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Sammendrag

I denne avhandlingen er det undersgkt hvordan aktarer i den norske moteindustrien forholder seg til
digital transformasjon. Ved hjelp av fire underordnede forskningssparsmal har kunnskapsnivaet,
relevansen, anvendelsen og fremtidsutsikter, samt hindringer knyttet til digitalisering i den norske
moteindustrien blitt undersgkt. P4 bakgrunn av at flere bransjer og industrier stadig blir mer preget
av a bruke digital teknologi, og i takt med dette endrer sine forretningsmodeller er det interessant a se

hvordan den norske moteindustrien forholder seg til digital transformasjon.

Gjennom litteratur som er relatert til digital transformasjon og Industri 4.0 gnsker jeg & undersgke
hvordan den norske moteindustrien forholder seg til digital transformasjon. | teorikapittelet er den
globale moteindustrien blitt undersgkt i et holistisk perspektiv der hele verdikjeden er tatt i
betraktning ved litteraturgjennomgangen. Litteraturen i teorikapittelet har blitt arbeidet med siden
hgsten 2020, da temaet for oppgaven ble valgt. Metoden for datainnsamling har veert
semistrukturerte intervjuer med syv informanter med i den norske moteindustrien. Informantene har
ulik bakgrunn fra moteindustrien og flere ledd i verdikjeden er representert. Innsamling av data ble
gjort i perioden fra februar til slutten av mars. Analysen er gjort gjennom en tematisk analyse med de
fire forskningssparsmalene som utgangspunkt. Denne formen for analyse gir innsikt i likheter og

ulikheter blant informantene som har deltatt i studien.

Resultatene viser at aktgrer i den norske moteindustrien har to ulike perspektiver nar det gjelder
digitalisering i moteindustrien og at kunnskapsnivaet knyttet til digitalisering er lavt, sett bort fra
kunnskap rundt e-handelslgsninger. Videre viser funnene at aktarer i den norske moteindustrien ser
pa relevansen av digitalisering som hgy. Funnene viser at aktgrer i den norske moteindustrien
anvender digital teknologi som skal fasilitere en «<omnikanal», dette med noen unntak som viser at
enkelte aktarer i noe grad benytter 3D-teknologi i design og produksjonsprosessen. Til sist, viser
funnene at aktarer i den norske moteindustrien har perspektiver knyttet til hvordan digital teknologi
kan prege moteindustrien i fremtiden. Her blir digital teknologi som kunstig intelligens, AR-
teknologi og prediktive analyser nevnt som mulige teknologiske verktgy som kan prege

moteindustrien i fremtiden.
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Begrepsliste

Gjennom avhandlingen er det en del ord og begreper som kan oppfattes som komplisert. Pa bakgrunn
av dette har jeg sett det hensiktsmessig a lage en begrepsliste over begreper som blir mye omtalt i
avhandlingen.

Digitisering: «Konvertering av analog informasjon til digitalt format» (Osmundsen et al., 2018, s.
10).

Digitalisering: «Prosessene med a benytte digital teknologi til & endre pa en eller flere sosio-tekniske

strukturer» (Osmundsen et al., 2018, s. 5).

Digital transformasjon: Nar digitalisering og digital innovasjon over tid anvendes til & muliggjare
vesentlige endringer i maten man arbeider pa, og som leder til signifikant transformasjon av en
bedrift eller en hel industri (Osmundsen et al., 2018, s. 10).

Industri 4.0 (14.0): Begrep som blir brukt om den fjerde industrielle revolusjon og representerer den
digitale revolusjon (Schwab, 2016). Denne revolusjonen blir omtalt som en modell som skaper
fremvekst av nye mater a produsere og konsumere (Bertola & Teunissen, 2018). 14.0 preges av
digital teknologi som Cloud Computing, kunstig intelligens og Internet of Things (Madsen, 2019, s.
1; Marr, 2018).

Neologisme: Et nyord konstruert med et bestemt formal uten etablering i en ordbok (Malt & Kijall,
2020).

Mote 4.0 (Fashion 4.0): En av neologismene som stammer fra Industri 4.0 som knytter seg til
anvendelsen av 14.0-paradigme i moteindustrien (Bertola & Teunissen, 2018; Madsen, 2019).

Internet of Things (1oT): Teknologi som muliggjer at alle fysiske enheter blir til «<smarte enheter»
ved at alle enheter er sammenkoblet i et felles nettverk (Aguzzi et al., 2016). Alle enheter kan
potensielt bli mer intelligente, mer interaktive, lettere a spore og mer verdifulle gjennom loT
(Papahristou et al., 2017).

Cloud Computing (CC): Databehandlingsparadigme som tilbyr en tjeneste pa en slik mate at
tjenestene kan visualiseres, samles og deles pa tvers i nettverket (Duan et al., 2015).



Big Data (BD): Begrepet Big Data blir beskrevet som store mengder digital data skapt som faglge av
menneskelig aktivitet (Alharthi et al., 2017).

Kunstig Intelligens (Artificial intelligence): Et felt innen informasjonsteknologi som har til hensikt

a leere maskiner & oppfare seg intelligent (Luce, 2018, s. 3).

3D-printing: En automatisert additiv produksjonsprosess som bygger et produkt ved a plassere
materialet i suksessive lag til et ferdig produkt (Atlantic Council, 2011; Vanderploeg et al., 2017).

Smart fabrikk: Desentralisert produksjonssystem som ved bruk av teknologi muliggjer
kommunikasjon med mennesker, maskiner og andre ressurser like naturlig som i et sosialt nettverk
(Hofmann & Rusch, 2017).

Augumented Reality (AR): 3D-teknologi som bringer den digitale og fysiske verden sammen i
sanntid (Alonso-Rosa et al., 2020). Denne teknologien gir mulighet til & transformere hvordan

mennesker forholder seg til miljoet de er i (Alonso-Rosa et al., 2020).

Virtual Reality (VR): En fullstendig 3D-virtuell representasjon av den faktiske verden (Farshid et al.,
2018, s. 659).

Omnikanal: Semlgs integrering av salgskanaler som leder til starre spredning mellom
kontaktpunkter med kundene, samt flere kontaktpunkter (Alexander & Kent, 2021; Lee, 2017).
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Hanefoss, 1.juni 2021
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1 Innledning

Digitalisering og digitale verktay preger stort sett alles hverdag, og digitaliseringen har med tiden
nadd nye hgyder raskere enn mange av oss klarer a fatte. Akterer i naeringslivet blir stadig
konfrontert med behovet for a digitalisere prosesser og endre forretningsmodeller som fglge av gkt
bruk av digital teknologi (Osmundsen et al., 2018). Den pagaende trenden knyttet til digitalisering
pavirker bedrifter som gnsker a etablere et digital gkosystem i bedriften (Hoe, 2020). Serlig etter
utbruddet av Korona-pandemien i mars 2020 er det flere bransjer som har mattet omstille seg digitalt,
og den digitale omstillingen har gatt raskere enn man kunne forvente (Helleland, 2021).

De siste drene har moteindustrien statt ovenfor store endringer blant annet som fglge av gkt bruk av
sosiale medier blant forbrukerne (Behr, 2018). Denne endringen har ledet til at forhandlingsmakten
til forbrukeren har gkt, i takt med at aktgrene i moteindustrien i starre grad ma agere pa kundenes
behov (Behr, 2018; Bertola & Teunissen, 2018). | tillegg har andelen netthandel og digital handel gkt
de siste arene, og serlig andre kvartal i 2020 (SSB, 2020). Som falge av digital handel har flere
aktarer sett behovet for a etablere flere digitale kontaktpunkter ut mot kundene (Lee, 2017). Det er
mange bransjer og industrier som star ovenfor en prosess som innebzrer omstilling digitalt med
hensikt om & endre maten man arbeider pa, men forelgpig er dette omradet innen moteindustrien lite
utforsket (Arribas & Alfaro, 2018). Som felge av neologismen «Fashion 4.0» har det blitt publisert
litteratur som knytter seg til hvordan nyutviklet digital teknologi har potensial i hele verdikjeden i
moteindustrien (Bertola & Teunissen, 2018).

Pa bakgrunn av den stadig gkende trenden og tendensen som leder til at narsagt alle industrier i
starre grad digitaliseres (Osmundsen et al., 2018) gnsker jeg i denne avhandlingen & undersgke

felgende problemstilling:

«Hvordan forholder aktgrer i den norske moteindustrien seg til digital
transformasjon?».

Siden problemstillingen kan karakteriseres som utforskende og relativt vid skal jeg gjennom fire

underordnede forskningsspgrsmal presentert i kapittel 1.2 forsgke a svare pa hovedproblemstillingen.

12



1.1 Formal

Oppgavens formal er & undersgke hvordan aktarer i den norske moteindustrien forholder seg til
digital transformasjon. P& bakgrunn av dette har det blitt undersgkt hvilke perspektiv syv informanter
har pa digitalisering i moteindustrien, og hva de tenker om kunnskapsnivaet knyttet til digitalisering i
den norske moteindustrien. Videre har det blitt undersgkt hvilke teknologiske verktay aktarer i den

norske moteindustrien anvender i dag, og hva de ser for seg kommer til & bli anvendt i fremtiden.

1.2 Problemstilling

Bakgrunnen for problemstillingen er den stadig gkte anvendelsen av digital teknologi, og at flere
bransjer og industrier blir preget av trenden som knytter seg til digitalisering (Hoe, 2020; Madsen,
2019). Trenden relatert til digitalisering ser ut til & ogsa prege moteindustrien ved at stadig mer
handel skjer digitalt, og gjennom ulike kanaler og plattformer (Behr, 2018). Etter min kunnskap er
det lite forskning knyttet til digital transformasjon i den norske moteindustrien, men til tross for dette
ser man en gkning i digital handel i Norge (SSB, 2020). Pa bakgrunn av at ogsa moteindustrien kan
se seg ngdt til & endre maten de skaper verdi gjennom bruk av digital teknologi gnsker jeg i denne
avhandlingen a undersgke hvordan aktgrer i den norske moteindustrien forholder seg til dette.

Problemstillingen som skal undersgkes er formulert slik:

«Hvordan forholder aktgrer i den norske moteindustrien seg til digital
transformasjon?»

Med henblikk pa at dette er et tema som er veldig nytt i Norge og at det finnes begrenset mengde
med tidligere forskning om dette temaet har jeg utarbeidet fire forskningsspegrsmal som skal avgrense

studien noe og vaere med pa & besvare hovedproblemstillingen.

Forskningsspgrsmal:
1. Huvilke perspektiver har aktarer i den norske moteindustrien til digitalisering?
2. Hva tenker aktgrene om kunnskapsnivaet knyttet til digitalisering i moteindustrien i Norge?
3. Hva tenker aktarene om relevansen av digitalisering?
4. Hvilke teknologiske verktgy anvendes i dag, og hva ser aktgrene for seg at skal brukes i

fremtiden?

I denne avhandlingen er akterer i moteindustrien definert som en akter som driver verdiskapning

innenfor omradene tekstil, bekledning og tilbehar (sko, vesker og smykker), det vil si aktarer som
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selger, distribuerer eller produserer noe man kan ha pa kroppen bade for funksjonalitetens del, mens
ogsa for identitetens del (Bertola & Teunissen, 2018; Luce, 2018; Spahiu et al., 2021). Digital
transformasjon er definert som nar digitalisering og digital innovasjon over tid gjgres pa en slik mate
at det muliggjer vesentlige endringer i maten man arbeider pa i en hel bedrift eller hel verdikjede
(Osmundsen et al., 2018, s. 10).

1.3 Bakgrunn

Bakgrunnen for temaet for avhandlingen er at digitalisering og digital transformasjon stadig blir mer
relevant for nersagt alle bransjer og industrier (Osmundsen et al., 2018). Ettersom moteindustrien er
en industri som veldig mange mennesker har et forhold til synes jeg det var interessant & undersgke
hvordan denne industrien har mulighet til & endres som falge av digital transformasjon. Inspirasjonen
og ideen kom fra min veileder ved USN, Dag @ivind Madsen og artikkelen «Fashion 4.0. Innovating
Fashion Industry Through Digital Transformation» av Bertola og Teunissen (2018) som setter hele
verdikjeden i moteindustrien i en kontekst der alle enheter og funksjoner er preget av digital
teknologi. Denne artikkelen kan ifglge Bertola og Teunissen (2018) anses som en ny visjon for

moteindustrien der store endringer leder til at hele systemet forandres.

Som fglge av dette har avhandlingen blitt gjennomfart med en eksplorativ forskningsstrategi der
tanken har veert & finne noen tendenser som knytter seg til digital transformasjon i den norske
moteindustrien. Underveis i arbeidet med avhandlingen har det ogsa kommet til ny litteratur som
undersgker digital transformasjon i den greske moteindustrien (Ponis & Lada, 2021), noe som kan
tyde pa at det er et tema som stadig blir mer relevant for aktgrene i moteindustrien og at
oppmerksomheten knyttet til temaet gker. | tillegg fremkommer det av McKinseys bransjerapporter
(2018, 2019, 2020a, 2021) at digitalisering blant aktgrer i moteindustrien er satt pa dagsorden.

1.4 Avgrensning

Studien er gjennomfart med en kvalitativ tilneerming og i en kontekst der den norske moteindustrien
er blitt undersgkt. Pa bakgrunn av dette kan studien avgrenses til denne kontekstuelle
sammenhengen. Hensikten med studien har vert a finne noen tendenser som er relatert til hvordan
aktarer i den norske moteindustrien forholder seg til digital transformasjon der et lite utvalg er brukt
som kilder. Pa bakgrunn av dette avgrenses studien til den norske moteindustrien, og det er som
folge av starrelsen pa utvalget ikke grunnlag for generalisering blant aktarer i den norske

moteindustrien.
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1.5 Struktur

Strukturen for avhandlingen er som fglgende. Teorikapittelet er todelt, der del én har til hensikt &
vere en innfgring om temaet digitalisering og digital transformasjon, samt kjennetegn ved
moteindustrien og forretningsmodellene som i dag er utbredt i moteindustrien. Teorikapittel del én
gir videre en innfgring i teknologiske komponenter som er knyttet til digital transformasjon og
Industri 4.0. Del to av teorikapittelet gjennomgar eksisterende litteratur relatert til digital
transformasjon i moteindustrien, hvordan ulike teknologiske komponenter kan anvendes i
moteindustrien, samt hvordan digitalisering kan pavirke ulik ledd i verdikjeden. Del fire gjennomgar
den empiriske konteksten for studien og del fem gir informasjon om hvilke metodiske tilnzerminger
som er brukt gjennom forskningsprosessen. Del seks i avhandlingen presenterer resultatene og
analysen fra datainnsamlingen og del syv diskuterer funnene som er gjort opp mot eksisterende
litteratur. | del atte konkluderes oppgaven ved a presentere hovedfunn og studiens bidrag, samt
implikasjonene studien har. Til sist, i del atte blir studiens begrensninger og forslag til videre arbeid

presentert.
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2 Teorikapittel del 1: digitalisering og digital transformasjon

| teorikapittel del 1 vil det bli gjennomgatt litteratur om digital transformasjon og digitalisering.
Videre knyttes digital transformasjon inn mot Industri 4.0 og de teknologiske komponentene som er
innlemmet i 14.0-paradigme. Kjennetegn ved moteindustrien redegjares kort for, samt hvilke
forretningsmodeller som er utbredt i dagens moteindustri. Teorikapittel del 1 bygger videre pa
forprosjekt skrevet av undertegnede om utviklingstendenser i moteindustrien og Fashion 4.0 som ble
levert ved Universitetet i Sgrast-Norge (USN) hgsten 2020 (se Bjerke (2020)).

2.1 Digitalisering og digital transformasjon

Digitalisering og digital transformasjon har det siste tiaret blitt sveert relevant for mange bransjer, og
det er stadig flere bedrifter som endrer sine operasjonelle prosesser, bedriftsstrukturer og
forretningsmodeller som fglge av digital teknologi (Berman, 2012; Bertola & Teunissen, 2018;
Osmundsen et al., 2018; Spahiu et al., 2021). Digitalisering skjer nar «prosessene med a benytte
digital teknologi leder til at en eller flere sosio-tekniske strukturer endres» (Osmundsen et al., 2018,
s. 5). Digital transformasjon blir oppnadd nar digitalisering av prosesser og digital innovasjon over
tid leder til signifikant endring i maten man arbeider pa i en bedrift eller en hel industri (Osmundsen
etal., 2018, s. 10) (se Figur 1).

Ifalge NOU 2021: 4 (2021, s. 149) vil konkurranseevnen til norske bedrifter svekkes dersom
digitaliseringstakten blir hengende bak andre land. Innovasjon Norge (2020) mener det er avgjgrende
for bedriftenes konkurranseevne a ta i bruk digital teknologi og tilpasse markeder og verdikjeder med
tanke pa digitalisering. Det er store forskjeller mellom bedrifter i Norge nar det gjelder hvor mye
kunnskap og erfaring de har knyttet til digitalisering, og de mindre bedriftene har ofte begrensede
ressurser til de ngdvendige teknologiske investeringene som trengs (Innovasjon Norge, 2020).
Mange bransjer ser til digitalisering nar man skal tenke innovativt og forsgker gjennom digitalisering
og anvendelse av digital teknologi & imgtekomme kundenes behov, gjare seg attraktive i markedene
og utvikle seg i takt med samfunnet vi lever i (Osmundsen et al., 2018).
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Digital innovasjon

Digitalisering
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Digital transformasjon

Figur 1. Konseptuelt rammeverk for digital transformasjon (Osmundsen et al., 2018, s. 10)

Ifelge det konseptuelle rammeverket (se Figur 1) er digitisering et teknisk krav som leder til
muligheten til & digitalisere prosesser, og innebzrer at man gar fra a det analoge til det digitale
(Osmundsen et al., 2018). Videre vil digitalisering av prosesser og digital innovasjon lede til det som

kan anses som en digital transformasjon (Osmundsen et al., 2018).

Det at teknologi og digitalisering pavirker individer i samfunnet, sa vel som bedrifter er lagt til grunn
nar man snakker om den digitale revolusjonen og det er nettopp det faktum at kundene endrer sin
atferd som gjer at bedriftene ma agere pa hvordan de skal drive sin bedrift for & na ut til kundene
(Behr, 2018; Berman, 2012). Den endringen som innebzerer gkt bruk av mobilenheter og en gkt
sammenkobling til nettverk via smarttelefoner og andre enheter har gjort at det produseres starre
mengder data som aktgrene i bedriftene potensielt kan utnytte til sin fordel (Berman, 2012). Som
falge av den gkte datamengden tilgjengelig er det avgjgrende at bedriftene har mulighet til &
analysere og bruke dataen som er hentet inn (Berman, 2012). For a lykkes med en digital
transformasjon er det viktig for bedriftene & fokusere pa to komplimenterende aktiviteter, omforme
perspektivet pa kundeverdi og transformere deres operasjoner gjennom a bruke digital teknologi som
gir starre interaksjon med kundene og legger til rette for samarbeid mellom ulike partnere i

verdikjeden i starre grad (Berman, 2012).

Ifalge Berman (2012) er det fire faktorer som spiller inn nar en bedrift skal evaluere veien mot
digital transformasjon. Disse faktorene er 1) hvor produktene og tjenestene dine ligger nar man ser
pa kontinuumet som gar fra fysisk-til- digitalt, 2) i hvilken grad kundene dine er mobile og en del av

17



sosiale nettverk og forventingene til kundene, 3) hvordan de andre som operere i den samme
industrien strategisk gar til verks og 4) i hvilken grad transformasjonen er integrert i ulike avdelinger
i bedriften, der nye digitale prosesser ma integreres med de tradisjonelle og fysiske prosessene som
er forankret i bedriften fra for (Berman, 2012).

2.2 Industri 4.0

Tett knyttet til digitalisering ligger Industri 4.0, et begrep som anvendes nar det er snakk om den
fjerde industrielle revolusjon (Madsen, 2019). Industri 4.0 (14.0) ble fgrst omtalt under Hannover
Fair i Tyskland i 2011 (Hirsch-Kreinsen, 2016), og offisielt lansert som Tysklands strategiske
initiativ for & bli pioner innen produksjonsindustri (L. D. Xu et al., 2018). 14.0 omtales som en del av
«den store transformasjonen» (Bessant, 2018) som foregdr i naringslivet tett knyttet opp mot
samfunnsmessige og organisatoriske trender som digitalisering, Cloud Computing (sky-basert
databehandling), kunstig intelligens og Internet of Things (tingenes internett) (Madsen, 2019, s. 1,
Marr, 2018).

Utviklingen knyttet til 14.0 har ifalge Madsen (2019) beveget seg fra & veere spesifikt for
produksjonssektoren til a fa en bredere og mer generell tilnaerming som har potensial pa tvers av
bransjer. Den fjerde industrielle revolusjonen blir beskrevet som en modell som skaper fremvekst i
nye mater & produsere og konsumere pa, og pa denne maten dramatisk transformere alle store
industrisystemer (Bertola & Teunissen, 2018). Den potensielle transformasjonen Industri 4.0 leder til
utvikler seg videre fra masseproduksjonsparadigme Industri 3.0 over til et produksjonsparadigme
som baserer seg pa digital interaksjon mellom partnere i verdikjeden (Hermann et al., 2015;
RiBmann et al., 2015; Wang & Ha-Brookshire, 2018).

Industri 4.0 henger tett sammen med digitalisering og digital transformasjon, og har av Schwab
(2016) blitt omtalt som den «den digitale revolusjon». Industri 4.0 har sin opprinnelse innen
produksjonsindustrien, men det blir ifelge Wang og Ha-Brookshire (2018) og Lasi et al. (2014)
stadig mer forskning som knytter seg til hvordan 14.0-paradigme kan anvendes i hele verdikjeden,
det vil si i flere prosesser enn kun i produksjonen. Dersom hele verdikjeden omfattes av 14.0-
paradigme vil aktgrene potensielt oppleve gkt effektivitet gjennom hele verdikjeden (Schrauf &
Berttram, 2016, s. 334; Wang & Ha-Brookshire, 2018). | naringslivet innebarer 14.0 at det eksisterer
et komplett kommunikasjonsnettverk mellom alle partnere i verdikjeden, og gjennom dette nettverket
vil hver seksjon optimalisere sin funksjon i sanntid pa bakgrunn av status hos de andre i nettverket

(Kagermann et al., 2018 i Maresova et al., 2018). Et slikt nettverk har muligheten til & generere
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maksimal fortjeneste i alle samarbeidene i nettverket basert pa begrenset mengde delte ressurser
(Maresova et al., 2018).

2.3 Neologismer knyttet til 14.0

14.0 er hatt en raskt spredning og det er som fglge av forskning knyttet til konseptet 14.0 fatt en
bredere og generell tilneerming som omfatter mer enn kun konvensjonell industriproduksjon
(Madsen, 2019, s. 2). Som fglge av denne utviklingen har neologismer relatert til 14.0 blitt utviklet i
mange ulike bransjer (Bongomin et al., 2020; Madsen, 2019). En neologisme er ifglge Malt og Kjgll
(2020) et nyord som er konstruert for et bestemt formal. Blant neologismene som har oppstatt fra
14.0 er «Work 4.0» (Arbeid 4.0), «Education 4.0» (Utdanning 4.0) og «Fashion 4.0» (Mote 4.0)
(Bongomin et al., 2020; Madsen, 2019).

Neologismen «Fashion 4.0» har fatt stadig mer oppmerksomhet fra ulike forfattere, som eksempelvis
Behr (2018), Bertola og Teunissen (2018) og Ponis og Lada (2021). Med henblikk pa at 14.0 har en
bred tilneerming har forfatterne nevnt over noe ulikt fokus hva gjelder implementering av 14.0 i
moteindustrien. Ifalge Ponis og Lada (2021) blir digital transformasjon og 14.0 bruk om hverandre
som begreper i litteraturen som omhandler digital transformasjon i moteindustrien, og trekker med

dette en sterk sammenheng mellom disse to konseptene.

2.4 Kjennetegn og utvikling i moteindustrien

Mote er et konsept som kan oppfattes som en mystisk og flyktig side ved det & vaere menneske
(Luce, 2018). Stoff og tekstil har en dyp forankring i menneskets historie, og kan ses pa som a veere
en «semantisk protese» som representerer en forvandlig fra & respondere pa et grunnleggende behov
til i dag & veere en del av hvordan vi uttrykker var identitet (Bertola & Teunissen, 2018, s. 355-356;
Blumer, 1969; Holbrook & Hirschman, 1982; Morley & McMahon, 2011). Ifglge Spahiu et al.
(2021, s. 2) er det stor interesse for moteprodukter og denne industrien er ansett som & vere en av de

viktigste industriene globalt pa grunn av sin effekt pa gkonomisk vekst.
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Moteindustrien er preget av taff konkurranse, og mettede markeder som legger press pa aktgrene
som opererer i den (Bertola & Teunissen, 2018). Kjennetegn ved moteindustrien er ifalge
Christopher et al. (2004) og Sen (2008):

e Kort produktlivssyklus

e Stor variasjon i varesortiment

e Dener volatil

e Usikkerhet knyttet til ettersparsel
e Lite smidige forsyningskjeder

e Impulskjgp hos konsumentene gjer prediksjon av ettersparsel vanskelig

Forsyningskjedene i moteindustrien har blitt stadig mer komplekse fordi sveert mange akterer har
flyttet produksjonen sin til utlandet for a spare produksjonskostnader (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).
Til tross for at produksjonen til mange aktarer er flyttet til utlandet er fortsatt omradene relatert til
design, merkevarebygging og markedsfering av produktene i starre grad i narhet til der produktene
forbrukes (Gereffi & Frederick, 2010). Med tanke pa at de sistnevnte aktivitetene fortsatt blir
gjennomfart relativt naer der produktet konsumeres leder dette til at kompleksiteten for enkelte
aktgrer blir stor og dette kan ha en direkte innvirkning pa ledetiden knyttet til produktene (Bhardwaj
& Fairhurst, 2010; Gereffi & Frederick, 2010).

@kt bruk av teknologi er en av de stgrste utfordringene for aktgrer i moteindustrien ved at kundene i
starre grad har mulighet til & diktere tilferselen av produkter som skal ut i markedet (Behr, 2018). En
av arsakene til dette er teknologi som gjar det mulig for konsumentene i markedet a ha tilgang pa
mer informasjon, samt tilgang pa sosiale nettverk som gir ytterligere informasjon (Behr, 2018).
Ifalge McKinsey (2019) ser man en utvikling i moteindustrien der akterer i starre grad bruker digital
teknologi for & «dra» inn produkter i markedet basert pa faktisk etterspgrsel, snarere enn a «presse»

produkter inn i markedet basert pa gjetning og prognoser.

| takt med at kundene far mer informasjon og har tilgang pa mer avansert teknologi ser aktgrer i
moteindustrien endringer i markedene, noe aktgrene er ngdt til a agere pa slik at de holder seg
aktuelle for kundene (Behr, 2018; Bertola & Teunissen, 2018). Ifalge McKinsey (2019) er
digitalisering ett av de viktigste temaene pa agendaen til aktgrene i moteindustrien. Enda mer aktuelt
har dette temaet blitt ettersom Korona-pandemien ledet til en nedgang pa 40% i omsetning farste
kvartal i 2020, og 90% totalt for aret 2020 (McKinsey, 2021). Fglgene av de store endringene
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Korona-pandemien ledet til har veert at flere akterer har omstilt bedriften digitalt i rekordfart

(McKinsey, 2021). Denne omstillingen blir av McKinsey (2021) omtalt som en «digital sprint».

