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    Förord

    1970 flyttade min mamma som 24-åring från Hedemora till Göteborg och började arbeta som vd-sekreterare på Bröderna Edstrand, ett företag med inriktning mot stål, beläget i en anskrämlig kontorsbyggnad i vitt och blått på Hisingen. Bröderna Edstrand var ett gammaldags familjeföretag. De anställda visade stor respekt för den verkställande direktören, Direktör Haner, en smärt kostymklädd man i 60-årsåldern. I några månader hade mamma och de två andra sekreterarna som tillsammans bildade ett slags skrivcentral funderat fram och tillbaka på om de skulle våga bära byxdress på jobbet. Byxdressen hade aldrig varit aktuell som kontorsklädsel i Dalarna, men mamma hade föreställt sig att det skulle vara lättare i storstaden Göteborg. Alla tre var väl medvetna om att det var strikt förbjudet för kvinnor att bära byxor på banker, men på Bröderna Edstrand förelåg inget öppet förbud. Det var bara det att ingen av företagets kvinnliga anställda bar byxor. Mamma, som var modeintresserad och hade sytt det mesta av sin garderob under ungdomstiden i Dalarna, suktade nu efter en byxdress.

    Byxdressen bestod av byxor och en så kallad långväst, en lite längre väst som på sätt och vis kompenserade för frånvaron av kjolen. Det hade aldrig varit tal om att gå till jobbet i ett par byxor och en jumper. En dag slog mamma till och köpte en helröd byxdress i kraftig bomullsjersey med dubbla vita stickningar runt ringning, vid ärmhål och nedtill, samt sydda pressveck på byxorna. Till den en vit polojumper och vita pumps med bred klack. »Imorgon tar jag på mig den«, sa hon till sina arbetskamrater en dag. En kittlande spänning rådde på kontoret nästa morgon. Hur skulle direktören reagera? De andra sekreterarna hade svårt att dölja sin nyfikenhet. Redan vid halvniotiden ropade direktören i snabbtelefonen: »Kan fröken Johansson komma in?« Mamma, som satt i rummet närmast direktören, tog med sig stenografiblocket och hann knappt kliva över tröskeln förrän direktören utbrast: »Men vad snyggt fröken Johansson är klädd. Verkligen snyggt. Vad trevligt med långbyxor.« Mamma tackade så mycket och sa »vad roligt«. Från den dagen var det fritt fram med byxdress på Bröderna Edstrand.

    För kvinnor började 1900-talet med korsetter och långklänning och slutade med möjligheten att bära byxor utan att skämmas. Man brukar säga att mode dels återspeglar sociala, politiska, ekonomiska och kulturella förändringar i samhället, dels är en reaktion på modets egen cykliska utveckling. Det sistnämnda gör att växlingar i mode ibland kan föregå stora samhällsförändringar och stärka personens agens, dvs. möjligheten att påverka. Men modemässig emancipation kan också »gottgöra« en utebliven ekonomisk och social frigörelse, såsom exempelvis cigarettrökningen fungerade. Mode har alltid varit besatt av kön, som den välkända professorn i modevetenskap Elizabeth Wilson brukar säga.1 Mode skapar och återskapar ständigt gränserna för kön. Samtidigt har mode länge varit kvinnligt könsmärkt, diskussionen kring mode har ofta handlat om kvinnors inneboende fåfänga och svaghet. Och mode har setts som något ytligt och förgängligt.

