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Abstract

In this thesis | have examined the branding limitations and possibilities facing a start-up
company. The theory contained within the branding field has not yet elaborated on the matter
of start-up companies. The requirement of history leaves the start-up company in a situation,
where branding does not seem to be an option, apart from the adaptation of history-based

approaches.

Through the work on this thesis, | have answered the following question:

Without a basis in history, which branding possibilities do the start-up company have, seen in
a cultural branding perspective? It is suggested that the entrepreneur’s personal history might
be a possible substitute for the brands’ lack thereof. The Danish fashion industry has been

chosen for the empirical part of the study.

A theoretical discussion of the cultural brand perspective results in choosing the basic
theoretical approach of Grant McCracken, which will be used to structure the thesis, with the

support of chosen theories of Douglas B. Holt.

A single study of the consumer today is conducted and finds that the understanding used in
this perspective is evident in today’s society in Denmark. A brand genealogy is used to form a
multi-case study of two Danish fashion brands. The brands are viewed from three different
perspectives in order to understand what sort of meaning the brand is carrying seen from
those perspectives. The perspectives are the company, the informants in the industry, and the

consumers.

The overall conclusion of the thesis is that branding will not be possible without a historical
basis. Branding is not possible before the consumer has an opinion about the brand, and that
can only be formed over time through information and personal experience. It is furthermore
concluded that it is possible to substitute the brands’ lack of history with the personal history
of the entrepreneur. But before any form of value is derived from this, the history has to be

activated, and accepted by the consumer.
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Indledning

1 Indledning

Opstarten af en virksomhed kan for mange blive en tid, hvor der konstant mangler ressourcer,
tid og kapital, der ger hele processen besverlig. Produktet eller ydelsen vil som regel have
farste prioritet, og en eventuel markedsfaring eller i sidste ende branding, vil i bedste fald fa
anden prioritet, og det er uden hensynstagen til det resterende virvar af problemstillinger, som

en entrepreneur star overfor.

Der er flere udfordringer ved markedsfgring af nyopstartede virksomheder. Der er ingen eller
meget fa, der kender til virksomheden, derfor skal der skabes et kendskab meget hurtigt.
Virksomheden har sparsomme ressourcer, der hgjest sandsynligt ikke vil kunne matche de
eksisterende konkurrenters budgetter. Markedsfaring kan derfor ikke undgas, men er bliver

samtidig en opgave der kraever ressourcer i en tid, hvor de er sparsomme.

Alle virksomheder skal afsztte deres produkt eller ydelse til et marked. Klassisk
afsaetningsteori beskriver vejen til markedet, gennem marketing, som en made at tilpasse et
produkt til en bestemt type kunde.! Det vil sige, at der er tale om et reguleert udbuds- og
efterspgrgselsforhold, hvor afsatningen er hovedformalet. Derfor bliver et brand i denne
forstéelse: ”...a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to
identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from
those of competitors "2

Denne forstaelse bygger pa, at forbrugerne leerer brandet at kende. For selv denne relativt
simple tilgang vil ikke fungere, hvis forbrugerne ikke genkender maerket, navnet eller logoet,
og kan adskille det fra andre, og det kraever, at forbrugeren kender brandet i forvejen.

I mere moderne branding tilgange er det forstaet, at det er en formuleret identitet, der
bestemmer hvordan virksomheden er, og hvad der adskiller den fra andre, typisk formuleret
ved ideer, verdier eller overbevisninger®. En identitet vil vare nyttig for en nyopstartet
virksomhed, da den pa en gang samler virksomheden og samtidig er det, der kan
kommunikeres til omverdenen, saledes at der er nogle retningslinjer for den kontakt, der

skabes med forbrugeren.

! Kotler & Keller (2006). side 6.
2 Kotler & Keller (2006). side G1.
¥ Schultz & Hatch (2006); Balmer (2006)



Indledning

Formuleringen af en identitet tager oftest udgangspunkt i e virksomheds historie og interne
kultur. Virksomheden indgar derefter i et forhold med forbrugerne, for at fa denne identitet til
at balancere med deres syn pa brandet. Forbrugerne spiller derfor en rolle, nar virksomheden

skal brande sig.*

Forbrugerne har gennem tiden &ndret adfeerd og er i dag blevet mere kraevende end
nogensinde fgr. Det kan der veere mange grunde til, som eksempler kan navnes det ggede
udbud af muligheder, den deraf ggede konkurrence, og det ggede fokus pa forbrugerne, som
virksomhederne ikke tidligere har haft i samme grad. Det kraever forbrugerindsigt at kunne
forudsige, hvor forbrugerne er pa vej hen, og ikke engang det er i dag muligt, da udviklingen
er blevet s hurtig, at man ikke lengere ved, hvordan billedet ser ud i morgen.®

Samlet set er et brand i denne mere moderne forstand, virksomhedens vision, virksomhedens
interne kultur og interessenters opfattelser®, altsd noget virksomheden bade pavirker, og noget
de skal leve op til. Derfor er identitet virksomhedens redskab til at influere deres brands, men
der er et historisk element koblet til formuleringen af identitet, der umiddelbart virker

haemmende for nyopstartede virksomheder, og derved opstar en problemstilling.

11 Problemstilling

Ved branding af en virksomhed benyttes den interne kultur og dens historie som grundlag. Da
en nyopstartet virksomhed abenlyst mangler disse element, vil det da overhovedet veere

muligt at skabe et brand inden for de farste levear?

For at arbejde videre med denne problemstilling, vil der blive taget udgangspunkt i bade
entrepreneurship og branding. Samlingen af de to teoriomrader er der arbejdet med for af

enkelte teoretikere, og det arbejde vil blive praesenteret og diskuteret i naeste kapitel.

* Schultz & Hatch (2006).
> Buhl (2005). Side 10-11.
® Schultz & Hatch (2006). Side 16.
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2. Forskningsoversigt

Dette kapitel vil praesentere tilgeengelig teori, der belyser samlingen af entrepreneurship og
branding omraderne. Der vil gennem en forskningsoversigt blive foretaget en diskussion og

vurdering af det tidligere arbejde, og dets egnethed i lys af dette studies problemstilling.

Teorien, der for har beskrevet entrepreneurship’ efterlader leseren med en manglende
forstaelse af, hvordan branding bringer virksomheden og forbrugeren sammen for
nyopstartede virksomheder. Der er i disse tilfelde tale om en kort gennemgang af
markedsfaring, der skaber en opfattelse for leeseren af, at det er lige til.®> Emnefeltet hvor
entrepreneurship og branding mades, er typisk blevet overset af teoretikere, ogsa selvom der
er gjort flere forseg pa at systematisere forskningen inden for omradet®, bl.a. af AMA™. |
mangel af bedre er dette omrade tidligere blevet omtalt interfacen mellem marketing og
entrepreneurship, hvilket det ogsa vil betegnes som i dette studie.™* Til stadighed er det dog
ikke et emne, der er velbeskrevet i teorien.'? Det, der gennem tiden er blevet skrevet, vil blive
bearbejdet herefter.

21 Branding/Entrepreneurship interface

Interfacen er, som fortalt, greenselandet mellem to mere oprindelige teorifelter, nemlig
markedsfaring og entrepreneurship. Selvom der ikke er skrevet si meget om det endnu, er der
allerede nu nogle tendenser, der viser forskellige overbevisninger hos teoretikerne og giver
forskellige udgangspunkter for det skrevne arbejde. De to oprindelige teorifelter skinner
igennem i den teori, der nu findes, og det vil sige at feltet ikke helt forenes, men til stadighed
belyser emnefeltet fra to forskellige vinkler. Derfor kan forskningen opdeles ud fra to
spergsmal:
e Tager forfatteren udgangspunkt i en nyopstartet virksomheds situation?

e Hvilket syn har forfatteren pa markedsfaring?

" Wickham 2004; Drucker 2007

¥ McKinsey & Co. (2000)

% Morris & Lewis (1995)

19 American Marketing Association’s Marketing and Entrepreneurship Special Interest Group-
http://www.marketingpower.com/content1132.php

1 Morris & Lewis (1995)

12 Boyle (2004); Rode & Vallaster (2005)
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Forskningsoversigt

Ud fra de spergsmal viser der sig et rimeligt menster i forskningen, og det har givet
nedenstaende kategoriseringer som kan betegnes ved deres udgangspunkt, nemlig henholdsvis

Branding og Entrepreneurship.

Branding: Kommunikationen tager udgangspunkt i virksomheden og skabes ved at formulere
en corporate identity'®. Undersggelserne, der ligger til grund for teorierne, tager ikke et
serligt hensyn til forretningsideen, men narmere om de hidtidige metoder, benyttet af

veletablerede brands, kan tilpasses til nyopstartede virksomheder.

Entrepreneurship: Denne kategori tager udgangspunkt i de bevagelser, der er omkring
virksomheden, hvis den starter op. Det betyder, at der bliver taget et hensyn til hvilken
strategi, der kan formuleres, og at virksomheden er begrenset af maengden af ressourcer.
Samtidig har den fokus pa, hvad andre virksomheder har gjort for at kommunikere i starten.
Der benyttes en eksplorativ tilgang, der belyser og anerkender de resultater, virksomhederne

har opnaet. Det forsgges dog ikke for enhver pris at tilpasse deres metoder.

Ud fra ovenstaende opdeling, kan den hidtidige forskning kategoriseres. Hvis der tages
hensyn til, at litteraturen inden for dette felt, i bedste fald, stadig er mangelfuld, vil det ikke
veaere hensigtsmaessigt at tilkende sig troskab til kun den ene kategori, for derved at afskrive en
stor del af den information, der findes. Derfor vil der blive taget et hensyn til, hvornar de to
kategorier er hensigtsmaessige at benytte. Henholdsvis Entrepreneurship til afklaring af behov
for nyopstartede, og Branding til forklaring af virkemidler, der er tilgengelige. Denne
samling menes at give en mere fyldig tilgang. | begge kategorier vedkendes det, at der ikke
leengere kun er tale om markedsfaring, men ogsa branding. Pointen er, at markedsfaring er en
udfarelse, mens branding handler om identitet, og alene det vil skabe et nyt perspektiv for

entrepreneurer at se kommunikation igennem.**

2.1.1 Kommunikation er et krav
Nar en ny virksomhed startes op, er det vigtigt at vide hvordan ens marked ser ud.

Markedsanalyse er en essentiel del af det arbejde, der ligger foran en entrepreneur, og det har

13 Schultz & Hatch (2006)
4 American Marketing Association, http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php

4
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varet en kendsgerning i mange artier™. Der er gennem tiderne udviklet adskillige modeller
og teorier for, hvordan man analyserer sin omverden.

Nogle er de mere kendte er den meget “Five Forces” udviklet af Michael E. Porter, der kan
benyttes til analyse af en industris magtforhold'®, og SWOT"*" modellen som er et mere
strategisk redskab.

Entrepreneuren vil kunne fa et veerdifuldt overblik over sit marked gennem en systematisk
overvéagning af forskellige faktorer. *® At kende sit marked og sine interessenter er verdifuldt,
da det er en grundleggende nadvendighed for at kommunikere rigtigt. ° Det har gennem
undersggelser vist sig, at det er nyttigt at vere i teet kontakt med samt have forstaelse for sine
kunder, som ma siges at vare den vigtigste interessent af dem alle. %

Det bliver ikke dette studies formal at foretage en analyse af et givent marked for en
virksomhed, og derfor vil de traditionelle modeller heller ikke indgar i besvarelsen af

problemstillingen.

Det er ikke kun de eksterne forhold, der skal undersgges, ogsa de interne skal entrepreneuren
have et overblik over. For at fremhave et enkelt internt forhold, henvises til resultaterne af en
undersggelse foretaget med udgangspunkt i interfacen. Den konkluderer at virksomhedens
infrastruktur haenger sammen med virksomhedens syn pa markedet. Hvis en virksomhed har
en svag infrastruktur, som nyopstartede, vil den opleve at vere salgsorienteret. Efterhanden
som infrastrukturen bliver sterkere, vil virksomheden skifte til at veere mere kundeorienteret,
og til sidst socialorienteret.”* Det betyder, at et vigtigt internt forhold er infrastrukturen, og
om den er svag eller ej.

Der er bade interne og eksterne hensyn, der skal tages, nar branding foretages, hvilket kan
virke uoverskueligt, iseer hvis man i en opstart har sparsomme ressourcer, men det betyder
ikke, at man kan veelge det fra. Hvis en virksomhed ikke etablerer sit brand i markedet inden
for kort tid (relativt), s& vil den forsvinde igen?. Derfor vil branding blive en afggrende
succesfaktor pa hgjde med selve ideen, der ligger bag opstarten.

5 porter (1979) Wickham (2004)

16 porter (1979)

7 Kotler & Keller (20086). Side
52-54,

'8 Morris & Lewis 1995

¥ Morris & Lewis (1995). Side 41.

% Rode & Vallaster (2005). Side 131

! Morris & Lewis (1995). Side 42

%2 Rode & Vallaster (2005)
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Da den ene kategori inden for interfacen var funderet i branding, og ikke alle tilgange til
branding ej heller er ens, vil der herefter foretages en kort udredning af den typiske branding

tilgang benyttet inden for interfacen.

2.1.2 Branding tilgang

De undersggelser der er foretaget inden for interfacen, synes alle at have benyttet nogenlunde
samme tilgang til branding. Denne tilgang fokusere pa virksomhedens interne forhold, sasom
kulturen, historien og strategien, og ser i det hele taget branding fra virksomhedens vinkel.
Det er samme tilgang, som blev benyttet til at beskrive branding i indledningen, og er i det
hele taget meget accepteret.23 “Corporate identity provides the grit around which a corporate
brand is formed”?* Balmer siger dermed, at identitet er en ngdvendighed, da den er
grundlaget for brandet. Branding processen er derefter at fa stremlinet corporate identity med
corporate image, som er forbrugernes opfattelse af brandet.”® Roden til virksomhedens
formulering af identitet er kulturen og subkulturerne som primare drivere, som Balmer i
felgende citat kalder flere identiteter. "Organizations are typically underpinned by a number
of identities each of which has an attendant "culture’”®. Det bliver virksomhedens opgave at
skabe orden i disse subkulturer eller differentierede identiteter, for at skabe en falles
virksomhedskultur, og endeligt en corporate identity?’, der over tid bliver en barende faktor,
altsd en historie. Derefter opstar der et behov for at balancere corporate identity, den interne
opfattelse, med corporate image, den eksterne opfattelse, for at fa det mest enslydende brand,

som er et resultat af de to0.%8

2.1.3 Diskussion

Dette afsnit skal ikke bruges til at diskutere, om den valgte tilgang generelt er rigtig eller
forkert. Det skal diskuteres om den opfylder de krav, der bliver stillet til branding inden for
interfacen. Det konkluderes i en undersggelse, at Corporate Culture er brandets kerne,? og
derfor er det i virkeligheden umuligt for nyopstartede virksomheder at brande sig. Det
begrundes af den tidligere argumentation om, at kulturen er grundlaget for den corporate
identity, og denne igen er et resultat af virksomhedens historie. Da den nyopstartede

2% Balmer (2006); Schultz & Hatch (2006); Kapferer (2008)
24 Balmer (2006). Side 38.

2> Schultz & Hatch (2006)

?° Balmer (2006). Side 42.

2" Balmer 2006; Schultz &Hatch (2006)

28 Schultz & Hatch (20086).

» Rode & Vallaster (2005)
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modedesigner ikke har en historie, vil det derfor ud fra denne argumentation ikke vare en
mulighed at brande sig.

Med denne tilgang til branding, gennem en balancering af corporate identity og corporate
image vil der i interfacen opsta et paradoks, der kan blive svert at afhjelpe ved den valgte
tilgang til branding. Flere teoretikere understreger ngdvendigheden af, at en virksomhed
umiddelbart efter opstart, og maske endda inden, pabegynder sin egen branding, for derved at
kunne pavirke balancen mellem corporate identity og corporate image. Det kan dog stadig

ikke lade sig gere, uden at brandet har en historie.

Tilgangen viser sig at vaere mangelfuld over for den udvikling, der har kunnet spores i nyere
forbrugerindsigt, da den til stadighed bygger pa en virksomheds kontrol over dets eget brand,
gennem bevidst pavirkning af forbrugerne. De beskrevne teoretikere har samtidig frakendt sig
muligheden for at benytte aldre tilgange til branding, som alene er grundlagt pa et produkts
fordel sammenlignet med et andet. Det har de gjort ved at vedkende sig ngdvendigheden af, at
forbrugerne skal kunne forbinde sig med virksomheden, og at der ligger mere i branding, end
at det er et rationelt salgsargument. Derfor er entrepreneuren efterladt i en situation, der
endnu ikke rigtigt kan blive afhjulpet tilstreekkeligt.

Litteraturen er uklar om hvordan brandingen skal benyttes, og hvem der skal fortolke og
bruge dette brand. Samtidig bliver der ikke i hgj nok grad taget hgjde for de udfordringer, en

nyopstartet virksomhed vil sta overfor.

Nogle fremskridt kan dog anes, og et af dem, der bgr fremhaves, er anerkendelse af
entrepreneurens rolle i brandingen, og at denne spiller en aktiv rolle isr i opstarten, da det er
hans og veerdier, der ligger bag. Gennem et casestudie er det blevet belyst, hvor stor en rolle
grundlaggerens historie havde pé& virksomhedens branding.*® Selvom det ikke var studiets
formal at belyse det, giver det stadig indsigt i, at brandingen maske ikke kun kan fokusere pa

de fornavnte mangler.

2.2  Delkonklusion

Den tidligere forskning inden for interfacen konkluderer, at der er behov for branding af

nyopstartede virksomheder. 3 Der er dog endnu ikke taget hgjde for den nyopstartede

%0 Boyle (2004)
3! Rode & Vallaster (2005)
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virksomheds manglende historie, hvilket skaber et paradoks i forhold til behovet. Set i lyset
af, at de fleste entrepreneurer ikke har planer eller strategier for, hvad de vil eller vil/kan
kommunikere, vil branding bestemt have sin berettigelse i en nyopstartet virksomheds
dagligdag. Derfor vil der i det teoretiske kapitel blive fokuseret pa, hvilke tiltag der kan gares
for at &endre pa tilgangen, med inspiration fra andre tilgange. Endvidere vil der blive fokuseret
pa, hvorledes det konkret vil kunne gares anvendeligt i modeindustrien.

Studiet af Boyle i 2004% synes at vere det, inden for feltet, der har vearet mest fremsynet og

forsggt at adressere de farnavnte mangler ved tilgangen til branding.

Gennemgang af den hidtidige forskning giver nu anledning til at formulere et reelt problem
inden for emnefeltet eller interfacen, med udgangspunkt i den problemstilling der allerede er

dokumenteret. Nedenfor er studiets endelige problemformulering.

%2 Boyle (2004)
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3. Problemformulering

Branding er lige sa vigtigt i dag, som det var for 50 ar siden, forbrugerne er blot blevet mere
oplyste om branding, og de er derfor blevet mere kompetente med- og modspillere til
virksomheder, der forspger at skabe sig et brand.*® P& et samfundsmassigt plan kan der
argumenteres for at den udvikling, som forbrugerne har veeret igennem, satter dem i en
situation i dag, at brandingen ikke laengere tiltaler dem, da udviklingen inden for branding
ikke har naet samme niveau. Praktikeren Claus Buhl udtrykker det meget kort: ”Forbrugerne
er blevet postmoderne, og branding er blevet umoderne.”** Forbrugere tenker ikke kun
rationelt, som citat i indledningen ellers antyder. Valg er i dag truffet pa baggrund af bade
rationelle og emotionelle processer.®

Selvom forbrugerne har udviklet sig, endrer det ikke pa det faktum, at det stadig kreever et
oparbejdet kendskab til et brand, farend det kan bidrage med en veerdi, altsa vil branding tage
udgangspunkt i brandets oparbejde historie. Derfor vil nyopstartede virksomheder befinde sig
I en situation, hvor der ikke er muligheder for at brande sig, da de ikke har den forngdne
historie. Uden et historisk grundlag, hvilke muligheder har en nyopstartet virksomhed
da for at brande sig, hvis der benyttes en kulturelle branding tilgang? Entrepreneuren der
starter virksomheden vil have en personlig historie, og det vil blive en del af studiet, at
konkludere om entrepreneurens historie kan veere en brugbar erstatning for brandets egen.
Dette studie vil, tage udgangspunkt i det sammenspil der forekommer mellem forbruger og
samfund, og have til formal at konkludere pa, hvilke muligheder en nyopstartet virksomhed
har for at skabe et brand fra start, nar den abenlyst mangler en historie, der fra et teoretisk
perspektiv er grundlaget. Netop forbrugernes ggede indvirken pa virksomheders muligheder
for at brande sig, og den kontekst de og brandet befinder sig er aspekter som den kulturelle
branding tilgang medtager i dens teoretiske grundlag.*® Konklusionen vil blive draget pa
baggrund af en teoretisk diskussion og et empirisk flercasestudie. Den danske modeindustri er
valgt som empirisk afset, da den har sit forretningsgrundlag i identitetsbrands og
forbrugernes opfattelser af disse. Ved brug af identitetsbrands formodes det, at forholdet
mellem brands og forbrugere bedre vil kunne analyseres, da det ligeledes har stor verdi for

forbrugerne.

%Holt (2002). Side 86.

% Buhl (2005). Side 36.

% Buhl (2005). Side 38-39.

% Holt (2004); McCracken (2005)
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4. Studiets opbygning

Dette studie vil have sit udgangspunkt i teori, for derefter at undersgge de teoretiske emner i
specifik empiri, samt endeligt at konkludere og pavise nogle generelle tendenser pa baggrund
heraf. Med andre ord vil dette studie blive deduktivt, ved brugen af et teoretisk grundlag der
skal benyttes i empirien, og induktivt, i et forsgg pa at bidrage med et originalt resultat, der vil
kunne udvide den teoretiske forstaelse for interfacen.’” Laseren af dette studie forstilles, at
veere en entrepreneur, der vil have en forretningsmaessig interesse i studiets konklusioner.
Studiet er opdelt i overordnede dele, struktureret efter ovenstaende model:

Del 1 har allerede indledt studiet og preaesenteret problemstillingen. Derefter blev det
diskuteret i forskningsoversigten hvordan emnefeltet tidligere er blevet behandlet. Der blev
konkluderet ved en endelig problemformulering.

Del 11 vil ud fra problemformuleringen beskrive og diskutere den relevante teori indenfor den
kulturelle branding tilgang, og opstille et teoriapparat.

Del 111 vil opstille et passende metodisk apparat foreskrevet af problemformuleringen og
studiets afgreensning. Det vil derefter benyttes til at belyse, analysere og fortolke empirien i
forhold til det opstillede teoretiske apparat.

Del IV vil endeligt konkludere pa entrepreneurens muligheder for at skabe et brand fra start,

samt perspektivere. Nedenfor er illustreret studiets struktur.
Figur 1: Vidensproduktion

Problene

TN

Teorien e — 00 — Ew.}sir’l,cw
Fortolkning

N L

Kowkluslon

|

Induktion

Kilde: Videreudvikling af Erneruds (1986) model®

37 Andersen (2003). Side 39-40.
% Andersen (2003). Side 29.
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4.1. Afgraensning
For at gere genstandsfeltet for dette studie helt klart, vil der i dette underafsnit blive

preeciseret de valgte afgraensninger.

Forstaelsen af nyopstartet vil i dette studie vere en virksomhed pa nul til fem ar. Efter fem ar
formodes det, at virksomheder har oparbejdet nok historie, saledes at det vil kunne benyttes
aktivt i brandingen. At benytte virksomheder, der er under fem ar gamle, er yderligere blevet
gjort far i undersggelser af nyopstartede virksomheder.* Der vil kun blive taget hgjde for
nyopstartede virksomheder, og ikke nyopstartede brands af andre allerede etablerede
virksomheder. Udeladelsen er givtig, da den fokuserer resultaterne omkring
problemformulering, og ikke indlader brands, der allerede har en historie gennem et

moderselskab eller andet. Dette er en anden diskussion, med et andet mal.

Branding vil blive set i en bredere forstaelse end den, der kan deles mellem corporate og
product branding. Det har vist sig, at der ikke er den store forskel mellem de to, nar en
virksomhed er nyopstartet, og derfor vil der ikke blive skelnet mellem de to.*’ Endvidere
forenkler det processen og analysen. De interne forhold er ikke medtaget i dette studie, da det

formodes at de vil vaere minimale for nyopstartede.

Det empiriske afset til dette studie er valgt at skulle veere den danske modeindustri.
Endvidere er udvalgt to casebrands, der skal danne grundlag for den brandspecifikke empiri.
Konteksten er afgraenset til kun at veere industrien.

Dette studie er afgrenset til modebrands til kvinder, og derfor er brands udvalgt derefter.
Dette studie vil yderligere vere indsnavret ved, at kun kvindelige danske forbrugere og den
danske kontekst medtages i analysen, uden hensyntagen til, at danske modedesignere i disse
ar har succes pa eksportmarkederne. Dette er gjort for bedre at kunne fokusere pa det danske
marked, da det stadig som regel er her, at danske designere starter med at afsette deres

designs.

Nedenfor er opstillet en figur, der indeholder studiets centrale teoretiske begreber, samt

definitionerne herpa.

*Bhave (1994), Rode & Vallaster (2005), Witt & Rode (2005)
0 Witt & Rode (2005). Side 273-274.
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Figur 2: Definitioner

Studiets opbygning

Definitioner
INyopstariet En virksomhed mellem nul fil fem 3r_
Marketing Tir direkte ovemat markedsfaring pi dansk. Miden hvorps envi sin vare il pa
Branding En akkumulaticn af fortellinger over tid
Fortxlling En historie om et brand, der forbinder en betydning il et brand
L . and Etbrand, der har en direkte indftydelse pi en persons identitet, ved tilkmytming af detbrands indeholdte betydninger til denne
persons identitet
Betydning Betydninger er udledt af den kuhturelt konstituerede kontekst, og overfint gennem forbrugsgoden 1il forbrugere
Opfattekse Debetydninger en har il et brand
Identity project Identity project er etudtryk for, hvendan man sersigselv, oghvordan man helst ville se sigselv_
Kuliurelle primcipper Et princip benyttes til at opdele ik
Kalturelle kategorier Opdelingaf’ hvarfia derkan udledes betydninger Kat pattes som et
Forbindelse Fortwllinger fortalt om ot brand, der stter b betydningeri d brandet
Accept Forbrugerens accept af den forbindelse der er skabt, der ger at brandet nu indeholder demme betydning.
Uafleensi Fn modevirksomhed der designer uafhengigt af ok -k elser.
Kommerciel En i d der designer og szlger tej, med henblik pA at skabe et gkonomisk overskud.
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5. Teorien

Den teori og de undersggelser der hidtidigt har dannet et spinkelt grundlag for interfacen
mellem entrepreneurship og markedsfering, besvarer ikke i tilstreekkelig grad de
problemstillinger, entrepreneuren star overfor. Paradoksalt synes tilgengelig teori indenfor
branding, uden hensyntagen til tilgang, ikke at tage hgjde for nyopstartede virksomheders
manglende historie, hvilket gar den ubrugelig med sit nuveerende fokus.

Dette kapitel vil praesentere den kulturelle branding tilgang, og det vil blive diskuteret,

hvordan denne vil give andre muligheder end den nuverende tilgang inden for interfacen.

Citatet af Kotler og Keller i indledningen er i en klassisk forstand udtrykket for skabelse af
veerdi for et brand, men det vil Douglas B. Holt, en teoretiker der benytter denne tilgang,
modsige: “Names, logos, and designs are material markers of the brand. Because the product
does not yet have a history, however, these markers are empty. e

Holt definerer et brand gennem dets historie, og ger den central for at branding kan fungere.
Sa selvom branding tilgangen er a@ndret er den manglende historie stadig en hindring, der skal
overvindes. Derfor er det helt centralt at tage hgjde for den manglende historie, nar det

teoretiske grundlag besluttes for dette studie af nyopstartede virksomheders muligheder.

51  Teoretisk beslutning

Dette studie vil blive baseret pa teorier af to teoretikere. Douglas B. Holt blev allerede navnt
ovenfor, og Grant McCracken er den anden. Da de to teoretikeres tidligere arbejde kommer til
at danne grundlag for dette studie, vil dette afsnit blive reserveret til en diskussion af det. For
at sikre, at deres syn pa tilgangene er forenelige, vil der farst blive foretaget en

sammenligning af de tos grundleeggende forstaelse.

Holt vil lzegge sin opfattelse til grund i fortaellinger om et brand og dets historie.*> Over tid vil
der veere fortalt adskillige forteellinger om et produkt eller en virksomhed, og disse
forteellinger akkumuleret bliver sa til et brand. Det betyder, at der skal vere en historie til

stede, ferend et brand kan opsta. Det afgegrende argument for, at Holt mener, at historie er

! Holt (2004). Side 3.
*2 Holt (2004). Side 3.
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vigtig, er endvidere cultural og political authority®’. De to begreber henviser til et brands
fremtidige muligheder for at fa lov til at fortzlle lignende myter til den samme gruppe
forbrugere.**

Holt mener endvidere, at for at den kulturelle branding tilgang skal virke efter hensigten, skal
der veelges en virksomhed med et produkt, der pa forhand vides at have en indflydelse pa,
hvordan forbrugerens opfattelse er af sig selv*® Denne opfattelse spiller en stor rolle i hans
forstaelse af bade brands, forbrugere og kultur. For derved har et brand indflydelse, da det er

barer af betydning, og vil pa sigt blive: ... a historical actor in society. »46

McCracken opfatter samme grundleeggende opdeling mellem forbruger, kontekst og
forbrugsgoder. Han mener ligeledes, at alle tre kan vaere beaerere af kulturel betydning, og de
betydninger bevager sig mellem de to yderpunkter, som er konteksten og forbrugeren.*’
Saledes er de enige om, at det er et trepartsforhold indeholdende gensidige pavirkninger.

Hvad de ikke er enige om er, hvordan betydninger opstar. Hvor Holt har undersggt og fundet,
at de er grundlagt af stridigheder i samfundet, vil McCracken ikke laegge sig fast pa en
bestemt kilde for betydning. Hvor Holt derfor tager fat i nationale sociale &ndringer og
mytedannelsen®®, tager McCracken blot udgangspunkt i den narverende kulturelt
konstituerede kontekst*. Holts teorier bliver som resultat meget mere fokuseret, hvilket ogsa
skyldes, at hans undersagelser bunder i det, han kalder et ”brand ikon ™. Det er et begreb, der
kun daekker over de feerreste brands, og typisk brands der har eksisteret i flere artier, fordi der
er store krav til, hvad et brand ikon skal kunne.>

Da dette studie ikke vil undersgge forekomsten af brand ikoner, kan der derfor ogsa blive
sleekket pa det meget fokuserede teoretiske grundlag, og en mere eksplorativ og aben tilgang
kan derfor benyttes. Det kan McCrackens teorier bidrage til ved hans teoretiske gennemgang

af betydningers bevagelser.>? Da Holt kan tilslutte sig denne bevagelse af betydninger, og at

* Holt (2004). Side 211.

* Note: De to begreber vil i dette studie blive tilpasset, séledes at de ogsa kan bruges i henhold til kulturelle
kategorier, at hvis et brand far har leveret en betydning fra en kulturel kategori, vil dette ogsé veere en cultural
authority.

** Holt (2004). Side 5.

“® Holt (2004). Side 37.

*" McCracken (1986). Side 71.

8 Holt (2004). Side 214.

* McCracken (2005). Side 164.

%0 Holt (2004). Side 209.

> Holt (2004). Chapter 1.

52 McCracken (1986). Side 72.
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den primare metode, der er baseret pa fortzllinger, vil denne gennemgang blive brugt som
teoretisk grundlag for dette studie.

Selvom Movement of Meaning vil danne grundlag for dette studie, vil Holts opfattelse af
sociale @ndringer stadig indga. Der vil ikke forekomme en fuldkommen kortlegning af
sociale @ndringer i samfundet pa de tidspunkter, hvor de to casebrands blev introduceret. Dog
vil ogsa de sociale @ndringer indga, saledes at de eventuelle referencer kan undersgges.

Endelig er det passende, at fa afstemt citatet af Holt, der indledte dette kapitel. Da historiens
relevans netop er undersggelsens genstandsfelt, skal den ikke figurere som hindring. Derfor
vil der blive benyttet et citat af McCracken, der er vurderet brugbart til dette studie: “Strictly
speaking, any brand can be charged with any meaning "> Selvom McCracken erkender, at

det ikke er en fordel, sa underkender han ikke, at der er en mulighed.

| det falgende underafsnit vil hele det teoretiske apparat blive praesenteret. Disse forskellige
modeller og teorier er udvalgt, da de kan indga i dette studie, med et grundlag i betydningers

bevegelser og et brands manglende historie. Deres bidrag vil ligeledes blive diskuteret.

5.2 Teoretisk apparat

Det skal noteres, at teorierne i dette afsnit blot vil blive praesenteret og diskuteret i deres
oprindelige form. Hvordan de kommer i spil over for det formulerede problem, og

modeindustrien, vil blive diskuteret mere detaljeret i adskilte afsnit.

Udvelgelsen har grundlag i McCrackens teoretiske gennemgang af betydningers bevagelse,

derfor er det passende at starte med en introduktion af denne.>*

> McCracken (2005). Side 179.
% McCracken (1986). Side 72.
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Figur 3: Movement of Meaning
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Kilde: McCracken (1986)

McCracken systematiserer betydningers bevaegelse, fra det han kalder den kulturelt
konstituerede verden®, gennem brandet, og endeligt til forbrugeren. Det er en betydning, der,
hvis et brand baerer den, skaber veerdi over for forbrugerne.

Denne teori tager hgjde for de indbyrdes afhangighedsforhold mellem forbrugerne, brandet
og konteksten, hvor betydningerne opstar. Beveagelsen bliver aktiveret ved systemer og
ritualer. Advertising- og Fashion system aktiverer beveegelsen fra kulturen til brandet. Det
farstnaevnte er det, der opfattes som mere almindelig markedsfering, hvilket er alle former for
massekommunikation. Fashion system er mere kompliceret, og i dette system er det ikke kun
virksomheden, der er aktiv, ogsd andre interessenter skaber fortellinger her.>® McCracken
udtrykker det selv som en meaning transfer, og konkluderer senere at et brand vil have
"buckets of meanings”', som kan sidestilles med det Holt kalder en akkumulation af

forteellinger over tid™.

Hvis denne model skal kunne bidrage med veerdi for en virksomhed, er det ngdvendigt at
folge udviklingen i den kulturelt konstituerede kontekst og hos forbrugerne, som Holt

udtrykker det: “As cultural activists, managers treat their brands as a medium — no different

> McCracken (1986). Side 71.
5 Holt (2004). Side 3.

>" McCracken (2005). Side 184.
%8 Holt (2004). Side 3.
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than a novel or a film — to deliver provocative creative materials that respond to society’s
new cultural needs”.>

For at kunne det, skal man have viden om bade kulturen og forbrugeren, og det sammenspil
de indgér i, det som Holt, uden at tage hensyn til de opstillede forbehold, ville kalde ”cultural
knowledge®. Dette skal derefter kunne samles og holdes over for virksomhedens situation i
markedet, for at kunne skabe en holdbar strategi. Nar virksomheden har faet formuleret en
strategi for brandet, gar udviklingen selvfalgelig ikke i sta, og derfor skal udviklingen felges
ud i al fremtid. Det er i hovedtraek de overvejelser, der ligger til grund for de falgende teorier,

0g maden de skal passe sammen pa.

Konteksten

Kulturen konstituerer konteksten, ved at konteksten ses gennem kulturen. For at gere dette
mere forstdeligt benyttes “kategorier” og “principper”.®* Kategorier er et udtryk for, at noget
kan opdeles, i dette tilfelde konteksten, og de mest brugte kategorier er opdelt ud fra
principper som kan, alder og tid m.fl. McCracken har opstillet nogle af de mere generelle.®®
En kategori kan opfattes som et kontinuum, der har yderpoler. F.eks. princippet kan, der gar
fra mand til kvinde.®* Kategorierne er dog ikke faste og vil veksle afhangig af personen, der
betragter konteksten, og vil udvikle sig over tid. Dog er der i et samfund nogle fastbundne
principper, som alle nogenlunde har den samme opfattelse af, f.eks. tid. Hvorfor disse
kategorier er vigtige for betydningsbegrebet er pga., at de bliver brugt til at konstituere
kulturen, og det er af disse kategorier, at betydning bliver udledt.

I en kontekst vil der ogsa forekomme “populist worlds”®®, hvorfra flere betydninger kan
udledes. Typisk vil disse udledninger kunne spores i, hvad Holt henviser til som kulturelle
produkter, altsa film, musik, reklamer osv. Disse populist worlds, og hvorfor de har en
indvirkning pa forbrugeren, forklares i et senere underafsnit i dette kapitel. Selvom denne

teori inkluderes, @ndrer det ikke pa det forbehold, der er argumenteret for tidligere.

> Holt (2004). Side 219.

% Note: Nationen benyttes ikke som referenceramme i dette studie, blot den kulturelle kontekst.
®1 Holt (2004). Side 210.

%2 McCracken (1986). Side 73.

% McCracken (2005). Side 177.

% McCracken (2005). Side 176.

% Holt (2004). Side 140-149.
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Forbrugeren
Betydninger, der kan udledes af kulturelle kategorier, har veerdi for forbrugere. Analyse af

hvilke betydninger, der har veerdi for en bestemt forbruger, kan foretages gennem teorien om

I!66 ”67

“Identity project”™, ogsa kaldet “Cultural project’™'. ldentity project er et udtryk for,
hvordan man ser sig selv, og hvordan man helst ville se sig selv. Det er et resultat af den
kontekst, man befinder sig i, og da den er kulturelt konstitueret, vil projektet ogsa blive
konstitueret gennem de kulturelle kategorier. Derfor vil forbrugernes identity projects ogsa
@ndre sig, nar kulturen @ndrer sig, og skabe enten “desires” eller “anxieties” % hos
forbrugerne.®® Samtidig bliver det heller ikke kun forbrugerens opfattelse af sig selv, der er
vigtig, men ogsa hvordan andre opfatter forbrugerens identitet. ”"Consumption does not occur
in a vacuum, products are integral threads in the fabric of social life”70 En stor del af
selvopfattelsen skabes gennem interaktion med andre, og dette sociale element kan skabe en
accept af den pastaede personlige identitet. Ved Movement of Meaning bruger McCracken
“Rituals” som et instrument, der kan forbinde en betydning baret af et brand til sin egen

identitet.

Konteksten og forbrugeren i samspil

Hvor Movement of Meaning tydeligt viser, hvordan treparts forhold fungerer, sa bidrager den
samtidig ikke specielt til en forklaring af hvorfor.

Hvorfor forbrugeren og kulturen fungerer i et forhold, hvor der for et brand kan skabes veerdi
og samtidig gves indflydelse med den veerdi, kan analyseres ved Holts “Brand Loyalty Is a
Product of a Social Network ™. Denne teori belyser forbrugernes forhold til en bestemt del af
en kontekst, en “populist world”. De forbrugere, der er en del af populist world, betegnes
“insiders”, 0og vil typisk ikke fa specielt meget ud af et forhold til brandet, i veerste fald faler
insiders, at brandet stjeeler af den veerdi, som de over leengere tid har kultiveret, og salger den
videre. Til gengeld er det de forbrugere, der skal acceptere brandet, for det bliver legitimate.
Pa et senere tidspunkt vil en anden forbrugergruppe, der betegnes “feeders”, benytte sig af

brandet. De er som regel ikke interesseret i brandet for de betydninger, der er accepteret, de

% Holt (2004)

%" McCracken (2005)

% Holt (2004). Side 212.

®Note: Selvom der ikke fokuseres pd Holts teori om brand ikoner og deres sammenspil med den nationale
ideologi, skal det na&vnes, at hans forstaelse af en forbrugers desires og anxieties vil blive benyttet, blot ikke
over for ideologien, men mere de fremkomne kulturelle kategorier.

" Solomon (1983). Side 319.

™ Holt (2004). Side 140-149.
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er interesseret, fordi andre er det, og derfor kan det have en positiv indflydelse pa deres
sociale status.

Den populist world, som brandet seger “legitimacy”'? fra, er ogsa den som den sidste gruppe
forbrugere, der betegnes “followers”, sgger at forbinde til deres identitet. Det vil vare over
for denne malgruppe, at brandet vil kunne have starst succes, da de typisk opfatter den sterste

13 yed brandet.

identity value
I modsetning til andre branding tilgange starter det strategiske arbejde med at skaffe indsigt i
den kulturelt konstituerede kontekst og i forbrugernes behov. Hvilke desires og anxieties,
forbrugeren har forbrugeren, hvad indeholder hendes identity project og hvordan kan brandet

afhjeelpe det ved at forbinde en bestemt betydning fra konteksten.

Strategiske overvejelser

Vedrgrende markedsfarings- eller brandingstrategi, s underkender hverken McCracken™
eller Holt™ de mere udbredte markedsfaringsvearktgjer, og begge er enige om, at de vil kunne
have en betydning og skabe veerdi, selv ud fra en kulturel branding tilgang, dog tror Holt ikke
pa, at de vil fungere alene.

Overordnet foreslar McCracken, at konteksten bliver inddraget i alle beslutninger af

markedsferingen eller brandingen.

Figur 4: 5Cs

Culture:
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Kilde: McCracken (2005)

"2 Holt (2004). Side 140.

® Holt (2004). Side 11.

™ McCracken (2005). Side 183-184.
™ Holt (2004). Side 13.
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Det betyder at alle aspekter af virksomheden forretninger bliver bearbejdet af det kulturelle
perspektiv, hvilket ger at de betydninger der forbindes, bliver centrale i i virksomhedens

vardiskabelse.

En fortsat udvikling af perspektivet skabt af denne model har ledt til en nyere version, der

inddrager innovation igennem de fem parametre.

Innovation

Det er sveert at belyse, hvordan en innovation opstar, som det ogsa i indledning blev
reesonneret. Det vil dog kunne belyses, hvordan forbrugerne tager innovationer til sig. Til
dette benyttes en begrebsramme beskrevet af McCracken’®. Et “Kaufmann kontinuum” er en
opfattelse af, at innovationer beveger sig i ’flows” og forbrugerne grupperer sig i “flocks”.
Mens innovationerne flyder gennem kontinuummet, skal de passere disse grupper af
forbrugere, der hver har sin egen malsztning vedrgrende risiko. Hvis den farste gruppe
accepterer innovationen, far den lov at flyde videre til naste gruppe, indtil den er naet

igennem tragten.

Innovationsteorier er ikke en nyhed, og andre har far opstillet teorier for netop forbrugernes
adoption af innovationer.”” Der, hvor denne begrebsramme tilbyder noget nyt, er ved
opfattelsen af flere innovationer pa en gang, og at det er en proces, der ikke stopper.

Fordi det er en proces, der er kontinuerlig, er man ngdsaget til med et brand kontinuerligt at
overveje, hvilke innovationer vil passe til brandet, eller endnu mere vigtigt, hvilke vil
brandets forbrugere efterspgrge nu og i fremtiden. Til det bliver modellen fra far 5Cs
interessant, nu praesenteret med et innovationsperspektiv, hvor meanings er skiftet med

innovation.”

Et af de afgarende argumenter for at benytte et Kaufmann kontinuum, forklarer McCracken,
er at vide, hvornar man skal sta pa et flow, og hvornar man skal sta af. Disse spargsmal kan
tolkes i en kontekst bestemt sammenhang. Derfor vil der i det fglgende afsnit blive diskuteret,
hvad udvikling i en industri praesenterer af udfordringer, ogsa fra forbrugersiden, og hvordan
et kontinuum vil bidrage i en analyse af denne lukkede kontekst.

"® McCracken (2006)
" Rogers (1995)
"8 McCracken (2006). Side 118.
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Reakkefglgen pa de felgende afsnit vil veere bestemt af 5 Cs modellen, for at fglge den
cultural knowledge der ligger til grund for teorien og braning tilgangen. Ligeledes vil

analysen for casebrands blive foretaget.

53  Konteksten

Modeindustrien er baseret pa nyheder og hurtig forandring. Innovation er i denne industri
baseret pa trends i moden. Mellem to til otte kollektioner om aret kan en modevirksomhed
typisk have’, og med nye udtryk hver gang giver det markedsferings- og salgsmassige

udfordringer.

Industrien indeholder udover historie ogsa mange erfaringer, som nyopstartede kan ggre brug
af. Industrien er i dag befolket af enten designdrevne (uafheaengige) eller prisdrevne
(kommercielle) virksomheder. ® De uafhangige er typisk mindre virksomheder, eller
nyopstartede, der bruger ressourcer pa at iscenesette sig selv. De kommercielle bruger mere
deres ressourcer pd at s&lge deres produkter, og bruger i hgjere grad massemarkedsfaring.®

Selvom det kunne antages, at innovation skulle falge forbrugerens preeferencer, er det ikke
helt sdledes i modeindustrien. Det kan hange sammen med, at de uafhaengige virksomheder
er struktureret efter en produktorientering. For at forklare dette naermere benyttes
kontinuummet fra far. Modeindustrien, siger McCracken, reprasenterer en yderpol i dette
kontinuum, nemlig kaos®, hvor det kan argumenteres, at de kommercielle virksomheder
kommer leengere nede af kontinuummet, hvor forandringerne er begyndt at blive accepteret.

Han beskriver den innovative proces i modeindustrien, som en individuel opgave. Mode
bliver designerens syn pa den verden, han befinder sig i, opfatter og endeligt benytter. Det
eneste led, hvor forbrugeren vil blive hart, er gennem modeindkgberen, der vurderer, hvad der
skal ud i butikkerne.® Det vil sige, at forbrugeren farst gver indflydelse, ndr moden er skabi.

Den pointe understatter en undersggelse®®, der viser, at det er et spargsmal om positionering i

markedet ud fra et producentperspektiv, og ikke et spargsmal om at opfylde forventningerne

® Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 29.

8 Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 29 og 31.
8 Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 29 og 31.
82 McCracken (2006). Side 33-34.

