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Fashion Transformation

Svenskt mode - en framtidsbransch

Ges ut av Swedish Fashion Council tillsammans
med Svensk Handel och TEKO.

SWEDISH FASHION S Svensk TE K SVERIGES TEXTIL-
COUNCIL A Handel & MODEFORETAG

Swedish Fashion Council ar en branschorganisation som amnar frdmja, utbilda och innovera
svensk modeindustri for att bli konkurrenskraftig och positionera Sverige som globalt ledande
i en ny era. Visionadra och kreativa stallningstaganden, tillsammans med ett starkt community,
gor Swedish Fashion Council till en avgérande aktér i omstéliningen av modeindustrin. Swedish
Fashion Council grundades 1979, och &r ett helagt dotterbolag till Svensk Handel. Organisationen
arbetar med att initiera och driva forskningsprojekt, tillhandahélla branschrapporter och framja
nasta generations talanger genom inkubatorprogrammet Swedish Fashion Talents.

Svensk Handel ar arbetsgivarorganisationen som driver handelns fragor for parti-, detalj- och
e-handeln. Idag forbattrar vi villkoren for drygt 9 000 handlare i Sverige. Var framsta uppgift ar att
paverka och forbattra villkoren for handelns féretag for att pa sa satt bidra till att starka handeln.
Sedan 2020 ags Swedish Fashion Council av Svensk Handel, med malsattningen att bidra till,
samt stérka den svenska modeindustrin pa saval nationell som internationell niva

TEKO &r bransch- och arbetsgivarorganisationen for svenska textil- och modeféretag. TEKO:s
medlemsféretag finns 6ver hela landet och ar verksamma inom teknisk textil, konfektion,
inredningstextil, accessoarer/skor samt 6vriga textila produkter och tjanster. TEKO hjélper
medlemsforetagen med service, radgivning och information inom bland annat arbetsratt, hallbar-
het, markning och standardisering, forskning och innovation samt handel, logistik och utbildning.

Bakom rapporten star dven Textile & Fashion 2030, Stockholm Fashion District founded by Asso-
ciation of Trade Partners Sweden, Nordiska Textilakademin, Vastra Gotalandsregionen, Acte och

Visit Stockholm.

Rapporten ar skriven av Swedish Fashion Council i samverkan med Philip Warkander.
Statistiken ar framtagen av HUL.

Projektledning, Agnes Aberg, Swedish Fashion Council.



Forord

| bérjan av en transformation kan man inte se férandringen utan saker ser ut som det gjorde innan.
Omfattningen av det som héller pa ske gar oftast inte att skdnja forrén en bit in i processen. Just
nu star modebranschen infor ett paradigmskifte — som inkluderar digitala innovationer, en vaxande
andrahandsmarknad, nya affarsmodeller, nya konsumentvarderingar och ett mer inkluderande for-
hallningssatt - vars storskalighet kan vara svar att uppskatta med nuvarande utgangspunkt.

Modebranschens transformation

Transformation

Dominanta systemet Nya normala
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Det framvéxande systemet

Den forsta kurvan i modellen ovan visar hur det traditionella modesystemet, som idag dominerar
branschen, har natt sin topp och nu bdrjar peka nerat. Det kommer att vara svart att na ldnsamhet
med de affarsmodeller som l&nge har legat till grund for branschens uppbyggnad da de inte an-
passats efter den férandrade marknaden. Mode- och textilféretagen som har verkat i det gamla
systemet behodver se dver sina affarsmodeller for att kunna méta omstéllningen av branschen och
undvika en starkt nedatgaende trend.

Den andra kurvan illustrerar hur nya aktérer med innovativa och héallbara affarsmodeller borjat
vaxa fram. | takt med att de vaxer sig allt starkare och Okar i antal, Okar ockséa pressen pa de tradi-
tionella aktorerna att "hoppa” dver till den uppatgdende kurvan. For att gora ett sddant hopp kravs
det att de traditionella aktérerna implementerar innovativa och héllbara strategier for att stélla om
sin verksamhet.



Modebranschens alternativa vagar framat
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For att vara fortsatt konkurrenskraftiga och relevanta i framtidens modeindustri har branschens
aktorer tva alternativa vagar framat, vilket illustreras av modellen ovan.

Den vanstra sidan av modellen visar pa ett adaptivt forhallningssatt dar syftet ar att skapa cirkula-
ra affarsmodeller, sdésom nya smarta material, terbruk av redan existerande textilier, uthyrnings-
modeller och en 6kad andrahandshandel. Syftet med denna typ av satsningar ar att plaggen som
sétts pa marknaden ska kunna cirkulera sa manga varv som mojligt och dérmed stanna kvar pa
marknaden sa lange som mojligt for att sedan atervinnas. Vikten av en férlangd livscykel under-
stryks i rapporten Héllbara konsumenttrender 2021, som publicerats av Science Park Boras, dar
det konstateras att secondhandplagg ger 194 procent lagre koldioxidutslédpp &n nyproducerade
plagg. Att forlanga ett plaggs livscykel har dven potential att dka intdkterna fran plagget genom att
de sprids ut under ett plaggs livstid och begransas inte till férsaljningstillfallet. !

Den hdgra sidan av modellen visar i stéllet ett transformativt perspektiv. Detta bygger péa ett mer
framatblickande forhallningssatt som omdefinierar modets roll. Mode kommer i framtiden inte
langre enbart att betraktas som klader, utan dess identitetsbarande betydelse kommer att bli allt
storre. Ett tydligt exempel péa detta ar digitalt mode. Redan idag &r mode digitaliserat, framfor allt
i spelindustrin, vilket innebér nya tjanster, affars- och &gandemodeller. Digitalt mode erbjuder en
ny och bredare tillgénglighet till kldder, som kan generera nya intéktsstrémmar fér modebran-
schen. Férdelen med digitala plagg ar att de inte medfér ndgon produktion eller transport, i jam-
forelse med traditionellt mode dar produktionsfasen idag star fér 80 procent av branschens kli-
matpaverkan. 2

Med stdd av ovanstaende modeller kan det konstateras att modebranschen befinner sig i en
transformation. Konsumtionen som driver branschen framéat kommer inte att férsvinna, men vi
kommer att se en diversifiering av konsumtionskanaler och en omdefiniering av dgandeskap.

1Hallbara konsumtionstrender 2021, s.40.
2 Naturvérdsverket, Amnesomréade textil.



Konsumenten kommer bland annat erbjudas majlighet att képa nyproducerade klader eller kla-
der i andrahand fysiskt eller via e-handel, alternativt helt digitala plagg. Det kommer ocksa vara
majligt att hyra klader for specifika tillfallen eller byta klader med hjalp av olika bytestjanster som
vaxer fram.

Den har rapportserien Fashion Transformation har som mal att undersoka och diskutera den om-
stallning modebranschen star infor. Sarskild vikt kommer att lggas vid andrahandsmarknaden,
digitalt mode, den fjarde industriella revolutionen och social hallbarhet. Politikens avgérande roll
i omstallningen av modebranschen kommer ocksa att lyftas och diskuteras. Rapportserien inne-
fattar bade en kvantitativ och en kvalitativ del. Syftet med den kvantitativa delen ar att méta och
aterge branschens omstalining pa ett tillforlitligt satt. Den kvalitativa delen fokuserar pé vél utvalda
nedslag i omstéllningens olika aspekter for att ge en djupare forstaelse f6r den férandring som
vantar och som pa manga sétt redan inletts.

Swedish Fashion Council &r en branschorganisation som amnar frdmja, utbilda och innovera
svensk modeindustri for att bli konkurrenskraftig och positionera Sverige som globalt ledandeien
ny era. Rapportserien Fashion Transformation och det férdndringsarbete Swedish Fashion Coun-
cil driver utformas med stod av Agenda 2030 och de globala malen. Malen syftar till att sékerstalla
en hallbar framtid och for att n& maximal effekt kravs det att samtliga samhéllsaktérer samarbetar
for att efterleva dem. Rapportserien &r sarskilt inriktad pa SDG 5 Jamstélldhet, SDG 8 Anstédndiga
arbetsvillkor och ekonomisk tillvéxt, SDG 9 Hallbar industri, innovationer och infrastruktur, SDG 10
Minskad ojamlikhet, SDG 12 Hallbar konsumtion och produktion och SDG 17 Genomférande och
partnerskap.?

Mode - en framtidsbransch

P& andra sidan modebranschens transformation vantar en héllbar, digital, innovativ, diversifierad
och konkurrenskraftig framtid.

Den svenska modebranschen

Omsattning Ca 148 miljarder SEK

Export Ca 32 miljarder SEK

Antal anstéllda Ca 42000

Antal féretag Ca 13000

Véarde av andrahandsmarknaden Ca 3 miljarder SEK

Andel e-handel 31% av handeln skedde online

Samtliga siffror visar laget 2020, férutom e-handeln som visar laget 2021. Detta beror pé datatill-
ganglighet.

3FN, The 17 Goals, https://sdgs.un.org/goals.
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Fashion Transformation
- en overblick



1. Modets ekonomi

Marknaden har paverkats kraftigt av pandemin, och
andra geopolitiska faktorer har bidragit till fortsatt in-
stabilitet. Inflation och 6kade réntekostnader betyder
pa kort sikt att modeinkdpen blir farre vilket innebar att
modebranschen kommer att uppleva en turbulent pe-
riod. Denna utveckling sker parallellt med en véxande
e-handel och en véarderingsférandring, dar allt fler kon-
sumenter efterfragar varor och tjanster som ar skon-
samma fér miljon.

2. Andrahandsmarknaden
Varderingsférandringen &r intressant i relation till den
utvecklingen av andrahandsmarknaden som maste
ske, med syfte att férlanga kladers livslangd och tillva-
rata pa de ekonomiska och textila resurser som andra-
handsklader och fibrer rymmer. En strategisk utveck-
ling av andrahandsmarknaden kan I6sa branschens
stora héllbarhetsutmaning. Klader har idag en halverad
livslangd jamfort med fér bara tjugo ar sedan. Med nya
affarsmodeller, en ny syn pa begagnade klader, politis-
ka beslut om reducerad moms och digitala I6sningar
som mojliggor och férenklar kontakt mellan séljare och
kdpare, kan andrahandsmarknaden revolutionera hur vi
koper, séljer och forhaller oss till klader, bade som plagg
och som textila resurser.

3. Digitalt mode

Den intensifierade digitaliseringen utgdr en intressant
majlighet, i synnerhet som modebranschen lyckats in-
troducera mode i de digitala plattformar som pandemin
bidrog till att pa kort tid gbra dnnu storre. Digitalt mode
har potentialen att skapa klader helt utan textila mate-
rial, vilket tilldter anvandarna att fortsatta uttrycka sin
personlighet genom mode, men pa ett satt som ar mer
skonsamt fér miljon. Detta ligger ocksa i linje med den
pagéaende utvecklingen dar allt fler konsumenter efter-
fragar upplevelser istallet for fysiska dgodelar.

4. Modets teknologiska revolution
Digitaliseringen ar dven en del av den fjarde industri-
ella revolutionen, dar hoégteknologiska l&sningar kan
forenkla modeproduktion pa flera olika satt, men ocksa
gora kdpupplevelsen smidigare foér konsumenten vilket
pé sikt ocksa kan bidra till 6kad hallbarhet. Flera av de
pagéaende férandringarna hanger alltsa ihop och bidrar
gemensamt till en mer dynamisk och héllbar mode-
bransch.

5. Mangfald i modebranschen

Mangfaldsfragan, som &r en del av arbetet med soci-
al hallbarhet i modebranschen &r dven den avgdrande
ur ett affarsstrategiskt perspektiv. Desto fler perspektiv
man har i rum dar beslut fattas, ju fler alternativa svar far
man. Detta ger en sa kallad hog perspektivtathet vilket
resulterar i en 8kad kreativitet, starkare innovationskraft,
storre ldnsamhet och 6kad kundkédnnedom. Da mode-
branschen ar en bransch mitti en omstélining som inne-
bér stora moéjligheter, men dven omfattande utmaningar,
ar detta en fraga man inte har rad att forbise. Branschen
maste aktivt premiera en 6kad perspektivtathet uppat i
bolagsstrukturerna for att tillgodogdra sig all den kom-
petens som finns tillganglig pa marknaden.

6. Modeindustrins omstéllning - politiska
initiativ

Det kan konstateras att Sverige pa ménga satt har uni-
ka férutsattningar for att moéta transformationen av mo-
deindustrin i form av en stark kreativ sektor, en bevisad
innovationshojd, ett utbrett hallbarhetsfokus och en
unik narhet till beslutsfattare. For att lyckas behdver det
dock finnas ett valstrukturerat och kontinuerligt samar-
bete med politiken. Inom ramen f6r detta boér féljande
satsningar prioriteras:

- Omfattande investeringar i forskning och innovtion
for att férenkla sortering av textilier, ta fram cirku-
lara affarsmodeller och i 6vrigt 6ka innovationstakten
i industrin

- Skattelattnader i form av Textil-ROT och en redu-

cerad moms pa andrahandsklader for att stimulera
andrahandsmarknaden och cirkulara fldden

- Etablera Sverige som en féregangare genom att ta
fram ett produktpass som séatter ramarna for arbetet
pé EU-niva

- Skapa ett strukturerat kontinuerligt samarbete
mellan branschen och politiken genom etableran
det av en kontaktperson i regeringen fér mode-
och textilfragor. Detta skulle bidra till ett mer
effektivt och effektfullt arbete med att stdlla om
branschen och positionera Sverige som véarlds-
ledande inom industrins framtid.

Genom en 6ppen dialog och ett kontinuerligt samar-
bete mellan branschen och politiska aktérer kan vi ge-
mensamt mojliggdra for svenskt mode att etablera sig
som vérldsledande i branschens hallbara, digitala och
innovationsrika framtid. En saddan position skulle inte
bara framja den exportkénsliga modebranschen, utan
aven starka bilden av Sverige som en féregangare inom
hallbar innovation, entreprendrskap och kreativitet.
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Svensk modeindustri ur ett historiskt perspektiv

| Sverige etablerades det moderna modesystemet
under aren som foljde efter andra varldskriget. De tre
grundlaggande faktorerna bakom utvecklingen var
flytten utomlands av den arbetsintensiva kladproduk-
tionen, att marknaden kom att domineras av ett fatal
stora foretag samt att det monetéra vardet pa klader
sjonk. Dessa tre trender korrelerade dessutom med
tre olika tidsperioder. Mellan &r 1945 till 1960 var Sve-
rige i princip sjalvférsorjande néar det géllde mode och
kladproduktion. Fran 1960 till tidigt 1980-tal genomgick
modebranschen ett radikalt skifte gallande kultur och
attityd. Det snabba lagprismodet fortsatte att expan-
dera, men som reaktion pa detta bildades samtidigt
mindre nischféretag som vande sig mot vad man sag
som modets kommersialisering. Fran 1980-talet och
framat uppstod darmed en ny typ av modeforetag, som
profilerade sig genom design och vélutvecklade varu-
markesidentiteter, men utan maéjlighet att tillverkai egna
fabriker. Denna utveckling lade grunden for det vi idag
kallar fér “Fast Fashion”. Under denna period var dessa
féretags fokus framst design och varumaérkesstrategier,
medan den faktiska kladproduktionen férblev outsour-
cad till utltdndska fabriker.

Modets transformation

Ett viktigt ramverk for att forsta transformationen av da-
gens mode ar de fyra industriella revolutionerna, varav
den férsta inleddes i slutet av 1700-talet i England, ge-
nom mekaniseringen av textilbranschen. Ungefér 100
ar senare initierades den andra industriella revolutio-
nen, som praglades av inférandet och anvédndandet av
elektricitet. Den tredje industriella revolutionen brukar
dateras till tidigt 1970-tal, och syftar pa inférandet av
automatiserade system pé bred front. Den fjarde indu-
striella revolutionen utméarks av utvecklingen av bland
annat artificiell intelligens, robotteknik, kvantdatorer
och the Internet of Things, vilket sammantaget lett till en
allt otydligare gréans mellan fysiska och digitala véarldar.
Tillsammans utgdr dessa fyra revolutioner ramverket
for dagens omvandling av mode, bade som kultur och
industri.

Mode definieras genom sin framéatrorelse och foéran-
derlighet. Sedan den moderna modebranschen férst
etablerades i slutet av 1200-talet — genom utveck-
landet och organiserandet av olika former av hant-
verk, néddvandiga for skapandet av mode — har den
genomgatt flera stora, radikala transformationer. Ofta
har dessa forandringar skett i dialog med teknologis-
ka innovationer, men &ven viktiga kulturella och socia-
la handelser har drivit modet framat. Senast ett sddant
paradigmskifte 4gde rum pa internationell niva var vid
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mitten av 1900-talet, nar det franska, borgerliga haute
couture-drivna modesystemet ersattes med det sub-
kulturella, ungdomsdrivha London-baserade modet.
Den utlésande faktorn var de omvalvande geopolitiska
konsekvenserna som uppstod i samband med andra
varldskriget, i kombination med framvaxten av en helt
ny typ av ungdomskultur formad av motreaktionen mot
den vuxna borgerligheten.

Andra exempel pé stora skiften inom mode inbegriper
utvecklingen av massproducerade klader i stor skala,
som var ett forsta frd till modets demokratisering, aris-
tokratins fall i samband med franska revolutionen och
introduktionen av internet och senare sociala medier. |
samtliga fall ar det tydligt att en vaxelverkan mellan ny
teknologi och sociala rérelser lett till nya konsumtions-
monster, affarsmodeller och i férlangningen ocksa helt
nya modeuttryck. Samtidigt har hantverket férblivit mo-
dets centralakérna, oavsett om produkten varitenhand-
sydd klanning, en kappa tillverkad av deadstock-tyger
eller en 3D-printad sneaker.

Modebranschen har under lang tid ocksa paverkat mil-
jén negativt. Inte minst har den biologiska mangfalden
kraftigt hotats, vilket lett till krav pa utveckling av nya
teknologiska innovationer och ett cirkuldrt modesystem
med potential att gbra modebranschen mer héllbar.

Nedan beskrivs tre av de viktigaste drivkrafternainom
den pagaende transformationen

Ar 2021 fanns nastan 1,48 miljarder gamers i Asien. Eu-
ropa, med sina 715 miljoner gamers, var varldens nast
stérsta marknad. Den svenska gamingindustrin &r en av
varldens mest framgangsrika, och det uppskattas att
cirka en av fyra personer i varlden har spelat ett svensk-
designat spel. Mellan &r 2010 och ar 2020 vaxte den
svenska gamingindustrin 25-faldigt, fran 130 miljarder
euro till 3 3120 miljarder euro. Sedan dess har bran-
schen fortsatt véxa, vilket inte bara gjort gaming till en
av var tids mest populéra livsstilar och betydelsefulla
kulturella uttryck, utan aven till en intressant partner fér
modebranschen. Ur ett vidare perspektiv gar gamin-
gintresset att se som del av den stérre trend dar kon-
sumenten hellre lagger pengar pa upplevelser, digitala
sévél som fysiska, &n pa produkter.

