sysselsatta i agentur- och partihandel med textilier, klader samt skodon i Sverige,
Goteborgsregionen samt i kransregionen ar 2006.

Antal sysselsatta Andel

Sverige 10 315
Goteborgsregionen 1990 19,3%
Kransregionen 2 035 19,7%
Kélla: SCB.

En stor andel av de handelsstrommar som visas i ovanstaende tabell hanteras av foretag i
Gateborgsregionen. SCB:s arbetsmarknadsstatistik visar att drygt 10 300 personer i Sverige ar
2006 var sysselsatta med agenturhandel eller partihandel med textilier, klader och skodon. Av
dessa fanns néstan 2 000 personer i Goteborgsregionen och ytterligare 2 000 personer i
kransregionen. | det storre omradet fanns darmed nastan 40 procent av rikets sysselsattning i

den hér sektorn.
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3. Modeindustrin

Produktionen, distributionen och konsumtionen av klader &r en verkligt global affar. Som
framgatt var detta den forsta tillverkningsindustrin internationaliserades och idag ar merparten
av tillverkningen forlagd till lander som har laga eller mycket laga arbetskraftskostnader.
Svenska kladforetag sysslar med design, produktutveckling, materialinkdp, logistik samt
marknadsfoéring under egna varumérken. Dessa aktiviteter svarar for merparten av vardet.
Modegraden i den fardiga produkten och varumarkets tyngd kan till och med vara sa stor att
korrespondensen mellan priset for plagget i butik och de underliggande, konkreta kostnaderna
for sjalva tillverkningen, &r mycket svag. Naturligtvis finns det en stor spannvidd mellan olika
foretag verksamma i den har sektorn och marginalerna ser mycket olika ut. Podngen har &r att
detta ar en kunskapsintensiv industri, dér de inblandade behdver bemastra ett komplext
system och samtidigt standigt fornya sig.

| figuren nedan har ett forsok gjorts att visualisera modeindustrins produktionssystem
som det ser ut idag. Utgangspunkten ar sjalv kladskapandet och har kunde vi ocksa ha ritat in
en rad relaterade verksamheter som har stort inflytande pa processen, till exempel
modescenen i Paris och Milano samt yrkesgrupper som stylister, fotografer, modellagenturer
och folk inom media. Det handlar om ett fléde av information som baddar in hela systemet
och som &r svart att beskriva i en figur. Medias roll i detta system &r dock svar att underskatta.
Speciellt de sma/nischade modedesignfdretagen, vars existens bygger pa att
konsumentmarknaden for klader blivit mer diversifierad genom den ihallande
kdpkraftsokningen. Det handlar om att kommunicera med alltfler sub-marknader, dar klader
ar en vasentlig och identitetsskapande del av personligheten. En process dar media &r en
medskapare. Det fordndrade medielandskapet, med en stdndig 6kning av mangden
livsstilsrelaterade medieprodukter, skapar en direkt kanal fram till de nya
konsumentgrupperna. Genom Internet kom under 2000-talet denna férandring att fordjupas,
samtidigt som den ironiskt nog gjorde det majligt att na fram till konsumenten utan att
anvanda “traditionell” reklam. Marknadsforingen kunde déarmed knyta an till sub-kulturernas
nedérvda anti-kommersialism.

Men ser vi till sjalva produktionen i ett sndvare sammanhang &r det centralt att
produktionsprocessen ar uppdelad i tva delar, dar den ena forsiggar i Sverige och dar den
andra ar utlokaliserad utomlands. Produktionen inkluderar savél tygproducenter som

kladtillverkare och relationerna mellan de olika aktérerna &r mer komplicerade &n vad figuren
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antyder. De kladskapande fOretag som &r integrerade med ett nat av butiker, nationellt och
internationellt, har en annan uppbyggnad &n foretag som séljer via fler, och mindre, kanaler.
Detta har speciellt markerats i figuren. De vertikalt integrerade féretagen behandlas som en
egen kategori i den har rapporten. Deras existens spelar en enorm roll for de mindre
kladskapande foretagen. Andra aktdrer inom modeindustrin utgors av massor, agenter och
partihandel samt konsumentledet i form av olika typer av butiker. | detta sista led kunde &ven
postorderhandeln inkluderats eftersom den idag har vaxande betydelse i form av nathandel.
Dock ar uppgifterna om detta fenomen &n sa lange knapphandiga varfor de uteslutits fran

foreliggande studie.

Figur 1. Modeindustrins produktionssystem.
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Innan vi gar vidare och studerar modeindustrins olika aktorer, och da med speciellt fokus pa
dem som &r verksamma i Goteborgsregionen, skall vi lyfta fram mode som fenomen och ge

en lite mer oversiktlig bild av modeindustrin i Sverige.

3.1 Intresset for modeindustrin

Begreppet "mode” tillhor inte de mer latt definierade. | den hér rapporten finns inget
egenvarde att komplicera och nyansera begreppet, utan istéllet utformar vi en eklektisk
definition som passar vara syften. Sjalva grunden for modeindustrin ar att klader och andra
relaterade accessoarer, sasom skor och vaskor, i mycket stor omfattning konsumeras utifran
andra grunder &n sin nyttofunktion. Darmed inte sagt att kladerna inte fyller en funktion men
att de valjs for sitt utseende och det de signalerar — eller inte signalerar — i den sociala
interaktionen”. Det ar produkternas kulturella innehall, eller modet om man sa vill, som svarar
for merparten av foradlingsvardet. Modeskaparna &r helt enkelt kulturproducenter som
befinner sig i en bransch dar forandringsarbetet star i fokus och dar de standigt soker efter “ett
uppdaterat uttryck for den sociala verkligheten” och dar modernitetens riktning” ar det
centrala.’

I den hér rapporten behandlas mode i relation till kladskapande, men mekanismerna
bakom har i kommersiellt hanseende starka kopplingar &ven till andra verksamheter déar
varumarken ar av stor betydelse. Mode har ju bade en kommersiell och en
konstnarlig/kulturell dimension. Lange var den dominerande synen att mode var ytligt och
lattviktigt, ett satt att kranga fler varor. Detta synsétt satter an idag sina spar i varje diskussion
om mode och alla de som tar mode pa allvar som ett samhallsfenomen kanner sig
uppenbarligen tvingade att markera mot modets kommersiella sida.

Det &r dock mojligt att mode som kulturyttring aldrig tagits pa storre allvar i Sverige an
just nu. I lander som Frankrike och Italien nadde man detta stadium for evigheter sedan och
det kan tdnkas att modets 6kade status idag jamfort med tidigare &r ett av uttrycken for att
Sverige integreras mer i en europeisk kultur. Varvintern 2008 sander Sveriges radio varje
vecka ett program om mode. ”Stil”, som programmet heter, leds av Susanne Ljung och
marknadsférs som ett program som handlar om ytan, om smink, om mode och trender”.
Samtidigt sander Sveriges television ocksa varje vecka ett program med samma tema:
”Velvet”. Har markerar man kraftigt mot trendspaning, shoppingtips och annat som
forknippas med modets kommersiella sida. Trots de olika upplaggen i relation till
marknadsforingen av programmen sa har de gemensamt att de soker att kontextualisera modet

som samhéllsfenomen — de tar modet pa allvar som en central kulturyttring.
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Manga i branschen héavdar dock att det behdvs mer initierad modekritik i Sverige idag,
inte minst i dagstidningarna. Modet skall analyseras pa samma satt som litteratur, konst och
andra kulturyttringar. Genom att modevetenskap nyligen inrattats som en egen akademisk
disciplin pa Stockholms universitet 6kar kanske forutsattningarna for djupare analyser av
fenomenet. Centrum for modevetenskap kom till genom en donation av Familjen Erling-
Perssons stiftelse (H&M) och i januari 2008 tilltradde den forste professorn i amnet. Men
redan nu kan vi se, om vi jamfor rapporteringen fran Stockholms modevecka under nagra ar,
att modet far en allt mer framtradande roll i dagspressen. Bade nar det géller mangden
redaktionellt material, men ocksa vart detta material publiceras. Aven pa kultursidorna i SvD
och DN, och inte bara pa nojessidorna eller i helgbilagorna, kan man lasa om mode.

Bakgrunden till den hér forandringen, dar modets betydelse i samtidskulturen blivit
starkare an tidigare, ar mangfacetterad. Egentligen startade utvecklingen redan pa 1950-talet,
och den har sedan fortsatt i fem decennier. Den moderna modeindustrin skapas helt enkelt av
de forsta stora ungdomsgrupper som etablerades under efterkrigstiden, vilka demonstrerade
bade identitet och avstandstagande genom konsumtion. Med en ekonomisk tillvaxt pa 2-3
procent om aret, samtidigt som befolkning vaxt med 1-1,5 procent per ar har den totala
marknadstillvaxten legat vid 3-3,5 procent per ar, vilket ger helt nyskapade
marknadsmojligheter i ett land som Sverige pa 50-70 miljarder kronor om aret. Har finns
enorma mojligheter till nyetableringar, sarskilt for den som inriktar sig mot de nya
konsumentgrupper som oavbrutet nar marknaden.

Efterhand har naturligtvis modetédnkandet &ven foérdjupats, nar 1950-, 1960- och 1970-
talens ungdomsgrupper tagit med sig olika livsstilsideal in i vuxen alder. Det betyder forstas
ocksa att dagens modemarknad bade &r jattelik men samtidigt ocksa starkt fragmenterad. |
forlangningen har detta dven fatt konsekvenser for markandsforingen, eftersom det ar svart
och dyrt att na de utspridda marknader man idag maste arbeta med om man anvander
traditionell marknadsforing. Det betyder i och for sig ocksa att dagens modeproducenter inte
sallan pastar att de “inte har nagon marknadsbudget”, samtidigt som de har jattelika kostnader
for webb-platser, fester etc.

Framvaxten av svenska kladforetag som aven blivit internationellt framgangsrika har
spelat en viktig roll for hur fenomenet uppfattats i Sverige. Inte minst har politiken kommit att
intressera sig for branschen. Bade Leif Pagrotsky pa sin tid och nu Maud Olofsson har
framhallit betydelsen av design och mode i ekonomin och i relation till marknadsforing av
Sverige utomlands. Regeringen, genom Radet for arkitektur, form och design, tillsatte en
utredning for att analysera situationen och en av de fragor som stod i fokus var just vilka
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insatser som staten kunde gora for mode som kulturellt och néringsméssigt fenomen.
Utredningsuppdraget gick till modeskaparen och moderedaktéren Géran Sundberg och
studien, Mode Svea, publicerades i augusti 2006 och analyserna byggde pa data fran 2004.

| rapporten driver Sundberg tesen att den svenska modeindustrin dels bestar av enorma
borsnoterade foretag med H&M i spetsen, dels av mycket sma egenforetagare med andra
dagjobb an modedesign. Mellan dessa tva extrempunkter finns mycket lite, menar han. Han ar
kritisk mot den institutionella kontext som har fott den har utvecklingen och har pa agendan
att skaparkraften i Sverige skulle tas till vara battre. Har vacker Sundberg fragan om inte
staten kunde agera for att sékra mangfald och utveckling. Slutsatser runt statens roll &r
tydligare i efterdiskussionerna till rapporten &n i sjalva rapporten och Sundberg skall till
Dagens Nyheter ha sagt att: ”Om marknaden ensam far bestamma lar svenskt mode fortsatta
att vara trist och lagom. Men med hjalp av statliga pengar kan modet bli spannande och
konkurrenskraftigt”.

Att moderelaterad verksamhet spelar en roll for Sveriges konkurrenskraft motiverade
KK-stiftelsen att engagera sig. KK-stiftelsen, som ar en férkortning for Stiftelsen for
kunskaps- och kompetensutveckling, ar ett resultat av de avvecklade I6ntagarfonderna och har
till uppdrag att starka Sveriges konkurrenskraft. Efter en forstudie 1999 sattes ett mangarigt
projekt om upplevelseindustrin igang, till vilken modeindustrin réaknas. Syftet med satsningen
ar att starka tillvaxt och I6nsamhet hos sma och medelstora foretag inom upplevelseindustrin.
Ett av resultatet utgors av ett tillvaxtprogram for modebranschen, vilket kommit till genom en
omfattande process som letts av Goran Sundberg och som inkluderat ett femtiotal
representanter for forskning, utbildning, naringsliv och kulturliv. Andra resultat av satsningen
ar Moteplats Mode & Design (MO:DE), en Internetsite som numera drivs av Konstfack och
som har till uppgift att framja kompetensutvecklingen hos smaféretagen inom mode- och
designomradet. Fokus ligger pa affarskunskap, att stodja foretagen att bli battre pa just
foretagande. Konkret handlar det om utbildning, mentorskap och seminarieverksamhet samt
natverksbyggande. | Goteborgsregionen finns ADA (Association for Design and Advertising),
en motesplats for design och marknadskommunikation. Ursprunget &r detsamma som MO:DE
— inalles finns det atta métesplatser for upplevelseindustrin som ingar i ett gemensamt
natverk.

Den bild av svensk modeindustri som véxer fram i de tva rapporterna, Mode Svea och
Framtidsinsatser for svenskt mode, ar av en nagot nedslaende karaktar. De kreativa foretagen
ar mycket sma, har svart med kompetensen och behéver stod samtidigt som marknaden
domineras i alltfor stor utstrackning av de vertikalt integrerade kedjeforetagen.

23



Ekonomgeografen Atle Hauge menar att Géran Sundbergs duala bild av den svenska
modeindustrin &ar alltfér renodlad, att de svenska modeféretagen som befinner sig mellan
extrempunkterna sma egenforetagare och H&M, inte dr av marginell karaktar utan spelar en
viktig roll som leverantdrer av klader till den svenska marknaden. Av de drygt 20 storsta
leveranttrerna av klader till svenska butiker utanfor de vertikalt integrerade kedjorna utgjorde
Sverigebaserade varumarken ungefar en tredjedel. Flera av dessa foretag visar dessutom upp
mycket starka tillvaxtsiffror.

Med tanke pa den starka tillvaxt och hoga forandringstempo som praglat branschen det
sista decenniet ar det foga forvanade att intresset stimulerats bade i pressen och pa
kapitalmarknaden. Inflodet fran riskkapital har varit tydligast i vissa uppmarksammade fall i
Stockholm, men vi kommer dven att se exempel i Géteborgsstudien. Fordelen med tillgang till
riskkapital &r naturligtvis att en snabbare tillvaxt blir mojlig, men det vore fel att inte ndmna
att den har typen av fenomen dven innebér risker. | samband med IT-boomen kunde man se
att de hoga varderingarna skapade svara overshooting-effekter, nar flera decenniers tillvéxt
tecknades in i olika scenarios som ofta byggde pa rent onsketdnkande. Man skulle kunna saga
att jattelika floden av kapital i en del fall riskerar att dranka lovande afféarsidéer eller
designers. Manga entreprenorer i den har sektorn brukar ocksa framhalla att det &r skeptiska
till externt kapital, inte minst de som har ett forflutet pa storforetag. Till exempel har Kiki
Wallmansson pa Borasféretaget Svea Brudar, som lange arbetade som chefsdesigner pa JC
sagt att: ”Jag lamnade JC for att jag tyckte att det hade blivit for manga méten med
ekonomigubbar och for lite tid till kladerna. Slapper Svea in investerare kommer vi snart vara

i en sits dar det &r ekonomerna som styr”.

3.2 Modeindustrins storlek och struktur

Modeindustrin brukar réknas som en del av de kulturella industrierna, eller upplevelse-
industrin om man sa vill. Verksamheten spanner 6ver en rad olika aktiviteter som oftast inte
brukar klumpas ihop i statistiska sasmmanhang. Varje studie som gjorts pa omradet har haft sin
egen uppdelning, men for att fa jamforbarhet bakat i tiden har en artikel av ekonomgeografen
Dominic Power fran 2002 valts. Power soker kartlagga de kulturella industrierna i Sverige,
varav modeindustrin &r en. Pa en avgorande punkt skiljer sig hans upplagg fran de flesta
andras i det att han inkluderar dven verksamheter som sysslar med parfym och kosmetika.?
Resten av branschen bestar av valda delar av textilindustrin (framfor allt trika och etiketter),
bekladnadsindustrin (allt utom skydds- och arbetsklader), l&dervaruindustrin, agentur- och
partihandel i relation till textilier, klader och skodon samt butikshandel med dessa produkter.
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| tabellen harintill framgar att en stor andel av modeindustrin bestar av mikroféretag, det
vill sdga foretag med mindre &n 10 anstéllda. For att klassas som ett mikroféretag enligt EU-
normer skall foretaget ocksa omsatta mindre &n 2 miljoner euro om aret, nagot som vi inte kan
utlasa fran dessa siffror. Mellan 1999 och 2006 véxte ocksa antalet foretag utan nagon
anstalld med néstan 20 procent samtidigt som antalet foretag med 1-4 anstallda minskade
nagot. Antalet féretag med mer 5 eller fler anstallda véxte underperioden med drygt fem
procent. Antalet anstéllda i modeindustriféretag 6kade mer an genomsnittet i gruppen foretag
med 10-19 anstéllda samt de féretag som hade mer &n 50 anstéllda.

Tabell 3. Modeindustrins omfattning i Sverige, antal anstallda och antal foretag fordelade pa
storleksklass 1999 och 2006.

Foretagsstorlek: antal anstallda

0 1-4 5-9 10-19 20-49 50-99 100+ Totalt
1999 O 9 560 5101 3940 5241 3344 13443 40629
2006 O 9454 5243 4504 5494 3879 15754 44 328

Foretagsstorlek: antal foretag

0 1-4 5-9 10-19 20-49 50-99 100+ Totalt
1999 8176 4 832 805 301 179 49 36 14 378
2006 9734 4750 834 343 180 57 35 15933

Kélla: SCB, uppgifterna for 2006 &r preliminéra.

Anm. Urvalet av branscher kommer frdn Power (2002), men i hans data rdknades antalet anstéllda inte efter sysselsattnings-
grad, utan varje anstalld registrerades som en sysselsatt. Numera raknas antalet anstéllda om till heltidssysselsattning.
Verksamheternas SNI-kod: 1754, 176, 177, 181, 1822, 1823, 1824, 183, 192, 193, 2452, 5116, 5141, 5142, 5145, 5233, 5242,
5243.