    Under de fyrtio år som passerat sedan episoden på Bröderna Edstrand har modet bytt skepnad. Det var längesedan vi fick uppleva så genomgripande och långsamma förändringar av modebilden – från att kvinnor började bära byxor under den utopiska rörelsen i USA under 1820–1840-talet, via byxornas inträde i sport och fritid och Coco Chanels design, till dess att byxorna var socialt sanktionerade på Bröderna Edstrands kontor på 1970-talet. Under mitten av 1900-talet dikterades ofta trenderna från Paris och det tog lång tid för dem att färdas till lokala tidningsredaktioner och modeproducenter. Även om trenderna på 1960- och 1970-talet inte alltid var omvälvande så fanns ett tydligt fokus och paketering, där de kunde heta saker som »medeltidstrenden« och »eskimåtrenden«. Fjärran är nu den tid då Yves Saint Laurent gjorde den ryska bondfrun den ena säsongen, Kenzo den peruanska indianen nästa, och Vivienne Westwood svarade med sina pirater säsongen därpå. Idag vill somliga till och med hävda trendernas död. »Det finns inte längre några trender. Allt är inne«, konstaterade den kände trendanalytikern David Wolfe i januari 20102. Många väjer för att över huvud taget tala om trender. Och kanske är utbudet mer diversifierat än någonsin. Andra hävdar att även utsagorna om trendernas död är en trend. Trenddiskursen tar man sig inte ur så lätt. Och riktar man blicken mot tidskrifter, bloggar och återförsäljare lever trenderna i allra högsta grad. Men trender har möjligen tagit en annan form.

    *

    Själv har jag aldrig känt mig bekväm med ordet trend. Innan jag började med den här studien använde jag aldrig ordet i vardagligt tal. Antagligen har det att göra med det flockbeteendet som ordet någonstans hänvisar till, och min önskan om att inte vara så uppenbar. Jag låtsas oberörd. Jag köper bara mode som jag gillar, har jag intalat mig.

    Men det finns något lockande med företeelser som är av stor betydelse men som upplevs som snåriga (jag har trots allt forskat om smak och kvalitet tidigare). Jag började fundera på trenders roll inom modeindustrin. Först tänkte jag mest på olika franska trendbyråer som jag hört talas om och på svenska trendspanare som i tv:s morgonsoffor berättar om vilka färger och nyckelplagg den kommande säsongen bär med sig. Hur får dessa personer sin legitimitet? Hur hävdar de sin kompetens? Vilken roll har de för modeindustrin? Min studie växte i takt med att jag insåg omfattningen av trendbyråernas betydelse i modeindustrin och, inte minst, när jag fick forskningsfinansiering från Vetenskapsrådet. Till grund för boken har jag intervjuat 93 personer inom modeindustrin på temat trender och organisering. Intervjuerna skedde under perioden 2008–2012 (2008 gjorde jag en förstudie av trendbyråer), merparten är gjorda 2011–2012. Bland de intervjuade finns representanter för modeföretag och trendbyråer, redaktörer för tidskrifter, bloggare, stylister, designer, inköpare på varuhus och aktieanalytiker med inriktning på mode. Huvuddelen av intervjuerna har gjorts i London och Stockholm. Sverige har i förhållande till sin storlek en intressant modeindustri som lyckats få fram en modegigant (H&M) och många mindre modeföretag som gjort avtryck internationellt. London erbjuder den kosmopolitiska stadens perspektiv på mode. Jag har även intervjuat trendanalytiker i New York, Paris och Tokyo. Tack vare att mitt arbete som programansvarig för en Executive MBA med global inriktning på Handelshögskolan i Stockholm tagit mig till de så kallade BRIC-länderna (Brasilien, Ryssland, Indien och Kina) har jag också gjort nedslag i modeindustrin i dessa tillväxtregioner. De sistnämnda intervjuerna har inte gjorts med samma systematik som de övriga, men genom att de fångar upp sättet att tala om trender ger de ytterligare perspektiv på en industri som är just global.

    Den här boken vänder sig till en bredare publik än den rent akademiska. Till skillnad från många populärvetenskapliga böcker som tar ett journalistiskt eller antropologiskt grepp och följer ett litet antal människor som gestaltas ingående och ger liv åt ett större fenomen, är det här en bok där en mängd röster kommer till tals. Som organisationsforskare har jag en sociologisk ansats, där jag söker efter mönster i människors beteenden och utsagor för att förstå och förklara fenomenet ifråga: trender som en organiserande princip inom modeindustrin (en närmare presentation följer i nästa kapitel). Detta för att kunna blottlägga föreställningar och konstruktioner i en industri – eller ett fält, som vi forskare föredrar att säga.

