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SAMMANFATTNING

Omsattningen for den svenska modebranschen' var 206 miljarder kronor ar 2011.
60 procent, 123 miljarder kronor, utgors av export och 40 procent, 83 miljarder kronor,
omsatts pa den inhemska marknaden. Den storsta andelen av omsattningen genere-
ras inom butikshandeln och parti- och grosshandeln.

Butikshandel och parti- och grosshandeln star for cirka 43 procent vardera av den
totala omsattningen. Sedan foljer tillverkning med drygt 8 procent och postorder och
e-handel med 4 procent och agenturhandel med 2 procent av marknaden.

Den genomsnittliga avkastningen pa sysselsatt kapital de senaste tre aren for en
urvalsgrupp pa femton kladproducerande varumarken ar knappt 18 procent. Det
mest ldnsamma foretaget i urvalsgruppen har en avkastning pa sysselsatt kapital pa
133 procent, och det minst [6nsamma foretaget har ett negativt rorelseresultat vilket
ger en avkastning pa sysselsatt kapital pa -54 procent.

Aven om det genomsnittliga foretaget i urvalsgruppen har en omsattning som
utgor endast ndgon enstaka procent av H&M:s omsattning, sa ar lonsamheten i
snitt hela 5o procent sa bra.

De varumarkesbyggande foretagens framgang ar starkt forknippad med traff-
sakerheten nar det galler kollektionerna. En annan viktig kompetens som ger utslag
pa lonsamheten ar forstaelse for 1ag kapitalbindning och héga marginaler.

Genomsnittliga antalet anstallda inom modebranschen pa den inhemska marknaden
var under 2011 knappt knappt 50 ooo personer exklusive H&M.? Antalet anstallda bara
vid H&M i hela vérlden uppgick 2011 till 94 0oo personer. Flest anstéllda aterfinns
inom butikshandeln. Fordonsindustrin ar lite mer an dubbelt s3 stor, och livsmedels-
industrin ar nastan lika stor som modebranschen sett till antal anstallda.

Modebranschen sysselsatter totalt sett en hogre andel kvinnor an man. Kéns-
fordelningen sett till totalt antal sysselsatta inom modebranschen utgors av 74
procent kvinnor och 26 procent man. Tittar vi ddremot pa konsfordelningen pa hogre
beslutsfattande nivaer inom modebranschen blir representationen mellan kdnen till
mannens fordel, i likhet med naringslivet som helhet.

Enligt resultat fran framforallt 15 klddproducerande Rookie-foretag? som svarat pa en
webbenkat om exportberedskap och exportutmaningar framgar att det framfor allt
ar exporten foretagen tror kommer 6ka sett i forhadllande till den totala omsattningen.
Kapitalbrist anses vara den storsta utmaningen for att gé in pa en ny marknad. Flest
saljer pa den nordiska och 6vriga europeiska marknaden.

1 H&M sarskiljer sig fran dvriga modeforetag vilket far genomslag i naringsgrensklassificeringen. H&M:s huvudsakliga
SNI-koder ar inte desamma som 6vriga modebranschens. Detta far genomslag i siffrorna fran Statistiska Centralbyrans statistik
dver omsattning och antal anstallda.

2 Senot1.

3 Rookie-foretag ar mindre oetablerade féretag som ingar i Moderddets Rookies-projekt. De dr utvalda efter en ansékningsperiod
och juryprocess dar design, produkt och affdrsidé/affairsmdssighet bedoms. Lds mer har: http://rookies.se/rookiesinfo.php
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FORORD

MODEINKUBATORN | BORAS startades 2011 for att skapa forutsattningar for fler livs-
kraftiga och hallbara foretag inom svenskt mode. En av finansidrerna ar Vinnova som
vill stodja utvecklingen av verksamheten och ge entreprendrskap inom svenskt mode
en central roll nationellt. For att starka det nationella perspektivet har Modeinkubatorn
I6pande samverkan med Svenska Moderadet, Association of Swedish Fashion Brands
och Textilhogskolan vid Hogskolan i Boras.

Genom Vinnovas uppdrag inom regeringens tredriga Handlingsplan for kulturella-
och kreativa naringar skapades mojlighet for Modeinkubatorn att driva samverkans-
projekt tillsammans med andra modeorganisationer. Inom ramen for detta ansokte
Association of Swedish Fashion Brands om att genomfora ett statistikprojekt for
modeindustrin.

I takt med att intresset for de kulturella och kreativa naringarna har okat, har
ocksa behovet av tillforlitlig statistik for dessa omraden aktualiserats. | februari 2012
presenterade organisationen Musiksverige och Tillvaxtverket rapporten Musikbran-
schen i siffror. Nu har turen kommit till mode.

Befintlig statistik for mode har varit spridd bland olika organisationer och aktorer,
med varierande tillganglighet. Syftet med detta projekt har varit att skapa en helhets-
bild genom att sammanstalla det som finns och i mojligaste man komplettera med det
som saknats for att visa vardet av den inhemska modemarknaden och exporten. Malet
har varit att gora resultatet Iattillgdngligt och forstaeligt for alla intresserade, sasom
modeforetagen sjalva, branschorganisationer, offentliga aktorer, forskare, media,
finansiarer, med flera.

Mode ar identifierat som sarskilt intressant for att bidra till regeringens mal om att
fran 2010 till 2015 fordubbla svensk export. Men for att kunna ta ratt strategiska beslut
for okad internationalisering behdvs korrekt underlag. Genom att samla kunskap pa en
overgripande niva om svenskt mode och dess export kan vi se modebranschens bety-
delse, liksom folja forandringar over tid. Férhoppningen ar ocksa att projektresultatet
kommer att underlatta framtida policyramverk och offentliga insatser sa att stod och
olika naringslivsframjande atgarder och aktiviteter kan riktas mot ratt omraden.

Det finns ingen motsvarande 6vergripande samlande organisation som Musik-
sverige inom mode, men tack vare samarbete 15 organisationer emellan har vi nu
en forsta rapport. Pa kopet fick vi utdkad kunskap om respektive organisation, vilket
kommer att underlatta framtida framjande for modebranschen.

Stockholm och Boras januari 2013

Christine Sundberg Carendi Henrik Jansson
Generalsekreterare, ASFB Vd, Modeinkubatorn i Boras



INLEDNING

PROJEKTORGANISATION

Framtagningen av denna rapport har varit mojlig tack vare finansiering fran
Vinnova/Handlingsplanen for kulturella och kreativa naringar inom ramen for
samarbetsprojekt med Modeinkubatorn i Boras. Bidraget ansoktes av, och be-
viljades Association of Swedish Fashion Brands (ASFB), som varit projektledande
organisation. ASFB gav kunskaps- och analysforetaget Volante uppdraget att vara
utforare av rapporten.

Rapporten ar ett samarbetsprojekt mellan 15 organisationer inom textil, mode
och sport.# Dessa har gemensamt ringat in statistikbehovet, gett principiella syn-
punkter langs vagen och granskat rapporten. En arbetsgrupp bestaende av ledande
befattningshavare for ASFB, PROTEKO, Svensk Handel Stil och Svenska Moderadet
har varit aktiv under det I[6pande arbetet.

Rapportansvariga pa Volante:

« Linda Portnoff, huvudsaklig skribent och operativ projektledare. Ekonomie
doktor och analysansvarig pa Volante.

- Tobias Nielsén, projektledare och medférfattare. Kulturekonom och vd pa
Volante.

« Joakim Sternd, research och medforfattare. Etnograf och analytiker pa Volante.

+ Paola Padoan, research och medforfattare. Kulturvetare och analytiker pa
Volante.

n_en

Nar "vi” anvands i rapporten syftar det pa forfattarna.

Goran Sundberg (designer och forfattare till bland annat Mode Sveas samt
lektor vid Beckmans Designhdgskola), har dessutom varit referensperson vilket
inneburit att han last och lamnat kommentarer pa det slutgiltiga rapportutkastet.

AVGRANSNINGAR

Den har rapporten presenterar modebranschens intaktsgenererande formaga
inom vissa avgransade omraden, for vissa avgransade tidsperioder, och inom vissa
produktkategorier. Rapporten beskriver ocksa modebranschens sysselsattning,
hushallens utgifter inom mode samt konsférdelning pa olika hierarkiska nivaer
inom branschen.

Dessutom gor vi nedslag i sportmarknaden och andrahandsmarknaden for
klader, samt diskuterar modebranschen ur ett Ionsamhetsperspektiv vilket hanger
ihop med mojligheter att expandera pa exportmarknaden.

4 Foren narmare presentation av branschorganisationerna se Appendix: Samarbetsorganisationer fér rapporten.
5 Sundberg, G. (2006). Mode Svea. Rapport fran Radet for arkitektur, formgivning och design.
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Sammanfattningsvis presenteras i denna rapport:

« Omsattning
- for helaret 2011 och forsta halvaret 2012

- for den inhemska marknaden och exportmarknaden (med och
utan de sju storsta modekedjorna)

+ Hushallens utgifter inom mode
« Lonsamhetsanalys

« Exportmognad och exportpotential fér ett urval av mindre foretag

Sysselsattning

- Konsfordelning generellt och pa lednings- och styrelseniva

METODOLOGISKA OVERVAGANDEN

Att mata en branschs intdkter kan goras pa flera satt. | huvudsak finns tre olika
vagar att ga; via (1) officiell statistik, via (2) arsredovisningsdata, eller genom in-
samlingar (3) direkt fran organisationer.

Med varje metodval foljer vissa for- och nackdelar gentemot ett annat alterna-
tiv. En styrka med en datainsamlingsmetod i ett visst sammanhang kan innebara
en brist i ett annat — det hanger ihop med vad som onskas matas och visas. | det
foljande diskuterar vi kring de olika insamlingsmetoderna.

Den framsta fordelen med officiell statistik, eller registerdata som den ocksa kallas,
aratt den samlar ett stort standardiserat, aggregerat material. Det ger goda moj-
ligheter till jimforelser bade mellan branscher och 6ver nationsgranser, eftersom
klassificeringarna i stor utstrackning ar internationellt harmoniserade, och over tid,
i och med att datainsamlingen sker enligt samma modell fran ar till ar.

Svensk naringsgrensindelning (SNI) ar en aktivitetsindelning dar produktions-
enheter, som foretag och arbetsstallen, klassificeras efter den aktivitet som bedrivs.
Till varje kod finns en rubrik eller benamning. Ett foretag eller arbetsstalle kan ha
flera aktiviteter (SNI-koder).

SNIar en nationell klassifikation som 6verensstammer med EU:s naringsgren-
indelning, NACE pa fyrsifferniva. Den femte siffran i SNI ar en vidare indelning for
svenska behov. Den senaste versionen av SNI benamns SNI 2007 och motsvaras
av NACE Rev. 2 ner till fyrsifferniva.

Standard International Trade Classification (SITC) ar ett annat internationellt
klassificeringssystem over ett lands export och import av varor som mojliggor
jamforelser mellan olika ldnder och ar.

6 SNI2007innehaller 821 ndringsgrenskoder pa detaljgruppsniva (femsifferniva) att jamfora mot 776 undergrupper
(fyrsifferniva) for NACE Rev. 2.
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Redovisningsbaserad information som ar tillganglig via bolagens arsredovisningar
har flera fordelar. Den ar kvalitetssakrad tack vare redovisningsstandarder, lagar
och regler samt de kontrollmekanismer som revision och bolagsstamma utgor.
Standarderna medfor ocksa méjligheter till jamforelser.

Uppgifterna ar ocksa offentliga, men en nackdel bestar i att det kostar i bade
tid och pengar att kopa denna ekonomiska information samt att sammanstalla
den pa ett jamforbart vis. Den manuella handpaldggningen ar stor.