Uppskattningsvis, utifran Power (2002), kan sagas att modeindustrin véxte snabbare mellan
1999 och 2006 &n mellan 1994 och 1999. Antalet foretag 1994-1999 vaxte med 7,5 procent
och antalet anstallda med 6 procent. Motsvarande siffror for perioden 1999-2006 &r 9 och 11
procent. Ser vi till Sverige som helhet sa 6kade antalet anstéllda i hela naringslivet med 7,6
procent.

Nar det galler de kulturella industrierna generellt sa féljer deras regionala monster
Sveriges urbana struktur, det vill sdga att merparten av dessa aktiviteter och antalet anstéllda
finns dar det finns mest folk. Det ar helt enkelt sa att urbana miljoer ofta ar en forutsattning
for framgangsrik kulturell produktion. En avvikelse fran detta monster observerar dock Power
i relation till just modeindustrin. Stockholmsdominansen ar mycket svagare pa det har
omradet an for merparten av de kulturella industrierna i Sverige. Satter man dessutom antalet
sysselsatta inom modeindustrin i relation till hur stor den arbetande befolkningen &r i regionen
s& framstar Goteborg-Borés-regionen som centrum for Sveriges modeindustri.® Power menar
att den uppmatta koncentrationen framfor allt beror pa Goteborgs roll som a fashion

consumption/retail hub”.
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Tyvarr ar inte Powers data jamférbar med nyare uppgifter, vilket har att géra med
forandringar i berékningar av antalet anstéllda. For 1997 kom Power fram till att antalet
anstallda i modeindustrin i Stockholms kommun var 7 145, i Géteborgs kommun 3 595 samt i
Boras kommun 2 580. Det totala antalet anstallda i Sverige var samma ar 47 025. Siffrorna ar
en Overskattning. Ser vi till SCB:s data for samma verksamheter for 1997, dar antalet
anstallda har raknats i termer av antalet heltidssysselsatta sa fanns 38 310 anstallda i
modeindustrin. | nedanstaende tabell anvands dock andelarna fran Powers undersokning
tillsammans med data fran 2005 i syfte att ge en bild av modeindustrins geografiska
koncentration.

Power noterade ocksa att det fanns betydande koncentrationer i nagra mindre orter. For
Vingaker, Ulricehamn och Mark utgjorde sysselsattningen i modeindustrin en betydande
andel av kommunens totala sysselsattning. Powers bild av Goteborg-Boras-regionen som ett
centrum for Sveriges modeindustri starks nar de narliggande orterna inkluderas. I till exempel
Mdlndal finns atskilliga sysselsatta i den har sektorn, vilket inte fangas upp i tabellen ovan.

Tabell 4. Andelen av modeindustrins anstéllda i kommunerna Stockholm, Géteborg och Boras 1997
och 2005.

Stockholm Goteborg Boras

Andel 1997 15,2% 7,6% 5,5%
Andel 2005 17,8% 8,3% 5,4%
Anstéllda 2005 7575 3545 2300

Kélla: Power (2002) samt SCB.
Anm. Se tabell 3 for definition av modeindustrin.

Innan vi gar vidare och ser narmare pa de olika aktorerna i modeindustrins
produktionssystem, skall den viktigaste forutsattningen for branschen lyftas fram:
utvecklingen av den privata konsumtionen. Det svenska “modeundret” &r nara forknippat med
den hogkonjunktur som vi just upplevt. Under tioarsperioden 1996-2006 6kade den privata
konsumtionen i fasta priser med drygt 30 procent (Konsumtionsrapporten). Konsumtionen av
kl&ader och skor 6kade &nnu mer: 57 procent. Detta Overtraffades endast av
kommunikationstjanster (+157), fritid, underhallning och kultur (+93) samt mébler,
hushallsartiklar och underhall (+86).

Det &r intressant att notera att prisutvecklingen for klader och skor under perioden 1996-
2006 varit langsammare an for manga andra konsumtionsvaror. Priserna 6kade med 6,4
procent medan till exempel priserna for restaurangbesok och logi steg med 25 procent under
samma period. Langsam prisutveckling tyder pa hard konkurrens och/eller teknisk utveckling,

vilket de fallande priserna pa kommunikationstjanster (-25 procent) &r ett bevis for. | relation
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till klader och skor ar det nog snarare konkurrensen och lagprisprofilen pa den svenska
marknaden for de har varorna som ar forklaringen till de svaga prisékningarna.

Hur konsumtionen och priserna pa klader och skor utvecklas framover ar helt centralt for
de foretag som ar verksamma inom modeindustrin. Under 2006 konsumerade svenskarna
klader och skor for 67 miljarder kronor, vilket i fasta priser var en 6kning pa 4,6 procent
jamfort med 2005. Tillvaxttakten hade varit hogre bade 2004 (+6,8) och 2005 (+6,7), men lag
fortfarande klart 6ver den genomsnittliga 6kningen av den totala privata konsumtionen, vilken
hade véxt med 2,2 procent 2006 jamfort med foregaende ar. Den senast tillgangliga siffran for
klad- och skokonsumtionen i Sverige finns for tredje kvartalet 2007 och antyder en 6kad

tillvaxttakt (+5,4 procent jamfort med situationen tredje kvartalet 2006).

Betydelsen av Textilhégskolan i Boras

| vastra Sverige finns det flera skolor som erbjuder utbildning i relation till
modedesignomradet. Saval Hogskolan for Design och Konsthantverk (HDK) vid Goteborgs
universitet som Tillskararakademin har examinerat studenter som sedan kommit att starta
foretag i sektorn. Nationellt ar det dock tva skolor som marker ut sig: Beckmans i Stockholm
samt Textilhogskolan i Boras. Studenter fran Textilhdgskolan synes dominera modescenen i
Gateborgsregionen, vilket anses bero pa att dessa personer rotat sig i omradet under sin
studietid och valjer att stanna kvar. Mycket tyder ocksa pa att allt fler, som examineras fran
Textilnogskolan, kommer att forsoka etablera sig som foretagare inom modedesignomradet.
Textilndgskolan i Boras ar den enda skolan i landet som kan erbjuda en textilindustriell
fullskalemiljo med verkstader och laboratorier inom design och tillverkning. Det finns atta
olika utbildningsprogram pa skolan och de tacker amnena design, textilt hantverk, teknik och
ekonomi. Sedan lange har skolan haft en mycket stark koppling till naringslivet och dess
behov — utbildningarna har varit utpraglade yrkesutbildningar. Lokaliseringen till just Boras,
som i ett historiskt perspektiv framstar som Sveriges textilhuvudstad, ar naturligtvis ingen
slump. Fortfarande idag finns kompetens, och inte minst tillgang till &ndamalsenliga lokaler, i
staden. Enligt uppgift utfors omkring 90 procent av studenternas examensarbeten pa foretag i
regionen. Barbro Pettersson, som varit lektor pa designutbildningarna i manga ar berattar att
manga kurser och projekt gors tillsammans med foretag i regionen: I vissa kurser hander det
att studenter utvecklar prototyper ihop med foretagen. Studenterna far under utbildningen
mojlighet att utveckla ett brett kontaktndt som sedan kan ge dem jobb. Vi har ofta externa
handledare nar studenterna skriver uppsatser och gor projekt. Under en langre tid hade

studenterna ocksd mentorer ute pa foretagen i regionen.”
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Den starka praktiska inriktningen pa utbildningarna understyrks av att Hogskolan i Boras
ansokt om att bli ett professionsuniversitet. Samtidigt har sedan en tid tillbaka karaktéaren av
universitetsutbildning starkts, genom att teoretiskt tyngre kurser fatt ett storre utrymme
tillsammans med att nyskapande forskning i relation till just mode &r under uppbyggnad.
Tidigare har hogskolans forskning varit ensidigt inriktad mot teknikrelaterade omraden.
Forutsattningarna att lyckas for de studenter vid hdgskolan som tanker sig en framtida karriar
inom modeindustrin starks antagligen genom detta 6kade fokus pad mode ur dess alla aspekter.
Haogskolan har ocksa nyligen 6ppnat ett showroom i Stockholm dér studenterna har mojlighet
att visa resultaten av sitt arbete, nagot som okar mojligheterna att na ut i en sektor dar
uppmarksamhet &r av yttersta vikt.

Det skall ocksa framhallas att fran Textilndgskolan kommer inte enbart de talanger som
valjer att bli egna foretagare inom modedesign. Lika centralt &r att studenter harifran ocksa
utgor en rekryteringsbas for alla de etablerade féretag inom modeindustrin som finns i
regionen. Branschftretradare haller ocksa fram hogskolan som en av de viktigare
lokaliseringsfaktorerna. Ser vi till de etablerade foretagen idag, sa ar det manga av grundarna
som har en examen fran Textilhdgskolan och som darefter arbetade som designers pa nagot av

de integrerade kedjefdretagen innan de startade sitt eget varumarke och foretag.

3.3 De stora modekedjefoéretagen

Atskilliga aktérer som &r relaterade till modeindustrin ser p& dominanten Hennes & Mauritz
med négon sorts skrackblandad fortjusning. A ena sidan uppfattas dominansen som
likriktande och hart prispressande, emellanat till och med som helt forédande for
maojligheterna att skapa en verkligt intressant modescen i Sverige. Enligt det hér synsattet har,
hardraget sett, H&M:s framgangar lett till att svenska konsumenter blivit bortskdmda med en
hég modegrad till 1aga priser samtidigt som de inte har lart sig att bedéma vad som ar kvalitet
i form av ett gott hantverk. A andra sidan ar de flesta fyllda av beundran for hur effektivt
H&M organiserar alla processer fran design till att plagget hanger i butik. | den hér rapporten
lyfter vi fram kedjefdretagen dels darfor att de dominerar konsumtionen av klader i Sverige,
dels darfor att de skapar arbetstillfallen for bland annat kvalificerade designers, inkdpare och
marknadsforare. Har skapas dessutom kunskap som sedan anvands vid nystartande av foretag.
De sista aren har sarskilt JC utmarkt sig genom att ha fungerat som plantskola for en rad

framgangsrika entreprendrer.
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Huvudkontorens lokalisering

Flera av de stora kedjeféretagen, bade de som &r helt vertikalt integrerade och de som tar in
andra varumarken i sitt sortiment, har sitt huvudkontor i Goteborgsregionen: Lindex,
KappAhl, MQ Sweden, Joy Shop samt Desam Fashion Group. | kransregionen, ndrmare
bestamt i Boras, har den snabbvéxande kedjan Gina Tricot sitt huvudkontor. De har inga
planer att, likt MQ Sweden, flytta fran Boras till Goteborg. Tidigare hade dven JC sitt
huvudkontor har, men flyttade forra aret till Stockholm som en konsekvens att foretaget blev
en del av Retail and Brands.

Tabell 5. Kladkedjor i Goteborgsregionen, férséljning i Sverige totalt samt uppskattat for Vastra
Gotalandsregionen i mkr for 2006.

Forsaljning Forsaljning

Sverige Vastra Goétaland Huvudkontor
Hennes & Mauritz 6 690 870  Stockholm
Lindex 3150 440  Goteborg
RnB Retail and Brands 2590 495 Stockholm
KappAhl 2515 385 Molndal
MQ Sweden 1900 275  Goteborg (Boras)
Dressman 1400 225 Norge
Anléns 1195 115  Stockholm
Gina Tricot 825 150 Boras
Indiska Magasinet 815 85  Stockholm
Cubus 600 450 Norge
Zara Sweden 440 100 Stockholm
Carlings 380 50 Norge
Twilfit 350 25  Stockholm
Joy Shop 250 45 Moélndal
Desam Fashion Group 245 30 Mélndal
Flash 210 30 Lund

Kalla: Habit nr 9/2007 samt uppskattningar utifrdn antalet butiker i regionen.

Manga av foretagen har grundats i regionen, vilket sékert kan forklaras med att
bekladnadsindustrin en gang i tiden var stark har tillsammans med utpraglad handelstradition.
Intressantare &r kanske varfor de fortfarande finns kvar, nar sa manga andra verksamheter
kant sig nédsakade att flytta antingen till Stockholm eller utomlands.

Den viktigaste faktorn bakom lokaliseringsort verkar vara laget som sadant. En
fullkomligt central faktor for kedjeféretagen ar omsattningshastigheten pa plaggen, helt enkelt
darfor att det ar avgorande for 16nsamheten. Darfor ar lokaliseringen av
distributionscentralerna av storsta vikt och i det perspektivet har Goteborgsregionen en stor
konkurrensfordel. Modefdretagen kan snabbt distribuera sina produkter till butiker runtom i
landet. MolIndals fordelaktiga lokalisering langs motorvéagen ar férmodligen en starkt

bidragande orsak till att saval KappAhl som Desam Fashion Group och Joy Shop forlagt
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huvudkontor och distributionscentraler just hit. JC befann sig lange i Mélnlycke. For de
foretag som har egen design och produktutveckling, varpa produktionen ager rum framst i
Asien, for att darefter skickas hem, kan staden erbjuda goda kommunikationer. Att Lindex
bygger en egen distributionscentral i Partille kan ocksa ses som en bekréaftelse pa vérdet av att
lokalisera sig ndra kommunikationslederna. Av de vertikalt integrerade kladforetagen som har
huvudkontor i regionen ar det endast Gina Tricot som fortfarande &r kvar i Boras. Gina Tricot
ar samtidigt det enda foretaget som inte har ndgot centrallager utan istéllet skickar
produkterna direkt fran fabrik till butik. MQ Sweden daremot har lange haft huvudkontoret i
Boras med flyttar nu till Géteborg. Ett annat exempel ar Intersport som under varen 2008
flyttar sitt huvudkontor fran Jonkoping till Goteborg, men behaller sitt centrallager kvar dar.

En annan faktor, vid sidan om kommunikationer, av vikt &r tillgangen till personer med
ratt kompetens. Som vi sett av exemplet Boras Wafveri véljer foretag fran kransregionen att
lokalisera sina huvudkontor till centrala Géteborg. Vad som framfor allt halls fram som orsak
ar behovet av att kunna rekrytera manniskor med rétt spetskompetens. For en del handlar det
ocksa om att manga anstallda redan bor i Géteborg och darfor pendlar langt, varfor en

omlokalisering underlattar att behalla kvalificerad personal i foretaget.

De vertikalt integrerade modeforetagen

| det foljande skall kortfattat berdras de viktigaste av de vertikalt integrerade foretagen i
regionen, det vill sdga foretag som gor det mesta in-house, lagger ut pa leverantorer
utomlands samt séljer de fardiga plaggen i egna butiker. Dessa foretag tar inte in andras
varumarken i sitt sortiment och utgor darfor ingen potentiell marknad for de
modedesignforetag som utgor fokus i den héar rapporten.

Lindex har sitt ursprung i Alingsas dar Ingemar Boman och Bengt Rosell 6ppnade en
underkladesbutik i Alingsas 1954. Kort darefter koptes bolaget Lindex i Géteborg som
sedermera blev namnet pa foretaget och dess butiker. Lindex omsatter idag omkring 5
miljarder kronor arligen, har 193 butiker i Sverige och omkring 1 500 anstallda. Omsattningen
har minskat nagot dver en femarsperiod, dock har resultatet forbattrats kraftigt. Efter att ha
varit borsnoterat en langre tid koptes Lindex upp av det finska klad- och postorderforetaget
Stockmann. En av anledningarna till att Lindex accepterade budet var Stockmanns kunskaper
om den 6steuropeiska marknaden.

Efter att ha fokuserat verksamheten mot Sverige, Norge och Finland under 1990-talet har
Lindex under 2000-talet expanderat i Osteuropa. Idag har foretaget butiker i samtliga baltiska

lander. Bolaget forsokte lange att vaxa i Tyskland, men lade under 2007 ner verksamheten i
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landet. Under de senaste aren har Lindex arbetat hart med att sanka kostnaderna och
effektivisera. Inkdps- och distributionsprocesserna har forbattrats, ledtiderna har minskats,
leveransprecisionen och omsattningshastigheten har ocksa 6kat. Som en konsekvens av detta
har lonsamheten i foretaget okat kraftigt. Som ett led i den har processen har foretaget valt att
skapa en egen distributionscentral i Partille. Lindex hyr dessa lokaler och flyttar in under
vintern 2008. Syftet med distributionscentralen ar att varuflédena kan hanteras mer
kostnadseffektivt och med hogre flexibilitet i vardekedjan. Investeringen uppgar till 100
miljoner kronor.

Foretagets sex regionkontor fungerar som support at butikerna. Koncernens huvudkontor
ar beldget vid centralstationen i Géteborg dar omkring 200 personer arbetar. Foretaget flyttade
hit fran Alingsas 2003 och vissa funktioner finns fortfarande kvar dar. Det ar i Goteborg som
foretagets design och produktutveckling dger rum. Praktiskt taget alla produkter utvecklas in-
house. Lindex har tre inkdpskontor i Kina. Inkdpskontor finns &ven beldgna i Bangladesh,
New Delhi i Indien, Istanbul samt Karachi i Pakistan.

KappAhl Sverige AB. I likhet med Lindex grundades KappAhl under 1950-talet. Det
borjar med att Per-Olof Ahl éppnar en kappbutik i en kéllarlokal i Géteborg. Affarsidén
bygger pa laga priser i forhallande till kvalitet vilket man soker att forverkliga genom att
arbeta med stora volymer och fa mellanhander. Idag ar foretaget noterat pa
Stockholmsbdrsen, har omkring 3 700 anstéllda varav de flesta arbetar i nagon av KappAhls
270 butiker. Omkring 250 personer arbetar pa huvudkontoret i Mdélndal. Dar dgnar man sig
bland annat at design, inkdp och marknadsforing. Har har dven distributionscentralen och
centrallagret lokaliserats. Under de senaste arens hogkonjunktur har foretaget utvecklats
positivt. Vinsten har mer an tredubblats sen 2004 och omséttning har 6kat med ungefér 15
procent. KappAhl har inkopskontor i flera olika delar av varlden. | manga Gsteuropeiska
lander, framfor allt Litauen och Ukraina, men dven i Turkiet, sker en stor del av produktionen.
Dotterbolaget KappAhl Far East Limited har inkdpskontor i Hong Kong, Kina, Indien och
Bangladesh.