  


  
    1. Inledning

    »Säsongen hösten 2012/13 har vi gett rubriken Impermanence.« Den blus- och kjolklädda kvinnan förklarar på franska – besökarna erbjuds direkttolkning i lurar – att trendinformationen har tagits fram av Première Visions modeteam. Presentatören talar engagerat om »vår nomadiska livsstil«, om »nätverkande« och vårt behov av att »plocka mode från olika håll«. Innan bilderna tar vid avbryter hon presentationen och betonar att det inte får förekomma fotografering eller filmning under seminariet. Presentationen kretsar sedan kring tre övergripande teman: Uncompromising, Having Fun och Redesigning Rawness. Under respektive rubrik exemplifieras sedan de övergripande trenderna både på dam- och herrsidan. Kompromisslösheten – beskrivs som kopplad till design och arkitektur, ofta med en futuristisk inriktning, och till tillverkningsprocesser – manifesteras i att vi kommer att vara mer »fokuserade i modebilden«, mix & match är förbi, säger kvinnan och åskådliggör trendens stilfokus i form av koordinerade klänningar och kappor på damsidan och en determined elegance på herrsidan där nya material blandas med gamla, samtidigt som plaggen andas »frivolitet«. Naturfoton, detaljer av byggnader, närbilder av material och färgkartor visas om vartannat. Många i publiken antecknar febrilt.

    Seminariet äger rum på världens största tygmässa, Première Vision, i Parc d’Expositions i Villepinte norr om Paris. Två gånger om året materialiseras trender för 18 månader framåt. På senare år har mässan expanderat till andra länder: den förekommer numera även i Peking/Shanghai, Moskva, New York och São Paulo. Première Vision Paris lockar cirka 45 000 besökare. Här sammanstrålar agenter, inköpare, designer och tygproducenter. Mässan breder ut sig i fem hallar, fyllda av tyger och provplagg. De övervägande europeiska tillverkarna som ställer ut är grovt indelade i olika teman: Seduction (»The fancy and fluid universe«), Distinction (»The elegant, formal and tailored universe«), Relax (»The casualwear, sportswear and jeanswear universe«) och Pulsation (»The sport, technical and performance universe«). Ibland har de sytt upp plagg för att visa hur tygerna kan användas. Det finns även ett område som heter Maison d’Exceptions, tillägnat »den ultimata kreativiteten« och »mot standardisering«, och som frossar i hantverk och nya tekniker.

    Montrarna i de till synes oändliga gångarna av skjort- och jeanstygtillverkare är av en något annan karaktär än på de flesta andra mässor; de är ofta slutna rum med en liten entré. Som för att signalera att här ska affärer göras. I takt med att modeindustrins produktions- och inköpsrutiner förändrats och inköpen inte längre sker endast två gånger per år har dock Première Visions roll som en arena för handel förändrats: numera är det framför allt en plats där kontakter skapas och underhålls – med andra ord, en scen för nätverkande. Deltagarnas positioner på modefältet manifesteras bland annat i montrarnas läge, storlek, typ av attiraljer och besökare.3 Men Première Vision är också en mötesplats där trender skapas, paketeras och förmedlas.

    Alla stora trendbyråer finns representerade på mässan: WGSN, Stylesight, Promostyl, NellyRodi, Peclers Paris, Carlin, Trend Union med flera. Men som den trendaktör organisationen Première Vision blivit, erbjuder företaget också en jättelik trendinformationsmonter i egen regi. På Première Visions »trendyta« finns tygprover utifrån olika teman, färger och mönster som enligt utsago kommer att bli populära 12–18 månader framåt i tiden, och det finns skisser på plagg som hör samma framtid till. Allt summerat på trendboards. Överallt finns skyltar om förbud: bilder av kameror, saxar och händer som tycks ta tyger är alla överkryssade. Många besökare förbigår förbuden och försöker fota eller sno en bit tyg i smyg, men de flesta blir strax tillsagda av personalen. Rutinerade – eller möjligen ängsliga – besökare har med sig Pantonekartor och markerar vilka färger Première Vision valt ut. Det är tydligt att de trender som tas upp här, står högt i kurs. Varje dag under mässan erbjuder Première Vision också ett trendseminarium.

