Modeaktiviteternas ekonomi i Stockholm

Analys av primara och sekundara
ekonomiska effekter och varden av

modeaktiviteter i Stockholm 2013-2014

november 2014

Analys genomford av Cloudberry Communications pa uppdrag av Association of Swedish
Fashion Brands, Svenska Moderadet, Stockholm Modecenter och Agenturféretagen



Sammanfattning

Modebranschens aktiviteter i form av visningar och massor i Stockholm ger varje ar upphov till
en rad ekonomiska varden; pengar som investeras och konsumeras i regionen av de medver-
kande foretagen, aktdrerna och besokarna, varden fran handeln i samband med aktiviteterna
och vidare marknadsféringsvarden for de medverkande féretagen, modebranschen Stockholm-
regionens modekvaliteter i stort.

Aktiviteterna som i denna undersokning analyseras ar Mercedes Benz Fashion Week (MBFW)
med Fashion Night och Fashion Talks. Samt Svenska Moderadets aktiviteter sésom Rookies-
projektet och Stockholm Fashion Week, med méassorna Nordic Shoe and Bag Fair och massan
och evenemangen knutna till Stockholm Modecenter och vidare Agenturféretagens massa Pre-
view. Analysen omfattar varden fran aktiviteter under aret mars 2013 till och med februari 2014.

Eftersom aktiviteterna genomfors vid flera tillfallen under aret ar det mer rattvisande att se dessa
aktiviteter som en standigt pagaende process dar olika ekonomiska varden skapas for de med-
verkande aktorerna och for andra intressenter.

De ekonomiska vardena &r dels monetéra, det vill sdga kan relateras till reda pengar, dels icke-
monetéra, med vilket menas att de inte kan relateras till pengar. De ekonomiska vardena upp-
star ocksé pa kort respektive langre sikt. | dessa sammanhang har vi utgéatt fran att kort sikt ar
inom det narmaste aret.

De monetara varden vi identifierat &r modeaktiviteternas bidrag till handelsomsattning, dvrig
omsattning i regionen som inte utgdr handel mellan modeféretag, samt pr-varden som avser
vardet av den mediepublicitet som sker under modeaktiviteterna. Till detta kommer modeaktivi-
teternas betydelse for att Oka vardet pa sjalva de modevarumarken som medverkar, deras sé
kallade brand equity (varumarkesvarden), vilka uppstar pa langre sikt.

Information som blir tillganglig for aktdrer och andra intressenter under modeaktiviteterna ar
exempel pa ett icke-monetart varde. Information ar hardvaluta sa till vida att den kan avgora
affarsbeslut och darmed framgéang eller misslyckande for ett foretag. Relationer &r ett annat
exempel pa ekonomiska men icke-monetéra varden. Under modeaktiviteterna har de person-
liga motena avgorande betydelse for saval individer som féretag och deras framgéang i bran-
schen. Med tiden véxer relationer till regelratta nétverk vars ekonomiska betydelse ar ndrmast
omdjlig att kvantifiera.

Modeaktiviteterna bidrar ocksa till Stockholms varumérke, vilket bland annat kopplas till den
internationella mediabevakning som sker. Det sker ett vaxelspel mellan designers, foretag, mo-
debransch och Stockholm som moderegion.

Det finns anledning att uppmarksamma de klustervarden som modeaktiviteterna paverkar och
ger upphov till, i férsta hand modeklustret i Stockholm, men ocksa nérliggande kluster inom
kreativa och kulturella naringar. Ett exempel pa varden for modeklustret &r den stimulans av
innovation, kunskapsutveckling och kunskapsutbyte, samt rorlighet f6r arbetstillfallen och kar-
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riar som modeaktiviteterna bidrar till.

Stockholms modeaktiviteter innebéar vid en férsiktig uppskattning en extra konsumtion och
investering som arligen uppgar till drygt 128 milioner kronor arligen och gynnar regionen i form
av dkad sysselséttning, ekonomisk tillvaxt, bestkare och skatteuttag. Om vi antar en
multiplikator om 1,5 som anger varden i sekundara led blir summan 192 miljoner kronor.
Besokarna till aktiviteterna uppskattas omsatta drygt 60 miljoner kronor fran konsumtion och
gastnatter.

Den handel som kan relateras till aktiviteterna bygger pé aktiviteternas olika forutsattningar.
Inkdpsmassorna ger upphov till snabbare och mer direkta affarer, om inte i anslutning till mas-
sorna sé strax dar efter.

Svarigheten i att uppskatta aktiviteternas bidrag till affarer bestér dels i att foretagen av forklar-
liga skal ar férsiktiga med att tala om vilka och hur stora affarer som kan relateras till aktiviteter-
na och dels att det ar svart att uppskatta aktiviteternas bidrag eftersom det &r en méangd sam-
verkande faktorer som leder till affarer. | analysen har vi utgatt fran olika schabloner som base-
rar sig pa de svar vi fatt frén ett antal foretag.

Modeaktiviteternas bidrag till de medverkande féretagens handelsomsattning uppskattas fill
mellan 4-6,3 miljarder kronor per ar.

Modeaktiviteternas medievéarde uppgar till drygt 90 miljoner kronor, baserat p& motsvarande
annonsvarde, och ett pr-varde om minst 450 miljoner kronor (multiplikator 5). | dessa varden
ingar endast artiklar och reportage dar aktivitetens namn har namnts. Eftersom stérre delen av
det som rapporteras i media efter modeveckorna ar koppat till féretagen ar exponeringsvardet
sannolikt betydligt storre.

Aven f8r Stockholm och Stockholmsregionen spelar dessa pr-véarden en s&val praktisk som
symbolisk roll. Praktisk i den mening att modeaktiviteternas pr-varden kan adderas till évriga pr-
varden for Stockholm och Stockholmsregionen. Symbolisk i den mening att modeaktiviteternas
pr-varden blir en bekraftelse pa den positiva bild som 6nskas av Stockholm.

Utifran uppskattningarna innebdar det att varje krona som investeras och konsumeras i regionen
knutna till modeaktiviteterna ger en utvéxling pa 31-49 kronor i handelsvérden for féretagen.
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1. Inledning

Modebranschens olika aktiviteter i Stockholm har en brokig nutidshistoria. Under 1990-talet var
Stockholms modemassa den storre aterkommande aktiviteten som samlade branschen tva
ganger om aret. Mot slutet av 1990-talet minskade méassans betydelse och har under 2000-
talet successivt ersatts av flera aterkommande aktiviteter som kan kopplas till modebranschens
sésonger dér de flesta ager rum kring Stureplan, Berns, Café Opera, Kungstradgarden,
Skeppsholmen, Nacka Strandsmassan och i Jarla sjo i Nacka.

Aktiviteterna ar idag koncentrerade kring ett antal nationella och internationella inkdps- och
visningsveckor under namn som Stockholm Fashion Week, med Nordic Shoe and Bag Fair och
Stockholm Modecenter samt Mercedes Benz Fashion Week' med Fashion Talks och Fashion
Night. Mer fristdende aktiviteter, men som ligger i anslutning till veckorna, ar Rookies ett projekt
for att lyfta fram nya designer och modefdretag och AgenturfGretagens textiimassa Preview
Fabrics & Accessories.

Mercedes-Benz Fashion Week Stockholm Fashion Week Preview Fabrics & Accessories
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Det ar dessa aktiviteter som analyseras i denna undersokning. De drivs av Agenturforetagen,
Association of Swedish Fashion Brands, Svenska Moderadet och Stockholm Modecenter.

Aktiviteterna har olika syften och riktar sig till olika malgrupper i vardekedjan av modedesigners,
producenter, leverantorer och detaljister i Sverige och utlandet.? Pa vilket satt uppstéar affarerna
och hur stort affarsvarde kan relateras till aktiviteterna? Vad betyder aktiviteterna ur ett
varumarkesperspektiv? Vilka ar de regionalekonomiska vardena av aktiviteterna? Vilka andra
varden kan forknippas med aktiviteterna? Detta &r fragor som denna undersdkning analyserar.

" Modeveckan hette fram till januari 2014 namnet Mercedes Benz Fashion Week (MBFW). Efter att Mercedes
Benz lamnat som sponsor kallas modeveckan i juni 2014 f6r enbart Fashion Week. Eftersom denna rapport
omfattar aktiviteter till och med januari februari anvander vi genomgéende det gamla namnet.

2 Se beskrivning av vardekedjan i Modebranschen i Sverige, Tillvaxtverket, Rapport 0163, s. 15.
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Det gemensamma syftet ar dock att de ska majliggdra konkreta méten mellan
modebranschens aktorer.

Stockholmsregionens ekonomi gynnas &ven genom den konsumtion och de investeringar som
sker i samband med aktiviteterna, inklusive tillresta bestkare fran utlandet och évriga delar av
Sverige. Aktiviteterna satter strélkastare pa Sverige som modeland, vilket gynnar sévél
Stockholm, Sverige och modebranschen.

Studien &r genomford pa uppdrag av Agenturforetagen, Association of Swedish Fashion
Brands (ASFB), Svenska Moderadet och Stockholm Modecenter.

Rapportansvariga hos Cloudberry Communications

* Joakim Lind, huvudkonsult och analysansvarig pa Cloudberry.
» Hékan Sandberg, analytiker och medforfattare, Cloudberry.
* Linnea Knutsson, research och assistent, Cloudberry.

For radgivning och second opinion infor planering, disposition och analys

* Astrid Huopalainen, forskare inom modets organisering och management vid foretagets
organisation och ledning, Handelshdgskolan vid Abo Akademi.

Syfte, metod och avgransning

Syftet med undersdkningen &r att analysera vilka varden och effekter som uppstar i anslutning
till modeaktiviteterna i Stockholm.

Analysen baserar sig pa en djupgaende genomgang av befintligt material: rapporter,
medieanalyser, artiklar och annat underlag. Ett tjugotal intervjuer har genomfdrts med
nyckelpersoner och foretagsforetradare. Urvalet av intervjupersoner har skett i samréad med
uppdragsgivarna. Se sammanstélining av kallor, resurser, projektgrupp och interviupersoner i
slutet av rapporten. Utdver de namngivna personerna vi talat med finns aven ett tjugotal
personer som vi haft kontakt med i samband med studiebestk och som bidragit till
undersokningen.

De ekonomiska analyserna ar huvudsakligen uppskattningar som utgér fran det underlag som
ar tillgangligt i form av insamlad data fran uppdragsgivarna, fran tidigare rapporter och offentlig
statistik.

De kvalitativa intervjuerna har genomforts med 6ppna fragor for att f& en uppfattning om vilka

vérden och bidrag som aktiviteterna ger avseende exempelvis marknadsféring, natverkande
och kontaktskapande, inspiration, trendbevakning, kontakt med kopare, marknad etc.
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Eftersom undersokningen bygger péa ett begréansat material och vidare att det av affarsméssiga
grunder kan vara svart att fa svar pa alla fragor som galler affarer och ekonomi som kan
relateras till aktiviteterna blir manga svar och berékningar uppskattningar.

Modebranschen i granslandet mellan kreativ och industriell naring

Modebranschen ar mangbottnad. Dels omfattar den produktion av varor och dels produktion
av symboliska, estetiska och immateriella varden. Vidare &r den innovationsdriven och
férandras och utvecklas sténdigt utefter sina sdsongscykler. Inom modets ekosystem finns
béde innovatbrerna, de som betyder mer for att skapa och etablera trender, och de som
kopierar trenderna. Modebranschens dimensioner ingér i ett vardeskapande véxelspel och
system dar det gar att tala om en rad processer och varden.

EU-kommissionen definierar modebranschen som brannpunkten mellan kreativa néringar,
service- och mer traditionell industriproduktion: "fashion is situated in the crossroad between
creative industries, manufacturing industries and services industries”.®

Mode tacks da delvis av det samhallsekonomiska begreppet kulturella och kreativa néringar
(KKN. EU-kommissionen anvander begreppet cultural economy. Begreppen har delvis olika
innebdrd. Diskussionen om den kulturella och kreativa sektorns samhallsbetydelse startade
redan pa 1940-talet av Theodor Adorno och Max Horkheimer. En viktig milstolpe &r fran sa
sent datum som 2006 da rapporten The Economy of Culture in Europe slapptes av EU-
kommissionen. Kultur beskrivs dar som nagot som kan konsumeras, t ex bocker, musik och
museiupplevelser, men ocksa som en forutsattning for den kreativitet som krévs for att skapa
varde i andra samhallssektorer. EU-rapporten har en framtréadande roll i riktlinjerna fér EU:s nya
kulturprogram fér 2014-2020.

