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Sammanfattning

Syftet med denna studie ar att underséka hur trender uppstar, hur man kan forutse
framtidens trender samt vad det innebar att arbeta med trendspaning. Studien gors
framst for att estenomstuderanden samt personer inom modebranschen ska lara sig
hur trender uppstar och introducera dem i trendanalyser och pa sa vis ge dem en
djupare inblick i hur man kan forutse framtidens trender och vad det innebar att
arbeta med trendspaning.

Detta ar en kvalitativ studie som genomférs med hjalp av dokumentstudier och
kvalitativa forskningsintervjuer. Intervjuer gors med yrkeskunniga manniskor som
arbetar med trender, bl.a. trendanalytiker. Intervjusvaren analyseras med hjalp av
innehallsanalys.

Resultatet visar att trender framst uppstar pa grund av en idé, att tillrackligt manga
anammar nagot samt pa grund av samhallet och drivkrafter. De fem viktigaste satten
som man kan forutse framtida trender pa ar att géra omvarldsanalyser, samla
information, observera trendcykeln, félja en strukturerad process och faststalla
drivkrafter. Resultatet visar dven att satten som man kan forutse framtida trender pa
beror pa vad man arbetar med. Att arbeta med trendspaning innebar att man maste
vara nyfiken, dppensinnad och uppmarksam, allvarlig men kritisk, leva i nuet, sta for
vad man sager och vara trovardig, aldrig stanga av, vara systematisk och analytisk och
slutligen att man inte behover ha nagon speciell gava for att arbeta med trendspaning.
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Summary

The purpose of this study is to examine how trends occur, how to predict future trends
and what it means to work with forecasting trends. The study is done mainly for beauty
care students and people in the fashion industry to learn how trends emerge and to
introduce them to trend analysis, thus giving them a deeper insight into how to predict
future trends and what it means to work with forecasting trends.

This is a qualitative study conducted with the help of document studies and qualitative
research interviews. Interviews have been done with professionals who work with
trends, including trend forecasters. The responses obtained through interviews are
analyzed using content analysis.

The result shows that trends mainly occur when an idea emerges and enough people
embrace it, and also due to society and current driving forces. The five main ways to
predict future trends are to observe the surrounding world, gather information,
observe trend cycles, follow a structured process and observe driving forces. The result
also shows that the ways one can predict future trends depend on what you are
working with. Working with forecasting trends means that you have to be curious,
open-minded and attentive, serious but critical, live in the present, stand for what you
say and be credible, never turn off, be systematic and analytical, and finally that you
do not need to have any special gift to work with forecasting trends.
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1 Inledning

Ordet "trend” har okat explosionsartat under de senaste aren och nufortiden &r det vanligt
forekommande. Trots att midnga ménniskor dagligen kommer i1 kontakt med ordet trend”
ar det inte manga som vet vad en trend egentligen dr. Oftast forknippas trender med mode,
stil och kldder, men faktum ir att dessa fenomen &r véldigt olika varandra. Trender finns
inte bara inom mode, de finns &verallt; inom politik, ekonomi, population, mat, resor,

inredning 0.s.v.

Mode, inredning, design och framforallt trender 4r mycket intressanta fenomen som jag har
en stor passion for. Vilken bransch man &n &r verksam inom é&r det alltid en fordel att ha
koll pa trender. Arbetar man inom modebranschen dr det viktigt att man vet vad en trend
ar, hur de uppstar och vad som kommer att bli nésta modetrend. For att man ska kunna
forsta sig pd modetrender méste man veta vad det dr for skillnad mellan stil, mode och

trender.

Stil handlar mycket om sinne for proportioner, att hitta fairgerna och silhuetten som é&r de
mest smickrande for ens egen kropp, det dr ett sdtt att bdra upp sina kldder. Mode &r da
flera personer tar till sig ett visst beteende eller en viss konsumentprodukt for att passa in.
Mode handlar ofta om att man vill kld sig som andra for att inte hamna utanfor
gemenskapen. Trender handlar om vart ndgot dr pd vdg, det dr en fordndringsriktning eller
rorelse inom beteenden och héndelsekedjor. Genom att ta en titt i sin garderob kan man
oftast se att kldderna passar in i1 tva kategorier: tidlosa eller trendiga. En enkel, svart
kldnning &r tidlos, medan t.ex. en magtrdja dr trendig. En trendig stil dr vildigt populér

men kortlivad, medan en tidlos stil aldrig blir omodern.

Att analysera och forsoka hitta monster och fordndringar i samhaéllet har alltid intresserat
mig, jag har alltid haft ett stort intresse for trender och trendspaning. Idén till
lardomsprovet uppstod under min tid som trendambassador for Axstores i Hong Kong
viren 2011 samt under min tid som intern pd trendanalysbyrdn Svenska Moderadet i

Stockholm hosten 2011. P& Svenska Moderadet fick jag arbeta med att analysera trender
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och skapa en inspirationsguide for vdren 2013, vilket var en oerhdrt ldrorik upplevelse och
det gav mersmak fOr trendanalyser samt gjorde att det redan stora intresset for

trendspaning vixte sig dnnu storre.

Syftet med denna studie &r att unders6ka hur trender uppstar, hur man kan forutse
framtidens trender samt vad det innebér att arbeta med trendspaning. Studien gors framst
for att estenomstuderanden samt personer inom modebranschen ska ldra sig hur trender
uppstar, introducera dem 1 trendanalyser och pé sé vis ge dem en djupare inblick i hur man

kan forutse framtidens trender och vad det innebir att arbeta med trendspaning.

Trender finns Overallt och alla trender kan egentligen forutses med samma metoder. Denna
studie kommer att tangera hur man kan analysera alla slags trender Overlag men det
kommer framst att behandla modetrender. Respondenten studerar inom modebranschen
och det dr ocksd till personer inom denna bransch som studien riktar sig. Dérfor ar det
viktigt att modetrender fér ett stort utrymme trots att respondenten &r intresserad av alla
slags trender. For respondenten handlar modetrender om trender inom farger, material,

klader, skor, viskor och accessoarer och ibland dven inom design.

I modebranschen kommer man stdndigt i kontakt med trender och det &r viktigt att man &r
uppdaterad i vad som kommer att bli ndsta modetrend. Den snabba vérld vi lever i har gjort
att ny information sprids snabbt, vilket pdverkar tempot pé utvecklandet av nya trender.
Modeindustrin blickar kontinuerligt framdt och modetrenderna avldser varandra konstant,
vilket innebér att det dr svarare att hinga med. Det som &r trendigt idag kan vara passé
imorgon. For att kunna hinga med i dagens modemedvetna samhille mdste man ha
forstaelse for trender och veta hur man kan forutse kommande trender. Déarfor anser jag att
detta dr en viktig och intressant fraga, bade for mig samt for andra inom modebranschen.
Jag vill undersoka trender eftersom jag anser att det ar ett viktigt och intressant &mne med
tanke pa hur stort inflytande mode och trender har pd samhaéllet nufértiden. Denna studie ar
ett bestéllningsarbete for Skonhetsbranschen, Yrkeshogskolan Novia, Vasa. Med hénsyn
till studiens malgrupp antas grundldggande begrepp och modetermer vara allmént kénda

och de lamnas dirfor utan vidare forklaring i studien.



2 Syfte och problemprecisering

Syftet med denna studie &r att unders6ka hur trender uppstar, hur man kan forutse
framtidens trender samt vad det innebér att arbeta med trendspaning. Studien gors framst
for att estenomstuderanden samt personer inom modebranschen ska ldra sig hur trender
uppstar, introducera dem 1 trendanalyser och pé sé vis ge dem en djupare inblick i hur man

kan forutse framtidens trender och vad det innebir att arbeta med trendspaning.
Respondenten soker svar pé foljande fragor:
- Hur uppstér trender?

- Hur kan man forutse framtidens trender?

- Vad innebér det att arbeta med trendspaning?



3 Teoretiska utgangspunkter

I den teoretiska utgangspunkten lyfter respondenten fram hur trender uppstar, vad en
trendspaning &r, hur trendanalytiker arbetar, vad en trendanalys dr samt olika metoder som
kan anvéndas for att skapa en trendanalys och forutse framtida trender. Respondenten har
valt att lyfta fram dessa dmnen eftersom hon anser att det ar viktigt att tydliggéra dessa
begrepp och forklara dem for lasaren. De teoretiska utgdngspunkterna ger en bra forstielse

for &mnena trender och trendspaning.

3.1 Trendspaning

Ordet “trend” kommer frin det fornnordiska ordet trendr, vilket betyder “att vinda”, och
forr anvédndes det for att beskriva ett flode, vart nigot dr pd vdg. Trender skapas hela tiden
och en trend dr en riktning eller en rorelse, vart ndgot dr pd vdg. Trender uppstdr pa grund
av att innovatdrer stdndigt arbetar med att stimulera véra sinnen och Overtriffa vara
forvéntningar. Innovation ar nagot som dr kontinuerligt och stindigt pdgaende (Raymond

2010, s. 43; Fiore, Kim & Kim 2011, s. 1).

En trend dr ett monster eller en avvikelse som kan dvertyga manniskor att anta nya sétt att
gora saker eller uttrycka sig. Att forsoka forutspd framtidens trender kallas for
trendspaning. Trendspaning handlar inte om futurism, det gér inte att stirra in i en
kristallkula och pa sd sitt forutsiga vad som kommer att hinda 6 ménader eller 20 ar
framdt i tiden. Att spana efter och forutspé framtidens trender handlar om att observera och
forstd vad som redan hénder, just nu (Trendwatching (u.d); Pundir 2007, s. 256; Raymond

2010, 5. 34).

Trendspaning handlar om att tillimpa kvantitativa och kvalitativa kunskaper pa ett sétt som
gor att man kan identifiera nya och framvixande fordndringar i samhéllet nér de intriffar,
och att sedan kartldgga och vidare projicera dessa fordndringar pa ett sddant sétt som gor
dem synliga for ménniskor som dr mindre observanta. Trendspaning dr en kreativ process
som kan forstds, praktiseras och tillimpas av alla som har introducerats for verktygen. En
professionell trendanalytiker arbetar inte strikt efter regler, utan behdrskar teorin och

praktiken pa filtet (Pundir 2007, s. 5, 256; Raymond 2010, s. 5).



Genom att fordjupa sig 1 populdrkulturen och handelsnyheter dr det ganska latt att forutspa
trender. Genom att observera den offentliga informationen i1 vérlden kan trendanalytiker
plocka ut nya, vixande trender genom att vara kénsliga for riktade signaler som andra
missar. Trendspaning handlar om att leta efter det nya, det frascha och det innovativa, samt

att sedan analysera vad det dr som ligger bakom (Pundir 2007, s. 256).

3.2 Trendanalytiker

En trendanalytiker analyserar och forutspar framtidens trender. Att spara trender kréver att
man &r nyfiken och observerar virlden omkring sig med ett dppet sinne. Alla trender kan
forutsdgas, alla skiftningar i kulturen kan redovisas - s& linge man forstar vad trender ér,
var man ska leta efter dem, vad man ska titta efter nar man letar efter dem och hur man ska
tolka dem ndr man till slut hittar dem. Man maste ocksa kunna avgora ifall det man har
hittat 4r sannolikt att bli en stor banbrytande trend. Detta gor trendanalytiker genom
féltarbete, sociala observationer, utdvning av empati, utnyttjande av sin fantasi eller till och
med genom att dagdromma for att forestdlla sig vad som skulle kunna hidnda i framtiden

(Trendwatching (u.d): Raymond 2010, s. 4-5).

Man kan séga att trendanalytiker ar livsstilsdetektiver; de dr personer som tillbringar sin tid
med att leta efter monster eller skiftningar i livsstilar, tankesétt eller attityder, som avviker
frdn hur méinniskor normalt beter sig, lever, kommunicerar, klér sig, handlar, o.s.v. For att
gora detta kan trendanalytiker t.ex. anvénda sig av en uppsittning tekniker och processer
som har hdamtats frén olika kunskapsomrdden sdsom psykologi, sociologi och etnografi,
scenarioplanering och till och med fran militdriska metoder och rollspel (Raymond 2010, s.

12-14).

Trendanalytiker haller koll pa nya fordndringar i samhéllet och vilken slags inverkan de
har eller kommer att ha. Dessa forédndringar kan vara stora, t.ex. fordndringar som péverkar
teknik, vetenskap, mode, arkitektur, inredning eller konst, men de kan ocksa vara sma och
svéra att uppticka, t.ex. forandringar i hur man kommer att leva imorgon; alltsd vilken mat
man dter, sdttet man handlar, séttet man lyssnar pd musik eller till och med hur man

konsumerar media. Som trendanalytiker far man aldrig anta att en viss trend kommer att
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paverka eller omfamnas av alla ménniskor for nir det kommer till trender, och livet, sa
ligger skonheten i betraktarens 6gon. Oavsett vad som fingar en trendanalytikers
uppmaidrksamhet ndr denne letar efter trender, s& dr det viktigt att komma ihdg att alla
ménniskor inte tycker om samma saker eller f6ljer samma trender. Detta betyder ocksé att

man som trendanalytiker maste se bortom sina egna intressen (Trendwatching (u.d);

Raymond 2010, s. 14).

En trendanalytikers yrkesméssiga intressen dr bredare &n de personliga intressena. Som
trendanalytiker &r det viktigt att komma ihdg att det som andra blir intresserade av kanske
inte intresserar en sjélv ett dyft och vice versa. Ifall andra blir intresserade av en speciell
innovation, men inte trendanalytikern, sa bor trendanalytikern fraga sig sjdlv varfor andra
tar till sig denna innovation och vilka existerande behov det dr som innovationen tydligen
last upp. Alla ménniskor har sitt eget sétt att vara, sina egna strikta forestdllningar om vad
som &r réitt och vad som é&r fel, vad de tycker om och inte tycker om. Trendanalytiker &r
Oppna for allt och nyckeln till en framgéngsrik trendspaning ar att observera i stillet for att
doma. Nar en trendanalytiker mérker ndgot nytt frdgar han sig sjélv ’varfor”, istdllet for att

omedelbart borja leta efter brister (Trendwatching (u.d)).

Som trendanalytiker méste man tinka annorlunda och fraga sig: vem kan ha behov av
denna trend? Det géller att aldrig avfirda ndgot alltfor snabbt. Bara for att man personligen
aldrig sjilv skulle anamma en viss trend, betyder det inte att andra inte kommer att
anamma trenden. Férdomar, dogmatism och negativitet blockerar ens forméga att plocka
upp nya idéer och att forsta konsumenter och det bidrar till att trendanalytiker kan missa
viktiga trender. Ménga av dagens framgangshistorier, frdn t.ex. smartphones till twitter-
anvindning, ogillades, ifragasattes och forlojligades fran dag ett, men de har lett till stora
trender. Som trendanalytiker maste man hela tiden stélla sig frdgor som t.ex. "Varfor
hinder detta?”, ”Varfor infordes detta?”’, "Varfor tycker ménniskor om detta?” eller
”Varfor hatar médnniskor detta?”. Det giller att som trendanalytiker se bortom vad som

tilltalar ens personliga smak (Trendwatching (u.d)).

En 6kad nyfikenhet gor att man fir en synpunkt om vérlden omkring sig, det banar vég for
forstaelse. Ju fler trender man upptiacker och ju skickligare man blir pd att sitta dessa
trender i sitt ssmmanhang, desto mer vigledning fir man. Ndr man har ett brett perspektiv,
blir det enklare att forstd dven smd observationer. Sist och slutligen handlar all bra

trendspaning om tre saker: Ovning, uthallighet och tdlamod att fullfolja en tydlig
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uppsittning av metoder. En trendanalytiker som arbetar med att férutse modetrender méste
hela tiden 6vervdga méinga faktorer som kan paverka hur modet forédndras. Metoderna som
trendanalytiker inom mode anvinder sig av varierar kraftigt, men alla anvénder sig av
ndgot slags verktyg som hjilper dem att forutsédga beteende, humor och kdpvanor hos
konsumenter (Trendwatching (u.d); Pundir 2007, s. 256; Raymond 2010, s. 5; Fiore, Kim
& Kim 2011, s. 18).

3.3 Trendanalys

Genom att gora trendanalyser kan man ta reda pd hur framtida trender kan se ut. En
trendanalys dr en fortldpande process som anvdnds for att forutsdga vilka trender som
géller i framtiden. En trendanalys &r en kontinuerlig och kreativ process som innefattar
observation, konsument- och marknadsforskning, utvdrdering, tolkning och samman-
fattning. Forutom en kontinuerlig process dr det dven en systematisk procedur som
innehéller informationsinsamling, marknads- och konsumentunders6kningar samt andra
analyser. En trendanalys r ett kraftfullt verktyg som presenterar en tillforlitlig bild av den
framtida utvecklingen, men som ocksd ger foretag fortroende ndr de ska fatta kreativa

affarsbeslut (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 18; 20; 143).

Det ér definitivt ingen enkel uppgift att forutspa framtidens modetrender. Eftersom mode
paverkas av flera olika faktorer och hela tiden fordndras ar det svirt och komplicerat att
forutspa modetrender. En mode-trendanalys omfattar inte bara observation av fordndringar
1 mode, utan dven analys och syntes av information fran en rad killor i och utanfor
modebranschen. Det innebdr att man gor en omfattande datainsamling som har med
konsumenter och tidigare forsdljning att gora. Sddan datainsamling gors med hjilp av

kvantitativa och kvalitativa metoder (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 143; se inledning).

3.4 Trendanalysens metoder

I detta kapitel kommer ndgra av de vanligaste metoderna som anvinds i
trendspaningsarbetet att lyftas fram. For att samla in material till sina trendanalyser och
forutspa kommande utvecklingar och fordndringar anvédnder trendanalytiker sig av en rad

olika metoder (Raymond 2010, s. 47).



Identifiera monster

En bra trendspanare tittar alltid efter monster, citat och insikter som pa ett eller annat vis
beskriver virlden som man lever i eller visar ndgot som &r nytt, ndgot man inte har ténkt
pa, sett eller hort tidigare. En trend dr ett monster eller en avvikelse som kan dvertyga
ménniskor att anta nya sétt att gora saker eller uttrycka sig. Dérfor spenderar trend-
analytiker mycket tid pd att identifiera nya monster eller avvikelser i deras begynnande
skede. En trendanalytiker méste vara oppensinnad och inte ha nigra forutfattade meningar

for att kunna hitta nya monster (Lindkvist 2010, s. 14; Raymond 2010, s. 34).

Manga trender forbises och ménga fordndringar i kulturen ignoreras eller tolkas felaktigt
pa grund av forutfattade meningar och fordomar. Alla aspekter av samhéllet runt omkring
mdste undersdkas med ett Oppet sinne for att man ska kunna identifiera monster.
Trendanalytiker méste vara uppmirksamma, mottagliga for det som &r annorlunda samt
kunna kénna igen nya monster eller avvikelser var och nér de intriffar och, framforallt,
varfor de intréffar. Ett bra sdtt att uppticka monster pd dr att observera grupper med
kreativa ménniskor, “innovatorer” eller “early adopters”, i de stdder, stadsdelar och pé
gator dir dessa médnniskor oftast finns. P& sa sétt kan trendanalytiker identifiera nya
monster och avvikelser som kan leda till en trend. Det &r i dessa stidder, stadsdelar och pé

dessa gator som manga av morgondagens idéer skapas idag (Raymond 2010, s. 34).

Samla information

For att hitta nya idéer eller trender gér trendanalytiker dagligen igenom all media-
information samt besdker kontinuerligt utstéllningar och méssor inom olika omraden for
att hitta ’saker” som &r nya eller avvikande. Ifall man ska forutse modetrender &r det bra
att gd pa utstillningar och missor och samla information. De visar oftast produkter for
personer inom branschen 6 till 12 ménader (ibland upp till tvd &r) fore de “vanliga
konsumenterna” far se dem. Trendanalytiker har alltid en egen, personlig resursbank
baserad pd omvérlden. Resursbanken kan se ut pd olika sédtt men innehédller floden och
berdringspunkter inom allt frdn nyhetstidningar, tidskrifter, bloggar, hemsidor, bocker samt
referensmaterial som ticker allt frin design, mode, grafik, arkitektur, teknologi, fysik,
fritid, handel, musik, vetenskap, ekonomi, medicin, konst, litteratur till spelande och

sociologi 0.s.v. (Raymond 2010, s. 35; 44).
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Dessa ’saker” som trendanalytikerna letar efter kan vara vad som helst; det kan vara idéer,
beteenden eller trendséttande produkter: en mobiltelefon, ett nedladdningsprogram, en
véska, en bil, en film, ett par tréningsbyxor o.s.v. Det som alla ”saker” har gemensamt dr
att det ar ett nytt objekt som korsar ménniskans visuella, emotionella och intellektuella
synfélt pa ett sitt som foder nyfikenhet eller drar till sig uppmarksamhet. Det dr viktigt att
hitta dessa innovativa “’saker” for de kan vara det forsta tecknet pa att en ny trend &r pa vig
att uppstd eller att en ny riktning i kulturen, eller i ménniskors sétt att leva, &r pé
kommande. For att kunna upptécka fordndringar i ménniskors beteende, nya trendséttande
produkter eller vart vart samhille &r pa vdg, méste man ha koll pd vad som hénder i alla
sektorer i samhdllet, virlden 6ver. En trendanalytikers referensbank innehéller med andra
ord alla aspekter av kultur var “saker” presenteras och var det &r troligt att de forsta

symptomen av en trend kan uppstd (Trendwatching (u.4); Raymond 2010, s. 34-35).

Sociala medier

Samhéllet har fordndrats radikalt de senaste dren. I och med internet dr vérlden nu fullt
uppkopplad. Sociala medier underléttar det globala utbytet av kunskap, idéer och kontakter
och okar konsumenternas makt. Livscykeln for trender i dagens vérld har fordndrats en hel
del, dd den genomsnittliga livslingden for en trend har blivit kortare. Dagens trender
plockas upp snabbt och varar inte linge. En av de stora orsakerna till denna acceleration &r
internet och sociala medier, vilka hjdlper till att sprida idéer dver vdrlden mycket snabbt.
Pé ett enkelt och billigt sétt utsétter internet manniskor for flera idéer och det har gett fart
at det innovativa tdnkandet. Eftersom ménniskor runt om i varlden nufortiden aktivt skriver
och delar med sig av sina liv pa nitet, kan trendanalytiker folja med vad som hénder 1
hemmen, pa jobben och ute pa gatorna. Idag kan man minut-fér-minut lésa vad som hiander
1 minniskors liv via twitter, facebook och bloggar samt titta pa tiotals miljoner bilder och
filmer som laddas upp pa flickr och youtube (Trendwatching (u.d); Fiore, Kim & Kim
2011, s. 135; Khurana & Sethi 2007, s. 20).

Trendexperter runt om i virlden, samt amatdrer som ar intresserade av trender, observerar,
tanker och dr innovativa samt publicerar sedan sina resultat och insikter pa nétet. Denna
information &r vardefull for trendanalytiker. Ménga stora trendsidor samlar ihop innovativa
”saker” som de snappar upp fran olika omraden och publicerar dessa samlingar pé deras
hemsidor sd att trendanalytiker kan ga in och titta. Detta underldttar trendanalytikers

tvirkulturella analysarbete. En aktiv trendanalytiker prenumererar pa olika "feeds”; inldgg
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frin méngder av bloggar, mobila textmeddelanden och personspecifika twitter-
uppdateringar (ett socialt ndtverk som later dig folja vad en viss person eller innovatdr gor
1 realtid). Ju mer slumpmassiga och utbredda “feeds” man har, desto littare dr det att hitta

”saker” av bra kvalitet som har med en viss id¢ eller trend att géra (Trendwatching (u.d);

Raymond 2010, s. 35; 44).

