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Abstract:

In a time where fast trends and shorter product lifecycles are dominating the clothing industry
fashion companies must constantly deliver revolutionary products in order to survive. The
consumers are more demanding than ever before and collections that used to be released twice
a year are almost nothing but a memory lost. Some companies are now releasing their
collections continuously and have abandoned the seasons completely. Media has put attention
on the speed that the fashion industry is moving in now and asks whether we can expect it to
implode?

The purpose of the thesis is to establish how the creative process in a company operating on
the Swedish or the Danish clothing market is affected by external factors i.e. the ever
decreasing life span of products and consumers becoming increasingly savvy, amongst many
other factors. It also attempts to determine whether what the media is broadcasting is
consistent with how designers experience the evolution of the clothing industry in this area or
the world.

This study is conducted using a qualitative research method with a deductive approach. Based
on the theories collected empirics were formed relating to the subject. The empirics were
created through qualitative interviews conducted with respondents from four different
companies. The companies and the respondents have been chosen with a non-probable
selection in order to obtain varied and relevant empirics. The data gathered from these
interviews was then analyzed and compared to the chosen theory to ascertain patterns of
similarities or dissimilarities.

The drawn conclusion is that the creativity suffers on account of many different factors, for
example; stress, organizational structure, freedom within the organization and sales. The
worry that has been expressed in the media is justified and the workload has partly increased.
The study also showed that the designers wanted to follow their own path but had to consider
the consumer’s wishes and the demands of the company.

Keywords: creativity, consumer behavior, design process, product lifecycles, fashion
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Sammanfattning:

I en tid dér snabba trender och allt kortare produktlivscykler dominerar klddbranschen géaller
det for modeforetag att leverera nyheter konstant for att kunna dverleva. Konsumenterna
kraver mer nu @n vad de ndgonsin tidigare har gjort och kollektionerna som forr kom tva
génger om aret har ndstan blivit ett minne blott da en del foretag nu slapper kollektioner
16pande eller helt har frdngatt sisongerna. Media har uppmérksammat den hastighet som
modebranschen nu r6r sig i och frgar sig om vi kan forvinta oss en krasch snart?

Syftet med uppsatsen &r att undersdka vad som hinder med den kreativa processen i foretag
verksamma pé den svenska eller den danska klddesmarknaden nidr omvérlden férdndras och
produktlivscykler blir kortare och konsumenten stéller allt hogre krav. Vi vill se om det som
uppmaérksammats i media stimmer 6verens med hur designers upplever det i verkligheten.

Studien ar utford utefter en kvalitativ undersokningsmetod med en deduktiv forskningansats.
Vi har utgétt ifrdn de teorier vi har funnit inom &mnet for att sedan utforma en empiri som
kopplas till den. Var empiri grundar sig i kvalitativa intervjuer som vi utfort pa fyra olika
foretag. Bade foretagen och intervjuobjekten har blivit utvalda enligt icke-sannolikhetsurval
for att en fi varierad och relevant empiri. Den har vi sedan analyserat och stillt emot den
valda teorin for att finna samband och skillnader.

Slutsatsen &r att kreativiteten blir lidande pa grund av en rad olika faktorer, exempelvis;
stress, organisationsstruktur, frihet i organisationen och forséljning. Oron som har uttryckts i
media dr befogad och arbetsbordan har delvis 6kat. Studien visade dven att designerna vill ga

sin egen vdg men maste ta hinsyn till konsumentens 6nskningar och foéretagens krav.

Nyckelord: kreativitet, konsumentbeteende, designprocess, produktlivscykler, mode
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1. Inledning

Vi har for avsikt att underséka hur den kreativa processen pdverkas i ett modeforetag nir
bland annat hastigheten pd trender och produktlivscykler i modebranschen okar. Vi finner
dmnet relevant dda det har uppmdrksammats i media pa senare tid. Vi har inte funnit speciellt
mycket tidigare forskning inom dmnet. Det vi sett i media dr en tendens, en motreaktion och
en oro for vad som komma skall. Vi vill undersoka ndrmare om det finns en 6verensstimmelse
med det som uttryckts i media.

1.1 Problembakgrund

Karl Marx och Thorstein Veblen anvénde konsumism for att beskriva effekterna av att
likstélla lycka med att kopa materiella ting och konsumtion. (Kotler et al., 2008) Forr
vérderade kunden en produkt eller tjénst baserat pa kombinationen av ritt kvalitet och pris.
Imorgon kommer kunden att virdera produkter och tjanster beroende pa service, unicitet och
palitlighet. (van Weele, 2002) P4 grund av den snabba fordndringen av konsumenters smak,
teknologi och konkurrens maste foretag utveckla en konstant strém av nya produkter och
tjanster. (Kotler et al., 2008) Idag befinner vi oss 1 industridlderns sista fas, vi dr fokuserade
pa effektivitet, exploatering, stegvisa forbéttringar och massproduktion. Vi utvecklar nya
produkter, likadana som de foregdende bara lite béttre och sé fortsdtter det i odndlighet. Det
nya samhéllet fungerar i realtid. Den information som forr tog dagar, manader om inte &r att
f4 fram gar idag att anskaffa direkt. (Ridderstrale & Nordstrom, 1999) Medan global handel
véxer sé intensifieras konkurrensen. Utldndska firmor expanderar aggressivt till nya
internationella marknader och hemmamarknader 4r inte ldngre lika rika pad mojligheter.
(Kotler et al., 2008) Den ekonomiska verklighet vi lever i innebér att alla konkurrerar med
alla. (Ridderstrile & Nordstrom, 1999)

I modebranschen har pressen okat avsevirt. Marknaderna dr inte ldngre homogena, utan de ér
uppdelade d& konsumenten utsétts for ett storre utbud, billigare priser och foranderligare
mode. Tillgang till lyx, forédndrad livsstil, mer information, nya sétt att shoppa och dessutom
radikala fordndringar i kommunikationsteknik gor att det &r létt att forsta hur svért det &r for
varumirken att forutspd vad kunden kommer att efterfrdga hirnést. (Jackson & Shaw, 2009)
Det ér inte ldngre bara tva kollektioner om &ret som ska presenteras, utan fyra, sex eller atta.
(Stromquist, 2008) Som ett exempel lanserar spanska Zara 11000 olika modeller under ett ar,
det kan jamforas med den amerikanska klddgiganten Gaps 3000. (Lindahl, 2008)
Foranderligheten har lett till att mellankollektionerna blir allt viktigare, de fyller pd med
nyheter mellan vérens och hostens huvudkollektioner. Dé de tidigare var interna
angeldgenheter har de utvecklats till pdkostade modevisningar som blir omskrivna i
internationell press. (Stromquist, 2008)

Fast fashion kan definieras som modeforetag som har komprimerat sina ledtider for att
tillfredstdlla efterfrigan pd marknaden genom att ha ratt produkt, pd rétt plats och 1 rétt tid.
(Hayes & Jones, 2006) Det ar storst i Europa ddr exempelvis Spaniens forsiljning bestér till
20 procent av snabbt mode, vilket kan jamforas med USA dér det bara motsvarar 1 procent.
(Lindahl, 2008) Det dr mer 16nsamt 4n traditionellt mode. En av orsakerna till det 4r att det
inte drabbas av prisnedsittningar i lika hog grad. Samtidigt stélls &ven hérda krav pd hur
produktionen sker och hur flexibel den ér. (Lindahl, 2008)

Pé senare ar kan ett dndrat beteende hos konsumenterna ses som lett till en omedelbar
efterfrigan av de senaste modellerna. De kommuniceras genom media som foljer
modevisningar och rapporterar om vad kéndisarna bér. Internet fungerar som ett enormt
forum dair folk kan kommunicera och interagera med varandra vilket har lett till att



maktbalansen har skiftat, fran varumérkena till konsumenterna. (Jackson & Shaw, 2009)
Kunderna, sérskilt ungdomar, har idag en hogre kunskapsniva én tidigare. Det medfor att
kraven pa foretagsledningar och medarbetare 6kar kraftigt. (Ekstrom & Forsberg, 1999)
Trendanalytikern David Shah sdger att vi inte ldngre lika oreflekterat sviljer allt som pumpas
ut av modemaskineriet. (Stromquist, 2008) Ridderstrale & Nordstrom (1999) sager att det
som spelar roll idag ar vem som har gjort det inte var.

Idag har marknaden blivit transparent. Genom Internet och andra kommunikationssysten har
det blivit mycket enklare att skaffa marknadsoversikt. Kraven pa effektiv marknadsforing och
reklam blir ddrmed allt storre. (Ekstrom & Forsberg, 1999) Foretag lagger miljarder dollar pa
att forsoka ta reda pd uppgifter om sina kunder. Information om produkter, tjdnster och i
princip allt man kan komma p4, dr mer vért &dn det underliggande erbjudandet. Det dr inte bara
méngden information som &r viktig, utan ocksd nér den kommer och hur korrekt den ér.
(Ridderstrale & Nordstrom, 1999)

1.2 Problemdiskussion

Alla stora kladforetag stir infor samma dilemma, att forutspd vad som kommer att ske 1
framtiden. Kldderna maste sys innan modet hunnit dndra sig. Det krévs flera avvédgningar, hur
ménga exemplar och i vilka farger ska ett plagg sys upp? Dilemmat blir att om inte kjolen
sdljs idag, dr chansen for att den sdljs imorgon dnnu mindre. (Lindahl, 2008) Samtidigt som
hastigheten trappas upp och konsumtionstakten 6kar har trendtakten saktat ner. Kreativiteten
blir lidande. De utdkade antalet sdsonger har lett till att kollektionerna levereras allt tidigare.
Numera finns hostkldderna i butik nir det 4r som varmast och vérkldderna nér det dr som
kallast. Designer-duon Viktor & Rolf forklarade i samband med sin hostvisning ar 2008 att
modesystemet har blivit for pressat. De kinde sig inte redo nér de skulle sétta igdng med den
nya kollektionen. De anser sig inte ldngre hinna med den kreativa processen,
modevixlingarna gar for snabbt. (Stromquist, 2008)

Fast fashion definieras som strategier som aterforsiljare anvénder for att anamma nuvarande
och uppkommande trender snabbt och effektivt i nuvarande produktsortiment. (Sheridan et
al., 2006) Ju senare beslut tas, desto mer sannolikt ar det att de kommer att svara till kundens
preferenser. (Hayes & Jones, 2006) Modeindustrin &r karakteriserad av hog flyktighet, korta
livscykler, ldg forutsdgbarhet och hog andel impulsinkdp. (Sheridan et al., 2006) Zara &r ett
foretag dir kunderna koper klédderna pa basis av foretagets formaga att svara pd trender, inte
maérket. De kan till och med klippa ut lappen i plagget om det ser tillrackligt mycket ut som ett
original fran catwalken. Mérket dr byggt pa att kunderna litar pa att Zara kommer att leverera
kldader med hog modegrad fore alla andra. (Saini & Ryle, 2005)

I dag 4r modevirlden en méngmiljardindustri dar marknadsforarna triumferat dver
upphovsménnen som tvingas sldss for den kreativa kontrollen dver sitt eget varumarke.
Valentino ar "last man standing" i sin generation av haute couture-designer. Det kommer
aldrig mer att komma en person med hans stéllning, menar journalisten Matt Tyrnauer.
(Wennd, 2008) Kreativa individer vérderar originalitet, nya idéer, mdjligheter, flexibilitet,
farre restriktioner och att vara kreativa. De skulle hellre skapa en ny id¢ én att upprepa en

gammal idé. Kreativa individer anser att den kreativa processen dr en virdefull upplevelse.
(Murray, 2004)

Fast fashion-positionering kraver att bade interna och externa forhallanden i organisationen
omorganiseras sd att forhallanden som é&r flexibla, samarbetsvilliga och som svarar pa
efterfragan erhélls. (Sheridan et al., 2006) De senaste fyra decennierna har en ny grupp
konsumenter uppkommit, deras finansiella makt och inflytande dominerar marknaderna i den



utvecklade virlden. Medan Gamla konsumenter kdpte av ren vana och paverkades av
massmarknadsforing och masskonsumtion s ar de Nya konsumenterna individualister,
involverade, sjdlvstidndiga och informerade nér det géller sin konsumtion. (Lewis & Bridger,
2000)

1.3 Problemformulering

* Blir kreativiteten lidande nér det finns sd manga faktorer som paverkar en designer
under designprocessen?

¢ Stdmmer den oro som uttryckts i media, att hastigheten i modebranschen trappats upp,
overens med designers uppfattning om hur deras arbetsborda utvecklas?

* Hur stor hdnsyn tar en designer till konsumenten i designprocessen?

1.4 Fallstudieforetag

Vi har valt att basera véra val av fallstudieforetag utifrén ett antal faktorer. Dels handlar det
om tillganglighet, darfor har vi valt att kontakta foretag i Sverige och Danmark. Varumirkena
vi valt dr verksamma antingen pé den svenska eller pa den danska modemarknaden. Vi ville
dven fa en bredd i typ av foretag och ville da fokusera pé foretag som riktar sig till olika
kundsegment. Som representant for high fashion har vi det danska mérket Noir, Monki och
Weekday representerar butikskedjor och Bruuns Bazaar ligger mellan de tva andra och ar ett
foretag som befinner sig i mellansegmentet. Vi har utfort tva personliga intervjuer och tva
intervjuer har hanterats via e-mail. Anledningen till att tva intervjuer skedde genom mail-
korrespondens beror pa penga- och tidsbrist. Vi har valt att intervjua designers pa de utvalda
foretagen da det dr de som framst &r involverade i den kreativa processen.

1.5 Problemavgransning

Vi har valt att fokusera pa modeforetag som ér aktiva pd den svenska eller den danska
marknaden. Vi begrinsar oss dven till klader for vuxna. Vi kommer att inrikta oss pa
designavdelningen nir vi gor var undersokning pa foretagen.

1.6 Syfte

Syftet med vér uppsats dr att undersdka, beskriva och analysera vad som hdander med den
kreativa processen i foretag verksamma pé den svenska eller den danska klddesmarknaden nir
omvérlden fordndras och produktlivscykler blir kortare och konsumenten stéller allt hogre
krav. Vi vill se om det som uppmérksammats i media stimmer dverens med hur designers
upplever det i verkligheten. Da det &r ett relativt outforskat omrade finner vi det relevant att
utforska det ndrmare.

1.7 Uppsatsens disposition

Kapitel 1  Inledning, problemformulering, syfte
I det hir kapitlet diskuterar vi bakgrunden som lett fram till var
problemformulering. Vidare redogor vi for vart syfte samt de avgransningar vi
gjort.



Kapitel 2

Kapitel 3

Kapitel 4

Kapitel 5

Kapitel 6

Kapitel 7

Metoddiskussion
Hir tar vi upp de vetenskapliga stillningstaganden vi gjort for var uppsats och
dven vara metodval.

Teoretisk referensram
Det hir kapitlet redovisar den litteratur- och teoristudie som é&r relevant for det
valda d&mnet.

Empiri
Empirikapitlet redogdr for de empiriska data som insamlats i samband med
uppsatsprocessen.

Analys
I analysen bearbetas och analyseras den sammanlagda data som erhéllits under
skrivandets gang.

Slutsats
Har tar vi upp de slutsatser vi tagit och ger svar pa de fragestéllningar som
stillts.

Slutdiskussion
Diskussionen i det hir kapitlet behandlar vdra tankar om arbetsprocessen och
dess tillforlitlighet samt forslag pa framtida forskning.
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2. Metoddiskussion

1 det hdr kapitlet tar vi upp de val av metoder som vi har gjort for var undersékning. Vi
reflekterar och resonerar dven kring de olika tillvigagdangssdtt som finns och dess for- och
nackdelar.

2.1 Vart val av vetenskapligt forhallningssatt

Vi har i var uppsats antagit ett hermeneutiskt forhallningssitt. Enligt hermeneutiken fas
kunskap inte endast genom métning utan genom att man tolkar ménniskors beteende
(Hartman, 2004). Ett annat alternativ hade varit att anta ett positivistiskt forhallningssétt men
dé vi har fokuserat pé forstaelse och tolkning av det vi har undersokt sé passade det inte. Vi
hade dven viss forkunskap inom det aktuella &mnet vilket inte heller passar ett positivistiskt
synsétt. Positivisterna menar ndmligen att forskaren ska kunna bytas ut och resultatet av
forskningsarbetet ska dndé bli detsamma (Patel & Davidson, 2003).

Eftersom vi har utgétt frdn den hermeneutiska filosofin har vi anvént oss av kvalitativa
metoder i var forskning. Vi har utfort intervjuer med designers om designprocessen och
kreativitet som vi sedan har tolkat for att fa forstdelse for situationen och ge svar pa
problemstillningarna. Vi har antagit ett holistiskt synsitt och forsokt att se helheten, genom
att bade studera delarna och det hela har vi forsokt att fa en sa korrekt bild som mgjligt av
fenomenet. Malet med vér studie var inte att f4 fram absoluta sanningar utan vi &mnade belysa
vért forskningsproblem for att ge en 6kad forstaelse kring fenomenet. D4 vi vill undersdka
abstrakta ting som kreativitet gar det inte att anta ett positivistiskt forhallningssatt da
positivisterna menar att kunskap bara kan fas genom saker som kan observeras och mitas.