Storbritannien har spelat en viktig roll f&r Europas intresse fér KKN. Runt millennieskiftet kunde
landets regering fastsla att den "kreativa ekonomin” stod for atta procent av nationalinkomsten
(GNI) och for fem procent av landets totala sysselsattning. | The Value of UK Fashion Industry
(British Design Council 2010) stélls renodlad modedesign (Core Fashion Design) i centrum for
samtliga vardeskapande processer inom mode:

* Modeaktiviteter fore detaljistled

* Modeaktiviteter i detaljistled

* Indirekt vardeskapande av modeaktiviteter (t ex inkdpta redovisningstjanster etc)
* Konsumtion som utgér fran anstéallda inom samtliga moderelaterade processer

Utbver detta pekas varumarkesvarden (Brand Equity) och turism ut som viktiga resultat av
dessa modeaktiviteter. Likasé att flera modeforetag bidrar till samhéallsutvecklingen genom
satsningar pa hallbart foretagande (CSR) och att modeindustrin gynnar Storbritanniens

3 European Commission, 2012.
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mangfald i arbetslivet. Slutligen laggs vikt vid modeindustrins bidrag till en positiv bild av
nationen, "varumarket Storbritannien”, utomlands.

Modescenen i Stockholm och Sverige

Stockholm har de senaste tio &ren utvecklats till en innovativ och modemedveten stad och
senaste aren befinner sig staden hogt pa flera internationella rankinglistor for allt fran livsmiljoer
till innovationer och kreativa branscher.

Stockholm sets the tone for Swedish fashion consumption. Stockholm is where H&M has its
headquarters and successful local brands associated with the “Swedish fashion miracle” (Acne,
Filippa K and Cheap Monday) were founded here. A high presence of international brands such
as Bottega Veneta, Gucci, Louis Vuitton, Ralph Lauren and Prada further contribute to the city’s
vibrant fashion shopping scene.*

| Stockholmsregionen finns flera av de stora modeféretagens huvudkontor och stora
motesplatser for branschaktorer som Stockholm Skohus och Stockholm Modecenter, bada i
Nacka. Stockholm utgor ocksé en stor konsumentmarknad och ménga svenska och
internationella modemarkens flaggskeppsbutiker finns i centrala Stockholm. | Stockholm finns
ocksé de medier som bevakar modet. Och vid Stockholms universitet finns Centrum for
modevetenskap. Slutligen har Stockholmsregionen ett stort antal modeaktiviteter i form av
moten och evenemang mot konsumenter och féretag.

2012 omsatte den svenska modebranschen 229 miljarder®. Om vi bortser fran H&M, som stod
for 121 miljarder kronor, uppgar ovriga branschen till 108 miljarder kronor. Det en 6kning med
elva procent jamfort med aret fore. 2012 utgjordes 60 procent av den totala omséattningen av
export, men exkluderas H&M sjunker siffran till 21 procent.®

Den inhemska marknaden star séledes for 79 procent for de svenska modemarkena, H&M
undantaget. Det motsvarar en omsattning pa 85 miljarder kronor for svenska modemarken i
Sverige. Exporten ar framforallt spridd till ett fyrtiotal 1&nder, hégst i topp finns de nordiska
landerna, Tyskland och Nederlanderna. Darefter resten av Vasteuropa, men ocksa Japan och
Australien. ’

Forsalining av mode i svensk detaljhandel har vuxit med 37 procent de senaste tio aren. Mode,
klader och skor motsvarar drygt 10 procent av hela omséttningen i detaljhandeln.®

Mode har blivit en angeldgenhet for oss alla. Svenskt mode &r kant for att vara valdesignat,
demokratiskt, av god kvalitet och prisbild och ett mode som ér tillgangligt for manga. Hosten
2013 rankade CNN Sverige som varldens nast bast kladda land efter Italien.® Anledningen till

4 The Nordic retail market, turnover 2012, eur billion, Retailer's Guide to Sweden, 2012, s. 9.
5 Avser samlade omséttningen i flera sektorer i modebranschens naringskedja; agentur, tillverkning, part- och
grosshandel, postorder och e-handel, och butikshandel.
Modebranschen i Sverige - statistik och analys, Tillvaxtverket, 2014, s. 19-20.
7 Internationell tillvaxt i svenska modeféretag, 2013
8 The Nordic retail market, turnover 2012, eur billion, Retailer's Guide to Sweden, 2012, s. 25
° CNN, World's best-dressed nations -- and how to fit in, 2013-09-21
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det 6kade intresset fér mode i Sverige har flera férklaringar, bland annat ekonomisk tillvaxt och
en férmaga att fanga upp internationella trender.

Aven om H&M har stor betydelse fér den svenska utvecklingen av modets ekonomiska
dimensioner sé har svenska modeskapare fatt stor internationell uppmérksamhet de senaste tio
aren och det finns gott om framgéngsexempel som t.ex. Acne, Ann-Sofie Back och Filippa K.

So why is Swedish style so damn cool?

You only have to walk through the airport in Stockholm to start getting a serious Swede fashion
crush. Not only is everyone — in the words of Derek Zoolander — really, really, good-looking, they
look super-chic rocking that perfectly pared back style. Think utilitarian hipster (it’s like someone
scooped up the residents of Dalston, gave them a good wash, brushed their hair, trimmed their
beards and put them back in their neatly ironed clothes).™

Mode, synlighet och marknadsforing

Synlighet och mode gar hand i hand. Ett mode som inte syns ar inget mode. Varumarkes- eller
designbyggande &r viktig del av alla modefdretagens vardeskapande. Var, nar och hur
varumarket syns &r av stor betydelse.

Marknadsféring och exponering inom modebranschen ar noggrant planerad och iscensatt.
Modemarken ska synas i ratt sammanhang, ratt miljd och inramning, med ratt manniskor, och i
ratt medier och kanaler. Att hamna i fel och riskera associera till fel segment, for lagt eller for
hogt pris, eller med méanniskor som inte speglar de primara méalgrupperna, kan ha negativ effekt
péa varumarket.

Visningarna exponerar senaste modet for branschen och for media och saljer in varumarkets
kollektioner. Massorna utgdr regelratta marknadsplatser for kop och forséljining av
modeprodukter. Men modeaktiviteterna ger upphov till fler varden an dessa direkt
affarspaverkande varden.

De flesta modevisningar tar slut efter 15 minuter - ett fatal blir kvar for evigt."

Visningarna &r de aktiviteter dar publiken presenteras for modevarumarket och den kommande
kollektionen. Darfor ar det avgorande att visningarna genomfors pa ratt satt, formedlar ratt
associationer och kansla. Dér, i kdnslan och associationerna, sitter mycket av vardet.
Visningarna utgor ocksa de tillfallen d& modeforetagen har mojlighet att visa upp sina
kollektioner utifrén sin egen inspiration och tanke genom att regissera upplevelsen visuellt och
dramaturgiskt och dar &ven vardskap, ljussattning och musik spelar en betydande roll. Olika
modeforetag har darfor olika strategier for sina visningar. Samma sak galler pa massorna da
varumérket maste exponeras pa ratt sétt och kénslan man bygger upp kring sitt varuméarke &ar
viktigt i marknadsforingssyfte. Det ar ocksa viktigt att synas tillsammans med andra starka
varumarken.

© Marie Claire UK,“Swedish Fashion Just Got Cool. Here’'s Why We're Finally Paying Attention”, 2013-09-02
" Apropa Marc Jacobs avskedshow for Louis Vuitton i Paris i hostas, DI Weekend Mode, januari 2014, s. 29.
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Aven om visningarna riktar sig till den fysiskt néarvarande publiken &r syftet att deras innehall ska
transporteras vidare, utanfér rummet. Det sker genom att visningarna dokumenteras i olika
format: som text, fotografier och filmer. Men hér slutar modeforetagens absoluta kontroll dver
visningarnas innehall. Andra aktorer, framst massmedier och bloggar, kan redigera materialet
och darmed paverka det uttryck och intryck de séatter pa4 dem som nu exponeras for
visningarnas innehall.

| samband med visningarna skapas ocksa mojlighet for modeféretagen att sjalva dokumentera
iscensattningarna och darmed producera marknadsforingsmaterial som kan anvandas i andra
sammanhang under resten av aret. | och med det skapas ytterligare varden for modeforetagen
av deras visningar. Eftersom visningarna oftast &r mycket kostsamma blir det ocksa ett sétt att
hushalla med féretagens ekonomiska resurser.

Mode, modeveckor och place branding

Fran Berlin, Barcelona och Buenos Aires till Seoul, Sydney och Stockholm. Varje stérre stad med
kulturella och kosmopolitiska ambitioner tycks idag ha en hégprofilerad modevecka.'?

For nagra ar sedan (2010) gjorde Visit Sweden en undersdkning av vilkka sdékord som anvands
nar man soker pa Sverige som resmal. Undersdkningen visade vilka &mnen som var vanligast i
bloggar som handlade om Sverige. Nar de géller bloggande sé ligger litteratur, film och mat i
topp, mode kommer pa fiarde femte plats tillsammans med natur/outdoor. Men nér det galler
Google-sokningar sa ligger mode bland de tre framsta tillsammans med litteratur och
natur/outdoor. | vara nordiska grannlander och Nederlanderna, Storbritannien, Tyskland,
Frankrike och USA ar stkningen pa mode betydligt storre &n i sokningar frén andra lander.

Modebranschen &r en bransch som ger uppenbara varden som &r stérre an bara fér branschen
i sig. Mode syns och ar per definition ndgot som speglar samtiden och det som beddms vara
ratt — har och nu. Vad vi har pa oss, hur vi ser ut, hur vi paketerar vara rum bidrar till att skapa
bilden av en plats eller en kultur. Detta bidrar till stadens och landets varumarke.

Inom mode &r stadder som Milano, Paris, New York och London ikoniska. De har ocksé alla sina
valkanda modeveckor, dven Berlin och dess modeaktiviteter har snabbt fatt stor internationell
betydelse och uppmarksamhet. Manga andra stader och regioner varlden éver arbetar aktivt
med att associeras med mode och design. Det ar dimensioner som betraktas som
betydelsefulla fér att skapa attraktiva stédder dar manniskor vill bo och verka, stader med en
ekonomi som bygger pa innovativa och kreativa naringar. Mode som en spegelbild av de
varden man vill konmunicera.

"Modeveckorna ses som ett satt att marknadsfoéra staden och landet, och nagra startas och
drivs med statlig hjélp. Resor och shopping ar idag nara sammanknippade, och om staden har
ett rykte om sig att vara stark pa mode drar det turister”, sdger Michael Eimenbeck, kreativ chef
pa modemagasinet Bon.™

2 DI Weekend Mode, januari 2014, s. 26
3 ibid
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Modeveckorna fyller olika funktioner. De har olika fokus och olika hierarkier. Exempelvis anses
London-veckan har fokus pa det nyskapande och New York-veckan mer pa det kommersiella.
Men detta férandras ocksa éver tid. For manga svenska modemarken &r ett mal att visa under
nagon av de fyra stora modeveckorna. Rodebjer och Hope hor till dem som valt att visa |
anslutning till de internationella veckorna.

Michael EImenbeck tycker att majoriteten av svenska mérken gor bast i att stanna kvar pa
hemmaplan.

"Som litet marke fran Sverige &r det valdigt svart att nd ut pa nadgon av de stora veckorna., dar
konkurrensen om uppmarksamheten ar brutal. Da ar det battre att bli hyllad pa hemmaplan. Det
ar ju anda en hel del internationell press som kommer till Stockholm, s& om malet &r att bli
omskriven i utlandska modetidningar har man nog stérre chans i Stockholm &n om man skulle
visa i sag Paris.”"*

Modeveckornas visningar, designers och varumarken blir &ven synliga i media. | takt med att
intresset for mode har 6kat, har ocksa intresset att bevaka omradet frdn media dkat. En visning
i Sydkorea kan i realtid n& en publik 6ver hela varlden. Digital media gor visningarna tillgangliga
bortom tid och rum. Ett sydkoreanskt modeforetag behdver inte visas upp i Paris for att finna
en publik och inkdpare. Det ar enkelt att se att modebranschens aktiviteter och medielogiken
hanger intimt ihop, globalt och lokalt.

“Meanwhile, social media and an extensive fashion blog scene have created knowledgeable
fashion consumers outside the capital. Given the fact that Swedish towns generally lack stores
with attractive Swedish and foreign brands, there is real business opportunity to be found
outside the larger cities.”'®

Mode och massmedia

For de modeaktiviteter dar visning ar ett primart syfte &r ocksé synligheten i media av stor
betydelse. Det &r via media som designern och féretagen har majlighet att na ut brett och till
séarskilt prioriterade malgrupper. Att exponeras i traditionella medier, modepress, affarspress,
radio och tv ar fortfarande och kommer sannolikt fortsétta vara av stor betydelse fér féretagen,
branschen och for aktiviteterna. Det &r ocksa har man bygger varuméarket.