Tvarkulturell analys

Tvarkulturell analys (Cross-cultural analysis) &r en term som anvands av trendanalytiker 1
arbetet med att spana efter nya trender. Termen anvinds for att beskriva hur man blickar
over olika kulturer och olika branscher for att avgora om en trend som synts i en bransch
borjar vixa fram i en annan. En tvdrkulturell analys bevakar bade kulturen och néringslivet
for att upptécka signaler som visar att en idé eller en trend 1 ngot av dessa omrdden &r pé
vég att spridas i sidled och gd over i det andra omradet. Ifall detta hander &r det véldigt
troligt att den trenden blir bade langsiktig och mycket inflytelserik. Innovativa och
banbrytande upptéackter kan mycket vél uppsté i alla branscher. Darfor ska man inte bara
observera en bransch (t.ex. bara observera modebranschen ifall man vill forutspé
modetrender), utan istillet bor man halla sig uppdaterad om vad som hinder inom alla
branschsektorer vdrlden 6ver. Genom att bara observera en industri begrdansar man sina
inspirationskéllor och man missar dven viktiga fordndringar (Trendwatching (u.d);

Raymond 2010, s. 35; 44).

Moodboard

Nér man som trendanalytiker hittar material, “saker”, som dr innovativa och foder
nyfikenhet, ar det viktigt att man samlar allt pa ett och samma stélle. For att kunna finga
allt material pa ett visuellt sédtt kan man skapa ett omrade 1 sitt kontor, sitt hem eller 1 sitt
rum, var allt detta material forvaras. Denna plats ar avsedd for analys och beddmning av
konsekvenserna av ”saker” som man har hittat. Det dr en plats var man kan tdnka och vara
kreativ. Ménga trendanalytiker har oftast ett rum avsett for detta, och hér forvarar de t.ex.
alla tidningar, bocker, materialprover, tyger, mdrken, produkter och foremal som de har
samlat péd sig. Denna plats ger en mdjlighet till reflektion, det tillter en att dyka in 1 allt
material, alla ”saker”, idéer och koncept som man samlar in dagligen (Raymond 2010, s.

47).
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Trendanalytiker anvdnder sig ofta av en moodboard eller flera — det kan vara en
anslagstavla, en magnettavla, en plexiskiva som gér att skriva pé eller vad som helst som
det gér att klottra ner och kartlédgga idéer, tankar och sétta upp bilder pa och som hela tiden
kan dndras om och fyllas pd. Avsikten med dessa moodboards &r att stimulera idéer och
tillata trendanalytikern att tolka sitt material mot ett bredare socialt, kulturellt och
livsstilsrelaterat sammanhang. I bdrjan av arbetsprocessen dr moodboarden ett Gverfullt
kollage av tidningsurklipp, post-it-lappar med tankar som har uppstatt, citat, vykort,
planscher, tygprover, digitala utskrifter, sketcher och fargprover m.m. (Raymond 2010, s.
47-49).

Moodboarden blir mer och mer organiserad och mer metodisk i sin ordning i takt med att
arbetet fortskrider. Trendanalytikern borjar ta bort mindre relevanta bilder och material och
efter en tid blir den mindre rérig och mer specifik i det budskap som den innehaller, med
fokus pa specifika begrepp och meddelanden. Det 4r nu som en trend haller pd att anta en
form och trendanalytikern kan genom att tolka moodboarden upptéicka ett monster och fa
idéer som kan leda till att man uppticker en potentiell framtida trend. Dessa idéer kan vara
en chansning: tankar, foraningar eller kénslor som har uppstétt av det som finns kvar pé

moodboarden (Raymond 2010, s. 47-49).

Nér man har hittat ett monster testar man sin idé genom att frdga fragor och géra mera
forskning om denna trend. Man kan observera omgivningen och se ifall man verkligen
upptéicker saker som indikerar att denna trend dr pa vig. Man testar trenden @nda tills man
har fastslagit trendens riktighet samt berdknat vilken inverkan den kommer att ha pé
kulturen och samhéllet. Nar man har kommit sa langt bor man dven fraga sig vilken typ av
trend det handlar om, ifall det &r en estetisk trend med ett klart budskap eller en trend som
forutser en viss staimning eller tidnkesatt. Alla trendanalytiker har sin egen stil i hur de
arbetar med sina moodboards, men néstan alla anvdnder samma metoder for att samla in
material till dem. Nir man har fastslatt en trend bor man ge den ett beskrivande namn

(Raymond 2010, s. 47; 49).

Expertpanel

For att en trendprognos ska vara palitlig och korrekt kan man som trendanalytiker skaffa
sig en bra expertpanel. En expertpanel &r en utvald grupp av kunniga méanniskor eller

personer med specialiserade yrken, som viljs ut och intervjuas for att ge trendanalytikern
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en mer konsekvent och insiktsfullt syn pa de trendféraningar som man &vervéger eller de
trender som man tror héller p att uppsta som ett resultat av dessa foraningar. Personerna i
expertpanelen dr oftast ménniskor som man stdter pA om och om igen under trendspanings-
processen. Riktigheten i en trendprognos beror ofta pd kunskapen och variationen av olika
experter som man har i sitt kontaktndt och i sin databas. Experter tillfor farg, djup,
resonans till trendprognosen och nya lager av forstaelse, insikt och trovdrdighet till ens
trendspaning. Darfor dr det otroligt viktigt att vélja personerna till expertpanelen klokt

(Raymond 2010, s. 55-56).

Kulturellt fiske

For att forstd ndgot om en trend behdver man veta vem som startade den, vad den ska
kallas, var den kommer ifrén, varfor den uppstér just nu och nér den forst upptiacktes. Utan
att veta svaren pa dessa fragor dr det svart att avgéra hur man kan anvénda trenden

(Raymond 2010, s. 36-41).

For att ta reda pad om en trend kommer att bli stor dr det viktigt att ta reda pd "vem” som
startade den, man maéste hitta “innovatoren”. De som startar en trend 4r initiativtagarna, de
innovatorer som skapar en trend. Det kan vara vilken kreativ person som helst, t.ex.
chefredaktoren for tidningen Harper’s Bazaar i USA, Bill Gates eller en kreativ tonaring.
Om man inte vet vem som startade trenden dr det svart att avgora vikten av vad den ska
kallas och ifall det kommer att utvecklas till en stor trend eller inte (Raymond 2010, s. 36-
41).

Som Malcolm Gladwell (1997), forfattare till boken “The Tipping Point”, forklarar:
”Nyckeln till att hitta coola saker dr att leta efter coola mdnniskor forst och coola saker
senare, och inte tvirtom. Eftersom coola saker och ting alltid fordndras, kan du inte se

dem, eftersom det faktum att de dr coola innebdr att man inte har en aning om vad man

ska leta efter " (Gladwell 1997, s. 78).

Att identifiera ”vem” som startade trenden leder oundvikligen till ”vad” det ar for trend
som identifierats, vad den kallas. Ndr man vet vem som startade trenden och vad den
kallas, kan man ta reda pd “var” den kommer ifrdn. Trendanalytikern analyserar var
trenden kan finnas och observerar dessa platser genom internet och haller sig pa sa sétt

uppdaterad om vad som hédnder dir. Forutom att arbeta online foredrar trendanalytiker
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oftast att sjdlva besdka platserna och observera innovatdrerna (the Innovators) eller
kartldgga trender bland ’the Early Adopters’, s& att de sjdlva kan bevittna trenden som
véixer fram. Varje stad och stadsdel har ett stélle dir nya idéer och trender uppstér och det
ar just dessa stéllen som &r viktiga for trendanalytiker att bes6ka med jimna mellanrum sé

att de kan upptidcka och observera dessa monster och avvikelser s fort som mojligt

(Raymond 2010, s. 41-42).

Nér man har identifierat vem, vad och var, dr det viktigt att avgora “varfor”. Man maste
fraga sig varfor trenden uppstar dar den uppstar, samt varfor den uppstar dver huvud taget.
"Varfor" dr den mest komplexa fraga att besvara. For att kunna svara pd varfor en trend
uppstar, tittar man pé trenden nér den manifesterar sig i den omgivande kulturen och sedan
forsoker man avgora vilka underliggande forédndringar inom samhéllet som kan ha drivit
oss ldngs denna vég, till denna trend eller detta sitt att tinka. Om man t.ex. ska svara pé
frdgan varfor trenden hallbart mode med kléder av bra material har uppstatt, tittar man pé
hur den péaverkar kulturen och sedan forsoker man reda ut vilka fordndringar i samhéllet

som har lett till denna trend (Raymond 2010, s. 42).

Dessa fordndringar &r resultatet av en pdgdende debatt inom samhillet om fragor som
informerar oss psykologiskt, etiskt, miljomassigt, ekonomiskt och socialt. Till en bdrjan
kan dessa fordndringar verka ovisentliga (t.ex. debatter om miljon, organisk mat,
hallbarhet eller virldsfattigdomen), men genom exponering i media och bland
”Innovators” och “Early Adopters” blir dessa efter en tid frdgor som berdr fler och fler
ménniskor. S& sminingom fordndras dessa samhallsfrdgor fran att ha varit ovasentliga till
att f4 en hogre status och de blir mer kraftfulla och djupgéende i termer av hur de paverkar
vart sétt att tinka, bete oss och samarbeta med omvérlden. Med andra ord styr och leder
dessa fragor véra tankar, vilket goér att vi borjar tinka mer pd miljon eller ekologiska
livsmedel eller en stil av kldder, musik eller arkitektur. Som en foljd av detta borjar
innovatdrer (Innovators) skapa ndgot nytt och personer som tillhor gruppen Early Majority

bdrjar anamma dessa nya saker, idéer eller beteenden (Raymond 2010, s. 42-43).

For att noggrant och effektivt kartligga “varfor” en trend uppstir behdver man se pa alla
kulturella, politiska, ekonomiska, miljomissiga, medborgerliga och etiska fragor som ror
de trender som man undersoker. For att kartligga de Overgripande drivkrafterna som
orsakar en trend att bubbla upp vid en viss tidpunkt méste man anvénda dessa fragor, och

de ménga ledtradar som de lyfter fram (Raymond 2010, s. 43).
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Fragan “nir” man ska leta efter trender &r forknippat med “varfor” man letar efter dem.
Trender uppstir pa grund av innovatdrer och innovation dr ndgot som ar kontinuerligt och
standigt pagdende, men det finns 6gonblick i vérldshistorien som har varit mer innovativa
dan andra. Trender uppstir oftast i utbrott av kreativitet eller innovation. Ovéntade
idékrockar och oavsiktliga upptickter &r mer bendgna att ske i stunder av kaos, i en
lagkonjunktur, i1 tider av stora tekniska, sociala eller kulturella foréndringar. For att
kartldgga ndr en trend skapas letar trendanalytiker efter stunder som dessa — stunder nér
samhéllet blir mer mottagligt for férdndringar och dirfoér dven mer socialt, psykiskt eller
tekniskt avancerat och mer samverkande dn tidigare. Det dr d& som trender litt uppstér.
Det ér i stunder som dessa som trendanalytiker méste vara véldigt uppmérksamma, nér
idéer sammanlédnkar och korsar varandra, for dd &r det precis ritt tid for en trend att uppsté

(Raymond 2010, s. 43-44).

4 Teoretisk bakgrund

I den teoretiska bakgrunden lyfter respondenten fram skillnaden mellan mode och trender
och forklarar vad mode paverkas av nufortiden. Har ges dven exempel pd vad som har
paverkat modetrender i historien. Respondenten lyfter d&ven fram modetrenders riktning
och utveckling, trenders spridning genom samhillet samt skriver om trenders livscykel.
Respondenten har valt att ge exempel pa olika historiska péverkningar pd modetrender
eftersom det ger en bra forstdelse for hur modetrender hinger samman med andra kreativa
uttryckssétt. Det ar viktigt att ha kunskap om modehistoria ifall man ska kunna forsté sig

pa trendspaning inom mode.

4.1 Mode och trender

Ordet trend stdter man ofta pd nufortiden. Det gar ndstan inte att lisa modetidningar,
mode-websidor eller modebloggar utan att stota pa ord som “trend”, “nyckeltrender”,
“fargtrender” eller “makeup-trender”. I modebranschen anvédnds termen “trend” oftast som

en synonym till "mode”, men dessa fenomen é&r helt olika (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 1)
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Trender har inte endast med mode att géra och de hinvisar inte bara till utvecklingar som
paverkar fysiska eller estetiska forédndringar i var kultur. En trend kan vara intellektuell,
kénslomadssig och dven andlig. En trend kan definieras som i vilken riktning ndgot tenderar
att rora sig och som har en foljdinverkan pa samhéllet, kulturen eller nédringslivet genom

vilken den ror sig (Raymond 2010, s. 14).

Mode ir en typ av konsumentprodukt eller ett sétt att bete sig som tillfélligt antagits av
manga medlemmar av en social grupp, eftersom den valda stilen eller beteendet uppfattas
som socialt lampligt {or tillfallet och situationen. Mode kan definieras som det dréktbruk
som dominerar i ett samhdlle vid en speciell tid. Begreppet mode innefattar lockande
virden som kldder forses med och som stimulerar konsumenter. Manniskor forestiller sig
att de erhéller dessa vérden nér de konsumerar klider som &r trendiga. Mode é&r alltsé en
rddande sed eller klddstil; en gemensam kénsla av en rddande stil for tiden medan en trend
ar en riktning 1 vilket nagot (t.ex. mode eller stil) ror sig, vartat det dr pa vig (Kawamura

2007, s. 20; Craik 2009, s. 3; Fiore, Kim & Kim 2011, s. 1-2).

Enligt historiska sprikvetare var det omkring ar 1300 som mode, ett sinne for stil eller satt
att kla sig, forst registrerades. Det franska ordet “mode” kommer ursprungligen frén det
latinska ordet modus, vilket betyder sitt. Det engelska ordet for mode, “fashion”, kommer
ursprungligen fran det latinska ordet facio eller factio, vilket betyder att skapa eller gora

(Kawamura 2011, s. 14-15).

Forr i1 tiden kom all modeinformation huvudsakligen fran en killa: Paris. Den franska
stilen representerade ett idealiskt estetiskt yttre och modemedvetna ménniskor 6ver hela
virlden hdrmade denna stil. Genom att blicka tillbaka 1 historien ser man att mode
konsumerades av personer med hdg social status och av formogna personer som hade rad
att bade leva lyxigt och kli sig fashionabelt. I dagens samhille kan modeindustrin inte
tvinga fram en fordndring inom mode och det finns ingen enskild designer som kan driva
igenom nagon extremt avvikande stil. Nu dr det inte ldngre endast Gverklassen eller
formogna minniskor som konsumerar mode. Social klasstillhorighet dr nufortiden inte lika
pataglig och viktig i individens identitet och sjélvbild som den var forr. Nufortiden ar
mode ett val, mdnniskor viljer klédstil baserat pa hur de uppfattar sig sjilva och sin livsstil.
Dagens klddstilar har olika innebord for olika sociala grupper. Nufortiden sprids

modetrender frin olika kdllor med en hog fart via media. Ménniskorna soker inte langre
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sdsongens modetrender i Paris, utan pa andra stéllen, och ungdomskulturer skapar ibland

sina egna stilar och egna definitioner av mode (Kawamura 2007, s. 154-156).

Trender &r inte samma sak som mode och mode &r inte samma sak som klidder. Skillnaden
mellan kldder och mode é&r att kldder &r ndgot materiellt, medan mode &r symboliskt.
Klader dr ndgot gripbart, men mode dr ogripbart och kldder tjdnar en nytta, medan mode
ger status. Kldder dr nodvéndigt for alla ménniskor, men mode &r inte nddvindigt utan
snarare en dverskottsforeteelse. I varje kultur eller samhille didr manniskor klér sig finner
man kldder, men mode skapas institutionellt och sprids kulturellt (Kawamura 2007, s.

157).

Modetrender beror inte pa slumpen, de héinger direkt samman med andra kreativa
uttryckssitt. Alla trender har ett gemensamt sprak som speglar den tid de uppstér i och de
bygger alla pd samma ideal. Det har i alla tider funnits konkreta paralleller mellan mode,
arkitektur, konst, formgivning, 6verflod, finanskris, krig och fred. Trender ar ett sitt att

tolka tidens handelser och stimningar (Lewenhaupt & Lewenhaupt 1988, s. 43).

Trender skapas kontinuerligt, det kommer nya trender hela tiden. Det kan man se ifall man
tittar tillbaka i historien. Aven ifall dagens trender anses som nya innovationer s #r de
flesta av dagens trender inte mycket annorlunda @n redan existerande trender. De flesta
modetrender som vi ser nufortiden &r oftast bara gamla trender som har blivit modifierade.
Manga trender tenderar darfor att vara evolutionéra snarare dn revolutiondra (Fiore, Kim &

Kim 2011, s. 4).

Nya modetrender dr innovationer men de anses dnda vara evolutionéra, vilket innebér att
det finns en mérkbar utveckling Over stilar frdn sdsong till sdsong som resulterar i en
identifierbar modetrend. Progressionen av en trend speglar fordndringar i1 t.ex. sociala,
kulturella, ekonomiska och tekniska faktorer i ett samhélle. Trender speglar subkulturella
influenser, konst, musik, arkitektur och konsumenternas livsstilsfordndringar under en
tidsperiod. Aven fast tidigare modetrender forser designers med inspiration, s uppdateras
dessa modetrender for att mota dagens konsumenter. Medan de flesta modetrender har
utvecklats fran tidigare trender, finns det vissa undantag som utvecklas fran effekter av

t.ex. stora sociala evenemang eller vérldshindelser (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 4).
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4.2 Historiska paverkningar pd modetrender

Trender och modetrender har i alla tider paverkats, och paverkas &nnu idag, av vad som
hinder runt om oss. Trender, och framforallt modetrender, paverkas av virldshandelser,
sociala hédndelser, ekonomiska forhallanden, subkulturella influenser, underhéllning och
teknologiska innovationer. Alla dessa faktorer pdverkar modetrendernas fordndring. Ocksé
stora designers, modeikoner och kéndisar paverkar modetrender. Dessa paverkar dessutom
dven konsumenternas sitt att anamma trender. Varldshindelser, sociala- och kulturella
héndelser samt ekonomiska- och teknologiska fordndringar péverkar alla varandra och

ddrmed paverkar de dven modetrender (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 4-5).

De sociala fordndringarna i kvinnornas roll dr ett bra exempel pd hur modetrender
paverkats av sociala fordndringar. Efter andra virldskriget var den sociala, ekonomiska och
politiska friheten endast accepterad for en relativt liten skara kvinnor och i t.ex.
Storbritannien var det bara de gifta, utbildade kvinnorna dver 30 &r som hade haft rostritt. I
och med kvinnornas frigorelse padverkades modetrenderna och “garconne”-modet, vilket
var en pojkaktig, ungdomlig stil som bestod av manskostymer, slipsar och kortklippta
frisyrer, skapades. Garconne-stilen, som var inspirerad av mén, var en symbol for den

progressiva kvinnan som ville ha ett sjdlvstiandigt liv (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 7).

Fordndringen pa 1980-talet ar ett annat bra exempel pa hur sociala fordandringar kan
paverka modetrender. P4 1980-talet 6kade antalet arbetande kvinnor markant och detta
paverkade modetrenderna starkt. “The power suit”, som bestod av en kostym med
overdrivet stora axelvaddar kombinerat med en kjol, var en trend som utvecklades ur den
sociala fordandringen. Denna klddsel, som forknippades med auktoritet, styrka och
ledarskap, var associerad med de sociala forbéttringarna for kvinnors roll i samhillet och

bars for att visa kvinnans status i arbetslivet (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 7).

1930-talets depression &dr ett exempel pd hur trender har fOréndrats pa grund av
ekonomiska forhallanden. Vid ekonomiska kriser tenderar konsumenterna att minska sin
konsumtion, speciellt nidr det kommer till lyxvaror. P4 1920-talet var det vilt festande,
shopping och dekadens som gillde, men i slutet av decenniet kraschade ekonomin.
Fredagen den 24 oktober 1929 kom att bli kéind som den svarta fredagen, ”Black Friday”.
New York-borsens kollaps ledde till en vérldsomfattande ekonomisk depression och

massarbetsloshet, som varade dnda fram till slutet av 1930-talet. Depressionen péaverkade
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bdde den amerikanska samt franska modeindustrin. Varuhusen drog in sina bestéllningar
och designers sdnkte sina priser samt inforde billiga ready-to-wear-kollektioner.
Lagkonjunkturen under 2008 har haft en liknande effekt pd konsumenterna, som bdorjade
anvinda stilrena och enkla kldder av billiga mirken (Holmberg 2008, s. 43; Fiore, Kim &
Kim 2011, s. 6).

Teknologiska innovationer som har haft stora influenser pd modetrender &r textila
innovationer och produktionsteknik. Ett av de stdrsta och viktigaste framstegen inom textil
var uppfinningen av viskos (rayon) pad 1920-talet och nylon i slutet av 1930-talet. Nylon
sag ut som silke men var mer taligt. Nylonstrumpbyxor introducerades pd den amerikanska
marknaden under 1940-talet och redan pé 1950-talet hade anvindandet av
nylonstrumpbyxor blivit en trend 6ver hela virlden. P4 1990-talet uppfanns teknologiska
innovationer som datorstddd design och datorstodd tillverkning. Dessa innovationer gjorde
massproduktion mojlig och paverkade hela modebranschen. Plotsligt fanns det ndgot som
hette fast-fashion” och konsumenterna kunde kdpa de senaste trenderna for laga priser.
De datorstodda teknikerna har tillatit fast-fashion-foretag som H&M och Zara att

expandera sin verksamhet internationellt (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 8).

En stor virldshéndelse, som har paverkat modetrender, dr slutet av andra varldskriget.
Under kriget var det brist pa allt, det var nistan omojligt att kopa kldder och ménniskor
fick ta till gamla lakan, gardiner och ylleklader for att klara sig. Kriget var en dyster tid och
det fanns inget kladmode eller lyx, men efter att andra virldskriget upphorde hinde négot
revolutionerande. Den 12 februari 1947 presenterade Christian Dior ett nytt klidmode och
den grda och dystra vérlden fordndrades. Det nya modet bestod av klédnningar gjorda av
enorma méngder tyg med en snord midja och till det en hatt samt handvéska. Efter
premidren av det nya klddmodet sprang en amerikansk journalist vid namn Carmel Snow
fram till Christian Dior och utbrast: ”This is such a new look!” Alla som var dér horde
detta och ddrmed hade det nya innovativa modet fatt sitt namn. "The New Look” innebar
motsatsen till krigets trista och sparsamma kldder och blev kénnetecknet for en
revolutionerande fordndring. Diors kreationer symboliserade framtid och optimism. Denna
nya stil innebar att den maskulina och kvadratiska krigstidsdrakten som kvinnorna hade
burit byttes ut mot bdljande, timglasformade kldnningar. ”The New Look” var en radikal
forandring som aterspeglade en onskan om att atervinda till de traditionella konsrollerna;
kvinnor skulle vara kvinnor och mén skulle vara mén. Eftersom ménnen var tillbaka fran

kriget behdvde kvinnorna inte liangre arbeta i fabrikerna. Det nya modet krdvde enorma
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mingder av tyg men eftersom tyget inte ldngre var ndgon bristvara sa var de fylliga
skdrningar mojliga. ”The New Look” andades forvédntan, kvinnlighet och lyx. Den nya
modetrenden skapades utifrdn en virldshindelse (Holmberg 2008, s. 64-65; 73; Fiore, Kim
& Kim 2011, s. 4).

Underhallning har alltid padverkat mode och det har en stor inverkan pad modetrender. Ett
exempel pé detta dr de unga filmstjirnorna som pa 1950-talet ledde vérldens modetrender.
Marlon Brando gjorde den svarta ldderjackan populdr genom att bdra en sddan i filmen
”The Wild One” ar 1953 och James Dean fordndrade vérldens syn péd jeansen fran
arbetsklddsel till en ungdomssymbol genom sin medverkan i filmen “Rebel without a
cause” ar 1955. Trenden pa 1980-talet, som inspirerades av trdning och fysisk finess,
paverkades av Jennifer Beals aerobiska dansutstyrslar i filmen “Flashdance” som hade
premidr ar 1983. Triningstrenden anammades i stor skala och det resulterade i att
gympadrikter och sportskor, som tidigare endast anvints for sportaktiviteter, nu anvdndes

till vardags ute pa gatorna (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 7-8).

