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Abstract

This master’s thesis applies a qualitative case study approach to explore how
digitalization is reshaping value chains in the fashion industry — a sector
characterized by globally distributed production, short product life cycles and
rising sustainability requirements. An analytical framework is developed by
integrating Porter’s value chain perspective, Ford’s technology strategy types,
Rayport and Jaworski’s perspective on the customer interface, Almquist’s
elements of value and Johnson’s PESTEL model, structured around three
dimensions: technology, societal phenomena and the customer interface. The
empirical material consists of documentary research, semi-structured
interviews with industry representatives and three company cases illustrating
different ways of organizing value creation.

The study identifies three strategic archetypes for how fashion companies
navigate their digital transformation: identity-anchored digitalization,
response-integrated time compression and platform-mediated orchestration.
Digital technologies increasingly constitute the structuring logic of value
creation rather than merely its instrument, and the customer interface has
shifted from the endpoint of the value chain to its organizational centre. Value
emerges not as the outcome of a linear sequence of activities but as something
co-constructed in the encounter between company and consumer. As a cross-
cutting theme, identification — for both consumers and companies — is one of
the foundational logics in how value is formed and delivered, while
contemporary business models appear as re-combinations of the industry’s
historically developed strategic tools, increasingly shaped by logics from
other industries.

Keywords: digital transformation, fashion industry, value chain, value chain
interfaces, elements of value, platform economy, strategic archetypes,
identification
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Sammanfattning

Detta examensarbete tillimpar en kvalitativ fallstudieansats for att utforska
hur digitalisering omformar modeindustrins viardekedjor — en bransch priaglad
av globalt fordelad produktion, korta produktlivscykler och véxande
héllbarhetskrav. Ett analytiskt ramverk utvecklas genom att integrera Porters
virdekedjeperspektiv, Fords typstrategier for teknologi, Rayport och
Jaworskis perspektiv pd kundgrinssnittet, Almquists vérdeelement samt
Johnsons PESTEL-modell, strukturerat kring tre dimensioner: teknologi,
samhillsfenomen och kundgrinssnitt. Empirin bygger pa dokumentdr
forskning, semistrukturerade intervjuer med branschforetridare samt tre
foretagsfall som illustrerar olika sitt att organisera virdeskapande.

Studien identifierar tre typstrategier for hur modeforetag hanterar sin digitala
transformation:  identitetsforankrad  digitalisering,  responsintegrerad
tidskomprimering och plattformsmedierad orkestrering. Digitala teknologier
utgdr i allt hogre grad viardeskapandets strukturerande logik snarare &n enbart
dess verktyg, och kundgranssnittet har forskjutits frén att vara virdekedjans
slutpunkt till att utgora dess organisatoriska centrum. Virde framtrader
ddrmed inte som ett resultat av en linjir kedja av aktiviteter, utan som nagot
som samkonstrueras i motet mellan foretag och konsument. Som tvérgaende
tema framtrader identifikation — for sdvil konsument som foretag — som en
av de birande logikerna i hur véirde formas och formedlas, medan samtidens
affirsmodeller utgér re-kombinationer av modeindustrins historiskt
utvecklade strategiska verktyg, i vixande grad formade av logiker fran andra
branscher.

Nyckelord: digital transformation, modeindustri, virdekedja, virdekedjans
granssnitt, vardeelement, plattformsekonomi, typstrategier, identifikation
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Terminologi

Agentic shopping: Kopprocesser diar Al-baserade system tar en aktiv roll 1
konsumentens utforskande och beslutsfattande, exempelvis via algoritmiska
rekommendationer och automatiserade kopfloden.

Algoritmiska rekommendationssystem: Digitala system som med hjélp av
algoritmer fOreslar produkter at konsumenten baserat pd beteendedata,
preferenser och kophistorik.

Cirkulir affirsmodell: Affirsmodell dér produkter aterfors till marknaden
via aterforséljning, uthyrning eller dtervinning.

Datadrivet beslutsfattande: Beslutsprocesser dédr insamlade data utgor
grund fOr operativa och strategiska val, exempelvis inom design,
sortimentsplanering och efterfrigeprognoser.

Digital infrastruktur: Underliggande tekniska system, sdsom plattformar
och databaser, som mdjliggdr digital verksamhet och koordinering mellan
aktorer i en virdekedja.

Digital produktutveckling: Produktutveckling dér digitala verktyg sasom
3D-design och virtuella prototyper ersitter eller kompletterar traditionella
fysiska processer.

Digital transformation: Overgripande process dir digital teknologi
fordndrar hur fOretag organiserar verksamhet, vérdeskapande och
kundrelationer.

Digital tvilling: Digital representation av en fysisk produkt eller process.
Anvdnds inom modeindustrin for att exempelvis ersétta fysiska prover i
designprocessen.

Digitalt produktpass: Digitalt informationsbérande dokument knutet till en
specifik produkt, vars syfte ar att mojliggora sparbarhet genom virdekedjan
och tillhandahdlla  information om  material, ursprung och
héllbarhetsegenskaper.



Fast fashion: Affirsmodell som bygger pa snabba produktionscykler,
frekventa sortimentsuppdateringar och laga priser, mojliggjord av
komprimerade ledtider mellan trenddetektering och butik.

Haute  couture:  Modeindustrins  exklusivaste  segment,  dér
hantverksbaserade plagg skridddarsys for enskilda kunder vid Parisbaserade
modehus.

Identifikation: I studien anvénds begreppet som tvérsnittstema som 16per
genom de tre spanningsfilten, dir mode forstds som en identifikationsresurs
for sdvil konsument som organisation.

Identitetsforankrad digitalisering: Typstrategi dér digital teknologi infors
selektivt for att forstirka ett etablerat varumirkeskapital, medan
vardeskapandet forblir forankrat i arv, designauktoritet och symbolisk tyngd.

Informationsflode: Rorelse av data och signaler mellan aktdrer i en
véirdekedja, vilket mojliggor koordinering av aktiviteter och aterkoppling fran
marknad till produktion.

Kontrollpunkt: Position i en virdekedja dér den strategiska kontrollen dver
véirdeskapandet dr koncentrerad.

Kundgrinssnitt: Kontaktpunkten mellan foretag och konsument dér virde
realiseras, organiserad som ett samordnat system dédr manskliga och tekniska
resurser kombineras for att leverera nédrvaro, kunskap och kénslor.

Mikromirke: Mindre modeaktor som ndr avgridnsade maélgrupper
huvudsakligen via digitala plattformar och sociala medier.

Omnikanal: Strategi dir foretagets fysiska och digitala forsdljnings- och
kommunikationskanaler integreras i en somlos kundupplevelse.

Plattformisering: Process dar digitala plattformar etableras som centrala
koordinatorer mellan branschens aktérer och ddrigenom omformar
véirdekedjornas struktur.

Plattformsbaserad vérdekedja: Strukturell form av vérdekedja dédr en
digital plattform kopplar samman flera aktorsgrupper i en flersidig
marknadsstruktur, snarare 4n organiseras linjirt fran producent till
konsument.



Plattformsmedierad orkestrering: Typstrategi dir ett foretag organiserar
sitt vdrdeskapande genom att kontrollera plattformsgrianssnittet och de
interaktioner som dger rum dar.

Prét-a-porter: Konfektionsplagg som tillverkas i standardiserade storlekar
och siljs fardigsydda.

Realtidsdata: Data som samlas in och bearbetas omedelbart, vilket mojliggor
snabb  anpassning av  exempelvis  sortiment, prissdttning och
rekommendationer utifran kundbeteende.

Responsintegrerad tidskomprimering: Typstrategi dédr digital teknologi
utgor infrastrukturen for en tit dterkoppling mellan marknad och produktion
samt virdeskapandet organiseras kring hastighet och precision i
omvandlingen av efterfrdgesignaler till sortiment.

Spanningsfilt: Strategisk dimension som spédnner mellan tva motstridiga
poler, lings vilken foretag kan positionera sig olika. Studien identifierar tre
spanningsfilt inom modeindustrin: fysiskt/virtuellt, lokalt/globalt samt linjar
kedja/distribuerat nitverk.

Triangelposition: Ett foretags placering inom triangelramverkets omrade,
vilken beskriver hur virdeskapandet viktas mellan de tre dimensionerna.

Triangelramverket: Studiens analytiska ramverk dar foretags virdekedjor
analyseras utifran tre dimensioner — teknologi, samhéillsfenomen samt
granssnitt, interaktion och kundanalys. Triangelns mittpunkt representerar de
strategiska positioner som uppstar nir dimensionerna kombineras.

Typstrategi: Aterkommande organisatorisk logik for hur ett modeforetag
organiserar sin digitala transformation. Begreppet fangar organisatoriska
logiker snarare dn strukturella former och utgdr dirfor en analyskategori
avskild frén virdekedjetyperna och triangelpositionerna.

Vertikalt integrerad virdekedja: Virdekedja dir design, produktion,
distribution och detaljhandel koordineras nédra inom samma organisation,
vilket mojliggor tét aterkoppling mellan marknad och produktion.



Virdeelement: Enskilda virden som ett foretags erbjudande kan
tillhandahélla, indelade i funktionella, kdnsloméssiga, livsfordndrande och
samhillspdverkande kategorier.

Virdekedja: Den uppsittning aktiviteter genom vilka ett foretag designar,
producerar, marknadsfor, levererar och stddjer sina produkter och tjanster
samt de stodjande aktiviteter som mojliggdr dessa.

Virdekedjans grinssnitt: Kontaktpunkter mellan aktorer i en vérdekedja
déar aktiviteter och informationsfloden mots. Begreppet inkluderar sévél
granssnitt mellan foretag och konsument som grénssnitt mellan foretag och
leverantorer eller plattformar.

Aterkopplingsmekanism: System diir information fran marknaden aterfors
till tidigare led i virdekedjan samt paverkar exempelvis design, produktion
och sortimentsstyrning.



1. Inledning

1.1 Bakgrund

Digitaliseringen forédndrar samhéllet 1 grunden och 1 allt snabbare takt. For
foretag kan detta rora sig om allt frin effektivare sitt att organisera
verksamheten till utveckling av nya produkter och tjanster. Digitaliseringen
utmanar didrmed etablerade affarsmodeller och foretag som inte formar férnya
sig riskerar att slds ut. (Lindell, 2017) Detta kommer att krdva noggrann
avviagning mellan prestation, héllbarhet och motstdndskraft for att
verksamheter ska kunna skapa vérde for kunden (World Economic Forum,
2023).

Modeindustrin utgdr en sérskilt relevant kontext for att analysera denna
utveckling. Branschen préglas av en global vardekedja uppdelad i tydliga steg
— design, produktion, varumirkesbyggande och distribution — som ofta
organiseras Over flera fristdende aktorer. Historiskt sett har vdrdeskapandet
varit linjart koordinerat med stabila granser mellan organisationer. (Bonetti &
Schiavone, 2014)

Samtidigt kédnnetecknas modeindustrin av hog forindringstakt, korta
produktlivscykler och 6kande hallbarhetskrav. Dessa strukturella egenskaper
har gjort branschen sérskilt mottaglig for digitala teknologier. Formagan att
snabbt anpassa sig till nya forhallanden har visat sig vara avgdrande, liksom
att uppritthalla en tydlig identitet och bygga starka relationer. (Stockholm
Fashion District, 2025a) Digitala teknologier paverkar hela viardekedjan —
fran sortimentsplanering och produktion till hur kundupplevelser skapas
genom innehallsproduktion och personlig shoppinghjalp (Stockholm Fashion
District, 2025b). Ny teknik paverkar dessutom dagens konsumenter pa s sitt
att de ofta efterfrigar mer dn enbart en produkt; de sdker en upplevelse
(Wendt, 2023).

Dessa forandringar indikerar att digitaliseringen inte enbart paverkar enskilda
aktiviteter inom modets vérdekedja, utan dven den Overgripande
utformningen av grinssnitt mellan aktiviteter och aktorer. Nér
informationsfloden 1 allt stdrre utstrackning sker i realtid och plattformar
mojliggdér  direkt  interaktion,  fOrdndras  maktfordelningar  och



koordinationsmekanismer. Véirdekedjan riskerar ddrmed att inte 1dngre utgora
en stabil och linjar struktur utan snarare ett mer dynamiskt nétverk av
interaktioner.

Tidigare studier har i stor utstrdckning analyserat digital transformation som
en friga om effektivisering av enskilda aktiviteter eller utveckling av nya
affairsmodeller. Inom modeindustrin har forskningen i sérskild grad fokuserat
pa enskilda teknologiska tillimpningar eller strukturella fordndringar.
Kunskapen &r didremot begrinsad nédr det géller hur digitala teknologier
paverkar utformningen av virdekedjans grinssnitt samt hur dessa
fordndringar relaterar till interaktioner sdvil inom som utanfor viardekedjan.
Sarskilt inom modeindustrin, dar aktorsstrukturen ofta dr fragmenterad och
virdekedjan komplex, saknas en sammanhéllen analys av utvecklingen.

1.2 Syfte

Syftet med denna studie dr att identifiera hur digitalisering péverkar
modeindustrins  vdrdekedjor genom  tekniska, sambhilleliga och
kundrelaterade grinssnitt och interaktioner samt foretagens respons i form av
re-kombination i nya affarsmodeller.

1.2.1 Forskningsfragor

For att besvara syftet stéller studien fyra forskningsfragor. De tre forsta
behandlar varsin dimension av digitaliseringens paverkan pa modeindustrins
véirdekedjor — tekniska, samhélleliga och kundrelaterade — medan den fjarde
undersoker hur dessa dimensioner re-kombineras i nya affarsmodeller.

e Hur péverkar digitala teknologier utformningen av vardekedjan inom
modeindustrin — med avseende pé aktdrers teknologistrategier och de
véirdeelement som skapas eller omforhandlas?

e Hur formar sambhilleliga faktorer — ekonomiska, sociala,
miljoméssiga och regulatoriska — forutséttningarna for utformningen
av virdekedjan inom modeindustrin samt hur fordndrar detta vilka
virdeelement som efterfragas?

e Hur har digitalisering foréndrat grinssnittets utformning och
interaktioner mot slutkunden, samt pa vilket sitt paverkar detta vilka
virdeelement som kan levereras och uppfattas?



e Hur konstruerar modeforetag nya affirsmodeller som respons pa
digitaliseringen?

1.3 Avgransningar

Denna studie utgdr fran ett vdrdekedjeperspektiv som strukturerande
analysram. Analysen fokuserar p& hur digitala teknologier paverkar
utformningen av virdekedjans grianssnitt samt hur dessa fordndringar leder
till  interaktioner som  stricker sig bortom den traditionella
virdekedjestrukturen. Ett nétverksperspektiv anvidnds som analytiskt
komplement i delar dir virdekedjemodellen inte fullt ut fingar de beroenden
som uppstér till f61jd av digitalisering.

Digitala teknologier analyseras utifrdn sin strukturella paverkan pa
organiseringen av virdeskapandet. Analysen utgér huvudsakligen frin ett
marknadsorienterat ~ och  vésteuropeiskt  perspektiv.  Hallbarhet,
konsumentbeteende och marknadsforing behandlas dven i1 den méan de
framtrader som drivkrafter eller villkor for digitaliseringens paverkan pa
virdekedjans grénssnitt.

1.4 Disposition

Studien &r uppdelad i sju kapitel. Kapitel 1 introducerar studiens bakgrund,
syfte och forskningsfragor samt avgrinsningar som gjorts.

Kapitel 2 redogér for studiens metod, ddr val av forskningsstrategi,
datainsamlingsmetoder och studiens validitet beskrivs.

Kapitel 3 presenterar den teoretiska referensramen. Hir behandlas centrala
teorier inom digital teknologi, samhéllsfenomen, kundinteraktion och
véirdekedjor, vilka tillsammans ligger till grund for det analytiska ramverk
som anvénds i studien.

Kapitel 4 utgor studiens empiriska grund. Kapitlet inleds med en genomgang
av modeindustrins historiska utveckling, f6ljt av en beskrivning av olika typer
av virdekedjor samt en analys av tre foretag som representerar olika sétt att
organisera vardeskapande.

Kapitel 5 analyserar hur digital transformation formar och omformar
virdekedjor inom modeindustrin. Med utgangspunkt i empirin och den



teoretiska referensramen identifieras centrala aspekter av digitalisering
utifran studieramverkets tre dimensioner: teknologi, samhéllsfenomen samt
granssnitt mellan foretag och kund. Kapitlet fortsdtter med typstrategier som
illustrerar hur foretag kombinerar olika logiker och strategiska verktyg i den
digitala transformationen.

Kapitel 6 innehdller studiens diskussion och &terkopplar till
forskningsfragorna.  Har  diskuteras  hur  digitalisering  paverkar
modebranschens virdekedjor genom fordndringar i1 teknologistrategier,
samhilleliga forutsédttningar och kundgréinssnitt. Vidare diskuteras hur nya
affairsmodeller konstrueras som respons pé digitaliseringen samt dven hur
kontroll, virdeskapande och interaktion omfoérhandlas i en alltmer datadriven
och nétverksbaserad bransch.

Kapitel 7 redovisar studiens slutsatser. S&vidl studiens syfte och
forskningsfragor som dess validitet och reliabilitet besvaras samt redogors
for. Dérutdver resoneras kring studiens teoretiska bidrag och praktiska
implikationer, foljt av forslag pd fortsatt forskning inom omrédet digital
transformation och virdekedjor inom modeindustrin.



2. Metod

2.1 Forskningsstrategier

Vid all forskning finns valmgjligheter och alternativa tillvigagangssitt. En
forskningsstrategi dr en handlingsplan utformad for att nd ett specifikt mél
och anvédnds inom samhallsvetenskapliga sammanhang ofta synonymt med
begrepp som tillvigagangssitt och metodologi. Vid val av strategi behdver
aspekter sdsom forskningsetik, genomforbarhet och lamplighet beaktas for att
uppnd Onskat resultat. Det handlar sdledes om att vilja ritt metod for ritt
dndamal. (Denscombe 2018, s. 20-23)

2.1.1 Kvalitativa data

For analys av data valdes en kvalitativ forskningsstrategi med textbaserad
ansats. Ett skl till detta r att kvalitativ forskning tenderar att involvera férre
fall, men mojliggdr mer djupgdende beskrivningar. Strategin har dessutom
formagan att beakta ett brett spektrum av faktorer i ett holistiskt perspektiv,
vilket ar vardefullt for denna studie. (Denscombe 2018, s. 23-25)

2.1.2 Fallstudie

Studien utgar fran fallstudie som forskningsstrategi, vars huvudsakliga syfte
ar att forsta det komplexa forhallandet mellan faktorer verksamma inom en
given social inramning. Strategin syftar till att tillhandahélla en djupgaende
redogorelse for handelser, processer eller forhallanden inom ett valt fenomen.
Fallstudien anvinds i synnerhet vid smaskaliga projekt och forknippas
primirt med kvalitativ forskning, vilket dverensstimmer védl med denna
studie. Strategin dr dessutom tillatande pa sé sétt att olika metoder kan
tillampas beroende pd de omsténdigheter och specifika krav som situationen
stéller. (Denscombe 2018, s. 85)

Fallstudien utmirks bland annat av djupa insikter, fokus pa relationer och
processer, snarare dn resultat och slutprodukter samt av att fenomenet
betraktas i sin helhet snarare &n utifran isolerade faktorer. Den insamlade
informationen kan sedan anvéndas for att forstd bakomliggande orsaker till
observerade foreteelser. (Denscombe 2018, s. 86-89)



Oavsett dmne forutsitter fallstudien medvetna och vilgrundade val avseende
vilka fall som ska studeras. Ett relevant fall ska ha drag som &r lampliga for
den teoretiska fridgan som undersoks samt valet méste vara befogat. Detta
eftersom fallen motiverar valet av ett foretag eller en aspekt som
representativt exempel for en bredare kategori. (Denscombe 2018, s. §9-90)

2.1.3 Metodkombination

For att bredda underlaget har tva olika metoder for datainsamling tilldimpats
och detta for att belysa forskningsproblemet ur flera perspektiv. Istéllet for att
forlita sig pa ett enda tillvigagéngssitt, anses anvindandet av flera kéllor vara
fordelaktigt vad géller kvaliteten i det producerade datamaterialet. Denna
logik bygger 1 stor utstrdckning pé triangulering, vilket innebér att ett
forskningsimne kan fOrstds badttre ndr det betraktas ur flera synvinklar.
Metoderna ar likartade i1 sin kvalitativa och tolkande karaktér, vilket har
mdjliggjort validering mellan kéllorna, men skiljer sig at vad géller datatyp
och perspektiv, vilket bidragit till en mer fullstindig bild och stdd i
analysarbetet. (Denscombe 2018, s. 219-228)

2.2 Metoder for datainsamling

Datainsamlingsmetoder dr de verktyg som bidrar till en tydligare bild,
noggrann métning samt fakta och beldgg avseende studiens innehall. Vid val
av metod bor det beaktas att olika forskningsmetoder associeras med olika
strategier, att samtliga metoder har sina for- och nackdelar samt att metoderna
inte nddvindigtvis behdver betraktas som Omsesidigt uteslutande. Utifran
valet av fallstudie som strategi samt tillgdngen till insamlingsbart
datamaterial, bedomdes en kombination av tva metoder sdrskilt lamplig.
(Denscombe 2018, s. 240-241)

2.2.1 Dokumentar forskningsmetod

Dokumentér forskning anvdnder dokument som primér datakélla. Dessa kan
forekomma i form av exempelvis skriven text eller digital kommunikation.
Oavsett form dr dokument anvéndbara eftersom de innehéller information
som bevaras i ett bestdmt format. (Denscombe 2018, s. 321-322)

En typ av datakélla som anvénds i denna studie ar tidskrifter samt &ven bocker
i fysiska och digitala format. Diarutover anvdnds webbplatser och
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internetbaserat material. En av de frimsta fordelarna med dokumentéra kéllor
ar tillgdngligheten; stora médngder information finns att hdmta via internet
eller bibliotek utan ndmnvérda kostnader, fordrdjningar eller tillstindsbehov.
(Denscombe 2018, s. 322-327)

2.2.2 Intervjuer

Forskningsintervjuer anvédnder respondenternas svar pa forskarens frigor
som datakilla. Beroende pa graden av flexibilitet i motesformatet kan
intervjuer klassificeras i olika typer. Denna studie baseras huvudsakligen pa
semistrukturerade intervjuer, dir intervjuaren har ett antal forutbestimda
fragor men ger respondenten utrymme att utveckla sina resonemang och
fordjupa sig i teman som berdrs. Syftet var att bekrdfta och fanga
respondenternas perspektiv pa digital transformation inom modeindustrin. Ett
antal intervjuer genomfordes med branschkunniga personer och foretridare
for olika verksamheter, som i viss man anpassades efter respondentens roll
och erfarenhetsomradde. Samtliga intervjuer var internetbaserade -—
majoriteten i realtid med visuell kontakt via videosamtal samt ett fital i form
av e-postkorrespondens med skriftliga fragor och svar. (Denscombe 2018, s.
267-270) En oversikt av genomforda intervjuer presenteras i Tabell A.1 (se
Bilaga A).