Pa kort tid har synen pa andrahandsklader radikalt for-
andrats. Utvecklingen drivs i stor utstrédckning av den
standigt vaxande klimatkrisen och ett férandrat kon-
sumentbeteende till féljd av detta. | allt storre utstrack-
ning betraktas numera anvanda klader som en resurs,
bade ur ekonomiskt och miljémassigt perspektiv. An-
drahandsmarknaden, som bestar bade av klader och
fibrer, forvantas de kommande aren att vaxa stort, for



att pa sikt bli ett eget subsystem inom branschen. Ut-
vecklingen av ny teknologi, inklusive anvandandet av
RFID-taggar och spektroskopisk sorteringsteknik, ar
sarskilt viktig for att sorteringssystemet ska effektivi-
seras och skalas upp. Aven de nya direktiven fér EU:s
medlemslander att samla in textilavfall fran och med ar
2025 paverkar utvecklingen, som alltsa drivs framat av
bade ny teknik och politiska beslut pa dverstatlig niva.

Den sociala rérelsen "Black Lives Matter” bildades ar
2013 i USA, och bara nagra manader senare skapade
modellerna Naomi Campbell, Bethann Hardison och
Iman "Diversity Coalition”, som var en utveckling av
deras tidigare grupp, "Black Girls Coalition” (1988).
Deras krav var att branschen skulle férédndras och

préglas av en betydligt storre mangfald nar det gall-
de att sldppa fram andra typer av erfarenheter, roster
och perspektiv dn vad som vanligtvis hérdes och syn-
tes, inte minst nar det géllde POCs (People of colour)
narvaro. Sedan dess har mycket hant, men malet — att
skapa en mer inkluderande modebransch — &r det-
samma.

Sammantaget drivs transformationen av en kombina-
tion av teknologiska innovationer, nya konsumentbe-
teenden, mer inkluderande varderingar och politiska
beslut. Resultatet kommer att bli en ny form av mode,
praglad av nya affarsmodeller, perspektiv och satt att
tanka sig vilken funktion mode fyller i konsumentens liv.



1. Den svenska modebranschen

Att ta med sig!

Sammanfattningsvis laget for marknaden idag géar det att peka pé ett antal trender, varav vissa
kommer att beskrivas och fordjupas ytterligare i efterféljande kapitel. Dels handlar det om den
utbredda, internationella ekonomiska oron, pandemins spridning och efterféljande nedstang-
ning, men ocksa om Rysslands invasion av Ukraina och den ekonomiska isolering som Ryss-
land déarefter hamnat i som dven paverkar andra marknader. Denna utveckling kommer med
storsta sannolikhet att leda till en forsdmrad ekonomi fér manga svenska hushall.

Det pagar samtidigt en intensifierad digitalisering. Konsumtion, umgange och underhallning ar
alla delar av vardagen som i allt hogre utstrackning dger rum online. Detta innebar utmaningar
men ocksa stora mojligheter fér modebranschen, inte minst nar det géller att nd nya marknader
och utveckla nya affarsmodeller. Samtidigt som denna utveckling sker ockséa en varderingsfor-
andring, dar allt fler konsumenter efterfragar varor och tjanster som ar skonsamma for miljon.
Sammantaget ar det en komplex utveckling, som pa kort sikt kommer innebéara svarigheter

men som pa lang sikt pekar pa en radikal omstalining inte bara av mode som bransch utan
ocksa av mode som kulturellt och socialt fenomen.

1.1 Den svenska modebranschen - en
overblick

“Vi kommer att se en fattigare konsument,
en mer digital konsument, farre fysiska
butiker, en mer hallbarhetsdriven

konsument.”

Jacob Wall

Executive Vice President
Business Development
Axel Johnson AB

Vad som sker i modebranschen &r direkt relaterat till
handelser inom andra branscher, industrier och omra-
den. Efter en tva ar lang pandemi, foljt av krig i Sveri-
ges naromrade i kombination med en fortsatt hog infla-
tionstakt, &r det tydligt att den enskilda konsumentens
privatekonomi, och i férlangningen viljan att spendera
pengar pa klader, skor och accessoarer, kommer att
paverkas negativt inom den narmsta framtiden.
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“Om vi gar tillbaka till den férra stora
krisen pa 1990-talet i Sverige, sa inled-
des den med att Saddam Hussein i augusti
1990 gick in i Kuwait och éver en natt
dubblerades oljepriset. Sverige hade da
en ganska uppblast och sarbar ekonomi,
vilket stjélpte den svenska ekonomin.

Nu har vi ett scenario som inte ar helt olikt,
med dopad ekonomi i form av uppblasta
tillgangar och hushallen &r hart belanade.
D3, liksom vid manga andra makrochock-
er, kunde ekonomin och hushallen réddas
genom rantesankningar, ett verktyg som
inte finns denna gang. Det ar det som ar en
véldigt stor skillnad i den situation vi upp-
lever nu. Jag ar absolut 6dmjuk infor hur
svenska hushall kommer paverkas av det
hér. Och det finns bara en riktning - och

det ar negativt, tyvarr.”
Jacob Wall
Executive Vice President
Business Development
Axel Johnson AB



Nettoomséttningen i modehandeln per delbransch
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Nettoomsattningen fér modehandeln var ar 2020 totalt
148,3 miljarder kronor, vilket & en minskning jamfort
med 2019. Butiks- och e-handeln minskade med 10

M Partihandel

W Tillverkning

procent, partihandeln med 11 procent och tillverkning
med 18 procent, vilket utgdr en total minskning med 11
procent.

Antal anstéllda i modehandeln per delbransch
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Under samma period minskade &ven antalet anstéllda
i butiks- och e-handeln med 14 procent, med 6 pro-
cent i partihandeln och med 10 procent inom tillverk-
ning. Totalt handlar det om en minskning av antalet
anstallda inom modebranschen med 11 procent. Detta

M Partihandel

W Tillverkning

ar sannolikt delvis en konsekvens av pandemin, i syn-
nerhet sjélvisoleringen och bristen pd majligheter till
social interaktion som resulterat i minskad konsumtion
av klader och darmed drabbat branschen hart.



Omsiéttningsutveckling i olika branscher
Forsalining till konsument, omséttningsutveckling i jamférelse med samma méanad féregaende ar
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Under de sista manaderna 2021 - i samband med att tes daremot en stark 6kning av kladinkop.
pandemins spridning inte langre var lika intensiv méark-
Modebranschens anstéllda
Antal sysselsatta férdelat pa alder
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Antal sysselsatta férdelat pa kén
Ar2020
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Kalla: SCB B Andel kvinnor ® Andel man

Antal sysselsatta férdelat pa ursprung
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Under 1970- och 80-talen radde en arbetsloshet i Sve-
rige pa runt 3 till 4 procent. Nar den stora finanskrisen
inleddes i bdrjan av 90-talet steg arbetsldsheten till
mellan 7 och 9 procent. Trots att dver 30 ar har passerat
har arbetslosheten, med nagot enstaka undantag, for-
blivit pa denna hdga niva, vilket har paverkat bade sam-
héllet och valfarden. Angaende den generella arbets-
marknaden har modebranschen fyllt en viktig roll som
inkdrsport till arbetslivet. | relation till arbetsmarknaden
i stort har modebranschen namligen en storre andel
yngre anstéllda. Av de som arbetar inom modeindustri
befinner sig 18 procent i dlderskategorin 16—24, att jam-
féra med 9 procent for ekonomin som helhet. Samma
siffror for alderskategorin 25-34 ar 33 procent jamfort
med 23 procent. Tre av fyra som arbetar med mode &r
kvinnor.

Parallellt med arbetsléshetsutvecklingen har inte bara
Sveriges befolkning utan dven den globala populatio-
nen blivit aldre. Rent demografiskt vaxer gruppen dver
65 ar fyra ganger sa snabbt som 6vriga alderskatego-
rier. Samtidigt har skuldséattningen for svenska hushall
Okat med over 50 procent de senaste dryga 5 aren,
vilket underlattats av historiskt sett ldga rantor. Nér vi
nu stér infor en situation dar rantan stiger kommer det
att direkt paverka en stor del av befolkningen, och i
forlangningen ocksd modebranschen. P4 manga sétt
kommer darfér 2022 att vara en brytpunkt i utveckling-
en av branschen. Antalet héginkomsttagare har paral-
lellt med detta Okat. Vad detta far for konkreta effekter
fér modebranschen ar for tidigt att séga, men tydligt ar
att det pagéar en ekonomisk polarisering i det svenska
samhallet, som dven méarks i hushallens olika férmaga
att spendera.

“Det héar scenariot vi har framfér oss med
en Okad inflation som i sin tur driver réan-
torna, det gor att konsumtionsutrymme
kommer att ga ner. | ar kommer vara det
forsta aret pa drygt tio ar som vi faktiskt
har hégre inflation an vi har Ilbnedkningar,
sa att kdpkraften urholkas.”

Jacob Wall

Executive Vice President
Business Development
Axel Johnson AB

Den férsdmrade ekonomiska situationen kan férsena
omstallningen till ett mer hallbart mode. Generellt sett
uttrycker kunder ofta en stor vilja att handla mer hall-
bart, men studier visar att om det mer héllbara alterna-
tivet kostar alltfor mycket i jamférelse med det som inte
ar hallbart, kommer konsumenten istallet att valja det
mest prisvérda. Att priset blir allt mer avgérande skulle
dock kunna driva pa en annan typ av héllbar konsum-
tion - namligen andrahandshandeln som oftast praglas
av en lagre prisbild. 4
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‘Undersbkningar jag har tittat pa visar att
en vara som ar hallbar eller lokalt odlad
som ar cirka 7 procent dyrare én alternati-
vet, da véljer konsumenterna det billigare
och mindre hallbara alternativet. Det finns
med andra ord en valdig kédnslighet ute i
konsumtionsledet.”

Jacob Wall

Executive Vice President
Business Development
Axel Johnson AB

Prisets betydelse blir sarskilt stor i tider av ekonomisk
oro. Samtidigt maste denna kortsiktiga situation stallas
mot en mer langsiktig utveckling, dar de féretag som
inte staller om och gér sina affarsmodeller och produk-
ter mer hallbara, kommer att forlora sin relevans och
darmed ocksa sin marknadsposition.

"Hela trenden med fast fashion och att
képa klader hela tiden tror jag person-
ligen &r bruten. Man kommer att handla
farre produkter, och kanske vara mer
noggrann med vad du handlar ocksa.”

Jacob Wall

Executive Vice President
Business Development
Axel Johnson AB

Ekonomi &r bara en aspekt av utvecklingen, den andra
handlar om hur kdpbeteenden speglar en ny syn pa
mode och modets roll i vardagen. Mode som fenomen
ar tudelat, det bade uttrycker individualitet och grupp-
gemenskap, vilket &r det som ger modet dess starka
kulturella och sociala position. Men i en tid praglad av
konsumtionskritik kommer till slut en mer medveten
form av konsumtion att vaxa fram, vilket i férlangningen
ocksa kommer att paverka modebranschens affarsmo-
deller, dar modebranschen, om den ska vara relevant,
maste erbjuda mer i form av upplevelser istéllet for en-
bart fysiska produkter.

4 | dget i Handeln 2021, s. 100-101.



Pandemin slog hart mot modebranschen
Modebranschens bidrag till BNP
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Kélla: SCB

Sommaren ar 2022, efter tva ars pandemi, ar de forsta
effekterna av det skifte modeindustrin star infor kann-
bara. Enligt McKinsey-rapporten The State of Fashion
2022 sjonk den globala modebranschens omséattning
med kraftigt under de tvd ar som pandemin varade.
Den svenska modebranschens bidrag till BNP minska-
de fran 0,9 procent 2019 till 0,6 procent ar 2020. Som
hogst var bidraget 2009, da det lag pa 1,3 procent. For-

adlingsvardet i modebranschen ar 2020 uppgick till 27
790 miljarder kronor, att jamféra med summan for hela
ekonomin, som uppgick till 4 421 115 miljarder kronor.
Dock méste denna minskning stéllas mot det hbga tem-
po som modebranschen innan pandemin lange hade
hallit och som hade lett till en 6verproduktion av klader,
en méattad marknad och ett sdnkt ekonomiskt varde pa
klader.

Antal startade och nedlagda féretag i modebranschen per ar
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Férandring i antal startade och nedlagda foretag, 2020-2021
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Nystartade féretag i modebranschen per delbransch
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Pandemin har dven paverkat antalet foretag som ar aktiva
inom modesektorn negativt: &r 2020 var antalet nystar-
tade modefdretag 1277, mot 1433 avaktiverade. Ar 2021
hade pandemins paverkan tydligt lindrats, och 1491 nya
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féretag etablerades mot 319 avaktiverade. 70 procent av
de nystartade féretagen under ar 2021 var inom butiks-
och e-handelsbranschen, medan 15 procent var inom
partihandel och 15 procent inom tillverkning.



Modebranschens effektivisering
Antal féretag i modebranschen per delbransch
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Ur ett Iangre tidsperspektiv &r det tydligt att det pagar en
konsolidering inom modebranschen: antalet féretag blir
mindre medan branschens totala omséttning dkar, vilket
ar en utveckling som kan sammanfattas som att det blir

Antal anstéllda i modebranschen per delbransch
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farre men stérre och mer lukrativa foretag. Ar 2020 fanns
det totalt 13 060 féretag inom modebranschen. Inom bu-
tiks- och e- handeln fanns det 7 224 féretag 2020, 3 225
i partihandeln och 2 611 inom tillverkning.
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Antal anstéllda i olika branscher
Indexerat (2007=100)
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Aven antalet anstallda minskar. Ar 2020 uppgick anta- vilket var en minskning med 11 procent jamfoért med aret
let anstéllda inom modebranschen till 41 943 personer, innan.

Modebranschens skattebidrag
Modebranschens skattebidrag per skatt

m Moms = Arbetsgivaravgift = Inkomstskatt Bolagsskatt

Kalla: SCB, Skatteverket, HUI:s berdkningar

* Raknat p& medellénen fér kommunalt anstéllda underskéterskor inom vard och &ldreomsorg samt poliser
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Ar 2020 var modebranschens skattebidrag cirka 17,1
miljarder kronor (motsvarande en genomsnittlig 16n for
cirka 36 400 underskéterskor eller 29 400 poliser). Den
storsta skatteintakten, pa 41 procent, utgérs av moms,
foljt av arbetsgivaravgift (33 procent), inkomstskatt (25
procent) och bolagsskatt (2 procent). Denna ekono-
miska framgéang for svenskt mode &r en tydlig indikator
péa att konsumenter reagerat positivt pa de strategiska
beslut som fattats av branschen. Samtidigt &r en central
fraga hur branschen kommer att férhélla sig till de sam-
héalleliga, kulturella och ekonomiska férédndringar som
praglar samtiden.

1.2 E-handeln

En betydande aspekt av utvecklingen av den svens-
ka modeindustrin handlar om hur den fysiska handeln
minskat till forman fér en 6kad e-handel. Pandemin
innebar en lang period av sjalvisolering, dar s& myck-
et tid som majligt skulle tillbringas i det egna hemmet,
utan kontakt med andra utanfér det egna hushallet.
Som konsekvens accelererade utvecklingen av digitala
tjanster, inte minst inom handel. | och med en atergang
till arbete och sociala sammanhang, minskade dock
e-handelnigen.

&
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“Om vi gar tillbaka tva ar i tiden, till nér
pandemin slog till mot Sverige med full
kraft, nér folk kom hem fran sportlovet
vecka nio. Dessforinnan har vi sett att
e-handeln har vuxit med ungefér 15 pro-
cent arligen i Sverige. Under den peri-
oden, vintern-varen 2020, flyttades det
digitala skiftet fram. Vi brukar séga att det
pa tre veckor flyttades fram ungefar tre ar

i tiden, och det géller samtliga kategorier.”

Jacob Wall

Executive Vice President
Business Development
Axel Johnson AB

Teknologiska utvecklingar och beteendeféréndringar
foljer inte ett stadigt tempo utan utvecklas oregelbun-
det och ploétsligt. Nar dramatiska handelser omformar
varldshistorien far det konsekvenser fér snabba skiften
i attityder, tankesétt och vanor. Pandemin var en faktor
som inte hade kunnat ga att forutspa, men som pa ett
tydligt satt paskyndat digitaliseringen av modebran-
schen.
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Match Swap

Den digitala bytestjansten Popswap &r med i Swedish Fashion Councils inkubatorprogram



E-handelsandelar i olika branscher
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Kaélla: E-barometern 2019 m 2020 2021

Ar2021skedde 31 procent av handel med klader och skor
online, en 6kning med 11 procent sedan 2019. Att vart fem-
te plagg eller par skor kdptes online redan fére pandemin
visar att beteendeférandringen redan var initierad.

“Som jag sett under senhésten forra aret
och inledningen av det hér aret, i takt med
att folk blivit vaccinerade och bérjade ga
tillbaka till butik, det har gjort att e-han-
deln har fatt stryka pa foten. Under férra
aret véxte e-handeln i Sverige med unge-
far 5 procent, mot 15 procent arligen tidi-
gare. Och under 2020 s& véaxte den med
ungefar 40 procent. Sa det blev liksom ett
kanalskifte tillbaka. Men jag tror att det ar
nog alldeles strax tillbaka pa den historis-
ka trenden som vaxer nagonstans 10 till 17
procent.”

Jacob Wall

Executive Vice President
Business Development
Axel Johnson AB

Det faktum att e-handeln tvingats backa lyfts aven i
Postnords E-barometern Q1 2022. | rapporten kon-
stateras det att den svenska e-handeln backade med
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8 procent det forsta kvartalet ar 2022. Det framsta ska-
let till detta framhalls dock vara den kraftiga tillvaxten
branschen haft de tva spandemiéren.

Totalt -8%
Apoteksvaror 13%
Klader och skor 3%
Bygghandel 2%
Barnartiklar & leksaker -5%
Heminredning & mobler -9%
Elektronik -13%
Bocker & media -15%
Sport & fritid -15%
Dagligvaror -19%

POSTNORD e E-Barometern Q12022

Delbranschen klader och skor uppges dock ha klarat
sig relativt bra sett till den 6vergripande trenden och
Okade med 3 procent under arets forsta kvartal. En ater-
gang till sociala sammanhang lyfts fram som en delfér-
klaring till detta. Trots att e-handeln backar &r den dock
enligt rapporten fortsatt stark och uppges néstan ha
fordubblats sedan &r 2018 sett till omsattningen.®

5 E-barometern Q12022



Vilka typer av varor har du e-handlat under de senaste 30 dagarna?
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| E-barometern konstateras det dven att modebranschen ar en av e-handelns mest populdra delbranscher.®

Tank tillbaka pa ditt senaste e-handelskdp fran utlandet. Vilken vara e-handlade du?
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Att e-handeln 6kat har haft betydande konsekvenser
fér den inhemska marknaden, inte minst genom en
Okad tillganglighet fér konsumenten. Vad som &r intres-
sant att notera ar dock att en 6kad e-handel ocksé 6pp-
nar upp for en hardare konkurrens fran internationella
aktorer i takt med att det blir smidigare att handla dver
granserna. Detta ar en utveckling som drabbat mode-
branschen séarskilt hart.”