2.5 Forretningsmodeller i moteindustrien

De eksisterende forretningsmodellene til aktarer i moteindustrien utfordres som falge av
digitalisering og teknologisk utvikling, og aktarene er ngdt til & endre sentrale elementer i sine
navaerende forretningsmodeller slik at de kan omstille seg pa en god mate (Behr, 2018). Casadesus-
Masanell og Ricart (2010, s. 196) definerer en forretningsmodell som «logikken bak bedriften, maten
bedriften opererer i markedet og hvordan bedriften skaper verdi for sine aksjonerer». Tett knyttet
opp til forretningsmodeller ligger begrepet strategi som blir definert som «valget av den type
forretningsmodell som bedriften skal konkurrere med i markedet» (Casadesus-Masanell & Ricart,
2010, s. 196).

Mehrjoo og Pasek (2016) deler moteindustrien inn i segmenter basert pa konkurransestrategi. Disse
segmentene er kostnadsfortrinn, merkevare og hurtig ledetid (Mehrjoo & Pasek, 2016). To
forretningsmodeller som overordnet sett er mye omtalt i moteindustrien er «fast-fashion»- modellen
og «ready-to-wear»- modellen (Bertola & Teunissen, 2018). «Ready-to-wear»-modellen blir av
Bertola og Teunissen (2018) omtalt som den tradisjonelle forretningsmodellen i moteindustrien, og
blir ofte brukt av aktgrer som opererer i segmentet «merkevare» (Bertola & Teunissen, 2018;
Mehrjoo & Pasek, 2016).

«Ready-to-wear»-modellen baserer seg pa at design og sampling av produkter skijer en til to ganger
per ar (Bertola & Teunissen, 2018). Denne forretningsmodellen er preget av tungvinne prosesser, og
det tar gjerne flere maneder fra designet er laget til produktet er i butikk (Bertola & Teunissen,
2018). Sett i lys av «fast-fashion»-modellen oppleves modellen nevnt ovenfor tungvinn og lite
fleksibel noe som gjar det utfordrende for aktgrene som baserer driften sin pa en slik modell i dagens
marked (Bertola & Teunissen, 2018).

«Fast-fashion»-modellen baserer seg pa vertikal integrasjon i forsyningskjeden og en delvis planlagt
produksjon som gjer at aktarene kan agere raskt pa endringer i markedene (Bertola & Teunissen,
2018). Forretningsmodellen «fast-fashion» kjennetegnes ved at aktarene tilbyr sveert moteriktige
Kleer til en rimelig pris (Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Mehrjoo & Pasek, 2016). Denne
forretningsmodellen kan sies & vaere markedsorientert i stgrre grad enn «ready-to-wear»-modellen

som falge av strukturen pa produksjonsplanleggingen (Bertola & Teunissen, 2018). «Fast-fashion»-
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modellen har blitt sett pd som en banebrytende forretningsmodell der kjernen ligger i
masseproduksjon og som gjennom bruk av informasjonsteknologi og utveksling av informasjon i

sanntid har utfordret den tradisjonelle «ready-to-wear»-modellen (Bertola & Teunissen, 2018).

Pa bakgrunn av forbrukernes behov og teknologiske innovasjon er det en tendens at stadig flere
aktgrer i moteindustrien endrer sine naveerende forretningsmodeller til fordel for modeller som er i
trad med sirkulare forretningsmodeller (Thorisdottir & Johannsdottir, 2019; Todeschini et al., 2017).
De siste arene har konseptet som knytter seg til sirkuleer gkonomi blitt omtalt som en trend innen
naringslivet som baserer seg pa & minimerer avfall og miljgutslipp (Moktadir et al., 2020). Sirkulaer
gkonomi og delingsgkonomi utfordrer det tradisjonelle masseproduksjonsparadigme og driver
behovet for nye og innovative forretningsmodeller der baerekraft er sentralt (Todeschini et al., 2017).

Ifalge McKinsey (2019) er beerekraft i tillegg til digitalisering et viktig tema for aktarene i
moteindustrien, dette i takt med mer bevisste forbrukere som i stgrre grad etterlyser grgnnere
produkter, og etterlevelse av et lavere konsum (Todeschini et al., 2017). Thorisdottir og
Johannsdottir (2019) skiller mellom linezre og sirkulaere forretningsmodeller ved & se pa hvor
produktene ender opp etter at produktlivssyklusen har nadd sin slutt. Ifglge Brydges (2021) bar
aktgrer i moteindustrien bevege seg mot sirkularitet i hele verdikjeden ved at prinsippene knyttet til
sirkuleere forretningsmodeller er tatt i betraktning fra start til slutt i produktlivssyklusen.

De eksisterende forretningsmodellene («fast-fashion» og «ready-to-wear») omtales som linezre
forretningsmodeller som skaper store utfordringer knyttet til avfall og forurensing (Thorisdottir &
Johannsdottir, 2019). Til forskjell fra en linegr forretningsmodell baserer en sirkulaer
forretningsmodell pa at man skal ha et annet perspektiv knyttet til produktlivssyklus (Thorisdottir &
Johannsdottir, 2019). | trdd med prinsippene knyttet til en sirkuleer forretningsmodell vil klaerne bli
gjenbrukt i stedet for kastet, og dette har til hensikt & bevare knappe ressurser og hindre overforbruk
(Thorisdottir & Johannsdottir, 2019). Sirkuleere forretningsmodeller i moteindustrien omtales ofte
som «Slow-fashion» (Thorisdottir & Johannsdottir, 2019). Aktgrer som anvender denne type
forretningsmodell appellerer til kundene gjennom a gke oppfattelsen av autentiske og kvalitetsrike
produkter (Todeschini et al., 2017). Videre adresserer aktgrene tematikk relatert til baerekraft
gjennom resirkulering av materialer, gjenbruk og lokal produksjon (Todeschini et al., 2017).

Ifelge Todeschini et al. (2017, s. 761) er teknologisk innovasjon ett av makrotrendene som bidrar til
baerekraft og skifte over til sirkulare forretningsmodeller i moteindustrien. Teknologisk innovasjon

knyttet til tekstilet, samt hvordan produktene produseres vil veere et stort potensial for moteindustrien
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for & redusere de store miljgmessige konsekvensene av produksjon og forbruk (Todeschini et al.,

2017). En aktgr som har satset pa en sirkul

Forretningsmodellen deres baserer seg pa at man har et abonnement hvor man kan leie ett eller flere

ar forretningsmodell i Norge er Fjong?.

plagg over et tidsrom for sa a levere plagget tilbake. P4 denne maten vil produktlivssyklusen til

plagget veere lenger og kundene har mulighet til & utskiftninger i garderoben uten like store

konsekvenser for miljget (Todeschini et al

., 2017).

Forretningsmodell

Karakteristikk ved forretningsmodell

«Ready-to-wear» modellen

1-2 kolleksjoner per sesong
Lang ledetid (ofte flere maneder)
Kompleks forsyningskjede

«Fast-fashion» modellen

Masseproduksjon av standardiserte varer

8+ kolleksjoner per ar

Vertikalt integrert verdikjede

Semiplanlagt produksjon, smidig forsyningskjede
Trendy kleer til en rimelig pris

Brede varesortiment som falge av trendperspektivet av
modellen

«Slow-fashion» modellen

Autentiske og kvalitetsrike produkter
Gjenbruk

Resirkulering

Beerekraft

Lokal produksjon

Tabell 1. Forretningsmodeller i moteindus

2.6 Teknologiske komponenter

Ettersom digital transformasjon og Industr

teknologiske komponenter innlemmet i 14.

trien

i 4.0 er begreper som er tett knyttet sammen blir ofte

0-paradigme anvendt nar man viser til digital

transformasjon (Bertola & Teunissen, 2018; Ponis & Lada, 2021). | forbindelse med digital

transformasjon i moteindustrien finner Ponis og Lada (2021) at begrepene Industri 4.0 og digital

transformasjon blir brukt om hverandre i litteraturen knyttet til digital transformasjon i

1 https://fjong.com/

23



moteindustrien. Pa bakgrunn av dette ser jeg det hensiktsmessig a benytte disse forutsetningene for

teknologiske komponenter i dette teorikapittelet.

| dette delkapittelet vil det kort bli redegjort for disse teknologiske komponentene:
e Internet of Things (loT)
e Cyber-Physical Systems (CPS)
e Bigdata (BD)
e Cloud Computing (CC)
e Kaunstig intelligens (Al)
o «Smart fabrikk»

2.6.1 Internet of Things (lIoT)

Internet of Things (10T) er teknologi som muliggjer at alle fysiske enheter blir til «<smarte enheter»
ved at alle enhetene er sammenkoblet til ett felles nettverk (Aguzzi et al., 2016; Papahristou et al.,
2017). Ifalge Papahristou et al. (2017) kan alle fysiske enheter potensielt bli mer intelligent, mer
interaktivt, lettere & spore og mer verdifulle gjennom IoT. Denne teknologien er videre forventet a
gke lgnnsomheten og antallet kunder pa tvers av alle bransjer, ogsa i moteindustrien (Papahristou et
al., 2017, s. 1).

| takt med gkende bruk av digital teknologi etterlates det store mengder data og gjennom loT vil
disse vaere mulig & analysere og tolke, samt vaere en del av utarbeidingen av prediktive analyser
(Papahristou et al., 2017). 10T gir muligheten til & analysere, tolke og forsta ustrukturerte data og kan
videre lede til at aktgrer i moteindustrien far bedre kontroll pa og lavere lagerbeholdning, samt
muligheten til lokal produksjon i narhet til omradene der produktene skal forbrukes (Papahristou et
al., 2017).

2.6.2 Cyber-Physical Systems (CPS)

Cyber-Physical Systems (CPS) er systemer som bringer den fysiske og virtuelle verden sammen
(Hofmann & Rusch, 2017). Fysiske- og programvare komponenter blir ssmmenflettet og opererer i
ulike romlige og tidsmessige skalaer som skal samhandle med hverandre i et utall av mater, og endre
seg i takt med sammenhengen de er i (Xu et al., 2018). Gjennom en feedback-loop vil
sammenfallende prosesser mellom databehandling og fysiske prosesser gi en integrert og

sanntidsinteraksjon som utvider funksjonen av nettverk og fysiske systemer (Liu et al., 2017).



RFID er en sporingsteknologi som er tett knyttet opp mot CPS som gjennom radiobglger kan spore
objekter med en RFID-etikett (Wang et al., 2017). Utviklingen fra RFID har ledet til at det i dag
finnes mer avanserte sensorer som kan anvendes til sporing av objekter (Wang et al., 2017). Denne
type teknologi kan ifglge Wang et al. (2017) fasilitere sanntidsdata som knytter seg til blant annet
forbruk av materialer og ordreprogresjon. Flere aktgrer i moteindustrien benytter RFID-etiketter for &
forhindre falske varer i markedene (Bertola & Teunissen, 2018). Ifglge Lasi et al. (2014) kan
sporingsteknologi som RFID og andre typer sensorer fare til en integrering av
programvarekomponenter og fysiske prosesser.

2.6.3 Big Data (BD)

Begrepet Big Data (BD) blir brukt til & beskrive sveert volumingse datasett som blir produsert som
felge av menneskelig aktivitet (Alharthi et al., 2017). BD kan deles inn i strukturert-, semistrukturert-
og ustrukturert data, hvor 80% av all data som blir samlet betraktes som ustrukturert (Kalbandi &
Anuradha, 2015). Kjennetegn for BD omtales ofte med 3 V’er som stér for Volume, Velocity,
Variety (Alharthi et al., 2017). Som folge av utvikling pa omrade har antallet V’er blir hoyere, og

BD blir omtalt med alt fra 3-10V’er (Kabhil et al., 2020; Kalbandi & Anuradha, 2015; M. Kanaujia et
al., 2017). Med utgangspunkt i 5V er vil BD kjennetegnes med Volum, Velocity, Variety, Veracity
og Value (Kalbandi & Anuradha, 2015). Ifglge Alharthi et al. (2017) har BD potensialet til a blant
annet forbedre intern effektivitet, lannsomhet og konkurranseevne og dette innenfor alle industrier.

Se tabell 2 for mer utdypende forklaring.
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Kjennetegn for Big Data
- Referer til hvilke volum dataen har og hvor mye

Volume (Volum) data som blir skapt av menneskelig aktivitet
- Data blir skapt raskt og det er av stor betydning
Velocity (Fart) for bedrifter som skal anvende BD at de klarer &

bearbeide dataene raskt nok
- Strukturen pa dataene er ofte varierende og 80%
av dataene som blir samlet inn er ofte

Variety (Variasjon) ustrukturerte.
- Dataene kommer gjerne i en miks av ustrukturerte
data og strukturerte data
Veracity (Nayaktighet) - Npgyaktigheten av dataene som blir samlet inn

- Verdien av dataene som blir samlet inn
- Skape infrastruktur som muliggjer god

Value (Verdi) handtering av dataen

Tabell 2. Kjennetegn for Big Data. Kilde: Kalbandi og Anuradha (2015)

2.6.4 Cloud Computing (CC)

Cloud Computing (CC) pa norsk omtalt som sky-basert databehandling er en digital teknologi som
gir tilgang pa data (informasjon), programmer og infrastruktur gjennom internett (Griffith, 2016;
Zhang et al., 2010). Tjenestene CC deles ofte inn i kategorier basert pa hva formalet med teknologien
er, og disse omtales ofte som programvare, plattform og infrastruktur (Griffith, 2016; Zhang et al.,
2010). Bedrifter som gjennom CC har tilgang pa en programvare vil abonnere pa programvare som
vil veere tilgjengeliggjort gjennom internett, mens bedrifter som har tilgang pa en plattform vil ha
tilpasset programvare som kan brukes av alle, pa tvers av avdelinger i bedriften (Griffith, 2016). Til
sist, har vi infrastruktur som gjennom CC vil fungere som en grunnmur av programmer og

plattformer i bedriftene som kjgper tjenesten (for eksempel Google og Microsoft) (Griffith, 2016).

CC kan bli brukt som en plattform for & lagre volumingse datasett som BD og CPS skaper. Andre
forretningsapplikasjoner som ERP-systemer (Enterprise Resoruce Planning) og CRM-systemer
(Customer Relationship Management) kan ogsa blir gjort tilgjengelig pa tvers av avdelinger og
enheter i en bedrift gjennom CC (Lee et al., 2016).



2.6.5 Kunstig intelligens (Al)

Kunstig intelligens defineres av Luce (2019, s. 3) som et felt innen informasjonsteknologi som har til
hensikt & leere maskiner & oppfare seg intelligent. Kunstig intelligens endrer maten aktarer i
moteindustrien driver virksomheten gjennom hele verdikjeden, og er et verktay som benyttes for & i
starre grad gi personaliserte opplevelser og gke ngyaktigheten pa prognoser knyttet til ettersparsel
(Luce, 2018). Ifglge McKinsey (2018) planlegger 75% av aktgrene i moteindustrien a investere i

teknologi som knytter seg til kunstig intelligens (Luce, 2018, s. 4).

Utviklingen relatert til kunstig intelligens skjer i en sa stor fart at det ikke lenger er noen tvil om at
denne type teknologi vil endre maten man arbeider pa (Luce, 2018). En av de store utfordringene i
moteindustrien er a lage prognoser for ettersparsel av produkter (Christopher et al., 2004). Gjennom
anvendelse av kunstig intelligens har moteindustrien starre muligheter for a tilpasse og predikere
ettersparselen av produkter (Luce, 2018). Prediktive analyser av data kan gjgres ved hjelp av mange
ulike metoder, og hensikten med slike analyser er a prediktere hendelser som skjer i fremtiden (Luce,
2018).

2.6.6 3D-teknologi

3D-teknologi gir mulighet til & digitalt visualisere objekter tredimensjonalt. Det visuelle er viktig i
moteindustrien, og 3D-teknologi har stort potensial for design, produksjon og kjepsopplevelse for
kundene (Arribas & Alfaro, 2018; Bellemare, 2018; Luce, 2018; Vanderploeg et al., 2017).

Ifalge Arribas og Alfaro (2018) og Bellemare (2018) kan 3D-teknologi i moteindustrien gjare
designprosessen mer kostnadseffektiv, produksjonen raskere og vere et effektiv verktgy ut mot
kundene. | moteindustrien er bruk av 3D-teknologi fortsatt relativt nytt, og ifelge Arribas og Alfaro

(2018) er aktgrene i en fase som kan anses som a veere utforskende.

«Augmented Reality» (AR) og «Virtual Reality» (VR) er to omrader innen 3D-teknologi som har
potensial i moteindustrien (Pareés et al., 2020). AR-teknologi bringer den digitale og fysiske verden
sammen i sanntid (Ibafiez & Delgado-Kloos, 2018), og er ifalge Alonso-Rosa et al. (2020) en
teknologi som har mulighet til & transformere hvordan mennesker forholder seg til miljget de er i.
VR-teknologi referer til en fullstendig, 3D-virtuell representasjon av den faktiske verden (Farshid et
al., 2018, s. 659). Forskjellen pa AR- og VR-teknologi er at AR integrerer den virkelige verden med
digital informasjon knyttet til den, mens VR har til hensikt & visualisere en representasjon av hele
verden, inkludert dens objekter (Farshid et al., 2018).
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2.6.7 «Smart fabrikk»

En «smart fabrikk» er en fabrikk med et desentralisert produksjonssystem som gjennom bruk av
ulike teknologiske komponenter (for eksempel 10T og CPS) gjar det mulig for mennesker, maskiner
og andre ressurser og kommunisere med hverandre like naturlig som i et sosialt nettverk (Hofmann
& Risch, 2017; Kagermann et al., 2013). Som fglge av den semlgse kommunikasjonen mellom
mennesker, produkter, maskiner og transportsystemer er utviklingen av «smarte fabrikker» forventet

a endre dagens produksjonslogikk (Hofmann & Ruisch, 2017).

Moteindustrien blir ofte omtalt som en industri med en sveert kompleks verdikjede, og som fglge av
globalisering og de eksisterende forretningsmodellene er ofte produksjonsleddet og
distribusjonsleddet sentralisert (Bertola & Teunissen, 2018; Gereffi & Frederick, 2010). Dersom
moteindustrien etablerer den teknologiske infrastrukturen som trengs for a skape en «smart fabrikk»
vil bade produksjonsprosessene og distribusjonen av produktene kunne bli desentralisert og basere
seg pa forretningsmodeller som er design-drevet og lokal (Bertola & Teunissen, 2018). Et skifte over
til en «smart fabrikk» har mange fordeler som blant annet gkt effektivitet i produksjonen, samt

beerekraftig produksjon (Bertola & Teunissen, 2018).
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Teknologiske komponenter knyttet til digital transformasjon

Teknologisk . .
Forklaring Bruksomrade
komponent
In_ternet of - Mulighet for & sammenkoble alle enheter | ~ Sammenlfoble alle «smarte
Things (loT) enheter» i et felles nettverk

og gjare alle enheter «smarte»

Cyber-Physical
systems (CPS)

- Systemer som binger den fysiske og
virtuelle verden sammen
Fysiske- og programvare komponenter blir
sammenkoblet

Sporing ved hjelp av RFID
Gjennom IoT kan fysiske og
digitale komponenter kobles inn i
et felles nettverk

Big Data (BD)

- Store og volumingse datasett skapt
gjennom menneskelig aktivitet og gkt bruk
av sensorer

Prediktive analyser
Bedre kvalitetskontroll

Et felt innen informasjonsteknologi som

Prediktiv ettersparsel

inf;:]isgt:a?]s har til hensikt a lzere maskiner & oppfare | - @kt kundeopplevelse
seg intelligent - Personaliserte produkter

- 3D-konstruksjon

- Additiv produksjon (3D-printing)
3D-teknologi - Tredimensjonal visualisering av objekter - «Augmented Reality»
digitalt - «Virtual Reality»
- Fabrikk med desentralisert system som gjer | -  Kan revolusjonere dagens

«Smart det mulig for menneske, maskiner og andre produksjon ved & skape en naturlig

fabrikker»

enheter & kommunisere

kommunikasjon mellom alle

ressurser i fabrikken

Tabell 3. Teknologiske komponenter innen digital transformasjon og Industri 4.0

2.7 Oppsummering teorikapittel del 1

Digitalisering og digital transformasjon er et tema som er aktuelt for mange bransjer som fglge av
den hurtige teknologiske utviklingen. Digital transformasjon skjer nar digitalisering av ulike
prosesser over tid leder til at en signifikant endring i maten man arbeider pa (Osmundsen et al.,
2018). | dette kapittelet har det blitt gjennomgatt hva digitalisering er, og hvordan digitalisering og
konseptet Industri 4.0 knyttes opp mot hverandre. For & lykkes med en digital transformasjon ma
bedriftene endre perspektivet pa kundeverdi og transformere operasjoner gjennom a benytte digital
teknologi som muliggjer starre interaksjon med kundene, samt bedre samarbeid med partnere i
verdikjeden (Berman, 2012). Digitalisering og 14.0 er begreper som er nart knyttet, og 14.0-
paradigme representerer et skifte der ulike teknologiske komponenter kan samhandle med hverandre
og andre enheter. Som fglge av at digitalisering og 14.0 har gkt i popularitet de siste arene, og 14.0
har fatt et bredere og mer generell tilnaerming har dette resultert i at det har dukket opp flere
neologismer som for eksempel «Education 4.0» og «Fashion 4.0» (Bongomin et al., 2020; Madsen,



2019). Videre ble det gjennomgatt ulike teknologiske komponenter som gjennom litteraturen er
knyttet til digital transformasjon. Med tanke pa at 14.0-paradigme og den teknologien som
innlemmes i dette paradigme henger tett sammen med digital transformasjon har typiske 14.0-
komponenter blitt gjennomgatt. 14.0 representerer et skift der teknologi kan samhandle med
hverandre og andre enheter, og falgelig kan de digitale komponentene knyttet til dette paradigme ses

pa som byggeklosser i et stgrre system.
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3 Teorikapittel del 2: Digital transformasjon i moteindustrien

| teorikapittel del 2 vil det gjennomgas litteratur som omhandler digital transformasjon i
moteindustrien. Videre vil temaer som digitalisering i design- og produksjonsprosessen,
digitalisering i forsyningskjeden og digitalisering i retail-leddet i moteindustrien bli gjennomgatt.
Litteratur som omhandler digital innovasjon av tekstilet, samt litteratur om hindringer for
digitalisering i moteindustrien vil bli gjennomgatt i teorikapittel del 2. Til sist, vil jeg informere om
at teorikapittel del 2 bygger videre pa forprosjekt skrevet av undertegnede om utviklingstendenser i
moteindustrien og Fashion 4.0 som ble levert ved Universitetet i Sgrast-Norge hgsten 2020 (Se
Bjerke (2020)).

3.1 Digital transformasjon i moteindustrien

Det er noe begrenset mengde litteratur knyttet til digital transformasjon i moteindustrien, og fa av
artiklene om temaet ser pa moteindustrien som en helhet (Ponis & Lada, 2021). Ifglge Ponis og Lada
(2021) ser det ut til at begrepene «digital transformasjon» og «Industri 4.0» blir brukt om hverandre i

litteraturen som omhandler digital transformasjon i moteindustrien.

Pa bakgrunn av disse antakelsene gjennomfgrte Ponis og Lada (2021) en survey av den greske
moteindustrien der formalet var a undersgke dagens kunnskapsniva, forstaelse og anvendelse av
digital teknologi som har til hensikt & gjere banebrytende endringer i dagens moteindustri. Ponis og
Lada (2021) fant i sin studie at 92% av respondentene kjente til og hadde stor tro pa at digital
transformasjon i moteindustrien kom til & fare til store endringer. Videre fremkom det at det var store
forskjeller mellom bedriftene med tanke pa en forankret digital strategi hos aktarene (Ponis & Lada,
2021). Moteindustrien har som fokus a digitalisere omradene av bedriften som gar pa salgskanaler,
og det & integrere fysiske- og digitale kontaktpunkter med kundene (Ponis & Lada, 2021). Denne
formen for integrering blir ofte omtalt som & etablere en «omnikanal», og har til hensikt & gjere
kjgpsopplevelsen sgmlgs for kundene (Lee, 2017; Ponis & Lada, 2021). Videre fremkommer det at
ledere i bedrifter i moteindustrien er klar over konseptet knyttet til digital transformasjon, men velger
til tross for dette & implementere og anvende digital teknologi godt etablert i markedet, pa en trygg
og kontrollert mate (Ponis & Lada, 2021).

Annen litteratur knyttet til digital transformasjon i moteindustrien er utviklet av Bertola og Teunissen
(2018) som gjennom en nytenkende, organisatorisk modell presenterer hele verdikjeden i
moteindustrien preget av anvendelse av digital teknologi (se Figur 2). Modellen Bertola og

Teunissen (2018) presenterer baserer seg pa a innlemme 14.0-komponenter i alle ledd og prosesser i
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hele verdikjeden i moteindustrien. Modellen er strukturert slik at alle enheter, prosesser og

komponenter er delt inn i tre sfeerer, fabrikksfeeren, nettverksfaeren og produktsferen. Ved

implementering at dette systemet vil all data og informasjon bli samlet inn og utvekslet pa alle nivaer

i organisasjonen (vertikal hierarki), samt pa alle nivaer i prosessen i hele verdikjeden (horisontalt
nettverk) (Schwab, 2017 i Bertola & Teunissen, 2018).

Desentralisering

SMARTE NETTVERK

Kommunikasjon

/ Retail
Ledelse av forsyningskjede
/ Digital produksjon
f Soslale medler \
I Mobil enketer & App \

Produktutvikling 1
' Big data

Cloud computing Prototyper & I
l Froduktivssykius-ledelse praver

risilg intelligeng Produksjon ,
1 Overskuddsstyring Logistikk ,[
\ QR-koder Operasjonell
Mobil enheter og App teknologt l
\ Digital produksjon /
\ 7
ABC 4.0 komponenter
Virtualiseri i insi
4.0 designprinsipper
ABC Forretningsenhetsprosesser og komponenter
Sanntid kapabiliteter r ABC Anvendbar telmologi og applikasjon til formalet

Figur 2. Organisatorisk modell av Bertola og Teunissen (2018, s. 357)

Med modellen til Bertola og Teunissen (2018) friskt i minne er det viktig & understreke at det er
sjeldent at aktarer i moteindustrien har etablert et slikt system, og at modellen per i dag kan anses
som nytenkende (Bertola & Teunissen, 2018).