Hinsyn togs till intervjuareffekten, det vill sdga att variabler som
intervjuarens sjdlvpresentation och engagemang kan paverka deltagarnas svar
och datakvaliteten. Aven det partiella beroendet av skriftliga svar snarare in
talade svar beaktades. For att uppnad bésta mojliga resultat planerades
intervjuernas struktur i forvdg samt att studiens syfte presenterades tidigt.
Infor avrundningen gavs respondenterna mojlighet att lyfta eventuella
ytterligare aspekter. I studien anvéndes ljudinspelningar for dokumentation
av det som berdrdes. Intervjuerna kodades manuellt, varvid utsagor kunde
grupperas systematiskt. Utsagorna valdes utifran att de tillfor en distinkt
observation som inte redan tdckts alternativt att de bekriftade eller
komplicerade ett monster som identifierats. (Denscombe 2018, s. 270-291)

2.3 Validitet och tillforlitlighet

Det dr av central betydelse att sdkerstdlla att studiens resultat &r sd vil
underbyggda som mdjligt. For kvalitativ forskning av detta slag ar det vanligt
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att tala om tillforlitlighet snarare én reliabilitet eftersom kvalitativa data inte
produceras under standardiserade och replikerbara  betingelser.
Tillforlitligheten utvédrderas hér utifrdn de fyra kriterier som Denscombe
identifierar:  autenticitet, representativitet, innebord och validitet.
(Denscombe 2018, s. 420-428)

Validiteten har efterstrdvats via transparens i1 tolkningsprocessen. Det
analytiska ramverket som utvecklats i avsnitt 3.5 har anvints konsekvent
genom studien, vilket mdjliggor att kopplingen mellan empiri och slutsats kan
foljas och granskas av ldsaren. Det dr dessutom en styrka att kvalitativ analys
generellt Oppnar for alternativa forklaringar och i viss mén aterspeglar
tvetydigheter i den sociala verklighet som undersdks. (Denscombe 2018, s.
420-428)

En viktig aspekt vid anvindning av dokumentdra killor dr trovardigheten.
Trovardigheten hos internetbaserade dokument kan vara sérskilt svar att
bedoma eftersom det finns fa restriktioner kring vad som publiceras online. I
denna studie genomfordes noggrann granskning av webbplatserna som valdes
med avseende pa deras aktualitet och relevans. Kéillorna har dessutom
vérderats utifrdn typ: akademiska artiklar och bocker for teoretiska och
historiska resonemang, etablerade branschrapporter for aktuella
branschtrender, journalistiska killor for enskilda foretagshidndelser samt
foretagsmaterial framst som illustrativa exempel. (Denscombe 2018, s. 328-
331)

Triangulering tillimpas genom att kombinera dokumentdra killor och
intervjuer. Tillforlitligheten péverkas vidare av att modebranschen befinner
sig i en period av snabb fordndring och vissa beskrivningar bor séledes l4sas
som Ogonblicksbilder. Studiens analytiska verktyg har dock konstruerats for
att forsoka vara héllbara dven ndr enskilda empiriska beskrivningar
utdaterats.

2.4 Forskningsetiska dvervaganden

Studien involverar nio semistrukturerade intervjuer med yrkesverksamma
personer, vilket aktualiserar nagra forskningsetiska Overvidganden.
Inhdmtning av informerat samtycke har skett muntligt vid intervjutillféllet,
alternativt skriftligt via e-post infor intervjun, dér respondenterna informerats
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om studiens syfte samt hur materialet skulle anvidndas. Vidare har
ljudinspelningar gjorts endast efter explicit samtycke.

Samtliga respondenter har anonymiserats i den fardiga texten. Roller,
organisationstyper och erfarenhetsomrdden har generaliserats 1 den
utstrdckning som behovts. Anonymiseringen bedomdes nddvéandig for att
respondenterna skulle kunna uttala sig helt fritt om strategiska och
organisatoriska fragor.

Generativa Al-verktyg har i begrinsad omfattning anvénts under arbetets
géng som stod, frimst for idéutbyte och sprakkontroll. Studiens analys,
tolkningar och slutsatser har formulerats helt sjélvstandigt av forfattaren.
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3. Teori

For att forsta hur digitala teknologier paverkar virdekedjans grdnssnitt och
interaktioner krdvs ett underlag som kombinerar strategiska 6vervdiganden,
omvdrldsperspektiv, kundinteraktion samt vdirdekedjans bestdndsdelar.
Kapitlet inleds med ett strategiskt perspektiv pa hur teknologier hanteras
inom foretag, foljt av ett samhdllsperspektiv som belyser relevanta
omvdrldsfaktorer. Ddrefter behandlas grdnssnitt och kundvdrde, innan en
avslutande genomgang av vdrdekedjans struktur och fordndringsbarhet.

3.1 Digital teknologi

3.1.1 Teknologistrategi

Teknologistrategi utgdr den del av ett foretags Overgripande strategi som
avser att utveckla, uppritthalla samt exploatera teknisk kunskap och
formagor. Som Figur 3.1 illustrerar bestdr den av riktlinjer, planer och
processer for att forvdrva kunskap och forméga, forvalta dessa inom
organisationen samt utnyttja dem for Ionsamhet. Centralt &r att
strategiformuleringen bygger pd analys av fOretagets tekniska kdrna, dar
teknologier ska utgdra strategins byggstenar snarare @n produkter och
marknader. (Ford 1988, s. 85-86)

‘Made’ ‘Bought”

LTechnologvAcquisinon

Technology Management

l

Technology Exploitation

Internal External

Figur 3.1: Teknologistrategins bestandsdelar (Ford 1988, s. 85)
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Modellens forsta bestandsdel avser teknologiférvdrv. En vilfungerande
strategi kriver noggrann integrering av tillgdngliga forviarvsmetoder, sdsom
intern eller outsourcad forskning och utveckling, alternativt samarbeten i
form av joint ventures, dir minst tva foretag gdr samman for att utveckla en
produkt eller produktionsteknologi. Alltfor ofta forlorar fOretag sitt
teknologiska forsprang till f6ljd av att de misslyckas med att uppritthalla
forvdrvet av nya tekniska generationer. (Ford 1988, s. 91-92)

Exploatering av teknologi inbegriper liknande &verviganden som
forvérvsstrategin. Fyra metoder brukar beaktas: outsourcad tillverkning och
marknadsforing, joint ventures, licensiering samt utlicensiering.
Utlicensiering anses vara sdrskilt ldmpligt nédr foretaget innehar en stark
position inom den aktuella teknologin. Det tredje och sista elementet —
teknologiforvaltning — omfattar de aktiviteter som sammantaget mdjliggor for
ett foretag att utveckla en langsiktig strategi for teknologiforvéirv och
exploatering. Det dr i grunden en organiserande funktion som kan utgéras av
en separat ansvarsenhet inom organisationen. (Ford 1988, s. 92-94)

3.2 Samhallsfenomen

3.2.1 PESTEL

PESTEL-ramverket dr ett analytiskt verktyg som anvénds for att identifiera
och utvérdera hur omvirldstrender paverkar foretag. Det bestar av faktorer
inom sex kategorier, illustrerade 1 Figur 3.2: politik, ekonomi, socialt,
teknologi, ekologi och legalt. Tillsammans formar dessa faktorer foretagens
externa makromiljo och anses ofta utgéra avgorande krafter bakom framgéang
eller misslyckande for strategier inom en industri. Ramverkets breda
kategoriska omfattning understryker betydelsefulla aspekter i den icke-
marknadsmaissiga omgivningen och i praktiken &r dessa faktorer vanligen
ndra sammankopplade, vilket medfor hog analysmissig komplexitet.
(Johnson m.fl. 2014, s. 34)
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‘ Tekno-

Legalt logi

Ekologi

Figur 3.2: PESTEL-ramverket (egen konstruktion)

Politiska faktorer avser statens roll och dvriga politiska aktorers paverkan.
Ekonomiska faktorer behandlar makroekonomiska forhallanden sasom
véxelkurser, konjunktursvéngningar och regional ekonomisk tillvédxt. Sociala
faktorer ror fordndringar inom exempelvis kultur och demografi som kan
skapa strategiska utmaningar. De teknologiska aspekterna innefattar, i likhet
med modellen for teknologistrategier, tekniska framsteg och innovationer
som forandrar branschforutsittningarna. Miljofaktorer avser miljorelaterade
fragor, medan legala faktorer berdr fordndringar och begrdnsningar inom
lagstiftning och regelverk. Att identifiera de mest centrala drivkrafterna
bakom fordndringar kan hjélpa foretag att fokusera pa de faktorer som dr mest
relevanta for en situation. Utan en tydlig uppfattning om dessa drivkrafter
forsvaras mojligheterna att fatta vidlgrundade beslut och vidta effektiva
atgdrder. (Johnson m.fl. 2014, s. 36-37)

3.3 Granssnitt, interaktion och kundanalys

3.3.1 Best Face Forward

I takt med att konkurrens alltmer forskjuts frdn vad foretag gor till hur de gor
det, aterfinns nya konkurrensfordelar i kvaliteten pd de interaktioner och
relationer som foretag kan etablera med kunder och marknad. I artikeln "Best
Face Forward” (Rayport & Jaworski, 2004) forklaras att ett foretags
granssnittssystem fungerar optimalt nédr det kombinerar det bésta av vad sévél
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méinniskor som maskiner kan bidra med. I en tid da produkter och tjénster
homogeniseras snabbare 4n ndgonsin, kan foretag inte ldngre forlita sig pd sitt
externa erbjudande som ensam grund for langsiktig framgang. (Rayport &
Jaworski 2004, s. 11)

Istdllet bor kundgrénssnitt organiseras i ett samordnat system. Genom att
kombinera minskliga styrkor med tekniska mojligheter kan hogpresterande
granssnittssystem ge varje kund det den efterfragar i en situation. Detta gor
det 1 sin tur mojligt for kunder att uppfatta tjdnster som mer vérdefulla én
konkurrenternas, vilket utgor ett véirdefullt steg mot en konkurrensmassigt
stabilare position. I effektiva grinssnittssystem uppfylls kundgranssnittet
utifran fyra dimensioner: nérvaro, kunskap, kinslor och uppkoppling. For att
skapa ett system som tillgodoser dessa dimensioner pd bdsta mojliga sétt
behover foretag forstd kundernas 6nskade upplevelser, utnyttja teknologins
styrkor, avgdra var och hur tjanster bor utféras samt optimera prestation
genom hela systemet. (Rayport & Jaworski 2004, s. 1)

3.3.2 The Elements of Value

For att stirka fOretagsprestationen pd befintliga marknader eller
framgangsrikt ta sig in pa nya, finns universella virdebyggstenar att tillga. I
artikeln “The Elements of Value” redogors for hur 30 konsumentvéirden —
illustrerade 1 Figur 3.3 — kan kombineras i ett foretags erbjudande av
produkter och tjanster samt hur ritt kombinationer kan leda till starkare
kundlojalitet och uthallig intdktstillvaxt. Virdeattributen delas in i fyra
kategorier: funktionella, kénslomassiga, livsfordndrande och
samhillspdverkande. Vissa virden betonar konsumentens enskilda behov,
medan andra fokuserar pd bredare interaktion med omvirlden. (Almquist
m.fl. 2016, s. 47-48)

Virdepyramiden har sina konceptuella rotter i Maslows behovshierarki samt
bygger vidare pa hans insikter genom att sitta konsumenten i centrum och
beskriva beteenden i relation till produkter och tjénster. I likhet med Maslows
modell, dir fysiologiska och trygghetsbehov é&terfinns 1 botten och
sjalvforverkligande i toppen, aterfinns de mest kraftfulla konsumentvérdena
hogst upp 1 pyramiden. For att kunna leverera hogre virdeattribut maste
foretag erbjuda atminstone ndgra av de pa lidgre niva. Det existerar manga
virdekombinationer och en del av dessa har fordndrats over tid. Bland de
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samtida trender som lyfts i artikeln ndmns hur vissa virdeelement uppfattas
som viktigare dn andra, att konsumenter tenderar att tillskriva digitala foretag
ett hogre virde och att fysiska butiker fortfarande kan uppvisa betydande
konkurrenskraft utifrén specifika attribut. (Almquist m.fl. 2016, s. 48-51)

Social impact Ay
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Figur 3.3: Virdepyramidens bestandsdelar (Almquist m.fl. 2016, s. 51)

3.4 Vardekedja

3.4.1 Struktur

Varje foretag bestar av en uppséttning aktiviteter utformade for att designa,
producera, marknadsfora, leverera och stddja dess produkter och tjénster.
Samtliga aktiviteter kan &skadliggdras i en vérdekedja samt ett foretags
specifika viardekedja speglar ofta dess historia, strategi, strategiska metoder
och ekonomiska logik. De ingéende virdeaktiviteterna kan antingen vara
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primira eller stddjande. De primira aktiviteterna delas in i fem kategorier,
vilka 1 sin tur kan specificeras ytterligare beroende pa bransch och strategi:
ingdende logistik, produktion, utgdende logistik, marknadsforing och
forsdljning samt service. Det finns ocksa fyra kategorier av stddjande
aktiviteter: inkép,  teknologiutveckling, = personalhantering  och
foretagsorganisering. Darutdver inkluderas ett foretags vinstmarginal, vilket
sammantaget illustreras i1 Figur 3.4. Skillnader mellan konkurrenters
virdekedjor kan utgdra en betydelsefull killa till mojliga konkurrensfordelar.
(Porter 1985, s. 36-45)

Foretagsorganisering

Per%onalhanterin'é

| |
Stédjande I I
o o T T T T
aktiviteter ! Teknologiutvecklirjg !
T T T T
| I Inkdp | |

Marknads-

Ingé.enfie Produktion Utgé'en.de foring och | Service
logistik logistik forsalini
orsaljning
— - —

Primara aktiviteter

Figur 3.4: Den generiska viardekedjan (Porter 1985, s. 37)

Inom modern fOretagsorganisation har nétverksforetaget blivit en allt
viktigare organisationsform. Det kan betraktas som ett mellanting mellan det
vertikalt integrerade foretaget och en ren marknadsekonomi samt utgdrs av
olika typer av organiserad samverkan mellan sjélvstindiga foretag, dar
samarbetet dr stabilt, 1dngsiktigt och regleras via avtal. Istéllet for att foretag
tar ansvar for samtliga aktiviteter i virdekedjan, intar ingdende fOretag
specialiserade roller 1 ett vérdeskapande affarssystem. Syftet med
nétverksorganisering kan vara kostnads- och specialiseringsfordelar, dkad
marknadskraft, storre flexibilitet eller starkare entreprendriella drivkrafter.
Bakom utvecklingen ligger de senaste decenniernas framsteg inom
informations- och kommunikationsteknik, globalisering samt stridvan efter
mer flexibla organisationsformer. (Edgren & Skirvad 2014, s. 18-34)
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En tredje organisationsform som blivit mer relevant i digitaliserade branscher
ar plattformsekosystemet, dér en aktor tillhandahéller digital infrastruktur
som koordinerar interaktioner mellan flera oberoende aktorsgrupper. Till
skillnad frdn vérdekedjan och nétverksforetaget sker koordinationen i ett
ekosystem primért via plattformens tekniska arkitektur. Vardeskapandet
bygger pé flersidiga marknadsstrukturer och forstirks av nétverkseffekter,
varpd plattformens virde for en aktorsgrupp 0kar nér fler aktorer ansluter sig.
(Jacobides m.fl., 2018)

3.4.2 Hur vardekedjan ar paverkbar

En virdekedja kan paverkas utifrén varierande beskrivningar av en framtida
branschstruktur, baserade pd ndgra antaganden. Variationen av rimliga
antaganden for respektive scenario avgoér lamplig scenariouppsittning for
analysen. For att begrdnsa antalet scenarier maste de ingdende variablerna
vara oberoende av varandra och ha en betydelsefull strukturell pdverkan.
Antalet rimliga antaganden begrinsas vidare av i vilken utstrickning de
bakomliggande orsakerna kan variera, av ledningens uppfattningar samt av
praktiska grianser for hur ménga scenarier som meningsfullt kan analyseras.
(Porter 1985, s. 458-461)

Virdekedjan kan dven péaverkas via nya affairsmodeller. Tv4 aktuella teman 1
detta ssmmanhang ar digitaliserad infrastruktur och digitalisering som central
del av virdeerbjudandet. Sddant som idag betraktas digitalt infrastrukturellt
sett har vid dess introduktion utgjort kdrnan i nya vardeerbjudanden. Befintlig
digital infrastruktur kan dessutom kombineras pa nya sétt eller med ny teknik
for att 0ka sin strategiska betydelse. Oavsett har digital utveckling inte ett
egenvirde i sig, utan det r forst ndr den genererar konkret virde som den far
strategisk betydelse. (Coster m.fl. 2017, s. 74-75)

3.4.3 Hur vardekedjan ar forandringsbar

En virdekedja kan fOrdndras via flera metoder. Ett alternativ &r
omstrukturering via innovationer i hur vérdekedjeaktiviteter utfors eller
omorganisering av hela virdekedjan. Ett annat &r att omdefiniera foretagets
konkurrensmissiga omfing i1 forhdllande till konkurrenterna. Ett tredje
angreppssétt dr att via sin marknadsposition dra nytta av dverldgsna resurser
eller storre investeringsvilja. Samtliga metoder skapar mojligheter for
utmanare att uppna differentieringsfordelar. Hur likt eller olikt man viljer att
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strukturera virdekedjan respektive sitt strategiska omfang i1 forhallande till
marknadsledande foretag kan variera samt det dr mojligt att tillimpa flera
strategier samtidigt. (Porter 1985, s. 517-519)

Virdekedjans forutsittningar kan dven anpassas for att passa niatverksforetag,
dér organisationer fokuserar pad att maximera framgangen for hela kedjan
snarare dn en enskild aktor. Detta stiller krav pa samordnad planering,
gemensam informationsspridning och synkroniserade styrningssystem
(Ashkenas m.fl. 1997, s. 210-215).

3.5 Presentation av foreslaget ramverk

For att analysera hur digitala teknologier paverkar utformningen av
virdekedjans grénssnitt, utvecklas i denna studie ett analytiskt ramverk.
Ramverket tar sin utgadngspunkt i den teoretiska referensramen i avsnitt 3.1—
3.4 och integrerar tre centrala dimensioner: teknologi, samhéllsfenomen samt
granssnitt, interaktion och kundanalys. Dimensionerna representerar olika
typer av drivkrafter som tillsammans pdverkar hur vérdeskapande
struktureras i och kring foretags vérdekedjor. Ramverket omges av digital
transformation, vilket betraktas som en Overgripande och kontinuerlig
fordndringskraft med paverkan pé samtliga dimensioner.

Etablerad teoretisk referensram visar att virdekedjor inte enbart formas av
interna strategiska beslut, utan dven av teknologiska mojligheter,
samhilleliga fordndringar och utveckling av kundrelationer. Digitala
teknologier kan exempelvis mojliggdra nya sétt att organisera
informationsfloden och koordinera aktiviteter, medan sambhaéllsrelaterade
faktorer kan fordndra institutionella och ekonomiska forutséttningar for
foretags verksamhet. Parallellt utvecklas nya former av interaktion mellan
foretag och kund genom digitala granssnitt, vilket kan paverka hur vérde
skapas och kommuniceras.

Centralt i ramverket dr att de tre dimensionerna verkar i ett dmsesidigt
samspel. Teknologi péverkar till exempel hur foretag kan organisera sina
véirdekedjor och interagera med kunder, samtidigt som samhélleliga faktorer
kan skapa nya krav eller incitament for teknologisk utveckling. Pa
motsvarande sitt kan utveckling av digitala kundgrianssnitt generera nya
informationsfloden, vilket i sin tur kan pdverka hur virdekedjans aktiviteter
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koordineras. Nar foretag utvecklar nya plattformsbaserade affarsmodeller,
etablerar datadrivna  beslutsprocesser eller tillimpar Al-baserade
kundgréanssnitt bidrar de dessutom inte bara till att svara pa digital
transformation, utan ocksa forma dess fortsatta riktning. Ramverkets inre och
yttre nivd dr ddrmed Omsesidigt beroende, dér foretagens agerande och den
overgripande transformationsprocessen kontinuerligt paverkar varandra.

For att illustrera dessa relationer visualiseras ramverket enligt Figur 3.5 som
en triangel omgiven av en cirkel representerande digital transformation, dar
varje sida av triangeln utgdr en dimension. Teknologi utgor triangelns bas och
representerar de tekniska mgjligheter som mojliggér fordandringar i
virdekedjans  organisering. Samhéllsfenomen representerar externa
drivkrafter som péverkar foretags strategiska handlingsutrymme, medan
granssnitt, interaktion och kundanalys behandlar de kontaktpunkter dar
foretag interagerar med olika aktorer. Tillsammans bildar de en dynamisk
spelplan, dir fordndringar kan uppstéd bade inom och 1 interaktioner utanfor
vérdekedjan.

0.\%;\13\ transformatl-of)

Teknologi

Figur 3.5: Foreslaget analytiskt ramverk for studien (egen konstruktion)
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Eftersom ramverket amnar tydliggora sévél enskilda dimensioners betydelse
som deras samspel, anvinds triangelns geometri rent analytiskt pa tva sitt.
For det forsta kan rorelser illustreras langs en sida, vilket beskriver att en
dimension Okar i strategisk betydelse. Eftersom hela sidan representerar
dimensionen avser en sddan rorelse sidan som helhet snarare @n négon
sarskild punkt pd den. For det andra kan positioner inuti triangeln beskriva
hur ett foretags virdeskapande viktas mellan flera dimensioner. En placering
ndrmare triangelns mitt antyder foljaktligen mer balanserad samverkan
mellan samtliga tre dimensioner.

3.5.1 Teknologi

Den forsta dimensionen utgors av de tekniska mojligheter som organisationer
kan utnyttja for att organisera och utveckla sina virdekedjor samt tar sin
utgdngspunkt i resonemangen om teknologistrategi fran avsnitt 3.1. I
ramverket utgdr den triangelns bas eftersom teknologiska mgjligheter oftast
fungerar som grund for de fordndringsprocesser som analyseras i studien.

3.5.2 Samhallsfenomen

Den andra dimensionen representeras av samhillsfenomen, vilket &r de
omvdrldsfaktorer som paverkar foretags strategiska handlingsutrymme samt
bygger pd PESTEL-ramverket frén avsnitt 3.2. [ ramverket utgor den kanaler
genom vilken externa samhillsprocesser péaverkar vérdekedjans
forutséttningar — exempelvis via regulatoriska krav, konsumtionsmonster och
framvixt av nya digitala infrastrukturer.