    Men trender förhandlas inte bara på seminarier och i trendmontrar, utan även i småprat under de otaliga kafébesöken och middagarna, i samspelet mellan tygproducenter, agenter, konkurrenter och alla andra besökare på mässan. Dessutom har Première Vision av tradition visat försäljningssiffror för mässdagarna på en stor bildskärm under mässan (och sedermera även online för registrerade), där de mest populära färgerna och materialen som handlats för säsongen framgår. Just denna information får mindre betydelse när mässan inte längre fokuserar på direkt handel, men är ett uttryck för mässans roll som trendmakare.

    *

    Det här är en bok om trendmaskineriet i den globala modeindustrin. I denna kan utbud och efterfrågan inte tas förgiven. Trender kan påverka bådadera. Mode är en social värld, ett fält, där alla är ömsesidigt beroende: modetidskrifter behöver något att skriva om; designer behöver influenser, inköpare och konsumenter; stylister behöver uppdrag; inköpare behöver nya intressanta men säljbara märken; konsumenterna behöver något att tråna efter; finansanalytikerna behöver löftesrika företag att värdera.

    På modefältet råder inte jämlikhet. En statuskamp utkämpas, även om den ibland är förtäckt. En modevisning kan ge en fingervisning om det maktspel som försiggår i mycket större skala; det spelar roll vilka som sitter på front row, vilka kritiker som närvarar, hur visningen tas emot och av vem. I modeindustrin har vissa mer inflytande. Individualism hyllas ofta men med maktspelet följer också en utbredd efterapning, inte bara av plagg och butiker, utan även i självpresentationen bland designer, stylister och modejournalister. Den svarta klädseln bland gästerna på modevisningarna är bara ett exempel på hur det sociala spelet kommer till uttryck.

    På samma gång är mode något ytterst kommersiellt. Alla vill trots allt sälja, oavsett om det rör sig om lokala förmågor eller världsomspännande koncerner. Koordineringen av efterfrågan och utbud blir viktig, även om den tar slingriga vägar i maktspelets modevärld. Men många har ett intresse av att enas kring olika trender som Byxans återkomst, Minimalism, Sjuttiotalet, Märkvärdiga skor och Färgglada bikerjackor.

    Bilden från Première Vision visar på trenders roll som en organiserande princip på modefältet. Den är också min utgångspunkt i den här boken. Jag vill även hävda att modeindustrihistorien illustrerar att trender haft en sådan betydelse. Trender existerar i gränsytan mellan produktion och konsumtion och har en organiserande roll. Med trenders hjälp kan inköpare, tillverkare, designer och journalister enas om ungefär i vilken riktning man vill gå. Utan trender vore många modeföretag och, inte minst, konsumenter rätt vilsna. De har ett intresse av att veta vad det »rätta nya« är, även om de så avfärdar det. Få vill förhålla sig passiva. Alla är måna om sina positioner på modefältet. Och vissa organisationer, som Première Vision ovan och trendbyråer, kapitaliserar på behovet av trender.

    
  


  
    2. Trendbyråer – modefältets försäkringsbolag

    
      Vi brukade säga att om du kan hitta områden som präglas av rädsla, osäkerhet och tvivel så är det ett tecken på att du bör studera dem närmare.