Ifelge Bertola og Teunissen (2018) er det flere forhold som legger til rette for at hele systemet
moteindustrien er bygget pa bar bevege seg mot & anvende mer digital teknologi. Blant disse
forholdene ligger et skifte i markedene der den yngre generasjonen som fglge av sosiale medier og

andre digitale enheter har stgrre muligheter for a dele kunnskap, verdier og holdninger (Bertola &

32



Teunissen, 2018). Tiden der forbrukerne var «passive» mottakere er over, og i trad med at
moteindustrien er svaert markedsorientert (Christopher et al., 2004) bgr akterer i moteindustrien
agere pa dette (Behr, 2018; Bertola & Teunissen, 2018). Videre er mulighetene til sanntidsutveksling
av informasjon i strid med den tradisjonelle «ready-to-wear»- modellen som over lengre tid har veert

brukt av mange aktgrer i moteindustrien (Bertola & Teunissen, 2018).

Ifelge Ponis et al. (2012) og Ponis og Lada (2021) er det allment aksepter hvilken krevende prosess
det er nar det gjelder digital transformasjon, og definisjonene rundt temaet kan oppleves som
tvetydige nar perspektiver knyttet til ledelse skal kobles opp mot informasjonsteknologi og annen
digital teknologi. Ponis og Lada (2021) mener det er vanskelig a overse det apenbare forholdet IKT
0g nye bedriftsstrukturer har. I litteraturen om digital transformasjon blir prosessen i mindre grad sett
pa som en horisontal prosess som krysser og pavirker en rekke bedriftsstrukturer hos aktgrene (Ponis
& Lada, 2021). | stedet blir det ifglge Ponis og Lada (2021) ansett som et mindre, organisatorisk IT-

prosjekt som bedriften arbeider mot.

En digital transformasjon er & anse som en meget stor endring for bedriftene, da de ma endre pa store
operasjonelle strukturer og skape en ny arbeidskultur der usikkerhet og risiko knyttet til
transformasjonen ma vere en del av den kulturelle normen (Ponis & Lada, 2021). Dette kan vere en
av arsakene til at aktarer vegrer seg for a ta steget og digitalt transformere seg (Ponis & Lada, 2021;
Zaki, 2019). Det er som tidligere nevnt flere grunner til at aktarer i moteindustrien pa sikt kan se det
som en ngdvendighet & implementere og anvende digital teknologi som gjgr bedriften mer
tilgjengelig ovenfor kundene, samt implementere dette pa en mate som gjer at ogsa de
bakenforliggende systemene i bedriften er godt integrert (Arribas & Alfaro, 2018; Bertola &
Teunissen, 2018; Ponis & Lada, 2021).

Med tanke pa at moteindustrien kjennetegnes ved at det er taff konkurranse blant aktgrene har
fremveksten av digital transformasjon og 14.0-paradigme gitt allerede store aktgrer innenfor denne
industrien muligheten til & senke driftskostnader og gke sin markedsandel (Ponis & Lada, 2021, s. 1).
Pa den andre siden har det samme paradigme gitt muligheten for mindre aktarer til a utforske
teknologiske verktgy som kan skape muligheten for a endre bedriftsstrukturer og prosesser fra de
tradisjonelle (Ponis & Lada, 2021). Gjennom en slik transformasjon kan de mindre akterene gjare

gapet mellom de store og de sma aktarene mindre (Ponis & Lada, 2021).

I tillegg til investering i ny teknologi krever en digital transformasjon ifglge Ponis og Lada (2021) en
nytenkende endring i de operasjonelle prosessene slik at aktgrene til tross for risikoen relatert til
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investeringene kan utnytte mulighetene en digital transformasjon gir. | arbeidet med a se pa digital
transformasjon som en helhetlig prosess som har til hensikt & endre pa en rekke organisatoriske
strukturer i bedriftene finner Ponis og Lada (2021) at aktarer i moteindustrien fortsatt baerer preg av a

ikke anerkjenne dette som en helhetlig prosess.

3.2 Digitalisering i design- og produksjonsprosessen

3D-teknologi er & anse som sveert relevant for moteindustrien, og seerlig nar det kommer til design-
og produksjonsprosessen (Arribas & Alfaro, 2018; Jefferson et al., 2012). Dersom man fglger den
tradisjonelle produktutviklingsprosessen i moteindustrien er denne basert pa iterative prosesser
(Arribas & Alfaro, 2018; Papahristou & Bilalis, 2016). Den tradisjonelle designprosessen i
moteindustrien baerer preg av & vere repeterende og tungvinn, og tar opp mot 70% av produktets
ordinere livssyklus (Arribas & Alfaro, 2018; Jefferson et al., 2012). 3D-teknologi kan gjere at
prosessen som knytter seg til design og produksjon blir mindre repeterende og mindre
arbeidsintensiv (Arribas & Alfaro, 2018; Jefferson et al., 2012; Papahristou & Bilalis, 2016).

3.2.1 3D-teknologi i designprosessen

Siden 1970-tallet har design i 2D blitt stadig mer avansert, men ulempen med denne maten a designe
pa i er at man til tross for relativt avanserte tegninger er ngdt til & produsere prototyper av produktene
(Jefferson et al., 2012). Ved & benytte 3D-teknologi pa en hensiktsmessigmate vil aktgrene i
moteindustrien kunne redusere ledetiden knyttet til produktutvikling med 20-50% (Arribas & Alfaro,
2018; Papahristou & Bilalis, 2016). Det a redusere ledetiden kan fare til at aktgren er mer
kostnadseffektiv, noe de fleste aktarer i moteindustrien streber etter som faglge av presset fra
markedet (Bertola & Teunissen, 2018; Braglia et al., 2020; Christopher et al., 2004). Videre vil
designeren gjennom 3D-design ha starre mulighet til & utfolde seg mer kreativt, noe som vil gjgre
produktene mer autentiske samtidig som det vil vaere mer lgannsomt for akterene (Arribas & Alfaro,
2018; Bertola & Teunissen, 2018). Gjennom 3D-design lanserte Carlings?, en norsk kleskjede sin
farste digitale kolleksjon (Einarsdottir, 2018). Kolleksjonen var den farste av sitt slag i 2018, og
omtalt som det «a ta et stort steg inn i fremtiden» (Einarsdottir, 2018).

2 https://carlings.com/
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3.2.2 3D-printing i moteindustrien

Additiv produksjon (3D-printing) blir i moteindustrien brukt til & utvikle prototyper og personaliserte
produkter som har til hensikt & gi kunden en opplevelse av at de selv kan velge hvordan produktet
skal se ut (Vanderploeg et al., 2017). 3D-printing gjer at moteindustrien som er kjent som a veere
arbeidsintensiv industri kan skape mer kostnadseffektive prosesser i produksjonen, samt at
produktutviklingen gar raskere (Arribas & Alfaro, 2018; Vanderploeg et al., 2017). Ved hjelp av 3D-
printing kan den tradisjonelle forsyningskjeden hos akterer i moteindustrien endres (Vanderploeg et
al., 2017). Siden 3D-printing kan lede til at man reduserer antallet steg i forsyningskjeden vil
produksjonen bli mer desentralisert og senke behovet for lagring av de ferdigproduktene, samt
transportkostnader (Atlantic Council, 2011; Huang et al., 2013; Vanderploeg et al., 2017). Nike, Inc.?
benyttet seg av 3D-printing i forbindelse med at en av deres skomodeller skulle videreutvikles
(Vanderploeg et al., 2017). Denne utviklingen tok 6 maneder i stedet for 2-3 ar som fglge av 3D-
printing (Vanderploeg et al., 2017). Videre benytter Adidas*en kombinasjon mellom elektroniske
strikkemaskiner og 3D-printede saler for a lage sko av strikket kvalitet (knitted sneakers) (Bertola &
Teunissen, 2018).

3.3 Digitalisering i forsyningskjeden

Ifzlge Braglia et al. (2020) ber bedriften pa toppen av forsyningskjeden strebe etter at
produksjonsplanlegging og selve produksjonen ses pa som a vere en digital plattform hvor man
oppnar synlighet i alle ledd. Pa denne maten oppnar man en transparent forsyningskjede fra
begynnelse til slutt (Braglia et al., 2020). For aktarer som gnsker en integrert forsyningskjede er det a

digitalisere de ulike aktivitetene essensielt (Braglia et al., 2020).

Ledetiden er sveert kritisk for aktgrer i moteindustrien, og implementering av digital teknologi kan
veere hensiktsmessig for at alle partnere i forsyningskjeden skal kunne samhandle (Braglia et al.,
2020). Braglia et al. (2020) foreslar at forsyningskjedene i moteindustrien benytter en «smart
fabrikk»-tankegang, ved a eksempelvis implementere CPS for a kontrollere kommunikasjon mellom
ulike maskiner. Som tidligere nevnt er CPS tett knyttet til sporingsteknologien RFID og andre
avanserte sensorer som kan anvendes gjennom forsyningskjeden til & konkret vite hvor produktene er
til enhver tid (Bertola & Teunissen, 2018; Wang et al., 2017). Ifglge Braglia et al. (2020) blir

3 https://www.nike.com/

4 https://www.adidas.com/
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samarbeidet mellom partnere i verdikjeden mer optimalisert dersom man innlemmer programvare
knyttet til ledelse av produktlivssyklus. Dette kan gjares ved hjelp av BD som muliggjer palitelig
informasjon knyttet til progresjonen hos medlemmene i forsyningskjeden (Braglia et al., 2020).

Ifalge Alicke et al. (2017) vil anvendelse av digital teknologi i forsyningskjeden lede til at den blir
raskere, mer fleksibel, mer ngyaktig og mer effektiv. Forsyningskjeden kan benytte prediktive
analyser basert pa en kombinasjon mellom intern og ekstern data som vil gjgre prognosene basert pa
ettersparsel mer ngyaktig (Alicke et al., 2017). Det a digitalt transformere forsyningskjeden drives
ifglge Alicke et al. (2017) av tre elementer; en Kklar definisjon, nye kapabiliteter og et miljg som
statter oppunder endringene som skal skje. Videre trenger bedrifter som gnsker & utvikle en digital
forsyningskjede en kultur for innovasjon, samt teknologiske kapabiliteter som er i trad med det

overordnende malet om & skape en digital forsyningskjede (Alicke et al., 2017).

3.4 Digitalisering i retail-leddet

Ifalge Alexander og Kent (2021) er det liten grad av teknologisk innovasjon som relaterer til retail-
leddet i moteindustrien, dette til tross for at dette er et omrade som er kjent for & veere preget av raske
endringer. Den raske utviklingen knyttet til digital teknologi har gjort at det er starre spredning
mellom ulike kanaler og kontaktpunkter mellom aktgrer og kunder (Alexander & Kent, 2021). En av
konseptene relatert til retail-leddet i moteindustrien er a etablere en «omnikanal», som har til hensikt
a gjere alle kontaktpunkter og kanaler sgmlgse, slik at kundene kan handle fra alle kanaler (Lee,
2017). Ifglge Verhoef et al. (2015) har det over en lengre periode veert vanlig for aktarer i
moteindustrien og na ut til kundene gjennom flere kanaler, det vil si multikanaler. Forskjellen
mellom en multikanal og en «<omnikanal» er at det i sistnevnte ikke er noen skille mellom de ulike
kontaktpunktene ut til kundene (Fredriksen & Serebg, 2017).

Ifalge Alexander og Kent (2021) er det teknologiske komponenter man i retail-leddet moteindustrien
kan anvende i ulike deler av driften. Ved hjelp av for eksempel AR- og VR-teknologi kan man skape
virtuelle praverom som leder til en mer sgmigs og interaktiv kjgpsopplevelse for kundene
(Alexander & Kent, 2021). Videre er det mulig ved hjelp av QR-koder a skape en transparent
forsyningskjede som gir kundene innsikt i «historien» bak plagget (Alexander & Kent, 2021).
Alexander og Kent (2021) hevder at fysiske butikker bgr vaere eksperimentelle og funksjonelle
samtidig som de yter hgy grad av service, personlig opplevelse og at forventningen om enkelhet for
kundene er intakt. | Tabell 4 er det presentert en oversikt over digital teknologi som aktgrene i retail-
leddet kan implementere for & heve kjgpsopplevelsene hos kundene.
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Som tidligere nevnt er en av utfordringene i moteindustrien det & ngyaktig predikere etterspgrselen
av produkter (Christopher et al., 2004; Jin & Shin, 2020). Som et resultat av dette sitter aktarer i
moteindustrien ofte igjen med store lagre med varer som ma selges til reduserte priser, og varene kan
anses som ukurante (Jin & Shin, 2020). Ifglge Jin og Shin (2020) er det flere aktarer i moteindustrien
som gjennom innovative forretningsmodeller drevet av digital teknologi utfordrer aktgrer som faglger
de tradisjonelle forretningsmodellene. Disse aktgrene benytter seg av digital teknologi som kunstig
intelligens og BD for & mer ngyaktig predikere ettersparsel og kundenes behov slik at oppsamlingen
av ukurante varer blir mindre (Jin & Shin, 2020). Dette er ifglge Jin og Shin (2020) ofte aktgrer som
er «fgdt digitale» og som henvender seg direkte til kundene, i stedet for gjennom flere ledd som ofte

de store og mer etablerte aktagrene gjer.

Videre nevner Jin og Shin (2020) «collaborative consumptions» der mange av de samme elementene
som i sirkuleere forretningsmodeller er kjernen i konseptet. Gjennom disse innovative
forretningsmodellene skaper de mindre aktarene et rom for verdi som kundene ikke far tilfredsstilt
hos de ofte starre og mer etablerte aktgrene, og denne verdien er hovedsakelig drevet av digital
teknologi (Jin & Shin, 2020).

«In-store»- teknologi Forklaring

Digitale skjermer, skilter

. Visning av produkter, markedsfgring og skilter ved bruk av digitale skjermer
og vinduer

) QR-koder som muliggjar en transparent forsyningskjede og gir kundene bedre
Informasjonssak innsikt i «historien» bak plagget

Virtuelle prgverom og speil, touch-skjermer og mobil apper som gjer

3D-teknologi som «AR» . .
handelsopplevelsen for kunden mer interaktiv og semlgs

0g «VR»

Kunden utfgrer betaling og arbeidet knyttet til transaksjonen selv, og kan i

Selvbetjente kasser
J starre grad styre handelen etter eget gnske

«Click and Collect»-lgsninger som skaper en sgmlgs transaksjon for kundene

Andre typer digital \ S
ved at de kan handle pa nett og hente i butikk

teknologi

Tabell 4. Digital teknologi som kan implementeres i retail-leddet i moteindustrien. Kilde: Alexander
og Kent (2021, s. 4).
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3.5 Big Data i moteindustrien

Som fglge av kundenes bruk av sosiale medier er det i stgrre grad influencere og andre som skaper
trendene i markedet, og trendene skifter raskt (Bertola & Teunissen, 2018; Braglia et al., 2020).
Dette gjgr at moteselskapene har mistet en del av innflytelsen de har hatt pa a pavirke hva som er
trendy (McKinsey, 2019). Ifglge Madsen et al. (2020) kan BD vare et hensiktsmessig verktay for
aktarer i moteindustrien pa omrader som a predikere trender, redusere avfall, analysere og
videreutvikle kunderelasjoner, bedre kvalitetskontroller og redusere mengden falske varer. | tillegg
til dette gir analyse av BD muligheten til & redusere lengden pa forsyningskjeden, noe som ser ut til

at blir stadig viktigere for aktarer i moteindustrien (Bertola & Teunissen, 2018; Madsen et al., 2020).

Google Trends er ifglge Silva et al. (2019, s. 2) et godt eksempel pa hvordan BD kan utnyttes og
visualiseres pa en brukervennlig mate. Pa bakgrunn av at Google har flere millioner sgk i sin
database per minutt kan man ved hjelp av dataanalyser prediktere de neste store trendene, ettersom
man har innsikt i hva flere milliarder internettbrukere sgker etter pa internett (Silva et al., 2019, s. 2).
Moteindustrien kan utnytte Google Trends ved a lage variabler om fremtidige kjgpsbeslutninger,
effektivitet av en markedskampanije eller lage prognoser for merkevareengasjement (Silva et al.,
2019). For at en bedrift skal kunne utnytte BD pa en effektiv mate er det essensielt at bedriften har et
klart og realistisk mal for analysen av dataene (Brownlow et al., 2015). Dette gjer at bedriftene kan
holde fokus pa malet og unnga slgsing av ressurser underveis i prosessen (Brownlow et al., 2015).
Ved utvikling av IT-infrastruktur for BD kreves det investering i programvare og maskinvare som

stgtter analyser av millioner av data i sanntid (Alharthi et al., 2017).

3.6 Anvendelse av digitale verktgy i moteindustrien

Ifalge Ponis og Lada (2021, s. 7) er det hovedsakelig sosiale medier, BD og CC som blir ansett som
de viktigste digitale teknologiene hos aktarer i moteindustrien. De digitale teknologiene som blir
brukt anvendes slik at aktgrene har mulighet til 4 etablere en «omnikanal» som skal forbedre
holdningene til merkevaren, kundeservice og lojaliteten, samt skape en sgmlgs integrasjon mellom
salgskanaler (Ponis & Lada, 2021). Gjennom en sterk tilstedevaerelse pa sosiale medier sikrer
aktarene seg datatilgjengelighet som kan deles internt i bedriften og som videre skal lede til en

digital samhandlende kultur internt hos aktgrene (Ponis & Lada, 2021).

Nar det gjelder investeringer som knytter seg til ny teknologi og digitalisering med henblikk pa
produktutvikling fremkom det gjennom denne studien at var ansett som a vare det som blir minst

prioritert blant aktgrene (Ponis & Lada, 2021). Ifalge Ponis og Lada (2021) blir dette oppfattet som
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et overraskende funn, men de forklarer arsaken til dette med at moteindustrien i sin reneste form
handler om merkevarenes omdgmme og kundeopplevelser. Som fglge av dette vil det vaere naturlig
for aktarene i moteindustrien a prioritere digitalisering i kanalene som nar direkte ut til kundene for a

ivareta overnevnte omrader i bedriften (Ponis & Lada, 2021).

3.7 «Smart Wearables»

Moteindustrien i sin natur handler om & presentere nyheter, det vil si nye farger og snitt, men det er
lite innovasjon knyttet til tekstilet i seg selv (Behr, 2018; Bertola & Teunissen, 2018). Pa bakgrunn
av teknologisk utvikling har «Smart Wearables» fatt gkt oppmerksomhet, og innunder konseptet gar
alt man kan ha pa kroppen (for eksempel klokker, armband, briller, sko og klar) (Behr, 2018).

Aktarer som produserer og selger klar innen sport- og fritid har i sterre grad enn resten av
moteindustrien eksperimentert med teknologiske utvikling av tekstilet (Behr, 2018). Et eksempel pa
«Smart Wearables» er utviklet av sportsmerket Nike som gjennom Nike+ som er en sensor man kan
plassere i skoen gir brukeren mulighet til & male fysisk aktivitet i kombinasjon med Apple produkter
som Ipod og Iphone (Behr, 2018). A skape intelligente kleer handler om & kombinere teknologiske

kapabiliteter pa en meningsfylt mate slik at man skaper noe verdifullt for kundene (Behr, 2018).

3.8 Hindringer knyttet til digitalisering i moteindustrien

Digital transformasjon krever mye ressurser og kan veere en svart krevende prosess for bedriftene
som gnsker dette (Berman, 2012; Ponis & Lada, 2021). Som fglge av at mange aktarer i
moteindustrien har flyttet produksjonen av produkter til land med billig arbeidskraft, har dette pa en
side ledet til at aktarene som har valgt & gjere dette kan oppleve mer lgnnsomhet, men pa den andre
siden er ledetiden lenger for de aktuelle aktgrene (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Majumdar et al.
(2021) finner i sin studie at de stgrste hindringene knyttet til & implementere et system som er preget
av digital teknologi som skaper integrerte nettverk gjennom hele verdikjeden drives av kostnader
knyttet til implementering, og at det er utfordrende & skape integrerte systemer som er kompatible
med andre systemer. | tillegg til dette er en av hindrene knyttet til faren for a feile med

implementeringen av digital teknologi (Majumdar et al., 2021).

Digital transformasjon i trad med 14.0-paradigme handler om a skape integrerte nettverk pa tvers av
bedrifter som er en del av verdikjeden (horisontale nettverk) (Bertola & Teunissen, 2018). Ifglge
Glas og Kleemann (2016) vil 14.0 ha en stor innvirkning pa forsyningskjeden og anskaffelsen av

produkter for bedriftene som implementerer et slikt system. Pa bakgrunn av at mange aktgrer i den
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norske moteindustrien produserer produkter i utlandet (Espeli, 1997; SSB, 2008), vil det kunne veere
hensiktsmessig for aktgrene at ogsa produsentene lenger ned i verdikjeden og tar del i den digitale
transformasjonen, hvert fall hvis man skal se digital transformasjon som et konsept som skaper et
horisontalt nettverk i verdikjeden (Bertola & Teunissen, 2018).

En annen hindring som gjennom litteraturen er identifisert er at mange aktarer mangler ansatte med
kompetanse pa feltet som knytter seg til analyse av BD (Alharthi et al., 2017). Mangel pa
kompetanse pa dette omradet kan lede til feil i inntasting av data som resulterer i feil plassering av
informasjonen eller tap av verdifull informasjon (Hoffman & Podurski (2013) sitert i Alharthi et al.,
2017). Madsen et al. (2020) foreslar a innlemme statistikk, maskinlaring og andre kurs knyttet til

datavitenskap i utdanningen av studenter i moteindustrien.

3.9 Oppsummering av teorikapittel del 2

Moteindustrien er i store endringer og gjennom litteraturen kan man fa et perspektiv av at stadig flere
aktgrer ser nytten av digital teknologi i flere ledd i verdikjeden. | dette kapittelet er det gjennomgatt
hvordan moteindustrien som en helhet kan gjennomga en digital transformasjon, og det ble presentert
en organisatorisk modell utarbeidet av Bertola og Teunissen (2018) der alle ledd i verdikjeden er
innlemmet i 14.0-paradigme med tilhgrende teknologiske komponenter. Per i dag er det et sjeldent
syn a se aktgrer som har innlemmet dette systemet som en helhet (Bertola & Teunissen, 2018).

Ponis og Lada (2021) gjennomfgrte en survey i den greske moteindustrien der de fant at akterene
ansa digital teknologi som muliggjer en «omnikanal» er det aktarene ser pa som mest viktig for
denne industrien. Videre fant Ponis og Lada (2021) at ledelsen i bedriftene implementerer den

teknologien som er godt utprevd og serlig retter seg mot & na kundene ved hjelp av digitale kanaler.

3D-teknologi er i moteindustrien kan gjgre design og produksjonsprosessen i moteindustrien mindre
arbeidsintensiv og mindre repeterende. Moteindustrien er forelgpig i den utforskende fase nar det
gjelder bruk av denne type teknologi (Arribas & Alfaro, 2018). Ettersom moteindustrien kan anses
som en industri med en svert kompleks verdikjede der ofte produksjonen er satt til andre land
(Gereffi & Frederick, 2010) kan digitalisering i forsyningskjeden lede til smidigere og mer ngyaktig
leveranser for aktagrene. Det er flere type teknologi (for eksempel RFID og andre sensorer) som
aktarene kan implementere i forsyningskjeden som vil lede til mer kontroll over alle ledd som

knytter seg til distribusjon.
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| retail-leddet i moteindustrien er det ogsa potensial for & innlemme digital teknologi gjennom
eksempelvis AR- og VVR-teknologi som kan fasilitere virtuelle prgverom eller andre tjenester som
hever kjgpsopplevelsen for kundene. Dette omradet kan anses som a veere i en utforskende fase
ettersom det forelgpig er fa aktarer som har implementert en slik type teknologi (Alexander & Kent,
2021). Big Data i moteindustrien kan benyttes av aktgrene i forbindelse med a prediktere trender, og
I kombinasjon med kunstig intelligens vil man kunne lage mer ngyaktige etterspgrselsprognoser
(Luce, 2018; Madsen et al., 2020). Et annet omrade i moteindustrien som per i dag er lite utforsket er
digital innovasjon som knytter seg til selve tekstilet. VVed digital innovasjon kan man skape
intelligente kleer som ved & kombinere teknologiske kapabiliteter med tekstilet vil skape verdi for
kundene (Behr, 2018).

| litteraturen blir det ogsa identifisert hindringer som knytter seg til digital transformasjon. Disse
hindringene er primeert hgye kostnader knyttet til implementering, og usikkerheten som knytter seg
til det a feile i prosessen (Majumdar et al., 2021). Videre kan for lite kompetanse relatert til digital
teknologi veere en hindring for aktgrene i moteindustrien. Her blir det av Alharthi et al. (2017) nevnt
hvordan flere bedrifter har for lite kompetanse innen dataanalyse og at dette kan fa konsekvenser for
hvordan bedriften benytter BD.

41



4 Empirisk kontekst

| dette kapittelet vil den empiriske konteksten for avhandlingen bli presentert, noe jeg har sett pa som
hensiktsmessig med tanke pa at temaet for studien er veldig nytt i Norge. | delkapittel 4.1 vil
moteindustriens rolle i de fire industrielle revolusjoner bli presentert, og i kapittel 4.2 vil det blir
redegjort for historisk utvikling i den norske moteindustrien, samt hvordan den norske mote- og
tekstilindustrien ser ut i dag. Kapittel 4.1 er hentet fra litteraturgjennomgang om utviklingstendenser

I moteindustrien og Fashion 4.0 som ble gjennomfart hgsten 2020 (se Bjerke (2020)).

4.1 Historisk utvikling i moteindustrien

Ifelge Bertola og Teunissen (2018) har moteindustrien historisk sett veert adoptanter av nyutviklet
teknologi som falge av de tre forhenverende industrielle revolusjonene (se tabell 5). Under den
farste industrielle revolusjon (11.0) fikk man tilgang pa vann- og dampdrevne maskiner som blant
annet ga mulighet for & produsere tekstiler (Bertola & Teunissen, 2018). Den farste industrielle
revolusjon handlet i stor grad om tekstilproduksjon og var kjernen i det som ledet til at Storbritannia
beveget seg fra a vaere et jordbrukssamfunn og over til et industrisamfunn (M. Xu et al., 2018).
Videre pa starten av 1900-tallet farte teknologisk utvikling til at masseproduksjon ved hjelp av olje
og elektrisitet ble mulig, og dette karakteriseres som den andre industrielle revolusjon (12.0). Pa
1970-tallet hadde teknologisk utvikling ledet til at man ved hjelp av automatisert produksjon kunne
masseprodusere standardiserte produkter (13.0) (Bertola & Teunissen, 2018). Masseproduksjon i
kombinasjon med standardiserte varer preget moteindustrien pa 1980-tallet, og denne utviklingen

ledet til at vanlige folk hadde rad til mer komplekse produkter (Wang et al., 2017).