3.5.3 Granssnitt, interaktion och kundanalys

Den tredje dimensionen utgdrs av grinssnitt, interaktion och kundanalys samt
tar sin utgangspunkt i resonemangen om kundgrinssnittssystem fran avsnitt
3.3.1 och vérdeelement fran avsnitt 3.3.2. I ramverket representerar den
kontaktpunkterna dir foretag interagerar med kunder och andra aktorer samt
hur dessa interaktioner formar vardeskapande kring virdekedjan.

Sammantaget bildar de tre dimensionerna ett analytiskt ramverk for att
studera hur digitala teknologier paverkar vérdekedjans granssnitt och
interaktioner. Genom att kombinera teknologi, samhillsfenomen samt
granssnitt, interaktion och kundanalys mdjliggors dven analys av hur foretag
kan positionera sig relativt olika viardekedjestrukturer.
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4. Grund och utveckling av modeindustrin

Hir presenteras studiens empiriska underlag. Inledningsvis redogors for
modeindustrins historiska utveckling och hur vdrdeskapandet successivt har
omorganiserats over tid. Ddrefter identifieras centrala typer av virdekedjor
som prdglar industrin idag samt avslutningsvis presenteras tre foretagsfall
som representerar olika sdtt att organisera virdeskapande i modebranschen.

4.1 Modehistorisk tidsindelning sedan industrialismen

4.1.1 Industriell konfektion

Den industriella konfektionen innebar fardigsydda klader tillverkade pa
fabrik. Dess framvixt 4gde rum under senare hélften av 1800-talet i samband
med industrialiseringens genombrott i1 FEuropa och Nordamerika.
Urbanisering, befolkningstillvixt och framtrddandet av en lonearbetande
medelklass fordndrade konsumtionsmonstren. Innovationer sdsom &ngdriven
produktion mdojliggjorde okad produktionskapacitet samtidigt som storre
varuhus etablerades 1 stiderna. Epoken drevs av Overgangen frin
hantverksbaserad och skrdddarsydd tillverkning till standardiserad
konfektion i storre skala samt att skapandet forflyttades fran individuella
ateljéer till organiserade fabriker. (Breward 2003, s. 9-17)

Produktionen organiserades utifrdn mekanisk somnad, dér arbetet delades
upp 1 separata moment. Kldder tillverkades i allt hogre grad efter
standardiserade storlekar och symaskinen reducerade produktionstiderna
avsevirt, vilket mojliggjorde repetitiv tillverkning. Jarnvigsutbyggnaden
underldttade logistiken mellan produktionsort och stad samt produktion for
lager blev allt vanligare. Informationsflodena var begrinsade och
huvudsakligen vertikala — beslut fattades i1 produktionsledet och formedlades
nedat i organisationen. (Breward 2003, s. 9-17)

Produktionskapacitet utgjorde en central maktfaktor och koordinationen var
primirt hierarkisk. Integrationsgraden var hdg i produktionsledet, medan
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distribution skedde via separata handelsaktorer. Geografiskt var
tillverkningen koncentrerad till industrialiserade stiader och distributionen till
urbana konsumtionscentrum samt relationen mellan producent och detaljist
styrdes huvudsakligen av kontraktbaserad handel. Vérdekedjan uppvisade
dirmed en produktionscentrerad struktur, didr kontrollen utgick frén
tillverkningsledet och dérefter rorde sig mot marknaden. (Arnold 2009, s. 51-
66)

Virde kommunicerades genom tillgénglighet, sortimentsbredd och pris samt
kunder ndddes via detaljhandelsplatser. Distributionen skedde via grossister
och detaljister samt varuhus i stiderna som etablerade nya former av
exponering och forséljning. Interaktionen mellan tillverkare och konsument
var indirekt samt informationsflodet var i huvudsak enkelriktat — frin
producent till marknad. (Arnold 2009, s. 51-66)

4.1.2 Haute couture

Haute couture-systemet utvecklades under slutet av 1800-talet och forsta
hélften av 1900-talet. Industrialiseringen hade dd nétt en mognadsfas och den
urbana borgarklassen utgjorde en stabil konsumtionsbas for exklusivt mode.
Modehus organiserades kring namngivna kreatdrer samt sidsongsbetonade
kollektioner etablerades som en dterkommande struktur. Epoken drevs av ett
skifte 1 fokus — fran produktionskapacitet och standardisering till
designauktoritet, exklusivitet och symbolisk positionering. (Breward 2003, s.
50-53)

Produktionen var hantverksbaserad och organiserad i ateljéer knutna till
specifika modehus samt den industriella infrastrukturen spelade en mindre
framtrddande roll 4n wunder konfektionens genombrott. Tidslogiken
strukturerades runt kollektioner och sdsongsbetonade visningar for en
inbjuden publik. Information flddade fran modehus till internationella medier
samt dérifrdn vidare till aterforséljare och kund. Modemagasin etablerades
som en internationell spridningskanal for namn, ideal och silhuetter. (Steele
2010, s. 393-396)

Kontrollen var hierarkisk och centrerad kring modehusen samt deras kreativa
ledare, som definierade varumarkesidentitet och sdsongsstruktur. Inom varje
couture-hus var integrationsgraden hog och distribution skedde via privata
bestdllningar samt licensiering och kopiering till andra marknader.
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Geografiskt var marknadsstrukturen hogst koncentrerad till Paris, som nu
konsoliderades som internationell modehuvudstad, medan kundbasen var
internationell. Strukturen préiglades av en designstyrd vérdekedja, dar
symboliskt virde utgjorde den organiserande huvudprincipen. (Steele 2010,
s. 393-396)

Virde formedlades genom hantverk, exklusivitet och kopplingen till
kreatoren. Distributionen var selektiv samt riktad mot en ekonomisk och
social elit. Modemagasin fungerade som plattformar mellan husen och en
internationell publik, medan interaktionen mellan producent och kund var
selektiv och personlig. (Steele 2010, s. 393-396)

4.1.3 Prét-a-porter

Prét-a-porter framtrddde under efterkrigstiden i en omvérld priglad av
ekonomisk tillvixt samt en vixande medelklass i Europa och Nordamerika.
Kvinnors 6kade nérvaro pé arbetsmarknaden fordndrade efterfragan mot mer
funktionella och vardagsanpassade klddesplagg. Massmedier — sérskilt
television och internationella modemagasin — fick bredare genomslag och
bidrog till snabbare trendspridning. Parallellt expanderade den industriella
kapaciteten inom textilsektorn. Epoken drevs av att designade kollektioner
producerades 1 mer standardiserade serier och riktades mot en bredare
marknad. (Breward 2003, s. 53-58)

Produktionen organiserades industriellt med serietillverkning i storre volymer
och design utvecklades i nidra relation till tillverkning. Teknologiska
forbattringar inom syntetiska material och effektiviserade somnadsprocesser
mojliggjorde storre skalfordelar och l4gre enhetskostnader samt internationell
handel som underldttade distribution 6ver nationsgranser. Till skillnad frdn
couture-systemet, okade kollektionernas sdsongsbaserade tempo samt att
informationsflodena rorde sig till en bredare publik genom massmedier,
reklam och butiksexponering. (Arnold 2009, s. 19-24)

Virdekedjan préiglades av en integrerad design- och produktionskedja samt
flera modehus etablerade kollektioner inriktade pé prét-a-porter. Geografiskt
koncentrerades design till Paris samt till framvéxande modestider som
Milano, London och New York, medan produktion ofta forlades till regioner
med lagre kostnader. Koordinationen kombinerade hierarkisk styrning inom
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foretagen med kontraktbaserade relationer mellan varumirken, producenter
och aterforséljare. (Arnold 2009, s. 19-24)

Virde kommunicerades via kombinationen av designidentitet och
tillgénglighet, dér varumirken formade tydliga profiler och butiken fungerade
som en central exponeringsplats. Distributionen var nationell och i 6kande
grad internationell, med kollektioner producerade for bredare spridning.
Interaktionen var indirekt samt medierad genom aterforsdljare och
masskommunikation. (Arnold 2009, s. 19-24)

4.1.4 Globalisering

Runt mitten av 1970-talet intensifierades globaliseringen av produktion och
handel. Minskade tullbarridrer, handelsliberalisering och internationella
handelsavtal mojliggjorde okad rorlighet for varor. Parallellt utvecklades
transportinfrastrukturen genom effektivare sjéfart och containerisering, vilket
reducerade kostnader och ledtider. Digitala planeringssystem for foretagens
logistik borjade anvindas for att koordinera tillverkning Over storre
geografiska avstdnd. Epoken drevs av att produktion i Okande grad
forflyttades fran industriregioner till nédtverk i lagkostnadsldnder, medan
design, inkdp och styrning huvudsakligen forblev koncentrerade till
konsumentmarknaderna i véstvdrlden. (Arnold 2009, s. 105-123)

Produktionen organiserades via internationella leverantorsnitverk fordelade
over olika regioner. Globala logistiksystem och containeriserad sjofart
mdjliggjorde  storre  floden  mellan  tillverkningsregioner  och
konsumtionscentrum.  Tidslogiken prdglades av  mer planerade
leveranscykler, i syfte att minska lagerhallning och koordinera floden mellan
leverantorer och detaljhandel. Informationsfloden rorde sig via digitala
system mellan kedjans olika aktorer. (Gereffi, 1999)

Kontrollen 1 vérdekedjan flyttades 1 o©kande grad mot stora
detaljhandelsforetag och varumérkeségare — som definierade produktkrav,
volymer och leveransvillkor. Integrationsgraden inom produktionen
minskade och geografiskt blev vérdekedjan starkt utspridd. Tillverkning
koncentrerades till lagkostnadslédnder i Asien och delar av Centralamerika
samt koordinationen organiserades via kontraktbaserade relationer mellan
inkOpare och leverantorsnétverk. (Gereffi, 1999)
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Virde formedlades via varumarken, kollektioner och internationell nirvaro.
Globala varumérken etablerade tydliga identiteter och positioner inom olika
marknadssegment. Kunder ndddes genom expanderade butikskedjor och
flaggskeppsbutiker i storre stdder fungerade som centrala platser for
varumirkesrepresentation. Interaktion mellan foretag och konsumenter
skedde via fysiska butiker, marknadsfoéring och massmedier. Under epoken
sker tva distinkta skiften: viardekedjan blir mer globalt fragmenterad och
kontrollen forskjuts mot marknaden, i form av alltmer koparstyrda
véirdekedjor. (Gereffi, 1999)

4.1.5 Fast fashion

Mot slutet av 1900-talet och inledningen av 2000-talet 6kade tempot inom
modeindustrin avsevirt. Globaliserade produktionsnétverk var véletablerade
och laga produktionskostnader 1 internationella leverantdrsregioner
mojliggjorde stora volymer till 1aga priser. Modecyklerna forkortades i takt
med att trender spreds snabbare via massmedier, populdrkultur och
internetbaserade kanaler. Epoken drevs av 6kad klddkonsumtion och ett fokus
som genomsyrade hela virdekedjan — fran design till butik. (Arnold 2009, s.
100-102)

Tillverkningen  strukturerades  for korta ledtider och  snabba
produktionscykler. Design, produktutveckling, inkdp och logistik kopplades
samman via digitala informationssystem samt mindre produktionsserier med
titare leveranser anvdndes fOr att I0pande anpassa sortimentet.
Lagerhantering och orderplanering baserades pd kontinuerlig uppfoljning av
forsdljningsdata samt informationsfloden integrerade forséljningsdata fran
detaljhandeln med inkopsfunktioner, vilket mojliggjorde justeringar av
produktionen under pagdende sdsong. (Tokatli, 2008)

Virdekedjans kontroll var koncentrerad hos enskilda foretag, som byggde
upp interna  strukturer  for  snabb  produktutveckling  och
funktionskoordination. Vissa produktkategorier tillverkades 1 avldgsna
lagkostnadsregioner, medan trendkénsliga plagg producerades nirmre
distributionscentra for att mdjliggora kortare ledtider. Foretagens centrala
organisationer fungerade som nav i koordinationen. (Tokatli, 2008)

Virdekommunikation skedde genom snabb sortimentsrotation och
kontinuerlig introduktion av nya plagg i butik. Mode presenterades som nagot
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fordnderligt och flyktigt samt kunder ndddes genom tdta butiksldgen i
stadernas handelsomraden. Distributionen organiserades via samlade center
som levererade varor till butiker flera ganger i veckan samt kundinteraktionen
kompletterades i stadigt 6kande grad av e-handel. Ett avgdrande steg i denna
epok var virdekedjans dvergdng fran att vara geografiskt fragmenterad till att
bli tidsméssigt komprimerad. (Tokatli, 2008)

4.1.6 Sociala medier, plattformisering och mikromarken

Under 2010-talet forandrades modebranschens struktur i takt med den snabba
spridningen av smartphones och sociala medier. Utvecklingen tog tva tydliga
former: dels en plattformisering av marknadskommunikationen, dels
framvixten av mindre mikromirken. Algoritmiskt organiserade floden dkade
spridningshastigheten for visuellt innehdll och gjorde digital synlighet till en
strategisk resurs. Samtidigt uppstod nya former av entreprendrskap, dar
mindre aktorer kunde nd konsumenter direkt med ldgre intrddesbarriirer.
(Lemon & Verhoef, 2016)

Den teknologiska infrastrukturen préaglades av digitala plattformar for
innehallsspridning, kommunikation och handel. Smartphones och sociala
medier mojliggjorde kontinuerlig produktion av visuellt modeinnehall. E-
handelssystem, dataanalys och digital marknadsféring samordnades i
foretagens operativa verksamhet samt anvidndes fOor att analysera
kundbeteenden,  folja  trafik  till  webbshoppar och  optimera
marknadsforingsinsatser. Informationsfléden rorde sig via plattformar, dér
bilder och videoklipp spreds mellan foretag, influencers och anvindare samt
data om interaktion, rackvidd och forsdljning samlades in och analyserades i
realtid. (Jacobides m.fl., 2018)

Kontrollen dver olika delar av virdekedjan borjade 1 6kande grad fordelas
mellan foretag, plattformar och individuella innehallsskapare. Sociala
medieplattformar fungerade som centrala granssnitt mellan varumérken och
konsumenter. Digital kommunikation mojliggjorde global rickvidd &ven for
mindre aktorer samt virdeskapandet organiserades i allt hogre grad via
nétverksbaserade relationer, dir flera typer av aktorer deltog och interaktion
kunde ske direkt med nischade foljargrupper. (Lemon & Verhoef, 2016)

Interaktionen mellan foretag och konsumenter blev mer dialogbaserad genom
kommentarer, delningar och direktkommunikation pd digitala plattformar.
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Influencers och innehéllsskapare fungerade ofta som formedlande aktorer
mellan varumirken och konsumenter. Distributionen organiserades i 6kande
grad via direktforsdljning pa digitala marknadsplatser eller egna webbshoppar
samt fOor vissa varumérken ersatte digitala kanaler den traditionella
detaljhandeln som primir forsdljningskanal. I denna struktur fick digitala
plattformar en central roll som grinssnitt mellan olika aktorer i och utanfor
virdekedjan samt kommunikation, marknadsforing och forséljning
organiserades i hogre grad via dessa digitala kontaktpunkter. Framvéxten av
mikromérken under epoken representerar inte en egen logik, utan samma
typer av grinssnitt men i mindre skala. (Jacobides m.fl., 2018)

4.1.7 Al och cirkularitet

Under inledningen av 2020-talet har modeindustrin préiglats av tva parallella
och pagéende utvecklingar: en snabb framvéxt av artificiell intelligens och en
okad sambhéllelig betoning pa cirkuldra affirsmodeller. Digitala teknologier
baserade pa maskininldrning har fatt 6kad strategisk betydelse i foretagens
beslutsfattande samt regulatoriska initiativ har bidragit till stiarkt fokus pa
savil resursanvindning som produktlivslingd. Digitala marknadsplatser for
second hand har vuxit snabbt och blivit en integrerad del av modeekonomin.
Epoken drivs av att digital teknologi i allt hogre grad anvinds for att
koordinera virdekedjeaktiviteter. (Geissdoerfer m.fl., 2017; Toorajipour
m.fl., 2021)

Foretag tillimpar algoritmbaserade modeller priaglade av Al for
efterfrageprognoser och lageroptimering. Digitala system integrerar
information frén olika delar av organisationen — exempelvis forsédljningsdata,
kundbeteenden och lagerstatus — samt mojliggdér kontinuerlig uppfoljning.
Parallellt har digitala plattformar for second hand och aterforséljning
etablerats, vilket skapat nya mdjligheter for cirkulationsfléden av produkter.
(Davenport m.fl., 2020)

Integrationsgraden varierar mellan olika aktdrer, men ménga fOretag
integrerar digital analys i flera funktioner samtidigt. Produktion fortsitter ofta
att organiseras via internationella leverantdrsnétverk samt koordineringen av
aktiviteter sker i forsta hand genom centrala digitala system. Samtidigt
etableras cirkulédra virdefloden dér produkter aterfors till marknaden, vilket
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skapar ytterligare relationer mellan foretag, plattformar och konsumenter.
(Sandvik & Stubbs, 2019)

Virde kommuniceras genom kombinationen av datadriven personalisering,
héllbarhetsrelaterade budskap och digital tillgénglighet (Geissdoerfer m.fl.,
2017). Kunder nds via en kombination av digitala plattformar, e-handel,
sociala medier och fysiska butiker for bade traditionella floden och cirkuléra
floden. Plattformar kan i detta sammanhang fungera som marknadsplats,
kommunikationskanal och socialt rum. (Davenport m.fl., 2020)

4.1.8 Analys av brytpunkter och spanningsfalt i den modehistoriska
tidsindelningen

Den historiska utvecklingen av modeindustrin, sammanfattad i Figur 4.1,
visar en successiv omorganisering av hur virde skapas och kommuniceras 1
branschens virdekedjor. Tidsindelningen syftar till att synliggora strukturella
tyngdpunktsfordndringar i virdekedjans logik, snarare &n att markera tydliga
brytpunkter. Kontrollpunkten i vérdekedjan har over tid forskjutits fran
produktionens mekanisering, via varumérkes- och designstyrning, till global
fragmentering, tidskomprimering och digital nirvaro. Samtidigt har graden
av vertikal integration, geografisk spridning och koordinationsmekanismer
varierat mellan perioderna. I den samtida modeindustrin samexisterar flera
organiseringslogiker som skiljer sig at avseende kontroll, informationsfléden
och relationer mellan aktdrer.
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Al & cirkularitet
2020-talet och
framat

Datadrivna och
cirkuldra vardefloden

Industriell
konfektion o .
cirka 1850-1890 Prét-a-porter Fast fashion
Produktionscentrerad cirka 1945-1975 cirka 1995-2010
vdrdekedja Industrialisering av design Tidskomprimerade virdekedjor

Haute couture Globalisering

cirka 1890-1945 cirka 1975-1995

Design- och varumdrkesstyrning Geografiskt fragmenterade vdrdekedjor

Sociala medier & plattformar

2010-talet och framat
Natverksbaserade virdestrukturer

Figur 4.1: Modeindustrins strukturella utveckling och viardekedjelogik (egen
konstruktion)

I denna utveckling antyds tre tydliga strukturella brytpunkter, baserat pa var
de huvudsakliga besluten fattas. Den fOrsta uppstar i Overgdngen frén
globaliserad produktion till fast fashion, dédr informationsfloden och
forsdljningsdata borjar péverka produktionens tempo. Den andra sker i
overgdngen fran fast fashion till plattformisering, dédr grinssnittet mellan
foretag och konsument i 6kande grad organiseras genom digitala plattformar.
Den tredje brytpunkten framtrdder i den pagéende utvecklingen mot
datadrivna och Al-baserade system, dér aterkoppling fran marknaden i allt
hogre grad integreras direkt i virdekedjans koordinering.

Vid sidan av dessa brytpunkter, urskiljer den historiska utvecklingen tre
parallellt existerande spdnningsfdlt. Medan brytpunkterna beskriver nér
virdekedjans logik har fordndrats, beskriver spanningsfialten mellan vilka
poler ett foretag verkar idag. Det forsta féltet ror relationen mellan det fysiska
och virtuella, dér viardeskapandet har forskjutits frdn butiker, ateljéer och
hantverk till plattformar och Al-baserade beslut. Det andra handlar om det
lokala och globala, dir lokalt forankrade produktionssystem, globala
leverantorsnitverk och digitala hybrider samexisterar. Det tredje géller

33



spanningen mellan den linjéra viardekedjan och det distribuerade nitverket,
dar sekventiella aktiviteter samexisterar med plattformsbaserade strukturer.

Genom dessa tre spdnningsfdlt 10per en gemensam underliggande logik:
identifikation. Mode har historiskt fungerat som identifikationsresurs — for
individen som soker tillhorighet och sjélvuttryck samt for foretag som soker
kommersiell positionering och kulturell legitimitet. Det som fordndras genom
branschens digitala transformation &ar inte identifikationens roll som
tvérsnittlig drivkraft, utan villkoren under vilka den iscensitts.

4.2 Olika typer av vardekedjor i modebranschen

Mot den historiska bakgrunden kan flera d&terkommande typer av virdekedjor
tyckas urskiljas inom modeindustrin. Dessa skiljer sig &t avseende
produktionsdgande, styrningsformer och var kontrollpunkten 1
véirdeskapandet dr lokaliserad. Typerna nedan &r idealtyper samt foretag kan
uppvisa drag fran flera olika.

4.2.1 Inkopsstyrda globala vardekedjor

InkSpsstyrda globala virdekedjor kénnetecknas av att foretag med starka
marknadspositioner koordinerar produktion och distribution utan att sjilva
dga merparten av tillverkningskapaciteten. I denna organisationsform ligger
den strategiska kontrollen hos foretag som designar produkter, definierar
specifikationer och kontrollerar relationen till slutmarknaden, medan den
fysiska produktionen i stor utstrickning utférs av oberoende leverantorer
globalt. (Gereffi, 2018)

Strukturen priglas av en tydlig uppdelning mellan aktiviteter som genererar
symboliskt och kommersiellt virde samt aktiviteter av  mer
produktionsintensiv  karaktdr. Den centrala kontrollpunkten ligger 1
varumirket och definitionen av produkten, medan tillverkningen outsourcas
externt. Detta resulterar i en geografiskt fragmenterad virdekedja, dir olika
moment utfors i regioner med skilda kompetenser och kostnadsstrukturer.
Koordinationen sker frimst genom kontraktbaserade relationer mellan
kdrnforetaget och dess leverantdrer. Den geografiskt fragmenterade
strukturen mojliggér hog skalbarhet, men medfor ocksd begriansad
flexibilitet. (Gereffi, 1999)
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InkSpsstyrda globala vérdekedjor blev sérskilt framtraidande under
globaliseringsepoken som beskrevs 1 avsnitt 4.1.4, nér tillverkning i storre
utstrackning forlades till ldgkostnadsregioner samt varumairkesutveckling
forblev koncentrerade till foretag i konsumentmarknaderna (Gereffi, 2018).