2.2 Vart val av metodansats

Vi har valt en deduktiv metodansats och vid en sddan ansats hirleds hypoteser ur den redan
befintliga teorin som sedan provas empiriskt i det aktuella fallet (Patel & Davidson, 2003).
Genom var forforstaelse hade vi utvecklat en hypotes om att designers paverkas av omvérlden
och utsitts for patryckningar fran ménga olika hall. Utifrén teorin gick vi vidare och
utformade ett intervjuunderlag som blev grunden till den empiriska undersdkningen.

Vi har utifrdn den empiriska datainsamlingen forsokt att dra generella slutsatser samtidigt som
vi var medvetna om att det dr svart pavisa generalitet eftersom det resultat vi fick fram ar
baserat péd f4 undersokningsobjekt under en begrinsad tid. Vi forstod att det fanns risker med
att formulera en hypotes utifran vara egna forkunskaper dé det kunde medfora att vi blev
alltfor subjektiva. Risken var att vi omedvetet sdkte de svar som vi pd forhand forviantade oss
och dirfor uteslot alternativa tolkningar. Eftersom vi arbetade pé det séttet var induktion inte
ett alternativ, for da observeras verkligheten teorineutralt for att sedan vid analys finna
regelbundenheter som observationerna sedan kan ge stdd &t (Bryman, 2004).

2.3 Vart val av undersokningssyfte

Vid ett deskriptivt syfte begrinsas det till att endast nagra aspekter av det fenomen som ér av
intresse undersoks. Oftast anvédnds bara en teknik for informationssamling vid deskriptiva
studier, medan problemet forsoks belysas allsidigt och med hjilp av flera olika
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insamlingstekniker vid explorativa undersdkningar. (Patel & Davidson, 2004) Eftersom vi
ville undersoka hur designers sag pa sitt arbete valde vi bland annat ett deskriptivt syfte, da vi
ville anvinda oss av djupgdende intervjuer for att samla information.

Vi valde att inte anamma ett problemldsande syfte da vi inte hade for avsikt att komma fram
till 16sningar utan att att fa forstéelse for hur situationen ség ut. Det centrala 1 vér forskning
var att dterge och beskriva de resultat vi fick fram. Den explorativa undersdkningen syftar till
att utforska forhallanden eller fenomen som ar mindre kénda eller okdnda (Andersen, 1998).
Till viss del anammade vi dven ett explorativt undersokningssyfte da det fenomen vi
undersokte var relativt nytt och ett amnesomride som det inte forskats sdrskilt mycket inom.

2.4 Vart val av undersokningsansats

En fallstudie dr en empirisk undersdkning som belyser ett samtida fenomen inom det verkliga
livets ramar (Andersen, 1998). Vi har valt att géra en multipel fallstudie dér fyra olika foretag
studeras. Anledningen till att vi valde att titta pa flera foretag var att vi ville fa en bredare bild
av fenomenet. Det kan vara svért av att avgrinsa fallstudieenheten, det dr dérfor viktigt att
tidigt reflektera 6ver vad som &r studiens enhet och hur den bor avgrinsas (Andersen, 1998).
Vi funderade ldnge och vél dver vilken typ av foretag som var ldmpliga for undersdkningen.
Vi kom d4 fram till att vi ville anvidnda oss foretag i olika segment av modebranschen.
Fallstudien begrinsades till organisationernas designavdelningar och vi jamforde resultaten
som vi erholl for att se om det var mojligt att se ndgra samband.

Vi har dven delvis anvént oss av en tvarsnittsansats, vilket innebér att data samlas in fran mer
an ett enda fall vid en viss tidpunkt (Bryman & Bell, 2003). Vilket dven passade bra eftersom
vi valde att gora en multipel fallstudie dér vi samlade information fran fyra foretag.
Tvérsnittsansatser kan beskriva olika fenomens utbredning inom en population (Andersen,
1998). Med var undersokning hade vi séledes for avsikt att beskriva det valda fenomenet
bland designers pa foretagen.

En longitudinell undersdkningsansats anvédnds for att kartlagga forandringar och kan ge
kunskaper om det tidsmissiga forhdllandet mellan olika variabler (Bryman & Bell, 2003). Da
vér studie var tidsbegrinsad och vi endast hade moéjlighet att intervjua designerna pa de valda
foretagen en ging passade inte en sddan ansats. Det hade varit intressant att géra en
uppfoljning for att se om deras asikter fordndrades men det kan endast bli aktuellt vid vidare
forskning.

2.5 Vart val av unders6kningsmetod

Avsikten med kvalitativa undersokningsmetoder dr att fa fram fylliga beskrivningar vilket ar
sarskilt lampligt vid undersokning av okdnda fenomen som det inte forskats s mycket om
(Johannesson & Tufte, 2003). Vi valde en kvalitativ metod vilket passade bra da vi hade for
avsikt att tringa ner pé djupet. Vi har valt att utfora ett fatal semistrukturerade intervjuer och
dé inte de gav nagra statistiskt hanterbara data var inte en kvantitativ metod ett mdjligt val.
Inom kvantitativ forskning rdknas fenomen och deras utbredning kartlaggs, hir pekas
egenskaper ut som kan mitas med numeriska virden (Hartman, 2004). Vi menar att kreativitet
ar for abstrakt for att métas med siffror och vér avsikt var att analysera resultaten genom
tolkning. Vi har antagit ett objektivt synsatt och forsokt att se problemstédllningen ur de
intervjuades synvinkel. Vi var medvetna om att da vi endast undersokte ett fatal objekt kunde
vi fa svarigheter att generalisera resultatet, men vi har forsokt att se om det gick att finna
samband.
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2.6 Vart val av datainsamlingsmetod

Det finns tvd typer av data att insamla vid en vetenskaplig studie, sekundérdata och
primirdata. Till sekundérdata hor den data som har samlats in av andra personer sdsom andra
forskare eller institutioner Primérdata kallas den data som forskaren eller hans medhjilpare
sjélva har samlat in. (Andersen, 1998)

Under uppsatsprocessen har vi anskaffat bade primér- och sekundirdata. Genom den
inledande litteraturstudien, ddr vi har studerat tidigare forskning och teorier inom omrédet,
fick vi de sekundirdata vi anvént oss av. Det var av stor vikt att noggrant studera litteratur och
kritiskt granska den innan vi avgjorde om den var lamplig. Vi valde framst litteratur som var
aktuell och som var vetenskapligt forankrad. Vi var nogranna med att den litteratur vi anvinde
oss av var kopplad till vart imnesomrade och valde darfor litteratur inom exempelvis omradet
modemarknadsforing. For att ge var studie en verklighetsforankring valde vi dven att, till viss
del, studera dagspress och modemagasin som hade uppmirksammat den dkade hastigheten 1
modebranschen. Vi har varit sparsamma nér det kommer till internetkéllor och bara anvint
oss av sadana fOr att hitta foretagsinformation.

Primérdatan inbringades fran intervjuer med designers pa de valda foretagen. I och med att
primdrdatan har samlats in specifikt for undersokningen sé kéndes den relevant for vér studie.
Det var viktigt for oss att noggrant vélja foretag som var lampliga for vér studie sa vi kunde
erhdlla relevanta data.

2.7 Vart val av datainsamlingsteknik

En intervju kan vara av kvalitativ natur och ar da ostrukturerad, eller kvantitativ och
strukturerad (Bryman, 2001). Vi kommer att utfora ett antal personliga intervjuer pa de
foretag vi har valt att studera. Intervjuerna kommer att vara semistrukturerade och
anledningen till det 4r for att kunna ticka in de omraden som vi vill diskutera utan att for den
sakens skull kontrollera intervjun. Genom att halla den ndgorlunda ppen hoppas vi pd
mdjligheten att komma till kdrnan av fragan.

Vid studier av fenomen gors néstan alltid observationer i dess naturliga miljé (Bryman, 2001).
Det hade varit intressant att géra observationer pé foretagen for att f4 en djupare inblick och
for att kunna tolka deras beteende. Da hade det varit littare att avgora huruvida det designerna
sa till oss 1 intervjuerna verkligen var sanningen. D& den ena forfattaren har praktiserat pa
Bruuns Bazaar hade en observation dér varit méjlig, men eftersom det endast var utforbart pa
det foretaget tyckte vi inte att det var aktuellt for att det kunde ge snedvridna resultat. Vi valde
dérfor att hélla oss till enbart intervjuer och hade for avsikt att vara sa granskande som mojligt
for att kunna avgoéra om det som sades var korrekt.

Ytterligare ett alternativ for var undersokning hade varit en enkét. En enkét ér en skriftlig
sammanstéllning av 6ppna och slutna frdgor dir en respondent far svara med egna ord eller
efter pd forhand givna alternativ (Christensen et al., 2001). Vi ansag inte att en enkit var
lamplig dé vi ville fa fylliga beskrivningar, ha mdjlighet att stélla foljdfragor och erhélla data
som kunde analyseras pa ett ndgot djupare plan. Vi ville &ven fokusera pé ett fital objekt och
av den anledningen valde vi bort en enkdtundersokning.
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2.8 Var urvalsmetod

Niér en datainsamling ska genomforas finns det olika sétt att gora sitt urval pa. Det som ar
gemensamt for dem alla &r att ju storre urval, desto storre sannolikhet &r det att urvalets
uppfattningar stimmer 6verens med totalpopulationens (Christensen et al., 2001). D4 det
viktiga i var undersdkning inte var att fa ett statistiskt representativt urval sé valde vi ett icke-
sannolikhetsurval. Vi var medvetna om att vér studie inte skulle stimma 6verens med en
totalpopulation, men forsokte finna samband i den mén det var mdjligt. Under skrivprocessen
gjorde vi ett antal strategiska urval da vi frdmst var intresserade av att intervjua designers, da
de har en expertis inom det valda omradet. Vi har gjort medvetna val av foretag i vart urval,
de foretag som intervjuades hade vissa kriterier som styrde. Foretagen vi har intervjuat ar
produktutvecklande foretag verksamma pa den svenska eller den danska marknaden med
vuxna personer som malmarknad.

Ett sannolikhetsurval krédver att det finns ett register 6ver samtliga personer i populationen, en
sé kallad urvalsram, for att alla ska kunna ha en chans att komma med i urvalet (Christensen
et al., 2001). Vi hade inte tillgang till ett register 6ver samtliga designers inom
modebranschen och den valda malgruppen och ddrmed f6ll mdjligheten att gora ett
sannolikhetsurval. Vi var medvetna om risken med ett skevt resultat och har forsokt motverka
genom att vélja designers pé olika nivéer i modebranschen samt att vi aktat oss for att
generalisera 1 allt for stor utbredning.

2.9 Var syn pa unders6kningens reliabilitet och validitet

Endast genom kontinuerlig kritisk prévning och noggrannhet vid bearbetning av materialet
kan vi uppna en tillfredsstéllande grad av reliabilitet och validitet. (Holme & Solvang, 1997)
Vi har under uppsatsens ging varit nogranna med att fortlopande granska vért material och ha
ett kritiskt forhéllningssitt.

Reliabiliteten bestdms av hur métningarna utfors och noggranna forskarna ér vid
bearbetningen av data. Hog reliabilitet uppnds av att olika oberoende av varandra méatningar
av ett och samma fenomen ger samma resultat. (Holme & Solvang, 1997) Genom véra
litteraturstudier, dar bocker och artiklar av flertalet olika forfattare studerades, forsokte vi i
den man det gér i en kvalitativ studie, att erhélla hog tillforlitlighet. Vi var medvetna om att
ett urval pa fyra personer inte var tillforlitligt vid generalisering.

For att forsoka oka tillforlitligheten pa var unders6kning bestdmde vi oss for att banda
intervjuerna sd att vi skulle f4 med alla detaljer som annars kunde ha missats om vi endast
hade antecknat dem. Trots vdra ambitioner hade vi tyvirr inte mdjlighet att banda alla
intervjuerna och inser att det kan ha séankt reliabiliteten nagot.

Det &r viktigt att vi undersoker det vi avser att undersoka, vilket menas att vi méste veta att vi
har god validitet (Patel & Davidson, 2003). For att kunna ge en bild av hur vart
problemomréde hanteras i de valda foretagen forsokte vi med hjdlp av intervjuer och samtal
samla data fOr att kunna dterge den pa bista sétt. For att fa en hog validitet lade vi stor vikt vid
utformningen av fragor till de intervjuer som gjordes, utformningen skedde saledes efter var
teoristudie. Vi var medvetna om att den forkunskap vi innehade skulle ha en viss inverkan pa
resultatet. Vi lade dock stor vikt vid att forsdka ha ett objektivt synsétt och se problemomradet
utifran de intervjuades synvinkel.
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3. Teoretisk referensram

Vir teoretiska referensram dr utgdangspunkten for uppsatsen ddr vi ger en djupare kunskap i
hur mode- och designprocesser ser ut idag samt hur konsumentbeteendet ser ut i branschen.
Vi borjar med att behandla mode och prognoser for att sedan ga in mer pd konsumenten och
kdpbeteende och kortare produktlivscykler. Vi avslutar med designprocessen och
produktutveckling.

3.1 Mode

Mode kan definieras pa flera olika sitt; enligt Breward &r det en kanal for uttryck av social
identitet, politiska idéer och estetisk smak. Perna sédger att det &r ett uttryck av tiden och
Polhemus och Procter menar att mode ofta anvinds som en synonym till utsmyckning, stil,
och kléddsel. (Jackson, 2007) Mode kan dven ses som en konstform eftersom s& mycket
kreativitet krdvs for att tillverka dess produkter. Mode foder innovation och kreativitet hos
dem som arbetar inom industrin. (Stone, 2004) Det kan sdgas att mode &r en reflektion av
tiden, en spegel av existerande idéer i1 vart samhélle. (Keiser & Garner, 2003) For att mode
ska kunna existera krivs tva saker, att det fordndras konstant samt en massanamning. (Jackson
& Shaw, 2001) Vilket 6verensstimmer med det som Gabrielle ”Coco” Chanel en géng sade:
“Mode existerar inte om det inte promenerar nerfor gatan. Mode som stannar i salongen har
ingen storre betydelse dn en maskerad.” (Jackson, 2007)

Forutom att vara en form av artistiskt och kreativt uttryck dr mode ett svar pa vara
funktionella behov, en plattform for nya vetenskapliga applikationer och stimuli for global
handel. Mode dr utmanande att folja, spdnnande att upptécka och nyckfullt om man blir f6r
fixerad, for i slutdindan handlar mode om foridndring. (Keiser & Garner, 2003) Mode ér en av
de starkaste ekonomiska krafterna idag. I stort dr det trender som bestimmer vad folk kdper.
Forandringar i dem motiverar till utbyte av garderobens innehéll. (Stone, 2008) Forandring ar
fundamentalt for mode. Traditionellt har forandringen skett genom sésonger (Host/vinter,
Var/sommar), men fast fashion har gjort de tva arliga sdsongerna irrelevanta for vissa
varumirken dé nytt mode och nya minikollektioner dyker upp ménadsvis. (Jackson, 2007)

Mode ér dynamiskt, det forflyttar sig och omvandlas genom en popularitetscykel som &r
essensen av mode. Mode existerar pé olika nivier som prioriterar olika saker, exempelvis
artistiska, funktionella, vetenskapliga och affarsméssiga aspekter. Det dr dven ett sprak som
identifierar oss och vara roller samt uttrycker attityder om élder, kon, makt och sexualitet.
(Keiser & Garner, 2003) Det dr evolutiondrt av naturen men det &r sidllan revolutionirt. De
fordndringar som sker skapas av en gradvis rorelse fran en sdsong till ndsta. (Stone, 2008)
Trender kan variera ldngdmassigt, en speciell ”look™ kan 6verlappa flera sdsonger. Det kan
exempelvis vara en férg, ett material eller form som f6ljer med under manga sésonger.
(Jackson, 2007) Modetrender utvecklas i cykler, med flugor som varar en véldigt kort tid eller
modeklassiker som varar i manga sdsonger. Modet influeras inte bara av high fashion utan
dven av utveckling av funktionella plagg och urbant mode. (Keiser & Garner, 2003)