Modetrender paverkas i hogsta grad av modedesigners, stora modeikoner och kindisar.
Manga designers under 1900-talet pdverkade skapandet och spridningen av nya trender
genom att skapa nya moden. Ett exempel pd en sddan designer dr Gabrielle ”Coco”
Chanel. Hon var formodligen 1900-talets mest inflytelserika designer och hennes
innovativa stilar pdverkade modeforandringen under flera decennier. Chanel var den forsta
designern som vagade sitta byxor, som ju var ett manligt klddesplagg, pd den fashionabla
kvinnan. Det var dven hennes fOrtjénst att smycken gjorda av falska ddelstenar blev
acceptabla. Falska ddelstenar hade tidigare endast anvénts for att tillverka vilseledande
kopior av dyra original. Chanel brét denna konvention genom att utforma smycken med
strasstenar samt falska pérlor och bar dem sjélv pd dagen (vid den tiden ansdgs det endast
lampligt att bira smycken pa kvillen). Ar 1920 skapade hon sin signaturlook; Chanel-
kostymen. Den var gjord av jersey, vilket tidigare framst hade anvénts till sportklader for
mén. Chanel gjorde detta billiga och vardagliga material acceptabelt i de hogsta
modekretsarna (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 8-9).

Det finns ménga stil-ikoner som har paverkat modet, t.ex. Jackie Kennedy samt prinsessan
Diana. Ar 1960 valdes John. F. Kennedy till president for USA och hans fru, Jacqueline
”Jackie” Kennedy, blev omedelbart en mycket viktig stil-ikon tack vare henne uttinkta och

polerade stil. Jackies stil inneholl pilleraskhattar, A-linjeformade klédnningar, stora
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solglasogon samt skor med lag klack. Samhéllet kopierade hennes stil, vilket fick ett eget
namn; “Jackie-stilen”. Prinsessan Diana kom att bli en stor stil-ikon pa 80- och 90-talet.
Brollopet mellan Prince Charles, prinsen av England, och Diana Spencer ar 1981 var en
stor hindelse som kom att paverka vérldens modetrender. I samband med brollopet blev
Diana Spencer inte bara prinsessa utan ocksd en stor stil-ikon. Hennes brudkldnning
kopierades Overallt i virlden och hennes stil, som kallades for "Lady Di"-stilen, tilltalade
manga. Under ndstan tvd artionden, sexton ar, hade Diana en enorm pdverkan pé

virldsmodet (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 9).

Det finns ménga olika exempel pa hur virldshindelser, sociala héndelser, ekonomiska
forhallanden, subkulturella influenser, underhéllning och teknologiska innovationer har
paverkat modetrender i historien. Modetrender paverkas hela tiden av vad som héinder 1
vérlden och darfor ar det viktigt att hélla koll pd omvirlden nér man vill forutse trender

(Fiore, Kim & Kim 2011, s. 5).

4.3 Modetrenders riktning och utveckling

Modefordandringar och trender &r inte en enkel process. Modets utveckling speglar
forandringar 1 de sociala, ekonomiska, kulturella och tekniska faktorerna i ett samhélle.
Trender inom mode paverkas inte bara av ett komplext samspel mellan sociokulturella
faktorer som t.ex. oro for hallbarhet och minskande ekonomiska villkor, utan ocksa av att
se pd hur produkten upplevs, t.ex. hur litt man kan se att andra antar nya trender.
Modetrender kan ha olika ursprung och gé i olika riktningar. En modetrend kan fodas pé
gatan och dirifrdn forflytta sig uppdt i samhéllsklassen. Den kan ocksd fodas hos
toppdesigners och ga nerdt eller sa kan den forflytta sig i sidled dver alla sociala grupper
pa samma ging. Det finns manga teorier om pa vilka sitt modetrender uppstar, sprids och
foljs, men de tre huvudsakliga teorierna ar Trickle Down, Trickle Up och Trickle Across

(Khurana & Sethi 2007, s. 18; Fiore, Kim & Kim 2011, se inledning).

Enligt Trickle Down-teorin finns det en kategori av ménniskor som dr socialt framstdende
och har makt, som “vanliga” ménniskor ser upp till och efterapar, t.ex. rika méinniskor,
politiker, kdndisar, bloggare o.s.v. Denna kategori blir “trendséttare” for de personer som

borjar folja dem. S& sméningom bdrjar kladtillverkare forma och designa plagg efter
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“trendséttarnas” stil for att plaggen ska passa klddtillverkarnas malgrupp (konsumenterna).
Nér konsumenterna har tappat intresset for just den stilen, designas nya plagg efter
“trendséttarnas” nya stilar. Nya idéer och stilar som blir trender uppstar dock inte endast pé

grund av ekonomiskt eller socialt framstaende personer (Khurana & Sethi 2007, s. 18-19).

Trickle Up-teorin sdger att en idé eller stil fran de ligre sociala skikten ibland kan fa
uppmérksamhet av de Ovre skikten. D& utvecklas trenden t.ex. i subkulturer eller pa

”gatan” och sprids uppat i samhallet till t.ex. designers (Khurana & Sethi 2007, s. 18-19).

Trickle Across-teorin handlar egentligen om masspridning i sidled. Trenderna kan da t.ex.
spridas 1 sidled frén en social grupp till andra sociala grupper som &r pd samma stille i
samhéllsskiktet. P4 grund av globaliseringen och ett béttre internationellt nitverk, finns det

nufortiden en massa spridningskanaler for mode (Khurana & Sethi 2007, s. 18-19).

4.4 Trenders spridning genom samhéllet

Spridningen av en trend borjar alltid med en idé eller med en innovatér som har en idé.
Oavsett vilken trend det handlar om sa dr monstret alltid detsamma, innovationen eller idén
sprider sig alltid pd samma sétt genom samhaéllet och de sociala grupperna. Spridningen av
idéer uppmérksammades &r 1962 av Everett M. Rogers, en amerikansk sociolog, nédr han
borjade fundera pd varfor vissa manniskor var mer innovativa én andra nér det kom till att
ta till sig nya idéer. Enligt Raymond (2010) borjade Rogers studera tidigare sociologiska
forskningsprojekt som undersokte hur ldnge det tog for manniskor att ta till sig nya idéer.
Forskningarna som Rogers studerade matte takten i1 antagandet av nya idéer genom att
notera den hastighet med vilken idén gick fran ménniska till ménniska, och genom att
identifiera och isolera alla faktorer som paskyndade eller bromsade denna process. Genom
att undersoka olika forskningar kunde Rogers faststélla att oavsett vad det &r for sorts idé
sa sprids idéer alltid pa samma sitt i samhillet. Rogers teori kallas for ”The Diffusion of

Innovations” (Raymond 2010, s. 17).

Innovatoren for idén vidare till en grupp som kallas “early adopters”. Idén dndras en aning
och gruppen “early adopters” for i sin tur idén vidare till en grupp som kallas “early

majority”. Dessa for sedan idén vidare till &nnu en grupp kallad “late majority”. Denna
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grupp for till sist idén vidare till gruppen av ménniskor som &r de mest resistenta for nya

idéer och fordndringar, gruppen som kallas for ”laggards” (Raymond 2010, s. 17).

Det dr ingen skillnad vilken trend det handlar om. Oavsett om man pratar om modetrender,
internet, anvidndning av mobiltelefoner, organisk odling, designtrender eller arkitektur-
trender, sd foljer alla dessa trender precis samma monster nir de sprider sig genom
samhillet via de fem tydliga sociala grupperna; “innovators”, “early adopters”, “early

% 9

majority”, late majority” och "laggards” (Raymond 2010, s. 17).

4.5 Trenders livscykel

Trender &r stidndigt i rorelse. Forst introduceras nagonting. Sedan vinner detta ndgonting
popularitet genom att accepteras av fler och fler minniskor och det blir en trend. Dérefter
ndr trenden de olika stadierna av mognad och till sist dor den ut. Denna process kallas for
en trends livscykel eller for en trendcykel och den beskriver varaktigheten och acceptansen
av en trend. Nar man forskar i framtidens trender maste man forstd hur en trends livscykel
fungerar. Trendcykeln hjélper trendanalytiker att forutspa hur trender kommer att
accepteras och hur ldng varaktighet de kommer att ha. De flesta trenderna tar lang tid att
etablera sig och generellt dr det sa att ju vassare trend, desto kortare livsldngd (Bonnier

2008, s. 41; Fiore, Kim & Kim 2011, s. 10).

Processen frén att en trend accepteras till att den forkastas bildar en kurva. I borjan nér en
trend tar plats dr kurvan ldg. Sedan gar den uppét i takt med att trenden accepteras. Nar
trenden blir foraldrad gar kurvan nerat dnda tills trenden blir forkastad och kurvan tar slut.
Livet ser dock inte samma ut for alla trender. For vissa trender kan cykeln ta slut inom sex
mdnader, medan den for andra kan vara ndgra &r. Denna kurva som bildas representerar
monstret av trendens utveckling. En trends livscykel omfattar fem viktiga faser:

introduktion, tillvixt, mognad, nedgang och forkastelse (Khurana & Sethi 2007, s. 14).

Den forsta fasen som en trend gar igenom (introduktionsfasen) ér ett skede dér en viss stil
introduceras och endast ett fital ménniskor foljer den. Den andra fasen (tillvixtfasen)
handlar om att stilens popularitet 6kar beroende pd respons av médnniskor med den stilen.

Om responsen &r positiv, borjar andra tillverkare kopiera samma stil. Vid den tidpunkten
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har designerna dven ett alternativt mérke, en klddlinje som ligger pé en légre prisnivd. Den
tredje fasen som trenden gar igenom (mognadsfasen) éar nir efterfrdgan ar den hogsta eller
pa topp, trenden har nétt hogst popularitet och ett stort antal mdnniskor anammar trenden.
Efter att stilen har uppnétt en tillfredsstéllande nivd av popularitet gér den in i1 den tredje
fasen (nedgdngsfasen). Da borjar trenden sakta men sdkert avvisas och ddrmed blir
efterfrigan mindre. Detta hdnder d4& ménniskorna blir trétta pd trenden och borjar soka
efter nya och innovativa trender. Den sista fasen (férkastelsefasen) ar nér konsumenterna
forkastar trenden eftersom de helt har tréttnat pd den och istdllet borjar sdka efter nya

innovativa trender. Genom att en trend forkastas ger den vika for nya trender att

introduceras (Khurana & Sethi 2007, s. 15-16).

P& samma sétt som trender Overlag har en begransad livscykel sd har saklart dven alla
modetrender en begransad livscykel. En ny modetrend introduceras pd marknaden, stannar
kvar en stund, minskar i popularitet och forsvinner till slut. Hur ldnge en modetrend &r
populdr varierar, men spridningen av en specifik modetrend tenderar att folja en
forutsdgbar cykel, som kallas modecykel eller ett modes livscykelkurva. En modecykel
beskriver hur konsumenterna accepterar ett visst mode eller en viss stil. Modecykeln
hjdlper trendanalytiker och aterforsiljare att forutspa hur modetrender kommer att
accepteras och hur ldng varaktighet de kommer att ha samt hjilper detaljhandeln att béttre

forutse forsdljning och 16nsamhet av specifika stilar (Fiore, Kim & Kim 2011, s. 10).

Dessa olika faser kan variera tidsméssigt. En sdrskild stil kan bli accepterad snabbt och
forkastad lika snabbt, medan en annan stil kan dverleva en langre tid. Modetrender som har
en lang livscykel kallas for “klassiker”. Klassiker kdnnetecknas av en enkel design och de
hinger med i samhillet en lang tid. Klassiska kldder gir igenom fyra av en modecykels
fem faser: introduktionsfasen, tillvixtfasen, mognadsfasen och nedgangsfasen, men nar
aldrig forkastelsefasen. En klassiker blir alltsa aldrig avvisad och forkastad utan cykeln
upprepas under en tidsperiod. Den grundldggande utformningen av plagget forblir
densamma, men emellertid kan det goras vissa forbéttringar for att passa kraven fran

konsumenterna (Khurana & Sethi 2007, s.16).

Ett bra exempel pé klassiker i ett internationellt ssmmanhang &r jeans. Modetrender som
har en kort, men intensiv, livscykel kallas for "modenycker” eller “modeflugor”. Dessa &r
trender som blir populdra ganska snabbt och som lika snabbt forlorar sin popularitet.

Modenycker &r viéldigt kortlivade och kan inte behalla konsumenternas intresse och
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uppmarksambhet ldnge. Ett exempel pd en modenyck é&r t.ex. klockade byxben. Modenycker
ar 1 allminhet inte ldmpliga for alla personlighetstyper. Modenycker har oftast ett bra
utseende, dr intressant att titta pd och dr ofta synliga i termer av accessoarer och frisyrer

etc. En modenyck kan dven vara en indikation pd mode framover. (Khurana & Sethi 2007,

s. 16; 19).

5 Tidigare forskning

I detta kapitel redogdr respondenten for tidigare forskningar som dr av betydelse for
studien och som respondenten anser tangerar &mnet som undersoks. Forskningarna ger en
oversikt av hur trender uppstar, hur man kan forutspd modetrender och vad det innebér att

arbeta med att forutspa trender.

For att hitta vetenskapliga artiklar om dmnet har respondenten sokt pd databaserna
EBSCO, PROQUEST, DOAIJ, DiVa, Moodle, Tritonia, MOT, PLOs ONE, Doria och
Google Scholar. Sokord som respondenten har anvént sig av dr trend, mode,
framtidsforskning, trendanalys, mode, fashion, trend, trend forecasting, foresight och
forecasting. Respondenten har dven letat efter passande bocker pA TRITONIAs bibliotek,
Vasa Stadsbibliotek och Jakobstads Stadsbibliotek. De forskningar och studier som
respondenten valt att anvénda hittades pa PLOs ONE samt DiVa.

Acerbi, Ghirlanda och Enquists (2012) studie syftar till att undersoka ifall spridning av
mode uppstir spontant om individer kan kopiera andras preferenser for kulturella
karaktdrsdrag samt egna karaktirsdrag. Resultatet visar att modenycker snabbt blir véldigt
populéra, lika snabbt som de blir impopuléra och att alla sddana till slut forkastas. Nér ett
speciellt karaktdrsdrag eller en speciell modenyck har blivit vanlig i samhéllet, s& forkastar
hogstatuspersoner den, vilket leder till att dven personer i de lidgre samhéllsskikten
forkastar den. Sa kallade “klassiker”, karaktdrsdrag eller trender, som inte blir populdra
snabbt utan anammas av fa personer men under en valdigt lang tid, sprids under en ldngre
tid och folk blir inte trotta pd dem. Resultatet visar dven att alternativa metoder, som att
mode &r ett resultat av att individer signalerar sin sociala status, eller att individer
slumpmaéssigt kopierar varandra, inte tillfredsstdllande liknar dessa empiriska

observationer.
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Meijer, Martensson och Rydéns (2004) studie syftar till att ur ett foretags perspektiv ta
reda pa vem som pdverkar och driver hastigheten hos ett modes livscykel pa den svenska
marknaden. Resultatet visar att ett modes livscykel, frdn det att ett mode skapas tills det
anses foraldrat, idag upplevs ga snabbare, att det dr svért att avgora varifran ett mode
uppstar, vem som har efterfragat det och hur det sprids och att mode dérfor kan liknas med
en “honan och dgget”-situation. Resultatet av studien visar dven att det &r svart att faststélla
ifall det ar producenterna eller konsumenterna som dr den frimsta anledningen till den

upplevda dkade hastigheten hos ett modes livscykel.

Branzén, Ekholm och Gigels (2012) studie syftar till att analysera det kade behovet av
extern kompetens vid trend- och omvirldsanalys inom foretag och ta reda pa varfor
behovet av trendanalys skapats. Resultatet av undersdkningen visar att det 6kade behovet
av trendanalyser finns eftersom marknaden fordndras i allt snabbare takt. Media &r en
bidragande faktor som driver utvecklingen framét. Anvéndandet av en trendanalytiker
innebdr for foretag att de allokerar sina resurser och skapar effektivitet i beslutsfattandet.
Resultatet visar dven att metoderna som en trendanalytiker utgér fran dr ostrukturerade och
att de aldrig stdnger av ’scannern” samt att det som préglar utfallet av hur en trendanalys
blir ar trendanalytikerns intressen och tidigare erfarenheter. Trendanalyser implementeras
pa olika sétt i foretag, t.ex. genom trendfreldsningar, inspirationsresor och skriddarsydda
trendanalyser. En skrdddarsydd analys till foretag &r den mest virdefulla vid underlittande
av beslutsfattande i en fordndringsprocess. Den metoden dr den mest konkurrenskraftiga i

stravandet efter konkurrensfordelar.

Ivanisevic, Jeppsson och Wibergs (2010) studie syftar till att klargéra anvidndandet av
marknadsstrategier for anpassning till olika trender inom mode- och livsstilsbranschen och
att undersoka hur svenska mode- och livsstilsforetag anpassar sina marknadsstrategier nér
nya trender uppkommer. Resultatet visar att svenska mode- och livsstilsforetag har
vélplanerade marknadsstrategier och att begreppet trend ofta tolkas som ndgot som
involverar flera individer och som innebér ett sorts gemensamt beteende i samhéllet.
Resultatet visar dven att Sverige dr en homogen marknad, vilket innebér att det dr svart for
foretag att vara trendskapare eftersom en homogen marknad oftast véintar med att ta efter
en trend tills den dr erkédnd samt att manga foretag darfor fokuserar péd att efterlikna de

foretag som sitter trenderna.
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Alsén och Wiléns (2010) studie syftar till att ta reda pa hur en modetrend skapas nufortiden
samt vilka faktorer som &r med och paverkar att en modetrend skapas. Resultatet visar att
trender fods genom olika livsstilar, kultur, musik och folkgrupper och blir till trender nér
aktorer inom textilbranschen vill fora ut dessa influenser och inspiration till den stora
massan. Resultatet visar dven att eftersom modebranschen, liksom alla branscher, styrs av
en ekonomisk bakomliggande drivkraft, har konsekvensen blivit en dynamisk, snabbt

foranderlig och ombytlig miljo.

Lindbergs (2005) studie syftar till att undersdka hur trender uppstér och skapas samt ifall
det finns en medveten produktion av trender eller om det dr sd att trender uppstir pé ett
spontant sitt. Resultatet visar att uppkomsten och skapandet av trender &r ett svarforskat
omrdde, eftersom trender kan uppstd och skapas pé flera olika sdtt. Resultatet presenterar
tre synsitt. Det fOrsta dr att trender skapas i ett system av aktorer, dédr aktorerna pa olika
satt bidrar till att skapa och sprida trender. I detta system har olika produktionsfilt
identifierats och i dessa félts skdrningspunkter skapas en produktion, som leder fram till
nya trender. En annan aspekt &r att trender uppstar i samhéllets subkulturer, dir individer
som utan syfte att skapa en trend, gor ndgot som blir uppmérksammat av andra
individer/organisationer. Den slutliga aspekten dr att trender uppstir spontant med
forklaringen att det ar trender som &r anpassade till den rddande tidsandan som tack vare

den anpassningsformégan kan sprida sig snabbt i ett samhélle.

Eriksson och Verhaeghens (2005) studie syftar till att genom att fa forstaelse for hur
trender startar och véxer skapa forutséttningar som kan minska osékerheten vid planering
och produktion av livsstils-produkter. Resultatet visar att trender &r ett komplext fenomen
och det kan vara svart att overblicka helheten. Méinga olika faktorer samverkar och det r
svart att hitta universella regler. Resultatet visar att de viktigaste faktorerna, som
aterkommer 1 de flesta trender i ndgon form, &r kreatdren, experten och ménniskans inre
motivation. Trender och deras framvaxt grundar sig till stor del p4 ménniskans sociala
psykologi, vilken dr en komplex vérld och darfor kan man aldrig veta exakt hur ménniskor
kommer att reagera och vad som ska hinda i framtiden. Med kunskap, erfarenhet och ett
stort matt av intuition kan man pa ett tidigt stadium definiera trender som kan véxa och bli

stora, vilket kan vara vérdefull information for foretag och deras verksamhetsplanering.
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Sammanfattningsvis kan man konstatera att trender dr ett komplext fenomen och att det
kan vara svért att Overblicka helheten (Eriksson och Verhaeghen 2005) samt att
uppkomsten och skapandet av trender dr ett svarforskat omrdde eftersom trender kan
uppsté och skapas pa flera olika sitt (Lindberg 2005). Det framgér dven att trender 4r nagot
som involverar flera individer och som innebir ett sorts gemensamt beteende i samhallet
(Ivanisevic, Jeppsson och Wibergs 2010). Ur forskningarna framkommer det att trender
skapas 1 ett system av aktorer, att trender uppstar i samhillets subkulturer och att trender
uppstér spontant (Lindberg 2005). Det framgar dven att trender fods genom olika livsstilar,
kultur, musik och folkgrupper och blir till trender nér aktorer inom textilbranschen vill fora
ut dessa influenser och inspiration till den stora massan (Alsén och Wilén 2010). Det
framkommer att trender uppstir pd grund av kreatorer, experter samt manniskans inre
motivation och att deras framvéxt grundar sig till stor del pd manniskans sociala psykologi
(Eriksson och Verhaeghen 2005). Det framgér dven att modenycker snabbt blir vildigt
populdra och att de lika snabbt blir impopuléra och till slut forkastas, samt att sd kallade
“klassiker” inte blir populdra snabbt utan anammas av fa personer och sprids under en

langre tid (Acerbi, Ghirlanda och Enquist 2012).

Ur forskningarna framkommer det att modebranschen styrs av en ekonomisk
bakomliggande drivkraft och att den darfor blivit en dynamisk, snabbt fordnderlig och
ombytlig miljo (Alsén och Wilén 2010). Det framgér att livscykeln hos en trend eller ett
mode, fran det att ett mode eller en trend skapas tills det anses foraldrat idag upplevs gé
snabbare samt att det dr svart att avgora varifrdn ett mode uppstér (Meijer, Martensson och
Rydén 2004). Ur forskningarna framgar det att det finns ett 6kande behov av trendanalyser
eftersom marknaden foréndras i allt snabbare takt och att media dr en bidragande faktor
som driver utvecklingen framat. Det framkommer &ven att metoderna som en
trendanalytiker utgar frin ir ostrukturerade och att de aldrig stdnger av ’scannern” samt att
det som préiglar utfallet av hur en trendanalys blir dr trendanalytikerns intressen och
tidigare erfarenheter (Branzén, Ekholm och Gigels 2012). Med kunskap, erfarenhet och ett
stort mdtt av intuition kan man pa ett tidigt stadium definiera trender som kan véxa och bli

stora (Eriksson och Verhaeghen 2005).
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6 Undersokningens genomforande

Som datainsamlingsmetod har respondenten anvint sig av dokumentstudie. Som
undersokningsmetod har kvalitativ forskningsintervju anvénts och som dataanalysmetod
har respondenten anvént sig av innehallsanalys. Respondenten har anvént dessa metoder
eftersom hon anser att de passar bra for det &mne som respondenten har valt att undersoka.
Den empiriska delen i studien bestir av analys av svar som erhélls genom intervjuer med
yrkeskunniga méanniskor som arbetar med trender, bl.a. trendanalytiker. Med min
undersokning ville respondenten undersdka hur trender uppstir, hur man kan fGrutse

framtida trender samt vad det innebér att arbeta med trendspaning.

Nér man gor en studie méste man bestdmma sig for ifall man ska gora en kvantitativ eller
kvalitativ undersokning. Skillnaden mellan dessa dr att kvantitet handlar om siffror och tal,
medan den kvalitativa intervjun ger insikt i intervjupersonens erfarenheter, kénslor och

tankar (Trost 1997, s. 7; Dalen 2007, s. 9).