Utvecklingen av det digitala medielandskapet omfamnades tidigt av modebranschen. Vid
samtliga modeaktiviteter uppstéar varden och effekter av att modevarumarkena exponeras direkt
for en narvarande publik, en publik som kan besta av viktiga inképare och andra
nyckelpersoner fran modebranschen, men ocksé representanter fran massmedia. | den digitala
tidsaldern ar dessutom varje narvarande individ en potentiell kanal ut mot internet, genom att
de kan dokumentera och dela sina intryck i form av text, bild och filmer via sociala medier.

4 ibid
5 The Nordic retail market, turnover 2012, eur billion, Retailer's Guide to Sweden, 2012, s.9.
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Internet &r idag byggt runt en delarkultur. Att dela med sig av information har ett absolut varde
nar det uppfattas som relevant och intressant fér mottagaren. Webben skapar och mojliggor
sociala spel och samspel, ndgot som ar modebranschens hemmaplan. Modebloggare var
tidiga med att forsta vardet av att dela i de digitala kanalerna. De klev in och tog plats med ett
digitalt berattande som spred sig. De gick fran hanade till hyllade pa nagra fa ar i mitten av det
forsta decenniet.

Knutpunkter pa den sociala webben ger den struktur som generar trafik och sprider
information. Det handlar om de personer och medieaktdrer som har fértjanat och byggt upp ett
fortroende och féljare under en langre tid. Forutom modebloggare finner vi féljande knutpunkter
for mode pé den sociala webben:

e Stylister

* Musiker och artister

¢ Traditionella medier, t ex Aftonbladet, Habit, Elle, Bon

* Producenter och designers: Filippa K, Tiger, Acne, Rodebjer

* Branschorganisationer: ASFB, Svenska Moderadet, Agenturforetag.
¢ Svenska institutet, universitet, museer

* Boras Textilhogskola, Beckmans, Tillskararakademien, Konstfack.

¢ Stockholm Skohus, Stockholm Modecenter

2. Vardeskapande processer och vardekategorier

Denna undersokning tar fasta pa ekonomiska varden och effekter av modeaktiviteter. | den
komplexa varld vi lever i ar det dock inte alltid s& enkelt att skilja pa ekonomiska varden och
effekter och andra, exempelvis sociala och kulturella varden och effekter.

Hur det gér att tala om varden ser bland annat olika ut i olika fa/t, for att tala utifrén
kultursociologen Pierre Bourdieus begreppsvarld. Fér en modedesigner kan en kollektions
unicitet, exklusivitet och status bland branschkollegor vara betydligt mer intressanta &n de
forséliningssiffror som samma kollektion ger upphov till. Fér en marknadsforare av mode kan
det vara tvartom.

| denna rapport delar vi in ekonomiska vérden och effekter i tva dimensioner. Den forsta
dimensionen avser monetara varden och effekter respektive icke-monetara varden och effekter
(sddana som ar svara att relatera till pengar). Den andra dimensionen ér tid och avser dels de
ekonomiska varden och effekter som uppstar pa kort sikt, dels de varden och effekter som
uppstar péa langre sikt. Med kort sikt avses inom det narmaste aret, vilket hor samman med
modebranschens cykliska logik med snabba férandringar.

Dessa varden och effekter kan sedan kopplas till olika aktérer inom modebranschen, frAmst
inom design och tillverkning samt handel. De kan ocksa relateras till modebranschen som
helhet; att ett svenskt modevarumarke uppmaéarksammas utomlands spiller dver och gynnar
andra svenska modevarumarken. Utanfér modebranschen kan de aktuella modeaktiviteternas
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varden och effekter kopplas till hur de paverkar Stockholm och Stockholmsregionen som
helhet.

Férutom modebranschen och regionen kan modeaktiviteternas varden och effekter &ven
kopplas till andra foretag och verksamheter inom den sé kallade kulturella och kreativa sektorn
(se inledning). Sarskilt mode och design brukar ofta klumpas samman i det offentliga samtalet
och via massmedier. Har ar det relevant att tala om klustereffekter, det vill sdga att klustret
kreativa och kulturella naringar i Stockholmsregionen kan paverkas av modeaktiviteterna.

Monetéara varden
Handels-
Omsattning

Omséttning i
regionen

PR-varden

Kortsiktiga

Brand Equity

Langsiktiga

varden

Information

Relationer

varden

Natverk

Place brand

Klustervarden

Icke-monetara varden

2.1. Handelsomsattning

Detta varde avser hur mycket modeaktiviteterna bidrar till de medverkande modeaktérernas
totalomséttning. Dessa varden antas uppsté pa kort sikt och ar av monetar natur.

Vid beddmningen av vardets storlek har vi anvant ett antal referensféretags uppskattning av hur
stor del av deras omséttning som kan relateras till respektive modeaktivitet. Uppskattningen
bygger pa att det skulle kunna ga att renodla aktivitetens betydelse for forséljningen. |
verkligheten ar detta svart eftersom det kan se olika ut for olika féretag och marknadssegment
nar dessa gor upp sina affarer. Vissa gor upp affarerna under sjalva modeaktiviteten medan det
for andra kan ga en tid innan affarerna blir av. | vissa fall &r modeaktiviteten séakert helt
avgOrande for affarstransaktionen, i andra fall bidrar den marginellt eller inte alls.

Ofta kravs ett hart och langsiktigt arbete for att skapa det intresse och fortroende som kravs for

att en affar ska komma till stand. Det kréavs vanligtvis ocksa bekraftelser fran olika hall pa att
affaren ar ratt. Men ocksa slump, tillfélligheter, tur och otur ar faktorer som bidrar. Det kan vi se
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i féljande exempel om hur det uppmarksammade regnkladesmarket Stutterheim fick kontakt
med en tung inkdpare:

| februari 2013 befann sig inkdpschefen pa det prestigefylida New York-varuhuset Barneys i
Stockholm for att besotka kladmarket Acnes flaggskeppsbutik pa Sédermalm. Pa vagen dit
fastnade hennes blick vid en skylt och en liten butik pa ,&sbgatan. Hon gick in i lokalen, dar en
man stod och moppade golvet, fingrade péa plaggen, bladdrade i en katalog och utbrast: ”I'm
blown away!” Butiken var Alexander Stutterheims Regn, dppnad ett par ar tidigare for att sélja
hans handgjorda regnrockar.'®

Eftersom det finns betydande osékerhetsfaktorer i beddmningen av hur modeaktiviteterna
paverkar handelsomsattningen for medverkande foretag har vi genomgéende valt att géra
forsiktiga berakningar.

2.2. Relationer och néatverk (relationik)

Genom modeaktiviteterna uppstéar varden i form av att relationer mellan individer och foretag
som skapas och starks. Aven om dessa relationer kan avgora affarer &r de ickemonetéra, det
vill sdga de har stor ekonomisk betydelse men kan inte meningsfullt relateras till pengar (dven
om det gar att peka pa solskenshistorier som baseras pa tillfalligheter och tur). Relationer
uppstar pa kort sikt och utgor darefter ockséa "farskvara”, det vill sdga: de behdver underhéllas
regelbundet, ndgot som modeaktiviteterna spelar en stor roll for.

Med tiden vaxer ocksa vardeskapande néatverk fram mellan individer och foretag, vilka
manifesteras och starks under modeaktiviteterna. Dessa natverk ar ocksa av ickemonetar
karaktar, men skiljer sig fran enstaka relationer i det att ett helt natverk knappast kan sagas
uppsta under en enskild modeaktivitet och utgor en komplex och dynamisk vav av manskliga
forbindelser.

Vardet av dessa relationer och natverk (dess relationik) avgors av deras kvalitet, inte i férsta
hand av deras omfattning, eller kvantitet.

Relationik i sociala kanaler

| och med ett dkat och snabbare kommunikationsfléde har de som tagit till sin uppagift att filtrera
och sakerstélla att den informationen som de producerar eller plockar upp och sprider, ar
intressant och relevant for sina foljare, ett varde bade for foljare och for producenter.

Hastigheten i delandet av foto, text, streaming och video via internet ar nagot som vardesatts
hdgt av anvandarna. Snabbheten har nyhetsvéarde i sig sjalvt och ar av extra relevans nér det
géller mode. Paradoxalt lever samtidigt detta material kvar langre an innehallet i traditionella
medier, sbkmotorerna sékerstaller detta.

' Dagens Media, 2014.04.02
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Sammantaget innebér detta att den digitala delningen har stor betydelse for modevéarlden.
Kanda modebloggare fran hela varlden bjuds numera in till de stora modeaktiviteterna och far
sitta jamte de etablerade experterna pa “front row”.

Detta bor man ha med sig vid en analys av modeaktiviteternas varde fran natverkande, pr och
mediauppmarksamhet. Men vardet fran de sociala medierna behover beddémas pé annat sétt
an vid beddébmning av exponering i de traditionella medierna, dar man oftast anger annonsvéarde
utifrén hur stor publik de nar.

| denna undersdkning kommer vi huvudsakligen goéra varderingen av uppméarksamhet med
huvudfokus pa traditionella medier, men ocksa vissa bloggar. | en utdkad understkning kan det
vara dnskvart att studera de nétverk genom vilka information om de olika modeaktiviteterna ror

sig.

2.3. Informationsvarden (potentiell kunskap)

Modeaktiviteterna har ett betydande informationsvéarde vilket uppstér vid direkta m&ten, mingel,
massor och visningar, men ocksa genom texter, bilder och filmer i anslutning till dessa.
Aktiviteterna ger inspiration, kdnnedom om konkurrenter, trender och marknader. Vardet av all
denna information beror, med paralleller till vardet av relationer och natverk, pa vem som néas av
vad och hur dessa aktdrer valjer att anvanda informationen.

Modeaktiviteternas informationsvarden uppstar pa kort sikt (information ar farskvara) och de ar
av icke-monetar natur, &ven om de kan ha avgérande inverkan péa foretagens affarer.

2.4. Brand values (varuméarkesvarden)

Engelskan har tva ord for begreppet "varumérke”, trademark och brand. Trademark avser
juridiska réattigheter, medan brand avser varuméarkets saval kommersiella som kulturella varden.
Dérfér anvander vi oss i denna undersdkning &ven av det engelska ordet brand, och tillhérande
uttryck, nar det kravs for tydligheten.

Modeaktiviteterna ger upphov till effekter pa modevarumarkenas brand equity (varumérkets
finansiella vardering). Dessa varden &r monetéra och realiseras ocksa med jamna mellanrum da
modevarumarken byter agare. | modevarlden kan stora varumarkesvarden uppsta pa
fornallandevis kort tid. Som exempel kan namnas att modevarumarket Cheap Mondays brand
equity pa bara fem ar byggdes upp till den niva att det kunde séljas till H&M for dver en halv
miljard kronor. | den kontext som vi beskrivit hittills s& hér dock brand equity till langsiktiga
véarden.

Forutom modevarumarkena paverkas aven Stockholm, sett som varumarke, eller sa kallat

place brand. Detta place brand &r bland annat viktigt for att attrahera intresse, turism och
investeringar fran utlandet och for att konkurrera med andra storstader i Europa och varlden.
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Vérdet place brand ar till skillnad mot brand equity icke-monetért, men i likhet med det ar det
ocksa langsiktigt.

2.5. Medieexponering (pr-varde)

Modeaktiviteterna ger upphov till en vardeskapande exponering av modevaruméarkena och
deras kollektioner via medier till omvarlden. Denna exponering brukar traditionellt Gverséttas il
ett annons- eller pr-varde som uttrycks monetart och bygger pa jamforelse med vad
motsvarande kopt annonsutrymme kostar vid tillféllet. Pr-vérdet inkluderar vanligtvis en
multiplikator som indikerar att vardet av redaktionell publicitet har ett hdgre varde &n annonser.
Multiplikatorn brukar anges till mellan 3-8, i denna rapport réknar vi med en multiplikator 5
eftersom det ar s& som medierapporterna fran aktiviteterna har varderats. For tydlighetens skull
anger vi bade annons- och pr-varden.

| rapporten anger vi i mojligaste man sadana pr-varden fran de olika modeaktiviteterna.
Tillgangliga sammanstaliningar och analyser avser framfor allt Mercedes Benz Fashion Week.
En uppskattning av publicitet fran Stockholm Fashion Week och Rookies gors ocksa.

Vérden fran annonser och trycksaker omfattas inte av analysen.

2.6. Aktiviteternas omsattning i regionen

Vardet av den konsumtion och investering som modeaktiviteterna ger upphov till ar intressant
dé det ger en uppfattning om hur mycket modeaktiviteterna bidrar till Stockholmsregionen i
konkreta pengar. Vardet ar med andra ord monetart och det &ar &ven kortsiktigt.

Den regionala omsattningen for aktiviteterna utgar fran en sammanvagning av arrangérernas
kostnader och de medverkande foretagens investering i sjélva aktiviteterna, det vill s&dga
exklusive ren handel med mode. Eftersom dessa uppgifter i de flesta fall ar svéra att fa tillgang
till bygger berakningen i analysen pa aggregerade véarden som i sin tur bygger pa schabloner
utifran enskilda foretags och aktorers uppgifter och estimat samt jamforelser med nationell
statistik.

| rapporten anger vi dels en uppskattning av omsattningen for respektive modeaktivitet, dels en
uppskattning som avser alla aktiviteter.