Oavsett pandemi pagéar en okning av e-handel, 1&3n-
kad till dels utvecklingen av nya tekniker men ocksa en
forbattring pa foretagsniva nar det géller logistik och
varupresentation. Séattet foéretag agerar i det digitala ar
centralt for att de ska forbli relevanta pa marknaden.

“Om du vill véxa och halla dig relevant

maste du vara valdigt manga olika sa-

ker idag. Du maste vara en sociala me-

dier-expert, du maste jobba med olika

kanaler, du maste vara internationell, du

maste vara hallbar, du maste vara digital.”

Achim Berg

Global Leader

McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group

27

Achim Berg papekar att det inte racker med att satsa pa
effektiv e-handel for att na den digitala kunden. Denna
satsning maste foljas upp med narvaro i olika typer av
digitala kanaler, inte minst sociala medier. Med fokus
péa en digital ndrvaro snarare &n fysiska butiker vacks
fragan om marknadens geografiska grénser. Om fére-
tag enbart koncentrerar sig pa den svenska markna-
den finns det stora begrénsningar fér expansion och
skalbarhet, men genom digital kommunikation kan man
snabbare na andra marknader utanfor landets granser.

“"Om du vill att den svenska modeindu-
strin ska véxa, maste du géra den mer
internationell. Fran ett e-handelsperspek-
tiv — ja, svenska varumarken har anpassat
sig efter det. Men om man tittar lite narmre
pa det, om du tittar pa hur mycket som néar
den internationella marknaden, da finns
det enorm potential att expandera dar.”

Achim Berg

Global Leader
McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group

7 E-barometern Q12022



Modebranschens export

"Det ar valdigt bra att ha en stark och kravande hemmamarknad som uppskattar det du
gor. Den svenska marknaden ar storst av de skandinaviska marknaderna men i jamfo-
relse med andra europeiska marknader &r den relativt liten. Vilket betyder att ni maste
vara innovativa och ta er utanfor era granser. A andra sidan utgér det en valdigt bra
mojlighet.”

Achim Berg

Global Leader
McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group

Export av modebranschen, mdkr
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Under de senaste tio &ren har industrin sett en 6kad om- svarar en procentuell 6kning pé nastan 10 procent. Aven
sattning av 120 miljarder SEK (2009) till 166 miljarder SEK den inhemska handeln har ékat, men mer blygsamt, med
(2019). Ar 2020 var den svenska modeexporten virderad en procentenhet under samma period. Under &r 2021 kon-
till 32 miljarder, vilket motsvarar en tillvaxt pa 110 procent pa sumerades klader och skor till ett varde av 84 253 miljarder
ett decennium. Mellan &ren 2020 och 2021 6kade mode- kronor.

handelns export med cirka 3 miljarder kronor, vilket mot-
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Hodakova &r med i Swedish
Fashion Councils inkubatorprogram

Foto: Magnus Bach

"Det ar valdigt tydligt att om aktdrerna inom den svenska modeindustrin bara fokuserar
pa den svenska marknaden, eller den nordiska marknaden &r de ganska begréansade

i vad de kan astadkomma. Det férklarar ockséa den struktur ni har. Ni har en stor spela-
re, sedan har ni nagra mellanstora spelare. Men skillnaden mellan den stora spelaren
och resten kunde inte vara storre. | jamforelse med andra marknadsstrukturer har den
svenska marknaden tydliga “glastak”. Glastak &r vad vi kallar begrénsningar nér det
kommer till 10 miljoner euro, 50 miljoner euro, 100 miljoner euro och 200 miljoner euro

i forséljning. Om man bara fokuserar pa den svenska marknaden kan man na ett av de
lagre glastaken, om man fokuserar pa den nordiska marknaden kan man na 100 miljo-
ner, kanske 200 miljoner euro — men efter det maste man lyckas ta sig bortom Nordens

granser.”

Achim Berg

Global Leader
McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group

Precis som manga andra svenska industrier &r modebranschen en exportkanslig industri. | och med hemmamarkna-
dens begransningar méaste svenska modeaktdrer fokusera pa att ta sig bortom de svenska gréanserna och etablera
sig internationellt for att kunna vaxa och na sin fulla potential.
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Framtidens modeindustri



“Vi stallde samma fraga ar 2020 som ar
2021 géllande vad som gor varumarken
mest inflytelserika. Ar 2020 handlade allt
om vikten av att ha en asikt, men ar 2021
hade det &ndrats och héllbarhet var den
absolut viktigaste fragan.”

Isobel Farmiloe

Strategy Director
Dazed Media

For att skapa en hallbar modeindustri finns det tvé tyd-
liga vagar att ga. Den ena fokuserar pa utvecklingen
av nya affarsmodeller, nya material och en rad andra
innovationer som resulterar i en mer resurseffektiv
bransch. Den andra fokuserar istdllet pa att kraftigt

begrénsa antalet produkter som satts pd marknaden,
samtidigt som man hittar I6sningar for att cirkulera re-
dan befintliga produkter sa lange som mojligt. Bada
dessa aspekter ar avgdrande for att modebranschen
ska ha en fungerande framtid och boér utvecklas i syn-
ergi med varandra fér att omstallningen av branschen
ska ske s3 effektivt och effektfullt som mojligt. Det har
i denna rapport konstaterats att modebranschen star
infér ett omfattande skifte. Skiftet ar komplext och
drivs av en rad olika faktorer. Konsumenters dkade
intresse for hallbarhet och allt mer digitala livsstil ar
tva avgorande sadana vars effekter spéas bli avgdran-
de. Denna utveckling syns tydligt bade vad galler den
stéandigt véxande andrahandsmarknaden och utveck-
lingen av digitalt mode. | kommande kapitel féljer en
redogorelse for dessa tva fenomen.

Rave Review fran Swedish Fashion Councils inkubatorprogram fér Gucci Fest




2. Andrahandsmarknaden

Att ta med sig!

En strategisk utveckling av andrahandsmarknaden &r en viktig del av I6sningen pa branschens
stora hallbarhetsutmaning. Klader har idag en halverad livslangd jamfort med for bara tjugo ar
sedan. Med nya affarsmodeller, en ny syn pa begagnade klader, politiska beslut om reducerad
moms och digitala I6sningar som majliggor och férenklar kontakt mellan séljare och képare,
kan andrahandsmarknaden revolutionera hur vi koper, saljer och férhaller oss till klader, bade

som plagg och som textila resurser.

For att vi ska na dit kravs det dock omfattande investeringar och omprioriteringar, framfo-

rallt hos marknadens storsta och darmed i slutdndan dven mest avgorande aktorer. En sddan
omstallning innebér en stor utmaning, men spéas dven medfora stora mojligheter for Sverige att
positionera sig som en innovativ, hallbarhetsdriven och framéatlutad marknad.

“Sverige har varit tidiga med héllbarhets-
fokuset. Man behéver bara ga genom
Stockholm for att se att amnet ar dverallt.
Men i slutédndan maste vi antingen for-
andra vara konsumtionsménster i grun-
den och/eller gbra systemet betydligt
mer cirkulart. Och det ar en véldigt stor
utmaning. Det kraver omfattande innova-
tion, fér som det ser ut idag ar produkter
inte designade pa ett sétt som goér att de
kan bli cirkulara.”

Achim Berg

Global Leader

McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group

Hallbarhetsfragan har lange varit pa tapeten péa den
svenska marknaden. Att prata om det réacker dock inte,
utan konsumenter och féretag maste tillsammans an-
passa sig efter de férandringar av konsumtionsmdnster
och framtagande av cirkulara affarsmodeller som kravs
for att stélla om branschen. Ekonomiska férutsattningar
och en vilja till halloar omstallning riskerar dock att sta
mot varandra. Kortsiktigt kan det vara mer lukrativt att
fortsatta med sina vanliga, linjara modeller, istéllet for
att skapa ett mer cirkulart fléde. Vi ser dock en mark-
nadsutveckling som pekar péa att aktorer inte kommer
ha nagot annat val an att stélla om sina verksamheter
och satsa pa mer hallbara affarsmodeller.
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"Over tid s§ tror jag inte att ndgon

aktor kan lyckas om man inte har en tyd-
lig hallbarhetsprofil. Det som jag ser som
jag tycker ar nytt nu de senaste aren ar ju
faktiskt att riskkapitalbolagen riktar sina
investeringar hitat. Pengarna flédar in i
hallbara typer av fonder och i den typen
av féretag. Det ar en ny foreteelse.”

Jacob Wall

Executive Vice President
Business Development
Axel Johnson AB

2.1Den svenska andrahandsmarknaden — en
overblick

“Vitror jattemycket pa secondhand och
utvecklingen av aterbruk. Den stérsta
potentialen for att forbéattra ett plaggs
hallbarhetsprestanda finns dar genom att
Oka livslangden och antalet anvandningar.
De kommande aren kommer vi att fa se en
Okad automatisering och digitalisering av
secondhandflbden i takt med att allt mer
klader samlas in.”

Markus Danell
Verksamhetsledare
Wargdn Innovation

Att cirkulera redan befintliga plagg pa marknaden sa
ldnge som majligt &r en avgdrande del i omstéliningen
mot en mer hallbar modeindustri. Att handla second-
hand &r ett exempel pa en [6sning som utdkar ett plaggs
livslangd. Den sa kallade andrahandsmarknaden har
dessutom sett en omfattande utveckling de senaste
aren — en trend som drivs pd av unga konsumenter och
marknadens digitalisering.



“Manga yngre vill kunna mixa nytt med “pre-loved” och “vintage”. Vi brukade kalla
det for "secondhand” och det brukade ha ett daligt rykte, men vi har sett att digita-
liseringen av den typen av verksamhet har gjort det attraktivt.”

Achim Berg

Global Leader

McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group

| Svensk Handels rapport om den svenska handelns ekonomiska utveckling, Laget i Handeln 2021, lyftes en
vaxande andrahandsmarknad.

Konsumentmarknaden for olika varukategorier
Estimerad begagnatférsaljning i miljarder kronor 2020 (ungefarlig andel av nyférsaljningen)

Fig.72. Kélla: SCB, Detalj i Svenska ¢ Srenil
jamfo orsaljnit Amfc for "bocker och media” avser nyférséljningen av tryckta bocker
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Under ar 2020 beraknas konsumentmarknaden fér begagnade detaljhandelsvaror ha omsatt 20 miljarder SEK. Av
dessa stod varukategorin klader for strax dver 3 miljarder SEK.8

Hdogre tillvaxt inom begagnat &n inom detaljhandeln som helhet

Fig. 68. Killa: SCB, Allabolag samt egna bearbetningar

14,7%
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[ Begagnataktdrer inom detaljhandeln Total detaljhandel

Tillvéixtsiffrorna ska tolkas med férsiktighet dé de bygger pé ett urval av begagnataktérer. Den viktigaste kéllan till osakerhet & att férséljningen pa stora digitala
marknadsplatser som Blocket, Tradera och Facebook Marketplace inte redovisas publikt utan méste skattas om man ska beakta marknacien som helhet.

Sett till detaljhandelns alla féretag som till stor del séljer begagnade varor vaxte marknaden med néra 15 procent
under ar 2019. En tillvaxt som var mer &n fyra ganger sé hdg som for detaljhandeln som helhet.®

8 &getihandeln 2021, s. 96-97.
9 dgeti handeln 2021, s. 86-87.
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Topp 10 aktérer och inkdpsstallen

Andel konsumenter som gjorde sitt senaste inkép av en vara fran
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7. Stadsmissionen

8. Roda Korset

9. Loppmarknader

10. Pingstkyrkan (PMU)

Laget i handeln bekréftar digitaliseringens avgodrande
roll fér marknadens utveckling och konstaterar att ut-
vecklingen av andrahandsmarknaden har praglats av
en omfattande férenkling till foljd av digitaliseringen,
vilket resulterat i ett stort antal digitala marknadsplatser
och tjanster som gjort séljprocessen smidigare. Dessa
har kommit att dominera marknaden sett till varde och

antal transaktioner. Tradera, Blocket och Facebook
Marketplace ar nagra av de stdrsta aktorerna pa mark-
naden. Gemensamt for dessa marknadsplatser &r deras
fokus pa att i huvudsak férmedla kontakten mellan ko-
pare och séljare. | vissa fall tillkommer dven kringtjans-
ter s& som betallésningar, marknadsféring och forsak-
ringar.®®

Konsumentfraga: Vilken typ av vara handlade du vid ditt senaste begagnatkép?

Fig.73. Bas: Har handlat en begagnad vara under de senaste 12 manaderna
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Byggprodukter och verktyg

Klockor och smycken

10| dget i handeln 2021, s. 88-91.
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Av samtliga varukategorier i detaljhandeln, ar klader den varukategori dar det férekommer flest transaktioner. Barn-
klader sticker dessutom ut &nnu mer med hogst omsattning pa marknaden.

Béstséljande begagnade plagg:

e Barnklader och mammakléader som béirs tillfélligt
med fokus pa funktion

e Exklusiva festplagg som bérs vid enstaka tillfallen
(aftonklénning, frack)

Unika plagg som é&r roliga och kreativa

Tidlésa och exklusiva plagg dér patina ger status. "

Branschskillnader i drivkrafter

Fig. 7"
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Laget i Handeln konstaterar att utvecklingen av begagnathandeln huvudsakligen drivs av en lagre prisniva, ett Okat
hallbarhetsintresse hos konsumenter och majligheterna att hitta unika varor som inte aterfinns i nyhandeln. Prisfak-
torn &r den drivkraft som dominerar i samtliga varukategorier. Klader &r dock den kategori dar hallbarhetsaspekten

vager tyngst."?

50-procentsregeln

Besparing som kravs for att konsumenten ska vélja att kdpa en begagnad vara
i gott skick istallet for motsvarande vara till nypris, per varukategori
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Fig.77.
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Konsumentfraga: Forestéll dig
att du kan véija att handla exakt
samma vara antingen som ny
eller begagnad men i gott skick.
Hur mycket ligre méste priset
vara for att du ska véja den
begagnade varan?
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Bas: Samtliga konsumenter i
undersskningen

" Héllbara konsumtionstrender 2021, s. 42
2| dgetiHandeln 2021, s. 100-101.



Det har tidigare konstaterats att de svenska hushallen
star infor svara ekonomiska tider, en faktor som fram-
halls ha goda mojligheter att driva pa begagnathandeln
ytterligare. Detta da det innebér ett 6kat intresse av att
sélja varor, och ddrmed 6kar utbudet av produkter pa
marknaden. Samtidigt okar priskansligheten och viljan
att fynda, nagot som sannolikt driver efterfragan av be-
gagnade klader.”® For att konsumenten ska vélja att kdpa
begagnade klader i gott skick framfér nyproducerade
klader kravs det dock ett genomsnittligt prisavdrag pa
55 procent. Det bér dock tillaggas att en férutsattning
for att ett plagg ska vara aktuellt f6r andrahandsmark-
naden ar att plagget har en tillrackligt hog kvalitet for att
klara av att cirkuleras pa marknaden.

Att priset &r en avgdrande faktor for kbp av begagnade
klader rader det alltsa ingen tvekan om. Trots att det ar
en viktig aspekt &r dock inte priset den enda férklaring -
en till den drastiska utvecklingen av begagnathandeln.
Det har skett en omfattande véardefdrskjutning dar be-
gagnathandeln gatt fran att historiskt sett ha varit for-
knippad med fattigdom till att normaliseras och efter-
traktas bade i fysiska och digitala forsaljningskanaler.
Detta beror delvis pa ett 6kat intresse i sociala medier,
en férenkling till foljd av digitala forséljningskanaler
samt ett storre hallbarhetsfokus hos konsumenter.*

2.2 Ett férandrat synsatt

“Tittar man pa de yngre generationerna
finns inte det stigmat, man ar inte bara
neutralt instélld till secondhand utan man
har en positiv instéllning. Man bérjar med
att leta efter varorna secondhand och
man gor det inte bara av prisskéal utan for
att det ar en preferens.”

Gustav Wessman
Chief Commercial Officer
Sellpy

“Vi har en ny generation som ar van att
tradea och fa betalt fér sina saker. Det
utmanar oss nu och det behbver vi ut-
forska.”

Caroline Andermatt
VD
Myrorna

Den utveckling i synen pa andrahandsklader som
Gustav Wessman och Caroline Andermatt beskriver
kopplar de bada till skiftande attityder och beteende-
monster hos en yngre generation. Detta pekar pa en
beteendeférandring pa andrahandsmarknaden i jam-
foérelse med vilka som tidigare handlat secondhand,
vilket ofta praglats framst av faktorer som alder, livsstil
och klasstillhérighet. Sedan 1940-talets beatniks har

13 | dget i handeln 2021, s. 84-106. 14 Laget i handeln 2021, s. 84-106.
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andrahandsklader varit populara bland en grupp unga
som genom kladval velat markera en alternativ livsstil.
Nar beatniks-kulturen o6vergick i hippierdrelsen ut-
gjorde andrahandskladerna en viktig social symbol,
inte minst for att markera avstand mot det traditionella
konsumtionssamhallet, ndgot som sedan utvecklades
inom andra subkulturer. Det senaste decenniet har sett
en upplésning av uppdelningen mellan alternativkultur
och mainstream, som effekt av internet och sociala me-
dier, vilket ocksa fatt till foljd att andrahandsklader for-
lorat sin subkulturella laddning och istéllet blivit del av
en bredare konsumtionskultur.

Om klader fran andrahandsmarknaden tidigare anting-
en har signalerat att bararen tillhér en alternativ ung-
domskultur eller en ekonomiskt underordnad grupp,
har det idag blivit en bredare livsstilsmarkér, ibland
lankat till stallningstagande for mer hallbara konsum-
tionsmonster men ocksa som ett sétt att finna mer unika
plagg. Detta gor att kdpbeteendet kring andrahands-
marknaden inte behdver vara lankad till en specifik
alder, utan tvartom kan beteendet fortsétta dven efter
ungdomsperioden. En viktig anledning till detta ar att
de digitala forsaljningskanalerna for handel med klader
pa& andrahandsmarknaden férandrat kopupplevelsen
och numera presenterar andrahandsprodukterna pa
ett mer modemassigt och intressevéackande sétt. Dessa
plattformar ar inte séllan uppbyggda fér direktkontakt
mellan konsumenter, som dér kan marknadsféra och
sélja sin egna produkter, som Facebook Marketpla-
ce och Blocket, dven om det ocksa finns tjanster som
tillhandahaller logistiklésningar f6r 6kad smidighet, sa
som Sellpy. Vissa modeféretag har ocksa utvecklat
egna tjanster dar de samlar in och séljer redan anvanda
klader fran tidigare kollektioner.