Gina Tricot. Familjeforetaget Gina Tricot grundades 1997 i Boras. P& huvudkontoret
arbetar omkring 50 personer. ldag omsétter foretaget mer an en miljard kronor och &r Sveriges
snabbast vaxande modekedja. Pa tio ar har man gatt fran 0 till 100 butiker i Norden.
Framgangen beror pa Gina Tricots htga omsattningshastighet — det sags att den ar
marknadens hogsta. Kopplat till detta ar de véldigt korta ledtider och ett hdgt tempo i
produktutvecklingen. Nya plagg ar ute i butiken varje vecka och ibland tar det inte mer &n tva
veckor for foretaget fran designen av ett nytt plagg tills det finns i butik. Snabbheten beror
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delvis pa att kedjans basplagg ar toppar, en produkt som enkelt kan modifieras och anpassas
till sasongernas olika moden och farger. Genom att inte ha nagot centrallager har tiden fran
produktion till kop i butiken kunnat minskas ytterligare; plaggen transporteras saledes direkt
fran fabrik till butik. Inom foretaget talar man om 4- och 8-veckorsprodukter, alltsa att vissa
varor inte ska finnas i butiken mer an 4 veckor, andra inte mer an 8 veckor. Produktionen sker
primart i Asien och Europa i samarbete med fristaende leverantorer. Inkopsarbetet styrs fran

huvudkontoret i Boras samt genom kontakter med leverantorerna.

Kedjeforetag med blandat sortiment

| regionen finns ocksa en stark narvaro av vad man skulle kunna kalla for fackhandelskedjor.
Ursprungligen relativt 16st organiserade inkdpssamarbeten som kommit att bli mer
centraliserade med tiden, saval nar det géller det inre arbetet som hur man profilerar sig utat
mot konsument. En annan utvecklingstrend bland dessa verkar vara en rérelse mot att
utveckla egna produktlinjer under egna varumarken, ett fenomen som ocksa ar tydlig i andra
detaljhandelskedjor. Inom ICA, Axfood och Konsum kallas detta for handelns egna varor.

Desam Fashion Group AB bildades just som en fristaende fackhandelskedja i Géteborg
1962 av tre kopméan som ville havda sig battre mot de véxande kedjeforetagen. Ungefar vid
samma tid bildades en liknande kedja i Boras vid namn Herrtex. Dessa bada slogs ihop och en
central administration bildades i Goteborg under namnet Desam Fashion Group. Foretaget har
ibland beskrivits som kladbranschens ICA.

Desam ar en frivillig kedja som bestar av oberoende detaljhandlare som har sina egna
lokalt profilerade butiker. For Desam ar detta av stort varde eftersom de flesta butikerna &r
valkanda och specialiserade pa sin lokala marknad. Samtidigt ger kedjeverksamheten
stordriftsfordelar inom inkdp, marknadsforing, logistik och administration. En del
produktutveckling sker ocksa inom ramen for Desam. Gruppen har ett antal egna varuméarken
sasom Wilhelm och Cappuccini. Inképscentralens uppgift ar framst att pa dessa satt stodja
butikerna i deras utveckling, genom att tillhandahalla attraktiva och prisvérda klader som kops
in centralt. Gruppen har 29 del&garforetag och totalt 105 butiker 2006. De foretag som &r med
i kedjan &r ocksa delagare i Desam. Foretaget finansieras i huvudsak genom de varuinkép som
sker via kedjan. Huvudkontoret &r beldaget i MdlIndal.

Under de senaste aren har Desam haft problem. Den 6kade narvaron av utlandska kedjor
som Vero Moda och Zara har skarpt konkurrensen och modemedvetenheten bland de aldre
kundgrupper som utgor medlemsforetagens karna. Pa tva ar foll omsattningen med mer &n 50

procent nar flera medlemsforetag som Axelssons och Cassels lamnade Desam, eftersom man
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var missndjda med de centrala inképens kvalitet. Nu har en ny ledning trétt till, och ett nytt
varumarke (Eztrad) har ocksa lanserats.

Joy Shop grundades 1971 och har idag 210 anstallda samt en omsattning pa cirka 250
miljoner kronor. Inriktningen ar mode for man och kvinnor i aldern 35 plus. Kollektionerna
skapas dels av egna designers men en del andra varumarken inforlivas ocksa i sortimentet.
Huvudkontoret &r belaget i MolIndal, dar ocksa design och inkop sker. Foretaget ager inga
fabriker, plaggen tillverkas framst i Europa och Asien. Joy Shop har en sarskilt stark néarvaro i
regionen. Av de 55 Joy-butiker som finns i Sverige ligger 10 stycken i Goteborg- och
Borasregionen. For narvarande pagar ett fornyelsearbete inom foretaget som syftar till att
positionera foretaget som en mer modern modekedja.

MQ Sweden é&r landets storsta fackhandelskedja for kladvarumarken. Foretaget har dven
en del egna marken, men primart séljer man andra varumarken. Foretaget var tidigare en
frivillig fackhandelskedja precis som Desam Fashion Group, men omvandlades efter ett
uppkop till en helt centraliserad modekedja. Investorforetaget CapMan gick 2006 in som
majoritetsagare. Affaren omfattade MQ Sweden AB samt de 89 butiker som ingick i kedjan.
Séljarna var de tidigare butiksagarna, som tillsammans agde huvudbolaget MQ Sweden AB.
Det nya upplagget innebér att den centrala organisationen starks inom sadana omraden som
inkop, administration och personal samt i relation till etableringsfragor, butiksutveckling och
butikernas langsiktig profilering. Bedémare ar 6verens om att MQ som varumarke starkts
starkt under senare tid. MQ Sweden omsatter cirka 1,9 miljarder och har omkring 1 200
anstallda, varav mer an 110 av dessa arbetar pa huvudkontoret i Boras. | april 2008 flyttar MQ
huvudkontoret fran Boras till Géteborg. Bolaget kommer att husera i det gamla
Hasselbladhuset.

JC Jeans & Clothes, har flyttat sitt huvudkontor fran regionen men &r anda av stort
intresse eftersom sa manga av branschens nya foretagare och snabbvaxare kommit darifran.
JC etablerades som ett rent franchiseforetag for oberoende handlare ar 1962 . Den 6kade
konkurrensen tvingade fram mer effektiva inkdp och JC, som skall uttydas Junior Center, var
ett av svaren. | slutet av 1970-talet byttes namnet till Jeans & Clothes, men det var inte forran
1997 som en centraliserings- och tillvéxtstrategi startade. Vidare tillhérde JC de forsta
svenska kedjorna som lanserade begreppet Flagship Stores, det vill sdga en medveten satsning
pa utvalda butiker som i sig sjdlva fungerade som annonspelare. Som sa ofta kom
inspirationen fran en 6kad konkurrens, framfarallt hade Nikes butiksetableringar i Sverige en

betydande demonstrationseffekt.
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Ett problem som samkdpsforetagen alltid haft har varit bevakning av butikslagen, vilken
lagts pa enskilda handlare som tvingats konkurrera med de starkare aktorer. Resultatet har
blivit en tynande verksamhet. | och med strategibyte startades i slutet pa 1990-talet en central
JC-kedja, och inom loppet av enstaka ar hade bade Brothers och Sisters vaxt fram till relativt
framgangsrika koncept. Kundgruppen var tydligt unga manniskor med intresse for till
exempel jeans. Under 2000-talet flyttade JC huvudkontoret fran Boras till M6Inlycke, men ar
2006 lade den mycket expansiva branschkollegan Retail and Brands ett bud pa foretaget. Vid
den tidpunkten var 40 procent av butikerna centralt dgda. Kontoret i MéInlycke avvecklades
efter uppkopet.

Det senaste aret har JC haft det kampigt, till exempel halverades RnB:s aktiekurs nar
foretaget vinstvarnade och pekade pa en kollektionsmiss i JC. VDn for JC framhall i en
intervju i SvD i mars 2008 att det berodde pa att sa manga valde att stanna kvar i Goteborg
nar flytten skedde. Det skall bli intressant att se om detta pa sikt kommer att leda till en rad

nya modedesignféretag — manga av dagens framgangsrika aktorer har en bakgrund pa just JC.

3.4 Modedesignforetagen

En anvéndbar bild for att greppa komplexiteten i att driva ett kladskapande foretag utanfor
storforetagens hagn kan erhallas genom att jamfora med forlagsbranschen. Forfattaren av en
bok maste inte, vid sidan av att skriva, finansiera hela bokproduktionen, képa in papper,
trycka bockerna och sedan ta kontakt med bokhandlare for att marknadsfora boken. Sjalva
idén med ett forlag ar att hantera produktionen, distributionen och marknadsféringen, medan
forfattaren agnar sig at det som han eller hon ar bast pa: att skriva. En kladskapare daremot
maste, for att bli framgangsrik, kunna hantera alla dessa moment alternativt arbeta pa ett sa
stort foretag att arbetsdelning ar mojlig. | undersokningen Mode Svea, vilken inkluderade 278
modedesigners, kom man fram till att 80 procent av tiden lades pa annat &n kladskapande. En
kommentar till detta, som uttrycktes i en av de intervjuer som gjordes i samband med
foreliggande rapport, var att det beror ju pa vad man definierar som kladskapande. Téta
kontakter med den fabrik dér produktionen sker eller narvaro pa tygméassor kan ju ocksa ses
som kladskapande.

| Goteborgsregionen finns det ett antal foretag som haller i sin egen produktutveckling,
varumarkesbyggande och logistikfunktion samt saljer genom massor, agenter och i egna
butiker (se figuren éver modeindustrin). Bortplockade ar de foretag som forvisso designar och
bygger egna varumarken, men vars inriktning ar foretagsmarknaden for profilklader.* Endast

foretag som bade arbetar med design och utvecklat ett eget varumarke behandlas har. Dessa ar
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dock inte helt latt att identifiera. De som har fatt mycket uppmarksamhet i media och/eller
drivs som aktiebolag &r lattare att finna &n de som &r nystartade och/eller drivs i andra
bolagsformer. Allra svarast ar det att fa syn pa kladskapare som har ett eget marke utan att
startat ett foretag och som inte tydligt annonserar sin regionala anknytning. Genom
kombinationssokningar i Affarsdatabasen, sékningar pa Internet, lasning av branschtidningar
och intervjuer med aktorer i branschen har 34 foretag/varumarken identifierats i regionen.
Manga finns i centrala Goteborg (skuggade i tabellen) och 24 av dem har registrerats under
2000-talet — sa manga som 11 bara de tva senaste aren. Dock inkluderar den senare siffran
ocksa verksamhet som drivits i nagon annan foretagsform tidigare.

Det ar en spretig skara som listas och dessutom &r urvalet lite generdsare an vad som ar
brukligt i de sammanhang som modeforetag brukar diskuteras. Har finns tre varumarken for
sportkl&der, Cross, Sail Racing och Tenson, samt ett helt nystartat i form av varumérket
Sinaia. Aven baddrikter och liknande brukar definieras bort i analyser av modebranschen,
varfor Panos Emporio inte heller skulle kommit med i urvalet. Sko- och véaskforetag liksom
ladervaror brukar inte heller behandlas, d&ven om alla &r Gverens om att accessoarer och skor
ar en del av modeindustrin. I var lista skulle detta ha lett till att Saddler, Caia of Sweden,
Brattin Design (varumarket Rokin) samt F-Division (framfor allt varumarket Lusifer) skulle
ha uteslutits. Arbetet med sjalva modeskapandet ser annorlunda ut for dessa foretag, men &ven
i till exempel sportkléader finns ett betydande arbete med produktutveckling som liknar den
kunskapsintensiva process som kannetecknar annat kladskapande. En designer pa Cross kan
mycket val ocksa byta inriktning och skapa klader i ett féretag med en annan malgrupp. Med
andra ord, det finns inte vattentata skott i den har sektorn.

Ser vi till de listor dver de storsta leverantorerna av klader till den svenska marknaden,
utanfor de vertikalt integrerade kedjeforetagen, som branschtidningen Habit tar fram varje ar,
sa finns endast tva av vara foretag registrerade. Pa listan 6ver renodlade leverantorer, det vill
séga foretag som i de fall de har egna butiker driver dem i ett annat bolag, finns Nudie Jeans
pa tredje plats och Atlas Design pa nionde plats. Dock finns tva Goéteborgsbaserade foretag till
representerade pa namnda listor, men eftersom det ena (Fornari Scandinvia) ar ett helagt
dotterbolag till ett italienskt bolag och alla inkdp sker darifran och det andra &r ett
partihandelsforetag (R Franchetti) som inte utvecklar egen design eller varuméarken, sa ar de
inte relevanta for vara syften i det har avsnittet. Orsaken till att Goteborgsbaserade Twist &
Tango inte dverhuvudtaget ndamns i Habits senaste undersdkning ar daremot oklar. Kanske for
att foretaget ar bade vertikalt integrerat (fem egna butiker) och séaljer till andra
detaljhandelsforetag. Oavsett, sa skulle Twist & Tango placera sig pa bada Habits listor om
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Tabell 6. Designféretag i relation till modeindustrin med séte i Goteborgsregionen utanfor de vertikalt integrerade modekedjorna. Omséttning (mkr) 2006.

Foretagsnamn Reg. Ar Varumarken Omsattning Anstéllda Ort
Nudie Jeans Marketing AB 2002 Nudie Jeans 201 15 Goteborg
Atlas Design AB 1969 (1943) Atlas Design 168 55 Goteborg
Saddler Scandinavia AB 2000 Saddler 133 43 Kungsbacka
Cross Sportswear International AB 2000 Cross 96 19 Molndal
Eliasson & Lundgren AB 1995 Twist & Tango 51 27 Goteborg
Sail Racing International SR 1999 AB 1991 (1977) Sail Racing 41 9 Billdal
Tenson AB 1994 (1951) Tenson 39 57 Askim
Elvine AB 1997 Elvine *30 5 Goteborg
Panos Emporio AB 1986 Panos Emporio 28 10 Mélndal
Denim Birds AB 2004 Denimbirds 24 0 Goteborg
Hagbergarns Konfektion AB 1998 Dunderdon **19 8 Goteborg
Megalodon Manufaktur AB 2003 Dr Denim Jeansmaker ***18 3 Goteborg
Whipping AB 2003 Whipping Floyd 12 2 Goteborg
Velour by Nostalgi AB 2001 Velour 12 8 Goteborg
Nudie Jeans Co AB 1991 Nudie Jeans 10 1 Goteborg
AB Melka 1965 (1946) Melka 9 0 Askim
Style Wear Sweden AB 1995 Style 9 12 Molndal
Maria Westerlind AB 2001 Maria Westerlind 8 8 Molndal
don't eat macaroni collective AB 2004 dem collective, deminwear 1,5 2 Goteborg
Reflective Circle AB 2002 Reflective Circle 0,5 1 Goteborg
Caia of Sweden AB 2006 Caia of Sweden 0,5 1 Goteborg
Winrage AB 2003 Simplicité Compliquée 0,3 1 Goteborg
Brattin Design AB 2006 Rokin 0,2 1 Goteborg
Stylein AB 2006 Stylein Goteborg
Permanent Vacation AB 2007 Permanent vacation Goteborg
Ondo Jeans AB 2007 Ondo Jeans Goteborg
F Division Group AB 2007 Lusifer Goteborg
Kerstin och Lisa AB 2007 Liten, Sveastar Goteborg
Anaca Wear AB 2007 Sinaia Goteborg
Rickard Lindqvist HB 2007 Rickard Lindqvist Stockholm
Rabbi Fashion HB 2005 Rabbi Goteborg
emma & malena HB 2004 emma&malena Torslanda
Zetterberg Collection HB 2007 Zetterberg Collection Goteborg
Annika Berger Skyward Goteborg

Andra rakenskapsar &n 2006: * 200605-200704 ** 200607-200706 *** 200509-200608



dessa hade varit noggrant gjorda. Skalet till den har utvikningen &r att det &r dessa listor som
utgor faktaunderlaget nér journalister och utredare uttalar sig om branschens struktur och

utveckling.

Jeansen och Nudie

Goteborgs modescen har under 2000-talet dominerats av varumarken dar jeans, t-shirtar och
andra plagg av lattburen och ledig karaktar utgjort inriktningen. Funktionella och vardagliga
klader helt enkelt, men med en hdg modefaktor och ett inte ovasentligt inslag av ”cool”. Ofta
har det framstatt i media som att Goteborg har haft lite rockigare och "skitigare” varumarken,
vilket passar bra in i bilden av Goteborg som en gammal varvs- och industristad. Inte s&
sofistikerat och inte sérskilt installsamt. Den bilden manifesterades i den uppmarksammade
artikeln i New York Times om Goteborg: ”From out of decay of its industrial infrastructure,
the city is recreating itself as a kind of anti-brand brand. It’s fashion labels — Velour, Nudie
Jeans — have become global cult favorites and economic drivers, even as they make self-
conscious use of the DIY ethic of their home city”. Samtidigt har den radande trenden
nationellt varit helt dominerad av ett jeansrelaterat mode och fragan ar om inte inriktningen pa
Gateborgs modescen fran slutet av 1990-talet fram till ungefar idag speglar detta forhallande.

Designern Maria Erixon Levin grundade tillsammans med Joakim Levin och Palle
Stenberg det egna varumarket Nudie Jeans 2001. Som manga andra bland de nya bolagen har
hon inte en examen inom kladdesign, men hon &r uthildad som grafisk designer paA HDK. Hon
fick jobb som art director pa jeanskedjan JC och ansvarade for etiketter och paketering av
deras jeansmérke Crocker. Darifran tog hon steget och bérjade designa jeans at JC. Manga
som startat egna varumarken har ett forflutet pa nagot av de integrerade kedjeféretagen och
andra som ocksa arbetade pa JC nar Maria Levin var dar har kommit att starta egna
framgangsrika bolag i sektorn, om &n inte i Goteborg. Axel Nyhage som nu ar VD pa The
Local Firm och som var designer pa Tiger samt Adam Friberg och Orjan Andersson som
tillsammans skapade jeansen Cheap Monday var ocksa pa JC. Maria Levins chef under tiden
hos JC ar ytterligare ett exempel: Kiki Wallmansson startade Svea Brudar AB 1999 vid sidan
om sitt jobb som designchef och nar hon ldamnade helt tog hon med sig fem bra medarbetare
till det nya foretaget.

Efter ungefar tio ar pa JC antog Maria Levin 1997 ett erbjudande fran jeansforetaget Lee
att ta Over som deras designchef i Europa. Har ompositionerade hon varumarket som hade
kommit att uppfattas som daterat samtidigt som hon réjde upp i en splittrad kollektion. Tiden

pa Lee var framgangsrik, men Maria Levin menar att hon borjade trottna pa att jobba pa



storforetag och att pendla till Bryssel. Hon hade férmanen fran sin arbetsgivare att driva
uppbyggnaden av det egna varumarket som ett hobbyprojekt vid sidan av och Lee var mycket
ovilliga att slappa henne nér hon ville préva sin idé fullt ut.