Denna studie ér en kvalitativ unders6kning eftersom den syftar till att genom intervjuer
skapa en djupare forstaelse for bakomliggande orsaker och mekanismer till det fenomen

som undersoks.

6.1 Dokumentstudier

Ett dokument ar i de flesta fall skriftligt och utgdr killan i den information som man soker.
Nér man gar igenom litteraturen kan man oftast fa en férédndrad syn pd problemomrédet, fa
en uppfattning om vad som har blivit gjort tidigare och inte blivit gjort och fa en
uppfattning om vilka metoder som har fungerat bést. Beteckningen dokument anvénds for
information som dr nedtecknat eller tryckt. Dagens teknik har gjort det mojligt att bevara
information péd annat sétt och nufortiden anvénds beteckningen dokument dven for t.ex.

bandupptagning (Carlsson 1991, s. 30; 51; Patel & Davidson 1994, s. 54).
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Dokumentanalys kallas dven for kvalitativ textanalys och det dr en kvalitativ metod som
baseras pa texter som arbetsmaterial. Ett dokument adr information om ett &mne som har
skrivits ner. Det dr dokumentens karaktir som avgoér var dokumenten skall sdkas och
forskarens undersokningssyfte som bestdmmer var litteraturen kan sokas. Den som viljer
ut vilka dokument som skall utforskas &r forskaren sjidlv. Det som &r problematiskt vad
géller dokumentstudier &dr att man ofta dr tvungen att anvinda sig av sekunddrdata; texter
som andra skribenter har sammanstéllt utifrdn olika forskningar. Informationen som man
hittar i1 texterna dr séledes antagligen sammanstalld for ett annat syfte 4n det egna. Nar man
ska avgora ifall en kélla &r pélitlig eller inte, bor man tdnka efter noga samt lita pa sin

intuition (Ejvegard, 2003, 144; Olsson & Sorensson 2007, s. 87; Repstad 2007, s. 15).

6.2 Halvstrukturerad intervju

Syftet med studien ar avgorande for vilken metod som man anvédnder sig av. Om
fragestillningen handlar om att forstd eller hitta monster ska man vilja att gora en
kvalitativ undersokning. En kvalitativ forskningsintervjus syfte &r att f4 kvalitativa
beskrivningar av intervjupersonens livsvérld for att tolka deras mening (Kvale 1997, s.

117; Trost 1997, s. 15-16).

En halvstrukturerad intervju dr varken ett Oppet samtal eller ett helt strukturerat
frageformuldr. Intervjun utfors enligt en intervjuguide. Intervjuguiden koncentrerar sig till
utvalda teman och kan inkludera forslag till fragor. Det finns dock dven mojlighet att dndra
frdgornas form eller ordningsfoljd om sa kravs, for att folja upp svaren nér man intervjuar.
Den kvalitativa intervjun ger insikt i intervjupersonens erfarenheter, kénslor och tankar.
Det som utmérker kvalitativa intervjuer dr att man stéller raka och enkla frdgor och far
innehdllsrika svar. Den kvalitativa intervjun dr en metod med vilken man kan finga
erfarenheter ur personers vardagsvérld (Kvale 1997, s. 20; 70; 117; 119; Trost 1997, s. 7;
Dalen 2007, s. 9).

Forskningsintervjun ar ett samtal mellan tvd minniskor om ett tema som bada &r
intresserade av, ett samspel som genom en dialog utvecklar kunskap. Det dr intervjuaren
som ska definiera situationen, introducera samtalsémnena och styra intervjufrloppet
genom ytterligare frigor. I en forskningsintervju dr det fraimst informantens upplevelser

som &r av intresse, medan forskarens egna synpunkter och uppfattningar bor hallas utanfor.
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For att intervjun ska kunna anvéndas i forskningssyfte dr det nodvéndigt att lyssna och ge

informanten tid att berétta (Kvale 1997, 118-119; Dalen 2007, s. 39).

For att forstd intervjupersonernas upplevelser och berdttelser méste intervjuaren ha en
forforstaelse; uppfattningar och dsikter om det &mne som ska undersokas. Att forskaren har
forberett sig vél har en stor betydelse for utgangen av intervjun. Infor en intervju bor
forskaren ha skaffat sig en forkunskap om undersdkningens d&mne, utformat ett tydligt syfte
med intervjun samt samlat kunskap om olika intervjutekniker och valt ut vilken teknik som
ar den mest lampliga. Innan intervjun bor forskaren dven ha planerat hur man ska analysera
intervjuerna och verifiera och rapportera resultaten. Telefonintervjuer kan uppvisa en
varierande grad av strukturering men &r oftast strukturerade eller halvstrukturerade
eftersom de inte dr speciellt limpade for ingdende fragor och svar (Kvale 1997, s. 119;

Trost 1997, s. 23; Dalen 2007, s. 13).

Fragorna som man ska stélla till informanten far man mer eller mindre fran studiens
problemstdllning samt det teoretiska perspektivet. Man kan Oversétta tematiska
forskningsfragor till intervjufrdgor for att fi ett naturligt flode 1 samtalet. For att framkalla
rika och spontana beskrivningar bor akademiska forskningsfragor ges en lattsam form. En
forskningsfrdga kan undersokas genom att stélla flera intervjufragor och ibland kan dven
en endaste intervjufrdga ge svar pa flera forskningsfragor. Det dr bittre att ha for i fragor
an for minga, eftersom det blir besvirligare att bearbeta materialet ju mer material man
har. Dessutom ska man inte besvira informanterna med for manga frigor. Fragorna i en
intervju bor formuleras i deskriptiv form, genom att borja med t.ex. vad eller hur. Mélet
med intervjun dr att forsoka fa fram spontana svar och beskrivningar fran
intervjupersonerna istéllet for att fa deras egna spekulativa forklaringar (Kvale 1997, s.

122-123; Trost 1997, s. 45; 47).

6.3 Innehéllsanalys

Innehallsanalys handlar om att systematiskt och objektivt analysera dokument. Denna typ
av analys kan anvédndas for att analysera skriftliga material som t.ex. brev, rapporter,
artiklar, samtal, intervjuer eller observationer. Innehdllsanalysen dr en process var man

kvantifierar kategorier. Slutprodukten av en innehdllsanalys bestdr av beskrivande
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kategorier av @mnet som man har undersokt. Vid innehdallsanalys samlas material in som
man sedan jdmfor, beskriver, skapar hypoteser kring eller forutspar (Carlsson 1991, s. 61;

Kyngés & Vanhanen 1999, s. 4).

Innehallsanalys handlar om att observera hur ofta vissa bendmningar eller faktorer
forekommer 1 ett visst material eller 1 en kélla. Sedan sétts dessa in i ett sammanhang och
dérefter tolkas och analyseras dessa. Innehdllsanalys innebdr att man vetenskapligt
analyserar ett dokument. Det dr kommunikationsinnehéllet som &r huvudobjektet for
innehéllsanalysen. Utformningen av frgorna, i t.ex. en intervju, dr viktig eftersom
avgransningen i analysen beror mycket pa hur kommunikationsinnehallet har avgrinsats 1

frdgorna (Bell 2006, s. 129; Olsson & Sorensen 2007, s. 129).

6.4 Val av informanter

Hur man véljer sina informanter &r mycket viktigt nir man gor en kvalitativ intervju-
forskning. Man maste planera vilka som ska intervjuas, enligt vilka kriterier dessa
informanter ska viljas ut samt hur manga man ska intervjua. Man bor utgé fran att inte ha
for manga informanter, eftersom det dr en mycket tidskrdvande process att genomfora
intervjuerna och bearbeta dem. Det intervjumaterial som man samlar in méste dock vara av
sadan kvalitet sa att det kan tolkas och analyseras. Svaret pa frdgan hur ménga
intervjupersoner man behdver ér att intervjua sd minga som behdvs for att ta reda péd det

som man vill veta (Kvale 1997, s. 97; Dalen 2008, s. 54).

Informanterna bor vara maximalt olika for att dataunderlaget ska bli s& allsidigt som
mojligt. Man bor dock utgd fran att de alla har nadgot gemensamt, att de ar relevanta for
undersokningen. Férutom det bor skillnaden mellan informanterna vara sd stor som
mojligt, med hénsyn till t.ex. kon och position i filtet. Ju mer informanterna skiljer sig &t,
desto storre dr sannolikheten att man kommer fram till relevanta och nya data. Teoretiskt
urval kriver att forskaren har kunskap och kidnnedom om det som ska utforskas. Vid
anvindning av kvalitativa metoder bor man som forskare dgna sig 4t uppsdkande
verksamhet och ”spana in” féltet. Genom att gora detta fir man en del insikter om vem

man ska intervjua (Repstad 2007, s. 62; Dalen 2007, 56).
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Respondenten ville intervjua olika personer inom trendbranschen. Malet var att intervjua
sex personer och satsa mera pd kvalitet &n kvantitet. Respondenten ville anvinda sig av
flera informantgrupper for att kunna fi en uppfattning om vilken syn olika parter har pé
trender och trendspaning, och pé detta vis fdnga upp nyanser och mangfald. Respondenten
strdvade efter att sdtta samman ett urval som kunde aterspegla variationen som finns i
arbetet med trender och trendspaning. Huvudinriktningen for urvalet var intervjuer med
trendanalytiker eller personer som arbetar med trender och trendspaning pa ett eller annat

satt.

Respondenten ville ta reda pd hur informanterna personligen ser pé trender, hur de anser att
man kan forutspd trender samt hur de arbetar med detta. Forst planerade respondenten att
samla ihop en informantgrupp av personer med titeln trendanalytiker, men kénde sedan att
det var viktigt att &ven inkludera andra personer som arbetar med trender och trendspaning
for att f4 ett sa brett perspektiv som mojligt. Urvalskriterierna var att intervjupersonen
arbetar med att forutspd trender pé ett eller annat vis, eller har speciella kunskaper om
dmnet och erfarenheter inom omrddet. Det frimsta urvalskriteriet wvar att
intervjupersonerna kan ge information som passar studiens syfte och som kan svara pé

undersokningens forskningsfragor.

For att hitta passande intervju-personer, borjade respondenten med att forska i vilka olika
trendanalysforetag det finns och gjorde upp en lista pd dessa. Respondenten anvinde
sokverktyget Google och sokte pa orden: fashion forecaster, trendanalyst, trendagency,
trendbureau, trendbyrd, trendanalytiker, trendanalysforetag o.s.v. Sedan forskade
respondenten i vilka personer som arbetar pa dessa foretag samt anvinde sokverktyget
Google for att soka efter andra personer som arbetar med trendspaning. Nér respondenten
hade en lista med namn pa potentiella intervjupersoner skrev respondenten ner deras titel
och vad de ar specialiserade pi. Sedan beddmdes listan med namn mot lirdomsprovets
syfte och frigestillningar. Dérefter gjordes en grundlig bakgrundsforskning om
intervjupersonerna med hjdlp av internet for att kunna bedéma deras ldmplighet for
studien. Nér respondenten hade valt vilka personer som respondenten helst skulle vilja
intervjua, skrev respondenten ner deras adress, kontaktpersoner, e-postadresser samt
information om vad de har arbetat med tidigare, ifall de har gett ut bocker samt vilken

organisation de arbetar for just nu och vad som dr deras inriktning.
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6.5 UndersOkningens praktiska genomforande

Innan respondenten skrev till de potentiella intervjupersonerna utarbetades en
intervjuguide. Intervjuguiden skulle anvdndas som underlag for alla intervjuer samt skickas
med 1 meddelandet till intervjupersonerna, sa att de skulle ha mojlighet att bekanta sig med
intervjufrdgorna innan intervjun. Respondenten utformade tre fragor per forskningsfréga,
eftersom hon ansag att med hjilp av tre fragor skulle man kunna nérma sig huvudfrdgan pa
olika sétt. Respondenten strivade efter att inte ha for ménga fragor eftersom det skulle
forsvéra analysen av resultatet samt att respondenten inte vill uppta alltfor mycket av
intervjupersonernas tid. Allt som allt utformades 9 fragor och respondenten siktade pa att

tiden for intervjuerna skulle bli ca 30 minuter.

Fragorna till intervjuguiden (se bilaga 1) togs fram genom att ldsa igenom det teoretiska
perspektivet samt forskningsfrdgorna och syftet. Varje forskningsfraga undersoktes med 3
intervjufrdgor och ndrmades pa olika sdtt for att respondenten skulle erhélla sé varierad och
rik information som mojligt. Vid utarbetningen av intervjuguiden tog respondenten i
beaktande att frdgorna skulle vara klara, tydliga och inte ledande, att fragorna inte kravde
ndgon speciell kunskap som informanterna kanske inte har samt att frigorna inte inneholl

kénsliga saker som det kunde ténkas att informanterna inte vill uttala sig om.

Sedan mailades alla personer som respondenten helst ville intervjua sa att de sjédlva fick
bedoma ifall de trodde att de kunde vara till nytta for studien eller inte. I meddelandet
presenterades information om studien, respondenten forklarade vad studien syftar till och
forklarade att respondenten ville intervjua dem och redogjorde for skilen till det (se bilaga
2). Till mailet bifogades dven intervjuunderlaget s att intervjupersonerna fick bekanta sig
med fragorna. Manga svarade direkt att de girna stéller upp pé en intervju. D& bokade vi in

ett datum och tid for nér respondenten skulle ringa dem.

Av de 19 personer som respondenten hade skickat mail till var det 8 personer som svarade.
Alla dessa var intresserade av att delta i en intervju men en person hade inte tid att delta
forrdn 1 november och en ansdg att hon inte skulle kunna bidra med s& mycket till studien.
De ovriga sex personerna ville gidrna delta. Eftersom respondenten hade som mal att
intervjua sex personer var det inte nddvéndigt att maila flera personer. Personerna som var
villiga att stélla upp pa en intervju var Henrik Mattsson, Magnus Lindkvist, Stefan Nilsson,

Rigetta Klint, Maria Jeansson och Margareta van den Bosch. Nér intervjupersonerna
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svarade pa respondentens meddelande gav de pd samma gang sitt samtycke till att delta i

studien.

Den 12 september 2012 intervjuades Rigetta Klint. Rigetta dr designer och grundare av
virldens forsta virtuella varuhus SLOWFASHIONhouse.com. Hon har jobbat som
trendspanare for Svenska Moderddet. I sitt arbete som designer jobbar hon mycket med

trendspaning.

Den 14 september 2012 intervjuades Henrik Mattsson. Henrik dr en av Sveriges frimsta
trendspanare. Han dger och driver trendspaningsforetaget Bloc Framtidsforskning Ab
sedan 1983. Tidigare har han arbetat som “directeur de la mode et de la creation” pa den

franska trendspaningsbyran Promostyl samt som inkdpskoordinator for Ahléns.

Den 14 september 2012 intervjuades Magnus Lindkvist. Magnus &r foreldsare,
trendspanare och futurolog. Hans produkt som trendspanare dr huvudsakligen foredrag var
han pratar om trendspaning. Med sina bocker och sina foredrag utmanar han ménniskors
sdtt att tdnka och se pa framtiden. Det har gjort honom till en av virldens i dag mest

efterfrdgade och anlitade foredragshéllare.

Den 17 september 2012 intervjuades Stefan Nilsson. Stefan dr Sveriges mest mediala
trendexpert och aterkommer regelbundet i t.ex. TV4, Plaza Interior, Hus&Hem, Vart Nya
Hem, QX, Allt om Mat och B*Inspired. Han gor trendspaningar inom inredning, design,
mode, mat m.m. Stefan har utsetts flera ginger till en av Sveriges méktigaste i
Designsverige. Stefan finns till vardags pa trend- och PR-byran Trendgruppen och

Stockholms livligaste designarena Designgalleriet.

Den 27 september 2012 intervjuades Maria Jeansson. Maria dr trendkonsult pad Kairos
Future var hon arbetar med konsumenttrender och innovation. Innan dess arbetade hon pé
trendkonsultforetaget Kjaer Global i London med strategisk trendspaning for olika typer av
varumarken; livsstilssegmentering, scenarioplanering och trend research. Utdver det har
hon dven erfarenhet fran 1HQ, ett varumirkes-, innovations- och designkonsultforetag i
London. Maria har studerat pa Central Saint Martins College of Art and Design i London
var hon tog sin MA i Innovation Management, vilket handlar om att hitta strategiska
mojligheter 1 omvirlden. Innan dess utbildade hon sig till hogskoleingenjor inom design
och produktutveckling pa Chalmers Tekniska Hogskola i Goteborg och Kungliga Tekniska
Hogskolan i Stockholm.
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Den 3 oktober 2012 intervjuades Margareta van den Bosch. Margareta har varit H&Ms
chefsdesigner i 21 &r (1987-2008) och arbetar idag som kreativ rddgivare for H&M. Innan
hon bérjade pa H&M tog hon examen frdn Beckmans Designhdgskola och designade
kldder for mén och kvinnor i Italien. Under sin tid pA H&M har hon forutsett trender 1
snabb takt och lika snabbt fatt ut trenderna pa gatan till ett lgt pris. Ar 2008 valde hon att
endast jobba som kreativ radgivare och fokuserar just nu mest pA H&M:s samarbets-

kollektioner. Margareta har blivit utsedd till en av Sveriges méktigaste personer.

For att testa intervjufragorna samt fa en Overblick dver hur respondenten fungerar som
intervjuare valde respondenten att géra en pilotintervju innan de verkliga intervjuerna
utfordes. Efter att respondenten hade genomfort pilotintervjun korrigerades intervjuguiden
en aning och vissa svarforstddda fragor omformulerades. Pilotintervjun var givande och
respondenten lirde sig att det dr viktigt att prata tydligt och inte for snabbt samt att ge
personen som blir intervjuad tid att tinka Over sina svar. Pilotintervjun gav respondenten
chans att ldra sig hur bandspelaren fungerade samt en mojlighet for respondenten att

reflektera Gver sitt eget intervjuande.

Respondenten valde att gora telefonintervjuer istdllet for personliga intervjuer, eftersom
personliga intervjuer vore ekonomiskt och framforallt tidsmissigt krdvande. Via
mailkontakt med informanterna hade respondenten bestdmt datum och tid for intervjun.

Respondenten ringde sedan upp informanterna fran sin egen telefon pa den bestdmda tiden.

Under intervjuerna anvdnde respondenten sig av intervjuguiden. Alla intervjuer spelades
in, vilket gav respondenten mojlighet att helt och hallet fokusera pé intervjusamtalet istéllet
for att anteckna. Endast viktiga citat samt tankar som dok upp under intervjun antecknades.
Intervjuerna spelades in med hjélp av en rdstinspelnings-app pa telefonen. Appen spelade
in hela samtalet. Intervjuerna spelades in for att respondenten skulle fa ett s bra underlag
som mojligt for bearbetning, tolkning och analys av intervjumaterialet. Trots att alla
intervjuer har spelats in, forde respondenten dven anteckningar under intervjuerna for att

eliminera risken att sta utan information ifall tekniska problem skulle uppsta.

Direkt efter att respondenten hade utfort en intervju transkriberades intervjusamtalet, d.v.s.
skrevs om till text, for att intervjun senare skulle kunna analyseras. Respondenten forsokte
forestdlla sig hur intervjupersonerna sjélva skulle vilja formulera sig i skrift och

transkriberade intervjusamtalen utifran det. Respondenten valde att skicka empirin till tva
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informanter for granskning och godkédnnande innan publicering. Den ena informanten
pratade danska och darfor var det nddvindigt att informanten léste igenom utskriften for att
eliminera eventuella missforstdnd eller missuppfattningar. Den andra informanten som
respondenten skickade utskriften till for godkdnnande hade bett om att fa ldsa igenom

texten.

Nir respondenten grundligt hade kontrollerat utskriften mot de bandade intervjusamtalen,
beaktades utskrifterna som redskapet for tolkningen av vad som sades i intervjun samt som
material for resultatanalysen. Sedan pabérjades bearbetningen av intervjumaterialet och
respondenten analyserade, kodade och kategoriserade materialet for att forstd var

tyngdpunkten i materialet ligger.

7 Resultatredovisning

I resultatredovisningen redogdr respondenten for vilka kategorier som hittats i
intervjusvaren. Kategorierna delas in i huvudkategorier (fet stil) samt underkategorier
(kursiv stil). Resultatredovisningen dr kopplad till forskningsfrdgorna. Utifrdn analysen av
de svar som framkom i intervjuerna presenteras resultatet under foljande kategorier: Hur
uppstér trender? Hur kan man f6rutse framtidens modetrender? samt Vad innebér det att
arbeta med trendspaning? Personerna som har intervjuats och vilkas svar utgér empirin ar
Rigetta Klint, Henrik Mattsson, Magnus Lindkvist, Stefan Nilsson, Maria Jeansson och

Margareta van den Bosch. I resultatredovisningen kodas informanterna med deras initialer.

7.1 Hur uppstar trender?

Respondenten ville undersdka hur en trend uppstdr. Utifrdn informanternas svar pd hur
trender uppstir framkom foljande kategorier: idé, kreator, genom att tillrickligt minga
anammar, riktning, opinionsbildare/trendsdttare, early adopters, samhillet, subkulturer,
heterogena miljoer, stora hdndelser, drivkrafter, relativt litt och vdirdefullt samt rdtt

tidpunkt.
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Idé

Ur intervjuerna framkom att bade R.K. och M.L. ansag att trender uppstér fran en idé. R.K.
anser att trender inte uppstar bara for att nagon sédger att ”"Nu ska rosa bli en trend” eller
”Nu ska vi alla bdra svart”, utan det borjar med en id¢, sedan reagerar folk pa denna idé.
M.L. menar att det ar stor skillnad mellan olika trender, men att alla startar med en idé och
utifran idén borjar en utveckling. Han séger dock att ”En idé inte 4r en trend men en trend
uppstar fran en idé¢”. M.L. papekar dven att man egentligen kan séga att trender uppstér pa
grund av en ménniska, eftersom en trend uppstar fran en idé och en idé¢ dyker inte upp utan
en minniska. Han séger att ifall man tar en modetrend som exempel, s& uppstar siddana
véldigt ofta genom att en designer antingen far en id¢é eller att en designer ser nagonting pé

gatan och fér en id¢.

Kreator

Enligt H.M. borjar en trend med att en kreatdr skapar nagot innovativt. Han forklarar att
”En trend borjar med att en kreativ person reagerar pa nigonting som han eller hon ser. D&
skapas ndgonting nytt och sedan anammar fler personer detta som den hér forsta personen
har gjort. En trend borjar alltid med att det dr en person som skapar ndgonting, som sedan
flera kopierar”. Enligt S.N. handlar det om att nigonting kreativt uppstir och den hir

kreativa kraften dr ju ndgonting som skapas av kreativa personer.

Genom att tillrickligt minga anammar

Samtliga informanter svarade pa ett eller annat vis att en trend uppstar da tillrackligt
manga minniskor anammar ett visst fenomen. M.L. papekar att en trend inte dr nagot som
bara en person gor, utan en trend inbegriper att flera personer gor nagot. R.K. siger att ”En
trend uppstar ndr ménga pa samma gang far lust till att gora samma sak eller konsumera
samma saker, nir en stor mingd av nagot ror sig at samma héll eller ndr manga ménniskor
anammar nagot pd samma gang”. Trender uppstir genom att ménga ménniskor pd en géng
fr lust med samma saker, t.ex. att manga ménniskor viljer att ha pa sig samma slags
klader. Enligt M.J. har allting en riktning och fordndras och hon papekar att hon inte tycker
att det 4r ndgon speciell person som skapar trender, utan att skapande av trender handlar

om att allt fler personer véljer att kopiera eller anamma nagonting, t.ex. ett beteende.
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Enligt H.M. s4 &r en trend ingen trend forrdn det har blivit s stort sa att det syns pd méinga
hall. ”Man skulle kunna sdga att en trend &r en trend nir man kan skonja en fordndring pé
flera stéllen, alltsd ndr trenden bdrjar véxa till sig” sdger H.M. M.J. pdpekar att det &r nér
massan tar over som nagot gér over till att bli en mogen trend. Trender uppstér till viss del
nér flera ménniskor borjar kopiera nagonting, nir tillrackligt manga anammar ndgonting.
S.N. sédger att ”Det ér inte den kreativa personen sjdlv som bestimmer sig for att skapa en
trend, utan det dr vi andra som gor att det blir en trend genom att vélja att anamma
ndgonting. Trenden blir stor nir fler tycker samma sak”. Enligt M.L. dr trender egentligen
ett “hidrmapa-beteende” och han papekar att trender méts i hur ménga som plockar upp den

och hur lang tid det tar.