Liksom den officiella statistiken ar uppgifterna tillbakablickande. Den faktu-
rerade forsaljningen som ingar i rakenskaperna for ar X faststalls inte forran pa
bolagsstimman under ar X1.

Att ta fram branschintakter, uppdelade inom olika kategorier, direkt fran en méangd
olika dataleverantorer innebdr en relativt stor kostnad oavsett om det sker via
enkater, telefonintervjuer, eller pa annat satt. Ett skal till det ar att manga olika
system, rutiner och format for datamaterialet behover standardiseras och givetvis
ocksa kvalitetsgranskas. Fragor som behover stallas i en sddan process ar: Levereras
exakt den data som efterfragas? Har samtliga dataleverantorer forstatt det som
efterfragas pd samma satt? Om det ar stor spridning pa kvaliteten i datan blir en
konsekvens att anpassning maste ske till "lagsta niva”.

En metod som forlitar sig pa flera olika dataleverantorer kan ocksa innebara
en styrka. Mojligheten till rimlighetsbedémningar och kvalitetskontroller av olika
men likartade siffror mot varandra kan vara vardefulla.

Ett fortroligt klimat och langtgdende forankringsprocesser ar forutsattningar
for denna typ av datainsamlingsmetod. Anonymitet och transparens behover
balanseras inom gruppen av dataleverantorer. Utkomsten blir inte sallan ett mate-
rial som upplevs vara mycket relevant inte minst ur dataleverantérernas perspektiv.
Intdktsunderlaget kan ocksa ofta bli mer aktuellt &n vad som ar fallet med 6vriga
datainsamlingsmetoder.

HUR VI HAR VALT OCH VARFOR

Det som har varit vagledande i utvecklingen av en metod och en modell for att
kunna analysera modebranschen ur ett ekonomiskt perspektiv har varit att under-
sokningen ska kunna uppdateras regelbundet till en inte alltfor stor kostnad.

Orsaken ar att det ar omojligt att géra nagon djupare analys av en 6gonblicks-
bild 6ver exempelvis en branschs intakter ett visst ar. Det &r som sagt forst pa sikt
som riktigt spannande slutsatser kommer kunna dras.

Ettviktigt kriterium for datainsamlingsmetoden har darfor varit att den ska vara
reproducerbar. D3 vi funnit det 6nskvart att kunna uppdatera resultaten over tid, blir
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“samma bild” viktigare an "hela bilden”. Hellre an att mata 100 procent "ratt” vid ett
enda tillfalle, har vi prioriterat att utveckla en modell som gar att uppdatera pa ett
likartat satt och som dven fangar en bild av modebranschens utveckling.

| den utstrackning det har varit mojligt inom ramen for tillgangliga resurser
i projektet har vi ocksa tagit fram historiska data, till exempel i nedslaget i nagra
foretags Ionsamhetsutveckling, just for att kunna gora jamforelser dver aren.

DATAKALLOR OCH INSAMLINGSMETODER

Statistiken i den har rapporten har inhamtats fran en kombination av datakallor.
Sammanfattningsvis ar materialet sammanstallt utifran officiell statistik, ars-
redovisningsdata, webbenkater, telefonintervjuer och personliga intervjuer.

En narmare beskrivning av vilka datakallor som anvants presenteras i [0ptexten
i anslutning till resultaten.

Vi har klassificerat de SNI-koder vi anvander i den har rapporten i fem overgripan-
de kategorier for vilka omsattning pa den inhemska marknaden och exportmarkna-
den harinhdmtats fran Statistiska centralbyréns (SCB) regionala omsattningsstatistik.

SCBfar Idpande in momsuppgifter fran Skatteverket innehallande alla Sveriges
foretag som bedriver momspliktig verksamhet. Momsstatistiken ar uppdelad pa
omsattning inom Sverige och export, och exportintakterna som presenteras i den
har rapporten ar uppraknad utifran denna momsstatistik.

Underlag till sortimentsundersokningen som presenteras for sporthandeln
har hamtats in dels via register kopplade till de stora svenska kedjorna och deras
EAN-nummer (streckkoderna). SCB undersoker aven arligen via en enkat till foretag
med fragor om fordelning av forsaljning av olika artiklar.

Bestallningsunderlaget till Statistiska Centralbyran har kvalitetsgranskats
genom stickprovskontroller. Denna kvalitetsgranskning har skett genom att
namngivna foretag alternativt organisationsnummer tagits fram och stamts av
mot SNI-kodskategoriseringen.

De foretag som avstamning kring SNI-kodskategorisering genomforts for ar:
« Bolagen som ingar i statistiken som tagits fram i Habit Sko&Modes kart-
laggning Sd gick det for modemarknadens aktérer 2011
« Etturval av 6vriga enskilda bolag

- Exempelvis stormarknadshandel med viss andel kladforsaljning sasom
Gekas i Ullared (ingar ej i dataunderlaget fran SCB)

« Etturval ave-handelsaktorer
- Exempelvis Sportamore med stor forsaljning av sportklader
(ingar ej i dataunderlaget fran SCB)
- Exempelvis svenskars inkop fran utlandska sajter sdsom Yoox
(ingdr i dataunderlaget fran SCB)
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En viss felmarginal i ett sa pass stort registerdata-underlag som vi anvander kan
inte undvikas. Det viktigaste ar att vi har en god bild av vad vi méter —vad som ingér
och inte ingar —och sedan, som vi tidigare namnt, att vi mater "samma bild” varje ar.

TIDIGARE UNDERSOKNINGAR OCH RAPPORTER

I arbetet med framtagningen av den har rapporten har vi vagletts och inspirerats
av bade internationella och nationella undersékningar och sammanstallningar. Lat
o0ss borja med att referera en omfattande undersdkning av den brittiska mode-
industrin.

Rapporten The value of the UK fashion industry som ar framtagen av The British
Fashion Council, syftar till att ge en bred utvardering av den brittiska modeindu-
strin samt belysa de stora forandringar som skett de senaste tva decennierna i
modebranschen. Fokus ar pa att méta foradlingsvardet i modebranschen, vilken
beskrivs som en av de mest vitala branscherna i Storbritannien.

Enligt en tidigare definition av modebranschen gjord av Department for Culture,
Media and Sport (DCMS) utgick man ifran begreppet designer fashion. Med denna
definition begransade man sig till de sa kallade modedesignforetagens forsaljning.
Butiksledet exkluderades i matningarna.

Jamfort med den tidigare avgransningen ar definitionen i The value of the UK
fashion industry mycket vidare —till den kreativa karnan knyts nu aven ekonomiska
effekter fran hela produktionsprocessen, till exempel modedesign, tillverkning,
butikshandel, publikationer, marknadsforing och en rad andra kreativa aktiviteter.

Med modeprodukter avses i rapporten klader for kvinnor, man och barn; skor;
underklader; vaskor; smycken och klockor; accessoarer; kosmetika och parfym samt
harprodukter.

Den ekonomiska effekten av modeindustrin analyserades utifran sysselsattning,
foradlingsvarde och genererade skatteintakter. Resultatet var att modebranschen
bidrog med 1,7 procent till BNP. Majoriteten av detta var kopplat till butikshandeln.”
Jamforelsevis kan namnas att den direkta effekten var mer an dubbelt sa stor som
Storbritanniens kemiska industri (0,8 procent), ndgot mindre an fastighetsmark-
naden (2,1 procent) och knappt halften av rese- och turistindustrin (3,9 procent).

Direkt sysselsattes 816 ooo personer vilket var 2,8 procent av den totala syssel-
sattningen. Majoriteten av jobben var inom butikshandeln.

| Sverige presenterar modebranschtidningen Habit arligen en kartlaggning av
modebranschens ekonomiska utveckling. Fér ar 2011 omfattade analysen 6ver 200
foretag av vilka 75 var butiker eller butikskedjor och 130 var leverantorer. Resultatet
visade att 2011 blev ndgot av ett mellanar dar flera detaljister och leverantérer
hade ett bra ar, samtidigt som andra hade det svart med vikande forséljning och
I[6nsamhet. Kartldggningen baserades pa foretagens egna arsredovisningar, en
enkatundersokning via e-post och statistik fran offentliga kallor.

7 Enligt den tidigare definitionen, ddr endast den kreativa kdrnan exklusive butiksledet raknats, sa skulle foradlingsvardet
endast ha varit 6,6 miljarder pund (motsvarande cirka 77 miljarder svenska kronor) eller 0,5 procent av BNP.
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Analysen av handeln visade att utvecklingen for landets storsta modekedjor
lag i linje med den totala konsumtionsékningen for klader, skor och accessoarer.
H&M var ledande med en 6kad forsaljning och en kraftig expansion utomlands.
Lonsamheten sjonk for flera av foretagen bade for storre och mindre kedjor och i
undersoékningen av de mindre kedjorna visade s3 manga som vartannat foretag
en negativ forsaljningsutveckling. De mindre kedjor som profilerar sig inom lag-
prissegmentet klarade sig bast. For skohandeln ledde hard konkurrens till sankt
lonsamhet for flera stora kedjor och skobutiker. Aven sporthandlarna kande av ett
hardare handelsklimat ar 2011 jamfort med tidigare ars positiva utveckling.

Inom leverantérsledet kunde man konstatera att de stora kladleverantorerna
hade en viss omsattningstillvaxt men med sjunkande I[bnsamhet. | kartlaggningen
delades modeleverantérerna in i tva grupper: renodlade leverantorer och vertikalt
integrerade leverantorer (det vill sdga de som &dven driver egna butiker inom samma
bolag). Bland de renodlade leverantdrerna var den totala omsattningsokningen
6,2 procent men knappt hilften av bolagen hade en minskad omsittning. Okningen
bland de vertikalt integrerade bolagen var nadgot hogre. Bade sport- och skoleve-
rantorerna visade sig ha en forhallandevis bra omsattningstillvaxt men daremot
hade sportleverantorerna en nagot sankt Ildnsamhet.

Marknaden for profil- och yrkesklader var den kategori som hade bast tillvaxt ar
2011. Inte ett enda av de 21 foretagen som ingick i kartlaggningen visade negativt
rorelseresultat och rérelsemarginalerna 6kade nagot under verksamhetsaret 2011.

De viktigaste exportmarknaderna utgjordes av de nordiska landerna, foljt av
Tyskland och Storbritannien. De elva analyserade foretagen hade en genomsnittlig
tillvaxt for modeexporten pa hela 14 procent. Vissa av foretagen sticker ut rejalt
nar det galler exportokningar samtidigt som det ocksa finns exempel pa foretag
med minskad export.

Den svenska branschorganisationen TEKO mater ocksa regelbundet den svenska
sa kallade tekoexporten, och den senaste matningen for produktkategorierna tex-
tilier och klader visade for perioden januari till augusti 2012 att exporten uppgick
till 12,5 miljarder kronor varav klader stod for cirka 8,4 miljarder kronor.?

Den senaste tillgédngliga heldrssiffran ar fran 2010 da exporten uppmattes till
18 miljarder kronor, vilket var en 6kning med 6,5 procent jamfort med foregaende
ar. | TEKO-statistiken ingar inte skor, men val fritids- och arbetsklader.

8 Undersokningen baserar sig pa det internationella kodsystemet SITC.
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MODEMARKNADEN

VAD HAR VI UNDERSOKT?