2.6.1. Multiplikatoreffekter

Multiplikatoreffekter ar en vedertagen om &n diskuterad makroekonomisk teori som gar ut pa
att en investering eller konsumtionsdkning i samhéllsekonomin bidrar till 6kad konsumtion och
investeringar som totalt Gverstiger den ursprungliga 6kningen, en sé kallad multipel 6kning.
Detta pa grund av att den ursprungliga 6kningen av konsumtion och investeringar ger positiva
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effekter pa bland annat sysselsattningen, som i sin tur 6kar konsumtionen och investeringarna,
sé vidare. Dessa ringar-pa-vattnet-effekter innebar ocksa att skatteintakter kan tas ut i flera led.

Direkta transaktioner Indirekta transaktioner

1

Modeaktiviteterna i Stockholm ger upphov till en mangd konsumtion och investeringar, bade
genom modevaruméarkenas forsorg, men ocksd genom konsumtion fran tillresta besokare.
Bilden ovan ger en schematisk beskrivning av dessa transaktioner och hur de fortplantar sig i
regionen.

Multiplikatoreffekten &r omdiskuterad. For att det ska ga att motivera en multiplikator kravs att
fristalld kapacitet i ekonomin och eller att effekten hade uteblivit om aktiviteten eller ett alternativ
till aktiviteten inte hade genomforts. | var analys anger vi estimerade omsattningsvarden med
och utan multiplikatorn. Det finns exempel pé sidoeffekter fran modeaktiviteterna dar dessa ger
ringar pa vattnet exempelvis genom att aktérer som inte finns med i det officiella programmet
passar pa att géra egna visningar och mingel som l&aggs i tidsmassig anslutning till
huvudaktiviteten. Det gor det rimligt att anta en viss multiplikatoreffekt fér modeaktiviteterna.

Andra argument som talar fér en multiplikatoreffekt ar hur mode- och designbranschen verkar
spilla dver pa andra branscher och starker uppfattningen om regionen som en kreativ och
intressant plats.

Multiplikatorn anges ofta med ett varde mellan ett och tva. Eftersom det ar osakert hur stor

effekten ar anger vi multiplikatorn till 1,5. Det vill s&ga att vi antar att den regionala omséttningen
frAn aktiviteterna multiplicerat med 1,5 ger den ekonomiska nyttan for Stockholmsregionen.
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2.5.2. Turistekonomiska effekter

Som del i de regionalekonomiska effekterna skapar modeaktiviteterna ocksa turistekonomiska
effekter, det vill saga konsumtion fran tillresta i form av boende, logi och annan privat
konsumtion. Turistekonomiska effekter brukar redovisas for olika stérre evenemang i Stockholm
och var analys anvander sig av samma typ av berdkningsgrunder som dessa.

3. Aktiviteterna och deras varden och effekter

| féljande avsnitt beskrivs aktiviteterna och i en avslutande del till respektive avsnitt
kommenteras nagra av de varden och effekter som aktiviteterna ger upphouv till. Aktiviteterna ar
av olika slag och ar &ven olika organiserade. Direkt under varumarket Mercedes Benz Fashion
Week genomfdérs en rad visningar, seminarier och mingel. | kontrast ar Stockholm Fashion
Week mer av ett co-brand dar aktérer sdsom Agenturféretagen och Stockholm Modecenter,
genomfér massor, visningar och mingel — en vecka som koordineras av Svenska Moderadet.
Stockholm Modecenter har en méassa, handelsplats och aktiviteter som |6per under hela éret,
men som fortatas i samband med modeveckorna och vidare Rookies-projektet som &ven det
I6per dver hela aret men dar projektet fortatas i anslutning till modeveckorna. Nordic Shoe &
Bag Fair &r ytterligare ett forum; en egen méassa som genomfors pa Nacka Strandsméssan i
Stockholm. Detta tillsammans med Stockholm Skohus som &r en handelsplats som [&per
under hela aret, men som fortatas i samband med Nordic Shoe & Bag Fair. Aven massan
Preview Fabrics & Accessories ligger med under dessa veckor och presenteras i rapporten.

3.1. Mercedes Benz Fashion Week (MBFW)

[Mercedez Benz Fashion Week] may be a fledgling 8 years young, but its stable of covetable and
crucially, commercial brands have seen it secure the attention of buyers and press alike.'’

"Allt handlar om selling in och selling out. P& MBFW handlar det om selling in mot press och
inkdpare. Tidigare var visningarna helt pressinriktade. Det har andrats i och med det digitala,
idag &r en helt annan transparens och det nya nar konsumenterna snabbt. Inkdparna blir ocksa
allt viktigare i och med internationaliseringen, man behdver snabbt visa dem vad man har. Nar
det ar dags for selling out (i butiksledet) d& ska man redan ha haft sin presstackning. Visningarna
anvander vi aktivt under ett helt &r genom att till hdsten anvanda material fran visningarna. Det
finns manga anvandningsomraden for detta.” marknadschef, stort modeforetag

Modeveckan, som under aren 2010 till och med januari 2014 gick under namnet Mercedes
Benz Fashion Week (MBFW), arrangeras tva ganger per ar och ér tillsammans med
Kopenhamns modevecka Nordens viktigaste visningsplattform for internationella malgrupper.
Syftet ar att marknadsfora och framja aktuellt svenskt mode med betoning pa high-fashion och
visa upp kommande sasongers kollektioner f&r media och inkdpare i Sverige och utomlands.

7 Marie Claire UK, 2013-09-02, “Swedish Fashion Just Got Cool. Here’'s Why We're Finally Paying Attention”
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Veckan ar ocksa en samlingsplats fér modebranschens olika aktérer dar de far maojlighet att
bygga relationer, inspireras och knyta kontakter nationellt och internationelit.

Malet ar att aktiviteterna ska bygga modebranschens varumérken, bidra till okad forsaljning och
etablering, starka branschen och den svenska modescenen.

Modeveckorna har de senaste aren genomforts i sista veckan av januari (vecka 5) och i slutet
av augusti (vecka 35). Varje visningsvecka innehaller 25-30 modevisningar, men aven en rad

enskilda mode-event och -presentationer. Medverkande designers och foretag skiljer sig fran
sasong till sdsong, men ett antal av dem aterkommer varje sésong.

Rookies-visningen &r en aktivitet dar nya talanger och unga foretag far majlighet att visa upp
sig. Rookies-projektet drivs av Svenska Moderadet och Rookies-foretagen har haft sérskilda
visningar bade under MBFW och Stockholm Fashion Week. Mer om Rookies under egen
rubrik.

Andra evenemang under MBFW &r H&M Design Award, Beckmans och Boras Textilhtgskolas
modevisningar. Dessa aktiviteter har ocksa som syfte att framja branschens atervéaxt genom att
lyfta fram nya designers och varumarken.

“For tredje vintern deltar ni aven pa Mercedes Benz Fashion Week i Stockholm med er H&M
Design Award, dar vinnaren far visa upp sin examenskollektion. Vad vill ni uppna med det?”
"Framfor allt stddja och uppmuntra unga designer. Det ar en tuff marknad fér unga
modeskapare sa det handlar om att sékra modets framtid. Vi har &ven ett egenintresse da vi har
ett stort behov av att hela tiden attrahera nya designer. Vi rekryterar mycket fran de designskolor
frén Europa och USA som &r med och tavlar i H&M Design Award. Var designavdelning bestar i
dag av drygt 16 designer med 20 olika nationaliteter.”'®

Forutom visningar och mingel genomférs aven en serie branschseminarium, Fashion Talks och
under augustiveckan aven Fashion Night. Till skillnad fran de flesta andra delaktiviteter riktar sig
Fashion Talks och Fashion Night, dar butikerna héller extradppet och andra aktiviteter
anordnas, till en bredare publik som &ven omfattar allmanheten.

MBFW genomfdrs i centrala Stockholm, huvudaktiviteterna och majoriteten av visningarna
genomfors péa de officiella arenorna péa kanda adresser som Berns, Bukowskis och, under
tidigare &r, med ett visningstalt i Kungstradgarden. Ett antal varumérken genomfor ocksa
visningar och events i andra lokaler runt om i Stockholm.

Visningsveckan som under perioden 2010 till januari 2014 har gatt under namnet MBFW har
arrangerats sedan 2005. Fram till 2008 hade denna modevecka varit del av Stockholm Fashion
Week, darefter blev det tva veckor. Under en period var namnet Fashion Week by Berns.
Genom insatser fran aktérer som Berns, Bon Magazine och Patriksson Communication med
flera och med Berns som central plats skapades ett evenemang dar branschfolk, internationell
media och utlandska inkdpare kunde fa majlighet att motas och se kollektioner fran svenska
och utlandska designers.

8 DI Weekend Mode, januari 2014, s. 38
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2011 togs réattigheterna 6ver av mediebyran MEC som idag ager réattigheten till modeveckan.
Medgrundare &r Bon, Berns och Patriksson Communication. Styrgrupp ar MEC, ASFB, Bon
och Patriksson Communication. Organizing Committee ar ASFB, Bon, Peter Andersson
Production, Berns, MEC och Patriksson Communication.

For att géra modeveckan majlig ar sponsorskapen viktiga. Sponsorerna har delats in i olika
kategorier dar Mercedes Benz varit titelsponsor och féretag sdsom American Express, Canon
och Toni&Guy Hair Meets Wardrobe har varit huvudsponsorer. Dartill finns andra typer av
sponsorskap som stddjer veckan finansiellt eller med andra resurser. Det enda offentliga stddet
bestar av ett mindre marknadsféringsbidrag en gang per ar fran Stockholm Business Region.

Sponsorintékterna for MBFW uppskattades fram till januari 2014 till mellan 10 och 20 miljioner
kronor per ar.

| januari 2014 hade MBFW 17 200 beso6k, varav 12 500 bestk som registrerades till de 28
visningarna. Eftersom manga besdkare till aktiviteterna &r de samma sé &r det rimligt att anta
att de unika bestkarna uppgar till ett estimat pa 4000 unika besokare.

Veckan gastades av ett tjugotal utlandska inkdpare. Under de tva senaste modeveckorna fanns
bland annat representanter for Browns, Harvey Nichols, Urban Outfitters, My-wardrobe, Net a
porter och MyTheresa pa plats.

"Det viktigaste med att medverka i MBFW &r det mediala vardet som man far genom att visa sin
kollektion. Det som generar forsalining bast &r da man far maéjlighet att traffa de riktigt stora
inkdparna. Ar det inkdpare fr&n London pa plats s& brukar jag boka ett méte med dem i London,
eftersom de ofta ar battre att boka mdte nar man har setts kort innan. Fér oss ar det valdigt
viktigt vem vi saljer till, det spelar stor roll f6r vart internationella varumarkesbyggande. Genom
MBFW far vi kontakt med andra varumarken, inkdpare och press som vi inte hade fatt annars.
Det ar framst internationella kontakter som MBFW genererat &t oss.” chefsdesigner, stort
modeféretag

Pressarbete och mediebevakning

Av de 400-500 géasterna till de mer populdra visningarna raknar pr-byran Patriksson
Communication att ungefér halften ar journalister och etablerade bloggare. MBFW i januari
bevakades av cirka 200 medier, varav drygt 20-30 var utlandsk media.'

Pressarbetet kopplat till modeveckorna pagar kontinuerligt. Sex manader infér modeveckan
borjar pr-byran med aktiviteter for att skapa intresse for modeveckan.

ASFB ansvarar for att bjuda in internationell media och handplockar utifran deltagande
varumarkens fokusmarknader och potential. | januari 2014 medverkade journalister fran bland
annat Storbritannien Tyskland, Norge, Danmark och USA. Bland de utlandska medierna som

19 Siffran bygger pa underlag fran ASFB och Patriksson Communication.
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ASFB bjudit in fanns exempelvis Elle UK, Metro, MarieClaire UK, Instyle UK, Harpers Bazaar
ltaly, Vogue ltaly, Elle Holland, Les Mads, Les Journeller, TeenVogue, Style.com och Interview.

Forutom rapportering frdn media pé plats sker en rapportering genom pressmeddelanden fran
modeveckans olika aktorer. Sedan 2010 har ocksd modebloggarna fyllt en viktig roll i
bevakningen. Vid de tva modeveckorna augusti 2013 och januari 2014 har bloggare som Bryan
Boy, Fashiontoast, Camillle for Camille over the rainbow och Charriere samt Pernille Tisbaeck
for Look De Pernille varit pa plats.