Skifte til masseproduksjonsparadigme ledet til at aktgrene i moteindustrien produserte mer
kostnadseffektive produkter (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Aktgrene i moteindustrien strebet etter
enda flere besparelser nar det gjelder kostnader, og flyttet produksjonen sin til land der
arbeidskraften var billigere (Cachon & Swinney, 2011). Starre geografisk avstand mellom
produksjon og markedene farte til lenger ledetid for bedriftene (Christopher et al., 2004). Pa
bakgrunn av mettede markeder og kunder med store krav til produktene, samt tilgjengelighet av
produkter har ledetid blitt ett av omradene enkelte aktarer konkurrerer pa i markedene som i
eksempelvis «fast-fashion»-modellen (se Tabell 1). Ifglge Bertola og Teunissen (2018) har
moteindustrien historisk sett veert aktive adoptanter av nyutviklet teknologi, og formidler at det er
stort potensial for moteindustrien nar det gjelder videreutvikling av denne industrien pa bakgrunn av

digital teknologi.
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Moteindustrien gjennom de fire industrielle revolusjoner

Utviklingstendenser Teknologi

- Tekstilproduksjon som

Industri 1.0 . L L Vann- og dampdrevne maskiner
(1774-1900) primarnaring i Storbritannia

Industri 2.0 | - Mass?produkSJon & tekstiler Maskiner drevet av elektrisitet og olje
(1900-1970) ved hjelp av elektrisk kraft

- Masseproduksjon av
standardiserte design
Industri 3.0 | - Produksjon i land med billig

(1970-2011) arbeidskraft
- Mettede markeder

Automatisert produksjon som er resultat av utvikling
av IT- og datateknologi

- Integrerte forsyningskjeder Internet of Things (10T), Big Data (BD), kunstig
Industri 4.0 | - Omni-kanaler intelligens, Cyber-Physical Systems (CPS), 3D-
- Prediktive analyser teknologi, «Smart Fabrikk»

(2011-)

Tabell 5. Moteindustriens rolle gjennom de fire industrielle revolusjoner

4.2 Norsk mote- og tekstilindustri

Norge har tidligere hatt en stor tekstilindustri, men som faglge av globalisering og endringer i det
europeiske markedet ble mye av produksjonen flyttet til utlandet pa midten av 1900-tallet (Espeli,
1997; SSB, 2008). De siste arene har norsk mote fatt oppmerksomhet fra utlandet som falge av
gkende interesse for skandinavisk kultur (Norwegian Fashion Hub, u.d). Tall hentet fra NF&TASs
(2020) innspill til Kommunal- og moderniseringsdepartementet viser at den norske naeringen innen
design, produksjon og handel i 2019 omsatte for 70 milliarder, og sysselsatte 43 000 nordmenn.
Videre forventes etterspgrselen etter kler og tekstiler a gke frem mot 2030 (Norwegian Fashion &
Textile Agenda, 2020).

Aktarer som driver med butikkhandel med sko og kler har driftsmarginene veert synkende siden
henholdsvis 2011 og 2010 (Virke, 2019a, 2019b). Ifglge Virke (2019a) har akterer som driver med
butikkhandel med klear opplevd synkende driftsmarginer, der denne har gatt ned fra 7,2% i 2010 til
2,0 % i 2018. I tillegg til og sannsynligvis som falge av reduksjon i omsetning har det veert en
utvikling der flere aktarer reduserer antallet fysiske butikker (Virke, 2019a). I1fglge NHO (2021) har
varegruppen «klear» hatt en nedgang pa 13,7% mellom februar 2020 og februar 2021.
Koronapandemien er vanskelig 8 komme utenom nar man snakker om de store endringene som har
skjedd siden mars 2020 ettersom restriksjoner og andre begrensninger har ledet til at serlig

varehandelen innen klar og sko har blitt pavirket som fglge av at folk verden over har endret sine



vaner nar det gjelder hva de handler, samt hvor man handler (fysisk butikk eller netthandel)
(Frasberg, 2020; McKinsey, 2021; NHO, 2021).

De senere arene er det blitt igangsatt en rekke prosjekter og initiativer som omhandler det a styrke
konkurranseevnen til norske aktgrer i moteindustrien. Manufacturer Oslo® (MO) er et av initiativene
som med prosjektstgtte fra Oslo Kommune og Innovasjon Norge gir norske aktarer mulighet til
kunnskapsutvikling knyttet til digital teknologi i produksjonsprosessen. Videre har norske aktarer
gjennom MO mulighet til & utvikle kolleksjoner, teste prototyper og produsere i mindre skala. «Bar
Norsk»® er et annen initiativ som naringsklyngen og bransjeorganisasjonen i den norske
moteindustrien har etablert. Dette initiativet er utarbeidet for a gke bevisstheten rundt norsk mote, og
gjare det lettere for forbrukerne a velge norske merker. I initiativet er det vektlagt barekraft og

omstilling til sirkulere forretningsmodeller for aktarene i den norske moteindustrien.

4.3 Oppsummering

Moteindustrien har siden den farste industrielle revolusjon veert aktiv bruker av nyutviklet teknologi.
Farst gjennom tekstilproduksjon som fglge av vann- og dampdrevne maskiner pa slutten av 1700-
tallet. Pa begynnelsen av 1900-tallet ledet teknologiske utvikling til at moteindustrien bar preg av
masseproduksjonsparadigme og pa 1970-tallet ledet videre teknologisk utvikling til automatisering
av prosessene. Den norske mote- og tekstilindustrien sysselsetter 43 000 nordmenn og omsetter for
om lag 70 milliarder (2019). Utviklingen i den norske moteindustrien har veert at stadig flere aktarer
flytter produksjonene sin til utlandet, og i dag er det sveert lite tekstilproduksjon som skjer i Norge.
De senere arene har det blitt igangsatt stadig flere initiativ som skal gke konkurranseevnen til den

norske moteindustrien som for eksempel Manufacture Oslo og «Baer Norsk».

5 https://www.nfta.no/prosjekter/designandmanufactureoslo

6 https://www.nfta.no/prosjekter/baernorsk
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5 Metode

| dette kapittelet vil den metodiske tilneermingen for & besvare problemstillingen «Hvordan forholder
aktarer i den norske moteindustrien seg til digital transformasjon?» bli gjennomgatt. Tilnaeermingen
som er brukt i denne studien er kvalitativ metode, som ifglge Savin-Baden og Major (2012, s. 525) er
sosial forskning som har til hensikt & undersgke maten mennesker gir mening om sine ideer og
erfaringer. Forskningsstrategien som er brukt gjennom studien kan anses som eksplorativ (Jacobsen,
2015) pa bakgrunn av at temaet for oppgaven er veldig nytt, og denne forskningsstrategien kan ses
pa som noe mer fleksibel. Metoden for datainnsamling er semistrukturerte intervjuer med aktarer i

den norske moteindustrien.

5.1 Forskningstilnaerming

Ontologi handler om naturen av virkelighet («The nature of reality»), og om hvilke betraktninger
som legges til grunn for hva som er virkeligheten (Bryman et al., 2019, s. 26). Epistemologi falger
den ontologiske betraktningen og er «teorien om kunnskap» (Bryman et al., 2019, s. 29). Det a veere
bevisst pa hvilke perspektiv man har knyttet til ontologi og epistemologi er viktig ettersom dette
danner grunnlaget for hvordan man tilegner kunnskap om et fenomen (Bryman et al., 2019).
Perspektivet knyttet til ontologi og epistemologi i denne avhandlingen er «sosialkonstruktivisme», og
falger er forskningsparadigme som er «fortolkende» (interpretative) (Bryman et al., 2019; Tjora,
2021). «Sosialkonstruktivisme» betrakter virkeligheten som samfunnsskapt og man forstar den pa
bakgrunn av ulike sosiale faktorer (Tjora, 2021, s. 31). Dette perspektivet apner opp for at ulike
personer kan ha ulike oppfatninger av «<samme» fenomen (Tjora, 2021, s. 31). Et fortolkende
forskningsparadigme fokuserer pa forestillingene til sosiale aktgrer og innebzrer at forstaelse knyttet
til et tema kan forstas pa bakgrunn av sosiale aktarers erfaringer om temaet (Bryman et al., 2019, s.
35).

5.2 Forskningsdesign

Ifelge Jacobsen (2015) er det tre typer forskningsstrategier som bgr vurderes i tilknytning til
forskningsspgrsmalet som skal undersgkes og disse er kausalt design, eksplorativt design og
deskriptivt design. Ettersom det er begrenset mengde med tidligere forskning knyttet til digital
transformasjon i moteindustrien sa jeg det hensiktsmessig a benytte et eksplorativt forskningsdesign.
Forskningsdesignet fungerer som et rammeverk som strukturerer innsamlingen av data og analysen
av den innsamlede dataen (Bryman et al., 2019). Videre reflekterer forskningsdesignet valgene som

er blitt gjort i de ulike dimensjonene i forskningsprosessen (Bryman et al., 2019, s. 45).
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Forskningsdesignet i avhandlingen har en kvalitativ tilnserming og kan beskrives som en kvalitativ
intervjustudie. Gjennom en kvalitativ tilneerming har man ofte mulighet til ga mer i dybden knyttet til
temaet som skal undersgkes (Bryman et al., 2019). Videre ma man ifglge Tjora (2021, s. 17) vare
innstilt pa at man kan veare ngdt til & gjere justeringer og endringer underveis i forskningsprosessen
ved en kvalitativ tilneerming. Som tidligere nevnt er emnet for avhandlingen lite utforsket og pa
bakgrunn av dette sa jeg det hensiktsmessig a velge en kvalitativ tilnserming. Som fglge av dette har
jeg hatt anledning til & ga mer i dybden om emnet, samt gjere justeringer pa forskningsdesignet etter
hvert som data har blitt samlet inn. Fleksibiliteten knyttet til forskningsdesignet har ogsa preget
valget av metode for datainnsamling. Valgene knyttet til dette vil bli naermere beskrevet i kapittel
5.4.

Forskning som er gjort gjennom en kvalitativ tilnserming har ofte en induktiv tilngerming til teori
(Bryman et al., 2019; Jacobsen, 2015). Ifglge Bryman et al. (2019) er en induktiv tilngerming til teori
at man pa bakgrunn av empirien utvikler teori, dette i motsetning til en deduktiv tilnaerming som pa
bakgrunn av teori utvikler hypoteser og innheter empiri. Ved en induktiv tilngerming til teori er det
ifelge Jacobsen (2015) viktig at forskeren har et apent sinn i prosessen som knytter seg til
datainnsamling. | denne avhandlingen har jeg i trad mye annen kvalitativ forskning hatt en induktiv
tilnaerming til teori, og har gjennom den innsamlede dataen utviklet teori. | prosessen som knyttet seg
til datainnsamling har jeg hatt et apent sinn, og veert apen for endringer og justeringer som har veert

ngdvendig underveis.

5.3 Litteraturgjennomgang

Metoden som ble brukt i forbindelse med utarbeiding av teorikapittelet var narrativ
litteraturgjennomgang. Narrativ litteraturgjennomgang er hensiktsmessig & benytte nar det man er ute
etter en holistisk forstaelse av et tema, og forholdet mellom teori og empiri er induktivt (Bryman et
al., 2019). Med tanke pa at det er begrenset mengde litteratur pa temaet gnsket jeg a veere apen for all

litteratur tilgjengelig, og derfor ble det naturlig at metodevalget ble narrativ litteraturgjennomgang.

Jeg @nsket en noe mer strukturert tilngerming til den narrative litteraturgjennomgangen, og benyttet
metoden forward- og backward snowballing (Ferrari, 2015), der basisartiklene for
litteraturgjennomgangen har vert (Behr, 2018; Bertola & Teunissen, 2018; Braglia et al., 2020;
Ponis & Lada, 2021). Gjennom metoden forward- og backward snowballing er ofte

litteraturgjennomgangen basert pa noen basisartikler og ut fra disse basisartiklene gar man bakover
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og ser pa referansene til artiklene, samt fremover og ser hvem som har sitert forfatterne av
basisartiklene (Ferrari, 2015).

Som et supplement til teknikken forward-og backward snowballing benyttet jeg ogsa sgkeord pa
databasene Google Scholar’ og Oria® Oria er universitetsbibliotekets database som gir tilgang pa
litteratur gjennom Universitetet i Sgrast-Norge. Sgkeord som ble brukt pa de ulike databasene var
«Fashion 4.0», «Digital Transformation Fashion Industry», «Fashion 4.0 Supply Chain», «Apparel
4.0», «Fashion Industry 4.0», «Fashion Industry Business Models». Formalet med den narrative
litteraturgjennomgangen var a fa et holistisk bilde pa digitalisering i moteindustrien, og pa bakgrunn
av dette sa jeg det hensiktsmessig a ha et todelt teorikapittel. Del 1 av teorikapittelet gir innsikt i hva
digital transformasjon er og hvordan dette pavirker industrier, samt hvilken rolle Industri 4.0 har
knyttet til digital transformasjon. Jeg sa det hensiktsmessig a redegjare for kjennetegn ved
moteindustrien, samt hvilke forretningsmodeller som er utbredt blant aktgrene i denne industrien i
dag. Videre gir del 2 av teorikapittelet innblikk i hvordan digital transformasjon kan pavirke dagens
moteindustri. Strukturen i litteraturgjennomgangen gar videre fra det mer generelle til mer spesifikt
for problemstillingen.

5.4 Datainnsamling

Ifelge Yin (2018) er det hovedsakelig seks kilder til data som oftest blir brukt i kvalitativ forskning,
og disse er dokumenter, arkivdokumenter, intervjuer, direkte observasjoner, deltaker-observasjon og
fysiske artefakter. De seks overnevnte kildene kan ikke sies a vaere en fullstendig liste for hva som
kan brukes som kilde til data i kvalitative studier ettersom det er mange kilder til informasjon i

kvalitativ forskning (Yin, 2018). | forbindelse med at temaet for avhandlingen er lite utforsket sa jeg

det som hensiktsmessig & benytte meg av semistrukturerte intervjuer som metode for datainnsamling.

Denne metoden kan anses som a vare noe mer fleksibel noe som er passende med tanke pa hvilke

fase forskning pa dette temaet er i (Yin, 2018).

5.4.1 Det kvalitative intervjuet

I denne studien ble semistrukturerte intervjuer brukt som metode for datainnsamling. Et
semistrukturert intervju baserer seg pa at det er utviklet en intervjuguide pa forhand der bestemte

temaer skal tas opp med hver av informantene (Savin-Baden & Major, 2012). Tjora (2021, s. 127)

7 https://scholar.google.com/
8 https://Oria.no/
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nevner at malet med semistrukturerte intervjuer er a skape en relativt fri samtale som kretser rundt
noen spesifikke temaer som pa forhand er bestemt av forskeren. P& bakgrunn av intervjuguiden blir
rammene for intervjuet satt, men siden semistrukturerte intervjuer anses for a vere en noe mer
fleksibel tilneerming til datainnsamling vil intervjueren ha mulighet til & bruke tid pa temaer som
dukker opp underveis som kan veere interessant med tanke pa temaet som skal undersgkes (Savin-
Baden & Major, 2012). Videre er semistrukturerte intervjuer en god tilnsrming nar man kun har
mulighet til & gjennomfare ett intervju med informanten noe som var tilfelle i denne studien (Savin-
Baden & Major, 2012).

Pa bakgrunn av at informantene i studien har noe ulik bakgrunn fra den norske moteindustrien var
det flere temaer som dukket opp knyttet til digitalisering i moteindustrien som jeg sa hensiktsmessig
a stille oppfalgingssparsmal som viste seg a veere relevant for studien. Hensikten ved at det ble
benyttet semistrukturerte intervjuer er at jeg gnsker a ha rammene klare for hva intervjuet skulle
handle om samtidig som det var sveert viktig a veere apen for andre temaer informantene tenkte pa i

forbindelse med de rammene som var satt.

5.4.2 Seleksjonsprosess

Planen for studien var a gjennomfare mellom 5-10 intervjuer, og forutsetningen for a stille som
informant i studien var at man hadde tilknytning til moteindustrien i Norge, samt kunnskap om
digitalisering i moteindustrien. Basert pa denne antakelsen ble det hensiktsmessig benytte et
strategisk utvalg (Tjora, 2021). Strategisk utvalg betyr at man pa bakgrunn av forskningsspgrsmalet
velger ut en gruppe som har mulighet til & besvare spgrsmalet som undersgkes (Bryman et al., 2019).
Ettersom emnet som undersgkes i denne avhandlingen ikke er noe «alle» har kunnskap om var det

hensiktsmessig & benytte et strategisk utvalg.

Det a finne informanter som hadde muligheten til a stille til intervju var tidvis utfordrende og
tidkrevende. For & komme i kontakt med personer som har kunnskap om dette temaet kontaktet jeg
neringsklyngen og bransjeorganisasjonen i den norske moteindustrien. Jeg sendte en e-post med en
kort introduksjon av studien der det i e-posten var vedlagt et introduksjonsbrev til naeringsklyngen og
bransjeorganisasjonen i den norske moteindustrien. | dette introduksjonsbrevet ble studiens omfang
og formal godt beskrevet (se s.100). Som resultat av dette ble det gjennomfart to telefonmgater med
personer i neringsklyngen og i bransjeorganisasjonen som gnsket a vite mer om studien, og sette
meg i kontakt med personer i bransjen som de tenkte kunne veere interessert. Fra telefonmatene fikk

jeg kontaktinformasjonen til atte mulige informanter. Videre tok jeg kontakt med andre aktgrer i den
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norske moteindustrien med forespgrsel om deltakelse i studien. Totalt gjennom seleksjonsprosessen
tok jeg kontakt med 28 ulike bedrifter. Syv informanter fra ulike bedrifter takket ja til 4 delta i

studien.

Jeg opplevde gjennom seleksjonsprosessen at det var mange bedrifter som viste interesse for studien,
men manglet tid og kapasitet til & delta i studien. En av arsakene til dette var at mange av bedriftene
som ble kontaktet hadde utfordringer som fglge av Korona-pandemien og de restriksjonene som har
fulgt med dette. Da syv informanter hadde takket ja til & delta i studien avsluttet jeg prosessen med a
rekruttere informanter. Seleksjonsprosessen varte fra slutten av januar og frem til midten av mars.
Ettersom det i denne studien har veert en tidsbegrensning sa jeg det som hensiktsmessig a avslutte

seleksjonsprosessen da syv informanter hadde takket ja til a delta i studien.

5.4.3 Forberedelse til intervjuene

| forbindelse med a utarbeide intervjuguiden brukte jeg mye tid pa & utarbeide spgrsmal som skulle
veere apne spgrsmal slik at informantene hadde mulighet til & trekke inn de temaene de ansa som
viktig rundt temaet. | forkant av intervjuene var jeg innsatt i litteraturen knyttet til temaet og
utarbeidet intervjuguiden pa bakgrunn av den eksisterende litteraturen. Videre brukte jeg mye tid pa
a gjare undersgkelser knyttet til hva ulike bedrifter i den norske moteindustrien holder pa med av
prosjekter. Pa bakgrunn av undersgkelsene gjort i forkant av intervjuene hadde jeg muligheten til &

stille passende spgrsmal som var relevant med tanke pa forskningsspgrsmalene for avhandlingen.

5.4.4 Gjennomfering av intervjuene

Pa grunn av utbruddet av Covid-19 har det veert restriksjoner knyttet til hvor mange man kan mate.
Dette satte noen begrensninger knyttet til intervjuene som skulle gjennomfares slik at disse matte
gjennomfares digitalt. Alle intervjuene som ble gjennomfart under datainnsamlingen ble gjort

gjennom Zoom.

Det er bade fordeler og ulemper ved & gjennomfgre intervjuene via digitale kanaler (Mirick &
Wiladkowski, 2019; Savin-Baden & Major, 2012). Fordelen ved a gjere det pa denne maten er at man
for tilgang pa personer som holder til pa starre geografiske omrader og at det tillater starre
fleksibilitet for bade intervjuobjektet og intervjueren, men ulempen er at det kan fgles utfordrende
for deltakeren dersom man ikke behersker teknologien godt nok, og at man ma ha utstyret som trengs
for & gjennomfare det (Savin-Baden & Major, 2012). | denne situasjonen var det ingen av

informantene som opplevde utfordringer knyttet til det tekniske, men enkelte av informantene hadde
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utfordringer rundt det a fa signert samtykkeskjema fordi de ikke hadde tilgang pa printer pa
hjemmekontor. Lgsningen pa dette ble & gjennomga samtykkeskjema i begynnelsen av intervjuet

med informanten, og sgrge for at informanten forsto hva som ble samtykket til.

Jeg matte pa noen utfordringer underveis i intervjuprosessen ettersom det var noe
miskommunikasjon med noen av informantene vedrgrende tidspunktet for intervjuet. Dette ble fint
lgst ved a avtale ett nytt tidspunkt for intervjuet. Med tanke pa at alle intervjuene ble gjennomfart
over Zoom ble det tatt opp med lyd og bilde med informantens samtykke. Informanten ble i den
sammenheng spurt om de ville skru av kamera, men ingen av informantene sa dette som ngdvendig. |
etterkant av intervjuet sitter man med en lydfil, en fil med bilde og lyd og en som dokumenterer

chatterommet som finnes i Zoom.

Avtale . .
tidspunkt for ng\r/lr;r?{grfg_rl:ng Transkribere Analysere
intervju )

Figur 3. Intervjuprosessen

| Tabell 6 (neste side) er det en oversikt over informantene som har deltatt i studien med tilhgrende
plassering i verdikjeden. Enkelte av informantene innlemmes i flere av leddene fordi produksjonen er
lokal og mye av arbeidet som knytter seg til designprosess, produksjon og salg skjer innenfor samme

geografiske omrade.
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Bakgrunnsinformasjon om informantene
. Antall - . 0 Plassering i Tid i
informanter Stilling Forretningsomrade . .

_- verdikjeden minutter
Informant 1 Daglig leder og eier Kleer Produsent/retail Zoom | 28.31
Inf 2 . .

nformant Retail manager Klaer Retail Zoom | 33:15
o 4 Forsyningskjede / .
Informant 3 | Netthandelsekspert/radgiver etail Distribusjon Zoom | 45:41
Informant 4 Designer og daglig leder Klaer Produsent/design/retail | Zoom | 52:50
Informant 5 Customer experience Kleer Retail Zoom | 30:30
manager

Informant 6 Operasjonell direktar Sko og tilbehar Retail og design Zoom | 24:45
Informant 7 . . .

Prosjektleder Sko og tilbehgr Retail Zoom | 50:31

Tabell 6. Oversikt av informantene som har deltatt i studien

5.5 Bearbeiding av intervjuene

Ifelge Savin-Baden og Major (2012) karakteriseres kvalitative data som ordrike, beskrivende og

verbale. Etter gjennomfart intervju begynte prosessen med a transkribere intervjuene. Prosessen

knyttet til transkribering av intervjuene var en tidkrevende prosess, og jeg transkriberte alle

intervjuene «ordrett» (Verbatim») ved farste bearbeiding (Savin-Baden & Major, 2012). Arsaken til

dette var at jeg gnsket at alt informanten hadde snakket om skriftlig i tilfelle noen manstre ble

oppdager igjennom denne prosessen. Ved a bearbeide intervjuene pa nytt sa jeg det hensiktsmessig a

forenkle intervjuene slik at den transkriberte filen bar preg av a vaere sammenhengende og at det var

hele setninger. Med tanke pa at intervjuene med tillatelse fra informantene var blitt tatt opp var det

lydfilen fra Zoom som ble brukt til a transkribere intervjuene.

Intervjuene ble videre bearbeidet gjennom metoden «karakterisere-kutte-kode» (characterize-cut-

code) (Savin-Baden & Major, 2012). Det farste som ble gjort gjennom analysen var a karakterisere

dataen som var samlet inn. Ved transkribering valgte jeg a skrive ordrett hva informanten hadde sagt,

(Savin-Baden & Major, 2012) og som falge av det gikk jeg senere gjennom for a fjerne ord og

setninger som ikke var hele, og ikke tilfgrte dataene noen relevant informasjon. Menneskelig
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interaksjon er kompleks og transkriberingen farer ofte til datareduksjon og karakterisering av dataen
(Savin-Baden & Major, 2012). Som forsker er man ngdt til & ta valg som knytter seg til hvilke deler

av den innsamlede dataen som er relevant for studien og ikke (Savin-Baden & Major, 2012).

Kvalitative data gjerne ordrike, og det kan til tider vaere krevende a analysere slik type data (Savin-
Baden & Major, 2012). Som falge av dette er man oftest nadt til & dele opp dataen i meningsfylte
segmenter som forteller deg noe som essensen i hva informanten har snakket om (Savin-Baden &
Major, 2012). | denne studien har jeg brukt en kombinasjon av programvaren Nvivol2 og analyse
ved bruk av utskrift av de transkriberte filen og markeringer. Arsaken til dette var at det i enkelte
deler av analysen var mer oversiktlig a benytte papirer ettersom jeg da kunne i stgrre grad kunne
fysisk visualisere stgrre mengder av teksten, enn hva som gjennom Nvivol2 var mulig. Som fglge av
kombinasjonen av de to fremgangsmatene ble jeg godt kjent med dataene og kunne med dette etter
min oppfatting gjare en grundig analyse der ulike mgnstre ble dannet, og videre fortolke pa bakgrunn

av forskningsspgrsmalene.

5.6 Analyse av intervjuene

Gjennom analysen av intervjuene har jeg sett det hensiktsmessig a gjare en tematisk analyse. En
tematisk analyse er en metode der man gjennom identifisering, analysering og funn av mgnstre i
datasamlingen finner likheter og ulikheter mellom analyseenhetene (Savin-Baden & Major, 2012).
Ifalge Brottveit (2018, s. 146) handler tematisk analyse om at forskeren har fokus pa ett bestemt
tema eller en bestemt problemstilling. Forskeren vil videre fortolke og analysere svarene fra

informantene, der alle informanter er tatt med i alle temaene (Brottveit, 2018).

Braun og Clarke (2006) foreslar disse stegene nar man skal gjennomfare en tematisk analyse:
1. BIli godt kjent med dataen
Kode dataene gjennom en «farste» koding
Sek etter temaer gjennom kodene

2
3
4. Gjennomga de ulike temaene
5. Definer tema

6

Lage en rapport med funnene

Savin-Baden og Major (2012) mener en tematisk analyse er unik ved at den anerkjenner at analysen
skjer pa et intuitivt-niva. En prosess der man fordyper seg i den innsamlede dataen og vurderer
sammenhenger og sammenkoblinger mellom ulike koder, konsepter og temaer slik at man far en

dypere forstaelse av hvordan de ulike temaene henger sammen (Savin-Baden & Major, 2012, s. 440).
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Fokuset for den tematiske analysen er pa temaene, og en ulempe med denne metoden a analysere pa
er at den enkelte informant kommer i bakgrunnen, dette fordi analysen farst og fremst handler om
det konkrete temaet og sammenligning av informasjon fra og mellom de ulike informantene
(Brottveit, 2018, s. 146).

I denne avhandlingen har den tematiske analysen blitt gjort pa bakgrunn av de fire
forskningsspgrsmalene som har til hensikt a besvare hovedproblemstillingen. Underveis i analysen
var det andre temaer som ogsa kom opp som relevant for forskningsspgrsmalet som eksempelvis
«hindringer». Resultatene fra analysen er blitt presentert gjennom sitater i tekst og deskriptive

matriser med sitater som knytter seg til de ulike temaene identifisert gjennom analysen (se kap 6).