Riktning

M.L. sdger att ursprungligen betyder ju ordet trend bara flode eller riktning. Som M.J.
papekar sd méste riktningen gé uppat for att trend ska bli stor, for att ndgot ska betecknas
som en trend méste det fordndras at ett visst héll. Det dr de storre fordndringarna som é&r
intressanta och det dr de som man bor titta pa. Hon forklarar att en trend ar en fordndring 1
vérlden utanfor organisationer, men dven fordndringar som har en riktning. ”En trend &r

ndgot som antingen blir storre eller mindre” papekar hon.

Opinionsbildare/Trendsdttare

Flera informanter pépekar att opinionsbildare och maktfaktorer har en stor roll i en trends
uppstandelse. S.N. hivdar att det dr samspelet mellan kreatdren och opinionsbildaren som
skapar trender. "En kreativ person skapar ndgonting kreativt och asiktsmaskiner eller
opinionsbildare star runt omkring och sédger att det hér &r rétt”. Han forklarar att en trend &ar
en spridning och att det blir en spridning forst nér opinionsbildare bekréftar att detta ar ratt
sak. Enligt S.N. kan man sdga att det &r opinionsbildare som paverkar ménniskor sé att de
anammar ett visst fenomen och en trend skapas, de &r trendsidttare. H.M. anser att
opinionsbildare &r kreativa, innovativa och spidnnande personer som folk ser upp till och att
dessa bidrar till att trender skapas. ”Trender uppstir pa grund av starka individer, kreativa
kreatorer, inte fran vanliga ménniskor”. S.N. anser att stora opinionsbildare och
trendsittare inom mode &r t.ex. Suzy Menkes som arbetar for The International Herald

Tribune samt Anna Vintour, chefredaktor for amerikanska Vogue. Han papekar att nér
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dessa opinionsbildare gillar ndgonting, speciellt i modevirlden, sd blir det ju ndgonting
som andra ocksé tycker om. Han forklarar detta genom att ménniskor vill nd deras coolhet
genom att tycka som de gor. Dock pdpekar han att dessa opinionsbildare inte skapar
trender, utan det dr samspelet som bidrar till att folk borjar anamma ett visst fenomen,
vilket leder till att en trend skapas. Han papekar att opinionsbildare kan tycka att t.ex.

Balenciaga gor fina saker, men att de inte sjélva skapar dessa saker.

Enligt M.L. dr det viktigaste inte vem som skapade idén, utan vem som sprider den. Vidare
papekar han att det egentligen inte &r den som kommer pa nigot nytt som skapar trender,
utan det dr de som kultiverar det nya och gor det bredare och storre. ”Det dr vildigt tydlig
att de som skapar trenden inte kommer pd idén, utan de som skapar trenden ér folk som
kédnner manga och som é&r bra pa att paketera ett budskap o.s.v. Dessa personer dr mycket

viktigare for skapandet av trender &n den som kom pa idén” séger M.L.

M.L. anser att maktfaktorerna och opinionsbildarna dr annorlunda nufértiden. Han papekar
att det har skett en generell trend i samhillet, att auktoriteter har gétt ifran att vara
ovanifran och drvda (kungen, adeln och liknande), till att auktoriteter kan komma béade fran
sidan och underifrdn. Han séger att ”En sextondring tjej var ju ingen maktfaktor for hundra

ar sen, men att en 16 arig tjej kan vara en ganska stor maktfaktor idag”.

S.N. forklarar att det uppstar ett samspel mellan den kreativa personen och opinionsbildare.
”Den kreativa personen &r helt oberoende av samtiden och goér bara ndgonting fint,
kreativt, vackert, estetiskt och spédnnande, nagonting som &r bra. Opinionsbildarna star och
pekar pa produkten eller idén eller vad det nu kan vara, och séger att detta ar coolt, detta ar

helt rétt, det hir &r vad vi alla vill ha, skapa eller uppleva”.

Early Adopters

M.J. papekar att trender oftast borjar skapas i1 early adopters — grupper, nér ndgon bdrjar

gbra nagonting. De for sedan vidare trenden sa att fler anammar den.
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Sambhallet

Samtliga informanter nimnde att trender uppstar ur samhillet pa ett eller annat vis. R.K.
sdger att trender uppstir ur samhéllet. "Trender uppstar pd gatan, pa klubbar, frin vilken
mat vi dter, vart vi véljer att dka pd semester, hur vi beter oss 1 samhéllet o.s.v. En trend

kan vara vad som helst” sdger hon.

Subkulturer

M.J. séger att trender uppstar nir sma grupper i vérlden tar sig an ndgonting, men samtidigt
ar detta nagot som ocksa fordndras lite pa grund av att vi har blivit alltmer digitaliserade.
R.K. pépekar att trender uppstar hela tiden; pd gatan, i subkulturer, 6ver hela vérlden. Hon
sdger att ”En trend dr en reaktion pd vad ménniskorna i samhaéllet har lust till att gora, en

reaktion pa ekonomiska, politiska och kulturella forhéllanden”.

Heterogena miljoer

M.L. anser att det finns miljoer i1 vilka det dr mer sannolikt att trender uppstar och han
papekar att i heterogena miljoer dr det mer sannolikt att trender uppstar, t.ex. en storstad
eller ett universitet. Han papekar att dir var flera ménniskor, som &r olika varandra, ror sig,
stimuleras nya insikter pa ett annat sétt. I heterogena miljoer, var ménga ménniskor &r
olika varandra, eller var inte manga #r lika varandra, fods idéer” siger han. Aven R.K.

anser att trender uppstdr littare i vissa miljoer.
Stora hdndelser
M.L. sdger att allt kan vara en grogrund till att trender skapas, men ndgonting som

paverkar flera manniskor, t.ex. ett OS eller ett krig, har oftast en stor paverkan pa skapande

av trender.
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Drivkrafter

M.J. pépekar att trender uppstar pa grund av drivkrafter, vilka &r anledningen till att
ménniskor borjar gora saker. Hon séger att ”Anledningen till att ménniskor borjar gora
saker, vad det dn handlar om och vilket domén det 4n &r inom, s& uppstér trender pa grund
av drivkrafter. Det finns alltid ndgonting som driver pé en fordndring”. Som ett exempel pé
detta nimner hon en trend som sker just nu i matvérlden, att man éter vid storre bord. Hon
papekar att drivkrafterna bakom denna trend &r mycket mer intressant én sjélva trenden
och att dessa 1 sig sjdlva egentligen dr trender. Vidare papekar hon att drivkrafterna bakom
detta dr att ménniskor nufortiden lever mer i singelhushall, man spenderar vildigt mycket
tid vid datorer sd man kanske soker efter ndgonting som handlar mer om det taktila, det
handlar om att man vill trdffa méanniskor, det handlar om den sociala aspekten. Hon siger
att trender uppstar pa grund av driftkrafter i periferin, oftast i de mindre grupperna som &r
mer utanfor och oftast inte i massan, och att det 4r ndr massan tar dver som ndgot gér over

till en mogen trend.

M.J. sdger att Trender uppstar till viss del nér flera manniskor borjar kopiera ndgonting
och nér det finns en drivkraft bakom som gor att det finns en anledning till varfor man ska
kopiera”. Hon pépekar dven att det finns véldigt briljanta manniskor som har kommit pé
vildigt ménga nya innovativa saker, men att dessa saker oftast aldrig har blivit stora
trender. Orsaken till varfor de inte har blivit trender dr att det inte har funnits nagon

anledning till varfor man skulle anvénda dessa nya saker, det har inte funnits nagon

drivkraft bakom.

Relativt létt samt vdrdefullt

R.K. anser att ifall ndgot har ett estetiskt och ekonomiskt vérde sé dr det storre sannolikhet
att det blir en trend. M.L. anser att det som kopieras mellan ménniskor maste vara relativt
latt. Han pdpekar att ”Svéra saker gér inte att kopiera, sa for att ndgot ska bli en stor trend
far det inte vara for svart eller svart att forstd. Vi borstar tinderna varje dag, vi tinker inte
pa det, men det dr en trend”. Vidare papekar han att det séllan dr nagot som &r sarskilt
spannande eller nyskapande som blir stort. ”Oftast dr det personer som tittar pa det
spannande och nyskapande och gor det lite mindre spidnnande och lite mindre nyskapande

som gor det stort™.



Rdtt tidpunkt

M.J. péapekar att for att ndgonting ska bli en trend méste det komma vid rétt tidpunkt.
Anledningen till att ndgot inte slar igenom kan ju till viss del vara att det &r lite for tidigt,
att det inte finns tillrdckligt manga som ser en anledning till att anamma det. “’Ifall en trend
som ndgon tror att kommer att sld igenom inte slar igenom, kan det till viss del bero pa att

den var lite for tidigt, att det inte fanns tillrackligt minga som sdg en anledning till att

anamma den” sdger hon.

Foljande figur bekraftar resultatet som respondenten kommit fram till. Figuren visar hur

trender uppstar.

Figur 1. Hur uppstar trender?
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7.2 Hur kan man forutse framtida trender?

Respondenten ville undersoka hur man kan f{Orutse framtida trender. Utifran
informanternas svar pa hur trender uppstar framkom foljande kategorier: omvérldsanalys,
observera storstdder och heterogena miljoer, hitta monster och fordndringar, sociala
medier, samla information, intervjuer, géra kundtester och lyssna pd efterfrdgan,
moodboard och dataprogram, observera trendcykeln, strukturerad process, forstdelse
om det man spanar om, analysera och stdilla fragor, intuition, bildgga genom exempel som
redan finns, testa den alternativa hypotesen, faststilla drivkrafter samt beror pa vad

man arbetar med.

Omvirldsanalys

Flera informanter papekar att de anvédnder sig av omvirldsanalyser nir de spanar efter
trender. M.J. forklarar att hon brukar anvinda sig av en omvérldsanalysmetod som ser ut
som ett dgg, dir man tittar pd olika omrdden som ekonomi och marknad, politik,
institutioner, livsstilar, teknik och vetenskap, epilogi, miljo och hélsa, legala fordndringar
och mediefordndringar. Hon sdger att hon anvinder sig av denna metod for att oftast nér
man tittar pa hela kartan, hela landskapet, s &r det léttare att forsta hur omraden fordndrar

och péverkar varandra.

R.K. pépekar att man maéste ldsa dagstidningar och ldsa om politiska och ekonomiska
konjunktioner samt halla koll p4 vad som hénder i samhaéllet for att hitta trender. M.v.d.B.
papekar att for att kunna forutse modetrender maste man ha Sppna 6gon och 6ron och
observera vad som hénder overallt, kolla pa nétet, kolla pé folk, kolla pa vad folk behover,
kolla pa visningar, kolla pa allt som hénder 6ver vérlden och sedan forsoka fi ut nagot av
det. Hon sdger att ”Vi arbetar med omvérldsanalyser och gor védra egna trendspaningar
med inputs frén olika trendforedrag, tidningar och allting som finns kring konst, kultur,
kéndisar och vad som hinder i vérlden”. Hon forklarar att genom att ta influenser fran
olika héll snickras egna trendteman ihop som passar kunderna och foretaget. M.L. papekar
vikten av att forsoka ha ett s& vetenskapligt perspektiv som mgjligt. Han sdger att man bor

forsoka halla dsikter utanfor och forsoka att inte tycka sd mycket utan observera istillet.
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Observera storstider och heterogena miljoer

R.K. papekar att eftersom trender uppstér littare i vissa miljoer sa forsoker hon fokusera pé
att befinna sig i sddana miljder, t.ex. i London och New York. Att observera vad som
hénder i sddana miljoer hjdlper henne att forutse kommande trender. M.J. anser att ett bra
sdtt att forutspd trender dr att observera vad som pégar 1 storstdder. Enligt henne &r London
en vildigt intressant marknad eftersom det just nu dr ldgkonjunktur dir, vilket tvingar fram
nya kreativa sitt att gora saker pa. Hon tilldgger att storstider i allménhet &r véldigt bra att
leta efter trender pa, t.ex. New York och Tokyo. M.J. papekar att anledningen till att
storstider &r bra att leta efter trender i &r att dir finns en tillrackligt stor population for att
starta nya butiker och nya koncept, det finns helt enkelt ett tillrickligt stort
marknadsunderlag. Hon sédger att i sméstéder finns det nufortiden tyvérr inte ett tillrickligt
stort marknadsunderlag for att gora stora fordndringar. Hon sédger att ”Det dr i storstiader
som koncept léttare skapas, vilka ofta ges uttryck for”. M.L. anser att USA 1 synnerhet &r

bra att leta efter trender i, samt stdder som San Francisco och Tokyo.

Hitta ménster och fordndringar

M.J. séger att "Man bor inte tdnka att en trend bara dr en trend som plotsligt uppkommer
ndgonstans, utan istillet tdnka att en trend startar som ett monster som véxer sig allt
starkare”. Néir man forsoker forutse framtida trender bor man enligt henne leta efter
monster och fordndringar. M.J. forklarar att hon bedriver mycket desktop research och
forsoker hitta monster om vad som sker i omvirlden. Hon séger att ménga tror att
trendspanare hittar ndgonting som inte finns d&nnu men péapekar att trender dr ju ingenting
som man kommer pa bara sd dér, utan trendspanare utfor vad man pd engelska kallar
’pattern recognition”. Det betyder att det finns spar i omvérlden som visar pa att nigonting
héller pa att hdnda och héller pd att foréndras at ett visst hall. Vidare forklarar hon att hon
tittar pd de storre fordndringarna i virlden nir hon gor trendanalyser, de &r enligt henne de
som dr intressanta. Slutligen papekar hon att de stora fordndringarna kan uppstd frn

mycket lagre nivéer.

H.M. sdger att nidr han arbetar med trendspaning sa bdrjar han oftast med att leta efter
monster i olika typer av tidningar, han letar efter bilder eller texter. Nir han har hittat en
fordndring eller rorelse, ndgonting som han tror dr en trend, da forsoker han fokusera pé

den och skapa kring den. H.M. forklarar att ndr han letar efter trender sa tar han nagon typ
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av information som han sedan dissekerar for att hitta ett monster. R.K. forklarar att ndr hon
upptéicker ett monster som kan hidnga ihop med en trend sa forsoker hon hélla sig till den

stigen och borjar letar efter flera saker som kan hinga ihop med detta monster.

Sociala medier

Naéstan alla informanter var enade om att det dr bra att f6lja med 1 sociala medier ndr man
forutser trender. S.N. sdger att "Det &r viktigt att f6lja med 1 vad som hédnder i media,
eftersom media péverkar manga ménniskor och kan dirfor paverka att trender skapas”.
Négonting som enligt M.J. dr vildigt intressant och som hon arbetar mycket med ar
socialmediaanalyser. Hon papekar att dessa analyser inte alltid tar fram trender men de kan
anda ge en forstielse for fordndringar i1 olika grupper. M.J. papekar dock att man inte ska
forlita sig alltfor mycket pd media. Hon séger att man brukar prata om en hype-kurva, nér
ndgot finns mycket medialt. Vidare papekar hon att det mediala intresset ofta kan g& upp
vildigt mycket kring fenomenomradet av en trend. Sa trender kan fortfarande vara ett
fenomen, och man vet inte om den kommer att sld igenom eller inte, men den kan bli
vildigt “hypad” och sedan dé ut helt plotsligt. ”Aven ifall alla tidningar skriver om négot

betyder det inte att det kommer att sl& igenom” séger hon.

Samla information

Samtliga informanter pdpekar att de samlar information hela tiden under trendspaningens
process. H.M. pdpekar att han forsoker ta in sa mycket information som mdjligt genom att
se pa tv och lisa tidningar. M.J. sdger att ”Trendspaning handlar om att ldsa och ta in saker
inom vildigt manga omraden, eftersom man oftast kan hitta sma viktiga monster som
kommer upp inom olika omraden och det dr ju dd som man verkligen kan borja koppla
thop och forsta att det kanske finns nadgot samband emellan”. Hon pépekar att det &r viktigt

att 1dsa mycket av det mesta.

R.K. sédger att hon forsoker resa sa mycket som mojligt for att samla in intryck och
information till sina trendspaningar. M.L. anser att man bor &ndra sina dagliga rutiner for
att bli béttre pd att forutse kommande trender och for att samla in ny information. Han
sdger att man t.ex. kan ldsa utldndska tidningar, préva pd nya och annorlunda saker, resa
ofta och till platser som man aldrig tidigare har besokt samt traffa nya ménniskor. Pa detta

satt haller man koll pa vad som pégér ute i virlden och samlar in nyttig information.
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M.L. berittar att han hela tiden har en pagaende process av informationsinsamling. ”Jag
samlar konstant in information via bocker, arkiv, intervjuer osv. Jag har stindigt ett
grunddokument, en surdeg som hela tiden ska matas” sidger han. Vidare papekar han att
han sjdlv inte spanar efter modetrender men séger att ifall man ska forutse nista modetrend
antar han att man borde kolla pd catwalken i Paris, Milano, New York, London, folja

modebloggar, befinna sig pd coola gator i coola stider och fotografera vad folk har pa sig.

Intervjuer

Béde M.L. och S.N. uppger att de anvénder sig av intervjuer nédr de spanar efter trender
och S.N. uppger att han intervjuar vildigt ofta. Han sdger att ”Eftersom min metod utgar
frén att trender har olika skeenden, sd kallade livscykler, sa observerar och intervjuar jag
personer i trendens olika skeden”. Han forklarar att han framst intervjuar formgivare och
forsoker ta reda pd vad de &r intresserade av, vad som inspirerar dem och vilka
tankegangar de har. P4 si sitt kan han hitta monster och forutse vad som kommer att

komma.

Gora kundtester och lyssna pd efterfragan

R.K. forklarar att ett bra sétt att forutse vad som kommer att bli nista trend ir att kolla pé
vad som sélde bra forra aret. Hon papekar att det dr viktigt att tinka pé vad kunderna vill
ha och att lyssna pé efterfrigan. M.v.d.B. sdger att ”Nir man har hittat en trend bér man
tanka pa konsumenterna, huruvida denna trend &r ndgot som kan bli ndgot fér dem”. Hon
forklarar att konsumenterna &r ett bra underlag, eftersom man kan testa olika saker pa dem,
vilket dr ett bra sétt att f4 reda pd ifall ndgot kan komma att bli stort. Hon forklarar att man
kan testa t.ex. en trend eller en produkt pa kunderna, och om en viss trend eller produkt far

stor uppmérksamhet s kan man bygga ett helt tema kring den.

Moodboard och dataprogram

R.K. sédger att hon jobbar ganska mycket med moodboards och samlar material till dem.
Hon forklarar att nir man har samlat in mycket material kan man se ett monster eller en
riktning, da kollar man pé farger, silhuetter, material o.s.v. Sedan frigar man sig fragor

som varfor man ser t.ex. en massa ljusblatt just nu och vad det 4r som gor att t.ex. ljusblatt
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just nu dr populdrt. M.v.d.B. sdger att de pd hennes arbetsplats anvinder sig av
moodboards och skapar moodboards sjdlva. ”For varje koncept och for varje kollektion
gors en moodboard om vad som ska hédnda i de olika perioderna” sdager hon. Hon forklarar
att designerna samlar ihop olika bilder som de tycker stimmer in pd olika saker, sedan har
de trendspaningsmdten var de tillsammans presenterar och diskuterar olika inputs. Efter
det sétts moodboards thop och nér de ser ett mdnster och hittar en trend ges trenden ett
namn och ett tema. Utifrdn temat ritar de upp hur trenden ska komma in och hurudana

produkter det ska bli.

M.J. sédger att for att underldtta trendspaningsarbetet brukar hon anvénda sig av t.ex.
dataprogrammet Evernote. Hon pédpekar att allting som hon tycker verkar intressant men
som hon dnnu inte vet vad det betyder brukar sparas i Evernote, som dr ett antecknings-
program som man kan anvidnda bade i mobilen och pd datorn. Sedan forklarar hon att hon
dven brukar rita sig fram, eftersom hon har en produktdesignbakgrund sa brukar hon
“brainstorm-kludda” for att f4 fram olika saker och idéer. Hon papekar att dven fast allting

ar sa digitalt idag, sa &r hon vildigt bunden till papper och penna.

Observera trendcykeln

M.J. sdger att trender oftast brukar ga igenom en sa kallad S-kurva, dir man pratar om
fenomenet trender och mogna trender. ”Vid fenomenets basis vet man fortfarande inte om
det kommer att bli en trend, men det dr oftast dd man kan borja spana att det dr ndgot som
hiander”. M.J. sdger att ndr hon observerar livscykeln tittar hon frimst pa early adopters.
S.N. séger att hans metod utgér frin att trender har olika skeenden, livscykler, och att han
forsoker ridknar ut nér den kritiska massan uppstér, nar trenden dr ute. Detta gor han genom
att observera livscykeln hos trenden. S.N. anser att en modetrend bdrjar ta slut nir den har
ndtt de stora kedjorna. Han forklarar att ndr de stora kedjorna tar in en produkt s& dor
trenden, eftersom alla d& kan fa tag pd den. "Nir en trend ndr en stor massa blir den
otrendig, ndr alla foljer trenden s& dor den stora hypen. Nir den stora hypen om en trend
har dott, s har trenden nétt en kritisk massa”. S.N. sdger att han tittar efter nir kedjorna
borjar hantera denna trend och nér trenden finns pd méssor. Han pépekar att innan
lanseringen av en viss produkt till foretagen, sé sker ju skapandet hos formgivarna och att
det dr de som han frimst observerar. S.N. sdger att han tar reda pad vad formgivarna &r
intresserade av, vad som inspirerar dem och vilka tankegingar de har, for pd sd sétt kan

han forutspd vad som kommer att komma.
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S.N. papekar att ju fortare en trend genomtringer en massa, desto snabbare uppstar en
mittnadskdnsla. Han forklarar att I en trendcykels begynnelse sa dr fenomenet svérnatt
och ju svérare det dr att fa tag i ndgot, desto storre blir intresset”. I begynnelsen av en
trendcykel dr trenden vildigt attraktiv, men ju flera som foljer trenden, desto mindre
attraktiv blir den. Dock papekar han att alla trender inte &r exklusiva, t.ex. att man maste ha
en handgjord véska fran Hermes for att den dr lyxig och dyr, utan att det kan handla om
andra saker. Som exempel ndmner han att i street-kulturer finns det ibland en tra efter att
ha rétt sorts t-shirt, men ndr den t-shirten kopieras av H&M och alla kan kopa den, sa blir

det ju inte lika betydelsefullt att ha en sddan t-shirt.

Strukturerad process

5 stycken av de 6 informanterna anser att trendspaning dr en process. H.M. sdger att nér
man forsoker upptidcka trender sa handlar det om att vara strukturerad. “Trendspaning

handlar om strukturer och om att skapa strukturer” sdger han.

Forstdelse om det som man spanar om

M.J. pépekar att om man arbetar med ett omrdde som man kanske inte har s& mycket
kunskap om &n, sa dr det vildigt viktigt att borja med att sétta sig in i och forstd omrédet,
forsta landskapet, forsta vilka aktorer som finns, forstd hur de paverkar marknaden. Sedan

kan man forsoka se vad det ér for externa trender som paverkar just det har omradet.