Det finns manga journalister och andra mediefolk som inte rapporterar nagot direkt eller med
hanvisning till aktiviteten. Manga ar pa modeveckan for att fa se vad som ar pa gang, inspireras
och knyta kontakter. Pr-byran Patriksson Communication menar att i princip alla publicerar
nagot som kan héarledas till bestket, men da handlar det om modeforetaget och kladerna.

Till januariveckan 2014 hade modefdretagen sjélva har bjudit in drygt 80 medier, varav 30
medier via H&M.

| samband med modeveckan kommer Dagens Industri ut med bilagan DI Weekend Mode.
Bilagan nar drygt 300 000 lasare vilket motsvarar en upplaga om drygt 100 000 tidningar. Det
genomsnittliga annonsvardet for specialtidningen &r minst 3 miljoner kronor.

Tidningen Bon filmar alla visningar, live-streamar utvalda visningar och rapporterar i text och
bild fran modeveckan genom intervjuer med designers och backstagebilder. Bons
moderedaktdrer och andra vélk&nda personer inom branschen ger sina recensioner och
kommentarer av visningarna. Under tidigare sédsonger har de filmat rapporteringen fran
modeveckan med modeprofiler som Susie Bubble (UK) och Derek Blasberg (USA). Under de
dagar modeveckan pagar ar framsta fokus péa bon.se. Allt material pushas for pa sociala
medier. De fimade visningarna fungerar sedan som ett arkiv pa sajten, dar lasarna kan ga
tilbaka och titta i efternand. Bons visningsfilmer nér cirka 50 000 tittare per sasong, och mellan
5 000-10 000 tittare beroende pé visning. Exponeringarna motsvarar ett estimerat annonsvéarde
om 500 000 kronor.

Kéndisar, mingel och fester

Inom modevarlden &r det ockséa betydelsefullt att modekontexten; varuméarken, designers,
modeforetag och branschen far de "réatta” associationerna dar varumarken och personer med
réatt cred bidrar till modeaktdrernas symboliska kapital.

"Nér de inbjudna kandisarna och bloggarna besoker vart showroom skapas det ett stort
pr-massigt intresse for foretaget.” marknadschef, agentur

High-fashion-modets pr-varde handlar minst lika mycket om kvalitet som kvantitet. Majoriteten
av alla high-fashion-varumarken arbetar strategiskt for att associeras med kédnda personer. Det
ar viktigt, som tidigare ndmnts, var kladerna visas och vem som b&r modet. Det kanske tydlig-
aste exemplet pa hur svenska modeforetag anvant denna strategi ar den marknadsforingsresa
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som inleddes né&r H&M lanserade en kollektion i samarbete med Karl Lagerfeld. | juni 2014 be-
rattade kladkedjan Lindex att de inleder ett designsamarbete med Jean Paul Gaultier.

Filmregissdren Sofia Coppola, Kirsten Dunst och Brad Pitt har exempelvis frontat Acne i ut-
landsk press. Men relationen &r dmsesidig, kdnda personer; artister och skadespelare, valjer
mode som bidrar till deras personliga varuméarken. Lady Gaga kladde sig i Isabell Yalda Hel-
lysaz kreationer® efter att varldsartistens stylist Bea Akerlund sag designern pa Bukowskis
2013. Aret efter blev Isabell Yalda Hellysaz med i Rookies-projektet. Lady Gaga har aven burit
klader av Bea Szenfeld.

Men detta associationsvéarde galler inte bara kandisar sdsom skadespelare och musiker, utan
aven media. K&nda modebloggare star hdgt i kurs nar modebranschen ordnar visningar, fest
och mingel. Och da ar det inte nddvandigt att journalisten eller bloggaren skriver, det kan racka
att hon eller han ar péa plats. Att foretagen eller scenen &r sa hogt rankad av modeskribenten att
hen prioriterar tillstaliningen.

| samband med modeveckorna arrangeras flera mingel och fester dit kdnda personer bjuds in.
En del av de som medverkar &r for branschen val ansedda, personer som aker runt till olika
modeveckor i varlden och bidrar till fester och mingel. Sommaren 2013 arrangerades tva
Fashion Parties i Stockholm. Fester som tidigare hade arrangerats i samband med modeveckor
i New York, Paris och London. Dar medverkade bland andra foretradare for bloggarna Le
Baron och New York New York.

3.1.1. Fashion Talks

Under varje modevecka arrangeras Fashion Talks som &r en serie seminarier med férdjupande
forelasningar om mode. | januari 2014 handlade de bland annat e-commerce och hallbart
mode genom rubriken Om smarta garderober. Cirka 150-250 personer besbkte varje
seminarium. Fashion Talks genomfors 3-4 ganger per ar.

Seminarierna riktar sig till alla som &r intresserade av modebranschen, men den priméra
malgruppen kan variera beroende pa amne. Fashion Talks &r 6ppet for allménheten och har
sedan start 2010, hallit hus i Bukowskis lokaler och pa Berns. Fashion Talks har &ven
genomforts tillsammans med Arkitektur- och designcentrum pa Skeppsholmen och i Mercedes
Pavillion i Kungstradgéarden.

Temat for varje Fashion Talks varierar, men hélloarhet och e-handel har varit aterkommande. Till
varje seminarium inbjuds for temat val initierade talare. Ofta uppmarksammas amnet ocksa av
media. Modeskribenten Sofia Hedstrdm skriver i Svenska Dagbladet i februari:

| samband med modeveckan i Stockholm var jag moderator for Fashion Talks, i ar ett samtal om
smarta garderober. Evenemanget blev omedelbart fullbokat - dock inte av allménheten. | stallet
var det branschens hdgdjur som valde att Iagga en och en halv timme av sin tid péa att lyssna pa

20 Svt, Kulturnyheterna 2014-02-07.
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ett samtal om héllbarhet. Det hadr engagemanget visar inte bara pa ett medvetet skifte dar allt fler
i branschen vill ta ansvar, det vittnar ocksa om ett personligt engagemang som tar avstamp |
den egna garderoben.?’

3.1.2. Fashion Night

Fashion Night ar ett evenemang som arrangeras i samband med MBFW dar konsumenter och
stockholmare bjuds in att delta i modeveckan. Evenemanget genomfors en gang per ar i
anslutning till modeveckan i augusti mellan 17.00 och 22.00. Fashion Night produceras av MEC
Access och Association of Swedish Fashion Brands i samarbete med fastighetsagare i centrala
Stockholm.

Platsen for Fashion Night augusti 2013 ar kvarteren runt Biblioteksgatan, Stureplan och Mood-
gallerian. Alla butiker i dessa omraden héller d& extradppet till klockan tio och ger rabatter och
specialerbjudanden. American Express gav senast dubbla podng vid kdép under kvallen.
Fashion Night erbjuder forutom shopping ocksé konserter, styling och majlighet att ta del av
utvalda visningar fran en storbildsskarm.

Evenemanget startade 2010 mot bakgrunden att arrang6rerna énskade ett format déar
medverkande butiker kunde marknadsfora sig mot konsumenterna, men ocksé for att framja
handeln mellan butikerna och de medverkande varumérkena i MBFW. Inspirationen till Fashion
Night kommer fran Paris, London och New York déar liknande evenemang existerat lange och
ront mycket uppskattning av besdkare och media. Fashion Night har under tidigare ar
sponsrats av Mercedes-Benz, American Express, Ree by Magic, Carrera, Qluster och Canon.

Under de fyra aren som Fashion Night har funnits har det vuxit markant, bade i besdkarantal
och i pressbevakning. Startaret 2010 ar deltog 27 butiker i Fashion Night. 2012 utékades
omréadet for Fashion Night och antalet bestkare beraknades till cirka 30 000. 2013 hade
evenemanget vuxit till 300 butiker. | augusti 2013 dkade besbkarantalet till cirka 35 000 och i
flera butiker slogs bade forséljnings- och besoksrekord.

Evenemanget uppmérksammas i media, man pratar om “arets shopping- och modefest”.
Enskilda butiker far majlighet att synas via media och arrangérerna har tagit fram en mobiltjanst
dar besokarna far ta del av erbjudanden och nyheter.

Vardet av Fashion Night i termer av handelsomséttning &r svar att berékna. En uppskattning ar
att evenemanget genererar en extra omsattning motsvarande 5 miljoner kronor per
genomférande.

2 Svenska Dagbladet, 2014-02-15, Modets hégdijur valjer gront.
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3.1.3. Rookies — utstallning och visning

Rookies populéra utstélining och visning i samband med MBFW samlade januari 2014 500
besdkare, dér de flesta var press och branschfolk. Denna delaktivitet inom Rookies-projektet
har ingatt som del av de tva senaste MBFW och foljande vardeanalys omfattar &ven denna
visning. Eftersom projektet 10per dver hela aret och dessutom drivs av Svenska Moderadet
beskriver vi projektet i ett separat avsnitt nedan.

3.1.4. Vardeanalys

Regional omsattning

De foretag som medverkar i MBFW omsatter allt frn ett par hundra tusen till nastan en miljard
om aret, darfor ar ocksa deras konsumtion och investering i modeaktiviteten hogst varierande.
Det finns ocksa inslag av byten och donering av tjanster och frivilligt arbete som ar svart att
vardera.

Vardet av den regionala omsattningen uppskattas vi till cirka 49 miljoner kronor for hela aret.
Siffran baserar sig pa huvudarrangorernas faktiska kostnader och en uppskattning av de
medverkade féretagens kostnader for visningar och andra aktiviteter, inklusive omsattningen
Fashion Night??. Till detta kommer extra personalkostnader fér arrangérer och medverkande
foretag, kostnader for sponsorer et cetera.

Lagger vi vidare till omsattning frn bestkarnas konsumtion inklusive gastnatter blir
omsattningen i regionen, det vill sdga den turistekonomiska effekten, nastan 80 miljoner
kronor®. Om vi antar en multiplikator 1,5 fér omsattning i andra och tredje led uppgér vérdet av
omsattningen da till 120 miljoner kronor per ar, dar storre delen omsatts i regionen.

Handelsomséattning

For MBFW &r det vanskligt att isolera varden som avser handel kopplade till visningarna. Utifran
intervjuerna gar det att konstatera att visningarna ar betydelsefulla och i vissa fall avgérande for
flera varuméarkens forméaga att attrahera inkdpare. Visningarna blir ett satt for varumaérket att
visa internationella inkdpare att de finns pa marknaden over flera sésongen. Tillfalligheter spelar
in, men utan en plattform som MBFW f6r den svenska marknaden (som utgér 80 procent fér
manga av foretagen) skulle manga av dessa tillfélligheter aldrig uppsta och affarsutfallet hade
rimligtvis blivit mindre.

Uppskattningen av MBFW:s betydelse for de medverkande féretagens omsattning bygger pa
skattningar baserade péa fem intervjuade foretag som svarat pé frdgan om hur stor procentuell
del de tillskriver modeveckans omséattning fran forsaljningen. Eftersom vissa varuméarken ar

22 Uppskattningen av modevaruméarkenas kostnader utgar fran svar fran fem olika stora foretag pa fragan om
hur mycket de spenderar under en modevecka.

2 Utlandska affarsresenarer konsumerar i genomsnitt 800 kronor per person och dygn (IBIS 2012). Hotellrum-
men i Stockholm ligger pé cirka 1200 kronor per dygn (hotels.com)
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stora och har en betydande internationell marknad medan andra har en férhallandevis liten
omsattning har vi angett olika procentsats pa olika foretag. H&M &r inte inrdknat. Eftersom det
finns en osékerhet i berakningen har vi valt att ange aktiviteternas betydelse inom ett intervall
med en lagre niva och en hogre.

Utifran denna uppskattning bidrar MBFW till 800-1100 miljoner kronor per &r av féretagens
omséttning.

Vardet for modebranschen &r rimligtvis betydligt storre da det inte bara ar de enskilda
medverkande varumarkena dar aktiviteterna bidrar till forséljning, utan marknadsfdringen av
high-fashion brands ger férséljningsvérden for andra delar av den svenska branschen.

Publicitet/pr-varde

Annonsvérdet som kan relateras till aktiviteterna uppskattas till minst 60 miljoner kronor, vilket
motsvarar ett pr-varde?* om nastan 300 miljoner kronor per ar for tv& veckor. | detta varde ingar
endast artiklar och reportage dar modeveckan och aktiviteten har namnts.

Déartill ska laggas annonsvardet fran de medverkande foretagens egna pr-aktiviteter. Dessa
varden ar svéarare att identifiera da resultaten i media kan komma over en langre tid och
namnas frikopplat till modeveckan och aktiviteten. Vérdet av uppmarksamheten kring H&M
Design Award betingar ett annonsvarde om minst 3 miljoner kronor, motsvarande 15 miljoner
kronor i pr-varde.

Eftersom stérre delen av det som rapporteras i media efter modeveckan &ar kopplat till
féretagen, varumdrkena och eller designern ar exponeringsvérdet sannolikt betydligt mer.