8 McCracken (2006). Side 25-26.

8 Caulkins (2007)
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fra forbrugerne.®®> Den innovative markedsspiller vil bevage sig efter nogle givne regler, som

er et opstillet forhold mellem den og de nermeste konkurrenter, ikke over for forbrugeren. %

For entrepreneuren i modeindustrien bliver det endnu vigtigere at vide hvilke principper, der
iseer bliver benyttet, og hvilke der netop nu definerer trenden, altsa kan de placeres i et
kontinuum for industrien. For, som det belyses i et afsnit herefter, er forbrugerne endda meget
opmarksomme pa, hvilke signaler de sender gennem deres pakladning, og hvilke

konsekvenser det har for deres identitet.

Hvordan konteksten kan benyttes, og hvilke forbrugere der iser har en andel i dette, vil blive
diskuteret i naeste afsnit. Forbrugeren er klar over, at kulturen er i konstant udvikling, og deres

egne mangler i forhold til den.®’

5.4  Forbrugerne

Der er i dag ikke lzengere nogen tvivl om, at mennesket handler varer ud fra andre kriterier
end kun de rationelt baserede, og det er et synspunkt, der har eksisteret i mange ar.%
Forbrugerne er selv klar over denne tilstand, selvom de ofte vil argumentere ud fra rationelle
kriterier for at forsvare et kab over for sig selv, eller over for andre.®® Virkeligheden er, at vi
er blevet klar over, at vores ejendele forteller en hel del om os, og derfor er blevet en del af

vores syn pa os selv.®

Man veelger gennem hele livet hvilken bekledning, steder, personer osv., man vil associeres
med, saledes at de bliver en del af ens identitet. Derfor vil de beklaedningsgenstande, steder,
personer osv. kunne fortelle vores historie, gennem en lang raekke af valg.”* Et meget synligt

valg er stilen i vores beklaedning, som et typisk udtryk for vores identitet.

Fravalg har ogsa en meget stor betydning, endda i en grad hvor man tager afstand fra f.eks. en

trend i moden, man tidligere forstod som en del af ens identitet. Man kan argumentere for, at

8Caulkins (2007). Side 1542
8 Caulkins (2007). Side 1539
¥ Elliot & Davies (2006)

8 Buhl (2005). Side 38-39.

% Levy (1959). Side 118.

% Belk (1995)

% Kleine (1995)
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malet for ens identity project @ndrer sig, og i det tilpassede projekt indgar den trend ikke
leengere. Det er vigtigt for en virksomhed er at have en forstaelse for hvilket mal, individet pa

nuverende tidspunkt arbejder sig hen imod, og forsta hvordan individet kan hjelpes.

5.4.1 Identitet er forbrugerens brand
Ifalge Movement of Meaning model, er der fire forskellige ritualer, der kan benyttes, nar der
skal skabes forbindelse mellem et brand og en forbruger. Vedrgrende modetgj er issr

"2 at vere vigtigt. Hvor forbindelsen ikke kreever andet, end at

“Possession Ritual
forbrugeren kaber tojet, kreever accepten, at ejerskabet er synligt for andre. Et brugbart
eksempel i forhold til modeindustrien er en undersggelse af forskellige unges definition af
identitet ud fra forskellige musikgenrer.®® Gennem deres udsagn belyses det, at de unge har
accepteret en forbindelse mellem musikalske genrer og forskellige brands. Endvidere belyses
det, at det ikke kun er at skabe en forbindelse til brandet gennem ejerskab for de unge. Det er
meget centralt for et individs identitet, at forbindelserne bliver accepteret af individets
ligeveerdige, hvilket kraever trovaerdighed, praecis som for brandet. %

En forbruger kan ende med at eje retten til en stil ved at benytte possession ritual, men
samtidig ikke ogsa eje retten til at benytte betydningerne, som brandet indeholder. Det vil
betyde, at forbrugeren i realiteten ikke kan benytte betydninger, og det kan i veerste fald have

en negativ konsekvens i forhold til forbrugerens identity project.

Ved hjelp af ”Brand Loyalty Is a Product of a Social Network™® kan det analyseres hvilke
betydninger, der indgar i en forbrugers identity project, og hvor i konteksten de er udledt fra.

Det vil veere over for followers, at dette vil have sterst veerdi, og derfor vil det veere i
forstaelsen af dem, at brandet vil kunne have starst succes®. For hvis en modedesigner lykkes
i at forsta den bestemte populist world med de “insiders” der er i den, og fa inkorporeret det i
sine designs, endvidere fa followers til at acceptere den forbindelse, vil det endeligt skabe en
succes. Grunden er, at followers derved har mulighed for at komme i kontakt med den
populist world, gennem kgbet af modetgj fra en bestemt designer, og forbinde de betydninger

til deres egen person. Det brand vil have en identity value, i forbrugernes gjne.

%2 McCracken (1986). Side 79.

% Elliot & Davies (2006). Side 167.
% Elliot & Davies (2006). Side 167.
% Holt (2004). Side 140.

% Holt (2004). Side 213.
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Hvordan en nyopstartet virksomhed og dets brand kan benytte denne teori om kulturen og
forbrugeren, vil blive belyst gennem det naste afsnit. Der vil blive lagt veegt pa at se, hvordan
en betydning fra kulturen kan blive forbundet og accepteret som del af brandet, og samtidig

hvilke betydninger der er brugbare.

5.5  Brandet

Dette afsnit vil have to underafsnit. Det farste vil belyse de teoretiske muligheder for at
udvelge relevante betydninger for en nyopstartet virksomhed. Andet afsnit vil diskutere,

hvordan denne betydning bliver benyttet.

5.5.1 De teoretiske muligheder

Nar en virksomhed starter op, er det ngdvendigt at foretage markedsundersggelser. En
nyopstartet virksomhed er ogsa ngdsaget til at kortleegge hvilke betydninger, der er i en
kontekst, bade industrien og samfundet, for at se hvilke der eventuelt kunne benyttes af
virksomheden, og hvilke der bliver brugt af konkurrenterne. McCracken har opstillet en

oversigt over typiske kulturelle principper®’, som kan bruges som inspiration.

Selvom udgangspunktet er McCrackens citat, er udvalgelsen af betydninger meget afhaengig
af meaning transfer. Derfor vil udvalgelsen af betydninger blive diskuteret i forbindelse med

en teoretisk diskussion af meaning transfer.

5.5.2 Forbindelse og accept
Det er blevet diskuteret, at betydninger kan komme forskellige steder fra.”® Hvordan en

transfer til brandet bliver til i modeindustrien, vil blive diskuteret i underafsnit herefter.

Ifolge McCracken’s teori skal virksomheden transfer den udvalgte betydning fra kulturen til
brandet. Dog er transfer for enkelt til at beskrive denne delproces. Bade McCracken®® og
Holt'® naevner, at det forst er ndr forbrugeren ser, at den betydning, der er noget vard i
kulturen, nu ogsa er den samme, der er repraesenteret ved det brand, at der reelt sker en

transfer.

% McCracken (2005). Side 177.
% 5.2 Teoretiske apparat

% McCracken (1986). Side 75.
100 Holt (2004). Side 3.
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Derfor kan denne tranferproces deles i to. De to har faet betegnelserne forbindelse og accept,
som er blevet introduceret tidligere i afsnit 2.1 Definitioner, og benyttet far i dette studie.
Forklaringen er, at virksomheden vil kunne skabe en forbindelse gennem systemerne, lige
som andre kan det. Accepten vil derefter veere op til forbrugeren, og derfor altafgerende for

om denne transfer vil fungere.

Forbindelsen

Alle forfattere i modeindustrien vil kunne pavirke brandet, og brandet opstar pa grund af en
akkumulation af fortellinger eller “buckets of meaning ”*°*. Modeindustrien er kendt for at
have mange fortellinger og mange forfattere, og for at finde en struktur i denne
mangfoldighed, er en opdeling vigtig for at belyse hvem der er forfatter til forteellingen, og
hvorfor denne fortaelling er blevet forfattet. Hver fortzlling vil indeholde et plot eller flere, og
have forskellige karakterer involveret. Derfor er det ngdvendigt, at forholde sig til kilden af
fortellingen, for at kunne fortolke den indvirken, forfatteren havde habet pa.

Advertising system er virksomhedens mulighed for at sette brandet i forbindelse med en
bestemt betydning. Det er reklamens opgave at skabe en forbindelse, saledes at forbrugerne
opfatter denne. Det kan praktisk gares pa flere forskellige visuelle mader, men vigtigst af alt
er, at denne forbindelse skal kunne tolkes af forbrugerne. Dette system er ikke den mest
benyttede inden for modeindustrien, som har en leengere historie for at benytte isaer det anden

system. 102

Fashion system er anderledes og mere komplekst. | systemet har bade virksomheden og andre
influenter mulighed for at skabe forbindelser til betydninger. Dette system indeholder alle de
forbindelser, der ikke kan kategoriseres som reklame. Der er i dette system tre forskellige

kapaciteter'®, der kan forbinde betydninger.

Farste kapacitet er, at systemet forbinder eksisterende kulturelle betydninger til et brand.

Denne kapacitet minder meget om Advertising system.

101 Grant (2005). Side 184.
192 McCracken (1986). Side 76.
103 McCracken (1986). Side 76.
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Den anden kapacitet fungerer ved udvikling eller videreudvikling af betydninger ved hjelp af

»opinion leaders %

. De synes at kunne sammenlignes med Holt’s insiders, der er en del af
den populist world. Ved brug af insiders bliver forbindelsen ogsa garanteret legitimacy, som

er accept af en forbindelse fra insiders.®®

Den tredje kapacitet er meget typisk for designindustrier, og derfor ogsa modeindustrien. Der
har altid veeret trends inden for industrien, men i dag er det forventet, at trends fornys tiere,

196 McCracken skelner mellem designerne af nye produkter, og

seerligt i den vestlige verden.
de der skal informere forbrugerne om de nye kulturelle trends, nemlig informanterne.

For modedesignere navnes iser modeshows som en mulighed for at forbinde betydninger til
brands, og maske som deres eneste reelle mulighed, som McCracken pointerer. Designere har
ikke mulighed for at guide forbrugerne i deres tolkning af brandet, nar de alene star med et
stykke bekladning, sa iser ved introduktionen af brandet og ferste afkodning, spiller ogsa
informanterne en stor rolle. Dernast er det vigtigt at informanterne har informeret om de
rigtige kulturelle trends. Hvis designeren har forstdet den nye trend, men forbrugerne ikke er
informeret, bliver det ikke afkodet rigtigt. Disse informanter bliver en form for gatekeepers,
der bestemmer hvilke nye kulturelle trends, der nar forbrugerne, og hvilke brands der reelt

bliver en succes. 1%’

| forhold til nyopstartede virksomheder kan det vise sig at vaere en streng ngdvendighed, at
virksomheden bag brandet skaber fortellinger fra start. Grunden er modeindustriens store
antal forteellinger, der gger vigtigheden af virksomhedens egne fortaellinger.

En anden tilgang er at lade brandet blive skabt gennem forteellinger af de andre forfattere,
uden indblanden fra virksomheden.!® Dette anbefales ikke, men det antages, at megen
branding er foregaet pa denne made, hvor brandet mere eller mindre har levet sit eget liv,
uden den store indblanden fra virksomheden. For at undga dette, vil det nedenfor blive

diskuteret, hvordan virksomheden har mulighed for ogsa at pavirke accepten.

104 McCracken (1986). Side 76.
195 Holt (2004). Side 140.
106 McCracken (1986). Side 77.
197 McCracken (1986). Side 77.
198 Holt (2004). Side 156.
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Accepten
Emily Boyle har skrevet om entrepreneuren bag Dyson stgvsugeren, James Dyson'®, og dette

eksempel vil blive brugt til en teoretisk diskussion af, hvordan virksomheden har mulighed

for at pavirke accepten, samt fokusere udvalgelsen af betydninger.

James Dyson introducerede med succes den poselgse stavsuger i 1992-1993. Stgvsugeren var
revolutionerende i sin teknik, men ogsa 1 sit fysiske udtryk som var et resultat af Dyson’s
uddannelse.

Han var meget bevidst om, at kommunikere sin egen fortelling, og hjelpe forbrugerne til at
afkode den rigtigt. Det blev bl.a. gjort ved en folder, der fulgte med stgvsugeren, som mest af
alt handlede om James Dyson’s historie.

| forbindelse med introduktionen, blev der ogsa skrevet mange artikler om Dyson
stgvsugeren, men typisk var det om James Dyson og ikke s& meget om selve produktet, og
mange gange var det James Dyson, der havde initieret interviewet. | disse artikler blev nu
gengivet den samme fortzlling, som hang pa produktet. Den handlede om hans héarde kar pa
vej til succes, og om konkurrenterne pa markedet, der ikke havde varet flinke ved ham. Ved
denne fremstilling blev han synliggjort som en ganske almindelig mand, der havde taget
kampen op mod etablerede spillere, som Hoover og Electrolux, og vundet den. Det lykkedes
Dyson at finde elementer i sin egen historie, der gjorde, at han havde en cultural authority, og
da han stod bag Dyson stgvsugeren, fik brandet nu lov at fortelle lignende fortellinger i
fremtiden. Derved blev betydningen ikke kun forbundet, men accepten blev ogsa hjulpet pa
vej pga. hans historie.

Der er derfor beleg for, at hvis der i grundlaeggerens historie findes passende authority i
forhold til de kulturelle kategorier eller sociale e&ndringer i samfundet, kan dette benyttes i

brandingen af et nyt brand.

199 Boyle (2004)
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6. Opsummering af teorien

Dette kapitel vil fungere som en opsummering af det teoretiske apparat, og en samling af de

diskuterede teorier.

Den kulturelle branding tilgang tager udgangspunkt i, at et brand er et produkt af dets historie.
Over tid vil der blive fortalt forteellinger, der akkumuleret vil blive en definition pa et brand,
en overordnet fortelling. Da nyopstartede virksomheder ikke har en historie, forsgges det
teoretiske faktum omgaet, ved at benytte McCrackens citat og tage udgangspunkt i, at der er

mulighed for at enhvert brand kan blive charged med en hvilken som helst betydning.

Teorien foreskriver, at forbrugeren har endret sig til i dag at veere et individ, der i hgj grad er
opmarksom pa sine valg og fravalg, og hvordan deres identitet pavirkes. En forbrugers
identity project beskriver hvordan individet ser sig selv, og hvordan hun gerne vil se sig selv.
Et individs identitet kan ogsa defineres som forbindelser og accept af betydninger, ligesom
det er tilfeeldet med brands. Med fokus pa modeindustrien er individet ngdsaget til at forbinde
betydninger gennem et possession ritual, dog bliver betydningen ikke en del af individets

identitet far der er en accept fra individer i det sociale netveerk.

De omtalte betydninger bliver udledt af kulturelle kategorier, der er en opdeling af konteksten
efter kulturelle principper. Denne betydning bliver transfered til brandet gennem enten
advertising eller fashion system. Den overfarsel er dog en todelt proces, der har stor betydning
for nyopstartede virksomheder. Forbindelse skabes gennem de to systemer, og vil have
betegnelsen af fortellinger. Systemerne forbinder betydninger fra konteksten til brandet, og
kan foretages af enten modevirksomheden, eller af andre influenter i fashion system. Af dem
vil der blive fokuseret pa informanterne, der har en sarlig stor indflydelse. Den indflydelse
kommer sig af, at modevirksomhederne antages at benytte modeshows som deres primare
forbindelse, og det er informanterne opgave at fortelle forbrugerne om det. Accepten skabes
udelukkende hos forbrugerne, men kan dog pavirkes af insiders legitimacy, og hvis
entrepreneuren har authority i sin egen historie. Det er accepten der endeligt placerer
betydningen i brandet, og er afggrende for hele processen.

Derved kan det konkluderes teoretisk, at selvom McCrackens citat benyttes som

udgangspunkt, undgas det ikke at historie har en stor indflydelse pa meaning transfer.
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Nar virksomheden har formuleret en strategi for brandet, gar udviklingen ikke i sta, og derfor
skal udviklingen fglges ud i al fremtid. Selvom der ikke er en historie, der indeholder
authority, er fortellinger skabt af entrepreneuren ikke forgaeves. Et brand opstar som et
resultat af akkumulerede fortaellinger over tid, og derfor vil det vere ngdvendigt for
entrepreneuren at skabe og formidle fortellinger allerede fra start. Det er den nyopstartede
virksomheds fornemmeste opgave at fa indsigt i denne udvikling, s3 man tiloyder det
forbrugerne efterspgrger. Selvom det lykkes i farste omgang, er virksomheden ngdsaget til at
folge den kontinuere udvikling, ellers vil de hurtigt tilbyde et produkt forbrugerne ikke

eftersparger.

| det falgende kapitel vil det metodiske apparat blive gennemgaet. Det vil afgere hvordan det

teoretiske apparat vil blive afprgvet i empirien.
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7. Metoden

Problemformuleringen og afgraensningen har givet nogle overordnede rammer, inden for
hvilke dette studie skal udfolde sig. Det giver ogsa begraensninger for den metodiske tilgang,
som bl.a. skal veere induktiv. Det er besluttet at benytte casestudiet som udgangspunkt, og for
at kunne foretage generaliseringer over resultaterne, er det besluttet at benytte et
flercasestudie. ™

| dette kapitel vil der blive gennemgaet, hvilke data der ngdvendigvis skal indsamles, og
hvordan de vil blive indsamlet. De valg, der treffes og konsekvenserne af dem, vil samtidig

blive diskuteret. '

71  Form3let

Formalet for dette studie er at konkludere pa, hvilke muligheder en nyopstartet virksomhed
har for at skabe et brand fra start. Det er ogsa blevet pastaet at forbrugerne har &ndret deres
adferd, og at branding fremstillet som en samlet enhed ikke har fulgt denne udvikling. Da
forbrugerne har en central rolle i den valgte branding tilgang, bliver det ngdvendigt at
analysere om forbrugerne har &ndret sig, og hvis det er sket, om tilgangen tilgodeser dette.
Endeligt bliver det afgjort om den kulturelle branding tilgang praesentere andre muligheder
indenfor interfacen, end det er blevet gjort indtil videre ved hjeelp af andre tilgange. Derfor er
der to overordnede formal i den empiriske del af dette studie, nemlig afklaring af forbrugernes
udvikling, og hvilke muligheder den kulturelle branding tilgang preaesentere i en analyse af
nyopstartede virksomheders branding. Derfor er det blevet besluttet, at analysen skal opdeles
for at finde ud af.

Det er vigtigt at notere sig, at den endelige besvarelse af problemformuleringen ikke vil blive

gennemtestet indenfor rammerne af dette studie.

7.2 Videnskaben

Det videnskabsteoretiske udgangspunkt vil have stor indflydelse pa, hvordan undersggelserne
og analyserne bliver fortaget, og derfor vil der indledes med disse overvejelser.

Forholdet mellem brand og forbrugere, endvidere ogsa konteksten er centralt for dette studie.

Forholdet eksisterer og videreudvikles pa grundlag af forbrugernes adferd. Det er

10 Andersen (2003). Side 155-156.
111 Andersen (2003). Side 18.
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forbrugerne, der bestemmer hvordan kulturen er konstrueret, og det er deres adferd overfor et
brand, der afggre om det brand bliver en succes. Adfeerd, og derigennem forbrug, sker ikke i
et vakuum, men i en social relation til andre forbrugere.™? Selvom forbrugeradfzrd kan virke
naturlig, er den ikke skabt naturligt, men gennem en social konstruktion af relationer mellem
forbrugere.™?

Genstandsfeltet vil fgr og under analyse blive dekonstrueret for at se sammenhangen, for
derefter at blive skabt igen.*** Gennem denne proces forsgges det, efter forskrifterne, at skabe
ny viden ved fortolkning af en helhed gennem dens enkelte dele.**® I praksis bliver der tale
om cirkulaere beveegelser, der vil bringe forskningen frem og tilbage mellem empiri og teori
gentagne gange. Accepten af denne omsiggribende proces ligger i formodningen om, at den
endelige fortolkning af resultaterne bliver mere fyldestgarende set i forhold til et mere linezert
forleb."'® Dette er gjort med henblik pd, at se de tre parters indflydelse pa det samlede

forhold, og i relation til den nyopstartede virksomhed.

7.3  Brands

Et brands historie vil indeholde de opfattede til og fravalg, og giver en overordnet fortelling
af brandet i dag. Det er iser sggen efter vendepunkter, der vil inspirere til analysen af de
udvalgte brands. Et brands historie henvises til ved en genealogi, som et udtryk for brandets
oprindelse og historie. Dette er et begreb brugt inden for slagtsforskning, men som ogsa far
har varet brugt inden for branding.**” Derfor bliver en genealogisk narrativ metode benyttet
til at belyse et brands historie, og senere til analyse af dets indhold. De valgte brands har
veeret et eller flere ar pa markedet, og derfor er det muligt at benytte en genealogi som

analysemetode.

Brandets historie vil blive gengivet, som den er blevet fortalt fra tre forskellige vinkler.**® Det
vil sige, at brandet bliver opdelt i de vinkler, der har en aktiv rolle fortellingsmaessigt. Derved
vil helheden af brandet kunne anskues mere klart, gennem de enkelte fortellinger der har fyldt

den tomme markgr over tiden. Ved at belyse et brand fra flere vinkler, vil det kunne

112 50lomon (1983). Side 319.

13 Wenneberg (2002). Side 76-77.

1% \Wenneberg (2002). Side 83-84.

115 Kvale (1997); Schwandt (2000)

116 Andersen (2003). Side 246 og 247.
17 Holt (2004)

187 1 Formalet
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rekontekstualiseres*™® i sin davarende helhed, eller i hvert fald i tilnzermet form. Derved vil
det kunne belyses, hvordan brandet blev fortalt pa det tidspunkt, hvor det blev introduceret,
og forhdbentligt hvordan det endrede sig i de felgende ar. Samtidig vil denne analyse
forhabentlig lede til, at det kan fortolkes hvilken/hvilke betydninger, der har forbundet sig til
brandet, som derfor senere kan sammenholdes med forbrugernes opfattelser. Det er valgt at
analysere virksomhedens vinkel ferst, for derefter i de andre vinkler at se om det er samme
forteelling. Endvidere er denne reekkefglge valgt, da det er entrepreneuren der har startet
virksomheden, og der ogsa hende, der skal agere far informanterne og forbrugerne kan det.

120

I forhold til den genealogiske analysemetode opstillet af Holt™", vil denne afvige.

Sammenligningen af brandets udvikling i reklamer og udviklingen i henholdsvis ideologien

og de kulturelle produkter*?!

, Vil ikke have samme grad af fokus. Dette er gjort for at skabe
plads til analysen af mulighederne for nyopstartede virksomheder, der gnsker at brande sig.
Endvidere er det bemeerket, at modeindustrien ikke primert benytter sig af reklame, men

mere modeshows.'?

7.3.1 Udveelgelse af casebrands

Udvaelgelsen af brands til casestudiet har varet underlagt nogle overordnede rammer.** De
ma ikke have eksisteret i mere end fem ar, da de derefter vil have opbygget en tilstreekkelig
historie. Det skal vaere identitetsbrands til kvinder, og det ma ikke veere brands startet op af

andre allerede kendte brands pa markedet, da det vil kunne sidestilles med at have en historie

Da min viden om industrien forud for undersggelsen har veret begrenset, ogsa vedrarende
hvilke brands der kunne kategoriseres inden for de ovenstdende rammer, er der sggt
information hos en af industriens etablerede institutioner. Grunden til at Danish Fashion
Institute (DAFI) er valgt, er pa baggrund af andre rapporter udarbejdet indenfor og om
industrien'?*, der alle henviser til DAFI som en central interessent, is@r inden for
netvaerksarbejde for nyopstartede designere. Den endelige udvealgelse af brands er sket ud fra

deres medlemsliste.'?®

19 Andersen (2003). Side 265 og 266.

120 Holt (2004). Side 226-227.

121 Holt (2004). Side 57-60.

122 5 5.2 Forbindelse og accept

123 4.1 Afgraensning

124 Jgrgensen & Hansen (2005).

125 DAFI - http://www.danishfashioninstitute.dk/17768/Designers%20&%20members
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Munthe plus Simonsen blev valgt, fordi det brand har en for studiet interessant historie, der
formodes at kunne udledes mange forklaringer af. For det farste har brandet veeret med til at
definere industrien i mange ar, og er siden hen blevet en af dansk modes starste
succeshistorier i nyere tid.** For det andet har brandet haft ekstremt stor indflydelse p, at
virksomheden bag har haft succes. Endeligt har brandet vist sig, inden for de seneste ar, at
have veeret den starste indflydelse pa virksomhedens forretningsmaessige nedgang.

Valget af Munthe plus Simonsen lever ikke op til alderskravet, da de har eksisteret siden
1994 hvilket er 14 &r, og ikke de foreskrevne fem &r, som er rammerne for studiet.*®
Udgangspunktet for casen vil vere brandets forste fem levear, og de resterende ar vil
inddrages for at belyse konsekvenserne af beslutningerne truffet i de unge ar. Denne
beslutning vil pa ingen made @ndre studiets fokus, som stadig vil vaere nyopstartede
virksomheder, hvor nyopstartet er defineret som varende nul til fem &r.*?

Stine Goya er valgt, fordi det er et helt nyt brand, hvis det overhovedet er det endnu. Det er i
hvert fald navnet pa en ny dansk designer, der kun lige har produceret sin farste kollektion og

derfor vil std midt i den situation, hvor branding ikke er mulig pa nuveerende tidspunkt.

De to valgte casevirksomheder vil derfor veere forskellige og kunne bruges til at belyse flere
aspekter.

7.4  Empirien

Da der vil forekomme en opdeling mellem informanterne, virksomheden og forbrugerne, kan
det analyseres, hvilke forteellinger virksomheden selv har forfattet, hvordan de er blevet
gengivet specifikt af informanterne, og endeligt hvordan forbrugerne har opfattet og evt.

accepteret. Derfor vil empirien skulle indsamles saledes.

Feor de udvalgte casebrands bliver analyseret, vil der blive foretaget en overordnet
introduktion til industrien. Den vil blive fokuseret pa hvilke vendepunkter, industrien gennem
historien har staet overfor, uden at der dog bliver foretaget en grundig analyse af

beveaeggrundene bag disse vendepunkter. Gennemgangen er bl.a. foretaget for at fa en starre

126 Melchior Olsen-Rule (2006). Side 42.

27 Munthe plus Simonsen, http://www.muntheplussimonsen.dk/ (OM-PROFIL)
128 4.1 Afgraensning

129 4.1 Afgraensning
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indsigt i den undersggte kontekst,™*°

og samtidig vil det blive benyttet i analyse af de enkelte
brands, og videre til den endelige fortolkning. Kilderne til denne introduktion vil veere
sekundzare™!, altsd andres syn pé et emne, og derfor vil der blive taget et kritisk forbehold
overfor dem. Endvidere vil flere forskellige rapporter fra forskellige kilder benyttes, for ikke

at fa et entydige syn pa konteksten.

Virksomheden

Entrepreneurene bag en virksomhed vil have deres egen udlegning og opfattelse af, hvad
virksomheden og brandet star for, og hvordan de gerne vil tolkes af markedet og forbrugerne.
Denne opfattelse gnskes belyst, samt hvilke beslutninger og strategier der skal fere denne
opfattelse ud til markedet og forbrugerne.

Entrepreneurene bag Munthe plus Simonsen har afholdt et foredrag, i forbindelse med en
lengere raekke foredrag arrangeret af DAFI under overskriften “MY STORY”.** Formalet
med foredraget er, at virksomhedens entrepreneurer forteller hvordan de startede deres

133§ forhold til studiets formal.***

virksomhed, og vil derfor kunne tolkes som primar kilde
Foredragsholderne vil vere entrepreneurene, og maden hvorpa data bliver indsamlet, er ved
observation og referat. Tilhgrerne vil primart vare interessenter fra industrien, med en
hovedveegt af studerende fra de danske designskoler. Denne form for observation vil kunne
klassificeres som en deltagende og lukket, da de andre tilstedeveerende har kunnet se mig,
men ikke vidst hvilket formal min tilstedeveerelse havde.'*®

Stine Goya har ikke deltaget i foredragsraekken, sa for at kompensere for dette, vil blive
benyttet en udvalgt artikel, hvor hendes opstart er gengivet gennem et interview med en
journalist. Dette vil have samme formal som dette studie, og vil ogsd omhandle hendes
kommunikation med markedet. Derfor tolkes denne artikel som en primeer kilde.
Virksomheder inden for modeindustrien, iser de uafhaengige designere, er ikke kendt for
deres brug af reklame.'*® Dog vil det forsgges at finde frem til eventuelle elementer, der vil
kunne understgtte fortolkningen af virksomhedens vinkel, bl.a. virksomhedernes
hjemmesider. Det skal i den forbindelse noteres, at der er forsggt kontakt til virksomhederne

bag de udvalgte brands for at fa dette materiale, dog uden held.

130 Ankersborg (2002). Side 32.

31 Ankersborg (2002). Side 61.

32 DAFI, http://www.danishfashioninstitute.dk/19357/News
133 Ankersborg (2002). Side 61.

1347 1 Formalet

135 Andersen (2003). Side 201-202.

136 Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 29 og 31.
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Selvom dataen til denne vinkel kan virke meget ensidet, er det netop meningen, da
entrepreneurenes opfattelser og handlinger vil blive sammenlignet med de to fglgende
vinklers opfattelser af det resulterende brand. Derfor tjener den ensidige fremstilling et

formal.

Det skal noteres, at en tredje case har varet undersggt. Denne er ikke leengere inkluderet i det
endelige studie, da den ikke bidrog til yderligere opklaring af det undersggte. Samtidig

resulterede udladelsen i, at de to andre cases kunne blive mere fyldestgarende.

Informanterne

Der kan veere mange forskellige forfattere, der gnsker at forfatte en forteelling om et brand.
Alle forteellinger vil pavirke brandet, og brandet opstar pa grund af denne akkumulation af
forteellinger.

Informanterne er valgt til at veere forfattere i denne vinkel, da de er den forbindelse, der har

starst indflydelse p& modeindustrien.**’

Der vil blive indsamlet artikler om de valgte brands fra bade aviser og magasiner, hvor
informationerne figurerer. Dette vil blive tolket som primare kilder, da det er informanternes
udsagn der sgges. Indsamlingen af materiale fra magasinerne har veret kompliceret af, at de
ikke har artikelarkiver. Derfor er indsamlingen af data fra denne kilde desveerre blevet mere
tilfeldig end forventet. Der er som supplement blevet sggt pa magasinernes hjemmesider, for

at finde relevante tekster.

Forbrugerne
Forbrugerundersggelsen har to formal, der skal afspejles i den metodiske tilgang. For det

forste blev det belyst, at forbrugerne havde udviklet sig, og derfor vil det tjene et formal at
analysere, om forbrugerne har samme adfeerd, som det er diskuteret i teorien. For det andet
skal forbrugernes vinkel pa de udvalgte brands bidrage til bedre forstaelse af disse, og
konsekvenserne af de handlinger der er forekommet. Dette er data, der er skabt specifikt til
dette studie, og vil derfor vaere en primar kilde.

Der var i alt 103 kvinder der havde svaret pa spergeskemaet, og af dem blev der fundet 55

brugbare.'®

37 5.5.2 Forbindelse og accept
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7.5  Analysen

Analysen vil overordnet tage udgangspunkt i det teoretiske apparat, der er praesenteret
tidligere'®®. Endvidere er der indenfor hver inddelte vinkel blevet foretaget en udredning af

hvordan det teoretiske grundlag skal operationaliseres.

Analyse af kvalitativt indsamlet data er ikke en proces, der farst starter efter al data er
indsamlet, meget af processen foregar samtidig med indsamlingen.*** Dette afsnit vil definere

hvordan analysen af de indsamlede data vil foregd, og hvordan den vil blive struktureret.

Overordnet vil al analyse blive inddelt i to faser.*> Den forste “The Purification of
Observations” kan yderligere opdeles i to dele. En synsvinkel som data bliver set fra, og
kombinationen af data. Formalet med denne “Purification” er at sikre, at analysen fokuserer
pa det rigtige, nemlig problemformuleringen, og at analysen bliver koncentreret, saledes at
datamangden ikke er uoverskuelig. Anden fase er “Unriddling”, hvor der begynder at danne

sig nogle menstre i dataene, som samlet udger forklaringer pa det undersggte.

Der er yderligere specifikke analysemetoder, der skal benyttes til de forskellige vinkler, da det
er en bestemt type af data, der bliver indsamlet. Derfor vil de blive gennemgaet herunder.

Virksomheden

Da der vil indga reklame og modeshows, vil der fra denne vinkel skulle benyttes flere
forskellige fortolkningsveerktgjer. Det vil typisk veere i form af billeder eller film, og dertil er
udviklet en analysemetode, der kan fortolke de indkodede budskaber. 43

Et billede er en fastlast observation, og en observation vil altid have en subjektivitet over sig,
da der er valgt en fysisk vinkel at observere fra. Lige som artiklerne er en fortelling, er
billeder eller film en visuel narrativ.

Da jeg, som udefrakommende, ikke vil have tilstreekkelig viden til at afkode det
billedmassige materiale, bliver det begraenset til en fortolkning, ved hjelp af det teoretiske

apparat. Vedrgrende modeshows vil min viden ikke betragtes som tilstrekkelig til at afkode

1% Bilag 6.1 til 6.24.

1395 2 Teoretisk apparat.

1405 3 Konteksten; 5.4 Forbrugerne; 5.5 Brandet.
141 Andersen (2003). Side 244.

142 Alasuutari (1995). Side 13.

3 Harper (2000). Side 721.
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betydningerne fra disse, og derfor vil informanternes fortolkninger benyttes, som ogsa

forbrugerne gor det.**

Informanterne

Artiklerne, der er indsamlet, vil kunne inddeles efter hvilke plots og karakterer, der
figurerer.'®® Dette er for blevet analyseret i flere undersggelser, og et analysevearktgj er
opstillet for det. Aktantmodellen*® er valgt til denne analyse, da den vil kunne stille brandet
over for konteksten, og de andre aktarer der indgar i denne, vigtigst af alt forbrugerne. Derfor
vil det kunne belyses, hvordan brandet er blevet fortalt, over for hvem, og med hvilke
forbindelser. Der vil udveelges nogle centrale tekster, med udgangspunkt i hvilke roller
brandet bliver sat i, og hvilke budskaber der kan fortolkes. Artikler, der forteller om

modeshows afholdt af de to casevirksomheder, vil indga, jf. argumentation ovenfor.

Forbrugerne
Dataen fra forbrugerundersggelsen er primeert kvalitativ, sa den overordnede analysemetode

vil blive benyttet til analyse af de data. Der er ogsa foretaget enkelte malinger i
undersggelsen, som vil blive analyseret ved af hjeelp af gennemsnitsberegninger. Det har
veeret et formal med denne undersggelse at undersgge forskellige adferdsforekomster i
forhold til respondenternes alder. Dog har udsvingene ikke mellem aldersgrupperne ikke
veeret af betydning, og derfor er denne del ikke medtaget i analysen.

Hvordan dataen praktisk er indsamlet, og hvilke begrundelser der ligger bag, vil blive

gennemgaet i naeste afsnit.

7.6 Forbrugerunderspgelse

Har forbrugerne udviklet sig saledes, at den adfaerd der er diskuteret teoretisk, faktisk ogsa
forskriver forbrugernes adfaerd i praksis, eller er den anderledes? Det er centralt for studiet at
fa analyseret denne udvikling, men ikke i en grad hvor det er en pastand, der skal be- eller
afkreeftes. Hvis det blev gjort, ville der veere risiko for at pastanden blev afkraftet, og saledes
ville der ikke blive svaret tilstraekkeligt pa spargsmalet. Den kvalitative metode er kendt for at
kunne benyttes ved emner, hvor man skal kunne tolke betydninger i stedet for at male dem, og

1445 5.2 Forbindelse og accept
%55 5.2 Forbindelse og accept
146 |_undquist (2006). Side 48-49.
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ved netop det formulerede problem menes der at vere latente informationer, der ngdvendigvis
vil skulle tolkes frem. **" Derfor er det valgt at benytte abne spergsmal og svarmuligheder,
derved far respondenten lov til at formulere sine egne svar.

Det er valgt at udforme undersggelsen som et spgrgeskema, da der derved kan nas et starre
antal respondenter, end det havde veret muligt ved f.eks. interview, og sa er den let at styre
procesmassigt.**® Endvidere er bekvemmeligheden starre for respondenterne i og med, at
spargsmalene kan besvares nar de har tid, og de forbliver anonyme. Selvom dette umiddelbart
strider mod diverse diskussioner inden for videnskabsteori, er der dog ogsa tilhaengere af, at
de to kombineres i visse sammenhange'®® S& leenge det overordnede formal, og derfor
studiets analyse og resultater, er af en sammenhangende karakter, kommer sammensztningen
metoderne i anden raeekke.*®

Det er ngdvendigt at spgrgsmalene er korrekt stillet, da der bliver benyttet en

spargeskemametode, der pr. definition er ufleksibelt'™!

, Derfor vil undersggelsen af
forbrugerne indledes med en interviewrunde, der blot skal oplyse, om de valgte teorier er

relevante, og hvordan spgrgsmalene kan stilles.**?

7.6.1 Interview

Da interviewene skal undersgge om de valgte teorier er relevante og hvordan spgrgsmalene
skal stilles er valgt en form, der bliver henvist til som delvis struktureret’™. Denne metode
benytter ikke formulerede spargsmal men forudbestemte emner som sa behandles, derfor er
den brugbar til formalet. Dokumentationen af denne form for undersggelse kan bade vere i
form af referat eller fuld udskrivelse. Sidste metode er valgt, da flere nuancer bliver medtaget
ved denne metode. Derfor bidrager interviewene med en fleksibilitet, der opvejer
spargeskemaets mangler, og derved sikres, at de spgrgsmal, der stilles senere i
spargeskemaet, ikke er ubegrundede eller uvedkommende.

Interviewene er valgt at skulle veere lengerevarende, for derved at komme tattere pa
interviewpersonen og dennes opfattelser og verden.’®* Interviewene vil blive foretaget i

omgivelser, hvor interviewpersonerne faler sig sikre. Det er valgt, da personerne vil blive bedt

147 Jacobsen et al (2002). Side 13.

148 Malhotra & Birks (2006). Side 65.

149 Jacobsen et. al (2002), Andersen (2000), Alasuutari (1995).
130 McCracken (1988). Side 16-17.

! Malhotra & Birks (2006). Side 234.

152 Malhotra & Birks (2006). Side 345-346.

153 Andersen (2003). Side 212.

54 McCracken (1988). Side 9.
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om at tale om emner, der er personlige, og kendte omgivelser er i den forbindelse foreslaet at
skulle afhjeelpe eventuel usikkerhed."® Derfor er interviewene enten foretaget pa

interviewpersonens arbejdsplads eller i personens hjem.

Udvealgelse af interviewpersoner

Det er forsggt at finde relevante personer i forhold til studiets rammer, og i forhold til de
udvalgte casebrands. Derfor er der flere kriterier, der er benyttet til udvelgelse af
interviewpersoner. Det er dokumenteret tidligere'®®, at studiet omhandler identitetsbrands
inden for den danske modeindustri, der primeert afseetter til det kvindelige publikum.

Saledes er fundet at interviewpersonerne skal vaere kvinder, der har mulighederne for at kabe
tgj i et mere eksklusivt prisleje. For at der skal veere mulighed for at belyse, om der kan veere
en aldersmassig forskel, er der forskel i alderen pd de to udvalgte personer. Saledes er
personerne endt med at veere en 25 arig, og en 30 arig kvinde. Begge har mulighederne for at
kunne kebe dette taj, og generelt kan siges at de begge har en almen interesse i tgjmode.

Interviewquide

Interviewene vil have en meget aben og til delvis ustruktureret form, som det allerede er
blevet belyst ovenfor.

Udover de allerede formulerede spargsmal vil guiden veere opdelt i kategorier af emner, der
vil blive tjekket af, eftersom dialogen skrider frem, for at sikre at alle emner bliver belyst.*’
Der er ikke en bestemt reekkefalge, der er valgt, det er interviewpersonens egne fortallinger,
der har prioritet, og derfor benyttes den raekkefalge, der synes at forekomme naturligt for

personen.’®® Emnerne er kort beskrevet: betydninger, transfer, innovation og casebrands.**®

Interviewet vil blive startet med nogle lettere spgrgsmal om personens biografi og
nutidsspgrgsmal inden for det overordnede emne, dansk mode. Herefter vil spargsmalene sa
veere meget abne. Ved de abne spgrgsmal, der lader interviewpersonen styre dialogen mere,

henvises til en definition ”Grand-tour” fra litteraturen. 1

155 Malhotra & Birks (2006). Side 180.
15641 Afgraensning

7 Bilag 1, side 3 og 4.

158 Malhotra & Birks (2006). Side 180.
9 Bilag 1, side 3 og 4.

160 McCracken (1988). Side 34-35.
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7.6.2 Erfaringer fra prainterview

Nogle af de centrale emner fra den teoretiske del er blevet underbygget i de foretagne
preeinterview. Dette geelder iser forholdet om forbindelse af betydninger gennem brands til
personers identitet, som f.eks. kom til udtryk ved: ”Det er der, man har det og rar det, og gar
det til en del af sig en selv ik. S& pd den made, s& pavirker det brand jo dig.”*®*

Innovation synes der at vaere nogen forvirring om. Pa den ene side er det designerne, der

162 eller

bestemmer, men pa den anden side lader de sig stadig inspirere af gadebilledet
subkulturer. Derfor kan det argumenteres, at det er en cirkulaer proces, hvor forbrugere og
designere er indbyrdes pavirkende.®® Dog er dette forhold ikke belyst tilstrekkeligt endnu, og
derfor optraeder det i hgj grad i spgrgeskemaet. Da dette emne ogsa har betragtelig indflydelse
pa studiets formal, jf. tidligere diskussioner, gnskes en maling foretaget, for at se hvordan
forbrugerne ser denne magtbalance. Denne vil figurere i spgrgeskemaet.

Der fandtes yderligere et forhold omkring forbrugernes associationer med andre, der gar med
de marker de selv gor, eller overvejer at gore: ”.. jeg er ikke jo ik til Part Two, InWear, ung
moragtig..”*® Dette forhold kan viderefares til hvilke butikker de besgger, da er en meget
vigtig kilde til information om brands.*®

Der blev ikke fundet nogen umiddelbare forskelle i de to interviewpersoners opfattelser eller

svar henover de fire hovedemner.

7.6.3 Spgrgeskema

1% vil som udgangspunkt indeholde spergsmal, der besvaret, vil kunne

Spergeskemaet
benyttes til analyse af forbrugerundersggelsens formal, nemlig forbrugernes holdninger til de

undersggte brands og deres adfaerd i en bredere forstand.

Respondentudvelgelse

Denne undersggelse har et bestemt formal*®”’

, 0g derfor er der nogle bestemte rammer, den
kan udfolde sig indenfor. For det farste, er aldersafgraeensningen ikke bestemt, og derfor er der

aldersmassigt udvalgt bredt. Endvidere har dette studie fokus pa de kvindelige forbrugere.

1ol Bilag 3, side 24.

izi Udtryk benyttet updvirket flere gange af begge interviewpersoner. Bilag 2, side 8 og Bilag 3, side 24
Bilag 3.

164 Bilag 3, side 25.

1% Bilag 2 og 3.

166 7 6.3 Spargeskema og Bilag 1, side 3 og 4.

1677 6 Forbrugerundersggelse
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Foruden det, er der ikke opstillet nogen begraensninger for udvelgelsen af respondenter, og
derfor er det eneste kriterium kgnnet.

Da undersggelsen er eksplorativ, og analyseteknikkerne, der bliver benyttet senere, er
subjektivt fortolkende, vil der ikke kunne retfeerdiggeres for reliabiliteten af undersggelsens
resultater.®® Derfor er der ikke at veere et grundlag for at sikre objektivitet ved udvelgelsen af
respondenter, og der er valgt en lettere metode til dette, der har grundlag i subjektiv
vurdering. Teknikken, der henvises til, omtales som “non-probability” i teorien,®® og

metoden benavnes “Snowball sampling”*"

. Denne metode udmerker sig ved, at der
udvelges respondenter, der opfylder kriterierne, og siden hen anbefaler de folk fra deres

netveerk, der ligeledes opfylder kriterierne.

For at bestemme et acceptabelt antal respondenter til det formal, er der sggt inspiration inden
for interfacen, hvor der er fundet en undersggelse af opstartende virksomheder.*”* Denne
undersggelse skulle afprgve hypoteser blandt nyopstartede virksomheder, og ville der skulle
bruge et stere antal, and det er forventet til dette studie, begrundet af studiets formal.
Undersagelsen blev foretaget p& baggrund af 311 besvarelser.'’? Det antages at et antal under
dette niveau er acceptabelt for dette studie, og det er besluttet at et rimeligt antal respondenter
er et sted mellem 50 og 100. Det forventes, at nogen besvarelser vil skulle sorteres fra. Det vil
ske, hvis ikke et minimum af spgrgsmalene er besvaret, hvilket er sat til en fuld besvarelse af

mindst et af de overordnede emner.

Spgrgsmal
Spergsmalene vil primert blive stillet i en dben form, saledes at respondenten vil have

mulighed for at tilkendegive sin opfattelse, uden at blive opfordret til et bestemt svar, som
argumenteret for tidligere.

Alle former for lukkede spergsmal er blevet undgaet, undtagen spgrgsmal der enten er
kategoriske vedrgrende alder og kan, eller spargsmal vedrgrende de opstillede skalaer.

Der er benyttet skalering ved tre spgrgsmal, vedrgrende den innovative magtbalance mellem
forbrugere og designere, om man faglger med i modetrends, og i hvor hgj grad tej har en

indflydelse pa personens identitet. Den farste skala er diskuteret i underafsnit 9.4.3 Erfaringer

1687 7 Trovaerdighed

169 Malhotra & Birks (2006). Side 360.

170 Malhotra & Birks (2006). Side 366-367.
171 Witt & Rode (2005)

72 witt & Rode (2005) Side 283.
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fra praeinterview ovenfor. Spgrgsmalet, om man faglger med i modetrends, er ngdvendigt, da
det er afgerende for, om man overhovedet er modtagelig over for den eventuelle branding, der
foretages. | hvor hgj grad valg af tgj har en indflydelse pa identitet, er valgt til maling, da det

173 og derfor er ngdvendigt at f& det belyst.

er en af grundforudseetningerne for dette studie
Den benyttede skala er en syvpunktsskala, der i teorien henvises til som en “semantic
differential scale”.’™® Den er valgt, da den kan bruges til at male opfattelser, hvilket er
formalet. Gennemsnitsberegninger af dataen er almindeligvist benyttet, hvilket ogsa er
tilfeeldet her.