Foretaget vaxte enormt fort fran den initiala planen att under 2001 leverera 1 000 par
jeans — idag producerar foretaget mer an en halv miljon par jeans om aret och omsattningen
ligger runt 260 miljoner kronor. Ett 20-tal personer &r direkt anstéllda, men man uppskattar att
indirekt arbetar 300-400 personer for bolaget. Tillverkningen sker utomlands av
underleverantorer i Italien, Portugal och Turkiet. Fristdende agenter svarar for forsaljningen
internationellt. Merparten av produktionen gar pa export (80 procent) och Nudie Jeans finns
att kopa i ett 25-tal 1ander. Merparten av forsaljningen sker genom agenter, men en butik i
Stockholm och en Tokyo driver man sjélva tillika Moms pa Vasagatan i Goteborg. Inom kort
6ppnar man ocksa en butik i Oslo. | Australien finns ytterligare tva butiker, i Sydney och
Melbourne. Dessa drivs andra aktorer men ar ett viktigt fonster for varumarket. De egna
butikerna fungerar helt enkelt som marknadsféring, men det finns inga planer pa att skapa en
butikskedja. Palle Stenberg, forséljningschef, menar att butikerna skall vara fa och sma,
annars riskerar man varumérket och jeansen blir bara produkter.

Det finns ett antal faktorer som forklarar den smatt exempellésa framgangen. Fullkomligt
centralt var att konsumenterna dlskade Nudie Jeans och att den férsta kollektionen salde slut
omgaende. Men om vi bortser fran designen och ser till allt det andra som maste fungera for
att ett foretag skall lyckas, s& verkar det som att Nudie Jeans hade den optimala
kombinationen av deldgare: en designer, en ekonom och en séljare. Alla med gedigen
erfarenhet fran tidigare. Forsaljningschefen Palle Stenberg hade till exempel sju ar som séljare
pa Levis innan han var med om att grunda Nudie Jeans. Organisationen mellan dem och den
fortsatta uppbyggnaden av foretaget har de beskrivit i termer av ett rockband. I bérjan fick de
naturligtvis anta manga olika roller, men idag fungerar Maria Levin som latskrivare, Palle
Stenberg som sangaren och Joakim Levin som trummisen, vilken haller takten och hela tiden
manar pa de andra att bli proffsigare. Basister och keyboardspelare skoter ekonomi och
logistik. Dessa ”jobbar strukturerat utan frispel inom bestamda ramar”. Solisterna &r de som &r
ute och séljer. Varje person som rekryterats till Nudie har haft de centrala egenskaper som
varderas: totalt passionerade och med férmagan vara en medlem i ett band. Med andra ord,
Nudie Jeans &r ett mycket idébaserat foretag och detta avspeglas pa alla omraden.

Engagemanget i etikfragor och kritiken mot sjallésa, kommersiella kladforetag utan
socialt ansvar ar kannetecknande for Nudie. Det handlar om att vara trogen sin idé och dérfor
blir trender oviktiga. Joakim Levin har uttryckt detta som att &ven om den tyska marknaden
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fullkomligt skriker efter vita prasselbyxor och man kan tjana mycket pengar pa det, sa
kommer Nudie aldrig att sla in pa det sparet. Man &r ett jeansforetag. Punkt slut. Darmed inte
sagt att man inte vill véxa. Dock &r vare sig borsintroduktion eller att ta in externt kapital
aktuellt. For att vara en bra jeansleverantor globalt maste man ha en viss niva pa varje
marknad och bedémningen ar att Nudie Jeans ar dubbelt sa stort som idag om tva ar. En
skeptiskt lagd bedémare skulle kanske undra om scenariot &r giltigt &ven om/nar jeanstrenden
viker. En invandning som skulle kunna kontras med att den centrala kundgruppen ar de som
alskar sina Nudie. K&rnan av dessa man, for man tenderar att vara mer varumarkestrogna an

kvinnor, fortsatter att vara trogna jeanskulturen oavsett vad som &r trenden just nu.

De etablerade modemarkena

Né&r man pratar om Goteborgsbaserade modemérken med folk i branschen &r en kommentar
att forst kommer Nudie Jeans och sen kommer ingenting, och sen kommer ingenting, och sen
kommer ingenting och sedan kanske vi kan prata om Elvine, Dunderdon, Velour och
Whipping Floyd.

Tabell 7. Omséattning och resultat i [6pande priser (tkr) for féretagen bakom varumarkena Dunderdon,
Elvine, Velour samt Whipping Floyd.

DUNDERDON ELVINE
Omséttning  Avrets resultat Omsattning Arets resultat
1999/00 47 415 n.a.
2000/01 42 725 n.a. 2000/01 655 n.a.
2001/02 29 915 130 2001/02 690 -95
2002/03 25270 465 2002/03 2 355 5
2003/04 24 395 -30 2003/04 4720 355
2004/05 20 190 -220 2004/05 11755 900
2005/06 19 960 -160 2005/06 26 910 3010
2006/07 19 205 105 2006/07 29 500 3055
VELOUR WHIPPING FLOYD
Omsaéttning Arets resultat Omsaéttning Arets resultat
2001/02 2105 7
2002/03 2755 2
2003/04 7 490 10
2004/05 11 400 30 2004 5600 320
2005/06 12 535 -450 2005 7790 420
2006/07 12 005 -210 2006 11 980 430

Kalla: Arsredovisningar, Affarsdatabasen.

| borjan av 2001 gick det bolag som numera heter Elvine AB 6ver fran att driva
detaljhandelsforsaljning av konfektion till att 6verga till grossistforséljning av egen designade

plagg. Hosten 2007 fick de utmarkelsen arets mikroforetag med motiveringen att de "genom
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mogna beslut och lardom fran tidigare erfarenheter” véxt en i en vélavvagd takt. Speciellt
uppmarksammas att Elvine valt att lagga ut lagerfunktionen pa entreprenad for att kunna satsa
helhjartat pa karnverksamheten. | tabellen ovan visas utvecklingen av Elvines omséttning och
resultat sedan starten av det egna kladmarket. | jamforelse med de andra Goteborgsbaserade
markena Dunderdon och Velour &r utvecklingen enastaende.

Daniel Mand, designer och grundare av Elvine, har i en intervju framhallit att en
grundidé i kladskapandet var att utgtra ett komplement till denim — samma behandlingar men
ett annat material. Intressant ar att man, utifran tidigare erfarenheter av att driva kladbutik,
utgar fran prissattningen nar man tar fram de olika plaggen. Lagerhanteringen skiljer foretaget

fran andra aktorer. Tillverkningen sker i Asien, Portugal och Turkiet.

Bild 1. Elvine, anvand vid Creative Gbg in Tokyo 2007.

Kalla: Pressfoto, tillgangligt pa [http://www.creativegbg.com]

Dunderdons kl&der ar en hybrid mellan workwear och streetwear. Kladernas funktion &r i
forgrunden, men de dyker i modereportage pa samma sétt som andra streetmarken. Grundaren
Per-lvar Hagberg har ett forflutet inom bade mode och som snickare innan han startade
Hagbergarns konfektion AB 1997. Redan 1998 framholl Hagberg i en intervju att alla klader
som han gjorde skulle ga att arbeta i, att det inte fick bli for flashigt. Kavajer till exempel
skulle inte vara aktuellt. Bolaget fick en flygande start och var snabbt uppe i en stor
omsattning och ar 2000 sjosattes en strategi som slog helt fel: en fastighet i Hogsbo
industriomrade koptes samtidigt som foretaget fick en anstélld VD, en ekonomichef och en

forsaljningschef samt en professionell styrelse. Som framgar i tabellen ovan rasade
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Dunderdons omsattning och Per-lvar Hagberg tvingades sdga upp hélften av personalen samt
sjalv aterintrada som VD. | samband med detta beslutade Hagberg att utveckla arbetsklader
for forsaljning i yrkesbutiker. En viktig marknad &r USA dar man har ett dotterbolag med tre
anstallda och en butik pa Manhattan. Internationell forséljning ar helt nédvéandig och Hagberg
refererar i en intervju till vad hand kallar 5/95-regeln: 5 procent vill ha det som 95 procent av
kladkonsumenterna inte vill ha, medan 95 procent av konsumenterna imiterar det som finns i
prestigebutikerna”. Svenska modemarken maste salja till “femprocentsbutikerna”
internationellt &r Hagbergs slutsats.

Velour har sitt ursprung i den butik for originalklader fran 1950-, 1960- och 1970-talen
som Per Andersson startade 1997. Butiken hette Nostalgi och lagret kom fran Anderssons
morforaldrar som hade tagit hand om osalda kollektioner i sin verksamhet som inbegrep bade
butiksforséljning samt design och tillverkning av klader. Snart foddes idén att starta ett eget
kladméarke med inspiration fran saval butiken som de kunder som handlade dar. Helt utan
utbildning i relation till kladskapande, men med entreprendrstalanger och ekonomexamen,
satte Per Andersson igang tillsammans med kompanjonen Johan Lundell. 2001 registrerades
ett aktiebolag for verksamheten och aret darpd kom den forsta kollektionen. Idag har man en
linje for mén och en for kvinnor. Per Andersson skapar herrkollektionen, medan Karl-
Wilhelm Bjdrk sedan 2006 helt tagit 6ver damkollektionen. Uttrycket i kladerna later sig inte
latt kategoriseras och ur marknadssynpunkt har de den starka fordelen att vara omisskannligt
Velour. Mer skréaddat an de andra markena som lyfts fram i det hér avsnittet och med en hogre
modegrad.

Velour befinner sig nu i en stark expansionsfas. Man 6ppnade sin forsta egna butik pa
Magasinsgatan under 2007. Butiken fungerar som forséljningskanal och marknadsféring — det
senare darfor att har kan méarket presenteras i hela sin bredd och férmedla kénslan med
Velour. Foretaget hade en mycket uppmarksammad visning pa modeveckan i Stockholm i
februari 2008, nyanstaller och kommer koncentrera sig pa en exportsatsning framover. Just
det faktum att Velour lyckats bygga upp sin verksamhet nastan uteslutande pa
hemmamarknaden talar for att det finns en stor tillvaxtpotential ndr man vander sig
utomlands. De flesta andra marken har borjat exportera direkt for att kunna fa nagra volymer
att tala om.

Historien om Whipping Floyd kan berattas pa tva satt. Den ena historien &r av det slag
som drommar vavs av: Magnus Heed och Martin Gustavsson sitter pa Pusterviksbaren och
Heed lagger fram en idé som Gustavsson tycker later kul. De korde igang utan att kunna nagot
egentligen om hur man gor klader, lyckades sy upp 1 200 t-shirts, packade bilen full och
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korde runt och forsokte sélja in dem hos olika distributorer. Eller sa framhaller man att
Magnus Heed var grafisk designer — det &r trycken pa t-shirtarna som gér Whipping Floyd till
vad de ar — och redan drev ett eget foretag. Det vill sdga en entreprenériellt lagd person med
utbildning och erfarenhet. Martin Gustavsson avslutade 2003 en textilutbildning i Boras.

Varje kollektion av t-shirts har ett tema fran popularkultur, till exempel gjorde Whipping
Floyd (vilket naturligtvis alluderar pa goteborgaren Ingo Johanssons boxningsmatch mot
Floyd Patterson 1959) till fotbolls-\VVM 2006 ett tema som hette "Forever Eleven” med elva
legendariska fotbollshjéltar. Ett annat exempel dr den nuvarande kollektionen ”They all went
to Heaven at the Age of 27” (Robert Johnson, Brian Jones, Janis Joplin, Jimi Hendrix, Jim
Morrison och Kurt Cobain).

Gemensamt for markena Nudie Jeans, Elvine, Dunderdon, Velour och Whipping Floyd
ar att lokaliseringen till Goteborg ar en del av deras varumarkesstatement. Elvine har till
exempel devisen ”Sophisticated streetwear from Gothenburg”. Nudie Jeans hade en folder i
bakfickan pa byxan dar bilderna kom fran fororter till Goteborg och kranarna i hamnen é&r inte
heller ovanliga i marknadsforingen.

Elvine, Velour och Whipping Floyd har ocksa det gemensamt att dgarbilden forandrats
den senaste tiden. For Elvines del handlar det om en mindre forandring dar tva av anstallda pa
foretaget har varsin mindre aktiepost och for Whipping Floyd att Svenska Jeans AB (Nudie
Jeans) numera ager en tredjedel av bolaget. Nagot tillskott av kapital har dock inte skett vid
dessa &garforandringar. Det ar bara Velour som tagit in dgare som kan klassas som externa
och det tillsammans med en nyemission pa nastan 2 mkr. Agarandelen for VD:n Per
Andersson och hans kompanjon Andreas Remling ar fortfarande hog: 88 procent tillsammans.

Mer jeans

Varumarket Dr Denim Jeansmaker lanserade sina forsta jeans i augusti 2004. Bolaget hade
grundats aret innan av familjen Graah, tva broder och deras far. Familjen driver sedan lange
ocksa agenturhandel i samma bransch i foretaget Marketex International AB. Bland annat
denna erfarenhet av modebranschen tillsammans med kompetens inom ekonomi och forsélj-
ning ledde till att Megalodon Manufaktur AB véxte snabbt redan fran borjan och
exportsatsning var en given utgangspunkt. | en studie 6ver svenska foretags
internationalisering finns bolaget med som ett case och dar framkommer ytterligare en aspekt
pa varfor modebolagen &r sa inriktade pa export, utdver det uppenbara behovet av en stérre
marknad an vad Sverige kan erbjuda: Etablering utomlands har stor betydelse for

varumarkesuppbyggandet, for profileringen. Genom detta starks forsaljningen i Sverige. En
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reflektion utifran denna information &r att detta blir uppenbart nar man ser pa de svenska
modemarkenas hemsidor — det finns ett stort fokus pa i vilka stader runt om i véarlden som
produkterna finns att kdpa. Och det ar tydligt att det inte enbart roér sig om
konsumentupplysning.

Meaglodon Manufaktur omsatte 18 mkr under det rakenskapsar som avslutades i augusti
2006 och det sags att de salde 175 000 par jeans samma ar. Export skedde redan fran starten
och det ar en stor merit att byxorna har kunnat kopas pa Colette i Paris. De flesta
entreprendrer brukar framhalla att de sag ett hal i marknaden som motiverade dem att ge sig
in. | Elvines fall ségs det ha varit avsaknaden av varjackor som var den initiala inspirationen,
medan en av grundarna bakom Dr Denim har sagt att det fanns for manga éverprisade marken
dar man med produktplaceringar och tung PR salde snordyra jeans utan substans. Ytterligare
ett jeansmarke har sin hemort i G6teborg: Ondo Jeans. Dock sa nystartat att det inte finns

mycket att sdga &n.

Maria Westerlind, Stylein, Permanent Vacation och Zetterberg Collection

Elvine, Dunderdon, Velour och Whipping Floyd bérjade som relativt utpraglade killmarken
eller unisexmarken om man sa vill. Aven Nudie Jeans hade och har den karaktaren och 2004
startades ett eget marke for kvinnor: Denimbirds. Elvine, Dunderdon och Velour skapar
numera ocksa klader for kvinnor. I regionen finns det ocksa nagra etablerade modemarken
som ar helt inriktade tjejer/kvinnor och som inte har nagon koppling till streetwear, men som i
ovrigt inte har sarskilt mycket gemensamt.

Maria Westerlind kommer fran en anrik familj i de har sammanhangen, tredje
generationen av kladdesigner och hennes bolag med samma namn ar dotter i
familjekoncernen AB Anders Westerlind i MdlIndal. Idag &r det enbart Maria Westerlinds
foretag i koncernen som arbetar med klader, men under hela efterkrigstiden och langt in i vara
dagar var Westerlind och Birgitta tva valkanda mérken i den svenska bekladnadsindustrin.
Foretaget startades i slutet av 1940-talet och véxte snabbt. | mitten av 1960-talet startades en
egen fabrik i Portugal for att klara den allt hardnande konkurrensen. Fabriken finns kvar an
idag men tillverkar nu istéllet airbags till fordonsindustrin, vilket &ven galler fér en helagd
fabrik i Tunisien. Fran att ha varit ett av Sveriges storsta bekladnadsforetag transformerades
AB Anders Westerlind till en av de storsta leverantorerna av airbags, det vill sdga gick dver
till den expanderande sektor som teknisk textil utgor.

Som manga méanniskor som véxer upp i en foretagarmiljo och foljer ssmma bana har

Maria Westerlind bade stora fordelar, men ocksa en del nackdelar, med sin tillhcrighet. En av
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nackdelarna synes vara att mycket fokus laggs pa hennes bakgrund istéllet for det som skapas
idag liksom det kan vara svart att nd ut med ett annat koncept, ett annat budskap. Fordelarna
torde dock dvervaga eftersom de omraden som manga andra modeskapare har problem med i
relation till produktion och logistik samt ekonomihantering kan l6sas relativt enkelt inom
koncernen. Som exempel kan framhallas att Maria Westerlind AB:s produktion av
hogkvalitativa stickade plagg i Kina i relativt sma kvantiteter bygger pa en fortroendefull
relation som stracker sig langt tillbaka i tiden.

Foretaget registrerades i borjan av 2000-talet, men varumérket Maria Westerlind har
funnits langre an sa. Det var dock forst 2003 som produkterna kommersialiserades. Bolaget
har Maria Westerlind startat tillsammans med sin make Par Westerlind, dven han utbildad vid
Textilhogskolan i Boras. Huvudkontoret ligger idag i det komplex som kallas Goteborg
Fashion House pa, adress Goteborgsvéagen 89. Fastigheten dgs av AB Anders Westerlind och
var en gang den fabrik dar Westerlinds klader syddes. Tillverkningen lades ned pa 1970-talet
och idag har ett stort antal grossister och agenter som sysslar med textila varor sina kontor
hér. Maria Westerlind AB flyttar dock inom kort den kreativa delen av verksamheten till
Dahlbergska huset pa Kungsgatan i Goteborg.