Underlaget till statistiken som presenteras i den har rapporten utgors av drygt
16 000 foretag —fran enmansforetag till globala aktorer med upp emot hundratusen
anstallda varlden over? Det ar alla dessa olikartade foretag som vi refererar till som
modebranschen iden har rapporten. Gransdragningen hade lika garna kunnat goras
nagon annanstans; till exempel framkom under arbetets gang att det hade varit
onskvart att aven mata intakter for modefotografer, modemedia, modellagen-
turer med mera. Vi har haft ett pragmatiskt forhallningssatt till gransdragnings-
problematiken och fastslagit en definition som vi bedomde skulle vara relativt enkel
att halla fast vid over tid, och som ocksa skulle ga att mata och uppdatera till en
inte alltfor stor kostnad.*

Med modebranschen asyftas i den har rapporten séledes en mycket stor industri
dar tillverkning av, och handel med klader, skor, textilier, vaskor och accessoarer,
ingar. Kanske skulle ett mer representativt rubrikval for rapporten vara "statistik 6ver
textil-, klad-, och skobranschen” eller nagot i den stilen, men férutom att det skulle
blien Iang och otymplig rubrik, sa &r ordvalet "modebranschen” valt med avsikt att
signalera betydelsen av karnan —mode — som denna industri utgors av. Modeskapare
ar kulturproducenter som skapar mening ur symboler och av materiella objekt.
Modets forandringar representerar en anstrangning att framstalla nya kreationer
som svarar mot en nyare form av smak som inte annu ar distinkt definierad.”

Genom att understryka att mode utgor den centrala karnan kring vilken en
mycket storre industri &r uppbyggd, vill vi belysa forhallandet mellan det kulturella
kapitalet som Sveriges modeskapare och designers besitter, och den utvaxling till
ekonomiskt kapital som denna tillgdng mojliggdr i form av intakter i olika delar i
vardekedjan.

VARDEKEDJAN

Vardekedjan eller foradlingskedjan ar ett ekonomiskt begrepp som anvands for att
beskriva en produkts vag fran exempelvis bomullsplanta till en fardig troja vi som
konsumenter handlar och klar oss i. Genom denna vardekedja passerar produkten
en mangd olika aktorer som i varje steg tillfor ett varde till produkten, det vill saga
gor att det ar mojligt att ta ut det pris konsumenten i slutdndan betalar for trojan.
Forenklat kan dessa olika steg i vardekedjan delas upp i foljande huvudsakliga led:
producentledet, leverantorsledet och detaljistledet.™

For att kunna analysera vardekedjan i modebranschen behover vi dessutom
lagga till det ytterst avgorande steg som foregar produktionen —namligen sjélva
skapandet av mode, som nagot forenklat skulle kunna éversattas till designledet.

9 Kalla:www.allabolag.se
10 Se metodavsnittet for ett mer utforligt resonemang.

11 Foren narmare definition av mode vill vi hdnvisa till Goran Sundbergs diskussion i Mode Svea som vilar pa Herbert Blumers
definition av mode som bédrare av ett symbolvérde: Sundberg, G. (2006). Mode Svea. Rapport fran Radet for arkitektur, formgivning
och design. Kulturdepartementet. Dnr 2005/11. Tillgénglig pa: http://www.rafd.se/Uploads/Files/10.pdf.

12 Hedén, A. & McAndrew, J. (2005). Modefabriken: Kreativt affdrsmannaskap frdn insidan. Taby: Portfolio.
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(1a) Modedesigners arbetar med att designa klader som sedan marknadsfors
och séljs. Manga foretag i modebranschen startas och drivs av modedesigners.
En modedesigner som jobbar i eget foretag dgnar ofta mycket tid at att hitta
underleverantorer, distributorer och aterforsaljare. En modedesigner kan ocksa
vara anstalld pa ett modeféretags designavdelning.

(1b) Producenter ar de som fysiskt tillverkar kladesplagget enligt de instruktioner
och den kvantitet bestallaren har listat i sin inkopsorder. Producenterna har i sin
tur som regel en mangd underleverantorer som levererar insatsmaterialet, det
vill saga alla tyger, knappar, dragkedjor etcetera som behovs for att tillverka det
slutgiltiga plagget.

(2) Leverantdrsledet bestar av en handfull olika grupper av foretag. En grupp ar
produktutvecklande varumarkesleverantorer som bland annat formger kollek-
tioner, hanterar inkop, produktion, forsaljning, kundservice och inte minst mark-
nadsforing och distribution. Exempel pa foretag i denna grupp ar Acne, Filippa K
och WeSC. En annan grupp ar integrerade detaljister som helt eller delvis utfor
leverantorsaktiviteter. Exempel pa foretag ar H&M och MQ. Ytterligare grupper ar
handelsagenter och licenstagare. Handelsagenter utgor ett led mellan utlandska
varumarken och detaljister. Agenten representerar varumarket pa den lokala
marknaden och formedlar produkterna till detaljisterna. Licenstagare ar foretag
som kopt licensen att anvanda ett varumarke. Licensgivaren (varumarkesagaren)
aransvarig for varumarkets produktutveckling och marknadsféring medan licens-
tagaren ar ansvarig for produktion och distribution. Det sista ledet i vardekedjan
ar detaljistledet.

(3) Detaljister ar foretag som saljer direkt till slutkonsumenten. Bland detaljisterna
finns en mangd aktorer med olika affarsmodeller. Bland annat finns fristdende butiker
med en enskild dgare och filialbutiker dar samma agare har flera butiker samt
frivilliga kedjor dar enskilda butiksagare gatt ihop och skdter marknadsforing och
sortimentsammansattning centralt. En ytterligare grupp ar integrerade leverantorer
som exempelvis flaggskeppsbutiker och "shop in shops”. | detaljistledet hittas ocksa
franchiseforetag som har kopt ratten att anvanda ett varumarkeskoncept, varuhus
och gallerior, outletbutiker, postorderforetag och internetbutiker.

Ett foretag i modebranschen kan vara verksamt inom en avgransad del i modekedjan,
eller ocksa kan verksamheten omfamna flera led i kedjan, i praktiken i form av ett
flertal foretag verksamma inom en koncern. Design och modeskapande utgor i
detta fall en kompetens bland andra som kan bidra till framgéng. Ett framgangs-
rikt och I6nsamt foretag i modeindustrin beharskar aven ytterligare kompetenser
sasom salj, organisering, ledning, ekonomi, logistik, inkdp med mera.

MODEMARKNADEN
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Hur modebranschen ar organiserad har varit vagledande for hur vi, i samrad med
arbetsgruppen, definierat fem kategorier for vilka omsattningsstatistiken® samlats in:

- Tillverkning

+ Agenturhandel/provisionshandel
+ Partihandel/Grosshandel

« Butikshandel

» Postorder och e-handel

OLIKA AFFARSLOGIKER

Ett modeforetags forutsattningar att uppna god forséljning och I16nsamhet beror
delvis pd var i vardekedjan det befinner sig. Vi konstaterade i det tidigare avsnittet
att det ar langt fler faktorer dn designen pa kldderna eller kdinnedomen om varu-
market som paverkar hur det gar for foretaget. Varldens finaste skjorta bidrar inte
till ekonomisk framgang om den inte nar butik och méjligheter till forsaljning eller
for den delen, hangs undan pa ett for kunden undangémt stalle i en butik.

En viktig faktor for hur det gar for ett modeforetag handlar om att undvika
kapitalbindning, det vill sdga att ha effektiv logistik och distribution (se mer under
rubriken "Lonsamhet”).

I det har avsnittet vill vi belysa att olika foretag inom modebranschen inte bara
har olika affarsidéer utan ocksa valdigt olika affarslogiker och strukturer for hur de
valt att organisera sig. Det vill sdga — det finns inte bara en utan flera konkurrerande
affarslogiker som verkar fungera bra i modebranschen. Tva stora butikskedjor,
svenska H&M och spanska Zara som ingar i Inditexkoncernen, utgor exempel pa
foretag som pa ytan har liknande affarsidéer, att salja relativt billiga klader till breda
konsumentgrupper, men de ar organiserade pa valdigt olika satt.+

H&M har cirka 2 700 butiker varlden dver och omsatte cirka 110 miljarder
kronor 2011. Zara har strax under 1 830 butiker varlden over (inklusive Zara kids)
och omsatte cirka 77 miljarder 2011. H&M har all tillverkning forlagd till fristdende
underleverantérer men bemannar lokala produktionskontor medan Zara ager drygt
hélften av fabrikerna dar plaggen tillverkas. H&M erbjuder sedan 25 ar tillbaka
postorder och internetforsaljning medan Zara borjade salja via webben forst 2010.
Foretagens marknadsforingsstrategier ar ocksa valdigt olika. H&M satsar mycket
pa att synas och har flera storre reklamkampanjer varje ar som ocksa komplette-
ras med mindre kampanjer. Zara daremot har som policy att knappt gora nagon
marknadsforing alls utan forlitar sig pa butikernas strategiska lagen och deras
skyltfonster. Zara kan ta en design fran ritbord till butikshylla pa endast tva veckor.
Det innebar att Zara kan introducera nya produkter varje vecka och pa sa satt oka
kundtillstromningen bland de som ar nyfikna pa nyheterna.

13 Omsattningsstatistiken bygger pa foljande SNI-koder: 13,14, 15, 46160, 46410, 46420, 47510, 4771, 47712, 47713, 47714, 47715,
47721, 47722 och 47912.

14 Arsredovisningar fran H&M och Inditex; Larsson, H. & Ogheden, P. (2009). En jamfdrelse mellan H&M & Zara’s férmdga att
leverera ett snabbt mode - Gentemot kundens uppfattning. Studentuppsats, Textilhogskolan; “Zara: Taking the Lead in Fast-Fashion”.
www.businessweek.com, 2006—-04-04.
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OMSATTNING

| detta kapitel redogor vi for de resultat som framkommit i undersokningen av den svens-
ka modeindustrins omsattning pa den inhemska marknaden och exportmarknaden.

Med inhemsk forsaljning menas varor salda i Sverige oavsett om foretaget
som saljer varorna ar svensk- eller utlandsagt. Forsaljningssiffran motsvarar alltsa
konsumtionen pa den svenska marknaden.

Exportstatistiken gor ingen atskillnad mellan varor tillverkade helt eller delvis,
eller inte alls i Sverige. Exporten ar sdledes resultatet av den vardeforadling som
skett i Sverige inom design, produktion, logistik etcetera.

JAMFORELSER MELLAN INHEMSKA OCH
EXPORTMARKNADEN

Omsattningen for den svenska modebranschen var 206 miljarder kronor 2011. Figur1
visar att exporten i den svenska modebranschen dr mycket stor i férhéllande till
den totala omsattningen. Hela 60 procent, 123 miljarder kronor, utgors av export
och 40 procent, 83 miljarder kronor, omsatts pa den inhemska marknaden.

FIGUR 1. OMSATTNING TOTALT 2011, PROCENT.

Inhemsk 40%

Export 60%

Dessa forhallanden mellan export och den inhemska marknaden beror dock i stor
utstrackning pa en ensam aktor, H&M. H&M omsatte 110 miljarder kronor vilket
utgor mer an halften av hela svenska modebranschen. Vidare utgors den allra
storsta delen av H&M:s omsattning av export, 94 procent. | Figur 2 har vi darfor
rensat ut H&M:s omsattning pa den inhemska marknaden och exportmarknaden.
Den bild som da trader fram ar den rakt motsatta. D3 utgor exporten 20 procent
av den totala omsattningen och den inhemska marknaden utgér 8o procent.

FIGUR 2. OMSATTNING TOTALT 2011, EXKLUSIVE H&M, PROCENT.

Export 20%

Inhemsk 80%
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| figuren nedan har vi forutom H&M rensat ut ytterligare sex stora kedjor.s
D3 minskar andelen export med ytterligare tva procentenheter och utgor da
17 procent, 13 miljarder kronor, av den totala omsattningen pa 77 miljarder kronor.
Den inhemska marknaden utgor efter att dessa storre kedjor rensats ut 83 procent,
64 miljarder, kronor av den totala omsattningen.