“Det som funkade véldigt bra med var
saljtianst var smidigheten och enkelhe-
ten. Det férsbker vi nu ta med till sjélva
képupplevelsen av att handla second-
hand. Var malbild &r att mojliggora for alla
manniskor att leva cirkulart. Vi vill vara en
kraft som gér det véldigt, valdigt enkelt
bade att kbpa och sélja varor utan att man
behbver aga och forbruka varor. Att man
pa ett véldigt enkelt sétt ska kunna kdpa
varor secondhand och sedan sélja de
vidare. Man ska kunna rulla varorna man
har istéllet for att behdva sitta med en
garderob som inte anvands.”

Gustav Wessman
Chief Commercial Officer
Sellpy

En av utmaningarna som andrahandsmarknaden star
infor &r att infrastrukturen ar helt annorlunda fran for-



stahandsmarknaden, nagot som stéller stora krav pa
marknadens aktorer. Darfor behdvs andra typer av sor-
terings- och insamlingssystem, samtidigt som presenta-
tionen av varorna ocksa ar en viktig fraga, for att behal-
la modets symboliska laddning, vilket ar centralt for att
kunden ska bli engagerad. Mode och klader képs delvis
for sin funktion, men ocksa for sitt estetiska och kulturella
varde. Om inte andrahandsklader kan presenteras pa ett
snyggt och séljande satt kommer de inte att bli av med
sina gamla konnotationer av att vara lump.

“Det kommer behdva investeras valdigt
mycket for att man ska kunna méjliggodra
fér 750 miljoner européer att kbpa och
sélja secondhand pa ett enkelt satt. Sa

det ar helt klart stora investeringar som
kravs — och det ér sjalvklart ett omrade déar
man kan ta hjalp av politiken. Vill man elda
P4, vill man fa den hér branschen att viaxa
snabbare ar olika former av subventioner
viktiga for att hjalpa till med de héar investe-
ringarna. For det kommer krévas fortsatta
investeringar i logistik, i lager, i hardva-

ra, i teknik och i utvecklare for att kunna
fortsétta gora det har pa ett effektivt séatt
och na den skala som krévs for att det har
verkligen ska kunna gora en stor skillnad
for vara gemensamma CO2-utslapp.”

Gustav Wessman
Chief Commercial Officer
Sellpy

Det &r inte bara sjdlva utbudet av andrahandsklader som
ar enormt, dven marknadspotentialen ar valdigt stor. Nya
affdrsmodeller kommer att behdva utvecklas, men éven
befintliga — som prenumerations-, hyr- och bytestjanster
(sk delningstjanster) — kommer att behdva forfinas och
pa sikt ocksa kunna skalas upp.

Vissa kladkategorier, i synnerhet barnklader, har ocksa
haft Iattare att nd nya kdpare, d&ven om det dven inom an-
drahandsmarknaden ar damsektorn som &r storst, bade
géllande utbud och efterfragan. Herrklader ar en valdigt
underutvecklad kategori med stor potential fér andra-
handsforsaljning. Ur ett hallbarhetsperspektiv ar detta —
att sélja samma plagg flera gadnger om - inte bara bland
det bésta utan &ven bland det enklaste man kan goéra.
Andra alternativ for att forlanga livslangden ar att ater-
vinna sjalva materialen eller att reparera och laga, men
inget av detta ar lika effektivt som att sélja ett befintligt,
redan anvéant plagg.

Ett perspektiv som kan nyansera fragan om andrahands-
marknadens véarde och potential handlar om att skilja
mellan klader fran olika marknadssegment samt olika ka-
tegorier av klader.

“Utmaningen ér ju bergen av dessa var-
dagsklader. Sedan ar ju en annan utma-
ning att manga av de klader som ar pro-
ducerade i fast fashion haller inte fér en
och tva ganger till. Sa da ér vi tillbaka till
designkedjan, hela tillverkningsproces-
sen.”

Caroline Andermatt
VD
Myrorna

“Hur har fast fashion legitimitet i en varld
dér det stélls 6kade héllbarhetskrav? Fo-
retagen behéver fokusera pa att ge plag-
gen langre liv. FOrst att de ar reparerbara,
sedan som secondhand och redesign.
Sedan efter véldigt manga anvandningar
att det gar att atervinna materialen. For
att allt detta ska bli mojligt ar storskalig
insamling och sortering avgorande. Den
delen av vardekedjan ar verkligen super-
spannande.”

Markus Danell
Verksamhetsledare
Wargén Innovation

Vardagsklader, séarskilt de som ar tillverkade i sémre
kvalitet, &r maojligen ett problem f&r férséljningen av an-
drahandsklader. A andra sidan kan dessa ses som en
attraktiv resurs om man inte enbart fokuserar pé ater-
bruk av plaggen utan ndrmar sig utmaningen pé ett mer
diversifierat satt, genom att se material och plagg som
olika typer av resurser, som med enkla medel kan goras
om till nya, attraktiva produkter. Mojliga politiska stoéd
kan fungera som incitament till en expansion av andra-
handsmarknaden, en mdjlighet som lyfts av Caroline
Andermatt, VD fér Myrorna.

“Vi har fran tid till annan i Sverige sénkt
restaurangmomsen, man har sankt mom-
sen pa boécker for att driva konsumtionen.
Jag tror att det ar lage att driva 6-pro-
centsfragan for att stimulera den hallbara
konsumtionen och det ar klart att det da
skulle gélla alla aktorer, inte bara de ide-
ella, det ar sjalvklart. Det tycker jag ar ett
tydligt politiskt incitament for att driva pa
omstallningen.”

Caroline Andermatt
VD
Myrorna



“Och i en cirkuldr ekonomi kan det inte

vara billigare att producera och sélja en
ny vara, an att reparera en befintlig. Vi be-
héver verkligen “cirkulera” allt fler varor
och éven nyttja arbetsmojligheterna som
detta ger. En skattereduktion pa exem-
pelvis 50 procent pa att reparera och
underhalla produkter kan vara ytterligare
ett exempel pa politiska atgérder. Som
det ar nu ar det betydligt billigare att kbpa
en ny barnoverall &n att laga blixtlaset i en
begagnad.”

Caroline Andermatt
VD
Myrorna

Skattefragor &r en nationell angelagenhet, men pa en
Overstatlig niva har redan viktiga beslut fattats for att
driva utvecklingen av andrahandsmarknaden framat.
EU har velat se ett 6kat producentansvar, och till ar 2024
ska medlemsstaterna ha sett dver specifika delmal for
aterbruk och atervinning. Inom ramen for detta ingar
aven Naturvardsverkets forslag att svenska hushalls
textilavfall ska minskas med 65 procent under perioden
2015-2025. Samtidigt maste det ocksa till ett holistiskt
grepp om modebranschen som helhet.

“Vi kan inte jobba med hallbar konsum-
tion som ett spar och parallellt sa kommer
nya kollektioner varje vecka fran nyhan-
deln. Vi maste samarbeta i fragan och det
hér ar utmanande for alla affarsmodeller.”

Caroline Andermatt
VD
Myrorna
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“Med all respekt till startups, fa ntastiska
sma mérken och allt de fér med sig tror
jag inte att de kommer kunna paverka
avsevdrt. De kan vara ansiktet utat for for-
andring. De kan visa vad som ar mgjligt.
De kan driva pa innovation och expande-
ra sina verksamheter. Men vi kommer inte
kunna andra systemet om inte de stora
spelarna éndrar sina. Det &ar dar volymer-
na finns, det ar dar omséttningen finns
och det &r ocksa dér kapitalet finns. For
nagon maste finansiera allt det héar. Jag
tror &ven att det ar ett utmarkt tillfalle for
finanssektorn att satsa pa den hér ut-
vecklingen for det kommer att finnas stor
efterfragan. Men omstéllningen maste
ocksa drivas av de storre spelarna, det
ar en férutséattning for att vi ska fa till en
forandring. Men sjélvklart &r det sa att om
man kan bygga vissa kluster, och det ar
det jag tanker &r en mojlighet fér Sverige
och Norden, varfér skulle da inte féretag
statta det, investera i det och dra nytta

av det - aven om de befinner sig utanfor

klustret?.”

Achim Berg

Global Leader
McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group



3. Digitalt mode

Att ta med sig!

Pandemin har paskyndat den digitala utvecklingen genom att manniskors sétt att umgas via
digitala plattformar — fran kommunikationslésningar som Zoom och Teams till sociala medier
och gaming — under perioden 6kade radikalt i omfattning, vilket ocksa férde med sig ett breda-
re intresse for att utforska den egna digitala identiteten. Som exempel har vissa modemarken
integrerats med spel redan pa ett tidigt planeringsstadium, vilket pa sikt ger anvandarna en ny
typ av relation till varumarket. Fér manga anvandare ar det faktum att digitalt mode har moj-
ligheten att helt utesluta textila material ett starkt incitament, kopplat till det breda intresset for
klimatsmarta I6sningar som tillater anvandarna att fortsatta uttrycka sin personlighet genom
mode, men nu pa ett satt som ar mer skonsamt for miljon.

Anvéandbara begrepp™

Metaverse (Metaversum)

Det sa kallade “"Metaverse” ar fortfarande under konstruktion, varpa det i nulaget inte finns
nagon enhetlig definition av begreppet. Vad som daremot tycks sta klart ar det faktum att
Metaverse kommer att innebéra ett omfattande skifte bade vad galler teknik och vart séatt
att interagera med digitala plattformar och varandra.

Metaverse antas av manga komma att praglas av virtuella varldar med stora likheter med
den utveckling vi sett inom spelindustrin vad géller uppslukande upplevelser, jakten pa
sociala sammanhang, betoning pa spelarnas identitet och mojlighet att uttrycka dessa ge-
nom att anpassa kléder, accessoarer, hus och annat. Metaverse tros aven medféra utveck-
ling av en ny subekonomi dar man kan skapa, kopa och sélja digitala varor och tillgangar.
Vissa hoppas att det i framtiden dven ska ga att smidigt forflytta sig mellan olika plattfor-
mar. En sadan utveckling ar vi dock langt ifran.

NFT
En digital representation av en unik digital tillgang som registrerats i en blockkedja. Regist-
reringen innebar dokumentation av &gandeskap av den unika digitala tillgangen vilket gor

det majligt att sélja, kopa och 6verfora digitala tillgangar.

Avatar

En digital bild eller grafisk representation av en person som anvands i virtuella varldar, sa

som spel och sociala medier.
Virtuella kléader och skins

Den visuella representationen av klader och accessoarer som skapas med teknologi eller
3D-mjukvara och kan anvandas i exempelvis sociala medier och spel.

3.1Digitalt mode - en éverblick

Forutom storre fokus pa hallbarhet praglas dven mode-
branschen av konsumenternas allt mer digitala livssti-
lar. Overgéngen till att spendera mer tid i digitala rum
har bland annat gett upphouv till ett stérre behov av att
kunna uttrycka sin identitet pa nya satt och med nya,
digitala medel. Som en konsekvens av detta har vi sett

39

en rad satsningar pa just digitalt mode. Utvecklingen &r
tatt sammankopplad med den stéandigt vdxande gamin-
gindustrin och vi har de senaste aren sett ett flertal av
modebranschens aktorer korsa branschernas granser.
| detta kapitel foljer en redogoérelse for digitalt mode,
dess drivkrafter och konsekvenser, samt dess relevans
fér den svenska marknaden.

15 The State of Fashion Technology, s. 17-19.



"Anledningen till att vi ser det har skiftet
just nu éar att manniskor letar efter ett mer
hallbart alternativ till modebranschen.
Den utvecklingen pabérjades redan
innan pandemin, men accelererades
avsevart av den. Det ar en faktor. Den
andra &r att vi nu ocksa lever betydligt
mer digitala liv fér varje dag som gar.
Aven det férstérktes av pandemin d vi
tvingades lara oss att “leva” digitalt. Vi
lérde oss att leva med det faktum att vara
liv blir allt mer digitala och allt mer av

det vi gor sker i digitala forum, och inte i
fysiska. Som ett resultat av detta har det
uppstatt ett behov av att kunna presen-
tera oss sjdlva och var identitet i digitala
varldar. Denna utveckling forstarktes
sedan ytterligare och méjliggjordes i
storre utstrackning av NFT-boomen — en
féreteelse som aven den accelererades

av pandemin.”
Amber Jae Slooten
Medgrundare och Creative Director
The Fabricant

Utvecklingen av digitalt mode och det s& kallade "Me-
taverse” dar stora delar av industrin vantas ta plats i
framtiden, kan kannas svargreppbar. Men trots detta
spas det finnas omfattande affarsmassiga mojligheter i
industrins digitala framtid.

I McKinseys rapport The State of Fashion Technology
konstateras det att Metaverse hittills framst anvénts

som en marknadsféringskanal for modebolag som fatt
exponering och kunnat knyta an till sin kundbas, bland
annat genom satsningar pa digitala konserter och sam-
arbeten med spel. Vardet av Metaverse spéas dock
strécka sig bortom marknadsféring och véntas utgéra
5 procent av bolagens omséattning éver de kommande
2-5 aren, forutsatt att de redan idag satsar pa att ta fram
en strategi for innovation och kommersialisering av de-
ras verksamhet i Metaverse.®

Den globala spelindustrin spas 6ka drastiskt de kom-
mande aren, marknaden for digitalt mode tros folja sam-
ma monster.

"Den globala spelindustrin ar varderad

till bver 200 miljarder dollar, sa det &r
gigantiskt. Stora delar av omséattningen
genereras av att spelare kbper olika spe-
cialfunktioner, specialvapen, 30 guldmynt
att kunna géra olika saker med och sa
vidare. Varfér skulle man da inte spendera
pengar pa att den dér speciella kldnning-
en fran det dér specifika varumérket? Det
ar den stora fragan och vi har inte hittat en
anledning till varfér man inte skulle gora
det - varpa vi tror att det ar en véxande
marknad. Men den befinner sig i ett tidigt
stadie.”

Achim Berg

Global Leader
McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group

Storlek pa den globala videospelsmarknaden, Miljarder USD
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NFT férsaljning USD

S$41mn $142mn

2018 2019

Ar 2021 koptes det virtuella varor globalt till ett varde
motsvarande 110 biljoner dollar, vilket & mer &n dubbelt
sa mycket som ar 2015. Motsvarande siffra vantas vara
minst 135 biljoner dollar ar 2024.%°

Metaverses framtid talas det mycket om, men hur det
kommer utvecklas kvarstar att se. Manga av bran-
schens aktdrer kommer sannolikt avvakta med satsn

ingar innan dess att en tydlig ROI (Return on Invest-
ment) kan uppvisas. Behovet och viljan att skapa och
anpassa sina identiteter i digitala forum har dock iden-
tifierats som ett omrade med langsiktig affarsmassig
potential. Inte minst finns ett sddant intresse inom den
globala standigt véaxande spelindustrin. Den globala
marknaden for “skins” i spel spas kunna na 70 biljoner
dollar &r 2024, vilket skulle innebéra en betydande k-
ning fran de 40 biljoner dollar marknaden beraknades
vara vard ar 2020.2°

750%
CAGR
2018-2021
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$249md

$338mn

2020 2021

"Vii ser en ny generation och nya beteen-
den déar det inte alltid langre ér viktigast
vilka jeans man har pa sig pa skolgarden,
utan det kan handla om hur ens digitala
nérvaro (avatar) ser ut. Den trenden véxer
sig starkare och det handlar om alla typer
av digitala forum, inte bara om spel, utan
aven andra digitala plattformar som t.ex
Instagram. Vi ser ocksa hur speltillverkar-
na och spelindustrin i stort anpassar sig
efter den hér kulturen. | manga fall skapas
modet av communityt, som sedan tar sig
hela vagen in i en plattform eller ett spel,

i form av ett “skin”. Manga spel har sléppt
kreativiteten fritt, dar man sjalv kan bygga
och skapa kreationer som spelare.”

Kunal Chopra
Grundare och VD
Frame

18 The State of fashion tech, s. 21.
'® The State of fashion tech, s. 18.
20 The State of fashion tech, s. 19.



Anledningen till att mode blivit en s& central kraft i sam-
héllet att det idag inkluderar mer eller mindre hela jor-
dens befolkning, ar att det inte bara handlar om att kla-
der tillgodoser funktionella behov som skydd mot vader
och vind, utan att mode ockséd kommunicerar sociala,
kédnsloméssiga och psykologiska begér. Under snart
tusen ar har detta uttryckts genom klader. Mode har
darfor blivit synonymt med textila och taktila uttryck.
Manniskans intresse av att uttrycka sin identitet genom
mode har bidragit till att driva pa den industriella revolu-
tionen (som inleddes med en innovation inom textilpro-
duktion). Detta existentiella intresse for att utforska och
kommunicera den egna identiteten ar universellt, men
vad som sker just nu ar att nya tekniska innovationer
I6ser upp den historiska kopplingen mellan mode och
klader. Redan idag ar det manga i de digitala vérldarna
som uttrycker sig sjélva, inte genom klader tillverkade
i traditionella material som bomull och ull, utan genom
sattet de gestaltar sitt digitala jag, sin avatar.

Fysiska klader utgar fran den manskliga kroppens forut-
sattningar. Darfor ar de formade efter en torso, med hal
for halsen samt fér armar och ben. En digital avatar da-
remot behdver inte utgé frdn manskliga begransningar
ochinte heller ta hansyn till saker som tyngdkraft, textila
material olika karaktar eller hur fysiska rum skapar be-
gransningar for vad man kan ha pa sig.

“Om jag vill ha pa mig en klanning som

ar 10 meter lang i verkligheten, da &r det
bara opraktiskt. Men i en virtuell varld
kan du ta hur mycket plats som helst for
det finns odndligt med plats. Det finns sa
manga intressanta aspekter av att “kla
sig” i en digital varld och sa manga intres-
santa material. Det kdnns som att mode
just nu ér sa upprepande. Det &r bara en
repetition av en repetition av en repeti-
tion, en kopia av en kopia av en kopia.

Till slut blir det extremt trakigt. Det jag ser
handa med denna nya digitala riktning ar
att vi far vara kreativa igen och kan utfors-
ka nya idéer.”

Amber Jae Slooten
Medgrundare och Creative Director
The Fabricant
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Sedan slutet av 1970-talet har forskare, trendkonsul-
ter och formgivare inom modevarlden beskrivit hur
modets sjalva grundlagar héller pa att skrivas om, fran
ett hierarkiskt och pariscentrerat modesystem till en
vérld dar flera trender kan existera parallellt, och lika
ofta uppstar spontant bland olika konsumentgrup-
per som i designateljéerna. Den har utvecklingen har
beskrivits i dramatiska termer som “slutet fé6r mode”
och som "modets déd”, men pa samma gang som det
innebéar slutet for det traditionella modesystemet &r
det ocksa borjan pa nagot nytt. Enligt Achim Berg,
kan utvecklingen av digitalt mode och Metaverse till
och med innebéara en mdjlighet fér svensk modein-
dustri att med hjalp av den svenska marknadens inn-
ovationskraft och befintliga omfattande teknologiska
kunskap positionera sig som ledande pa framtidens
globala marknad.