Bade sproget og ordenen er forsggt adopteret fra de to preeinterview, hvor der er fundet en
felles tone og orden pé tveers af de to. Ogsd de farnzvnte emner til interviewene'” bliver
benyttet som orden i spargeskemaet.

Yderligere er det besluttet at benytte nogle mere generelle regler for formulering af spgrgsmal
til sporgeskemaer.’® Iser er det vigtigt at formulere spargsmalene pracist, da der benyttes
abne svar, og derfor vil respondenterne ikke kunne guides af lukkede svarmuligheder. For at
svarene bliver sa detaljerede som muligt, er der stillet et mindre antal spgrgsmal, da det ellers

kunne virke som en uoverkommelig opgave at besvare.

For at sikre at respondenterne ikke pa nogen made faler, at de skal svare pa spgrgsmal, de
ikke har lyst til at svare pa, er skemaet opsat saledes, at det er muligt at springe spgrgsmal
over. Da der bliver et minimum af statistisk analytisk arbejde péa resultaterne af
undersggelsen, behgver respondenterne ikke ngdvendigvis at svare pa alle spargsmal, for at
besvarelsen kan komme i betragtning til analyse, som det ellers opleves med mere
kvantitative undersggelser.”” Der vil blive tjekket for ken, hvor skemaet er opsat til at

frasortere alle af det mandlige kan.

Distribution
Distributionen skal stemme overens med den ovennavnte udvalgelsesmetode og vil lette
arbejdet, da de farste respondenter blot skal kontaktes, og derefter forlgber resten af

indsamlingen forhabentligt af sig selv. Maden, hvorpa undersggelsen nar ud til

1737 1 Formalet

1% Malhotra & Birks (2006). Side 306-306.
157 6.1 Interview

7% Andersen (2003). Side 215-220.

Y7 Malhotra & Birks (2006). Side 422-423.

42



Metoden

respondenterne, er sket enten gennem e-mail eller hjemmesiden Facebook.'”® Det formodes,
at alle aldersgrupper kan nas gennem disse medier. En opfalgning er blevet udsendt cirka
halvvejs gennem perioden, hvor indsamlingen var aben pa internettet, for at minde
respondenterne om at svare inden undersggelsens udlgbsdato.

Selve opsetningen og indsamlingen af ra data vil blive overladt til defgo.net, en virksomhed
der har specialiseret sig i internetbaserede markedsundersggelser.’’® Denne form er valgt p&
baggrund af, at det er en form der er tids- og skonomibesparende, da tjenesten udbydes gratis

til studerende

Det folgende afsnit vil afslutte det metodiske apparat med en diskussion om det samlede

studies troveerdighed.

7.7 Trovardighed

Dette afsnit vil argumentere for at dette studies resultater er baseret pa baggrund af korrekt

indsamlet data, og derefter en til formalet passende analyse af de data.

I kvantitative undersggelser benyttes begreber som validitet og reliabilitet om den samlede
trovaerdig af resultaterne. ** Inden for kvalitative er der ikke samme méleinstrumenter til
afgerelsen af trovardighed, i stedet kan benyttes et sar af regler®, der guider undersagelsen
gennem analysen. Der er ikke i dette afsnit taget hgjde for de fa malinger, der er foretaget.
Ikke alle regler vil live gennemgaet her, blot et par blive forklaret i forhold til dette studie.

De resultater der bliver tolket af dataen ma ikke vere tvetydig, eller pA nogen made kunne
fortolkes anderledes ud fra det teoretiske grundlag. Det vil blive imgdekommet af
argumentation, der grunder i teorien.

Hvis der er udsagn der er modstridende skal der geres opmaerksom pa det, og argumenteres
ud fra det. I afsnit 7.5 blev det diskuteret hvordan analyse vil blive udfgrt i studiet, bl.a. at der
vil blive sggt efter mgnstre i dataen, sa der er grundlag for argumentationen, og det ikke blot
er et udtryk for e enkelt persons opfattelse. Endvidere vil det blive oplyst, hvis safremt kun en

enkelt person er fundet at have den opfattelse.

18 »Facebook er et socialt vaerktaj, der forbinder dig med personerne omkring dig” - www.facebook.com

9 http://www.defgo.net
180 Malhotra & Birks (2006)
181 McCracken (1988) Side 50.
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Endeligt skal det veere muligt at tolke dataen uden for mange antagelser. Igen vil dette blive

imgdekommet af argumentation for det fortolkede.

Tolkningen af data vil iser veere gaeldende for informant og forbruger vinklerne. | tilfaeeldet
med virksomheden, er det entrepreneurene der far lov at fortelle deres egen historie, og
derved vil ovenstaende regler ikke vare geldende. Derfor er det et grundlag for analyse af

denne vinkel, at entrepreneurenes ord, i dette studie, er tolket som sande.
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8. Konteksten

Dette kapitel vil have to formal. For det farste vil der blive foretaget en gennemgang af den
danske modeindustri, hvor der isar vil blive lagt vaegt pa vendepunkter, og hvordan industrien
har udviklet sig fra ca. 1950 til i dag. For det andet vil det blive analyseret, hvordan industrien

ser ud i dag, det inkludere typiske forretningsmetoder og markedsfaringsfokus.

Det skal noteres, at dette kapitel ikke vil veaere daekkende for, hvad McCracken og Holt forstar
ved konteksten. Dette vil kreeve belysning af langt flere aspekter af det generelle samfund.
Hvilke kulturelle kategorier eller populist worlds, der er ngdvendige for den senere analyse,
vil blive bearbejdet gennem forbrugerundersggelsen og senere analysen af de enkelte brands.

Dette kapitel vil udspringe af forskellige undersggelser, der tidligere har analyseret den
danske modeindustri. Den farste er en undersggelse fra 2006 foretaget af MOKO™®: “Dansk
mode — Historie, Design, Identitet”*®. Den anden undersggelse er foretaget af FORA™*:
“Brugerdreven innovation i dansk mode — den 5. globale modeklynge?” Endvidere er
benyttet information fra Dansk Textil & Bekladning (DTB).

8.1 Historien

| tiden efter 2. Verdenskrig, begyndte industrien i stor stil at blomstre. Den danske mode var
meget afhaengig af udlandet, da modeverdenens inspirationskilde var placeret i Centraleuropa,

med Paris som hovedstad.

Modeindustrien blev defineret af den skandinaviske forteelling i 1960’erne, hvor Kagbenhavn
var blevet selvudrabt designhovedstad i Skandinavien. Moden skifter fra at veere bestemt af de
farende europziske designere, til nu at veaere bestemt af danske designere. Denne udvikling

var bl.a. inspireret af England, og gjorde nu ogsa moden til et ungdommeligt feenomen.

182 MOKO er en sammenslutning mellem Danmarks Designskole, Kunstindustrimuseet, Designskole Kolding og
Center for Designforskning, der betegnes et modekonsortium, som sgger at samle forskning og viden om den
danske modeindustri.

183 Melchior & Olsen-Rule (2006).

184 Zkonomi- og Erhvervsministeriets enhed for erhvervsgkonomisk forskning og analyse.

185 DTB - http://www.textile.dk/

45


http://www.textile.dk/

Konteksten

Udviklingen medbragte ogsa en overgang fra produktionsorienteret til produktorienteret
markedstilgang™®.

1960’erne blev i1 det hele taget et godt arti for dansk mode. Dansk mode blev sidestillet med
dansk mgbeldesign, og der var store vekstrater i eksporten, hvor den samlede veerdi
fordobledes alene fra 1960 til 1965. Den nye fokusering kunne ogsa registreres pa det danske
marked, hvor de danske designeres markedsandele faldt fra ca. 80 % i 1960’erne til ca. 30 % i

midten af 1980’erne.*®’

I den sidste halvdel af 1970’erne begyndte fortellingen om Skandinavien ikke at have samme
gennemslagskraft leengere. Den internationale forteelling blev startskuddet for en tid, hvor
internationale trends i hgjere grad blev en del af industrien igen, og flere institutioner voksede
frem i industrien, med det formal at undersgge trends for at holde de danske designere

opdateret. Den danske mode oplevede nedgang i lgbet af denne periode.'®

I midten af 1980’erne blev der introduceret flere forskellige modepriser, der skulle vise at
interessen for de nye og dygtige designere var stor | de senere ar er de stgrre messer blevet
samlet under Copenhagen Fashion Week for ogsa at stadfeste Kgbenhavn som en modeby,
hvor Copenhagen International Fashion Fair'® og CPH Vision'® er de store messer.

Den udvikling kan have haft indflydelse pa, at der opstod en ren dansk fortelling, der tog
udgangspunkt i danske designere og deres arbejde. En betegnelse for denne fortelling har
varet boheme.*™ | stedet for at betegnelsen for var enten skandinavisk eller international, far
denne fortelling en betegnelse, der associerer til en historisk og kunstnerisk gruppering af
mennesker.*® For farste gang far forbrugerne mulighed for at identificere noget reelt med
dansk mode, i stedet for et nationalt/regionalt tilhgrsforhold.

Indtil videre ser denne fortalling ud til at have vaeret den mest succesfulde for industrien.
Denne forteelling bygger pa et grundlag af uafhengige virksomheder, der ogsa i hgjere grad
har forsggt at tiltale de yngre malgrupper med modetgj, en dansk modes 2. generation.'*?

186 Kotler & Keller (2006). Side 15.

187 Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 15.

188 Ballund (Februar 2008)

189 Copenhagen International Fashion Fair, http://www.ciff.dk/english
190 cPH Vision, http://www.cphvision.dk/

191 Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 42.

192 http://www.leksikon.org/art.php?n=331

13 Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 43.
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Tojet karakteriseres bl.a. ved, at det ikke bare skal i et modeblad, men er tgj til forbrugerne,
der skal kunne bruges til dagligt.

De faldende markedsandele 1 1970’erne og frem var forste tegn pa, at den danske industri ikke
altid har haft det bedste forhold til de danske forbrugere.®®* Mange modevirksomheder er
uafhengige, og der tages ikke hensyn til forbrugerne. En undersggelse af industrien i dag
belyser dog, at den danske modeindustri er ved at f& gjnene op for brugerdreven innovation,*
dog mangler industrien kompetencerne til at bearbejde den information, de far fra
forbrugerne, konkluderer undersggelsen. *® Alts3 kan der stadig i dag opleves, at
innovationen sker ud fra designerens forudsigelser, og maske ikke pa baggrund af hvad

197

forbrugerne faktisk eftersparger. Derfor er kategoriseringen som produktorienteret™", som de

har haft siden 1960’erne, ikke at vare helt forkert.

Industriens historie indeholder forskellige udfordringer, og den har som svar skabt forskellige
forteellinger, der skulle kunne gegre den mere konkurrencedygtig. Fortellinger inden for
industrien er dog bade blevet benyttet i markedsfaringshenseender, men bestemt ogsa som en
selvforstaelse®®,

Det er i dag blevet nemmere at etablere sig, i forhold til 1940’erne hvor bl.a. de forste messer
startede, og det har resulteret i et stort antal designere og modehuse i Danmark, som det skal

belyses i naste afsnit.

8.2  Industrien i dag

Boheme fortzllingen er fortsat eksisterende i dag, men noget kunne tyde pa, at industrien star
over for endnu en forteelling i den nermeste fremtid: ” For selv om boheme-tendensen nasten
er erklzret dad, er det stadigvaek det, som dansk mode er gode til”"**°. Fortallingen har stadig
sin berettigelse som det blev beskrevet af en dagbladsjournalist under modeugen 2007, efter et
show med den danske designvirksomhed DAY Birger et Mikkelsen, der bl.a. krediteres som
en af ophavsgiverne til trenden.’® Andre fortellinger er ogsa begyndt at vise sig. F.eks. bliver

det udtalt af Jens Bloch, der er informationschef i brancheorganisationen Dansk Textil &

194 Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 26.
195 Jgrgensen & Hansen (2005). Side 43.
1% Jgrgensen & Hansen (2005). Side 46.
197 Kotler & Keller (2006). Side 15.

198 Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 33.
199 7glIner (August 2007)

200 Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 42.
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Beklaedning, i en artikel skrevet under modeugen i februar 2008, at det, der kendetegner
dansk mode og adskiller den fra andre landes, er den enkle og ukomplicerede skandinaviske
livsstil, hvor alt kan bruges til daglig og blandes.

Derfor er der i dag ikke at veere en gennemgaende fortelling, som der har vaeret i tidligere

artier.

| de felgende underafsnit, vil der blive skabt et overblik over industrien i dag. Dette
inkluderer den gkonomiske situation, hvordan industrien er opdelt, og hvilke store spillere der

findes.

@konomi
Den gkonomiske situation i modeindustrien er positiv. Prognosen for 2007 viser, at industrien

igen synes at skulle veekste, ovenpa flere ar med fortsat positiv udvikling.

Figur 5: @konomisk udvikling, indekseret

140

Samlet eksport
135 //
130 / / Samlet omseetning
120 ////
q
115 / / Besk®ftigelse
110 //
100

2003 2004 2005 2006 P 2007

Kilde: DTB - der er ikke udkommet nyere tal, og derfor
benyttes stadig tal fra 2006.

Figur 5 viser den gkonomiske udvikling fra 2003 frem til prognosen for 2007. Omsetningen
er forventet i 2007 at veere nasten 30 % hgjere end i 2003. Det samme billede tegner sig for
eksporten, dog med endnu stgrre veekst fra 2003 til 2007 pa over 35 %. Sammenligningen af

de to grafer viser ogsa, at en stadig sterre andel af omsatningen i industrien hentes pa de

201« frets resultat 2006 og prognose 2007 Dansk Textil og Bekladning. Side 2.
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internationale markeder, og i r menes den at vare 90 %.%%? Selvom det har varet nogle
positive ar, er beskaftigelsen inden for industrien ikke fulgt med i samme tempo. Det kan
skyldes, at flere virksomheder er blevet opmarksomme pa omkostningerne. Isar det seneste
&r er der blevet talt om recession i dansk gkonomi, ?®® det har dog ikke indflydelse p4 tallene
fra 2006.

Konkurrenterne

Antallet af virksomheder i industrien er mindsket de senere ar, pa trods af stigningen i
omszatningen. | bekladningsindustrien var der 504 virksomheder i 2003, mod 408 i 2006.%*
Sa samtidig med at industrien oplever en positiv vaekst, er den begyndt at samle sig, og
konkurrencen er blevet koncentreret om feerre virksomheder i dag.

Koncentrationen kan opleves ved den stigende konsolidering af markedet, hvor is&r de starre
kommercielle virksomheder, opkgber mindre virksomheder.?®® Det ses f.eks. ved starre
danske virksomheder, sasom BTX Group, Bestseller og IC Companys. De har gjort sig
bemarkede ved opkeb af mindre virksomheder, for derved at fa adgang til de tilhgrende
brands og forbrugere. Hvis Bestseller neevnes som eksempel, ejer de i dag: Jack & Jones,
mama-licious, name it, Object Collectors Item, ONLY, OUTFITTERS NATION, og flere. De
kan alle konstateres at vare i den lavere ende af prisskalaen,?®® hvilket er et af kendetegnene
ved kommercielle brands, at de er billigere end de uafhangige.?®” Undtagelsen pa det danske
marked, er IC Companys, der, selvom de har status af at veere kommercielle, faktisk har
opkabt brands, der ikke umiddelbart ville tolkes saledes. Eksempler pa de brands er Tiger of

Sweden og By Malene Birger.?®

Industrien er i dag befolket af enten uafhaengige eller kommercielle virksomheder. Forskellen
pd de to typer virksomheder er markedsorienteringen.?®® Hvor mange, der falder under enten
den ene eller anden kategori, er naturligvis sveert at foreskrive uden en narmere undersggelse.

De udvalgte brands til caseanalyserne er alle i kategorien uafhangige.

;‘EDTB - http://www.textile.dk/Brancheinformation/Pressemeddelelser/DTBKonkunkturanalyse August2008
Ibid.

204 Danmarksstatistik - http://www.statistikbanken.dk/statbank5a/default.asp?w=1280

205 Note: Det er ikke undersggt, om der skulle vaere en sammenhang i dette fanomen og det faldende antal
virksomheder pa markedet. Det formodes at nogle brands fortsatter som selvsteendige enheder, selvom
ejerskabsforholdet a&ndres.

206 Bestseller, http://www.bestseller.com/en-US/Brands/Pages/Brandssite.aspx

27 Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 29 og 31.

208 |C Companys, http://www.iccompanys.com/cds/showpage.asp?nodeid=19716

209 5.3 Konteksten
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83  Delkonklusion

Industrien har &ndret sig meget siden 1950. Der er forekommet nogle starre vendepunkter,
der bl.a. ma krediteres for den positive udvikling i dag. Iser er der sket en stor udvikling i
forhold til, hvad der kan tolkes som industriens overordnede fortellinger og
markedsmekanismer.

Der er oplevet en positiv udvikling over de seneste ar, og industrien fortsatter udviklingen,
bl.a. med en gget konsolidering. Industrien har historisk ikke haft det bedste forhold til
forbrugerne, og da der i dag ikke leengere er en overordnet forteelling, er dette forhold endnu
ikke forbedret. Vendepunktet i 1990’erne var med til at forbedre forholdet mellem industrien
og forbrugerne, da virksomhederne i hgjere grad havde fokus pa, at designet skulle kunne
bruges til dagligt ogsa. Hele boheme fortzllingen har gjort forholdet bedre, da forbrugerne nu
har nogle betydninger i fortellingen de kan benytte, hvis de kan fa dem accepteret i deres
identitet.

Pa trods af boheme fortzellingen og at undersggelser viser, at der er tendenser i industrien, der
peger mod et forbedret forhold, ved bl.a. brugerdreven innovation, mangler der stadig
kompetencerne i industrien for at lykkedes.

Hvordan forbrugerne opfatter denne udvikling, og deres forhold til industrien i dag, er blevet

undersggt, og deres opfattelser vil blive analyseret i naeste kapitel.
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9. Forbrugeren

Hvor konteksten er det ene yderpunkt i betydningers bevagelse, er forbrugerne den anden. |
dette kapitel vil der blive draget konklusioner pa den foretagne forbrugerundersggelse. Dette
geres for at konkludere om den beskrevne udvikling for forbrugerne, og de valgte teorier, har
en praktisk berettigelse. Denne konklusion er et led i dette studies empiriske formal.

Det skal noteres, at de endelige respondenter ikke har en aldersfordeling, der ville skulle veere
til stede, hvis de skulle veere ligeligt fordelt, eller veere repraesentative for det danske samfund.
Der er en stgrre koncentration omkring aldersgrupperne 21-25 ar og 26-30 ar. Alle

aldersgrupper er reprasenteret, og deres svar vil indga i undersggelsens konklusioner.

9.1.  Forbrugernes udvikling

Forbrugerne agerer ikke laengere ud fra de opfattelser, der er skabt om dem af branding-
teoretikere gennem de seneste 50 ar. Saledes skriver Claus Buhl at ... Forbrugerne er blevet
postmoderne, og branding er blevet umoderne.”*™® | dette afsnit vil der blive fokuseret p4,
hvordan forbrugerne agerer i dag, og hvordan det kan analyseres ud fra teorierne, der er valgt

pa baggrund af det formulerede problem.

En respondent udtrykker, hvad der gar, at hun har en bestemt opfattelse af et tgjmeerke:
"Designet og de billeder det fremkalder hos mig”.?* Hun fortzller, at et produkt betyder
mere for hende, end blot at dakke et fysiologisk behov?*?. At det fremkalder billeder hos
hende betyder, at hun fortolker designet og derfor ikke blot treeffer et rationelt valg. Hun
benytter sine falelser, altsd de emotionelle processer. Isaer ved produkter, der kan have en
indflydelse pa forbrugernes identitet, vil de emotionelle processer have en stor indflydelse: ...
til at signalere, hvem jeg er, og jeg kleeder mig derfor i hgj grad forskelligt til forskellige
situationer, efter hvad jeg vil signalere”.**® Det kan ogsd tolkes af svaret, at rationelle
processer bliver benyttet. Nar hun navner sine overvejelser af situationen, er det med en tanke
pa hvilke konsekvenser et valg kan have, og det er gjort ved hjalp af erfaring.

Det udtrykkes meget klart endda, at kleeder har en direkte indflydelse pa et individs identitet,

og derfor er det ogsa et produkt, som i hgj grad vil blive valgt ved hjelp af bade emotionelle

210 “Det [@erende brand” - Buhl, Claus — Bgrsen Forlag 2005. Side 36.

?!1 Bilag 6.6, side 58

22 Udtryk lant fra en begrebsramme, “Behovshierakiet”, udviklet af Abraham Maslow (1908-1970)
23 Bilag 6.14, side 86
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og rationelle processer. Dette bekraeftes endeligt af den maling, der blev foretaget.
Respondenterne blev bedt om at vurdere, hvor stor indflydelse tgjet havde pa deres identitet.
Vurderingen er blevet foretaget ved hjelp af en syvpunkts skala, hvor 1 er rigtig meget, og 7
er ingen. Resultatet blev 2,83 ved en gennemsnitsberegning.?* Indflydelsen mé& derfor

konkluderes at veere stor.

De erfaringer, man selv ger sig, er typisk ved direkte kontakt med tgjet, sdledes at man enten
har provet det, kgbt det eller blot set det, og dannet sig en opfattelse. Fgr denne kontakt kan

forega, skal forbrugeren informeres, for der er kriterier, der skal opfyldes farst: “At tojet

215 en anden respondent

6

falder i min smag og prisgruppe, eller at veninder anbefaler det
uddyber dette: “Det skal fange min interesse enten i en forreming eller et blad...”*
Forbrugerne skal have information om det pageldende brand fra influenter, farend de ger
deres egne erfaringer.

Da respondenterne bliver bedt om at svare pa, hvad der pavirker deres valg af tgj, er svarene

217 Alligevel er der et manster i pavirkningen, der kan dele den i to, nemlig

meget enslydende
mellem de erfaringer de selv har gjort sig, og de erfaringer andre har gjort og fortalt dem om.
De erfaringer, andre far og giver videre, kan betegnes som fortellinger i det teoretiske
apparat. De forfattere, der bliver naevnt i denne undersggelse, er, i uprioriteret rekkefalge:
folk i gadebilledet, medierne, typisk ved aviser og magasiner, butikkerne og veninderne.?'®
Folk, der ses i gadebilledet, skaber inspiration og giver ideer om, hvad den naste trend
eventuelt bliver, altsd en form for vedvarende markedsundersggelse; saledes udtaler en
respondent, at hun hurtigt kan blive inspireret af en pige, hun ser pa gaden.?*

Gennem mediernes fortellinger far forbrugerne yderligere information. Spurgt til hvor de har
stiftet bekendtskab med et nyt brand henne, svarer en respondent: "I magasinet Eurowoman
og efterfalgende opsggt mere information om market samt forhandlere pa aok (red. Alt Om
Kgbenhavn pd Internettet) “?2° Mange svarer ligeledes meget kortfattet enten i medierne eller

bladene.?**

21 Bilag 7, side 121

?1> Bilag 6.10, side 71.

?1° Bilag 6.10, side 71.

?!7 Bilag 6.

?18 Bilag 6.8 og Bilag 6.16.
?9 Bilag 6.8, side 65

220 Bilag 6.3, side 65

221 Bilag 6.3.
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Butikkerne spiller en vasentlig rolle, dog skennes den i dette tilfeelde at veere mindre end
mediernes. Respondenterne kan nasten alle nevne en handfuld butikker, de altid kommer i:
”Ah ja, jeg har en bestemt rute i Kgbenhavn, som dakker Malene Birger, Designers Remikx,
Bruuns Bazaar, og s er jeg fuldstendig vild med Dolce & Gabbana.?** Dette citat er 0gsa et
udtryk for, at mange brands har deres egne butikker, selvom ogsa andre, ikke brandrelaterede,
er nevnt af andre respondenter: “Ja, mange af dem er sma ’lokale’ butikker som Maxime,
Juice, Voigt, Niie, Stig P.”??® Yderligere er det ikke kun hvilke maerker, der er i butikkerne,
der har en betydning, det er ogsa hvilket klientel, der kommer i butikkerne.?**

Foruden de starre butikker, der omtales “mainstream %%, hvor klientellet er meget bredt
defineret, sa er der en bestemt opfattelse af hvem, der kommer i bestemte mindre butikker:
“Ja, det er folk, der gar meget op i hvordan, de ser ud og gerne vil veere anderledes 226
Endelig er der veninderne, der ma defineres som en dominerende influent. Saledes har nasten
halvdelen af respondenterne svaret, at deres veninder bl.a. er kilden til deres informationer??’,

og at de samtidig har en afgarende indflydelse pé deres valg af tgj.?*®

Dermed skal to typer af erfaring veere til stede, for at en accept af en betydnings overfarelse
til et brand finder sted. Man bruger andres informationer sammen med egne erfaringer, og
derved skabes en opfattelse. Det vil sige, at de fortellinger, der er pa tveers af informationerne
og dine egne erfaringer, samtidig ma formodes at skulle vere rimeligt enslydende, relativt, for

at accepten finder sted.

Hvilke kulturelle principper, der kan tolkes ud af besvarelserne, samt de eksempler pa accept

af betydninger der findes, vil blive analyseret i naeste underafsnit.

9.2. Forholdet til brands

| besvarelserne har der, pa tveers af spegrgsmalene, vist sig at vare nogle generelle kulturelle

principper, der bliver benyttet. Iser nar adspurgt om, hvordan de definerer et marke,

222 Bilag 6.17, side 94

22 Bilag 6.17, side 96

224 Note: | og med at butikkerne kan nzevnes ved navn og har en historie for at fare bestemte brands, kan det
argumenteres, at ogsa butikkerne bliver brands i sig selv. Dog vil der ikke i dette studie benyttes ressourcer
pa dette omréade, da det synes at veare uden for det formulerede problems rammer.

?% Bilag 6.18, side 99

226 dtalt om en bestemt butik, Wood Wood. Bilag 6.18, side 99

??’ Bilag 6.8

228 Bilag 6.16
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fremkommer der interessante svar fra respondenterne. % Disse svar er sarligt interessante, da
de kan tolkes som en del af et kontinuum, som udger en kulturel kategori.

Den kulturelle viden er forsggt samlet, saledes at der kan opstilles kategorier ud fra dem.
Nogle af yderpolerne vil vare et skgn. Bade principper og kategorier er opstillet i figuren

nedenfor.

Figur 6: Kulturelle principper og kategorier

Rulturelle principper Kulturelle kategorier
Alder Ung Gammel
Ken Mand Kvinde
Markedsfokus Lokalt Intemationalt
Formretningstilgang Kommercielle Uafhengige
Udbredelse Alle mennesker Eksklusivt
Milja Ingen opmarksomhed Bearedygtighed
Pris Lav Hej
Kvalitet Lav Hej
Udbredelsei detailled Alle butikker Eksklusivt
Stil Anonymt Avantgarde
Stil Homogen Heterogen
Stil Kedeligt Modigt
Modeinnovation Det samme som sidste &r | Trendsatter
Kropsbygning Lille storrelse Stor sterrelse

Selvom der ikke direkte er spurgt ind til det, er der respondenter, der udtrykker enten desires
eller anxieties i forhold til deres identity projects, som det er blevet betegnet i teoriapparatet.
De principper, de anxieties og desires bygger pa, vil derfor ogsa indga i figuren.

En respondent udtrykker anxiety, da hun bliver spurgt til hvilken type mennesker, der
kommer i den butik, hun har omtalt: “Det er nok modeinteresserede piger, der gar med det,
0g sa sidder det bedst pd tynde piger, da det er italienske storrelser”®*° Denne respondent
giver udtryk for en anxiety vedrgrende hendes sterrelse, udover en beskrivelse af en bestemt
type forbruger. Forbrugeren har derfor accepteret en forbindelse af en bestemt betydning til
denne butik, nemlig at det er tynde piger, der kommer der, hvilket hun umiddelbart ikke selv

synes, hun er. Derfor er kropsbygning et kulturelt princip.

22 Bilag 6.4
%0 Bilag 6.18, side 98.
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Endnu en respondent giver udtryk for hendes identity project: “Synes egentlig, at jeg er lidt
kedelig. Ville gerne vare modigere og ha’ lidt mere personlig stil og turde mere”?*! Ud fra
det kan tolkes en desire, at respondenten faktisk gnsker at se sig selv mere modig og med en
mere personlig stil, hvilket er en desire, et modebrand kunne benytte sig af. Derfor er stil et

kulturelt princip.

Een ting er at forbinde betydninger fra konteksten, noget andet er at fa dem accepteret som en
del af brandet, da man i hgj grad er afhaengig af forbrugerne, som citatet ovenfor var et
eksempel pa. Derfor er det passende at forsgge en analyse af denne acceptproces.
Respondenterne er blevet spurgt, om de kunne navne et nyt dansk merke. Til dette spgrgsmal
er der flere, der har svaret Noir®®2, som de derefter har beskrevet deres opfattelse af, samt
hvordan det kan vare, at de har den opfattelse. Det viser sig, at Noir er et brand, der har faet
flere betydninger accepteret af forbrugerne: “Det mest specielle ved Noir er, udover deres

233 0g en anden

unikke designs, deres kvalitet. Alle materialer er okologiske og Fair Trade.
respondent beskriver: “@kologisk, beeredygtigt, dyrt, eksklusivt, baseret pd branding "*** Noir
er iser identificeret som baredygtigt og eksklusivt igennem flere svar. | forhold til konteksten
introducerer dette brand princippet miljg, foruden andre, der ikke har veret navnt i
undersggelsen indtil videre. Endvidere benytter brandet sig af hgj kvalitet og pris, og endelig
er udbredelsen ikke serlig stor, og derfor kan brandet opfattes eksklusivt. Efter et besgg pa
deres hjemmeside er det abenlyst, at der er forsggt en forbindelse til disse betydninger. Dette
er ikke en fuldkommen analyse af brandet, blot et eksempel pa hvordan de fundne kategorier

er benyttet af brandet Noir.

Selvom et brand, som Noir kan fa accepteret betydninger, er det ikke ensbetydende med, at
det skaber loyale kunder. Spurgt til om de bliver ved med at kebe et brand, svarer
respondenterne, at det afgerende er stilen: "Ja, fordi de dar efter dar laver kollektioner, som
passer til min stil"®*® Hvis en forbruger foler, at et brand falger deres stil, bliver de ved med

at kegbe det, og er altsa loyale. Hvis det holdes overfor, at opfattelser skabes i en social

3! Bilag 6.15, side 87.

232 Noir er et dansk modebrand, der har eksisteret siden 2005. http://www.noir-illuminati2.com/
?% Bilag 6.4, side 33.

2% Bilag 6.4, side 34.

% Bilag 6.11, side 76.
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sammenhang, jf. forrige afsnit, kunne loyalitet antydes at veere et resultat af det sociale
netvaerk, som Holt beskriver det®*.

Brandet bliver ngdsaget til at fglge den postmoderne forbruger for at skabe loyalitet, og det er
netop det, industrien er blevet klandret for ikke at gare.?’

Respondenterne blev i denne sammenhang bedt om at give deres vurdering af, hvem der

2%8 \/urdering blev malt pé en skala fra 1 til

bestemmer nye trends, designere eller forbrugere.
7, hvor 1 var designerbestemt, og 7 var forbrugerbestemt. Den samlede vurdering, foretaget
ved en gennemsnitsheregning, viste 3,76, og altsa kun en lille overveegt til designeren. Det
kan derfor tolkes, at forbrugerne vurderer deres egen indflydelse som stor, og ser forholdet
rimeligt ligeveegtigt. Det strider mod de tidligere resultater og kan konkludere, at forbrugerne,
overfor designere, ser sig selv som rimelig ligeveerdig i skabelsen af nye trends, og derfor

forekommer der maske mere forbrugerdreven innovation, end ferst antaget.

9.3  Delkonklusion

Gennem dette kapitel er det blevet konkluderet, at tgj har en stor indflydelse pa forbrugernes
identitet, og er derfor et identitetsbrand.

Vedrgrende forbindelse og accept af betydninger er det fundet, at det begreb som er benyttet,
nemlig forbrugernes opfattelser, er et resultat af informationer, altsa fortzellinger, og deres
egne erfaringer. Derfor er det ogsa understreget, at informanterne som forbindelse har en stor
betydning. Analysen viser med al ensket tydelighed, at et brand’s stil er et spergsmal om
subjektiv opfattelse, altsa hvilke forteellinger man har hart, og hvilke erfaringer man har med
det brand®°. Hvis denne stil ikke udvikler sig i takt med forbrugeren, vil brandet miste
interesse. Da det fra et forbrugersynspunkt rimeligt ligeligt fordelt, hvem der bestemmer de
nye trends, er det afgerende for brandet at falge disse, da de ogsa er udtryk for forbrugernes
&ndringer i stil. Dog er dette en generel konklusion, da ikke alle trends vil fglge et bestemt

individs udvikling.

Endeligt blev der analyseret frem til forskellige kulturelle principper, som efterfglgende er
opstillet i kulturelle kategorier, der ogsa har kunnet bruges til udledning af betydninger, som

f.eks. ved Noir. Ogsa enkelte anxieties og desires blev sporet, og derfor er forekomsten af

2% Holt (2004). Side 140-149.

27 Melchior & Olsen-Rule (2006). Side 26.
2% Bilag 7, side 121.

%9 9.1 Forbrugernes udvikling
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disse ikke helt uvedkommende. De indgar ogsa i den samlede oversigt over kulturelle

principper og kategorier, der vil blive benyttet i analysen af casebrands herefter.

Forbrugernes nuveerende adfeerd er blevet analyseret i forhold til den diskuterede teori og
modeindustrien. Det er fundet, at adfeerden i store treek falger den benyttede opfattelse af dem
i den kulturelle branding tilgang. Derfor vil der nu, pa baggrund af det opstillede teoriapparat,

kunne foretages et flercasestudie, der er tidssvarende i opfattelsen af forbrugernes adfeerd.
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10. Brandet

Det er nu belyst, hvordan udviklingen inden for den industribestemte kontekst har veeret, og
analyseret hvordan forbrugeren agerer i dag. Dernast vil det blive analyseret, hvordan de tre
casebrands blevet introduceret i konteksten. Ved Munthe plus Simonsen, vil det ogsa blive

analyseret, hvilke konsekvenser tidligere beslutninger har haft for brandets udvikling.

10.1 Munthe plus Simonsen

Munthe plus Simonsen blev startet i 1994 af Naja Munthe og Karen Simonsen. Munthe plus
Simonsen anno 2008 er en international virksomhed, der afsetter gennem 200 butikker i 15
forskellige lande. Derudover er der to konceptbutikker i Danmark, og to franchise butikker i
henholdsvis Rusland og pa Island. Foruden et antal agenter i Europa, er der i Danmark 45
ansatte.?*

Munthe plus Simonsen Holding A/S havde et resultat efter skat p& 1.309.904 kr. i &r 2007.%

Da Munthe plus Simonsen casen har to formal, vil indholdet ligeledes blive opdelt. De to
formal er henholdsvis at analysere en opstart, og analysere hvilke konsekvenser

beslutningerne i opstarten har haft siden hen.

I det fglgende underafsnit vil entrepreneurernes egne erindringer og fortolkninger blive
preesenteret. Der vil til hele underafsnittet veaere en henvisning til Bilag 3, Noter fra foredrag

med Munthe plus Simonsen.

10.1.1 Virksomheden

Opstarten

Naja Munthe og Karen Simonsen oplevede, hvad det vil sige at starte en virksomhed med
minimale ressourcer og megen ekstern modstand. De havde fra start sveert ved at blive
vurderet kreditveerdige, og det var svert at fa deres design ud i detailleddet.

Der var i starten ingen strategi for, hvad de gjorde. Det var lgse ideer og en holdning om, at

det var dem mod resten af verdenen. De blev af mange dengang opfattet som anarkister, bl.a.

240 Munthe plus Simonsen. http://www.muntheplussimonsen.dk/
! munthe plus simonsen holding A/S, “Arsrapport 2007 , side 8.
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havde de ikke en klar designprofil: “Det er ikke forteenkt — vi laver det, vi vil lave, uden at
teenke pd andre**
De blev ved med at arbejde pé dette projekt, de kun selv troede pa, og som Karen udtaler:

24, Det gjorde da ogsd, at de endeligt blev

Kgbmandskab og innovation er vigtig
accepterede, og deres design blev sat til salg for farste gang i Nergaard p& Streget***. Naja
husker dette meget klart: ”..kunderne stod og ventede pa at Nergaard abnede, nar de havde
féet nye leveringer”®* Ngrgaard kunne specielt godt lide dem, fordi de kunne levere inden for

kort tid, da de lavede det hele selv, det gav en forretningsfordel.

Resten af historien

De oplever en stor succes i slutningen af 1990’erne, op til og med 2002-2003 hvor succesen

248 og hvor de

toppede. Det var en tid, hvor der var "Store ambitioner, uden nogen mdl
benyttede sig af dyrt kebt markedsfaring som en bog og en reklamefilm.?*’ Filmen er i
sort/hvid, og de brugte Rene Toft Simonsen som model. Filmens handling er meget minimal,
der er ikke fokus pa tgjet, mere pa kvinden og den naturlige baggrund. Filmen vil kunne
fortolkes, som en kvinde der Kklarer sig selv, at det er hende og de fire naturlige
grundelementer, jord, luft og vand. Ild figurerer ikke i filmen. De forklarer selv, at de havde

pengene til at gare det, og at det var den primaere grund.

De beslutter sig i periode 2002-2003 for at formulere deres farste strategi, som blev for en
tredrig periode. Denne strategi indeholdt ogsa og ideer om, hvordan de skulle opfattes
eksternt, samt deciderede branding tiltag. Endvidere blev der ansat agenter rundt omkring i
verdenen, og fire butikker under eget navn blev abnet i denne tid, bl.a. deres ofte navnte butik
i Grennegade 10.

Selvom de nu begyndte at agere som en virksomhed og styrede deres brand, sa tog de fortsat
meget afstand fra at veere kommercielle. I tilbageblik erkender Naja, at: Vi vidste ikke, om vi

, ,» 248
var n’sync med kulturen”.

242 Bilag 3, side 20.

23 Bilag 4, side 33.

24 »Butikken er en klassiker i tojbranchen og her findes noget for dig hvad enten du er pa SU eller er hgjtlannet
karrierekvinde” - http://lwww.aok.dk/shopping/noergaard-paa-stroeget

2> Bilag 3, side 20.

248 1bid.

27 Bilag 8 - http://www.youtube.com/watch?v=TtjIr17gvag

248 Bilag 3, side 21.
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Det viser sig, at trenden skifter, og Munthe plus Simonsen fglger ikke med. Resultatet bliver
at omszatningen daler, og i 2006 gar virksomheden i betalingsstandsning. “Tiden fra design
pa blokken til tgj pa hylderne er meget lang. Vi kunne ikke reagere hurtigt nok, selvom vi sa
det var forkert”.** Det viste sig at vere svert at rette op pa forkerte forudsigelser i

udviklingen.

Pa dette tidspunkt kunne de ikke skjule deres situation lengere, og hele historien blev
offentliggjort, bade af dem selv, men iser af medierne. Til deres show i 2006 gik de pa
scenen, begge med t-shirts hvorpa der stod: “De kan ikke sld os ihjel — det klarer vi selv” De
prgver at vende det til noget positivt, og de husker, at de blev godt modtaget af bade

forbrugerne og af branchen.

Munthe plus Simonsen er i dag kommet pa fode igen og bliver ved med at designe nye
kollektioner to gange om aret. Der bliver lagt stor vaegt pa, at der skabes nye koncepter, som

adskiller sig fra foregaende &rs filosofier. >

AT deres historie har de selv leert forskellige ting, som de til aftenens foredrag deler ud af:
"Det er vigtigt at tale et sprog, som modtager forstdr”***. Man er ikke som designer bare sig
selv, man skal fortelle sin historie i relation til den tid og det samfund, man befinder sig i, og
hvis man endelig gerne vil vere sig selv og ga imod trenden, skal man veere Klar til at tage

den modstand, der kommer.

En del af den modstand de oplevede kom fra informanterne, der gennem medierne fortalte

adskillige fortaellinger om brandet. De vil blive analyseret i naste underafsnit.

10.1.2 Informanterne

Dette underafsnit vil vaere opdelt i to dele, et der analyserer forteellingerne fra deres opstart,
altsa 1994 til omkring 1999. Derfra og til i dag vil blive analyseret i anden del.

Det er ikke alle forteellinger, der vil blive gengivet. Fortellingerne er blevet opdelt efter
hvornar, der opstar vendepunkter i dem. Endvidere vil der blive benyttet eksempler, som vil

deekke over flere forteellinger indeholdende nogenlunde samme emner og opfattelser.

9 1bid.
250 Munthe plus Simonsen, http://www.muntheplussimonsen.dk/
1 Bilag 3, side 21.
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Opstarten

Lotte Freddie fra Berlingske Tidende tager fat i to unge danske designere i 1995.%% Hun
skriver artiklen: ”Designere med visioner”, som har veaeret meget vigtig for det brand Munthe
plus Simonsen siden hen er blevet.

Det er fortellingen om to piger, der lige er startet i industrien: ” Munthe plus Simonsen er
begge uddannet pa Kolding Kunsthandveerkerskole ... De to begrunder deres forudsatninger
séledes: »Vi vil g& bag om moden, hvorfor er det sidan, hvordan henger det sammen.”*>
Deres historie bliver fortalt gennem deres egne udsagn, sa de far lov at sige deres mening. Det
er to unge piger, der har lyst til at udforske industrien. Gennem deres arbejde med
trendforskning, har de faet et indblik i markedet: “Vores kollektion drejer sig vk fra det
stereotype look, og henvender sig til et @ldre klientel. Man behgver ikke veere 14 ar mere; der
er nu opmeerksomhed pa alder.” Udover at deres kollektion tydeligvis er betinget af, at den
ikke skal falge en generelt anerkendt stil, stereotype look, sa er der flere ting, der vaekker
opmerksomhed ved denne forteelling: “Den kollektion vi har designet, er ikke kun til
teenagers men mere moden (red. modent publikum), og henvender sig desuden til dem, der vil
skjule en topmave eller deller pa siden - i kvalitetsstoffer. Vi bruger os selv og vore gmme
punkter som udgangspunkt ”.%>*

Hvis disse citater analyseres gennem aktantmodellen, tegner der sig et billede af hvilke
kraefter, der er pd spil. >*® Da de selv far lov at fortzlle deres historie, er subjekt Munthe plus
Simonsen, selvom man kunne argumentere for, at Lotte Freddie havde en interesse i at veere
subjekt i denne fortelling, da det er en af de farste artikler om disse nye danske
modedesignere, men det tages der ikke hgjde for. Objekt kan tolkes at vere en &ndring i
maden industrien fungerer pd, eller i hvert fald at der tilbydes et produkt, der er anderledes.
Hjelperne bliver maden de udtaenker og producerer deres designs, som bl.a. giver sig udtryk
ved meget eksklusive elementer: "Naja og Karen kober stoffer i Italien, og ndr det hele er
syet op pa systue i Danmark, tager de ud og tilbyder tgjet - der er kun fa af hver model - til fa
butikker, som sdledes fir aldeles omgdende levering. "*®. Italien er en klassisk afsender af
dyrt modetgj af hgj kvalitet, som de synes at veere bevidste omkring. Endvidere hentyder
teksten til, at de to personligt tager til Italien og udvelger stofferne, for derefter at

feerdigbearbejde det i Danmark, altsa ikke kun dansk design, men ogsa dansk produceret.

2 Freddie (Maj, 1995)

253 Freddie (Maj, 1995). Side 1.
24 1bid.

2 | undquist (2006). Side 48-49.
6 Freddie (Maj, 1995). Side 1.
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Distributionen er ogsa et vigtigt element i denne fortzelling, da de har valgt kun at distribuere
til fa udvalgte danske detailled. Dette, kombineret med at der kun er et fatal af hver model,
bevirker, at deres tgj udtrykker eksklusivitet.’

Modtager er den malgruppe af danske forbrugere, der ikke har samme stgrrelse som
teenagerne, og som er i en lidt &ldre aldersgruppe. De lsegger i denne forbindelse ikke skjul
pa, at denne malgruppe har rad til at betale for dette eksklusive tej: > Det er en stor
mdlgruppe, hvor der ligger mange penge, og der skal appelleres til dem.”**® De er fremstillet
&rlige og praver ikke at skjule det gkonomiske motiv. Samtidig appellerer de til, at hvis
forbrugerne har lyst til at betale mere, far de eksklusivt tgj, der passer til deres alder og
kropsbygning, samt betyder, at de ikke ngdvendigvis skal ga i samme tgj som teenagerne.
Senere bliver udtrykket for deres malgruppe pa en gang mere defineret, dog samtidig uden det
aldersmaessige aspekt: "..lige fra den trendy teenager og den velhavende Hellerup-frue til alle
de andre, der har mod pa at klzede sig anderledes" 2>

Udover deres eksklusive tilgang til design, produktion og salg af mode, bliver centrale
emner®® i de fleste fortzllinger, Kunsthandvarkerskolen i Kolding og Helena Christensen:
"Til gengzeld gav det en vis respons, at vi kunne fremvise noget af vores tgj fotograferet pa
Helena Christensen,” 2°* | mange af fortzellingerne er emnet de to piger og deres forsgg pé at
starte deres egen virksomhed. Det er sjeldent, at Munthe plus Simonsen forlader deres
karakter som subjekt, og hvis det endelig sker, er det for at indtage karakteren som hjelper i
et forsgg pa at fremme dansk mode internationalt. Dette er gennemgaende i arene fra 1994 og

helt frem til i dag, hvor mange forteellinger stadig inkluderer disse centrale emner.

I februar 1998 modtager Munthe plus Simonsen Alt for Damernes Gyldne knap”, og 1 marts
1998 er de nomineret til Den Nordiske Designpris. Munthe plus Simonsen har skabt
grundlaget for en succesfuld forretning, hvilket informanterne heller ikke er sene til at
fortelle: ” Naja Munthe og Karen Simonsen er to originale talenter, som pd fire ar har
opbygget et merke, der eksporteres til 11 lande, Australien inklusive... Munthe plus
Simonsen, som ogsa karer den forretningsmassige side af firmaet, er selfmade, usedvanligt

design - og det er dansk!*®?. Hvad der er veerd at legge marke til i teksten er, at det ikke

2T Figur 6, side 54.