3.2. Rookies (Swedish Fashion Talents)

Rookies har funnits i tio &r och drivs sedan 2005 av Svenska Moderadet och ar ett projekt och
forum med syfte att lyfta fram och st6étta nya modeféretag i deras etablering pa marknaden
genom olika projekt, natverk och aktiviteter. Projektet andrade under varen 2014 namn till
Swedish Fashion Talents. Eftersom denna analys avser perioden fram till januari/februari 2014
kallar vi projektet i analysen med det gamla hamnet — Rookies.

Efter en ansdkningsperiod véljer Rookies jury varje ar ut tolv designers och varumarken som
beddms ha god potential och som representerar morgondagens mode. | kriterierna finns bland
annat en bedémning av design, produkt och affarsidé/affarsmassighet. De stkande ska inte
vara allt for gréna, utan en férutsattning ar att modemarket &r registrerat som féretag och att de
bor ha tva aterforsaljare.

2 Vardet utgar frdn sammanstaliningar fran underlag av Patriksson Communication och brittiska VARG PR. De
rapporter vi har tillgangliga ar for augusti 2013 och januari 2014. Bada byréerna multiplicerar annonsvéardet med
fem for att ange pr-véardet.
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Juryn bestéar av etablerade foretradare fér modebranschen?®. De tolv modemarken som valdes
in infér 2014 ar Aether, Awesome Things, Black Book, Castor Pollux, Ever Réve, Isabell Yalda
Hellysaz, Jennifer Blom, L'Homme Rouge, Malin Henningsson, Mirja Rosendahl, Wilhja och
Yasar. De utvalda kandidaterna presenteras under senhosten. 2014 ars kandidater presentera-
des for en stérre publik i samband med visning vid modeveckan januari. Rookies har visats
béade under Stockholm Fashion Week och under MBFW.

| samband med sommarens modevecka utses ett av arets foretag till Rookies vilket ger de no-
minerade och vinnaren ytterligare uppmarksamhet inom branschen. Utméarkelsen 2013 gick {ill
Mes Dames.

Rookies ger forstarkt exponering i bland annat showroom, utstéliningar och visningar. Utdver
den exponering Rookies far vid modeveckorna far foretagen internationell exponering och stod |
att utveckla ett internationellt natverk genom Svenska Moderadets internationella aktiviteter,
natverk och deltagande vid utlandska evenemang. Rookies-markena har i olika samarbeten
bland annat medverkat i utstéliningar och showroom i Paris, Képenhamn och Tokyo.

Projektet och féretagen har ocksa tidigare ar uppmarksammats genom arbete av och samar-
beten med organisationer sdsom Business Sweden, Svenska institutet och Utrikesdepartemen-
tet liksom med flertalet skolor, institutioner och museer.

Flera av foretagen har redan infor att de valts fatt viss uppméarksamhet i Sverige eller internat-
ionellt.

3.2.1. Vardeanalys

Eftersom Rookies avser nyetablerade foretag &r affarsvarden ndgot som behover bedémas péa
langre sikt. Manga av de kommande svenska stjarnskotten hittas bland Rookies-kandidaterna
och bland tidigare pristagare finns: Dagmar (2005), Dada’s Diamonds (2006), van Deurs (2007),
Uniforms for the Dedicated (2008), Patouf (2009), Ida Pyk (2010), Obscur (2011), Lobra (2012)
och Mes Dames (2013).

Pa fragan vad Rookies betytt for Dagmar svarar Karin Sdderlind:

Det blev en kickstart for oss och betydde valdigt mycket pa flera satt. Dels att vi vAdgade fortsatta
tro pa det vi gjorde och fortsatta pd samma bana och dels att all uppméarksamhet vi fick i media
ledde till att vi fick fler aterforsaljare och att vart varumarke blev k&dnt mot konsument. Svart att
saga hur mycket det betydde for verksamheten, men helt klart ledde det till mer uppmarksamhet
och kannedom om Dagmar.?®

% Rookies jury bestar 2014 bestér av Margareta van den Bosch, Hennes & Mauritz; Thomas Hagg, Thomas
Hagg PR & Communication; Sara Lénnroth, Transit Kulturinkubator; Johan Magnusson, moderedaktér och skri-
bent; Ulrika Nilsson, JUS; Robert Nordberg, frilansstylist och modechef Plaza Magazine; Anna Nortenius,
Tjallamalla; Géran Sundberg, Beckmans Designhdgskola. Juryns ordférande ar Helena Mellstrom, marknads-
chef Svenska Moderadet.

2 Rookies, broschyr 2011.
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Utifrdn denna och méanga andra positiva kommentarer fran tidigare Rookies-foretag om pro-
jektets betydelse ar det rimligt att anta att Rookies betyder ndgot, om &n ganska mycket, i upp-
starts- och etableringsfasen.

Rookies syftar i forsta hand till att uppméarksamma nya svenska designers eller modeforetag
och satta dem pa modekartan, att ge dessa foretag storre utvidgade kontaktytor och affarsnéat-
verk. Det ar varden fran dessa kontaktytor som bidrar till féretagens utveckling.

Att ha blivit beddmd och utsedd till Rookies av en s& tung jury som bestar av nagra av de som
kan branschen bast, och att Rookies representerar morgondagens mode, har i sig ett stort
vérde. Det innebéar att féretagen befinner sig i "branschens medvetande”. Utmarkelsen ar en
parameter vid beddmning av dessa foretags framtida brand equity.

Att vara en Rookies innebéar stora fordelar aven kostnadsméassigt, da alternativet for dessa nya
designers och modeforetag hade varit att lagga tid och energi pa att fa besoka enskilda inko-
pare.

Inom ramen f&r Rookies-projektets pr-varde bor alla de mdten och kontaktytor som projektet
medverkar till att etablera tas med i ber&kningen. Men eftersom mdten med afférskapacitet ofta
kommer till stdnd genom kontaktskapande fran flera hall, och dar Rookies kanske bara ar en i
raden av sammanhang som ger ett lead, ar det inte majligt att satta ett samlat varde pé pro-
jektets pr-betydelse.

Déremot verkar projekt som fangar upp unga talanger vara viktiga bestandsdelar av alla inter-
nationella modemé&ssor och modeveckor med ambitionen att representera high-fashion. De vi
talat med har alla talat om betydelsen av modemassor och aktiviteter som speglar de olika de-
larna av modebranschen, allt fran de stora och etablerade varumarkena till de nya.

Rookies-visningen och utstéliningen i samband med MBFW samlade 500 bestkare, dar de
flesta var press- och branschfolk. Visningen resulterade i artiklar, radio- och tv-reportage. Dar-
utdver uppmarksamhet i bloggar och pé visningen i BONs webbvideo.

Annonsvérdet fér Rookies under aret 2013-2014 uppgar till minst 600 000 kronor och pr-vérdet
(*5) till 3 miljoner kronor. Vardet omfattar endast artiklar ddr Rookies ndmns, och omfattar inte
artiklar dér endast féretagsnamnen anges.

3.3. Stockholm Fashion Week (SFW)

Stockholm Fashion Week (SFW) halls fyra ganger om aret: februari, maj, augusti och november.
| februari och augusti halls de stora modeveckorna med inriktning pa inkép och i maj och
november ar det pressveckor for mode och inredning. Fokus i denna rapport ligger pa SFW i
februari och augusti da flera aktérer genomfor visningar, méassor och andra modeevenemang i
ett gemensamt program under en vecka. Var och en av de medverkande akttrerna véljer da
sjélva var och hur de vill visa sina kollektioner, det vill sdga pa nagon av de fristdende
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massorna, i ett showroom eller pé ett séljkontor. Veckan involverar éver 1300 varuméarken som
representeras av cirka 300 foretag.

Veckorna koordineras och samordnas av Svenska Moderadet. De storre aktiviteterna ar
kopplade till Stockholm Modecenter, Nordic Shoe & Bag Fair pa Nackastrandsméssan och
Formex-massan.

SFW besoOks i forsta hand av media, inkdpare, stylister och andra aktorer fran branschen. En
enskild modevecka har drygt 15 000 unika besdkare, vilkket motsvarar 40 000 besokare per ar.
Under hostupplagan av SFW ingér dven Formex-massan med 20 000 besokare.

For en bred trendkoll och chans att upptacka nya varumérken, tycker jag som betraktare
fortfarande att en massa kan vara oslagbar. Att strosa runt, lita pa magkanslan och slinka in i de
montrar dér magpirret satter igang. Kanna pa plaggen och vara fragvis om allt fran inspiration till
materialval och énskad kundgrupp. Vill jag ha mer studerar jag besdkarna, skamldst. 27

Stockholm Modecenter och Nordic Shoe & Bag Fairs uppgift under Stockholm Fashion Week
ar att arrangera exponerings- och moétesplatser f6r handel. For att underlatta fér de
medverkande att rora sig mellan de tre omradena; handelshuset vid Jérla sjo som drivs av
Stockholm Modecenter, Nackastrandsmassan och Stockholms city sponsrar arrangérerna
med transport.

"Under veckan utvidgar vi vart natverk, de spontana kontakterna ar viktiga efter som vi vill sprida
kannedomen om (varumarket) som konfektionsmarke. Men de spontana kontakterna &r inte en
jattestor del av sjalva deltagandet, det &r mest bokade kunder.” VD for stdrre svenskt
modefdretag

Under modeveckan arrangeras flera mingel och fester i centrala Stockholm. Senaste aren har
Svenska Moderédet och Stockholm Modecenter arrangerat storre fester och mingel.

Svenska Moderédet arrangerar tva ganger om aret Stockholm Fashion Week Party. Festen dar
mer &n 800 personer traffas arrangeras av Micael Bindefeld AB. Under Stockholm Fashion
Week Party presenteras de tolv Rookies designerna igen vid en stor visning som ocksé &r
publik. Modeintresserad allméanhet kan del av visningen vid Café Opera.

SFW bevakas huvudsakligen av svensk media; bransch- och fackpress, dagspress, vecko- och
manadsmagasin och bloggare. Mycket av pressarbetet i samband med veckan gors av
foretagen eller arrangdrerna av de olika eventen sjalva.

Manga modeforetag ar aktiva i sociala webbkanaler. De digitala plattformarna bidrar bade till att
skapa uppmarksamhet och kanaler for att etablera och utveckla affarsnatverken.

27 Katarina Angelin, chefredaktér, Habit, januari 2014, s. 18.
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3.3.1. Stockholm Modecenter (under SFW)

Stockholm Modecenter erbjuder showroom, massor och andra métesplatser for
modebranschen i Stockholm och Sverige. Stockholm Modecenter har sin huvudsakliga
geografiska anknytning till ett handelshus pa 16 000 kvadratmeter vid Jéarla Sjo. Handelshuset
som funnits i snart 20 ar fungerar som motesplats for modeforetag, agenter, distributorer,
inkdpare, stylister och media och &r Nordens storsta handelsplats fér modebranschen. Har
samsas idag 200 agenter, distributérer och modeféretag, och dver 400 varumarken inom dam,
herr, ungt mode, skor, barn och accessoarer.

Tva ganger om éret, i anslutning till Stockholm Fashion Week, arrangerar Stockholm
Modecenter aktiviteter som seminarier, modevisningar och mingel. Dessa &ger rum pa
modemassan i Jarla sjo och i centrala Stockholm. Da tillkommer 20-30 tillfalliga utstallare med
ett stort antal varumarken och centret nas av 5 000 besokare vid varije tillfalle. Drygt 50 procent
av dessa besdkare kommer fran Stockholm och Malardalen, cirka 45 procent fran évriga
Sverige och 4-5 procent av bestkarna kommer fran utlandet. De flesta utlandska féretag som
hyr showroom péa Stockholm Modecenter kommer fran Danmark, Nederlanderna, Tyskland och
Frankrike.

70 procent av omsattningen for Sverige och Norge kan kopplas till var medverkan i dessa
aktiviteter pa Modecenter.” VD, agentur.

Det dominerande vardet av att medverka pa Stockholm Modecenter under Stockholm Fashion
Week &r att gora affarer. Utstéllande foretag uppger att betydande delar av deras arsforséljning
kan knytas till massan. Har far de majlighet att traffa inkdpare och aterforséljare: allt fran de sma
nischade till de riktigt stora kedjorna. Variationerna ar stora beroende pé hur utstallarens
aterforséljarnat ser ut; de stora kedjeféretagen bestks aven separat av utstéllande foretag och
affarerna med dessa sker inte i samband med méssan. Massan innebar ocksa att utstallare kan
skapa en specifik milj¢ for sina respektive varumarken, vilket har betydelse for affaren, men
ocksé for varumarket (se Brand Equity, nedan). For valkéanda varuméarken, som till exempel
Resterdds som har showroom i centrum, fungerar Modecenter som en extra séaljkanal.