5.7 Kvalitet og begrensninger

| kvalitativ forskning er det diskutert om kvalitetskravene reliabilitet og validitet er like relevant som
i kvantitativ forskning (Bryman et al., 2019). Ekstern validitet kan veere utfordrende innen kvalitativ
forskning fordi dette kvalitetskriteriet ofte har til hensikt a skulle generalisere (Bryman et al., 2019).
I kvalitativ forskning er det ofte snakk om at man undersgker mindre grupper eller bruker caser som
kilde til informasjon, og som fglge av dette vil det veare utfordrende a skulle generalisere funnene
som blir gjort (Bryman et al., 2019). Som fglge av at kvalitetskriteriene nevnt ovenfor i enkelte
situasjoner ikke er helt treffende ved en kvalitativ tilnaerming, er det utarbeidet mal pa kvalitet som i

starre grad er i trdd med viktige kvalitetsmal innen kvalitativ tilnrming (Bryman et al., 2019).

Lincoln og Guba (1985) har formulert to overordnede kriterier for kvalitet tilpasset forskning med
en kvalitativ tilnserming (Bryman et al., 2019). Disse kriteriene blir omtalt som troverdighet
(trustworthiness) og ekthet (authenticity) (Bryman et al., 2019; Lincoln & Guba, 1985). Innunder det
overordnede kvalitetskriteriet troverdighet ligger det fire kriterier som skal sgrge for at
troverdigheten til studien er ivaretatt (Bryman et al., 2019). Kvalitetskriteriet kredibilitet anses som
en parallell med intern validitet, mens overfgrbarhet anses som en parallell med ekstern validitet
(Bryman et al., 2019, s. 363; Lincoln & Guba, 1985). Videre trekkes det paralleller mellom
kvalitetskriteriet palitelighet og reliabilitet og til slutt bekreftbarhet og objektivitet (Bryman et al.,
2019, s. 363). | det overordnede kvalitetskriteriet ekthet (authenticity) reiser Lincoln og Guba (1985)
spgrsmal om den bredere sosiale og politiske effekten av forskning (Bryman et al., 2019, s. 365).
Videre palegger dette kvalitetskriteriet at forskeren pa en rettferdig mate presenterer ulike synspunkt
slik at deltakerne i forskningen kan fa en bredere forstaelse av situasjonen og muligheten til a endre

sine omstendigheter (Bryman et al., 2019).



5.7.1 Kredibilitet

Som ett av fire kriterier for a ivareta troverdighet gjennom studien er kredibilitet viktig med tanke pa
hvordan forskningen som er utfert, samt at forskningen er utfert i trad med god praksis slik at det blir
akseptert av andre (Bryman et al., 2019). For & ivareta kredibiliteten og troverdigheten gjennom
studien har det blitt sendt en forenklet transkribert versjon av intervjuene til alle informantene, dette
er en teknikk som ofte blir omtalt som «respondent validering» (respondent validation) (Bryman et
al., 2019, s. 363). Ved bruk av denne teknikken for a ivareta kvaliteten har informanten mulighet til &
se etter hvilke uttalelser som ble gjort i intervjuet, samt rette pa eventuelle feil eller mangler. Videre
kan dette ogsa anses som en mate a forsikre seg om at forskeren har oppfattet det som har blitt sagt,
slik det var blitt ment (Bryman et al., 2019). Som tidligere nevnt ble en forenklet transkribert versjon
sendt til informanten. | den forenklede versjonen av det transkriberte intervjuet var informasjon som
var irrelevant med tanke pé studien fjernet, samt setninger som ikke var hele. Arsaken til at dette ble
sendt til informanten var tanken om at dette skulle spare tidsbruken informanten trenger a bruke pa

respondent valideringen.

En annen teknikk som er mye brukt av forskere som benytter en kvalitativ tilneerming er det som blir
omtalt som «triangulering» (Savin-Baden & Major, 2012). Triangulering kan gjgres gjennom a
benytte flere kilder til data (tid, rom eller personer), flere forskere, flere teorier eller flere metoder
(Savin-Baden & Major, 2012, s. 477). Gjennom triangulering har forskere mulighet til & fa en
bredere forstaelse av emnet som undersgkes ved at man har flere kilder til data (Savin-Baden &
Major, 2012, s. 477). | denne avhandlingen er det bruk triangulering ved at det er flere informanter
som har veert kilde til data knyttet til temaet som skal undersgkes. Ved a benytte flere informanter

har jeg hatt muligheten til & fa et bredere forstaelse av temaet som undersgkes.

5.7.2 Overfarbarhet

Ifalge Savin-Baden og Major (2012) handler kvalitetskriteriet overfarbarhet om at funn kan ha
applikasjoner i lignende situasjoner andre steder. Med tanke pa at kvalitativ forskning ofte gar i
dybden pa et emne er det ofte en kontekstuell unikhet (contextual uniqueness) til temaet som blir
undersgkt (Bryman et al., 2019, s. 365). Siden kvalitativ forskning ofte ikke kan generaliseres, er det
viktig at man forsgker & beskrive prosessen av forskningen sa korrekt og ngyaktig som mulig
(Bryman et al., 2019; Lincoln & Guba, 1985). Dette blir av Lincoln og Guba (1985) omtalt som
«thick description». Denne maten a beskrive hvilke valg som er tatt og hva som er gjort underveis i

forskningsprosessen leder til at man gir andre muligheten til 8 bedemme muligheten for
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overfarbarhet til andre miljeger (Bryman et al., 2019, s. 365; Lincoln & Guba, 1985). Gjennom
studien har jeg forsgkt a gjengi etter beste evne hvilke steg og prosedyrer som er blitt gjort med tanke
pa litteraturgjennomgang, datainnsamling og analyse. Med tanke pa at denne studien er gjennomfart
bade med et lite utvalg, og i den kontekstuell sammenheng som tidligere nevnt vil det sannsynligvis i
liten grad kunne overfares i andre kontekster. Nar det er sagt har det blitt oppdaget en del likheter
mellom informantene sa det kan tenkes at det vil vaere mulig pa bakgrunn av resultatene fra denne
studien & overfare dette til andre akterer i den norske moteindustrien. Her bgr det ogsa tas hgyde for
at det er ulikheter blant aktgrer i den norske moteindustrien, og at det kan veere ulik praksis hos de

ulike aktgrene.

5.7.3 Palitelighet

Palitelighet til de innsamlede dataene handler om at funnene vil vare over tid (Savin-Baden & Major,
2012). Datainnsamlingen har i dette tilfelle blitt gjort gjennom ett intervju per informant, noe som
gjer at det potensielt kan ha skjedd endringer siden dataene ble samlet inn. Videre var strukturen for
intervjuene semistrukturert noe som ledet til at det i de ulike intervjuene ble vektlagt noe ulike
temaer pa bakgrunn av hva informanten ansa som relevant og viktig for sparsmalene som ble stilt.
For a forhindre dette ville det veart en mulighet & ha flere intervjuer med informantene, men pa
bakgrunn av begrenset med tid bade for informantens del og oppgavens tidsbegrensning sa jeg det
hensiktsmessig & holde meg til ett intervju per informant. Det at det kun er gjennomfart ett intervju
med hver informant kan oppfattes som en svakhet ettersom enkelte forhold kan ha endret seg siden

datainnsamlingen fant sted.

5.7.4 Bekreftbarhet

Essensen i kvalitetskriteriet bekreftbarhet handler om i hvilke grad forskeren har forholdt seg ngytral
0g objektiv underveis i prosessen som knytter seg til datainnsamling, analyse og fortolkningen av
dataene som ble samlet inn (Savin-Baden & Major, 2012). Kriteriet apner for rom for tolkning fra
forskerens side, men bgr bekreftes av andre (Savin-Baden & Major, 2012). Ifglge Savin-Baden og
Major (2012) kan det faktum at det ma bekreftes av andre ses pa som problematisk ettersom dette
kvalitetskriteriet kan veere utfordrende og etterkomme dersom man ikke er flere om prosjektet.
Ettersom jeg har arbeidet alene vil det i trad med dette kriteriet vaere en svakhet ved studien fordi
prosessen som knytter seg til datainnsamling, analyse og tolkning har blitt gjort av en person. Til
tross for dette gnsker jeg a poengtere at jeg underveis i forskningen har hatt et apent sinn knyttet til
tolkning, og i god tro har gjort undersgkelser og analyser jeg har ment er hensiktsmessig for studien.
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5.7.5 Oppsummering av kvalitetskriterier

Det er blitt gjennomgatt hvilke tiltak som er gjort for & ivareta kvaliteten i studien, og i dette
kapittelet vil en oppsummering av tiltak som har blitt gjort gjennomgas. Videre vil det kort bli
forklart hva som kunne veert gjort for & heve kvaliteten. Kvalitetskriteriene det er tatt utgangspunkt i
er Lincoln og Guba (1985) to overordnede kvalitetsmal som er troverdighet og ekthet. For & ivareta
studiens kredibilitet er det blitt sendt en forenklet transkribert versjon til informantene for sjekk,
dette blir omtalt som respondent validering (Bryman et al., 2019). Videre er kilden til data basert pa
syv informanter som vil si at det i noe grad er gjort en triangulering ved at & bruke flere datakilder.
Her kunne det blitt brukt flere informanter, og utvalget er likevel & anse som lite, og resultatene kan
ikke generaliseres pa bakgrunn at dette. Nar det er sagt har dette heller ikke vert formalet med
avhandlingen, men jeg sa det hensiktsmessig a benytte flere informanter fordi dette har ledet til en

bredere forstaelse, samt innsikt i flere perspektiver hos aktgrene i den norske moteindustrien.

Nar det gjelder kriteriet overfgrbarhet har jeg benyttet «thick description» (Lincoln & Guba, 1985)
der jeg etter beste evne har gjengitt hvilke steg som har blitt gjort underveis i prosessen som knytter
seg til litteraturgjennomgang, innsamling av data og analyse. P& bakgrunn av oppgavens omfang har
ytterliggere beskrivelser knyttet til disse prosessene blitt utelatt. Palitelighet handler om at funnene
holder seg stabile over tid (Savin-Baden & Major, 2012). | studien er det gjennomfart ett intervju per
informant og det kan ha oppstatt endringer siden intervjuene fant sted, noe som kan ses pa som en
svakhet i studien. For a heve kvaliteten pa dette punktet kunne man ha gjennomfart flere intervjuer
med informantene for a sikre at funnene varer over tid. I trad med kvalitetskriteriet bekreftbarhet skal
forskerens arbeid underveis i forskningsprosessen sjekkes av en annen forsker (Bryman et al., 2019;
Savin-Baden & Major, 2012). Ettersom oppgaven er skrevet av en person har dette kvalitetskriteriet
ikke veaert mulig a etterkomme i studien, og kan bli sett pa som en svakhet nar det kommer til
kvalitet.

| Tabell 7 presenteres en oversikt over hva som er gjort for & ivareta kvaliteten pa dataene underveis i

studien, samt hva som kunne veert gjort annerledes for & heve kvaliteten.
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Tiltak for & ivareta kvalitetskriterier

Hva kunne veert gjort
annerledes?

Litteraturgjennomgang

- Benyttet empiriske artikler med
ulike perspektiver knyttet til
digitalisering i moteindustrien

- Benyttet en blanding av eldre og

nyere artikler knyttet til emnet

- Brukt enda flere
empiriske artikler
- Gatt mer i dybden pa

enkelte temaer

Intervju

- Som intervjuer har jeg holdt meg
objektiv til temaet under forskning

- Apent sinn til hva informantene
gnsket & snakke om, innenfor
rammene som var satt for intervjuet

- «Respondent validering»

- Flere informanter
- Intervjuet informantene
- Veert flere personer om

forskningsprosjektet

Tabell 7. Oppsummering av kvalitetskriterier

5.8 Forskningsetiske betraktninger

| dette delkapittelet vil jeg gjennomga forskningsetikk, og hva som er gjort for & ivare ta etiske

betraktninger gjennom denne studien.

Ifalge De nasjonale forskningsetiske komiteene for samfunnsvitenskap og humaniora (NESH) er
forskningsetikk «en sammenfatning eller kodifisering av praktisk vitenskapsmoral»®. Gjennom denne
studien er retningslinjene fra De nasjonale forskningsetiske komiteene for samfunnsvitenskap og

humaniora (NESH) fulgt.

NESHs fire retningslinjer er forankret i forskningsetiske normer, der de ulike retningslinjene regulerer
ulike omrader og ulike relasjoner. Disse retningslinjene handler om normer for god vitenskapelig
praksis, der sgken etter sikker, dekkende og relevant kunnskap star sentralt. Videre handler

retningslinjene om normer som regulerer forskersamfunnet, hvilke forpliktelser man har til de som

9 https://www.forskningsetikk.no/retningslinjer/hum-sam/forskningsetiske-retningslinjer-for-samfunnsvitenskap-

humaniora-juss-og-teologi/
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deltar i forskningen og hvilken relasjon forskningen har til resten av samfunnet (NESH). |
forskningsetikkloven §1 star det at lovens formal er a «/...] Bidra til at forskning i offentlig og privat

regi skjer i henhold til anerkjente forskningsetiske normer».

I studien har konfidensialitet blitt ivaretatt ved at informasjonen intervjudeltakerne har fortalt har blitt
anonymisert og kan ikke ledes tilbake til informanten. Videre er studien registrert hos Norsk senter for
forskningsdata (NSD) fordi det ble samlet inn personopplysninger om informantene, samt at bruk av
lydopptak er & anse som personopplysning. Gjennom registreringen hos NSD ble det gjennomgatt
hvordan dataen som er samlet inn skal holdes konfidensiell, samt hvordan den aktuelle dataen skal
oppbevares. Informantene som har deltatt i studien har videre fatt tilsendt et skriftlig samtykkeskjema
der studiens formal og premisser var godt beskrevet (se s.103). Som fglge av noe praktiske utfordringer
knyttet til utstyr pa hjemmekontor var det ikke alle informantene som hadde mulighet til & signere
samtykkeskjema. | disse tilfellene gikk jeg grundig gjennom samtykkeskjema i forkant av intervjuet

og forsikret meg om at informanten forsto og samtykket til det som sto der.
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6 Resultater

| dette kapittelet vil jeg gjennomga resultatene fra analysen. Farst vil informantene og deres
bakgrunn bli presentert, og sa vil resultatene bli presentert i seks kapitler med formal & besvare
forskningsspgrsmal 1-4. Ved enden av hvert delkapittel blir det presentert en oversiktstabell med
utsagn fra informantene knyttet til de ulike temaene (se Tabell 8, Tabell 9, Tabell 10, Tabell 11,
Tabell 12 og Tabell 13).

6.1 Presentasjon av informantene

| dette kapittelet vil den bli gjort en kort presentasjon av informantene, der det fremkommer

informantens bakgrunn fra den norske moteindustrien og kort om bedriften informanten arbeider i.

6.1.1 Informant 1

Informanten arbeider som daglig leder i en bedrift med mellom 40-50 ansatte. Produktene bedriften
produserer er kleer med et uttrykk som er i en blanding mellom det tradisjonelle og det moderne.
Produksjonen av produktene skjer pa en fabrikk i Norge. Denne bedriften produserer 50 % til en
norske markedet og eksporterer resten til utlandet. Beerekraft er sveert viktig for bedriften, og de har
fokus pa a produsere produkter med lite blanding av materialer for & kunne muliggjere resirkulering

av materialene, og at plaggene kan gjenbrukes.

6.1.2 Informant 2

Informanten arbeider som «retail-manager» i en stor bedrift som selger sports- og fritidskleer.
Bedriften opererer i det norske markedet, men er ogsa til stede i internasjonale markeder. Ettersom
bedriften har produksjon og butikker verden over, leder dette til en del logistikk knyttet til
forsyningskjeden og tilsending av ulike produkter. Videre er det svaert sentralt for bedriften & bruke

mye ressurser pa produktutvikling fordi de opererer i et marked for teknisk tay.

6.1.3 Informant 3

Informanten har bakgrunn fra arbeid i de store logistikkselskapene, og har jobbet tett pa store aktarer
i retail-leddet i moteindustrien. Informanten har videre vaert med pa a bygge opp plattformer og mye

bakenforliggende systemer som er knyttet til digitalisering av salgskanaler. Tidligere har informanten
ogsa jobbet med radgivning relatert til oppbygning av digitale plattformer, og digitale strategier ut

mot kundene i ulike bedrifter.
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6.1.4 Informant 4

Informanten arbeider som designer og daglig leder i en bedrift som for tiden har 2 ansatte. Bedriften
informanten arbeider i har veert ngdt til & nedbemanne som falge av Korona-pandemien, og har med
dette «outsourcet» ansatte til andre virksomheter for en periode. Informanten tok over en fabrikk som
i dag produserer Kler til det norske markedet, men ogsa til butikker internasjonalt. Bedriften bruker
mange norske aktgrer som leverandgrer til produksjonen, men har ogsa forsyningskjede som strekker
seg globalt. Produksjonen av produktene skjer i Norge, og detter er noe informanten ser pa som svart

viktig for den norske moteindustrien.

6.1.5 Informant5

Informanten arbeider som «customer experience manager» hos en av de stgrste akterene i det norske
markedet. Hovedvirksomheten til bedriften er salg av trendy og moteriktig klaer og tilbeher til
kvinner. Bedriften informanten arbeider i har butikker i flere byer i Norge, samt andre land i verden.
Denne bedriften benytter fabrikker over hele verden nar det kommer til produksjon av produktene

sine, noe som leder til at det er en del logistikk og prosesser som knytter seg til forsyningskjeden.

6.1.6 Informant 6

Informanten arbeider som operasjonell direkter i en startup-bedrift med 11 ansatte.
Hovedvirksomheten til bedriften er salg av sko som blir produsert pa en fabrikk i Europa. Aktiviteter
som knytter seg til design, markedsfaring og salg skjer i Norge. Bedriften ble etablert pa midten av
2010-tallet og har siden den gang hatt fokus pa a tilby moteriktige produkter av god kvalitet. Et
viktig fokus for bedriften er & produsere produkter som lever i harmoni med jorden, og benytter
beerekraftige materialer i produktene de selger.

6.1.7 Informant 7

Informanten arbeider som prosjektleder i en bedrift med 8 ansatte. Hovednaringen deres er salg av
vesker og annet tilbehgr i skinn. Aktiviteter som knytter seg til planlegging, design, markedsfgring
og salg er operasjonelle prosesser som skjer i Norge. Selve produksjonen av produktene finner sted i
India og tidligere ved en annen fabrikk i Europa. Forsyningskjeden til bedriften er a anse som global.
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6.2 Perspektiver knyttet til digitalisering hos aktgrene

Det ble gjennom analysen av de innsamlede dataene funnet to ulike perspektiver knyttet til
digitalisering i moteindustrien som var fremtredende blant informantene. «Verdikjede»-perspektivet
og «omnikanal»- perspektivet. Tankene rundt hva digitalisering i moteindustrien handler om ser ut til
a forklare noe om hvor bredt digitalisering i moteindustrien favner for informantene, og hvordan de
ser for seg at moteindustrien blir pavirker av digitalisering. Tabell 8 viser funn av ulike perspektiver

hos informantene.

6.2.1 «Verdikjede»-perspektivet

Noen av informantene forteller at de mener digitalisering i moteindustrien skal pavirke alle prosesser,
og skal prege hele verdikjeden. Informant 1 forklarer perspektivet pa denne maten «Digitalisering i
moteindustrien griper inn i absolutt alle deler av industrien, hele verdikjeden fra en idé blir planlagt
frem til det blir solgt til kunden». Prosessen ved a digitalisere i moteindustrien bgr i henhold til dette
perspektivet veere innlemmet i alt fra designprosess, til selve produksjonsprosessen og til slutt bar
salgskanalene ut til kundene ogsa digitaliseres. Gjennom dette perspektivet ser informantene for seg
at alle prosesser skal fungere semlgst, og at man i sterre grad automatiserer de repeterende prosessene

som man gjerne opplever i moteindustrien.

| dette perspektivet vektlegges det av informantene at man er ngdt til a tilrettelegge og leere seg hvordan
digital teknologi knyttet til infrastrukturen internt i organisasjonen fungerer, og at disse systemene er
ngdt til & ha en felles plattform der alle funksjoner snakker sammen. Informantene med dette
perspektivet ser pa moteindustrien som en helhet der alt det bakenforliggende, samt kontaktpunktene

ut mot kundene skal digitaliseres.

6.2.2 «Omnikanal»-perspektivet

Det andre relativt dominerende perspektivet handler om at digitalisering i moteindustrien skal fasilitere
aktgrenes salgskanaler, og at de gjennom anvendelse av digital teknologi skal ha mulighet til & na ut
til kundene pa alle tilgjengelige salgskanaler. Informant 2 forklarer perspektivet slik som dette «Nar
jeg tenker digitalisering i moteindustrien, sa tenker jeg egentlig «omnikanal». Digitalisering handler
om & mgte kundenes behov til enhver tid og vi skal alltid ha det produktet kunden vil ha tilgjengelig»
(informant 2). | dette perspektivet er det vektlagt av informantene hvordan sosiale medier og andre
plattformer har til hensikt & forbedre merkevaren, kommunisere med kundene og skape gode

kunderelasjoner. Informant 7 forteller at digitalisering i moteindustrien hovedsakelig handler om
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sosiale medier og tilgjengelighet. Gjennom digitalisering av salgskanaler vil man oppna tilgjengelighet
ovenfor eksisterende kunder, nye kunder, konkurrenter og mulige fremtidige kunder. A etablere en
«omnikanal» blir ansett som en viktig for informantene med dette perspektivet knyttet til digitalisering
I moteindustrien, og det er gjennom denne kanalen aktarene i stor grad markedsfgrer og kommuniserer

merkevaren ut til kundene.

Perspektiv knyttet til digitalisering

«Digitalisering i moteindustrien griper inn i absolutt alle deler av industrien, hele
verdikjeden fra en idé blir planlagt frem til det blir solgt til kunden» (Informant 1).

«Verdikjede-
perspektivet» «Alt i fra kommunikasjon til overfgring og selve produksjonsprosessen gar digitalt»

(Informant 4).

«Nar jeg tenker pa digitalisering i moteindustrien, sa tenker jeg egentlig «omnikanal».
Digitalisering handler om & mgte kundens behov til enhver tid og vi skal alltid kunne ha

det produktet kunden vil ha tilgjengelig» (Informant 2).

«Omnikanal»- | «Farst og fremst, tenker jeg p& «omnichannel» og at man uansett skal fa det tilbudet pa
perspektivet den plattformen man gnsker & handle p&, om det er fysisk butikk, pa nett eller om det er

sosiale medier» (Informant 5).

«For meg s& er det, sosiale medier og plattformer man tidligere ikke har hatt tilgang til,

som det na kreves at man blir en del av» (Informant 7).

Tabell 8. Funn av ulike perspektiver knyttet til digitalisering i moteindustrien

6.3 Kunnskapsniva knyttet til digitalisering i moteindustrien

| dette kapittelet skal jeg gjennom resultatet av analysen forsgke a besvare forskningssparsmalet
«Hva tenker aktarene om kunnskapsnivaet knyttet til digitalisering i moteindustrien i Norge?». |

Tabell 9 er informantenes utsagn knyttet til kunnskapsniva presentert.

Informantene forteller at det generelle kunnskapsnivaet knyttet til digitalisering i den norske
moteindustrien er lavt. Ifglge Informant 4 er det et skifte nar det kommer til kunnskapsnivaet og
informanten uttrykker at det er flere aktgrer som gnsker a tilegne seg kunnskap knyttet til
digitalisering. Det er variasjon fra akter til aktgr med tanke pa hva slags kunnskap de sitter pa nar det
gjelder digitalisering og digitale verktay. Informant 6 forteller at noe av denne variasjonen kan



forklares med hvordan bedriftene er bygget opp, og at det er noen aktagrer som i stgrre grad

mobiliserer ressurser til & innlemme digital teknologi i bedriften.

Til tross for at samtlige av informantene mener at kunnskapsnivaet knyttet til digitalisering er lavt er
det likevel enighet blant informantene at kunnskap som knytter seg til e-handelslgsninger blant
aktarene er god. Informant 1 forteller at norske aktarer generelt sett ligger godt an med tanke pa hva
som selger og ikke i bedriftene. Nar det gjelder det a stadig gke kunnskapen forteller informant 2 at
de det siste aret har arbeidet mye med & gke kunnskapen internt i bedriften fordi de har veert preget
av nedstengte butikker, og har sett behovet for a na ut til kundene pa andre plattformer enn kun pa

nettsiden.

Tre av informantene skiller seg ut nar det gjelder kunnskap om det a digitalisere prosessene knyttet
til produksjon og design. Det viser seg gjennom analysen at de aktarene som produserer i Norge eller
I neerheten av Norge er de som har mest kunnskap om digitalisering i selve produksjonsprosessen,
samt de som ogsa gnsker a gke kunnskapen i bedriften nar det gjelder digitalisering i produksjons- og
designprosessen. Det er informant 1, 4 og 6 som skiller seg ut ved at de har kunnskap om 3D-
printing (informant 1) og 3D-konstruksjonsprogrammer (3D-design)(informant 4 og 6). Nar det er
sagt forteller informantene som sitter pa kunnskap om dette at graden av kunnskap i Norge pa dette
omradet er lav. Informant 1 sier dette om kunnskapen som er i bedriften «nar det kommer til
produksjon er vi veldig lagt fremme hvert fall pa strikk der er vi langt fremme» (informant 1). Videre
forteller informant 1 at de arbeider med & utvikle kunnskapen ytterliggere med tanke pa 3D-printing

av produkter slik at man kan gke kompetansen pa dette i Norge.

6.3.1 Industri 4.0 og Mote 4.0

Et av spgrsmalene som ble stilt til informantene gjennom intervjuene var om de kjente til begrepene
«Industri 4.0» og «Mote 4.0». Fem av syv informanter kjent til begrepet Industri 4.0, men bruker
ikke begrepet i arbeidssammenheng og ikke i forbindelse med digitalisering i moteindustrien.
Informant 6 oppsummerer svarene til informantene som har kjentskap til begrepet med felgende svar
«Ja, jeg har hgrt det, men det er ikke noe som jeg har brukt s mye, som omtales sa mye internt»

(informant 6).

Informant 3 forteller at essensen i det & digitalisere hele verdikjeden og det at prosesser skal vere
sgmlgse er noe som det har veert stort fokus pa nar det gjelder radgivning til bedrifter som gnsker
omstilling til digitaliserte systemer. Videre forteller informant 3 at den ene siden av digitalisering

63



som knytter seg til at hele verdikjeden skal preges av teknologi handler om kundeopplevelse, men pa
den andre siden handler det om at det & digitalisere prosesser leder til bedre kostnadskontroll hos

aktgrene.