%8 |bid.

9 Tougaard (Oktober 1997)
200 | undquist (2006). Side 49.
201 Tougaard (Oktober 1997)
%2 Freddie (Marts, 1998)
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leengere er samme objekt, som det var i starten, hvor der blev lagt veegt pa at tilbyde et
produkt, der var anderledes. Selvom “useedvanligt design” bliver navnt, er der mere fokus
pa ord som “eksporteres” 0g ’forretningsmeessige side”, hvoraf det kan tolkes, at
forretningsmaessig succes mere er et objekt i forteellingerne herefter.

Der er skabt en overordnet fortzlling, der gar igen hos informanterne. Det er en fortalling om
to succesfulde danske forretningskvinder, der har kunnet klare sig selv. Med i den fortaelling
harer en designprofil, der er defineret af at vaere anderledes trendsattende design til danske
kvinder i alle aldre.

Udviklingen siden

Et af de stgrre markedsfgringstiltag, Munthe plus Simonsen gennemfgrer, er udsendelsen af
deres store tryksag i ar 2000, eller kunstbog” som den udnzvnes.?®** Om indholdet bliver det
forklaret: ” Der vises billeder af billedkunst og afskallede mure, billeder af bgnder pa Sicilien
og truckere i San Francisco ... Om der er billeder af toj? lkke ret mange og slet ikke i tydelig
gengivelse, for tgjet er ikke leengere det veesentlige, snarere alt det andet udenom, alt det som
designerne foler og gerne vil have afspejlet.” | det hele taget modtages denne

264 som narmest i ironiske

markedsferingsbedrift ikke pant af Jyllands Postens journalist
vendinger forklarer om bogens brugbarhed: ... ‘coffee table book' til leekker fremvisning i de

modeforretninger, der forhandler Munthe plus Simonsen...”

En reportage fra modeugen i august 2003, fortzeller i overskriften: ” Hos succesfulde Munthe
plus Simonsen lignede tgjet sig selv, mens Bruuns Bazaar viste en chik kollektion. %% At
Munthe plus Simonsen figurerer i overskriften, understreger deres fortsatte indflydelse, dog
kan overskriften tolkes negativt. For modedesignere, der ellers er blevet beskrevet som
trendsaettende, er det, at ligne sig selv, ikke en fordel. Samtidig fortelles det allerede i
20027, at stilen, der er grundlagt omkring etnicitet, er pa vej tilbage, og det er netop det, bl.a.

Munthe plus Simonsen synes at have bygget deres designprofil op omkring.

En stor del af den mere gennemgaende fortzelling om Munthe plus Simonsen bygger pa, at de
begge er uddannet pa Kolding Kunsthandvaerksskole, som beskrevet tidligere. Denne

forbindelse bliver svaekket i 2003: ” Kom bare ikke i toj fra Munthe plus Simonsen ... for de

263 Fjeldstrup (Marts, 2000)

24 Note: Der skal tages hgjde for, at dette er udtryk for en enkelt journalists.
2% Malling (August 2003)

266 \/estergaard (August 2002)
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radikale, anti-mode modestuderende i Kolding er deres tgj old school, og old school er det
veerste, man kan veere her, hvor man md ud pd kanten og veere edgy.”*®" Fortellingen om de
studerende pa Kolding Designskole, som skolen hedder i 2003, er alt andet end positiv over
for Munthe plus Simonsen. Brandet bliver omtalt som “old-school” og veerende veek fra

kanten. Det er dog kun Weekendavisen, der bringer denne fortaelling.

| 2004 fortsetter anmeldelser af Munthe plus Simonsens modeshows med at henvise til
forgangne ars mode: ”Munthe plus Simonsen, der gik amok i en multietnisk nedsmeltning, der
nok er en gennemfort stil, men som ikke er trendscettende mere.”**®*Selvom hverken deres
show eller design far darlige anmeldelser, sa er de ikke lengere trendsattende, hvilket ellers

var en stor del af deres brand.

”Munthe plus Simonsen har tabt andele af det danske modemarked i starrelsesordenen 15-20
procent. Og faldet er endnu ikke stoppet: Internt ruster man sig til at tabe yderligere 10
procent af markedet. “?*® Denne fortzelling om brandet Munthe plus Simonsen er farste tegn
pa, at det ikke er succesfuldt. Det er dog stadig en positiv fortelling, der forklarer hvilke
planer de har:” Tallene behgver dog ikke at vaere et problem for selskabet - hvis bare deres
planer om veekst lykkes, sa pengene kommer ind igen. Derfor venter iagttagerne nu spaendt pa
tallene for 2005.7%"° Selvom fortallingen er positiv, er objekt nu definitivt at have @ndret fra

at veere anderledes design til danske kvinder, til nu at veere at “pengene kommer ind igen”.

11. juli 2006 oplyser Ritzau Online, at Munthe plus Simonsen er gaet i betalingsstandsning.
“Betalingsstandsningen er en konsekvens af svigtende indtjening i regnskabsaret 2005. ...
ifelge PR manager Henrik Fjordbak kommer Munthe plus Simonsen ud med et "stort
underskud"?"* Udover den overraskende nyhed, er det ogs& en nyhed, at det nu hverken er
Naja eller Karen, men PR manager Henrik Fjordbak, der udtaler sig.

Betalingsstandsningen er udgangspunktet for en opfattelse af, at det nu er acceptabelt ogsa at
omtale Munthe plus Simonsen negativt: "Profilen: Munthe + Simonsen = minus ... Munthe

Plus Simonsen har veeret darlingen i dansk mode med succes, fashionable modeshows og

27 Ahrstrgm & Stensgaard (September 2003)

28 »Modeuge i Kobenhavn: Feminin uden fyld” — B.T., 8. februar 2004.

269 Ehbensgaard (Februar 2006).

279 |pid.

2"V “Munthe plus Simonsen gdr i betalingsstandsning” — Ritzau Online, 11. juli 2006.
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kendisser. Men nu er de i alvorligt minus med betalingsstandsning.”*"* Det indleder samtidig
en fortzelling om, at deres succes var fer i tiden “har veeret”, og bliver herefter ogsa henvist til
i datid: ” Munthe plus Simonsen: Dansk modefirma, som oplevede keempe succes for fire-fem

ar siden og sidste ar gik i betalingsstandsning. 213

2008

Munthe plus Simonsen synes at veere kommet sig over betalingsstandsningen, dog har
forretningen, og navnlig designprofilen, at have taget skade. Under overskriften "Hvem er
Munthe plus Simonsen?” rapporterer Berlingske Tidende fra modeugen i februar 2008:
“Desverre, det var ikke godt. Munthe plus Simonsen traenger til at skere leengere ind til
benet og finde ud af, hvem de egentlig er, nar dansk mode ikke leengere er luksusboheme a la
1998, hvor de om nogen var med til at kickstarte den udvikling, som dansk mode netop nu star
midt i.” *™ Det efterlader ikke leeser med en opfattelse af andet, end at Munthe plus Simonsen
var luksusboheme. Selvom de stadig far krediteret industriens udvikling til deres brand, kan

det ikke alene szlge designet.

Anderledes synes samme journalist dog at se den kollektion, som netop er blevet fremvist ved
modeugen i august i ar: ”Ah, det er dejligt at kunne skrive: Munthe plus Simonsen er pé rette
vej. Efter en darlig efterarskollektion var forars- og sommerkollektionen 2009, som de to
damer viste torsdag aften p& Kgbenhavns Radhus en forngjelse at se.”?”> Meget er sket siden
forteellingen i februar, og bemerkelsesveerdigt er, at boheme forteellingen ikke laengere er
beskrivende for, hvad Munthe plus Simonsen star for. Dog er brandet ikke endnu ude af
problemerne: “Det er stadig af og til lidt af en rodebutik ... Det gar det lidt sveert sadan helt
bestemt at pege tre ting ud og sige 'Det her er Munthe plus Simonsen’"*"®. Da betydninger fra
boheme fortellingen og forretningsmaessig succes ikke lengere kan forbindes med Munthe
plus Simonsen brandet, er det svert for informanten at fortelle, hvad der skal forstas ved det.
Derfor kan det veere svart for forbrugeren at fa den information, der er ngdvendig for hendes

opfattelse. Forbrugernes opfattelse vil blive analyseret herefter.

272 Ostrynski (Juli 2007)

23 7glIner & Rebensdorff, (August 2007)
2% Skarum (8. februar 2008)

27> Skarum (August 2008).

%% Ibid.
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10.1.3 Forbrugerne

Munthe plus Simonsen har varet, og er i dag et af Danmarks mest kendte brands inden for
mode. Det viser sig ogsa ved en optelling af de respondenter, der har svaret, at alle kender
market Munthe plus Simonsen.?’” Ligesom i de to foregéende underafsnit vil der blive
skelnet mellem brandet i de opstartende fem ar, og sidenhen.

“Lige da de kom ud var det rigtigt godt og jeg kobte rigtig meget fra dem 278 Der er mange,
der kabte deres tgj, og dengang syntes, at det var noget nyt og anderledes: ” Det var fedt i
starten med noget helt nyt outreret tgj... ”.>”® Selvom det er mange &r siden i dag, kan de
stadig huske hvad, der karakteriserede stilen: ”Startet som luksus hippie boheme med en
karakteristisk stil... "*%°.

Merket begyndte at blive mere kendt, og det var ikke alle tilfredse med. Iser var det i to
kulturelle kategorier, hvor forbrugerne ikke synes at brandet forbindes med samme
betydninger lengere: ”... men sa blev det for meget og prisen blev skruet i vejret. Til sidst gik
halvdelen af Kbh. i det og sd gider man ikke rigtig. "?®* Deres eksklusivitet er ikke lzngere til
stede, og forbrugeren tager endda afstand fra meerket, da halvdelen af Kbh. gar i det. Det er
ikke kun et fa antal af hver del lengere, som kun kan kebes hos enkelte butikker. Samtidig
tager forbrugeren afstand fra at prisen bliver sat op, selvom designet hele tiden har veeret anset
for at veere dyrt.

En anden grund til, at forbrugerne ikke lzengere havde samme entusiasme, var, at stilen og
meerket aldrig udviklede sig: ” De formdede ikke at cendre deres stil/udtryk, sa de kunne holde

15282

forretningen korende”*"*. Deres forretningsmassige nedgang kommer til at have stor

indflydelse pa forbrugernes opfattelser, og loyaliteten er alvorligt svaekket.

| dag
Munthe plus Simonsen lider stadig i dag under deres tidligere manglende handtering af deres

stil, og det giver sig udtryk i en opfattelse, som mange forbrugere deler: “Det var jo det helt
store hit for ca. 5 dr siden. Men slet ikke interessant leengere.”*® Der er endnu en side til

dette fravalg foruden den manglende &ndring i stil, nemlig at tgjet blev udbredt: “Sd synes jeg

2" Bilag 7, side 121.
2’8 Bilag 6.19, side 102.
° Bilag 6.19, side 103.
280 Bilag 6.19, side 101.
?81 Bilag 6.19, side 103.
282 |bid.

%83 Bilag 6.19, side 102.
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de blev for store og man sa dem alt for mange steder pa alt for mange mennesker, og sa faldt
min interesse "*>* Der har veeret forbrugere, der har fulgt dem siden start, men da deres stil og

tgj blev alle mands eje, sa var det ikke veerd at fglge leengere.

| dag er der ikke et ens udtryk for Munthe plus Simonsen brandet. Der er nogen respondenter,
der kan lide tgjet, men formulerer ikke hvorfor. Dem, der til gengeeld ikke kan lide det
leengere, kan godt beskrive hvorfor: ... de begyndte at ga pa kompromis med kvaliteten af
tgjet, hvem deres malgruppe var og deres branding. Jeg synes ikke lengere det hang
sammen”*®. Der stor tvivl om hvilken mélgruppe, de sgger at afsatte til i dag. Nogen

respondenter synes, at malgruppen er 30-40 ar?%®

, mens en anden mener, at hun sagtens kan ga
i det i en alder af 21 &r.?®" Hvis ikke mélgruppen er pa plads, mistes den political authority der
har veeret opbygget.

Der mangler i dag en overordnet fortelling, som den brandet kunne tilbyde forbrugerne

dengang, da de startede.

10.1.4 Fortolkning

Munthe plus Simonsens historie streekker sig 14 ar, indtil videre, fra 1994 til 2008. Allerede i
1996 benytter sa mange informanter den samme fortelling, at der var tale om et brand.
Akkumulationen af fortallinger, der pa sin vis har stremlinet sig til en overordnet fortalling,
har gjort, at Munthe plus Simonsen allerede pad to ar far skabt sig et brand, der er
genkendeligt. Der var skabt klare forbindelser til kulturelle kategorier. De var opfattet som
eksklusivitet, hgj kvalitet, designet var anderledes og trendszttende, og de havde et lidt &ldre
klientel. Det bliver ikke opfattet i dag af forbrugerne, hvis opfattelser er blevet &ndret af deres
erfaring med designet. Konklusionen er, at de ikke har veret gode nok til at forbinde de
betydninger vedvarende.

Ved betalingsstandsningen i 2006 viser det sig, at de ikke har veeret sa erlige, som

28 or skiftet fra at vere

informanternes forteellinger ellers har udstillet dem. Objektet
anderledes design til danske kvinder til at veere at tjene penge. Det er ikke leengere kunsten
men regnskabet, der betyder noget. Man kan postulere, at de gik fra at veere uafhangige til at

veere kommercielle, ogsa i forbrugernes opfattelse.

284 1bid.

2% Bilag 6.20, side 106.

286 1bid.

%87 1bid.

288 |_undquist (2006). Side 49.
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I 2005 bringer “Berlingske Nyhedsmagasin en artikel, der forteeller hvordan Munthe plus
Simonsen sammen med andre modedesignere er kommet pa det rigtige tidspunkt, fordi de har
ca. samme udtryk, og modeindustrien var pa vej op.?® Jeg vil argumentere for, at der ogsa var
en anden grund end blot udtrykket og modeindustriens udvikling. Der er altsa to sidelgbende
forteellinger.

Der er forteellingen om modeindustrien, hvor de, som sagt, er med til at starte en ny trend, der
pa det nzrmeste er revolutionerende.

Og der er fortellingen om de to piger/kvinder, der har klaret sig selv i forretningsverdenen
uden nogen synlig hjelp fra en mand, og som er direkterer og ejere af en succesfuld dansk

virksomhed, med stigende indtjening og eksport. En kvindelig succeshistorie.

De to piger, som de er kaldt, starter for dem selv, og det er harde kar de farste par ar. De
begynder at bruge et internationalt kendt, dansk ansigt Helena Christensen. Senere forsterker
de denne forbindelse ved at benytte Rene Toft Simonsen til deres filmspot. Det er betydninger
som feminin, sterk, selvsteendig og dansk kvinde de far forbundet ved det. De virker bevidste
omkring valget af de to, og de betydninger som forbrugerne vil have accepteret ved dem. Ved

at benytte dem, bliver de betydninger ogsa overfart til brandet**

, 0g sammen skabte de et
udtryk for danske kvinder gennem maerket Munthe plus Simonsen. Hvis det ses i lyset af de
sociale @ndringer, sd kan det tolkes, at der i starten af 1990’erne opstod et opgar, hvor
kvinderne ikke lengere ville std i skyggen af mand. Dette kan have veeret som svar pa
1980’ernes mandlige dominans og fokus pa den succesfulde forretningsmand, hvor filmen
“Wallstreet”®" fra 1987 er et af de mere kendte eksempler. Kvindefrigerelsen starter med
Ridley Scotts meget anerkendte “Thelma and Louise”*%* fra 1991, hvor to kvinder beslutter at
bryde dagligdagens rutiner og genfinder deres kvindelige styrke, og viser at kvinder ogsa godt
kan veere helte. Kvinders styrke og helteroller genfindes, da HBO i 1998 viser farste afsnit af
”Sex And The City”. 2938

Serien bliver en stor succes, ogsa i Danmark, og den viser for farste gang rigtigt, at kvinder er
kvinder, der godt kan klare sig selv, ogsa selvom der skal veere tid til at kabe sko. Serien, vil

jeg pasta, skaber en myte om succesfulde selvstendige kvinder. Det har ogsa pavirket

%8 Sgrensen (Februar 2005)

2% McCracken (2005). Side 103.

291 Wallstreet, http://www.imdb.com/find?s=all&g=Wallstreet
292 Thelma and Louise, http://www.imdb.com/title/tt0103074/
235ex and the city, http://www.hbo.com/city/
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forbrugerne herhjemme, som den ene interviewperson noterer sig: ... Sex and the city, bade
serien og filmen har brudt alle rammer for, hvad der er rigtigt og forkert i forhold til
mode*®*. Denne myte komplementerer godt den overordnede fortelling for industrien, der
opstod i starten af 1990’erne.?®* Boheme fortzllingen havde og har stadig, grundlag i en
feminin betydning, og derfor vil myten have underbygget denne endnu mere, og gjort
udtrykket steerkere.

Det virker ikke som om, at Munthe plus Simonsen har veret helt opmarksomme pa de
betydninger, som er en accepteret del af brandet. Selvom de ogsa ger tiltag, der understreger
det kvindelige betydning, som da de i 2002 statter brystkreftforskningen, er det over tid
blevet udvandet. De har hele tiden veret ligeglade med andres meninger. Det giver sig udslag
i deres markedsfaring, bogen og filmen, men ogsa deres tilgang til markedet, at de laver det
de vil. De havde oparbejdet bade en cultural og political authority, men vidste ikke hvordan
de skulle forny sig, og blive ved med at fortelle denne type forteelling til de kvinder, der
havde lyttet til dem gennem mange ar. De kvinder der vil vare selvstendige, og maske har en
anxiety eller desire i forhold til deres identity project. Eller blot de kvinder, der er stolte af at

veere kvinder, uanset alder og udseende.

Forbrugerne var positive overfor brandet i deres opfattelser og havde accepteret de
betydninger, der er omtalt. Forbrugerne er meget enslydende i deres opfattelse af Munthe plus
Simonsen, hvor udtryk som boheme, luksus hippie og feminin gar meget igen.”® Det er
tydeligt at maerke, at deres historie har en stor indflydelse pa forbrugernes opfattelser. Med fa
undtagelser har de alle syntes om det, men opfattelsen i dag deler respondenterne, hvor den
ene halvdel synes, at Munthe plus Simonsen er et brand, der har veret der men ikke lengere

fglger med tiden og de tilhgrende trends.

Det er vigtigt at notere, at det ikke kun er fortellingerne, der forbinder betydningen, det er
ogsé forbrugernes erfaring med designet, der spiller en stor rolle i denne kontekst.2®” Men da

udviklingen fortsatte, hang Munthe plus Simonsen fast i den samme trend, og fulgte ikke

2% Bilag 2, side 15.

2% 8 1 Historien

2% Bilag 4, side 34.

27 9 2 Forholdet til brands
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forbrugerne: “We have to learn when to get on and when to get off the continuum” **®*At de
hang fast, kan skyldes at de ikke vidste, hvad der skabte deres succes i starten, hvilket deres
egen forklaring viser®®. Det skaber en situation, hvor konteksten, og derfor forbrugerne,
@ndrer sig, og de ikke folger med: “These cultural disruptions create extraordinary
opportunities for innovative new identity brands while also presenting treacherous hazards
for incumbents”*® Hvilket var pracis, hvad der skete med Munthe plus Simonsen, béde da de
startede og fik succes, og siden hen ved deres nedgang. De startede deres virksomhed og
skabte et brand pa baggrund af en ekstraordinar god mulighed, men udviklingen viste sig at

veaere deres stgrste trussel.

| det fglgende afsnit vil det blive analyseret, hvordan market Stine Goya er blevet

introduceret i dansk mode for relativt nyligt.

10.2 Stine Goya

Mzerket Stine Goya er skabt af modedesigneren Stine Goya og blev introduceret i forbindelse
med den kebenhavnske modeuge i februar 2007. Stine Goya udmerker sig ved at benytte

print pa tej, som designeren har specialiseret sig indenfor, mens hun studerede.

Da Stine Goya, som noteret tidligere, ikke har deltaget som foredragsholder ved MY
STORY”, vil der blive benyttet en laengere artikel fra Berlingske Tidende, hvortil Stine Goya
er blevet interviewet. Derved gengiver hun selv sine fgrste skridt som entrepreneur, pa lige
fod med Naja Munthe og Karen Simonsen.

10.2.1 Virksomheden

Stine Goya tradte farste gang ind pa den danske modescene under modeugen i februar 2007,
men det var ikke fgrste gang, hun stiftede bekendtskab med modeindustrien. Hun er uddannet
fra Central St. Martins designskole i London, som efter sigende skulle veere en af de mest
eftertragtede skoler, hvor andre store internationale modenavne har faet deres uddannelse.>*
Under sin uddannelse arbejdede hun som stylist for at tjene penge, og i et afbraek fra studierne

har hun ogsa veeret international model. Sa Stine Goya er ikke fremmed i den internationale

2% McCracken (2006). Side 7.

% Bilag 6.20.

%90 Holt (2004). Side 219.

%01 Skarum (2. februar 2008). Side 1
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modeindustri, og selv navnet Goya er et resultat af hendes arbejde i industrien som model.>*
Siden hen har hun ogsd varet moderedakter pé det danske blad Cover®® og er ogsd brugt som

stylist flere gange.*%*

Det generer ikke Stine Goya, at det kun er lidt over et ar siden, at hun lancerede den farste
kollektion. Den farste kollektion skulle ogsa fremvises ved et show: “Jeg har set, hvad man
ger i udlandet. I Danmark venter man med at lave shows, til man har veeret i gang i fire-fem
dr, men det gor jeg ikke.”*®® Hun er klar over, at den erfaring, hun har, kan give hende en
fordel, og er helt bevidst om at satse stort fra start: "Jeg har oplevet mange forskellige ting i
mine ar som model og stylist i udlandet, sa jeg falte, at jeg havde ballast til at starte min egen
virksomhed her i Kobenhavn. %

Hun er sikker pd, at hendes virksomhed vil blive ved med at eksistere, ogsa selv om det er 10
ar ud i fremtiden, hun vil blot: ”.serge for at formidle mine visioner internt i firmaet, sa det
stadig er mig, der preeger brandet, selv om jeg ikke laver alting selv mere. %" Af citatet skal
det bemarkes, at hun selv allerede betegner Stine Goya som et brand. Det er ogsa tydeligt pa
hjemmesiden, hvor det er fortalt, at essensen af brandet er: Beauty. Drama. Colour.>® Farven
er i hvert fald noget der gar igen i hendes nye annonce®®, hvor et nasten kunstnerisk udtryk
formidles. Annoncen er meget enkel og farverig, og har endvidere ogsa Stine Goya selv med.
Om annoncen er dramatisk, er sveert at fortolke, men den udtrykker skenhed og farver, hvilket

er i trad med brandets essens.

10.2.2 Informanterne

Far opstarten
| 2005 planlzgger ejerne af det danske modemaerke Wood Wood*™ at skulle flytte deres butik

I Kgbenhavn, og i den forbindelse vil de lancere en minikollektion af tgj under navnet
SEVEN, designet af flere forskellige nyere danske designere: “SEVEN bestar af Kathrine de

%02 Skarum (2. februar 2008). Side 2

%03 Skarum (2. februar 2008). Side 3

304 Cover august 2008. Side 142-149.

%05 Skarum (2. februar 2008). Side 4

%06 Skarum (2. februar 2008). Side 4

%07 Skarum (2. februar 2008). Side 5

%% Stine Goya, http://www.stinegoya.com/hovedside.php
%9 Bilag 9, side 124.

319 \Wood Wood, http://www.woodwood.dk/
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Place Bjorn, Juul+Funder, Stine Goya, Sara Sachs, CAN, Karen Bagge og graffitimaleren
SABE. ! Selvom dette kun er en meget lille notits i en starre artikel om Wood Wood, er
dette en af de forste gange, at Stine Goya bliver nevnt som modedesigner, og der bliver i

denne starre forteelling skabt en forbindelse mellem navnet og et ungt kreativt miljg.

Allerede et par méaneder efter bliver Stina Goya navnt i anledning af modeugen: ” Andre
designere, som tiltraekker sig bevagenhed og anerkendelse, er de London-baserede danskere,
Peter Jensen, Camilla Steerk, Jens Laugesen, der sammen med de to Saint Martins-uddannede
designere, Henrik Vibskov og Stine Goya , viser deres ting frem samme aften oven over Café
Victor i den indre by. Dagen derpa holder de to sidstnavnte modeshow og fest i A-Huset pa
Islands Brygge. Et arrangement der med statsgaranti vil tiltreekke byens unge
smartenheimere. ”*!? Igen er det en mindre notits i en starre artikel, men denne gang bliver der
skabt en mere detaljeret forteelling om Stine Goya. Der er henvisning til hendes uddannelse,
samt at hun holder sit eget modeshow, hvor “byens unge smartenheimere” vil deltage.
Allerede i denne forteelling tiltreekker det nye merke Stine Goya sig opmerksomhed.

Endvidere bibeholdes forbindelserne til det unge og nye fokus fra den farste fortelling.

Stine Goya bliver portraetteret i en artikel fra marts 2006. Under overskriften “Nye talenter”
praesenteres Stine Goya sammen med tre andre nye danske modedesignere: ”Stine Goya , 27
ar, er kendt for sine farver og utraditionelle prints. “*** Denne gang bliver Stine Goya subjekt
i en forteelling, hvor objektet er at skabe flot design, der er anderledes. Farver og arbejde med

print pa tej er, hvad Stine Goya “er kendt for”***

, 0g noget der skaber en profil for designeren.
Hun far selv skabt en forbindelse mellem hendes arbejde og hendes uddannelse: “Jeg
arbejder meget med farver, fordi jeg er uddannet som printdesigner.”** Netop hendes
uddannelse begynder at gentage sig, som en forbindelse til en meget anerkendt uddannelse
inden for moden: ” Stine Goya er uddannet printdesigner fra den estimerede skole Central
Saint Martin’s i London. Skolen, der er den fgrende af sin art i verden, tog i alt fire ar, men

hun havde en afstikker pa to dr midt i forlobet som international model. 318 Hun er ikke

311 Ostrynski (Juni, 2005). Side 2

312 Bjerregaard (August 2005). Side 2.
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ukendt i modeindustrien og har veret international model, hvilket antydes at vere en fordel
for den unge designer.

Allerede pa daveerende tidspunkt, inden Stine Goya har lavet sin farste officielle kollektion, er
det lykkedes at skabe en overordnet fortaelling, der har forbindelse til betydninger fra et ungt
kunstnermiljg, en anerkendt uddannelse og hendes designprofil er farver og prints.

Opstarten
Stine Goya fremviser sin farste kollektion ved modeugen i februar 2007. Det bliver ikke et

stort modeshow i farste omgang, og opmarksomheden er heller ikke sa stor. Det blev til en
kort notits pa www.cover.dk: “Den forste dag af modeugen gav Stine Goya en preesentation
af hendes farste ready-to-wear kollektion med navnet “Konfetti”. Korte jakker, feminine
linjer med enkelte maskuline undertoner og fede prints var at finde i kollektionen.. »31 Der
forekommer ikke meget forteelling, dog naevnes stadig “fede prints”.

Til modeugen samme ar i august maned, er Stine Goya klar med sit fgrste show. I et interview
bliver der ikke lagt skjul pa begejstringen for hendes design: ~ Dansk tgjdesign har mange
stjernefrg. Et af de klarest lysende er Stine Goya ”.**® Flere informanter®™® henviser til Stine
Goya under modeugen som tidligere model og redaktgr for Cover. Selve modeshowet blev
ogsa vel modtaget: "Godt gdet Goya ... Stine Goyas kollektion for fordr og sommer 2008

havde det hele... "*%°

Hendes naste modeshow under modeugen i februar 2008 blev, i trad med de tidligere
forteellinger, forventet at skulle praeges af farver og prints: ” | forhallen stod gaesterne ellers
og snakkede om farver og prints og spraglethed... . Journalisten noterer sig, at det fik de
ikke. Stine Goyas kollektion var markere end den plejede, men det ger ikke fortellingen
mindre positiv: ”Men det skulle de ikke. For selv Stine Goya viste masser af sort. Korte kjoler,
hvor hun har arbejdet med silhuetten. Forestil dig et pencil-skirt (nederdel, der gar lige op og
ned), hvor man pa hver side monterer en ligevinklet trekant i nasten larets lengde. Lyder
skort og syret, men fungerede godt.” Selvom farverne manglede, bliver hendes design fortalt

med en stadig skev vinkel “skort og syret”, sdledes at forteellingen maske ikke fokuserer sa

817 Cover, http://cover.dk/nyhed.aspx?id=41a4f9d5-ec40-4c5b-a543-dd0c427clab9
318 Fisker (August 2007)
319 »Smdt fra modeugen” — Politiken, 12. august 2007.
Zgllner & Rebenstoff, (August 2007)
$20Cover, http://cover.dk/nyhed.aspx?id=45cdcc54-ch04-427b-b9ab-853050a7b1bl
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meget pa farverne, men pa at det er anderledes. Samtidig er det en fortaelling, der viser at hun
er begyndt et blive kendt, og hun er kendt for farverne og prints.
Den fortelling forsterkes af en artikel i Eurowoman:” Kollektionen byder pd masser af

321 samtidig med at det bliver fortalt, at kollektionen er

dunkel sort og surrealistiske print
inspireret af Salvador Dali og hans “surrealistiske tilgang til kunst” *%2. Derved er den skeave
vinkel pa fortzellingen, der blev skabt ved de mange farver, blevet udviklet til en naermest
kunstnerisk tilgang til mode. Der er uden tvivl forbindelser til betydninger fra en kunstnerisk
verden, som kan argumenteres at veare en populist world, da den kan naermere afgraenses og

har tydelige insiders, f.eks. Salvador Dali.

Modeugen i august i ar bgd pa en ny Stine Goya kollektion. Under overskriften “Smukt
modeshow fra dansk storyteller” fik den gode anmeldelser. Noget serligt ved denne
fortzelling var den dbenlyse anerkendelse af Stine Goyas fornyelse af bade hendes eget design,
men ogsa trenden: ” Med sin nye kollektion viser Stine Goya sit seregne talent som dansk
modes storyteller.
Hun har skabt en argangskollektion af langtidsholdbare samlerobjekter og anviser dermed
den vej, den cegte kreative del af modeverdenen bor gd fremover.” Den overordnede
fortzelling, som er blevet skabt henover de seneste par ar af forskellige informanter, er nu
blevet akkumuleret, sdledes at Stine Goya opfattes som veerende pa forkant med moden og
maske endda en, andre bar tage ved lare af. Den overordnede fortelling har skiftet objekt, fra

at skabe et design, til at skabe en mulig trend.

Om forbrugerne ogsa har denne opfattelse og accepteret de betydninger vil blive analyseret i

naeste underafsnit.

10.2.3 Forbrugerne

Stine Goya er det nyeste marke, der er medtaget i undersggelsen, hvilket ogsa giver sig
udslag i antallet af respondenter, der kender hende. Af de, der har svaret pa spgrgsmalet,
kendte 43,5 % market.*?®

321
322

”En designers univers” — Eurowoman, august 2008. Side 114.
”En designers univers” — Eurowoman, august 2008. Side 114.
323 Bilag 7, side 121.
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Gennemgaende er alle respondenter positivt stemte over for maerket, ogsa selvom de fleste
ikke mener, at det er skabt til dem eller deres stil: "Cool toj, men lidt for vildt og forkert i
pasform til min krop og stil”.*** Der er ogsa respondenter, der ikke er i tvivl om, at de ville
kabe det, fik de muligheden for det: “Kan rigtig godt lide meerket. Ville selv kabe det, hvis jeg
havde et storre tojbudget”® Dette citat viser 0gsd en accept af at designet er dyrt, og
ligeledes var der fagr en accept af en bestemt kropsbygning.

Forbrugerne faler generelt, at market er lidt pa kanten af moden: “Undergrund pd vej op.
Lidt for syret til mig tror jeg, men nyder tilsyneladende stor respekt i ojeblikket”. 328 Der
danner sig et mgnster i de udtryk, der bliver brugt i beskrivelsen af market, sdsom
undergrund, vildt og syret. Ogsa udtryk som grafisk, abstrakt, specielt, dansk, super trendy og
rat look, bliver benyttet i beskrivelser af maerket.*’

Der er en respondent, der satter en bestemt type person ind i beskrivelsen: ... det er skabt til
dem der stdr pd en scene...”**® Der er samling om en overordnet fortelling, der en accept af
betydninger fra en kunstnerisk populist world.

En enkelt respondent kan ikke huske, hvordan designet ser ud*?°

, men hun er stadig enig i, at
det ikke ligner resten af industrien: “hun har virkelig fundet en niche og det mda man tage
hatten af for... ~330

Sa selvom hun ikke selv har erfaring med designet, sa har informationerne overbevist hende
om, at det er anderledes.

Det er ellers primert designet, der har haft en indvirkning pa, at forbrugernes opfattelser er
blevet, som beskrevet ovenfor, men informationerne neevnes ogsa. Det navnes af flere, at
medierne har haft en aktiv rolle, som en respondent udtrykker det: “det er altid med i

1331

magasiner”>>". En anden respondent begrunder hvorfor hun synes, at Stine Goya er

“aktuel "** lige nu: “Hun laver nogle anderledes designs og (red. jeg) mener at hendes timing

er genial »333

%24 Bilag 6.23, side 115.

%2 Bilag 6.23, side 114.

326 Bilag 6.23, side 114.

%27 Bilag 6.23, side 114 og 115 — ordene er markeret.
%28 Bilag 6.23, side 114.

%29 Bilag 6.23, side 115.

330 1bid.

%31 Bilag 6.23, side 114.

%% Bilag 6.23, side 114 — ordet er markeret.

3% Bilag 6.23, side 114.
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10.2.4 Fortolkning

Stine Goya er i informanternes fortallinger pa halvandet ar gaet fra sma roller og veerende et
lovende talent, til at have en hovedrolle under den danske modeuge, og maske endda sette
standarden og trenden for de kommende ar.

Netop over for informanterne har det veeret vaesentligt for brandet, at Stine Goya havde
historie inden for industrien allerede far hendes opstart, hvilket har givet hende en fordel.
Mange af fortellingerne beskriver hendes uddannelse og hendes forhenvarende titler som
model og redakter. Jeg vil vove den pastand, at informanterne ikke havde veeret lige sa
hurtige til at skabe forteellinger om virksomheden, havde hun ikke varet kendt.

Stine Goya har veeret bevidst om de forbindelser, der skabes ved modeshows, og derfor har
hun benyttet sig af dem, stort set fra start. Det har skabt forteellinger om hendes designs. De
fortellinger har forbrugerne accepteret, ogsa selvom de endnu ikke hverken har kabt det eller
for nogens vedkommende ikke set det. Udfordringen bliver sa, at de forventninger skal
indfries, hvis og nér forbrugerne gar sig erfaringer med designet.*

Der er i det hele taget overensstemmelse mellem forteellingerne fra de tre vinkler. Det har

veeret resultatet af bevidste handlinger og en god entrepreneur historie.

Brandet Stine Goya er i dag, efter halvandet ar i industrien, blevet anerkendt af bade
informanter og forbrugere. Det er et brand, der har faet accepteret en serpraeget designprofil,
som bl.a. kommer af accepten af forbindelsen til en abstrakt betydning fra en kunstnerisk
populist world. Det kan argumenteres, at der er oparbejdet en cultural authority, da flere, bade
forbrugere og informanter, forventer, at Stine Goya bliver ved med at fortelle denne

kunstneriske fortaelling gennem designet, farverne og prints.

De tre vinkler er nu blevet analyseret i begge cases, og i naste kapitel vil der blive foretaget
en samlet analyse pa baggrund af de konklusioner.

334 9.2 Betydning for brands.
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11. Samlet analyse og fortolkning

Da de to cases er blevet analyseret og fortolket, vil der i dette kapitel blive trukket pa de
fortolkninger og endvidere delkonklusioner, som er udferdiget, for at foretage en samlet
analyse.

Analysen vil veere med udgangspunkt i studiets overordnede formal, nemlig at konkludere pa
hvilke muligheder en nyopstartet virksomhed har for at skabe et brand fra start.

111  Kontekstens indflydelse

Modeindustrien har vist sig at veere en kontekst, hvor der er specielle markedsmekanismer,
der fungerer. McCrackens pastand om, at modevirksomheder vil benytte modeshows til at
skabe forteellinger, har i hgj grad vist sig at holde stik. Det giver sig bl.a. til kende ved
designets store indflydelse pa, om forbrugerne har en positiv opfattelse af brandet. Derfor er
modebrands designprofil en stor del af brandet, og noget forbrugerne skal kunne bruge i deres
identity projects.

De to casebrands, der vil kunne kategoriseres som uafhangige, er meget opmarksomme pa at
denne aktivitet er en vigtig del af deres markedsfgring. Det formodes at vare anderledes for
de kommercielle modevirksomheder, der er mere fokuserede pa massemarkedsfering. At
modeshows skaber forteellinger viser sig bl.a. ved, at koncentrationen af fortaellinger om de to
brands blev hgjnet i samme periode som de to arlige modeuger blev afholdt, hvor de har deres
egne modeshows. De fortellinger, der bliver fortalt til forbrugerne, er skabt gennem
informanterne, der i denne kontekst skaber mange forbindelser mellem brands og udledte

betydninger.

Det blev konkluderet, at forbrugerne i hgj grad bruger informationer fra informanterne til at
danne deres opfattelser af et brand.*®*® Huvis analyserne af informanternes fortellinger og
forbrugernes opfattelser sammenlignes, er der ogsa nogle klare falles treek. De fortellinger,
der er blevet identificeret gennem analysen som overordnede for de to brands, gar meget klart
igen hos forbrugerne.

I 1998 havde informanterne skabt en forteelling om to succesfulde danske forretningskvinder,
med en designprofil der var baseret pa anderledes, og trendsettende design til danske kvinder

%5 9. Forbrugeren
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i alle aldre. Den forteelling om Munthe plus Simonsen bliver brugt af forbrugerne i deres
opfattelser, og selv i dag kan de stadig huske denne.**® Selvom informanterne fortsat forteeller
positive fortzellinger om brandet, er der ogsa andre mere negative fortellinger, der bliver
skabt om Munthe plus Simonsen. Det sker omkring 2002-2003, og nogenlunde samtidig
endrer forbrugerne ogsa opfattelse. Der er en respondent, der navner, at det er mange ar
siden, og en anden der siger, at det er fem &r siden “de var et hit”**’. Respondenterne
forklarer, at det primeert er et resultat af deres erfaringer med designet, der ikke lengere er
eksklusivt, hgj kvalitet eller trendsattende, og samtidig er det blevet for dyrt. Den samme
fortzelling kan ogsa findes hos informanterne, der beskriver, at Munthe plus Simonsen
designet ligner sig selv og ikke lngere udvikler sig.>*

For Stine Goya har informanterne skabt en fortalling, der har forbindelser til betydninger fra
en kunstnerisk populist world, og en anderledes trendsattende designprofil. Hos de
forbrugere, der kender brandet, er der ingen tvivl om, at denne fortelling bruges, og at de
forbundne betydninger fra den kunstneriske populist world er blevet accepteret. Der er
samtidig mange, der endnu ikke har erfaring med designet, derfor er det afggrende, at de
betydninger ogsa kan klart afkodes af designet af forbrugerne, og de ikke, som de gjorde med
Munthe plus Simonsen, fgler, at designet ikke lever op til de betydninger, der er blevet
forbundet. For da de ikke endnu selv har erfaring med designet, kan det argumenteres, at de

ikke har accepteret forbindelsen af betydningerne endnu.3*

Der findes tydelige sammenhange i fortellingerne skabt af informanterne og forbrugernes
opfattelser, iseer synligt i Munthe plus Simonsen casen. Informanterne har en helt afgerende
rolle i denne kontekst, og ma menes at veaere den afggrende kapacitet i fashion system, foruden
modevirksomhedernes egne modeshows, der dog som regel er lukkede begivenheder. Sa hvis
forbrugerne vil here de fortellinger, der kommer fra modeshows’ne, er de nedsaget til at fa
deres informationer gennem de forteellinger, informanterne skaber.

Virksomheden skal have forbrugerindsigt

Der er ogsa en pastaet ulempe ved dette system, der ellers synes at fungere godt i dag. Stine

Goya udtaler, at hun synes industrien mangler kritik fra informanterne, som man ser det i

%% 10.1.3 Forbrugerne

7 Bilag 6.19, side 101 og 102.
%%810.2.2 Informanterne.
%%9.9.1 Forbrugernes udvikling.
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andre lande.?* Hvis informanterne er for flinke ved modevirksomhederne, kan forbrugerne
ende med at sta med modstridende informationer og erfaringer. Derfor er det vigtigt, at
virksomhederne ved, hvad der er forbundet, hvorfor forbrugerne har accepteret denne
forbindelse, for ellers kan det blive en negativ udvikling. Hvis virksomhedens og forbrugernes
vinkler sammenlignes i Munthe plus Simonsen casen, viser det netop den forskel, der kan
forklare vigtigheden.

Generelt har de to vinkler ikke samme opfattelse af brandet. Hvor virksomhederne ser brands
som objekt, sa ser forbrugerne dem blot som en hjelper i deres identity project. Hvis denne
konklusion analyseres gennem den tidligere branding tilgang, er virksomhederne og
forbrugerne s forskellige i deres syn pé brandet, at corporate identity og corporate image**
aldrig vil kunne afbalanceres. Anderledes ser det ud i en kulturel branding tilgang, der i langt
hgjere grad tager hgjde for forbrugerne, og igennem dem, ogsa konteksten. Holt foreskriver
ogsa, at det er ngdvendigt at have en indgaende forstaelse for konteksten, og helst veere midt i
den.>*? Endvidere er det vigtigt at forstd forbrugerne og deres identity projects, for derved at
kunne hjeelpe dem. Hvis den @&ndring i opfattelse sker hos virksomhederne, begynder de ogsa
at se brands som forbrugerne, nemlig som hjelpere. Herved ikke at sige, at der derved er
balance, for den sgges ikke umiddelbart, blot en indgaende forstaelse af forbrugerne, og den
samlede kontekst. Forstaelsen manglede Munthe plus Simonsen, fordi de var blevet vant til at
gare tingene pa deres egen made. Nar forbrugerne ikke leengere kan se, at brandets stil passer
til udviklingen i deres egen, sa fravaelger de det brand.

Konklusionen for Munthe plus Simonsen var, at de ikke var “n’sync med kulturen**®. Da de
endeligt opdagede deres fejl, tog det for lang tid at rette op pa den, da der er lang
produktionstid fra design pa papiret, til design i butikkerne.

113 Entrepreneurens historie

Der er fundet tydelige tegn pa, at entrepreneurens historie benyttes til branding, og det bliver
den ogsa bevidst i modeindustrien. Bade Stine Goya og Munthe plus Simonsen er brands, der
bygger pa noget unikt i entrepreneurenes historie. Uddannelse og deres erfaringer inden de
startede har en stor indflydelse, ligesom det var set med James Dyson.** Stine Goya begynder

340 Skarum (Februar 2008). Side 5.
1 Schultz & Hatch (2006)

%2 Holt (2004). Side 212.

3 Bilag 4, side 53.

%% 5.5.2 Forbindelse og accept
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allerede inden, hun introducerer sit eget brand, skaber sig et navn i Danmark. Om det har
veeret bevidst, er ikke til at tolke ud fra dataene, men det har bestemt en gavnlig effekt i
forhold til de forteellinger, informanterne forteeller efter introduktionen. Ud fra det kan det
argumenteres, at entrepreneurens historie kan pavirkes aktivt inden opstart, og siden hen
bruges.

Til sammenligning er Munthe plus Simonsens introduktion ikke lige sa bevidst. De far dog et
ar efter introduktionen skabt en fortelling, der bliver grundlaget for deres overordnede

fortzelling. | den indgar ogsa entrepreneurenes historie.

Det teoretiske begreb, at et brand er et resultat af akkumulationen af forteellinger over tid, har
vist sig at veere holdbart i praksis. Hvis det begreb benyttes over for nyopstartede, vil det
betyde, at hvis entrepreneuren er aktiv i skabelsen af fortellinger fra start, vil de have en stor
andel i den akkumulation. Det er bevist, at et brand kan skabes hurtigt, hvis det afgares ud fra,
hvornar der er en overordnet fortelling, der gar igen bade hos informanter og forbrugere. Pa
baggrund af dette studies resultater, sker det for Munthe plus Simonsen i 1998, altsa fire ar
efter deres opstart, og det sker endnu hurtigere for Stine Goya, hvor der allerede nu, halvandet
ar efter hendes opstart, er skabt en overordnet fortalling.

Sa hvis entrepreneuren er bevidst om at medvirke aktivt i skabelsen af den overordnede
forteelling allerede fra start, og eventuelt allerede inden, kan den overordnede fortelling i hgj
grad pavirkes af entrepreneuren. Derfor kan der inden for en kort periode (relativt) veere skabt

et brand.
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12. Studiets konklusion

Jeg indledte dette studie med en konstatering af, at nyopstartede virksomheder ikke har fokus
nok pa branding. Den teori og de undersggelser, der hidtidigt har dannet et spinkelt grundlag
for entrepreneurship/branding interfacen, besvarer ikke i tilstreekkelig grad de
problemstillinger, entrepreneuren star overfor. Jeg har opfattet det som et paradoks, at
tilgeengelig teori inden for branding ikke fer har taget hgjde for nyopstartede virksomheders
manglende historie, da jeg endnu ikke ellers har mgdt begraensninger for hvilke virksomheder,
der har mulighed for at brande sig.

Det har derfor veeret studiets form&l***, med udgangspunkt i forholdet mellem forbrugerne og
konteksten, at undersgge og konkludere hvilke muligheder en entrepreneur har for at brande
sin virksomhed. Samtidig har dette studie veeret farste forsgg i retning af at endre fokus i
branding inden for interfacen, da jeg ikke mener, at den kulturelle tilgang har vaeret benyttet

far.