For foretagen handlar det om att alltid ha nyheter for att locka konsumenterna. Eftersom
modet fordndras hela tiden och influeras av ménga olika saker dr det svart for en designer att
forutse och tolka "mode-looken” for en sdsong. Det géller for designers och inkdpare att tolka
informationen som nar dem och anpassa den till nyckelmodeller fo6r deras marknad. (Jackson,
2007) De moderna modemarknaderna &r fragmenterade och dérfor kan en sdsong ha méinga
olika modeférger och modeller samtidigt, for att tillfredstélla méngfalden av smaker i olika
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konsumentsegment. Det &r inte bara farger som péaverkar vilket val konsumenten gor utan
dven material, tryck, silhuett, detaljer och utsmyckningar. (Jackson, 2007)

Mode ér tillgdngligt p olika nivder. Fran den hogsta nivdn som representeras av couture, men
de flesta konsumenterna gor sina egna modeval fran det breda utbudet som existerar pa en
massmarknadsniva dér praktiska och funktionella kvaliteter vérdesitts for att maximera
forsiljning och vinst. (Keiser & Garner, 2003) Manga lyxmérken har unika karaktérsdrag som
gor att de litt kan identifieras, men i massmode &r det inte lika utmirkande da manga foretag
foljer trender och anvdnder samma informationskéllor nér de identifierar kommande trender.
(Jackson & Shaw, 2001)

3.1.1 Modeprognoser

Négra av drivkrafterna bakom fordndring inom modet dr; globalisering, sdkerhet och
vilméende, demokratisering av mode och lyx, virde och fast fashion, nya media och
teknologier, kindisar och stilikoner, individualism och specialanpassning samt socialt och
miljoméssigt ansvar. (Jackson, 2007) Mode ger uttryck for tidens anda och paverkar den i sin
tur. Huruvida modedesigners blir framgéangsrika eller inte beror pa deras forméga att kénna
och ana fordndringar eller kanske till och med initiera dem. (Stone, 2004) Gabrielle ’Coco”
Chanel sade en ging: ’Mode existerar inte enbart i kldnningar, mode finns i luften, det fors in
med vinden, man kdnner att det dr pd vig, kan andas in det i skyn och pd trottoaren, det dr
beroende av idéer, seder och hindelser.” (Jackson, 2007) Att upptécka trender och tolka dem
for foretagets malmarknad &r av stor vikt. Ofta tittar foretag pd den globala modebilden och
forsoker forutspa vad deras kunder kommer att vara redo att ta till sig de kommande
sdsongerna. (Keiser & Garner, 2003) Det dr omojligt for foretag att exakt forutsdga vad som
komma skall, oavsett hur mdnga marknadsundersékningar de goér. Modetrender dr av en
slumpartad natur och det 4r det som gor dem intressanta, men det ér dven skélet till varfor det
ar svart att planera. (Jackson & Shaw, 2001)

I produktutvecklingens startskede planerar foretagen ofta inspirationsresor, syftet med en
sadan resa &r att kolla upp och kédnna av de trender som kommer att paverka modet i
framtiden. Det handlar exempelvis om att besdka konstutstillningar, lyssna pa trendorakel,
studera lokal musik och media samt observera folklivet. (Héden & McAndrew, 2005) Sociala
och kulturella fordndringar signalerar uppkommande mode. De fordndringarna ér i sin tur
paverkade av globalisering av vdarldsmarknader och tillgéinglighet av sofistikerad
informationsteknologi. (Jackson, 2007) Aven om planeringen for kommande sésonger startar
tidigt 4r den planeringen endast pa en bred och generell niva. Specifik design och styling gors
sa sent som mojligt, gérna precis innan produktionen startar. Genom att gora fordndringar i
sista stund kan det forhindras att fel beslut tas. (Jackson & Shaw, 2009)

3.2 Konsumenten och képbeteende

Under 1990-talet har vi sett en uppdelning av konsumentmarknaden och hur introduktionen
av nya teknologier har fordndrat den traditionella marknadsforingsfunktionen. Fokus har
skiftat fran produkten till att behélla kunderna. Beslut om produktvidd, prisséttning och
butiksdesign anses allt for viktiga for att helt forlita sig p& marknadsavdelningen. Den nya
konsumenten &r individuell och vill ha kontroll dver sitt eget liv, vilket innefattar alla
produkter och tjanster som ror det. (Webb, 2007) Designers skapar varje sdsong hundratals
plagg som de tror kan attrahera kunden. Av dem viljs sedan ett fital ut av designers och
aterforsiljare, men i slutindan ar det anda konsumenten som bestimmer. (Stone, 2004)
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Det kan argumenteras for att mode skapar ett kontinuerligt problem da det varje sdsong
kommer nya produkter och konsumenten méste besluta vad de vill bira. (Jackson & Shaw,
2001) Idag har kedjornas snabba trendtakt och samarbetsiver drivit upp takten i det redan
pressade modemaskineriet ytterligare. (Stromquist, 2009) Dagens konsumenter motséger sig
allt mer massproducerade produkter och butiker som kénns klonade. De efterstrivar istéllet
ndgot som dr ritt for dem. (Webb, 2007) Foretag idag méste positionera sig sjdlv for att
hantera stdndig fordndring. Det géller forédndring av konsumentkrav och forvéantningar, men
dven fordndringar inom teknologi, affdrsklimat och virldsordningen. (Keiser & Garner, 2003)

Nér det kommer till valet vid kdp av moderelaterade varor paverkas konsumenten av vissa
specifika influenser. Det beror pa att de anvinder moderiktiga produkter framst for att visa
vem de &r, vilken smak de har, sina vérderingar, identitet och aspirationer, det vill sdga hur de
vill att andra ska se dem. Folk soker olika produkter av olika orsaker, det kan handla om att
visa upp designerplagg, att ha saker som &r prisvirda och bekvima eller produkter som visar
pa bra design (Rath et al., 2008, s.5) Modeprodukten 4r den viktigaste delen i
marknadforingssmixen pa grund av att det &r produkten konsumenten kdper, det dr den som
later folk visa hur trendiga de &r. Ett varumérke visar pé kvalitet och det dr utkomsten av
designprocessen. Produkten dr fokus for de andra delarna i marknadsforingsmixen, det vill
sdga en fysisk representant for varumarket. (Jackson & Shaw, 2001)

Existensen av en massmarknad med homogena konsumenter har alltid varit ndgot av en myt.
Tidigare ville konsumentsamhéllet ha billiga, hogkvalitativa produkter som tillfredstéllde
deras behov. Dagens konsument dr annorlunda. Den sociala férandringen sker allt fortare och
vi ser en dldre befolkning som dr hilsosammare, familjerna dr mindre och kvinnorna arbetar,
par gifter sig senare och oftare, folk reser och efterfragar mer fritid, folk &r inte lingre rddda
for teknologi och de kan hantera datorer. Alla de faktorerna har inflytande pa
konsumentvaror, tjdnster och pd den framtida marknadsféringen inom handelssektorn. (Webb,
2007) Aven Fast fashion har ett starkt inflytande i modeindustrin. Konsumenterna forviintar
sig forandring oftare och snabbare. Det sigs av vissa bero pa att fast fashion-foretag har
paverkat konsumenten och deras shoppingrytm har foréndrats 4ven mot lyxforetag. (Jackson
& Shaw, 2009)

Jag vill ha det nu har blivit ledordet bland dagens konsumenter. Tid blir allt mer vérdefullt
och folk vill ha mer kvalitetstid dver till dem sjélva. Dygnets alla timmar méste utnyttjas och
livsstilar har blivit en 16sning for att tillfredstélla flera behov och 6nskningar samtidigt.
(Webb, 2007) Designers maste stindigt studera de avsedda konsumenternas livsstil. Eftersom
processen borjar sd ldngt i forvig s& maste en designer kunna forutspa framtida design. De
méste dven vara medvetna om omgivningen och dess fordndring, till exempel hindelser i
vérlden, socioekonomisk situation och psykologisk attityd mot mode. (Stone, 2004) Bevis for
att individualismen Okar &r en nedgang for kollektiva organisationer, handelsunioner, politiska
partier, religidsa verksamheter och handelskooperativ. Internet har dock blivit ett verktyg som
kan samla likasinnade, till exempel kan en grupp anvinda sig av ett varumérke som sin
symbol, vilket kan vara bade positivt och negativt for ett foretag. (Webb, 2007)

Designade varor har en sérskild plats hos konsumenten, som drivs av tvd motsidgande
beteenden. For det forsta vill folk ha det som alla andra vill ha och for det andra soker de det
som dr unikt och innovativt. (Rath et al., 2008) Genom att observera manniskor i
omgivningen gér det att se att vissa personer leder modet medan andra foljer det.
Modeledarna tycks ha en instinkt for hur modet utvecklas medan modef6ljarna anammar
nagot forst nér de ser att det dr en accepterad trend. (Rath et al., 2008) Det sdgs ofta att
modedesigner och detaljister dr de som dikterar vad konsumenten kommer att bara. Men i
verkligheten &r det konsumenten som bestimmer genom att acceptera eller avvisa det som
erbjuds. (Stone, 2008) Dagens shoppare ar allt mer sdkra pa sig sjdlva och kan 16sa sina egna
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problem. (Webb, 2007) De har hoga forvintningar pa klddprodukter och kénner frustration
nér produkterna inte méter deras behov. (Keiser & Garner, 2003) I framtiden kommer
kunden, och gor det till viss del redan nu, att fora sin egen baklangesmarknadsforing och de
kommer att krdva en oéndlig produktvariation. De kommer att identifiera och vélja produkter
for att tillfredstilla de personliga behoven och till slut kommer varumirkena att vara
overflodiga dé individen blir sitt eget varumérke. (Webb, 2007)

Vi dr pd védg in 1 en konsument-era déir producenter skapar produkter som dr skrdddarsydda
efter kundens dnskemédl. Kunden delger foretaget sina preferenser och pé sé sitt skapas en
konkurrensfordel for foretaget genom partnerskapet. Genom att kunna erbjuda kunden exakt
vad han vill ha gor foretaget det svarare for sina konkurrenter. (Keiser & Garner, 2003)
Professor Peter Doyle skrev i tidningen Market Leader att det i framtiden kommer att krdvas
tre saker av foretagen; att identifiera mojligheter for innovation, skapa nitverk som kan
leverera effektiva, snabba och marknadsforbara 16sningar, samt att bygga och bibehalla
varumérkesvérdet. (Webb, 2007) En utmaning for dagens aktdrer i modebranschen édr den
direkta, globala kommunikationen som konstant for ut ny information till konsumenterna.
(Rath et al., 2008) I takt med att produktlivscyklerna krymper och produktutvecklingen
blir mer frekvent forvantas foretagen vara mer flexibla och lyhoérda. (Azadegan et al,,
2008) For att mota den utmaningen maste detaljisterna erbjuda konsumenten ett brett utbud
av stdllen att kopa deras produkter pa, det racker inte lingre med enbart butiker. (Rath et al.,
2008)

3.3 Kortare produktlivscykler

Nér det kommer till moderelaterade och designade varor dr folk ombytliga, de glommer
snabbt och vill, allt som oftast, ha nyheter. Konsumentbeteendet dr déarfor inkonsekvent och
nyckfullt. Det leder till att om ndgot nytt och intressant dyker upp s skjuter det undan det
som tidigare var nummer ett. Det sker pa grund av att de som kdper designvaror ofta foljer
trenderna. (Rath et al., 2008) Efterfrigan pa modeprodukter &r saledes forganglig da de oftast
bara ir relevanta under en sisong. Okat snabbmode innebir att de héir produkterna har en
véldigt begrinsad livslingd. Dérfor ér det viktigt for inkOpare att fa rétt produkt till
marknaden. (Jackson & Shaw, 2001) Idag ar det viktigare att ha ungefér ritt och vara i tid 4n
att ha fullstdndigt rétt och for sent ute. (Webb, 2007) Timingen, det vill sidga att se till att ha
produkten redo pa marknaden ndr kunden dr redo for det designbudskapet, blir dd mer
relaterat till marknadsintelligens och att forsta konsumenten &n till snabbhet och teknologi.
(Pechoux, Little & Istook, 2007) Designprocessen inkluderar idag fler delar. Den &r
konsumentdriven, den eliminerar steg som inte tillfor vérde till slutprodukten, den definierar
den onskade produkten utifrin detaljerade standarder och specifikationer och partners.
Dessutom ér designprocessen beroende av de andra parternas forméga att hélla deadlines sa
att produkten nar marknaden 1 tid. (Keiser & Garner, 2003)

Konsumenternas kdpkraft har en kraftfull effekt p4 hur modecyklerna ror sig. Nér kopkraften
oOkar sa Okar ofta hastigheten pa modecyklerna. (Stone, 2008) Modets konstanta snabbhet gor
att det &r irrelevant att géra marknadsundersokningar tidigt da kunden oftast inte vet vilken
typ av mode de kommer att bdra innan de koper det. (Jackson & Shaw, 2001)
Produktutvecklingen &r den strategiska, kreativa och tekniska produktionsplaneringen. Det ér
av stor vikt att ha produkter som har ett uppskattat virde for en véldefinierad anvindare och
som &r designad for att nd marknaden nédr anvéndaren &r redo att kdpa den. (Keiser & Garner,
2003) Huvudprioritet ndr man arbetar med mode dr déarfor att utveckla en kinsla och
medvetenhet om vad som hander i1 nuet. For att lyckas i mode- och designvirlden sa géller det
att vara uppdaterad och ett med tiden, for det som sker nu indikerar vad som é&r viktigt, dnskat
och virdesatt av kunden. (Rath et al., 2008)

1R



Pé bagge sidor av marknaden (lyx eller budget) s6ker konsumenterna stindigt nagot nytt.
Tidigare var inte modet s& dynamiskt och forédnderligt, konsumenterna visste och kravde
mindre dn vad de gor idag. Idag bombarderas konsumenten med information och nyheter hela
tiden. (Jackson & Shaw, 2001) Modern kommunikation spelar darfor stor roll i dagens
accelererande hastighet for de fordndringar som sker inom modet. (Stone, 2008)

Det finns sju generella faktorer som paskyndar modecyklerna, vilka ér:
* Utbredd kopkraft
* Fritid
*  Mer utbildning
Okad status for kvinnor
* Teknologiska framsteg
e ”Sales promotion” Rea
* Sidsongsfordndring
(Stone, 2008)

Modeindustrin, som alltid vill ha snabb fordandring, dr den industrin som har hogst antal
produktlivscykler. Det finns en stor variation av produktlivscykler som paverkar produkterna
och tjansterna. (Jackson & Shaw, 2009) For fast-fashion foretag kan vissa stilar och modeller
forsvinna pa bara tre till fyra veckor medan det pd andra sidan spektrumet finns
modeprodukter som har dverlevt ett arhundrade och fatt en viss ikonstatus. (Jackson & Shaw,
2009)

3.4 Designprocessen

Med kreativt tinkande menas hur ménniskor narmar sig problem och losningar, deras
kapacitet att sétta existerande idéer samman i nya kombinationer. (Amabile, 1998) Designers
har formagan att titta framéat och att skapa en produkt som &r unik och ny. (Murray, 2004)
Kreativt tinkande dr rdmaterialet for innovation, det som mdjliggor for ett foretag att gora
saker bittre, billigare, effektivare och mer estetiska. (Pechoux, Little & Istook, 2007) En
framgangsrik designer forstdr vikten av att alltid vara innovativ och skapa nyheter samtidigt
som hon tittar pd vad som varit framgéngsrikt tidigare. Kunden forvéntar sig ndgot nytt varje
sdsong men samtidigt letar de efter saker som matchar det som de redan har i garderoben.
(Stone, 2004) I dagens konkurrenskraftiga omgivning &r kreativitet av stor vikt nér det
kommer till vad som differentierar marknadsledare fran foljare. (Pechoux, Little & Istook,
2007) Designers maste vara flexibla nog att jobba pé olika kvalitetsnivder och att arbeta med
knock-offs eller billiga kopior av dyra produkter. Det mesta designarbetet dr problemldsning
och att tillfredsstdlla foretagets malmarknad, samtidigt som de maste generera vinst. (Murray,
2004)

Kreativitet bade styrs av och paverkar manga olika krafter, som till exempel design,
planering, teknologi, kostnad, prognoser, produkt, presentation, konsument och forséljning.
(Pechoux, Little & Istook, 2007) Designers lér sig att jobba runt de begrédnsningar som
modebranschen har. De letar efter kreativa 16sningar till de begrédnsningarna. De borde tinka
pa begriansningarna som utmaningar snarare in barridrer. De begrdnsningarna kan vara:
kostnader, material, tid, regler och restriktioner, eller bilden av malmarknaden. (Murray,
2004) En barridr som hindrar den kreativa utvecklingen &r tid. En individ behover tid for att
kunna utveckla en idé. Vanligtvis finns det inte tillrickligt med tid for att kunna vara kreativ.
(Murray, 2004)
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Det finns inte en formel for kreativitet men det borjar alltid med en person. Verktyg, modeller
och teknologi kan bara stddja det kreativa systemet. Men initialt beror det pa mixen av inre
kvaliteter hos kreatoren. Ett kreativt sinne kombinerar en komplex kombination av olika
formagor, kunskaper, fardigheter, karaktirsdrag och behov. (Pechoux, Little & Istook, 2007)
Kldddesignprocessen involverar insamling och analys av information om modetrender,
marknader och tidigare forsdljning. Det ror dven dndring av idéer for framgangsrika
kombinationer av tyger, modeller och pris. Idéerna ir resultatet av kreativiteten. (Pechoux,
Little & Istook, 2007)