M.L. sdger att han alltid borjar 1 historien ganska langt tillbaka for att fa en forstdelse av
det som han spanar om, sedan frdgar han frdgor som “Nér uppkom detta?”, ”Varfor?”,
”Kan man se nagra tendenser i historien pa vad det har gtt igenom?” och ”Kan man se
ndgra likheter i hur ménniskor reagerar pd detta nu?” M.L. séger att det dr bra att gé
tillbaka dubbelt sa linge som man forsoker blicka framat men pépekar dock att for att
kunna forsta sin omvérld och ha en chans att forstd framtiden, sd méste man ga ganska
djupt in i trenderna. ”Man kan inte bara sitta och ténka att vad hdnder om tva &r och vad

hinde for tva ar sedan”.
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Analysera och stdlla fragor

Samtliga informanter anser att det dr viktigt att stélla frdgor och analysera nér man forutser
trender. M.J. séger att ”Nir man arbetar med att spana efter trender dr det viktigt att
analysera olika drivkrafter, som t.ex. ekonomi, marknad och politik och fundera hur de kan
paverkas”. Enligt R.K. dr det valdigt viktigt att hela tiden analysera vad man kommer fram
till. Enligt henne kommer man till en insikt nir man analyserar och man maéste hela tiden
frdga sig vad det 4r som man ser och vad det dr som hinder. Hon séger att det &r viktigt att

analysera varfor just detta skulle kunna bli en trend.

Enligt H.M. méste man véga fraga fragor for att kunna forutse trender och man maste hela
tiden forsoka analysera. ”Man maste fraga sig t.ex. varfor denna méinniska har gjort precis
sa hér och vad innebdr det”. H.M. pépekar att det ar viktigt att inte forkasta eller skratta at
sadant som man inte kan relatera till, utan ta in det och forsdka analysera varfér denna
minniska har gjort precis sd hir och vad det innebdr. M.J. papekar att man egentligen
aldrig till hundra procent kan séga att nagot kommer att bli en trend, men man kan gora en
analys av en statistik som finns kring trenden och fréga sig hur det ser ut, ifall det ser ut
som att det hdr dr en fordndring och ifall det ser ut som att det hir har okat under de
senaste aren. Hon sdger att ”Nér man spanar efter trender méaste man hela tiden fraga sig
’Vad betyder egentligen det hdr’ och sedan maste man gréva lite ndr man hittar ndgonting

som man tycker verkar lite intressant”.

Intuition

M.v.d.B. pdpekar att pa hennes arbetsplats litar de mycket pad magkénslan, eftersom de gor
trendanalyser for att skapa en produkt. Trenden 4r en sak och sedan dr produkten en annan.
Enligt H.M. kan man g in i trendspaningsprocessen via sin intuition och det som inte
syns. "Man litar pa sin intuition och, sa att sidga, forsoker bekréfta det som man inte ser”.
Han pépekar att ifall hans intuition séger till honom att nu har vi haft det hér sa linge si nu
langtar vi efter ndgonting nytt, s& forsdker han fundera pd vad det skulle kunna vara. Han
sdger att han anvénder sig av sin intuition, men samtidigt forsoker han systematisera den
intuitionen. Han forklarar att man skulle kunna sdga att han forsoker strukturera sin

intuition.
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Bildgga genom exempel som redan finns

H.M. séger att ifall man ska forutse en modetrend kan man forsoka bildgga att det man har
hittat kommer att bli en trend genom olika exempel som redan finns. Han hévdar att man
kan se att nagot kommer att bli en trend ifall vissa stora foretag haller pd att arbeta med
just det hdar och da kan man sédga att det hiar med storsta sannolikhet kommer att bli en

trend. ”Det handlar om att se exempel pa det som man intuitivt tror att ska bli” sdger han.

Testa den alternativa hypotesen

M.L. sdger att han alltid provar hypotesen, d.v.s. att han testar den alternativa hypotesen.
Som ett exempel pa detta ndmner han att “Ifall man tror att vi haller pd att fasa ur
kollektivet sa borde man prova pa att vara emot och sdga att vi kommer att inféra dnnu

mera”. Han séger att det &r viktigt att alltid prova hypotesen, att testa motsatsen.

Faststialla drivkrafter

M.J. papekar att det alltid ar viktigt att faststélla drivkrafterna bakom ett fenomen. Trender
uppstar pa grund av drivkrafter, det dr drivkrafter som driver pd en trend. M.J. séger att
”Man kan gora en drivkraftsanalys och soka svar pa fragor som vilka drivkrafter dr det som
paverkar den hidr trenden, kommer drivkrafterna att fortsdtta paverka och hur ser
prediktionerna ut kring det hiar?”. Man bor titta pa olika drivkrafter, som t.ex. ekonomi,
marknad, politik o.s.v. Enligt henne &r dven de stora trenderna viktiga att observera och att
alltid ha med sig, eftersom det dr megatrender som blir lite som drivkrafter for de mindre

trenderna som ibland kan vara viktiga att ta fram nidr man jobbar med projekt.

Beror pa vad man arbetar med

Alla informanter var noga med att papeka att hur man forutser trender beror pd vad man
arbetar med samt varfor man gor trendspaningen, vad man ska anvinda den till. R.K. séger
att "Hur man forutspér trender beror pd vad man ska anvénda sin trendspaning till”. H.M.
papekar det beror pd vilket stdlle i den hdr fordandringscykeln man befinner sig. ”Alla
trendspanare dr pé olika stillen, en del foretag ér ju véldigt tidiga och andra dr véldigt sena.

En del individer ligger ldngt fore, och andra ligger langt efter, sd det intressanta &r att
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definiera var man ligger och att folja en struktur”. M.J. anser att hur man forutspar trender
beror mycket pa ifall det &r for ett projekt, eftersom ndr man fir ett projekt inom
trendspaning som har vildigt givna ramar sa vet man oftast p4 den nivan hur mycket

mikrotrender det ska vara, hur sméa de ska vara.

Foljande figur bekraftar resultatet som respondenten kommit fram till. Figuren visar hur

man kan forutse framtidens trender.

Figur 2. Hur kan man forutse framtidens trender?
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7.3 Vad innebér det att arbeta med trendspaning?

Respondenten ville undersdka vad det innebédr att arbeta med trendspaning. Utifran
informanternas svar pd hur trender uppstdr framkom foljande kategorier: Nyfiken,
oppensinnad och uppmirksam, allvarlig men kritisk, leva i nuet, std for vad man
siger och vara trovirdig, aldrig stinga av, fantasifull, intuitiv och Kkreativ,

systematisk och analytisk samt ingen speciell giava.

Nyfiken, oppensinnad och uppmirksam

Samtliga informanter séger att ndr man arbetar med trendspaning maste man vara nyfiken.
M.J. sdger att podngen med att vara nyfiken &r att hela tiden frdga sig vad detta egentligen
betyder. Om man hela tiden tdnker och har nyfikenheten med sig, d& dr det léttare att se
monster som trdder fram. R.K. papekar att "Man maste ha en vélutvecklad kdnselapparat
och vara vildigt uppmirksam pd vad som hinder runt omkring, man maste ta in och

analysera allt som man ser, som man hor och som man kédnner”.

Allvarlig men Kritisk

H.M. pédpekar vikten av att bade ta trendspaningen seridst men dven mindre seridst. Han
sdger att man bor ta det pé allvar men samtidigt ha en kritisk instdllning till det. Enligt M.J.
ar det viktigt att vara véldigt kritisk, eftersom det dr vildigt létt att sdga att ndgot dr det nya
och heta utan att vara kritisk. "Man madste kunna géd in och tdnka ifall detta betyder
ndgonting och ifall detta verkligen dr viktigt att tdnka péd nér det géller ett visst omrade”.
Hon hévdar att man pd nagot vis bor balansera nyfikenheten med en sorts kritik och

sjilvkritik.

Leva i nuet

Enligt H.M. handlar trendspaning om att leva i livet eller att leva i nuet. For att kunna
forutse vad som kommer att hinda méste man vara uppmaérksam pa vad som hénder just
nu. H.M. sdger att ”Det som dr det konstiga med trendspaning &r att det inte handlar om att

leva i framtiden utan att leva 1 nuet”.



53

Sta for vad man séger och vara trovirdig

Att arbeta som trendspanare innebdr enligt H.M. att man maste véga sta for det man siger.

”Det dr viktigt att verka trovirdig och att sjélv tro pa det som man sdger” sidger han.

Aldrig stinga av

Samtliga informanter papekar vikten av att stindigt ha antennerna ute” och hela tiden
observera vad som hinder. En av de viktigaste sakerna att tdinka pa nir man arbetar med
trendspaning dr enligt M.J. att egentligen aldrig stinga av. Hon forklarar att hon jobbar
dven ifall hon inte jobbar, om hon t.ex. gar ut och handlar eller gir i affaren sa ar hon
nyfiken och tittar pd vad som finns, vad som hénder. ”Bara genom att géra en snabb resa
till affairen kan man f& fOrstaelse for olika forandringar som sker”. M.J. séger att man

aldrig riktigt tar semester fran att jobba med trendspaning.

Fantasifull, intuitiv och kreativ

H.M. papekar att ndr man arbetar med trendspaning maste man ha mjuka egenskaper som

fantasi, intuition samt kreativitet och anvinda dem pa ett analyserande sitt.

Systematisk och analytisk

Enligt H.M. maste man vara analytisk och kunna forklara fordndringar och trender och
kunna hitta exempel pd dem. R.K. séger att man som trendspanare maste ha ett

systematiskt och analytiskt tankesitt.

Inte nigon speciell giva

De flesta av informanterna pdpekade att man inte behdver ha nadgon speciell gava for att
forutse trender. H.M. ndmner att ”Som trendanalytiker méste man, precis som man maste
ha en forutsittning for att dansa balett, sjunga, spela piano eller vara ett matematiskt snille,
ha rdtt forutsdttningar som man sedan givetvis dvar, ovar och dvar pa for att bli béttre”.
Han anser att det dr bra ifall man har en begavning, som ar ett mellanting mellan kreativitet

och analys. ’Ingen trendspanare har en spdkula som de sitter och kollar i’ sdger M.J. R.K.
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papekar att trendspaning &r ingenting som man &r bra pa frdn forsta borjan, utan ju mer
man arbetar med det och ju mer man forsdker forutspa trender, desto béttre blir man pa det,
liksom med allt annat i livet. Enligt M.L. kan vem som helst spana efter trender. ”Det &r
bara hédxkonster att tro att bara vissa kan vara trendspanare. Forr i tiden trodde man att bara

vissa kunde bota manniskor, men nu vet man ju att alla kan plugga till likare” papekar han.

Foljande figur bekriftar resultatet som respondenten kommit fram till. Figuren visar vad

det innebadr att arbeta med trendspaning.

Figur 3. Vad innebér det att arbeta med trendspaning?

NYFIKEN, OPPENSINNAD
OCH UPPMARKSAM

ALLVARLIG MEN
KRITISK

STA FOR VAD MAN SAGER
OCH VARA TROVARDIG

VAD INNEBAR DET
ATT ARBETA MED
TRENDSPANING?

ALDRIG STANGA AV

LEVAINUET I

FANTASIFULL, INTUITIV
OCH KREATIV

SYSTEMATISK OCH
ANALYTISK

INTE NAGON
SPECIELL GAVA




55

7.4 Sammanfattning

Sammanfattningsvis visar resultatet att det finns en méngd olika saker som bidrar till att en
trend uppstir. Resultatet av denna studie visar att de storsta orsakerna till att trender
uppstar dr en idé, att tillrickligt midnga anammar nigonting samt pd grund av
samhiillet och drivkrafter. Trender uppstar pa grund av att det finns en idé och en kreator.
Trender uppstar nar tillrackligt médnga anammar nagonting och pé grund av att det finns en
riktning. Opinionsbildare och trendséttare dr en viktig del av att en trend uppstar, eftersom
det dr de som inspirerar andra att anamma nédgonting, och ifall manga anammar detta
ndgonting sd skapas en trend. Early adopters-ménniskorna &r de forsta i ledet att anamma
en trend och de for sedan trenden vidare. Det dr en orsak till att trender sprids och blir en

stor trend.

Resultatet visar att de fem viktigaste sdtten péd vilka man kan forutse framtida trender pa ar
att gora omvirldsanalyser, samla information, observera trendcykeln, folja en
strukturerad process och faststilla drivkrafter. Resultatet visar dven att séttet pa vilken
man fOrutser framtida trender beror pa vad man arbetar med. Resultatet visar att man
bor gora en omvirldsanalys och observera alla omraden i samhéllet, di blir det léttare att
forsta hur olika omraden foréndrar och péverkar varandra. For att forutse framtida trender
kan man dven observera storstdder och heterogena miljder, hitta monster och forédndringar
samt ta hjdlp av sociala medier. Genom att samla in en massa information kan man hitta
viktiga monster inom olika omrdden och d4 kan man koppla ihop dem och hitta eventuella
framtida trender. Man kan fOrutse framtida trender genom att gora intervjuer, gora

kundtester, lyssna pa efterfrigan samt anvinda moodboards och dataprogram.

Man kan dven forutse framtida trender genom att observera trendcykeln, d.v.s. livscykeln
hos en trend. Livscykeln hos néstan alla trender ser ut pd samma sétt och genom att
observera den kan man se nédr nagonting haller pé att hinda, nir ndgot haller pa att bli en
trend. Resultatet visade att forutse framtida trender handlar om att folja en strukturerad

process, det handlar om strukturer och om att skapa strukturer.

Resultatet visar att man kan forutse framtida trender genom att ha en forstéelse for det som
man spanar om, analysera och stdlla fragor, lyssna pé sin intuition, forsoka bekréfta det
som man inte ser, bildgga genom exempel som redan finns samt testa den alternativa

hypotesen. Man kan forutse framtida trender genom att faststilla drivkrafter och leta efter
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vilka drivkrafter det 4r som pdverkar en trend. Resultatet visar dven att séttet pa vilket man

spanar efter trender beror mycket pd vad man arbetar med och vad man ska anvénda sin

trendspaning till.

Resultatet visar att arbetet med trendspaning innebédr att man maste vara nyfiken,
oppensinnad och uppmirksam, allvarlig men Kritisk, leva i nuet, std for vad man
sidger och vara trovirdig, aldrig stiinga av, vara fantasifull, intuitiv och kreativ, vara
systematisk och analytisk samt att man inte behéver ha nigon speciell giava for att
arbeta med trendspaning. Det dr bra ifall man har en fallenhet for att hitta trender och att
man dr analytisk och kreativ, men vem som helst kan spana efter trender och det kréver

mycket 6vning. Ju mer man arbetar med trendspaning, desto bittre blir man.
Foljande figur bekréftar sammanfattningen av resultatet. Den visar hur trender uppstér, hur
man kan forutse framtidens trender samt vad det innebér att arbeta med trendspaning och

ger en bra Oversikt av resultatet. Endast huvudkategorierna presenteras i figuren.

Figur 4. Resultat-oversikt.
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8 Tolkning

I detta kapitel kommer respondenten att tolka resultatet av de kvalitativa forsknings-
intervjuerna mot de tidigare forskningarna, de teoretiska utgingspunkterna och den
teoretiska bakgrunden. Respondenten forsoker hitta argument ur de teoretiska
utgangspunkterna, den teoretiska bakgrunden och de tidigare forskningarna som stoder
resultaten som framkommer ur de kvalitativa forskningsintervjuerna. Tolkningen gér efter
samma disposition som resultatredovisningen och redovisas frdga for frdga. Under
rubrikerna redovisas tolkningar som har med kategorierna i resultat-redovisningen att gora.

I slutet av varje forskningsfrdga har respondenten gett sina egna synpunkter pé tolkningen.

Syftet med denna studie &r att unders6ka hur trender uppstar, hur man kan forutse
framtidens trender samt vad det innebér att arbeta med trendspaning. Studien gors framst
for att estenomstuderanden samt personer inom modebranschen ska ldra sig hur trender
uppstar, introducera dem 1 trendanalyser och pa sé vis ge dem en djupare inblick i hur man
kan forutse framtidens trender och vad det innebédr att arbeta med trendspaning. Detta
dmne undersoks eftersom respondenten anser att det dr ett viktigt och intressant &mne med

tanke pa hur stort inflytande mode och trender har pa samhéllet nufortiden.

8.1 Hur uppstér trender?

Trender kan uppstd pa grund av en idé. M.L. séger att det &r stor skillnad mellan olika
trender, men att alla trender startar med en idé och utifrdn den borjar en utveckling. Dock
ar en id¢ inte en trend, men en trend startar frdn en id¢é. Resultatet kan sammankopplas till
Lindbergs (2005) studie var det framgar att trender skapas pa grund av idéer och
innovationer, men att idéer och innovationer inte nddvéndigtvis innebédr att en trend
skapas. Resultatet kan &ven sammankopplas till Raymond (2010) som hévdar att

spridningen av en trend alltid borjar med en id¢ eller med en innovatdr som har en idé.

Trender kan uppsta pd grund av en kreatdr som skapar nagot kreativt och innovativt. H.M.
sdger att en trend oftast startar med att det &r en person som skapar nédgonting som sedan
flera kopierar. Resultatet kan sammankopplas till Eriksson och Verhaegens (2005) studie 1

vilken man har kommit fram till att trender oftast uppstar pa grund av att en kreatdr tolkar
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och reagerar mot samhillet och samtiden. Resultatet kan &ven sammankopplas till
Raymond (2010) som i den teoretiska referensramen skriver att trender uppstar pé grund av
att innovatorer (kreatdrer) stindigt arbetar med att stimulera vara sinnen och &vertrdffa
véra forvintningar. De som startar en trend dr initiativtagarna, de innovatorer som skapar

en trend. Det kan vara vilken kreativ person som helst.

Trender kan uppstd pd grund av att tillrackligt manga anammar négonting. M.L. papekar
att en trend inte dr nigonting som endast en person gor, utan att en trend inbegriper att
flera personer gor ndgonting. Enligt R.K. uppstér trender nér en stor mingd av ndgonting
ror sig at samma héll eller ndr manga minniskor anammar nagot pd samma gang.
Resultatet kan sammankopplas till f6ljande tidigare forskningar; Meijer m.fl. (2004) har
kommit fram till att trender och mode karaktériseras av att ménga tar det till sig och att
man ser det Overallt. Eriksson och Verhaegen (2005) har i sin studie kommit fram till att
trender sprids och uppstar genom en sa kallad viruseffekt, nir manga minniskor smittas
och borjar anamma samma sak. I Ivanisevics m.fl. (2010) studie framkommer det att
trender dr ndgot som berdr mer dn en individ medan Alsén och Wiléns (2010) studie visar

att en trend uppstér da en storre massa tar till sig ndgot under viss tid.

Trender kan uppstéd pd grund av att det finns en riktning. M.J. papekar att for att nagot ska
betecknas som en trend méste det fordndras at ett visst hall. En trend 4r en fordndring och
blir antingen storre eller mindre. Resultatet kan sammankopplas till Lindbergs (2005) och
Ivanisevics m.fl. (2010) studier samt till de teoretiska utgédngspunkterna. I Lindbergs
(2005) studie framgér det att trender uppstir ndr nagot har en riktning och sprids i
samhillet. Aven Ivanisevic m.fl. (2010) har kommit fram till att en trend uppstar nir en idé
leder till att ett flode tar en ny riktning. Resultatet kan &ven kopplas till den teoretiska
referensramen var bade Raymond (2010) och Fiore, Kim & Kim (2011) skriver att trender
ar en riktning eller rorelse, vart nagot ar pd vdg. Raymond (2010) skriver att en trend kan
definieras som 1 vilken riktning ndgot tenderar att rora sig och som har en foljdinverkan pé

sambhdllet, kulturen eller niringslivet genom vilken den ror sig.

Trender kan uppstd pa grund av opinionsbildare eller trendsittare. Det dr samspelet mellan
kreatoren och opinionsbildaren som skapar trender, enligt S.N. Trender borjar spridas nér
opinionsbildare bekréftar att detta dr rdtt. Opinionsbildare paverkar ménniskor sa att de
anammar ett visst fenomen och en trend skapas. Resultatet kan sammankopplas till

foljande forskningar; I Acerbi, Ghirlanda och Enquists (2012) studie framkommer det att
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trender kan uppstd pa grund av att individer av 1ag social status kopierar personer med hog
status, t.ex. opinionsbildare. I Meijer, Martensson och Gigels (2004) studie framgér det att
nya trender och moden syns hos opinionsledare, vilka &r individer som ar bade kunniga
och intresserade inom omréadet. Meijer m.fl. (2004) har kommit fram till att grupper som &r
attraktiva for andra, till exempel kéndisar eller sociala grupper, har en stor inverkan pé
spridningen av trender. For att en trend ska uppstd maste opinionsbildarna dvertygas att
anamma den. Trender sprids frén olika grupper som fungerar som forebilder. I Lindbergs
(2005) studie visar resultatet att kortvariga trender skapas pd grund av att en synlig aktor
fungerar som trendsittare. Resultatet kan dven kopplas till studiens teoretiska referensram.
Enligt Fiore m.fl. (2011) péaverkar stora designers, modeikoner och kéndisar modetrender.
Dessa paverkar dessutom dven konsumenternas sitt att anamma trender. Khurana och
Sethi (2007) skriver att enligt “Trickle Down”-teorin finns det en kategori av manniskor

b

som &r socialt framstdende och har makt, som “vanliga” ménniskor ser upp till och
efterapar, t.ex. rika ménniskor, politiker, kéndisar, bloggare o.s.v. Denna kategori blir

“trendséttare” for de personer som borjar folja dem.

Trender kan uppstd pd grund av sd kallade early adopters, vilket &r en social grupp.
Trender borjar oftast skapas 1 “early adopters” — grupper, nar nagon borjar gora nagonting.
De for sedan vidare trenden sa att fler anammar den. Resultatet kan sammankopplas till
den teoretiska referensramen var Raymond (2010) skriver att “early adopters” har tagit en
id¢é frén nagon kreatdr, de dndrar den en aning och gor en trend utav den. De for sedan idén
vidare till gruppen early majority”, som i sin tur for idén vidare till &nnu en grupp kallad
’late majority”. Denna grupp for till sist idén vidare till gruppen av ménniskor som &r de

mest resistenta for nya idéer och fordandringar, gruppen som kallas for "laggards”.

Trender kan uppstd ur samhéllet. R.K. papekar trender kan uppstd t.ex. pa gatan, pa
klubbar, fran vilken mat man &ter, vart man véljer att &ka pd semester, hur man beter sig 1
samhéllet. Resultatet kan sammankopplas till f6ljande tidigare forskningar; Meijer m.fl.
(2004) har kommit fram till att nya trender och moden kan uppstd som en reaktion pa
samhilleliga fordndringar och kan darmed sédgas dterspegla tidsandan och kulturen. I
Lindbergs (2005) studie visar resultatet att trender uppstar pa grund av den radande
tidsandan 1 ett samhille och kan dé sprida sig snabbt tack vare sin anpassningsforméga.
Eriksson & Verhaegen (2005) har i sin studie kommit fram till att trender kan uppsta som
en foljd av att konsumenterna reagerar pa samhillet. Alsén och Wilén (2010) har kommit

fram till att en trend kan vara en temperaturmétare i samhéllet.
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Trender kan uppsté fran subkulturer. M.J. papekar att trender kan uppsté nd sma grupper i
vérlden tar sig an ndgonting pd ett eller annat vis. R.K. papekar att en trend kan vara en
reaktion pa kulturella forhéllanden. Resultatet kan sammankopplas till fo6ljande tidigare
forskningar; Lindbergs (2005) studie resulterar i att trender kan uppstd i samhillets
subkulturer, var individer som inte har nagot syfte att skapa en trend, gor nagot som
uppmaidrksammas av andra individer eller organisationer. Pa sa vis sprids trenden till fler dn
den lilla subgrupp som var forst med beteendet. Eriksson och Verhaegens (2005) resultat
visar att trender kan uppstd fran gatumodet. I sin studie har Meijer m.fl. (2004) kommit
fram till att trender och mode kan uppkomma hos subkulturer pd gatan for att sedan
lanseras av modehusen och modekedjorna. Alsén och Wilén (2010) har kommit fram till

att trender i ménga fall véxer fram ur gatulivet och har en historia och ett syfte.