Den kulturelle branding tilgang tager udgangspunkt i forbrugerne, hvad det er forbrugerne
efterspgrger, og hvordan de udvikler sig, hvilket ikke adskiller den fra andre tilgange. Det, der
adskiller den, er brugen af den kulturelt konstituerede kontekst som veerende verdiskabende
for forbrugerne, og derfor for brandet. Konteksten kan opdeles i kulturelle kategorier efter
nogle kulturelle principper.**® Den betydning, der har verdi for forbrugeren, og derfor kan
skabe veerdi i et brand, bliver udledt af disse kategorier, som til tider ogsa vil kunne betegnes
som populist worlds. Jeg har valgt at fremhaeve overfarslen, for at understrege at den er skabt
gennem en todelt proces, da jeg ikke synes, den har faet nok opmaerksomhed i McCrackens
egen udlegning af teorien. Farste del er at forbinde betydninger fra konteksten til brandet.
Gennem dette studie er brugt betegnelsen forteellinger generelt om denne delproces, som kan
foretages af enten virksomheden selv eller informanterne. Anden del er accepten som kun
forbrugerne kan foretage. Det er hele tiden forbrugerne der er fokuseret pa, og det er dem, der

er udgangspunktet og den afgagrende spiller i denne tilgang.

Pa baggrund af det faktum, at forbrugerne har sa stor en indflydelse, er forbrugerne blevet

undersggt yderligere. Ved analyse af resultaterne fra forbrugerundersggelsen konkluderes det,

%% 3 Problemformulering
3% Figur 6, side 54
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at forbrugerne er klar over, hvordan deres forbrug af brands pavirker deres identitet. De
udtrykker klart, hvorfor de vaelger de brands, de ger.

Af forbrugernes svar har jeg konkluderet, at deres opfattelser bliver til som et resultat af de
informationer, de modtager gennem fortaellinger, og de erfaringer de selv har gjort i forhold til
brandet. Derfor er bade fortellinger og personlige erfaringer vigtige elementer for

forbrugerne.

For at imgdekomme den manglende historie, har jeg taget udgangspunkt i McCrackens

#3471  gelvom

argumentation: “Strictly speaking, any brand can be charged with any meaning
det er muligt at forbinde (charged) en betydning, er det gennem accepten at den reelle veerdi
skabes. Accepten er konkluderet at afhaenge af authority, og derfor kraeves det, at forbrugerne
har stiftet bekendtskab med brandet far. Derfor har det ogsa vist sig, at entrepreneurens egen
historie kan benyttes, hvis den indeholder authority. Nyopstartede virksomheders mulighed
for at brande sig er derfor at benytte entrepreneurens historie. Det blev konkluderet i de to
cases, at dette godt kan lade sige gare, og at de i begge tilfeelde har haft, og kan fa, stor succes
med den mulighed. | Stine Goya casen blev det endda konkluderet, at det var muligt at
pabegynde skabelsen af fortellinger, allerede inden introduktionen, for at pavirke den senere

branding.

Min endelige konklusion er, at branding, selv ud fra en kulturel tilgang, ikke vil kunne lade
sig gere, med mindre der er skabt en historie pa forhand. Et brand er derfor en akkumulation
af fortellinger over tid.**® Iser er det nadvendigt, fordi forbrugerne er afhangige af den, for at
skabe deres opfattelser, og det er forbrugerne, der far dette forhold mellem kontekst,
forbrugere og endeligt brands til at fungere. Muligheden for entrepreneuren er sa at benytte

sin egen personlige historie i stedet.

37 McCracken (2005). Side 179.
%8 Holt (2004). Side 3.
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13. Perspektivering

Det er bevist gennem Stine Goya casen, at perioden uden et brand kun behgver at veere
kortvarig. Selvom den er kortvarig, er det stadig en periode, hvor der bliver skabt fortellinger,
og de vil indga i den senere akkumulation som resulterer i brandet. Ved Munthe plus
Simonsen casen blev det konkluderet, at tidligere fortzellinger har konsekvenser for senere ars
forretningsmeessige resultater, og forbrugernes opfattelser kan ikke negligeres. Hvis ikke
brandet kontinuerligt udvikles i henhold til den udvikling forbrugeren gennemgar, sa vil der
ikke blive forbundet de betydninger, som forbrugerne har behov for.

Dette studie har blot konkluderet pa, hvilke muligheder den nyopstartede virksomhed har for
at brande sig. For at branding processen kan operationaliseres for entrepreneuren, er endnu
mere forskning inden for denne interface ngdvendig. Iser er der et behov for forskning, der
fokusere pa hvordan entrepreneurer udvikler deres brands, sd de har mulighed for at falge
forbrugernes udvikling. Forskning med det formal formodes ligeledes at kunne have interesse

inden for branding omradet, og ikke kun interfacen.
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14. Kildefortegnelse

Figur 7: Kildefortegnelse
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Bilag 1
Ustruktureret interviewguide

Meninger
Kan du navne et nyt dansk tajmaerke til kvinder?
e Hvordan opfatter du det? (Veerdier/meninger)
e Hvor "opdagede” du det forste gang
e Hvad er afgarende for dig, nar du danner dig en opfattelse af et meerke?
e Hvis et merke skifter stil i deres tgj, @ndrer det sa din opfattelse af det marke?
e Spiller tid en rolle

e Spiller ejerskab en rolle

Innovation

Modetrends?

Nyhedskilder?

Hvordan opstar trends?

I hvor hgj grad fornemmer du, at designerne falger forbrugernes gnsker?

Transfer
Du mgdes med en veninde pa en cafe!
e Hvis din veninde navner et nyt marke, som du har en opfattelse af, ligesom det nye
marke fra far, @ndrer det pa dit syn af hende?

e Ville dit syn eventuelt &ndre sig, hvis hun ogsa havde et stykke tgj fra det meerke pa?

Kan du navne et marke, som du synes om, men ikke kunne finde pa at kabe?

Kan du navne et merke, du ikke kan lide?
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Betydningen af at ga med tgj

e Na&vnes merket i sociale sammenhange

Casevirksomheder
Kender du Munthe plus Simonsen?
e Hvad er din opfattelse af det marke?

e Hvordan tror du, det kan veere, at du har den opfattelse?

Kender du Stella Nova?
e Hvad er din opfattelse af det marke?

e Hvordan tror du, det kan veere, at du har den opfattelse?

Kender du Stine Goya?
e Hvad er din opfattelse af det marke?

e Hvordan tror du, det kan veere, at du har den opfattelse?
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Bilag 2
Inteniew med 25 drig kvinde

I: Interviewer

IP: Interviewperson

I: Hej og tak fordi du ville deltage
IP: Ingen problemer, det bliver nok meget sjovt.

I: Vi kommer til at tale om den danske mode, og dit eget forhold til den. S& vi kommer ogsa
ind omkring, hvad du selv gar i af tgj. Hvordan har du det med det?
IP: Det har jeg det helt fint med. Det er der ingen problemer i.

I: Godt, sa lad os starte.

I: Hvor gammel er du, hvis jeg ma sparge?

IP: Det ma da gerne. Jeg er 25.

I: Hvad er dit forhold til den danske mode?

IP: Det ved jeg ik rigtigt. Det er da peant tgj der er lavet de senere ar. Der er mange nye

designere, der kommer op nu her, og de seneste ar.

I: Kan du navne et nyt tgjmeerke til kvinder i Danmark?

IP: Arhh ja hvad kunne det vere.....Der er jo flere.....Jeg kunne navne Gudrun og Gudrun,
og maske ogsa. Nej Gudrun og Gudrun. De kom frem her til modeugen sidste ar. De er meget
spaendende. Deres tgj har en god kvalitet, og mange leekre detaljer.

I: Modeugen..?
IP: Ja, nej jeg tror faktisk jeg havde hgrt om dem inden da, maske havde jeg leest om dem i et

blad.

I: Kan du huske hvilket blad?
IP: Nej det kan jeg ikke.

I: Hvilken opfattelse har du af det marke?
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IP: Jamen det er spaendende, det er nyt, meget leekkert.

I: Kan du satte lidt flere ord pa det, f.eks. hvad der er spendende ved dem?
IP: Jamen, for det farste strikker de alt deres tgj selv. Det er to islandske piger der har det, og
de strikker alt deres tgj. Det bliver strikket pa Island. Noget er det er store mgnstre, og andet

er sa smat, at det ligner et stykke stof der er syet. Det er meget spandende.

I: Pavirker det din opfattelse, at de er fra Island? Ser du det som et islandsk mzarke?

IP: Jeg synes lidt det er islandsk ja, men jeg tror ikke det pavirker mig.

I: Hvad er afgarende for dig, nar du skal danne dig en opfattelse af et merke farste gang?
IP: Altsa nar jeg farst ser det?

I: Jamen bade det, og nar du senere far en opfattelse af det, du kan ytre en mening om det
maerke overfor andre, hvad er vigtigt eller afgarende for dig i den proces?

IP: Jeg tror det er om jeg kan lide det, eller ej. Det kommer meget an pa hvor jeg har set det
farste gang, om det bare har hangt i et blad, eller jeg har set nogen med det pa, pa gaden.

I

I: Hvad er afggrende for dig, nar du skal danne dig en opfattelse af et mearke?
IP: Hvad der er afgarende... Det er ghhhh kvaliteten af maerket... ghm... det er de sma
detaljer, og det er hvordan ghh lad os sige et par bukser, et par ganske almindelige par bukser

kan adskille sig fra andre meerker... ghm... det er de smé detaljer og ja kvaliteten af det.

I: Er det vigtigt at det adskiller sig fra andre marker?

IP: Nej det er ikke vigtigt pa den made, men jeg synes det er interessant, og det er sjovt at se
hvordan ghh, nye designere finder pa nye mader at gere tingene pa ghm.. Og det synes jeg er
sjovt og spaendende. Sa det er ikke fordi det skal veere anderledes end det andet, ghm, det er

mere fordi jeg synes det er sjove sma finesser og detaljer.

I: Ok. @hm, hvis du skal skabe dig en eller anden form for opfattelse af et meerke, hvordan

ger du sa det — leeser du noget, ser du det ghhh.
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IP: Det er nok en blanding... ehm... Jeg laeser det i blade... shm... men jeg laeser nok ikke i
dybden hvis der kommer en lang artikel om designeren, sa udplukker jeg noget af det, og
leeser det mest vaesentlige. Ohm....

I: Hvad er det mest veesentlige?

IP: Det er designerens visioner omkring market synes jeg. Hvordan designeren opfatter sig
selv, shm og hvordan designeren gerne vil have at tgjet skal repraesenteres og hvem hun gerne
vil nd ud til. @hm... Og sé legger jeg merke til hvor tejet haenger, i hvilke forretninger, ser
hvor det kommer hen.

I: S& maden det bliver distribueret pa er ogsa vigtigt?

IP: Jeg ved ikke om det er vigtigt. Det er ikke afggrende for om jeg decideret kaber det, men
jeg synes det er interessant og...Jeg synes, shm man som forbruger hurtigt skaber sig et
overblik over hvor du kan forsta ghh fa de forskellige meerker.

I: Sa det sted det solgt er en form for kvalitetsstempling?

IP: Ja det vil jeg bestemt tro det er.

I: Ok.

I: Hvis ghh, hvis nu et maerke skifter stil i det tgj, de laver, @ndrer det sa din opfattelse af
maerket?

IP: @hmm, nej det vil jeg ikke sige, det umiddelbart ger. Det kommer nok ogsa an pa hvor
drastisk stileendring der sker. @hm, hvis man gar fra at veerende meget konservativ til at
maske at vaere utrolig flippet, sa ville jeg maske ghh, have svert ved at tage den samme
stilendring. Men sa leger man maske mere med maerket, setter det sammen med nogle andre

ting. Sa det kan egentlig godt veere interessant hvis designere ger det, men ja.

I: Har du, har du en steerk opfattelse af marker du har kendt i leengere tid, frem for merker du
har kendt i kortere tid?

IP: Ja det vil jeg have. Det har jeg bestemt.

I: Opbygger du en eller anden form for historie sammen med maerket. Nu teenker jeg pa hvis
du selv bruger det, eller selv ser det mange gange, opbygger du sa en eller anden form for
forhold til det?

IP: Ja jeg vil hellere sige, at jeg opbygger et forhold end en historie ghm, det kommer jo ogsa
lidt an pa selve maerket, hvordan de har, hvordan de har skabt et billede af sig selv, men jeg
tror forhold, er det jeg har mest til et meerke.
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I: Og hvad er det for et billede de kan skabe af sig selv?

IP: Jamen...

I: Kan du give et eksempel?

IP: Jeg sidder lige og tenker pa hvilke marke jeg ... jeg skal tage som et eksempel.....Jeg kan

ikke rigtig komme pa noget.

I: Den opfattelse du har af tgj, eller et marke den bliver sa forsteerket over tid.

IP: Ja

I: Ja, bliver den...

IP: Den kan jo ogsa blive afkraeftet over tid.

I: S& du kan have en opfattelse af et marke, som sa efterhanden bliver mindre veerd for dig.
IP: Det kan det helt bestemt.

I: Hvad kan vere de handlinger, der er arsag til det?

IP: Det kan vaere ghhh, hvis et marke lige pludseligt far en ekstrem succes, ghh sa synes jeg,
de forbrugere market begynder at henvende sig til ohh... Ja hvordan skal jeg sige det, de er,
de andrer sig for meget, og derved synes jeg ogsa at mit forhold a&ndrer sig, sa jeg ikke
lzengere er en del af de forbrugere, som maerket farhen har henvendt sig til.

I: S& du mener at de skifter malgruppe pa en eller anden made, hvis de far succes?

IP: Ja det synes jeg, shhh eller malgruppen bliver tabt, i og med at succesen bliver sa stor sa
geelder det om at na ud til flest muligt. Og der synes jeg f.eks. Louis Vuitton kan bruges som
et rigtigt godt eksempel. Hvor de fik deres renassance her for et par ar siden, og ghhh, og
dem anser jeg bestemt ikke for at vaere et eksklusivt og leekkert marke mere. Det er mere
sadan lidt mainstream, det er unge pa 13-14-15ar, som de henvender sig mere til, og den
malgruppe har jeg ikke lyst til at seettes sammen med.

I: Sa de mennesker maerket appellere til, betyder meget for dig i valg af marker?

IP: Altsa jeg vil jo helst sige nej, men det vil det jo gare. Sa ja det, det ger det.

I: Sa springer vi lidt i emnerne nu her, ghh. Og det naeste spargsmal er: Falger du meget med i
mode og trends?
IP: Ja det synes jeg at jeg ger. Men jeg ger det ikke pa den made, at jeg sidder og opsager
efter det pa internettet, og sgger efter nye maerker. Men jeg er meget opmarksom pa, hvad der
rgr sig i gadebilledet og forretningerne. Sa pa den made, vil jeg sige, at jeg er meget med.
I: S& du far dine informationer, primart af at veere ude og se tgjet og merkerne
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IP: Ja

I: Ok. Kan du nogen gange fornemme, nar en trend opstar?

IP: Det synes jeg helt bestemt. Men jeg ma jo sa ogsa indremme, at det kan ga mig
fuldstendigt forbi, at der er opstaet en trend. Og det kan jo sa veere fordi, det ikke har haft min
interesse. Men ja jeg synes som regel, det er meget meget staerkt, isar i gadebilledet, nar der
opstar nye trends.

I: Ja.

I: Hvor meget synes du, enten det er forbrugerne eller designerne, der skaber de her trends?
IP: Jeg tror ikke det er forbrugerne pa noget tidspunkt. Altsa sa skal det vaere forbrugere der
har bestemt status eller kendte, der lige pludseligt kommer i et blad, for at have sammensat
noget tgj fantastisk fedt, og spaendende, og sa gar mange det kunsten efter. Jeg tror ikke
forbrugerne har s meget at skulle have sagt, som de gerne vil. Sa det er klart designerne, der
bestemmer i hvilken retning det gar.

I: Hvis du skulle give et bud pa, hvor designerne sa far deres ideer fra, til hvad der skal veere
de naste trends?

I: Man forsker i det. Ja, jeg er overbevist om, at man bruger ekstremt mange ressourcer pa at
have folk til at sidde og forske i gamle trends ghm, flere artier tilbage, den foregaende trend,
hvordan man kan evt. styre forbrugerne over i en ny retning, uden at lave de store s&ndringer,
ghm. Sa jeg tror bestemt at designerne har hold, der sidder og ger det meget klart.

I: Tror du man bruger folk, der bare gar ud i gadebilledet, ligesom dig selv, og ser hvad der
sker?

IP: Ja det tror jeg helt bestemt, men som sagt jeg tror ogsa at man har ekstremt godt styr pa
hvordan foregaende trends har veret, og trenden far det. Og ogsa igen bruger det. Og sa
kigger pa samfundskulturen, hvilke grupper der maske er ved at blive in. Ser pa deres
holdninger, og deres pakladning og pa en made kan bruge det, og skabe deres eget, og skabe
deres egen trend. Sa ja det tror jeg.

I: Er der, nu naevner du selv, at der er grupper i samfundet, som kan vere det ene eller det
andet. Er der nogen grupper du selv fgler, at du fglger mere end andre, altsa stilmassigt?

IP: @hm, altsa nej. Som sa mange Vil sige, sa falger jeg ikke en gruppe, jeg falger mig selv.
@hh, ude fra sa er der jo sikkert nogen, der vil kunne sige, at jeg er i en gruppe.

I: Hvilken gruppe tror du, de ville putte dig 1?
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IP: Ja den er lidt sveer at selv at skulle. Jeg vil da habe, at jeg kommer i den pane klaedte
gruppe. Jeg synes virkelig ikke, at jeg tilhgrer en bestemt gruppe, eller type. For jeg synes
heller ikke, at jeg har en meget speciel, eller definerbar stil.

I: Hvis du skulle prave at satte nogle ord pa din egen stil?

IP: Ja til tider synes jeg, at jeg er forvirrende, ghm. Jeg felger, min stil falger meget mit
humer, sa en dag kan jeg tage et jakkesat pa, eller jeg kan tage et par baggy bukser pa den
naeste dag. Eller en paen kjole, jeg synes det variere utrolig meget, men, men hvad der nok
kendetegner den meget, er at jeg godt kan lide leekre ting, og lidt dyrere maerker.

I: Er der nogle marker du bliver ved med at kabe, nogle bestemte som du ligesom holder fast
i?

IP: Nu sagde jeg lige dyre meerker ghm, jeg elsker H&M, sa ja jeg gar altid i H&M, og kan
finde noget der. Det er nok et af de meerker, jeg har allermest hang til, hvis jeg lige mangler
noget hurtigt. Men har jeg noget gennemgaende, nej det synes jeg egentlig ikke jeg har. Jeg
gar ogsa mest i forretninger, der har forskellige meerker. Sa der er nok mere bestemte
forretninger, jeg vender tilbage til, end der er maerker.

I: Er der ghh, hvad kan grunden veere til, at du kommer i de bestemte forretninger?

IP: det er deres udvalg af tgj, de designere de har valgt at tage hjem, og at de har forskellige
maerker.

I: Kan man tale om, at der er bestemt stil i de butikker?

IP: Ja, det kan jeg vel ikke helt komme uden om, at der er. Men igen hvilken, den bliver sadan
lidt.....Den er pa en og samme tid sddan lidt klassisk men stadig ogsd meget med. Sa jeg
foler, at jeg vender tilbage til butikker, der har tgj, der kan bruges flere ar efter, at moden
egentlig har veeret der, fordi det ikke er voldsomt modepraeget, men det er stadigt med, men
det er stadig ogsa sa klassisk, at jeg kan tage det frem ar efter ar efter ar.

I: Synes du der er nogle bestemte mennesker, der kommer i de butikker?

IP: @hm, jeg synes stadig, det er et blandet publikum, der kommer i de butikker, men det er
det nok ikke. Det er mere blandet aldre, end det er et publikum, sa ja det kan man godt tale
om, at det er bestemt.

I: Hvilke aldersspaend tror du, man kan tale om?

IP: Fra 13 op til 60.

I: Er det nogen mennesker, du alment kan associere dig selv med?

I: Er der nogen feelles grundleeggende treek?
10
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IP: Nej det synes jeg ikke, men det vi nok har til feelles, det er at vi kommer de steder for at
fa, noget laekket, en bestemt kvalitet. Og igen fordi de spaender vidt, der er mange designere,
og der er noget til mange.

I: Er de her butikker, er de succesfulde, er de alment kendte, er de...?

IP: Ja, de er ret store, ghm der er s ogsa nogle sma, jeg kommer i en gang imellem, der ikke
er sd mange der kender, men gh, men ja de er nok store.

I: Ok.

I: Hvis vi nu forestiller os, at du mgdes med en veninde pa en cafe

IP: Ja

I: Hvis din veninde navner et nyt merke, som du allerede har en opfattelse af i forvejen,
pavirker det sa dit syn pa din veninde, at hun navner det.

IP: Det kommer nok an pa i hvilken sammenhzng.

I: Hvis | nu bare sidder og taler om mode, og hun navner et nyt marke hun har set eller laest
om.

IP: Nej det &ndrer ikke min opfattelse af hende. Vi kan have en diskussion, hvis jeg har et
forhold til meerket, at jeg ikke sa godt kan lide det, og hun bare synes det er det fedeste
meerke. Men det &ndrer bestemt ikke min opfattelse af hende, jeg kan nok bare ikke forsta
hende.

I: Sa lad os sige, at hun har kabt et stykke tgj af det maerke, og maske har det pa. Kunne det sa
&ndre din opfattelse af hende?

IP: Nej det kunne maske rokke min opfattelse af merket, ghh. Jeg synes mange meerker, og
mange af mine forhold til maerker, jeg maske ikke bryder mig om til at starte med, hvis det
farst kommer pa et andet menneske eller en anden person, og sa isar en person jeg har et
forhold til og godt kan lide, sa kan min opfattelse @ndres til det mere positive. Men det
andrer nok ikke, at jeg selv ville ga ud og kabe det. Jeg ville maske bare have en anderledes

holdning til det fremover.

I: Synes du, at den opfattelse du har af tajmeerker, starter med det design de har, eller synes du
der er nogle andre ting, du bygger det pa?

IP: Det er meget forskelligt. Hvis jeg bare ser det haenge pa et stativ farste gang, sa starter mit
forhold og min opfattelse af maerket jo der. Men jeg kan jo ogsa have set en i gadebilledet
have haft en trgje pa, enten synes den har veeret enorm flot eller grim, ghh, og sa finde det, og
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sa fa kendskabet til maerket der. Og der tror jeg, det har meget at ggre med, hvem der har
baret trgjen, om min opfattelse bliver forsteerket eller formindskes.

I: Kan du naevne et marke, som du evt. godt kan lide, men ikke kunne finde pa at kebe?

IP: Ohm.... S4 Skal jeg lige.....bladre meget igennem...gh...Ja nu tager jeg sa, det er jo sa
heller ikke min malgruppe, tror jeg, men Ivan Grundahl, synes jeg laver enormt spaendende
tgj, og meget interessant. Flot design, og god kvalitet, men jeg ville egentlig aldrig kunne
finde pa at kebe det. Jeg har aldrig veeret inde i en af hans forretninger. Men jeg synes det er
et ret speendende meerke.

I: Hvad gh, hvad ligger der i din opfattelse af lvan Grundahl?

IP: Jamen, hvis jeg kun tager ud fra tgjet. At det er, det er stort, det er meget prangende, gh,
det er ogsa samtidig klassisk. Det har, jeg synes det minder meget om market fra, eller et
meerke der hedder Ann Hagen, det er sa bare mere voldsomt. Men det har de samme lidt
skaeve ideer, og noget lag pa lag, der er ikke nogen faste retningslinier, og ghm.

I: Hvis du skulle sige noget om maerket, ud over det tgj de producerer?

IP: Sa ved jeg faktisk ikke helt, hvad jeg skulle sige om omkring det, andet end at det
henvender sig maske ikke sa meget til min malgruppe. Altsa, jeg er sadan lidt tvetydig
omkring merket, for jeg kunne egentlig godt teenke mig at ga hen og kebe det, og kigge pa
det. Men jeg afholdes ogsa lidt fra den malgruppe, som de helst vil henvende sig til, og det er
de mere modne kvinder. Og det anser jeg som vaerende omkring 40-45+. Sa jeg ved ikke helt,
det er nok bare et marke, som jeg altid vil synes er spaendende, men det henvender sig ikke til

mig.

I: Kan du navne et merke du ikke kan lide?

IP: @hm... Ja jeg bryder mig ikke s& meget om Gucci eller Louis Vuitton.

I: Og hvordan kan det veere?

IP: Jeg synes de oh, ... Det er nok mit forhold til dem, der har @&ndret sig.

I: Har du kunnet lide det?

IP: Jeg har godt kunnet lide det, men det har lidt vaeret ligesom det forrige spargsmal, at jeg

har ikke kabt det.

I: Hvordan kan det sa veere, at du ikke har kgbt det.

IP: Der var for mange, der havde det, sa mistede jeg interessen for det. Sa synes jeg ikke det

var sa spendende mere. Hvis jeg, jeg ville nok godt kgbe det, hvis jeg fandt, lad os sige en

taske fr Louis Vuitton, som ikke havde deres logo over det hele, og som maske ikke, som folk
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ville komme hen og sparge, hvor er den taske fra, og ville kunne se, at det var en bestemt
taske. Sa ville jeg synes, det var en interessant taske igen. Men jeg synes de har, de har skabt

et kedeligt billede af sig selv.

I: Ok. Hvis vi skal tale om dit eget tgjvalg igen, hvor meget betyder det sa for dig, hvad du
har pa af tgj?

IP: Det betyder faktisk rigtig meget, og iser fordi at jeg faler, at jeg veelger tgj efter mit
humer ogsa. Og efter hvordan jeg ogsa har det. Sa jeg vil da sige, at mit tgjvalg er en stor del
af min personlighed. Sa det har meget stor betydning. Jeg knytter mig ogsa meget til mit tgj.
I: Kan gh, hvis du taler med nogle andre, dine veninder f.eks., kan du sa finde pa at naevne
hvilke tgjmeerker du har pa?

IP: Nej (meget hurtig respons)

I: Men hvis de sparger dig?

IP: Sa vil jeg svare. Jeg vil sige, hvis det er nogle af mine rigtig teette veninder, og jeg lige har
kebt en kjole, som jeg simpelthen synes, at de ogsa skal have den gleede, jeg har haft, over det
her stykke tgj. Sa vil jeg dele, ja.

I: Hvordan synes du s4, at dit tej kommer til udtryk i din personlighed?

IP: Hvordan det kommer til udtryk ehm... At jeg har det godt shm, det ved jeg ikke hvad jeg
skal svare pa. Det er jo svert at forklare, at tgjet fremstar som glad. Men det (griner)

I: Hvad er det. Nar du tager noget taj pa og gar ud, hvad er det s, hvad er det ved det tgj, der
ger noget for din personlighed?

IP: Jamen, for det forste skal jeg fole mig tilpas.....

I: Hvordan far det dig til at fele dig tilpas?

IP: At det sidder ordentligt. At det markes leekkert. Det for mig er velvere ogsa, at i fore sig
tgj, der sidder fantastisk godt. Men jeg synes ogsa at ghhh, jeg giver vel et udtryk ved det tgj,
i og med at jeg veelger noget taj med nogle sma detaljer, og der, den sammensztning jeg giver
tgj. Andre ville maske have gjort det anderledes. Men det er jo sa det er kommer til at fremsta
som mig.

I: S& man kan tale om, at du har din egen personlige stil?

IP: Ja, uden den er speciel voldsom. Jeg vil nok aldrig veere en trendsatter, men jeg foler, at
jeg laner noget fra andre, der maske setter en trend, og bruger dem som en inspiration. Men

sa mildner jeg det meget ned, og gar det sadan til mit eget, sa jeg faler mig tilpas i det.
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I: Er der s& nogle bestemte mennesker, du tager de her trends fra. Er der nogle bestemte du
vender tilbage til.

IP: Nej, nej det synes jeg ikke. Jeg bliver pavirket meget af de mennesker, jeg omgas normalt,
det er arbejdskollegaer, veninder og selvfalgelig ser jeg da ogsa pa, hvad andre gar med, men
det skal igen ogsa vere noget, jeg faler mig tilpas i. Der er nogle typer, jeg synes, der er
fantastisk flotte og interessante, og beundre den made de kan lege med tgjet og satte det
sammen, men det ville aldrig veere noget, jeg kunne fgle mig tilpas i.

I: Nu nzevnte du selv, at du gar meget op i, at det setter godt, og du faler dig tilpas. Betyder
det, at du ikke kunne ga ind hos Louis Vuitton og kebe en kjole, der havde en masse Louis
Vuitton maerker pa, selvom den sad godt, og du falte dig godt tilpas i den.

IP: Nej det ville jeg sa ikke. Det ville jeg ikke have lyst til. Der treeffer jeg jo et valg mellem
meerkerne. For der er da ingen tvivl om, at de nok skal lave, altsa at deres taj er leekkert og i
god kvalitet. Der har jeg bare truffet et valg om, at jeg ikke vil repraesentere de marker.

I: Kunne de lave nogen @ndringer, der kunne fa dig til at overveje at ga med deres tgj?

IP: Det kunne de nok godt. Jeg tror bare, at der skulle meget til. Mit forhold til dem er jo
baseret mere pa falelser. Min opfattelse af, hvordan jeg ogsa gerne vil opfatte mig selv. Sa jeg
tror det er sveert at skulle ga ind og a&ndrer den opfattelse, fordi jeg synes da Louis Vuitton er
et lekkert maerke, jeg har bare ikke lyst til at ga derind.

I: Ok. Hvis vi igen vender fokus mod danske marker, og jeg f.eks. nevner Munthe plus

Simonsen, kender du sa det?

IP: Det gar jeg bestemt.

I: Hvad er din opfattelse af det meerke?

IP: At det havde sin storhedstid for en del ar siden. @hm, igen at jeg synes, det var et

spaendende og interessant meerke. Som jeg ogsa kebte, og jeg har stadig noget tgj derfra, men

jeg mistede ogsa hurtigt interessen for det. Fordi de netop forandrede sig; det er forkert at sige

de ikke forandrede sig, men fordi det har de gjort. Det var bare for let genkendeligt. Du var

aldrig i tvivl om, at det var en Munthe plus Simonsen trgje eller bukser, som folk havde pa.

I: Ville du godt kunne skjule maerket, sa folk ikke kunne gennemskue, at det var fra Munthe

plus Simonsen?

IP: Det har jeg det nok bedst med. @hm, og sa synes jeg det er ergerligt, nar man; de lagde

sig jo i den dyre ende prismaessigt fra start af, og jeg synes ikke det er sjovt at give 1700 for et

par meget specielle bukser, og sa se 100 andre ga i de bukser. Eller hvis jeg tager en tur op og
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ned ad straget, at jeg sa mader de farste 20 piger i dem, der synes jeg de mister meget af deres
veerdi. Og det synes jeg er &rgerligt fordi, ja, det synes jeg er &rgerligt.
I: Hvad er deres verdi? Eller hvad sa du, som deres verdi, dengang du valgte at kabe det?
IP: At de var... Deres verdi...
I: Hvad var det der gjorde, at du kunne finde pa at give 1700 kroner for et par bukser?
IP: At jeg synes de bukser, var noget jeg ikke havde set fgr. Det var meget praeget, ghm af en
bestemt, af deres tryk.
I: Tryk?
IP: Jamen de havde en meget bestemt, ikke stil, men gh... De lavede nogle bestemte menstre,
og havde et bestemt look, der gjorde det meget genkendeligt, nar du ferst havde kendskab til
Munthe plus Simonsen. Og jeg synes, det var interessant og spendende og anderledes end
mange af de andre marker, der var pa markedet pa det tidspunkt. Sa det var det, der gjorde, at
jeg gerne ville give den pris for de bukser.
I: Hvis vi nu siger at, det du selv navner anderledes; kunne de have ramt anderledes forkert
med deres design?
IP: Altsé ramt forkert til mig, teenker du p4, eller til flere...
I: Jamen i forhold til, at de skabte sig trods alt noget veerdi, i og med at der var mange
kvinder, der havde lyst til at give 1700 kroner for et par bukser. Sa de ma jo have ramt et eller
andet rigtigt!
IP: Jeg tror, de kom pa et rigtigt godt tidspunkt.
I: Hvordan definere du det tidspunkt?
IP: De kom, som jeg husker det, i en periode hvor der ikke var s& mange danske marker, der
slog rigtigt godt igennem. De kom pa det tidspunkt, hvor jeg husker at Ann Wiberg var meget
populer, og hun var en der lavede meget klassisk, selvfglgelig med hendes praeg. Og lavede
meget med corsager. Men det var stadig helt i det lidt mere konservative, ghm. Hun havde
lige vundet arets guld knap, tror jeg det hed, i Alt for Damerne. Og sa kommer Munthe plus
Simonsen og laver helt modsat tgj, til Ann Wiberg. De er faktisk, ja de er mere flippede, men
stadigt klassiske. De havde mange mgnstre, de havde lidt mere blonde og pailletter og farver,
ghm.
I: Sa det du faktisk siger, er at de gik mod den trend, der var i tiden?
IP: Det gjorde de faktisk lidt, sadan som jeg kan huske det, og sadan jeg opfattede det. Sa for
mig skabte de noget nyt, og noget anderledes og noget spaendende, som jeg kunne lane noget
af, og blive inspireret af.
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I: Kan man tale om, at der var en bestemt stil over det de lavede?
IP: Det var der helt bestemt, og det er der stadigvaek. Og det var det jeg sagde fgr, med at de
har nok ikke fornyet sig sa meget, fordi de har holdt sig selv fast i den stil. Og stilen er at lave
de her meget bestemte mgnstre og bestemte type.
I: Hvad ville du kalde stilen?
IP: Boheme, flippet. Sadan lidt i den genre.
I: Hvad forstar du ved den stil? Kan du sztte nogle flere ord pa?
IP: Altsa, nar jeg teenker boheme, sa teenker jeg Helena Christensen. Jeg teenker egentlig ogsa
meget feminint ghh. Samtidig med at jeg teenker lidt mere.. Feminint og klassisk pa en lidt
mere flippet made.
I: Hvordan tror du, at det kan veere, at man kan fa sa stor en succes ved at bryde den trend, der
er i tiden? Normalt falger trends vel lidt hinanden?
IP: Ja det sagde jeg jo ogsa tidligere, at man sidder og forsker i det. Jeg tror, nar der har veeret
en bestemt trend leenge nok, og der s lige pludselig kommer noget fuldsteendigt anderledes,
at det bliver s spaendende og interessant, at det er med til at skabe en trend og en stil. Der er
ogsa nogle ting, der er sa grimme og kiksede at de starter en trend, bare fordi det er sa
anderledes og grimt. Jeg tror, at Munthe plus Simonsen ramte et rigtigt godt tidspunkt. Jeg
synes man kan se lidt det samme mgnster da Tiger of Sweden og J. Lindenberg, de svenske
meerker gjorde lidt det samme. At det havde vaere meget baggy bukser og flippet, og sa skaber
de en trend med ultra, ultra stramme cowboybukser bade til drenge og til piger. En meget
meget bestemt og klassisk stil, for den gruppe de henvender sig til.
I: Hvordan tror du den stil opstar?
IP: Ja hvordan opstar den. Jeg tror for nogen handler det om held, for andre har de brugt
mange ressourcer pa at vente pa det rigtige tidspunkt igen.
I: Sa du mener, at der er nogle konjunkturer i udviklingen, hvor det er bedre at satte ind?
IP: Ja, det tror jeg helt bestemt. Det tror jeg helt bestemt.
I: Og hvornar ville du synes, det var et godt tidspunkt at sette ind pa?
IP: Nu... Jeg synes modebilledet, som det har veeret nu, har veeret meget ensformigt, ghh. Og
tiden, eller jeg vil sige efter Sex and the city, bade serien og filmen har brudt alle rammer for,
hvad der er rigtigt og forkert i forhold til mode. De har ogsa sprangt alle rammer for, hvad
ting ma koste ghh. Sa jeg ville da helt klart sige, at hvis man skulle komme med noget
anderledes, ville jeg klart gare det nu. Folk er abne for det, og villige til at betale for det.
I: Sa det vil sige at kulturen; nu siger du film
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IP: Ja

I: spiller meget ind pa, hvordan folk opfatter meerker eller trends, og om de er parate til noget
nyt?

IP: Det tror jeg. Jeg tror ikke, det er bevidst. Jeg tror, for mange er det ubevidst, men ja det

tror jeg helt bestemt.

I: Ok. @hhh, en anden dansk designer, Stella Nova.

IP: Ja

I: Kender du det maerke?

IP: Ja af navn, af navn. Men ikke; hun har ikke ramt mig sa meget, at jeg ville undersgge det

narmere.

I: Har du nogen opfattelse af, hvad det er de laver?

IP: Ja, men jeg tror den er helt forkert. Jeg teenker pa sadan lidt kedeligt tagj, shm. Intetsigende

for mig, og derfor har jeg heller ikke valgt at interessere mig mere for det. Men jeg ved ikke,

hvad det bygger pa. Det kan veere, at jeg har set det i et blad, hvor at det har hangt, eller det

har veeret pa et billede, hvor jeg har teenkt: Gud hvor er det kedeligt. Og sa er den opfattelse

blevet siddende lige siden.

I: Er der noget, der ville kunne &ndrer din opfattelse?

IP: Ja igen, hvis jeg fandt det, eller sd en anden med det, og det var noget helt andet, sa vilzle

det jo godt kunne @&ndrer min opfattelse. Ohm ...

I: Hvad synes du er forskellen pa det og Munthe plus Simonsen f.eks.?

IP: Jeg synes maske ikke, jeg har sa stort et kendskab til Stella Novas tgj, det er maske lidt

tarveligt at skulle sztte de to op mod hinanden. Men hvis jeg skulle gare det, sa ville jeg sige,

at Stella Nova for mig, virker meget kedeligt. Ikke serligt visionzrt, ghm. Jeg tror kedeligt

deaekker det hele.

I: Hvor tror du, de ligger i pris, i forhold til Munthe plus Simonsen?

IP: Min opfattelse siger mig, at de ligger lavt. Men jeg tror, jeg er helt galt pa den. Som sagt,

sa ved jeg ikke nok til at kunne sige noget om dem.

I: Tror du pris har betydning i forhold til din opfattelse af et maerke?

IP: Det har det engang haft. Jeg vil sige, i dag der har det ikke. Jeg synes, jeg har faet for

mange slag over fingrene, til at lade prisen definere mit tgj. Altsa en af mine yndlingstrajer

har veeret fra H&M, og den har vearet fantastisk. Den har fulgt mig gennem rigtig mange ar,

og jeg gav 80 kroner for den. Og sa har jeg ogsa kebt dyrt, dyrt tgj, faktisk fra Munthe plus
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Simonsen, hvor alt er rgget af. Sten er raget af, pailletter er raget, efter jeg har haft det pa to
gange, shm. Sa nej, det er ikke det afgarende leengere for mig.

I: Hvad ger det, for din opfattelse af Munthe plus Simonsen, nar du keber sadan en..

IP: Jeg er holdt op med at kabe Munthe plus Simonsen. Jeg gider ikke at baere et stykke tgj,
som jeg egentlig ikke kan rgre mig i, uden at det falder fuldsteendigt fra hinanden. Sa det
gdeleegger jo min opfattelse af hvad Munthe plus Simonsen star for.

I: Synes du, det gar noget for din personlighed, at du fraveelger det marke?

IP: Nej, det faler jeg ikke.

I: Hvis du taler med nogle veninder, og de sa taler om Munthe plus Simonsen. Og du sa siger,
at du fraveelger dem, tror du sa det gar noget?

IP: Neehh, altsa hvis de er helt vilde med, og slet ikke kan forsta mig, vil de jo spgrge hvorfor.
Sa vil de synes, det er @rgerligt at jeg har haft den oplevelse med det. Men jeg synes ikke, at
det &ndrer noget i mit forhold, til de mennesker jeg omgiver mig med, at jeg fraveelger noget

tgj eller nogle bestemte meerker.

I: Den sidste jeg vil sparge dig om, er ogsa en designer. Stine Goya.

IP: Ja

I: Hvad er din opfattelse af hende?

IP: Det er meget positivt, jeg synes hun virker til at vere en rigtig spaendende designer, som
jeg gleeder mig til at se mere af. Jeg haber ikke hun gh; altsa hun har faet enormt meget
omtale, og hun er blevet blaest op til at veere noget meget, meget stort og noget helt unikt fra
start af. Egentlig inden hun kom rigtig frem, var hun meget stor. Jeg haber hun formar at; ja,
skabe et godt omdgmme selv ogsa, og udvikle sig spendende.

I: Hvor lang tid tror du hun har veret pa markedet?

IP: Igen tror jeg hun streekker sig tilbage leengere, end det jeg tror. Og det er maske ogsa fordi,
at jeg opfanger trends og nye meerker i gadebilledet eller i blade. Men min opfattelse er, at
hun har veret pa markedet i ca. to ar.

I: Hvor lang tid tror du, at Stella Nova har varet pa markedet?

IP: Altsa, min opfattelse er, at hun er kedelig nok til at have eksisteret i 10-15 ar, men at jeg
aldrig har hagrt om hende. Og sa er hun maske en, der lige har ramt. Altsa endelig kommer
hendes tgj frem, fordi hendes taj kan bruges i den trend, der er der nu. Sa kommer hendes

navn og marke frem sadan. Jeg tror hun er en dggnflue. Hun bliver hurtigt glemt igen. Det
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haber jeg ikke, Stine Goya ger. Jeg kunne frygte det lidt, at hun ogsa bare har ramt et godt
tidspunkt.

I: Hvad er der sa interessant ved Stine Goya for dig?

IP: Det er hendes design. Det er hendes valg af farver, og hendes valg af mgnstre. Det jeg nok
finder interessant hos designere, er hvis de kan rgre noget i mig, og ofte er det, hvis det er lidt
graenseoverskridende. Det synes jeg hun er, i og med at hun bruger mange farver, hun bruger
mange mgnstre. Og hvis jeg skulle beere det, sa skulle jeg overskride en af minde greenser, og
derfor finder jeg hende interessant.

I: Jeg har ikke mere, vi skal tale om i dag. Jeg haber ikke det har varet for stor en
anstrengelse at deltage.

IP: Nej bestemt ikke.

I: Hvis jeg har nogle yderligere spargsmal, eller noget jeg gerne vil have uddybet, nar jeg
sidder og analysere det senere, kunne jeg sa..

IP: Ja, s& ma du endelig ringe. Det er der ingen problemer i.

I: Mange tak, og tak for hjaelpen.
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Bilag 3
Inteniew med 30 drig kvinde

I: Interviewer

IP: Interviewperson

I: Hej. Mange tak fordi du gad deltage.

IP: Det er da en forngjelse.

I: Dette bliver en ganske almindelig samtale, hvor dansk mode er emnet. Jeg har nogle
spargsmal, jeg indimellem vil stille dig, men det bliver ikke noget udover normalen. Der er
selvfglgelig ingen rigtige eller forkerte svar, det er bare din opfattelse jeg er ude efter. Jeg
haber det er i orden, at jeg optager vores samtale?

IP: det er fint med mig.

I: Jeg vil starte ud med at spgrge om hvor gammel du er?
IP: @h, jamen jeg er 30 ar
I: Og hvordan er dit forhold til mode og tgj

IP: Jeg falger da selvfalgelig med, det kommer ogsa lidt an pa, altsa om der er tid til det.

I: @hm, det farste spargsmal jeg har til dig er, kan du navne et nyt dansk tgjmarke til
kvinder, du har set for nyligt?

IP: @hh, du teenker markedsfaringsmeessigt, eller sadan man er faldet over i en eller anden
sammenhang?

I: Faldet over i en eller anden sammenhang.

IP: Jamen ok. Der er et dansk up and comming” marke, der hedder Islet, som er en dansk
pige, der bor i London, som gar pa messe nu her for farste gang. Islet, ja det er ret fedt.

I: Hvilken messe er det, ved du det?

IP: Der er i Forum. Hvad er det den hedder? Altsa det er under modemessen ik. De har bade
Forum, @ksnehallen og Bella.

I: Ja.
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IP: Og Forum er sadan lidt mere nicheagtig. @ksnehallen er blevet sadan lidt mere
mainstream. Og det sddan lidt mere cutting edge” er kommet i Forum nu, og det er sa der
hun udstiller.

I: S& det er i naste maned, under modeugen?

IP: Ja, det er det.

I: Har du nogen ide om hvor gammelt det er?

IP: Det er helt nyt, det er helt nyt. Det er en pige, som har siddet hos eh... har siddet hos

Heartmade®*°

tidligere og Day Birger et Mikkelsen tidligere, og sa besluttet sig for at starte
sig eget op i stedet for. Sa det er ganske ganske nyt, man ma jo nasten sige, at meerket har
maske lidt pa bagen, men det er jo farste officielle kollektion, det er farste gang hun er pa
messe med det vist.

I: Ok.

I: Hvordan ghh, opfatter du det maerke, altsa er der noget specielt du leegger merke til?

IP: Altsa sadan i forhold til konceptuelt, ja. Ja altsa, hun er sddan meget dben omkring for det
farste, at det skal vare leekkert, uden at vare Noir*> priser ik. S& hun har en holdning til de
materialer, hun bruger, og de leverandgrer hun bruger, ghh men uden at det sa skal betyde at
en blazer skal koste 9.300 ik. En anden ting hun er sadan meget obs pa, og ogsa bruger i sin
ghh markedsfering og i sine kataloger og sadan, det er at, hun er sadan et kvindemarke. Det
lyder som meget at sige feminist, for sa far man sadan de her lilla-ble associationer (hun
griner), og det er ikke ligesom, det man far. Men hun er sddan meget med, altsa kvinder for
kvinder, og hvis man gjorde lidt mere for hinanden, jamen ghh sa ville man ogsa kunne flytte
sig mere som ken, end vi har gjort. Sa hun bruger nogle seje kvindelige profiler som modeller
i stedet for modeller. @hh,

I: Bruger almindelige kvinder?