Den kreativa processen kan beskrivas i fyra steg: forberedelse, inkubation, inspiration och
verifikation. (Andrews, 1996) Forberedelse menas den tiden som spenderas till att samla ihop
kunskap och information som ska anvéndas till att generera idéer. Omisskannligt behovs tid
till att ansamla och kultivera kunskapen. De hir tva forsta stegen forekommer skapandet av en
kreativ idé och det dr hér tidsbrist kan ha sin storsta paverkan. I och med att tidspressen okar
utdver en normal nivé finns det ingen tid till att samla ihop och bearbeta den kunskap som
behovs for att komma pa nya idéer. Det dr i sddana fall som ménniskor tenderar att g igenom
momenten utan lyxen av att tinka. (Andrews 1996) Inkubation dr formégan att kunna
asidosdtta svéra problem tillfélligt, arbeta med ndgot annat, for att sedan komma tillbaka till
problemet med ett frischt perspektiv. (Amabile, 1998) Forskare har mérkt att individer maste
vara i en domén under en léngre tid for att kunna gora viktiga genombrott. Tid behdvs for att
individerna ska vinna den kunskap och den erfarenhet som ar nédvandig for att kreativitet ska
intréffa. (Murray, 2004)

Niér kreativiteten dr under tidspress slutar det vanligtvis med att den dodas. Trots att
tidspressen kan driva folk till att arbeta mer och fa mer gjort, den kan 1 vissa fall géra dem
mer kreativa, orsakar det snarare att de rent generellt sett tinker mindre kreativt. (Amabile et
al., 2002) Under en undersokning gjord av Amabile framkom det att stor tidspress under en
viss dag betydde mindre kreativt tinkande den dagen, nista dag och dagen efter det. Med
andra ord kan det sigas att oavsett om det beror pa utmattning eller en slags efterstress, visar
studien att de undersokta objekten verkade uppleva en stressbaksmailla som varade minst ett
par dagar. (Amabile et al., 2002)

Inom modebranschen fragar sig allt fler om modevéxlingarna har borjat dndras for snabbt. I
ena dnden finns konsumenter som vant sig vid tita nyheter, inte minst genom att kedjorna
blixtsnabbt hakar pa senaste catwalktrend. I andra dnden finns de utbytbara och allt mer
pressade modeskaparna, med kravet att sténdigt leverera snabbare, bittre och mer séljbart.
(Stromquist, 2009) Tid borde tillatas for att utveckla nya idéer och dven for att kunna se dem
mogna. (Murray, 2004) Modedesignern Hussein Chalayan har sagt: ”...allt gar sa snabbt. Det
verkar som om vi alla springer efter ndgonting, utan att nodvdndigtvis fa fatt i det.”
(Stromquist, 2009) Det finns inga tvivel om att kreativt tinkande &r mojligt under extremt hog
tidspress. Det dr dock bara sannolikt i situationer som dr extremt ovanliga i moderna
organisationer: det dr att en person har mojligheten att bli djupt forsjunken i ett viktigt och
bradskande problem, vilket sillan hinder. (Amabile et al., 2002) Sadana barridrer blockerar
kreativa tankar och formagor. (Murray, 2004) Ett nyckelforhéllande for att uppna kreativitet
under hog press ér att tolka tidspressen som en meningsfull nédvéndighet. (Amabile et al.,
2002) I ett samhélle dar produkterna blir mer varierade och komplexa, sa blir kreativitet
snarare dn produktivitet nyckeln till framgéng och dverlevnad. (Pechoux, Little & Istook,
2007)
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3.5 Produktutveckling

Den kontinuerliga utvecklingen och forbéttringen av nya produkter dr mycket viktigt nir det
kommer till modehandel, gamla idéer blir snabbt uttjinta. (Jackson & Shaw, 2009) Yves Saint
Laurent sade en gang: ... Glddjen och spdnningen under det tidiga sjuttiotalet var spontan
och opretentios. ldag dr det framtvingat. Dd var det sann revolution, idag dr det inget annat
dn repetition...” (Perna, 1987)

Det finns ett absolut behov for modeforetag att stindigt fa in en strém av design och idéer.
(Jackson & Shaw, 2009) Den som inte foljer med i det accelererade tempot aker snabbt ut.
(Stromquist, 2009) En trend i modeindustrin &r att forandring ska ske allt snabbare och
framgangsrika marken kommer i framtiden att vara de som ar mest kapabla att svara snabbt
och effektivt till ovintad fordndring. (Jackson & Shaw, 2009) Kraven pa designers &r allt
hérdare, om forsdljningssiffrorna inte gar upp och omedelbar framgang nas dr det néste man
som géller. (Stromquist, 2009) Innovation och ny produktutveckling dr tva av de viktigaste
faktorerna for framgang vid handel av varor. Det dr viktigt vid marknadsforing av mode.
(Jackson & Shaw, 2001)

En designer méste studera livsstilen hos de kunder som de anser dr malgruppen for det som de
skapar. Eftersom designen skapas tidigt, maste kreatdren kunna forutse vad som kommer i
framtiden och vara medvetna om effekten av nutida hindelser, socioekonomiska tillstand, och
psykologiska attityder mot modeintresse och efterfrigan. (Stone, 2008) Framgéngsrik
modedesign i kommersiella termer baseras pa att kunna erbjuda det kunden vill ha. Hos
butikskedjorna dr framgangsrik design relaterat till forséljning medan pa den mer exklusiva
sidan hos exempelvis en couturedesigner nar framgéang och status fran sin design. Hér handlar
det ofta om artistiska tolkningar snarare dn praktiska produkter. (Jackson & Shaw, 2001)

Hos mer kommersiellt inriktade foretag ligger ansvaret for produktlinjerna hos inkdps- och
marknadsforingsansvariga som tar hjélp av designers och trendchefer. (Jackson & Shaw,
2001) All design méste produceras med vinst och inom foretagets forutbestimda prisnivéer.
Pa grund av det méste dven tillganglighet och materialkostnad, foretagets image,
produktionstekniker och arbetskostnad beaktas, samtidigt som kreativitet anvédnds for att
skapa spannande design. (Stone, 2008) Hos vissa modeforetag ligger fokus pa
designfunktionen, som till exempel hos lyxmirken. De flesta lyxmérken &r en mix av
kreativitet och strategisk ledning. De ligger oerhort stor vikt vid innovation och kreativ
design och anlitar ledande designers for att skapa en produkt- och imagestrategi. Designerns
roll blir darfér minst lika viktig som ledningens. Butikskedjor ddremot &r framst styrda av
inkdpare som agerar mer restriktivt och hér dr designerna framst anonyma. (Jackson & Shaw,
2009) De flesta foretag i mellansegmentet anvinder sig av en mix av ursprunglig innovation
och till viss del skapar de knock-offs av dyra designerplagg eller modifierade kopior. En bra
designer kan alltid ta de huvudsakliga elementen frdn ndgon annan designers nya idé och
omdesigna den tillrackligt for att den inte ska kunna bli utdémd som en kopia enligt lagen.
(Jackson & Shaw, 2009)

Vid skapandet av design som inte enbart reflekterar konsumentattityd och behov utan dven
artistiska idéer paverkas och begriansas modeskaparna av en rad faktorer. (Stone, 2008) Det
kan antas att det inte finns nagon helt ny design, manga modeidéer bygger pa tidigare
modeller. Idégenerering &r ett resultat av tidigare design som gors om eller forbattras for att
passa dagens mode. (Jackson & Shaw, 2009) Insikt och intuition spelar in nir det kommer till
en designers framgang. Experimentering av nya idéer dr ett méste, d& det géller att ha en ny
modell redo nir en trend kulminerar och ett dverflod skapas. (Stone, 2008) Det ar korrekt att
sdga att det endast skapas ett fital helt nya plagg fran noll. Modeindustrin, sérskilt foretag i
mellansegmenten, dr inte fortjusta i att vara marknadsledande av ridsla att vara for tidiga. For
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att reducera risken, sé testas ofta ny design och nya idéer sméskaligt exempelvis i ett fatal
stader om det till exempel géller en storre modekedja. (Jackson & Shaw, 2009) Det vore dock
fel att anta att allt mode som skapas &r ett resultat av kopiering av design- och
coutureprodukter. Nya idéer skapas hela tiden, pa alla nivder inom modebranschen. Det krivs
inte langre bara innovation pé de hogre nivéerna i modevérlden, med dagens snabba
informationsflode dr det ndgot som krdvs av alla. (Jackson & Shaw, 2009)

Designers jobbar oftast med tre sdsonger samtidigt. De kontrollerar forséljning pa nuvarande
sdsong, gor det sista pa nista sdsong och utvecklar kommande sésong. Det ar sjdlvklart en
véldig balansgéng. (Stone, 2008) Analyserna av séljstatistiken som foretagen gor &r for att se
vilka produkter som kan repeteras, som haft framgéingsrik forséljning féregdende sdsong, vad
ska undvikas att upprepas och vad kan utvecklas vidare? I det har skedet spds dven vad som
eventuellt kan bli kommande sisongs storsiljare. (Héden & McAndrew, 2005) Det finns
ménga anledningar till varfor modeprodukter misslyckas. Det kan bero pé délig eller
ouppdaterad design, dalig passform och storlekar eller icke-fashionabla modeller/tryck/farger.
Det kan dven bero pa misslyckad positionering eller butikspresentation, lagt virde for
konsumenten eller misslyckad prisséttning. Foretag misslyckas ibland med att fa kunden
medveten om produkterna och deras tillganglighet, vilket 4ven kan bero pé stark konkurrens
fran ndgon annan. (Jackson & Shaw, 2009)

Aven om en modeskapare alltid #r alert for det nya och spinnande si gldmmer de inte det
nyligen forflutna. De vet att kunden forvéntar sig ndgot nytt varje sdsong men de vet att det
nya dven maste fi en plats i deras existerande garderob. (Stone, 2008) De ldnga ledtider som
existerar vid skapandet och producerandet av modeprodukter gér dem kénsliga for att bli
foréldrade i fortid. Det kan vara att kundernas preferenser har dndrats till dess att produkterna
nér butiken. Tight koordinering krévs for att lindra svarigheterna med att utfora den kreativa
designprocessen i tid for att passa kundernas preferenser. (Simatupang et al. 2004)
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4. Empiri

Uppsatsens empirikapitel grundar sig pd ett antal fallstudier av foretag verksamma i
modebranschen. De fyra foretag som intervjuats dr: Monki, Weekday, Bruuns Bazaar och
Noir. Intervjuerna har dels skett vid méten med designers pa foretagen Weekday och Bruuns
Bazaar och via e-mail med Noir och Monki. De personliga intervjuerna har skett vid ett
tillfille, med mojlighet att folja upp via e-mail. Vi inleder empirikapitlet med en kortfattad
presentation av foretagen for att sedan redogéra for vad som uppdagades i de fyra
intervjuerna.

4.1 Presentation av Monki

Monki dr ett svenskt foretag som grundades av Linda och Adam Friberg samt Lars Karlsson
och ir baserat i Goteborg. De forsta butikerna 6ppnades 2006. (Liljenberg, 2008) Monkis
arsredovisning for perioden 2007-05-01 till 2008-04-30 redovisar en omsittning pa

95 662 795 kr. (Bolagsverket, 2009) Monki tillhor modeforetaget Fabric Skandinavien AB
som sedan mars 2008 en del av H&M-koncernen. H&M har forvérvat 60% av aktierna i
bolaget och fran och 1 maj 2008 ingér bolaget i rdkenskaperna for H&M-koncernen och
kommer att drivas som ett fristiende dotterbolag. (H&M, 2008)

Monki dr en butikskedja och ett klidmérke for kvinnor. Unika illustrerade tryck berdttar
historier frdn Monkisarnas virld. Foretaget har idag 25st butiker i Sverige och en i Danmark.
(Monki, u.d.) Tanken bakom Monki var att det skulle skilja sig fran allt annat, fokus ligger pé
den grafiska profilen, kldderna ska attrahera en krdsen och medveten tjej. (Liljenberg, 2008)

4.2 Presentation av Weekday

Weekday dr en del av Fabric Skandinavien AB som grundades av Adam Friberg, Lars
Karlsson, Orjan Andersson och Linda Friberg som kommer att fortsitta arbeta i foretaget iven
efter H&M:s uppkop. (Leijonhufvud, 2008) Butikskedjan Weekday ér ett urbant
unisexkoncept med sju butiker i Sverige och en i Danmark. (H&M, 2008)

Weekday hade 2007 vuxit till en sméirre modekoncern med 300 anstéillda och forsédljning i
trettio ldnder. (Malmborg, 2007) Weekday redovisade en omsittning pa 95 414 884 kr for
perioden 2007-05-01 till 2008-04-30. (Bolagsverket, 2009) Fabric Skandinavien AB:s, som
dven bestar av Cheap Monday, mélkonsument dr en stilmedveten ung person som inte har en
formogenhet att spendera pa mode. Foretaget tror inte pé traditionell marknadsforing och att
tvinga pd konsumenterna deras produkter, istéllet véljer de att anordna fester och samarbeta
med uppkommande svenska designer. (Groves, 2008)

4.3 Presentation av Bruuns Bazaar

Med kldder som har en avslappnad elegans startades Bruuns Bazaar 1994 av broderna Bjorn
och Teis Bruun for att fylla ett hal pa den skandinaviska modemarknaden. Frén borjan var det
endast damklidder men efter ett par ar lade de dven till en herrlinje. I dagens ldge har de tva
huvudlinjer, kallade BB men’s och BB women’s och tva underlinjer pa bade herr och dam
som heter BZR. Alla linjerna slidpper fyra kollektioner om aret, tvé stora och tva sméa (Bruuns
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Bazaar, 2009). Bruuns Bazaar omsatte ca 200 miljoner dkk ar 2007. (Startveekst, 2008) Idag
ar de ett av de storsta danska mérkena med en vision av att vara ett ledande internationellt
trendskapande modemérke vars kdrnmarknad dr Skandinavien och Europa. De har ca 160st
anstéllda och 13st egna butiker. Forutom kdrnmarknaderna siljer de dven sina klader i
Kanada, Japan, Hong Kong och Seoul. (Bruuns Bazaar, 2009)

4.4 Presentation av Noir

Noir &r ett danskt lyxmodemirke som kombinerar banbrytande design med socialt ansvar.
Foretaget grundades av Peter Ingwersen i Danmark 2005. Foretaget har ca 15st anstéllda pa
huvudkontoret och ar 2007 hade de en omséttning pa 11 miljoner DKK. De har en huvudlinje
kallad Noir och en underlinje som heter Bllack Noir. Bada ar riktade till kvinnor. Foretagets
nyckelement &r till lika stor del héllbarhet som stil och design. Foretaget har bevisat att god
kvalitet kan kombineras med etisk handelsverksamhet. Noir bygger pa tron att lyxmode kan
produceras héllbart och forsvarbart samtidigt som de &r i framkant designmassigt pé den
internationella lyxmodescenen. Noir har 22st butiker i Australien, Osterrike, Belgien,
Danmark, Frankrike, Tyskland, Japan, Nederldnderna, Schweiz, Turkiet och USA. (Noir, u.a.)

4.5 Intervjuer

I den hér delen gors en sammanstdllning av de intervjuer som genomforts i syftet att ge svar
pa var problemstéllning. I sammanstéllningen presenteras den erhallna informationen i olika
avsnitt beroende pd dmne.

4.5.1 Intervjuobjekt

Marisa Fjdrem dr konceptutvecklare och Art Director, grafisk designer och illustratdr for
Monki. Hon har gedigen utbildning fran Forsbergs skola i Grafik och design, Konstfacks
utbildning i Grafisk design och illustration och Sodertorns utbildning Samtida estetik. Innan
hon bdrjade pa Monki har hon bland annat jobbat pa forpackningsbyran Amore och designat
Acne jeans logo. Hon har dven jobbat for VAR med klidkoncept som Crocker och Levi’s.

Sanna Atldax, designar herrkonceptet pA Weekday, har utbildats vid Beckmans designskola 1
tre &r pa Modedesignprogrammet. Innan hon bérjade som konceptdesigner pa Weekday har
hon arbetat pA H&M och for Cheap Monday.

Maria Meilgaard arbetar som chefsdesigner pa den lite yngre linjen BZR women pé det
danska foretaget Bruuns Bazaar. Hon har utbildats till designer vid Danmarks Designskole.
Efter att ha blivit fardigutbildad bodde hon i London i fem ar och jobbade bland annat for
Katherine Hamnett. I Danmark har hon drivit en egen firma och jobbat pé foretag som Sand
och InWear som chefsdesigner, innan hon kom till Bruuns Bazaar.