FIGUR 3. OMSATTNING TOTALT 2011, EXKLUSIVE H&M OCH OVRIGA STORA KEDJOR, PROCENT.

Export17%

Inhemsk 83%

TABELL 1. OMSATTNING | MODEBRANSCHEN 2011.

Omsattning Andel
Inhemsk Export Totalt  Inhemsk Export
83 123 206 40% 60%

Figur 4 nedan, som visar omsattningen for det forsta halvaret 2012, visar att expor-
ten har 6kat mer i forhallande till den inhemska marknaden jamfért med heldret
2011. Exporten uppgick till 10 miljarder kronor (22 procent), och den inhemska
marknaden uppgick till 35 miljarder kronor (78 procent).

FIGUR 4. OMSATTNING FOR FORSTA HALVARET 2012, H&M UTRENSAT, PROCENT.

Export 22%

Inhemsk 78%

15 Kedjor som tagits bort ar kedjor med en omsattning éverstigande 1 miljard kronor; Lindex, KappAhl, Gina Tricot, MQ,
Dressmann, RNB Retail and Brands.
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| Figur 5 har vi brutit ut omsattningen pa den inhemska marknaden och exportmark-
naden i olika kategorier i modebranschens vardekedja.® Butikshandel och parti- och
grosshandeln utgor de klart storsta kategorierna och stér for cirka 43 procent vardera av
den totala omsattningen. Sedan kommer tillverkning med drygt 8 procent, postorder
och e-handel med 4 procent och agenturhandel med 2 procent av marknaden. Bland
dessa siffror har H&M rensats ut dd H&M har en sa pass stor inverkan pa resultatet.”

Avslutningsvis kan vi konstatera att kategorin postorder och e-handel kan tyckas
utgora en relativt Iag andel, 4 procent, av den totala omsattningen. Den verkliga
siffran ar med storsta sannolikhet mycket storre. En forklaring till detta ar att
e-handelsmarknaden fortfarande utgér en relativt omogen marknad och det ar har
uppenbart att den officiella statistiken inte lyckas avspegla verkligheten. En viss del
utav e-handelsomsattningen ar sakerligen "gomd” i statistiken for butikshandeln. |
denna rapport har vi dock inte haft mojlighet att gé djupare ner i e-handeln specifikt.

FIGUR 5. OMSATTNING TOTALT 2011 UTBRUTET PA KATEGORIER, EXKLUSIVE H&M , PROCENT.

Postorder och e-handel 4%

Butikshandel 3% / Tillverkning 8%
— |

Agenturhandel 2%

Parti- och grosshandel 43%

HUSHALLENS UTGIFTER INOM MODE

SCB:s statistik for hushallens utgifter visar att 276 300 kronor spenderades totalt
pa varor och tjanster under 2009 i ett genomsnittligt hushall’® Diagrammet visar
att hushallen i Sverige stadigt 6kat sina utgifter de senaste sex dren. Okningen var
nagot kraftigare ar 2008 med en sankning for ar 2009.

FIGUR 6. HUSHALLENS TOTALA UTGIFTER AR 2009, KRONOR.
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16 Se kapitlet "Vardekedjan” for en mer utforlig beskrivning av dessa aktorer.

17 Enytterligare anledning som tidigare namnts varfor H&M &r exkluderade ar for att nedbrytningarna bygger pa data
fran SCB:s kalla Foretagens ekonomi avgransat till SNI-koder for modebranschen. H&M ar huvudsakligen SNI-kodsklassi-
ficerade inom andra naringsgrenar an évriga modeforetag.

18 Statistiken fran SCB ar framtagen via enkater riktade till ett urval av Sveriges hushall och baseras pa en population
kring 4 miljoner invanare med ett hushall som bestar av i snitt 2,1 personer.
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FIGUR 7. HUSHALLENS TOTALA UTGIFTER INOM MODE AR 2009, KRONOR.

16 000
14 000

12 000 \/ R S

10 000

8000
6 000
4000
2000

0
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Kldder och skor — e Kldder Skor

Konsumtionen for klader visar samma utveckling som den totala konsumtionen
och utgifterna for skor visar en motsatt tendens med en liten 6kning for 2009.
| genomsnitt spenderades 13 700 kronor pa klader och skor under 2009. Sett till
andelen av hushallens totala utgifter sa har konsumtionen for klader och skor sam-
mantaget minskat fran 4,8 procent (2003) till 4,2 procent (2009). Det ar viktigt att
beakta att dessa siffror inte inkluderar de utgifter som turister i Sverige spenderar
pa klader och skor.

SPORT OCH FRITID

De storre sportkedjorna erbjuder ett allt vidare basutbud av klader, bade med
externa och egna varumarken vilket indikerar att de tar marknadsandelar fran
sko- och kladhandeln.

Enligt statistik fran SCB var omsattningen for sport- och fritidsbranschen 20,2
miljarder kronor ar 2011. Konkurrensen har 6kat med nya aktérer pa marknaden
vilket har lett till lagre priser och 6kad konsumtion. Sportbranschen gynnades av
lagkonjunkturen 2008—2010 men gick istallet ndgot sdmre 2011 da konjunkturen
vande uppat. Tillvaxten har anda varit hogre an i flera andra sektorer inom detalj-
handeln.® Totalt sett mellan dren 20052011 6kade sporthandeln sin forsaljning
med 38 procent. For sko- och kladhandeln ar motsvarande siffra 27 procent.?

Sporthandelns positiva utveckling under de senaste aren kan bland annat
forklaras med kalla vintrar, laga priser och en stark gym- och hélsotrend. En annan
tydlig trend vard att notera ar branschglidningen mellan mode och sport. Sport-
marken samarbetar med kdnda designerns fran modesektorn och modemarken
lanserar egna sportkollektioner. Konsumtionen av klader paverkas av en livsstil
dar det blivit vanligare att bara sport- och friluftsplagg aven i stan, och en del
sportvarumarken anvander traditionella modehandlare som forsaljningskanal.?

19 Manadsstatistik for sporthandeln i I6pande priser inklusive moms. Specialiserad butikshandel med sport och fritid. SCB.
20 "Handelsaret 2011: Utan snd ingen tillvaxt”. www.sportfack.se, 2012—o05-11.

21 "Sortimentsundersékning detaljhandeln 2012”, SCB.

22 "Nya sportkedjor i tuff kamp”. Svenska Dagbladet, 2011-11-24.

23 "Svettigt ar for sportbranschen”. www.habit.se, 2012—05-15.
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Ar 2011 stod de tre storsta kedjorna i Sverige (Stadium, Intersport och Team Sportia)
for 54 procent av sporthandelns totala omsattning.> En jamforelse med den norska
sporthandeln visar att omsattningen ar 2011 for de tre storsta sportkedjorna
(G Sport, Sport10och XXL) var 59 procent, vilket ar en 6kning med 2 procent jamfort
med dret innan.»

Konkurrensen okar mellan den traditionella modehandeln och sportbutikerna.
En jamforelse mellan sporthandeln och hela detaljhandeln visar att ar 2010 stod
sporthandeln for drygt 8 procent av detaljhandelns totala kladforsaljning och dryga
15 procent av detaljhandelns totala skoférsaljning (vilket inkluderar alla typer av
skor, aven till exempel pjaxor och skridskor). Sett till forsaljningen endast inom
sporthandeln sa utgjordes en fjardedel av sporthandelns totala forséljning av klader
och 12 procent av skor.

Enligt senast tillgangliga sortimentsundersékningen fran SCB for sport och
fritidsmarknaden (ar 2010) stod sport- och fritidsutrustning for den storsta andelen
av sporthandelns omsattning med 59 procent av intakterna. Klader utgjordes av
27 procent, skor av 13 procent och ovrigt sortiment stod for 1 procent.

FIGUR 8. OMSATTNING 2010, SPORT- OCH FRITIDSBRANSCHEN, PROCENT.

Ovrigt 1%
Utrustning 59%

Klader 27%

Skor, lader och accesoarer 13%

Vid en utbrytning av de tre storsta kedjorna i Sverige ser relationen mellan de olika
varugrupperna annorlunda ut. Klader uppskattas sta for den stérsta andelen med
hela 50 procent. Skor star for ca 25 procent och resterande 25 procent utgors av
utrustning och ovrigt. Det visar tydligt att de stora kedjorna bland annat har en
storre forsaljning av klader an de mindre aktorerna.?®

Inom e-handeln har man lange ansett att sporthandeln ar en framtidsbransch.
Statistik for tredje kvartalet 2012 visar att forsaljningen av sportprodukter pa internet
Okade med 24 procent under kvartalet. Den totala e-handeln vaxte under samma
period med 14 procent.”

"Sa gick det for modemarknadens aktérer”. Habit nr 9, 2012.

Rapport "Sportbransjen, Bransjeoppdatering 2011”. Sportbransjen as.
Enligt samtal med Jonas Arnberg, HUI, 2012—12—11.

Rapport "E-barometern Q3 2012, Posten, Svensk Distanshandel och HUI.
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ANDRAHANDSMODE

Inom andrahandsbranschen kan modebegreppen vintage och second hand ha
olika innebord. Med vintage avses ofta produkter som ar aldre an 25 ar, av god
kvalitet och som helst representerar sitt artionde. Med second hand avses att
produkterna ar begagnade. Vissa aktorer tycker att begreppen star for tva olika
saker och anvander inte formuleringen second hand for vintage-produkter. Vi valjer
att anvanda den svenska 6versattningen andrahandsmode for bada kategorierna.

Handeln med andrahandsmode har under flera ar okat och man tror i branschen
pa en fortsatt stark utveckling. Med start i februari 2013 kommer H&M att borja
atervinna klader i stor skala genom att borja ta emot gamla plagg i utbyte mot
en rabattkupong. Inom ett ar ska samtliga H&M-butiker i varlden erbjuda ater-
vinningsmojligheter dven av trasiga plagg och pa sa satt 6ka ateranvandningen
aven av textilier.®

Kladhandeln pa kop- och sdljsajten Blocket 6kade under tredje kvartalet 2012
med 23 procent jamfort med samma period féregaende ar. Under motsvarande
period minskade detaljhandeln for klader och skor med knappt en procent. Den
totala nathandeln pa Blocket 6kade med 7 procent under tredje kvartalet 2012
jamfoért med samma period foregdende ar. Detaljhandeln hade under motsvarande
period en tillvaxt pa 3 procent.®

De ideella organisationerna har under senare tid sett en explosionsartad 6kning
av handel pa andrahandsmarknaden. Alla varugrupper utom mébler okar men mest
okar handeln med andrahandsmode. Den nya andrahandskunden anses framforallt
vara en medveten yngre konsument fran Stockholm, Géteborg eller Malmo. De
yngre generationerna har ofta stor kunskap om samhallsfragor och miljdansvar
vilket paverkar deras konsumentbeteenden.3® Trenden inom mode, dar man blandar
nya plagg med andrahandsplagg, anses ocksé ligga bakom 6kningen av handeln
med andrahandsmode. Det ar nagot som adven de stora auktionshusen hakat pa
med separata vintageauktioner.

Den ideella handelns omsattning ar annu inte uppdelad i olika segment men
en fingervisning fran branschorganisationen Ideell Second Hand ger att mode star
for mer an halften av den totala omsattningen pa 89o miljoner kronor.s'

28 Kalla: Pressmeddelande fran H&M 2012-12-06.

29 HUIResearch och Blocket (2012). "Begagnatbarometern”, rapport om onlinedriven andrahandsforséljning.
Fordonshandeln ar undantagen i statistiken.

30 "Manga vill ha dina gamla jeans”. Dagens industri, 2012-04-10.