Det nya kontoret kommer att fungera som showroom for kunderna. Tidigare drev Maria
Westerlind butik i bade Stockholm och Géteborg, men det ar en mycket dyr form av
marknadsforing. Framfor allt pa grund av personalkostnader. Butiken pa Drottninggatan i
Stockholm fungerade som kontakten med inkdpare, men nu valjer bolaget att istéllet visa
kollektionerna pa massor. Viktigast ar under modeveckorna i Stockholm samt den stora
modemassan i Kdpenhamn. Liksom alla andra modeféretag med stark profil & man noga med
i vilka butiker som kladerna saljs och valjer bort kanaler som forvisso kan leda till manga
salda plagg, men som inte passar bra éverens med det budskap som man vill formedla.

Elin Nystrom startade kladmaérket Stylein i borjan av 2000-talet, men bildade ett
aktiebolag 2006. Hon studerade nagra terminer pa Fashion Institute of Technology i New
York, men tog inte examen utan flyttade tillbaka till Géteborg for att satsa ordentligt pa
Stylein. Stylein utmarker sig genom att dels sy alla klader i Sverige, dels att konceptbutiken
pa Viktoriagatan forutom att sélja kladerna ocksa erbjuder kunderna att sitta ned och ta en
kopp kaffe, att mattbestélla sitt plagg och se hur arbetet bakom kulisserna gar till i syateljén.
Enligt uppgift var omsattningen runt 1,8 miljoner kronor 2007, vilket var en férdubbling
gentemot aret innan. Elin Nystrom &r inte langre ensam designer pa Stylein, ytterligare tva
designers ar anstéllda. De gor tva kollektioner om aret med ungefar 30 plagg i varje. Den
forsta tiden sydde de allt sjélva eller lade ut det pa en fabrik i Sverige, men tillverkning i
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Sverige uppfattas som omgjligt i langden pa grund av prisnivan. Darfor har man borjat lagga
ut produktion pa underleverantorer i Portugal, Turkiet och Kina. Stylein har expansionsplaner
men behdver kapital och letar efter en investerare.

Amanda Lindell och Alexandra Blom bakom féretaget och varumérket Permanent
Vacation (PV) traffades pa en konfektionsteknisk utbildning i Boras 2004. Under 2006 blev
samarbetet fastare och i bérjan av 2007 registrerades ett aktiebolag. Inledningsvis var nog
planen att rita en kollektion och endast sy upp pa bestallning, men det hela har fort fétt storre
proportioner. | dagarna meddelades att PV kommer att géra en kollektion som kommer att
sdljas i butikkedjan Monki under var- och sommarsasongen 2008. Liksom manga andra nya
varumarken handlar det om att inte anvanda sig av traditionell marknadsféring och att inte
framstd som kommersiell i den mening att det handlar om att "bara” sélja ett kladesplagg.
Plaggen &r gjorda av karlek, i karlek och det skall pirra i den som koper det, plagget ar
forvisso dyrare an genomsnittet for svenska markesplagg men hallbart for en lang
kérleksrelation, ar budskapet. Kladskapandet sker i en lokal pa Tredje Langgatan, samma
fastighet som kladmarket Velour ocksa huserar i.

Det sista foretaget som skall lyftas fram har drivs ocksa av en kvinna — 6verhuvudtaget ar
det sa att nyforetagandet i den har branschen har en stor andel kvinnor som entreprendrer.
Therese Zetterberg driver handelsbolaget Zetterberg Collection. Bolaget &r nystartat och
uppskattningsvis kommer det forsta verksamhetsaret att landa pa en omsattning runt 1,2 mkr.
Zetterberg ar utbildad vid Textilhdgskolan och tog examen 2002. Hon &r lang erfarenhet av att
driva olika verksamheter, framfor allt i form av egen kladbutik samt som frilansande designer.
Till exempel har hon designat hela Tigers varkollektion 2008 av accessoarer. Nu satsar hon
hart pa sitt eget varuméarke och hon gor det i en annorlunda form an de andra bolagen som
lyfts fram hér. Det borsnoterade bolaget Heart of Brands har tecknat ett distributionsavtal med
Zetterberg Collection, vilket bland annat innebér att varumarket exponeras i ett centralt
beldget showroom i Stockholm och att Heart of Brands bekostar marknadsforingen liksom
aven en pressagent. Det var Therese Zetterberg sjalv som tog kontakt med Heart of Brands,
som inledningsvis framholl att de endast avsag att arbeta med etablerade modemarken.

Inget av de modemarken som lyfts fram i det har avsnittet har ndgon koppling till
Goteborg i sin marknadsforing. Man skulle till och med kunna séga att de inte heller har
nagon sarskild koppling till Sverige — Zetterberg Collection anspelar mer pa en dansk stil (om
det nu finns en sadan). Daremot har de alla en stark koppling till staden av privata skal. Alla

utom Elin Nystrom har dessutom studerat textilrelaterade utbildningar i Boras.
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De anrika

Atlas Design har drivits som familjeforetag av &garfamiljen Ladow &nda sedan starten 1943.
Foretaget hade 2006 en omsattning pa 160 miljoner kronor och sysselsatte drygt 50 personer.
Atlas tillhér Europas tre storsta slipstillverkarna, och har vaxt kontinuerligt sedan starten.
Utvecklingen ar uppseendevackande, eftersom néstan alla andra konfektionsproducenter
forsvunnit. Att slipsar skulle vara en sarskilt nischad produkt kan bara forklara litet av detta,
snarare verkar det vara det mycket framgangsrika varumarkesbyggandet som foérklarar
framgangen. Ett genombrott i fraga om detta var lanserandet av Disney-slipsarna pa 1980-
talet, och sedan dess har licenshantering blivit en del av foretagets verksamhet. Vid sidan om
slipsarna hanterar Atlas ocksa skjortor och underklader.

Tenson och Melka &r de sista resterna av Molnlyckekoncernens textilverksamhet.
Omsdttningen ligger vid en kvarts miljard och antalet anstéllda &r cirka 60. Nar SCA kdpte
MdInlycke 1975 hamnade de bada bolagen hos den skogsindustriella koncernen. Trots att
verksamheten egentligen var artframmande for SCA blev de kvar hér fram till den stora
industrikrisen i borjan av 1990-talet, nar det brittiska bekladnadsforetaget William Baird
kopte foretagen. Darmed skulle en internationell lansering startas trodde manga. |
verkligheten blev de brittiskagda aren en lang fas av relativ stagnation med laga investeringar.
| sak betydde det att varumarket riskerade att tommas pa innehall. Nar EQT kopte foretaget
2006 hade Melka Tensons omséttning fallit med nastan 70 procent sedan topparet 1998.
EQTs satsning &r en del av den nu pagaende boomen i branschen, och man lar sta infor stora

investeringar i varumarkesbyggande om trenden ska vandas.

Sport- och funktionsklader

Panos Emporio startade 1986 och drivs och &gs fortfarande av grundaren Panos
Papadoupolos. Panos sag uppenbarligen ett hal i den svenska marknaden pa badmodesidan
och foretaget har under en lang foljd av ar varit mycket framgangsrikt. Inte minst har
foretaget markts genom sin inte séllan aggressiva marknadsforing. | ett land dar etiska
principer ofta framhalls som vasentliga kan badmode inte séllan bli en problematisk produkt,
eftersom exponerade kvinnokroppar kan upplevas som opassande avmanga kritiska
beddmare. En annan mycket uppméarksammade varumérkesbyggande strategi var kopet av
Ljungskiles klubbnamn da laget spelade i fotbollsallsvenskan. Fjolarets kop av Froken
Sverige tavlingen har skapat en liknande exponering. Storleksmassigt ligger omsattningen vid

cirka 30 miljoner, vilket i butik innebar en forséljning pa ungefar 100 miljoner. Man har
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ungefar ett dussin anstéllda, och en borsintroduktion planeras. Sannolikt kan val den nagot
avkylda borssituationen bidra till att dessa planer fordrojs.

Cross Sportswear &r ett intressant méarke av flera skél. Cross var ett existerande mérke
som efter en konkurs 2003 fick in Peter Blom som huvudégare. Blom hade under 1980- och
1990-talen varit en av mannen bakom Peak Performance. Bloms bakgrund var redan pa den
tiden speciell: han var utbildad ekonom, men passionerad skidentusiast och chefredaktor for
modetidningen Klick. Peak Performance tog begreppet mode till pisterna, och framgangen var
monumental, dnda fram till att foretaget slutligen saldes 1998 for en kvarts miljard kronor.
Efter 6vertagandet har Cross profilerats om fran golf- till skidklader, samtidigt som en
satsning pa egna konceptbutiker startat. Marknadsforingen och varumarkesbyggandet &r
intensivt. Omsattningen ligger invid 125 miljoner, men foretaget ar fortfarande inte 1énsamt. |

MalIndal finns det drygt 20 anstallda.

Accessoarer

Det hade varit naturligt att definiera bort féretag som designar accessoarer som bélten och
vaskor samt skor i den har rapporten. Inte minst pa grund av att framstéllningen ar omfattande
nog, men det maste anda lyftas fram att Géteborgsregionen har ett snabbvaxande foretag i den
hér sektorn: Saddler of Scandinavia AB. Foretaget har sitt ursprung i partihandel med textila
varor och i borjan av 2000-talet delades i verksamheten i tva foretag: det ena fortsatte med
textila varor (Primotex) och Saddler of Scandinvia bildades for den verksamhet som var
inriktad mot design och forsaljning av balten och vaskor. Sedan ett par ar borjade foretaget att
arbeta med sitt varumarke Saddler och fokusera pa att man verkar inom modeindustrin.
Tidigare var man en helt anonym leverantdr av balten och véskor till butik. Numer syns
varumarket Saddler tydligt i de butiker som for deras produkter. Fyra designers finns anstéllda
vid foretaget och ibland tar man in en designer som frilansar. Therese Zetterberg, som har sitt
eget varumarke for framfor allt klader, har designat en kollektion véskor for Saddler som
kommer i butik till hosten 2008. Vid sidan om sitt eget marke Saddler har bolaget licens pa att
designa och sélja bélten under varumérket Tiger of Sweden. Tillverkningen sker sedan i

Fjarran dstern, Indien samt Italien.

Etiska klader

Generellt kan man séga att det idag finns en trend runt ett fenomen som kallas corporate
social responsibility (CSR). Diskussionen handlar bland annat om att féretag har ansvar for

sin verksamhet fran A till O i ett samhallsperspektiv, dven for sddant som kan ligga utanfor
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foretaget sasom ravaruproduktionen eller vad konsumenterna sléanger foretagets produkter nar
de ar uttjanta. | modebranschen har detta perspektiv pa foretagande kommit att
uppmarksammas alltmer, bade nar det géller miljoméassiga konsekvenser av textilhantering
och etiska aspekter pa hur tillverkning i lagkostnadslander gar till. Det senare ar en fraga som
alla foretag i branschen behdver forhalla sig till, inte minst pa grund av att misslyckanden pa
det har omradet kan skada varumarket. Alla de stora kedjeforetagen har uppforandekoder och
flera mindre aktdrer séker arbeta med den har typen av fragor.

Sett ur ett marknadsperspektiv kan en nischning i den har fragan oka férséljningen,
atminstone ar det manga som tror att konsumenter framover i en 6kande utstrackning kommer
att lagga den har typen av aspekter pa sin konsumtion. | var region ar det tva designforetag
som har ekologiskt mode i sin affarsidé (Reflective Circle och Dem collective) men dven
etablerade aktorer som Nudie Jeans ar mycket aktiva pa omradet och har med hjalp av
Miljoskyddsforeningen sokt sékra en bra ekologisk standard i produktionen. Planen dr att alla
foretagets denimprodukter skall vara ekologiska inom tva ar.

Ursprunget till bolaget don’t eat macaroni collective, som driver varumarkena Dem
Collective och Deminwear, var en projetktledarutbildning pa Kulturverkstan i Géteborg.
Karin Stenmar och Annika Axelsson formulerade en affarsidé som gick ut pa att tillverka och
sélja klader som inte skadar vare sig manniskor eller miljo och samtidigt tjana pengar. Under
praktik pa Sri Lanka startades en egen fabrik och sémmerskorna anstéllda dar tjanar tre
ganger mer an genomsnittslonen. Idag har man tva fabriker pa Sri Lanka och man syr ungefar
3 000 t-shirts i manaden. Man soker nu utdka kapaciteten, bland annat har studiebesok gjorts i
Egypten och Kambodja. Centralt ar att foretaget har kontroll 6ver hela produktionskedjan, i
vilket dven bomullsodlingen raknas in. Den starkt 6kade efterfragan pa ekologisk bomull har
lett till svarigheter med forsorjningen, speciellt nar stora aktorer koper upp hela
leverantorernas hela lager. Delvis darfor har Dem Collective paborjat att driva egen
bomullsodling.

Dem Collective ar med andra ord nagot sa ovanligt som en leverantor av klader i Sverige
som driver tillverkning i helagd fabrik i Asien. Designers som vill tillverka sin klader pa det
satt som kannetecknar Dem Collective kan fa sina plagg uppsydda pa Sri Lanka, nagot som en
annan av modeféretagen i Goteborgsregionen redan gor: Rabbi med sina t-shirts.
Huvudverksamheten vid fabrikerna pa Sri Lanka &r an sa lange helt dominerad av tillverkning
av profilklader (80 procent). Men pa marknaden finns bade enkla linnen och t-shirts under
market Dem Collective for konsumenter samt en linje med klader, framtagna av tva

Goteborgsdesigners, som marknadsfors under market Deminwear.
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Det ar for tidigt att s&ga om foretaget lyckas uppfylla det I6nsamhetskriterium som sattes
upp nér affarsidén formulerades. Foretaget har fatt mycket uppmarksamhet i press och av
myndighetsorganisationer samt visat upp sina klader under modeveckorna i Stockholm pa
Rookies & Players. De har ocksa 6ppnat butik kombinerat med showroom och kontor pa
Storgatan i GoOteborg. Foretaget har mycket verksamhet i det som skulle kunna kallas for

forelasningssektorn i fragor runt bland annat CSR.

Det nya

Det &r inte latt att trendspana, men det kanns som att det haller pa att véxa fram en ny typ av
varumarken pa Goteborgs modescen. De har en hdogre modegrad och ar mer skraddade &n de
bolag som behandlats ovan. Undantaget VVelour som gjort en resa mot high fashion. De har
nya varumérkena ar Simplicité Compliquée, Rickard Lindgvist och Skyward.

Chefdesignern Rasmus Wingardh vid Filippa K, som &r Sveriges kanske starkaste
modemarkesforetag, har nyligen startat sitt eget varumarke: Simplicité Compliquée. Bolaget
ar registrerat i Goteborg och ar annu mycket litet och Wingardh sjélv har relativt nyligen
flyttat till Stockholm, men kommer fran Goteborg och har sin utbildning fran Textilhogskolan
i Boras. Han menar att det inte hade varit nagra problem att utveckla och driva det egna
varumarket fran Goteborg, men att hans arbete pa Filippa K gjorde pendling till ett mindre
attraktivt alternativ i langden. Ett annat nytt varumérke som skall lyftas fram &r Rickard
Lindqvist. Har ar forhallandet det omvénda. Handelbolaget &r registrerat i Stockholm men
foretaget finns de facto i Goteborg.

Rickard Lindqvist dr bade utbildad herrskraddare och har en examen i modedesign vid
Textilnogskolan i Boras. Han har arbetat som designer pa namnkunniga féretag som Vivienne
Westwood, Nudie Jeans, Whipping Floyd och Filippa K innan han startade sitt eget marke
under eget namn. Redan pa hdgskolan var han uppméarksammad och vann priser. Kollektionen
Inferno inspirerades av August Strindberg, som ocksa visades pd museet pa Drottninggatan i
Stockholm, vackte mycket uppseende. Tva fullstandiga kollektioner har Rickard Lindqvist
skapat och epitet som “en av de allra hetaste skaparna av svenskt herrmode” &r vanliga.
Plaggen kannetecknas av klassiskt skradderi med udda konstruktioner. Skalan &r fortfarande
liten, men potentialen &r stor eftersom den andra delégaren i det handelsbolag som utgér
foretaget vid sidan av sin kompetens som herrskraddare ocksa utbildar sig till ekonom.
Tillverkningen sker i Boras och Dalsj6fors samt i liten utstrackning utomlands i Estland och

Portugal. Kladerna saljs bland annat genom butikskedjan Weekday i Sverige samt genom en
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agent i Japan. Utvecklingsarbetet av kollektionerna sker i en ateljé i Majorna, Géteborg och
Rickard Lindqvist arbetar d&ven som larare pa Textilhdgskolan.

Annika Berger utsags pa den alternativa/progressiva modemassan +46 till Skandinaviens
mest talangfulla designer 2008. Kladerna ar verkligen nagot helt annorlunda och kanns som
ett svar pa ropen att det behévs mer utmanade och intressant modedesign i Sverige.
Avantgardemodet verkar vara i vaxande och narheten till konst ar pataglig i den screentryck
som Annika Berger gor. Genom priset +46 Fashion Award fick Annika Berger visa sitt marke
Skyward (SWD) pa en stor modevisning under modeveckan, exponeringsyta under massan
samt stélla ut sina kreationer pa varuhuset Pub i Stockholm under hela februari manad 2008.
Market startade hon 2006 och det séljs redan i butik i New York, London, Paris, Stockholm
och Goteborg. Hon har en bred designbakgrund. Studerade till innovations- och
designingenjor i Karlstad, arbetat som ingenjor med mekanisk konstruktion och industridesign
i Goteborg, for att darifran ga vidare med en examen i grafisk design fran HDK. Hennes
verksamhet med egna méarket har lamnat det hon kallar ”dyr-hobby-stadiet” och kladerna
tillverkas i Serbien och Indonesien.

Smalare marken som Rickard Lindqvist och Skyward behdver finnas representerade i
atskilliga storre stader for att bara sig bra ekonomiskt och med lyckad marknadsfoéring finns
en stor potential i smala marken om de séljs globalt. Annars &r det inte mojligt att fortsatta pa
det som Annika Berger kallar for en kompromisslos linje med idébaserade kollektioner.

Marknaden i Sverige ar helt enkelt for liten.