4.2.2 Producent- och varumarkesdrivna integrerade vardekedjor

Producent- och varumirkesdrivna integrerade virdekedjor kénnetecknas av
att ett foretag kontrollerar centrala delar av virdeskapandet genom &dgande
eller direkt styrning av flera led i kedjan. Denna organisationstyp
representerar en mer traditionell organisationsform, dér produktionskontroll
utgdr en central kélla till konkurrensfordelar (Gerefti, 1999).

Den strukturella organiseringen utmérks av hog grad av vertikal integration
och intern koordinering. Foretaget behaller kontroll éver flera centrala
aktiviteter 1 virdekedjan samt att produktionskapacitet, tekniskt kunnande
och operativ kontroll dver tillverkningsprocesser utgér centrala strategiska
resurser. Kontrollpunkten for virdeskapandet ligger primédrt i foretagets
kontroll 6ver de operativa produktionsresurserna. Koordinationen sker
huvudsakligen genom hierarkiska styrformer, déar beslut fattas inom
organisationen. Den interna strukturen mojliggdr stor kontroll dver processer,
men innebdr ocksa att koordinering sker via organisatoriska strukturer snarare
dn marknadsbaserade relationer. En integrerad virdekedja medger hog
kontroll dver produktkvalitet, tekniska processer och produktionsstandarder,
men ofta stor kapitalbindning och begrinsad flexibilitet i anpassning av
tillverkningskapaciteten. (Gereffi, 2018)

4.2.3 Snabbmodebaserade vertikalt integrerade vardekedjor

Snabbmodebaserade vertikalt integrerade vérdekedjor kdnnetecknas av en
organisationsstruktur dir design, produktion och distribution koordineras tétt
for att minimera ledtider samt mojliggdra snabb sortimentsanpassning. Denna
strukturtyp kan beskrivas som en mer agil virdekedja, dér flexibilitet och
snabb responsformaga utgdr centrala organisatoriska principer. (Christopher
m.fl., 2004)

Organiseringen bygger pa en kombination av vertikal integration och selektiv
outsourcing. Foretaget behaller kontroll dver strategiskt viktiga delar av
tillverkningen, medan mer standardiserade tillverkningsmoment kan liggas
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ut pa externa leverantorer. Produktion forldggs ofta narmre slutmarknaden én
1 traditionella globala virdekedjor, vilket mdjliggér snabbare pafyllning av
varor till butik. Parallellt etableras tita informationsfloden mellan
designavdelningar, tillverkningsenheter och butiker, vilket gor det mojligt att
kontinuerligt justera kollektioner utifrn faktisk forsiljning. (Tokatli, 2008)

En kombination av hierarkisk styrning och integrerade informationssystem
utgér koordinationsmekanismen. Realtidsinformation om efterfrdgan
mdjliggér snabba justeringar av tillverkningsvolymer, introduktion av nya
produkter eller omfordelning av resurser inom vérdekedjan. Kontrollen ligger
i formégan att integrera information och reducera tid i védrdekedjan.
Strukturen tilldter hog reaktionsformaga pa efterfrdgefordndringar och
minskar behovet av stora lager. Den téta integrationen mellan organisationens
olika funktioner medfor dock en hog grad av operativ komplexitet. (Tokatli,
2008) Snabbmodebaserade vertikalt integrerade vérdekedjor representerar
darfor en organisationsform dér tidskomprimering och
informationsintegration utgor centrala konkurrensmedel (Christopher m.fl.,
2004). Det dr en strukturell form som framtrader ur fast fashion-epoken
beskriven i avsnitt 4.1.5.

4.2.4 Digitala plattformsbaserade vardekedjor

Digitala plattformsbaserade vérdekedjor utgér modeindustrins tydligaste
tillimpning av den plattformsekosystemlogik som introducerades i avsnitt
3.4.1. Den strukturella logiken utgdrs av en flersidig marknadsstruktur, dar
flera aktdrsgrupper méts via en gemensam digital plattform likt ett nétverk.
Plattformen tillhandahéller infrastrukturen for informationsutbyte,
produktpresentation och transaktioner medan produkterna och varumérkena
vanligen tillhandahdlls av externa aktorer. De digitala granssnitten mellan
anvindarna och plattformen blir didrmed centrala for hur vérde
kommuniceras. Algoritmiska system anvdnds vidare ofta for att matcha
varumdrken och kunder. Istédllet for hierarkisk styrning eller kontraktbaserad
kontroll 6ver produktionen, koordineras virdeskapandet genom plattformens
tekniska arkitektur och anvindargranssnitt. Central kontrollpunkt ligger i data
och organisering av kundinteraktioner. Plattformens mgjlighet att samla in,
analysera och tillampa preferensdata gor det mojligt att kontinuerligt anpassa
rekommendationer och erbjudanden. (Jacobides m.fl., 2018)
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Hog skalbarhet kan uppnds eftersom den digitala infrastrukturen mojliggor
expansion utan motsvarande okningar av fysisk produktionskapacitet samt
véirdeskapandet kan forstirkas via nitverkseffekter, dir plattformens virde
okar 1 takt med att fler aktdrer och anvédndare ansluter sig. (Lemon & Verhoef,
2016) Inom modeindustrin har denna strukturtyp blivit alltmer framtridande
1 takt med plattformiseringen och mikromarkesutvecklingen som beskrivits i
avsnitt 4.1.6. (Lemon & Verhoef, 2016)

4.2.5 Sammanfattning och positionering av vardekedjetyperna

De fyra typerna av virdekedjor sammanfattas i Figur 4.2 samt illustrerar hur
organiseringen av vérdeskapande inom modeindustrin kan anta olika
strukturella former beroende pa var kontroll och koordinering koncentreras. I
inkopsstyrda globala virdekedjor utgdr design och produktutveckling
centrala kontrollpunkter, medan produktion vanligen organiseras via externa
leverantorsnitverk. I producent- och varumérkesdrivna integrerade
virdekedjor ligger kontrollpunkten istillet i produktionskapacitet och
organisatorisk integration, dar kontroll dver tillverkningsprocessen utgor en
central resurs. I snabbmodebaserade vertikalt integrerade vérdekedjor
forskjuts kontrollen mot foretagets formaga att integrera information samt
reducera ledtider genom tdta kopplingar mellan marknad, design och
produktion. I digitala plattformsbaserade virdekedjor ligger kontrollpunkten
1 den digitala infrastrukturen, dér data anvinds for att koordinera relationer
mellan producenter, varumérken och konsumenter.

Det dr viktigt att notera att varumirken hir inte utgdr ett separat led i
virdekedjan. Varumérket kan snarare betraktas som en immateriell tillgang
och symbolisk resurs, kopplad till olika aktiviteter och aktdrer beroende pa
virdekedjans organisering. I vissa strukturer dr varumérket néra knutet till
design, i andra till produktion, och for plattformar kan flera varumirken verka
inom ett gemensamt digitalt ekosystem.
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Figur 4.2: Fyra typer av virdekedjor inom modeindustrin (egen konstruktion)

Virdekedjetyperna utgoér en av tre analytiska linser i studien. Tillsammans
med foreslagna triangelramverkets positioner i avsnitt 4.3.4 och typstrategier
som utvecklas i avsnitt 5.2, bildas en analytisk struktur i tre likvérdiga nivéaer.
Virdekedjetyperna beskriver branschens strukturella organisationsformer,
var virdeskapande aktiviteter &dger rum och hur de koordineras.
Triangelpositionerna beskriver enskilda foretags aktuella strategiska viktning
mellan ramverkets tre dimensioner. Typstrategierna beskriver de
organisatoriska logiker genom vilka foretag hanterar digital transformation
over tid. Ett enskilt foretag kan saledes karakteriseras utifran en
véirdekedjetyp, en triangelposition och en typstrategi samtidigt, samt dessa
kan utvecklas i olika takt.

4.3 Foretagsstrategier i modebranschens digitala
transformation

For att forstd hur digitala teknologier padverkar modeindustrins védrdekedjor
studeras tre foretag som representerar olika positioner i branschen: Levi’s,
Zara och Zalando. Urvalet motiveras av strukturell representativitet, ddr var
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och en av dessa aktorer speglar en distinkt logik fran virdekedjetypologin i
avsnitt 4.2. Utdver dessa huvudfall anvinds i kommande analyskapitel ett
antal kompletterande exempel for att illustrera variation. Beskrivningarna av
huvudfallen utgér fran foreslaget triangelramverk — dir teknologi utgdr en
strukturerande kraft for forandring, samhéllsfenomen tydliggér omvérldens
paverkan samt grinssnitt, interaktion och kundanalys beskriver fOretags
kontaktpunkter med marknaden.

4.3.1 Levi's — varumarkesdrivet och digital integration i
vardekedjan

Levi’s utgér exempel pad ett foretag vars virdeskapande historiskt har
organiserats genom en globalt koordinerad och varumirkesdriven
véirdekedja. Utifran de vardekedjetyper som redovisats i avsnitt 4.2 kan Levi’s
position inte klassificeras inom en enda struktur. (Preece m.fl., 1995)
Foretaget uppvisar drag fran sévél inkopsstyrda globala védrdekedjor som
producent- och varumérkesdrivna integrerade vérdekedjor. Produktionen
organiseras i stor utstrdckning via externa leverantorsnitverk, vilket placerar
organisationen nira den inkdpsstyrda modellen, men Levi’s behdller dven
stark kontroll dver design, produktutveckling och varumérkesstrategi, vilket
héller centrala virdeskapande aktiviteter integrerade inom foretaget.

I denna hybridstruktur dr virdeskapandet i hog grad kopplat till varumarket
och definitionen av produkten. Levi’s har aktivt arbetat med att utveckla och
skydda sitt varumirkeskapital via strategiska beslut langs flera delar av
viardekedjan — exempelvis standardiserade riktlinjer for leverantérer och
langsiktiga partnerskap i globala produktionsnétverk (Preece m.fl., 1995).
Virdekedjan organiseras sdledes inte enbart kring kostnadseffektiv
produktion, utan éven kring upprétthallande av varumérkeskapital och stabila
relationer mellan aktorer.

Levi’s verksamhet préglas av ett samspel mellan teknologiska mdjligheter,
samhilleliga fordndringar och utvecklingen av kundgrianssnitt. Gillande
teknologiska aspekter har digitala system integrerats alltmer i operativa
processer. Datadrivna verktyg anvédnds till exempel for planering,
lagerstyrning och efterfrageprognoser, medan Al introducerats i
designprocessen och andra delar av produktutvecklingen (McKinsey &
Business of Fashion, 2025). Dessa teknologiska 16sningar mdjliggér mer
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integrerad koordinering mellan fOretagets globala aktiviteter och
leverantorsnitverket, vilket bildar en digital forstiarkning av den inkopsstyrda
vérdelogiken.

Levi’s strategiska val paverkas vidare av samhélleliga fOrdndringar i
modebranschens omvérld. Globala handelsrelationer, geopolitiska
spanningar och fordndrade konsumtionsmonster stiller nya krav pa
flexibilitet 1 leverantorsndtverket (Blair, 2025; McKinsey & Business of
Fashion, 2025). Foretagets internationella verksamhet och diversifierade
leverantorsstruktur skapar i detta sammanhang en viss motstandskraft mot
fordndringar pé enskilda marknader, men den globala spridningen dkar ocksa
komplexiteten i virdekedjans koordinering.

Ramverkets tredje dimension — grénssnitt, interaktion och kundanalys — har
fatt 6kad strategisk betydelse i Levi’s verksamhet. Organisationen har under
senare ar 1 storre utstrdckning utvecklat digitala kundrelationer via e-handel
och direktkanaler mot konsument. De digitala grinssnitten skapar nya
informationsfloden mellan foretag och marknad, vilka i sin tur kan integreras
i andra delar av virdekedjan. (Berthiaume, 2025; Rockel, 2024)
Sammantaget illustrerar Levi’s hur ett foretag med béde externa detaljister
och egna forsiljningskanaler gradvis integrerar digitala teknologier och nya
former av kundinteraktion i sin strategiska organisering.

4.3.2 Zara — datadrivet snabbmode och integrerad vardekedja

Zara uppvisar en virdekedjestruktur som tydligt skiljer sig frdn Levi’s. Medan
Levi’s 1 hog grad organiserar sitt virdeskapande genom globala
leverantorsnitverk, kénnetecknas Zara av en vertikalt integrerad vdrdekedja
enligt avsnitt 4.2.3 — dér design, produktion, distribution och detaljhandel
koordineras nira inom organisationen. Denna struktur gor det mgjligt for
foretaget att snabbt anpassa produktion till  fOrdndringar i
konsumentefterfrigan samt ddrigenom minska tidsforloppet mellan
designbeslut och marknadsrespons. (Ahmad, 2024)

Zaras affarsmodell bygger framst pd fast fashion-logiken samt via
langtgdende integration av aktiviteter 1 virdekedjan, kan foretaget reducera
ledtider och kontinuerligt introducera nya kollektioner pa marknaden. En
produkt kan exempelvis gd fran design till butik pé cirka 25 dagar, vilket
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demonstrerar hur virdekedjan dr organiserad for att maximera hastighet i
produktutveckling och distribution. (Ahmad, 2024)

Denna organisationsform innebér att informationsfloden spelar en central roll
i viardekedjans funktion. Designteam, inkdpare och produktutvecklare arbetar
1 ndra samverkan for att tolka aktuella trender och snabbt omsitta dem
kommersiellt. Genom en stark koppling mellan butiker, huvudkontor och
produktionsenheter kan information om forséljning och
konsumentpreferenser snabbt integreras i design- och produktionsbeslut.
(Zhang, 2024) Organisationsmodellen har dven visat sig vara ekonomiskt
robust, vilket aterspeglas i forbéttrade operativa marginaler inom Inditex-
gruppen de senaste aren — dir Zara utgdr ett av koncernens ledande
varumirken (McKinsey & Business of Fashion, 2025)

Modellen kinnetecknas av ett distinkt samspel mellan teknologiska
mdjligheter, sambhilleliga fOrdndringar och kundgrénssnitt. Géllande
teknologiska aspekter spelar digitala system for logistik och dataanalys
central roll i verksamhetens koordinering. (Ahmad, 2024; Zhang, 2024)
Dessa teknologier mojliggdér snabb informationsdverforing mellan
organisationens olika delar och skapar fOrutsittningar for korta
produktcykler.

Verksamheten dr néra kopplad till samhilleliga fenomen dir efterfrdgan pa
nya stilar dr konstant. I en modebransch priglad av 6kande osédkerhet har
formagan att snabbt anpassa produktion och sortiment blivit en central
konkurrensfordel. (McKinsey & Business of Fashion, 2025) Grénssnitt,
interaktion och kundanalys dr ocksd centralt i Zaras strategi. Foretagets
butiker fungerar inte enbart som forséljningskanaler, utan &ven som
informationsnoder om kundbeteende och forsdljningsmonster for
organisationens design- och planeringsfunktioner (Zhang, 2024).

Sammantaget visar Zara hur en vertikalt integrerad vidrdekedja kan
kombineras med digitala informationsfloden for att skapa en organisation dér
snabbhet och flexibilitet genererar konkurrensfordelar. Till skillnad frén
Levi’s, framtrader en virdekedja dér koordinering mellan design, produktion
och marknadsinformation utgor primér drivkraft bakom foretagets strategiska
position.
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4.3.3 Zalando — plattformsbaserad och datadriven kundinteraktion

Zalando representerar en tredje typ av virdekedja inom modeindustrin. Till
skillnad fran Levi’s och Zara, fungerar Zalando i1 fOrsta hand som en
intermedidr aktér som kopplar samman varumdrken, aterforsdljare och
konsumenter 1 ett digitalt ekosystem. Foretaget producerar i regel inte egna
produkter utan organiserar virdeskapandet via en plattform s& som beskrivet
i avsnitt 4.2.4, dér ett stort antal externa varumérken erbjuder sina produkter
till konsumenter. (Lombard Odier, 2023; The Economist, 2016)

Denna organisationsform innebér att vardekedjans struktur skiljer sig fran
mer traditionella modeforetag. Istéllet for att kontrollera design, produktion
eller distribution, ligger Zalandos strategiska position i kontroll dver det
digitala grénssnitt dir konsumenter moéter modeprodukter. (Kaushik, 2024)
Plattformen fungerar ddrmed som central nod i informations- och
transaktionsflodena mellan branschens aktorer.

En avgdrande komponent i denna modell &r foretagets omfattande
dataanvindning. Miljontals besok dagligen genererar stora mingder
information om kunders beteenden, preferenser och kdpbeslut. Denna data
anvinds for att utveckla rekommendationssystemen, personaliserad
marknadsforing och mer traffsdkra efterfrageprognoser. (The Economist,
2016) Pa sa sitt kan foretaget identifiera fordndringar i konsumentpreferenser
och snabbt anpassa plattformens erbjudande.

Zalando utgor ett tydligt exempel pa hur digitala teknologier kan omforma
virdekedjans granssnitt inom modeindustrin. Avancerade dataanalyssystem,
algoritmiska rekommendationsmotorer och digital plattformsinfrastruktur
formar centrala delar av foretagets verksamhet. (Neerman, 2026) Denna
affirsmodell &r ndra kopplad till samhélleliga fordndringar sdsom den
accelererande  digitaliseringen av  detaljhandeln och  fordndrade
konsumtionsmonster dér e-handel spelar en viktigare roll. Konsumenter
forvéntar sig i dkande grad bekvdma och personaliserade kdpupplevelser,
vilket har skapat forutséttningar for plattformsbaserade aktdrer att etableras
som mellanhdnder i modebranschens virdekedjor. (Lombard Odier, 2023)

Grénssnitt, interaktion och kundanalys dr sérskilt centralt for Zalandos
strategi. Plattformens digitala granssnitt fungerar som forsédljningskanal samt
som system for kontinuerlig insamling av information om
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konsumentbeteenden. (Dahle, 2024) Sammantaget dskadliggér Zalando hur
digitala plattformar kan skapa nya former av vidrdeskapande inom
modeindustrin. I kontrast till Levi’s varumérkesdrivna och Zaras vertikalt
integrerade virdekedjor, framtrader en struktur dar digital infrastruktur och
informationsfldden organiserar relationer mellan branschens aktorer.

4.3.4 Modellutveckling av foreslaget ramverk utifran foretagsfall

De tre foretagsfallen i avsnitt 4.3.1-4.3.3 visar att modeforetag organiserar
sina virdekedjor pé olika sétt beroende pd hur de kombinerar teknologiska
mdjligheter, samhélleliga fordndringar och utvecklingen av kundgrinssnitt.
Genom att studera Levi’s, Zara och Zalando i relation till dessa tre
dimensioner, mdjliggors en utveckling av det foreslagna triangelramverket i
avsnitt 3.5.

Det ursprungliga ramverket presenterades som en generell modell for att
studera hur digitala teknologier kan pdverka utformningen av vérdekedjans
granssnitt.  Foretagsfallen visar emellertid att relationen mellan
dimensionerna inte enbart beskriver externa drivkrafter, utan dven kan
anvindas for att forstd olika strategiska positioner inom modeindustrins
véirdekedjor. Modellen kan saledes vidareutvecklas frén en generell struktur
till ett mer branschspecifikt ramverk.

En central insikt dr att foretagens strategiska positioner kan forstds som olika
placeringar inom triangeln. Levi’s representerar en position dér
véirdeskapandet 1 hog grad ér kopplat till varumarkesidentitet och langsiktiga
konsumentrelationer. Foretaget placerar sig dérfor i den Ovre delen av
modellen — i omrédet mellan samhéllsfenomen och grianssnitt. Denna position
speglar hur kulturella trender, konsumtionsmonster och varumairkesrelationer
utgor centrala drivkrafter for virdekedjans organisering.

Zara representerar en annan strategisk logik, dar viardeskapandet i hdgre grad
drivs av  teknologiskt koordinerade processer och integrerade
informationsfloden. Foretaget placerar sig darfor i modellens nedre del och
néra den teknologiska dimensionen, samtidigt som verksamheten paverkas av
samhilleliga fenomen — exempelvis snabbt fordnderliga trender och dkade
flexibilitetskrav 1 produktionssystem.
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Zalando illustrerar en tredje typ av position, dér kontroll Over digital
infrastruktur och kundgrinssnitt utgoér den frimsta strategiska resursen. I
modellen placerar sig foretaget i omrddet mellan teknologi och grinssnitt.
Denna position speglar hur véirdeskapandet organiseras via plattformens
digitala arkitektur och analys av stora mangder kunddata.

Det foreslagna ramverket synliggér hur kontrollpunkten i virdeskapandet kan
forskjutas mellan dimensionerna beroende pa hur foretag organiserar sina
aktiviteter och relationer till marknaden. Foretagsfallen visar vidare att
fordndringar sdllan uppstdr lings en enskild dimension — utan genom
samspelet mellan teknologiska mojligheter, samhélleliga fordndringar och
utvecklingen av kundgrénssnitt, vars drivkrafter uppstar savél inifrdn som
utifrdn modellens grénser.

Positionerna dr dessutom inte statiska utan kan fordndras 6ver tid utifran en
fordnderlig omvérld. I fallet Levi’s kan forflyttningar observeras frdn en mer
varumirkes- och samhéllsdriven position, mot en 6kad betoning av digitala
kundgrénssnitt och datadrivna processer. Ocksa Zara uppvisar viss rorelse
mot Okad integration av digitala granssnitt, &ven om den grundliggande
teknologiska virdekedjelogiken kvarstar. For Zalando framtrider en
fordjupning inom befintlig position, dir utvecklingen primaért sker via dkad
anvindning av data och digital infrastruktur. Triangelramverket demonstrerar
saledes hur foretag positionerar sig utifran vilka dimensioner som dominerar
den nuvarande vérdeskapandelogiken (se Figur 4.3).
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Figur 4.3: Modespecifik tillimpning av triangelramverket (egen konstruktion)

45






5. Modeindustrins frontlinje

Detta kapitel syftar till att analysera hur digital transformation formar och
omformar virdekedjor inom modeindustrin. Med utgdngspunkt i studiens
empiriska  material ~ och  teoretiska  referensram, analyseras
fordndringsprocesser som prdglar branschens nuvarande utveckling. [
avsnitt 5.1 anvdnds studieramverket for att identifiera centrala aspekter av
digital transformation. I avsnitt 5.2 syntetiseras aspekterna i typstrategier,
som visar hur foretag kombinerar strategiska verktyg som modebranschens
historiska utveckling genererat.

5.1 Centrala aspekter av digital transformation i
modebranschen

I detta avsnitt utforskas centrala aspekter av digital transformation inom
modeindustrin. For att mdjliggéra en strukturerad analys organiseras
aspekterna utifran studieramverkets tre dimensioner s som de presenterats i
avsnitt 3.5: teknologi, samhéllsfenomen och kundgrénssnitt. De identifierade
faktorerna samverkar och overlappar samt stricker sig i flera fall dver flera
dimensioner — ndgot som belyser en inneboende sammankoppling for digital
transformation. Analysen tar sin utgdngspunkt i modebranschens historiska
utveckling och de tre strukturella brytpunkter som identifierats i avsnitt 4.1.8,
vilka tillsammans forklarar varfor digital transformation manifesterar sig pa
flera samtidiga sitt i branschen idag.