“Fragan &r vilka vinnarna i Metaverse éar.
Ar det de digitala e-handelsplattformar-
na eller ar det nu deras tur att bli attack-
erade av nagon annan? Jag tror att det
utgor annu en méjlighet for den svenska
modeindustrin, for detta ar betydligt mer
techdrivet an vad det ar traditionellt mode
drivet. Fordelarna som de traditionella
mode aktérerna pa marknader sa som
Italien, Frankrike och aven England och
Tyskland i viss utstrackning har, skulle
kunna innebéra en nackdel i detta sam-
manhang da de éar kvar i sina gamla sys-
tem. Sa fran ett mojlighetsperspektiv ar vi
alla pa samma niva just nu. Det finns stort
fokus pa teknologi och innovation i Sveri-
ge - varfor skulle inte det medféra en stor
mdjlighet fér den svenska industrin?”

Achim Berg

Global Leader
McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group

3.2 Svensk gaming- och modeindustri

Sattet som modebranschen integreras med gaming-
industrin kan ta sig andra uttryck an att bara 6versétta
traditionella modevaror till ett digitalt sammanhang, i
och med att det handlar om att ta hansyn till och utga
fran de digitala varldarnas premisser. | en digital varld
behdver inte mode vare sig skapas, kommuniceras el-
ler anvandas pa samma sétt som i den fysiska varlden.
| férlangningen dppnar det upp for att tekniska innova-
tioner och gamingkulturen kommer att vara drivande i
utvecklingen. Den svenska gamingindustrins framgang
och framfart &r darfor sarskilt intressant.



“Vad géller Metaverse tror jag att Sveriges véldigt starka spelindustri borde komma vél
till pass.”

Achim Berg

Global Leader
McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group

Nyckeltal

Nyckeltal

Alla bolag

Omesattning
miljoner kronor

Omsattning per
anstalld tusentals
kronor

Resultat
miljoner kronor

Antal anstallda
i Sverige

Varav man

Varav kvinnor

Antal anstéllda
i svenska bolag
utomlands

667 (+13%)

34728 (+41%)

2521 (-6%)

7 553 (+45%)

6596 (+11%)

5186 (78,6%)

1410 (21,4%)

7177 (+121%)

568 (+14%)

24 551 (+28%)

2675 (+10)

5 225 (+52%)

5 925 (+11%)

4 699 (79%)

1226 (21%)

3253 (+25%)
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513 (+16%)

19199 (+42%)

2423 (-4%)

3438 (-20%)

5 317 (+14%)

4 286 (80%)

1036 (20%)

2604 (+290%)

442 (+14%)

13 318 (+8%)

2532 (-13%)

4297 (-48%)

4 670 (+25%)

3821(82%)

849 (18%)

668 (+23%)

389 (+22%)

12 548 (+7%)

2924 (-13%)

8 254 (+67%)

3750

3107 (83%)

643 (17%)
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Omsiéttning och resultat

Svenska spelforetag har fortsatt att vaxa under 2020 och 6kat omsattningen med 41%
till 34,5 miljarder kronor. Det &r en 6kning med mer an tio miljarder kronor.
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Den svenska spelbranschen har sett stora framgéangar
de senaste decenniet. Mellan &r 2010 och ar 2020 6ka-
de branschens omséttning fran 1 miljard SEK till néstan
35 miljarder SEK. Antal bolag 6kade fran 115 stycken till
667 stycken. Vinsterna ékade fran 15 miljoner SEK till
7.6 miljarder SEK och branschens anstéllda vaxte fran 1
203 anstallda till 6 596 anstallda.?"

Per Stromback Talesperson for Dataspelsbranschen
menar att den positiva trenden vi settinom svensk spe-
lindustri kommer att fortséatta.

"Vi kan nog rakna med att vi har en fort-
satt tillvaxt. En del pratar om bubbla, men
det har ar inte en bubbla utan det ar indi-
vider som kOper fér egna pengar och det
ar det som driver utvecklingen. Sedan sa
har vi varit duktiga historiskt pa att anpas-
sa oss till nya tekniker, format och affars-
modeller som har kommit. Vi har ibland
drivit den utvecklingen ocksa. Sa det tors
jag tro att vi ska fortsatta att klara av.”

Per Strombéack
Han menar dessutom att kopplingen mellan mode och

spel inte &r en ny féreteelse, utan snarare en utveckling
av ett forhallande som funnits sedan tidigare.

21 Spelutvecklarindex 2021, s. 6-8.
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“Det har nog funnits manga exempel
historiskt pa att det finns en ndrhet mel-
lan spel och mode. Det har ocksa funnits
ganska mycket modespel genom aren.
Sa det ar inte sa konstigt utan det skulle
Snarare saga att det bekréaftar det vi haft
tidigare.”

Per Stromback

Konsumenter blir medskapare

"l egenskap av ett varumarke ger viioch
med detta bort vissa av vara regler och
en del av var frihet till vart “community”,
konsumenter eller medskapare. Vi vill att
de ska kunna anpassa produkten och
anvénda dem pa ett satt som passar dem
och kunna skapa dem precis sa som de
vill ha dem. Det handlar egentligen om att
skapa ett utrymme dér de har méjlighet
att gbra det - istéllet for att bara skapa en
produkt.”

Amber Jae Slooten
Medgrundare och Creative Director
The Fabricant



Den utveckling som Amber Jae Slooten, Creative Di-
rector pa det digitala modehuset The Fabricant talar om
aringen isolerad foreteelse, utan en utbredd trend som
praglar framvaxten av digitalt mode. Denna utveckling
gar helt emot modesystemets tidigare mycket hierar-
kiska struktur och innebar omfattande férandringar. Nar
konsumenterna blir medskapare férdndras inte bara
modets design. Aven sjalva modesystemet utmanas.
Detta paverkar hur designerrollen definieras, men det
Oppnar ockséa upp for nya affarsmodeller och helt nya
uttryck.

Digitalt mode — en méjlighet fér svensk modeindustri

"Vad géller Metaverse ar det intressant
att se till de glastak den svenska industrin
star infér. Jag tror att Metaverse skulle
vara ett intressant omrade fér markna-
dens aktérer att ta sig bortom sina gran-
ser eftersom att ingen i Metaverse bryr sig
om det kommer fran Sverige eller nagon

annanstans ifran.”

Achim Berg

Global Leader

McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group

Det har tidigare konstaterats att den svenska mode-
branschen ar exportkanslig och beroende av en inter-
nationell marknad for att véxa. Enligt Achim Berg utgoér
den digitala arenan ett gyllene tillfalle for svenskt mode
att pa ett enkelt satt ta sig utanfor sina granser och na
nya marknader. Detta da fysiska granser suddas ut och
en produkts ursprung drastiskt minskar i betydelse -
varpa de barridrer mot den internationella marknaden
svenskt mode annars méter férsvinner.

Det digitala modet kréver dock att marknadens aktérer
sétter sig in i det digitala modesystemet och de méjlig-
heter som foljer med denna nya plattform.

Cryptopanties fran Rave Review

“Vi ser manga varumérken skynda sig in,
for att de reagerar pa detta som att det
var en trend. Det ar det inte riktigt. Detta
beteende har vuxit fram tillsammans med
tekniken som tillgéngliggdr det och med
en kultur som funnits med fér manniskor
fédda pa 80-talet. Som ett brand som
jobbar med mode kan det vara vért att
forst férsta vad man vill séga och déaref-
ter forsta vilka plattformar och tillféljande
malgrupper som passar &ndamalet bést.
Det vi ocksa ser ar att manga varumér-
ken inte riktigt tar vara pa att det digitala
skapandet har oandliga mdjligheter, utan
man fastnar latt i redan invanda beteen-
den. Har vill vi uppmana modeskaparna
till att vaga vara kreativa och verkligen
vaga sticka ut. Vi tror att det finns extrema
mdjligheter. Att till exempel ha en mode-
vecka som gar av stapeln i Metaverse —
da kanske man inte ska ha ett traditionellt
runway utan man kanske ska tanka an-
norlunda. Man kanske ska vara pa en lila
strand pa Jupiter. Det ér lite den tanken vi
férsbker fdrmedla, framforallt till kreatd-
rerna som sitter pa varumérkena — férsék
att utmana er sjélva. Héar far ni chansen att
kreera nagot som ar helt nytt.”

Kunal Chopra
Grundare och VD
Frame




Vad har vi att vanta av digitalt mode?

“Jag ser framtiden fér varuméarken sahér;
det kommer finnas farre butiker men fler
upplevelser kopplade till varumarken och
en storre digital tillganglighet. Den utveck-
lingen kommer forstarkas ytterligare av
den 6kande teknologiska utvecklingen.
Jag tror ocksa att det kommer finnas lite
av en interim period géllande kopplingen
mellan online och offline. Jag intervjuade
grundaren av RTFKT (ett digitalt modehus)
och han sa att “"Jag tycker att instagram

ar sa trakigt nu, det ar sa 2D. Nar man har
upplevt en 3D-vérld &r det en sa oerhort
maktig upplevelse att allt annat bleknar i
jamforelse”. Jag tror att vi ar i ett stadie dar
det ar mycket prat och “hype” runt det -
men alla har inte upplevt det an.”

Isobel Farmiloe
Strategy Director
Dazed Media

En av utmaningarna med att diskutera digitaliseringen
av mode ar att konkretisera tidsplanen fér nar omstall-
ningen kommer att aga rum i stérre skala. Redan har fle-
ra av de stOrsta aktorerna, fran féretag inom den inter-
nationella lyxsektorn som Balenciaga och Louis Vuitton,
till svenska H&M, gjort flera forsok att penetrera mark-
naden. Darmed &r det tydligt att det stora skiftet redan
inletts. En viktig fraga blir da hur det digitala modet ska
definieras. Det kan handla om allt fran att skapa digita-
la klader for specifika sociala medier, dar anvéandaren
kan utveckla olika stilar och utseenden fér medier med
olika funktioner; mer professionellt f6r Twitter och mer
personligt for Instagram, exempelvis. Att utveckla mer
digitala klader kan minska behovet av att aga flera ty-
per av textila plagg, vilket kan leda till en minskning av
overproduktionen av fysiska klader och darmed ocksé
reducera de textila sopbergen runt om i varlden. Men
det kan ocksa handla om att skapa digitala klader som
enbart existerar i onlinevéarldar. Inom gamingvéarlden
har skins redan blivit en populdr produkt, vilket mode-
vérlden ocksé borjat forsta potentialen av. 90 procent
av generation Z i Europa ar gamers, vilket krdver en
specifik strategi av modeféretagen som méste mota
och anpassa sig efter utvecklingen.

"Vill man som varumarke vara relevant om
fem ar, da behéver man vara dér kunden
finns om fem ar.”

Kunal Chopra
Grundare och VD
Frame
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Det ar tydligt att det digitala modet just nu utvecklas till
att bli mer pluralistiskt, bade géllande design, skapan-
deprocess och affarsmodell. Det rymmer bade traditio-
nella modehus som utgér fran sin befintliga designhis-
toria och varumarkeskommunikation, men nu i en digital
sfar, men ocksa helt nya och digitalt grundade satt att
tdnka pa mode. Gaming ar en stor del av den digitala
kulturen, men onlinevarlden rymmer ocksé sociala me-
dier och flera andra typer av kanaler, drivha av mode-
husen och av anvandarna, vilket ocksa kréaver fler som
kan arbeta kreativt i skarningspunkten mellan spel och
mode.

"Jag tycker fortfarande att Metaverse
som koncept ar lite klurigt, men jag vet
samtidigt att det ar en del av framtiden.
Jag tror att det kommer handla mycket
om att forsta och férbéttra upplevelser
och att gora intressanta, roliga, underhal-
lande och meningsfulla saker i den digita-
la varlden”.

Isobel Farmiloe
Strategy Director
Dazed Media

Digitalt mode handlar i grunden om samma sak som
det textila modet kretsat kring de senaste tusen aren:
att kommunicera aspekter av ens identitet som rér bade
det personliga och sarskiljande, men som ockséa kan
fa bararen att inga i ett socialt sammanhang. For den
skandinaviska modebranschens framtid finns generellt
sett tva vagar framat, att satsa pa sina redan befintliga
styrkor (exempelvis genom att betona sitt redan om-
vittnade hallbarhetsengagemang) eller genom att ta
hjélp av den svenska marknadens innovationskraft och
teknologiska framfart och lata den driva modet framét,
I&ngs helt nya vagar och i helt nya riktningar.

"Det finns mycket innovation inom
tech-sektorn i Sverige. Det skulle vara
valdigt bra om modeindustrin kunna hitta
ett satt att koppla ihop det till deras verk-

samheter.”
Achim Berg
Global Leader
McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group



4. Modets teknologiska acceleration

Att ta med sig!

Né&r digitaliseringen dven implementeras inom design och produktion kan processen effekti-
viseras, vilket bade forenklar arbetet och far positiv effekt pa dagens resursintensiva produk-
tionsfas. Sadana forbattringar minskar textilbruket inom branschen och kan darmed bidra till
att ytterligare forbattra modets negativa miljopaverkan. Den fjarde industriella revolutionen
handlar om flera typer av tekniska innovationer, som pa olika sétt och inom olika delar av mo-
deindustrin kan forbattra arbetsprocesser, forenkla modesystemet och bidra till 6kad hallbar-
het. Pa samma satt som tidigare revolutioner radikalt paverkat modebranschens grundférut-
sattningar kommer aven framtidens mode i grunden att se annorlunda ut, tack vare de digitala
innovationer som nu utvecklas.

Modebranschens teknologiska revolution i allmanhet, och utvecklingen av industri 4.0 i synnerhet, dr ocksé avgo-
rande for satsningarna mot branschens mer héllbara framtid. Har kan den svenska marknadens innovationsrikedo-
men, teknologiska kunskap och redan utbredda forstaelse for hallbarhet hjalpa bidra till att positionera svensk mo-
deindustri i framkant.

“Sverige skulle kunna bli en grogrund foér hallbar innovation eftersom lokala konsu-
menter stottar hallbara affarsmodeller som visserligen maste offra lite Ibnsamhet,
men a andra sidan kan jobba med mindre volymer och hégre priser. Jag tror att det
ar en stor méjlighet. Men det éar inte enkelt. Om det skulle vara enkelt skulle jag kun-
na ge er en lang lista pa féretag som gor det rétt och pa skala.”

Achim Berg

Global Leader
McKinsey's Apparel
Fashion and Luxury Group

Anvandbara begrepp??

Al - Artificiell intelligens
Al kan anvandas for att uppmarksamma monster i data och sedan tolka om dessa méns-
ter till olika typer av insikter.

Maskininlarning
Maskininlarning &r en del av Al som innebar att datorer kan “'lara” utan att behéva pro-
grammeras.

I modebranschen kan Al och Maskininlarning anvéandas for att optimera vardekedjor, ana-
lysera data och effektivisera verksamheten och produktionen pa en rad olika sétt.

Blockchain

Blockchain ar en typ av sa kallad distribuerad databasteknik. Det fungerar som ett de-
centraliserat och transparent register som lagrar information. Det som utmarker registret
ar att man inte kan andra informationen som registrerats i det i efterhand, samt att det ar
moijligt for ett flertal aktorer att bade se och registrera information i registret.

22 The State of Fashion Technology, s. 12-13.
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I modebranschen kan blockchain teknik anvandas foér att 6ka transparensen i vardeked-
jan, 6ka sparbarheten av produkter och underlatta autentiseringen av produkter som saljs
i andrahand.

XR - Extended reality
Begreppet “Extended reality” innefattar bade sa kallad “’Virtual reality” (VR) och “Aug-
mented reality” (AR).

VR - Virtual reality mojliggor en person att trédda in i en alternativ verklighet med hjalp av
hjadlpmedel sd som ett headset med sa kallade VR-glaségon.

AR - Augmented reality adderar istallet ett virtuellt lager ovanpa en persons faktiska om-
givning. Detta gors tillexempel med hjalp av smartphone filter.

I modebranschen kan AR anvandas for att prova klader och accessoarer digitalt. VR
moijliggor istallet skapandet av digitalt mode i virtuella varldar sa som digitala spel,
showrooms och modevisningar.

Internet of things (loT)

Internet of things (eller sakernas internet) utgoéras av ett natverk av fysiska objekt (hard-
vara) som kopplats samman med hjalp av inbyggda sensorer och applikationer (mjukva-
ra).

5G
Internet of things forstérks av 5G som innebér en snabbare och mindre kostsam data6-
verféring an tidigare versioner.

I modebranschen forekommer internet of things framst kopplat till bérbara produkter sa
som smartwatches och smartglasses, samt i andra produkter som har inbyggda sensorer.
Internet of things-tekniken kan dock dven anvéndas i RFID tekniken for att fa tillgang till
information om en produkts material, ursprung och skétsel.

RFID - Radio-frequency identification
RFID-tekniken anvander radiovagor for att identifiera och spara objekt med hjalp av en
RFID-tagg och en avléasare.

NFC - Near-field communication
NFC-tekniken liknar RFID-tekniken, men tacker mindre avstand. NFC-tekniken dverfor
data fran en produkt med ett till exempelvis smartphones och surfplattor.

I modebranschen kan dessa tekniker for att spara produkter och ordrar i realtid. Detta kan
hjélpa foretag att utoka en produkts sparbarhet, atervinning och effektivisera hanteringen
av inventarier.

Robot

En robot ar en sjélvstyrande maskin som utfor uppgifter utan mansklig inblandning. Detta
till skillnad fran en sa kallad Cobot (Collaborative robot) som samarbetar med méanniskor.
Ett exempel pa en Cobot ar en robotarm som styrs av en ménniska.

I modebranschen kan robotar och cobotar anvandas i fabriker och varulager fér att utféra
repetitiva, precisa, tunga och ibland farliga uppgifter fér att effektivisera systemen.
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4.1 Mode och teknologi - en 6verblick

“Jag tror att forskning och den innovativa
utvecklingen kommer spela en stor roll
nér det kommer till mode, just for att det
ar sa enorma volymer som det handlar
om. Vi tror sjalvklart pa att producera
mindre, anvanda féarre plagg och anvanda
plaggen betydligt langre. Den aspekten ar
oerhort viktig. Men vi har inte tid att vanta
pa den typen av beteendeféréandring
som krévs for att na dit, utan vi tror att

det ér innovationer som kan skala, méta
efterfragan och ersétta volymerna

som redan finns som kommer ha storst
paverkan de kommande aren.”