Nar det gjelder begrepet «Mote 4.0» som i litteraturen er presentert som en neologisme som
utspringer fra «Industri 4.0» er det én av syv informanter som uttrykker kjennskap til begrepet, men
er noe nglende knyttet til hvor begrepet er nevnt. Begrepet er heller ikke noe som blir brukt internt i
bedriften, forteller informanten. Av de to begrepene er det «Industri 4.0» som er mest kjent for

informantene som har deltatt i studien, men kan ikke ses pa som noe etablert begrep.

6.3.2 Semlgse og integrerte systemer

Et av temaene som dukket opp underveis i intervjuene var hvilke perspektiver informantene hadde pa
det & skape semlgse og integrerte prosesser internt i bedriften. Informant 3 forklarer at «Mangelen pa
forstaelsen av at «a piece of information» skal flyte semlgst gjennom alle prosessene du har /...J
selve den kunnskapen om hva som skal til for & fa det til, den mener jeg er lav» (Informant 3).
Infrastrukturen som ligger bak bedriften, det vil si at de bakenforliggende systemene oppleves sgmlgse
og at «de snakker sammen» nevner flere av informantene at er viktig. De uttrykker at dette er noe de
har lite kunnskap om hvordan man skal klare a fa til ettersom flere av bedriftene har enkeltstaende
systemer som er lite egnet for & sammenkobles med andre systemer. Informant 4 nevner i denne
forbindelse at det fortsatt er mye som ma gjeres med tanke pa a skape god integrasjon mellom ulike

systemer, og at det til tross for at det eksisterer mange gode lgsninger ofte stopper opp pa et punkt.

Gjennom analysen ble det funnet at nar det gjelder digital teknologi i forsyningskjeden er det flere av
informantene som uttrykker at systemene ikke er integrert eller oppleves som sgmlgse. Informant 6
uttrykker at maten de har kontroll lenger i forsyningskjeden er ved at de manuelt ma loggfare hvor
produktene er, og videre uttrykker informant 4 at det lenger ned i verdikjeden er et potensial for
forbedring nar det gjelder bruk av digital teknologi «Jeg opplever, jeg ser at det pa en mate er
forbedringspotensial nedover i verdikjeden» (Informant 4). Systemer som er preget av digital teknologi
nedover i verdikjeden varierer i noe grad hos de ulike informantene, men det blir uttrykt at det er
forbedringspotensial nar det kommer til dette leddet, og at man ved hjelp av digital teknologi gnsker &
ha bedre kontroll pa produktene underveis i verdikjeden. Informant 5 uttrykker at «Jeg vet at man har
et system hvor man har alle leverandgrer og bestillinger, men at man kunne gnske at man enda bedre

kunne spore plaggene. At man enda mer kunne hatt felles systemer» (Informant 5).
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Kunnskapsniva

«Jeg vil nok si at motebransjen ikke er den bransjen som har mest kunnskap, men jeg ser jo at det er stor variasjon

blant aktgrene» (Informant 6).
«Jeg tror kunnskapen er lav, og at den strekker seg til slik vi gjgr det i dag» (Informant 2).

«Kunnskapen gkes stadig. Det tilbys jo bade etterutdanning og kursing som jeg tror bidrar til & styrke kunnskap og

kompetanse» (Informant 4).

«Det er et veldig sterkt gnske om mer kunnskap, sa jeg tror de som er pa ballen rundt dette temaet etter hvert
begynner & fa en del kunnskap» (Informant 4).

«Det er mangel pa forstaelse av hvordan digitalisering og bruk av digitale verktgy kan lede til at en bit informasjon

flyter semlgst gjennom verdikjeden» (Informant 3).

E-handelslgsninger

«Den mer merkantile delen som gar pa salg, som blir gjort i starre grad i Norge, sa tror jeg nok kunnskapen er ganske bra. Jeg
tror vi ligger relativt godt an nar det gjelder digitalisering av salgskanaler og styring av hvilke produkter som selger og ikke»

(Informant 1).

«Jeg vil nok si, det er nok ikke den bransjen som har benyttet seg mest av digital teknologi med unntak av e-handelslgsninger»

(Informant 6).

Teknologi knyttet
til produksjon og

design

«Nar det kommer til kunnskap om teknologien rundt produksjon sd mener jeg vi har veldig, veldig, veldig lite kunnskap i Norge»

(Informant 1).

«3D-konstruksjonsverktgy handler mye mer om prosessen og kommunikasjonen s jeg faler det er et annen niva av

digitalisering» (Informant 4).

Tabell 9. Funn knyttet til kunnskapsniva generelt, e-handelslgsninger og annen digital teknologi i den norske moteindustri
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6.4 Relevans av digitalisering

| dette kapittelet skal jeg forsgke & svare pa forskningsspgrsmalet «Hva tenker aktgrene om relevansen

av digitalisering?».

Informantene anser digitalisering i den norske moteindustrien som svert relevant, og det knytter seg
noe ulike perspektiver til hvorfor de mener relevansen er hgy. Flere av informantene knytter relevansen
til at man gjennom bruk av digital teknologi kan fasilitere sirkulere forretningsmodeller, og en
transparent forsyningskjede. Sirkuleere forretningsmodeller er noe flere av aktgrene forteller at de er
opptatt av, og som kan vaere en lgsning pa flere av de store utfordringene knyttet til miljgavtrykk som
moteindustrien har i dag. Informant 1 vektlegger sarlig at & benytte digital teknologi i
produksjonsprosessen kan gjgre det mulig a flytte produksjon tilbake igjen til Norge, og at dette videre
kan lede til en mer utslippsvennlig og berekraftig industri. Informant 1 sier fglgende om lokal
produksjon «Noe av lgsningen ligger i & lage produkter som varer lenger og ogsd & hindre
overproduksjon, og hvis du klarer a flytte produksjonen narmere der det faktisk konsumeres sa er det

mye lettere & hindre overproduksjon» (informant 1).

Videre nevner informant 5 at relevansen er hgy pa bakgrunn av man merker at kundene stadig blir mer
bevisst pa hva de handler, og hvilke produkter de handler. Det & bruke digital teknologi som kan gi
kundene innsikt i hvor produkter er produsert og hva «historien» til plagget er forteller informanten at
er sveert relevant. Perspektivet som knytter seg til & skape en transparent forsyningskjede forteller
informant 6 at de ser pa som veldig relevant for deres bedrift ettersom deres filosofi er & skape
produkter som kan leve i harmoni med jorden, og at digital teknologi er det som ma til for at dette skal
bli mulig. Informant 6 forteller at det & ha en transparent forsyningskjede er noe som kan skape en
kredibilitet for merkevaren ut mot kundene. 1 tillegg trekker Informant 6 ogsa inn hvordan man
gjennom bruk av digitale teknologi kan gjere kjgpsreisen for kundene lettere ved eksempelvis det &

prave kler gjennom en «Augmented Reality» (AR).

Ett annet perspektiv som informant 3 vektlegger er tilgjengeligheten som nye aktgrer gjennom
digitalisering far. Aktgrer som er «fgdt» digital kan ha et svakere brand, men har store muligheter til &
na ut til kundene pa en god mate digitalt, og kan pa bakgrunn av sterre tilgjengelighet styrke

merkevaren (se Tabell 10).
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Sitater fra informantene om relevans

«Det er ekstremt relevant, og det er vel derfor jeg brenner sann for det og ha
produksjonen her i Norge [...] det er sa ekstremt viktig for nceringen var at det ikke
blir s& store konsekvenser nar det gjelder miljgavtrykk som denne industrien setter»

(Informant 1).

«3D-printing i industrien har vist tidligere at du hindrer de voldsomme lagrene pa noe
som plutselig blir ukurant og i moteindustrien blir det fort ukurante varer» (Informant
1).

«De digitale verktgyene kan revolusjonere maten du jobber pa og selve systemet du
legger opp til /...] fashion-on-demand systemer eller sann at du ikke produserer mer
enn du trenger eller selger far du produserer, at man kanskje har en mer «customized»
Relevansen av Izsning» (Informant 4).

digitalisering
«Det er helt kritisk. Jeg tror bade forstaelsen av det og ikke minst bruken av det, at
man bruker det rett blir helt kritisk. Pa grunn av det tror jeg at det er veldig mange av
de nyere aktgrene som kanskje har et svakere brand, men som kan bygges opp pa grunn

av tilgjengeligheten digitalisering leder til» (Informant 3).

«Det er jo relevant, det er relevant for hele verden tenker jeg. Bade det at det nar man
har velfungerende digitale verktgy s& kan det spare litt ressurser, og du far pa en méate

satt det i s& bra system» (Informant 5).

«Digitalisering er jo veldig relevant da, det er jo mye mer av handelen som gar digitalt
og bare det at man kan prgve pa seg klzerne digitalt med for eksempel AR» (Informant
6).

Tabell 10. Funn knyttet til relevans av digitalisering i moteindustrien

6.5 Anvendelse

| dette kapitelet skal jeg forsgke & svare pa forskningsspgrsmalet «Hvilke teknologiske verktgy
anvendes i dag, og hva ser aktgrene for seg at skal brukes i fremtiden?». Dette kapittelet er delt inn i
fem underkapitler basert pa de teknologiske verktgyene informantene forteller at de anvender. | Tabell

11 er det presentert funn knyttet til anvendelse av teknologiske verktay blant informantene.



6.5.1 E-handelslgsninger

Det som er gjentakende blant informantene er anvendelse av e-handelslgsninger og digital handel.
Kombinasjonen ved a innlemme sosiale medier med nettbutikken er noe informantene er opptatt av.
Sosiale medier benyttes i ofte med tanke pa & kommunisere en historie ut til kundene om merkevaren
eller de siste nyhetene som har kommet inn i butikk. Pa bakgrunn av at informantene tidligere fortalte
at det var e-handelslgsninger som var mest utbredt blant aktgrene i Norge fremkommer det gjennom
analysen at dette er ett av de teknologiske verktgyene som informantene anvender i dag. Serlig det
siste aret har e-handelslgsninger blitt enda mer viktig forteller informantene fordi at mange har veert
preget av nedstengte butikker. Informant 7 forteller at «nd som butikkene er stengt og man ikke har
muligheten til & veere der fysisk for kundene, sa er det jo kjempeviktig & vere der pa nett, ha en
plattform, en kanal og en nettbutikk som gjgr det mulig for hvem som helst & kjgpe produkter».
Informant 2 forteller at de etter utbruddet av Covid-19 har utviklet en «Click and Collect»-ordning i
sine butikker for & imgtekomme kundenes behov ettersom fysisk handel har veert krevende. Informant
5 nevner at de i bedriften har fokus pa at teknologien som implementeres og lgsningene som blir
presentert for kunden ma fungere pa mobilen «fordi det er der kunden ofte er» (Informant 5). Det at
lgsninger er mobiltilpasset er gkende grad viktig knyttet til e-handelslgsninger, og dette er en del av
det & gjere kontaktpunktene for kundene mer semlgse fordi de enkelt kan bevege seg fra en kanal til
en annen med like god brukervennlighet.

6.5.2 Big Data

Nar det gjelder dataanalyser og innsamling av data forteller alle informantene at dette er noe de i sterre
eller mindre grad benytter. Informant 6 forteller at de har hatt som et mal i bedriften & veere datadrevne
nar det gjelder beslutninger og at dette er noe de aktivt bruker for & ta beslutninger knyttet til bade
produktutvikling, men ogsa i forbindelse med nye investeringer knyttet til bedriften (se Tabell 11). To
av informantene forteller at de benytter dataanalyse, men at det er i begrenset omfang og at de gjerne
skulle ha brukt dette mer i bedriften (se Tabell 11).

Innsamling av data som knytter seqg til kunderelasjoner er det to av informantene som forteller at de er
sveert avhengig av, og at dataene de samler inn gjennom det etablerte CRM-systemet i bedriften er noe
som gjer at de kommer tettere pa kunden, og malrettet kan markedsfgre de «riktige» produktene eller
kampanijene til kundene. Informant 5 forteller at «nd kan man vere sa malrettet med den innsikten
man har om kunden, og hvordan du pa en mate kan spore mange kunder» (Informant 5). Av den dataen

informantene forteller at de samler inn er det hovedsakelig data som knytter seg til kundene som blir
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brukt mest, og det er videre gjennom denne type data at aktgrene har mulighet til & se hva kundene

ettersper gjennom antall klikk pa produkter i nettbutikken o.l.

6.5.3 Respons pa trender med digital teknologi

Et av spgrsmalene som ble stilt informantene var om de i bedriften benyttet teknologiske verktgy i
forbindelse med a respondere pa trender. | teorikapittelet ble det gjennomgatt hvordan blant annet BD
og kunstig intelligens kan benyttes for a respondere pa trender. Informantene forteller at dette er noe
de i liten grad gjer. Informant 4 stiller seg undrende til om det & respondere pa trender med digital
teknologi er hensiktsmessig med tanke pa at man ofte ender opp med en «lite innovativt» produkt.
Informant 4 svarer dette i forbindelse med spgrsmalet som knytter seg til digitale verktgy og trender
«Nei, det gjer jeg ikke. Jeg er ganske sann, nar det gjelder den biten der bruker jeg nok egen kunnskap
og det er faktisk et godt spgrsmal om man egentlig kan gjgre det, altsd du har trend og forcasting-
verktay, som jeg vet ganske mange kommersielle firmaer bruker, men da kommer jo litt den artistiske
greia inn. Sannsynligheten for at du ender opp med et kanskje litt lite innovativt produkt er ganske

stor» (Informant 4).

Informant 2 forteller at de i bedriften «outsourcer» aktivitetene som omhandler prognoser knyttet til
trender, men at designerne som er tilsatt i bedriften er forpliktet gjennom stillingsbeskrivelsen a vare
proaktive pa dette omradet. Ut fra analysen kan man se at akterene i liten grad anvender digital
teknologi i forbindelse med & respondere pa trender. Informant 6 uttrykker at strukturen i bedriften
ikke er slik at de pa bakgrunn av trender «spytter ut» en ny kolleksjon, men at de til en viss grad bruker
teknologi for & respondere pa trender. Informant 6 forklarer anvendelsen av digital teknologi for a
respondere pa trender slik «Kanskje litt, sa gjer vi det, men na er ikke vi noen sann bedrift som innen
trender s& spytter vi ut en ny kolleksjon ett par uker etterpd» (Informant 6). Som en oppsummering
knyttet til om akterene i den norske moteindustrien anvender digital teknologi for & respondere pa
trender sa gjores dette i liten grad, ifglge informantene. Nar det er sagt ser det ut til at aktgrene er

bevisst pa at det er mulig & benytte seg av en slik type teknologi.

6.5.4 Cloud Computing

Sky-basert databehandling (CC) er det flere av informantene som forteller at de er avhengig av nar det
kommer til de bakenforliggende systemene i bedriften. Informant 7 forteller at det benytter mange
applikasjoner og plattformer i forbindelse med lagerstyring, logistikk og regnskapssystemer og at disse
blir tilgjengeliggjort gjennom internett. Informant 6 forteller videre at de har sky-baserte plattformer

som alle i bedriften har tilgang til og hvor man enkelt deler filer, og at det er slik de i bedriften arbeider
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i felles systemer. «Man har jo mye av drift og mye av filer i skyer. Ja, ogsa sann egne skreddersydde

dashbord med kopier som man samler inn, det er jo ogsa en sann bit da vil jeg si» (Informant 6).

Bade informant 2 og informant 5 forteller at de i bedriftene de arbeider i har svert etablerte
kunderelasjonssystemer (CRM-system) som gjennom internett gir tilgang pa informasjon pa tvers av
ulike enheter i bedriften. «Et ordentlig CRM-verktay har veert viktig for oss med tanke pa a trekke
kundene enda narmere til oss» (Informant 2). Arsaken til denne lgsningen er at CRM-systemet blir
benyttet av ansatte som arbeider i de fysiske butikkene, og kan pa bakgrunn av den delte informasjonen

pa tvers av ulike enheter ha innsikt i kundenes preferanser o.l.

6.5.5 Teknologiske verktay innen design- og produksjonsprosess

| teorien ble det nevnt at det & anvende 3D-teknologi er i en utforskende fase i moteindustrien.
Informant 1 forteller de anvender 3D-printing i en liten av produksjonen «Jeg ma si at 3D-strikk er en
bitteliten del av var produksjon, men det er noe vi praver a lere oss for & skape veldig spennende
produkter og etter hvert mere sirkulaere forretningsmodeller» (Informant 1). Annen digital teknologi
som av informantene blir nevnt er bruk av 3D-konstruksjonsverktgy som gjar det mulig & designe
produkter i 3D. Det & anvende et 3D-konstruksjonsverktgy forteller informant 4 at gjer
kommunikasjonene mellom ulike parter knyttet til design og produksjonsprosessen gar lettere.
Utnyttelse av denne type digital teknologi leder til mindre «<human errors» og at ledetiden pa produktet
blir vesentlig mye lavere. Informant 6 forteller at de den siste tiden har endret fremgangsmaten nar det
knytter seg til designprosessen og at de i stgrre grad ser nytten av a bruke 3D-design fordi dette gjor
prosessen som knytter seg til sending av prototyper og tilhgrende prosedyrer lettere. Informant 4
forteller at det en av aktgrene i den norske moteindustrien er i en startfase der de gjennom 3D-design
utarbeider digitale kolleksjoner og gker kompetansen knyttet til & bruke 3D-konstruksjonsverktgy.
Informant 4 sier dette om aktgrer som anvender 3D-desing i den norske moteindustrien «De er jo
fortsatt i en startfase og det skorter rett og slett hvis du ikke har nok kunnskap og nok kompetanse til

a formidle ideene dine, s& da blir det en tungrodd prosess» (informant 4).
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Sitater om anvendelse av digital teknologi fra informantene

Anvendelse

«Mitt inntrykk er at det er et skifte og at det er mange aktgrer som investerer mer i det og ser nytten av det» (Informant 6).

E-handelslgsninger

«Vi har en app i ERP-systemet vart som gjar at alle ordrer gar direkte inn, men vi har gatt bort fra det fordi det er ganske tungvint a sette opp hele

systemet» (Informant 4).

«Jeg opplever at de mindre aktarene har vert flinke til & etablere «omnikanaler», der de bruker det fysiske og nett om hverandre» (Informant 3).

«Vi har hatt som mal og vaere ganske datadrevne i beslutningstaking og hvordan man gjgr ting, man skal ikke ta avgjgrelser eller legge strategi basert

pa magefalelsen» (Informant 6).

«Det eneste vi bruker er Instaanalytics og i innsikten i selve appen, noe som fales litt gammeldags. [ ...] Jeg vet at det hadde vert viktig & fokusere litt
mer pa Google Analytics, men nar det gjelder den type innsikt har vi ikke sa mye koll» (Informant 7).

Dataanalyser «Jeg faler jeg ikke er god nok til det selv, og jeg skulle gnske jeg var bedre pé det. Jeg er litt usikker, vi har jo Google Analytics og praver gjennom
Shopify og samle informasjon der, ser hva folk klikker pd [...] man bruker liksom de mediene man har, men jeg har ikke brukt noe sann tredjepart»
(Informant 4).
«Vi differensierer kundene vare basert pa datanalyser, og har gjennom disse analysene mulighet til a falge opp kundene etter interesseomradene til
kundene» (informant 2).
Integrerte «I mitt tilfelle sa bruker jeg digitale verktay i alle prosesser og pragver & skape integrasjon sa langt det gar, men det er der jeg faler vi har en prosess a
systemer gjgre» (Informant 4).

Cloud Computing
(CC)

«Regnskapssystemet vart er jo selvfglgelig digitalt og lagersystemet vart er digitalt, og designprosessen skjer digitalt, markedsfaringsprosessen skjer jo

digitalt» (informant 7).

Tabell 11. Funn knyttet til anvendelse av teknologiske verktgy blant informantene

71



6.5.6 Fremtidsutsikter

Gjennom intervjuene ble det tydelig at informantene hadde tanker og formeninger om fremtidens
moteindustri, og det ble nevnt mange lgsninger som i deres perspektiv moteindustrien vil ha nytte av
i fremtiden. Gjennom identifisering av fremtidsutsiktene blant informantene ble det forstaelig at det
pagar en endringer i denne industrien. Fremtidsutsiktene informantene snakker om har noe ulike

perspektiv, men flere nevner hvordan digital teknologi kan endrer kjgpsopplevelsene til kundene.

Informant 1 nevner visjonen om & tilegne seg enda mer kunnskap og kompetanse knyttet til 3D-
printing i moteindustrien, slik at de har kompetansen som trengs om 3D-printing og at dette kan lede
til at annen produksjon flyttes tilbake til Norge. Videre forteller informant 1 at de som bedrift gnsker
a veere nytenkende og visjoneere, og eksperimentere med hva som er mulig a fa til nar det gjelder
digital teknologi knyttet til produksjon i Norge (se Tabell 12). Informant 3 nevner prediktive
analyser som noe bedriftene ber eksperimentere med i fremtiden, og gjerne i kombinasjon med at
man anvender bade intern og ekstern data i disse analysene. «Det & bruke dataen din prediktivt og
kunne forutsi hva kundene vil ha blir superviktig og da kan man ga inn i sdnn «Big Data verden»»
(Informant 3). Videre uttrykker informant 3 at flere av de stagrre aktgrene utforsker teknologi knyttet
til kunstig intelligens (Al), og at dette skal lede til at man kan skape virtuelle preverom slik at

Kjgpsopplevelsen blir en annen for kundene (se Tabell 12).

Informant 4 snakker at det a veere digitalisert apner opp muligheter for & lage nye type produkter som
som for eksempel digitale kolleksjoner som kan selges med formalet om & kun veere et digitalt produkt.
| dette tilfelle henviser informanten til Carlings digitale kolleksjon som ble lansert varen 2018 (nevnt
i kapittel 3.2.1). Videre nar det gjelder fremtidsutsikter knyttet til digitalisering forteller flere av
informantene at det er etablert en digital strategi i bedriftene. Informant 6 omtaler den digitale
strategien i bedriften slik «vi har en digitaliseringsstrategi som gar ut pa & male og systematisk
forbedre ulike operative og kommersielle prosesser» (Informant 6). Andre informanter nevner at de
har digitale strategier som omhandler det a i sterre grad innlemme digital teknologi knyttet til
salgsprosesser, samt det & etablere digital teknologi som skal fasilitere semlgse prosesser internt i
bedriften (se Tabell 12).
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Sitater om fremtidsutsikter i moteindustrien fra informantene

«Vi har jo lyst til & pavirke pa en eller annen gay mate og vise hva som er mulig & gjere, og
kanskje etter hvert enda mer mulig & produsere i Norge for flere ved  tilegne oss ny teknologi»

(Informant 1).

«Strategien er & jobbe mer mot online/ direkte salg, markedsfare bredere digitalt, samt

optimalisere intern digital infrastruktur for mer sgmlgse prosesser» (Informant 4).

«Det er jo en digital flate etter hvert som folk gnsker og man kan utnytte da, sa det er jo et
mulighetsrom hvis man er digital» (Informant 4).

Fremtidsutsikter
«Pa& sikt, jeg vet jo at i noen land s& har man begynt at kunden kan skanne en kode s& man ser
akkurat hvor det plagget er produsert og historien bak plagget du har kjapt i butikk» (Informant
5).

«Pa sikt gnsker vi & ha en sporbar og sirkular verdikjede, og det er mye digital teknologi som kan
fasilitere noe sant» (Informant 6).

«Ett av de omradene som flest av de store snuser pa er jo Al. Du lager disse virtuelle
preverommene og bruker teknologi til & standardisere stoffet, snittet og sa kan du bestille snitt pa
kleerne ut ifra en Al-mal» (Informant 3).

Tabell 12. Funn knyttet til fremtidsutsikter i moteindustrien

6.6 Hindringer

Gjennom analysen fremkommer det at informantene er tydelige pa hva de mener er et hinder som
knytter seg til digitalisering i den norske moteindustrien. Hindringene knyttet til digitalisering handler
hovedsakelig om ressurser, bade i form av tid og kapital. En oppsummering knyttet til hindringene
forteller informant 4 som «Jeg tror nok det er flere parametere. Det kommer helt an pa hvilken del av
prosessen du snakker om» (informant 4). Informantene snakket om hindringer i litt ulike perspektiver,
og hvilke behov de mener ma veere tilfredsstilt for at man skal komme over disse hindringene. Sitater

fra informantene er presentert i Tabell 13.

Informant 1 uttrykker at ett av de sterste hindringene knyttet til digitalisering og bruk av digitale
verktgy i den norske moteindustrien er mangel pa kunnskap som knytter seg til produksjonsteknologi.
Mangel pa kunnskap og kompetanse knyttet til produksjonsprosess og konstruksjon nevner informant
4 0gsa i denne sammenheng, og knytter dette opp mot at mange aktgrer i den norske moteindustrien

produserer produktene sine i utlandet. Videre forteller informant 7 at brukervennligheten knyttet til &
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bruke digitale verktgy er for darlig og at det at det tar lang tid a tilegne seg kunnskapen man trenger

knyttet til digitalisering gjer at man arbeider pa den gamle maten.

Informant 6 nevner at gkonomi spiller en stor rolle nar man snakker om digitalisering av ulike prosesser
i bedriften, og at de fleste bedrifter har knappe ressurser som man ma prioritere med «omhu». Innunder
de gkonomiske hindringene som knytter seg til digitalisering hos informantene nevner informant 3
begrepet «teknisk gjeld». Dette begrepet forteller informant 3 at handler om at bedriftene har mye
gamle systemer som det er vanskelig a oppdatere eller at det er relatert store investeringskostnader til
a anskaffe nye. Videre forteller informant 3 at det de fleste bedrifter gjer i stedet for & anskaffe nye
systemer er at de lager det som omtales som «lappetepper», som gjer at brukervennligheten ut mot
kundene gkes. Ogsa informant 5 sitter med det samme inntrykket nar det kommer til at det er mange
aktgrer som i den norske moteindustrien har gamle systemer som er krevende a oppdatere. «Det er nok
mange som sitter med gamle systemer og teknologi som dem gjerne skulle ha oppdatert» (Informant
5). Videre vektlegger informant 5 at det a skulle oppdatere systemene er kostbart og tidkrevende for
bedriftene «Det er tidskrevende og ofte ogsa en stor investering da, at alt snakker sammen» (Informant
5).

Sitater om hindringer fra informantene

«I moteindustrien kan du ikke skape en prosess og gjenta fordi selve industrien handler jo
om nye ting, sa du skaper pa en mate nye prosesser og systemer hele tiden, s det er veldig

komplekst» (Informant 4).

«Det er jo en investering man gjar i det korte lap som koster og tar tid, men i de aller
fleste tilfeller, om man gjer det [digitalisering] pa riktig mate sa vil det bzre frukter»

(Informant 6).

Hindringer knyttet til | «Jeg vet at mange aktarer lager litt sénn lappeteppe for noen av de lager apper og sant
digitalisering noe, men det ogsa er jo bare pa en méate et «interface» til meg, det er jo ikke s&nn at man

snakker sammen» (Informant 3).

«Det ligger en god del investeringskroner i den digitale utviklingen i aller, aller hgyeste

grad» (Informant 2).