"Veckan &ar valdigt viktig for oss, vi bokar mycket kunder, fér Stockholm-Norrlandsdistriktet skrivs
nastan 85 procent av vara ordrar under modeveckan.” VD, agentur

For att na en yngre mélgrupp och underlatta for massmedia att bevaka aktiviteten arrangerar
Stockholm Modecenter i samband med modeveckan visningar och fester i centrala Stockholm
och pa Café Opera, som ocksa &r en partner. P& Stockholm Modecenters fest pa Café Opera i
borjan av februari 2014 deltog 1200 gaster, varav drygt 100 personer var fran media.

Visningarna i centrala Stockholm ska ocksé locka bestkare att vilja traffa aktuella utstéllare pa
Stockholm Modecenter och pa Nordic Shoe & Bag Fair.

"Vi gor upp afféarer hela tiden under modeveckan. Darfor &r den jatteviktig. Vi slipper aka runt till
vara (hundratals) kunder. Det gor att vi slipper bilkostnader, hotell etc. for vara séljare. Vi har
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ocksé en av de storsta montrarna och vi gor ett statement nar vi syns. Istallet lagger vi valdigt litet,
nastan inget, p& annonsering.” saljichef, agentur

"Ryktesspridningen av visningarna kan vara viktigare an sjélva visningen, att det sprider sig fran
dem som s8g vara varumarken.” foretradare, agentur

Stockholm Modecenters stora pressvisning pa Café Opera i februari 2014 deltog cirka 100
medier. Férutom rapportering fran media pa plats kommer rapportering fran pressmeddelanden
fran modeveckans alla aktorer.

Flera betonar vikten av vilkka andra varumarken som medverkar pa Stockholm Modecenter och
Nordic Shoe & Bag Fair under Stockholm Fashion Week:

"Modecenter arbetar mycket med att fa in fler starka varumarken, vilket i sin tur genererar
kontakter till oss. Alla vinner pa att det finns starka varumarken som visar under Stockholm
Fashion Week.” PR-och marknadsansvarig for stérre svenskt modeforetag

3.3.2. Nordic Shoe & Bag Fair (under SFW)

"Nordic Shoe & Bag Fair skiljer sig frAn andra massor genom att man nastan uteslutet skriver
ordrar, vilket betyder att vart deltagande under denna vecka har stor betydelse for affarerna. Det
unika med massan att det sker valdigt manga inkép dar.” vice-VD, agentur

Nordic Shoe & Bag Fair &r en méassa for inkdpare och butiker dar utstallare presenterar sina
varumarken och deras nya kollektioner fér kommande s&song for inkdpare och butiker |
detaljistled. Utstéllarna bestar av agenter, distributérer, importorer och leverantérer for olika
modevarumarken. Forutom detaljisternas inkdpare vander sig massan ocksa till press som
bevakar mode. Nordic Shoe & Bag Fair arrangeras av branschorganisationen
Agenturféretagen.

Massan arrangeras tva ganger om aret i samband med och som del av Stockholms Fashion
Week och parallellt med aktiviteter i Stockholm Modecenter.

Pa massan presenterar utstéllande foretag sina varumarken och kollektioner for kommande
sésong och det genomférs ocksa branschseminarier av olika slag. Nordic Shoe & Bag Fair
arrangeras pa Nacka Strandsméassan och intilliggande Stockholm Skohus.

Stockholm Skohus &r ett handelshus fér leverantorer och inkdpare av skor, vaskor och
accessoarer, med 48 permanenta showroom, rymmer dver 100 varumarken och haller 6ppet
aret runt. P& Stockholm Skohus arrangeras &ven inkdpsdagar och olika event under aret for
branschen.

Normalt infaller massan vecka 6 respektive vecka 33 och genomférs under tre dagar. Under
januari 2014 hade Nordic Shoe & Bag Fair 3200 besdk och i augusti 2013 gjordes 3100 besok
(ej unika besokare, da flera av bestkarna besdker massan under flera dagar). Totalt medverkar
ca 150 utstéllare med dver 400 varumérken. Massan drivs inte genom sponsorskap.
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Det stora vardet av att medverka pa Nordic Shoe & Bag Fair &r i likhet med aktiviteterna pa
Stockholm Modecenter att gora upp affarer. Utstéllande féretag uppger att uppemot 50
procent av deras arsomsattning kan knytas till massan. Massan innebér ocksé att utstallare kan
skapa en specifik milj¢ for sina respektive varumarken, vilket har betydelse for affaren, men
ocksa for marknadsforingsvardet pa varumarket.

Nordic Shoe & Bag Fair &r ocksé en samlingsplats for modebranschens olika aktorer dar de far
mojlighet att bygga relationer, inspireras och knyta kontakter.

Malet med Nordic Shoe & Bag Fair &r att aktiviteterna ska starka varumarkena, bidra till okad
forsélining och synlighet.

”"Pa Nordic Shoe & Bag Fair &r det fragan om att boka kunder och skriva ordrar under alla tre
dagar. Alternativet for oss ar att vara med pa minimassor ute i landet. Vi skriver kanske 15
procent av ordrar pa skomassan i Stockholm. Men man ska minnas att da har vi redan hunnit ha
separata saljimédten med dem av vara aterférséljare som bestar av stora kedjor.” vd, agentur

"Sjalva avslutet pa affarerna sker kanske inte i Stockholm under modeveckan, men for oss kan
kanske 50 procent av dem relateras till detta evenemang.” saljchef, modeforetag

3.3.3. Vardeanalys

Omséttning i regionen

Vardet av omséttningen fran vad arrangorer och medverkande féretag spenderar under
modeveckorna utifrdn Svenska Moderadets, Stockholm Modecenters och Agenturféretagens
aktiviteter uppskattas till cirka 58 miljioner kronor per ar. Siffran baserar sig pa arrangérernas
kostnader och en uppskattning utifrdn de medverkade foretagens omkostnader for visningar,
utstélining och andra aktiviteter. Ldgger vi till védrdet fran hyreskostnad och serviceavgifter
uppgar vérdet till ndstan 70 miljoner kronor.

Till detta kommer personalkostnader fér arrangérer och medverkande féretag, kostnader for
aktiviteter pa Café Opera och marknadsféringsmaterial, uppskattningsvis ytterligare 5 miljoner
kronor arligen. Stockholm Fashion Week omsatter da uppskattningsvis 75 miljoner kronor per
ar i regionen.

Lagger vi vidare till omsattning fran bestkarnas konsumtion inklusive géastnétter, den
turistekonomiska effekten, blir vardet av omséttningen i regionen cirka 105 miljoner kronor
(réknat pa 5 000 besokare utifrdn som stannar i tre natter = 30 miljoner kronor ).

Handelsomséattning

For flera utstéllare fylls dagarna under mé&ssan med i forvag inbokade affarsmoéten och de
hinner i princip inte med annat &n dessa. Om inte Stockholm Modecenter eller Nordic Shoe &
Bag Fair hade sina aktiviteter under Stockholm Fashion Week skulle de utstéllande féretagen
behova lagga betydliga resurser pé att fara runt i Sverige och sélja in sina kollektioner, vittnar
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intervjupersoner. Motsvarande géller fér inkdparna. Aven kostnaderna fér annonsering kan
minska.

"Vi gor upp afféarer hela tiden under modeveckan. Darfor &r den jatteviktig. Vi slipper aka runt till
vara (hundratals) kunder. Det gor att vi slipper bilkostnader, hotell etc. for vara séljare. Vi har
ocksé en av de storsta montrarna och vi gor ett statement nar vi syns. Istallet lagger vi valdigt litet,
nastan inget, pa annonsering.” saljichef, smyckesféretag

For Stockholm Fashion Week &r det vanskligt att isolera varden som avser handel. Utifran
intervjuerna gar det att konstatera att visningarna ar betydelsefulla och i vissa fall avgérande for
flera varuméarkens forméaga att attrahera inkdpare och astadkomma forsaljning. For vissa foretag
handlar det om att Gver 80 procent av den totala arsforsaliningen kan hanforas till Stockholm
Fashion Week.

For att trots svarigheterna kvantifiera den handelsomséttning som kan hanféras till Stockholm
Fashion Week har vi valt att utga frén de medverkande foretagens totala omsattning och att
berakna ett intervall som baseras pa 35-50 procent av denna omsattning. Som underlag har vi
anvant information fran dels Agenturforetagen, dels Stockholm Modecenter. Var berakning
visar att den érliga handelsomsattningen som kan hanféras till Stockholm Fashion Week skulle
vara 3,5-5 miljarder kronor.

Publicitet/pr-varde

Pressaktiviteterna som relateras till Stockholm Fashion Week, Stockholm Modecenter och
Nordic Shoe & Bag Fair riktar sig i primart till svenska media; fack-, bransch- och
modevinjetterna i dagspress, veckotidningar och manadsmagasin.

Annonsvérdet som kan relateras till aktiviteterna uppskattas till minst 30 miljoner kronor, vilket
motsvarar ett pr-vdrde om néstan 150 miljoner kronor per &ar fér tva veckor.

3.4. Preview Fabrics & Accessories

Preview Fabrics & Accessories &r en massa for svenska designers och inkdpare dar utstéallare
presenterar sina tyger och accessoarer for nasta ars kollektioner. Utstallarna bestéar av
tillverkare, agenter, distributdrer och importérer. Férutom inkdpare vander sig méssan aven till
press som bevakar mode. M&ssan ar Nordens viktigaste i sin kategori. Preview Fabrics &
Accessories arrangeras av branschorganisationen Agenturféretagen.

Pa massan medverkar ett drygt trettiotal utstallare som tillsammans representerar hundratals
fabriker fran svenska och utlandska foretag. Massan besoks av saval designteam fran de stora
svenska modemarkena/kedjorna som inkopare fran mindre méarken och nya aktorer. Det kan
noteras att aven inkopare fran foretag som tillverkar sport- och utomhusklader deltar pa
massan. Preview Fabrics & Accessories ligger forst i raden av ett antal liknande méssor i
Europa, sdsom Milano och Paris, och attraherar trots sin storlek ett intresse av just detta skal, i
kombination med en tillracklig bredd och narhet till marknaden.
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"For mig récker Preview Fabrics & Accessories alldeles utmarkt. Med tanke péa vad
slutkonsumenten &r villig att betala s ar utbudet tillrackligt. Jag soker ull, blandvara och litet
tillbehdr. Hela konceptet gér att f& har.” 2

Massan arrangeras pa Nacka Strandsmassan tva ganger om aret, vecka 4 respektive vecka
35, under Stockholm Fashion Week, och genomférs under tva dagar. Under januari 2014 hade
Preview Fabrics & Accessories 273 besdkare, under augusti 2013 var besdkarantalet 305
stycken.

3.4.1. Vardeanalys

Huvudfokus for massan ar handel och som namnet antyder ar massan ett satt att visa upp
tyger och accessoarer innan de andra méssorna i Europa. For vissa inkdpare betyder detta att
de l&agger sina ordrar senare, foér andra racker det med denna méssa for att besluta om inkdp.

Processen att utveckla en ny relation mellan képare och séljare av tyger for mode kan ta
uppemot ett ar. Massan &r en viktig motesplats for att skapa och varda dessa relationer och
bygga upp natverk.

529

"(Méassan) ar perfekt for att bredda sitt kontaktnat for tyginkop

For Preview ar det minst lika svart att géra berékningar av handelsomséttningen som for dvriga
modeaktiviteter. Var uppskattning ar att handeln pa Preview omsatter atminstone 500 miljoner
kronor. Bland annat eftersom flera svenska jeansmarken koper sina tyger pa massan kan
beloppet vara hdgre. Med motsvarande kalkyl som ovan innebar detta att handelsomsattningen
fran Preview skulle vara 175-250 milioner kronor arligen.

Preview Fabrics & Accessories bevakas framforallt av svensk fackpress som regelbundet
skriver om de nyheter som presenteras.

2 Intervju med inkdpare, Habit nr 10 2013
2 ibid
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4. Sammanfattande vardeanalys

De modeaktiviteter som beskrivs i denna rapport ger upphov till olika varden och effekter.
Dessa ar av saval monetéar som icke-monetér karaktar, och uppstér pa kort sikt séval som pa
langre sikt.

Om vi gér tillbaka till den tidigare bilden av vardekategorierna kan vi konstatera att det &r
varumarkena som drar nytta av flest vardekategorier. Det &r bara den regionala omséattningen
som inte ger ett direkt varde for modevarumarkena. Stockholm och Stockholmsregionen drar
dock nytta av mer &n en 6kad regional omsattning; aven pr-varden, starkt place brand och
klustervarden kommer dem till godo.