IP: Ja, gh, men altsa der har en eller anden sej historie. Sa kan det veere, ghh, en ung kunstner
eller en sangerinde. Hun har vist brugt 1da Corr®®* blandt andet, fordi foruden hun er sej og
skan og sadan nogle ting, sa har hun ogsa en interessant historie, og en interessant profil. Det
er sadan set profilen hun er interesseret i. Samtid med at det er leekre kvinder, sa det ikke er
sédan at de... at det er 200 kilo kvinde i en lilla tulipan kjole, men altsa det er almindelige

kvinder ik. Det synes jeg ogsa er fedt, at hun har en holdning til sit marke.

9 Dansk smykkefirma.
%0 Anerkendt dansk tajmeerke i den dyrere ende.
%1 Ung dansk soul/pop sangerinde, med stor international succes i 2008.
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I: Kan du huske hvornar og hvordan, du farste gang opdagede Islat?

IP: @hhh, jamen egentlig er det sadan lidt af omveje. Altsa, jeg har, viser det sig sa faktisk,
gaet i skole med hende, der star for det, det vidste jeg sa bare ikke pa det tidspunkt. Men jeg
havde en anden veninde, som havde noget super fedt tgj pa, hvor jeg teenkte, ok det ma jeg
bare have det der tgj. Og sa viser det sig sa, at det er det her Islat tgj, sa det var egentlig sadan
noget, jeg faldt over lidt tilfeeldigt, kan man sige.

I: Ok, hvis vi taler pa et lidt mere generelt plan, hvad er sa afgerende for dig, nar du danner
dig en opfattelse af et tgjmeerke?

IP: @hhh, der er selvfglgelig, der er flere niveauer i det, kan man sige. Det er jo fint nok at
sige, at det skal vaere gko og alt skal have en holdning, men altsa nar man tager alt andet veek,
skal det selvfalgelig vaere noget fedt design, altsa det vil sige, at marke skal kunne holde i sig
selv. Det skal vere noget fedt tgj at tage pa. Det er ikke udslagsgivende for mig i sig selv, at
det er gko, eller det er fair trade, eller det er dansk, for den sags skyld, hvis tgjet i sig selv ikke
er fedt. Sa det er selvfalgelig det farste. Sa er der selvfalgelig noget herlighedsveerdi i, at der
er, det ved jeg ikke, noget historie eller et eller andet man kan identificere sig med bagved,
altsd enten i kraft af at man kan pynte lidt pa karmakontoen ved at kabe noget fra lige praecis
det her meerke, der ud over at vaere fedt er fair trade, hvilket er det Noir f.eks. overlever pa et
langt stykke hen af vejen. Det er arsagen til, at de kan tage de priser (hun griner) for deres tgj,
som de gar. Det kan ogsa vaere noget andet, hvis man f.eks. tager et maerke som Designers
Remix>*?, som er selvfglgelig er forholdsvis etableret efterhinden. S& er der den her designer
bagved, som hedder Charlotte Eskildsen, tror jeg, som er en fed kvinde, som har en fed
historie, som har startet der her op fra bunden et eller andet sted. Altsa, hun startede med at

%3 tror jeg og Part Two®“, og sy lidt om i det, og lave nogle sjove

tage gamle ting fra InWear
styles” i det. Det var sidan det startede, sadan lidt nicheagtigt, og sa udvidet til at hun har sin
egen kollektion. Altsa, jeg kan egentlig godt lide at det er ghh, at det er danske maerker, ikke

3% taske, men

at sige, at jeg ikke kan ga ud og bruge en milliard-million kroner pa en Miu-Miu
et eller andet sted synes jeg da, det er meget fedt, at det er en eller anden lille nicheagtig dansk
designer. Det betyder da noget for mig, at der potentielt ikke gar fem millioner andre kvinder i

den samme skjorte som jeg, og det kommer man jo ud for, hvis man velger, altsa sadan

%2 Dansk tgjmeerke til kvinder, i den mere eksklusive del af industrien. Ejes af IC Companys.
%3 Dansk tgjmerke til kvinder, i den kommercielle del af industrien. Ejes af IC Companys.
354

do.
%5 Internationalt designmaerke til kvinder. Ejes af Prada.
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mellemklasse danske marker, InWear eller hvad pokker det er, hvor de spytter 60.000 af den
samme skjorte ud ik. Det betyder noget.

I: Spiller det en rolle, at det er anderledes? Anderledes i forhold til hvad andre gar med, og
anderledes i forhold til de trends, der er?

IP: @hh, ja og nej. Selvfalgelig synes jeg det er, som jeg sagde, at det er federe at have noget
pa, som alle andre ikke har pa, for et eller andet sted sa er ens tgj jo en del af ens identitet, og
man vil jo gerne, hvad skal man sige, vere sit eget individ, sa de mennesker man omgas ikke
ngdvendigvis ser ud, eller dufter pa samme made som dig. Pa den made er tgj jo noget
personligt. Men altsa for mig er det ikke sa meget trendstyret, de ting jeg veelger, som det er
smag. Altsg, sa hvis trenden er som nu, at man skal veere retro-80’er, jamen altsa der har jeg
ligesom vaeret. Sa det kan godt vaere at trenden siger, at jeg skal have cyklamen farvet pa, men
det gar jeg ikke. Sa finder jeg noget, som jeg synes er klaedeligt for mig ik, som falder i min
smag. Sa det er mere smagsdrevet end det er trends sa meget for mig.

I: Ok, hvis et maerke skifter stil i deres tgj

IP: Ja

I: £ndrer det sa din opfattelse af det marke?

IP: Du teenker pa, hvis den ene sason sa er de super romantiske, og den naste saeson sa er de..
I: Konservative.

IP: Sadan et eller andet, ghhh, meget godt spargsmal. Det kunne det maske nok. Altsa, man
kan sige at man forbinder en eller anden stil med et marke et eller andet sted ik. At Chlée®*®
jamen det er sadan lidt mere; det er faktisk et meget godt eksempel, fordi de har gjort lidt af
det samme. Man forbinder dem typisk med sadan lidt lette bluser, meget romatisk boho-chick
agtigt. De gjorde jo faktisk det, at de fik en ny designer pa, og sa gik de over i sddan noget
80’er leedernederdele og markelige pink baelter i taljen, og det geor at jeg teenker, sa er det ikke
for mig.

I: Sa det kan faktisk &ndre en del i opfattelse eller..?

IP: Jeg kan jo stadig sige, at det har veeret et fedt marke engang, men nu er det sa ikke for
mig. Altsa, det vil jo stadigt veere et fremtraedende marke. Det er jo ikke sadan, at det maske
ville falde fra stjernehimlen, men et eller andet sted sa er det i hvert fald ikke det, jeg vil ga ud
og kebe. Man kaber ikke noget, fordi det er et merke, hvis du forstar, hvad jeg mener, altsa.
Hvis det ikke er klaedeligt, sa vil jeg ikke kabe det, selvom det er verdens fedeste meerke

“ever”.

%% Fransk tgj og designmaerke til kvinder.
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I: Dine opfattelser af maerker bliver de steerkere over tid, eftersom du har kendt dem i lengere
tid?

IP: Jamen s er det jo igen det der med, om brandet bliver staerkere overfor mig som
forbruger. Man kan tage sadan noget som Louis Vuitton, som er et etableret brand og ghh. Jeg
fik min farste taske derfra for 15 ar siden. Men der kan man sige, at det er jo ogsa et brand,
der bliver lidt udvandet. Man synes maske ikke det er sa fedt leengere, fordi det er blevet mere
“mainstream”. S& altsd pa en méde kan man sige, at jeg kender det jo godt, og pa den méde er
det jo et steerkt brand, men fordi det er et sterkt brand, er det ikke ensbetydende med, at jeg
vil blive ved med at kebe fra det. Altsa, pa en eller anden made tror jeg, at der er noget verdi i
ikke at vaere “mainstream”. Alts& hvor man kan sige f.eks. Botega®>’, jamen super fedt
maerke, men sa er det igen det der med i kraft af at man pludselig ser teenagepiger lgbe rundt
nede pa Straget med deres lille flettede et eller andet fra Botega, jamen s er det sadan lidt
narh gh. S& mister det lidt af sin herlighedsveerdi, et eller andet sted “fordi det bliver sadan
meget genkendeligt, at det er lige pracis det brand, sa mister det lidt.

I: S eksklusivitet spiller en rolle.

IP: Er vigtigt, ogsa mere end pris synes jeg.

I: Din opfattelse af et marke bliver den forsteerket, hvis du ejer et stykke tgj af det meerke?

IP: Jamen det ger det jo et eller andet sted, for det er jo der, det bliver stofligt. Der er der, man
har det og rer det, og ger det til en del af en selv ik. Sa pa den made, sa pavirker det brand jo
dig. Det er jo farst der, nar du selv tager det pa og gar med det, sa det vil jeg sige, at det gar.

I: Godt.

I: Hvis vi kigger sadan overordnet pa mode, fglger du sa meget med i modetrends?

IP: @hh, jeg vil sige, at jeg falger med. Jeg elsker dameblade og magasiner, som sa mange
andre kvinder. S4 ja, det vil jeg da sige, jeg holder mig orienteret.

I: Har du nogle foretrukne?

IP: Magasiner?

I: Ja

IP: @hh, jamen gh, ja det har jeg helt sikkert. Hvis vi tager de danske, sa synes jeg Cover gar
det godt, sa synes jeg Costume gar det godt, sa synes jeg Woman gar det okay ogsa. Hvis

man sddan skal kigge lidt udover det, sa synes jeg bare de der engelske “glossy” magasiner er

%7 International eksklusivt taskemarke.
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helt vildt leekre. Jeg synes da, det er helt vildt leekkert at have et Elle med hjem under armen,
eller et Vogue eller et eller andet. Men gh de er simpelthen for dyre herhjemme sa ja.

I: @h, hvis du, udover magasinerne, skulle teenke pa hvor du far dine nyheder fra omkring
mode, hvor er det sa henne?

IP: Sa er det jo gadebilledet. De mennesker man omgiver sig med ik. Det er jo ndr man gar
ned ad Istedgade og ser en pige, der har et eller andet superfedt tarkleede pa, eller noget andet
skart, et par lilla sko til et eller andet, sa er det jo klart i gadebilledet. @hm, eller blandt de
mennesker man omgiver sig med, kollegaer, veninder osv. Eller hvis du er at ude og rejse, sa
far man lige rystet posen lidt og ser nogle ting, man ikke lige selv var kommet pa.

I: S& du kan godt lide at blive udfordret pa en made?

IP: Man er jo; jeg tror de fleste er lidt magelige i den front, altsa jeg er naet en alder, hvor
man et eller andet sted skal op og ud af dgren, det vil sige, jeg bruger jo ikke 3 en halv time pa
at teenke: uhh maske kunne det alligevel vere lidt fikst, hvis jeg lige tog et lilla baelte pa i
taljen til et eller andet, det gar man ikke. Man star op, man tager noget tgj pa, og sa er man
ude af dgren. Sa hvis man skal have, hvis man skal udfordres, skal det vere fordi, man ser det
et eller andet sted, og siger okay, det virker sgu meget smart, det var jeg ikke lige selv
kommet pa, det prever jeg-agtigt.

I: Okay.

I: Har du en fornemmelse af hvordan trends opstar?
IP: Jamen altsa, der er jo meget snak om de her ”cool hunters”, og de her first movers” og alt
det her. Det er jo blevet en hel industri. Altsa, jeg er da ikke et gjeblik i tvivl om, at der lgber
mennesker rundt derude i verden og kigger efter sma subkulturer rundt omkring. Ser pa trends
ghh nede i Istedgade, eller pa skolerne i USA, eller hvor det nu ellers kan vere, i Soho i
London, og finder nogle sjove trends, de gar videre med. Altsa, det er jo en industri, et eller
andet sted, og fange eller spotte de der ting farst. Det er selvfelgelig lidt trist, men det er jo
sadan det opstar. Der er jo folk, der kapitaliserer pa det.
I: 1 hvor hgj grad fornemmer du, at det er designerne eller forbrugerne, der star bag de her nye
trends?
IP: Jamen det er jo klart en symbiose. Der er ingen tvivl om, at designerne, nar de gar rundt
0g prever at suge inspiration til sig, sa gar de det jo i gadebilledet og magasinerne. De ger det
fra folk, der omgiver dem eller fra rejser. Sa i den forstand kan man sige, at det er forbrugerne
der pavirker designeren, men nar de sa stofliggare det, det rigtige tarkleede eller den rigtige
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stil, og det bliver tilgeengeligt for masserne, sa er det jo dem, der pavirker masserne. Sa det er

jo en skan symbiose, kan man sige, det gar begge veje.

I: Kan du forestille dig, at der er nogle merker du bliver ved med at kabe?

IP: Ja

I: Hvorfor bliver du ved med at kabe dem?

IP: Det kan jo veere sadan helt lavpraktisk altsa, som at de passer. De har jo forskellige
husmodeller de her mzrker ik, sa det kan jo veere, at de har en husmodel, der er skruet
nogenlunde sammen som en selv, sd man ved, at hvis man gar derned og kaber et par bukser i
str. 38, sa sidder de, som de skal, rimeligt problemfrit ikke. Det kan ogsa veere, at man sadan
identificerer sig med et marke ik. Altsd, hvis vi tager Designers Remix igen, sa kan det vaere
det der med, at man finder noget, man synes meget godt om lgbende. Sa jeg kan regne med, at
de har noget, der nogenlunde klassisk, men alligevel har lidt kant, og det synes jeg passer
nogenlunde til mig. Sa det vil jo sige, at det er oplagt for mig at ga derned og kigge, nu hvor
de far nye varer hjem, og kigge om der ikke lige skulle vere noget, for det plejer der at vare.
Sa jeg tror ogsa noget af det er vanens magt. @hm, sa er det jo, hvis man synes der er noget
der holder sason efter seson, sa opsgger man det jo ogsa efter et stykke tid. Sa virker det jo

nok ogsa til sommer, eller hvad det nu er.

I: Hvis vi nu forestiller os, at du mgdes med en veninde pa en cafe, og i sidder og taler om tgj
og mode f.eks. Hun navner et nyt meerke, eller har et nyt marke pa. Hvordan opfatter du sa
det?
IP: Hvis hun nu navner noget, hvilket ikke er helt utaenkeligt, altsd hun sa lige det, eller
noget, og det var faktisk helt vildt fedt. Hvis det ikke er noget, jeg kender, sa vil jeg nok
konstatere, at det ikke er noget jeg kender, men sa ville jeg vaere obs pa det i en anden
sammenhzng; narh ja det var det merke, Rikke naevnte, hun synes var meget fedt. Eller hvis
man i en anden sammenhang falder over det, altsa hvis man er ude og shoppe, sa skal man da
lige tjekke ud, hvad det er, for det har hun jo sagt var fedt. @hm, hvis hun har det pa, er det
meget praeget af, om jeg synes, det holder eller ikke holder. Altsa, jeg vil sige det er fedt, og
det skal jeg lige veere obs pa en anden gang, nar jeg er ude. Eller sparger om, hvor hun har
kabt det. Selvfalgelig, hvis jeg ikke synes, det er pant, vil jeg nok bare lykkeligt glemme det
igen. Man lagrer det jo et eller andet sted ik, ubevidst tror jeg.
I: Bruger man den anbefaling, man far fra veninder eller..?
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IP: Det synes jeg da bestemt, det synes jeg da bestemt. Altsa, det kan jo ogsa vaere, man star
og skal bruge et eller andet, og sa er der en der siger, har du set det her fra Rikke May, hun
laver nogle super fede ting, ghh, prav at kigge der. Det ger man da, det er da helt sikkert.

I: Hvad hvis nu vi forestillede os, at samme veninde havde et nyt stykke tgj pa, men det var
fra et maerke, du bestemt ikke kunne lide. Kan det andrer din opfattelse af den veninde?

IP: Nej, det kan det ikke, med mindre det er et eller andet, der sla sma dyr ihjel pa en bestialsk
made, og det ved man-agtigt, sa ville jeg maske synes, det var lidt langt ude, at hun gik i det.
Hvis hun kunne veere ligeglad med det, ville jeg da synes det var lidt pudsigt, men ellers nej.
Med mindre det er et eller andet helt ekstremt.

I: Okay.

I: Kan du naevne et marke du synes om, men du ikke kunne finde pa at kebe?
IP: (Lang tavshed) Nej ikke sadan lige umiddelbart. Muligheden vil jo altid foreligge, hvis det
er noget man synes er fedt. Sa skulle det veere et eller andet med, at man synes, at noget er
ude af trit prismaessigt, altsa det kan godt veere, de er fede de der, men 7000 det er lige for
meget. Sadan kan jag maske godt lidt have det med Noir ik, at jeg synes, de laver nogle
superfede ting, og jeg synes, det er et fint koncept, som ligger bag, men gh, men det ligger
ikke til mig, nar man gar ud og betaler 10.000 for et eller andet. Alts, hvis man endelig vil
veere idealistisk, sa byg dog et hus i Burondi for de penge i stedet for altsd. Det har jeg maske
lidt sveert ved at forholde mig til. Altsa, det hvis prisniveauet bliver skruet for hgijt op, i
forhold til hvad det er, man far ud af det.
I: Sa det vi snakkede om far med eksklusivitet
IP: Ja
I: det har en eller anden form for graense i forhold til pris?
IP: Jamen jeg synes 0gsa, at eksklusivitet kan vaere andet end pris, det kan jo vere at
kendskabet ikke er sa stort. Det kan veere, at man far en rigtig leekker vare. Altsa, jeg vil rigtig
gerne betale for mine ting, men der skal ogsa vere et eller andet forhold mellem kvalitet og
pris f.eks. et eller andet sted. Du ved jo ogsa godt, at gar du ud og betaler 8000 kroner for din
Miu Miu taske, sa er du ogsa skide glad for at have givet det, fordi det er en super leekker
taske, og der er ikke sa mange, der har det, og sa keber du hele pakken, men jeg ville aldrig
gere det for et par sorte bukser f.eks.
I: Men er det sa eksklusiviteten i forhold til den enkelte genstand
IP: Ja
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I: eller eksklusiviteten i forhold til meaerket?

IP: I forhold til den enkelte genstand, er det for mig. Selvfalgelig er der jo altid et
bagvedliggende brand, ma man sige ik. Altsa, hvorfor er det, at jeg virkelig godt kan lide Miu
Miu men ikke er sa pjattet med Prada. Der er selvfalgelig et eller andet omkring design, men
der er jo ogsa et eller andet andet. Det er jo nasten pinligt, men maske synes man at Prada,
det er sadan lidt for mainstream, sammen lignet med Miu Miu, der er sgstermaerket og
underhunden, undertippet i forhold til. Jeg ved det ik, altsa der er jo altid et brand, om man er
bevidst om det eller ej.

I: Okay.

I: Er de et meerke, du bestemt ikke kan lide, og derfor selvfglgelig heller ikke ville kabe?

IP: Jeg synes egentlig, at jeg er rimelig aben. Der er ting, jeg sa maske ikke opsgger, men
hvad opsgger jeg ikke. (Lang pause) Altsa, hvis man bliver udfordret af det, jeg er jo ikke til
Part Two gh, InWear, ung moragtig, eller sddan mormoragtig begyndende altsa det.. Det er
altsa det, jeg forbinder med det brand ik, og der kan man godt blive udfordret. Altsa, f.eks. jeg
var sammen med en veninde den anden dag, og hun havde en super fed bluse pa, og sa viser
det sig, at den er fra InWear af alle steder, et sted jeg aldrig nogensinde ville ga ind,
simpelthen fordi jeg ikke tror de har noget. Sa umiddelbart ville jeg sige, at den type merker,
ville jeg bare aldrig nogensinde opsgge. Man skal jo aldrig sige aldrig.

I: Nej.

I: Hvad betyder det for dig, hvad du har pa af tgj?
IP: Jamen det betyder da noget, at man faler sig godt tilpas. Det betyder da noget, at man ikke
foler sig utilpas i det du har pa. Det kan jo vaere mange, egentlig hvis det er noget, der ikke
passer, altsd sa man ser fjollet ud, men ogsa at det passer til den person man er. Det ville jo
aldrig passe til mig at komme med pigerne ud over det hele, i en lille kort kjole. Sa
selvfalgelig betyder det da noget, det gar det da. Altsa, et eller andet sted, er det jo med til at
give et indtryk af, hvilken person man er. Man har bestemt associationer, hvis en altid gar i
lysebla button-down skjorter med pressefolder i de sorte bukser. Altsa, man har jo
associationer til hvilke professioner og alt muligt andet, man har. Sa det betyder noget.
I: Hvis du befinder dig i en eller anden social sammenhang, ger det sa noget for din person,
hvilke merker af tgj du har pa?
IP: Nej, der har det ikke sa meget med merket at gare. Det er jeg nok blevet for gammel til.
Tidligere havde jeg nok sagt ja, det er da superfedt at have en Louis Vuitton taske pa armen,
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eller hvad det nu er. Nu er det vigtigt, at jeg har en fed taske pa, "whatever” brand det s& end
er ik. Nej, der har maerket ikke noget at sige, altsa jeg ville have det ligesa fint i en superfed
blazer fra H&M som i en superfed blazer fra Cavalli®®,

I: InWear?

IP: Se lige preecis det maerke, har jeg det jo lidt pudsigt med. Normalt ville jeg jo bare sige, at
de ikke havde nogen fede ting, men altsa hvis det var en fed jakke fra dem, med mindre der
star InWear pa armen, sa er der jo ingen, der kan se, at det er fra InWear. Tgjet skulle jo gerne

I sig selv sige, at det er et fedt stykke tgj ik.

I: Nu skal vi prgve noget helt andet. Jeg har valgt nogle designere, som jeg skal have dig til at
give din opfattelse af

IP: Ja

I: Vi starter med Munthe plus Simonsen

IP: Ja

I: Kender du dem?

IP: Ja, jeg teenker automatisk Susanne Bjerrehus for hun er sadan en, (hun griner) der altid gar
i Munthe plus Simonsen tgj. Méske, for tror jeg, det er sddan et ’has been” maerke.

I: Hvordan kan det veere?

IP: Jamen, pa et eller andet tidspunkt, fik de jo enormt meget succes med deres ting, og det
gjorde, at de sprgjtede rigtig meget ud i en kvalitet, der maske var under standard i forhold til,
hvad man betaler for det. Og jeg tror alle piger du taler med, i hvert fald i min aldersgruppe,
har oplevet at sta til et bryllup i en Munthe Simonsen kjole, og sa er der helt sikkert en, der
har den samme kjole pa. Det var det man gjorde, ndr man skulle til bryllup, sa gik man til
Munthe og fik sig en lang nederdel og en top, og sa var det ligesom det. Og nar du har pravet
det et par gange, sa teenker man, (hun griner) sa gider jeg ligesom ikke preve det mere. Og
egentlig er det unfair, for jeg tror det laver nogle meget fede ting, de vaelger ogsa nogle ok
materialer. Jeg ved godt, at de har veret nede og vende, og har taget nogle ting op til revision.
Altsa, et ok meerke, men jeg gar ikke ind i Munthe, nar jeg er nede i byen.

I: Hvordan var din opfattelse af dem, da de startede?

IP: Der var igen noget nyt, og de brad sadan lidt med stilmassigt med nogle andre ting, man
havde set. S& det var nyteenkende og... der var sddan stort "hype” omkring det. Ikke s& mange
af hver ting. Jeg syntes det var ret fedt.

%8 Internationalt anerkendt designer.
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I: Eksklusiviteten igen?

IP: Ja netop. Det var sadan lidt nicheagtigt, da det startede. Jeg synes de var fede da de

startede. Jeg blev ogsa grebet af den "hype”, og var ved at kebe nogle Elvis lignende bukser

pa et udsalg, bare fordi det var Munthe.

I: Hvis jeg naevner et andet marke, nemlig Stella Nova, kender du det?

IP: Ja, det er sadan meget sgdt, lidt ung moragtigt. Sadan lidt strikket romantisk blondeagtigt.

Ikke ngdvendigvis darligt, men gh lige en tand for pastel, til at det er mig.

I: Hvordan tror du, at du har faet den opfattelse?

IP: Jeg har ingen ide om market bag, overhovedet. Det er bare sadan i forhold til de ting, der

ligger ude i butikkerne, man har set. Det er sddan meget romantisk strasse-agtigt.

I: Har du set nogen i gadebilledet, eller evt. nogen du kender med tgjet pa?

IP: Ja, det er sadan tit, uha, her kommer jeg ung mor med et barn i hver hand, og sa kommer

jeg her i mit pastelfarvede tgj, hvor er det fint. Sa det er sadan noget. Det er sjeldent, at man

ser det blandet ind i en anden kontekst, hvor det evt. far lidt mere kant. Det virker sadan lidt,

Stella Nova fra top til ta, ndr man ser det.

I: Hvis jeg nu gar videre, og siger et meaerke som Stina Goya?

IP: Jamen, jeg har ikke noget fra hende, men jeg synes, hun er meget; det er jo igen en

smagssag, men jeg synes hun laver nogen meget fede ting. Jeg har en ide om, at prismaessigt

ligger det i den lidt hgjere end, uden at vaere helt galt. Der er lidt mere kant. Jeg har ingen ide

om hvem Stine Goya er, altsa personen bag, sa det er ikke hende, jeg blander ind i det. Men

jeg synes egentlig det er nogle meget fede ting. Hun har faet meget presseomtale, og sadan

nogle ting, men jeg synes ikke, det virker sa mainstream, af en eller anden grund. Hvorfor jeg

ikke synes det, det ved jeg ikke.

I: Sa det du siger, er, at hvis man far meget omtale, bliver man hurtigt for mainstream?

IP: Det er egentlig at sige det, for det ved jeg hun har faet, men oh... Nej det er vel mere det

der med, at det ligger alle steder, det synes jeg ikke hendes ting ger.

I: S& man skal ogsa veere eksklusiv, i den made man s&lger pa?

IP: Ja helt sikker, helt enig.

I: Kan det vaere et spergsmél om... Nu prover jeg at sidde og opsummere lidt, pd det du har

sagt. Kan det vere et spgrgsmal om, at man selv skal ud og opdage market, at man ikke bare

sadan skal fodres med det?

IP: Jamen et eller andet sted, jeg vil sige bade ja og nej. Det ville vere fint at sige, at man

skulle ga lidt pa opdagelse, og sa finder man noget nyt, og det er tilfeeldigvis fedt. Men det
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kan jo ogsa sagtens veere, at man ser, i et af de farnavnte blade, en notits om noget, eller ser
et par sko, en taske eller et par jeans, der er fede. Sa den vej igennem tager ikke ngdvendigvis
noget fra maerket, synes jeg.
I: Hvis det kommer i de magasiner, er det sa pa graensen til at veere mainstream, ligesom med
omtale?
IP: Se det er jo det, jeg ikke synes ngdvendigvis, og det er jo sadan dejligt selvmodsigende.
Det er maske lidt, det kommer maske ogsa an pa hvilket magasin, det er. Hvis det er i Alt for
Damerne eller Femina, sa er det altsa mainstream. Det er ikke dem med trendspotters. Hvis
det til gengeeld er i Costume eller Cover, jamen sa er der noget man kan opdage.
I: Hvis du allerede farste gang, du oplever et merke, ikke synes det er pant, fraskriver du dig
det sa helt?
IP: Jamen sa forholder jeg mig bare ikke til det, det er meget simpelt. Hvis man sa i andre
sammenhang falder over et eller andet, i medierne eller noget andet, og man synes historien
bag det er interessant, sa kan det veere man tager det op igen. Men det far mig ikke til at kebe
tgjet, hvis det ikke er pent.
I: Sa designet spiller en rolle?
IP: Ja, og sikkert ogsa den mest afggrende, det tror jeg. Hvis designet ikke holder, sa holder
det bare ikke.
I: Hvis vi praver at vende tilbage til noget af det, du har sagt tidligere. Sa sagde du tgjet skulle
veere anderledes, det skulle have kant, og det skulle maske vare nyt.
IP: Ja
I: Er det sddan nogen primare ting, du gar efter, nar du kigger pa tgj?
IP: Ja det kommer meget an pa, hvad man er efter et eller andet sted. Jeg afskriver ikke gode
basis meerker ngdvendigvis, fordi at jeg er pa jagt efter noget nyt. Jeg ved ikke, hvad jeg skal
komme med af eksempler. Men altsa, er man ude efter noget sarligt er det sadan lidt. Altsa,
det der med, at man ikke klaeder sig, som 500.000 andre mennesker gar det. Sa vil jeg hellere
finde noget i en lille butik pA Gammel Kongevej, end jeg vil ind i en butik pa Strgget. Sa kan
det jo i princippet vere de selv samme ting, der hanger der altsa.
I: Er der nogen bestemte butikker, du gar i?
IP: Ja, det er der jo egentlig. Altsa, man er jo vanedyr et eller andet sted. Man konstaterer, at
der finder man noget, man kan lide. Der ligger en, der hedder Noe pa Gammel Kongevej, og
der ligger en, der hedder Zornig, ogsa paA Gammel Kongevej, der har nogle rigtig fede ting.
Det er egentlig ogsa lidt mainstreamagtige meerker, kan man sige. Men de har valgt nogle
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enkelte ting ud, og sat dem sammen pa en fed made ik. Sma danske maerker, kan der ogsa
vere. Det er jeg mere til end de der store konceptbutikker, hvor de blaeser hgj musik ud i
ansigtet pa dig.

I: Hvilken type personer kommer i de butikker, som du nu navner?

IP: Jamen der er vel, altsa i princippet nogenlunde samme aldersgruppe, som jeg selv er i. Det
er jo nok nogen, man kan komme i samme gruppe som mig. Det er sadan nogenlunde
kabestaerke, 25-40, der kommer i de butikker, det er det jo. Det skal jo ogsa veere nogle folk,
der er villige til at betale, for det de kagber, saa.

I: Det daekkede alt, hvad jeg havde forestillet mig, vi skulle tale om.

IP: Okay

I: Jo lige en enkelt ting.

IP: Ja

I: De tre meerker jeg naevnte, Munthe plus Simonsen, Stella Nova og Stine Goya. Hvis du
skulle vurdere hvor lang tid, de har eksisteret hver isaer?

IP: @hhh, sa ville jeg nok sige Munthe farst, og sa Stella Nova, og Stine Goya som den sidste.
I: Kan du satte nogen arstal pa?

IP: Munthe, der skal vi jo helt tilbage til shh, gymnasietiden. Sa det er jo start 90. Stella
Nova, det ved jeg ik, det er ogsa midt 90’erne. Og Stine Goya, det ved jeg ikke, det er nu her.
Hun har fem ar pa bagen, sa det er 2003. Det er lidt sveert, og hvornar er man blevet
introduceret for det.

I: Det var alt. Mange tak for hjelpen og din tid.
IP: Det var sa lidt.
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Bilag 4
Noter fra foredrag med Munthe plus Stmonsen.

Foredragsholdere: Naja Munthe og Karen Simonsen.

De spiller en film som introduktion:

“Det er ikke fortenkt — vi laver det, vi vil lave, uden at teenke pd andre”
Meget positiv indstilling — vi tror pa det — “det var en tyrkertro”.

Alt kan bruges til inspiration, fra pornoblade til dronningens frimaerke.
De blev opfattet som aktivister fra start.

Vi gjorde det, de andre ikke gjorde, og fordi vi ville.

(Historie om at de blaffede til skole hver dag i et par ar).

Foredrag:
De tog til Kgbenhavn og lavede et trendbureau, da de var feerdige med studiet. De tjente

penge til at kabe stof i Italien.

De ville gerne have solgt deres design i Ngrgaard pa Strgget. De pressede pa lenge, og
endeligt kom de igennem.

”Kebmandskab og innovation er vigtigt” — Karen.

Ngrgaard kunne lide, at vi kunne levere med det samme.

De blev ikke accepteret til et Ian i banken. De fandt ud af, at de skulle have et feelles fodslag,
et ens udtryk.

Alt gik pa intuition og mavefornemmelse — ingen strategi, mission eller vision.

Allerede dengang blev deres tgj revet ned fra hylderne — “kunderne stod og ventede pd at
Ngrgaard abnede, ndr de havde fiet nye leveringer” — Naja (Men de havde maske ikke nogen

ide om hvorfor).

“Store ambitioner, uden nogen mal” — Karen.

De lavede store shows, en film, der blev optaget i USA, en bog osv. uden en forstaelse af
hvorfor. De havde pengene, men ingen indsigt.

De toppede i 2002/2003.

Pa det tidspunkt lavede de deres farste strategi, over en tre-arig periode. Overvejelser:
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e Brand

e Hvordan skal vi forstas?

e Hvordan er kulturen anderledes i USA end i USSR?
De dbnede fire nye butikker, hvor iszr den i Grgnnegade bliver nzvnt ofte.
De ansatte agenter i hele verden
De modtog af DDC (Dansk Design Center) ”Best corporate identity” — prisen
De ville overhoved ikke veere kommercielle.
Vi vidste ikke, om vi var n’sync med kulturen” — Naja
Tiderne og designet skifter, men M+S falger ikke med — omsgtningen daler.
De forsgger at lancerer en designlinie til herre og et lavprismarke — begge bliver en stor
fiasko.
De begyndte at bekymrer sig om deres processer: "Tiden fra design pd blokken til toj pa
hylderne er meget lang. Vi kunne ikke reagere hurtigt nok, selvom vi sa det var forkert”.
De prover at klare sig selv (i baggrunden spiller Britney Spears med: ’You want a piece of
me”
Omkostningerne bliver for store — deres forretningen var gearet til noget helt andet. De havde
faet tilfart kapital, der skulle finansiere deres vaekst — vaeksten udeblev, men det gjorde
omkostningerne ikke.

Munthe plus Simonsen gar i betalingsstandsning i 2006 — ”2006 var nedtur”’ — Naja

Pa det tidspunkt kan de ikke skjule deres situation leengere, og hele historien bliver
offentliggjort, bade af dem selv, men isar af pressen. (&rlighed)

De vender modstand til drivkraft!

Mange bakkede op i branchen og iser blandt kunderne.

”Vi havde brug for vores eget stasted” — Karen.

Folk vil pa det tidspunkt gerne arbejde for dem gratis.

De producerer en t-shirt, de selv gar pa catwalken med efter deres show i 2006. Paskriften
lyder: ”De kan ikke sld os ihjel — det klarer vi selv”

De var &rlige, og havde ikke selvmedlidenhed.

Nye tider — ny strategi:
Revideret design vision: Ikke vanvids anarkistiske design, men stringent luksus.
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Design indenfor nogle faste rammer kan ogsa vaere kreativt. Det er blevet udfordringen i dag,
i stedet for at udvide rammerne konstant.

Franchisekoncept i stedet for mange butikker de selv ejede. Starter pa Island.

Maske er vi stadig en lags aktivister, men vi er i dag styret mere.

Hvis man vil det anarkistiske, skal man veere klar til at tage imod.

Forteel din historie i relation til din samtid (et godt rad fra M+S)

“Det er vigtigt at tale et sprog, som modtager forstar” — Karen

Deres erfaringer har fort til fglgende erkendelser:
Fokuser pa kerneproduktet
Fokuser pa nermarkedet

Fokuser pa forbrugerne
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Bilag 5
Artikel om Stine Goya

Berlingske Tidende | 03.02.2008 | MS Berlingske Tidende | Side 17 | 2838 ord | artikel-
id: eOcf4728

Fire sider af Goya

Hun har set dansk mode fra forelgbig fire sider . Som
model, stylist, moderedaktgr og nu som designer af
market, der baerer hendes eget navn: Stine Goya . Hun
drgmmer om det store udenlandske gennembrud. Og om
mere kritik af moden, sa den kan udvikle sig.

Af Sarah Skarum Foto: Claus Bjgrn Larsen

Gennem vinduerne var der udsigt over Taarbak Strandvej, og man kunne lige lgbe ned over
vejen og bade i @resund, hvis man havde lyst. Men for Stine Goya var det noget helt andet,
der trak.

Symaskinerne. Og sylaereren Karen.

Hun var ni &r gammel, og hun syede. Syede og syede.

»Figursyede jakker med sked til min mor. Bukser med leeg til min far. De gik nogle gange i
det for at gleede mig. Og nogle sat til mig selv i neonfarver, limegrgn og skrigpink. Det var
ikke sa paent, nar man var lille og redharet og ikke havde nogen farve pa gjenvipperne. Det
var ikke specielt kleedeligt,« siger hun.

Men det er symaskinerne og det at have sin egen stil og sit helt eget look, der ad snirklede
veje har placeret Stina Goya i et studie i Skindergade, hvor hendes navn star pa daren, i
nakken af tgjet pa bgjlerne og pa invitationer til modeshows.

Her star ogsa symaskiner.

Et stort gult bord i midten af rummet. Sma udklip. Et par sko. En top vendt halvt pa vrangen.

Et par aesker. Langs veeggen star kasser med mgnstre til tgj. Original SS08, kopier AW 08. Pa
veeggen overfor star et stort spejl. Stine Goya har udviklet sit eget brand og laver tgj i eget
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navn. Hun er uddannet pa den bergmte designskole, Central Saint Martins i London. Og hun
har arbejdet som model for internationale modehuse, som stylist og moderedakter.

Nu sidder hun i Kgbenhavn og keemper for at fa alt til at ga op far modeugen. Er en del af den
danske modebranche. Som hun har set fra flere sider . Og udefra.

»Jeg kommer jo med noget andet, fordi jeg har laest i udlandet.«
Hun voksede op i Taarbak.

»Jeg var nok et lidt specielt barn. Typisk radharet hidsigprop, tror jeg. Og ret genert. Engang
leeste jeg meget, men sa flyttede jeg skole og fik nye venner og nye interesser,« siger hun.

Men hun syede.

»Jeg har altid gdet meget op i tgj. Altid. | hvad jeg skulle have pa. Jeg tog i Lyngby Storcenter
og gik rundt og sa pa tgjet der. Jeg leeste ALT for damerne, der var det modeblad, man kunne
fa. Og sa syede jeg i fritidshjemmet. Man kunne spille bordtennis og musik eller sy. Jeg
pravede klaver, men det gik ikke. Jeg havde det sa godt med Karen, sylareren. Jeg elskede at
sy. Jeg husker det ikke, som om der var andre bgrn, men det var der nok. Men Karen hjalp
mig med alle mine merkelige projekter. Jeg var ni, og jeg syede mit eget tgj. Mine foraldre
gik ikke sa meget op i at give mig dyrt tgj, sd jeg syede det selv, og jeg havde allerede
dengang min egen stil. Flere, som jeg har mgdt senere, siger, at de godt kan genkende noget
fra dengang. Stilen. Jeg ved ikke hvorfor. Ingen i min familie er seerligt kreative udover min
sgster og jeg. Jeg har fem &ldre halvsgskende, der blandt andet er direkterer i dag. Jeg var
bare kreativ. Jeg havde det i mig,« siger hun.

Hun gik i folkeskolen, kom i gymnasiet, var i Honduras et ar som udviklingsstudent. Kom
hjem igen, startede pa HF og stoppede igen lige efter eksamen pa farste ar.

»Jeg kunne ikke lengere spilde tiden,« siger hun.

Sa hun tog den fri ungdomsuddannelse, hvor man selv kunne sammensztte et toarigt forlgb.
Farst et ar pa Columbineskolen, »men det var ikke helt nok til mig. Det var meget sadan,
kigge i et blad, og sige »Den vil jeg lave i bla,« men jeg havde brug for mere idéudvikling.«

Derefter et ar pa Kingston University Foundation i London for at forberede sig pa at komme
ind pa Central Saint Martins, en af de mest eftertragtede og bergmte designskoler i verden,
hvorfra designere som Alexander McQueen, Stella McCartney og John Galliano er
udklaekket. Fast besluttet. Sadan skulle det veere.

»Jeg ved, jeg havde noget andet. Det la i mig. Jeg interesserede mig for mode. Det var det, jeg
kunne. Selvfalgelig var jeg dgdnervgs, da jeg sggte ind. Jeg vidste jo godt, at det var den mest
eftertragtede skole. Men jeg vidste, at jeg kunne.«

Sa Stine Goya tog til optagelsesprave med sin mappe. Det var i 1999. Da dansk mode blev
profileret af firmaer som Bruuns Bazaar med Susanne Rutzou som chefdesigner, Day Birger
et Mikkelsen med Malene Birger og Munthe plus Simonsen, der for alvor var dem, der
definerede dansk mode.
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Stine Goya var til optagelsessamtale med tre leerere i et stort rum fuldt af sma base. De
kiggede i hendes mappe. Harte pa forklaringer og fortellinger om tegningerne i den. Og
spurgte, hvem hun var inspireret af som printdesigner.

Hun kigger op og griner, mens hun tenker tilbage.

»Det var sa Munthe plus Simonsen, jeg nevnte. De anede ikke, hvem det var. S jeg rejste
mig og viste dem min nederdel, som havde lidt print.«

Hun klapper sig pa den lange sorte uldtrgje, der deekker hoften:

»Her. Na&ermest bare nogle streger som et edderkoppespind. Og sa kiggede de pa det og pa
mig og sagde: »Det der kan du ggre meget bedre.« Det gav lidt til perspektiv til Danmark,
hvor Munthe plus Simonsen var de hotteste hotte.«

Og hun kom ind, s& hun kunne bevise det.

Stina Goya laste et ar. Og blev sa model, da hendes davaerende kareste sendte nogle billeder
af hende ind til en modelkonkurrence.

»Det havde jeg aldrig forestillet mig, at jeg skulle. Jeg grinede, da han sagde det. Jeg var vant
til at veere sadan en lidt seer rgdharet, der blev drillet. Men jeg kom med, og jeg vandt, og sa
var jeg model,« siger hun.

Det er fra modeltiden, navnet Goya stammer.

»Du skal have et steerkt navn, der passer til dit ansigt, sagde de. »Na, okay,« sagde jeg. De
foreslog alt muligt - Thaiser f.eks., jeg ved ikke, hvordan det staves, men det lyder mere som
en drink end som mig. Pa et tidspunkt foreslog de Goya . Og det kunne jeg godt holde ud. Sa
pa en eftermiddag hed jeg Goya . Ikke noget med Stine overhovedet. Bare Goya . Det stod pa
alle mine modelkort, og jeg blev kaldt det. Farst var det sert, sa veennede jeg mig til det.«

Som Goya blev hun en popular model.

»Min farste opgave var for The Face, som var mit yndlingsblad, og sa fortsatte det. Jeg boede
i Paris, Australien, New York og Paris og var i Tokyo nogle gange. Det var nogle rigtigt sjove
oplevelser, men det var aldrig noget, jeg virkelig gik op i. Men det var fint at komme ind i de
gamle modehuse. At komme ind i Chanels hus og ga ned af trappen i en Chanel-dragt, mens
de tog billeder. Det var en stor drgm at opleve de ting og steder, men det var ikke en stor
drgm at blive topmodel.«

Af og til arbejdede hun ogsa i Danmark. Lavede modeserier i danske blade og kampagner for
danske marker. Hun gik ogsa shows til modeugen i Kgbenhavn, der pa det tidspunkt var i sin
vorden.

»Det var skagt at vaere hjemme. Men altsa modeuge... | forhold til udlandet var det stadig

meget, meget smat. Ogsa nar man sammenligner med modeugen herhjemme i dag, som er
blevet meget stgrre og maske ogsa modemassigt mere interessant.«
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Hun smiler. | perioden, hvor hun gik shows i Kgbenhavn, var mange danske designere
inspireret af Indien, og der var mange pailletter og florlette tunikaer pa catwalken:

»Jeg kom jo fra skolen, hvor hele researchprocessen er enormt vigtig. Hvor 80-90 procent af
en opgave er at researche, ga pa biblioteket, leese. | Danmark kan jeg huske, at der pa det
tidspunkt var mange designere, som havde veeret i Indien. Det kunne man se pa deres tgj, for
det var indiske udsmykninger. Der var ingen videreudvikling. Det var bare indisk, der var
ikke givet et andet aspekt. Det sa jeg nok lidt pa,« siger hun.

Efter to ar som model ville hun ggre uddannelsen ferdig og tog tilbage til London. Var i
praktik hos de engelske designere Eley Kishimoto og Jonathan Saunders og tog sin afgang.

»Det var en sjov tid. Men vild. Der var sa meget konkurrence. Der var nogen, der fik stjalet
dele af deres afgangskollektioner i deres lockers. Folk var sa fokuseret pa at vaere de bedste
og gere indtryk pa leererne, som kan hjelpe en meget med forbindelser bagefter,« siger hun.

I 2005 viste hun sin afgangskollektion pa skolen - »mange print, meget spraglet, men
flatterende og lidt sexy« - og fik lokket flere af sine veninder fra modeltiden til at stille op.
Ikke mindst japanerne kiggede en ekstra gang, da den farste model tradte ud. Det var Stine
Goyas bekendt. Louise Pedersen, i modeverdenen bare Louise P. Da Stine Goya viste sit
afgangsshow, var Louise P. en ualmindeligt eftertragtet model, der lavede kampagner f.eks.
for Gucci skudt af mesterfotografen Mario Testino og gik alle shows, der var vard at ga.

»De var sa sgde, pigerne. De gik ude pa gangen og gvede sig i at ga. Selv om de alle sammen
havde gaet mange shows, men de var enormt nervgse pa mine vegne. Jeg kan huske, at Anna
Davolia sagde: »Det er helt fantastisk, det er sa spendende, at det er dig.« Det var sa sgdt,«
siger Stine Goya , som pa det tidspunkt havde faet tilbudt job i Paris hos Paco Rabanne, men
takkede nej.

»Jeg treengte til at komme hjem. Jeg var 26 og havde boet i udlandet i syv ar. Jeg ville have et
liv hjemme og en ordentlig livsstil og en dejlig lejlighed uden mus i kakkenet. Jeg boede i det
gstlige London i et ikke seerligt peent kvarter. Egentlig havde jeg teenkt mig, at jeg skulle hjem
og arbejde som stylist. Det havde jeg gjort lidt undervejs, mens jeg leeste, og det kunne jeg
tjene penge pa,« siger hun.

Men far hun kom hjem, blev hun tilbudt job som moderedaktar pa magasinet Cover. Hun
takkede ja:

»Jeg teenkte, det var en god fjerde vinkel pa moden. Efter at have vaeret model, designer og
stylist. Og pa det tidspunkt manglede der et blad som Cover. De tilbad et mere internationalt
og anderledes magasin end dem, der allerede var pa markedet. F.eks. var Cover et
unisexmagasin, som ogsa gav mig indsigt i herremode. Og sa var det anderledes end de
eksisterende andre blade, der skeerer tingene ud i pap og ser det som den vigtigste opgave at
leere folk, hvordan de skal sztte ting sammen. Cover pravede mere at inspirere folk til at fa
deres egen stil,« siger hun.