«Det krever veldig mye kostnader pa & fysisk skape integrasjon mellom systemer og selv
om det er mange eksisterende appeiere og koblinger som man kan skape, sa er det ofte at

det pa et eller annet punkt stopper opp» (Informant 4).

Tabell 13. Funn om hindringer knyttet til digitalisering
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7 Diskusjon

| dette kapittelet vil funnene fra studien bli diskutert opp mot den eksisterende litteraturen. Kapittelet
er inndelt basert pa forskningsspgrsmalene som skal besvares i avhandlingen. Som en oppsummering
i slutten av kapittelet vil den overordnede problemstillingen bli diskutert opp mot den eksisterende

litteraturen.

7.1 Hvilke perspektiv har aktgrer i den norske moteindustrien til
digitalisering?
Gjennom analysen av resultatene viser det seg at informantene har to ulike perspektiver knyttet til
digitalisering i moteindustrien. De to perspektivene blir i resultatkapittelet omtalt som «omnikanal»-
perspektivet og «verdikjede»-perspektivet. Funnet som knytter seg til «xomnikanal»-perspektivet
handler om & implementere digital teknologi som gjar det mulig for aktarene a etablere en
«omnikanal» og tettere relasjon til kundene ved at de kan handle pa alle tilgjengelige plattformer.
Dette funnet kan underbygges av Ponis & Ladas (2021) funn fra den greske moteindustrien der de
fant at aktgrer implementerer digital teknologi som er i trad med malet om a etablere en
«omnikanal». | dette perspektivet er hovedfokuset til aktgrene a veere tilgjengelig for kundene pa
tvers av ulike salgskanaler og plattformer, samt at kjgpsopplevelsen for kunden skal oppleves som
semlgs uavhengig hvilken kanal de handler gjennom. Informantene uttrykker at det a skape en
«omnikanal» handler om a bruke sosiale medier i kombinasjon med digital handel ettersom kundene
i starre grad handler gjennom flere kanaler. Det at de norske aktarene er tilstede i flere kanaler kan
underbygges av Verhoef et al. (2015) som gjennom sin artikkel hevder at bruk av flere kanaler
(multikanaler) i en lengre periode har veert vanlig i moteindustrien. VVed hjelp av digital teknologi
kan man skape en sammenkobling mellom alle disse kanalene som aktgrene opererer med, ifalge
Ponis og Lada (2021).

Det perspektivet som blir omtalt som «verdikjede»-perspektivet i resultatkapittelet (se kap. 6.2.1)
innebeerer at digitalisering og digital teknologi skal innlemmes i hele verdikjeden og i alle prosesser i
moteindustrien. Ifglge Ponis og Ladas (2021) studie er det lite utbredt blant aktarene i
moteindustrien a ha et helhelhetlig perspektiv knyttet til konsekvensene en potensiell digital
transformasjon kan ha pa de organisatoriske strukturene i en bedrift. Ofte blir prosessen som knytter
seg til digital transformasjon ansett som et mindre, organisatorisk IT-prosjekt hos bedriftene (Ponis
& Lada, 2021). Litteratur som underbygger «verdikjedex»-perspektivet er artikkelen av Bertola og
Teunissen (2018). Perspektivet som relaterer til digitalisering og digital transformasjon i

moteindustrien er i denne artikkelen holistisk ved at alle enheter og prosesser skal preges av a



anvende digital teknologi som er innlemmet i 14.0-paradigme (Bertola & Teunissen, 2018). Det
vektlegges av Bertola og Teunissen (2018) gjennom en nytenkende organisatorisk modell at hele
systemet moteindustrien er bygget pa kan endres gjennom 4 ta i bruk digital teknologi gjennom hele
verdikjeden. Videre er det et sjeldent syn at aktgrer per i dag har implementert et fullverdig system
der alle prosesser er preget av digital teknologi slik som Bertola og Teunissen (2018) presenterer det
i sin modell (se Figur 2). Dersom malet for aktgrer i moteindustrien er a digitalt transformere
bedriften og hele industrien kan det sies at det a ha et perspektiv som relaterer til hvor mange
funksjoner i en bedrift digital teknologi kan pavirke, er et steg pa veien. Dette underbygges av Ponis
og Lada (2021) som hevder at digital transformasjon bgr ses pa som en helhetlig prosess som
pavirker en rekke prosesser og funksjoner i bedriftene som streber mot dette. Funnet som relaterer til
«verdikjede»-perspektivet kan stette oppunder det perspektivet som Ponis og Lada (2021) og Bertola

og Teunissen (2018) har ved a se pa digital transformasjon som en helhetlig prosess i moteindustrien.

Som en oppsummering av perspektiver knyttet til digitalisering blant informantene finner man at det
er to perspektiver som stgttes opp under litteratur av Ponis og Lada (2021) og Bertola og Teunissen
(2018). Funnene viser at det blant aktgrer i den norske moteindustrien er to ulike perspektiver der det
ser ut til at det ene perspektivet («verdikjede»-perspektivet») i starre grad anerkjenner digital
transformasjon som en prosess som skal prege hele bedriften, der flere kritiske funksjoner i bedriften
preges av digital teknologi.

7.2 Hva tenker aktagrene om kunnskapsnivaet knyttet til digitalisering i
moteindustrien i Norge?

Ettersom forskningsspgrsmalet er formulert pa en slik mate at det etterspar at man skal male et niva,
vil jeg understreke at dette malet i denne sammenheng er funn pa bakgrunn av informantenes
subjektive mening. Det & male et niva vil kunne veere utfordrende ettersom informantene muligens

kan ha ulike referansepunkt knyttet til hva man maler nivaet i forhold til.

Funnene viser at informantene mener det generelle kunnskapsnivaet knyttet til digitalisering i den
norske moteindustrien er lavt. Nar det er sagt viser funnene at e-handelslgsninger er noe aktgrene har
god kunnskap om, og at det etter informantenes inntrykk er det som er mest utbredt blant norske
aktgrer. Informant 1 oppsummerer funnet godt med dette sitatet «<Den mer merkantile delen som gar
pa salg, som blir gjort i starre grad i Norge, sa tror jeg nok kunnskapen er ganske bra. Jeg tror vi
ligger relativt godt an nar det gjelder digitalisering av salgskanaler og styring av hvilke produkter
som selger og ikke» (informant 1). Dette funnet kan underbygges av Ponis og Lada (2021) som
hevder at det blant aktgrer i moteindustrien er mest utbredt med digital teknologi som knytter seg til
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e-handel, ofte i kombinasjon med sosiale medier. Bruk av sosiale medier blir ogsa identifisert
gjennom analysen som en digital teknologi som informantene har god kunnskap om og som ofte
brukes i forbindelse med kundekontakt og markedsfaring.

Informantene uttrykker at det pagar et skifte knyttet til kunnskap om digitalisering i den norske
moteindustrien og at det stadig er flere aktgrer som ser nytten av a ha kunnskap om digitalisering og
digital teknologi. Flere av informantene trekker frem at utbruddet av Covid-19 har preget driften deres
og at de matte omstille seg digitalt raskere som fglge av at man har hatt behov for & na kundene pa
andre mater enn gjennom fysiske kundemgter. Dette funnet kan underbygges av McKinsey (2020b,
2021) som omtaler omstillingen som det siste aret har preget den globale moteindustrien som en
«digital sprint» der aktgrer gjennomfarer omstillinger som normalt sett ville tatt flere ar, kun pa noen
maneder. Informant 2 forteller at de i bedriften har arbeidet mye for & gke kunnskap knyttet til hvordan
man skal na ut til kundene pa andre mater enn kun gjennom nettsiden, dette omtaler informant 2 som
at har gatt langt raskere pa grunn av de store omveltningene som har veert i markedene siden utbruddet
av Covid-19, som igjen kan underbygges av McKinsey (2020b, 2021) observasjoner i markedet.

Kunnskap som knytter seg til digital teknologi i design- og produksjonsprosess uttrykker informantene
at er sveert lav i Norge, og som fglge av at det er lite lokal produksjon i Norge er kunnskapen knyttet
til konstruksjon lav. Informant 1 uttrykker at det med tanke pa kunnskap knyttet til 3D-printing i
moteindustrien er lav generelt i verden, og at det er utfordrende for aktarer som gnsker a tilegne seg
kunnskap om dette fordi det er en komplisert prosess. Dette underbygges av Arribas og Alfaro (2018)
som mener 3D-teknologi som 3D-printing og 3D-design er i en utforskende fase i moteindustrien, noe
som kan vere en faktor som forklarer hvorfor funnene viser at kunnskap relatert til dette forelgpig er
lavt i Norge. Videre ble det av informant 4 nevnt at kunnskap knyttet til konstruksjon er lav i Norge
fordi det er mange aktgrer som produserer produktene sine i utlandet, og dette kan ses i sammenheng
med hva Espeli (1997) i sin studie finner med at sveaert mye av tekstilproduksjonen som fglge av
globalisering ble flyttet til utlandet fra 1950 og frem til i dag. Funnet som er relatert til at mange aktarer
i den norske moteindustrien produserer produktene sine i utlandet er en tendens som ifglge Bhardwaj

og Fairhurst (2010) er i andre europeiske land ogsa.

7.3 Hva tenker aktgrene om relevansen av digitalisering?

Litteratur som knytter seg til digital transformasjon i moteindustrien eksisterer som tidligere nevnt i
noe som kan anses som begrenset mengde. Dette gjelder etter min kunnskap ogsa litteratur som
omhandler relevansen digitalisering har i moteindustrien. Denne betraktningen underbygges av

Arribas og Alfaro (2018) som i sin artikkel nevner at digitalisering i industrier som ikke utelukkende

77



har heldigitale produkter er lite utforsket. Moteindustrien er en industri som til tross for digitalisering
fortsatt sitter igjen med et fysisk produkt (Arribas & Alfaro, 2018). Jeg fant gjennom analysen at
informantene tenker at digitalisering i den norske moteindustrien er sveert relevant. Flere av
informantene knyttet relevansen av digitalisering opp mot berekraft og sirkulaere
forretningsmodeller. Funnene viser videre at informantene er bevisst pa hvilke utfordringer
moteindustrien i dag har knyttet til miljgavtrykk, og gnsker gjennom bruk av digital teknologi &
etablere mer sirkulaere forretningsmodeller og transparente forsyningskjeder. Ifalge Moktadir et al.
(2020) har sirkuleer gkonomi den senere tiden blitt en stor trend innen naeringslivet, og prinsippene
som knytter seg til & skape mindre avfall og miljeutslipp har blitt viktig. Videre hevder Todeschini et
al. (2017) at digital innovasjon er en av driverne for barekraft og sirkuleere forretningsmodeller i
moteindustrien. Det at funnene viser at norske aktarer gjennom bruk av digital teknologi gnsker a

danne sirkulere forretningsmodeller kan underbygges av Todeschini et al. (2017) artikkel.

Informant 1 nevnte at det gjennom bruk av 3D-printing er mulig a flytte produksjon tilbake til Norge,
og pa denne maten hindre overproduksjon ved at produktet blir produsert neermere der det forbrukes.
Funnet som knytter seqg til at norske aktgrer i moteindustrien gjennom bruk digital teknologi vil
arbeide mot en mer beerekraftig industri underbygges videre av McKinsey (2018, 2019, 2020a) som i
disse tre rapportene har beskrevet temaene digitalisering og barekraft som de viktigste pa agendaen
til aktgrer i den globale moteindustrien. Det at aktagrene i den norske moteindustrien ser pa
digitalisering som sveert relevant pa bakgrunn av at det kan lede til at moteindustrien blir mer
baerekraftig kan tyde pa at de to temaene nevnt av McKinsey (2018, 2019, 2020a) er pa temaer som

opptar oppmerksomheten til aktgrer i den norske moteindustrien.

Informant 5 uttrykte at kundene stadig blir mer bevisst pa hva de handler og at man gjennom digital
teknologi kan vise «historien» bak plagget til kundene som relevant for akterene. I1fglge Alexander
og Kent (2021) kan man gjennom implementering av sporingsteknologi som for eksempel QR-koder
legge til rette for at kundene kan se «historien» bak plagget, og at dette kan heve kjgpsopplevelsen
for kundene. Andre funn som ble gjort gjennom analysen var det a skape transparente
forsyningskjeder ved hjelp av digital teknologi. Informant 6 nevnte at det & ha en transparent
forsyningskjede kan gke kredibiliteten til merkevaren hos kundene. Funnet om at digital teknologi
kan fasilitere en transparent forsyningskjede kan underbygges av Braglia et al. (2020) som i
litteraturen nevner at aktgrer i moteindustrien kan se pa forsyningskjeden som en digital plattform for

a oppna synlighet i alle ledd.
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Et annet funn som ble gjort i forbindelse med relevansen av digitalisering var tilgjengeligheten man
gjennom bruk av digital teknologi far. Informant 3 uttrykte at «...Pa grunn av det tror jeg at det er
veldig mange av de nyere aktgrene som kanskje har et svakere brand, men som kan bygges opp pa
grunn av tilgjengeligheten digitalisering leder til». Dette funnet kan underbygges av Jin og Shin
(2020) som vektlegger hvordan mindre aktgrer ved utvikling av innovative forretningsmodeller
drevet av digital teknolog kan skape verdifulle produkter og tjenester for kundene, som de
eksisterende aktgrene ikke klarer pa bakgrunn av de i stgrre grad benytter tradisjonelle
forretningsmodeller. Dette kan videre underbygges av Ponis og Lada (2021) som hevder at mindre
aktgrer ved bruk av digital teknologi kan hevde seg i mgte med de starre aktgrene pa grunn av

fordelene bruk av digital teknologi gir.

7.4 Hvilke teknologiske verktgy anvendes i dag, og hva ser aktarene for
seq at skal brukes i fremtiden?

Litteratur som er relatert til anvendelse av digital teknologi i moteindustrien handler ofte om det &
benytte digital teknologi som legger til rette for e-handel og bruk av andre salgskanaler som for
eksempel sosiale medier for & komme tettere pa kundene (Ponis & Lada, 2021). Funnene viser at
informantene benytter e-handelslgsninger i kombinasjon med sosiale medier for &8 komme neermere
kundene. Dette funnet kan underbygges av Ponis og Ladas (2021) funn i den greske moteindustrien
der de fant at digital teknologi som muliggjer e-handel er det som blir ansett som det mest viktige for
aktgrer i moteindustrien, samt at det er denne type teknologi som starst grad blir implementert i
bedriftene. Digital handel har szrlig det siste aret veert meget viktig for aktgrer i moteindustrien etter
som premissene for hvordan handel skal forega har veert begrenset. Ifalge Frasberg (2020) har e-
handelen i Norge gkt kraftig etter utbruddet av Covid-19 og det kan pa bakgrunn av dette vise seg at
a ha fokus pa a implementere digital teknologi som skal fasilitere e-handel er viktig for aktgrer i den

norske moteindustrien.

Videre viser funnene at informantene benytter analyse av BD, men det baerer preg av a vere noe
variasjon mellom de ulike aktgrene. Eksempelvis benytter bedriften informant 6 arbeider i analyse av
BD i driften, og forteller at de fra start har hatt et mal om a veere datadrevne i forbindelse med
beslutningstaking i bedriften. Andre informanter forteller at de benytter analyse av BD i noe mindre
grad, men nar det er sagt forteller informantene dette gjelder at de ser nytten av a gjere det. Videre
viser funnene at de som i mindre grad benytter analyse av BD mangler kompetanse knyttet til
hvordan dette i stgrre grad skal gjares. Dette funnet kan underbygges av Alharthi et al. (2017) som
mener at en av hindringene knyttet til analyse av BD handler om at enkelte aktarer mangler
kompetanse pa dette omradet. Funnet som knytter seg til analyse av BD i moteindustrien kan videre



underbygges av Madsen et al. (2020) som mener at BD i moteindustrien kan benyttes for a redusere
avfall, predikere trender, analysere og videreutvikle kunderelasjoner, samt redusere lengden pa
forsyningskjeden. Funnene i studien statter det & benytte BD for a analysere og videreutvikle
kunderelasjoner ettersom informantene uttrykker at det er dette de hovedsakelig benytter

dataanalysene til.

Resultatene viser funn som sier at aktgrene ikke benytter noe serlig grad av teknologiske verktay i
forbindelse med a respondere pa trender. De av informantene som uttrykker at de i noe grad
responderer pa trender ved hjelp av BD forklarer at arsaken til at dette ikke i stgrre grad blir gjort er
fordi bedriftsstrukturen ikke er slik at de har behovet for a respondere sa raskt pa trender. Gjennom
litteraturen fremkommer det at moteindustrien kan utnytte BD for & predikere og respondere pa
trender (Madsen et al., 2020), og Google Trends er ifglge Silva et al. (2019) et godt verktgy som kan
brukes av aktarer i moteindustrien som visualiserer BD pa en brukervennlig mate. Ut fra funnene
presentert i resultatene ser det ut til at bruk av BD eller annen teknologi for & respondere pa trender
er lite utbredt blant informantene. Bruken av BD ser ut til & i sterre grad handle om & analysere
historisk data som for eksempel kundenes tidligere kjgp og hva kundene har tittet mest pa i
nettbutikken.

Funnene viser at det blir anvendt Cloud Computing (Sky-basert databehandling) ved at aktgrene
gjennom internett har tilgang til infrastruktur eller plattformer. Ifglge Lee (2017) kan CC bli brukt til
a dele informasjon skapt av BD eller informasjon som er tilknyttet til CRM-system. To av
informantene forteller at CRM-system er et svert etablert verktay i bedriftene, og at informasjonen
som er skapt i dette systemet kan deles pa tvers av enheter i bedriften ved hjelp av en plattform som
er tilgjengelig gjennom internett. Jeg fant ogsa at flere av aktarene benytter lagring i skyer og deling
av fellesdokumenter, samt tilgang pa ulike programvare som knytter seg til lagerstyring som ved
hjelp av CC blir gjort tilgjengelig for alle i bedriften. Det & kunne dele informasjon og tilgang pa
programvare gjennom internett slik som er mulig med CC er ifglge Griffith (2016) med pa & skape
en slags grunnmur av programvare og infrastruktur i bedriftene som benytter seg en av en slik type

tjeneste.

Gjennom analysen fant jeg at noen av aktgrene i den norske moteindustrien benytter 3D-teknologi i
forbindelse med design- og produksjonsprosessen. Det vektlegges av informantene som benytter
dette at det forelgpig kun er en liten del av disse prosessene som gjares ved hjelp av denne type
digital teknologi. Ifglge Arribas og Alfaro (2018) kan 3D-teknologi i moteindustrien anses som et

omrade som er under utvikling, men vektlegger at det finnes eksempler pa aktgrer som har veert
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tidlig ute med a utvikle kompetanse relatert til denne type teknologi. Informant 1 nevner at
arbeidsprosessene ved hjelp av 3D-printing blir mindre arbeidsintensive og at dette er en av
fordelene med & implementere 3D-printing i moteindustrien. Dette underbygges av Arribas og Alfaro
(2018) og Vanderploeg et al. (2017) som nevner hvordan Nike Inc. ved hjelp av 3D-printing gjorde
en videreutvikling av en skomodell pa 6 maneder i stedet for 2-3 ar. Det ble ogsa gjort funn som
knytter seg til bruk av 3D-design der informantene som anvender dette forteller at kommunikasjonen
mellom partene i prosessene blir lettere, samt at prosessen gar smidigere ettersom man slipper a
utvikle prototyper. Dette funnet kan underbygge av Jefferson et al. (2012) og Arribas og Alfaro
(2018) som uttrykker at design i 3D kan gjere at de repeterende prosessen som knytter seg til blant
annet passform og snitt kan ga raskere dersom man kan visualisere produktet i 3D fer prototyper blir

produsert.

Underveis i intervjuene var det flere av informantene som nevnte hvordan de sa for seg at
moteindustrien i fremtiden vil se ut pa bakgrunn av gkt bruk av digital teknologi. Teknologi som
kunstig intelligens og AR ble nevnt i forbindelse med hvordan akterene kan la kundene preve pa
produktene. Alexander og Kent (2021) vektlegger i sin artikkel om teknologisk innovasjon i retail-
leddet i moteindustrien at bruk av AR- og VR-teknologi leder til at kjgpsopplevelsen heves hos
kundene, samt at aktgrer i moteindustrien i stgrre grad burde innlemme digital teknologi som for a
gjere kjgpsopplevelsen mer interaktiv. Her bar det poengteres at virtuelle prgverom ved hjelp av denne
type digital teknologi ikke er noe informantene uttrykker at blir brukt i dag, men som flere pa sikt ser
for seg at moteindustrien i fremtiden kan anvende. Ifglge Alexander og Kent (2021) er det fortsatt fa
aktarer i retail-leddet i moteindustrien som har implementert virtuelle praverom ved hjelp av 3D-
teknologi, og slik type teknologi kan forelgpig ses pa som utforskende i moteindustrien.

Informant 1 forteller at deres bedrift pa sikt gnsker a tilegne seg mer kompetanse og kunnskap knyttet
til produksjon med 3D-printing slik at en starre del av produksjonen kan gjere ved hjelp av denne
digitale teknologien. Produksjon med 3D-printing kan lede til at prosesser som tidligere har veert sveert
arbeidskrevende kan bli mindre arbeidskrevende for aktgrene. Ifalge Arribas og Alfaro (2018) er bruk
av 3D-teknologi forelgpig i en utforskende fase, men har stort potensial for a gjere arbeidsprosesser
mindre arbeidsintensive og gjare ledetiden kortere. Dette funnet kan underbygges av artikkelen til
Arribas og Alfaro (2018). Videre ble det gjort funn som knytter seg at moteindustrien pa sikt bar bruke
data prediktivt. Det & bruke data prediktivt kan underbygges av Madsen et al. (2020) og Silva et al.
(2019) som mener dette er et effektivt verktgy i moteindustrien ettersom trender har en tendens til a
endre seg raskt og bruk av slik type data har flere fordeler som eksempelvis kortere forsyningskjede
og innsikt i effektiviteten av markedskampanjer.
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7.5 Oppsummering

Som oppsummering av diskusjonskapittelet gnsker jeg a diskutere hovedproblemstillingen for
avhandlingen «Hvordan forholder akterer i den norske moteindustrien seg til digital

transformasjon?».

En digital transformasjon skjer nar digitalisering og digital innovasjon over tid leder til en signifikant
endring i maten en bedrift eller en hel industri arbeider pa (Osmundsen et al., 2018, s. 10). Ut fra
definisjonen til Osmundsen et al. (2018) vil det & digitalisere prosesser som endrer maten man
arbeider pa veare et steg mot a digitalt transformere en bedrift eller en industri. Funnene fra analysen
viser at aktgrer i den norske moteindustrien arbeider med a tilegne seg kunnskap knyttet til hvordan
ulike prosesser kan gjgres annerledes ved hjelp av digital teknologi. Enkelte av aktgrene er i en
utforskende fase knyttet til 3D-teknologi noe som samsvarer med Arribas og Alfaros (2018)
oppfatning av hvilke fase moteindustrien er i nar det gjelder bruk av 3D-teknologi. Videre blir det
identifisert at det pagar et skifte nar det gjelder kunnskap om digitalisering i den norske
moteindustrien der det blir tilbudt kurs og etterutdanning som knytter seq til dette temaet. Funnet
som viser at aktarer i starre grad tilegner seg kunnskap om digitalisering og digital teknologi kan
underbygges av Osmundsen et al. (2018) som hevder at bedrifter pa tvers av ulike bransjer i gkende

omfang innlemmer digital teknologi i forretningsmodeller.

Funnene viser at aktarer i den norske moteindustrien anser digitalisering i moteindustrien som sveert
relevant, og at denne relevansen er forbundet med at digital teknologi kan fasilitere sirkulere
forretningsmodeller og en baerekraftig industri. Ettersom det av flere i litteraturen er nevnt at digital
innovasjon kan lede til at moteindustrien kan bli mer barekraftig (Brydges, 2021; Todeschini et al.,
2017) kan dette funnet tolkes som at aktarer i den norske moteindustrien ser i denne retningen nar
det gjelder hva digitalisering i moteindustrien kan lede til. Videre er det gkende oppmerksomhet hos
forbrukerne nar det gjelder baerekraft og miljg, og ettersom moteindustrien ifglge Ponis og Lada
(2021) i stor grad handler om & ivareta kundeopplevelsene og merkevaren kan det vaere
hensiktsmessig for aktgrene og agere pa den gkte bevisstheten pa barekraft. Dette underbygges
videre av Todeschini et al. (2017) som i sin artikkel uttrykker at sirkulaere forretningsmodeller

utfordrer de tradisjonelle forretningsmodellene i moteindustrien.

Videre er det ifglge Berman (2012) fire faktorer som spiller en rolle nar en bedrift skal evaluere
veien mot en digital transformasjon. Disse fire faktorene er 1) hvor produktene og tjenestene dine
ligger pa kontinuumet som gar fra fysiske produkter og til heldigitale produkter 2) i hvilken grad

kundene er mobile og den del av et sosialt nettverk, samt kundenes forventninger 3) hvordan andre
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som opererer i samme industri strategisk gar til verks og 4) i hvilken grad transformasjonen er
integrert i ulike avdelinger i bedriften, det vil si i hvilken grad de nye digitale prosessene er knyttet
sammen med de tradisjonelle, fysiske prosessene som er forankret i bedriften. Moteindustrien er en
industri som til tross for digitalisering streber etter at sluttproduktet er et fysisk produkt (Arribas &
Alfaro, 2018). Nar det er sagt ble det gjort funn i analysen viser at det finnes potensial for a skape
digitale kolleksjoner dersom man i bedriften er digitalisert pa omrader som relaterer til
designprosessen. Det & skape en heldigital kolleksjon ble av den norske kleskjeden Carlings gjort i
2018 (Einarsdottir, 2018), noe som kan underbygge mulighetene digitalisering i designprosessen har
i moteindustrien. Videre ble det gjort funn som tilsier at aktarene gjennom sosiale medier forsgker a
komme naermere kundene, samt etablere en «<omnikanal» slik at ulike salgskanaler er semlgse. Ifglge
Behr (2018) har kundene som falge av gkt bruk av teknologi tilgang pa mer informasjon og dette

leder til at akterer i moteindustrien er ngdt til a endre pa de eksisterende forretningsmodellene.

Nar det gjelder punkt 3) av de fire faktorene presentert av Berman (2012) er det gjort funn i studien
som viser at aktarer i den norske moteindustrien benytter digital teknologi som gir mulighet til e-
handel og det & etablere en «omnikanal», og gjennom litteratur presentert av Ponis og Lada (2021)
ser man at det er slik type teknologi som er mest brukt blant aktgrer ogsa i den greske
moteindustrien. Ettersom digital teknologi som gir mulighet til e-handel later til & vere relativt
utbredt blant aktgrene i den norske moteindustrien kan det i trad med Bermans (2012) tredje punkt
vaere hensiktsmessig for aktarene og fokusere pa digitalisering av disse omradene, ettersom det er det
andre som operere i markedet gjor. Den siste faktoren, faktor 4) beskriver Berman (2012) som
hvordan integrasjonen mellom de ulike prosessene er, det vil hvordan de nye digitale prosessene
knyttes sammen med de fysiske og tradisjonelle prosessene som er forankret i bedriften. Funnene
viser at informantene benytter CC i flere av prosessene som gir mulighet til & for informasjonsdeling
pa tvers av ulike avdelinger i bedriftene, nar det er sagt viser funnene videre at det & skape
integrasjoner mellom ulike systemer blant informantene er utfordrende fordi «det stopper opp pa et
punkt» (Informant 4).