31 Gemensam omsattning for aktorer inom Ideell Second Hand ar 201m. Foljande ideella aktorer ar represen-
terade: Myrorna, Roda Korset, Stadsmissionen, Erikshjédlpen, Lakarmissionen, Emmaus Bjorka, Human Bridge,
Hela manniskan, Hjadrta till Hjdrta, Reningsborg, Emmaus Sthim, Broder till Broder, PMU och Vinden.
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LONSAMHET

Det har kapitlet presenterar en analys av Idnsamheten for 14 av Sveriges mode-
varumarken, narmare bestamt delar av det kollektiv av foretag som begreppet "det
svenska modeundret”® brukar asyfta till. Dessa 14 foretag ar foremal for fallstudier
i ett pagdende forskningsprojekt som genomfors av Textilhogskolan vid Hogskolan i
Boras i samarbete med Association of Swedish Fashion Brands. Forskningsprojektet
syftartill att undersoka forutsattningar for internationalisering samt att identifiera
hinder saval som goda exempel i form av lyckade strategier. Urvalsgrunden har
varit en omsattning over 10 miljoner samt nadrvaro under flera ar i flera lander,
aven utanfor Norden.

Resultaten i det foregdende kapitlet hade ett fokus pa modebranschens
intaktsgenererande formaga. Omsattningen ar den forsta raden i en resultatrak-
ning som ar den finansiella rapport som visar ett foretags vardeskapande formaga.
Vikunde faststalla att samtliga foretag inom den svenska modebranschen omsatte
cirka 206 miljarder kronor 2011.

Ar det bra eller daligt? Och om vi ser till ett enskilt modeféretag med en om-
sattning pa 200 miljoner kronor, gar det bra eller daligt?

Svaret ar forstas "det beror pa”. Till att bérja med beror det pa hur mycket
kostnader bland annat i form av I6ner, hyror och materialinkop som har kravts for
att generera forséljningen. For det andra beror det pa hur mycket tillgadngar i form
av anlaggningar, maskiner, inventarier och lager som kravts.

| det har kapitlet angriper vi alltsa fragan om hur det gar genom att analysera
|6nsamheten for en grupp foretag.

ATT MATA HUR DET GAR

Nagot forenklat kan man siga att ett foretag som kan uppvisa en uthallig 16n-
samhet ar ett bra foretag. Ett foretags [onsamhet mater rantabiliteten, eller med
andra ord, avkastningen pa kapitalet. Det finns olika avkastningsmatt som ar mer
eller mindre relevanta for olika intressenter, det vill sdga beroende pa ur vilket
perspektiv ldnsamheten ska analyseras. Ur dgarnas perspektiv ar avkastningen pa
eget kapital det mest intressanta I[dnsamhetsmattet. Vill man daremot se hur det
gar for foretaget som helhet — vilken avkastning som genereras inte bara pa det
egna kapitalet utan pa det totala kapitalet — ar avkastning pa sysselsatt kapital
att foredra.

DuPont-modellen brukar betraktas som ett av de enklaste satten att, pa ett
overskadligt satt, relatera resultatrakningens siffror till balansrakningens for att
analysera hur foretaget uppnar lénsamhet. | DuPont-modellen bryter man ned
avkastningen pa totalt eller sysselsatt kapital i tva delmatt; vinstmarginal och
kapitalomsattningshastighet.

32 Det svenska modeundret ar ett begrepp myntat av media som manga inom branschen forhaller sig kritiska till, men
som vi anda valt att tillampa av det skal att dessa foretag ofta hanvisas till som just "det svenska modeundret”.

33 Sysselsatt kapital ar ett begrepp som anvands for att berakna finansiella nyckeltal. Sysselsatt kapital utgors av
balansrakningens totala tillgangar (det vill séga balansomslutningen) minus ej rantebarande skulder.
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Det finns olika definitioner av vinstmarginal, men generellt kan man saga att detta
arett marginalmatt som visar ndgon form av resultat i forhallande till omsattningen.
I en DuPont-analys definieras vinstmarginal som rorelseresultat plus finansiella
intakter dividerat med omsattning. Vinstmarginalen kan forbattras genom att
salja storre volymer, salja till hogre priser och/eller genom att minska inkdp och
andra kostnader.

Kapitalomsattningshastigheten visar hur mycket kapital en verksamhet kraver
for att generera en viss omsattning. For att 0ka [onsamheten kan man strava efter
att ha en hog kapitalomsattningshastighet, som ar det antal gdnger per ar som det
genomsnittliga kapitalet ateranvands. Kapitalets omsattningshastighet kan 6kas
genom att binda sa lite kapital som mojligt i forhallande till omsattningen. Det kan
uppnas bland annat genom att minska lagerhaliningen och dka leverantorskrediterna
samtidigt som man forsoker minska den utestaende tiden for kundfordringar.

FIGUR 9. DUPONT-DIAGRAM.
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Kurvorna i diagrammet ovan visar olika avkastningsnivaer. DuPont-diagrammet
visar att samma Ionsamhet kan uppnas genom olika kombinationer av vinstmargi-
nal och kapitalomsattningshastighet. Till exempel kan en rantabilitet pa 10 procent
uppnas antingen genom en kombination av en vinstmarginal pa 10 procent och
en kapitalomsattningshastighet pa 1, eller en vinstmarginal pa 5 procent och en
kapitalomsattningshastighet pa 2.

Den optimala rorelsen ar fran axlarnas skarningspunkt rakt at nordost, det
vill saga en samtidig 6kning av vinstmarginal och kapitalomsattningshastighet.
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VIKTIGA NYCKELTAL

Vikommer har in pa ett resonemang som beaktar forhédllanden, dven kallat nyckel-
tal, mellan olika storheter. Nyckeltal ger koncentrerad och forenklad information
om mer komplexa forhallanden och de anvands ofta for att jamfora ett foretags
utveckling dver tid, eller for att underlatta jamforande analyser mellan olika foretag.

Satter vi ett foretags vinst i forhéllande till dess forsaljning far vi fram vinst-
marginalen. Féretag anvander sig av olika vinstmatt och de kan definieras pa
olika satt, men som tidigare namnts — ett vinstmatt som ar sarskilt intressant ur
|6nsamhetshanseende ar rorelseresultat plus finansiella intdkter i férhdllande till
omsdttningen. Rorelseresultatet plus finansiella intakter ska racka till att betala
ranta pa skulder till banker samt ge avkastning till agarna pa deras satsade kapital.

Kapitalet som avspeglas i ett foretags balansrakning ger en bild av vilka till-
gangar som finns vid en viss tidpunkt, samt hur de &r finansierade. Ett foretags
tillgdngar, allt ifrdn maskiner och inventarier till lager, kundfordringar och kassa-
tillgodohavanden, kan i princip finansieras av tva typer av kapital — rantebarande
skulder (Ian och dgarkapital) eller rantefria skulder (framfor allt leverantorsskulder).
Om man rensar ut icke rantebarande skulder fran balansrakningens totala tillgdngar
far man fram ett sa kallat sysselsatt kapital. Det sysselsatta kapitalet i ett foretag
ar alltsa det kapital som lanas ut av dgare och banker rensat for rantefria skulder.
Detta illustreras grafiskt i bilden nedan.

FIGUR 10: BALANSRAKNING MED TOTALA TILLGANGAR (TILL VANSTER); RENSAD
FOR RANTEFRIA SKULDER GER SYSSELSATT KAPITAL (TILL HOGER).
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For att kunna analysera de 14 modeforetagens Ionsamhet har deras resultat och
balansrakningar for tre ar tillbaka i tiden anvants som underlag. Resultatrakning-
arna och balansrakningarna har korrigerats pa sddant satt som beskrivits ovan sa
att foljande nyckeltal har kunnat skapas:

Vinstmarginal = Rorelseresultat plus finansiella intédkter/Omsdttning

Kapitalets omsdttningshastighet = Omsdttning/Sysselsatt kapital
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HUR GAR DET?

De foretag som ar plottade i diagrammen pa de féljande sidorna kan klassificeras
som varumarkesbyggande modeforetag som nastan uteslutande vaxer organiskt.
Det betyder att deras balansrakningar ar forhallandevis sma i och med att ett
egenupparbetat varumarke inte tas upp som tillgdng i balansrakningen. Det inne-
bar alltsd att man rimligen kan forvanta sig relativt hoga avkastningsnivaer pa
sysselsatt kapital. For de foretag som vaxer med goda avkastningsnivaer kan vi
dra slutsatsen att varumarkesstrategin fungerar.

Sammanfattningsvis galler for bolagen att de har sma balansrakningar, hoga
marginaler och ingen tillverkning. Upp till en viss niva, sannolikt ndgonstans under
20 anstallda, finns ocksa relativt goda utsikter till att 6ka omsattningen ganska
rejalt utan att behova dra pa sig mycket storre kostnader i form av overhead-
kostnader, storre lokaler och fler anstallda. Samtidigt kan vi gora tolkningen att
man initialt drar pa sig kostnader ndr man vaxer innan man nar 6kad forsaljning.

De varumarkesbyggande foretagens framgang ar starkt forknippad med
traffsakerheten nar det galler kollektionerna. En annan viktig kompetens som ger
utslag pa I6nsamheten ar formagan att salja sina produkter, samt uppna |ag kapital-
bindning, vilket avspeglas i en rorelse at hoger pa den horisontella axeln i figur 11.

Ett generellt problem fér modebranschens aktorer ar att behova ligga ute
med pengar fran tidpunkten for framtagande av kollektioner, via produktion och
distribution, innan du slutligen far betalt for de fardiga varorna. Det ar detta som
arinneborden i kapitalbindning.

Foretagen som ar foremal for analys i detta avsnitt har i manga fall god kontroll
pa dessa finansiella floden, men det ar vért att notera att manga som har haft en
snabb tillvaxt annu inte har lyckats bevisa saljformagan hos nya aterforsaljare,
och darmed har svarare att dka inbetalningstakten. Kan man till exempel sélja
varorna innan man betalar leverantérerna sa ar det mycket fordelaktigt. Har utgor
en koncernstruktur som mojliggor interna inkop mellan egna bolag en enorm fordel
som ocksa ger utslag i var lonsamhetsanalys.

Kommissionsbaserad forsaljning okar idag, vilket innebar att det ar svarare
att overfora risken pa en aterforsaljare eller multibrandbutik. Det har bland annat
foranlett strategiska satsningar pa sa kallade flagship stores — det vill saga butiker
i egen regi. En flagship store kanske inte alltid ar Ionsam, men den ger en moj-
lighet till full varumarkeskontroll och kontroll éver upplevelsen férknippad med
varumarket samt direkt kontakt med kunder. Det ar ocksa ett verktyg for att hoja
sin omsattning och darmed bli mer intressant for "battre” leverantorer. En egen
butik ger ocksa mojlighet att fasa ut dverproduktion och om en aterforsaljare inte
betalar finns mojligheten att ta hem produkterna till sin egen butik.
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| princip ar det inget av bolagen som har banklan. Manga modeféretag har problem
att fa bankldn da mode klassas som en hégriskbransch. De alternativ som star till
buds &r alltsa riskkapital eller borsnotering, vilka inte ar reella alternativ for de flesta.

Tittar man narmare i det "gula bolagets” balansrakning som landar strax ovan-
for 40-procentkurvan ar 2011 i diagrammet nedan, ser man att balansrakningen
utgors nastan helt av skulder till koncernbolag. Koncernen anvands med andra ord
som en bank. Ett ytterligare typiskt och gemensamt drag for manga av bolagen
ar att en anledning till att man startat bolaget snarare ar att man har en passion
for sin produkt an att man vill driva business. Samtidigt bor namnas att det finns
exempel pa foretag med starka finansiarer i ryggen.