5.1.1 Teknologi som mojliggdrare

Datadriven beslutsfattning och Al-integration

En central aspekt av digital transformation inom modeindustrin dr framvéxten
av datadrivet beslutsfattande och integrering av Al, vilket hir forstds som en
teknologisk mojliggérare med direkt paverkan pd hur virdekedjor
organiseras. Genomford intervju visar att foretag i 6kande grad tillimpar
integrerad datahantering dédr historiska forséljningsdata kombineras med
realtidsbaserade konsumentdata (Intervju 1, se Bilaga A). Parallellt

47



framtrader returhantering som en allt viktigare kélla till beslutsunderlag
(Intervju 2), vilket indikerar att aktiviteter som tidigare primért betraktats som
kostnadsdrivande i hogre grad omvandlas till informationsbérande delar av
vérdekedjan.

Denna utveckling kan fOrstds genom teori om teknologistrategi som
presenterats 1 avsnitt 3.1, dér digitala system stodjer befintliga processer men
ocksa kan utgora grund for hur vérdekedjan koordineras (Ford, 1988).
Dataintegration mdojliggdr ett mer sammanhingande informationsflode
mellan exempelvis design, inkdp och forsdljning, vilket innebér att beslut
alltmer kan baseras pa aktuell efterfragan. Ur det grénssnittsperspektiv som
utvecklats i avsnitt 3.3.1, innebér detta att interaktion mellan foretag och kund
genererar strategiskt virdefull information (Rayport & Jaworski, 2004).
Digitala kontaktpunkter, sdsom e-handel och applikationer, fungerar ddrmed
inte enbart som fOrsiljningskanaler utan dven som kontinuerliga datakéllor
integrerade i verksamheten.

Utvecklingen stods av McKinseys senaste State of Fashion-rapport, dédr Al
lyfts fram som en central komponent i hur virdekedjans aktiviteter integreras
snarare dn enbart effektiviseras (McKinsey & Business of Fashion, 2025).
Nexer betonar darutdver hur realtidsdata och AI mdjliggor titare koppling
mellan kundinteraktion och operativa beslut i sin rapport Radical Retail 2030
(Nexer Group, 2022).

Sammantaget innebér denna aspekt att beslutsfattande 1 6kande grad forflyttas
fran en intern och sekventiell aktivitet, till att uppsta i skdrningspunkten
mellan teknologi och grénssnitt. Via integration av realtidsdata, omformas
virdekedjan sd att wutbud kontinuerligt aterkopplas operativt.
studieramverket framtrdder hdr en gradvis forflyttning av tyngdpunkten i
véirdeskapandet, dér teknologins roll inte ldngre forstas isolerat utan ihop med
granssnittsdimensionen. Detta exemplifierar ramverkets dmsesidiga karaktar.
Nér modeforetag etablerar datadrivna beslutsprocesser anpassar de sig inte
bara till digital transformation — de bidrar dven till att normalisera realtidsdata
som branschstandard, vilket paskyndar transformationsprocessen for andra
aktorer.
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Digital produktutveckling och 3D-teknologi

En andra central aspekt dr framvixten av digital produktutveckling, dar 3D-
teknologi, CAD-system och digitala tvillingar i allt hdgre grad integreras i
design- och utvecklingsprocesser. Genomford intervju visar att dessa verktyg
mdjliggor en dvergang fran sekventiella till mer parallella processer, varvid
behovet av fysisk sampling reduceras (Intervju 1). Produktutveckling blir
dérigenom i hogre grad integrerad med 6vriga vardekedjeaktiviteter.

Trenden éterfinns dven hos etablerade aktorer 1 14g- och medelprissegmentet,
sasom Gina Tricot, Lindex och Kappahl, vilket indikerar att digitala
designverktyg anvinds for att 6ka precision och forbdttra responsforméga
(Intervju 3). Detta tyder pa att digital produktutveckling inte enbart fungerar
som ett effektiviseringsverktyg, utan potentiellt d&ven som ett medel for
strategisk ompositionering — ddr aktdrer kan ndrma sig mer premiumliknande
erbjudanden via forbéttrad kvalitet.

Teknologin mojliggdr dértill en fordndrad relation mellan produkt och
marknad. Digital sampling kan anvindas for att testa efterfragan innan fysisk
produktion inleds, vilket skapar en téitare koppling mellan designprocessen
och kundgrénssnittet. Detta illustreras exempelvis av Atacac, ett mikromérke
som arbetar med digital sampling och efterfragestyrd produktion av mode. Pa
Atacac inleds produktion forst efter att faktisk efterfragan identifierats via
digitala kanaler (Intervju 4). Denna utveckling kan fOrstds genom teori om
virdekedjans fordndringsbarhet, dér innovationer i hur aktiviteter utfors kan
omforma virdeskapandet (Porter, 1985). McKinsey framhaller vidare hur
pressade kostnadsldgen och krav pa snabbare produktcykler ytterligare driver
denna fordndring (McKinsey & Business of Fashion, 2025).

Sammantaget uppldser denna aspekt gransen mellan produktutveckling som
intern digital process och grinssnittet som extern arena. Designbeslut,
marknadssignaler och kundinteraktioner integreras 1 ett gemensamt
virdeskapande, vilket 1 ramverket gor att teknologi- och
granssnittsdimensionerna delvis flyter samman. Utvecklingen kan dairtill
relateras till ett bredare skifte 1 modebranschen, didr snabbare
informationsfloden och digital exponering fordndrar hur efterfrdgan formas
(Arvidsson, 2021).
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Automatisering och smart logistik

En ytterligare central aspekt &r utvecklingen av automatisering och smart
logistik, dir algoritmer och autonoma l6sningar i 6kande grad integreras i
virdekedjans operativa delar. Genomford intervju visar att digitaliseringen
fordndrar logistikens roll genom att aktiviteter som orderhantering och
distribution 1 hdgre grad koordineras via digitala system (Intervju 5). Via
automatiserade lager, optimerade distributionsfloden och datadriven
efterfragehantering kan foretag forbéttra savdl hastighet som precision i
leveranser, vilket direkt paverkar kundupplevelsen. Detta illustreras bland
annat av plattformsforetaget Boozt, dédr investeringar i automatiserade
lagerlosningar mojliggjort snabb orderhantering och skalbar distribution
(Element Logic, 2022).

Utvecklingen dr forenlig med teorier om virdekedjan dir logistik utgdr en
primdr aktivitet (Porter, 1985) samt synen pa digital infrastruktur som
strategisk resurs (Coster m.fl., 2017). Nexer lyfter vidare autonoma
logistiklosningar och friktionsfria betal- och leveranssystem som centrala
komponenter i framtidens handel (Nexer Group, 2022). Samtidigt foréndras
arbetskraftens roll i takt med att behovet av manuella moment minskar
(McKinsey & Business of Fashion, 2025). I detta sammanhang kan
returfloden spela en majlig strategisk roll — eftersom teknisk kompetens inom
digitala system kan bidra till en mer integrerad operativ beslutsprocess.

Sammantaget innebdr denna utveckling att logistik forflyttas fran en intern
stodfunktion till en alltmer integrerad del av kundgranssnittet. Med beaktande
av samtliga tre teknologirelaterade aspekter tydliggors att digital
transformation inom modeindustrin inte enbart innebér effektivisering, utan
en mer genomgripande omformning av hur vérde skapas i viardekedjan.

I studieramverket framtrader ett monster dér teknologin integrerar
granssnittet — logistiken upphor att vara en intern stodfunktion och blir del av
kundupplevelsen. Virdeskapandet uppstér i en samtidig integration av data,
kundinteraktioner och operativa processer. Rorelsen drivs av savil strategiska
initiativ som externa faktorer. Datadrivet beslutsfattande, digital
produktutveckling och automatiserad logistik framtrdder dédrmed som
Oomsesidigt forstirkande aspekter — som tillsammans bidrar till att sudda ut
traditionella granser mellan design, produktion, distribution och
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kundinteraktion. Ddrmed omformas hur konkurrensfordelar skapas i en
alltmer volatil och datadriven modebransch. Aspekterna inom
teknologidimensionen sammanfattas i Figur 5.1.
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beslutsfattning & Al- produktutveckling & 3D- -
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integration teknologi ~_
* Realtidsdata i beslut * 3D/CAD minskar fysisk * Automatiserade lager
* Alintegrerar snarare an sampling * Snabbare & mer
bara effektiviserar * Snabbare & mer traffsdkra leveranser
* Returdata ny insiktskalla parallella processer * Logistik som del av
¢ Beslut flyttas narmare * Test av efterfragan fore kundupplevelsen
kunden produktion * Digital
» Okad designprecision flodeskoordinering

Figur 5.1: Centrala teknologiska aspekter av digital transformation inom
modeindustrin (egen konstruktion)

5.1.2 Samhallsfenomen som drivkrafter och begransningar

De teknologiska mojligheter som analyserats i foregdende avsnitt formas
dven ithop med bredare samhilleliga drivkrafter. I linje med PESTEL-
ramverket som presenterats 1 avsnitt 3.2, pdverkar fOrdndringar i
konsumtionsmdnster, regulatoriska krav och marknadsdynamik hur foretag
organiserar sina virdekedjor (Johnson m.fl., 2014). Inom modeindustrin blir
detta sérskilt tydligt eftersom branschen priglas av hog forandringstakt,
symboliska virden och global komplexitet.

Forandrat konsumentbeteende

En genomgdende aspekt &r framvixten av en mer komplex och
svarforutsidgbar konsument. Flera respondenter beskriver hur dagens kunder
uppvisar minskad lojalitet samt véxlar alltmer mellan varumirken baserat pa
pris och upplevt virde (Intervju 6; Intervju 7). Parallellt framtrdder en
observerbar paradox, dér kritiska konsumenter och hallbarhetsengagemang
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samexisterar med fortsatt hog konsumtion (McKinsey & Business of Fashion,
2025).

Denna utveckling kan tolkas som en forskjutning i vad som uppfattas som
virde. McKinsey beskriver ett pdgdende skifte i kundvéarderingar, dér
konsumenter i allt hdgre grad vager pris mot upplevt syfte och kvalitet snarare
an enbart varumirkesstatus (McKinsey & Business of Fashion, 2025). Mode
tycks da i lagre grad fungera som identitetsmarkor och istédllet kopplas mer
till livsstil och upplevelse.

Ett uttryck for denna transformation dterfinns i lyxsegmentet, dér traditionella
forestillningar om exklusivitet utmanas. Marknadsforing frdn modehus som
Prada och Dior synliggdr en spdnning mellan teknologisk innovation och
bevarandet av hantverksbaserad autenticitet. Medan vissa aktorer
introducerar Al-genererat innehdll som ett verktyg i den kreativa processen,
véljer andra att fortsdtta betona mainsklig inspiration och konstnirligt
skapande. (Chen, 2026; Dior, 2026) For massmarknadsaktorer som H&M tar
denna fordndring en annan form, déir konsumenters Okade pris- och
virdefokus driver ett behov av att kombinera tillgianglighet med upplevd
kvalitet och ansvarstagande (Alonso, 2026).

Denna utveckling synliggér hur samhéllsdimensionen konkretiseras i
kundgrénssnittet. Forandrade virderingar ér i sig osynliga for virdekedjan,
men ndr de Oversatts till kop, returer och varumaérkesinteraktioner far de
direkt operativt genomslag. Konsumentbeteendet utgor saledes den kanal
genom vilken externa samhélleliga drivkrafter realiseras som information och
beteende inom vérdekedjan.

Hallbarhet

Hallbarhet framtrdder som en av de mest betydelsefulla samhilleliga
aspekterna i modebranschens digitala transformation, men ocksa som en av
de mest komplexa. En intervjurespondent beskriver hur regulatoriska krav
och fordndrade konsumentforvintningar driver organisationer mot okad
transparens i virdekedjan (Intervju 2).

Ett centralt tema ar framvéxten av cirkulédra affarsmodeller, dir second hand-
marknaden véxer snabbt via digitala plattformar som Sellpy och Vinted —
vilka koordinerar interaktioner mellan privatpersoner som vixlar mellan
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rollerna kdpare och siljare. Detta stods av McKinseys beskrivning av en sa
kallad resale sprint, dar andrahandsmarknaden etableras som en integrerad
del av modeekonomin (McKinsey & Business of Fashion, 2025). Samtidigt
har doktor i modevetenskap Philip Warkander lyft fram hur second hand kan
fungera som en kulturell markor, vilket stirker dess roll bortom funktionell
hallbarhet (Warkander, 2025).

Parallellt okar de regulatoriska kraven, exempelvis via EU-direktiv och
digitala produktpass, vilket enligt en respondent kraver dkad sparbarhet och
titare uppfoljning av leverantdrsled (Intervju 2). Digitala teknologier
mojliggor visserligen denna utveckling, men introducerar samtidigt nya krav
pa systemintegration. En grundliggande spédnning kvarstar dock:
modeindustrins affdrslogik bygger pa kad konsumtion i en vérld som redan
priglas av resursoverflod. Nexer belyser hur detta forstirks av globala
ojamlikheter, dir marknader befinner sig pé olika utvecklingsnivaer. (Nexer
Group, 2022) Modehuset Filippa K, kidnt for minimalistisk design och en
uttalad hallbarhetsprofil, illustrerar hur transparens kan integreras langsiktigt
1 varumarkesstrategin via genomténkta materialval (Trimco Group, 2025).
Utmaningen att skala liknande initiativ i en bransch dér pris och tillgénglighet
ar avgorande konkurrensfaktorer kvarstar dock.

I ramverket framtréder héllbarhet som en aspekt vars rorelse initieras utifran.
Samhélleliga och regulatoriska krav driver fram teknologisk implementering
for datahantering, sparbarhet och cirkuldra floden. Har verkar
samhillsfenomen som en aktiverande kraft som omstrukturerar virdekedjan
via teknologidimensionen, vilket dr en annan riktning 4n de tidigare
aspekternas teknologidrivna forskjutningar.

Nya konkurrenslogiker

Digital transformation och samhélleliga fordndringar har ocksa gett upphov
till nya konkurrenslogiker i modebranschen, dir traditionella granser mellan
producenter, konsumenter och marknadsaktorer suddats ut. Genomford
intervju visar hur konkurrens i allt hogre grad handlar om flexibilitet,
snabbhet och formagan att organisera externa aktorer (Intervju 8).

En central aspekt ar att konsumenter i 6kande grad agerar som medskapare
snarare dn passiva mottagare. Genom sociala medier, digitala ndtverk och
influencer-marknadsforing bidrar de aktivt till att forma och sprida trender
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(Intervju 8). Denna utveckling forstirks av framvéixten av mikrosegment och
mikroproducenter, dir mindre aktdrer kan na avgrinsade malgrupper via
digitala plattformar. McKinsey beskriver detta 1 termer av Okad
marknadsfragmentering och menar att foretag i allt hogre grad behdver
balansera snabbhet med viarde (McKinsey & Business of Fashion, 2025).

Snabbmodeplattformen Shein utgor ett tydligt exempel péd en affarsmodell
byggd pa extremt datadriven och flexibel produktion. Foretaget nyttjar
realtidsdata for att snabbt identifiera trender och justera produktionen, vilket
mdjliggor en omfattande anpassningsformaga och produktion i mycket korta
serier. (Ra Chauhan, 2025) Parallellt illustrerar verksamheten en paradox som
lyfts i genomford intervju: & ena sidan resurseffektiv och 4 andra sidan starkt
ifragasatt ur ett hallbarhetsperspektiv (Intervju 1).

I studieramverket representerar denna utveckling den forsta aspekten dér
samtliga tre dimensioner samtidigt aktiveras. Teknologi mdjliggor datadriven
produktion och analys, samhilleliga fordndringar formar aktiva och
medskapande konsumenter samt grianssnittet utgor den plats dér interaktioner
realiseras 1 realtid. Forflyttningen sker mot triangelns centrum, dér
véirdeskapandet i 6kande grad organiseras som ett sammanhdngande system
snarare 4n som separata aktiviteter i vérdekedjan. Konsumenter och
mikroaktdrer som utnyttjar plattformars infrastruktur bidrar dartill sjélva till
att forma transformationsprocessen. Nar algoritmiska floden, mikrosegment
och influencer-medierad kommunikation etableras som konkurrensformer,
omdefinieras vad digital transformation innebér for branschen som helhet —
vilket understryker hur den 6vergripande transformationen &r en process som
branschens aktorer kontinuerligt medformar.

Sammantaget visar analysen att samhéllsfenomen aktivt omformar hur véirde
definieras och realiseras inom modeindustrins virdekedjor. I ramverket kan
detta forstds som en forflyttning, dir samhéllsdimensionen ror sig fran en
externt definierad position mot skédrningspunkterna med grianssnitt och
teknologi. Sarskilt framtrddande dr rorelsen mot granssnittsdimensionen, dér
fordndrade virderingar och konsumtionsmonster konkretiseras i beteenden
sasom  kop, returer och  varumirkesinteraktioner, men dven
teknologidimensionen, dédr bland annat hallbarhetskrav driver utvecklingen
av system for sparbarhet och dataintegration. Samhaélleliga fordndringar
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verkar ddrmed i ett hogst dynamiskt spelfilt, dir foretag bade reagerar pa och
aktivt bidrar till att forma de krafter som paverkar dem. Aspekterna relaterade
till samhallsfenomen sammanfattas i Figur 5.2.

~—
Samhallsfenomen
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konsumentbeteende Hallbarhet Nya konkurrenslogiker

* Lagre lojalitet, hogre » (Okad transparens & ¢ Konsumenter som
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vs hog konsumtion * Nya regulatoriska krav ¢ Konkurrens via snabbhet
» Skifte fran identitet till & anpassning

upplevelse

Figur 5.2: Centrala samhéllsrelaterade aspekter av digital transformation inom
modeindustrin (egen konstruktion)

5.1.3 Granssnitt, interaktion och kundanalys som kontrollpunkt

Grénssnittet mellan foretag och kund har i takt med digitaliseringen
forskjutits fran att fungera som en passiv distributionskanal till att utgora en
mer central kontrollpunkt i virdekedjan. Snarare @n att enbart mdjliggora
transaktioner, fungerar det idag som en strategisk nod dir information
kontinuerligt genereras, analyseras och dterfors till virdeskapande processer
—vilket i sin tur paverkar hur virdekedjan organiseras. Denna utveckling kan
forstds 1 ljuset av de perspektiv som presenterats i avsnitt 3.3, dir
kundgrinssnittet betraktas som ett samordnat system for virdeskapande
interaktioner (Rayport & Jaworski, 2004) samt dir olika typer av virde
skapas for konsumenter via produkter och tjanster (Almquist m.fl., 2016).

Personalisering

Personalisering dr en central aspekt genom vilken foretag omsatter data till
konkret kundvérde. Nexer lyfter realtidsbaserade rekommendationssystem
som en av de viktigaste teknologierna for dagens detaljhandel, dar kunddata
kontinuerligt anvinds for att anpassa erbjudanden (Nexer Group, 2022). Ur
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ett virdekedjeperspektiv innebdr detta att kunddata integreras bakat i
systemet och paverkar aktiviteter bortom kundgrénssnittet.

Ett konkret exempel pa hur personalisering integreras i vdrdeskapandet ges
av en respondent verksam pd det svenska techforetaget eComlD, vars
storleksguide och Al-assistent illustrerar hur data kan anvéndas for
produktmatchning och returminimering (Intervju 9). Modeforetag som e-
handelsbaserade NA-KD, visar vidare hur personalisering kan anvindas for
okat kundengagemang via datadriven segmentering och dynamisk
marknadsforing (Sjondin, 2026). Parallellt synliggdérs en begrinsning i
empirin: konsumenter efterfragar relevans men inte pa bekostnad av upplevd
integritet (Intervju 8). Detta skapar en spdnning mellan teknologisk precision
och konsumentens kinsla av kontroll.

I studieramverket placerar sig personaliseringen i ett omrade dér tekniska
mdjligheter och samhilleliga normer samtidigt paverkar grinssnittet.
Avancerad dataanalys mojliggor alltmer tréffsdker individanpassning, men
samhilleliga forvintningar pad integritet sdtter grianser for hur langt
anpassningen kan drivas. Aspekten illustrerar séledes att grianssnittet utgors
av olika dimensioner for vad som utgdr legitimt viardeskapande.

Omnikanaler och friktionslds kundresa

En ytterligare central aspekt &r omnikanalstrategin, dér grinserna mellan
fysiska och digitala marknadskanaler i hogre grad forvintas vara somldsa.
Genomford intervju visar att vdrdeskapandet inte ldngre ar bundet till en
enskild kanal, utan i stéllet koordineras via flera parallella kontaktpunkter
(Intervju 7). Teknologier som virtual reality (VR), augmented reality (AR)
och extended reality (XR), tillsammans med smart provrumsteknik och
interaktiva speglar, illustrerar hur digitala och fysiska upplevelser kan
integreras 1 butiksmiljon. S&dana 10sningar beskrivs som successivt
omformande for butikens roll — fran distributionspunkt till en
upplevelsebaserad interaktionsplats ddr den ménskliga faktorn forblir central
(Intervju 4). McKinsey understryker detta ytterligare och lyfter att konkurrens
i Okande grad handlar om att skapa integrerade och differentierade
kundupplevelser, vilket skapar nya mojligheter men ocksa dkad komplexitet
(McKinsey & Business of Fashion, 2025).
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Foretag som modehuset Burberry demonstrerar hur digitalisering kan
integreras 1 ett sammanhdngande ekosystem, ddr fysiska och digitala
kontaktpunkter kopplas samman till en enhetlig varumirkesupplevelse (Tech
Informed, 2024). Modehuset Gucci illustrerar a sin sida hur lyxsegmentet kan
utnyttja digitala miljder, till exempel nérvaro pd metaverse-plattformar, for
att skapa nya former av varumérkesupplevelser (Marr, 2022). Detta kan tolkas
som en utveckling dér grinssnittet expanderar fran traditionella digitala
kanaler till mer interaktiva miljoer.

I studieramverket framtrider omnikanalstrategin som en utvidgning av
granssnittet. Genom att integrera fysiska och digitala kontaktpunkter, blir
granssnittet en sammanhéngande arena dir teknologisk automation och
ménsklig interaktion samexisterar. Drivkrafterna kommer béde inifran via
tekniska mdjligheter och utifrén via férdndrade konsumentbeteenden.

Agentic shopping och forandrat utforskande

En avslutande och potentiellt transformativ aspekt dr framvéxten av agentic
shopping, det vill sdga nir Al-baserade system tar en alltmer aktiv roll 1
konsumenters kopbeslut. McKinsey beskriver detta som en utveckling dir Al
stodjer och mojligen delvis kan ersdtta det traditionella utforskandet
(McKinsey & Business of Fashion, 2025). Nexer pekar vidare pd framvixten
av Al-drivna ekosystem inom detaljhandeln (Nexer Group, 2022).