Twist & Tango

Ett av de verkligt framgangsrika Goteborgsbaserade foretagen i modebranschen ar Eliasson &
Lundgren AB, mer ké&nt under varumarket Twist & Tango. Bolaget registrerades i mitten av
1990-talet och grundarna hade ett gediget forflutet i sektorn. Bibbi Lundgren hade erfarenhet
som inkopare bade fran KappAhl och butikskedjan Solo. Marcus Eliasson arbetade med
partihandel med klader, vilket hans familj hade gjort i generationer. De helt centrala natverken
for att bygga upp ett foretag i den har branschen fanns darmed pa plats, vilket forklarar en stor
del av framgangssagan. Ett tag forsokte man sig pa att gora herrklader, men man bestamde sig
snart for att helt fokusera pa damkollektioner vilka tas fram av Bibbi Lundgren tillsammans
med tva anstallda designers. Kladerna sys i en rad lander, bland annat i Asien, Portugal,
Turkiet och Litauen. Under verksamhetsaret 2006, da omsattningen 6kade med nastan 80
procent, syddes cirka 75 000 plagg.
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Tabell 8. Omsattning och arets resultat (mkr) samt antal anstallda, Eliasson & Lundgren AB (Twist &
Tango) &r 2000-2008.

Omsattning Resultat Anstallda

2000 11,9 n.a. 9
2001 n.a. n.a. 9
2002 19,3 0,8 9
2003 28,9 2,5 17
2004 26,4 1,9 15
2005 28,9 0 25
2006 51,3 4,7 27

Kalla: Arsredovisningar, Affarsdatabasen.

Twist & Tangos klader har en viss modegrad, men de ar framfor allt barbara. Prisnivan ar
medelhdg och kladerna saljs i fem egna butiker (tre i Goéteborg och tva i Stockholm) samt
finns hos ytterligare 200 aterforsaljare. Utlandsmarknaden for Twist & Tango har vuxit den
senaste tiden och det finns planer pa att satsa mer pa export framéver. Nagot externt kapital

har det aldrig varit fraga om, utan man har sjéalvfinansierat verksamheten.

3.5 Kanalerna ut

| det har avsnittet skall kanalerna ut pa marknaden foér modedesignforetagen fokuseras.
Framfor allt handlar det om hemmamarknaden, for exportmarknaden finns det ungefar samma
vagar att g, men da pa ett internationellt plan: det handlar om méassor och agenter, om egna
forsaljningsanstrangningar och uppsokande verksamhet, ibland om att man blir uppsokt sjalv
av en aktor som antingen &r en mellanhand eller som driver butik eller butikskedja.

Vikten av ratt butiker

En séljkanal for ett modemérke handlar inte enbart om hur manga plagg som man kan fa
avsdattning for och hur mycket intékter det kan réra sig om. Minst lika viktigt ar att
forsaljningsstallets profil passar varumarkets och vice versa. Har emellan finns naturligtvis
ingen perfekt matchning utan manga faktorer spelar in om det skall uppsta en
leverantdrsrelation. Butiker som &r svara for varumarken att komma in i, dar innehavaren har
en stark egen idé om vilka plagg som han eller hon vill silja och som har en formaga att
plocka de marken som ar mest ratt for den tankta konsumentgruppen, ar naturligtvis
eftertraktansvarda. Sjalvklart finns det ocksa varumarken som den typ av butiker anstranger
sig mycket for att fa.

S&, pa samma satt som varumarken kan butiker vara coola. Det handlar i stor
utstrackning om ratt mix i samma lokal, men &ven andra faktorer spelar in. Vilka saljkanaler

som viljs, eller kan erhéllas, spelar enormt stor roll fér hur varumérket uppfattas. Atskilliga &r
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de modemarken som valt bort en séljkanal som forvisso hade kunnat ge intdkter, men som
hade lett till en langsiktig devalvering av varumarket.

Det ar inte mojligt att har forsdka gora en kartlaggning eller ens en kategorisering av
butiksutbudet i Goteborgsregionen efter de aspekter som kan vara relevanta i sammanhanget.
Ett som &r sékert &r att utbudet av butiker och deras nischning &r fullkomligt centralt for hur
en stad uppfattas av saval dess invanare som av tillfalliga besdkare. Utvecklingen av
kdpcenter och det faktum att fastighetsagare blir allt professionellare (det vill sdga forvaltar
sitt fastighetskapital battre med hdgre avkastning) och tar ut hogre hyror for en mer foradlad
produkt spelar stor roll i det har ssmmanhanget. Diskussionen kring detta ar livlig idag, inte
minst i detaljhandelskretsar eftersom alla aktorer behdver de fristaende butikerna for att
mixen skall bli attraktiv. Samtidigt kan de sma aktorerna inte bara de hyror som
kedjeforetagen kan.

Ett exempel kan hamtas fran Malmo. For ett ar sedan, i mars 2007, konstaterade
Sydsvenskan att endast 11 av 85 modebutiker mellan Stortorget och Triangeln i Malmds
centrum var sjalvstandiga. Resten av butikerna tillhérde modekedjor, antingen direktagda
eller via franchising. P4 Sodergatan var det endast 2 av 22 modebutiker som var helt
sjalvstandiga. Till saken hor att samma undersokning hade gjorts nastan tio ar tidigare och da
hade de enskilda modebutikerna varit i majoritet. Vad som skett sedan dess ar antingen att
butikerna flyttat till sidogator, gatt dver till att knyta butiken till en kdand kedja eller lagts ned.

Néagon motsvarande undersokning for Géteborg har inte upptackts, men det ar inte
osannolikt att bilden skulle avvika fran den som Malmo visar upp. Utan att systematiskt
undersokt det hela, sa ar kanslan hos savél rapportskrivarna som hos de personer som
intervjuats att utbudet av sma nischade kladbutiker vuxit. Inte minst runt Vasagatan finns flera
exempel. Dock ar det oklart vilka aktérer som Sydsvenskan raknar till sjalvstandiga. Sett ur
ett konsumentperspektiv erbjuder butikskoncept som Stuk Manufaktur, Monki, Weekday,
Twist & Tango en ny variation. Alla har de ocksa stor betydelse for leverantérer av
modeklader. Pa sin tid erbjod ju ocksa KappAhl och Hennes just detta nya och det ar inte
otankbart att nagon av dessa nya aktorer kommer att véxa till giganter. Gemensamt for alla de
nya butiker som startats de senaste aren ar att de har som affarsidé att utgora ett tydligt
alternativ till kedjeforetagen.

| det har avsnittet &r utgangspunkten de butiker i Goteborgsregionen som distribuerar de
varumarken som ocksa har sin hemvist har. Utgangspunkten ar helt funktionell och ar framst
motiverad av avgransningsskal, men vissa forsok att utifran tillganglig statistik karakterisera
kladhandeln skall &nda goras.
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De storre aktdrerna utanfor de stora kedjeforetagen

Den svenska klddmarknaden domineras av kedjeforetagen, vilket vi konstaterat tidigare. Fram
till nyligen var trenden dessutom att den allméanna prisnivan pa klader pressades samtidigt
som antalet foretag liksom antalet butiker som sysslade med modedetaljhandel minskade. De
senaste tillgangliga siffrorna fran 2006 visar att den trenden bréts nagon gang runt 2004.
Antalet foretag, antalet forséljningsstallen och antalet anstallda i kladhandeln har dkat de
senaste aren. Antalet forsaljningsstéllen i landet (7 160 stycken ar 2006) var den hogsta pa 12
ar — storst tillvaxt visade de foretag som hade 1-9 anstéllda. Totalt sysselsattes drygt 24 300
personer med kladhandel 2006. Néstan halften av alla registrerade foretag hade dock ingen

anstalld.

Tabell 9. Antal foretag inom kladhandeln i Sverige &r 2006.

Antal anstéallda per foretag Antal foretag

0 2735
1-4 1960
5-9 550
10-19 165
20 -49 70
50 -99 23
100 - 19

Kélla: HUI (2008) Branschfakta 2007. Guiden dver detaljhandelns branscher. AB Handelns utredningsinstitut, Stockholm, s. 42.

Den regionala fordelningen av antalet forsaljningsstéallen foljer Sveriges urbana monster. Vi
har bara tillgang till uppgifter om hela Vastra Gétalandsregionen, som hade nastan 17 procent
av landets befolkning 2006 och drygt 18 procent av antalet forséljningsstéllen inom
kladhandeln.

Mer svarfangat ar fragan om vilken typ av butiker som finns i regionen utanfér de stora
kedjorna. Pa branschtidningen Habits lista 6ver stora modebutiker (som omsatte dver 40 mkr
och som inte hade mer &n 12 butiker inom samma foretag) fanns 33 foretag 2006. Sju stycken
av dessa hade sitt sdte i GOteborgsregionen, se tabell nedan.

Tva av dessa foretag: Leif o Gittan AB samt Spirited Retail ingar i en form av kedje-
samverkan som gor att de definitionsmassigt hamnar utanfér enskild fackhandel. Leif o Gittan
AB driver de storsta JC-butikerna i Géteborg, men sedan Retail and Brands (RnB) .

Spirited Retail har franschiseavtal med varumarket Esprit som expanderar snabbt i Sverige.

Av de dvriga bolagen pa listan 6ver de storsta aktorerna med séte i Goteborgsregionen
skiljer Kladkallaren ut sig med en affarsidé grundad pa att sélja mycket billiga klader, mer

som ett Ge-Kas i Goteborg an en modebutik. Resterande bolag kan alla utg6ra en kanal till
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marknaden for svenska modedesignféretag, men vilka som skulle vara aktuellt beror helt pa
profilen hos saval butiken som det varumarke som vill komma in. Av de modedesignforetag
som undersokts i den hér rapporten sa séljer enligt uppgift Stuk Manufaktur Nudie Jeans,
Denimbirds och Dunderdon, Holmens Herr saljer Atlas Designs produkter och Elvine medan
Stroms séljer Melka.

Tabell 10. Aktiebolag verksamma med kladhandel och med séate i Géteborgsregionen som har en
omsattning 6ver 40 mkr och farre an 12 butiker under 2006.

Antal Antal Omsaéttning

arbetsstallen Anstéallda Mkr
Lisa Cassels Modehus AB, Kungsbacka 3 46 131
Lisa Cassels i Nordstan AB, Kungsbacka 4 33 81
Holmens Herr AB, Géteborg 1 23 63
Stuk Manufaktur AB, Géteborg 7 39 63
Leif o Gittan AB (JC), Géteborg 4 31 62
Spirited Retail AB (Esprit), Goteborg 4 31 62
Stréms i Goteborg AB 1 31 54
AB Kladkallaren i Goteborg 1 19 44

Kalla: Arsredovisningar, Affarsdatabasen

Stroms och Holmens Herr ar tva klassiska butiker i Goteborg. Stroms har anor sedan 1880-
talet, sedan mitten av 1930-talet bel&get i samma fastighet i hdrnet Kungsgatan/Véstra
Hamngatan. Inriktningen ar pa skraddat mode under mycket valkanda varuméarken och
utvecklingen de senaste aren har varit mycket god. Omséttningen har 6kat med 6-7 procent
om aret och avkastningen pa totalt kapital lag pa 6ver 20 procent rakenskapsaret 2006.
Holmens Herr har ocksa gatt lika bra de senaste aren. Stroms for bade dam- och herrklader,
medan Holmens Herr &r en renodlad herrekipering med mycket stora lokaler, som erbjuder
klassiska varumarken men tar aven in nya om de passar in i butikens stilbegrepp: valvardat,
valsytt, val genomténkt och valsittande.

Under NK-konceptet, vilket bestar av fristdende butiker, finns flera som tar in svenska
designermarken och Atlas Design, Elvine, Velour och Stylein finns att kopa dar. Aven Ted
Bernhardtz vid Jarntorget har nagra av de Géteborgsbaserade markena i sitt utbud, liksom
Charlotte Goéteborg (Drottninggatan), Rebel (Frélunda Torg) och Red Devil (Vastra
Hamngatan).

Vare sig Stroms eller Holmens Herr har drivit en strategi dar man expanderar genom att
etablera fler butiker. Stuk Manufaktur daremot har sitt sate i Goteborg och har de senaste aren
vaxt kraftigt i Sverige. Bakom konceptet str Gunnar Eistam som en gang i tiden startade
kladkedjan Solo. Forsta Stuk Manufakturbutiken éppnades 1999 pa Sodra Larmgatan och fick
aret darpa sallskap av Denim by Stuk. Omsattningskningen sedan dess har varit
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hapnadsvéckande (den genomsnittliga tillvaxtokningen under 2000-talet har legat pa 30
procent och Stuk har utsetts till Gasellforetag), medan det ekonomiska resultatet varit pressat.
Sé har man ocksa 6ppnat en rad nya butiker. Idag finns det sju Stuk-butiker: en i Goteborg, en
i Boras, en i Malmo, tre i Stockholmsomradet samt en i Uppsala. Stuk-butikerna for ett 50-tal
externa varumérken samt tre egna.

Solokonceptet grundades som sagt av Géteborgaren Gunnar Eistam i bdrjan av 1980-talet
och idag finns Solo pa atta platser i landet. Inriktningen ar mot starka varumarken och de for
ett femtiotal. Av de som finns hér i regionen &r Nudie Jeans, Dunderdon och Whipping Floyd
representerade. Den senaste dgaren, RnB, salde Solo-kedjan 2007 till norska Varnergruppen
som ager bland annat Dressman, Cubus och Carlings. Den sistndmnda kedjeaktoren séljer for
ovrigt Elvine i sina fem butiker i Goteborgsomradet. Elvine séljs ocksé pa Ahléns, vilket de
tillsammans med Dr Denim Jeansmakers & ensamma om bland de Géteborgsbaserade
mérkena.

Overhuvudtaget kan ségas att Dr Denim Jeansmaker, som tillhor ett av de yngre
varumarkena, fort har etablerat manga forsaljningspunkter. Upplagget ar ocksa mer
karaktaren av massmarknad an for de flesta andra av de mérken som tas upp har. Ett intressant
exempel ar butiken Rut mfl. Det bolag som drev det danska butikskonceptet Vero Moda i
Gateborg pa uppdrag av Bestseller Sverige, Etapp Konfektion AB med séte i Goteborg,
avslutade samarbetet under 2007 och startade sitt eget koncept: Rut mfl. Man marknadsfor sig
som ett alternativ till de stora kedjeforetagen och vill bredda utbudet. Tva varumarken ar
internproducerade och resten tas in utifran. Malgruppen ar unga tjejer, prisnivan ar nagot lagre
och expansionsplanerna nationellt &r stora.

En annan aktér som séljer marken som studerats i den har rapporten ar butikskedjan
Karltex, ocksa den ett Goteborgsfenomen. Elvine, Dunderdon och Whipping Floyd
marknadsfors i kedjan, som férvisso inte ar sa lang eller stor. Den bestar av tre butiker, tva i
Haga och en pa Ostra Hamngatan, men har en stor betydelse for det streetwearbetonade modet
i GOteborg.

| Goteborg kan man ocksa handla plagg av svenska designers pa Weekday (Sodra
Larmgatan), &nnu en av de nya aktorer som vitaliserat modescenen utanfor de stora jattarna.
Weekday har tre butiker Stockholm samt en i Goteborg, en i Malmé och en i Uppsala.
Butiken i Stockholm tacker tre vaningar i en fastighet pa Drottninggatan. Under loppet av fem
ar har omsattningen vaxt fran 3 till 85 miljoner. Lonsamheten har varit stabilt mycket hog.
Agarna Lasse Karlsson, Adam Friberg och Orjan Andersson raknades forra aret till svensk
handels absolut hetaste namn, vilket med tanke pa att trion bade lyckats bygga upp bade
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jeansvarumarket Cheap Monday till en omséattning pa 175 miljoner samtidigt som Weekday-
konceptet blivit en jatteframgang, ar val motiverat. Aven i relation till Cheap Monday ar den
hdga Iénsamheten en utmérkande faktor. Weekday séljer i stor utstrackning sina egna mérken,
men tar ocksa in andra, ofta svenska, varumarken. Av de Goteborgsbaserade markena séljer
de Permanent Vacation, Rickard Lindqvist samt Velour.

Lasse Karlsson har det senaste aret dven borjat bygga upp ytterligare en snabbvéxande
kedja tillsammans med Adam och Linda Friberg. Den nya kedjan har namnet Monki och har
pa mycket kort tid 6ppnat tolv butiker i landets storre stader. Lénsamheten ar som vanligt bra
och malgruppen ar yngre kvinnor. Weekday-gruppens extremt snabba expansion 6ppnar
naturligtvis dven for utomstaende leverantorer, och Monki har till exempel nyss etablerat en
relation med Permanent Vacation, vilket antagligen kommer att leda till en snabbt dkad
omsattning for det lilla foretaget. Weekday-gruppens knytning till Goteborg &r mycket stark.
Gruppens potential bekraftades pa ett tydligt satt nar den nyligen kdptes upp av H&M.

Victoria Arena

Utan mojlighet att k&nna till alla butiker i regionen som ger konsumenterna den kombination
av service, varumarken och shoppingupplevelse som kannetecknar ett coolt butikskoncept, sa
utgdr Victoria Arena definitivt en av dessa butiker. Victoria Arena skulle antagligen platsa i
vilken huvudstad som helst och sa ar ocksa forebilden internationell. Det faktum att butiken ar
inhyst i en biograflokal och man till skillnad fran andra butiker som ocksa har samma typ av
lokal ocksa har restaurerat densamma pa ett sadant satt att dess ursprungliga kvaliteter tagits
till vara, har stor betydelse i sammanhanget.

Mannen bakom Victoria Arena, Claes Stroby, har ett gediget forflutet i branschen. Bland
annat har han under manga ar varit deltagit i driften av en rad NK-butiker i bolagen
Skandinaviskt Dammode AB och Skandinaviskt Herrmode AB. Bada foretagen blev uppkopta
av Retail and Brands hosten 2005. Victoria Arena skiljer sig at andra butiker i
Goteborgsutbudet ocksa genom att erbjuda en rad andra produkter och happenings vid sidan
om klader. Konceptet kallas livsstilsbutik och manga bedomare menar att det ar denna typ av
butiker som kommer att véxa framover. Inte minst om de ar framgangsrika pa att plocka
samman (lyxigare) konsumtionsvaror som forstarker varandras varumérken inbdrdes. En
motsvarighet i Stockholm synes vara det framgangsrika konceptet Nitty Gritty, vilka ocksa tar

fram egna produkter.
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Fresh fish

Den bild som vuxit fram i den har rapporten ar kanske nagot missvisande: ett 30-tal bolag i
Goteborgsregionen verksamma med att designa och bygga varumarken. | sjélva verket ar de
langt fler, men eftersom de omsatter forsumbara summor ar de svara att ringa in och dessutom
hade det hela endast slutat i en upprakning av namn. Dessa mycket sma designers har en
chans att vaxa genom till exempel deltagande i den nystartade modemassan Fresh Fish i
Goteborg.