FIGUR 11: DUPONT-DIAGRAM FOR MODEFORETAGEN, 2009-2011.

Modeforetag Rsyss = (Rorelseresultat+Finansiella Intdkter) x (Oms&ttning/Sysselsatt kapital)

O 20M

Det mest I[bnsamma foretaget i DuPont-diagrammet har en avkastning pa syssel-
satt kapital pa 133 procent, och det minst Id6nsamma foretaget har ett negativt
rorelseresultat vilket ger en avkastning pa sysselsatt kapital pa -54 procent. Som
jamforelse kan ndmnas att H&M de senaste fem aren haft en avkastning pa syssel-
satt kapital mellan 40 och 60 procent som forklaras av en vinstmarginal runt 25
procent och en genomsnittlig kapitalomsattningshastighet pa 2.
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Vi kan ocksa utldsa ur DuPont-diagrammet att det &r i narheten av en kapital-
omsattningshastighet pa 2 som de flesta foretagen befinner sig. Genomsnittet
ligger mellan 3 och 4, och de mest I6nsamma foretagen har annu hogre kapital-
omsattningshastigheter. Den genomsnittliga vinstmarginalen ligger pa lite drygt
5 procent. Det ger en genomsnittlig avkastning pa sysselsatt kapital pa knappt 18
procent for urvalsgruppen.

Sammanfattningsvis kan man lyfta fram att aven om det genomsnittliga
foretaget i urvalsgruppen har en omsattning som utgor endast ndgon enstaka
procent av H&M:s omsattning, sa ar [dnsamheten i snitt hela 5o procent sa bra.

Lat oss ga vidare och gora en narmare analys av tre expanderande exempel-
foretag (se diagrammet nedan). Det blda bolaget i denna figur foérdubblade sin
omsattning gentemot foregdende ar och lyckas samtidigt generera en I6nsamhet
pa 133 procent. Det gula bolaget uppvisade en 60-procentig omsattningsokning och
en avkastning pa 24 procent. Det lila bolaget omsatte 22 procent storre férsaljning
an aret innan samtidigt som avkastningen uppgick till knappt 10 procent.

FIGUR 12: DUPONT-DIAGRAM FOR TRE EXEMPELFORETAG, 2009-2011.

Modeforetag Rsyss = (Rorelseresultat+Finansiella Intakter) x (Omsattning/Sysselsatt kapital)
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Man blir forstas nyfiken pa varfor den bla kurvan i detta diagram ser s bra ut.
Forklaringen ligger inte framst i fantastisk effektivitet utan snarare i att foretaget
verkar som dotterbolag inom en koncern. Sa ar fallet for flera bolag i materialet.
Dessa bolag képer ifran sina systerbolag sa de har i princip bara leverantorsskulder
till sig sjalva. Det gor att de kan ha hur langa kredittider som helst och ddrmed fa
hjalp att expandera med hjalp av rantefri finansiering. Detta kan vara en for-
klaringsfaktor nar det galler utsikterna till framgangsrika exportsatsningar — att
det for de mer etablerade foretagen finns mojligheter att dra nytta av koncern-
strukturer som ger finansieringsfordelar.

Av de tre bolagen har det lila bolaget hogst marginal (19 procent) men lag
kapitalomsattningshastighet (o,5) och en stor balansrakning med stort lager och
stora kundfordringar — alltsa relativt samst [6nsamhet (9,5 procent). Det lila bola-
gets kundfordringar ar storre an omsattningen. Det gula bolagets avkastning pa
sysselsatt kapital ar mer dn dubbelt sa hog (24 procent), vilket forklaras av den
relativt hogre kapitalomsattningshastigheten (2,7) multiplicerat med en vinst-
marginal pa 8,8 procent.

Nagra fragor som skulle vara intressanta att undersoka narmare ar om fore-
tagen blir samre pa att fakturera nar de vaxer? Eller om det helt enkelt kan vara sa
att det ar svarare att ta betalt av nya kunder?
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ANSTALLDA

Den statistik som redovisas i detta avsnitt bygger pa statistik dver antal anstallda
fran SCB. Det innebar i praktiken att sysselsdttningen inom modebranschen ar
hogre an det antal anstallda som anges har och det beror pa att det &r manga egen-
foretagare i modebranschen. Det betyder vidare att bland annat de Rookie-foretag
som vi hanvisar till pa ett flertal stallen i denna rapport inte ingar i det statistiska
underlaget 6ver antal anstallda.

I genomsnitt under 2011 var antalet anstallda i den svenska modebranschen
49 050 personer om vi bortser fran H&M 34 Antalet anstallda bara vid H&M i hela
varlden uppgick 2011till 94 ooo personer. Figur 13 visar hur antalet anstallda fordelar
sig efter olika kategorier. Klart flest ar anstallda inom handeln och framfor allt
butikshandel, dar 59 procent av de anstallda aterfinns, fore parti- och grosshandel
dar 21 procent ar anstallda.

TABELL 2. ANSTALLDA, EXKLUSIVE H&M, 20T1.

Kategori ‘ Antal anstéllda
Tillverkning 7100
Agenturhandel 1026
Parti- och grosshandel 10 450
Butikshandel 28 946
Postorder och e-handel 1527
Totalt 49 050

Enligt diagrammet nedan framgar att nastan tre ganger sa manga ar anstallda
inom butikshandel, knappt 29 coo personer, som inom parti- och grosshandel,
knappt 10 500 personer. Nar det géller omsattningen utgjorde dock dessa tva
kategorier lika stora delar om 43 procent vardera.

Kategorin tillverkning sticker ocksa ut nar det galler en jamforelse mellan
antalet anstallda och omsattningen, 15 procent av de anstallda i modebranschen
aterfinns inom tillverkning men omsattningen i kategorin var cirka 8 procent.

FIGUR 13. ANSTALLDA, EXKLUSIVE H&M, 2011, PROCENT.
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34 Se not 17 for forklaring till varfor H&M ej ingar.
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Avslutningsvis kan vi se till antalet anstallda i modebranschen jamfért med nagra andra
branscher inom svensk industri. Fordonsindustrin ar lite mer an dubbelt s& stor, och
livsmedelsindustrin ar nastan lika stor som modebranschen sett till antal anstallda.

TABELL 3. ANTAL ANSTALLDA | OLIKA BRANSCHER. SIFFRORNA FOR MODEBRANSCHEN
AR FRAN 2011, FOR GVRIGA BRANSCHER AR SIFFRORNA HAMTADE FRAN 2010.

Bransch ‘ Antal anstallda
Bygg- och anlaggningsindustri 250 833
Fordonsindustri 118 506
Travaru- och massa/pappersindustri 60164
Livsmedelsindustrin 46 088
Jordbruk, skogsbruk och fiske 39396
Datakonsulter 38564
Konsultbyraer - ekonomi och juridik 36 715
Stal- och metallverk 33527
Kemisk industri 32394
Utvinning av mineraler 8249
Dryckes- och tobaksindustri 5655

KONSFORDELNING

Modebranschen sysselsatter totalt sett en hogre andel kvinnor an man. Kéns-
fordelningen sett till totalt antal sysselsatta inom modebranschen utgérs av 74
procent kvinnor och 26 procent man. En jamforelse kan géras med Sveriges totala
sysselsattning dar 48 procent utgors av kvinnor och 52 procent av man.

Tittar vi ddremot pa konsfordelningen pa hogre beslutsfattande nivaer inom
modebranschen blir representationen mellan konen till mannens fordel, i likhet
med naringslivet som helhet.

Den manliga dominansen pa vd-niva inom naringslivet ar sa stor som 86 procent.
| modebranschen ar 70 procent av vd:arna man. Statistiken for kvinnliga vd:ar inom
modebranschen visar att man har har drygt dubbelt sa hog representation (30 pro-
cent) jamfort med naringslivet som helhet (14 procent).3® En tolkning av den hogre
andelen kvinnor pa vd-poster inom modebranschen jamfort med naringslivet som
helhet, kan vara att manga kvinnor &dr vd:ar i sina egna bolag.

Pa styrelseniva i modebranschen utgors 39 procent av kvinnor, vilket ar hogre
an i naringslivet som helhet dar kvinnor representeras med 31 procent.

35 Kénsfordelningen inom modeindustrin 2010. Statistiska centralbyran (SCB).

36 SCB:s statistik for andelen vd:ar ar inte heltdckande pa grund av sekretesskrav varfor siffrorna bor tolkas med viss reservation.
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FIGUR 14. KONSFORDELNING INOM MODEBRANSCHEN JAMFORT MED NARINGSLIVET SOM HELHET.

ANTAL SYSSELSATTA ANDEL, PROCENT

Man Kvinnor Totalt Man Kvinnor

Modebranschen 17 018 47 488 64 50637 26 74

TOTALT 2302 633 2164 662 4 467295 52 48
ANTAL VD ‘ ANDEL, PROCENT

Man Kvinnor Totalt Man Kvinnor

Modebranschen 970 422 1392 70 30

TOTALT 52302 8587 60 889 86 14
ANTAL | STYRELSEN ‘ ANDEL, PROCENT

Man Kvinnor Totalt Man Kvinnor

Modebranschen 7263 4971 12 234 59 4

TOTALT 353 537 156 664 510 201 69 31

En narmare inblick i de olika sektorerna inom modebranschen visar att andelen
kvinnor inom tillverkningssektorn ar lagre an snittet for modebranschen som helhet
med 52 procent. Aven andelen kvinnliga vd:ar ar ldgre an snittet med 21 procent
liksom andelen kvinnliga styrelseledamoter pa 38 procent. Inom tillverknings-
sektorn aterfinns bland annat vaverier, fargerier, textil-, Idder- och garnindustri
samt industri for bekladnadsvaror.

Aven inom detaljhandelssektorn finns en tydlig avvikelse. Inom denna del av
modebranschen ar andelen kvinnor hogre an genomsnittet, totalt ar 82 procent
kvinnor sysselsatta. Aven andelen kvinnor i styrelser och som vd:ar dr inom detta
segment som hogst.

I styrelser ingar kvinnor med 49 procent och for andelen vd:ar ar kvinnorna
representerade med 43 procent. Statistiken avser har antal sysselsatta inom butiker
och affarer med forsaljning av klader, garn, tyg, sybehor, palsar, skor och vaskor.

Kvinnor ar hogt representerade i sektorn postorder och e-handel med 67
procent. P4 styrelseniva ar kvinnorna representerade med 37 procent och andelen
kvinnliga vd:ar ar 17 procent.

Sammanfattningsvis kan man se att modebranschen i stort ar kvinnodominerad
men med vissa variationer inom de olika sektorerna. Inom tillverkningssektorn ar
det jamstallt mellan kdnen och inom butikssektorn aterfinns den storsta kvinno-
dominansen.

37 Anledningen till att sysselsattningssiffrorna i denna tabell skiljer sig fran antalet anstéllda i modebranschen
som tidigare namnts (49 oso personer) beror pa olika kallor. Den tidigare angivna siffran kommer fran SCB:s kalla
Foretagens ekonomi. Siffran i denna tabell kommer fran SCB:s Sysselsattningsregister som bygger pa arbetsgivarnas
kontrolluppgifter. Nar det galler Sysselsattningsregistret anvands en individs I6neinkomst for att avgéra om en
person ska klassificeras som sysselsatt eller inte. Malet &r att fa med alla personer som jobbar minst 4 timmar
under november manad. Eftersom detta dr en 1dg niva kommer de flesta som jobbar deltid med.
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EXPORTBEREDSKAP

I november 2012 13t vi ndgra utvalda modeforetag svara pa en enkdtundersokning. Ur-
valet bestod aven grupp av 14 etablerade storre foretag3® och en grupp av 16 "rookie”
foretag3 Utav dessa 30 foretag valde 15 att svara pa enkaten och majoriteten av de
inkomna svaren representerades av Rookie-féretag. Detta bor beaktas i tolkningen av
resultaten. Urvalet av bade mer etablerade foretag och rookies gor att det dren ganska
stor spannvidd i bolagens omsattning och hur lange de har existerat. Foretagens
omsattning varierar fran 600 miljoner kronor till endast 100 ooo kronor. Foretagen
har bedrivits i bolagsform i mellan ett och nitton ar med ett medeltal pa 6,7 ar.