Det éterfinns ocksa stod for denna aspekt i genomford intervju, dér det
framkommer att “upp till 80 procent av vissa kundgrupper soker
produktinformation med hjilp av AI” (Intervju 7). Detta indikerar en
fordndring 1 hur konsumenter hittar och utvérderar produkter — istéllet for att
soka information pd egen hand forlitar de sig oftare pd algoritmiska
rekommendationer och automatiserade floden. Plattformsforetaget ASOS
utgor ett exempel pd hur detta tar form i praktiken, dédr datadrivna system
anvinds for produktrekommendationer och kdpinspiration (Butler, 2025).
Denna utveckling innebdr en fundamental fordndring i virdekedjan, dér
kontroll dver utforskandet blir en alltmer central strategisk resurs. Foretag
konkurrerar ddrmed inte ldngre enbart genom pris och tillgdnglighet, utan 1
allt hogre grad via sin formaga att paverka vad konsumenter exponeras for.

Samtidigt framtrader indikationer pd en motrdrelse, dér friktion inte enbart
behover betraktas som ndgot som ska elimineras ur kdpprocessen. I takt med
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att Al-baserade rekommendationssystem och automatiserade shoppingfléden
effektiviserar konsumtionen, kan minskligt kurerande, ldngsammare
beslutsprocesser och mer explorativa kundupplevelser fa potentiellt okat
symboliskt virde. (Metro Mode, 2026)

I studieramverket representerar det fordndrade utforskandet en
skdrningspunkt mellan samtliga tre triangelsidor. Teknologi mdjliggor Al-
agenter, samhéllsfenomen driver acceptansen for dessa samt grénssnittet
utgor den plats dér beslutsfattandet realiseras. Forflyttningen sker tydligt mot
triangelns centrum, dir vérdeskapandet i hogre grad organiseras som ett
integrerat system av data, interaktion och konsumentbeteende. Nar
modeforetag investerar i Al-agenter och algoritmstyrda granssnitt formar de
inte enbart sin egen position i transformationen, utan &ven riktningen for
branschen i stort. I takt med att fler aktorer integrerar agentbaserade floden
blir denna logik en alltmer sjélvklar referenspunkt, vilket omdefinierar vad
det innebdr att mdta en kund 1 ett digitalt ekosystem.

Sammantaget visar dimensionsanalysen att granssnittet har utvecklats till en
strategiskt central kontrollpunkt i modebranschens vardekedjor. Grénssnittet
blir dér teknologiska mdjligheter och samhélleliga fordndringar konkretiseras
1 interaktion, samtidigt som interaktionerna i sin tur genererar data som
aterfors till vardekedjan och pdverkar dess organisering. Det frimsta monstret
ar att kontrollen successivt forskjuts fran design, produktion och distribution
mot formégan att styra kundinteraktioner och informationsfloden. Aspekterna
kopplade till granssnitt sammanfattas i Figur 5.3.
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Figur 5.3: Centrala grénssnittsrelaterade aspekter av digital transformation inom
modeindustrin (egen konstruktion)

5.2 Typstrategier for digital transformation i
modebranschen

Analysen i 5.1 indikerar att digital transformation inom modeindustrin tar sig
olika uttryck, beroende pa vilka aspekter som dominerar i ett enskilt foretags
virdeskapande. Datadrivet beslutsfattande, digital produktutveckling och
automatiserad logistik utgdr tillsammans en teknologisk infrastruktur som
skapar forutsédttningar for olika strategiska logiker, beroende pd hur de
kombineras med samhélleliga forandringar och kundgrénssnittets utveckling.

Mot denna bakgrund identifieras tre dterkommande typstrategier for hur
modeforetag organiserar sin digitala transformation. Dessa utgér en
analysniva distinkt frdn de strukturella virdekedjetyperna i avsnitt 4.2 samt
triangelpositionerna i avsnitt 4.3.4 pa sa sitt att ett enskilt foretag kan
karakteriseras utifran en viss virdekedjetyp, triangelposition och typstrategi
samtidigt. Strategierna &r dirtill inte dmsesidigt uteslutande och ett foretag
kan didrmed uppvisa drag av flera samtidigt eller forflyttas mellan dem Gver
tid. Var och en positionerar sig dessutom olika utifran de tre spanningsfalt
som introducerades i avsnitt 4.1.8: fysiskt/virtuellt, lokalt/globalt och linjar
kedja/distribuerat nitverk.
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Tillsammans utgdr typstrategierna studiens analytiska syntes, dir de tre
dimensioner som behandlats var for sig 1 5.1 sammanfors till en
helhetsforstaelse av hur viardeskapande organiseras i en bransch under digital
transformation.

5.2.1 Identitetsférankrad digitalisering

Den forsta typstrategin kidnnetecknas av att digital teknologi infors selektivt
och 1 forsta hand for att fOrstirka ett etablerat varumaérkeskapital.
Virdeskapandet forblir forankrat i arv, designauktoritet och symbolisk tyngd,
medan digitala system primirt hanterar aktiviteter i viardekedjans periferi
snarare dn att omdefiniera kérnlogiken for hur varde skapas.

Relationer och interaktioner inom strategin organiseras kring varumérket som
central kontrollpunkt. Foretaget behaller starkt inflytande Over design,
produktutveckling och varumirkesstrategi, medan produktion i regel sker via
externa leverantorsndtverk samt att distribution kombineras mellan interna
kanaler och externa detaljister. Kundrelationen formedlas frimst via
varumirkeskapitalet — det &r inte plattformens relevans eller produktionens
tempo som primért skapar lojalitet, utan den symboliska tyngd som
varumdrket bar. Levi’s illustrerar detta i avsnitt 4.3.1 genom stark kontroll
over design och varumérkesstrategi i kombination med gradvis integration av
datadrivna verktyg. Liknande drag framtriader i delar av lyxsegmentet, dar
aktorer som Dior enligt avsnitt 5.1.2 fortsétter att betona méinsklig inspiration
och hantverksbaserat skapande i1 kontrast till Al-genererat innehall. Filippa K
kan forstds som en virdebaserad variant av samma typstrategi enligt avsnitt
5.1.2, dir det barande identitetsankaret inte dr arv eller hantverkstradition
utan en langsiktigt integrerad materialstrategi och konsekvent
transparensarbete. Det visar att identitet inom denna typstrategi kan ha olika
ankare — arv hos Levi’s, hantverk hos Dior, materialetik hos Filippa K, men
att den gemensamma logiken dr densamma: digital teknologi infors for att
forstirka och kommunicera en redan etablerad varumérkesbild. Det handlar
saledes om teknologins strategiska roll snarare &n dess implementationsgrad
— samtliga aktorer tillimpar avancerade digitala verktyg, men i en
konfiguration dér dessa stodjer virdelogiken. Strategins relationella struktur
sammanfattas 1 Figur 5.4, ddr varumérket utgdr en central kontrollpunkt och
digitala system fungerar som ett stddjande skikt runtomkring véirdekedjans
aktiviteter.
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Figur 5.4: Relationer och interaktioner inom identitetsforankrad digitalisering
(egen konstruktion)

I spanningsfiltet mellan det fysiska och virtuella, privilegierar typstrategin
det fysiska. Hantverksbaserad auktoritet, materialkvalitet och upplevelse
utgdr forankringspunkterna for virdet samt digitala inslag infors for att
komplettera. Diors explicita betoning av mansklig inspiration dr inte enbart
ett estetiskt val, utan dven ett forsvar av en vérdelogik dar det fysiska bar
identiteten. For Levi’s tar detta en annan form, ddr arv och
varumirkesidentitet utgdér kontinuiteten som digitala verktyg far forstarka
snarare in ersitta. Aven Filippa K:s materialstrategi vilar pa plaggets
livsldngd, dér digital sparbarhet synliggdr men inte definierar vérdet.

Avseende det lokala och globala, hanterar typstrategin en dualism.
Varumérkets identitet dr ofta knutet till en kulturellt definierad lokalitet —
Levi’s amerikanska arv, Diors parisiska forankring, Filippa K:s nordiska ton
— samtidigt som verksamheten i praktiken dr global. Det digitala anvidnds
primirt for att distribuera den lokalt rotade identiteten till en global publik,
snarare dn att upplosa platsens betydelse.

I spédnningsfiltet mellan linjdr kedja och distribuerat nétverk opererar
typstrategin 1 hog grad inom en klassisk virdekedjelogik. Design, produktion
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och distribution foljer varandra i en sekvens som priglas av tydliga
ansvarslinjer och hierarkisk koordinering samt digitala system anvénds for att
forstirka och effektivisera denna kedja. Detta betyder inte att strategin ar
okénslig for natverksdynamik, men virdekedjans grundstruktur forblir i stor
utstrackning linjdr — med varumérket som central koordinator.

Identifikation framtréder sdrskilt tydligt inom denna strategi. P4 foretagsniva
handlar strategin i hog grad om att forsvara och iscensitta en stabil
varumérkesidentitet i en miljo dér digitala teknologier stidndigt erbjuder
mdjligheter att omdefiniera vem foretaget &r. Pa den personliga nivan svarar
strategin mot konsumenter som soker identifikation genom ett varumérkes
symboliska virden. Kundens identifikation med varumirket blir ddrmed en
central del av vérdeskapandet, samt digital teknologi fungerar som den
mekanism genom vilken denna identifikation kan uppritthdllas Gver
geografiska avstand och via fordndrade kulturella férhdllanden.

Strategins styrka ligger i den motstandskraft som byggs upp genom
varumirkeskapital, dir virdet uppfattas av kunden som delvis oberoende av
den aktuella teknologiska frontlinjen. Utmaningen é&r att teknologins
understddjande snarare dn konstituerande roll kan skapa spidnningar mot delar
av marknaden dir snabbhet och datadriven relevans efterfragas alltmer.
Strategins forankring i symboliska vdarden kan dessutom gora foretag sarbara
for fordndringar i identifikationsmonster hos framtida konsumentgrupper.

I forhéllande till digital transformation som Overgripande process bidrar
denna typstrategi till att bevara véirdediskurser dir det fysiska,
hantverksmissiga och symboliska kvarstdr som referenspunkter. Genom att
synliggora alternativ till ren acceleration, medverkar identitetsforankrade
aktorer till att bredda vad digital transformation kan innebéra for branschen.

5.2.2 Responsintegrerad tidskomprimering

Den andra typstrategin bygger pa att digital teknologi utgdr infrastrukturen
for en tét aterkoppling mellan marknad och produktion. Virdeskapandet
organiseras kring hastighet och precision i att omvandla efterfragesignaler till
sortiment. Digitala system fungerar inte hir som ett komplement till en annan
vérdelogik, utan som dess operativa grund. Strategin dr dirmed definierad av
formagan att minska avstindet i1 tid mellan marknadssignal och
produktionsbeslut.
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Relationer och interaktioner inom typstrategin organiseras kring
informationsflédet samt designteam, inkdpare, produktionsenheter och
butiker kopplas samman av digitala system som koordinerar beslut i realtid.
Butiken eller den digitala forséljningskanalen fungerar inte enbart som
distributionspunkt, utan dven som informationsnod tillbaka in i virdekedjan
samt kontrollpunkten ligger i formégan att integrera information. I avsnitt
4.3.2 illustrerar Zara logiken, déir vertikal integration kombineras med
realtidsdata fran butik. Shein fran avsnitt 5.1.2 representerar en mer extrem
tillampning av samma logik, dér algoritmbaserad trenddetektering mojliggor
sméskalig och kontinuerlig produktionsjustering. Atacac frdn avsnitt 5.1.1
kan forstds som en mer radikal form av strategin, dir produktion inte inleds
forrdn efterfragan faktiskt identifierats via digitala kanaler. Att samma
strategiska logik kan organiseras i savél global som lokal skala tydliggor att
typstrategin definieras av tempokopplingen mellan marknad och produktion
snarare dn aktorens storlek. Detta visar vidare att tidskomprimering inom
typstrategin kan ta olika former, men att den gemensamma logiken é&r
densamma: téit aterkoppling mellan marknad och produktion. Strategins
informationsdrivna struktur visualiseras 1 Figur 5.5, dar det digitala
informationsnavet utgor kontrollpunkt och dterkoppling till marknaden.
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Figur 5.5: Relationer och interaktioner inom responsintegrerad tidskomprimering
(egen konstruktion)

I spanningsfiltet mellan det fysiska och virtuella, opererar typstrategin i en
tydlig hybridposition. Slutprodukten &r fysisk, men beslutsprocessen ér i stor
utstrackning  virtuell ~—  designval,  sortimentsjusteringar  och
produktionsplanering sker i digitala system. For Zara fungerar de fysiska
butikerna som visningsplats och informationsnoder, vars vérde delvis ligger 1
den digitala data de genererar. Hos Shein flyttas hela dterkopplingsslingan in
i det virtuella eftersom fOretaget primért arbetar utan fysiska butiker. Hos
Atacac existerar istdllet produkten virtuellt innan den materialiseras fysiskt.
Strategin forskjuter dirmed virdeskapandets tyngdpunkt frn det fysiska till
virtuella, dven nér produkten forblir fysisk.

Gillande det lokala och globala, hanterar typstrategin en balansgang.
Virdekedjans fysiska struktur fordelas diar tempologiken krdver — néra
produktion for trendkénsliga produkter och lagkostnadstillverkning for mer
stabila kategorier — samt digitala system utjdmnar avstinden mellan dessa
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olika geografier. Shein illustrerar hur strategin kan kombinera global rackvidd
med en produktionsbas koncentrerad till enbart en region, dér digitala system
tillater foretaget att arbeta globalt utan att behdva forldgga produktion néra
varje marknad. For Atacac ser balansgangen annorlunda ut — deras logik
gynnas av geografisk nirhet mellan producent och marknad, vilket snarare
tenderar att forskjuta strategin mot det lokala som operativ forankring. Det ér
saledes inte den lokala eller globala dimensionen i sig som avgdr strategins
form, utan tempologikens konkreta krav.

I spanningsfiltet mellan linjir kedja och distribuerat natverk, representerar
typstrategin en tydlig forskjutning fran den klassiska virdekedjelogiken.
Virdekedjan forblir formellt linjir, men realtidsdata fran marknaden skapar
aterkopplingsslingor som bryter sekventialiteten — information frin butik kan
i praktiken omforma produktionen redan under pédgdende sdsong.
Identifikation framtrader hér pd ett sirskilt sétt pa den personliga nivan, dér
konsumenten som tidigare var slutpunkt blir den signal som initierar
produktionen. P4 foretagsniva vilar identiteten 1 hogre grad pa formégan att
vara responsiv dn pa stabil varumérkesberéttelse, vilket gor strategin sdrskilt
sarbar for forskjutningar i konsumentpreferenser.

Strategins styrka dr hog adaptionsférméga i en volatil efterfrdgemiljo, dar
formagan att snabbt omsitta signaler till sortiment kan utgdra en avgorande
konkurrensfordel. Dess utmaning ligger i en inneboende konflikt gentemot
héllbarhet, dir samma tempologik som gor modellen konkurrenskraftig
bidrar till den Overproduktion som allt starkare ifrdgasitts av savil
konsumenter som regulatorer. Detta blir sérskilt tydligt i kontrasten mellan
Sheins acceleration och Atacacs deceleration — tva tillimpningar av samma
grundlogik som leder till motsatta hallbarhetsutfall.

Responsintegrerad tidskomprimering ar dértill en av de typstrategier som
mest aktivt driver den Overgripande digitala transformationen framét. Nér
realtidsdata, algoritmisk trenddetektering och integrerade
informationssystem etableras som konkurrensvillkor, omformas branschens
grundldggande tempo — vilket i sin tur hojer forvintningarna pé samtliga
aktorer inklusive de som inte sjdlva tillimpar strategin.
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5.2.3 Plattformsmedierad orkestrering

Den tredje och sista typstrategin organiserar vdrdeskapande genom att
kontrollera det grianssnitt dir interaktioner mellan andra aktorer dger rum.
Foretaget producerar i regel inte produkten utan sjélva infrastrukturen, medan
data som genereras i interaktionerna utgdr centrala strategiska resurser.
Strategin kan ddrmed forstds som en tillimpning av det resonemang kring
digitaliserad infrastruktur som fors i avsnitt 3.4.2, dér digital teknologi
overgdr frdn att vara stddjande till att utgdéra mer av kédrnan i
véirdeerbjudandet.

Relationer och interaktioner inom typstrategin organiseras kring plattformen
som central nod for flersidiga marknadsstrukturer. Producenter, varumaérken,
aterforsdljare, betalningsaktorer, logistiktjdnster och konsumenter mots alla
inom plattformens digitala arkitektur samt kontrollpunkten ligger i
plattformens formaga att samla in, analysera och tillimpa data frin
interaktionerna. Zalando representerar den tydligaste tillimpningen inom
studien enligt avsnitt 4.3.3, dir miljontals dagliga interaktioner omsitts i
rekommendationssystem, personaliserad marknadsforing och
efterfrageprognoser. Enligt avsnitt 5.1.3, uppvisar ASOS en liknande logik
med storre inslag av egen kurering medan NA-KD kombinerar plattformsdrag
med en starkare varumérkesprofil.

Aven tjinsteleverantdrer som eComlID frin avsnitt 5.1.3 verkar inom denna
logik, genom att tillhandahalla grénssnittsnéra tjédnster som integreras i andra
aktorers plattformar. I avsnitt 5.1.2 illustrerar vidare Sellpy och Vinted hur
strategin kan tillimpas pa cirkuldra floden, dir plattformen koordinerar
interaktioner mellan konsumenter som véxlar roll mellan kdpare och séljare.
I takt med att Al-drivna rekommendationer och agentbaserade floden fér 6kat
genomslag som beskrivet 1 avsnitt 5.1.3, forstérks troligen logiken ytterligare
eftersom kontrollen 6ver utforskandet blir mer av en strategisk resurs.
Strategins flersidiga struktur visualiseras i Figur 5.6, dér plattformen utgér
kontrollpunkt samt koordinerar parallella relationer mellan producenter,
konsumenter och logistik- och betalningsaktdrer.
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Figur 5.6: Relationer och interaktioner inom plattformsmedierad orkestrering (egen
konstruktion)

I spénningsfiltet mellan det fysiska och virtuella, ligger vdardeskapandets
tyngdpunkt i det virtuella. For Zalando utgor sjdlva plattformen vérdet och de
fysiska produkter som passerar fungerar som innehdll i ett digitalt ekosystem.
Vidare forstirker den framvéxande agentic shopping-logiken detta
ytterligare: ndr Al star for alltmer av utforskandet, ror sig sannolikt
kopbeslutet langre in i det virtuella. For Sellpy och Vinted tar forskjutningen
en intressant form: produkterna som cirkulerar dr fysiska, men plattformen
realiserar ett virtuellt rum — dér vérdet skapas via matchning, betyg och
fortroendesystem snarare dn i den fysiska transaktionen. Det fysiska blir
ddarmed innehll i en virtuell logik, dven nir produkten dr begagnad.

Avseende det lokala och globala, gér globaliseringen djupt i denna typstrategi
eftersom plattformens vérde i hog grad &r en funktion av ridckvidden och
nédtverkseffekterna av att koppla samman geografiskt spridda aktorer.
Samtidigt uppvisar plattformar ofta en algoritmiskt medierad lokalitet, dar
rekommendationer, sortiment och sprikanpassning skiljer sig mellan regioner
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inom samma globala infrastruktur. Vinted illustrerar bland annat hur cirkuléra
floden fungerar bist pa regional eller nationell nivé eftersom logistiken blir
mer hanterbar. Det visar att strategin inte dr entydigt global, utan att
lokaliteten kan iscenséttas inom den globala infrastrukturen beroende pa vilka
floden som plattformen koordinerar.

I spanningsfaltet mellan linjar kedja och distribuerat nitverk, bryter strategin
den linjdra logiken tydligt. Plattformen fungerar som en nod dir manga
aktorer mots samtidigt, samt viardeskapandet uppstar i orkestreringen av dessa
parallella relationer snarare &n i formedlingen av ett flode frén en punkt till
en annan. Den distribuerade strukturen kan delvis forstds utifrdn de
nétverksforetag som beskrivits i1 avsnitt 3.4.1, diar vardeskapande sker via
organiserad samverkan mellan specialiserade aktorer snarare dn enskild
kontroll. Typstrategin kan foljaktligen ses som en slags digitaliserad
forldngning av denna logik, dir digital teknologi mdjliggor former av
koordinering som tidigare forutsatte mer formell avtalsreglering.

Identifikation tar sig sdrskilda former inom typstrategin. P4 den personliga
nivan har den distribuerade strukturen foréndrat konsumenters position i
systemet — de utgdr noder i ett ndtverk ddr de sjdlva producerar innehall,
formedlar trender, séljer vidare och paverkar algoritmer. Pa plattformar som
Sellpy och Vinted blir detta sérskilt tydligt eftersom konsumenten aktivt
véxlar roll mellan att vara kdpare och séljare. Pa foretagsniva sker en parallell
forskjutning, dér plattformens identitet &r knuten till den infrastruktur och
anvindarupplevelse som mdjliggors. Det dr sdledes grinssnittet, snarare dn
produkten eller varumarket, som bér identiteten.

Strategins styrka ligger i skalbarhet och nétverkseffekter, dér plattformens
vérde vixer 1 takt med antalet anslutna aktorer. Utmaningen dr en begransad
direkt kontroll dver de produkter som séljs samt ett vixande regulatoriskt
tryck géllande datahantering, produktspérbarhet och producentansvar. Sellpy
och Vinted illustrerar dartill en specifik utmaning som ror cirkuldra
plattformar: balansen mellan plattformens skalbarhet och den lokala
forankring som cirkuldra floden kan forutsétta operativt.

Pa en Overgripande nivd omformar plattformsmedierad orkestrering vad
digital transformation betyder for modebranschen i grunden. Nér grénssnittet
etableras som strategisk kontrollpunkt, férdndras ockséd forutsittningarna for
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véirdekedjor i andra typstrategier. Strategin dr ddrmed inte enbart en respons
pa digital transformation, utan dven en av dess starkaste drivkrafter.

5.2.4 De tre typstrategierna

Sammantaget positionerar sig de tre typstrategierna olika inom vart och ett av
de tre spinningsfilten — fysiskt/virtuellt, lokalt/globalt samt linjar
kedja/distribuerat nitverk. Detta visualiseras i Figur 5.7.
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Figur 5.7: Typstrategiernas placering i forhéallande till de tre spanningsfalten (egen
konstruktion)

Figuren synliggbr att typstrategierna uppvisar olika profiler.
Plattformsmedierad orkestrering uppvisar den mest konsekventa -
genomgaende forskjuten &t det virtuella, globala respektive distribuerade —
medan identitetsforankrad digitalisering tyder pé en profil som ligger at det
fysiska, det lokalt férankrade och den linjira vardekedjan. Responsintegrerad
tidskomprimering positionerar sig ddremellan i en hybrid, dir strategin
navigerar mellan polerna snarare dn att forankra sig vid nagon av dem. I
praktiken &r det flertalet foretag som kombinerar drag frdn mer &n en
typstrategi, antingen som ett strategiskt val eller en pagaende forflyttning. I
avsnitt 5.1.3, exemplifierar NA-KD plattformsdrag med starkare
varumdrkesprofil dn flera renodlade plattformsorkestrerande aktdrer medan
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Burberry ér identitetsforankrat avseende arv och hantverk samtidigt som det
operativa granssnittet antar plattformsdrag.