Forsta gangen Fresh Fish holls var i Exercishuset pa Heden gangen maj 2007 och i maj
2008 kommer massan att upprepas, med ambitionen att vara arlig framover. Initiativtagare &r
Ali Davoodi, som anser att Stockholmsdominansen inom mode inte &r helt motiverad och som
genom att skapa en modemassa vill satta fokus pa att Goteborg ar en véaxande modestad. Till
arets Fresh fish finns det kopplat en tavling om massans sjalva utformning och vinnaren far
bland annat vara trainee pa byran Stylt (arkitekt, inredningsarkitekt och reklambyra inriktad
mot upplevelseindustrin) som ocksa valjer ut vinnarbidraget.

En jury av branschfolk plockar ocksa ut ett 30-tal modedesigners som far visa upp sig pa
Fresh Fish liksom de utser en vinnare. Genom sponsring och enorma mangder ideellt arbete
halls kostnaderna nere for deltagande, ndgot som annars &r ett hinder for oetablerade att delta i
massor. Fresh Fish haller alla deltagare med modeller, make-up, ljus, ljud, fotografering med
mera — allt som behovs for att genomfora en professionell visning. Modedesigners fran hela
Sverige kan ansoka om att fa delta och den enda begransningen &r att man inte far vara
etablerad.

Ett tiotal av deltagarna far sedan visa sina kreationer pa en utstallning pa Rohsska
museet, en institution som under Ted Hesselblom har 6kat fokus pa modeskapande betydligt.
Vinnaren av forra arets Fresh Fish, Sabina Bryntesson fran Géteborg och som nu studerar vid
prestigefyllda Saint Martins College of Art and Design i London, fick chansen att tillsammans
med tva andra utvalda sélja sina plagg pa Victoria Arena i Goteborg.

Eftersom synlighet i media ar av yttersta vikt for saval modemassor som for de som
deltar dar, kan bara kommenteras att den forsta upplagan av Fresh Fish inte
uppmarksammades i sarskilt stor utstrackning utanfor Géteborgs-Posten och Metro.
Branschfolk har koll pa Fresh Fish, men i branschtidningen Habit var uppméarksamheten inte
sarskilt pataglig. Darmed inte sagt att modemassan inte &r viktig och spannande, eller att den

inte skulle spela en viktig roll for Géteborgs modescen och kulturliv. Arrangemanget holl hog
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klass och var av stor betydelse for kreativa manniskor som framdver kan vara en del av den

svenska modeindustrins framtid.

Mindre och smalare

Grundlaggande i kladbutiksbranschen &r att for merparten av plaggen som saljs star
kladbutiksinnehavaren for risken att plagget inte blir salt. Det kréaver fingertoppskansla och
stor kunskap om sin kundkrets for att valja ratt varumérke samt ratt antal plagg i ratt storlek
for att inte i slutet av sésongen behdva rea ut stora kvantiteter. En variant dr att lata oprovade
marken sélja pa kommission i butiken, for att darmed skjuta dver nastan all risk till
leveranttren. Detta ar en vanlig metod i relation till oetablerade designers.

Exempel pa butiker i Géteborg som bland annat séljer oprovade marken och da ofta
ocksa gor det pa kommission ar Dromma (Ostra Skansgatan) och Scout (Erik
Dahlbergsgatan). Till exempel saljer Scout det prisbeldnta och nagot svartillgangliga market
Skyward — inte sallan genom bestallning fran nagon utanfor Goteborg. Den har typen av sma
butiker, ofta drivna som handelsbolag av ménniskor som &r passionerat intresserade av klader
och design, har mycket svart att uppna acceptabel I6nsamhet. Faktum &r att butikerna ofta
klarar sig genom en hel del ideellt arbetet och att &garna tar ut laga loner. Samtidigt utgor de
ett viktigt inslag i stadsbilden och en behdvlig séljkanal for nya entreprendrer inom omradet,
varfor det ar befogat att sdga att Goteborg har ett battre utbud av butiker an vad vi fortjénar.
Naturligtvis tanker sig innehavarna av den hér typen av nischade smabutiker att verksamheten
skall utvecklas positivt framéver. Flera av de etablerade modemarkena som vi talat med har
framhallit hur centralt det ar med kunniga inkopare och vilket hart och trostlGst arbete det kan

vara att driva modebutik.
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4. Modeindustrins forutsattningar och majligheter i
Goteborgsregionen

Med fokus pa modedesignféretagen har vi kartlagt modeindustrin i G6teborgsregionen. | en
avslutande diskussion skall vi beskriva de mojligheter och problem som konfronterar
verksamheten.

Den svenska marknaden ar liten och sedan lange dominerad av ett fatal distributorer.
Bekladnadsindustrin kan i allt vasentligt ségas ha eliminerats under 1970- och 1980-talen.
Dessa tva forhallanden skapar problem for nya aktorer eftersom det &r svart att vaxa in i
marknaden samtidigt som industriell infrastruktur saknas. Trots detta finns det en tydlig
rorelse mot dkad diversifiering sedan nagra decennier tillbaka. Nar inkomsterna steg samtidigt
som efterfragan utvecklades skapades nischer som var majliga att penetrera for innovatorer
och entreprendrer. Tillvaxt skapar nya marknader och har har hela den nya svenska
modeindustrin under en langre tid varit relativt framgangsrik, speciellt om vi inkluderar H&M
i bilden. Men man ska anda vara medveten om att vi ar en del av en internationell trend och
att till exempel den danska modeindustrin maste beskrivas som mer framgangsrik &n den
svenska nar vi ser till uppbyggnaden av varumérken och export. Den danska modeindustrin
verkar ocksa haft ett storre stod an dess svenska motsvarighet. Till exempel lyckades
Danmark nyligen att fa medel fran EU:s strukturfond for att starka den danska modeindustrin
pa en internationell marknad och for att skapa en dansk designprofil. Projektet gar under
namnet ”Fashion Accelerator”.

Framvéxten av de stora, vertikalt integrerade kedjorna har varit viktiga for regionen.
Flera huvudkontor har funnits i omradet, men i den konsolidering och internationalisering
som pagar &r den fortsatta utvecklingen langt ifran sjalvklar. JC, som betytt mycket for det
sista decenniets utveckling, forsvann till exempel helt nyligen fran Géteborg.

De nya marken som kommer fram i Goteborgsregionen konfronteras med storre problem
jamfort med dem i Stockholm eller for den delen Képenhamn. Goteborg &r befolknings-
massigt betydligt mindre &n dessa bada orter, och dessutom ar kopkraften 20-40 procent hogre
dar. Skulle vi satta konsumtionskraftsindex 100 i Géteborg hamnar Stockholm pa minst 250
och Kopenhamn pa mer an 400. Det betyder att Goteborg kommer att ha farre och mindre
butiker samt att kopkraften riktas mot mer konform masskonsumtionskonfektion. Det
begrénsade antalet sub-grupper betyder att antalet alternativa butiker blir farre. Men

Goteborgs problem stannar inte dar. Den begransade marknaden betyder att riskkapital har
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betydelse for tillvaxtmojligheterna och &ven i detta fall har Stockholm en béttre position. Vad
galler exponeringsmajligheter ser tyvarr situationen ut pa ett liknande satt. Samtidigt skall det
framhallas att de Stockholmsbaserade foretagen har samma typ av nackdelar i ett
internationellt perspektiv.

“Modeundret” kanske inte dr sa stort i Goteborg réaknat i antal sysselsatta eller i
omsattning men samtidigt skall inte betydelsen av en blandad och spédnnande verksamhet som
modebranschen underskattas. Det talas nufértiden om “kreativa miljéer” och stader, och en
attraktiv stad skall definitionsmassigt kunna erbjuda till exempel spdnnande och annorlunda
butiker. De manniskor som producerar det annorlunda modet brukar ocksa anses vara just
sadana som gor en stad “spannande” och attraktiv. En kreativ stad har en modescen likaval
som till exempel en konstscen. Det gar helt enkelt inte att mata vilken betydelse det har att
alla dessa foretag har valt att fortsatta verka i Goteborg, fast forutsattningarna for manga av
dem skulle vara avgjort battre i Stockholm. Det spelar roll for befolknings- och
naringslivsutvecklingen i stort, liksom for att behalla talanger i staden som i brist pa stimulans
blir mycket benédgna att flytta.

Ett initiativ, som ju ocksa stods av Géteborg & Co samt BRG genom ADA, ar Fresh
Fish. Intressant att notera ar den starka kommersiella pragel som finns inbakat. Det handlar
bland annat om att sporra nya talanger att sélja sina alster. Mannen bakom Fresh Fish, Ali
Davoodi, har visioner om att dverfora konceptet till flera kreativa uttryck for att pa sa satt
skapa ett forum for nyskapande sa att inte "folk behdver fly stan for att lyckas”. Ytterligare ett
exempel pa ett mer entreprendriellt forhallningssétt till den har typen av verksamheter &r de
utbildningar som syftar till 6kat affarstank , till exempel samarbetet om ett Mastersprogram
mellan Handelshdgskolan och HDK. Exemplen skulle kunna flerfaldigas.

Vid de intervjuer som genomforts i samband med den har rapporten har ocksa fragan
stéllts vilka tankar som finns kring vad som kan goras for att underl&tta den verksamhet som
vederborande agnar sig at. Business Region Goteborgs verksamhet har presenterats kortfattat
och ingen har haft latt att svara pa fragan. Daremot finns det en stor samstammighet pa nagra
punkter, men vad en utomstaende aktor kan gora at situationen var det nog ingen som hade ett
riktigt bra svar pa.

Det finns stora likheter mellan de synpunkter som uttrycktes av aktdrerna som
intervjuades i den hér studien och i det mer omfattande arbete som utforts av framfor allt
Goran Sundberg i rapporten Mode Svea samt i Tillvaxtprogram fér svenskt mode. Dock var
det fa som var i narheten av att diskutera statliga stodinsatser och ingen brydde sig om hur
statliga myndigheter eller hdgskolor med mera var organiserade pa det har omradet. Pa tal om
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Exportradets olika verksamheter var det en aktor som framhdll att de var fér dyrt att anlita
tjansterna, medan en annan menade att om man inte kunde betala en slant for radgivning i
samband med en internationaliseringsprocess sa var man inte serios. Samma person papekade
ocksa att det var en tuff bransch att ge sig in i och att ingen var betjant av att fa stod pa ett
sadant satt att marknadspotentialen i det man dgnade sig at inte testades pa riktigt.

Nej, istallet hamnade diskussionen pa ett mycket mer konkret plan och kan i stort
sammanfattas i orden natverk och uppmarksamhet. Nagra av modeforetagen var i behov av att
komma i kontakt med investerare, men hade ingen aning om hur man gick tillvaga. Det var
inte banklan som var det intressanta, utan att fa tillgang till kapital som kunde riskeras vid
expansionen. Bilden av att de Goteborgsbaserade modeféretagen inte vill vaxa och &r helt
avogt installda till externt kapital stimmer inte. Det ar framfor allt Nudie Jeans som har gett
upphov till den bilden, men det handlar mest om marknadsforing. Ett liknande exempel pa
den typen av varumarkeshyggande kan hamtas fran Odd Molly, ett Stockholmsbaserat
modeforetag som aven om det ar borsnoterat anda har véavda etiketter pa plaggen dar det star
’uncorporated”.

Just tillgang till kunskap var det flera som fokuserade: som mentorer eller i relation till
sjalva styrelsearbetet i foretaget. Erfarna affarsutvecklare, men ocksa manniskor med stor
kunskap och erfarenhet fran den egna branschen, efterfragades. Hur det skulle ga till var
daremot osékert eftersom de som diskuterade detta framholl att det var tidskravande att bygga
upp ett kontaktnat samtidigt som man hade fullt upp med det egna foretagandet.

Det andra omradet som alla, fransett Nudie Jeans, kande en stor brist var i relation till
uppmarksamheten kring sitt modeskapande. Aktorernas bild av sakernas tillstand kan ocksa
bekraftas utifran det material som samlats in till studien. Hardraget ar det bara Géteborgs-
Posten som skriver nagot om dessa foretag, men det skall tillaggas att modejournalistiken
éver huvud taget ar nagot outvecklad i landet. Ser vi det bara ur marknadsforingsaspekten, det
vill sdga den typ av journalistik som lite foraktfullt brukar kallas shoppingtips av de insatta, sa
ar bristen pa press ett stort problem. Ratt uppmarksamhet leder till stora forséljningsokningar
helt enkelt.

En del av den uppmarksamheten kommer fran modereportage, vilka oftast satts samman
av stylister som jobbar i Stockholm. De Goteborgsbaserade modeforetagen bekréftar att de
inte blir tillfragade sarskilt mycket om att lana ut plagg for den typen av fotograferingar — om
man behdver spannande kléader till ett modereportage kommer den normale modereportern
alltid att ha narmre till butikerna pa Ostermalm snarare 4n Tredje Langgatan. Enligt uppgift
finns ocksa alla inflytelserika PR-agenter i Stockholm. Detta tillsammans med den starka
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Stockholmsdominansen nér det galler medier 6verhuvudtaget gor det till en stor nackdel att
vara verksam i Goteborg. Om det fanns ett satt att skapa mer intresse for de kreativa
verksamheter som finns har skulle detta paverka alla, aven modeforetagen. Det handlar inte
bara om kvaliteten pa det som skapas, for aven nar den forutsattningen ar uppfylld sa kravs
uppmarksamhet saval lokalt och nationellt som internationellt.
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Appendix I: Metod

Ursprungligt fokus i den har rapporten var alla de féretag som var verksamma inom de
branscher som ar relaterade till konsumtionen av framfor allt textila varor. Aven foretag som
tillverkar och handlar med skor och vaskor har undersokts, men befunnits vara av begrénsat
intresse i relation till Goteborgsregionen och har darfor inte behandlats specifikt i rapporten.
Helt utanfor studien har handeln med sport- och fritidsutrustning samt postorderhandeln
hamnat. Foretagen i dessa bada distributionskanaler saljer manga andra produkter vid sidan
om Kkl&der, produkter som ofta dessutom utgér en mycket stor del av omséattningen.

Som framkommer i rapporten finns det sedan lange en koncentration av textil- och
bekladnadsindustri till de vastra delarna av Sverige. Vart fokus ar pa Goteborgsregionen, men
bilden av modeindustrin har skulle halta betydligt om man inte uppmarksammade framfor allt
Borasomradets betydelse i sammanhanget.

Tabell A1.1. Geografiska avgransningar. De kommuner som ingdr i studiens begrepp
"Goteborgsregionen” och "kransregionen”.

Goteborgsregionen  Kransregionen
Ale Bollebygd
Alingsas Boras
Goteborg Falkenberg
Harryda Mark
Kungsbacka Orust
Kungalv Svenljunga
Lerum Tranemo
Lilla Edet Uddevalla
MoIndal Ulricehamn
Partille Varberg
Stenungsund

Tjorn

Ockero

| kartlaggningen har standarden Svensk Néaringsgrensindelning (SNI) 2002 anvénts. Data som
bygger pa SNI 92 finns ocksa representerat i studien, men for vara naringsgrenar har
forandringarna mellan SNI 92 och SNI 2002 ingen praktisk betydelse. De namnforandringar
som gjorts har inte heller paverkat utfallet — de modernare namnen har darfor valts

genomgaende.
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Tabell Al1.2. Naringsgrenar undersokta i studien. Uppdelning enligt SNI 2002.

SNI-kod Verksamhetsart

17 Textilindustri
18 Bekladnadsindustri

51160 Agenturhandel med textilier, klader, skodon och ladervaror
51410 Partihandel med textilier
51420 Partihandel med klader och skodon

5242 Kladesaffarer
5243 Sko- och vaskaffarer

De delar av den svenska textilindustrin som har nagon som helst koppling till modeindustrin
ar trikatillverkningen. Merparten av den existerande svenska kladindustrin brukar ocksa falla
utanfor den snévare definitionen eftersom tillverkningen av skyddsklader inte betraktas som
moderelaterad. Partihandel med textilier samt butikshandel med dessa produkter ar tva
omraden som inte behandlas sérskilt ingaende i studien. Branschblandningen nar det galler
butikshandeln, det vill saga att foretag med verksamhet inom det har omradet kombinerar den
med annan verksamhet, &r omfattande. Som exempel kan IKEA lyftas fram som en av de
stora aktorerna. Vidare handlar det om konsumtion relaterad till heminredning, vilket &r en
annan typ av bransch &n den modeindustri som ar i fokus hér.

For att genomfora studien ville vi fa fram uppgifter som dels korresponderade med
specifika geografiska indelningar, dels var tydligt kopplade till foéretag och data om dessa. Det
senare for att kunna identifiera vilka foretag som var intressanta for djupare studier. Den enda
kélla som verkade uppfylla bada dessa kriterier ar Affarsdatabasen, vilken ocksa har fordelen
att vara kopplad till foretagens arsredovisningar. Ytterligare ett viktigt skal till att
Affarsdatabasen valdes ar att en speciell typ av verksamhet star i fokus, namligen
kombinationen av design/formgivning och partihandel med klader. Den hér verksamheten har
ingen specifik SNI-kod, men genom att géra kombinationssokningar i bolagsordningarna
kunde dessa foretag som var verksamma inom vart omrade identifieras.

Specialsydda kdrningar utifran SCB:s foretagsregister hade kanske kunnat anvéandas
ocksa, men majligheten har inte undersokts. Antagligen hade en del av de data som vi ar
intresserade av hamnat under sekretessbestammelser for de SNI-koder dar antalet verksamma
foretag ar fa. Istallet har Business Region Goteborg (BRG) gjort ett utdrag utifran de SNI-
koder som specificerats ovan fran Foretagsregistret, varpa uppgifter om foretagsnamn, adress,
antal arbetsstéllen samt antal anstallda samlats in for bade ar 2000 och ar 2006. Siffrorna skall
dock behandlas med en viss forsiktighet och kan antagligen endast ses som ndrmevérden. En
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viktig felkalla i de hdr sammanhangen ér att foretag ofta hamnar under fel SNI-kod (mer om
det nedan).