»Jeg leerte at fungere i dynamiske og stressende rammer, og det har veeret en stor fordel, nu
hvor jeg er selvstaendig, og jeg blev udfordret i min kreativitet. Opgaverne var meget
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forskellige, og jeg skulle kunne sztte mig ud over min egen stil og mit eget udtryk. Det var
meget udfordrende,« siger hun.

Som moderedaktar oplevede hun ogsa udviklingen i dansk mode pa naermeste hold.

»Nogle gange stod jeg med et par harbukser, hvor jeg bare teenkte »Der er ikke sket noget
som helst med det her design de sidste ti ar.« Men der var ogsa kommet nyskabende marker
til. Annhagen, Solidland, Vibskov, Wood Wood og f.eks. Noir,« siger hun.

»Jeg tror, det slog igennem i de ar, at branchen @ndrede sig fra en produktionsbranche til en
vidensbranche. Nasten alt bliver nu syet i Fjerngsten og andre steder i Europa. Den
globalisering har internationaliseret branchen bade salgs- og produktionsmaessigt. Jeg tror
0gsd, at dansk mgbeldesigns steerke position har banet vejen for dansk mode,« siger hun.

»0g sa betyder det ogsa noget, at mange kreative veelger at tage deres uddannelse i udlandet,
sa de far et internationalt ry og netveerk tidligt i deres karrieren,« siger hun.

»| London er det ogsa designere som Peter Jensen og Jens Laugesen, der har leaest i England,
man teenker pa, nar man tenker dansk mode. Det er dem, de kender. Der er helt sikkert
opmarksomhed omkring Kgbenhavn, og udlendinge er bevidst om Kgbenhavn i
sammenhang med mode og design. Jeg tror ogsa, de mener, at kabenhavnere har god stil,
men de vil nok ikke mene, at Kgbenhavn er en modemetropol endnu. Selv om vores modeuge
hele tiden vokser, mangler vi nogle store internationale maerker til at »backe« det op.«

Stine Goya satser selv pa at blive et internationalt navn. Ambitioner reekker leengere end til
enden af Skindergade:

»Jeg har oplevet mange forskellige ting i mine ar som model og stylist i udlandet, sa jeg folte,
at jeg havde en ballast til at starte min egen virksomhed her i Kgbenhavn. Selvfglgelig laver
jeg fodfejl, og nogle gange traekker det sem ud, men det er en del af leereprocessen.«

Og hun forsgger at gare det med maner, nar hun gar det. Eget firma, eget navn. Store
armbeveegelser, eget show.

»Jeg har set, hvad man gar i udlandet. | Danmark venter man med at lave shows, til man har
veeret i gang i fire -fem ar, men det ger jeg ikke. Jeg lavede show fra anden kollektion. «

Sa Stine Goya laver shows. | samarbejde med andre. Farste show havde kunstneren Helle
Mardahl lavet scenografien til. Showet i naeste uge er skabt i samarbejde med »en koreograf,
balletdansere og en scenograf fra Det Kongelige Teater.«

»Jeg kan godt lide at lave noget anderledes. Noget, der viser mit univers. | Danmark er der
mange harde hvide catwalks. Ind og ud og tilbage. Men det er bare ikke min stil,« siger hun.

Den er ikke helt ligetil at forklare, synes hun:

»Det er sa sveert at beskrive sin egen stil. Det er sveert at tale om. Jeg kan heller ikke lide at
definere den sadan helt fast, for den @ndrer sig jo. Jeg har lavet den her kollektion markere
end det andet, jeg har lavet. Jeg er blevet kendt for at lave noget meget farvestralende og lidt
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naivt. Men jeg vil gerne vise, at jeg kan andet og komme lidt vk fra den sgde pige, for jeg er
jo voksen. Det er nogle andre dimensioner og stemninger, der geelder i voksenlivet, hvor der
er plads til det mere dystre og marke.«

En af de ting, hun gar serligt op i, er prints.

»Jeg tegner dem op i handen, far jeg leegger dem ind i computeren. Jeg gar meget op i farver,
der leegger sig op ad hinanden, farver, der kleeder hinanden.« siger hun.

»Jeg arbejder ofte med markerede taljer, volumingse overdele og se&rlige udsmykninger af
guld. Og sa eksperimenterer jeg med finurlige materialevalg og kombinerer det klassiske og
naturlige med det nyteenkende,« siger hun.

Resultatet kan ses i kollektionen »Ouverture«, der bliver vist i Radiohuset fredag 8. januar
klokken 16.

Og nar modellerne er blevet klappet ud, og publikum lykensker Stine Goya , haber hun, at de
siger deres mening:

»Sidste gang sagde folk »Det er vidunderligt, det er vidunderligt, det er vidunderligt.« Men
jeg ville bare vide, hvad folk egentlig syntes. Jeg synes, vi savner kritik i Danmark. Folk, der
siger deres erlige mening. Under modeugen i Paris er der kritik i aviserne hver dag. Serigs
kritik. I Danmark handler det mest om, hvilken champagne man fik, eller at en eller anden
kendt var backstage. Men jeg vil gerne vide, hvad folk egentlig synes om det, jeg laver. Det er
den eneste made, jeg kan udvikle mzarket Stine Goya . Pressen har ogsa et ansvar. | bar veere
mere Kritiske,« siger hun og ser bestemt ud.

»Selvfalgelig er det sveert, det ved jeg ogsa selv. Jeg har da ogsa sveert ved at kritisere en
anden designer og sige, det er elendigt, det, du har lavet. Men det savner vi.«

Den danske modeuge praesenterer i februar i ar 40 shows. For fem ar siden var der omkring
15. Langt de fleste er stadig danske, men ogsa udenlandske marker som engelske Preen er
repraesenteret. Nogle mindre designere som Best Behavior og Bo van Melskens holder og
ogsa show, og selvfglgelig generationen far Stine Goyas med navne som Malene Birger,
Susanne Ritzou og Designers Remix. Endelig er der de store, serdeles etablerede og meget
seelgende maerker som Matinique og Inwear, der ogsa har fundet plads i den officielle
showkalender.

»Men meget kommercielle marker, hvilken rolle skal de spille i en modeuge? De er vigtige,
fordi de tiltraekker steerke indkgbere, men udvikler de dansk mode?« spgrger Stine Goya .

Selv fokuserer hun lige nu pa sit show, men tenker allerede videre pa sommerkollektionen til
2009, som er det naste projekt.

»Jeg kan ikke vente med at komme i gang.«

Pa lidt leengere sigt er der andre udfordringer:
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»At sgrge for at formidle mine visioner internt i firmaet, sa det stadig er mig, der praeger
brandet, selv om jeg ikke laver alting selv mere.«

Om ti ar?

»Jeg designer stadig som Stine Goya . Forhabentlig til mine dages ende. Men stilen kommer
til at udvikle sig, som jeg udvikler mig.« n

skr@berlingske.dk

Fakta: Stine Goya

Stiftet 2006

Fire ansatte

Sealger til 40 butikker worldwide. I Danmark forhandles merket bl.a. i Holly Golightly, Junk
de Luxe i Arhus, Henrik Vibskov i Kgbenhavn. Naermeste forhandler oplyses pa tIf. 33 93 10
02.

Titel

Stednavne DANMARK

Emneord MODE MAGASINPRESSE

Personer

Virksomheder MUNTHE_PLUS SIMONSEN MODEBUTIK

Alt materiale i Infomedia er omfattet af lov om ophavsret. Fotografisk, mekanisk eller anden
gengivelse af materiale i Infomedia, eller dele heraf, uden tydelig kildeangivelse, er forbudt
uden forudgaende skriftlig aftale med Infomedia i henhold til geeldende dansk lov om
ophavsret. Artikler i Infomedia kan indeholde links til andre websites. Infomedia patager sig
intet ansvar for, at disse links fungerer, eller for indholdet pa disse websites.
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Bilag 6.1
Endelige sporgsmdl til spprgeskema

1. Denne undersggelse vil omhandle den danske modeindustri, med fokus pa hvordan du
opfatter den og de meerker, der udggr den. Der er ingen hverken rigtige eller forkerte
svar. Undersggelsen er fuldsteendigt anonym, og derfor ma du meget gerne svare sa arligt
som muligt pa spargsmalene, da brugbarheden af undersggelsens resultater afhenger af
det. Pa forhand tak for din hjeelp og deltagelse.

2. Kagn

Mand/Kvinde

3. Alder
1=11-16 ar
2=16-20ar
3=21-25ar
4 =26-30 ar
5=31-35ar
6 = 36-40 ar
7 = 41-45 ar
8 = 46-50 ar
9 =51-55 ar
10 = 56-60 ar
11 =61+

4. Hvis du skal naevne er nyt dansk tgjmarke til kvinder, hvad vil det sa veere?

5. Hvor har du ferste gang stiftet bekendtskab med det maerke?

6. Er der noget specielt, der definere det marke?

7. Hvad er din opfattelse af det marke?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Bilag

Hvad er afggrende for, at du har den opfattelse?
Felger du med i modetrends?
Hvor far du informationer om mode fra? Angiv gerne flere kilder.

Hvordan tror du, en trend opstar?

Hvis du skal vurdere, hvem der bestemmer mest i forhold til trends, er det sa designerne
eller forbrugerne

Skala 1=Designere, 4=Lige meget, 7=Forbrugerne

Farste del af undersggelsen har varet generelle spargsmal. Herefter vil spargsmalene
veere mere fokuseret pa dine valg.

Hvad far dig til at preve et nyt meerke?

Er der nogen meerker du bliver ved med at kgbe, og hvorfor?

Hvis et maerke skifter stil i deres design, hvilken indflydelse har det sa pa din opfattelse
af det maerke?

Hvordan vil din veninde beskrive din tgjstil?

Hvordan har dit valg af tgj en indflydelse pa din identitet?

Hvor stor en indflydelse vil du vurdere, at tgjet har?
Skala 1=Rigtig meget, 7=Ingen

Hvis du selv skulle prgve at satte nogle ord pa din stil?

Hvem/hvad pavirker dine valg af tgj?

Er der nogle bestemte butikker, du altid kommer i? Giv gerne eksempler.
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Bilag

Synes du, at der er en bestemt type af mennesker, der kommer i de butikker? Beskriv
gerne.

I sidste del af denne undersggelse, vil du blive praesenteret for tre forskellige maerker.
Ligesom tidligere skal du blot svare, hvad din opfattelse er af disse marker. Husk at
svare sa erligt som muligt.

Kender du Munthe plus Simonsen?
Ja/Nej

Hvad er din opfattelse af det marke?

Hvad afggrende for, at du har denne opfattelse?
Kender du Stella Nova?

Ja/Nej

Hvad er din opfattelse af det meerke?

Hvad afgerende for, at du har denne opfattelse?
Kender du Stine Goya?

Ja/Nej

Hvad er din opfattelse af det marke?

Hvad afggrende for, at du har denne opfattelse?
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Bilag 6.2

@4 FWVES du skal naevine er nyt dansk t@m&r/ef tHi kvinder, hvad Vil
det sk veere?

1. Louise Mehl
Rabens saloner

Hollys Woman

2. Munthe+Simonsen

3. 7?7 -garslet ikke op i den slags
4. DAY by Birger et Mikkelsen

5. Munte + Simonsen

6. Kan faktisk ikke komme i tanke om et nyt dansk toejmaerke.

8. Jeg vaelger Noir. Det er klart det leekreste maerke, bade kvalitetets- og designmaessigt,
som er dukket op de seneste ar.

9. Dean Penn

10. Diane Von Fyrstenberg

11. Ved ikke hvor nyt det er, men faldt over market "Dean Penn” forleden.
12. Shestylesniper

13. Stine Goya. Rimeligt nyt mener jeg...

14. Rikke Mai
15. Heartmade

DAY

Pureheart
16. Noir

17. Ann Hagen

46



18.
19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.
30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.
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Rosemunde

Rikkemai

Noir

marlene birger

Stine Goya

Tror ikke jeg kender nogle 'nye' maerker - holder mest paa de traditionelle
baum und pferdgarten (dog ikke sa nyt)

Edith & Ella

Margit Brandt

Heartmade

baum & pferdgarden, munthe + simonsen

heartmade

Gentlemens affairs

Hmm - et nyt maerke. Det er sveert. Jeg ved der er et marke, som vist er rimelig nyt, hvor
de laver fedt tgj som ogsa er 'baredygtigt' - altsa der er brugt den rigtige bomuld osv...
men jeg kan ikke huske hvad det hedder.

kan ikke lige komem i tanke om et

Gudrun Gudrun

Noir

Numph

Jeg felger ikke nok med til at kunne sige navnet pa et eneste nyt tagjmarke herhjemme
Noir

Noir
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38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54,

55.

Bilag

Nimph
Modstrém
Hubsch

Rikke Mai

Zizzi

Bllack by Noir
By Malene Birger
Chicks with guns
Noir

Noir

Pas

Day

Noir

Naja Lauf

Ved faktisk ikke hvor nye de er, men dem jeg senest er stgdt pa umiddelbart kunne vere

Rikkemai, Gudrun og Gudrun, Goya+Raben

h&m, vera moda
lund & frydendahl

Nurmpf

48



Bilag

Bilag 6.3
@5: Hvor har du fprste gang stiftet bekendtskab med det meerke?
1. Mode messen

2. i butikkerne

4. | modeblade

8.  Farste gang jeg stadte pa Noir var hos internetfirmaet readytowear.dk

9. 1 ALT for damerne

10. 1 Rue Vert

11. I et modemagasin

12. Kender designeren gennem mit arbejde

13. i blade som Costume / Cover / Eurowoman og i netbutikker som youheshe.com

14. Medierne
15. Modeblade

Anmeldelse af modeopvisninger

16. | et magasin

17. Gennem Danish Fashion Institute
18. Lagersalg

19. Frablade og butikker

20. 1-2 arsiden
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21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.
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Modeugen

I modemagasiner
Forum Modemesse
Magasin

maj 2008

Har set det i et par blade og derefter taget ind i butikken og set det.

i et dameblad
Gennem et magasin ar tilbage

Gennem en veninde, som arbejder i branchen.

Danish fashion week 2007

Medieomtale

I magasinet Eurowoman og efterfggende opsggt mere information om maerket samt
forhandlere pa aok (Alt Om Kgbenhavn pa internettet)

| Birger Christensen
knap 2 ar siden
nettet

Ved at leese blade

| Kaffe pa Trianglen
Internettet

Fisketorvet
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43.

44,
45.

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54.

55.
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Modeblade
?
Reklamer

Avisartikler

Gennem veninder og modeuge

| et kvindemagasin

magasiner, butikker

| et tv program om meerket

| Alt for Damerne af 17. Juli
| butikker og magasiner
teenage arene

fra venner og nettet

Butik
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Bilag 6.4
@e: Er der noget speclelt, der definere det maerke?
1. Kantog nyt look

2. Kilassisk tgj med lidt twist

4. Smart, stilfuldt og rimelig i pris

8.  Det mest specielle ved Noir er udover deres unikke designs deres kvalitet. Alle materialler er
gkologiske og Fair Trade

9. Rachik
10. stil
11. Det er nogle lzekre klassiske designs men med lidt mere kant.

12. Hipped!!

13. Det er meget grafisk og urbant. Tgj til en meget modebevidst kvinde med en en markant stil
som ikke er bange for at skille sig lidt ud

14. Lakre skindmaterialer
15. Fantasi

Brugbarhed
Holdbarhed

Kan anvendes i flere seesoner

16. Fokus pa baredygtighed
17. Sort, unisex, rat

18. enkelt, elegant, romantisk tgj
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.
36.

37.

38.

39.

40.
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feminint og rat

Masser af farver

lekre materialer

Gode detaljer, leekkert design

rent, enkelt, brugbart og nemt at sammeseette med andet
?

hmm... det er meget laekre materialer og unikt
Maskulint og feminint pa én gang

Ja, som sagt er det beeredygtigt.

Feminint, og alt i strik
@kologisk, baredygtigt, dyrt, eksklusivt, baseret pa branding

enkelt, feminint, skanne materialer som silke.

Det er et marke der kombinerer det ra med feminine og fine, f.eks. ved at mixe laeder og
silke i ét outfit. Minimalistisk definerer ogsa market meget godit.

clean cuts, sort og enkelte steerke farver, blandede materialer (bl.a. pvc, nylon, silke, uld..),
ikke for alle kvinder

anderledes
smart, ikke al for dyrt og flere kollektioner end andre maerker

Lidt specielt, rimelig billigt
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fede farver

for det meste moderigtigt tgj i store starrelse til en god pris
Laekker stil og baeredygtighed

Glamour

Chicks with guns - slim jeans

Det er meget dyrt og eksklusivt - Toppen af poppen!

Det er klassisk og stilrent

casual, luxus boheme, feminin

Det er politisk i den forstand at der teenkes over milje og sociale forhold i forbindelse med
produceringen af tgjet og overskuddet fra salg.

leekkert design, signalerer god kvalitet og til overkommelig pris
Rikkemai fx er casual, men med mange fede detaljer. Rét og alligevel fint.

prisen

de bruger mange farver, hvilket jeg gar efter nar jefg keber tgj

54



Bilag

Bilag 6.5
@7 Hvad er din opfattelse af det maerke?

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Paen og moderne

God

Det er et eksklusivt merke, der gar ind for kvalitet og design. Det er maerke som viser
at modeindustri og tekstilproduktion godt kan ga hand i hand med Human Rights og
Fair Trade.

Laekkert og stilfuldt blandet med lidt ra gadetes
Godt
Min opfattelse er at det er et marke man vil se mere til

Man skal veere modig for at ga i det til daglig

Trendy, meget moderne med lidt kant og grafisk. Mere til kvinder end ikke piger, vil
skyde malgruppen til 25+

At det er maerker, som har faet et godt fodfaeste ogsa pa det danske marked
proffesionelt og gennemtankt
God kvalitet, slidsteerkt, stilrent, differentieret stil

pent tgj

okay kvalitet til relativt fa penge
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Cool - det ville jeg gerne selv ga med.

ungt, klassisk med et tvist - ikke kedeligt

Det er et maerke for mig

Jeg har en positiv opfattelse af market, og ser altid om der er komet nye laekre ting
dejligt afslappet samtigdigt cool design

Passer til kvinder i alle aldre og kropsstarrelser.

god kvalitet og flotte snit

cool label til den selvsikre og stilbevidste

Jeg synes det er godt, hvis man kan kombinere mode og miljg - hvis det altsa holder.

God kvalitet, moderne med et tvist men stadigvaek klassisk. Det er lavet af to islandske
piger, som bruger lokale isleendinge som syrisker. Mit instryk er at det er et marke,
hvori der er lagt sjel, varme og rigtig meget arbejde. Det er ihvert fald noget so

Mere branding end indhold, flot design

Trendy, "ungt" marke, fokus pa kvalitet og et nordisk design. Lekkert tgj, der kan
sammensattes til forskellige stilarter, men samtidig behageligt at have pa.

Det er et maerke der laver tgj til den steerke og selvsikre kvinde som er fuldt ud bevidst
om sin stil.

ok

De fglger med moden
leekker kvalitet

godt tgj, gode priser
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52.

53.

54,

55.

Laekker stil og baeredygtighed

Feminint, pyntet og til at betale
Meget publicity pga Lykke May.

Det er umiddelbart fede jeans, men ved ikke om de er bedre/anderledes end saa mange

andre meerker!

For dyrt i forhold til at noget af det ikke lige er min stil

Jeg kan godt lide det.

lekkert

Det er eksklusivt og interessant bade pga. design og bagmandens politiske

udgangspunkt

Nyt og speendende. Jeg vil gerne se hvad de ellers har at tilbyde.

spandende og god kvalitet
godt
leekkert, god kvalitet

Ikke for dyrt og alligevel lzekkert.

Bilag
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Bilag

Bilag 6.6
@8: Hvad er afgprende for, at du har den opfatielse?
1

2.

9. Designet og de billeder det fremkalder hos mig
10. Kvalitet
11. Kvalitet og design

12. Atdet afviger en hel del fra det "normale/almindelige/jantelovs-mennesker" gar i..

13. Tajet, pasform, pris og design. Designerens fremtoning. Og formodentlig ogsa
eksponeringen af det i diverse medier

14.

15. At man mgder de forskellige kollektioner i gadebilledet, ved de store PR arrangementer
etc.

16. Har hart bagtanken med market igennem et foredrag med ejeren. Ikke sad merkeligt at
de blev veredns kendt pa blot tre ar

17. De kollektioner jeg har set, og deres modeshows
18. at jeg ejer flere stykker tgj af det meerke
19.

20.
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At det er pant og lidt anderledes.

design og materialevalg i deres kollektioner, men selvfglgelig ogsa hvor man stgder pa
meerket. Hvilke butikker og mode magasiner

At designet er anderledes og ikke ligner alt det andet man kan kgbe
hvordan jer har set at de selv har stylet og sammensat tgjet + farvevalg
?

jeg har set tgjet

tgjet "tar" noget mere end andre meerker

Tja - at det er godt, at der bliver taget hensyn til miljget.

At jeg har faet en god oplevelse af merket fra start af, og har derfor en rigtig god
fornemmelse af det.

Leest om det og har set kollektionerne

De kampagner der ses i blade/pa internette, samt egen fornemmelse af tgjet nar det ses i
butikker og preves.

designet

Snit, materialer, farver

?77?

deres kollektion
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Forstar ikke spgrgsmalet
?
Pga den store mediedakning.

Prisen!

Det er enkelt (meget sort/hvidt), det er nyt og har faet god omtale

design, farver, snit

Design og faktuel viden om market

at jeg far god kvalitet til rimelig pris samt at designet er enkelt og leekkert

At jeg har provet/kebt det
at det er billigt, men stadig holdbart

kendskab til produktet, design

Bilag

60



Bilag

Bilag 6.7
@9: FAlger du med i modetrends?

1.

2.

10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.

Ja, men kun helt generelle trends - f.eks. farver, kjoleleengder, bukseben, tilbehar

Ja, pa et rimeligt afslappet niveau

ja lidt, men det er hvad jeg ser paa gaden og i butikkerne. Jeg koeber feks. ikke
modeblade.

Jeps

Ja det gar jeg, og jeq tilbringer gerne timer med at snuse rundt i butikker i udlandet,
hvor man kan se de nye trends, far de nar til Danmark.

Meget, arbejder i tgjbranchen

Ja sa meget som muligt

Det synes jeg selv :)

ja, far Costume hver maned, og laeser (kigger) ogsa jeevnligt i Cover eller Eurowoman.
Og af og til internationale modeblade, hvilket dog er sjeldnere. Kan godt lide at falge
med, men falger ikke selv moden szrligt slavisk. Bruger det ligesa meget som inspi

Ja
Absolut
Ja
Ja

Lidt

Ja

Ja
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Semi

Ja, fra margasiner og blade.

ja overordnet

nej

Ja, sa vidt muligt

jeg kan godt lide at vide hvad der sker, men er selv tit 1-2 saesoner bagud

Lidt i blade osv. men danner ellers selv min egen mening om hvad jeg synes er pant.
Lidt

Ja

Ja, sadan nogenlunde.

lidt. Men jeg ger ikke rigtig noget for at opsgge det. Men syntesda at det er interessant
nar jeg falder over noget

Ja det synes jeg at jeg gar, men ikke pa et fanatisk plan. Jeg falger heller ikke moden
mht mig selv, men jeg ved hvad der rar sig.

Lidt men ikke meget
Generelt ja, men uden at lade de nyeste trends diktere min egen stil/valg af tgj.
Nej ikke leengere - gjorde det da jeg var yngre

ja altid og hver dag... elsker mode!

Ja

Ja, sadan da
for det meste

ja
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Ja

Ja

Fglger med i moden, men gar ikke sa meget op i det sa jeg kender alle designere og ved
hvornar der er kommet nyt fra diverse steder.

Til tider.. Ikke s meget som jeg kunne

Ja - men er ikke slave af dem. Jeg synes, det er interessant at leese om mode, og se
programmer der handler om mode, men min garderobe er ikke specielt moderigtig

Lidt

Helst

Nogenlunde

Lidt men ikke sa meget. Jeg lader mig gerne pavirke af min datter pa 27.
Lidt

ikke synderligt

ja

Ja, med noget af det. Det kommer meget an pa hvad det der. Det er jo ikke alt der
passer til en selvom det er mode
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Bilag

Bilag 6.8
@RL0: Hvor Fhr du informationer om mode fraz Angiv gerne flere kilder.

1.
2.
3. Kigger vinduer i butikker

4. Blade, internet, mail og reklamer

6. Hvad folk gaar med paa gaden. Veninderne. Toejet i butikkerne. Hvad kedte
mennesker har paa.

7. Modeblade, nettet, veninder, turer op og ned af gader

9. Besgg i europaiske storbyer og savel danske som udenlandske modeblade.

10. Arbejdet, blade, magasiner
11. Nettet
Magasiner

Butikker

Udlandet
12. Gennem modeblade, internetsider, gennem mit modelarbejde osv....

13. Magasiner (Eurowoman / Cover / Costume), webshops (netaporter.com /
youheshe.com m.fl), TV, pige-sladder

14. Uge og manedsmagasiner, folk pa gaden, udenlandsrejser, nettet bl.a. jubii-debatforum

15. Danske og udenlandske modeblade
Dansk/udenlandsk tv

Nettet

16. blade, tv, gaden, veninder

17. Copenhagenfashionweek.com / Danishfashioninstitute.dk / Trends pa gaden
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arbejder i en tgjforretning og leeser ogsa modeblade
Bladet Costume

Magasiner, gaden, veninder

Blade og veninder

margasiner og blade

ASOS.com, mode magasiner iser Costume. Veninder
ingen steder

Magasiner, internet, veninder

Arbejder, modeblade, modeshows, veninder

Blade, tv Osv.

Blade

magasiner, medier mm.

Blade, nettet og veninder

women

Gadebilledet, kollegaer, arbejdet, veninder og blade. Men primeert fgrstnaevnte.

Veninder, magasiner, aviser, nettet

Pa gaden, fra blade (fx. eurowoman, In, woman), ved at kigge i butikker, internettet og
fra tv.
ugeblade

hollywood
gennem modeblade, f.eks. Costume eller Vogue. Ellers kan jeg nemt blive inspireret af
en pige jeg ser pa gaden eller mine veninder.

blade, nettet, job
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Butikker, magasiner, nettet, tv
fjernsyn, dameblade og internet

nettet og blade

Eurowoman, Costume, aviser, veninder

Magasiner, butiksvinduer, veninder, tv

Modeblade
Internettet (bla. nyhedsbreve)
Events

Veninder

Mode magasiner, veninder, tv, internet
Modemagasiner, tv, internet, film
blade, tv, veninder

magasiner, butikker, medier

Modeblade (Costume, Eurowoman)
Veninder

Tajbutikker

Datter pa 27, blade, ved at kigge lidt i butikker.

Men jeg gar naesten kun i butikker hvis jeg virkelig skal have noget.

Magasiner, veninder og pa gaden
blade, tv, folk omkring mig

magasiner, venner, tv, mm

dameblade, veninder, tv, inspirationsture op og ned af gadgader m.m
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Bilag

Bilag 6.9
@11: Hvordan tror du, en trend opstdr?

10.
11.

12.

13.

14.
15.

Smuk skuespiller beaerer noget seerligt, som alle gerne vil have
Kendisser viser noget nyt

Eller ogsa bare en generel modreaktion pa tidligere mode - en masse pynt det ene ar
bliver til minimalistisk det naeste ar - marke farver bliver til lyse farver aret

?

Ofte er det et modehus eller kendt person som skaber trenden, men de bliver inspireret
af hvad de ser paa gaden. Medierne spiller ogsaa en rolle i at udbrede trenden.
- Manipulation

- Gode idéer

- Kan startes i en super fed butik og derefter sprede sig

Ved at kendte mennesker satter deres tgj sammen pa en bestemt made eller har en
forkaerlighed for nogle bestemte modeller, eksempler pa dette er Audrey Hepburn og
Jacqueline Kennedy. Og selvfalgelig den franske modeskaber Coco Chanel, der skabte
en helt sp

Synes ofte det er en kendt person der skaber en ny trend

Godt spargsmal. Jeg tror en trend opstar nar der er et behov for at se noget nyt og sa
tror jeg at de store internationale modehuse har meget at skulle have sagt.

Primart nar de kendte praver noget nyt, som sa ender pa forsiden af diverse magasiner
- alt fra at tage narko, til en bandana under det ene knz...

Ofte via den rigtige eksponering de rigtige steder og af/med de rigtige mennesker.
Hvilket jo er en meget udefinerbar stgrrelse. Men man kan jo skabe en hye i bestemte
miljger som sa breder sig. Man kan szlge mage darlige produkter med den 'rigtige'
marke

Kan vere en tilfeeldighed, men i de fleste tilfeelde ved at en kendt
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person viser sig til et stort arrangement med f.eks. en ny farve.

Modeskabere

Moderedaktgrer genfinder gamle klassikkere
Designere er vovet

Trendsattere i gadebilledet

modedesigner bruger det i en opvisning eller de kendte sztter noget i gang

I modeindustrien samt hos forbrugeren

Folk der gar mere op i tgj end andre ( fx folk der star i tajforretning eller er modeller )
begynder at ga med noget nyt. Og de andre der gar mindre op i taj teenker - hmm det
ma jo abenbart veere smart sd. Det ma jeg ogsa have.

Jeg tror en trend opstaar naar en indflydelsesrig person i en bestemt venne gruppe
bliver fanget af et eller andet - men det er vel klog markedsforing der fanger til at starte
med. Denne person paavirker saa andre personer i gruppen, og en eller flere af

"pa gaden" - det er her mange designere far deres ideer. Ellers kan en innovativ
anvendelse af materialer ogsa skabe trends tor jeg

Nar nogle finder pa noget, som andre kopierer

enten pa grund af behov eller kreativitet og individualisme

forestiller mig at det er modebranchen der fremprovokerer trends, men tror og at
dyrkelsen af idoler og forbilleder kan skabe det.

Kendte
en designer spotter en trend og efterhanden spredes det..
Hvis de bliver preesenteret i bladene og hvis man hgrer om det fra veninder.

hmm...

Der sidder nogle mennesker bag de store modehuse, som bruger rigtig meget energi pa
at "forske" i trends. Bade i tidligere trends og hvordan de igen kan bruges igen, men
ogsa i forskellige kulturelle grupper og deres stilarter. Nogle kan selvfalgelige ogs

Dels pa gadeplan dels via "pres" oppefra, fra designere eller kendte
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Desverre ofte fra kendte, hvilket virker som en lidt trist copy-cat tendens. Som
modreaktion pa tidligere trends, der har faet et ry af at vaere kedeligt eller mainstream.
Designernes luner:-)

det kan bade vare nogle der begynder at g med et eller andet eller en kendt person der
ger det og sa opfanger ugebladene eller designerene det - derefter kommer det med i en
ny kollektion og det bliver set af flere og flere
ved ikke om der sidder nogle modeeksperter og dikterer hvad der er in og yt, men ellers
er det vel bare en tendens.

blandt trendsettere -> grupper i befolkningen, OG via markedsfering

Den starter i undergrundsmiljger, og sa adapterer nogle mindre grupper det, inden det
spredes og bliver mainstream.

Fra de kendte!!

kendte mennesker er afggrende for a noget bliver en trend

De kommer fra nogle underliggende stremninger i den generelle samfundsudvikling,
der sa bliver taget op af nogle first movers.

Ved at personer med seerlig status i deres omgangskreds lancerer en bestemt stil

Pa flere mader.
Fx:
1) Et stilikon/celebrity begynder at ga i noget nyt og efterhanden falger andre med.

2) Via de store modehuses kollektioner. Efter en ny kollektion er der visse trends der
ogsa bliver produceret af de billigere tgjmaerker og nar man

Jo flere der er med pa trenden jo starre bliver den, jeg vil tro at den er praeget af mode
samt hvad de rige og kendte gar med.

Jeg tror, at kreative mennesker, der ikke er bange for at afprgve nye ideer, spiller en
rolle.. det kan fx veere folk fra musikbranchen (Gwen Stefani, Beyonce Knowles)

Man ser noget pa en, som man synes ser pant ud og sa prgver man at kopiere og sa er
der nogle andre der ser det osv

PR

Ved at hgjprofilerede designere far en idé gennem folk og andre ting de ser pa gaden,
som de derefter taler op til at veere fedt og designer ud fra.

Det kan veere en lille detalje, som flere designere tager med i deres kollektion og lige
pludselig er det en trend.

Ellers ved jeg det ikke.
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Ved at noget lidt syret hives ned pa gadeplan. Hvis moden i en periode har ligget lidt
stille, kigger man typisk efter noget nyt og spaendende som kan bruges kommercielt. En
konsolidering og fortolkning af nye indtryk. Mere praktisk er det vel ogsa ved at

ved det ikke

blanding mellem internationale tendenser, og venners indflydelse

Et spargsmal om at ramme den rigtige malgruppe pa rette tidspunkt.
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Bilag

Bilag 6.10
@1+4: Hvad fhir dig til at prpve et nyt meerke?

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Nu er jeg jo ligeglad med marker, sé jeg veelger simpelthen, hvad jeg synes ser godt ud
pa mig, uanset maerke

At tgjet falder i min smag og prisgruppe, eller at veninder anbefaler det.

Hvis det ser ud til at sidde godt, og har et fedt design. Naar jeg skriver sidde godt er det
ikke om det er behagligt, men om det ser godt ud paa, og fremhaever kroppen paa en
positiv maade.

Stilen og prisen

Det skal fange min interesse enten i en forretning eller et blad, og derefter skal det
tilfare min garderobe noget "nyt", altsa ikke basisting.

Nyskabende, nyt pust

Hvis jeg kan lide dets design, kvalitet og ikke mindst pris

Hvis jeg ser noget jeg synes er pant - ofte pa andre mennesker jeg enten ser i
modebladene eller hvis jeg ser en laekker pige pa gaden...

At jeg ser noget spaendende fra dem eks i et blad eller ser tgjet pa en veninde/kollega.
Kan ogsa finde pa at sparge en pige pa gaden om hvor hendes tgj/sko er fra hvis jeg
synes det er rigtig fedt. Der er vel ogsa af og til et prisaspekt i det.

For mig er det ikke merket, der er det vigtige, men at tgjet er fedt. Og det vurderer jeg
fra gang til gang jeg keber tgj

Nysgerrighed

Huvis f.eks. farvesammensatningen er interessant

At det kan kombineres med resten af garderoben
Kendthed

God kvalitet, hele kollektionen falder i min smag, passer til min figur

hvis jeg ser noget tgj jeg kan lide

Det hndler ikke sa meget om det er et nyt eller gammelt merke - mere hvordan tgjet ser
ud. Sa hvis et maerke laver fint tgj, det far mig til at kebe det.

hvis jeg kan lide designet, og det er nyteenkende
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At jeg opdager at noget tgj jeg synes er fedt er i det meerke.

Hvis venner anbefaler det og det er ‘value for money'

Det er udelukkende det pageeldende stykke tgj, som jeg skal "falde for"

hvis jeg finder et stykke tgj jeg kan lide - det er ikke maerket der bestemmer det
Designet og prisen

hvis det "taler" til mig og jeg har rad :-)

Hvis det griber min opmarksomhed hurtigt. Flotte farver og interessante designs
hvis det passer til mig

Huvis jeg ser flere fede ting derfra

Hvis de laver noget fedt.

hvis jeg syntes om designet som det ser ud og jeg tilfeeldigvis falder over det nar jeg
shopper. eller nar jeg harer om det enten i blade eller gennem snak med veninder

Hvis jeg faler det henvender sig til mig, og passer til mig som person.

Hvis tgjet er paent og til at betale

Det er afgarende, at jeg selv kan lide tgjet; at det passer til eget behgv og stil. Det nye
maeerke kan opdages gennem venner, pa gaden, gennem magasiner eller lign.

er inde i en forretning hvor jeg ser noget jeg kan lide og praver det pa uanset hvem der
har lavet det - og vil derefter kabe det hvis jeg kan lide det og prisen ikke er for hgj

hvis stilen fanger mig og jeg kan se mig selv i deres kreationer.

Designet

Det er godt design i lekker kvalitet.
det er udelukkene designet og om tgjet er fedt

design og farver
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47.
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49,

50.
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52.
53.
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Designet balanceret med prisen

At der er et bestemt stykke tgj jeg gerne vil kabe
Hvis jeg finder meerket interessant/flot
Anbefalinger fra venner og bekendte
Markedsfering

Hvis det er moderne og til at betale pa SU, og det skiller sig lidt ud fra alle de andre
muligheder der er i modebranchen.

Hvis mine veninder/kolleger anbefaler det, eller hvis jeg har leest godt om det i et blad.
Huvis tajet ser leekkert ud. Jeg er ikke blank for at prgve et ny t marke

design, pasform, trend

Designet

Jeg har hgrt om det fra veninder eller lignende
Tilfeeldigt hvad jeg ser

Farst og fremmest kvaliteten.

Jeg hader lgse trade, der haenger fra ssmmene.

Hvis jeg tager det frem og kigger pa tgjet og far en god fornemmelse omkring
kvaliteten, gar jeg videre til designet.

Hvis stilen er interessant
om jeg kan lide tgjet

bekendte, set i butikker

Hvis jeg synes varen er mig sa kaber jeg den. har ikke den store betydning om det er
nyt eller gl,. meerke
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Bilag

Bilag 6.11
@R15: Er der nogen maerker du bliver ved med at kpbe, og hvorfor?

1.
2.
3. Jeg kaber som regel Marc Lauge bukser, da de altid passer mig

4. H&M og Vero Moda, det er billigt, paent og moderigtigt.

6. jahelt sikker, jeg har nogle faa maerker jeg altid koeber. For mig er det et spoergsmaal
om passform og design. Der er faa maerker, der sidder godt paa mig. Man udvikler
ogsaa tit et forhold til maerket, men kender det, og ved hvad man faar.

7.  H&M =hilligt, altid med, hurtigt

Bestseller’s merker = ------ []------
Lee jeans = god pasform
Designers Remix = bare lidt mere anderledes end de andre

Modstrem = ter noget lidt spaendende

9. Ja, Malene Birger, fordi hun laver tgj med fine detaljer og i leekre materialer.

10. Filippa K, kvalitet og klasisk, noget man aldrig bliver treet af

11. Jeger en stor fan af Day Birger et Mikkelsen og Custommade, og tror ikke det &ndrer
sig lige forelgbigt.

12. JaKklart.. Hvis det er noget jeg synes er paent. Er generelt glad for skandinaviske
designere som Day, Tiger og Filippa K.. Jeg gar op i god kvalitet og ikke noget som
alle render rundt i, men prisen satter desverre 0ogsa sine granser :)

13. Ja.

Pa den ene side er der de maerker som jeg synes er konsistente i deres stil, men
samtidig er tidssvarende. Gerne tgj som har leengere levetid end én saeson. Og marker
der laver tgj, som jeg bare faler mig godt tilpas i, og som jeg synes er flatterend

14. Nej, ikke mere nar det geelder tgj. Ja, nar det geelder tasker, sko etc.
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16.

17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.
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Brax - fordi pasformen er ok og materialet er godt

Geox - fordi konceptet med luft gemmen salerne er unikt

ja, kvalitetsmeerker
Ja, fordi de passer til min stil og figur

ja.. fordi de enten laver pant tgj eller billigt tgj

See by chloe
Maje
Malene Birger

Juicy Cuture

Alle fordi de hver saeson har tgj, som passer godt til mig og min stil.
baum und pferdgarten

Samsoe samsoe

Pga. designet

nej

Ja - Jackpot. God kvalitet, kan vaskes masser gange og stadig se paent ud.

H&M - pris og mange nye vare!!! Samsge - prisen er overkommelig og de har nogle
simple designs.

nej ikke specielt - maske H&M fordi det er billigt

Jeg kaber ofte generelle ting fra billige meerker og supplerer med dyrere ting, der ger
det til mit eget look
Day, kan godt lide deres linier og farver

H&M, fordi jeg altid har rad til en tur i h&m, men bliver tit hurtigt treet af det

Vila, fint design, nemt at bruge og billigt

Jeg kan rigtig godt lide st. Martins pga de flotte farver og mgnstre deres tgj har. G-star
og Diesel laver de bedste cowboybukser og andre ting i denim. Gosha og Inwear har
nogle flotte feminine designs som er til at betale og er samtidig i god kvalitet.
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39.
40.

41.
42.

43.
44,

Bilag

h og m fordi det er billigt og har faktisk mange gode ting. der er altid den rigtige
starrelse og i mange farve varriationer

Nej, egentlig ikke rigtig

Replay jeans f.eks. fordi de har et fedt design. Ellers kaber jeg gerne et merke igen
hvis kvaliteten er god fordi det for mig er vigtigt at tgjet kan holde leenge og tale at
blive brugt og vasket

Ikke rigtigt, jeg har meget forskelligt tgj. Men hvis jeg skal nevne et mearke som jeg
rigtig gerne ville blive ved med at kagbe hvis jeg havde rad, sa ville det veere Stella
Mccartney. Hun laver utroligt lekkert tgj. Bade designet og kvaliteten er fantastis
H&M fordi de har alt og er billige, Diesel og Wrangler fordi deres jeans bare sidder
bedst, Karen Millen fordi det altid er lidt specielt

1. Vanessa Bruno, stilen er generelt meget feminin og fales luksurigs.

2. Hale Bob, da de har de skanneste kjoler og toppe i silke med steerke farver og
mgnstre.

3. H&M, enkle basis ting til garderoben.
Hunkemgller - leekkert undertgj og det er til at betale nar der er udsalg

Vila - de laver cowboy bukser som passer godt til min facon

ja, fordi de passer mine behov og ensker

Minimum - godt design
One hundred - god design

G-star - god pasform og god kvalitet
cowboybukser= altid Diesel eller Miss sixty

mit skab er proppet med monsoon-tgj, det er kvalitet og drgnflot, og sa har de alt fra en
str. 34 til 54!

Ja, fordi stilen og pasformen passer godt til mig.

Jeg kaber kun bestemte marker hvis det fx handler om jeans, hvor jeg ved at en
bestemt model passer mig godt. Ellers kaber jeg udelukkende baseret pa det enkelte
design. Dermed dog ikke sagt at jeg er upavirket af maerket. Et maerke jeg synes godt
om kan gg
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53.
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55.
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Vero moda, Vila, Message, Modstrém

Det er meerker der er til at betale, de laver bade basistgj og "saesontgj" og kvaliteten er
god ift. prisen.

H&M da det er basis ting til billige penge.

H&M, fordi det er billigt, og fordi de har gode basis-ting (t-shirts, undertgj etc.), og
Zara, fordi de har pane skjorter og toppe til rimelige priser.

ja, hvis man finder noget, der generelt sidder godt eller er rigtig flot

ja, flere - Day, Custommade, Ritzou, H&M, Whistlers. Fordi jeg kan lide stilen og
pasformen

Ja fordi de ligger i den prisklasse som jeg har rad til at kabe tgj i

Gerry Weber. Det er god tysk kvalitet i klassisk design med lidt spreel i.

Jeg har kabt det meerke on of i mere en 20 ar.

Ja, fordi de ar efter ar laver kollektioner som passer til min stil.
h&m
burberrys - leekkert design tidslgs

Nej, ikke bevidst
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Bilag

Bilag 6.12

@R1&: HVLS et merke skRifter stil i deves design, hilken indflydelse har
det sd pd din opfattelse af det maeriee?

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Ja, nu skal Marc Lauge jo ikke ga hen og fravige deres klassiske jeanstype.

Marc Lauge markedsfgrer andet end den klassiske stil, men det holder jeg mig fra

At det ikke er sikkert i sit design

Hvis det skifter for meget i designet, kan det have indflydelse paa om jeg forsat vil
koebe det. Det kommer an paa om jeg kan lide det nye design.

Det kommer selvfalgelig helt an pa, om jeg stadig er enig i stilen. Hvis jeg er det, sa er
jeg pa. Ellers ville jeg holde en pause og finde et andet marke, som ville vere tettere
pa min stil.

Hvis skiftet er markant, sa kunne det for mig lige sa godt veere et helt nyt marke. Men

dette sker altsa yderst sjaeldent.

Lidt forskelligt nogle gange kan det veere negativt fordi man jo netop kebte det meaerke
lige netop pga den stil de nu har, men andre gange kan det ogsa vaere godt med lidt nyt

Mener det er ngdvendigt for et meerke at e&endre stilarter etc. for at tilpasse sig
tendenserne, men gar de for langt vaek fra roden i deres design star jeg nok lidt af.

Det er ikke noget jeg teenker over.. S& meget forstand har jeg ikke pa design sa jeg kan
se forskel pa de helt sma stileendringer - men det er vel de ferreste der skifter
fuldsteendig stil i deres design.. Det er ikke noget jeg har oplevet.

Det kan veere fint nok, men vil vel altid veere et sats i forhold til eksisterende kunder.

Stil &endring kan jo ga bade i en god og en darlig retning. Munthe + Simonsen synes jeg
klart har skiftet stil i en positiv retning. Det samme har Designers Remix.

Det kommer sa sandelig an pa i hvilken retning stilen skifter
At de falger med trenden og prever at forny sig

Ja
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32.

33.
34.
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Bade ja og nej. Positiv indflydelse - Hvis et maerkes stil er ved at ga af flgjten har jeg
stor respekt for at de a&ndre stil. Men hvis ikke kan jeg godt li* at et maerke holder sig til
sine grundprincipper og verdier

stor opfattelse

At de tgr noget nyt og er nyteenkende

det er afhaengigt af hvor radikal endringen er. Det kan veere positivt hvis &ndringen er
en videreudvikling af det eksisterende design. Hvis de &ndrer helt design og stil kan
det forvirre forbrugeren

At de fglger moden ligemeget hvad. Det er ikke sa positivt.