Monetéara varden O Fér svenska modevarumérken

\
<> Fér Stockholmsregionen

Kortsiktiga \,
varden 5% ~

_ Langsiktiga
3 varden

-
O—‘
-

g
"—
-

Y
Icke-monetéara varden

Med bilden vill vi visa hur dessa vardekategorier hdnger samman. Pr-vardena bidrar till flera
andra varden: handelsomsattning, brand equity, information och place brand. Information
bidrar med underlag for affarsbeslut vilket paverkar handelsomsattning. Handelsomsattningen
paverkar brand equity. En positiv utveckling av modeméarkenas brand equity paverkar
Stockholm som place brand. Relationer paverkar natverk — och tvartom.
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4.1. Varden som anges i monetart

Omséttning i regionen

Stockholms modeaktiviteter innebéar vid en férsiktig uppskattning en konsumtion och
investering som arligen uppgar till cirka 190 miljoner kronor. Bestkarna till aktiviteterna
uppskattas omséatta drygt 60 miljoner kronor frén konsumtion och géastnatter. Aktiviteterna
gynnar regionen i form av 6kad sysselsattning, ekonomisk tillvaxt, besdkare och skatteuttag.

Handelsomséattning

Forutom att modeforetagens handelsomséttning paverkar branschens lénsamhet och
tilvaxtmajligheter sé& innebar en god handelsomsattning ocksa att modebranschen
uppméarksammas som naring. Nar svensk modeindustri kan jamféras (och jamférs) med
svenskt fordonsindustri sa ar det samtidigt ett erkdnnande fér modebranschens betydelse for
Sverige.

De affarsmassiga vardena som kan relateras till aktiviteterna bygger pa aktiviteternas olika
forutsattningar. Inkdpsmassorna ger upphov till snabbare och mer direkta afférer, om inte direkt
i anslutning till massorna sa strax déarefter.

Affarsvardena frén visningarna ar svarare att uppskatta eftersom de medverkande foretagen
mer an i undantagsfall kan avgdra vad visningen exakt betytt fér affaren. De som intervjuats for
studien och som har Sverige och Norden som en betydande marknad ar dverens om att
visningarna har stor och fér manga avgérande betydelse for affarerna.

Svarigheten i uppskattning av dessa véarden ar dels att foretagen av forklarliga skal ar forsiktiga
med att tala om vilka och hur stora affarer som kan relateras till aktiviteterna och dels att det &r
svart att uppskatta aktiviteternas bidrag eftersom det ar en mangd samverkande faktorer som

leder till affarer. | analysen har vi utgatt frén olika schabloner som baserar sig pa de svar vi fatt

fran ett antal féretag.

De foéretag som tillmé&ter visningarna storst ekonomisk betydelse ar de som har etablerat sig i
Sverige och pa ett antal narmarknader.

Den totala handelsomsattningen fran aktiviteterna uppgar till mellan 4-6,3 miljarder kronor enligt
féljande fordelning.
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Handelseffekt Medverkande Summa
modeféretag

Mercedes Benz Fashion Week 30 0,8-1,1 mdkr
Stockholm Fashion Week inkl. 330 3-5 madkr
Modecenter och Nordic Shoe and Bag

Fair

Preview Fabrics & Accessories 30 100-200 mkr
*Jeans — stora 2 ca 650 mkr
Total handelsomsattning (exkl. *jeans) 4-6,3 mdkr

Medieexponering (pr-varde)

Exponeringen av svenska modevarumarken som resultat av modeaktiviteterna utgor ett varde
motsvarande minst 90 miljoner kronor, baserat pa motsvarande annonsvérde, och ett pr-varde
pa minst 450 miljoner kronor (multiplikator 5). | dessa vérden ingér endast artiklar och reportage
dar modeveckan alternativt Stockholm har namnts.

Poangen med att redovisa detta varde &r att det ger ett monetéart varde pa den
uppmaérksamhet som modeaktiviteterna ger konkret upphov till. Fér modevarumarken och
modebranschen i stort ar kontinuerlig och omfattande uppmaéarksamhet helt avgérande.

Aven f8r Stockholm och Stockholmsregionen spelar dessa pr-véarden en sé&val praktisk som
symbolisk roll. Praktisk i den mening att modeaktiviteternas pr-varden kan adderas till évriga pr-
varden for Stockholm och Stockholmsregionen. Symbolisk i den mening att modeaktiviteternas
pr-varden blir en bekraftelse pa den positiva bild som 6nskas av Stockholm.

Om vi antar att annonsvérdet fran féretagens egna aktiviteter &r minst 50 miljoner kronor per
vecka motsvarar det minst 100 miljoner kronor per &r. Oversétts detta till pr-vérde och
multiplikator 5 blir vérdet per ar en halv miljard kronor.

4.2. Icke-monetara varden eller varden som saknar monetar angivelse

Brand equity och place brand

Ur den svenska modeindustrin vaxer kontinuerligt nya modevarumarken fram. Dessa utgor
finansiella tillgdngar med sé kallad brand equity, ett konkret finansiellt varde som kan saljas och
kopas. Genom modeaktiviteterna exponeras sma men ocksa storre svenska modevarumarken
for en utlandsk publik, vilket i sin tur ger nédvandiga férutsattningar for att dessa ska kunna
vaxa internationellt. Svenska modevarumarken som under 20 ar utvecklats till internationellt
framgangsrika varumarken, representerar idag finansiella varden i mangmiljardklassen. Utan
modeaktiviteterna i Stockholm skulle dessa modevarumarken haft svarare att nd en sadan
framgang.

Var kvalitativa genomgang av medieexponeringen och vara intervjuer pekar ockséa pa hur
modeaktiviteterna i Stockholm bidrar till att bilden av Stockholm som place brand och Sverige
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som modeland uppratthélls och aven fortsatter att stéarkas, trots en pagéende inhemsk
diskussion om att svenskt mode nétt toppen av sin hype.

Relationer och natverk (relationik)

Modeaktiviteterna &r maétesplatser for manniskor och manniskor kan endast skapa vérde
genom samarbete med varandra. Darfér kan modeaktiviteterna sdgas utgdra marknader for
vardeskapande relationer och natverk, dar relationer utgdr en farskvara och natverken de
langsiktiga resultaten av relationsbyggandet.

Rookies utgdr den modeaktivitet som institutionaliserat detta relationsbyggande och
natverkande genom att under ett helt &r forse lovande nya modeskapare med kontakter och
medverkan i centrala modesammanhang. Utan Rookies skulle flera nya svenska
modevarumarken inte natt den framgang de har idag. Samtidigt ar Rookies en forbindande lank
mellan etablerat svenskt mode och morgondagens.

Informationsvéarden (potentiell kunskap)

Pa samma satt som Stockholms modeaktiviteter utgor marknader for relationer och nétverk,
utgér de aven marknader fér information och darmed potentiell kunskap. Affarsmassiga beslut
bygger pa tillgang till relevant information och denna goérs tillganglig via bland annat Fashion
Talks, men ocksa genom det mode som visas upp och det som sags i personliga moten.

Vardet pa denna information fér beslut kan inte varderas monetéart och ar av tillfallig natur, det
sistnamnda bidrar till att legitimera modeaktiviteternas dterkommande flera ganger under ett
och samma ar.

Klustereffekter
| analysen har vi inte sett nagra tydliga spar av klustereffekter, det vill sdga hur
modeaktiviteterna paverkar andra delar av de kulturella och kreativa naringarna.
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5. Avslutande diskussion

Modebranschens aktiviteter i Stockholm &r viktiga for att inte sédga avgdrande for produkt- och
affarsutveckling av modebranschen. Aktiviteterna fyller en rad funktioner. Aktiviteterna ger kun-
skap och information om omvarld och trender, marknadsfér varumérken och produkter till olika
malgrupper och intressenter, och bidrar till affarer och handel.

Men aktiviteterna ger ocksa varden som ligger utanfor branschen. Modebranschens platsan-
knutna veckor med visningar och massor kommunicerar Stockholmsregionens samlade ambit-
ioner, kvaliteter och utbud relaterat till mode och ger associationer till kreativitet, design och
trendighet.

Aktiviteterna omsatter stora summor i form av konsumtion och investering i regionen. Det reg-
ionalekonomiska bidraget behdver stéllas mot vad aktiviteterna ger tillbaka till branschen. Om vi
antar att de varden och intervaller vi anger i rapporten géller, innebar det att varje krona som
omsatts fran aktiviteterna i regionen ger mellan 31-49 kronor i form av handelsomsaéttning for
foretagen.

Sedan finns det alltid alternativ anvandning av de medel som méjliggdr aktiviteterna. Aven om
avkastningen pa en investerad krona pa kort sikt skulle kunna bli hogre fran en annan typ av
investering verkar det finnas andra vidare varden i andra och tredje led som modebranschen
bidrar med.

Modebranschen och klader som den utvecklar ger ett kulturellt kapital som spiller Gver pa upp-
fattningen om regionen eller landet som kopplas till modet. Att Stockholm och Sverige senaste
aren rankats hdogt som modeland, inom kreativa naringar och “quality of life” har att gdra med
hur kreativitet och trendkénslighet speglas i mode och design.

Av de hundratals journalister och medier som éarligen bevakar aktiviteter i Stockholm ar det
langt ifran alla som rapporterar direkt fran aktiviteten eller som anger aktiviteten med namn.
Veckorna och méssorna ar lika mycket aktiviteter fér press och media att etablera relationer till
olika designers, foretag och andra aktdrer. Det innebar att manga bevakar en modevecka men
att de inte skriver nagot direkt kopplat till veckan, utan skriver om designers, varuméarken, fore-
tagen och branschen senare.

De varden som Stockholms modeaktiviteter skapar ar avsevarda samtidigt som de ar forhallan-
devis svéra att mata och att uppskatta. En relevant fraga ar darfor om det finns anledning i att
forsbka méata modeaktiviteternas varde.

Siffror uttrycker véarlden genom sitt eget sprak. Att satta siffror pa relationer, till exempel, inne-
béar bade att dessa relationer uppméarksammas, men ocksa att det blir majligt att reflektera ak-
tivt dver ett sé abstrakt begrepp som relationer &nda &r. Traditionen att forska runt relationer
och natverk kommer fran sociologin, men &ven inom andra forskningsomraden sker nu fram-
steg i att méata och kvantifiera relationer och natverk. Marianne DA6s, professor pa Stockholms
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Universitet &r en av de forskare som utvecklat begreppet relationik. En grundlaggande tanke ar
att det i natverk finns kompetens som béars av relationer mellan manniskor, snarare en endast
hos enskilda individer. Att understka, méta och beskriva dessa kompetensbarande nétverk
inom Stockholms modekluster skulle kunna ger mer kunskap om hur modeaktiviteterna i
Stockholm bidrar till framgéng for svenskt mode. Det skulle ocksa kunna ge inspiration till ut-
veckling av moétesplatserna och deras innehall.

D& de Stockholmsbaserade modeveckorna for manga av de svenska varuméarkena och foreta-
gen ar de avgjort viktigaste for att synas och goéra affarer innebér det att de &r avgdrande for
framgangen. Men denna rapport ar ingen kvalitativ utvardering av aktiviteterna. Dessa kan ut-
vecklas pad manga satt.

Rapportforfattarna haller for troligt att modeaktiviteterna i Stockholm kan utvecklas framforallt
genom integration och nya kunskapsinslag. Férutom de uppenbara kostnadsférdelarna med att
ldgga de olika aktiviteterna ndrmare i tid och med tydligare avsdndare sd menar vi att detta
skulle stérka utbytet mellan méanniskor fran olika delar av modebranschen och bidra till 6kad
dynamik. Om modeaktiviteterna dessutom kompletteras med en fortsatt utveckling av sitt
kunskapsinnehall skulle det i sin tur bidra till att bilden av modeaktiviteterna i Stockholm och
svenskt mode starks ytterligare, i Sverige savél som utomlands.
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Kallforteckning
Intervjuer och studiebesok
Intervjuer med

Lotta Ahlvar, Svenska Moderadet
Kajsa Guterstam, ASFB

Caroline John Charles, Stockholm Modecenter

Helena Mellstrom, Svenska Moderadet

Hanna Renlund Westerberg, Patriksson Communication

Christine Sundberg Carendi, ASFB
Yvonne Sérensen, Berns
Helena Waker, Agenturféretagen

Darutdver tio intervjuer med féretradare for olika svenska mode- och kladféretag, samt samtal med ett

tjugotal personer i samband med aktiviteterna som har besdkts enligt féliande.

Besok

Preview 2014-01-22

Nordic Shoe & Bag Fair 2014-01-25
SFW Modecenter 2014-02-06

MBFW Rapportslapp 2014-01-27
MBFW Presskonferens 2014-01-27
MBFW Whyred visning 2014-01-27
MBFW Frukostseminarie Di 2014-01-28
MBFW H&M Design Award 2014-01-28
MBFW Alteweisaome visning 2014-01-29
MFBW Greta visning 2014-01-29
MBFW Rookies visning?2014-01-29
MBFW Rookies Mingel 2014-01-27
MBFW Beckmans visning2014-01-29
MBFW Fashion Talks 2014-01-30
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