EXPORTMARKNADER

Av de femton foretagen som svarat pa enkaten ar det tolv stycken som exporterar
i dagslaget. Figur 15 visar vilka marknader de exporterande foretagen saljer pa. Dar
framgar att flest foretag saljer pa den nordiska och 6vriga europeiska marknaden.
Darefter foljer den asiatiska marknaden och sedan den nordamerikanska och
australiensiska marknaden. Inget utav foretagen saljer nagot pa den sydamerikanska
eller afrikanska marknaden.

FIGUR 15. EXPORTMARKNADER. ANDEL SVARANDE SOM SVARAT "JA”
RESPEKTIVE "NEJ” PA FRAGAN OM DE SALJER PA MARKNADEN.
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38 Samma urval av féretag som i Ionsamhetsanalysen.

39 Rookie-foretag ar mindre oetablerade foretag som ingéar i Moderadets Rookies-projekt. De ar utvalda efter en ansokningsperiod
och juryprocess dar design, produkt och affdrsidé/affairsmdssighet bedoms. Lds mer har: http://rookies.se/rookiesinfo.php
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Nar det galler de viktigaste vagarna in pa de olika marknaderna verkar den geogra-
fiska narheten till marknaden ha betydelse for hur foretagen gatt in pd marknaden.
For den nordiska marknaden och 6vriga europeiska marknaden ar det framfor allt
egna initiativoch massor som fatt foretagen att ga in pa marknaden. Nar det galler
vagen in pa den nordamerikanska, asiatiska och australiensiska marknaden galler
istallet att andra sokt upp foretagen eller hittat dem pa natet. Se Tabell 4 for hur
foretagen svarat.

TABELL 4. BETYDELSEN AV OLIKA INGANGAR TILL EXPORTMARKNADER.

Eget Agenters L f:i?%er::e
i Massor 8 . eller hittad Jan:
initiativ uppmaning o offentlig
pa ndtet organisation
Nordiska 80% 20%
Ovriga europeiska 40% 50% 10%
Nordamerikanska 20% 20% 20% 40%
Asiatiska 24% 38% . 38%
Australiensiska 20% 20% . 40% 20%

SYNEN PA FRAMTIDEN

I enkaten lat vi foretagen svara pa hur de uppskattar att omsattningen kommer
att forandras under de narmsta aren. Nar det galler féretagens syn pa framtiden
ar det framfor allt exporten foretagen tror kommer oka mest i forhallande till den
totala omsattningen. For den inhemska omsattningen ar det en klar tendens att
det ar de mindre bolagen som tror att de kommer 6ka mest i procent. Detta ar dock
forvantat da de startar fran en lagre omsattningssiffra. Nar det galler exporten ar
dock inte samma tendens lika tydlig. Detta kan kanske forklaras av att de mindre
foretagen har svarare att bedoma sin exportutveckling och darfor ar mer forsiktiga
i sin bedomning.

EXPORTUTMANINGAR

Foretagen har ocksa fatt svara pa hur de upplever betydelsen av olika utmaningar
for att 6ka sin export. Det ar framfor allt kapitalbrist foretagen ser som den stors-
ta utmaningen for att ga in pa en ny marknad, se Figur 16. Drygt 70 procent av
foretagen upplever att kompetensbrist ar en stor eller mycket stor utmaning nar
det gdller att att ga in pa en ny marknad enligt Figur 17. Figur 18 visar att ungefar
halften av foretagen upplever att andra faktorer i foretaget maste prioriteras fore
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det att foretaget kan koncentrera sig pa att ga in pa en ny marknad. Nar det galler
betydelsen av offentliga organisationers insatser for att 6ka lonsamheten ger de
svarande foretagen en delad bild. Ungefar 40 procent anser att det ar viktigt eller
mycket viktigt.

FIGUR 16. HUR RESPONDENTERNA UPPLEVER ATT KAPITALBRIST
UTGOR FOR ATT TA SIG IN PA EN NY EXPORTMARKNAD.
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FIGUR 17. HUR RESPONDENTERNA UPPLEVER UTMANINGEN ATT HITTA RATT
KOMPETENS FOR ATT TA SIG IN PA EN NY EXPORTMARKNAD.
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FIGUR 18. HUR RESPONDENTERNA BEDOMER HUR VAL DET STAMMER ATT ANDRA FAKTORER
KRAVER STORRE FOKUS OCH ATT EXPORTSATSNINGAR DARFOR INTE PRIORITERAS.
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FIGUR 19. HUR RESPONDENTERNA BEDOMER BETYDELSEN AV DET OFFENTLIGAS
ENGAGEMANG (TILL EXEMPEL | FORM AV NARINGSLIVSUTVECKLING, HANDELSFRAMJANDE,
UTBILDNINGAR) FOR ATT FORETAGETS LONSAMHET SKA OKA.
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AVSLUTANDE DISKUSSION

ANALYS AV FLER VARDEN

Vi har i den har undersokningen, den forsta i sitt slag, gjort en ekonomisk analys av
den svenska modebranschen dar vi tittat ndrmare pd matt sdsom omsattning och
I6nsamhet. Sammantaget har vi uppnatt ett forsta steg nar det galler att sammanstalla,
komplettera och analysera statistik och fakta.

Det finns nagra ytterligare infallsvinklar liksom férdjupningar som ar viktiga att fort-
satta med framat. En del handlar om att fanga in ekonomiska effekter i form av mode-
branschens kringtjanster. Det handlar om att analysera modets paverkan pa till exempel
PR och media; saval specialiserade tidningar som bilagor och temasidor i allmanmedia.
Har ingar funktioner som fotografer och specialiserade skribenter, utdver de generella
redaktionella funktionerna.

Bland specialiserade stodtjanster marks till exempel skraddare, skomakare och modell-
agenturer. Bland generella stodverksamheter dterfinns sddana som ar forknippade med
handel, sdsom transportsektorn och fastighetsbranschen.

Att fanga dessa indirekta ekonomiska effekter har genomforts pa ett inspirerande
och ambitiost satt i rapporten The value of the UK fashion industry som refererats
tidigare 4. Denna rapport tar dven upp andra typer av varden sdsom imagevarde for ett
land ("Sverigebilden”) och vad det spiller 6ver pa turistekonomin, det vill sdéga hur manga
som aker till London for att shoppa kldder och skor. Rapporten tar bland annat fasta pa:

Direkt pdverkan — har ingdr bland annat tillverkning och handel med modeprodukter
(framforallt klader och accessoarer) samt forsaljning fran andra textilsektorer, reklam
och PR. Dessutom ingar direkt relaterade utbildningar och media.

Indirekt pdverkan — relaterar till den paverkan som modeindustrin har pa leverantors-
kedjor inom sektorer som inte direkt arinom mode.

Framkallade effekter —relaterar till det som spenderades av de sysselsatta inom mode-
industrin och dess leverantorskedjor.

Ovriga effekter —modeindustrin "spiller dver” pd ménga andra falt i hela ekonomin och
har en bred paverkan pa till exempel turism och landets internationella image. De var-
den som modebranschen genererar paverkar allt ifran beslutsfattare till konsumenter,
samhadlle och andra industrier. Dessa effekter kan till exempel matas i varumarkesvarde,
turism samt det varumarkesvarde som ett land i sig kan anses ha.

Sysselsdttning — genom att undersoka monster for sysselsattning och for hur man
spenderar sd fick man en forstdelse for den regionala spridningen av modebranschens
effekter dar London spelar en huvudroll.

Andra foreteelser —foreteelser sdsom innovation, hallbarhet och corporate social respon-
sibility (CSR) undersoktes ocksa i rapporten. Har framkom bland annat att branschen var
kvinnodominerad, mer &n tva av tre anstallda var kvinnor (71 procent).

40 Undersokningen dr genomford pa uppdrag av British Fashion Council av Oxford Economics med finansiering fran bland annat UK
Trade & Investment, London Development Agency, Debenhams och Marks & Spencer.
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En slutsats i rapporten ar att DCMS och leverantorer av statistik bor enas om en definition
for modebranschen som skulle kunna anvandas som del av den officiella statistiken for de
kreativa industrierna. Pa sikt skulle data kunna anvandas som underlag for férandringar
inom branschen samt for att peka pa modets stora bidrag i ett vidare perspektiv.

UTVECKLINGEN FRAMAT

Var forhoppning ar att den har undersdkningen ska bidra till 6kad forstaelse av hur
modebranschen fungerar och kan utvecklas. Ytterligare fordjupningar vore ocksa
onskvarda. Nagra tankar kring sddana:

Mer detaljerade nedbrytningar. Modebranschens aktorer har uttryckt en gemensam
onskan om ytterligare nedbrytningar och nya tvarsnitt pa statistiken sdsom klader,
skor, textilier, vaskor och accessoarer.

Policyramverk. Hur bér modebranschen framjas av offentliga aktorer, sett till fragor
som smaforetagande och export?

Lonsamhetsanalys. Vi har uppfattat att Io6nsamhetsanalysen — och framfor allt vad
som kan oka avkastningen — kan fungera som ett verktyg for att forstd och analysera
modeforetagen. Hur ar Ionsamheten forknippad med traffsdkerheten i kollektionerna?
Vad kan en traff respektive miss betyda for I6nsamheten (i storlek och siffror)? Kan man
till och med beskriva sambandet i ekvationer eller modeller?

Hur kan modedesignféretag arbeta mer strategiskt med att "sakra traffbendgen-
heten”? Kan man se att en viss insats betalar sig, och i sa fall hur mycket?

Och: gdr det att undvika risker i sortimentsplaneringen? Magkanslan sdger nej, men
kan det belaggas med siffror? Kan man utveckla designmetodiken i detta syfte?

Utmaningar framdt. En ekonomisk analys blir [att bakatblickande: hur har det gatt? Men
andra fragor handlar om forutsattningarna framat. Vilka hot respektive mojligheter finns?
Dessa paverkar bade policyramverk och potential for Ionsamhet framat.

Dessutom har vi identifierat ndgra omrdden som det finns anledning att utreda narmare
for att skapa battre forstaelse, exempelvis:

Hdllbar utveckling/corporate social responsibility ar ett stort och viktigt omrade som i
sig sjalv rymmer mdnga aspekter, allt ifran vilka material som anvands till hur klader
transporteras och produceras.

E-handeln vaxer men marknaden ar mycket fragmenterad och svaroverblickbar. Har vore
detintressant att analysera savdl omséttning som Ionsamhet och undersoka hur viktig
e-handeln ar som kanal for en enskild aktor likvdl som pa aggregerad niva.

Sportmode ar intressant med tanke pa att de stora sportkedjorna har blivit allt starkare
aktorer inom modeomradet med egna varumarken; samtidigt ser vi att etablerade
modevarumadrken okar andelen sportklader.