De tre typstrategierna visar att digital transformation inte resulterar i en
enhetlig branschlogik. Identitetsforankrad digitalisering prioriterar symbolisk
kontinuitet, responsintegrerad tidskomprimering anvénder data som
accelerator och plattformsmedierad orkestrering gor grinssnittet till
strategisk resurs. Tillsammans illustrerar de hur kontrollpunkten i
modebranschens vérdekedjor fordelas olika beroende pad hur fOretag
positionerar sig inom spanningsfilten dir branschens utveckling sker. I ett
bredare perspektiv visar analysen att modeindustrins historiska utveckling
inte enbart har frambringat en serie kronologiska skiften, utan dven format
grundlogiker som priglar samtidens affirsmodeller. Studiens typstrategier
synliggdr hur dessa logiker dterkommer och kombineras pa olika sitt.
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6. Diskussion

Kapitlet dtervinder till studiens forskningsfragor och diskuterar hur de
besvaras med hdnsyn till den kunskap som successivt byggts upp. For
forskningsfragorna 1-3 organiseras diskussionen kring varsin sida av
studiens foreslagna triangelramverk som bestdr av sidorna teknologi,
samhdllsfenomen och kundgrdnssnitt. Diskussionen dmnar synliggora hur
respektive dimension kan forstds som teoretiskt begrepp, historiskt fenomen,
strukturell organisering och samtida strategisk logik. Ddrefter diskuteras den
fidrde forskningsfragan i ett bredare perspektiv, ddr modebranschen
betraktas som ett dynamiskt spelfilt vars affidrsmodeller konstrueras genom
kombinationer av historiska, framtidsorienterade och branschoverskridande
komponenter.

6.1 Teknologins paverkan pa vardekedjans utformning

Studiens forsta forskningsfrdga avser hur digitala teknologier péverkar
utformningen av virdekedjan inom modeindustrin med avseende pé aktorers
teknologistrategier samt de virdeelement som skapas eller omforhandlas. Det
birande resonemanget dr att teknologins roll i virdekedjan har forflyttats fran
att vara strategins instrument till att utgora sjélva logiken.

Den teoretiska referensramen i1 avsnitt 3.1 betraktar teknologin som en
strategisk resurs, ddr teknologistrategin formuleras kring forvérv, forvaltning
och exploatering. I detta perspektiv &r teknologin ett medel for att realisera
ett fOretags strategi, inte dess kdrna. Néar detta perspektiv moéter den
modehistoriska tidsindelningen i avsnitt 4.1, framtrider en gradvis men
genomgripande forskjutning — i samtliga epoker ér teknologin underordnad
andra logiker som produktion, varumérke och marknaden. De strukturella
brytpunkterna i avsnitt 4.1.8 markerar emellertid en kvalitativ fordndring —
vad som under tidigare epoker varit teknologistrategins objekt har stegvis
blivit dess subjekt. Konkret innebér detta att teknologiska val tidigare gjordes
for en redan formulerad strategi, medan de idag i 6kande grad formulerar den.
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Virdekedjetyperna i avsnitt 4.2 fordjupar bilden genom att visa hur denna
forflyttning dr ojimnt fordelad. I producent- och varumirkesdrivna
integrerade vérdekedjor forblir teknologin huvudsakligen instrumentell. I
snabbmodebaserade vertikalt integrerade védrdekedjor borjar den ndrma sig
konstituerande betydelse, medan teknologin i digitala plattformsbaserade
virdekedjor dr ndstan oskiljaktiga frdn affirsmodellen. Typstrategierna i
avsnitt 5.2 visar samma forskjutning pa den strategiska nivén, dar
identitetsforankrad digitalisering héller fast vid teknologins instrumentella
roll och framhédver varumirkets symboliska tyngd. Responsintegrerad
tidskomprimering later istdllet teknologin bli vérdekedjans operativa
grundlogik utan att den blir affairsmodellen sjilv, medan plattformsmedierad
orkestrering gor teknologin synonym med vérdeerbjudandet.

Funktionella virdeelement som saves time, reduces effort och connects
skapas och forstarks i samtliga tre typstrategier, men deras karaktdr fordndras.
Hos varumérkesforankrade aktorer fungerar de som stodjande resurser kring
en symbolisk kdrna, medan de hos plattformsorkestrerare blir sjdlva kdrnan.
Hogre virdeelement som belonging och self-actualization genomgar vidare
en kvalitativ omforhandling eftersom de bérs upp av olika typer av
identifikationsresurser i de tre typstrategierna. Hos varumadrkesforankrade
aktorer forankras identifikationen i en symbolisk och kulturellt stabil position
som konsumenten kan ansluta sig till, medan den hos plattformsorkestrerare
formas via algoritmiska rekommendationer som kontinuerligt anpassar vilken
position som erbjuds. Vilka virdeelement som kan skapas blir ddrmed
beroende av vilken identifikationsresurs som teknologistrategin organiseras
kring.

En konsekvens av detta dr att teknologins forskjutning fran ett instrument till
en logik ocksa forskjuter var konkurrensen utspelas. Nir teknologin var ett
instrument konkurrerade modeforetag om designkvalitet, varumirkesidentitet
och pris. Nér teknologin blir logik konkurrerar de i hogre grad om
infrastrukturen for utforskande. Kontroll 6ver informationsflodet blir ddrmed
ockséd kontroll 6ver hur virde realiseras. Studien visar saledes nagot som
virdekedjeperspektivet inte fingar fullt ut: digitaliseringen riskerar att stegvis
forskjuta virdets gravitationspunkt bort frdn dem som tillverkar mode och
mot dem som é&dger granssnitten dir mode utforskas. Detta ir inte ett
oundvikligt utfall, men det ar inte heller ett utfall som kan undvikas enbart
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genom bittre teknologistrategiska principer. Det kréver ett stillningstagande
till var foretaget vill identifiera sig.

6.2 Samhdllsfenomens inverkan pa vardekedjans
forutsattningar

Nista forskningsfraga ror hur samhéllsfenomen formar forutséttningarna for
utformningen av viardekedjan i modebranschen samt hur detta fordndrar vilka
virdeelement som efterfridgas. Det bidrande resonemanget hdr &r att
samhillsdimensionen har forflyttats fran extern kontext till aktiv formgivare
av virdekedjans struktur.

Den teoretiska referensramen i avsnitt 3.2 placerar PESTEL-ramverkets
samhillsdel som strukturerande omvirldsdrivkrafter samt betraktar samhéillet
som en omgivning foretaget maste anpassa sig till. Tidsindelningen i avsnitt
4.1 visar att denna bild historiskt varit rimlig — 1 varje epok formade
samhilleliga fordndringar branschens villkor, men grinsen mellan bransch
och samhille forblev relativt stabil.

Vad som utmérker samtidens utveckling, och vad vérdekedjetyperna i avsnitt
4.2 synliggodr, ar att grinsen har blivit pdtagligt mer uppluckrad.
Snabbmodebaserade virdekedjor dr inte bara respons pa samhélleliga
drivkrafter, utan bidrar ocksa aktivt till att forma konsumtionsmonster och
miljoutmaningar som aktorer sedan reagerar pa. Digitala plattformsbaserade
véirdekedjor blir i sig samhélleliga aktdrer med sin infrastruktur, dédr deras
algoritmer paverkar trender, identitetsbildning och offentliga forum.
Branschen formas alltsd inte bara av sambhillet, utan formar i Okande
utstrdckning sambhéllet tillbaka. Detta gor PESTEL-ramverkets enkelriktade
perspektiv ofullstindigt for att fanga samtidens dynamik.

Typstrategierna i avsnitt 5.2 illustrerar att foretag forhaller sig olika till denna
formning. Identitetsforankrad digitalisering tenderar att hantera samhélleliga
krav  som  vidrderingsbaserade  ataganden, vilka integreras i1
varumirkesstrategin — Filippa K:s materialarbete 4r ett exempel.
Responsintegrerad tidskomprimering star i konflikt med sambhilleliga
héllbarhetskrav eftersom samma logik som driver dess konkurrenskraft d&ven
skapar den 6verproduktion som regulatoriska och konsumentdrivna krafter
utmanar alltmer. Plattformsmedierad orkestrering hanterar denna spénning
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genom att 14ta cirkularitet bli en virdeskapande funktion i sig, dir Sellpy och
Vinted gor hallbarhet till plattformens affirsmodell snarare dn ett externt
atagande. Samma samhdlleliga drivkraft Gversdtts ddrmed till radikalt olika
strategiska svar.

Vad giller efterfrigade vérdeelement omforhandlas de i1 takt med
samhillsfenomen och vad som dr kommersiellt barande. Hallbarhet aktiverar
exempelvis attribut som reduces anxiety, self-transcendence och wellness. Pa
den korporativa nivan formar samhilleliga normer vad ett foretag kan sté for,
vilket gor identifikation till en strategisk fraga. Levi’s amerikanska arv och
Diors parisiska forankring fungerar till exempel som identifikationsresurser i
en mer globaliserad miljo, men deras virde dr beroende av att de uppfattas
som autentiska snarare @n iscensatta. Pa den personliga nivdn avgdr
konsumentens identifikation med en vérdering eller livsstil vilka
véirdeelement som aktiveras i motet med ett erbjudande.

En motséttning som studien synliggdr ar att samhalleliga drivkrafter kan peka
1 motsatta riktningar. Enligt avsnitt 5.1.2 efterfragar hallbarhetsdiskursen till
exempel transparens och minskad konsumtion, medan plattformsekonomisk
logik och fordndrade konsumtionsmonster efterfragar accelererad relevans
och 0kad personalisering. Att identitetsforankrad digitalisering kan uppfattas
som vl positionerad utifrdn ett hdllbarhetsperspektiv, betyder saledes inte att
den dr kommersiellt skalbar i en marknad diar konsumenten ocksa efterfragar
hogt tempo. Sheins och Atacacs motsatta tillimpningar av samma grundlogik
ar pd motsvarande sitt inte bara tekniska val, utan dven stéllningstaganden 1
en samhéllskonflikt som saknar stabil 16sning.

6.3 Granssnittets utveckling och dess betydelse for
vardeelement

Studiens tredje forskningsfrdga behandlar hur digitaliseringen har forandrat
granssnittets utformning och interaktioner mot slutkunden samt hur detta
paverkar vilka viardeelement som kan levereras och uppfattas. Det bérande
resonemanget hdr dr att granssnittet har forflyttats frn att vara den plats dér
virdekedjan md&ter marknaden, till att bli virdekedjans nya organisatoriska
centrum.
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I den teoretiska referensramen etableras grénssnitt i avsnitt 3.3 som ett
samordnat system, dir minskliga och tekniska resurser kombineras for att
leverera ndrvaro, kunskap, kédnslor och uppkoppling samt dir virdeelement
kan kombineras i ett foretags erbjudande. Bdda perspektiven betraktar
granssnittet som en plats dér vérde realiseras. Tidsindelningen i avsnitt 4.1
visar emellertid att grinssnitt gradvis har upphort att vara vérdekedjans
slutpunkt och istdllet blivit dess aterkopplingsmekanism.

Virdekedjetyperna i avsnitt 4.2 visar denna fordndring strukturellt. I
producent- och varumirkesdrivna integrerade vérdekedjor formedlar
granssnittet ett komplett erbjudande till konsumenten, dér vérdet skapas fore
granssnittet. I snabbmodebaserade virdekedjor genererar grénssnittet data
som styr produktionen, dér virdet skapas via kundinteraktion. I digitala
plattformsbaserade vérdekedjor &r grinssnittet platsen dér virde existerar,
men Okad teknologisk effektivitet medfor inte nddvandigtvis proportionellt
okat kundvérde. Typstrategierna i avsnitt 5.2 illustrerar samma logik fast pa
strategisk niva. Identitetsforankrad digitalisering anvénder granssnittet for att
formedla en symbolisk identifikation som varumaérket bér, responsintegrerad
tidskomprimering later granssnittet vara dar kundbeteendet &terfors in i
véirdekedjan och plattformsmedierad orkestrering gér grinssnittet till en hel
affarsmodell.

Det aktualiserar distinktionen mellan vad som kan levereras och vad som kan
uppfattas, vilket &r centralt for att forstd virdeelementens roll i denna
forflyttning. Personalisering kan leverera informs, integrates och reduces
effort, men dessa uppfattas bara som virdeskapande sa ldnge de inte korsar
linjen till integritetsintrang. Omnikanalstrategier kan leverera provides access
och connects, men uppfattas olika beroende péd upplevd somloshet.
Agentbaserade floden kan leverera saves time, men deras forméga att leverera
fun/entertainment eller self-actualization dr beroende av om interaktionen
uppfattas som autentisk. Detta betyder att samma teknologiskt levererade
attribut kan vara virdeskapande for en konsument och distanserande for en
annan, utan att leveransen i sig fordndras.

Identifikation framtridder hdr pa ett direkt sdtt. Grinssnittet &r inte enbart
platsen dér vérde realiseras, utan ocksa platsen dar identifikation iscensitts 1
realtid. P4 foretagsniva avgor hur foretaget kontrollerar grénssnittet vilken
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identifikationsposition det kan inta. P4 den personliga nivan avgor
konsumentens identifikation med ett varumérke eller en plattform vilka
virdeelement som aktiveras i motet. Tvd konsumenter som mdter samma
erbjudande med ett likadant grénssnitt kan déarfor uppfatta det olika beroende
pa vilken identifikationsrelation de for in i interaktionen.

Detta synliggdr en motsittning som vérdekedjeteorin i avsnitt 3.4 inte &r
konstruerad att hantera. Nir granssnittet blir vérdekedjans nya
organisatoriska centrum, overgar virde fran att vara nagot som primairt skapas
fore motet med konsumenten och realiseras i1 det till ndgot som
samkonstrueras 1 motet sjdlvt. Det innebér att kontrollen ver vardeskapandet
1 6kande grad delas mellan foretaget och konsumenten. Foretaget kontrollerar
fortfarande vad som kan levereras, men konsumenten kontrollerar genom sin
interaktion vilka vérdeelement som aktiveras. Studien pekar sadledes pa
behovet av att tinka pd virde mindre som en produkt av aktiviteter och mer
som ett resultat av interaktioner. Detta utgér en utvidgning av
vardekedjeperspektivet, dir vérdets realisering dr beroende av interaktionen
mellan foretag och konsument.

6.4 Affarsmodellers konstruktion som respons pa
digitaliseringen

Den fjirde forskningsfragan skildrar hur modeforetag konstruerar nya
affarsmodeller som respons pa digitaliseringen. Fragan &r till sin natur mer
komplex dn de tre foregaende eftersom dess svar varken kan reduceras till en
enskild dimension i triangelramverket eller fingas av en specifik strukturell
typ. Det bdrande resonemanget hdr dr att samtidens affarsmodeller bist
forstas som re-kombinationer, dir komponenter frdn modeindustrins historia
kombineras pa nya sétt, riktas mot framtida visioner om branschen och
formas i samspel med strukturer frén andra industrier.

Den forsta observationen dr att typstrategierna i avsnitt 5.2 representerar
kombinationer av strategiska verktyg som modeindustrins historia i avsnitt
4.1 successivt har genererat. Identitetsforankrad digitalisering hamtar
komponenter fran haute couture och prét-a-porter, men kombinerar dessa med
selektiv digital infrastruktur frdn senare epoker. Responsintegrerad
tidskomprimering bygger pa fast fashion-epokens grundlogik, men
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intensifierar den med dataintegration fran plattform- och Al-epokerna. Shein
approximerar plattformsdynamiken medan Atacac snarare hidmtar logiker
fran digital efterfragestyrd produktion. Plattformsmedierad orkestrering &r till
sin form starkast forankrad i1 sociala medier- och Al-epokerna, men
koordinerar samtidigt aktorer frdn samtliga foregdende epoker inom sin
infrastruktur. Affarsmodellerna dr ddrmed inte rena produkter av en enskild
epok, utan re-kombinationer déir element frdn olika delar av branschens
historia kopplas samman.

Denna historia innebdr dock inte att affairsmodellerna &r retrospektivt
orienterade. Typstrategierna konstrueras snarare 1 spdnningen mellan
branschens tidigare tillimpade strategier och framtidsvisioner varje foretag
formulerar for sin verksamhet. Identitetsforankrad digitalisering kommer till
uttryck som en motstandskraftig position i en framtid dar varumérkeskapital
antas behdlla sin betydelse trots okad digital relevans. Responsintegrerad
tidskomprimering forutsitter en framtid déir efterfrdgan blir alltmer volatil
och dir formégan att agera snabbt blir avgorande. Plattformsmedierad
orkestrering bygger pd en framtidsbild didr kontrollen &ver digital
infrastruktur och kundinteraktion utgér den mest vardefulla resursen. Dessa
visioner &r inte dmsesidigt uteslutande och samma foretag kan rora sig mellan
dem oOver tid, vilket foretagsfallens forflyttning inom triangelramverket i
avsnitt 4.3.4 illustrerar.

Den andra och tydligast utmanande observationen &r att re-kombinationerna
inte enbart sker inom modeindustrins egna grinser. Typstrategierna formas i
okande grad av strukturer hdmtade fran andra branscher, vilkas logiker
oversitts och anpassas till modets kontext. Plattformsmedierad orkestrering
ar det tydligaste exemplet — dess grundldggande monster har sina rotter i
digitala plattformsekonomier i andra industrier snarare 4n modebranschens
egen utveckling. Zalandos affarsmodell ar strukturellt mer besliktad med
digitala marknadsplatser 1 andra varukategorier d&n med traditionella
modedetaljister. ASOS rekommendationsmotorer bygger pa samma logik
som streamingtjansters innehdllsalgoritmer. Utvecklingen av agentic
shopping som nidmns i avsnitt 5.1.3 hdmtar sin grundstruktur fran
utvecklingen av Al-assistenter inom andra digitala doméner. Cirkuldra
plattformar som Sellpy och Vinted hdmtar vidare logiker frin
iterbrukssektorn och ekonomier utan mellanhiinder. Aven de varucentrerade
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typstrategierna péaverkas: Al-baserad efterfrdgeprognostisering bygger pa
metoder utvecklade inom andra dataintensiva industrier, automatiserade
lagerlosningar tar inspiration fran bredare e-handelsinfrastruktur samt
digitala produktpass utgor delvis en Oversittning av sparbarhetslogiker fran
livsmedels- och ldkemedelsindustrierna.

Detta innebdr att modeindustrins grénser i 6kande grad idr genomtringliga
samt att affirsmodellernas konstruktion sker i ett kontinuerligt utbyte med
strukturer som har sitt ursprung utanfor branschen. En konsekvens blir da att
modeforetag alltmer konkurrerar med teknologiforetag som Oversitter sina
strukturer till modets kontext. Niar Zalando konkurrerar om konsumentens
uppmaéirksamhet, konkurrerar det inte enbart med H&M utan med varje annan
digital plattform dir samma uppmaédrksamhet skulle kunna riktas. Det
forskjuter konkurrensens spelplan pa ett sitt som de traditionella
vardekedjeperspektiven i1 avsnitt 3.4 inte fingar. Analytiska ramar maste
ddrmed utvidgas med jaimforelser bortom branschens granser for en komplett
bild.

I moétet mellan tillbakablickande, framatriktade och branschoverskridande
komponenter framtréder typstrategierna som dynamiska positioner snarare dn
statiska kategorier. De tre spanningsfalt som etableras i avsnitt 4.1.8 och som
Figur 5.7 visualiserar dr inte punkter 1 ett befintligt landskap, utan ror sig dér
foretag aktivt positionerar sig. Identitetsforankrad digitalisering placerar sig
konsekvent at det fysiska, lokalt forankrade och linjéra. Plattformsmedierad
orkestrering placerar sig &t det virtuella, globala och distribuerade.
Responsintegrerad tidskomprimering navigerar i en hybridposition, dir varan
forblir slutprodukten men vardekedjans funktion i 6kande grad forskjuts mot
plattformsliknande informationsfloden. Rorelsen som modeindustrin i sin
helhet uppvisar dr didrmed inte en enhetlig branschovergidng, utan en
omfordelning av strategiska positioner — dér olika typstrategier forhaller sig
olika till samma underliggande forskjutning.

Identifikation framtréder dven hédr som ett vergripande tema, men pa ett sitt
som integrerar kapitlets tre foregdende avsnitts resonemang. Pa foretagsniva
handlar frigan om vem fOretaget dr — en strategisk fradga vars svar formar hur
foretaget kombinerar historia, framtidsvisioner och branschoverskridande
influenser. P4 den personliga nivin formar konsumenters identifikation vilka
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kombinationer som blir kommersiellt bidrkraftiga. Affarsmodellernas
konstruktion &r séledes dels en fraga om kostnad och effektivitet, dels en fraga
om hur identifikation kan iscensittas Over tid och branschgrinser — i en
marknad dér kunden dr mer rorlig mellan olika identifikationspositioner &dn
forut.

Sammantaget visar diskussionen att digitaliseringens pdverkan pa
modeindustrins virdekedjor inte kan reduceras till en enda forédndringskurva
och inte heller till en stabil ny ordning. Teknologin har forskjutits fran
instrument till logik, samhédllsdimensionen har dvergatt fran yttre kontext till
aktiv formgivare, grinssnittet har forflyttats fran vardekedjans slutpunkt till
dess organisatoriska centrum samt affirsmodellerna konstrueras i en alltmer
Oppen relation till branschens historia, mojliga framtider och strukturer som
andra industrier producerar. Det mest signifikanta i denna kombinerade bild
ar inte att enskilda vérdekedjor foréndras, utan att sjdlva fordelningen av
kontroll 1 virdeskapandet &r under omférhandling. Kontrollpunkten forskjuts
mot grinssnittet, men exakt vem som dger grénssnittet dr en oldst fraga for
branschens framtid. I denna omforhandling forblir identifikation, bade
personlig och korporativ, den underliggande logik genom vilken vérde
slutligen realiseras — och kanske ett omrade dar automatiseringens rackvidd
forblir begrinsad.
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7. Slutsats

Det avslutande kapitlet besvarar studiens syfte och forskningsfrdgor,
reflekterar over studiens validitet och reliabilitet, redogér for dess teoretiska
bidrag och praktiska implikationer samt presenterar forslag till fortsatt
forskning.