Harald Cavalli-Bjorkman
Chief Growth Officer
Renewcell

Omstéllningen av modebranschen kraver en omfat-
tande teknologisk utveckling och innovation pé en rad
olika fronter. Satsningar méaste inte minst goras for att
effektivisera och drastiskt forbattra produktion, distri-
bution, insamling, sortering och atervinning av plagg.
Branschens teknologiska revolution har redan inletts
och i McKinseys rapport The State of Fashion Techno-
logy spar man att man kommer se en mer omfattande
teknologisk innovation de kommande 10 aren &n man
gjort de senaste 100 aren.??

Modebranschens investeringar i teknologi har hittills
framst riktats mot e-handeln, men vantas nu i storre
utstrackning fokusera pé digitaliseringen av interna
processer. Investeringarna spas riktas mot en rad oli-
ka fronter med malsattningen att utdéka och optimerar
verksamheten, Ionsamheten och kassaflodet. ¢ Globa-
la modebolag véntas dka sina investeringar i teknologi
fran 1.6 procent till 1.8 procent av forséljningsintékterna
ar 2021, till mellan 3 och 3.5 procent ar 2030. %

Teknologisk utveckling och implementering véntas
aven spela en stor roll i kampen mot branschens sto-
ra utmaningar, bade vad géller hallbarhetssatsningar
och att sakra varu- och produktionskedjor. Bristerna i
modebolagens vardekedjor blev smartsamt tydliga for
branschens aktdrer i och med de utmaningar pande-
min férde med sig och férstarktes ytterligare av kriget
i Ukraina. Omfattande investeringar vantas darfor foku-
sera pa att effektivisera och starka dessa. 2¢
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| jakten pa en mer héllbar verksamhet vantas varumar-
ken och aterforséljare dven rikta investeringar mot 6kad
transparens och sparbarhet - sddana projekt har dess-
utom redan bdérjat genomforas. %7

“Plaggen som tillverkades i projektet gar
att spara via blockchain teknik via en app.
Sa i den appen kan du se vem, hur och
var fibern har tillverkats och f6lja hela
processen egentligen. Och det som ér
spéannande ar ju att vi dels kopplar ihop
det med svensk produktion och valde att
producera det i Sverige, men ocksa att
det var en stor aktér som Gina Tricot var
intresserad av att gbra det. Sa vi gjorde
maétningar i vara lokaler pa el och vatten
och aven hur vi tog oss till kontoret pa
morgonen etc.”

Felicia Lundberg
Projektledare och VD
XV Production

Modebranschens investeringar i teknologi spas framst
fokusera pé féljande omraden:

Personalisering
- Butiksteknologi
Vardekedjor (sk end-to-end value chain
management) 28

Utbver dessa punkter vantas dven omfattande investe-
ringar riktas mot ny produktionsteknik inom ramen fér
Industri 4.0 (se avsnitt 4.2 Industri 4.0 nedan).

Artificiell intelligens

Branschens aktorer forvantas satsa pa omfattande in-
vesteringar i Al och maskininlérning i férhoppningen
om att kunna skapa relevanta beslutsstdéd avseende
efterfragan och prissattning. 2° Utvecklingen av sada-
na processer kommer dven fa stor effekt pa sortering
och darmed kunna effektivisera dteranvandningen och
atervinningen av plagg.

23 The State of Fashion Technology, s. 10.
24 The State of Fashion Technology, s. 10.

25 The State of Fashion Technology, s. 8.
26 The State of Fashion Technology, s. 10.

27 The State of Fashion Technology, s. 9.
28 The State of Fashion Technology, s. 10.
29 The State of Fashion Technology, s. 11.



“Senaste tiden har vi dgnat mycket tid at
ett projekt dar Al anvands for sortering
och véardering av secondhand textilier.
Med Al kan man bygga upp stora dataset
av secondhand plagg som kan kopp-

las ihop med andra data-set. Det kan ge
beslutsstdd fér den som star och sorterar,
och det har potential att bka effektivite-
ten, minska monotona uppgifter och dka
kvaliteten i beslutsfattande. Det ar span-
nande om man kan koppla in prisdata, ex-
empelvis — vad kostar den hér trojan just
nu pa Tradera? Det &r ndstan oméjligt att
ha koll pa alla plagg som textilvérderare
néar man moter hundratals eller tusentals
varumérken, stilar och modeller. Al kan
hjéalpa till att maximera plaggens nytta och
varde genom att de séljs i ratt kanal, vid
ratt tillfalle och fér ratt pris.”

Markus Danell
Verksamhetsledare
Wargdn Innovation

Al har dock betydligt stérre anvandningsomrade an sa
och skulle kunna vara avgoérande i jakten pa framtidens
hallbara material.

“Al kan ocksa anvéndas for att tillexempel
sourca nya material. Du kan anvanda dig
av Al fér att férsta dig pa hur man inom

de har kemiska materialprocesserna kan
“bygga” nya typer av material som abade
ar uthalliga och kan atervinnas. Det finns
ocksa véldigt mycket forskning kring hur
man anvéander bakterier for att tillexempel
farga klader som kan utvecklas med Al.”

Danica Kragic
Professor i Datavetenskap
Kungliga tekniska hég lan

Dessutom kan Al kunna komma att anvéndas for att be-
gransa dverproduktionen och ddrmed undvika att stora
mangder klader som satts pa marknaden forblir oan-
vanda och riskerar att kastas eller brannas. For att ha
anvandning av de insikter Al kan producera kréavs det
dock stor flexibilitet i produktionskedjan.
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"Med hjalp av Al kommer du kunna férut-
spa efterfragan och behovet korta tider
i framtiden for att anpassa produktionen
och undvika éverproduktion. Men da gél-
ler det ocksa att produktionen é&r véldigt
snabb och agil. Det funkar fér vissa pa
marknaden idag, men inte alla.”

Danica Kragic

Professor i Datavetenskap
Kungliga tekniska hégskolan

Personalisering

"Jag vetinte vad det ar som gér att vi alla
inte latt kan ga in pa nagot 3D-scanning
stélle och precis som vi kopierade papper
forr i tiden, bara scanna av vara kroppar i
3D och ha en modell som vi anvander néar
vi kbper klader. Vi kan anvanda den for att
se hur det egentligen ser ut nar man har
plagget pa sin kropp, man kan rotera mo-
dellen, se hur det ser ut nar man springer
eller gér. Det ér inte latta saker att simu-
lera, men med maskininlarning kan man
gora valdigt, valdigt mycket. Det ar nog
det mest spdnnande. Att fa en vana att ga
och scanna vara kroppar en gang varje

ar pa precis samma sétt som du gar och
fixar tander eller fixar haret - sa foljer du
da ocksa hur din kropp férandras.”

Danica Kragic
Professor i Datavetenskap
Kungliga tekniska hégskolan

Modebranschens teknologiska utveckling férvantas
bland annat medféra en férenkling och tillgangliggo-
rande av olika typer av personalisering av mode med
hjalp av 3D-skanning. Danica Kragic, Professor i Data-
vetenskap pa KTH, menar att en sddan utveckling redan
inletts och kommer vara fullt méjlig i framtiden. Utveck-
lingen av 3D-skanning underlattar dock inte enbart fér
konsumenten att sjélv avgdra huruvida ett plagg kom-
mer ha en bra passform, utan kan aven spela stor roll i
design- och produktionsprocessen.



“Just nu haller vi pa med digital ménster-
produktion, men det ar ju ganska enkel
process. Vi haller dven pa att implemen-
tera ett system som férenklar fargproces-
sen kombinerat med digitala avprovning-
ar via 3D-visualisering. Da kan vi gbra
avstamningar digitalt dar plagget inte

ens behover vara uppsytt for att man ska
kunna se vad man behéver justera. Det
ar ju praktiskt for att man kan géra det pa
avstand, men ocksa for att man inte be-
héver géra nagra férdiga prover, eller inte
lika manga i alla fall da vi kan visualisera
dessa processer istéllet. ”

Felicia Lundberg
Projektledare och VD
XV Production

Framtidens butiker

Modes teknologiska utveckling kommer aven fa stor
effekt for branschens butiker. Framtidens butiker for-
vantas praglas av en smidigare butiksupplevelse, bland
annat med hjalp av applikationer som kan anvandas i
butikerna for olika &ndamal som underlattar for kun-
den.3®

“Vad &r en fysisk butik om fem ar? Jag
tror att det kommer att bli mycket mer
automatiserat. Kanske sma robotar som
gar runt och underléttar upplevelsen, kan
se om det du vill ha finns i affaren pa ett
smidigt satt, hjélpa dig att hitta det, betala
det sjélv direkt via dem och sa vidare.”

Danica Kragic
Professor i Datavetenskap
Kungliga tekniska hdgskolan

Att branschen star infér en grundlig omstallning dri-
ven av genomgéaende teknologisk innovation och im-
plementering rader det ingen tvekan om. For att bran-
schens aktdrer ska gynnas av utvecklingen kravs det
att de i ett sa tidigt skede som mojligt omfamnar ut-
vecklingen. De som inte gor det riskerar istallet att sta
infér omfattande existentiella hot.*'

4.2 Industri 4.0

"Digitalisering med Al, robotik och auto-
mation ar karnan i industriell teknik och

i Industri 4.0. Med mer industriell teknik
kan vi skapa jobb i Sverige och utveckla
produktionen lokalt exempelvis genom
atertag, sortering, ravaruframstéllning och
uppskalning av cirkulara produktions-
system och affarsmodeller. For att bli ett
konkurrenskraftigt Sverige maste man
automatisera processerna dér det gar,
och det tittar vi mycket pa.”

Markus Danell
Verksamhetsledare
Wargén Innovation

Precis som fér manga andra producerande industrin
utgor Industri 4.0, eller den fjarde industriella revolu-
tionen, en viktig del av modebranschens framtid, bade
nationellt sdval som internationellt.

Den fjarde industriella revolutionen, aven kallad Industri
4.0, kannetecknas av det s kallade Internet of Things,
artificiell intelligens och robotteknik bland annat.3? Ut-
vecklingen av Industri 4.0 gar ut pa att digitalisera pro-
duktionskedjor for att skapa sa kallade smarta fabriker. |
smarta fabriker kan cyberfysiska system fatta enkla be-
slut och agera sjalvstandigt i viss utstrdckning. Dessa
system bestér av en kombination av inbyggda dator-
system och materiell utrustning som anvander IT f6r att
styra maskiner och utrustning i fabrikerna. Cyberfysiska
system bygger pa att datasystem kommunicerar med
varandra och/eller manniskor i realtid. | Industri 4.0 spe-
lar Al en stor roll, inte minst genom att analysera data,
upptacka monster och producera beslutsunderlag och
insikter for att anpassa produktionen.33

Industri 4.0 vantas medféra en 6kad produktivitet, en
hdgre produktkvalitet samt i vrigt optimerade produk-
tionskedjor och processer, dar exempelvis 6verpro-
duktion minimeras. Den omfattande innovation som In-
dustri 4.0 fér med sig innebar &ven goda majligheter att
hitta nya cirkuldra l6sningar pa branschens utmaningar.

30 The State of Fashion Technology, s. 9.
31The State of Fashion Technology, s. 8.
32 Nationalencyklopedin, fidrde industriella revolutionen.

http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lang/fijérde-industriella-revolutione

33 Nationalencyklopedin, fjérde industriella revolutionen.

http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lang/fijérde-industriella-revolutione




“Just nu haller vi pa att anpassa oss mot
Industri 4.0 och optimera sa mycket som
mdajligt nar det kommer till produktionen.
Vi behéver hitta manga fler I6sningar for
att prata om en 100% cirkular ekonomi,
dar racker det inte med att vi slacker en
tidigare generations brander genom att
gbra om plaggen en gang. Utan vi beh6-
ver hitta nya, helt cirkulara I6sningar dar
det liksom gar runt 100%."

Felicia Lundberg
Projektledare och VD
XV Production

Den pagaende digitaliseringen handlar inte bara om en
teknisk utveckling utan maste dven forstas utifran den
kraftiga befolkningsékningen som skett under modern
tid. Sedan ar 1800 har véarldens befolkning okat fran 1
miljard till 7,9 miljarder. Sedan &r 1900 har regioner som
Asien, Afrika och Latinamerika sett en befolkningsok-
ning pa mellan 400 och 700 procent. Den férvantade
livslangden har samtidigt i princip férdubblats, vilket
gett en 6kad aldrad befolkning internationellt, samtidigt
som aven den globala medelklassen expanderat. Dessa
férandrade férutsattningar och konsumentgrupper har
krévt en radikal effektivisering och ékad digitalisering,
vilket brukar sammanfattas som det fjarde steget i den
industriella revolutionen. Denna revolution utméarks som
tidigare namnts bland annat av utveckling och tillamp-
ning av nya teknologiska landvinningar inom omraden
som artificiell intelligens, kvantdatorer och robotteknik.
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“Det handlar om manga olika saker. Vi
tittar mycket pa hur man kan fa robotar att
interagera med mjuka féremal, vilket det
ju mest &r i modebranschen, pa samma
satt som de idag anvéands vid tillverkning-
en av bilar dér de hanterar harda saker.
Tillexempel tittar vi da pa hur man kan
bygga system som kan vika ett klades-
plagg, undersdka kladesplagg sa att man
kanske kan utvéardera kvalitén pa klé-
desplagget och sa vidare. Sedan tittar vi
mycket pa att kunna automatisera ater-
vinning av plagg. Andra aspekter handlar
om att forsta sig pa ménster som klader
designas efter och hur det kan anpassas
efter kroppen. Sedan arbetar vi ock-

sa med logistikkedjan och hur man kan
automatisera den och skapa battre auto-
matiserade varulager for att till exempel
hantera returer béttre. Sa det &r verkligen
manga saker!”

Danica Kragic
Professor i Datavetenskap
Kungliga tekniska hdgskolan



Den teknologiska utveckling branschen star infér och
framvaxten av Industri 4.0 ar dock komplex och kom-
mer resultera i omfattande innovation pa en rad olika
fronter. Allt fran sortering, atervinning, personalisering
och logistik véntas st& infor grundliga moderniseringar
som alla vantas fa stor effekt for branschens framtid.

Artificiell intelligens ar helt avgdrande i Industri 4.0 och
kan delvis bistd med att systematisera information pa
ett satt som inte alltid &r mojligt pé andra satt. Det kan
handla bade om tidsbesparing och om att snabbt gora
en kemisk analys av textilier, men ocksé om att snabbt
analysera stora kvantiteter data for att férutspa konsu-
mentbehov pa ett mer traffsakert vis, vilket kan minime-
ra risken for dverproduktion av plagg som ingen kdper.
Men Al kan ocksa anvandas for att avlasta de manniskor
som har fysiskt tunga arbeten. Har kan Al alltsa bidra till
social hallbarhet, genom att reducera risken for forslit-
ningsskador och arbetsplatsolyckor.
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FotorAlexander Donka

“Hur far man en mer automatiserad pro-
duktionslinje i framfér allt take back-mo-
deller eller reverse supply chains? Karnan
i detta ar Al och digitalisering for att dka
hastigheten, minska den manuella han-
teringen och lata manniskan anvanda
hjarnan och inte musklerna i produktions-
miljon. Det skapar en béttre arbetsmiljé
nér robotiken hanterar tunga lyft och
manuella rorelser. Men for att robotiken
ska kunna anvéandas maste processer
digitaliseras eller bli Al baserade — precis
som i fordonsindustrin.”

Markus Danell
Verksamhetsledare
Wargén Innovation






5. Mangfald i modebranschen

Att ta med sig!

Mangfaldsfragan i modebranschen ar avgérande ur ett affarsstrategiskt perspektiv. Desto fler
perspektiv man har i rum dar beslut fattas, ju fler alternativa svar har man. Detta ger en sé kallad
hog perspektivtathet vilken bekréaftats resultera i en 6kad kreativitet, starkare innovationskraft,
storre Ionsamhet och 6kad kundkdnnedom. D& modebranschen &r en bransch mitt i en omstall-
ning som innebar stora mojligheter, men dven omfattande utmaningar, ar detta en fraga man inte
har rad att forbise. Branschen maste aktivt premiera en okad perspektivtathet uppat i bolagen
for att tillgodogora sig all den kompetens som finns tillganglig pa marknaden.

Swedish Fashion Council har tillsammans med The Social Few inlett ett arbete fér att vidare
kartlagga situationen i branschen. Resultatet vantas presenteras hdsten ar 2022.

Anvandbara begrepp

People of Colour (POC)
POC é&r ett begrepp som inkluderar manniskor fran de etniska grupper som inte anses vara
vita och belyser den systematiska rasism som dessa grupper upplever.3*

Black, Indigenous and People of Colour (BIPOC)

BIPOC ar en akronym som star for “. Enligt The New York Times kan begreppet sparas till en
tweet fran 2013. Akronymen tar avstamp fran frasen “People of Color”, (POC), som anvénts
under arhundraden och &r citerat i The Oxford English Dictionary redan 1796. De tva bok-
staverna i begreppet BIPOC som star for ‘Black’ och ‘Indigenous’ inkluderades i akronymer
for att aven innefatta svarta personer med mérkare hudton och manniskor som tillhér den
amerikanska ursprungsbefolkningen. Med akronymen BIPOC blir darav alla hudtyper och
etniciteter, som ingar i marginaliserade minoritetsgrupper, inkluderade.?®

Social hallbarhet

Social hallbarhet fokuserar pa ett samhalle utan orattfardiga skillnader. Enligt Folkhal-
somyndigheten innebar social hallbarhet i samhéllet att manniskors lika varde star i cen-
trum och att “alla manniskor ar inkluderade - oavsett kon, utbildnings- och inkomstniva,
social status, etnisk tillhérighet, religion eller annan trosuppfattning, bostadsort, sexuell
laggning, konsoverskridande identitet och uttryck, alder och funktionsnedsattning”.3¢ Den
25:e september 2015 antog FN:s medlemslander, bland dessa Sverige, Agenda 2030 som
bestar av 17 globala mal fér hallbar utveckling inkluderar tillsammans med ett ekonomiskt
och ekologiskt perspektiv dven social hallbarhet.*” >

34 Alvin N. Alvarez, Christopher T.H. Liang & Helen A. Neville (red.), The Cost of Racism for People of Color:

Contextualizing Experiences of Discrimination, Washington, DC: American Psychological Association.

35Sandra E. Garcia, Where did BIPOC Come From? The acronym, which stands for black, Indigenous and people of color, is suddenly everywhere.
Is it doing its job?, The New York Times, https://www.nytimes.com/article/what-is-bipoc.html.