    

    De neddragna persiennerna i det lilla konferensrummet får mig att för ett tag glömma att vi sitter i det enda rummet i ett gigantiskt kontorslandskap. WGSN, Worth Global Style Network, är världens största trendbyrå inom mode. På huvudkontoret i vackra art déco-byggnaden Carreras Cigarette Factory i London sitter dryga 200 personer som arbetar med content (innehåll). Neil Bradford, vd för företaget, berättar om sin bakgrund inom prognosföretag av allehanda sorter. Visserligen är han propert klädd i mörk kostym men om han hade medverkat i tv-programmet 24-karats Gissa yrket-tävling så hade knappast någon gissat mode. Efter några år på managementkonsultfirman McKinsey grundade han ett företag där han hjälpte storföretag i beslutsprocessen när dessa skulle inhandla komplexa it-system för miljoner euro. Hans företag fungerade som en »objektiv tredje part« och hjälpte kunden att navigera i en djungel av olika investeringsalternativ: »Vi brukade se oss som en försäkring«. Neil Bradford pekar på att Bloomberg och Reuters har motsvarande funktion för finansbranschen och IMS för läkemedelsindustrin.

    Dessa tankegångar kommer igen under vårt samtal om WGSN. Att bistå företag i modebranschen med information om vilken riktning branschen rör sig i, så att de lättare undviker misstag. Det kallar han försäkringspolicyn. Och, understryker Neil Bradford, det betyder inte att man nödvändigtvis vill följa eller kopiera den riktning i vilken alla andra rör sig. Ibland kan det vara tillräckligt att bara känna till hur andra rör sig för att bättre kunna motivera sina egna ställningstaganden. Neil fortsätter:

    
      För hundra år sedan betraktades investering som en konst. Men numera har du raketingenjörer och finansiella modeller. På samma sätt sågs it som en konst när den först utvecklades på 50- och 60-talet men förstås idag främst som en vetenskap. […] Det som är fascinerande med modebranschen är att vi på samma vis tar något som var väldigt esoteriskt och svårbegripligt och gör det till en vetenskap genom att förse folk med de verktyg som de behöver för att göra sina jobb bättre.

    

    Den stora skillnaden, enligt Neil, är att besluten ser olika ut i branscherna. I it-industrin kan det handla om ett beslut, möjligen årligen återkommande. »Ska jag köpa det där nya Microsoft Windowssystemet till mitt företag?« Det är ganska lönlöst att vända sig till Microsoft med denna undran. Om det ändå är fråga om att lägga 5 miljoner euro på investeringen så spelar det inte så stor roll om kunden lägger 50 000 euro på en bedömning från en tredje part. Då kan de åtminstone sova bättre om nätterna. Men i modeindustrin handlar det inte om att hjälpa kunderna att fatta ett stort beslut om året utan om femtio mindre beslut varje dag.

    
      Det är något jag älskar med den här industrin, att folk använder sajten, informationen, bokstavlig talat varje dag. De kommer in på morgonen, till exempel som designer med fokus på stickat, de tar sin kaffe, kollar mejlen, kollar WGSN, och börjar utforska de senaste färgerna, vad deras konkurrenter gör, vilka former vi tror kommer. De går alltså in på sajten för att undersöka, för att få lite information.

    

    En annan stor skillnad jämfört med andra industrier, där informationen framför allt kommer i form av siffror och Excelark, är att WGSN:s information i så stor utsträckning består av bilder, påpekar Neil.