De data som redovisas utifran Affarsdatabasen baseras pa ett antal kriterier: Det handlar
bara om aktiva aktiebolag, om bolag med mer an 250 000 kronor i omsattning, som har sitt
sate i nadgon av de kommuner som ingar i studien och som klassats i nadgon av de SNI-
kodkategorier som listas ovan. Uppgifterna kommer fran 2006, med reservationer for de bolag
med ett annat rakenskapsar dn kalenderaret. Resultatet skall inte ses som en atergivning av
nagot annat &n just detta. Uppgifterna ar inte jamforbara med den statistik som SCB tar fram
Over naringsverksamheten. Framfor allt registrerar SCB dven foretag med en lagre omséttning
an ovanstaende samt dven andra foretagsformer som handelsbolag och kommanditbolag ingar.
Vidare rensas SCB:s data for branschblandning.

Just branschblandning och verksamheternas SNI-kodning utgor det storsta problemet om
man vill fa en bild som 6verensstammer hyfsat med verkligheten. Fel i klassificeringarna ar
inte helt ovanligt. En studie av verkstadsindustrin visade till och med att s& mycket som 27
procent av foretagen var felaktigt klassificerade. Den av SCB registrerade kladindustrin i
Sverige tjanar som ett bra exempel pa detta. Fordelen med Affarsdatabasen ar att kontroll av
bolagsordningen liksom arsredovisningen lattare reder ut en del av den har problematiken.

I appendix Il redovisas dels ett sasmmandrag av resultatet fran den undersokning som
baserades pa uppgifter fran Affarsdatabasen, dels uppgifter fran andra tillgangliga kéllor som
behandlar samma branscher. For att uppna jamforbarhet lamnas uppgifter aven for riket
utifran samma urvalskriterier. | branscher dar aktiebolag ar den vanligaste foretagsformen och
dar intradesbarriarerna ar lite hogre finns det en forvanansvart stor dverensstammelse mellan
data hamtad fran Affarsdatabasen och SCB:s officiella naringsverksamhetsstatistik. |
branscher dar andra foretagsformer ar utbredda och dar det &r latt att starta ett foretag finns
stora skillnader mellan uppgifterna fran de tva olika kéllorna. | det forra fallet handlar det om
foretag sysselsatta med nagon form av distribution dar sma handelsholag som ofta inte har
nagon anstalld & mycket vanliga. Detta kan man se i tabellerna i appendix Il nar det finns ett
stort antal arbetsstéllen registrerade i foretagsregistret (angett som CFAR i tabellerna) medan
antalet arbetsstallen hamtade fran Affarsdatabasen ar mycket farre.

De uppgifter som redovisas i appendix 11 fran Affarsdatabasen ar branschblandade. |
appendix 111 har en rensning gjorts utifran SNI-koder och bolagsordningar. Skulle man
summera till exempel alla anstallda som redovisas utifran Affarsdatas uppgifter i appendix 11

sa skulle det ske atskilliga dubbelrakningar, ndgot som det kompenseras for i appendix I11.
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Har namnges ocksa alla aktiebolag med en omséttning éver 40 miljoner kronor i de olika
branscher som undersokts.

Nar det galler den publicerade officiella naringsverksamhetsstatistiken fran SCB sa finns
i skrivande stund endast preliminara data fran 2006 pa tvasifferniva, uppgifter som dock
bedoéms som tillforlitliga. Pa mer finférdelad niva har vi varit tvungna att néja oss med
uppgifter fran 2005. | tabellerna finns data fran 2006 som kompletterar bilden och har har det
varit mojligt att fa fram uppgifter saval for riket som for vara regioner. Dock handlar det
enbart om antalet anstéllda eftersom ursprunget ar en bestéllning fran SCB:s registerbaserade
arbetsmarknadsstatistik (RAMS). Har verkar det finns ett problem med SNI-kodningen av
verksamheter eftersom uppgifterna harifran tenderar att ligga betydligt hdgre dn de som
kommer fran SCB:s naringsverksamhetsstatistik.

Systematiska problem med SNI-kodning i materialet fran saval Affarsdatabasen som
RAMS spelar dock mindre roll ifall man ar intresserad av hur vara regioner forhaller sig till
riket som helhet. Samma fel pa regional niva aterfinns pa nationell niva, sa den regionala
andelen borde vara riktig i relation till urvalet.

Ett annat problem i en undersokning dar det handlar om den lokala sysselséttningen och
de lokalt verksamma foretagen ar nar foretag har arbetsstallen pa fler orter och/eller foretaget
har sitt sate i en ort men arbetsstallet/arbetsstéallena nagon annanstans. | Affarsdatabasen ar det
enkelt att kontrollera féretag med mer &n ett arbetsstélle vart det ar belédget, men detta &r bara
mojligt att systematiskt gora det fran ena hallet. Det vill saga, kontrollera de foretag som ingar
i ens eget urval vilket ju ar baserat pa vart foretaget har sitt sate. | vissa fall kan annan
kunskap komplettera och nyansera bilden, men i tabellerna gors inga godtyckliga justeringar.
Det har problemet &r nastan helt isolerat till en typ av verksamhet och det &r butikshandel.”
Hér utgors de stora och dominerande aktdrerna av kedjeforetag. Vissa av dessa har sitt sate i
regionen, vilket naturligtvis ar intressant. Men, anvénder man sig av Affarsdatabasen som
kalla blir resultatet utan justeringar mycket missvisande. Till exempel sorteras alla anstéllda
hos Kappahl i hela Sverige in som om deras arbetsplats lag i Géteborgsregionen. Darfor har
alla kedjeforetag med butiker utanfor regionen plockats bort och sérredovisats. Inte heller
lamnas nagra data om butikshandel pa nationell niva i relation till de uppgifter som redovisas
utifran Affarsdata i appendix I1. Helt enkelt for att jamforelser inte ar mojliga att géra om man
inte kan vara helt saker pa att totalsiffran ar rensad fran alla kedjeforetag. De komplexa
omradet butikshandel diskuteras i rapporten och dar lamnas uppgifter fran de undersékningar

som vi har utfort tillsammans med uppgifter fran Handelns utredningsinstitut.
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Appendix Il: Tabeller

Tabell A2.1. Textilindustri (SNI 17).

Arbetsstallen Anstallda Omséttning
Antal andel antal Mkr Andel
Riket, Affarsdata 710 7 200 11 195
Goteborgsregionen 70 10% 330 465 4%
Kransregion 105 15% 2 090 3 260 29%
Arbetsstallen Anstéllda Nettoomséattning
Antal antal Mkr
Riket
SCB 2006, prel. 6 050 9 330
Riket
SCB, RAMS 2006 7210
Goteborgsregionen 460
Kransregion 2 055
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2006 215 405
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2000 170 560
Tabell A2.2. Bekladnadsindustri (SNI 18).
Arbetsstallen Anstéllda Omsattning
Antal andel antal mkr Andel
Riket, Affarsdata 260 1670 3450
Goteborgsregionen 15 6% 20 60 2%
Kransregion 70 27% 880 2 205 64%
Arbetsstallen Anstéllda Nettoomsattning
Antal antal Mkr
Riket
SCB 2006, prel. 1305 3 140
Riket
SCB, RAMS 2006 2125
Goteborgsregionen 100
Kransregion 820
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2006 165 50
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2000 130 165
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Tabell A2.3. Agenturhandel med textilier, klader, skodon och ladervaror (SNI 51160).

Arbetsstallen Anstéllda Omsaéttning
Antal andel Antal andel Mkr Andel
Riket, Affarsdata 420 1085 2580
Goteborgsregionen 75 18% 220 20% 730 28%
Kransregion 70 17% 195 18% 380 15%
Arbetsstallen Anstéllda Nettoomsattning
Antal Antal andel mkr
Riket
SCB 2005 995 2 050
Riket
SCB, RAMS 2006 1410
Goteborgsregionen 270 19%
Kransregion 185 13%
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2006 200 170
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2000 135 205
Tabell A2.4. Partihandel med textilier (SNI 51410).
Arbetsstallen Anstéllda Omséttning
Antal andel Antal andel mKkr Andel
Riket, Affarsdata 530 3265 7760
Goteborgsregionen 65 12% 275 8% 735 9%
Kransregion 115 22% 785 24% 2 020 26%
Arbetsstallen Anstallda Nettoomsattning
Antal antal andel mkr
Riket
SCB 2005 1765 5295
Riket
SCB, RAMS 2006 2180
Goteborgsregionen 405 19%
Kransregion 645 30%
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2006 345 110
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2000 120 350
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Tabell A2.5. Partihandel med klader och skodon (SNI 51420).

Arbetsstallen Anstallda Omsaéttning
antal andel antal andel mkr Andel
Riket, Affarsdata 1340 6 905 28 565
Goteborgsregionen 170 910 13% 3615 13%
Kransregion 180 1225 18% 4 435 16%
Arbetsstallen Anstallda Nettoomsattning
Antal antal andel mkr
Riket
SCB 2005 5430 23 255
Riket
SCB, RAMS 2006 6725
Goteborgsregionen 1315 20%
Kransregion 1205 18%
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2006 360 1230
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2000 295 740

Tabell A2.6. Kladesaffarer (SNI 5242). Ej kedjeféretag med fler an tolv arbetsstallen med i siffrorna

hamtade fran Affarsdatabasen.

Arbetsstallen Anstéllda Omséttning

Affarsdata antal andel antal andel Mkr Andel

Goteborgsregionen 565 3155 5915

Kransregion 235 2 260 6 285
Arbetsstallen Anstéllda Nettoomséattning
antal antal andel mkr

Riket

SCB 2005 21 875 37 375

Riket

SCB, RAMS 2006 30 630

Goteborgsregionen 4 145 14%

Kransregion 2045 7%

Goteborgsregionen

SCB, CFAR 2006 765 2720

Goteborgsregionen

SCB, CFAR 2000 695 2215
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Tabell A2.7. Sko- och vaskaffarer (SNI 5243). Ej kedjeforetag med fler &n tolv arbetsstéllen med i
siffrorna hamtade fran Affarsdatabasen.

Arbetsstallen Anstéallda Omsattning
Affarsdata Antal antal mkr
Goteborgsregionen 70 240 430
Kransregion 35 185 295
Arbetsstallen Anstallda Nettoomsattning
Antal antal andel mkr
Riket
SCB 2005 4045 6175
Riket
SCB, RAMS 2006 5810
Goteborgsregionen 610 10%
Kransregion 480 8%
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2006 135 420
Goteborgsregionen
SCB, CFAR 2000 145 425




Appendix Ill: Undersokning baserad pa Affarsdata

Tabell A3.1. Textilindustri i Goteborgsregionen samt aktiebolag med éver 40 mkr i omsattning 2006 i e]
branschblandad textilindustri.

Antal Antal Omsaéttning

arbetsstallen anstallda mkr
Textilindustri 35 225 325
+ bekladnadsindustri 1 1 2
+ partihandel med textilier 4 18 19
+ partihandel med klader och skor 3 4 3
+ annan verksamhet 25 80 115
Texla Industri AB, Géteborg 1 42 65
Svensk Airbag AB, Kungalv 1 20 64
AMA Produktions AB, Goéteborg 1 29 55
Riviera Markiser & Persienner AB, Partille 1 33 46

Tabell A3.2. Bekladnadsindustri i GOteborgsregionen.

Antal Antal Omsaéttning
arbetsstallen anstéallda mkr

Bekladnadsindustri 4 6 4
+ textilindustri 1 1 2
+ partihandel med textilier 1 4 45
+ partihandel med klader och skor 2 1 2
+ butikshandel med klader 2 4 2
+ annan verksamhet 3 5 7

Anm. Finns inga aktiebolag i branschen med 6ver 40 mkr i omséttning 2006.

Tabell A3.3. Agenturhandel i Géteborgsregionen samt aktiebolag med éver 40 mkr i omsattning 2006 i
ej branschblandad agenturhandel.

Antal Antal Omsattning

arbetsstallen anstallda mkr
Agenturhandel 65 170 520
+ partihandel med textilier 3 35 190
+ butikshandel med klader 1 1 1
+ annan verksamhet 7 15 20
Ericson & Saether AB, Alingsas 1 15 74
Pelle Strom Agenturer AB, Goteborg 1 4 70
Sjoklint Agenturer AB, Goteborg 1 12 49
Eurogloves AB, Géteborg 1 8 46
Liemar Trade AB, Partille 1 1 45
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Tabell A3.4. Partihandel med klader och skodon i Géteborgsregionen samt aktiebolag med 6ver 40
mkr i omsattning 2006 i ej branschblandad partihandel med klader och skodon.

Antal Antal
arbetsstallen anstéllda
Partihandel med klader och skor 108 675
+ textilindustri 3 4
+ bekladnadsindustri 3 5
+ partihandel med textilier 4 18
+ butikshandel med klader 20 65
+ butikshandel med skor 5 20
+ annan verksamhet 25 125
Selected Brands AB, Goéteborg 1 17
Sportmanship AB, Gdteborg 1 32
Nudie Jeans Marketing AB, Goteborg 1 15
Atlas Design AB, Géteborg 1 51
PF Concept Scandinavia AB, Goteborg 1 42
Five Seasons AB, Goéteborg 1 28
Saddler Scandinavia AB, Kungsbacka 1 43
Berendsen Sourcing AB, Géteborg 1 25
Cross Sportswear Intern. AB, Mélndal 1 19
Novatella Textiles AB, Goteborg 1 5
Viking Footwear AB, Harryda 1 8
AB Anders Westerlind, Molndal 1 28
R Franchetti AB, Goteborg 1 16
Trendmark AB, Goteborg 1 19
Street One AB, Goéteborg 1 0
Gustafssons S&L AB, Mdéindal 1 9
Sandryds Handels AB, Kungsbacka 1 25
ConEra AB, Géteborg 1 18
Sail Racing International AB, Géteborg 1 7

Omsattning

mkr

2815
3

45

66
135
90
460

232
231
201
168
153
144
133
130
96
96
73
67
66
65
64
52
50
42
41

Tabell A3.5. Sko- och véskaffarer i Goteborgsregionen samt aktiebolag med dver 40 mkr i omséttning
2006 i ej branschblandad verksamhet. Ej kedjeféretag med fler n tolv arbetsstallen.

Antal Antal

Arbetsstallen Anstallda
Sko- och vaskaffarer 57 188
+ partihandel med klader och skor 5 20
+ kladesaffarer 8 32
J F Johansson Skor AB, Géteborg 11 78

Omsattning
Mkr
287
90
53
132
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Tabell A3.6. Aktiebolag i Géteborgsregionen med dver 40 mkr i omséattning 2006 i branschblandad
verksamhet. Ej kedjeféretag med fler &n tolv arbetsstéllen.

Team Sportia AB, Harryda

Y Berger & Co AB, Goteborg
Hefa AB (New Wave),
Goteborg

Fornari Scandinavia AB,
Goteborg

Textilgrossisten Stenungsund
AB

REDGREEN AB, Géteborg
Cert X Production AB,
Goteborg

Sportson i Goteborg AB,
Goteborg

Antal

Antal

Omsattning

arbetsstéallen anstallda mkr

1

1

37

35

27

19

14

12

4

11

273

189

95

91

55

51

43

41

Verksamhet

Partihandel med sportartiklar
samt med klader
Partihandel med textilier
samt agenturhandel
Partihandel med klader samt
med 6vriga hushallsvaror
Partihandel samt
butikshandel med skor
Partihandel med textilier
samt med klader och skor
Parti- och butikshandel med
klader

Bekladnadsindustri samt
partihandel med textilier
Butikshandel med sport-
artiklar samt med klader
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Slutkommentarer

Citaten i stycket kommer fran Sundberg, Géran (2006).

Med Dominic Powers definition sysselsatte modeindustrin i Sverige 42 500 personer. Av dessa arbetade
nastan 10 procent med parfym och kosmetika, antingen med tillverkning, partihandel eller i specialiserad
butik. Mer &n halften av dessa var sysselsatta med partihandel.

Sammantaget sa visar koncentrationssiffrorna for hela kulturindustriomradet att bade Goteborg och
Malmd endast ligger strax éver den genomsnittliga normen for landet. Stockholm ar helt enkelt
dominerande pé det har omradet, &ven om det finns vissa orter i Sverige som visar upp en mycket stark
lokal koncentration.

Forutom Bjornklader AB, se fotnot nedan, handlar det om Berendsen Sourcing AB (som &r i samma
koncern som Bjornklader) samt Sandryds Handels AB. Det forra sysselsatte 25 personer och omsatte
drygt 130 mkr under 2006 medan Sandryds hade lika ménga anstallda med en omséattning pa 50 mkr.

Det enda undantaget utgérs av Bjornkldder AB med sdte i Goteborg. Foretaget sysslar med partihandel
och specialiserad butikshandel. Bjérnkladers verksamhetsomrade dr skyddsklader och har butiker pé flera
orter i landet. Med éver 120 anstallda och en omséttning pa drygt 400 mkr &r detta ett betydande foretag i
sin sektor. Dock raknar vi inte detta foretag till modeindustrin.

77



	Modeindustrin en kartläggning.pdf
	Textila modeindusrin.pdf
	slutrapport Modeindustrin i Göteborgsregionen
	Den textila modeindustrin i Göteborgsregionen – 
	en kartläggning
	Förord
	Innehållsförteckning
	Sammanfattning
	1.1 Studiens syfte och upplägg
	Underlag
	Definitioner


	2. Tillverkning av textila produkter
	2.1 Den historiska utvecklingen
	2.2 Textil- och beklädnadsindustrin idag
	Exkurs: Textil tillverkning i Göteborgsregionen historiskt


	3. Modeindustrin
	3.1 Intresset för modeindustrin
	3.2 Modeindustrins storlek och struktur
	Betydelsen av Textilhögskolan i Borås

	3.3 De stora modekedjeföretagen 
	Huvudkontorens lokalisering
	De vertikalt integrerade modeföretagen
	Kedjeföretag med blandat sortiment

	3.4 Modedesignföretagen
	Jeansen och Nudie
	De etablerade modemärkena
	Mer jeans
	Maria Westerlind, Stylein, Permanent Vacation och Zetterberg Collection
	De anrika
	Sport- och funktionskläder
	Accessoarer
	Etiska kläder
	Det nya
	Twist & Tango

	3.5 Kanalerna ut
	Vikten av rätt butiker
	De större aktörerna utanför de stora kedjeföretagen
	Victoria Arena
	Fresh fish
	Mindre och smalare


	4. Modeindustrins förutsättningar och möjligheter i Göteborgsregionen
	5. Referenser
	5.1 Tryckt material
	5.2 Internet
	5.3 Personer

	Appendix I: Metod
	Appendix II: Tabeller
	Appendix III: Undersökning baserad på Affärsdata
	Slutkommentarer