Karin Eggert dr designassistent pa Noir och har en kandidatexamen vid Danmarks
Designskole. Hon borjade som praktikant pa Noir och &r idag designassistent for Noir och
undermérket Bllack Noir.

All fakta i resterande delar av kapitlet 4r himtad frén de intervjuer som gjorts for uppsatsens

empirikapitel. I fortsdttningen av kapitlet kommer de intervjuade designerna refereras till som
Marisa, Sanna, Maria och Karin.

1



4.5.2 Inspirationskallor och kreativitet

Sanna inspireras av samtiden och omgivningen. Hon besoker loppmarknader och second
handbutiker, inspirationen kommer fran bade klédder och mobler. Eftersom hon arbetar for ett
kommersiellt marke &r det viktigt att vara medveten om aktuella filmer, konst, musik och
andra kulturella betingelser. I likhet med Sanna stimuleras Karin av flera olika saker. Hon
inspireras av allt fran musik till arkitektur och modemagasin. Marisa far dven hon inspiration
fran loppmarknader och second hand, men dven fran bloggare med roliga egensinniga idéer
och att resa och mota roliga manniskor ute i vérlden. Internet 4r en stor inspirationskélla och
informationsbank for Sanna ocksa. Bloggar och trendsidor dr ndgra exempel pa detta. Hon
kollar gidrna pa sidor som inte dr direkt kopplade till mode och anser att historien bakom en
person kan ge henne mycket.

En kreativ miljo for Sanna préaglas av trygghet och lugn. Tystnad &r viktigt och hon sitter
gérna fOr sig sjdlv nér hon arbetar, vid behov diskuterar hon gérna sina idéer med andra
kollegor. De mest kreativa samtalen &r ofta dem som hon fér med védnner och bekanta, gérna
med personer som inte héller pd med just mode. Hon séger att det exempelvis kan vara
personer som inte sysslar med just klider men som har ett kreativt sinne. Aven Maria tycker
att det dr en bra id¢ att diskutera det hon arbetar med just for tillfdllet med andra ménniskor,
bade som jobbar inom och utom modebranschen. Ibland kan hon ha i princip klart for sig hur
ett visst plagg ska se ut men sé kan det kiinnas som att en liten detalj saknas och da tycker hon
att det kan vara bra att prata med ndgon om saken och pé sa sitt fa en helt annan input, kanske
ndgot som hon sjélv inte skulle ha kommit pa.

Ett designkontor &r en av de mest kreativa miljderna som finns for Maria. For dér finns alla
de verktyg och personer som behovs for att skapa en hel kollektion och det 4r bland annat
genom samarbetet med dem hon hittar sin kreativitet. Det dr tanken pa att alla mojligheter
finns dér for att genomgé designprocessen frén idé till fardigt plagg som ger den kénslan. En
kreativ miljo for Karin ar en plats dir det finns frihet att gora det som kréivs for att komma in i
en kreativ stdimning. For henne ar det &ven en miljo dar hon kommer 6verens med kollegor
och vinner. Marisa vill ha mycket inspiration runt omkring sig nér hon arbetar, exempelvis
bocker, prover och bilder. Hon tycker om att arbeta i en designstudio och vill inte sitta i ett
kontorslandskap.

Precis som Maria far Sanna far sina bésta idéer nér hon inte letar efter dem. Marisa far ofta
sina bésta idéer pa kvillstid och kadnner sig som mest kreativ efter en resa, nir hon sett nya
saker. For Maria kan det vara nir hon vaknar pa morgonen, dr pa fest eller bara gar nerfor
gatan, oftast dr det dock nér hon inte har ndgra speciella uppgifter att fokusera pa. Sanna
papekar dock att hon ofta inser att de idéerna uppkommit efter en langre process inombords.
Manga idéer fods dven ndr hon dr ute och reser, antingen i professionellt syfte, men dven vid
privata resor. De dr av olika karaktdr och Sanna anser att jobbresor ibland kan fokusera {for
mycket pé att bara springa i affirer medan privata resor kan ge annat, da hon tar sig tid till att
koppla av och uppméarksamma omgivningen. Karin fir sina bésta idéer nér hon har tid pa sig,
nér hon kan fordjupa sig i ndgot och har mojlighet att tinka efter. Det dr ofta tidigt i
designprocessen, da nir det framst handlar om det kreativa och annat inte ar sa viktigt, som
Karin kinner sig som mest kreativ.

Speciellt resor dr dven en stor inspirationskélla for Maria och hon gar girna ner péd djupet med
vad hon upplever dér. Nu senast var hon i Marrakesh och borjade efterat undersoka andra
personer som har varit dédr forut, som exempelvis Yves Saint Laurent, Jimi Hendrix och Mick
Jagger. Genom dem gér hon sedan vidare och finner mer att inspireras av. Hon gillar att
bygga historier kring kollektionerna och har ibland en person i fokus som en slags musa. Den
musan skapar hon en hel virld f6r och sedan en kollektion som skulle passa i den virlden.

02N



Samtidigt méste den vara tillrdckligt anpassad for att passa in i foretagets koncept.
Exempelvis fann hon 20-talsdivan Marchesa Luisa Casatis virld oerhort intressant da hon
brukade hélla galna maskerader i Venedig, dar hon gick med geparder i koppel och ormar
som smycken. De spektakuldra och fantastiska influenserna tar sedan Maria och omarbetar s&
att de passar in i kollektionen, som maste vara kommersiellt gangbar, genom exempelvis ett
tryck.

Sanna upplever ibland perioder dé kreativitet saknas, hon anser att idéer inte bara kommer till
henne utan det krdver arbete. Det ér en process och en dalig idé kan genom arbete utvecklas
och 1 forldngningen bli ndgot nytt och bra. Ofta hdnder det att hon kommer in i ett “flow”, det
handlar om att sa ett fro, kanske kidnns det trogt 1 bérjan men nér hon vél kommer pé en idé
kan den ofta utvecklas till ménga olika saker. Forst sitter hon utan en enda tanke och helt
plotsligt har hon 40 nya skjortor framfor sig. Nér Marisa precis gjort fardigt en kollektion
kénner hon sig som minst kreativ. For att dterigen komma in i en kreativ sinnesstimning
brukar Marisa gé in i sig sjélv och meditera for att se vad hon sjélv vill se eller ha.

Karin sager att hon definitivt upplever perioder dé kreativiteten avsaknas. Det bdsta for henne
vore d4 att inte jobba den dagen for de perioderna uppstér ofta nir hon har for mycket att
gora. Det bésta da vore enligt Karin att gd hem och gora ndgot helt annat, till exempel ta hand
om tvitten eller ta en promenad, for det dr da bra idéer dyker upp. Vid andra tillfdllen 4r det
bara att ta sig i kragen och sétta sig ner och arbeta. For att kunna arbeta eller vara ledig
beroende pé nér kreativitet finns krévs god disciplin. Karin tycker att det skulle vara ett bra
sdtt att arbeta om det gick att hantera, men det finns inget utrymme for det pa Noir.

Efter att har jobbat sa linge som Maria menar hon att hon har byggt upp ett bibliotek av
kunskap som hon alltid kan g4 tillbaka till. I och med det finner hon aldrig att hon har
perioder da hon inte kdnner sig kreativ. Hon menar att det inte &r som att sitta och mala, att
designa klader. Det ir ett jobb och det finns alltid en deadline som maste hallas och da gér det
inte heller att ha perioder utan idéer. Hennes trick for att 6verkomma eventuella mindre
kreativa perioder dr att efterforska mycket. Hon kan utgd frén ett enda ord eller en bild och
soka pa Internet, ldsa bocker om dmnet och darigenom bygga upp den historien som hon letar
efter. Hon soker efter farger exempelvis i tidningar och river ur och lagger ihop och hittar
slutligen de farger hon behover, de som passar for just det ordet eller bilden hon utgick ifrén.

Sannas bista sitt att skapa nagot nytt dr att skapa en uppgift for sig sjdlv, exempelvis att tinka
pa en specifik kund och skapa ndgot till honom. Utifran det kan hon sedan jobba vidare. Hon
tycker ocksa det ér olika beroende pd vilket varumérke hon ritar, for nir hon tidigare ritat for
mindre varumérken kan hon se att hon dr mer fri och kan skapa utifran sig sjélv, men for
Weekday ar det viktigt att fokus ligger pa det kommersiella och kunden. Karins bista idéer
uppstar ibland frén ingenstans medan de andra génger &r vildigt planerade. Hon letar véldigt
maélinriktat efter specifika saker som kan ge inspiration. Karin anser att de bista idéerna ofta
uppstar i startskedet nér en kollektion skapas. D& har hon ett ppet sinne och tillats att gora
vad som helst. Karin tycker att ett bra sitt att komma in i ett kreativt “flow” &r att ta sig tid att
gora ndgot annat ett tag, kanske bara for en halvtimme. Nigot som hon verkligen inte tycker
hjélper ar att sdtta sig ner och titta pd vad andra designers har gjort for d& kdnner hon att hon
latt kan bli forvirrad och tappa traden.

Karin kédnner att hon delvis har frihet i organisation att vara s kreativ som hon onskar.
Eftersom hon ar assistent s& dr hon dock bunden till designern som oftast 4r den som kommer
pa idéer pé hur saker och ting ska goras. Hon tycker att det &r viktigt att forsoka vara sa
kreativ som mojligt for ibland kan hon dverraska designern med saker som han eller hon inte
tankt pa. P4 det stora hela anser Karin att det vore bra att ha mer tid 6ver for den kreativa
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biten. Hon tycker dock att hon skulle kunna ge 4nnu mer &n vad hon gor idag, men det gér
inte pd grund av att hon idag &r designassistent, hennes mal &r att bli designer.

Naér vi stiller fragan om vad de tycker om knock-offs av designerplagg séger Sanna att det
existerar och att alla tittar pd de stora. Men samtidigt padpekar hon att det inte fr glommas att
det mesta som ritas, ritas samtidigt. Sanna siger ofta att de upptécker att de gjort ett plagg
som liknar ndgot ndgon annan gjort, men hon tror att det mer handlar om att det rader en viss
stamning och att flugor uppstar. Det handlar om att modependeln svédnger och inte att
designers tittar pd varandra, utan mer om tidsandan. Marisa gillar inte knock-offs men hon kan
ibland forsta hur grundidén hos ett plagg kan bli véldigt uppmérksammat och att folk senare
har fortsatt pa samma linje. Hon séger att meningen med Monki ér att det ska vara ett
alternativt mérke och da kan det ménga ganger hénda att om det har blivit en viss hype kring
ett plagg eller en viss trend sa kan de vélja att inte haka pa den. De forsoker hellre finna
inspiration i secondhand kldder snarare &n det andra har att erbjuda for tillféllet.

Sanna séger att hon ibland hos vissa butikskedjor som jobbar med extremt korta ledtider kan
se produkter som &r oerhort lika andras produkter. Hon kan tycka att det &r trakigt, men
samtidigt anser Sanna att man som designer kan se det som smickrande att folk vill gora det
som man har designat. Hon séger dven att det 4 ena sidan kan vara roligt att kunna erbjuda
kunden en billigare variant av ett dyrt plagg. A andra sidan #r det enligt henne vildigt farligt,
for det &r inte tillatet att kopiera ndgons design rakt av. Slutligen sdger Sanna att hon inte
utbildat sig i fyra ar for att sitta och kopiera, da hade ndgon annan lika gérna kunnat goéra
hennes jobb. Maria séger att hon inte tycker om knock-offs men papekar dven att de pa
Bruuns Bazaar allt som oftast ser tillbaka pa sina tidigare kollektioner, ca 80 % av det de
skapar bygger pa tidigare modeller.

4.5.3 Frihet i organisationen

Sanna kénner att hon har en plats i Weekdays organisation att vara sé fri som hon vill. Hon ér
sin egen chef, och skulle i princip kunna skota sitt arbete utan att frdga sina medarbetare. Hon
tycker att det dr skont att ha mdten dér hon presenterar sina generella idéer och fir de andras
asikter. Men 1 slutdndan &r det hon som har sista ordet. Hon har ingen att rapportera till men
genom de mdoten de har sdger hon att de pa sa sétt kontrollerar varandra. Maria menar precis
som Sanna att hon dr precis sa fri som hon vill i sitt arbete, men att det &r frihet under ansvar.
Hon har ingen hon behover avldgga rapporter till, hon disponerar sin tid som hon sjdlv 6nskar
och de moten de har ar for det mesta informella. Hon kinner aldrig att folk jobbar emot henne
dé de forsoker halla en 6ppen dialog och alla jobbar mot samma méal. Aven Marisa kiinner att
hon har frihet i organisationen men hon séger att hon dven har en unik position. Hon
kontrollerar kvaliteten pa sitt eget arbete men har andra personer som kontrollerar att det hon
skapar sdljer. Marisa tycker att hon frimst dr sin egen chef 4ven om hon har en riktig chef i
Goteborg. Hon diskuterar sina idéer med andra eftersom hon anser att det 4r omojligt att vara
expert pé allt och att det dr viktigt att f4 andras infallsvinklar. Marisa pdpekar samtidigt att
merparten av idéerna maste kléckas sa snabbt att det inte finns tid att diskutera dem med
andra.

Sanna kénner sig fri men samtidigt kénner hon ett ansvar gentemot kunden och foretaget. Hon
anser att hon vet vad hon gor efter att ha jobbat som designer i 10 &r och tror delvis att det ar
dérfor som ingen behdver kontrollera hennes arbete. Hon kénner sig aldrig motarbetad och
bestimmer over sin egen tid, hon kénner @ven att hon har mdjlighet att fa utlopp for sin
kreativitet i den utstrickning hon 6nskar i likhet med Maria. Marisa anser att hon ar vildigt
fri, speciellt 1 jimforelse med andra foretag. Samtidigt medger hon att hon har mindre frihet
idag &n nir Monki startades. Idag &r forséljning viktigt och det som skapas jamfors med
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tidigare séljlistor och om det liknar ndgot som salt daligt méste hon ha vildigt bra argument
for att f4 igenom sin idé. I borjan gjorde Monki ndgot helt nytt, som ingen hade gjort tidigare
och da menar Marisa att det var omojligt att veta om det skulle sdlja eller inte. D& kunde hon
lattare 4 igenom nya idéer, medan de idag har en referensram att ga efter.

Karins situation ser lite annorlunda ut. Hon kénner sig inte direkt motarbetad men samtidigt
sdger hon att hon dr underordnad Karoline, chefsdesignern pa Noir. Karoline styr dver hennes
tid vilket Karin anser vara frustrerande. Hon kénner sig inte sérskilt fri i sitt arbete da hon &r
designassistent. Hon tycker att designern har mer frihet samtidigt som denne 4r bunden till att
designa for varumarket och att foretagets kreativa ledare méste godkdnna det. Hon diskuterar
idéer tillsammans med designern, speciellt eftersom det hon kommer pa maste passa ithop med
det designern gor. Karin upplever ibland frustration da designern inte alltid diskuterar sina
idéer med henne. Peter Ingwersen, den kreativa ledaren pa Noir kontrollerar Karins arbete
regelbundet. Hon har méten tillsammans med honom och presenterar sina idéer och han ger
sina kommentarer.

Marisa tycker att de ibland har for manga moten som egentligen inte for arbetet ndgot framat
men ofta handlar motena om att briefa om vem som gor vad och de métena ér véldigt viktiga.
For henne handlar méten ofta om att hon delegerar ut uppgifter till de andra i hennes team. Pa
Goteborgskontoret har de ofta moten som handlar om forséiljning och analyser av dem och
hon féar ofta kédnslan av att det stjil vildigt mycket tid som det kunde goras viktigare saker pa.

4.5.4 Arbetsborda och stress

Pa Weekday jobbar de efter en vildigt strikt tidsplan. Sanna anser att hennes arbetsborda ér
latt, hon arbetar idag halvtid och tycker att hon har det lugnt och skont. Eftersom Weekday ér
ett ganska nytt foretag expanderar de hela tiden och antalet artiklar 6kar, men samtidigt har de
mdjlighet att anstilla nytt folk. Fran borjan var de bara ett fatal personer och nu har de fatt
rutin pa arbetet. Att arbetet blivit mer strukturerar har enligt Sanna lett till att arbetsbordan
minskat. Marisa sétter upp sitt eget schema, men maste anpassa sig efter fabrikstider som ér
schemalagda, samt 6ppningar av butiker. Tiden ddremellan dr upp till henne i vilken ordning
hon gdr uppgifterna.