36 MODEBRANSCHEN | SVERIGE



APPENDIX:

SAMARBETSORGANISATIONER FOR RAPPORTEN

AGENTURFORETAGEN

Agenturféretagen verkar for handelns frihet och sunda utveckling
och ags av medlemmarna som ar importérer/distributorer, agenturer
eller leverantérer. Som forbund och méssarrangor arbetar man for
medlemsforetagens utveckling och framgang, bland annat genom
radgivning, stipendier och erbjuder jurist- och avtalshjélp. Dessutom
arrangeras handelsplatser och utbildningar och natverksgrupper.

www.agenturforetagen.se

ASSOCIATION OF SWEDISH FASHION BRANDS (ASFB)

Association of Swedish Fashion Brands ar en oberoende samordnande
organisation, en ekonomisk férening med svenska kladproducerande
varumarken som medlemmar. Syftet ar att samla, stodja och framja
den svenska modeindustrin och avancera den svenska modebran-
schens affarsmassiga, kulturella och akademiska betydelse lokalt
saval som globalt. Nagra av de viktigaste fragorna omfattar entrepre-
norskap och innovation och att driva héllbarhetsfragor for branschen.

Foreningens framsta aktivitet &r visningsveckan Mercedes-Benz
Fashion Week Stockholm tva ganger om aret. | anslutning arrangeras
Fashion Night, dit modeintresserad allmdnhet bjuds in att ta del av
veckan. Andra evenemang ar Fashion Talks: seminarier om mode ur
olika perspektiv samt andra medlemsaktiviteter.

www.asfb.se

BECKMANS DESIGNHOGSKOLA

Beckmans Designhogskola bedriver trearig grundutbildning inom
konst och design som leder till konstnarlig kandidatexamen (180
hp). Utbildningen omfattar tre program; Visuell kommunikation,
Mode och Form (produktformgivning och rumsgestaltning).
Konstnarlig och teoretisk grund, hogt kreativt tempo, narhet till
samhadllet, yrkesverksam ldrarkar, frekventa gaster och samverkan
over disciplingranserna star i fokus. Utbildningen &r avgiftsfri och
CSN-berattigad. Skolan ligger centralt i Stockholms City pa Brahe-
gatan 10, i en byggnad ritad pa 1960-talet av arkitekt Carl Nyrén.

www.beckmans.se

FORENINGEN SVENSKT MODE

Foreningen Svenskt Mode &r en ideell organisation for Svenska
Modeforetag som genom moten, seminarier och projekt vill ge unga
modeféretag information och inspiration i sin foretagsutveckling.
Foreningen har haft frukostméten och seminarier dér bland annat
exportfragor, styrelseférstarkning och exponeringssamverkan
behandlas. Utat vill foreningen fora ut fragor om mode och klader
till allmdnheten och media samt verkar for att kunskap om svenskt
mode sprids, bade inom och utom landet. Féreningen administreras
av Moderadet.

HABIT

Habit Sko&Mode dr en nyhets- och affarsinriktad kunskapsleve-
rantor som vander sig till beslutsfattarna inom beklddnadshandeln
i Sverige och Norden. Habit ska vara leverantérernas och mode- och
skodetaljisternas viktigaste informationskalla. Habit ar marknads-
ledande sedan 1961 och bevakar féretagen, marknaden, trenderna,
massorna och branschprofilerna via papperstidningen, webben,
nyhetsbrev och events.

www.habit.se

MODEBUTIKERNA

Modebutikerna ar en ideell férening, en fristaende branschorganisa-
tion som drivs av handlare fér handlare inom textil for att forenkla
och férbattra tillvaron for alla féretagare som driver modebutiker,
samt guida dem ratt som vill starta nya. Modebutikerna tillhanda-
haller branschanpassade utbildningsprogram, kortinlésenavtal,
foretagsforsakringar och diverse andra framforhandlade avtal i stort
och smatt. Andra erbjudanden dr bland annat juridisk radgivning i
arbets- och koprattsfragor samt radgivning/mentorskap i affars-
verksamhet, bollplank/radgivning i etablerings- och hyresfragor.
Modebutikerna tar ocksa fram trend- och inképsguider samt
arrangerar studieresor runt om ivarlden.

www.modebutikerna.se

MODEINKUBATORN

Modeinkubatorn stodjer unga svenska entreprendrer inom textil
och mode vill pa sa satt bidra till att det skapas fler hallbara foretag
inom branschen. Modeinkubatorn hjélper till med fragor géllande
produktion, forséljning och distribution, export, finansiering,
marknadsforing och produktutveckling.

Projektet Modeink dgs av Inkubatorn i Boras AB. Den nationella
inkubatorn &r ett samarbetsprojekt mellan Inkubatorn i Boras,
Textilhégskolan, ASFB och Moderadet men har ocksa samverkan
med Agenturforetagen.

www.modeink.se

PROTEKO

PROTEKO ar en stiftelse baserad i Bords och dr en aktér utan
vinstintresse som ska bidra till utveckling for foretag inom handel,
mode, textil och konfektion. Detta gors genom att vara ett ledande
resurscentrum for radgivning, konsultation och utbildning med
fokus pa CSR (Corporate Social Responsibility), Supply Chain
Management, kvalitet och textila material. Exempel pa tjanster ar
radgivningsjouren TEKOsupporten samt Textilt Kvalitetsnatverk
(en sluten grupp for diskussioner om kvalitet med foretag inom
TEKObranschen). Vissa tjdnster ar gratis, andra pa konsultation.
PROTEKO bedriver ocksa YH- och KY-utbildningar som forser
branschen med framtidens arbetskraft.

www.proteko.se

SVENSK FORM

Svensk Form a@r en oberoende medlemsférening som stimulerar och
paverkar formutvecklingen i Sverige, skapar engagemang och belyser
de majligheter design kan ge for individen, kulturen, samhallet och
naringslivet. Malet om en ldngsiktigt hallbar milj6 och hojd livskvalitet
aridag mera aktuell an ndgonsin. Svensk Form vander sig till yrkes-
verksamma i designbranschen, designintresserad allmanhet, opinions-
bildare och beslutsfattare inom stat, kommun, landsting och foretag
samt hogskolor och universitet. Svensk Form arrangerar bland annat
de nationella utmarkelserna Swedish Design Award —Design S och Ung
svensk Form samt ger ut tidskriften FORM. Svensk Form har ett statligt
uppdrag att frimja svensk design bade nationellt och internationellt
och har ocksa tilldelats ett specifikt uppdrag att framja svenskt mode
internationellt, genom samverkan med svenska utlandsmyndigheter
och andra svenska aktorer.

www.svenskform.se
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SVENSK HANDEL STIL

Svensk Handel Stil har, som branschkansliinom Svensk Handel, i upp-
gift att bevaka modebranschens intressen och foretrada denna del av
handeln gentemot myndigheter, media och andra organisationer.

Svensk Handel Stil ska genom informationsspridning och i kontakter
med branschens intressenter fora fram medlemsforetagens asikter
och idéer, samt verka for en I[énsam och hallbar modebransch.
Svensk Handel Stil initierar och deltar i branschsamarbeten och
natverk, samt ger branschspecifik service till Svensk Handels
medlemmar inom skor, kldder, textil, sportkonfektion och accessoarer.
Det sker bland annat genom guider, utbildningar, seminarier och
tillgang till Svensk Handels experter.

www.svenskhandel.se/stil

SVENSKA MODERADET

Svenska Moderadet arbetar med modets utveckling, producerar
information och bedriver omvarldsbevakning. Moderadet arrangerar
branschseminarier, ger skraddarsydd konsultation pa uppdrag

av naringsliv och samarbetar med institutioner, designskolor och
museer. | rollen som samarbetsforum for mode- och textilbranschen
informerar Svenska Moderaddet om svenskt mode och dess bransch.
Support och stod ges till sma och nystartade modedesignforetag
genom Plattformen Rookies, som Moderadet drivit sen 2005 och
Foreningen Svenskt Mode, som startades 2002.

Moderadet sammanstaller 6vergripande program for Stockholm
Fashion Week med massor, utstéllningar, showroom, modevisningar
och andra events for besdkare som inkdpare och pressrepresen-
tanter. Svenska Moderadet dgs av olika branschorganisationer som
tillsammans representerar féretagare inom tillverkningsindustrin,
detaljhandel och agentur.

www.moderadet.se

SVENSKA TEKOINDUSTRIFORENINGEN

Svenska Tekoindustriféreningen ar en branschorganisation inom
Svensk Industriforening, Sinf, centralorganisation fér den mindre och
medelstora industrin i Sverige. Féreningen leds av en styrelse av 6
foretagare.

Foreningen bevakar sarskilt de branschfragor som berér den mindre
tekoindustrin.

Av foreningens medlemmar &r merparten producenter av textila
produkter for bekladnad saval inom konfektion som trika samt for
tekniska andamal. Som regel ar huvuddelen av produktionen forlagd
till Sverige.

Ett antal foretag atar sig ocksa produktionsuppdrag allt ifran
provsomnad till serieproduktion. Medlemsservicen baseras pa Sinf:s
resurser inom foretagsutveckling, juridik , arbetsratt och kollektiv-
avtal. Foreningen hjalper till med att hitta ratt leverantor

av produkter och produktionskapacitet eller annan tekoservice.

Féreningen ar deldgare i Svenska Moderadet.
www.tekoservice.org
SVENSKT SPORTFORUM

Svenskt Sportforum ar en branschorganisation for tillverkare,
leverantorer och aterforsaljare av sport- och fritidsartiklar i Sverige.

Svenskt Sportforum arbetar som medlemsorganisation genom att
erbjuda utbildning, utveckling, radgivning, samverkan och verka for
en god I6nsamhet och tillvaxt i branschen. Som intresseorganisation
arbetar vi med att stimulera svenska folket till ett aktivt och hdlso-
samt liv genom att initiera och samordna idrottsaktiviteter, sprida
kunskap och aktivt driva fragor via opinionsbildare och i media.

www.sportforum.se
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TEKO SVERIGES TEXTIL OCH MODEFORETAG

TEKO &r den svenska bransch- och arbetsgivarorganisationen

for foretag verksamma inom textil- och modebranschen och
medlemsforetagen inkluderar allt fran stora multinationella foretag
till nystartade famansféretag. Den gemensamma namnaren &r att
de arbetar inom ett av de tre omraden som TEKO representerar:
konfektion, teknisk textil och inredningstextil.

Huvuduppgiften ar att ge service och information till medlems-
féretagen. Marknaden, EU, miljon, avtalsomraden och arbetsratt ar
kdrnan i verksamheten genom bland annat juristhjalp, dvervakning
av miljéfragor nationellt och internationellt, kollektivavtal samt

rad och stdd vid branschmassor, mediakontakter och lobbying.
TEKO har ett ndra samarbete med europeiska systerorganisationer,
ar medlemmar i Svenskt Naringsvliv, har kanslisamverkan med
Teknikforetagen, ar deldgare i Svenska Moderadet och en ledande
aktoér inom initiativet Smart Textiles. Utéver kansli i Stockholm finns
10 regionkontor spridda éver landet.

www.teko.se

TEXTILHOGSKOLAN VID HOGSKOLAN | BORAS

Textilhogskolan vid Hogskolan i Bords &r en internationell aktor
genom utbildning, forskning och samverkan inom textil och mode.
Exempel pa resultat ar Smart Textiles-initiativet, forskarexamens-
rattigheter —saval generella som konstnarliga —och en nationell
modeinkubator i Boras. THS forskning och utbildning ar bred och
omfattar mode- och textildesign; textilteknik samt ekonomi och
management.

THS publicerar Nordic Textile Journal, en peer-reviewad tidsskrift for
textil och mode.

Varje omrade har egen forskning och utbildning men det finns aven
integration mellan omradena. Forskningsprogrammet Fashion,
Function, Future F:3, dr ett resultat av strdvan efter mer integration
och fangar dessutom upp forskning i textil och mode pa évriga
institutioner vid Hogskolan i Boras.

www.hb.se
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