Trender uppstar ofta i heterogena miljoer var flera médnniskor, som ar olika varandra, ror
sig. I heterogena miljoer dr det mer sannolikt att trender uppstar, t.ex. en storstad eller ett
universitet, siger M.L. Han papekar att idéer f6ds och nya insikter stimuleras i heterogena

miljoer var flera médnniskor, som &r olika varandra, ror sig.

Trender uppstar ofta i och med stora hidndelser, eftersom stora héndelser paverkar flera
ménniskor. M.L. séger att ndgot som péaverkar flera méinniskor, t.ex. ett OS eller ett krig,
ofta har en stor pdverkan pé skapande av trender. Resultatet kan kopplas till studien som &r
gjord av Meijer m.fl. (2004) i vilken man har kommit fram till att storre fordndringar i
omgivningen kan paverka huruvida ett mode slar eller inte, sdsom t.ex. krig eller
paradigmskifte. Resultatet kan &ven kopplas till Lindbergs (2005) studie vilken visar att
héndelser 1 samhaéllet kan pdverka att en trend skapas. I den teoretiska referensramen kan
man koppla ihop resultatet med vad Fiore m.fl. (2011) skriver, att vissa trender utvecklas

frén effekter av t.ex. stora sociala evenemang eller virldshiandelser.

Trender uppstar pd grund av drivkrafter, vilka &r orsaken till att minniskor borjar gora
ndgonting. M.J. anser att drivkrafter &r orsaken till att folk borjar gora nadgonting och till att
trender skapas. Hon anser att trender uppstdr nir det finns en drivkraft bakom som ger en
anledning till varfér man ska borja anamma nagot. Resultatet kan kopplas till foljande
forskningar; Lindberg (2005) har kommit fram till att det krdvs nagot som driver pé
trenden for att ndgot ska bli trendigt.
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For att en trend ska uppstd sd bor det vara relativt latt samt ha ett virde. En trend har
svérare att nd social acceptans om den dr opraktisk, har Meijer m.fl. (2004) kommit fram
till. Alsén och Wiléns (2010) studie visar att for att en trend ska bli stor krivs det att det
finns stor anvéndbarhet, alla ska kunna ha, anvénda eller folja den. Alla slags ménniskor

ska kunna anamma den men tolka den pé olika sétt.

Trender uppstar ifall tidpunkten ar rétt. M.J. papekar att for att ndgot ska bli en trend maste
det komma vid rtt tidpunkt. Resultatet kan kopplas ithop med vad Meijer m.fl. (2004) har
kommit fram till 1 sin studie, att en av de fradmsta anledningarna till att en viss trend inte
slar igenom anses vara att det har dalig “timing”. En trend som introduceras for tidigt slér
inte igenom, eftersom den dé t.ex. kan uppfattas som for extrem. Trender uppstir nér de
introduceras vid ratt tidpunkt. Resultatet kan dven kopplas till Lindbergs (2005) studie som
visar att en trend kan skapas genom att nigot kommer ut rdtt i tiden och har en perfekt
”timing”. En trend kan uppsta ifall ritt produkt lanseras i rétt tid, da fr den en sé pass stor

genomslagskraft att en trend skapas.

Respondentens haller med tolkningen om hur trender skapas. Hennes egen synpunkt &r att
trender uppstar for att ménniskor vill passa in i1 samhéllet och i olika grupper. Trender
handlar mycket om ménniskans sociala behov. Ménniskor hidrmar de som de ser upp till
eftersom de vill vara som dem, for att de vill passa in eller for att de tycker att de sjdlva far
ett hogre virde ifall de anammar en trend. Respondenten anser att trender uppstar nir ndgot
borjar spridas och att trender skapas i ett system av olika aktorer var alla har en egen
uppgift i ledet att sprida och utveckla trenden. Respondenten tror dven att trendanalytiker
ibland kan vara aktorer som skapar trender. Ifall en trendanalytiker skulle “hitta pd” en
trend och marknadsfora att denne fOrutser att t.ex. grodor blir nésta ars stora trend, s& kan
det vara att grodor faktiskt skulle bli en trend. Men da kan man ju se trendanalytikern som
en opinionsbildare, en trendséttare som folk ser upp till. Ifall en opinionsbildare tycker att
ndgot dr bra och anammar det sa leder det oftast till att flera ménniskor foljer i deras

fotsteg och en trend uppstar.
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8.2 Hur kan man forutse framtidens trender?

Man kan forutse trender genom att gora en omvérldsanalys. Om man vill forutse trender
bdr man observera vad som hander i alla branscher och omrdden i vdrlden. M.J. papekar att
man bor observera olika omraden som bl.a. ekonomi och marknad, politik, institutioner,
livsstilar, teknik och vetenskap, epilogi, miljo6 och hilsa, legala fOrdndringar samt
mediefordndringar. Genom att titta pd hela “landskapet” &r det lédttare att forstd hur olika
omrdden paverkar och fordndrar varandra. Resultatet kan kopplas till studien som &r gjord
av Branzén m.fl. (2012) i vilken man har kommit fram till att for att kunna forutse framtida
trender bor man gora en omvérldsanalys. D& samlar man in stora madngder data fran
omvérlden och forsoker sedan spara monster och forédndringar i detta. Sedan bér man fraga
sig vad som verkar vara det viktigaste inom utveckling i flera branscher. Resultatet kan
dven kopplas till den teoretiska referensramen dér t.ex. Pundir (2007) skriver att genom att
observera den offentliga informationen i vérlden kan trendanalytiker plocka ut nya,
vixande trender genom att vara kénsliga for riktade signaler som andra inte uppticker. For
att kunna upptécka fordndringar i ménniskors beteende, nya trendséttande produkter eller
vart vart samhélle dr pd vdg, maste man ha koll pd vad som hinder i alla sektorer i
samhillet, virlden Over, skriver Raymond (2010). Trendwatching (u.&) skriver att nyckeln
till framgéngsrik trendspaning dr att observera i stéllet for att doma. Raymond (2010)
skriver att for att kunna forutse trender krivs det att man dr nyfiken och observerar vérlden
omkring sig med ett oppet sinne. Innovativa och banbrytande upptickter kan mycket vél
uppsté i alla branscher, darfor ska man inte bara observera en bransch (t.ex. bara observera
modebranschen ifall man vill forutspa modetrender), utan istdllet bor man halla sig
uppdaterad om vad som hinder inom alla branschsektorer virlden 6ver. Genom att bara
observera en industri begrinsar man sina inspirationskéllor och man missar dven viktiga
forandringar, skriver Raymond (2010). Enligt Fiore m.fl. (2011) speglar progressionen av
en trend fordndringar i t.ex. sociala, kulturella, ekonomiska och tekniska faktorer i ett

samhaille.

Man kan forutse trender genom att observera storstider och heterogena miljéer. R.G.
papekar att eftersom trender ldttare uppstar 1 sddana miljoer dr det bra att observera dessa,
det hjdlper en att forutse kommande trender. M.J. papekar att det dr i storstider som
koncept littare skapas. Resultatet visade att USA i synnerhet dr bra att leta efter trender i,
men &dven storstider som New York, San Francisco, Tokyo och London. Resultatet kan

kopplas till flera tidigare forskningar. I sin studie har Branzén m.fl. (2012) kommit fram
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till att sokandet av trender oftast sker i storstdder och att det oftast 4r i New York, London
och Tokyo som man kan uppticka kommande trender. Alsén och Wiléns (2010) studie
visar att storstdder som t.ex. Tokyo, London, Paris och New York &r bra att titta pd nir
man forutser trender, det mest vdsentliga att titta pa dir ar folk pa gatan. Ivanisevic m.fl.
(2010) har kommit fram till att trender kan vara som ringar pa vattnet dér trender fods i de
storre stdderna London, Paris, Milano samt New York och som sedan sprider sig till 6vriga
vérlden. Resultatet kan dven kopplas till den teoretiska referensramen. Raymond (2010)
skriver att for att upptidcka monster bor man observera de stider, stadsdelar och gator dér
“early adopters” och innovatorer oftast finns. Det &r 1 dessa stader, stadsdelar och pd dessa
gator som manga av morgondagens idéer skapas idag. Varje stad och stadsdel har ett stélle
dir nya idéer och trender uppstar och det &dr just dessa stéllen som é&r viktiga for
trendanalytiker att besoka med jimna mellanrum sa att de kan uppticka och observera

dessa monster och avvikelser s& fort som mojligt.

Man kan forutse trender genom att forsdka hitta monster och fordndringar. M.J. séger att
en trend startar som ett monster som sedan vixer sig allt starkare. H.M. ndmner att ndr man
hittat en fordndring eller rorelse, ndgonting som man tror kan vara en trend, ska man
fokusera pa den och skapa kring den. R.K. forklarar att ndr hon hittat ett monster s& borjar
hon leta efter flera saker som kan hdnga ihop med detta monster. Resultatet kan kopplas till
Eriksson och Verhaegens (2005) studie i vilken man har kommit fram till att nir man letar
efter trender, hittar ett monster och har fattat ett beslut, bor man fortsatta att arbeta just 1
detta spér. Resultatet kan dven kopplas till den teoretiska referensramen, Pundir (2007)
skriver t.ex. att en trend dr ett monster eller en avvikelse som kan dvertyga méanniskor att
anta nya sétt att gora saker eller uttrycka sig. Raymond (2010) skriver att man kan forutse
trender genom att tillimpa kvantitativa och kvalitativa kunskaper pa ett sitt som gor att
man kan identifiera nya och framvéxande fordndringar i samhéllet nédr de intrdffar, och att
sedan kartldgga och vidareprojicera dessa fordndringar pd ett sddant sitt som gor dem
synliga for ménniskor som dr mindre observanta. Nir man forutser trender, bor man halla
koll pa nya fordndringar i samhéllet och vilken slags inverkan de har eller kommer att ha.
Dessa fordndringar kan vara stora, t.ex. fordndringar som péverkar teknik, vetenskap,
mode, arkitektur, inredning eller konst, men de kan ocksé vara sma och svara att upptécka,
t.ex. fordndringar i hur man kommer att leva imorgon; alltsa vilken mat man &ter, séttet
man handlar, séttet man lyssnar pa musik eller till och med hur man konsumerar media,

skriver Raymond (2010).
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Man kan forutse trender genom att observera media. S.N. ndmner att det dr viktigt att folja
med i vad som hédnder i media, eftersom media paverkar mdnga ménniskor och kan darfor
paverka att trender skapas. M.J. papekar dock att man inte ska forlita sig allt for mycket pa
media. Resultatet kan kopplas till flera tidigare forskningar, t.ex. visar studien som
Branzén m.fl. (2012) gjort att media kan ha en stor paverkan pa uppkomsten av trender,
men att media ofta forstorar upp trender som egentligen inte existerar. Alsén och Wiléns
(2010) studie visar att trender lattare far en “hype” ndr det lanseras stort i bloggar,
modemagasin och i1 6vrig media. I Eriksson och Verhaegens (2005) studie framgér det att
man kan forutse trender genom att f6lja media och titta pa vad de fokuserar sig pa och vad
det star diar som dr utdver det vanliga, men att man maste kunna filtrera. Ivanisevic m.fl.
(2010) har kommit fram till att sociala medier dr en aktuell marknadsforingskanal och
ddrmed kan ge upphov till att trender skapas. Resultatet kan &@ven kopplas till den
teoretiska referensramen. P4 ett enkelt och billigt sétt utsétter internet manniskor for flera
idéer och det har gett fart it det innovativa tinkandet, skriver Fiore m.fl. (2011). Eftersom
ménniskor runt om i véirlden nufortiden aktivt skriver och delar med sig av sina liv pé
nétet, kan trendanalytiker f6lja med vad som hédnder i hemmen, pa jobben och ute pé
gatorna, skriver Trendwatching (u.d.). Enligt Kawamura (2007) sprids trender idag fran
olika killor med en hdog hastighet via media. I sin studie har Meijer m.fl. (2004) kommit
fram till att nya moden oftast syns frekvent i media och att manga ginger utsitts olika
minniskor for samma information, vilket bidrar till gemensamma erfarenheter, vilket i sin
tur kan leda till ett kollektivt urval. Trender uppstér ofta nir konsumenter inspireras av
mode fran kdnda personer i media, och genom att observera media kan man hitta monster

som kan vara ett tecken pa en kommande trend.

Man kan fOrutse trender genom att samla information pa olika sitt. M.J. ndmner att
trendspaning handlar om att ldsa och ta in saker inom véldigt manga omraden eftersom
man d4 kan hitta smé viktiga monster som kommer upp inom olika omrdden och att det ar
d& som man kan gora kopplingar och hitta samband. Resultatet kan kopplas till foljande
tidigare forskningar; Branzén m.fl. (2012) har i sin studie kommit fram till att man kan
forutse framtida trender genom att samla information som man sedan analyserar for att dra
slutsats av vad som dr viktigt samt att arbetet med att samla in information om omvérlden
bor paga hela tiden. I Lindbergs (2005) studie framkommer det att man kan forutse trender
genom att spana pa olika omrdden och samla inspiration och information, vilket leder till
att nya idéer kan fodas. Resultatet kan dven kopplas till det som Raymond (2010) ndmner 1

den teoretiska referensramen, att for att forutse trender bor man alltid ha en egen, personlig
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resursbank baserad pd omvirlden. Resursbanken kan se ut pa olika sdtt men innehaller
floden och berdringspunkter inom allt frdn nyhetstidningar, tidskrifter, bloggar, hemsidor,
bocker till referensmaterial som técker allt fran design, mode, grafik, arkitektur, teknologi,
fysik, fritid, handel, musik, vetenskap, ekonomi, medicin, konst, litteratur till spelande och
sociologi o.s.v. Ifall man ska forutse modetrender dr det bra att g& pa utstdllningar och
maéssor och samla information. De visar oftast produkter for personer inom branschen 6 till

12 manader (ibland upp till tva &r) fore de vanliga konsumenterna fir se dem.

Man kan forutse trender genom att samla information genom intervjuer. S.N. ndmner att
han ofta intervjuar personer i trendens olika skeden for att hitta monster. Resultatet kan
kopplas till vad Lindberg (2005) kommit fram till i sin studie, att man kan forutse trender
genom att t.ex. géra expertintervjuer. Resultatet kan dven kopplas till vad Raymond (2010)
skriver, att nir man forsoker forutse framtida trender ar det bra att intervjua personer som

man traffar eller kommer att trdffa under trendspaningsprocessen.

Man kan fOrutse trender genom att géra kundtester och lyssna pa efterfragan. M.d.v.B.
ndmner att man, nidr man hittat en trend, bor tinka pa konsumenterna och fundera ifall
denna trend &r ndgot som kan bli nagot for dem. Vidare ndmner hon att genom att testa
trender och produkter pd konsumenter kan man ta reda pa ifall ndgot kommer att bli stort.
Resultatet kan kopplas till den teoretiska referensramen var Fiore m.fl. (2011) skriver att
man kan gora en omfattande datainsamling som har med konsumenter och tidigare

forsdljning att gora for att forutse framtida trender.

Man kan forutse trender genom att anvdnda sig av moodboards samt ta hjidlp av
dataprogram. R.K. sdger att hon anvinder sig av moodboards vart hon samlar
trendspanings-material. Utifrdin moodboarden kan hon se monster och riktningar. M.J.
sdger att hon anvinder dataprogram for att underlitta trendspaningsarbetet och for att fa
fram olika idéer. Resultatet kan kopplas till Raymond (2010) som skriver att avsikten med
moodboards &r att stimulera idéer och tillata trendanalytikern att tolka sitt material mot ett
bredare socialt, kulturellt och livsstilsrelaterat sammanhang. Genom att tolka moodboarden
kan man hitta ett monster och fa idéer som kan leda till att man upptédcker en potentiell

framtida trend.
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Man kan forutse trender genom att observera livscykeln hos trender. M.J. papekar att det ar
1 borjan av en trends livscykel vet man dnnu inte om det kommer att bli en trend, men att
det dr d4 som man kan borja spana att det dr ndgot som hénder. Hon séger att hon oftast
brukar observera “early adopters”. S.N. séger att han brukar observera trendcykeln och
forsoka rakna ut nér den kritiska massan uppstér, nir trenden dr ute. Resultatet kan kopplas
till tidigare forskningar, t.ex. har Meijer m.fl. (2004) kommit fram till slutsatsen att ifall
man mérker en trend forst nér alla har det — d& bor man inte bry sig om den, eftersom den
dd 4ar mainstream och pd vég att forkastas. Alsén och Wiléns (2010) studie visar att
trendcykler dr ndgot som kan vara bra att studera nir man forutser trender. Resultatet kan
dven kopplas till den teoretiska referensramen. Fiore m.fl. (2011) skriver att nidr man
forskar i framtidens trender méste man forsta hur en trends livscykel fungerar. Trendcykeln
hjilper trendanalytiker att forutspd hur trender kommer att accepteras och hur ling
varaktighet de kommer att ha. Raymond (2010) skriver att man kan forutse trender genom
att observera innovatorer eller kartldgga trender bland “Early Adopters”, pé sé vis kan man
bevittna trenden som vixer fram. Ett bra sitt att uppticka monster pd dr att observera
grupper med kreativa méanniskor, “innovatorer” eller early adopters”. Pa sa sitt kan
trendanalytiker identifiera nya monster och avvikelser som kan leda till en trend, skriver

Raymond (2010).

Man kan forutse trender genom att gé igenom en strukturerad process. H.M. séger att nér
man forsoker uppticka trender sd handlar det om att vara strukturerad. Trendspaning
handlar om att strukturer och om att skapa strukturer. Resultatet kan kopplas till den
teoretiska referensramen, Pundir (2007) skriver t.ex. att trendspaning &r en kreativ process
som kan fOrstas, praktiseras och tillimpas av alla som har introducerats for verktygen.
Fiore m.fl. (2011) skriver att man kan ta reda pa hur framtida trender kan se ut genom att
gora trendanalyser, vilka dr en fortlopande process som anvinds for att forutsidga vilka
trender som géller i framtiden. En trendanalys dr en kontinuerlig och kreativ process som
innefattar observation, konsument- och marknadsforskning, utvirdering, tolkning och
sammanfattning. Férutom en kontinuerlig process dr det dven en systematisk procedur som
innehéller informationsinsamling, marknads- och konsumentundersékningar samt andra

analyser.

Man kan forutse trender genom att till forst f& en forstdelse om det som man spanar om.
M.J. pépekar att det dr viktigt att borja med att sétta sig in i och forstd omradet, forsta

landskapet, forstd vilka aktorer som finns och forstd hur de paverkar marknaden. Sedan
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kan man forsoka se vad det dr for externa trender som paverkar just det hir omradet. M.L.
namner att for att kunna forsta sin omvarld och ha en chans att forsta framtiden, s maste

man ga ganska djupt in i trenderna.

Man kan forutse trender genom att analysera och stdlla fradgor. R.K. séger att det ar viktigt
att hela tiden analysera vad man kommer fram till och hela tiden fréga sig vad det dr som
man ser, vad det dr som hénder och varfor just detta skulle kunna bli en trend. Enligt H.M.
mdste man frdga varfor denna ménniska har gjort precis sa hir och vad det innebdr.
Resultatet kan kopplas till den teoretiska referensramen. Trendwatching (u.d) skriver att
som trendanalytiker maste man hela tiden stélla sig frdgor som t.ex. ”Varfor hénder
detta?”, ”Varfor infordes detta?”, ”Varfor tycker mianniskor om detta?” eller ”Varfor hatar
minniskor detta?”. For att forstd ndgot om en trend behdver man, enligt Raymond (2010),
veta vem som startade den, vad den ska kallas, var den kommer ifran, varfér den uppstar
just nu och nér den forst uppticktes. Man bor fraga sig dessa frdgor for utan att veta svaren
pa dessa fragor dr det svért att avgdra hur man kan anvénda trenden. Dessa fragor bor man

stdlla sig ndr man forutser trender.

Man kan forutse trender genom att anvinda sin intuition. H.M. forklarar att man litar pa sin
intuition och forsoker bekréfta det som man inte ser. Detta kan kopplas till vad Branzén
m.fl. (2012) har kommit fram i sin studie, att det finns trendanalytiker som kan arbeta efter
sin egen intuition och hitta trender och tendenser utan nagon bakomliggande metod eller
process. Vidare skriver Branzén m.fl. (2012) att intuitionen &r en f6ljd av en langre tid som

trendanalytiker och att denna formaga stdndigt bor tranas och anvéndas.

Man kan forutse trender genom att bildgga genom exempel som redan finns och testa sin
trend. H.M. séger att det handlar om att se exempel pa det som intuitivt tror att ska bli,
Detta kan kopplas till de tidigare forskningarna var Lindberg (2005) i1 sin studie har
kommit fram till att man kan frutse trender genom att uppmérksamma det som man vill se

och bekrifta det som man redan har sett.

Man kan forutse trender genom att testa den alternativa hypotesen. Magnus Lindkvist
(2012) sdger att han alltid provar hypotesen, d.v.s. att han testar motsatsen, den alternativa

hypotesen.
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Man kan forutse trender genom att faststélla drivkrafter. Maria Jeansson (2012) pépekar att
det alltid &r viktigt att faststédlla drivkrafterna bakom ett fenomen eftersom trender uppstar

pa grund av drivkrafter, det dr drivkrafter som driver pé en trend.

Séttet pd hur man kan forutse trender beror mycket pa vad man arbetar med och vad man
ska anvénda trendspaningen till. Resultatet kan kopplas till studien gjord av Branzén m.fl.
(2012) som visar att det 4r manga som arbetar med trendanalys och omvérldsbevakning
men att alla gor det pa olika sdtt och riktar in sig pa olika kunder och marknader. Hur man
forutser trender beror pd hur mycket tid man har pd sig samt hurudana trender och

fordndringar som ska forutspas.

Respondentens héller med tolkningen och hennes uppfattning &r att man kan fGrutse
framtida trender genom att folja en strukturerad process, men att ménga trendanalytiker
arbetar pa sitt eget sétt beroende pa vad de ska anvinda sin trendspaning till. For att kunna
hitta trender maste man stindigt samla in information och utifrdn informationen forsoka
hitta monster, fordndringar och avvikelser. Man maste hela tiden stélla frdgor och vara

uppmarksam.

8.3 Vad innebar det att arbeta med trendspaning?

Att arbeta med trendspaning innebér att vara nyfiken, dppensinnad och uppmérksam. R.K.
papekar att man maste ha en vélutvecklad kénselapparat och vara uppmirksam pa vad som
hénder runt omkring, ta in och analysera allt som man ser, hor och kénner. M.J. ndmner att
man maste vara nyfiken och hela tiden fraga sig vad detta egentligen betyder. Resultatet
kan kopplas till tidigare forskningar. Eriksson och Verhaegen (2005) har kommit fram till
att arbeta med trendspaning innebér att ha 6gonen Oppna. I Lindbergs (2005) studie
framgar det att trendspaning innebér att vara uppmirksam och ta intryck av s& mycket som
mojligt sé ofta som mdjligt. Resultatet kan dven kopplas till den teoretiska referensramen.
Trendwatching (u.4.) skriver att 6kad nyfikenhet gor att man far en synpunkt om virlden
omkring sig, vilket banar vdg for forstdelse. Raymond (2010) skriver att trendspaning
innebér att man maste undersoka alla aspekter av samhillet runt omkring med ett ppet
sinne for att man ska kunna identifiera monster. Att jobba som trendanalytiker innebér att

man maste vara uppmarksam och mottaglig fér det som dr annorlunda.
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Att arbeta med trendspaning innebér att vara allvarlig men kritisk. H.M. pdpekar vikten av
att bade ta trendspaningen seridst men dven mindre seridst. Han séger att man bor ta det pé
allvar men samtidigt ha en kritisk instdllning till det. M.J. pdpekar att arbetet med
trendspaning innebér att ndr man har hittat ett monster maste man friga sig ifall detta
betyder ndgonting och ifall detta verkligen dr viktigt att tinka pa ndr det géller ett visst

omride. Hon hdvdar att man bor balansera nyfikenheten med en sorts kritik och sjalvkritik.