    Webbaserade trendbyråer: WGSN och Stylesight

    WGSN grundades i september 1997 av bröderna Marc och Julian Worth. Dessförinnan hade de i 25 år haft ett familjeföretag som arbetade åt producenter inom modeindustrin. En viktig del av företagets tjänster bestod i att göra märken, tryck och t-shirts. Men detta innebar att de satt på ett överflöd av design- och grafikförslag. Varje kund fick alltid välja bland ett tiotal olika förslag och bröderna Worth hade börjat bli frustrerade över allt spill. De kom att tänka på Getty Images, den stora amerikanska bildbyrån, och ville först göra en liknande resurs med grafik och design, en webbsida där de kunde sälja all överbliven grafik. Än idag innehåller WGSN ett grafiskt bibliotek, med ursprung i denna idé. Men på bara några veckor hade bröderna utvecklat idén till att även omfatta trendprognoser, butiksfönster, catwalkrapporter, reseguider med mera. Ett år efter grundandet av WGSN kunde de sjösätta sin tjänst. Under perioden 1998–2005 skapade de ett företag med en årlig omsättning på ungefär 25 miljoner pund. 2005 sålde bröderna Worth WGSN för 140 miljoner pund till Emap, ett förlag inriktat på publikationer för affärsdrivande verksamheter.

    Bröderna Worth betraktade aldrig WGSN som ett internetföretag, utan som ett informationsföretag som händelsevis distribuerade information via internet. I början använde man sig av satelliter för att sända information, internet var helt enkelt för långsamt och företaget ville inte kompromissa med kvaliteten på bildmaterialet. Men efter hand kunde man övergå till internet. I slutet av 1990-talet var greppet ganska radikalt, eftersom trendinformation tidigare enbart publicerats i bokform, som ofta åtföljdes av föreläsningsturnéer med olika trendgurus. Trendbyråernas etablering på nätet sammanföll med en informationsrevolution som kom att påverka modeindustrin markant. Helt centralt för modets svängningar är att information delas. Ju mer information som delas, desto större blir modets påverkan på människor och människors beteenden. Vid millennieskiftet talade alla om informationssamhället, och en av dess följder var en demokratisering av modet. Hela världen kunde plötsligt nås av modeinformation, spridningen var omedelbar och bilderna av hög kvalitet.13 WGSN tog fasta på att bildmaterial från Tokyos eller São Paulos gator kunde göra designers inspirationsresor överflödiga, och började därför förse användarna med detaljerat material från en räcka stora städer över hela världen.

    Neil Bradford framhåller att även om alla företag behöver information om sin bransch så innebär den enormt upptrissade hastigheten i modebranschen, tack vare såväl informationsspridning via internet som leanprocesser i produktion och distribution, att omvärldsbevakning och trendprognostisering i stort sett är oumbärlig för modeföretag. Hur skulle man annars veta något om efterfrågan? Förr hade man ett tvåsäsongssystem med långa planeringscyklar. Idag har säsongerna luckrats upp, även om modeveckornas ready-to-wear-visningar fortfarande håller sig till höst/vinter respektive vår/sommar. Men de flesta modeföretag släpper idag kontinuerligt nya plagg (släppen kallas drops). I Storbritannien ansåg 2008 59 procent av alla modeföretag, enligt WGSN:s egen undersökning, att de sysslade med snabbmode. WGSN säger sig erbjuda en lösning för företag som vill ha mode- och trendinformation men som lider av tidsbrist. Företagets framgång bygger också på att sajten samlar all bevakning av modeveckor och -mässor liksom information från intressanta modestäder på ett ställe. Neil nämner att WGSN rapporterar från 140 moderelaterade mässor. Och får det att låta enkelt: för 16 500 pund om året får fem användare hos kunden tillgång till den omvärldsbevakning och de trendprognoser som WGSN lägger över 6 miljoner pund på (2008). Det är klassiska argument för mellanhänder, precis så har resebyråer och mäklare argumenterat för sin existens: skalfördelar. Gång på gång understryker Neil Bradford att det är upp till den enskilde användaren att använda informationen på ett smart sätt, att anpassa den till det egna varumärket och den egna slutkonsumenten.