Monki har liksom Weekday expanderat enormt mycket under kort tid, Marisas arbetsborda har
lattat eftersom hon idag har tva medhjdlpare. Hon fokuserar idag pé att ta viktiga beslut och
att gora konceptgrafik. Marisa berittar att Monki har speciell grafik som &r trendgivande for
foretaget och hon utvecklar nya koncept i Monkivdirlden. Hon dr d&ven den som designar allt
nytt ndr deras sortiment vidareutvecklas som till exempel smink, accessoarer och smaprylar.

Karin anser inte att hon kontrollerar designprocessen, utan det dr Karoline, designern pd Noir
som gor det. De har en kalender som alla i foretaget bor folja. Det leder till att det ibland
lamnas alldeles for lite tid till vissa saker som kunde ha behévt mer tid, men Karoline,
designern, méste planera sin process efter foretagets kalender. Ibland hamnar de langt efter
vilket Karin tycker &r synd for det dr inte alltid nodvéndigt. Karin anser att hon har ett visst
inflytande men 1 slutdndan dr det Karoline och Peter som bestimmer.

Maria kdnner, liksom Sanna, att efter att ha varit pa ett foretag 1 fem ar sd kénner hon till
arbetssdttet vilket gor att hon automatiskt littar pd sin arbetsborda d& det blir mer rutinerat.
Hon sédger dven att arbetsbordan i princip &r lika stor nu som forr om &ren. Forr hade de storre
kollektioner men i takt med att de har blivit mindre sa har andra moment tillkommit, vilket
jdmnar ut arbetsbordan. Trots att de har en bestimd tidsplan p& Bruuns Bazaar och att det kan
vara stressigt precis innan deadline sa finns en viss flexibilitet. Det dr dnda ett designdrivet
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foretag och dé anser de att det &r slutprodukten som ridknas i slutdindan. Karin berittar att de
har en strikt tidsplan, men designern Karoline &r inte sdrskilt bra pa att f6lja den. Det leder till
att de ofta hamnar efter planeringen och Karin kénner inte att det &r nagot som hon kan
paverka.

P& Bruuns Bazaar har de en jimn nivé av “stress” men precis innan deadlines dr det alltid mer
stressigt 4n vanligt. Antingen kan det vara att kollektionen ska avslutas eller att de har ett
forsiljningsmote som ska forberedas infor. Maria tycker att det finns bade positiv och negativ
stress. Sanna daremot ogillar stress och anser inte att det finns positiv stress dverhuvudtaget.
Hon anser sig ha det lugnt men det gar dven i perioder nér det dr mer eller mindre att gora.
Anledningen till att Sanna inte kénner stress dr hennes gedigna erfarenhet, hon har arbetat i
branschen ldnge och dr medveten om hur 1dng tid saker och ting tar. Hon har lért sig av sina
misstag och hennes arbetsprocess idag dr smartare dn nér hon var ny i branschen. Karin anser
att alla pd foretaget &r valdigt stressade och ofta berittar for varandra hur stressade de ar.
Samtidigt kan hon ibland se hur designern Karoline sitter och gor ingenting och sedan tvé
veckor senare klagar hon 6ver hur stressad hon dr. Karin tror att hantera stress handlar om
planering och att folja den uppsatta planen. Karin haller &ven med Sanna om att det finns mer
och mindre stressiga perioder. Nér en kollektion ska skickas till leverantorerna blir
arbetsbordan ofta tung och det krévs att hon arbetar dvertid. Det skulle enligt henne kunna
forhindras om de hade varit ute i mer god tid. Marisa kénner sig mindre stressad idag &n
tidigare, men det beror pd att hon dé gjorde allt sjélv och idag har hon hjélp. Hon tycker att
hon har ett vildigt stressigt jobb med manga deadlines men hon har lért sig hantera stressen
genom aren. Stressnivén varierar pd Monki de har bade produktionsperioder och
inspirationsperioder, dir de senare dr mindre stressiga.

4.5.5 Prognoser och forsaljning

Sanna kontrollerar designprocessen pa ett kreativt plan och anser sig ha stort inflytande pa
den slutgiltiga produkten. Hon sédger att det inom foretaget laggs stor vikt vid vad som séljer
och inte. Det r baserat pa den informationen som de avgor vilka produkter som ska behallas,
omarbetas eller forkastas. Till syvende och sist 4r Weekday ett kommersiellt foretag och dérav
ligger fokus pa forsdljningen. P4 Monki sitter design och inkdp i Goteborg men grafik och
koncept i Stockholm och Marisa ser inga problem med att jobba pa det séttet utan kan kinna
att det &r lite skont att inte styras for mycket av de séljlistor som de pa inkdp sitter med nere i
Goteborg, hon tror att det skulle kunna vara himmande for kreativiteten.

Antalet kollektioner har 0kat pa foretaget, for Weekday sker allt i en 16pande process och
under senaste aret har kollektionen dubblats. Kollektionerna goérs ungefir 8-9 manader innan
de nér butik, men det varierar nagot ibland gar det fortare och ibland 1&ngsammare. Pa senare
tid har ledtiden forléngts for att sdkra produktion men malet &r att korta ner den igen, vilket
Sanna tror kommer att ske i framtiden. Marisa beréttar att antalet kollektioner per ar blivit fler
och standardledtid dr nio ménader for hela kollektionen, det finns dock undantagsfall dir det
kan ledtiden kan vara sa kort som tre manader. Hon anser att tiden d& de gor sina prognoser
inte har fordndrats, men trendcyklerna ser annorlunda ut nu én for fem ar sedan. Karin
beréttar att det pd Noir ocksa okar, ett exempel &r att de for host/vinter 2009 hade 60 modeller
och for var/sommar 2010 &r det 85 modeller. P& Noir har de en ledtid pd ca 10-12 ménader
fran idé till butik. Hon kan inte ge ett svar pa om ledtiden fordndrats ndgot dd hon inte arbetat
1 foretaget sé lange.

Sanna dr inte speciellt involverad i foretagets forsédljning, nér hon ldmnar produkten for

produktion tar hennes arbete slut. Hon tittar pa vad som séljer och tar intryck av det men det
paverkar inte henne. Sanna tycker att god forséljning &r bra for da blir hon 1dmnad i fred och
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kan skapa det hon vill. Nér produkter sdljer ddligt skapas en nervos stimning i foretaget och
folk blir rddda att ta ut svingarna, nér det egentligen borde vara tvirtom. Vid dalig forsdljning
tittar de ofta bakat och fastnar i produkter som sélt bra forr men risken &r da att kunden
trottnat pa just de produkterna. Karin anser att det kan ibland kan vara trikigt att bli tillsagd
att dterskapa samma modell pd grund av bra forsdljning och tycker att det ibland &r svart att
forsta varfor vissa saker séljer bittre an andra. Hon tror att anledningen till att vissa saker
sdljer bittre beror pa vad séljaren sjdlv tycker om. Ibland méste de som designers sléppa en
modell och ténka okej, vi kanske inte tycker om den, men det goér kunden” och det tycker
hon &r synd.

Om ett plagg har salt bra kan Maria kidnna en viss stolthet dver att folk har gillat det hon har
skapat, hon kan ibland pa forhand veta om det dr en volymprodukt hon ritar eller om det &r ett
lite svarare plagg som inte alla kommer att forsta. Hon tittar pd forsdljningen men later den
dnd4 inte styra hur hon arbetar eller vad hon ritar. Hon papekar dock dndé att om hennes
kliader inte skulle sélja sa skulle det vara ett problem. Nér hon ritar nya kléder kan hon ibland
forsoka se det ur sédljarnas synvinkel for att inte gora for svéra plagg. Marisa ér informerad
om vad som sdljer eller inte sdljer och forsoker analysera varfor. Hon funderar exempelvis pé
om de var for tidiga, om det var for svért, om det var {for dyrt, eller om passform och kvalitet
var dalig. Hir arbetar hon néra tillsammans med inkdparna for att komma fram till svaren. P4
Monki har de idéer som det inte riktigt & meningen att kunden ska forstd och darmed riaknar
de inte med nagon stor forsdljning pa just de produkterna. Skalet till att de finns dér &r for att
stirka varumérket och det dr inrdknat i budgeten. Hon hoppas att det i slutindan ar de
varumérkesstirkande, lite svarare idéerna som ar de som siljer bast. Vid designprocessens
borjan berittar Karin att de tittar pa tidigare forsdljning for att se vad som sélt och utifrn de
kan de pabdrja processen. Tidigare inrdttade de en lista 6ver vad de skulle ha med i
kollektionen, men for var/sommar 2010 sa har de fatt mer fria hinder, vilket Karin tycker ar
bra eftersom de dven borde tinka pd vad som kommer att bli ndsta stora grej och inte bara titta
bakat pa vad som sélt bra.

4.5.6 Teamarbete

Sanna ser ingen svarighet att arbeta tillsammans med folk med olika bakgrund, s lange alla
vet sin uppgift. D4 ar det roligt med folk med olika forutsittningar, problemen uppstér om alla
ska hélla pd med samma sak. Sanna ér utbildad designer och anser sig kunna sin sak och kan
tycka att det dr svart nér alla vill 14gga sig i designprocessen. Det dr ménga som vill tycka till
om design och det hinder att det blir en prestigekamp vilket Sanna tycker dr onodigt. Alla ska
givetvis fa vara med och ge sina sikter men i slutdndan har Sanna sista ordet nédr det kommer
till designen, likvdl som hon anser att inkOparen styr dver sina arbetsuppgifter och kan sdga
ifran nér det behdvs. Marisa har mycket att sidga till om hur det slutliga resultatet ska se ut
men det kan hénda att inkdparen kommer in och dndrar fairgerna men det spelar inte sa stor
roll for henne. Hon tycker att det gér bra att jobba i team férutom ibland om nigon inte
arbetar lika strukturerat som hon sjélv, d4 kan hon kédnna att hon lika gérna skulle kunna gjort
det sjdlv. Sa ser det inte ut just nu, utan de personer hon jobbar med nu fungerar bra. Karin
tycker att folket hon arbetar tillsammans med pé Noir ér vélutbildade och hon litar pa deras
kompetens.

Tidigare har design och produktion pa Weekday suttit var for sig. Men i nuldget flyttar hela
foretaget till Goteborg, Sanna anser att det har fungerat bra innan nar de satt pd varsitt hll 1
Stockholm och Géteborg men tror att kommer att bli dnnu béttre nu nir de arbetar néira
varandra. P4 Noir dr forsdljningskontoret och designkontoret pé olika stillen. Nyligen flyttade
produktion och sourcing ihop med design, Karin tycker att det dr viktigt att jobba tétt
tillsammans och ha kontakt med varandra dagligen, bade med produktions- och
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forsiljningsavdelningen. Hon beréttar att det ofta hinder att de inte vet hur forsdljningen ser
ut eller hur en modevisning gick.

Da Bruuns Bazaar dr ett designdrivet foretag jobbar inkdp och design pé olika avdelningar
men haller en konstant dialog ddremellan. Eftersom foretaget arbetar pé det séttet dr det Maria
som har sista ordet nér det géller de klédder hon designar. Maria har insett att personlighet dr
véldigt viktigt vid samarbete, hon anser att det blir lattare att jobba om de som arbetar ihop
inte dr for olika som personer, men det &r inte ofta hon har stétt pa problem under sin
yrkesverksamma tid.

4.5.7 Konsumentens paverkan

Konsumentens asikt dr viktig for Sanna, for det ar de som ska kdpa produkterna. Hon tror
samtidigt inte att det skulle fungera att frdga konsumenterna vad de vill ha pa sig om ett ar da
de formodligen inte kan skilja pa idag, imorgon eller ett &r fran idag. Om hon skulle lyssna pé
konsumenten skulle hon alltid ligga steget efter. Det dr en utmaning att ta fram produkter som
kunden vill bira om ett eller tvd ar. Konsumentens asikt dr viktig dven for Karin, om de inte
kan tillfredstilla dem sa kommer de inte heller att sélja sina produkter. Nir hon var ny 1
foretaget tyckte hon att det var synd nér det talades om att produkterna var siljbara men idag
inser hon att det giller att vara realistisk. Noir dr ett foretag vilket innebér att de méste sélja
sina produkter. Samtidigt kinner Karin att det vore skont att inte behova tinka kommersiellt
men da tror hon inte att ett foretag skulle lyckas dverleva speciellt lange.

Sanna tror att det r de pa Weekday som péverkar konsumenten, ofta mer &n vad kunden tror.
Hon tror inte att konsumenten &r sa unik som den tror utan att de paverkas av modeskapare,
modepress och filmer. Forr dikterade designers och modeforetag exakt vad det var som var
modernt just dd, men det tror Maria har fordndrats till viss del. De kan visserligen fraga
personalen i butiken vad kunderna gillar bara for att ha koll. Fast i slutindan tror hon liksom
Sanna att det dr de som dr ansvariga for hur folk klar sig.

Marisa kédnner att det dr hon som paverkar Monkis kunder snarare dn tvirtom. Hon kan ibland
kénna sig som en slags storasyster som ska ta hand om kunderna dd deras mélgrupp ofta ér
unga tjejer. Hon tror att hon genom sin design och de budskap hon ger i form av sma
meddelanden pé prislapparna eller 1 en byxficka kan starka de hér tjejernas sjélvbilder. Monki
véljer inte heller att marknadsfora sig traditionellt genom stora reklamaffischer med skeva
skonhetsideal, vilket Marisa tror kan fordndra varlden till att ha lite battre kvinnoideal. Det
séttet hon kénner att konsumenterna paverkar henne som designer dr genom forséljningen och
det dr det enda som rdcker for henne. Hon behdver inte hora kommentarer om hennes arbete
for hon kénner att anledningen till att hon har jobbet dr for att hon har nat att berétta och det
kan ingen annan persons dsikter fordndra.

Idag ser Sanna tva trender parallellt, dels ser hon kunder som vill ha nya produkter hela tiden
men hon ser dven en tendens till det motsatta att konsumenten borjar tréttna pa det snabba
modet. De senare ligger istdllet gdrna mer pengar pa ett fatal plagg med langre livstid
modemaissigt. Maria anser att trenderna gar fortare idag och det géller darfor for designers att
hélla sig ajour med det som hénder i samhaéllet, bade nér det giller film och annat. Karin tror
att de pa Noir har mojlighet att pdverka konsumenten men dven att konsumenten kan paverka
dem. Hon séger att det kan vara svart for ett litet varumérke att paverka folk, men hon tror att
en av anledningarna till att de 4ndd kan paverka dr att de, trots att det &r ett litet foretag, ar ett
varumirke med fokus pé etik och det tycker folk om.
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5. Analys

1 det hdr kapitlet kommer vi att jamféra och analysera den information som insamlats och
redogjorts for i teori- och empirikapitlet.

5.1 Analys av inspirationskéllor och kreativitet

Precis som Andrews (1996) sdger kan den kreativa processen beskrivas i fyra steg:
forberedelse, inkubation, inspiration och verifikation. Forberedelsen ar den tiden di designern
samlar ihop kunskap och information som de senare kan anvénda till att generera idéer. For
alla de intervjuade designerna innebér sadan forberedelse att beska loppmarknader, resor till
olika platser och att vara medveten om sin samtid. Som Andrews (1996) papekar skulle det
utan den forberedelsen skulle vara svért att hitta den kreativitet som behdvs for att vara
designer. Tid behovs for att ansamla och kultivera kunskapen och det dr darfor forstaeligt att
de intervjuade designerna kommer pa sina bésta idéer nir de &r lediga och har tid till att
slappna av fran alla masten. Exempelvis séger bdde Maria och Sanna att de far sina basta
idéer nir de inte letar efter dem. Maria kan 4 dem nir hon vaknar pa morgonen, &r pa fest
eller bara &r ute och gar. Oftast dr det ndr hon inte har négra speciella uppgifter att fokusera
pa. Marisa vill girna sitta i en designstudio omgiven av inspiration och hon kénner sig mest
kreativ pa kvillen eller efter en resa.

Enligt Amabile (1998) &r kreativt tinkande sittet ménniskor ndrmar sig problem och
16sningar och mojligheten att sétta samman existerande idéer. Maria tycker att det bista séttet
att generera idéer dr att gora efterforskningar. Genom att utgé frdn exempelvis en bild hon har
hittat s& soker hon efter information, farger och teman som passar ihop med den. Frén att ha
varit bara en bild kan hon sedan sétta samman en hel vérld och en kollektion. Sanna kan sitta
sig ner helt "tom” i huvudet men genom att sa ett litet fr av inspiration kan hon sedan
komma pa otaliga nya produktidéer. Pechoux, Little och Istook (2007) menar att det dr sadant
kreativt tinkande som &r grunden for innovation. Det dr det som mdjliggor for ett foretag att
gora saker battre, billigare, effektivare och mer estetiska.