36 Folhalsomyndigheten, Vad &r social hallbarhet fér oss?, https://www.folkhalsomyndigheten.se/motesplats-social-hallbarhet/social-hallbarhet/
37 “The 17 Goals” fran FN, https://sdgs.un.org/goals.
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Intersektionalitet

Ordet intersektionalitet kommer fran engelskans intersection, som kan betyda vagkors-
ning eller skarning. Det anvands for att beteckna hur olika maktordningar och diskrimine-
ringsgrunder paverkar och ibland férstarker varandra.®® En viktig utgangspunkt for inter-
sektionella analyser ar att manniskors erfarenheter, identiteter och méjligheter ar givna
utifran en rad olika positioner i samhéllet som inte kan forstas isolerade fran varandra.
Kvinnor ar exempelvis aldrig “bara” kvinnor eftersom kdnsrelationer — precis som klass,
etnicitet eller sexualitet — inte &r tillrackliga for att forklara hur ojamlikhet uppstar och pa

vilket satt makt utovas.3°®

Strukturell eller Institutionell rasism

Strukturell eller insitutionell rasism ar en form av samhalleliga handlingsmoénster som
prioriterar och gynnar personer med vit hudféarg och utgér hinder fér personer inom mino-
ritetsgrupper. Nar olika samhallsstrukturer och system utesluter etniska minoriteter fran
att delta i samhallsfragor, pa samma niva som andra medborgare, uppstar strukturell ra-
sism. Vad som definierar bade strukturell och institutionell rasism &r att den ar "dold” och
i manga fall omedveten. De som utévar denna form av rasism bibehaller ett samhallelig
diskrimineringsmonster som bygger pa en normalisering av etniska hierarkier.*°

Black Lives Matter

Black Lives Matter ar en rorelse som startade i USA efter att afroamerikanen Trayvon
Martin dott till foljd av rasprofilering i Florida ar 2012. Dédsfall med liknande utgangspunkt
skapade protester runt om i landet och bidrog till en ny generation av aktivister som stall-
de krav pa det amerikanska rattsvasendet och polisbrutaliteten. Under protesterna, som
var en pafoljd av de tragiska dodsfallen av George Floyd och Brianna Taylor, har BLM-r6-
relsen vaxt sig starkare och spridits till fler varldsdelar under 2020. Protester och aktivister
runt hela varlden belyser problematiken med polissystemet och den rasism som utovas.
Rorelsen staller dven krav pa en omstrukturering av polisens finansiering i USA.*

5.1 Situationen i den svenska
modebranschen

Efter det att Black Lives Matter-rérelsen blossade upp
sommaren ar 2020 hojdes roster om rasism och diskri-
minering dvenimodebranschen. Till féljd av detta inled-
de Swedish Fashion Council arbetet med en férstudie
med syfte att undersdka situationen i branschen. Inom
ramen for arbetet intervjuades 6ver 80 personer inom
den svenska modebranschen. Fdrstudien var ett fér-
sta steg i arbetet for att uppmarksamma och motverka
strukturell rasism och diskriminering i modebranschen.
| och med férstudien stod det klart att ett flertal aktorer
upplever en omfattande brist pa mangfald, framférallt
uppat i bolagen dar en av de intervjuade uttryckte att
“Desto hogre upp du kommer, desto vitare blir det”.4?

Foérstudien amnade undersdka sarbehandling base-
rad p& etnisk och kulturell bakgrund. Mangfaldsbe-
greppet ar dock storre an sé och innefattar dven kon,

socioekonomisk bakgrund, alder, sexuell laggning och
funktionsnedsattning.*® Detta kapitel och det arbete
Swedish Fashion Council inlett for att kartldgga situatio-
nen i branschen fokuserar pa etnisk och kulturell bak-
grund samt kdn som forsta steg.

Vikten av manga olika perspektiv

“Man maste titta pa sina team, pa vilka
som befinner sig i rummet och hur stor
mangfald man har pa styrelseniva. Man vill
ha (och behéver) asikterna fran manniskor
med en rad olika perspektiv och bakgrun-
der. Men det far inte handla om att jaga
rubriker eller berébm - det maste bérja
inifran.”

Isobel Farmiloe

Strategy Director
Dazed Media

38 Jamstalldhetsmyndigheten, Intersektionalitet, https://jamstalldhetsmyndigheten.se/fakta-om-jamstalldhet/intersektionalitet/.

39 Nationalencyklopedin, Intersektionalitet, https://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lang/intersektionalitet.

40 Antirasistiska akademin, Strukturell/institutionell rasism, https://www.antirasistiskaakademin.se/strukturellinstitutionell-rasism/.

41 Jose A. Del Real, Robert Samuels & Tim Craig, How the Black Lives Matter movement went mainstream, The Washington Post, https://www.washingtonpost.com/
national/how-the-black-lives-matter-movement-went-mainstream/2020/06/09/201bd6e6-a9c6-11ea-9063-e69bd6520940_story.html.

42 Swedish Fashion Council, How will Swedish Fashion survive? Racism, social sustianability and ethnic diveristy in the Swedish fashion industry.
43 Arbetsmilibupplysningen, Mangfald, https://www.arbetsmiljoupplysningen.se/Amnen/Mangfald/




For att framtidsséakra organisationer ar innovation och
kreativitet avgdrande. Tidigare forskning visar att en
diversifierad arbetskraft kan leda till 6kad kreativitet,
innovationskraft och 6kad kunskapsspridning.** Ytter-
ligare forskning visar pa positiva samband mellan bred
etnisk mangfald bland ledningsgrupper och féretagens
I6nsamhet.*® Foretag med mangfald bland de anstéllda
har klara positiva effekter pa den sociala arbetsmiljon
och bidrar med en 6kad forstaelse och férméaga att na
ut till kundbaser hos féretag.*®

“Om man tittar specifikt pa modeindustrin
sa ar den i enormt behov av innovation,
forbattring och fornyelse da industrin ock-
sa dr en enorm bov om man tittar pa hall-
barhetsmalen som finns idag.”

Nora Bavey
General Partner
Unconventional Ventures

| och med den omfattande, och i manga fall krdvande,
omstéllning branschen befinner sig i &r behovet av inn-
ovation rimligtvis storre an ndgonsin tidigare. For att 6ka
innovationstakten bor branschen ta tillvara pa samtliga
tillgangliga resurser, oavsett bakgrund. Den transfor-
mation som modebranschen genomgar bor dessutom
stallas mot de globala hallbarhetsmalen, for att pa sé vis
sakerstalla att den uppfyller krav bade pa social, ekolo-
gisk och ekonomisk héllbarhet. Ofta fokuseras det pa
de tva sistndmnda delarna, men den sociala hallbarhe-
ten &r lika central for att branschen ska utvecklas pa ett
satt som ar langsiktigt gynnsamt.

“Om vi tittar pa vilka som sitter pa makt-
positioner idag ar problemet att man hela
tiden tittar pa mangfaldsfragor som nagot
att lagga till senare. Det anses vara "nice

" n

to have” och inte "need to have”.

Nora Bavey
General Partner
Unconventional Ventures

For att den sociala hallbarheten ska genomsyra verk-
samheten ar det viktigt att mangfaldsperspektivet ar
inkluderat redan fran borjan, istallet for att adderas se-
nare. Detta kan paverka foretagsutvecklingen pa flera
sétt, fran insikter om konsumentbeteenden till hur af-
farsmodellen bor struktureras for att bli Idnsam. P& sa
vis integreras den sociala héllbarheten i foretagens
kommersiella dimensioner pa riktigt.

“Om du tittar pa dgandet och chefsposi-
tioner ar det fortfarande extremt manligt,
aven i den har industrin dar majoriteten ar
kvinnor. Det ar ett jatteproblem, eftersom
man da inte I6ser problem pa béasta sétt,
da alla perspektiv som skulle kunna bidra
till problemlésningarna inte &r med. Man
har inte konsumentgrupper i fokus pa
samma séatt som man kan ha. Man bygger
fér konsumenter genom ett valdigt homo-
gent perspektiv och det ar en enorm fara
anser vi for da bygger man inte hallbart,
da bygger man inte pa ett satt som kan
forbéttra industrin. Det ar istéllet extremt
trangsynt.”

Nora Bavey
General Partner
Unconventional Ventures

"Det sager sig sjalvt att om du har ett
team med h6g perspektivtathet och du
stéller en fraga éar det hégre sannolikhet
att du far olika svar. Det vi sett ar att det
finns en tydlig koppling mellan antalet
olika svar och innovationstakten. Ju fler
olika svar du far — desto fler Idsningar och
vagar framat har du.”

Suzan Hourieh Lindberg
CEO
The Social Few

Det finns strukturella utmaningar nér det géller att géra
modebranschen mer inkluderande och tillgénglig. En
central fraga har varit det system med obetalda prak-
tikplatser som fér manga oerfarna ar ett satt att skaffa
relevant arbetslivserfarenhet. Bristen pa ekonomisk
erséattning kréver dock att praktikanterna redan besit-
ter en viss ekonomisk stabilitet, ofta genom att férald-
rarna eller en partner tacker utgifterna under praktik-
perioden. De som saknar sddant skyddsnat har heller
inte mojlighet att genomféra en sddan praktik, och kan
darmed heller inte pabdrja en karridr inom modebran-
schen. Darmed riskerar industrin att ga miste om vik-
tiga insikter och perspektiv. En mojlighet ar att ga en
CSN-finansierad utbildning dar praktik ingar, men detta
kraver dels att man klarar ansékningskraven och dels
att man &r redo att skuldsatta sig for att fa tillgang till
praktikperioden.

44 Tillvéxtverket, Mangfald och tillvéxt i féretag: En studie om sambandet mellan mangfald och tillvéxt i sma och medelstora féretag 2017,
https://tillvaxtverket.se/download/18.1cceccd71644fb94f746aafd/15630863667212/Rapport_0231_webb.pdf, s. 41.

45 Vivian Hunt, Lareina Yee, Sara Prince & Sundiatu Dixon-Fyle, Delivering Through Diversity, McKinsey and Company,
https://www.mckinsey.com/business-functions/organization/our-insights/delivering-through-diversity.

46 Tillvéxtverket, Mangfald och tillvéxt i féretag: En studie om sambandet mellan méngfald och tillvéxt i sma och medelstora féretag 2017,
https://tillvaxtverket.se/download/18.1cceccd71644fb94f746aafd/1530863667212/Rapport_0231_webb.pdf, s.6, s.15, s. 41.




“Man maste helt enkelt skapa béttre forutséattningar for att alla ska fa plats — dven de
som inte har rad att jobba gratis. Vi maste titta pa hur infrastrukturen ser ut néar folk kom-
mer in i branschen. Har kan man besluta att man inte jobbar med obetalda praktikanter
eller att man bara goér det under en begréansad tid.”

Suzan Hourieh Lindberg
CEO
The Social Few

Vikten av méatbara parametrar
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Modebranschen utgdrs av 74 procent kvinnor och 26
procent man. Om man jamfér modebranschen med an-
dra naringar ligger branschen i nivd med ekonomin som
helhet och har dven en liknande férdelning av andelen
utrikesfodda anstéllda, 22 procent mot 26 procent av
den totala befolkningen. Siffrorna visar att det finns en
kraftig underrepresentation av man. Hur fordelningen
ser utinom branschens olika yrken och positioner fram-
gar dock inte. Ett viktigt nésta steg é&r att analysera sta-
tistiken ytterligare och ndrmare undersdka vem som ar-
betar pa vilken position och ddrmed har mest inflytande.
For att battre kunna éverblicka modebranschens forut-
séattningar och progression bér matverktygen utvecklas.
Regelbundna statistiska sammanstéllningar kan bli inci-
tament till att arbeta med férandring.

“Det som mats &r det som goérs. Da haller
man ménniskor och bolag ansvariga.”

Nora Bavey
General Partner
Unconventional Ventures

“Jag tror att anledningen till att man inte
maéter mangfald idag handlar mycket om
radsla, viar ju lite drivna av det. Mycket
handlar om att vi inte har tradition av att
mata och trots att vi ar trendkansliga ar

vi véldigt traditionsbundna pa olika satt.
Speciellt nar det kommer till hur saker och

o

ting ska vara for det ar sa "det alltid har

n n

varit”.

Suzan Hourieh Lindberg
CEO
The Social Few
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Ett konkret satt att arbeta med férandringsarbetet med
hjélp av statistik ar framtagandet av KPl:er, Key Perfor-
mance Indicators, eller nyckeltal pa svenska. Dessa ger
ett méatbart varde som tillater en kvantifiering av resulta-
tet pa ett exakt och opartiskt vis. For att processen mot
att skapa en mer inkluderande modebransch méaste den
utga fran faktiska och uppdaterade siffror. Som en féljd
av detta har Swedish Fashion Council tillsammans med
The Social Few initierat en mangfaldsmétning i bran-
schen. Resultatet véantas presenteras i hdst och inne-
bar ett forsta steg i ett stérre arbete med att kartlagga
perspektivtatheten i den svenska modebranschen.
Mot bakgrund av de resultat som framkommer kommer
Swedish Fashion Councili dialog med andra branschak-
torer att verka for framtagandet av konkreta handlings-
planer for att vidta de eventuella dtgarder som krévs.

For att driva pa detta arbete ytterligare bor man frén po-
litiskt hall se bortom det politiska symbolvarde mang-
faldsfragan besitter och istéllet fokusera pa konkreta
insatser.

"Politiker ar fér upptagna med att anvéanda
mangfaldsfragan som en debattfraga, is-
téllet for att hantera de otroliga utmaningar
som finns. Det ar inga konstigheter att
anvanda samma parametrar for alla dessa
miljépolicys fran politikers hall som fér
mangfald. Vi vill ju att svenska bolag ska
ga bra, att den svenska modebranschen
ska ga bra. Det ér bra for alla, bade vad
gaéller skatteintakter och anseende. Det
bér darfor ligga i politikernas intresse att
framtidssékra modebranschen.”

Nora Bavey
General Partner
Unconventional Ventures

Att fran politiskt hall ta samma grepp om den sociala
hallbarheten som den ekologiska skulle visa att samtli-
ga delar av hallbarhetsarbetet 4gnas samma ambition.
Det strategiska och langsiktiga arbetet for att mode ska
bli en mer inkluderande bransch méste férankras och
drivas inifran branschen och dess centrala organisa-
tioner och plattformar, men med stéd fran politiskt hall.
Néar fler erfarenheter och livsberattelser ar represente-
rade innebéar det en mer dynamisk féretagskultur med
omfattande potential att kraftigt férbattra branschens
framtidsutsikter.

Aaijiya ar med i Swedish Fashion Councils inkubatorprogram

Petaw collection
Foto: Pauline Suzor @suzor



6. Modeindustrins omstallning - Politiska initiativ

Att ta med sig!

Det har pa EU-niva genomforts en rad satsningar med syfte att driva pa omstéllningen av mo-
deindustrin. Dessa véntas fa omfattande implikationer pa den svenska marknaden. Svenska
politiker bor trycka pa for att de ska inféras sa smidigt, s gynnsamt och med sa stor effekt som
mojligt for den svenska marknaden. For att ytterligare driva pa omstaliningen av branschen bor
aven en rad andra atgéarder vidtas pa nationell niva. Dessa innefattar:

- Omfattande investeringar i forskning och innovation for att forenkla sortering av textilier, ta
fram cirkuléra affarsmodeller och i dvrigt 6ka innovationstakten i industrin

- Skattelattnader i form av Textil-ROT och en reducerad moms pé andrahandsklader for att
stimulera andrahandsmarknaden och cirkuléra floden

- Etablera Sverige som en féregangare genom att ta fram ett produktpass som sétter ramarna

for arbetet pa EU-niva

- Skapa ett strukturerat kontinuerligt samarbete mellan branschen och politiken genom eta
blerandet av en kontaktperson i regeringen fér mode- och textilfragor. Detta skulle bidra
till ett mer effektivt och effektfullt arbete med att stélla om branschen och positionera Sveri

ge som vérldsledande inom industrins framtid.

Genom en 6ppen dialog och ett kontinuerligt samarbete mellan branschen och politiska akto-
rer kan vi gemensamt mojliggoéra for svenskt mode att etablera sig som vérldsledande i bran-
schens héllbara, digitala och innovationsrika framtid. En sddan position skulle inte bara framja
den exportkansliga modebranschen, utan dven starka bilden av Sverige som en féregangare
inom hallbar innovation, entreprendrskap och kreativitet.

Genom en 6ppen dialog och ett kontinuerligt samarbe-
te mellan branschen och politiska aktorer kan vi ge-
mensamt méjliggodra fér svenskt mode att etablera sig
som varldsledande i branschens hallbara, digitala och
innovationsrika framtid. En sddan position skulle inte
bara framja den exportkansliga modebranschen, utan
aven stérka bilden av Sverige som en féregangare inom
hallbar innovation, entreprendrskap och kreativitet.

‘Politiken behéver vara beredd pa att om
vi ska g0ra textilindustrin cirkular kravs
det en stor omstéllning och da behéver
alla aktorer bidra med investeringar, aven
det offentliga. Fordonsindustrin hade
aldrig klarat det pagaende skiftet mot
elektrifiering utan offentlig och privat
investeringsvilja, det vore naivt att tro att
omstallningen av textilbranschen ar an-
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norlunda. Branschen maste vaga inves-
tera och da kan det offentliga ge trygghet
och stoétta upp for att minska riskerna.”

Markus Danell
Verksamhetsledare
Wargon Innovation

"Det ar konsumenten, féretagen och
sedan éar det politikerna. De maste ta ett
ansvar. De maste ge incitament till varfér
man ska géra pa ett visst sétt eller gora
det straffbart att till exempel branna tex-
tilier, s8 som man gjort i Frankrike. Det
handlar ocksa om att stétta forskning och
stotta uppskalning av innovationer och



storskaliga I6sningar som méjliggor en
cirkuldr modeindustri. Det far inte fastna
fér mycket i att prata kring det, utan poli-
tikens fokus maste vara att faktiskt agera
och att gara det enklare och smidigare
med I6sningar och innovationer.”

Harald Cavalli-Bjérkman
Chief Growth Officer
Renewcell

"Beteendefbrandringar tar tid, men reger-
ingar kan stotta dessa genom att satsa

pa fler initiativ, sanktioner och andra sétt
att driva pa férandring i industrin. Det &r
det enda sattet som saker och ting kom-
mer att kunna andras snabbt - och det ar
verkligen brattom nu.”

Isobel Farmiloe
Strategy Director
Dazed Media

6.1Satsningar pa EU-niva

Mode- och textilindustrin star infér omfattande férand-
ringar som inte bara ar drivna av den dynamiska bran-
schen, med ett standigt utvecklande néringsliv och
engagerade och medvetna konsumenter. Den politiska
insikten om att industrin behdver genomgé en hallbar
omstéllning har dkat under EU-kommissionens nuva-
rande mandatperiod (2019-2024). En mangd politiska
initiativ har tagits som bade &r riktade mot naringslivet i
stort och specifikt riktade mot modeindustrin.

Ett viktigt styrdokument for detta arbete presentera-
des den 30 mars, 2022, vilket gar under namnet EU:s
strategi for héllbara och cirkulara textilier. | ett 15-sidigt
dokument redogér kommissionen for dess mal for de
kommande aren géllande alla aspekter av hallbarhet
kopplade till textilier. Dokumentet innehaller sdval dver-
gripande formuleringar om ambitionsnivaer, men ockséa
valdigt specifika atgarder.