Att arbeta med trendspaning innebér att leva i nuet. H.M. ndmner att det som é&r det
konstiga med trendspaning &r att det inte handlar om att leva i framtiden utan att leva 1
nuet. Detta kan kopplas till studien gjord av Branzén m.fl. (2012) som visar att
trendspaning till stor del handlar om att veta vad som hénder i dagsldget. Eriksson och
Verhaegen (2005) har kommit fram till att trendspaning innebér att man bor vara medveten
om att man bara kan se det som hénder nu. Resultatet kan dven kopplas till den teoretiska
referensramen var Raymond (2010) skriver att trendspaning handlar om att observera och

forstd vad som redan hénder, just nu.

Att arbeta med trendspaning innebdr att std for vad man séger och vara trovérdig. Att
arbeta som trendspanare innebdr enligt H.M. att man maste viga std for det man séger och

verka trovirdig, samt att man sjdlv maste tro pa det man séger.

Att arbeta med trendspaning innebér att aldrig stédnga av, att hela tiden spana efter trender.
Som M.J. ndmner tar man aldrig riktigt semester frin att jobba med trendspaning. Detta
kan kopplas till tidigare forskningar. Eriksson och Verhaegens (2005) studie visar att
trendspaning innebdr att aldrig stinga av. Branzén m.fl. (2012) har kommit fram till att
arbetet med trendspaning innebér att aldrig stinga av scannern och att det hos trend-
analytiker oftast inte finns nigon skiljelinje mellan privatliv och arbete da sdkandet efter

trender och innovationer sker under all vaken tid.

Att arbeta med trendspaning innebdr att vara fantasifull, intuitiv och kreativ. H.M. papekar
att man maste ha mjuka egenskaper som fantasi, intuition och kreativitet och anvinda dem

pa ett analyserande sitt.

Att arbeta med trendspaning innebér att vara systematisk och analytisk. H.M. sdger att man
madste vara analytisk och kunna forklara fordndringar och trender samt kunna hitta exempel

pa dem. Detta kan kopplas till tidigare forskningar. Branzén m.fl. (2012) har kommit fram
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till att arbetet med att vara trendanalytiker innebér att kunna analysera information och
sortera ut det som &r viktigt samt att man stindigt bor bevaka omvérlden och dess
fordndringar for att trdna upp sin analytiska forméga. Att vara trendanalytiker, skriver
Lindberg (2005), innebér att vara analytisk. Man analyserar kommande trender. Resultatet
kan &dven kopplas till den teoretiska referensramen var Pundir (2007) skriver att
trendspaning innebdr att leta efter det nya, det frdscha och det innovativa, och sedan

analysera vad det dr som ligger bakom.

Att arbeta med trendspaning innebédr inte att man behover ha nigon speciell géva.
Ivanisevic m.fl. (2010) har kommit fram till att trendspaning dr ndgot som man maéste dva
sig pd for att bli bra pd men att alla kan spana efter trender. Trendspaning handlar om att
reagera pa ndgot som &dr annorlunda, nigot som sticker ut, och sedan prata om det.
Raymond (2010) skriver att trendspaning inte handlar om futurism, det gér inte att stirra in
1 en kristallkula och pa sé sitt forutsdga vad som kommer att hinda 6 ménader eller 20 ar

framat 1 tiden.

Respondentens haller med tolkningen och hennes uppfattning ar att vem som helst kan
forutspa trender om de verkligen forsoker och ldgger ner tid pa trendspaning, men att det ar
svéart. Som trendspanare méste man vara nyfiken och hela tiden vara uppmaérksam pa vad
som hénder runt omkring en, i samhéllet och i hela virlden. Man maéste observera alla

omriden i samhéllet och ha koll pa politik, ekonomi, o.s.v.

Respondentens egen synpunkt &r att arbetet med trendspaning innebér att man maste ha ett
stort intresse for forandringar och samband mellan olika saker. Respondentens uppfattning
att det kridvs mycket 6vning for att bli bra pa att forutse trender. Respondenten anser dock
att ifall man redan fran borjan har en fallenhet for att uppticka trender s kanske man kan
bli en béttre trendspanare snabbare. Dock anser respondenten att som med allt annat i livet
kan man alltid 6va upp sig till att bli bra, detta géller dven trendspaning. Respondentens
synpunkt dr att man som trendanalytiker méste vara ganska organiserad och ha ett bra

minne.
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9 Kritisk granskning

I detta kapitel gor respondenten en kritisk granskning av sin studie och tittar dven pa om
syftet med arbetet har uppnatts. Innehdllet i studien analyseras enligt Larssons (1994)
kvalitetskriterier. Kvalitetskriterier som respondenten valt att granska studiens olika delar
mot ar etiskt virde, innebordsrikedom, struktur samt heuristiskt virde. Detta dr en studie
baserad pd teoretiskt material och en empirisk unders6kning. Respondenten dr intresserad
av trender samt trendspaning och ville ta reda pa hur dessa uppstér, hur man kan forutspé

framtidens trender samt vad det innebdr att arbeta med trendspaning.

Enligt Larsson (1994) ar det viktigt att en vetenskaplig studie uppvisar god etik och har ett
etiskt virde (Larsson 1994, s.171). Respondenten har tagit etiska regler i beaktande under

undersdkningens process.

Larsson (1994) sdger att kvalitativ metod handlar om hur man ska gestalta nagot. Man bor
ha en forforstaelse for dmnet for att kunna gora en tydlig tolkning samt for att kunna
relatera innebdrden till helheten (Larsson 1994, s. 164-165). Respondenten har anvint sig
av kvalitativa intervjuer som datainsamlingsmetod. Innan arbetet med denna empiriska
studie inleddes fordjupade respondenten sig i dmnet. Respondenten anser att hon i den

teoretiska referensramen har tagit upp aspekter som dr &mnesrelaterade.

Enligt Larsson (1994) handlar resultatet i kvalitativa studier om att karaktérisera ndgot pa
ett sadant sitt att det uppstar nya inneborder, och uppmérksamheten bor darfor framst
fastas pa4 hur man karaktdriserar innebdrderna (Larsson 1994, s.172-173). Respondenten
anser att resultatet dr innehallsrikt och att hon har tagit med visentliga kategorier ur det

empiriska material som hon erhallit fran de kvalitativa forskningsintervjuerna.

Metoderna som har anvénts anser respondenten vara passande for studiens syfte och de ar
anpassade till undersdkningens syfte, problemfrdgor och teoretiska fOrankring. Att
respondenten har valt att gora telefonintervjuer istillet for personliga intervjuer beror
framforallt pd att personliga intervjuer hade varit sa tidsméssigt krdvande. Det dr mojligt
att intervjusvaren hade varit mer ingdende och beskrivande ifall respondenten hade rest till
de olika informanterna och genomfort personliga intervjuer med dessa, men
telefonintervjuerna var ocksd givande och gav relevanta svar. Pa ett sitt tror respondenten

att steget till att tacka ja till att medverka i en intervju &r ldgre och att det &r storre chans att
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informanterna gér med pé att bli intervjuade ifall intervjun gors per telefon. En telefon-
intervju underlittar for informanten, eftersom denne kan befinna sig hemma eller pa jobbet
nér hon eller han blir intervjuad och kan pd si sétt svara pd frdgor utan att behdva mota
upp och triffa intervjuaren pd nagon forutbestdmd plats. Respondenten ville helst inte
uppta mer dn 30 minuter av informanternas dyrbara tid. Respondenten ansdg dérfor att

telefonintervjuer var det bista alternativet.

Respondenten hade forst tdnkt intervjua personer som &dr verksamma i bade Finland och
Sverige, men efter noga dvervigande kom respondenten fram till att endast fokusera sig pa
personer i Sverige. Detta eftersom svenska &r respondentens modersmal och ifall
respondenten hade intervjuat personer som hade pratat finska kunde det litt ha uppstatt
missforstdnd pé grund av spraket. Respondenten kan finska, men inte flytande, och ville
undvika att misstolka informanternas svar. En annan orsak till varfor respondenten valde
att inte intervjua personer i Finland var att det hade tagit s& lang tid att Oversitta
intervjuguiden till finska, utfora finska intervjuer, transkribera de finska intervjuerna och
sedan Oversitta dem till svenska. Sa det var dels dven pa grund av tidsbrist som de finska
intervjuerna uteldmnades. Genom att intervjua flera olika personer med olika jobb fick

respondenten ett storre perspektiv pa hur arbetet med att forutse trender kan se ut.

Respondenten har valt att inte tolka resultatet utifrdn fragorna i intervjuguiden, eftersom
det hade blivit s otydligt, utan valde istdllet att koppla resultatredovisningen till
forskningsfrdgorna. Utifran analysen av de svar som framkom i intervjuerna presenteras
resultatet 1 huvudkategorier respektive underkategorier. Respondenten har dven valt att
redovisa resultatet med figurer for att ldsaren littare ska forstd resultatet samt for att
resultatredovisningen inte ska vara sa tunglist. For varje forskningsfraga skapades en figur
som bekriftar texten. Respondenten skapade dven en figur som ger en dversikt Gver hela

resultatet var alla tre forskningsfrdgor presenteras.

Respondenten anser att de flesta informanterna var vildigt 6ppna och berittade dppet om
sina synpunkter och asikter kring trender och trendspaning. Négra informanter berittade
mer ingéende dn andra. Respondenten fick kénslan av en informant inte ville berdtta s&
mycket om sina trendspaningsmetoder, kanske pa grund av att denne inte ville “avsloja”
for mycket, men det dr forstaeligt. Respondenten anser att hon fick ut tillrdckligt mycket

information ur intervjuerna for att svaren skulle kunna besvara forskningsfragorna.
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Enligt Larsson (1994) skall strukturen i resultatet vara sd enkelt och klar som mojligt.
Séledes bor man soka efter denna struktur redan vid datainsamlingen samt framstilla
resultatet pa ett sitt som tydliggor strukturen. En strukturerad text kéinnetecknas av att den
tydligt visar vad som &r huvudsaker och vad som é&r bisaker (Larsson 1994, s. 174-175).
Resultatet har respondenten forsokt framstélla sé klart och enkelt som mdjligt genom att
skapa huvudkategorier och underkategorier. Redan i arbetet med att framstilla
intervjuguiden forsokte respondenten fokusera pé att endast skapa fragor som kan ge svar
pa studiens forskningsfrdgor samt bidra till att resultatet far en bra struktur. Respondenten

anser att resultatet visar vad som ar huvudsaker och bisaker genom de olika kategorierna.

Larsson (1994) papekar vikten med att det méste finnas ett sammanhang, en “’rod trdd”,
genom arbetet. Respondenten anser att hon har lyckats skapa denna réda trad” och att det

finns ett bra sammanhang i hela arbetet.

Sa hir i efterhand har respondenten kommit till insikten att terminologin i intervjuguiden
hade kunnat vara klarare och tydligare s& att intervjupersonerna hade forstatt fridgorna
bittre. Nir respondenten endast anvinde ordet ’trend” i intervjuerna och inte specificerade
vilken slags trend frdgorna handlar om, ledde det till att personer som jobbar med olika
saker svarade olika. Chefsdesigners sdger en sak, futurologer sdger en annan och
trendanalytiker som forutspdr modetrender séger en tredje. I och for sig ville respondenten
ha svar pa frigor som ror trender dverlag. Darfor var det pé ett sitt bra att respondenten
frdgade fragor om “trender”, men det finns s& manga slags olika trender sd svaren blev
véldigt olika beroende pé& vad de olika intervjupersonerna arbetar med for trender.
Respondenten hade kunnat fundera mera pé terminologin ndr hon skapade
forskningsfragorna eller kanske fokusera pé en speciell sorts trend istdllet for alla trender.
Studien fokuserar pd modetrender, men respondenten ville d&nda tangera trender Overlag
eftersom trender finns ndstan Overallt och det &r trendanalyser av trender dverlag som

intresserar respondenten.

En kvalitativ studie ska enligt Larsson (1994) inte beskriva en foreteelse pd det sitt som
minniskor 1 allminhet ser pd den, utan ska resultera i att ldsaren ser ndgon aspekt av
verkligheten pa ett nytt sitt. Studien ska ha en heuristisk kvalitet (Larsson 1994, s. 179-
180). Respondenten anser att resultatet genom sjélva gestaltningen ger ett kunskapstillskott

till lasaren och resulterar i nya kategorier for tdnkande.
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Respondenten anser att hon har beskrivit forskningsprocessen sa noga att vem som helst
skulle kunna gora samma empiriska undersokning och komma fram till samma resultat

genom att folja beskrivningarna.

Amnena som tas upp i de teoretiska utgdngspunkterna och i den teoretiska bakgrunden
tangerar och ger en forstaelse for &mnet som undersoks. I den teoretiska bakgrunden har
respondenten valt att skriva om mode och trender eftersom hon anser att det dr viktigt att
framhédva skillnaden mellan dessa tvd fenomen samt eftersom hon tycker att det ar viktigt
att ldsaren far en forforstielse for trender och mode. Respondenten har valt att skriva om
olika exempel pa historiska paverkningar pd modetrender eftersom det ger en bra forstaelse
for hur modetrender hinger samman med andra kreativa uttryckssitt. Det &r viktigt att ha
kunskap om modehistoria ifall man ska kunna forstd sig pd modetrender. Trender kan
uppsté och spridas pé flera olika sétt och respondenten har valt att skriva om modetrenders
riktning och utveckling eftersom hon anser det vara viktigt att belysa vilka som &r de
vanligaste sitten som trender sprids och utvecklas pa. Respondenten anser det vara viktigt
att skriva om hur trender sprids genom samhéllet genom de fem sociala grupperna, dérav
kapitlet ”Trenders spridning genom samhaéllet”. Slutligen har respondenten valt att skriva
om trenders livscykel eftersom det dr nddvindigt att veta hur livscykeln hos en trend ser ut

for att kunna forstd sig pa hur trender uppstar och hur man kan forutse framtida trender.

Resultatet kunde tolkas tillbaka mot all tidigare forskning, néstan alla huvudrubriker i de
teoretiska utgdngspunkterna och till viss man mot den teoretiska bakgrunden. Kapitlen i de
teoretiska utgangspunkterna som berdrde trendanalysens metoder var svara att tolka

tillbaka mot, s& kanske de inte var sa relevanta for undersdkningen trots allt.

Det fanns nagra underkategorier i resultatet som inte gick att tolka tillbaka mot varken
tidigare forskning eller den teoretiska referensramen. Underkategorin heterogena miljoer
som hor till forskningsfrigan “Hur uppstér trender?” kunde inte tolkas tillbaka till.
Respondenten anser i efterhand att den kategorin hade kunnat &ndras till "heterogena
miljoer och storstidder” istéllet, eftersom storstader dr heterogena miljoer. D& hade den
kategorin kunnat tolkas tillbaka till. Underkategorierna forstdaelse om det man spanar om,
testa den alternativa hypotesen samt faststdilla drivkrafter som hor till forskningsfragan
”Hur kan man forutse framtidens trender?” kunde inte heller tolkas tillbaka mot tidigare

forskning och den teoretiska referensramen. Respondenten anser dock att de var viktiga att
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ha med i resultatredovisningen. Respondenten hade kunnat ta upp dessa aspekter i de

teoretiska utgdngspunkterna.

Inte heller underrubrikerna allvarlig men kritisk, std for vad man sdger och vara trovdrdig,
samt fantasifull, intuitiv och kreativ som hor till forskningsfragan ”Vad innebér det att
arbeta med trendspaning?” kunde tolkas tillbaka mot. Respondenten anser att orsaken till
det dr att dessa kategorier ror sddant som ar underforstatt ndr man talar om trendspaning.
Darfor dr det inte manga som har skrivit om det vilket ledde till att det svart att tolka
tillbaka mot. Trots att det anses vara allmént kint att man maste ha dessa egenskaper nir
man arbetar med trendspaning anser respondenten att de var viktiga att ha med i studiens
resultat eftersom hon ville att studien skulle resultera i att ldsaren ser denna aspekt av

verkligheten pa ett nytt sitt.

Det var vildigt svért att hitta vetenskapliga forskningar om trendspaning och trender som
tangerade mode. Respondenten hittade flera forskningar som var vetenskapliga och som
handlade om trender eller om mode pa ett eller annat sitt, men da handlade de
huvudsakligen oftast om helt annat &n vad denna studie handlar om. Respondenten fann
endast en vetenskaplig forskning som ansags vara relevant for denna studie. Respondenten
hittade dven flera unders6kningar som passade bra in pd denna studie, men som inte var
vetenskapliga. Respondenten tog beslutet att anvinda de icke-vetenskapliga
undersokningarna eftersom hon ansag att det skulle vara mera givande och bidra mer till
studien dn att anvdnda de vetenskapliga forskningarna som hon hade hittat. Respondenten
ansdg att det var bittre att ha relevanta men icke vetenskapliga undersdkningar dn att ha
undersokningar som var vetenskapliga men inte var relevanta eftersom de oftast handlade

om trender inom t.ex. ekonomi eller politik.

Som man kan ldsa i inledningen till denna studie anser respondenten att det ar viktigt for
personer inom modebranschen att ha forstaelse for trender och hélla koll pa vad som blir
modernt i framtiden. Respondenten anser att syftet med studien har uppnétts och att

resultatet svarar pa forskningsfrdgorna.
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10 Diskussion

I detta kapitel for respondenten en diskussion genom att utvirdera den egna
undersokningen och sitta in den 1 ett vidare sammanhang. Resultatet diskuteras dven fran
en annan synvinkel. Respondenten reflekterar over sitt arbete och de funderingar som har
uppstatt under arbetsprocessen. I detta kapitel skriver respondenten dven om utvecklings-

forslag for vidare forskning.

Resultatet var ganska véntat, men respondenten hade nog forestéllt sig att resultatet skulle
gestalta trendspaningsprocessen mera. Respondenten hade forvintat sig att resultatet skulle
beskriva mera hur man gér tillvdga nér man gor en trendanalys, fran borjan till slut, men
for att fi ett sddant resultat skulle forskningsfragan ha varit tvungen att lyda "Hur géar en

trendanalys till?”.

Resultatet av forskningsfragan “Hur uppstdr trender?” var véntat. Respondenten hade
véntat sig att de olika sociala grupperna som sprider trender i samhéllet; “innovators”,
“Early Adopters”, "Early Majority”, ”Late Majority” och “Laggards” skulle vara en stor
del av resultatet. Det framkom ju i resultatet att trender uppstar pa grund av “innovators”
(kreatorer) och “early adopters”. De andra grupperna dr kanske inte sa viktiga i
uppkomsten av trender, antagligen eftersom att nér en trend nar gruppen “early majority”
borjar den sakta do ut, ndr den nér gruppen “late majority” dr den inte trendig mera och nér
den nér gruppen “laggards” &r den egentligen helt ute. Gruppen “early adopters”

framkommer vid flera tillféllen i resultatet och &r viktigt att observera nir man forutser

trender.

Genom att se pd denna studie frdn en annan synvinkel dn den egna, har respondenten
kommit till insikt att det f6r vissa kan vara lite forvirrande att ldsa denna studie, med tanke
pa att den tangerar bade trender dverlag samt modetrender och mode. Denna studie riktar
sig till personer inom modebranschen, men eftersom studien dr branschoverskridande
stdller forskningsfrigorna frdgor om trender och inte modetrender. Respondenten anser att
det var relevant att skriva om trender dverlag, men att dven fokusera péd trender inom
modebranschen, sé att 1dsaren skulle kunna goéra kopplingar. Det hade varit enklare att gora

denna studie ifall respondenten hade valt att fokusera endast p& modetrender, men d& hade
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studien blivit s riktad. Respondenten &r intresserad av alla trender och ville darfor skriva

branschoverskridande.

Denna studie har gett upphov till manga tankar om forslag till fortsatt forskning. Ett forsta
forslag till fortsatt forskning kunde vara att forska mera kring en trends livscykel. Ett annat
forslag kunde vara att gora en egen trendguide, genom att med olika metoder forska i
kommande ars trender och skapa en trendguide. Forskningsfragan kunde i sa fall vara: hur
tillverkar man en trendguide? Ett tredje forslag till fortsatt forskning 4r att man skulle
kunna forska i vilka effekter olika trender (ldngsiktiga och kortsiktiga) har pd mode. Ett
fjarde forslag kunde vara att undersoka de sociala grupperna som bidrar till att trender
sprids, for att ta reda pa vilken roll de spelar i spridningen av trender. Man kunde da
forsoka hitta personer i sin omgivning som hor till dessa grupper och sedan intervjua en
person ur varje grupp. Nar jag undersokte tidigare forskningar upptéckte jag att Branzén
m.fl. (2012) i sin studie har kommit fram till att det dr vanligt att foretag koper in méinga
trendanalyser och undersokningar, men att de inte har formigan att analysera
informationen som finns i den. Utifran det uppstod en tanke hos respondenten om forslag
till fortsatt forskning som skulle kunna vara att forska i hur trendanalysforetagens kunder
tar till sig de trendmaterial som de bestiller av foretagen och hur de anvénder sig av

trendmaterialet.

Eftersom trender och trendspaning dr &mnen som respondenten dr véldigt intresserad av
har det varit intressant och givande att gora denna studie. Respondenten anser att hon har
erhallit oerhort mycket kunskap om trender och trendspaning som hon samt andra inom

branschen kan ha nytta av i framtiden.
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Bilaga 1.

INTERVJU-UNDERLAG

KVALITATIV TELEFONINTERV]JU

1. Hur uppstar trender enligt dig?

2. Vem &r det som skapar trender?

3. Vad dr det som avgor att nagot blir en trend?

4. Vilka metoder anvander du dig av ndr du spanar efter framtida trender?
5. Vilka stdllen ar bast att leta efter framtida trender pa?

6. Nadr du tror dig ha hittat en potentiell framtida trend, hur avgor du att det
du hittat faktiskt kommer att bli en trend?

7. Vad ar enligt dig det allra viktigaste att tinka pa ndar man spanar efter
framtida trender?

8. Beskriv hur du arbetar nar du férutspar trender?

9. Vilka egenskaper maste man ha for att vara en bra trendspanare?

Cecilia Ekman Skolhusgatan 11 A 11 Yrkeshogskolan Novia
cecilia.ekman@live.se 65100 Vasa, Finland Estenom



Bilaga 2.

Hej,

Mitt namn &r Cecilia Ekman och jag studerar fjarde aret pd Estenom-programmet vid
Yrkeshogskolan Novia i Vasa, Finland. For tillfallet skriver jag mitt examensarbete som
handlar om trender. Idén till examensarbetet uppstod under min tid som trendambassador
for Axstores i Hong Kong samt under min praktikperiod pa Svenska Moderadet, var jag
arbetade med koordination och produktion av Moderédets inspirationsguide for sommar

2013.

Syftet med min studie ar att undersoka Aur en trend uppstdr, hur man kan forska i
framtidens trender samt vad det innebdr att arbeta med att forutspd trender. Studien

genomfors med hjélp av intervjuer med framstiaende personer som arbetar med trender.

Jag anser att Ni med Er kunskap och erfarenhet kunde tillféra mycket till min studie och
undrar darfor ifall Ni kunde ténka Er att stéilla upp pa en telefonintervju angaende detta
dmne? Intervjun berdknas ta 30 minuter. Sig ett datum och klockslag som passar Er sé

ringer jag Er. Jag bifogar intervju-underlaget sa att Ni kan bekanta Er med fragorna innan.

Jag hoppas att Ni vill stdlla upp eftersom det vore véldigt givande att intervjua Er och fa en
inblick 1 hur Ni ser pa trender och trendspaning.

Trevlig borjan pd veckan!

Med vinlig hélsning,
Cecilia Ekman

cecilia.ekman@live.se
+358 5034 32544
Skolhusgatan 11 A 11
65100 Vasa, Finland