Det finns dock tillfdllen da designers kan kénna att de saknar inspiration och kreativiteten inte
finns och som Stone (2004) séger méste en designer forsta vikten av att alltid vara innovativ
for att vara framgéngsrik eftersom kunderna hela tiden forvéntar sig ndgot nytt. Nér Sanna har
sadana perioder da hon kdnner att hon inte har nagra idéer sa krivs det arbete. Hon menar att
det dr en process och arbete krévs for att nd fram. Karin kan kédnna likadant och precis som
Sanna tar hon sig dé i kragen och borjar arbeta. Andra ganger dr dock det bésta for Karin att
bara gora ndgot helt annat en stund for att aterfinna kreativiteten. Marisa mediterar och gér in
i sig sjdlv nér kreativiteten saknas vilket dr hennes sétt att terigen bli innovativ.

Murray (2004) séger att det dr formagan att se framét och att kunna skapa nigot unikt och
frascht som dr utskiljande for designers. Samtidigt maste de vara véldigt flexibla och kunna
jobba med saker som inte alltid tilltalar dem bara for att generera vinst. Karin tycker att det
kan vara ett problem. Ibland kinner hon att det &r trékigt att repetera ett plagg som salt véldigt
bra i den foregéende kollektionen bara for att kunden gillar den. Det finns inget kreativt i att
bara repetera tidigare succéer anser hon, samtidigt som hon forstar att det dr ett foretag som
maéste ha en vinst for att Overleva. Det ir ett dilemma for alla designers som jobbar pé
ndgorlunda kommersiella foretag, att hitta den balansgangen, mellan kreativitet och det
kommersiella, anser vi. For precis som Stone (2004) sager vill konsumenterna ha nya plagg
varje sdsong, men de maste ocksé passa ihop med det de redan har hemma.
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Som Murray (2004) sdger kan en designer ibland vara tvungen att gora knock-offs, eller
kopior pé andra designers alster. Aven Jackson och Shaw (2009) néimner att en bra designer
kan ta de huvudsakliga elementen fran ett plagg och modifiera tillrackligt for att det inte ska
rdknas som en kopia. Sanna menar att det ibland hinder att foretag gor liknande plagg for att
det ligger i tiden men ocksa att det borde kunna vara smickrande for en designer ifall de har
ritat ett plagg som andra tycker dr vérda att kopiera. Hon papekar &ven att hon inte har
utbildat sig i flera &r bara for att sitta och kopiera det ndgon annan redan har gjort. Marisa
sdger att hon ogillar kopior och att de p4 Monki vill erbjuda nigot alternativt och viljer dérfor
att avsta trender och snarare se bakdt i tiden for att hitta inspiration an att titta pa samtiden.
Sannas 1dé ér en tankeging vi sjélvklart kan forsta samtidigt som det kan argumenteras mot
att foretag ofta gor repetitioner eller vidareutvecklingar av plagg de ritat till foregaende
sdsong. Vi menar att det inte &r nagon storre skillnad pé att “kopiera” sina egna produkter
eller att gora en egen version av en annan designers plagg. Bida alternativen visar pa en
avsaknad av kreativitet. Men precis som Jackson och Shaw (2009) siger &r det endast ett fatal
plagg som faktiskt ritas frdn grunden vilket vi tycker ar tydligt nér vi besdker butiker och
kiinner igen plagg frin tidigare sisonger och andra designers. Aven det stimmer in med vad
Maria séger att ca 80 % av det som de skapar pa Bruuns Bazaar ar en ny vidareutvecklad
version av ndgot gammalt.

5.2 Analys av frihet i organisation

Jackson och Shaw (2009) siger att beroende pa vilket slags foretag det &r forédndras
inflytandet hos de olika funktionerna inom organisationen. Pa high fashion-foretag spelar
designern en viktig roll medan det pd mer kommersiella foretag ofta ar inkdparna som har
storre inflytande. P& Weekday, Bruuns Bazaar och Monki séger sig respondenterna att det &r
de som bestdmmer hur plaggen ska se ut i slutindan och att de inte har ndgon de méste
rapportera till for att fa ett godkdnnande. De tre foretagen dr mer eller mindre kommersiella
och trots att designerna hévdar att de ar helt fria i organisationen tror vi att det &r ett svar med
vissa modifikationer. I slutindan méste foretagen dnda sélja sina produkter och d& méste de ta
hénsyn till de olika parametrar som finns. Ett exempel pa att de inte &r totalt fria &r det som
Marisa berittar, att hon frdn borjan var helt obunden men idag nér foretaget funnits ett tag
maéste hon ta hénsyn till tidigare forséljning. Helt fri tror vi aldrig att en designer kan vara,
satillvida det &r ett kommersiellt foretag de arbetar for. Hade de skapat kldder for konstens
skull hade det varit en annan sak anser vi.

Till skillnad fran de andra respondenterna dr Karin designassistent och kan inte bestimma lika
fritt 6ver sin tid som de andra. Vi tror att sddan frihet spelar stor roll in pd hur kreativ det gar
att vara inom organisationen. Hon séger sjélv att Karoline, chefsdesignern, bestimmer ver
hennes tid och att hon maste anpassa bade sig sjélv och sin design efter Karoline. I samma
utstrdckning dr dven Karoline bunden till att designa sddant som passar foretaget och vad den
kreativa ledaren tycker. Det tror vi inte dr ndgot utméarkande drag for just Noir utan att det &r
formodligen sa pa alla foretag som har en stark kreativ ledare. Hon beréttar dven att hon
kénner en frustration dver att chefsdesignern inte diskuterar sina idéer med henne och gor
henne en del av hela designprocessen. Simatupang (2004) tar upp vikten av tight koordinering
inom foretaget for att utfora den kreativa processen pa basta mojliga sitt och dé kravs det av
designers och andra inom foretaget att samarbeta och hélla en konstant dialog. Det verkar
saknas pa Noir medan de andra foretagen verkar lyckas med det i lite storre utstrackning.

5.3 Analys av arbetsbérda och stress
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Som Stromquist (2009) skriver sa fragar sig fler och fler om det inte gér lite for snabbt i
modebranschen idag och vi undrar om det finns ndgon mojlighet for designers att hinga med 1
véaxlingarna som sker. Vi har fatt veta av Murray (2004) att tid behovs for att idéer ska kunna
utvecklas och mogna och om vi tittar pé hur situationen ser ut pa de undersokta foretagen kan
vi halla med om att det till viss del stimmer. Ofta har designers en vildigt strikt tidsplan och
det dr inte alltid de kan hélla det utsatta schemat. Karin som jobbar som designassistent pa
Noir kdnner ibland att de kan halka efter och inte f6ljer schemat, vilket leder till att det inte
finns tillrackligt med tid for vissa moment. Ofta tror Karin att det handlar om délig planering
fran hennes chefsdesigners héll och det gor att hennes jobb blir lidande. De har dven en
foretagsmiljo dér personalen gér runt och pratar om hur stressade de &r vilket vi tror kan bidra
till att skapa en stimning som bara 6kar pa den ursprungliga stressen. Till skillnad fran vissa
av de andra foretagen vi har undersokt dr Noir ett ungt, litet foretag med fé anstéllda och det
kan vara sd att de inte har fatt rutin pd arbetsuppgifterna én vilket kan medfora att vissa
arbetsuppgifter gérs dubbelt och andra inte alls. Alla sidana saker paverkar sjdlvklart
stressnivan och om det bara varit lite mer organiserat hade de kanske inte upplevt samma
stress.

Som Jackson (2007) séger har de tvé arliga kollektionerna blivit irrelevanta for vissa
varumirken eftersom det kommer nya kollektioner och kldder manadsvis vilket stimmer
overens med arbetssittet pd Weekday da de har 16pande kollektioner som &ven har dubblats i
méngd. Att Sanna inte upplever stress trots att de har fler kollektioner nu &n ndgonsin forut
tror vi beror pa att hon bara jobbar halvtid och ddrmed automatiskt inte har samma tidspress
pa sig som om hon arbetade heltid. Vi tror att en bidragande orsak till att Marisa &r relativt
lugn dr att hon sitter ganska isolerad. D& hennes avdelning inte sitter ihop med resten av
foretaget sd har hon inte s& ménga andra runt omkring henne som kan gora henne ofokuserad
eller stressa upp henne pa grund av att de &r stressade. Sanna papekar hon att hennes gedigna
erfarenhet gjort att hon lirt sig att jobba pd ett sitt som &r “smartare”, ndgot som hon inte hade
1 borjan av sitt yrkesliv. Marisa upplever inte heller att hon har samma tidspress som hon
tidigare hade, men det beror pa att dd var hon tvungen att gora allt sjélv och nu har de anstillt
folk som hjélper henne. Hon pdpekar dock att hon fortfarande har ett vildigt stressigt jobb
med manga deadlines som ska héllas.

I den undersokning som Amabile (2002) gjorde om kreativitet och tidspress sdg man att dagar
med alltfor mycket att gora ledde till mindre kreativt tinkande den dagen precis som vi kan se
pa Karin. Oftast upplever hon att de dagar hon skulle vilja gora ndgot helt annat for att hitta
tillbaka till kreativiteten ar nér hon har for mycket att gora. Pa grund av att Karin ar assistent
sé dr det mycket uppgifter hon maste skota vid sidan av sjdlva designarbetet. I och med att
hon inte sjélv bestdmmer Over sin tid har hon svért att finna kreativiteten. Hade hon fatt gora
precis som hon sjélv ville kanske hon skulle uppvisa mer resultat pa kreativitet och kéinna som
de andra respondenterna vi har intervjuat. I slutindan handlar det da kanske om att vara chef
eller assistent, hur pass kreativ en designer tillats vara inom organisationen. Eftersom Karins
arbete hela tiden kontrolleras kan dven det vara en bidragande faktor till att hon tappar
kreativiteten och kanske lusten. Feedbacken hon far pa sina alster tror vi kan ge bade en
motivation som ger skaparlust och dven det motsatta.

5.4 Analys av prognoser och férsaljning

Jackson och Shaw (2001) menar att det dr omdjligt for foretag att forutsdga vad som kommer
att vara modernt i framtiden, oavsett hur minga marknadsundersékningar de én gor. Anda
méste modeforetagen sidsong efter sdsong forsoka forutspé vad deras kunder kommer vilja
sdtta pa sig upp till ett ar framét i tiden fran det att de ritar kollektionen. Weekday har krympt
sina ledtider till atta, nio manader och Monki har nio manader som standard, men &r det ett
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riktigt trendkénsligt plagg kan de ha sa korta ledtider som tre ménader. Vi tror att det dr
nddvindigt for foretag att forsoka ha relativt korta ledtider for att hdnga med nér
konsumenternas smak foréndras, det kan de exempelvis uppticka genom att se pa aktuella
forsiljningssiffror. Som Stone (2004) séger sé ger mode uttryck for tidens anda och pa ett sitt
kan det for ett foretag som Monki skapa vissa fordelar genom att ha en del produkter med
korta ledtider da de riktar sig till unga tjejer som ér extremt trendkénsliga och svéra
konsumenter.

Jackson (2007) séger att det géller att locka till sig konsumenterna genom att skapa nyheter
och forutse vad som kommer att bli stort en sdsong. Det giller for designers och inkdpare att
tolka informationen som nar dem och anpassa den till nyckelmodeller som passar deras
kunder. Maria kan ibland kdnna av om det hon ritar dr en volymprodukt eller om det &r ett
svarare plagg. Genom att hon har jobbat linge inom branschen och kidnner kunden kan hon
ibland kénna pa forhand vad som kommer att sélja vilket vi tycker dr en viktig egenskap att ha
som designer. Sjélvklart tittar hon pé foregdende sdsongs modeller och dess forséljning precis
som alla foretag gor, vilket kan ge ledtradar om vilket hall hon kan ga &t. Som Stone (2004)
sager ror sig modet gradvis och det som fungerade forra sdsongen kan mycket vél fungera den
hér ocksa.

P& Monki analyserar inkdpare och designers noggrant produkterna for att se vad som séljer
och vad som inte sdljer. De produkter som inte séljer speciellt bra forsoker de sedan ta reda pa
orsaken till den déliga forsédljningen. Som Keiser och Garner (2003) papekar dr det av stor
vikt att planera sd att produkten hamnar p4 marknaden néir kunden dr mogen for den. Ibland
kan det vara sd att en av Marisas designs inte sdljer for att den har varit for tidig och det dr bra
for dem att undersoka séddana faktorer till svikande forsdljning sé att de lér sig till nésta gang.
Samtidigt dr Monki ett vildigt konceptuellt foretag som har vissa idéer och produkter som det
inte riktigt &r meningen att kunden ska forsta och de ridknar saledes inte med nagon stor
forsdljning pé just de produkterna. Skélet till att de produkterna finns dr for att stirka
varumirket. Det &r ett sétt for dem att positionera sig vilket Keiser och Garner (2003) siger ér
viktigt for att kunna hantera samhéllets stidndiga fordndringar.

5.5 Analys av teamarbete

Jackson & Shaw (2001) menar att ansvaret for produktlinjerna hos mer kommersiellt inriktade
foretag ligger hos inkdps- och marknadsforingsansvariga som tar hjilp av designers och
trendchefer. De foretag vi har undersokt sdger alla att de 4&r kommersiella, men samtidigt far
vi intrycket att de dr ganska designdrivna. Kanske beror det pé att de som intervjuats varit
designers och anser att deras arbetsuppgifter ligger i centrum for verksamheten. De tillfragade
designerna anser att samarbetet pd foretaget fungerar bra. Men Sanna papekar att det ar viktigt
att alla héller sig till sin uppgift, det vill sdga det som de dr bést pd och som de &r dér for att
gora. Marisa gillar att jobba strukturerat och om hon jobbar med personer som inte jobbar pa
samma sétt som honom kan hon bli irriterad och hellre vilja gora det sjilv. Karin verkar
ibland kdnna sig 6verkord av sin 6verordnade vilket leder till att hon inte blir kreativ i den
utstrackningen hon skulle kunna vara.

All design méste produceras med vinst och inom foretagets forutbestdimda prisnivaer skriver
Stone (2008). Pa grund av det maste dven tillgédnglighet och materialkostnad, foretagets
image, produktionstekniker och arbetskostnad tas i beaktning, samtidigt som kreativiteten
anvinds for att skapa spidnnande design. Maria menar att Bruuns Bazaar ér ett designdrivet
foretag och dérfor jobbar inkdp och design pa olika avdelningar men haller en konstant dialog
daremellan. Hon papekar att eftersom foretaget arbetar pa det sittet &r det hon sjdlv som har
sista ordet nér det géller de kldder hon designar. Det motstrider da till viss del Stones (2008)
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teorier att vinst och forséljning &r viktigast. Vi undrar ibland om respondenterna &r helt
sanningsenliga i sina stillningstaganden da de far det att lata som att samarbetet allt som
oftast dr en dans pa rosor. Sjilvklart borde det ibland uppsta konflikter men eftersom ett
sadant &mne dr kénsligt kan det hdnda att de tillfragade har valt att censurera det i
intervjuerna.

Pechoux, Little och Istook (2007) skriver att det inte finns en formel for kreativitet utan att det
alltid borjar med en person. Verktyg, modeller och teknologi kan bara stodja det kreativa
systemet. Men initialt beror det pd mixen av inre kvaliteter hos kreatdren. Ett kreativt sinne
kombinerar en komplex kombination av olika formagor, kunskaper, fardigheter, karaktérsdrag
och behov. Karin tycker att det &r viktigt att jobba tétt mellan avdelningarna vilket kan
jdmforas med hur ett kreativt sinne kombinerar kunskaper och fardigheter. Vi menar da att
genom arbete dver avdelningsgranserna kan fordelar dras av alla de olika formagor som finns
hos de olika medarbetarna for att uppnd goda resultat. Maria menar att det ar léttare att jobba
thop med folk som ér relativt lika en sjdlv. Vilket vi kan halla med om men vi tror samtidigt
att viktiga aspekter och synvinklar dé kan forloras, som kanske skulle kunna skapas om en
person inte dr helt lik de andra i teamet. Vilket dé i sin tur skulle kunna skapa en mer kreativ
miljo.

5.6 Analys av konsumentens paverkan

Stone (2004) skriver att designers varje sdsong skapar hundratals plagg som de tror kan
attrahera kunden. Av dem viljs sedan ett fatal ut av designers och aterforséljare, men i
slutindan &r det anda konsumenten som bestimmer. I motsats till det pastaendet anser Sanna,
Marisa och Maria att det framst &r de som paverkar konsumenten. Sanna tror inte att
konsumenten &r sa unik som den tror utan att de paverkas av modeskapare, modepress och
filmer. Maria tror att det idag har forandrats nagot och att foretagen inte i lika stor
utstrdckning dikterar vad som dr modernt men i slutdndan tror hon att det &r de som styr
konsumenten. Vi anser att det som teorin papekar ér sant, det &r slutligen kunden som gor ett
val och det géller for foretag att, som Pechoux, Little och Istook (2007) menar, ha produkten
pa marknaden ndr kunden dr redo for designbudskapet. Rath (2008) séger att konsumenten
anvinder moderiktiga produkter for att visa vem hon ar och dérfor tror inte vi att kunden ér
redo att svélja precis vad som helst som ett foretag erbjuder.