Dessa omfattar:
e Nya designkrav for textilier

e Inférandet av tydligare information och introduktion
av ett digitalt produktpass

e Rapporteringskrav och att stoppa forstérelsen av
osalda eller returnerade textilier

o Att ta itu med mikroplastféroreningar fran textilier

¢ Grona miljdpastaenden endast for verkligt hallbara
textilier

¢ Utdkat producentansvar och 6kad ateranvandning
och atervinning av textilavfall
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e Lansering av ett diskussionsforum med relevanta
aktorer for framtidens textila ekosystem

e Attvanda 6verproduktionen och dverkonsumtionen
av klader: driva fast-fashion ur modet

e Sakerstallandet av rattvis konkurrens och
efterlevnad pé en vélfungerande inre marknad

e Att stddja forskning, innovation och investeringar

e Utvecklande av kunskaper som behdvs fér de
gréna och digitala omstéllningarna

e Foretagsaktsamhet (Due Diligence) for miljomassig
och social rattvisa i hela leveranskedjan

e Atttaitu med utmaningarna fran export av
textilavfall

Uppskattningsvis handlar det om ett 20-tal nya eller
férandrade lagstiftningar som kommer att implemente-
ras de ndrmaste aren. Under exempelvis punkten nya
designkrav doljer sig nya krav pa att producenter ska
uppge foérvantad livslangd, reparerbarhet, méjlighet att
erhalla reservdelar och atervinningsbarhet. Hur dessa
ska berdknas och kommuniceras aterstar att se da mer
specifika krav for klader och skor kommer att tas fram
genom specifik lagstiftning (s.k. delegerade akter).

De stérsta utmaningarna fér en hallbar omstéllning

Det finns en bred samsyn mellan alla olika aktérer, saval
inom politiken, naringslivet och den ideella sektorn om
att modeindustrin behover bli mer héllbar. Branschens
aktorer genomgar just nu ocksa en omstalining och ut-
vecklar, testar och rullar ut mer hallbara och cirkuldra
affdarsmodeller. Utmaningar de stoter pa ar:

o Detfinnsinte tillrdcklig kapacitet for insamling och
sortering av avfall i industriell skala tillgénglig.

e Det finns ingen marknad for rdvaror med atervunnet
material tillgénglig i stor skala och till konkurrens-
kraftigt pris

e Det finnsinga harmoniserade producent-
ansvarskrav (rapportering, insamlingssystem,
definitioner/tillampningsomrade)

e Det finns ingen sammanhéngande strategi for
hallbarhetsinformation om textilier som ar
inriktad péa forenkling och harmonisering och
bygger pa robusta vetenskapliga bevis och
beprévad konsumentforstéelse.

e Bristande stdd till cirkulara affarsmodeller (t.ex.
finansiering och framjande av forskning om héllbara
textilier, finansiella instrument och incitament).

e Det saknas kvalificerad arbetskraft for att klara
den digitala omstallningen och féretag har ofta inte
tillrackligt med resurser for att anstélla IT-kvalifice-
rad personal.



Det kan konstateras att en mangd atgarder behdver vid-
tas for att sékerstélla maluppfyllnad. Det handlar exem-
pelvis om att ekodesignatgarder maste framja innovation
och bér inte ha kontraproduktiva hammande effekter.
Marknaderna for sekundéara ravaror bor framjas genom
harmonisering och producentansvar. Det finns ett akut
behov av 6kade investeringar i kunskap och innovation,
vilket ar avgorande for att utveckla hallbara material och
vardefull dtervinning av textilier. Aven expandering av
innovativ teknik och innovativa processer och ytterligare
kunskapsbyggnad kommer att vara central for att séker-
stalla 6vergangen till ett cirkulart produktions- och kon-
sumtionssystem for textilier, sarskilt finansiering av och
investeringar i atervinningsteknik behovs. Slutligen ar
digitaliseringen helt central for att lyckas med en hallbar
omstallning av hela industrin.

Vikten av atervunnet material

For att visionen om haéllbara textilier ska bli verklighet
behovs mer tillgang till hdgkvalitativa sekundara ravaror
till konkurrenskraftiga priser. Pa grund av ett omfattande
manuellt arbete med att samla in och sortera material
for atervinning ar atervunnet material i dagslaget dyra-
re. Incitamentsdrivna ekonomiska styrmedel kan darfér
komma att vara ndédvandiga fér att goéra detta ekono-
miskt [dnsamt och samtidigt férbéattra sysselséttningen.
Ett harmoniserat producentansvar ar exempelvis néd-
vandigt och det ar olyckligt att detta inte utgar ifran en
svensk modell. Anledningen &r att det politiska besluten
i Sverige har uteblivit och man har numera blivit passera-
de av andra EU-l&nder som sétter ramarna.

Produktpass

Produktpass har till syfte att ge digital information om
produkter, till exempel om vilka material som ingér i pro-
dukten och hur produkten kan atervinnas och repareras.
Informationen ar tankt att underlatta arbetet for produ-
center och andra aktérer i den cirkuléra vardekedjan, for
konsumenter att gra aktiva val samt att fungera som en
informationskalla vid marknadskontrolimyndigheternas
arbete.

Ett digitalt produktpass, ratt utformat och synkroniserat
med exempelvis frivilliga branschsystem, skulle kunna
bidratill att underlatta fér den cirkuldra ekonomin. Digitala
verktyg kan kanalisera information mellan aktorer i varde-
kedjan och hjélpa féretagen att skapa dkad transparens.
Okad information till konsumenter kan ocksé méjliggéra
mer aktiva och informerade val. Det &r dock valdigt vik-
tigt att produktpasset utformas sa att det framjar och inte
skadar det europeiska naringslivets konkurrenskraft. Har
finns flera viktiga aspekter att beakta, sdsom skyddan-
de av féretagshemlig information och sakerstallandet av
att passet ar baserad pa dppna, konkurrensneutrala och
framtidssékrade standarder. Med en lamplig datastruktur
kan alltsa ett digitalt produktpass vara en maojliggorare
for att battre uppna politiska och industriella syften, vil-
ket ocksé gynnar konsumenterna. Genom att ta fram ett

47 Textile & Fashion 2030, Arsberéttelse 2021.
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system for produktpass sa snart som maojligt har Sverige
dessutom en ny chans att satta ramarna fér arbetet med
omstallningen p& EU-niva.

Snabb utveckling av cirkuléra affarsmodeller

Utvecklingen av branschaktdrer som testar nya cirku-
léra affarsmodeller som erbjuder reparationstjanster
till kunder och integrerar begagnade textilier i konsu-
menternas dagliga shoppingupplevelse 6kar kraftigt.
Aven affarsmodeller baserade pé uthyrningstjénster for
plagg bilir alltmer tillgéngliga. Dessa kan stddja malet att
minska beroendet av ravaror, begransa genereringen
av textilavfall och minska effekterna av industriella pro-
duktionsprocesser samtidigt som de skapar utrymme
for innovativa konsumenttjanster. Integreringen av be-
gagnade textilier kommer dock att leda till ett behov av
storre tydlighet i lagstiftningen nar det galler exempelvis
garantier och ansvar fér begagnade produkter.

6.2 Satsningar péa nationell niva

Det &r tydligt att man pa EU-niva ser stora mojligheter i
omstéllningen av mode - och textilindustrin och redan
nu vidtagit omfattande atgérder for att driva pa den. De
satsningar som genomférts pa EU-niva vantas fa om-
fattande implikationer p& den svenska marknaden. For
att underlatta inforandet av dessa bér svenska politiker
trycka pa for att de ska inforas s& smidigt och med sa stor
effekt som mojligt pa den svenska marknaden. Genom
att utnyttja ett redan utbrett hallbarhetsintresse hos kon-
sumenter, en stark tech-sektor och innovationsrikedom
kan Sverige positionera sig som en féregangare i bran-
schens framtid.

Textile & Fashion 2030

Arbetet for att starka omstéliningen av textil- och mo-
deindustrin har inletts dven péa nationell niva. | april 2018
uppdrog regeringen at Hogskolan i Boras att etablera
en plattform fér samverkan mellan aktérer i hela varde-
kedjan som arbetar med miljomassigt hallbara textilier
och hallbart mode. Plattformen ska verka for att uppna
relevanta nationella miljdmaél och Agenda 2030-mal och
mélmedvetet framja en Gvergang till cirkulédr ekonomi,
dar kretsloppskedjor ar det normala. Darigenom bidrar
den till en miljdmassigt, socialt och ekonomiskt hallbar
utveckling. Plattformen ar aven ténkt att vara det sjalv-
klara kunskaps- och samarbetscentrum fér sektorn med
syfte atti férlangningen gdra Sverige ledande inom miljé
och héllbarhet. | plattformens mélgrupper och samver-
kansplaner ingar sma- och medelstora foretag, besluts-
fattare, myndigheter och offentliga upphandlare, institut,
NGOs, universitet och hogskolor, konsumenter och in-
fluencers, samt studenter. 4

Det dvergripande mélet med den nationella plattformen
for hallbart mode och hallbara textilier ar att placera Sve-
rige som en vérldsledande partner och férebild inom cir-
kuldr ekonomi med minimerad miljdpaverkan avseende
textil och mode.



Satsningar pa nationell niva

| Cirkular ekonomi - Handlingsplan fér omstélining av Sverige lyfts behovet av en omstélining av samhéllet for att
Sverige ska na de uppsatta miljo- och klimatmalen, trygga valfarden och naringslivets konkurrenskraft samt uppna
de globala malen fér hallbar utveckling i Agenda 2030. Handlingsplanen framhéver sérskilt vikten av att framja inn-
ovation genom hela vardekedjan och betonar behovet av genomgéaende férnyelse och utveckling i linje med den
strategi for omstaliningen som regeringen beslutade om den 9 juli 2020.48

Modellen ovan illustrerar de fyra fokusomraden som sérskilt pekas ut i regeringens strategi. Atgéirder inom dessa
fyra omraden framhalls att vara av sérskild vikt. Strategin lyfter &ven en rad prioriterade strémmar i sarskilt behov av
atgarder, textil 4r en av dem.*°

Fokusomrade 1: Cirkuldr ekonomi genom
hallbar produktion och produktdesign

e | = I Hallbar Hallbara
Fokusomrade 2: Cirkuldr ekonomi genom feadiiktion e

hallbara sitt att konsumera och anvinda och konsumera

o dukt- och anvanda
material, produkter och tjanster PES )
P : design Drivkraft fér material,

néringsliv och produkter
andra aktérer genom § Och tjanster
Atgarder som framjar
. = + innovation och
Fokusomrade 3: Cirkuldr ekonomi genom cirkulara affirs-

giftfria och cirkulara kretslopp modeller

Giftfria

: = ; h cirkula
Fokusomrade 4: Cirkuldr ekonomi som ﬁr:t;;:ppm

drivkraft for naringsliv och andra aktérer
genom atgarder som framjar innovation
och cirkuldra affairsmodeller

For att driva pa omstéllningen av branschen och i férlangningen etablera den svenska mode- och textilindustrin som
den mest héllbara, innovativa och framatlutade pa den globala scenen stéar det klart att det krdvs omfattande sats-
ningar. Foljande atgéarder bor prioriteras pé nationell niva:

- Omfattande investeringar i forskning och innovation for att forenkla sortering av textilier, ta fram cirkuléara affars
modeller och i dvrigt 6ka innovationstakten i industrin

- Skattelattnader i form av Textil-ROT och en reducerad moms pé andrahandsklader for att stimulera andrahands
marknaden och cirkulara floden

- Etablera Sverige som en féregangare genom att ta fram ett produktpass som séatter ramarna for arbetet pa
EU-niva

- Skapa ett strukturerat kontinuerligt samarbete mellan branschen och politiken genom etablerandet av en
kontaktperson i regeringen for mode- och textilfragor. Detta skulle bidra till ett mer effektivt och effektfullt
arbete med att stélla om branschen och positionera Sverige som vérldsledande inom industrins framtid.

For att ytterligare driva pd omstéllningen av branschen och i férlangningen etablera den svenska mode- och tex-
tilindustrin som den mest hallbara, innovativa och framéatlutade pa den globala scenen bér dock dven en rad andra
atgarder vidtas pa nationell niva:

- Omfattande investeringar i forskning och innovation for att férenkla sortering av textilier, ta fram cirkulara
affarsmodeller och i 6vrigt 6ka innovationstakten i industrin

- Skattelattnader i form av Textil-ROT och en reducerad moms pa andrahandsklader for att stimulera andra
handsmarknaden och cirkuléra fléden

- Etablera Sverige som en féregangare genom att ta fram ett produktpass som satter ramarna for arbetet
pa EU-niva

- Skapa ett strukturerat kontinuerligt samarbete mellan branschen och politiken genom etableran
det av en kontaktperson i regeringen for modeoch textilfragor. Detta skulle bidra till ett mer effektivt och
effektfullt arbete med att stélla om branschen och positionera Sverige som véarldsledande inom industrins
framtid.
48 Cirkuldr ekonomi - Handlingsplan fér omstélining av Sverige, s.5,

Cirkulédr ekonomi - strategi fér omstéllningen i Sverige (M2020/01133),
49 Cirkuldr ekonomi - Handlingsplan fér omstéllning av Sverige, s.6.
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Avslutande kommentar

Till féljd av omfattande implementering av teknologi,
en utbredd digitalisering, utvecklingen av cirkulara af-
farsmodeller och en fortsatt formaga att inspirera och
engagera har modebranschen stor potential fér en ljus
framtid. For att na dit krdvs dock omfattande investe-
ringar, politisk stéttning och en vilja hos branschen att
férandras.

| form av en stark kreativ sektor, en bevisad innova-
tionshojd och narhet till beslutsfattare har Sverige unika
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forutsattningar for att axla den ledande rollen i den om-
stéllning branschen befinner sig i. Genom en dppen di-
alog och ett kontinuerligt samarbete mellan branschen
och politiska aktdrer kan vi gemensamt mojliggoéra
for svenskt mode att etablera sig som varldsledande i
branschens héllbara, digitala och innovationsrika fram-
tid. En sadan position skulle inte bara framja den ex-
portkénsliga modebranschen, utan dven starka bilden
av Sverige som en féregangare inom hallbar innovation,
entreprendrskap och kreativitet.



Definitoner och avgréansningar

| denna rapport anvands ett antal olika begrepp for att
beskriva situationen i den svenska modebranschen
samt den évriga samhallsekonomin. For att undvika for-
virring aterfinns nedan en utférlig beskrivning av vad
dessa begrepp betyder samt vad de omfattar.

Modebranschen

Med modebranschen avses foretag registrerade i Sve-
rige som ingar i nagon av foljande SNI-koder: 13.200,
13.300, 14110, 14.120, 14130, 14.140, 14.190, 14.200,
14.310, 14.390, 15110, 15120, 15.200, 46.160, 46.420,
4771, 47712, 47713, 47.714, 47715, 47721, 47.722,
47.912.

Modebranschen kani sin tur delas in i tre olika delbran-
scher: butiks- och e-handel, partihandel samt tillverk-
ning. Butiks- och e-handel (dven benamnt detaljhandel)
utgodrs av de féretag beldgna i SNI- koderna ovan som
inleds med 47. Partihandel utgors av de foretag belag-
na i SNI-koderna ovan som inleds med 46. Tillverkning
utgors av de foretag beldgna i SNI-koderna ovan som
inleds med 1.

Jamforelsebranscher

| rapporten anvénds ett antal jamforelsebranscher for
att satta modebranschen i relation till 6vriga ekonomin.
Dessa branscher listas nedan, inom parentes anges
vilka SNI-koder de omfattar: bygg (41, 42, 43), besok-
snaring (55, 56), media (58, 59, 60), ndje (90, 91, 93).

Omsiéttning

Omséttningen i en bransch avser nettoomséttning-
en tillhérande de foretag som ingar i branschen. Datat
hamtas fran Statistiska Centralbyrans avdelning "Fore-
tagens Ekonomi”. | vissa fall har stérre svenska mode-
aktorer en betydande del av sin férséljning i utlandet.
Huruvida denna réknas in i rapportens siffror varierar
beroende péa aktorens foretagsstruktur. Till exempel,
aktérer vars utldndska férséljning ligger i bolag regist-
rerade i utlandet eller i féretag som inte ingar i SNI-ko-
derna ovan réknas inte in.

Sysselsattning och anstéllda

Nar begreppet anstéllda anvands avser det medelan-
talet anstéllda i de aktuella fdretagen omréknat till hel-
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tidsekvivalenter. Datat kommer fran Statistiska Central-
byrans avdelning "Féretagens Ekonomi.”

Nar begreppet sysselsatta anvands avser det antalet
forvarvsarbetande i november manad. Datat kommer
fran Statistiska Centralbyrans avdelning "Registerba-
serad Arbetsmarknadsstatistik.”

Antal foretag

Nar antalet foretag beskrivs anvands tva olika kéllor. For
langre tidsserier pa antalet aktiva foretag anvands data
fran Statistiska Centralbyrans avdelning "Foretagens
Ekonomi”. For kortare serier pd antalet startade res-
pektive nedlagda foretag anvands data fran Statistiska
Centralbyrans avdelning "Foretagsdatabasen.”

Omséttningsutveckling

| en del av rapporten beskrivs omsattningsutveckling-
en gallande forséljning till konsument for ett antal olika
branscher. Dessa branscher och siffror ska jamféras
med rapportens Ovriga med forsiktighet da definitio-
nerna skiljer sig en aning. Datat &r hamtat fran Handels-
fakta.se samt fran Statistiska Centralbyrans avdelning
"Omsattning inom tjanstesektorn.”

Export

Den svenska modebranschen &r internationellt fram-
gangsrik och svenska modevaror aterfinns pd manga
marknader. Exportstatistiken i denna rapport omfattar
dock endast varor som passerar ut genom Sveriges
granser, antingen for att de ar tillverkade i Sverige eller
for att de passerar genom landet. Detta innebaér att sa
kallad "merchanting”, nér ett svenskt féretag tillverkar
varor i utlandet och sedan séljer det till ett tredje land,
inte ingar.

Siffrorna hadmtas fran SCB:s avdelning "Utrikeshandel”
och omfattar féljande sa kallade SPIN-koder: 14.110,
14.120, 14130, 14140, 14.190, 14.200, 14.310, 14.390,
15.110, 15.120, 15.200.

Konsumtion

Med konsumtion av modevaror avses kod "03 klader
och skor” i det sa kallade COICOP-systemet. Informa-
tion hamtas fran Statistiska Centralbyrans avdelning
"Nationalrdkenskaperna”. Med e- handelsandel avses
andelen av detaljhandelsférséljningenien bransch som
sker via natet. For mer fullstdndig definition, vanligen se
Postnords e-barometer.
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