7.1 Besvarande av syfte och forskningsfragor

Syftet med denna studie har varit att identifiera hur digitalisering paverkar
modeindustrins ~ vdrdekedjor genom  tekniska, sambhilleliga och
kundrelaterade grinssnitt och interaktioner samt foretagens respons i form av
konstruktion av nya affirsmodeller. Syftet har adresserats via fyra
forskningsfragor, diar de tre fOrsta svarar mot syftets forsta del om
digitaliseringens paverkan pa virdekedjan via triangelramverkets tre
dimensioner samt den fjdrde mot syftets andra del om affarsmodellernas
konstruktion.

Pa den forsta forskningsfragan visar studien att teknologins roll i virdekedjan
har forskjutits fran strategins instrument till dess logik, om én ojdmnt férdelad
mellan typstrategierna. Virdeelement omforhandlas parallellt — attribut som
belonging och self-actualization bars upp av olika identifikationsresurser
beroende pé vilken logik teknologin organiseras kring.

P4 den andra forskningsfrdgan, om samhiélleliga faktorers inverkan pa
virdekedjans forutséttningar, demonstrerar studien att samhéllsdimensionen
overgétt alltmer fran yttre kontext till aktiv formgivare. Griansen mellan
bransch och samhille har blivit mer genomtrénglig och vidare kan samma
samhilleliga drivkrafter Oversittas till olika strategiska svar beroende pa
foretagets typstrategi. Efterfrdgade vidrdeelement omférhandlas i1 takt med
detta, samtidigt som motstridiga drivkrafter placerar branschen i ett olost
samspel.

Pa den tredje fragan, om grénssnittets fordndring mot slutkunden, uppvisar
studien att grinssnittet har forflyttats frdn viardekedjans slutpunkt mot dess
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organisatoriska centrum. Det kan destabilisera relationen mellan vad som
levereras och vad som uppfattas som virde — samma teknologiskt levererade
attribut kan uppfattas som vérdeskapande for en konsument och inkréktande
for en annan, beroende pd vilken identifikationsrelation konsumenten har.
Virdeskapandet formas ddrmed i interaktionen mellan foretag, teknologi och
konsument snarare 4n att enbart dverforas via erbjudandet.

Pa den fjarde forskningsfrdgan, om affarsmodellernas konstruktion, tydliggor
studien att samtidens affarsmodeller bdst forstds som re-kombinationer av
modeindustrins tidigare tillimpade strategier — riktade mot olika
framtidsvisioner samt i Okande grad formade av strukturer frdn andra
industrier. Detta medfor att modeforetag oftare inte bara konkurrerar med
andra modeforetag, utan ocksd med teknologiforetag som Oversitter sina
logiker till modets kontext.

Den Overgripande slutsatsen dr att kontrollpunkten inom modeindustrins
véirdeskapande dr under omforhandling och att den i 6kande grad forskjuts
mot aktdren som kontrollerar granssnittet. I detta blir kontrollen 6ver kundens
utforskande, informationsflode och algoritmiska exponering en allt viktigare
strategisk resurs. Grénssnittet framtrdder dirmed som den dimension dér
digitaliseringens péverkan tydligast manifesteras strategiskt, dven om
teknologin utgor den majliggérande kraften och samhéllsdimensionen formar
villkoren. En genomgéaende observation &r att identifikation, savél personlig
som korporativ, fungerar som den mekanism genom vilken de tre
dimensionerna far strategiskt genomslag — det dr via identifikationen som
teknologi, samhéllsfenomen och grinssnittsutformning konkretiseras till
véirdeskapande relationer. Studiens syfte kan sdledes anses uppfyllt med
hénsyn till savél empirisk analys som utveckling av analytiska verktyg for
fortsatt arbete.

7.2 Validitet och reliabilitet

Studiens trovardighet kan utvirderas utifrén de fyra grundldggande kriterier
som introducerats i avsnitt 2.3: autenticitet, representativitet, innebord och
validitet. Autenticiteten har sdkerstdllts via anvindning av hogkvalitativa
dokumentéra kéllor samt genom intervjuer med yrkesverksamma personer i
roller med relevant @mneskunskap. Representativiteten har stdrkts via
medvetet urval av fallféretag som representerar olika strukturella logiker samt
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intervjurespondenter spridda over olika roller och organisationstyper enligt
Tabell A.1. Innebdrden har behandlats genom triangulering mellan olika
kalltyper, dar dokumentéra och intervjubaserade data provats mot varandra.
Validiteten har stirkts via det integrerade analytiska ramverket som tilliter
konsekvent koppling mellan empiri och teori.

Reliabiliteten péverkas av att modebranschen befinner sig i en period av
snabb fordndring, dir sérskilt Al-relaterade utvecklingar sker kontinuerligt.
Vissa beskrivningar bor déarfor ldsas som oOgonblicksbilder snarare &n
slutgiltiga karakteriseringar. Genom transparent redovisning av material,
urval och tolkningsval har studien forsokt minska denna kénslighet samt
studiens analytiska verktyg &r konstruerade for att vara héllbara dven nar
enskilda empiriska beskrivningar utdaterats.

Studien har dirutdver flera begrdnsningar att beakta. For det forsta bygger
fallforetagsanalysen i avsnitt 4.3 huvudsakligen pa sekundérkéllor, vilket
innebdr att slutsatserna om Levi’s, Zara och Zalando beror pa tillgdnglig
publicerad information snarare én direktatkomst till foretagens processer. For
det andra &r studien geografiskt avgrinsad till ett marknadsorienterat och
vésteuropeiskt perspektiv, vilket innebér att slutsatserna inte utan vidare kan
overforas till andra marknader. For det tredje tdcker fallurvalet inte all
heterogenitet 1 branschen — mikromérken, lyxaktdorer och rena
nischvarumirken har behandlats genom illustrerande exempel snarare &n
fordjupade fall. Slutligen ar den fjérde forskningsfrdgan mer teoretisk till sin
karaktdr, vilket gér den mer beroende av studiens analytiska perspektiv.

7.3 Teoretiskt bidrag och praktiska implikationer

Studiens bidrag riktar sig framst till tvd mélgrupper: forskningsfiltet och de
praktiker som verkar inom modeindustrin eller angrdnsande branscher.

7.3.1 Teoretiskt bidrag

Det primira teoretiska bidraget &r ett integrerat analytiskt ramverk, vilket
kopplar samman perspektiv som vanligen behandlas separat i litteraturen.
Triangelramverket =~ sammanfor  teknologistrategi, = omvirldsanalys,
kundgrinssnittsteori, virdeelement och virdekedjeperspektivet 1 en
gemensam analytisk struktur, dir dimensionerna verkar i1 ett Omsesidigt
samspel. Genom att applicera ramverket pd modeindustrin bidrar studien till
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att utvidga vérdekedjeteorin i en kontext dir informationsfléden, granssnitt
och plattformslogiker har blivit centrala samt dér det traditionellt sekventiella
véirdekedjeperspektivet visar sina begrinsningar.

Ett andra bidrag utgdrs av de tre typstrategier i avsnitt 5.2 som tillsammans
utgor en analyskategori avskild fran sévil vardekedjetyperna i avsnitt 4.2 som
triangelpositionerna i avsnitt 4.3.4. Typstrategierna fingar organisatoriska
logiker snarare én strukturella former samt mojliggdr analys av hur foretag
kombinerar strategiska verktyg fran modeindustrins tidigare tillimpade
strategier med samtida digitala mojligheter. De tre spanningsfilten som
identifieras formar vidare ett analytiskt verktyg for att avgdra typstrategiernas
placering.

Ett tredje bidrag &r distinktionen mellan vad som levereras och vad som
uppfattas hos ett vardeelement, vilket nyanserar viardepyramiden fran avsnitt
3.3.2 for en digital och plattformsmedierad kontext — teknologisk leverans av
ett virdeelement innebdr inte automatiskt att det realiseras hos kunden.

Ett fjirde bidrag &ar studiens identifiering av branschoverskridande
konkurrens som en framtriddande dynamik i modebranschens digitala
transformation, dar konkurrensens spelplan forskjuts fran traditionella
granser till digitala domédner Over flera industrier. Detta tydliggér en
begrinsning i traditionella vardekedjeperspektiv.

Sammantaget ar ramverket utvecklat for modebranschens kontext, men dess
grundstruktur innefattande triangelns tre dimensioner, de tre spanningsfélten
och typstrategierna som re-kombinerande logiker kan vara applicerbar dven
pa andra kundinriktade branscher. Detta &r tillimpbart dar vardeskapandet 1
hog grad organiseras kring symboliska vérden, snabb fordndringstakt och
digitalt medierad konsumentinteraktion.

7.3.2 Praktiska implikationer

For modeforetag erbjuder studien typstrategierna som en analytisk lins genom
vilken den egna positionen kan forstds. Konkret innebdr detta att
foretagsledningar kan stilla sig tre frdgor: var ligger virdeskapandets
tyngdpunkt — i varumérket, den operativa hastigheten eller grinssnittet?
Vilken framtidsvision iscensitts genom digitala investeringar? Och vilken
identifikationsposition &r foretag beredda att forsvara pa lang sikt?
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Spéanningsfilten erbjuder ett kompletterande verktyg: var positionerar sig
foretag mellan fysiskt och virtuellt, lokalt och globalt samt linjir kedja och
distribuerat nitverk? Och &r denna placering medveten?

For etablerade aktorer understryker studien att den véxande konkurrensen
fran teknologiforetag som Oversétter sina logiker till modets kontext, kridver
ett strategiskt stillningstagande till var foretaget vill identifiera sig — som
varumirke, orkestrator eller infrastrukturleverantdr. For nya aktdrer pekar
studien pé att mdjligheter ofta uppstar i Gversdttningen av strukturer fran
andra industrier till just modets specifika kontext, snarare 4n i finslipning av
branschens befintliga modeller.

For beslutsfattare med ansvar for hallbarhet eller policyutveckling synliggor
studien att modeindustrins inneboende spinning mellan hogt tempo och
héllbarhetskrav inte kan 16sas inom en enskild typstrategi. Initiativ bor darfor
riktas mot de strukturella villkor under vilka olika typstrategier verkar,
snarare an mot det enskilda foretags val.

7.4 Forslag till fortsatt forskning

Studien 6ppnar upp for flera olika riktningar for fortsatt forskning. En forsta
riktning géller kontinuerlig uppfoljning av typstrategierna. Eftersom dessa
identifierats via kvalitativ analys i en avgrénsad tidsperiod vore det virdefullt
att over tid folja enskilda foretags forflyttningar mellan positioner. En sadan
studie skulle kunna prova om typstrategierna utgdr stabila positioner eller
overgingsformer.

En andra riktning ror studiens geografiska och segmentmadssiga
avgransningar. Modeindustrin har skilda strukturer i olika regioner samt
uppvisar variation mellan segment som lyxmarknaden, massmarknaden och
nischsegment. En komparativ studie, ddr triangelramverket och
typstrategierna provas i exempelvis sydostasiatisk kontext eller avgransade
marknadssegment sdsom mikromérken, skulle kunna prova ramverkets
generaliserbarhet och potentiellt identifiera ytterligare eller alternativa
typstrategier.

En tredje riktning handlar om den agentbaserade utveckling som studien
identifierat men inte fullstindigt empiriskt belagt. Nar Al-baserade agenter i
okande grad medierar utforskandet 4t kunden fOordndras grunden for hur
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véirdekedjan organiseras och grianssnitt fungerar, vilket potentiellt kan utgora
en fjarde strukturell brytpunkt i utvecklingen som beskrivs 1 avsnitt 4.1.8. En
fokuserad studie av detta fenomen, bade ur foretags och konsumenters
perspektiv, vore vardefull for att forstd hur kontrollpunkten i vérdeskapandet
da forskjuts ytterligare.

En fjirde riktning berdr den paradox som studien synliggdr mellan
branschens kommersiella hoga tempo och samhiélleliga héllbarhetskrav. Att
samma typstrategi kan leda till olika hallbarhetsutfall, exemplifierat via
Sheins och Atacacs motsatta tillimpningar av responsintegrerad
tidskomprimering, pekar pa att den avgdrande variabeln inte &r typstrategin i
sig utan villkoren under vilka den implementeras. En fordjupad studie av
dessa villkor vore troligen ett relevant bidrag till bade véardekedjelitteraturen
och hallbarhetsforskningen.

En femte och sista riktning utgér fran studiens observation att modeindustrins
granser blivit alltmer genomtringliga gentemot andra industrier. En
tvérbranschlig komparativ ansats, dir modeindustrin studeras parallellt med
branscher som genomgér jamforbara digitala transformationer, skulle kunna
testa om tendenserna som studien identifierar dr specifika for mode eller
uttryck for bredare strukturella monster i omformningen av virdekedjor. En
sadan studie skulle dessutom potentiellt kunna identifiera vilka aspekter av
modeindustrins digitala transformation som &r branschspecifika respektive
foljer generella monster.

7.5 Epilog

Svaret pa studiens titel till varfor djavulen bédr Prada foreslas utifran detta
arbete vara att mode aldrig enbart handlat om kldder — det har dven handlat
om identifikation, om vem man dr och vem man véljer att bli 1 andras 6gon.
Studiens innehdll pekar pd att digitaliseringen inte fordndrar den
grundldggande logiken, utan villkoren under vilka den iscensitts: vilka som
dger plattformarna dér identifikationen sker, vilka algoritmer som avgor vad
som visas samt vilka virden som premieras nér hastighet, transparens och
personalisering vigs mot varandra. Vilken gestalt detta tar dr frdgan som nu
star Oppen.
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Bilagor

Bilaga A: Intervjusammanstallning

A.1 Oversikt av genomférda intervjuer

Tabell A.1: Oversikt av genomforda intervjuer

Intervju 1

Intervju 2

Intervju 3

Intervju 4

Intervju 5

Intervju 6

Intervju 7

Intervju 8

Intervju 9

VD

CTO

Universitets-
lektor

Amnesledare
design

Logistikchef

Expert och
entreprenor
Globalt
ansvarig for
detaljhandel
och Al-
strateg

CIO

Marknads-
analytiker

Konsultbolag
inom digital
transformation

Branschrelate-
rad verksamhet

Branschnéra
organisation

Utbildningsin-
stitution

E-
handelsforetag

Techlosning
inom logistik
Konsultbolag
inom digital
strategi och Al

Kladesforetag

Techbolag inom
e-handel
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Digital
produktutveckling,
3D-/CAD-teknologi,
systemarkitektur och
integration
Haéllbarhet,
regulatoriska krav
och transparens i
vardekedjor

Hallbar produktion,
automation samt
system- och
policyforédndring
Designprocesser,
cirkulédra
affarsmodeller och
digitala teknologier
Logistik, e-handel,
kundupplevelse och
datadrivet
beslutsfattande
Returhantering och
digital logistik
Al-strategi,
kundbeteende och
digital transformation
inom detaljhandel

Dataanalys,
digitalisering och
cirkuldr ekonomi i
modeforetag
Al-driven
personalisering och
digitala
kundgrénssnitt

2026-
03-18

2026-
03-30

2026-
03-20

2026-
03-19

2026-
03-20

2026-
03-18
2026-
03-19

2026-
03-19

2026-
03-18

Videosa-
mtal

E-post

Videosa-
mtal

Videosa-
mtal

Videosa-
mtal

Videosa-
mtal
Videosa-
mtal

Videosa-
mtal

Videosa-
mtal



A.2 Intervjuguide

Digitala férandringar i vardeskapande

Detta tema syftade till att undersoka hur digitala teknologier paverkar
virdeskapande, beslutsfattande och organisering av virdekedjor inom
modeindustrin. Det tillimpades i intervjuer med respondenter verksamma
inom foretag, teknik och konsultverksamhet (Intervju 1 samt Intervju 4-9).

Huvudfraga: Hur upplever du att modefOretags sétt att skapa virde har
fordndrats 1 takt med digitaliseringen? Ge gérna konkreta exempel.

Foljdfragor: Vilken roll spelar data och digitala system i hur beslut fattas
idag, exempelvis inom design, produktion eller sortiment? Vilka externa
fordndringar upplever du har haft storst paverkan pd hur modeforetag
organiserar sin verksamhet? Hur har relationen mellan foretag och kunder
fordndrats samt vilken roll spelar detta i hur foretag planerar och styr sin
verksamhet? Hur hidnger dessa fordndringar ihop — det vill sidga tekniska
mdjligheter, fordndringar pa marknaden och hur foretag interagerar med
kunder?

Historiska vagval

Detta tema syftade till att sitta digital transformation 1 ett léngre
tidsperspektiv genom att identifiera centrala teknologiska och strukturella
skiften i modebranschen. Det tillimpades i intervjuer med respondenter med
sérskild bransch- och systemkunskap (Intervju 2 och 3).

Fragor: Vilka avgdrande teknologiska fordndringar anser du har drivit
organiseringen av virdekedjor sedan industrialismen? Kan du ge exempel pa
foretag eller aktorer som varit sdrskilt drivande 1 dessa fordndringar?

A.3 Sammanfattning av intervjuer

Intervju 1

Vad géller teknologi och digitala mojligheter beskriver respondenten hur 3D-
och CAD-teknologi mdjliggor skapandet av digitala tvillingar, vilket
reducerar behovet av fysiska prover och ddrigenom minskar sévil ledtider
som kostnader. Det framhalls att modeindustrin i stor utstrackning fortfarande
préiglas av traditionella arbetssétt, vilket begrinsar teknikens fulla potential.
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Gillande datadrivet beslutsfattande och processer lyfts data som centralt for
att optimera beslut, 1 synnerhet genom kombinationen av historiska
forsdljningsdata och konsumentdata. Vikten av en enhetlig datakilla betonas
medan fragmenterade system beskrivs som ett hinder.

Avseende strukturella fordndringar och utmaningar beskrivs etablerade
aktorer som begrinsade av &ldre systemlOsningar och organisatoriska
lasningar, vilket forsvarar snabb omstéllning. Detta kontrasteras mot nyare
aktorer som arbetar mer datadrivet och med storre flexibilitet.

Intervju 2

Vad giller strukturella fOrdndringar och utmaningar beskrivs Okade
regulatoriska krav — exempelvis digitala produktpass och producentansvar —
som centrala drivkrafter som tvingar foretag att stirka kontrollen dver sina
véardekedjor.

Gillande datadrivet beslutsfattande och processer framhalls data, i synnerhet
inom returhantering, som en viktig kédlla till vérdeskapande och
beslutsunderlag. Okad informationssynlighet innebir dirtill att foretag i ligre
grad kan undgé extern granskning.

Avseende kund, grianssnitt och marknad uppges konsumenter i 6kande grad
intressera  sig  for produkters sammanséttning, vilket paverkar
produktutvecklingen. Parallellt beskrivs 0kad kundinteraktion som
nddvindig for att bygga starka varumirkesrelationer.

Intervju 3

Vad giller strukturella fordndringar och utmaningar betonar respondenten
overproduktion som ett centralt problem i modebranschen och lyfter behovet
av att kombinera teknologiska 16sningar med foréndringar i beteenden och
policy. Maktstrukturer i virdekedjan, i synnerhet inkdpares roll, beskrivs som
en begriansande faktor for ldngsiktiga fordndringar.

Gillande teknologi och digitala mdjligheter lyfts automation, robotisering
och nya produktionsmetoder som viktiga utvecklingsomraden. Branschens

historiska arv av produktionssystem pekas samtidigt ut som ett strukturellt
hinder.
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Intervju 4

Vad géller strukturella fordandringar och utmaningar beskriver respondenten
hur industrialisering, internet och sociala medier fordandrat modeindustrins
struktur — 1 synnerhet genom 6kad tillgénglighet och snabbare trendcykler.

Gillande teknologi och digitala mojligheter beskrivs 3D-teknologi som ett
verktyg for effektivare produktutveckling, medan Al primért anvénds for
dataanalys snarare dn kreativt skapande. Digitala produktpass lyfts som en
kommande och betydelsefull fordndring.

Avseende kund, grinssnitt och marknad framhalls hur digitala plattformar
och sociala medier fordndrat hur konsumenter utforskar och interagerar med
mode, vilket i sin tur paverkar efterfrdgan och trendbildning.

Intervju 5

Vad giller kund, grianssnitt och marknad beskrivs hur fokus forskjutits fran
enbart snabba leveranser till att skapa en helhetsupplevelse for kunden, dar
logistik och produktpresentation integreras i kundresan.

Gillande datadrivet beslutsfattande och processer uppges beslut baseras pa
en kombination av data och experiment. Tillgangen till data beskrivs ha dkat
markant genom molnbaserade system.

Avseende strukturella fOrdndringar och utmaningar framhélls Al-
utvecklingen som en central fordndringsfaktor som mojliggjort snabbare
internationalisering och effektivare processer.

Intervju 6

Vad giller teknologi och digitala mdjligheter beskrivs dvergéngen fran
postorder till e-handel som ett avgorande skifte, ddr digitalisering
effektiviserat samtliga delar av virdekedjan.

Gillande kund, grianssnitt och marknad lyfts efterkopsresan — i synnerhet
returhanteringen — som central for kundlojalitet. Tidigare affairsmodeller med
fria returer problematiseras samtidigt ur ett héllbarhets- och
lonsamhetsperspektiv.
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Avseende strukturella fordndringar och utmaningar beskrivs branschen som
priglad av 6kad osékerhet, vilket stédller krav pé flexibla och anpassningsbara
system.

Intervju 7

Vad giller teknologi och digitala mojligheter beskrivs Al som ett verktyg for
mer relevanta och personaliserade kundupplevelser, dir fokus forskjuts fran
masskommunikation till individanpassat vérde.

Gillande kund, grénssnitt och marknad framhélls konsumenter som alltmer
selektiva och lojala i ldgre utstrackning, vilket stiller 6kade krav pa relevans
och upplevelsekvalitet.

Avseende strukturella fordndringar och utmaningar uppges foretag ligga efter
i den digitala utvecklingen, dér interna processer och arbetssitt snarare &n
teknologin 1 sig utgdr den framsta begriansningen.

Intervju 8

Vad giller datadrivet beslutsfattande och processer beskrivs hur foretag
visserligen besitter stora méngder kunddata, men i begridnsad utstrackning
utnyttjar dessa for att forstd efterfrdgan och skapa vérde.

Gillande teknologi och digitala mojligheter lyfts agentbaserad shopping som
ett potentiellt paradigmskifte, dér Al paverkar hur produkter utforskas och
véljs av konsumenter.

Avseende strukturella forédndringar och utmaningar framhalls ekonomiska
utmaningar kopplade till cirkularitet, dar l6nsamhet och hallbarhet beskrivs
som svéra att kombinera.

Intervju 9

Vad giller teknologi och digitala mgjligheter beskrivs hur Al anvénds for att
forbattra sok- och utforskningsprocesser samt minska returer genom mer
triaffsdkra storleksrekommendationer.

Gillande datadrivet beslutsfattande och processer lyfts bristen pa
strukturerade och enhetliga data som ett centralt hinder for effektiv Al-
anvindning.
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Avseende kund, grinssnitt och marknad framhalls hur digitalisering
mojliggdr mer personaliserade kundupplevelser och péaverkar hur
konsumenter navigerar i kdpprocessen.
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