Sanna berittar att det dr en utmaning att skapa produkter som konsumenten vill bara om ett ér,
och hon dr medveten om det som Jackson och Shaw (2001) pépekar, att modeprodukten dr
den viktigaste delen i marknadsforingsmixen pd grund av att det dr produkten konsumenten
koper, det dr den som later folk visa hur trendiga de dr. Samtidigt anser hon att om hon skulle
lyssna for mycket pd konsumenten skulle hon alltid ligga steget efter. Sanna och Karin anser
bada att konsumentens dsikt dnd4 ar viktig for dem, det dr kunden som ska kopa deras
produkter. Det stimmer 6verens med vad Murray (2004) skriver att designarbetet handlar om,
det vill séga problemldsning och att tillfredstidlla malmarknaden samtidigt som vinst
genereras. Marisa tycker att konsumenterna paverkar henne genom forséljningen och det
tycker hon riacker. Hon kénner att hon har ndgot att formedla och menar att det ar darfor hon
har den position hon har, det kan ingen annans asikt dndra pa.

Stromquist (2009) skriver att kedjornas snabba trendtakt och samarbetsiver drivit upp takten i
det redan pressade modemaskineriet ytterligare, det stimmer dverens med Keiser & Garners
(2003) teorier om att foretag idag maste positionera sig sjélva for att hantera stindig
fordndring. Det géller forandring av konsumentkrav och férvintningar, men dven forandringar
inom teknologi, affarsklimat och vdrldsordningen. Vilket 6verensstimmer med det som Sanna
sdger att hon ser, att kunder stindigt vill ha nya produkter. Maria papekar att trenderna gér
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fortare idag och att det géller att halla sig ajour med det som hdnder i samhéllet. Sanna har
dock sett en motsatt trend som motséger sig teorin och det &r att konsumenter borjar tréttna pa
det snabba modet. Aven Stromquist (2009) har uppmirksammat att det inom modebranschen
ar allt fler som fragar sig om modevéxlingarna har borjat dndrats for snabbt.

Enligt Keiser & Garner (2003) dr produktutvecklingen den strategiska, kreativa och tekniska
produktionsplaneringen. Det dr av stor vikt att ha produkter som har ett uppskattat virde for
en vildefinierad anvidndare och som ar designad for att nd marknaden nér anvéndaren dr redo
att kopa den. I det hér avseendet kidnner Karin att hon utvecklats i sin roll, nir hon bdrjade
ville hon inte tdnka kommersiellt utan goéra det hon sjdlv ville. Idag har hon dock insett att hon
méste vara realistisk och skapa sdljbara produkter for att foretaget ska kunna 6verleva. Karin
tror att de pa Noir har mojlighet att pdverka konsumenten men dven att konsumenten kan
paverka dem. Hon séger att det kan vara svéart for ett litet varumaérke att paverka folk, men hon
tror att en av anledningarna till att de &nda kan pdverka ér att de, trots att det ar ett litet
foretag, dr ett varumirke med fokus pé etik och det tycker folk om. Har kan vi jamfora det
Karin sdger med vad Rath et al. (2008) skriver, att folk soker olika produkter av olika orsaker
och att konsumenten péverkas av vissa influenser som att visa vem de dr och sina vérderingar.
Vi kan d4 halla med om det Karin siger, att deras kund viéljer just dem pa grund av deras
etiska framtoning.
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6. Slutsats

1 detta kapitel kommer vi att redogora for de slutsatser vi kommit fram till under uppsatsens
gang. For att gora det kommer vi att besvara den problemstdllning som vi satte upp i det
inledande kapitlet.

Blir kreativiteten lidande ndir det finns sa mdanga faktorer som pdaverkar en designer under
designprocessen?

Vi har sett vissa tendenser till att kreativiteten blir lidande, men samtidigt framgick det inte
helt tydligt. De foretag som intervjuats verkar ha olika organisationsstruktur och eftersom vi
framst talat med huvuddesigners har de tagit kontroll dver sin egen arbetssituation. Det sig
annorlunda ut nér vi pratade med en designassistent som kénde sig kontrollerad och pressad,
hennes svar tydde pé en arbetssituation dir kreativiteten blir lidande i relativt hog grad.

Att alla foretagen dr kommersiella paverkar kreativiteten da fokus i slutdndan ofta ligger pé
forsdljningen. Om produkterna inte séljer sa dr det designerns ansvar och dérfor maste de
alltid ta hansyn till konsumenten. Nér det kommer till stress och tidspress verkar det gé i
perioder. Aven om designerna kinner att det ibland #r stressigt finns det perioder nir det ir
lugnare. Det sades dock att modebranschen till syvende och sist dr fylld av deadlines och
tidspress, vilket vi anser ar korrekt. I forldngningen paverkar det kreativiteten som teorin
sager.

Stimmer den oro som uttryckts i media, att hastigheten i modebranschen trappats upp,
overens med designers uppfattning om hur deras arbetsborda utvecklas?

I tva av fallen ansdg de att de idag skapade mer plagg och kollektioner én tidigare, men
eftersom foretagen véaxt mycket pd kort tid har det inneburit att fler personer har anstéllts
vilket lett till att arbetsbordan inte 6kat ndmnvirt. P4 ett av de undersokta foretagen kunde vi
se att designern hade sa stor arbetsborda att hon inte hann med. Det kan bero pa att de har
utokat kollektionerna pé senare tid.

Det sades dven av en av designerna att hon sdg tva konsumenttrender parallellt, dels de som
hela tiden vill ha nya saker men dven andra som trdttnat pd kdphysterin och istdllet valjer
plagg av god kvalitet och med lang livslangd. Vilket vi anser gor det svart att sdga huruvida
hastigheten 0kar eller minskar. Vi far kénslan av att det dr det forra alternativet som
dominerar och dé bor arbetsbordan bli tyngre.

De hir faktorerna tycker vi tyder pd att den oro som uttryckts i media till viss del stimmer.
Aven om designerna inte sa det ritt ut s fick vi uppfattningen av det ir mer att gora. Vi
tanker att det kan vara latt att bli blind for det men att de inte stannar upp for att reflektera
over situationen utan bara arbetar vidare for att hinna med nésta deadline.

Hur stor hiinsyn tar en designer till konsumenten i designprocessen?
Till viss del tar de tillfragade designerna hénsyn till detta, dock kan de inte tillfraga
konsumenten om allt eftersom de arbetar fram en kollektion langt innan konsumenten ska

kdpa den. Vissa av designerna tror att det frimst dr de som styr kunden medan andra séger att
fokus allt mer skiftat till att se vad som séljer. Vi kan utifran det som designerna sade dra
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slutsatsen att de slutligen litar mest pa sig sjélva och sina formégor. Vad vi kunde utrona sé
hade de girna struntat i konsumenternas asikter men eftersom det &r kommersiella foretag de
arbetar for maste de alltid beakta kundens 6nskningar.
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7. Avslutande diskussion

1 foljande kapitel for vi en avslutande diskussion kring tillforlitligheten pd de data vi anvdnt
samt ger forslag pa framtida forskning. Vi reflekterar dven 6ver arbetsprocessen och de
problem som uppstdtt.

7.1 Reflektion

Vi borjade tidigt fundera dver intressanta &mnen for den hir c-uppsatsen och diskuterade da
saker som hint i modebranschen och den kunskap vi fatt under vér kandidatutbildning. Efter
att ha lést ett antal artiklar om hur hastigheten hela tiden 6kar i modebranschen ansag vi att
det var ett &mne virt att undersoka vidare. Vi mérkte att det var svarare att fokusera pa det édn
vi forst trodde da det var svart att hitta teori i &mnet. Med var grundtanke 1 bakhuvudet
utvecklade vi sedan huvud- och delproblemen for uppsatsen.

Trots att vi borjade med att uppsoka mdjliga fallstudieforetag tidigt visade det sig ta betydligt
langre tid dn forvéntat. De ursprungligt tinkta foretagen drog sig ur och vi fick hitta nya
foretag vilket forsenade arbetsprocessen. Det tillsammans med vir ekonomiska situation ledde
till att vi i slutdndan fick gora tva intervjuer via e-mail. Vi hade girna sett att alla fyra
intervjuer skett personligen men tyvérr var inte det mdjligt. Vi har insett att vi i framtida
studier maste ha det i dtanke fran borjan.

Vi tycker att &mnet har varit intressant och larorikt. Det mest intressanta har varit att se om
det som skrivs 1 litteratur stimmer 6verens med verkligheten. Vi inser att det finns en rad
saker som vi hade kunnat gora annorlunda om vi hade fatt géra om fran borjan, det handlar da
framst om tidsplanering och att hélla sig till planeringen. Vi tycker samtidigt att vart
samarbete har fungerat bra och att vi fort en dialog som hjélpt oss att nd fram till resultatet.

7.2 Kritisk granskning

For att & hog reliabilitet krdvs det att en god kunskap inom dmnet finns. Vi anser att vi hade
goda forkunskaper for att ta oss an &mnet och genom vara vidare litteraturstudier har vi okat
vér kunskap sa att vi kidnner oss sikra pa att vi har en hog reliabilitet. Vi har gjort en noggrann
informationssokning och valt vara kéllor med omsorg utifran det valda &mnet. Vi anser att vi
valt relevant litteratur med en god kunskapsnivd. De begridnsningar som funnits &r att vi bara
haft tillgéng till den litteratur som fanns via hogskolans databaser och bibliotek. Vi fann efter
véra litteraturstudier att vi hade god trovérdighet da flera oberoende av varandra forfattare har
visat pd samma stéllningstaganden. De artiklar vi har valt har varit publicerade i vetenskapliga
tidsskrifter och vi kdnner darfor att de ar giltiga som kéllor for uppsatsen. Eftersom dmnet pa
vissa punkter har varit véldigt nytt och uppméarksammat i media valde vi att anvinda vissa
sadana artiklar for att styrka véra tankegéngar.

De val av foretag vi har gjort kidnner vi dr befogade dé vi anser att de representerar flera olika
delar frdn modemarknaden. Vi valde foretag pa olika nivaer i modebranschen for att 6ka
reliabiliteten pd var undersokning genom att kunna jamfora foretagen sinsemellan och se de
skillnader som finns. Vi har en inre validitet dd vi har métt det vi avsag att méta genom
intervjuerna med de foretagen vi valt. Vi kan dock inte dra for generella slutsatser d4 vi endast
har undersokt fyra olika objekt och det dr svart att uppnéd hog yttre validitet i undersékningen.
Da undersokningen var av kvalitativ natur har vi aktat oss for att dra for generella slutsatser.
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De fragor vi utarbetade utefter teorin anser vi dr relevanta samtidigt som vi i efterhand inser
svérigheterna med att utforma exakt rétt frigor for att verkligen komma till kérnan av vart
problem. Vi har i mesta mojliga man forsokt att vara objektiva men inser att vara
forkunskaper potentiellt har kunnat farga resultaten. Det finns alltid risker med att utfora
personliga semistrukturerade intervjuer da intervjuaren oavsiktligt kan leda intervjun &t det
héllet den vill. De personliga intervjuer vi utforde kdndes dppenhjartliga och lattsamma vilket
ger en storre tilltro till att de svar vi fick var sanningsenliga, d&ven om vi i vissa avseenden fick
intrycket av att de inte sa hela sanningen. P4 grund av tekniska problem med diktafonen var vi
tvungna att utfora en av de personliga intervjuerna utan mojlighet att banda den. Dérfor fick
vi forlita oss pa de anteckningar som gjordes under den intervjun vilket gor att viss
information inte dr s& exakt som vi hade velat och vi inser att det kan ha paverkat utkomsten
till viss del. De mail-intervjuer som vi utférde tyckte vi gav goda, relevanta svar samtidigt
som det kan ge andra utslag dn en personlig intervju dé det inte &r mojligt att stilla foljdfragor
direkt till respondenten utan i sa fall far skicka de fragorna i efterhand. De kan dock ha en
fordel med att de kan sétta sig ner i lugn och ro och svara pa fragorna och kan tinka igenom
sina svar utan att vara stressad av den som intervjuar.

7.3 Forslag till framtida forskning

Vi anser att vi i var c-uppsats pabdrjat en studie i &mnet, men det finns fortfarande oerhdrt
mycket att forska vidare om. Vi skulle finna det intressant att undersoka vad andra i
branschen tycker om det hédr &mnet, exempelvis folk som arbetar med inkdp, produktion,
marknad och pa detaljhandelsniva. Utover det skulle det vara intressant att fa &nnu fler
designers asikter 1 &mnet, for att kunna generalisera mer. Det skulle dven vara intressant att fa
veta vad konsumenterna tycker om &mnet och att forskare genom marknadsundersdkningar tar
reda pd om det som stér i bockerna om kdp- och konsumentbeteende stimmer.
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9. Bilagor

Bilaga 1
Ordlista — begreppsdefinition

Catwalk — Platsen dér modellerna gar och visar kldderna under en modevisning.

Couture- Kliader som ar handgjorda och skriaddarsydda, oftast frén de stora franska
modehusen.

Fast fashion — karaktériseras av snabb omsattning av produkterna och snabbt fordnderlig
modedesign och modeller (Jackson & Shaw, 2001, s.89)

Haute couture — se couture.

High fashion — Det senaste inom mode, vanligtvis inriktad till ett exklusivt klientel.
Knock-off — En oberittigad kopia eller imitation av en annan designers verk.

Kollektion — Den samling av kldder som modeforetag slapper tvd eller fler gdnger om aret.
Lyxforetag — Foretag som tillverkar och siljer lyxprodukter som karakteriseras av globalt
igenkdnnande, exklusivitet, hantverksskicklighet, god kvalitet, god service och ett hogt pris
(Jackson & Shaw, 2009, s.339)

Mellankollektion — Kollektioner som dr mindre och som slédpps i mellan de sedvanliga
vér/sommar och host/vinter kollektionerna.

Mellansegmentet — Foretag som dr mer designdrivna och har hdgre priser dn butikskedjor,
men inte &r lika framétstrdvande eller dyra som high fashion-foretag.

Snabbmode — Se definition av fast fashion

Alla definitioner utan referenser dr forfattarnas egna.

Bilaga 2

Intervjuunderlag for de fyra intervjuer som genomforts.

. Hur ser din bakgrund ut? Vad du har {or utbildning etc.
. Vilken position har du idag?
. Vad inspirerar dig nér du jobbar?

. Vad ér en kreativ milj6 for dig?

1

2

3

4

5. Nér kommer du pa dina bésta idéer?

6. Har du perioder nir du inte kénner dig kreativ alls?

7. Nér kdnner du dig som mest kreativ?

8. Har du négra trick eller dvningar for att bli mer kreativ?

9. Kénner du att du far utrymme i organisationen att vara s kreativ som du vill?
10. Bollar/diskuterar du dina idéer/kreationer med andra ménniskor innan du anser dem
fardiga?

11. Har du ndgon som kontrollerar ditt arbete kontinuerligt?
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12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.

Hur fti dr du 1 ditt arbete?

Styr du designprocessen?

Hur stor paverkan anser du att du har 6ver den slutgiltiga produkten?

Vem tycker du paverkar den mer 4n du sjilv?

Kénner du dig ndgonsin motarbetad?

Disponerar du din tid som du sjélv vill?

Jobbar ni efter en strikt tidsplan?

Har ni ofta méten? Kénner du att dessa moten for arbetet framat?

Hur upplever du att din arbetsborda har utvecklats under de senare aren?

Hur ofta kiinner du dig stressad? Ar det positiv eller negativ stress?

Gar det 1 perioder att det &r mer att géra?

Har antalet kollektioner &ndrats pa ert foretag? Fler/farre per ar?

Hur langt innan gor ni era prognoser?

Har detta fordndrats hur l&ngt innan ni gor era prognoser? Kortare tid eller langre tid?
Far du utlopp for din kreativitet i ditt arbete i den utstrdckning du 6nskar i ditt arbete?

I modebranschen talar man ofta om "knock-offs" av designerplagg? Vad tycker du om det

fenomenet?

28.
29.
30.

Hur involverad ér du i foretagets forséljning? Paverkar det din designprocess?
Ar god forsiljning bra eller daligt for din kreativitet? Piverkar det ditt arbete?

Kénner du att det ibland kan vara svart att samarbeta da du arbetar i team med folk med

olika bakgrund/utbildning/erfarenhet?

31.
32.
33.
34.
35.

Hur nira jobbar ni i team? Jobbar ni i team eller sitter design for sig och inkop for sig?
Hur viktiga dr konsumentens asikt for dig? Péverkar den din design?

Kan du paverka konsumenterna eller dr det de som paverkar dig?

Hur ménga veckors ledtid har ni fran idé till butik?

Har du upplevt en fordndring i konsumentpaverkan? Om det stimmer att du upplevt en

fordndring, pa vilket satt?
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