    2011 är WGSN en trendbyrå med 38 000 användare i 87 länder över hela världen, fördelade på cirka 3 000 företag. Under nya vd:n Susanna Kempes ledning har WGSN närmare 400 anställda. 2010 hade företaget en omsättning på 40 miljoner pund.14 Bland kunderna återfinns Armani, LVMH, Zara, Levi Strauss, C&A och många, många fler. På sajten kan användarna upptäcka pågående och kommande trender, få analyser av beteenden och trender, skapa moodboards (ett slags collage av till exempel bilder, texter, färger och foton som beskriver känslan man vill förmedla) genom att använda en palett av digitala färger och mönster, catwalkbilder och gatubilder. WGSN tillhandahåller också aktuella mönster till plagg som representerar en viss trend, mönster som kan laddas ned som CAD-filer till My WGSN och sen användas i Illustrator. WGSN äger rättigheterna till mönstren. Användaren kan också välja att skicka mönstret direkt till en tillverkare. I arkivet finns 4,8 miljoner bilder att söka bland.

    Fram till 2003 var WGSN tämligen ensamt om trendprognoser inom mode på nätet, men då etablerades Stylesight i New York, ett företag som nu vuxit sig starkt och konkurrerar direkt med WGSN. När Stylesight startade lanserade företaget sig som lågprisalternativet till WGSN. 2011 erbjuder Stylesight basprenumerationer (både WGSN och Stylesight har flera nivåer på sina prenumerationer) för 7 500 US-dollar och har sammanlagt 25 000 användare i 2 500 företag. Precis som WGSN framhåller Stylesight att dess framgång ligger i tjänster som sparar tid och pengar för kundernas räkning. Till kunderna hör bland andra Prada, Zara, Donna Karan, Polo Ralph Lauren, Club Monaco, Forever 21, Nordstrom, Bulgari, Abercrombie & Fitch.

    Både WGSN och Stylesight expanderar till nya marknader. Frank Bober, vd för Stylesight, tycker att en kundbas på 10 000–20 000 företag är rimlig när områden som aldrig tidigare varit tillgängliga för västerländska trendprognoser öppnas. Stylesight har redan idag 30 personer som översätter sajtens innehåll till spanska, japanska, kinesiska, turkiska och koreanska.15 WGSN har dagliga uppdateringar på sex språk och planerar en kinesisk version av sajten. Företaget har så kallade Creative labs i New York, Los Angeles, Tokyo och Hongkong och kontor på 15 andra platser världen över, bland annat i Seoul, Melbourne, Paris, Barcelona, Shanghai och São Paulo. Stylesight har större kontor i New York, London, Shanghai och Hongkong, och något mindre kontor i bland annat Melbourne, São Paulo, Guangzhou, Bangalore, Malaysia, Tokyo och Istanbul. 2011 köpte WGSN Denimhead, en trendbyrå med fokus på denim och sportkläder, baserad i Los Angeles. Susanna Kempe förklarar att Denimhead har en enastående kompetens inom denimområdet. Då denim är oerhört stort i Indien, är köpet av Denimhead även en investering i Indiens enorma potential, sett till dess växande medelklass, trots att företaget ännu saknar kunder på den indiska marknaden. Susanna Kempe berättar att hon nyligen varit där och fascinerats av herrmodets dominans i Indien.

    På WGSN:s New York-kontor berättar den content-ansvariga entusiastiskt att en kollega precis gjorde en presentation hos Barilla. Siluetterna inom dammodet påverkar nämligen pastaformerna. Neil Bradford beskriver WGSN:s intåg på konsumentvarumarknaden, bland icke-modeföretag, som ganska slumpartad. Varför vill ni ha det här? var företagets spontana reaktion när bil- och mobiltelefontillverkare, schampomärken med flera närmade sig. Samtidigt poängterar han att det inte är en slump att företaget heter Worth Global Style Network och inte Worth Global Fashion Network. Den estetiseringsprocess som präglat konsumtionssamhället de senaste decennierna hade givetvis gjort avtryck. Numera är Lufthansa, BMW, Microsoft, Procter & Gamble, Ikea, L’Oréal med flera givna kunder. Neil Bradford utvecklar resonemanget:

    
    
  

OEBPS/images/cover.jpg
TREND-
MAKARNA






OEBPS/images/logo.jpg