Ifalge Ponis og Lada (2021) og Ponis et al. (2012) er veien mot en digital transformasjon en
krevende prosess og implementering av digital teknologi som leder an denne transformasjonen
krever bade forpliktelse og skonomiske krefter hos aktarene som gnsker den digitale
transformasjonen. Funnene fra analysen viser at det som blir ansett som hindringer for digitalisering i
moteindustrien er en slik omstilling ofte er forbundet store investeringskostnader, samt at det er en

tidkrevende prosess. Funnet som knytter seg til hgye implementeringskostnader og at det er en
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tidkrevende prosess kan videre underbygges av Majumdar et al. (2021) som gjennom sin studie

undersgkte barrierer for implementering av 14.0-paradigme i den indiske tekstilngringen.

De blir gjennom litteraturen relatert til digital transformasjon i moteindustrien nevnt at det a se pa
denne prosessen som en helhetlig prosess som pavirker en rekke funksjoner i bedriftene er viktig
ettersom det ifglge Ponis og Lada (2021) og Bertola og Teunissen (2018) er en prosess som har
potensial til & pavirke og endre store deler av hvordan moteindustrien i dag opererer. Funnene fra
studien er todelt nar det kommer til dette omrade der perspektivet som blir omtalt som «verdikjede»-
perspektivet kan underbygges av litteraturen som knytter seg til a se pa digital transformasjon som
noe holistisk og et konsept som skal prege flere omrader av bedriften. Det andre perspektivet som
blir omtalt som «omnikanal»-perspektivet kan underbygges av Ponis og Lada (2021) som gjennom
sine funn finner at perspektivet hos aktarer i moteindustrien er a bruke digital teknologi som

muliggjar tettere relasjon til kundene gjennom en «omnikanal».
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8 Konklusjon

| dette kapittelet vil konklusjonen pa avhandlingen bli presentert. Implikasjonene for studien vil blir
presentert gjennom tre underkapitler der teoretiske, metodologiske og praktiske implikasjoner vil bli
redegjort. Som avslutning pa avhandlingen vil studiens begrensning bli presentert, samt noen forslag

til videre arbeid relatert til dette temaet.

8.1 Oppsummering av hovedfunn og studiens bidrag

| studien fant jeg at det blant akterer i den norske moteindustrien er to perspektiver som relaterer til
digital transformasjon. Det ene perspektivet anerkjenner digital transformasjon som en helhetlig
prosess som pavirker flere organisatoriske strukturer i bedriftene. Det andre perspektivet er relatert til
hvordan digital teknologi i moteindustrien skal fasilitere en «omnikanal» der aktgrene kommer
tettere pa kundene. Videre fant jeg at aktarene anser kunnskapsnivaet om digitalisering i den norske
moteindustrien som lavt, men dette dersom man ser bort fra e-handelslgsninger som gir kundene
mulighet til & handle gjennom flere kanaler og pa ulike plattformer. Kunnskap knyttet til det & skape
integrerte systemer som «snakker» sammen er ogsa identifisert som lavt. Jeg fant at aktarer i den
norske moteindustrien ser pa digitalisering som sveert relevant. Funnet viser at relevansen knytter seg
til at digital teknologi muliggjer det & etablere mer sirkulere forretningsmodeller. Videre fant jeg at
det blant aktgrene er et syn pa at digital teknologi kan gi gkt tilgjengelighet for kunder og at man
mulig kan skape en sterkere merkevare gjennom a implementere digital teknologi i bedriften. Funnet
som er relatert til sirkulare forretningsmodeller viser at den norske moteindustrien er bevisst pa
utfordringene som moteindustrien har knyttet til de miljgmessige faktorene og arbeider for a endre pa
dette.

Videre fant jeg at aktgrer i den norske moteindustrien benytter digital teknologi som legger til rette
for e-handel og dette i kombinasjon med andre sosiale medier. Dette for 8 komme tettere pa kunden
og skape en «omnikanal». Funnene viser ogsa at dataanalyser av BD i noe grad er brukt, men dette
varierer fra akter til aktgr. Noen av informantene som har deltatt i studien forteller at de benytter
dette i starre grad enn andre. Nar det er sagt er de aktgrene som i mindre grad benytter analyse av
BD klar over at dette kan veere hensiktsmessig for bedrifter i moteindustrien & gjere. Gjennom
studien blir det identifisert at akterene i liten grad benytter digital teknologi for & respondere pa
trender, og at de som i noe grad benytter BD til & se hva som trender ikke er en type bedrift som har

fokus pa trender ved at dette er noe de streber etter.
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Cloud Computing er ogsa en digital teknologi som aktgrer i den norske moteindustrien benytter. Jeg
fant at aktarene benytter dette for a dele informasjon mellom ulike personer i bedriften, samt som
plattformer og infrastruktur til lagerstyring, regnskapssystemer og nettbutikk.

Funnene viser at det er aktgrer i den norske moteindustrien som benytter 3D-printing og 3D-design i
produksjonen. Per i dag er det kun en liten del av produksjonen som skjer ved hjelp av 3D-printing,
men dette er noe aktgren som benytter dette arbeider med a gke kompetansen rundt. Nar det gjelder
3D-design viser funnene at det er flere akterer som i stagrre eller mindre grad benytter dette som en
del av designprosessen. Her poengteres det at funnet viser at bruk av 3D-design forelgpig er i en
utforskende fase i den norske moteindustrien og at det arbeides med a gke kompetansen knyttet til
dette. Gjennom analysen ble det identifisert at aktgrene har et perspektiv som er relatert til hvordan
moteindustrien i fremtiden kan benytte digital teknologi. Her blir digital teknologi som kunstig
intelligens (Al), AR-teknologi og VR-teknologi nevnt. Dette funnet kan tolkes som at det blant
aktarer i den norske moteindustrien er bevissthet knyttet til hvilke potensial digital teknologi har i
moteindustrien. Til sist, ble det identifisert hindringer knyttet til digitalisering i moteindustrien. Disse
hindringene handler i hovedsak om kostnadene som ofte relaterer seg til implementering av digital

teknologi, samt at prosessen som knytter seq til digitalisering er tidkrevende for aktgrene.

Denne studien bidrar til innsikt i hvilke perspektiv aktarer i den norske moteindustrien har knyttet til
digital transformasjon, samt hvordan aktgrer i den norske moteindustrien anser kunnskapsnivaet
knyttet til digitalisering. Videre bidrar studien til innsikt i hva slags digital teknologi som i dag
anvendes av ulike aktarer i den norske moteindustrien. Innsikt relatert til hva akterer i den norske
moteindustrien tenker om relevansen av digitalisering har studien ogsa bidratt til, samt innsikt i
hvilke perspektiv aktgrer har med tanke pa hva digital teknologi kan gjare for fremtiden i norsk
moteindustri. Avslutningsvis, bidrar studien til a identifisere hva aktgrer i den norske moteindustrien

ser pa som hindringer for digitalisering.

8.2 Implikasjoner

| dette kapittelet vil studien implikasjoner bli presentert. Kapittelet er delt inn i tre underkapitler der
praktiske, teoretiske og metodologiske implikasjoner vil bli presentert. De teoretiske implikasjonene
knytter seg til hvordan funnene som har blitt gjort samsvarer med den eksisterende litteraturen, og
hva som ikke samsvarer. Videre omhandler de metodologiske om implikasjonene hvilke
metodemessige implikasjoner som gjennom studien ble oppdaget, og til sist de praktiske
implikasjonene som kort redegjar for hva som er status i dag, samt hvordan den norske

moteindustrien kan ha nytte av funnene som ble gjort i studien.
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8.2.1 Teoretiske implikasjoner

De teoretiske implikasjonene fra studien er «omnikanal»-perspektivet som kan underbygges av Ponis
og Lada (2021) funn ved at aktarer i moteindustrien har et perspektiv knytte til digital transformasjon
ved at dette er en prosess som hovedsakelig handler om a digitalisere salgskanaler, og etablere en
«omnikanal». Det a se pa digital transformasjon som en helhetlig prosess er lite utbredt i
moteindustrien viser funnene til Ponis og Lada (2021). Mine funn viser at enkelte aktgrer i den norske
moteindustrien har et perspektiv der digital transformasjon ses pa som en helheltlig prosess som preger
alle prosesser og hele verdikjeden. Dette funnet kan betraktes som noe overraskende ettersom det i
litteraturen er uttrykt at aktgrer i moteindustrien hovedsakelig anser digitalisering og digital
transformasjon som et konsept som handler om a digitalisere salgskanaler og treffe kundene «der

kundene er».

Videre ble det gjort funn som viser at akterer i den norske moteindustrien i noe grad benytter 3D-
teknologi ved bruk av 3D-printing og 3D-design. Funnet viser at aktgrer som anvender dette er i en
utforskende fase der det arbeides med & utvikle kunnskap og kompetanse knyttet til dette. Dette funnet
underbygges av Arribas og Alfaro (2018) og Vanderploeg et al. (2017) som hevder at moteindustrien
er i en utforskende fase i bruk av denne type teknologi. Jeg fant at aktarer i den norske moteindustrien
benytter CC til informasjonsdeling, programvare og infrastruktur. Videre viser funnene at denne type
teknologi av noen av aktgrene blir brukt til & dele informasjonen som ligger i CRM-systemet til
bedriften. Denne maten & dele informasjon pa i en bedrift underbygges av Lee (2017) som mener at
CC er en type teknologi som egner seg til deling av denne type informasjon.

| litteraturen er det nevnt at digital teknologi som for eksempel BD kan brukes til & predikere trender
(Madsen et al., 2020; Silva et al., 2019). Funnet fra analysen viser at dette i liten grad blir gjort blant
aktarene, noe som kan betraktes som noe overraskende ettersom analyse av BD av aktgrene blir brukt.
Analyse av BD blir derimot brukt til & analysere kundenes tidligere kjgp og hvilke produkter som har
fatt mest klikk i nettbutikken. Nar det er sagt er det ogsa ifglge Madsen et al. (2020) hensiktsmessig &
bruke slike type data for & analysere og vedlikeholde relasjonen til kundene.

8.2.2 Metodologiske implikasjoner

De metodologiske implikasjonene relatert til studien omhandler perspektivet som knytter seg til hvor
bredt digital transformasjon favner hos informantene. Som presentert i resultatkapittelet var det to
perspektiver blant informantene. Med tanke pa at digital transformasjon gjennom litteraturen har

potensial til & prege en rekke omrader og funksjoner hos aktarene i moteindustrien kan det vaere



hensiktsmessig og avklare begrepene som knytter seg til digitalisering og digital transformasjon, det
vil si hva informanten eller respondenten forbinder med begrepene. Videre opplevde jeg gjennom
intervjuene at digitalisering blant enkelte dreide seg om det som av Osmundsen et al. (2018) omtales
som «digitisering», det vil si & ga fra det analogt format til digitalt format. Pa bakgrunn av at
digitalisering og digital transformasjon kan ses pa som a i stgrre grad handle om a endre maten man
arbeider pa ved hjelp av digital teknologi er dette ogsa et moment som kan vere hensiktsmessig og

avklare med informantene (evt. respondentene).

8.2.3 Praktiske implikasjoner

Den norske moteindustrien kan dra nytte av funnene som er blitt gjort gjennom studien ved at
perspektivet knyttet til digital transformasjon kan innlemmes i en rekke funksjoner og prosesser i en
bedrift. Ettersom flere av informantene uttrykker at digitalisering i moteindustrien ofte handler om
digitalisering av omradene ut mot kundene vil det kunne veere hensiktsmessig for akterer i den
norske moteindustrien at perspektivet som knytter seg til hvilke omrader i bedriften som kan preges
av digital teknologi kan gkes. Sett i sammenheng med at det ser ut til at det pagar et skifte nar det
gjelder kunnskap om digitalisering i moteindustrien kan det a utvide perspektivet knyttet til hvilke
prosesser digital teknologi kan pavirke vare hensiktsmessig for aktgrer i den norske moteindustrien.
Stauts nar det gjelder bruk av digital teknologi i dag er det hovedsakelig den type teknologi som til
rette legge for digital handel og tettere interaksjon med kundene som anvendes. Bruk av CC er ogsa
utbredt blant informantene som muliggjer blant annet informasjonsdeling mellom ulike personer i
bedriftene. Ettersom denne type digital teknologi kan fasilitere bade infrastruktur og programvare
kan det veaere hensiktsmessig for bedrifter i moteindustrien & benytte dette i driften slik at tilgangen

pa informasjon, samt infrastruktur pa tvers av enheter i bedriften gar lettere.

Pa bakgrunn av informantenes syn pa relevansen digitalisering har i den norske moteindustrien og
deres perspektiver knyttet til hva digital teknologi i fremtiden kan gjgre for moteindustrien vil det &
gke bevisstheten til hvor mange funksjoner digital teknologi kan endre pa vere hensiktsmessig for
aktgrer i den norske moteindustrien. Enkelte aktgrer utforsker digital teknologi som kan lede til &
endre maten man arbeider pa i design- og produksjonsprosessen. Det later til at aktgrene har mye
kunnskap om digital handel og hvilken teknologi som ma anvendes for a fasilitere dette. Ettersom
stadig mer av handelen gjares digitalt er det et viktig poeng at aktgrer i den norske moteindustrien
fortsetter med utvikling av lgsninger som til rette legger for at kundene kan handle gjennom ulike
digitale kanaler. En digital transformasjon er en krevende prosess som krever bade tid og store

investeringer. Pa bakgrunn av at dette blant informantene er identifisert som hindringer vil en av de
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praktiske implikasjonene veere at aktarer i den norske moteindustrien begr fokusere pa a digitalisere
prosessene som er mest lannsomt for driften, men samtidig terre a vaere nytenkende nar det gjelder

hvordan digital teknologi kan endre maten man arbeider pa.

8.3 Begrensninger og videre arbeid

Som i alle andre studier har ogsa denne studien begrensninger. Disse begrensningene knytter seg
blant annet til valg av metodisk tilnerming i forskningsprosessen. Konsekvensen av en kvalitativ
tilnzerming er at det er lite bakgrunn for & generalisere funnene. Nar det er sagt har generalisering
ikke veert siktemalet med studien, men heller & finne noen tendenser blant aktgrer i den norske
moteindustrien. Til tross for at hensikten med studien ikke har vert a generalisere gnsker jeg likevel

a nevne dette som en sentral begrensning i studien.

Andre begrensninger i studien dreier seg om at informantene har ulike plasseringer i verdikjeden i
den norske moteindustrien og at jeg i liten grad fikk gatt i dybden hos noen av informantene som
falge av tidsbegrensning hos flere av informantene. Ved at informantene hadde ulik plassering i
verdikjeden i moteindustrien og at den metodiske tilneermingen i seleksjonsprosessen var strategisk
utvalg kan det faktum at enkelte av leddene i verdikjeden er blitt representert av flere informanter
lede til en skjevhet i resultatene, og pavirke hvilke funn som er blitt gjort. | denne studien var
distribusjonsleddet i moteindustrien kun representert med én informant, mens andre ledd som for
eksempel design og retail var representert med flere informanter. Som fglge av utvalget baserer seg
pa flere aktarer i de andre leddene i verdikjeden (produksjon, design og retail) kan dette ha ledet til
en skjevhet i informasjonen som er funnet, og at man i stgrre grad har fatt dypere innsikt i leddene
som er relatert til produksjon, design og retail fordi funnene baserer seg pa utsagn fra flere
informanter. En annen begrensning som jeg i denne forbindelse gnsker & nevne er forutsetningen for
a delta i studien som var & ha innsikt om digitalisering i den norske moteindustrien. Ved a benytte
dette kriteriet for utvelgelse av informanter kan dette lede til at informantene som har takket ja til &
delta baerer preg av a veere aktarer som har mer kunnskap enn ellers og som kan lede til en skjevhet i

funnene som er blitt gjort.

Jeg gnsket gjennom studien som er gjort med et eksplorerende forskningsdesign a finne tendenser pa
tvers av flere ledd i verdikjeden. Dersom utvalget av informanter hadde bestatt av et utvalg med
aktarer innen ett ledd i verdikjeden (for eksempel design, distribusjon etc.) kunne man potensielt fatt
et dypere innblikk i hvordan et konkret ledd i verdikjeden forholder seg til digital transformasjon.
Forslag til videre forskning pa dette temaet baserer seg pa begrensningene som er identifisert i denne

studien. Med henblikk pa at dette temaet er veldig nytt og lite utforsket i Norge er det flere temaer
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som ville veere interessant a arbeide videre med. Farst og fremst, ville en starre studie, gjerne med en
surveytilnerming som omhandler hvilke digitale verktay som anvendes i den norske moteindustrien
veere hensiktsmessig ettersom man gjennom en slik undersgkelse kan fa mer forstaelse av hvordan

den norske moteindustrien ligger an med hensyn pa digital transformasjon.

Det kunne ogsa vaere interessant a ga mer i dybden hos en aktar i den norske moteindustrien og
undersgke hvordan de ulike prosessene (for eksempel design, produksjon og salg) er preget av a
bruke digital teknologi. Videre er det gjennom en surveytilnerming mulig & undersgke
kunnskapsnivaet om digitalisering hos aktarer i den norske moteindustrien ettersom denne
tilnrmingen gir mer rom for a generalisere og kan etablere en starre forstaelse for kunnskapsnivaet
om digitalisering i denne i industrien i Norge. Til sist, er et forslag til videre arbeid som knytter seg
til ett ledd i verdikjeden ogsa aktuelt. Med tanke pa at fokuset i denne studien har veert pa a finne
tendenser i flere ledd i verdikjeden kunne det vere interessant & undersgke hvordan aktarer som kun
driver med for eksempel design, produksjon eller salg forholder seg til digital transformasjon. Ved a
se pa ett konkret ledd i den norske moteindustrien kan dette gi innsikt i hvilke omrader i denne

industrien i Norge som er mer digitalisert enn andre.
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Vedlegg

Vedlegg presentert i dette kapittelet er introduksjonsbrevet som ble sendt til informantene i
forbindelse med forespgrsel om deltakelse i studien, intervjuguiden som ble anvendt til &
gjennomfare de semistrukturerte intervjuene og samtykkeskjema som ble sendt til informantene

dersom de takket ja til & delta.

Vedlegg 1: Introduksjonsbrev

Introduksjonsbrev
Hei!

Mitt navn er Cornelia Johanne Bjerke og jeg tar en master i gkonomi og ledelse ved Universitetet i
Sergst-Norge (USN). Som avsluttende oppgave for masterstudiet skal jeg utfere en studie som
omhandler digitalisering innen norsk moteindustri. Et sentralt tema i

studien er den fjerde industrielle revolusjon («Industri 4.0»). Formalet med oppgaven er 4 samle
informasjon om hvordan den norske moteindustrien ligger an med tanke pa kunnskap om og bruk

av ulike teknologiske verktgy («Mote 4.0»).

Min veileder ved USN, professor Dag @ivind Madsen er for tiden involvert i forskning pa bruk
av «Big Data» innen moteindustrien, i samarbeid med London College of Fashion. Se for

eksempel artikkel om Big Data og Google Trends.

Planen er & gjennomfare intervjuer med personer som har kunnskap om disse temaene i norsk

moteindustri. Intervjuet vil bli tatt opp pa lydband og behandlet konfidensielt i trad med Norsk
Senter for forskningsdata (NSD). Nar det gjelder presentasjonen av resultatene i selve

masteroppgaven vil alle informanter vare anonymisert.

Haper pa positivt svar!

For spgrsmal knyttet til studien ta kontakt med Cornelia Johanne Bjerke pa e-post 230318@usn.no

eller telefon (+47) 46809281. Min veileder kan ogsa kontaktes pa epost dag.oivind.madsen@usn.no

for andre spgrsmal.

Med vennelig hilsen

Cornelia J. Bjerke
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Vedlegg 2: Intervjuguide

Intervjuguide
Prosjekt: Digitalisering i norsk moteindustri

Klokkeslett
Dato
Intervjuer Intervjuobjekt

Intervjuprosedyre

Du er bedt om a delta som informant i en studie som undersgker digitalisering innen norsk
moteindustri. Formalet med denne studien er & undersgke kunnskapsnivaet og anvendelse av
teknologiske verktgy innen norsk moteindustri. I dette intervjuet vil du bli stilt flere apne sparsmal.
Du har muligheten til & la veere a svare pa enkeltspgrsmal. Intervjuet vil bli tatt opp pa lydband og vil
i etterkant av intervjuet bli transkribert og sendt tilbake til informanten for sjekk. Grunnet utbruddet
av Covid-19 vil det veere aktuelt a foreta intervjuet over nett (f.eks. Zoom eller Teams). | dette tilfelle
vil intervjuet tas opp med lyd og bilde. Det understrekes at alle informanter vil vare anonymisert og
intervjuene vil bli behandlet konfidensielt i henhold til Norsk senter for forskningsdatas regler.

Informert samtykke

Deltakeren vil bli bedt om & signere et samtykkeskjema der deltakeren samtykker til deltakelse.
Deltakeren har rett til & trekke seg fra studien nar som helst. Ved gnske om a trekke seg fra studien ta
kontakt pa e-post 230318@usn.no.

Spegrsmal
Semistrukturert intervju med aktgrer i moteindustrien
Los prat
O Informere om bakgrunnen for intervjuet.
- Mote 4.0/ Industri 4.0
L1 Forklare deltakeren hva intervjuet skal brukes til og hvordan
Introduksjon: taushetsplikt og anonymitet blir ivaretatt
Sette rammene for [ Hva skal informasjonen som blir samlet i intervjuet skal
intervjuet brukes til
Ca. 5 minutter [0 Underskrift p& samtykkeskjema
LI Informere om lydopptak/ tillatelse for opptak av video
(Zoom/Teams)
- Har deltakeren noen spgrsmal knyttet til intervjuet?
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Erfaring 1. Huvilken rolle har du i bedriften?
5-10 minutter 2. Fortell litt om hva jobben din gar ut pa?
3. Huva forstar du med begrepet digitalisering?
4. Hva inneberer digitalisering i moteindustrien for deg?
1. Har du hgrt om Industri 4.0? Evt. i hvilken forbindelse?
Kunnskap om 2. En spinn-off fra Industri 4.0 er Mote 4.0, er dette et begrep du
teknologiske verktay har hert fra far? = Hvilken forbindelse har du hgrt om dette
(Mote 4.0) begrepet?
10-12 minutter 3. Huvilke teknologiske verktay har deres bedrift kunnskap om,
som du mener er viktig med tanke pa digitalisering / Mote 4.0?
4. Hvordan vil du si at den generelle kunnskapen om Mote 4.0
/digitalisering er i bedriften?
5a. Oppfelging - Hvilke tiltak skal gjeres for a gke
kunnskapen?
5. Hvordan vil du si kunnskapen er generelt i bransjen?
Relevans av 1. Hvatenker du om relevansen av Industri 4.0 innen
teknologiske verktay moteindustrien?
(Mote 4.0) 2. Hva tenker du om relevansen av digitalisering i
5 minutter moteindustrien?
1. Hva tenker du om anvendelse av teknologiske verktgy innen
moteindustrien?
2. Hovilke teknologiske verktgy tar deres bedrift i bruk? Hvordan
Anvendelse av bruk_es disse? . . 2
. 3. I hvilken grad baerer forsyningskjeden preg av a bruke
Teknologiske verktay .
teknologiske verktgy?
(Mote 4.0) i i .
10-12 minutter 3b. Er deres forsyningskjede (Supply chain) global?
4. Hvordan vil du si at graden av digitalisering er hos dere?
5. Bruker dere bedrift teknologiske verktay til & respondere eller
identifisere nye trender? | sa fall, hvilke verktgy blir brukt i
denne forbindelse?
Avsluttende spgrsmal 1. Hvatenker du er suksessfaktorer for a ta i bruk teknologiske
5 minutter verktgy i moteindustrien?
(Oppsummering av 2. Hva tenker du om de gkonomiske konsekvensene av a omstille
spgrsmalene) organisasjonen tilpasset digitalisering?
3. Har du noen sparsmal eller noe du gnsker a legge til?

Tusen takk for at du deltar i intervjuet, og jeg setter stor pris pa at du tar deg tid til dette. Dersom jeg

har behov for oppfalgingsspersmal, kontakter jeg deg gjerne igjen. Med dette vil jeg nok en gang

presisere at intervjuet blir behandlet konfidensielt og at anonymiteten til deltakeren er ivaretatt.




Vedlegg 3: Samtykkeskjema

Samtykkeskjema

Beskrivelse av masteroppgave

Mitt navn er Cornelia Bjerke og jeg er en mastergradsstudent ved Universitetet i Sgrgst-Norge. Jeg
skal dette semesteret gjennomfare min mastergradsavhandling. Den avsluttende oppgaven er en
studie som omhandler digitalisering i norsk moteindustri. Formalet med studien er a undersgke hva
som er status nar det gjelder kunnskap, relevans og anvendelse av teknologiske verktgy innen
moteindustrien (Mote 4.0).

For & samle informasjon om temaet skal det gjennomfares semistrukturerte intervjuer med personer
som har kunnskap om dette temaet. Relevant informasjon i denne studien er hvordan
kunnskapsnivaet er om digitalisering, hvilken relevans digitalisering og teknologiske verktgy har for
bransjen og i hvilken grad disse verktgyene brukes. Intervjuet vil bli tatt opp pa lydband, eventuelt
gjort over Zoom eller Teams dersom dette er hensiktsmessig med tanke pa smittevern.

Dersom intervjuet gjares over Zoom/ Teams, vil intervjuet bli tatt opp med lyd og bilde.

| etterkant av intervjuet vil opptaket transkriberes sa raskt som mulig og deltakeren vil fa tilsendt en
versjon der du har mulighet til & utfgre rettinger, sletting eller legge til informasjon. Under
transkriberingen vil dataene bli anonymisert og det er kun prosjektgruppen som har tilgang til disse.
Veilederen min gjennom dette prosjektet er professor Dag @ivind Madsen, som kan nas pa e-post
dag.oivind.madsen@usn.no.

Frivillig deltakelse

Det er frivillig & delta i studien og det understrekes at samtykke kan trekkes tilbake dersom
deltakeren ikke lenger a delta. Deltakeren trenger ikke oppgi grunn for & avslutte deltakelsen.
Dersom du gnsker a trekke deg fra studien, kontakt e-post 230318@usn.no.

Anonymitet
Prosjektet er registrert hos Norsk Senter for forskningsdata (NSD) (www.nsd.uib.no), og deres
retningslinjer for datainnsamling vil bli overholdt.

Samtykke
Jeg har lest og forstatt informasjonen som star over og gir mitt samtykke til & delta i intervjuet.

Dato og sted Signatur
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