Kommer an paa hvordan stilen skifter og om jeg kan lide den nye stil.

de skal jo helt forny sig, men ikke @ndre de grund verdier som har faet en til at kabe
meerket i farste omgang

ingen, da jeg fokuserer mere pa tejet

Huvis stilen tiltaler mig, endrer det ike min opfattelse. Er det en stil jeg ike bryder mig
om, keber jeg andre merker

innovativt, ter tage chancer
Det kommer an pa i hvor stor grad de skifter stil.

ikke noget

Ja, det kan det godt have

at de ikke er helt sikre pa det de star for eller at de simpelthen ikke har succes med det
de laver. Men det behgver ngdvendigvis ikke medfarer at jeg ikke vil kabe merket
mere

Hvis jeg stadigveek faler det er til en stil som henvender sig til mig, ger det mig ikke
noget. Men ofte synes jeg marker bliver for store og populaere og skifter deres stil
dratisk, ogsa kaber jeg det ikke.

Det kommer an pa om de a&ndrer stilen merkant, hvilket er negativt, hvis jeg dermed
ikke kan lide den nye linje. Er der derimod tale om en mindre &ndring som. fx. nye
farver, tekstilkombinationer eller lign, kan det derimod veere et friskt pust. Generelt m

jeg er ligeglad med maerket - gar kun efter om jeg kan lide det de laver
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52.

53.
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55.

Bilag

negativt hvis de a&ndrer sig i en retning jeg ikke kan lide

Det kommer an pa, hvordan det &ndrer sig. Alle marker andrer sig jo lgbende.

det er kun fedt

hvis jeg kan lide den nye stil, sa kabr jeg mere. Hvis jeg ikke kan, sa kaber jeg ikke
noget

Kommer an pa, hvor drastisk stilskiftet er - market skal helst &ndre sig lidt fra seeson
til seeson, men stadig vaere genkendeligt.

Ikke stor indflydelse men et pludseligt skift ville jeg nok opfatte mere negativt end
positivt

Hvis @&ndringen ikke er for drastisk og jeg kan lide &ndringen, har det ingen
indflydelse pa min opfattelse - udover at jeg maske synes endnu bedre om det end far.
Bryder jeg mig ikke om &ndringen, vil jeg droppe meerket, men nok stadig holde lidt
gje med d

At det er nyteenkende og gerne vil falge med tidens trend

Det kommer an pa udviklingen. Jeg forventer, at mearket fglger med tiden, men hvis det
eksempelvis bliver for high tech eller pludselig henvender sig til en anden type kvinde
(end mig), sa holder op med at kabe market.

Det kommer jo an pa den nye stil. Maske synes jeg det er rigtig flot og et godt skift,
maske er det blevet for konservatitiv, for vildt eller noget helt tredje

Det har stor indflydelse. Hvis pasformen bliver forringet, veelger jeg det maske fra

det kan godt betyde at jeg fremover benytter meerket langt mindre eller mere afhaengig
af om market skifter stil i en retning der passer mig godt eller darligt
Hvis det er et total skift, vil jeg nok ikke kabe det mere.

Sa er det jo ikke det design jeg synes om, men blevet noget helt andet.

Hvis maerket laver et sidelgbende marke, vil jeg holde gje med det og se om der maske
er enkelte ting jeg vil synes om.

Huvis jeg kan lide det, spendende. Hvis jeg ikke kan lide det, srgeligt. Jeg holder lidt
gje med om det bare er en s&son eller om det er kontinuerligt.

det kommer an pa om det er til en stil jeg stadig kan forholde mig til

det er positivt, for det meste, men det vil endre opfattelsen hvis det er i en negativ
retning

som skrevet far hvis de stilen er mig er det fint. Det betyder jo ogsa bare at de fornyer
sig, og derved kan opna stgrrer kundekreds m..
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Bilag

Bilag 6.13

@17 Hvordan Vil din veninde beskrive din tgstil?
1.

2.

3.  Det sparger jeg hende da ikke om!

4. Klassisk, afslappet, paent

6. Kilassisk med et twist. Enkel og stilren, maaske endda kedeligt, men kan godt finde paa
at goer det sjovt med tilbehoer.

7. Spaendende, altid ny, forskellig/blandet, paen

9. Klassisk sort/hvid med masser af lynlase, nitter og glimmer.
10. Klassisk men smart

11. Moderne og god stil (ikke alf for vild) med gje for leekre accessories

12. Den er svar.. Min kereste synes min stil er meget forskellig fra dag til dag - den ene
dag hangergvsbukser og t-shirt den naeste dag stramme jeans og hgje stilletter..
13. Det ved jeg ikke rigtigt...

Enkel, casual?

14. Kilassisk, feminin og tjekket

15. Kvalitet - sikkert farvevalg - neermer sig klassisk
16. moderne, stilfuldt, afslappet

17. Moderne, Sort, gra, hvid, stilrent

18. enkelt med sjove ting engang i mellem

19. Altid smart og "med pa moden", men samtidig afslappet.
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Feminin med personlighed. klassisk med kant
Afslappet

afslappet og farverig

ungt-klassisk

farverigt

Busines casual

klassisk, til tider boheme

farverig og kropsbevidst, haber jeg:)

min egen

Hmm - rimelig moderne - blanding af flere stilarter

modebevidst. En blanding mellem romantisk og rat

Jeg haber da de synes jeg er til at falges med, og vil kendes ved mig nar de mgder mig.
Jeg synes ikke rigtig at jeg har nogen speciel stil, sa jeg ved ikke hvilken katagori de vil
seette mig inde under. Forhabentlig vil de sige at jeg har leekkert tgj som

Paent, feminint, jeans-og-top, afslappet
klassisk og feminin og ofte med en falelse af luksus.

afslappet men frisk og uden at falge med i hvad alle andre gar i!

Stilet

God, forhabentlig

afslappende og casual
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jeans og farver
Klassisk med et twist af moderne

Klassisk, feminin og ra - haber jeg :-)

Normalt casual til hverdag.

Mere opsigtsvaekkende til fest.

Klassisk

Klassisk, enkel, romantisk og maske lidt konservativ
Casual

ved jeg ikke.....

Enkel

Nogle klassiske ting med lidt spral i alle retninger.

Jeg kan bedst lidt at vaere lidt klassisk med andet tiloehgr. Men kan godt finde pa at
tage en lang flaesenederdel pa til en sommerfest.

Jeg er vild med sko og tasker. Har flere par sko som jeg ald

Klassisk og fint, tror jeg
Klassisk
Klassisk

smar og meget blandet. Kommer helt an pa om jeg er pa job eller har fri.
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Bilag

Bilag 6.14
@18: Hvordan har dit valg af tgf en indflydelse pd din identitet?

1.

2.

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

Nar man er ude er det vigtigt at se sa godt ud som muligt. Det giver tryghed og ger at
man kan hvile i sig selv, nar man ved at udseendet er i orden.

Det er Kklart, at der veelges tgj efter anledningen - og det er vigtigt at tejet passer til
anledningen.

Det giver et signal udaf til. Og siger ofte meget om folks personlighed

Min toejstil haenger meget sammen med min personlighed og identitet i det hele taget,
det afspejler en del af hvem jeg er. Jeg mener ikke at toejet siger alt, men man kan ofte
sige meget om en person baseret paa deres toej (dette gaelder mest for kvinder)

Det er vel pa en eller anden made ens identitet.

Det er vigtigt for mig, at jeg altid har pant og ogsa rigtig gerne nyt tg;j.

Mit tgj er et udtryk for min personlighed og ogsa en made at udtrykke min
sindsstemning.

Mellem

Jeg gar meget op i mit valg af tgj, jeg mener det viser hvem jeg er og jeg gar op i en
paen fremtoning.

Jeg lever nok rigtig meget efter janteloven - vil endelig ikke skabe for meget
opmarksomhed omkring mig, men vil heller ikke blive veek i mangden.. Og sadan er
jeg nok ogsa som person - jeg er ikke den der raber hgjest, men er stadig glad og
imgdekommende.

Tror ikke jeg teenker sa meget over det som mange andre piger ger. Jeg vil selvfglgelig
gerne se pan og nogenlunde smart ud, men kan ikke lide at stikke for meget ud, og
faler mig nemt overpyntet. Sa jeg er ikke den der laver de store ' fashion-statements'

Er jeg egentlig ikke klar over

middel
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ja
Det tror jeg ikke at det har - mere hvordan jeg fremtar i andres gjne.

Toj afspejler ens personlighed og er en vigtig del af hvem man er

det er med til at bestemme mit humor / mit humor bestemmer hvad jeg tager paa.

Jeg veelger tgj efter hvad jeg skal om dagen fordi jeg gerne vil udstrale professionalitet
pa arbejdet, festligt til aften etc. Men som sadan definerer det mig ikke - jeg laver ikke
"statements™ med mit valg af tgj

Det viser hvad jeg synes er pant

Jeg kaber klassisk tgj til arbejde og mere casual til fritiden. Dog mikser jeg det gerne,
sa jeg faler, at jeg har min egen identitet og stil.

hvis jeg faler mig godt tilpas er jeg gladere og mere udadvendt

har ikke den store betydning, men min identitet og mit humer kan tit pavirke min
paklzdning.

den far ikke lov til at overskyge men det er sjeldent i kedelige farver

Jeg synes det bestemt har indflydelse - f.eks. er det tit forskelligt hvad jeg har pa pa
arbejde og i skolen - afhaengig af hvordan folk skal opfatte en.

syntes den har stor indflydelse pa den made at jeg hver dag jeg kleeder mig pa teenker
hvad det signalerer.

STOR. Jeg kleeder mig efter humer, sa tgj er for mig rigtig vigtigt.

Hvordan man praesenterer sig for omverdenen, bestemmer den made man bliver
opfattet pa af andre, sa derfor har tgjstil en stor betydning ift. folks umiddelbare indtryk
af én. | forhold til tgj, synes jeg mere det udtrykker mit humgar og person, end tgjet be
Jeg kaber meget tgj efter om jeg skal i skole eller pa arbejde. ser altid 10 gange bedre
ud pa arbejdet. begge dele er for at passe ind. der er ingen der gar op i hvordan de ser
ud pa skolen men pa arbejdet har folk peant tgj pa. dette haeenger nok ogsa samm
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tror jeg ikke det har... jeg skifter ret meget i valg af tgj afheengig af hvad jeg skal og
humgr osv

Det skal gerne signalere, hvem jeg er, og hvad jeg star for.

det er jo bare min egen stil...til tider far jeg lyst til at veere "fin" i tgjet til hverdag og sa
fgler man sig mere “leekker"

tgj er min made at vise min identitet

Jeg vaelger tgj ud fra, hvad der far mig til at fale mig bedst tilpas i en specifik
sammenhang.

Sveert at sige hvordan - men det har stor indflydelse. Maske ogsa starre end jeg bryder
mig om at teenke over...

Ved ikke.

Men generelt mener jeg at man kan blive taget mere/mindre serigst via sin tgjstil.
Vil gerne se pan ud, da jeg ogsa opfatter mig selv som en pan pige :)

Mit tej afspejler min sindstilstand, og viser hvem jeg er - tgjvalget afhenger af
situationen: Jeg er mere konservativt kleedt pa arbejdet, end jeg er nar jeg har fri, og det
haenger sammen med, at der forventes noget andet af mig pa arbejdet, end der ger,

Jeg tror det understreger min personlighed

Det er med til at signalere hvem jeg er og jeg kleeder mig derfor i hgj grad forskelligt til
forskellige situationer efter hvad jeg vil signalere. Men generelt mener jeg at miot tgj
afspejler min interesse for tgj frem for hvem jeg er som person. Tgjet far

Jeg tror ikke det har haft nogen indflydelse.

Jeg faler mig temmelig fri til at veere mig selv om jeg gar i jogging bukser eller gar
med min LV taske.

Maske tager jeg mig lidt mere sammen til at vaere en "paen pige" der ikke er for
rapkeftet nar jeg ha

Min pakladning skal i hgj grad afspejle hvem jeg er og hvordan jeg har det. Jeg kan
tydeligt meerke, nar jeg kommer i en stil, der ikke passer mig.

meget. jeg nyder at kleede mig i tgj, der fremhaever mine gode sider

det er ens identitet

tgj skaber folk. Men for mig er det ikke kun tgjet men lige sa meget hvad man sztter til
af sko, smykker takser beaelter m.m. Sa ja vil klart sige at det har en indflydelse pa min
identitet
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Bilag

Bilag 6.15
@R20: VIS du selv skulle prpve at seette nogle ord pd din stil?

10.
11.

12.
13.

14.
15.

Afslappet. Det blive valgt udelukkende ud fra, om jeg befinder mig godt i det.

Har afgjort noget med alderen at gare - da jeg var ung, rendte jeg rundt i stiletter og
havde frygtelig ondt i teeerne - de tider er forbi

Paent, moderigtigt til tider og klassisk

enkel, klassisk, lidt kedeligt, men ogsaa elegant, sikker (eksperimenterer ikke saa meget)

Peen, har altid nyt pa, lidt klassisk men prgver dog at bryde den en gang imellem.

Maske ikke de dyreste merker altid. Men er nok besat af tgj, sa vil gerne kabe nyt hele
tiden istedet for at vente pa den éne dyre del.....!

Stram sort / hvid - mit skab bugner af det.

Stilet, klassisk, personlig

Jeg kan godt lide klassisk tgj med lidt kant og bruger gerne accesories til at pifte lidt
op.Jeg setter pris pa fedt og nyt design, men jeg er ikke ngdvendigvis den der sztter nye
trends, men er hurtig til at hoppe med pa dem.

Klassisk kedelig med et tvist af retro.. :)

Synes egenlig at jeg er lidt kedelig. Ville gerne vare modigere og ha lidt mere personlig
stil og turde mere. Men jeg fgler nemt at jeg bliver kleedt ud istedet for at blive kladt pa.
Sa& min stil er vel til dagligt: pan, basic, enkel, sort

Feminin og personlig

Brugbar
Kan kombineres

Farveafstemt
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16.

17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.
35.

36.

Bilag

Minimalistisk, fin, moderne, individuel

enkelt, varieret,

Stille og roligt
Miks af mange marker, men altid de "gode" marker

Meget "Paris'er-stilen™

Afslappet, behagelig, drenget, piget, cool

Farver, matche sko og bluser

preeget af studenterbudget :-) klassisk, farverig

Farverigt, cool

Afslappet, men alligevel lidt leekkert

klassisk, boheme til tider lidt flippet, men elsker ogsa stiletter
eksperimenterende, klassisk, interessant

bla, turkis, gran og klassisk

blanding - til tider business, afslappet, moderne
romantisk pa den ra made og sa det samtidig er behagelligt at have pa

Klassisk med nogle sma tvist. Ogsa til tider lidt afslappet og haengerav.

dyr, nogle gange upraktisk, klassisk, feminin, personlig.

ikke definerbar. praver at kleede mig pa efter min kropsfacon og arstiden. Kan godt lide
farver nar ikke selv er helt bleg. men kun en ting af gangen. Om sa det er en knald gul
bluse eller lysergd nederdel bliver det nasten altid sat sammen med noget sort.
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37.

38. enkel men sofistikeret

39.

40. Fglger moden uden at det er ekstremt eller for mainstream.

41. blandet: street, afslappende og pant

42. alting til sin tid, men jeans passer til alt og kan dresses op og ned alt efter lejlighed :)
43. Klassisk med et twist af moderne og fokus pa skoene

44. Enkel og feminin

45. casual, klassisk, skiftende, romantisk

46. Lidt kedelig og klassisk. Ikke sa meget for at prgve nye outrede trends

47. Less is more - jeg kan godt lide det enkle, pane udtryk uden alt for mange vilde farver.
Enkel og kvindelig.

48.

49. Casual, boheme, feminin

50. klassisk
enkel
ikke sa kulart
feminin

51. lidt boheme
lidt klassisk
lidt enkel
lidt leekker
lidt ra

lidt fint
52. Klassisk, fint, meget behageligt
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53. klassisk, sexed

54. klassisk, neutralt

55. Blandet. Bade klassisk men ogsa sporty, lidt rat, afslappet men pa samme tid ogsa smart
eller.. tja den var sgu list sveer at beskrive :-)
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Bilag 6.16
@21: Hvem/ hvad pavirker dine valg aftg)?

3. Pengepungen - er en sparsommelig rad

4. Moden, veninder, vejret og lejligheden

6. passform, kan godt lide toej der fremhaever min krop paent. Koeber som regel toej der
kan holde flere saesoner og ikke er en hurtig trend, dette skyldes isaer at jeg er paa SU:-)
Bliver ogsaa paavirket af mine omgivelser, hvis jeg ser noget paent andre ha

7. Stilen, prisen og udbuddet

9. fotoserier i internationale modeblade og folk i gadebilledet.

10. Mine omgivelser, medier

11. Magasiner
Udlandet

Venner og familie
12. Mig selv, min kaereste og mit arbejde og sa de utallige modeblade jeg studere fligtigt..

13. medier, det der er i butikkerne, det andre har pa pa gaden - bliver lige sa ofte inspireret af
en pige pa gaden som har noget fedt pa som jeg gar af blade

14. Mig selv, medierne og veninderne

15. Jeg veelger selv
Anledning

Kombinationsmulighed
16.

91



17

18

Bilag

. Min sgster, Kbh's butikker og KBH modeuge

. forbipasserende, venner, butikker

19.

20

21

22

23

24

25.

26.

27.

28.

. humgr, moden, veinder

. Mine veninder

. min figur

. veninder, keereste, trends

. Tidens trends har vel en indflydelse. Og selvfalgelig vejret
Tidens trends samt pris og formal

venider, arbejde, omverden

Mit forhold til min krop. Mit humgr

butikker og veninder

29.

30.
31.

32.

33.
34.

35.

situationen og trends

jeg bliver meget pavirket af hvad andre har pa. Ofte nar jeg ser nogle pa
gaden/studiet/byen/osv. med noget jeg godt kan lide gar jeg pa jagt efter det.

Mit humgr og min veegt... Jeg far ogsa rigtig meget inspiration fra mine veninder og
kollegaer.

Folk i gadebilledet, veninder, det tgj der er i butikkerne

Man keber jo hvad der er i butikkerne, sa det gar designerne jo helt klart, idet de
bestemmer valgmulighederne. Inspiration fas fra omgangskredsen, studiet, hvad der ses
pa gaden og blade.

pris og lokation - er ikke sa god til at shoppe sa det skal helst vaere noget der er
tilgeengeligt i de forretninger jeg nu lige kommer forbi

36.

37.

38.

veninder, blade, nettet
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39.

40. Mig selv, veninder, moden

41. modebladene og hvis man ser noget fedt pa gaden eller i byen

42. udvalget af tgj til store piger er meget snavert, sa det pavirker afggrende min stil
43. Modeblade, veninder

44. Mine veninder og diverse medier

45. Hele modeindustrien - blade, reklamer, "gadebilledet”
Veninder
46. Modeblade og hvordan jeg faler mig tilpas
47. Mine nzrmeste, nogen gange mine kolleger og mine yndlingsmagasiner
48.

49. Farver, design, pris

50. gkonomi

venner, keereste og familie

reklamer og blade
51. Min datter pa 27 og veninder
52. Moden, hvis jeg ser et spaendende design
53. ingen andre end mig selv og mit humer
54. mig selv, venner, butikker, magasiner

55. Vil sige jeg bliver inspireret af modeblade, butiksvunduer, veninder m.m.
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Bilag 6.17
@22: Er der nogle bestemte butikker, du altid komummer i2 Giv gerne
ersemmpler.
1.
2.
3. Lyngby Storcenters forskellige butikker
4. H&M, Vero Moda, Rebekka, Magasin
5.
6. H&M - for basis ting. Det er billigt, og sidder godt.
Zara - de foerer smaa stoerrelser og det sidder godt, kan ogsaa lide deres design, og det
er en god pris.
Patrizia Pepe - det sidder altid godt paa mig, og jeg kan lide designet.
7. H&M
Bestseller’s butikker
Magasin
[Hlum
Stig P.
Designers Remix
Modstrgm
Message
8.
9. Ah ja, jeg har en bestemt rute i Kgbenhavn som daekker Malene Birger, Designers
Remix, Bruuns Bazar og sa er jeg fuldsteendig vild med Dolce & Gabbana.
10. Rue Vert, Filippa K, Graumann
11. Handler meget i Maxine pa Godthabsvej, og synes jeg finder god inspiration i Urban

outfitters, Abercrombie and fitch samt Trois pommes
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12.

13.

14.
15.

16.
17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.
26.

Bilag

Day, Tiger, Filippa K, Malene Birger, Marc Jacobs, H&M, Lot#29 o.lign..
StigP / Notabene (sko) / H&M / OZ / Appartment No 7 / Invasion

Holy Golihty, Bottega Veneta, Trois Pommes, Vero Moda

Magasin

Paris i Holte
Voight, trois pommes,
Bruuns Bazaar
Acne

Philippa K
Magasin

nej

Gossip

Rue Verte
Suite i llum

- alle i kbh

Ellers handler jeg meget i Paris
Ja, der hvor jeg ved at de har de marker jeg gar efter og den stil jeg gar i. Eks. Lithoral
pa strandvejen

Wood Wood

nej -

H&M, Samsge, TopShop, Urban Outfitters, Message
H&M, Message

H&M, Magasin, lllum

Madam my, gl. kongevej
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27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.
34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,
45.

Bilag

Mango
Zara

Day

panorama (seelger tgj fra Vila, Inwear, Saint Tropez, Gosha, G-star, noa Noa, E-sprit

h og m, tiger, Sugar, kluns

ja - bla afdelingen i magasin, hvor de har samlet mange forskellige marker. Baum und
Pferdgarden, Stella Nova, Malene Birger

ikke rigtig.
Stig P, H&M, Gossip, A Pair, Rue Verte, Baps

H&M, Companys, InWear

Magsin og lllum i Kbh er rigtig gode til at samle en masse laekre maerker. Iser Suite i
[lum har en handfuld rigtig leekre maerker som Patrizia pépe, Rutzou, D&G, Muus, Karl
Lagerfelt, Hale Bob, mv.

H&M, Zara, Vero Moda

zara - finder altid noget der

0z, H&M, Magasin, Samsge & Samsge
Magasin, Vouge, quintess,

zizzi, Monsoon, Karen Millen, Next, H&M, Illum
Nué, Companys, Filippa K

Nej ikke rigtigt. Meget blandet

Vero moda, Message, Vila.

Men kigger ofte i andre butikker for inspiration.

96



46.

47.

48.

49,
50.

51.

52.

53.

54.
55.

Bilag

H&M - Vero Moda

H&M, Zara, Magasin (de har et bredt udvalg), Cos, sma specialforretninger i indre by
(jeg kan ikke huske navnene)

Day, Magasin, Illum, H&M, Ritzou, Nergaard, Rue Verte

Ja fx.
H&M
[lum
Magasin

Designers remix Colllection

Illum, Magasin, sma forretninger i Hellerup, sma forretninger bag Magasin i City
Ja, mange af dem er sma "lokale" butikker som Maxime, Juice, Voigt, Nué, Stig P
h&m

stormagasiner, lokale sma forretninger

H&M, Illum, Magasin ( de tgjbutikker man finder der), og ellers hvad jeg lige falder
over pa min vej
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Bilag 6.18

@R23: Synes du, at der er en bestemt type af mennesker, der Rommer i
de butikker? Beskriv gerne.

3. Nej, jeg snuser bare rundt og kommer ikke de "trendy" steder

4. Folk der vil have moderigtigt tgj, til en rimelig pris

6. H&M og Zara er for alle. Patrizia Pepe er nok for personer som ikke har noget imod at
betale for laekkert toej. Det er nok modeinteresserede piger der gaar med det, og saa
sidder det bedst paa tynde piger, da det er italienske stoerrelse. Det lyder frygte

7. Det er meget blandede typer. Udbuddet af bade marker og stil er meget bredt.

9. Smarte uden at veere alt for igjnefaldende - altsa undtagen Dolce & Gabbana, for deres
tgj er altid meget igjnefaldende.

10. Folk med forstand pa mode, folk der gar efter kvalitet og gerne vil betale lidt ekstra for
det

11. Synes det er ret blandet publikum.

12. Det ved jeg ikke - det sgu svert at generelisere pa det omrade den dag i dag.. Man
behgver ikke at have kassen far at kebe en Louis Vuitton taske eller et par Manolo
Blahnik stilletter - mange helt unge piger tager gerne et lan i banken for at fa rad til

13. Synes det er lidt forskelligt. 1 OZ er det meget 'pane’ piger, sadan lidt voksen-moderne,
kvinder ikke unge piger. Appartment No 7 er lidt det samme, men med lidt mere kant.
Invasion er lidt yngre i malgruppen. Og StigP ligger vel midt imellem. Og H&M er

14. ...

15. Ja det er mennesker, der gerne vil have kvalitet, der holder flere seesoner og er villig

til at betale.
16. Ja typisk modne kvinder

17. Ja, folk der godt kan lide moderne tgj i klassisk stil
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18.7
19. Ja, folk er gerne vil veere moderigtige - og som selv fgler sig lidt fine/smarte pa den ;-)

20. ja

21. Ja det er folk der gar meget op i hvordan de ser ud og gerne vil veere anderledes. Hvis et
tgjmaeerke der bliver solgt i Wood Wood lige pludselig ogsa bliver solgt i Illum, sa bliver
det straks revet af hylderne i Wood Wood. Altsa er det er butik for folk de

22.

23. nej, men det er ogsa meget mainstream butikker

24. Nej det er meget main-stream.

25. Jeg synes egentlig, at det er alle typer

26. piger/kvinder der gar mere op i mode end de har rad til

27. Nej ikke rigtigt

28. nej det er meget blandet

29.

30. Jeg synes det er blandet - men generelt er det nok folk som gar op i deres udseende.

31. gar nok ofte i butikker hvor min egen alders gruppe kommer

32. Meget blandet, da det er butikker med flere forskellige meerker. Men felles er nok at alle

gar efter leekkert taj som er klassisk samtidigt med det er lidt moderne.

33.

34. Oftest i 20'erne, og er gerne nogle, der er villige til at betale prisen for kvalitet og design.

Hvor mange teenagere kaber Gucci, D&G og Louis Vouitton som status symboler, er
kunderne i fx. Suite i Illum oftest nogle, der gar mere op i kvalitet og stil

35. ja - det er folk uden sa mange penge
36.
37.

38. nej
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39.

40.

41.
42.

43.

44,

45.

46.

471.

48.

49,

50.
51.

52.

53.

54,

55.
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Nej, det er mange forskellige typer

i quintess er der nok mange unge, men de har fede t-shirts og bukser

generelt mest tynde piger som kan lide at shoppe - jeg faler mig tit som undtagelsen til
den regel...

Flere forskellige typer - f.eks. bade studerende, der leegger stor veaegt pa deres stil og
karrierekvinder, der gnsker en paen men trendy arbejdsgarderobe

Jeg tror jeg kommer oftere i butikker hvor jeg faler mig spejlet i de andre kunder. Eller
hvor jeg gerne vil spejle mig i dem.

Piger mellem 20 og 30. Mange studerende, da priserne er billige.

Piger der gnsker et stykke tgj der er pa mode i denne sa&son, men gar af mode naeste
saeson, til rimelige penge.

Alle aldre, men mest de unge piger. Jeg gar der, da de har basis tgj men samtidig er
moderne

Jeg tror, at de er ret mainstream - bade min mor og mine veninder kommer der.
Specialbutikkerne skiller sig nok lidt ud - det er meget individuelt, hvilke smabutikker
man gar i. Jeg har et par stykker, og mine veninder gar i nogle andre, der ligger tetter

Det er typisk damer/piger med samme stil som jeg selv

Nej

| Magasin kommer naermest alle, Illum er maske lidt mere for folk med pengepungen i
orden.

| de mindre butikker kommer mennesker, der gar op i mode, sikkert mere end jeg ger

Ne, jeg tror det er meget forskelligt. Nok primeert folk der bor i neerheden, da det som
sagt er sma butikker i KBH

ikke rigtigt

ja, det er tit samme type
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Bilag 6.19
@2e: Hvad er din opfattelse af maerket? (Munthe plus Simonsen)

3. Dyrt og slet ikke min stil

4. Dyrt, kvalitet, specielt

6. Det er lidt for pyntet til mig. Kunne bedre lide det i starten da det var nyt og
anderledes, men nu synes jeg det er meget af det samme, og det er blevet lidt
overeksponeret. Der er isaer rigtig mange jyder som er vilde med maerket.

7. Bestemt ikke min stil. Gar aldrig i deres butik. Lidt for meget til mig. Syntes deres
kvalitet virker darlig.

Men det har ikke noget at ggre med deres keempe underskud for nogle ar siden.

9. Der eren hel del luksus hippie over deres design. De har pravet at flytte sig lidt mere
ind mod "midten”, men jeg synes ikke det er lykkedes.

10. Synes det er begyndt at blive godt igen, de havde en periode hvor det hele blev lidt for
avanceret og lidt for dyrt, men ny synes jeg de er ved at finde tilbage til deres gode stil!

11. Har mistet lidt for maerket, synes ikke leengere at der er nogle specielle prints, designs
etc. der treekker. Synes det er for dyrt til at give s& mange penge for nar man kan fa
lignende designs billigere.

12. Jeg er vild med deres design.. Har masser af det i skabet.

13. startet som luksus hippie boheme med en meget karakteristisk stil, som de, efter min
mening, aldrig videreudviklede i deres start. De er kommet pa banen igen med en ny
0g, synes jeg, langt mere interessant stil. Men generelt et marke der aldrig har haft d

14. De er helt ude i skoven modemassigt. Har kart deres helt egen retning i mange ar
uafheegnigt af alle andre tendenser, og i en flipperstil, som ikke tiltaler mig. Det er
sveert at tage ét stykke tgj fra dem og mikse med noget fra et andet marke. Og samtidig

15. Godt merke, som rammer den nye danske trend i moden rigtig godt

16. ikke sa tidssvarende lengere

17. To sede piger bag meerket

Boheme stil - ikke min smag
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18.
19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.
31.

32.

33.
34.

35.

36.

Bilag

Deres forsgg pa Munthe Enterigr gik ikke sa godt
Gik konkurs engang - kom efter det og fik Munthe op at sta igen

Praesenterer aldrig noget nyt indenfor mode
paent tgj

Det var jo det helt store hit for ca 5 ar siden. Men slet ikke interessant leengere. Det
blev nok for meget for hurtigt, hvor alle gik med det samme.

min opfattelse af market er nok at de er meget spraglet i deres design, og derfor
henvender sig til lidt boheme typer.

Meget boheme agtigt. Leekkert. Har deres egen stil.
alt for dyrt, og ikke pengene vaerd

boheme - ikke min stil

Flippet, mange detaljer, lag pa lag

Leekkert tgj, men lidt for boheme til mig

Kunne bedst lide dem da de startede, synes de prgver for meget nu og vil for mange
ting pa en gang

Flot, dyrt og eksklusivt

har haft deres storhedstid. de formar ikke at fornye sig

Leekkert og pent tgj

deres malgruppe er 30-40 ar. sa er det sadan lidt lag pa lag tgj. prisen er i den hald
dyrer ende

Lige da de kom ud var den rigtig god og jeg kabt rigtig meget fra dem. Sa synes jeg de
blev for store og man sa dem alt for mange steder pa alt for mange mennesker, og sa
faldt min interesse. Jeg synes ogsa de begyndte at ga pa kompromis med deres kvalite

Dansk, boheme, perler, lag-pa-lag, betalingsstandsning

Leekkert dansk design, henvender sig til mange aldresgrupper, hvilket gar, at jeg som
21-arig kan finde nogle dele af kollektionen super laekker og nadre lidt kedelige.

leekker kvalitet men det betaler man ogsa for. er ikke glad for alt det de laver
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37.

38.

39.
40.

41.

42.
43.

44,

45,

46.

47.

48.

49.
50.

51.
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lidt for specielt nogengange men generelt paent

Det har haft sin storhedstid. De formaede ikke at &ndre deres stil/udtryk, sa de kunne
holde forretningen kagrende.

Tojet er lidt kedeligt - det er til 35 plus kvinder.
rigtig fedt - anderledes, de fedeste nederdele og kjoler og generelt rigtig leekkert design

darlig kvalitet til alt for mange penge. mega darlig service i butikkerne

Darlig kvalitet. Stilen er lidt for meget hippie/indianer til mig nu, men jeg kabte det
gerne tidligere.

Var tidligere ALT for yndigt til mig. Nu har de strammet op, men jeg er i tvivl om de
nu designer for at drive forretning (hvilket er helt fair) eller om det er den stil de helst
vil have til market. Jeg ejer ikke selv noget tgj fra M+S og kommer nok hell
Romantisk

Steerkt brand

Det var fedt i starten med noget helt nyt outreret tgj, men sa blev det for meget og
prisen blev skruet i vejret. Til sidst gik halvdelen af Kbh i det og sa gider man ikke
rigtig. Sa var de ved at krakke, og s& mistede jeg lidt respekten for dem, for sé h

Kvalitet, meget dyrt

Flot, casual, boheme, feminin, meget dyrt

Meget nordisk med mange detaljer i form af leeder, frynser, blonder mv.
Generelt mange lyse nuancer

Forholdsvis dyrt
Andre siger at det er godt design og god kvalitet.

Det appelerer ikke rigtigt til mig.

Jeg synes det er for dyrt i forhold til kvaliteten.

Stilen synes jeg heller ikke om.
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52.

53.

54.

55.

"Eksotisk" inspireret (asiatisk, afrikansk, indiansk osv). Lidt et has-been, det blev jo
naermest alle-mands-eje. Meget forudsigeligt og det samme hver seson og for meget

tingel tangel til min smag.

har ikke rigtig nogen. har aldrig prgvet tgj derfra

boheme, hippie, ikke pant

leekkert, men ikke altid lige mig

Bilag
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Bilag 6.20

@27 Hvad er afgprende for at du har den opfattelse? (Munthe plus

Simonsen)

1.

2.

3. Jeger mest til det enkle, og jeg opfatter dette maerke som lettere overlaesset og meget
ungt

4.  Kendskab til maerket

5.

6. Alle mine jydske veninder er vilde med maerket, og det er oftest jyder der koeber
maerket paa Trendsales. baade mig og mine veninder har solgt rigtig meget at toejet
paa nettet, saa jeg taler af erfaring.

7. Min stil matcher bare ikke det merke.

Stil, pris og kvalitet

8.

9. Deres nuvaerende kollektion er meget lig tidligere kollektioner.

10. Min egen smag

11. De var specielle engang med deres boheme stil, men nu har jeg sveert ved at adskille
dem fra andre meerker

12. Det skiller sig ud og den fede made.

13. Deres tgj/design

14. Min egen opfattelse. Den blev sa bekraftet, da de tog en ordentlig rutschetur
gkonomisk for et par ar siden

15. At det er lykkes for dem at komme godt ind pa markedet

16. de har ikke formaet at holde fast i tidens tendenser, for dyrt

17. Avisartikler og besgg i butikken

18. jeg har set tgjet

19.
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20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.
32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Bilag

Sadan som tgjet ser ud.

deres priser i butikken i KBH

deres tgj

Deres tgj

Designet

hvad jeg ser og hare om market i min daglig dag
Et besgg i deres butik i Kbh

det er min mening!!

At jeg selv kender meerket og at det er et maerke man ogsa hgrer om i forb med
modeuge osv

det er kun ud fra hvordan jeg husker det ser ud

Det synes jeg svarede pa i forrige spargsmal. Men de begyndte at ga pa kompromis
med kvaliteten af tgjet, hvem deres malgruppe var og deres branding. Jeg synes ikke
leengere det hang sammen.

Medier, magasiner, har set deres kollektioner, tlat med veninder om det
HVad jeg sel kan lide at ga med.

bade hvad de selv har pa og udtaler sig om, men ogsa hvad man ser i blade m.m

Designet

Medieomtale og deres tgj

7?
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42.

43.

44,
45.

46.

471.

48.

49,

50.

o1,

52.

53.

54,

55.

Bilag

tgjet kvalitet stemmer bare ikke overens med prisen
Ting, jeg tidligere har haft er gaet i stykker. Designet matcher ikke min stil.

Jeg er ikke faldet for noget af deres tgj

De har veeret pa den danske modescene i mange ar. De har ogsa skabt sig et navn
udenfor Danmark.

Tojet er ofte med et romantisk snit. Det er meget feminint.
Se tidligere svar

Jeg har vist en enkelt Munte plus Simonsen kjole, som jeg har kgbt pa tilbud, og den
var dyr, men laekker

Jeg kan lide tgjet, men det er dyrt

det jeg har set af deres tgj i butikkerne
Pris og kvalitet haenger ikke sammen
Designet

at jeg aldrig har pragvet det

jeg har set meget af tgjet

Pris og design
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Bilag

Bilag 6.21
@29: Hvad er din opfattelse af det maerke? (Stelle Nova)

6. Har aldrig taenkt saa meget over maerket, da det ikke sidder godt paa mig, men har en
forholdvis positiv opfattelse af maerket. Det er enkelt of flot.
7. Rigtig godt brand. Ikke helt 100% min stil, men vil sagtens kunne finde noget.

Kvaliteten er desveerre hellere ikke den aller bedste, men syntes stilmaessigt at det er
godt.

(Har arbejdet der)

9. Det er tgj med mange fine detaljer, jeg kan bare ikke passe det.
10. Ok ikke noget sarligt
11. Synes det er et fint maerke

12. Kender ikke meget mere til det end at jeg har hgrt navnet..

13. Etrigtigt fedt maerke, som jeg synes fornyer sig men inden for 'stella-nova' rammer,
saledes at jeg faler at de forbliver tro mod essensen af deres marke, men uden at
stagnere og blive uinteressante

14. Leekkert, feminint tgj
15. igen et nyt maerke, som har arbejdet sig godt ind pa markedet

16. sadt tgj
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.
34.

35.

36.

37.

38.

Bilag

Lidt pussenusse. Ikke noget banebrydende. Mellem prisklasse. Malgruppe: 35 +

Jeg har ikke selv noget af noget og kender det ikke vildt godt. Men tror sagtens jeg
kunne komme til at kabe noget der fra en dag.

mange fine sma feminine detaljer. God kvalitet

?

Leekre ting, men lidt dyrt

lidt piget, men rigtig fint.

Fedt og leekkert tgj
romantisk men med nogle fine detaljer. halv dyrt men en god kvalitet.
Kedelig og konet.

Romantisk, pudderfarver, feminint, piget, silke, blomster, mgnstre

meget metropolt, dvs. mange af de nyetse trends ses i tgjet, men nogle gange kan det
ogsa blive lidt voldsomt i udtrykket, hvis man kun har Stelle nova pa. Trods enkle
indslag har merket ofte et steekt udtruk og til tider virker det lidt tema-orienteret.Na

pant, kan godt lide det
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39.

40.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54,

55.

Bilag

Det er et laekkert og ikke sa dyrt maerke. Fglger godt med moden.

tej til tynde piger

Fint design.

Yndigt... Lidt for. Sejt dansk maerke som har arbejdet sig op.
feminint

Kender det ikke sa godt, men synes det er klassisk.. Maske lidt kedeligt..

Leaekker og nyteenkende, ogsa dyrt

leekkert, lige min stil, god pris
Halvdyrt og lidt sgdt i udtrykket
Godt. Enkelt design med gode detaljer.

Spandende, god kvalitet, lidt klassisk stil

lekkert
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Bilag 6.22
@30: Hvad afgprende for, at du har denne opfattelse? (Stella Nova)

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Erfaring med at proeve toejet, og det jeg har set i butikkerne.

Malgruppen er meget bred og nok mere relateret rent stil maessigt til kvinder zldre end
mig.

Jeg falder ofte for det, nar det haenger pa bgjlen i forretningen, men bliver skuffet nar
det kommer pa. Som en gammel ekspeditrice i magasin for mange ar sagde til mig, da
jeg prevede en frakke: uha nej, den ger intet for dig!

min egeb stil

Kan godt lide deres designs.

At jeg for det farste ikke aner hvor man kan kgbe det - teenker pa det som noget
lignende Jackpot, men ved ikke om det helt i hegnet..

Deres tgj/design

Min egen oplevelse af tgjet

At de har en stigende omsetning og stadig kan forny sig
Stofvalg

Kig pa deres kollektion i Magasin

1M



21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Designet og prisen

Bilag

igen hvad jeg har set i blade og butikker

At jeg selv gar med det

ligeledes ud fra hvordan jeg husker det ser ud

Navnet og de fa steder hvor jeg har set det forhandles. Jeg synes ikke de henvender sig

til mig som forbruger.

Ved det ikke. Magasiner og har set deres tgj i nogle butikker

Min egen tgjstil og smag, der kun pa enkelte tajstykker er i overensstemmelse med

Stella nova.

Designet

Deres stil og de butikker det selges i.

Starrelserne
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43.

44,

45.

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54,

55.

Bilag

Tojets udseende.

Deres kollektioner er altid meget feminine. En del af deres kollektion er ofte lidt
"gammeldags™ og romantisk, hvilket jeg associerer med feminint.

De kollektioner jeg har set derfra har ikke imponeret mig synderligt

Primaert omtale, jeg har leest om maerket og set det enkelte steder

Mit kendskab til meerket
Det jeg har set af deres tgj
Pris og kvalitet haenger sammen

Designet
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Bilag 6.23
@32: Hvad er din opfattelse af det maerke? (Stine Goya)

10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Kan ret godt lide maerket. Ville selv koebe det, hvis jeg havde et stoerre teojbuget. Det
er moderne og smart.

Huvis jeg var yngre ville jeg elske det

et lidt mere specielt marke, men enormt aktuelt

At man skiller sig lidt for meget ud hvis man har det pa - det er skabt til dem der star pa
en scene..

Moderne, hipt, grafisk. Meget 'kabenhavner-agtigt' :-) (lees svaret pa det forste
spgrgsmal ang nye danske marker)

Jeg kan ikke rigtig se hendes tgj for mig - kender blot navnet

super trendy

Meget abstrakt, meget 80'er, dyrt, ikke min smag

Meget in og noget specielt

14



Bilag

21. Fedt
22.
23.
24,

25.

26. hun har virkelig fundet en niche og det ma man tage hatten af for, men falder sjeldent
for hendes ting og taeenker den ma jeg eje, men det er laekkert og god kvali

27.
28.
29.
30.
31.

32. Lakkert, spendende og anderledes.

33. Design med kant, dansk, nyt, dyrt, eksklusivt, konstruktionsmaessige detaljer, skaeve
snit, nyteenkning i designet

34. Nordisk, mange detaljer, kreativitet frem for anvendelighed, voldsomme siluetter, et
mere rat look.

35.
36.
37.
38.
39.
40. Dyrt men meget lzekkert tgj.
41.

42.
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43.

44,

45.

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54,

55.

Bilag

Cool tgj, men lidt for vildt og forkert i pasformen til min krop og stil.

Undergrund pa vej op. Lidt for syret til mig tror jeg, men nyder tilsyneladende stor
respekt i gjeblikket

Dygtig kvinde der er pa vej fremad. Har ikke set sa meget af hendes tg;.

Lidt specielt og et modigt design. Inspirerende.
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Bilag 6.24
@33: Hvad afgprende for, at du har denne opfattelse? (Stine Goya)

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Designet og nok ogsaa medierne.

Ultra kort - og det klaeder altsa kun yngre kroppe

Hun laver nogle anderledes designs og mener at hendes timing er genial.
At man bliver lagt maerke til ndr man har det pa..
Tajet/designet og medie eksponeringen

Medierne

det er altid med i magasiner

Kig pa kollektion i Normann Copenhagen, interview med hende pa
copenhagenfashionweek.tv

Fra hva jeg laeser i blade og fra det tj jeg har set fra hende
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21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.
32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Bilag

Modeugen hvor hun lavede et fedt show.

jeg kan aldrig huske hendes ting

Hun leger meget med farver og manstre. For mig er det greenseoverskridende, da jeg
mest gar i sort. Derfor er jeg meger tiltrukket af market. Men jeg synes ogsa det er flot
desigen, som jeg kunne se mig selv i.

Jeg tror jeg har leest om merket og set tgjet

Kontrasten til min mere enkle stil.

Stor success i NY og har vaeret i mange modemagasiner.
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Bilag

43. design og pasform

44. Udelukkende omtale i medierne - har ikke talt med mine veninder om meerket.
45,

46. Artikler jeg har leest om hende i aviser og modemagasiner.
47.

48.

49.

50.

51.

52. Designet

53.

54,

55.
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Bilag 7
Beregninger

@konomisk udvikling.

Bilag

Ar 2003 ‘ 2004 2005 2006 P 2007
Samlet omseaetning (Mio. kr.) 17.831 17.830 19.918 21.512 22.989
Indeks (2003=100) 100 100 112 121 129
Beskeeftigelse (DK) 9.536 9.576 9.605 10.224 10.789
Indeks (2003=100) 100 100 101 107 113
Samlet eksport (Mio. kr.) 14,737 14,957 17.294 18.895 20.289
Indeks (2003=100) 100 101 117 128 138
Kilde: “Arets resultat 2006 og prognose 2007” Dansk Textil og Beklaedning.

Side 2.

Ar 2003 ‘ 2004 2005 2006 P 2007
Antal firmaer 504 474 449 408 -

Kilde: GF2: Generel firmastatistik efter branche (111-grp.) og

enhed

Aldersfordeling i forbrugerundersggelse.

Aldersfordeling  Antal
11-16 ar 0
16-20 ar 0
21-25 ar 26
26-30 ar 22
31-35ar 1
36-40 ar 2
41-45 ar 0
46-50 ar 0
51-55 ar 2
56-60 ar 0

61+ ar 2

Sum 55
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Bilag

Beregninger af malinger

Alle tal er gengivet pa naeste side.

Q12: Hvis du skal vurdere, hvem der bestemmer mest i forhold til trends, er det sa designerne
eller forbrugerne? (1=Designere - 7=Forbrugerne). Gennemsnit: 3,76.

Q19: Hvor stor indflydelse vil du vurdere, at tgjet har? (1=Rigtigt meget — 7=Ingen)
Gennemsnit: 2,83.

Q25: Kender du Munthe plus Simonsen? (1=Ja — 2=Nej) Kendskab: 20/46 = 43,5 %

(afrundet)

Q28: Kender du Munthe plus Simonsen? (1=Ja — 2=Nej) Kendskab: 36/46 = 78,3 %

(afrundet)

Q31: Kender du Munthe plus Simonsen? (1=Ja — 2=Nej) Kendskab: 46/46 = 100 %

121



Bilag

Malinger fra spgrgeskema

Q28

Q25

Q19

Q12

Respondent
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Bilag 8
Munthe plus Stmonsen filmspot

= YouTube - Renee Simonsen in munthe plus simonsen spot - Windows Internet Explarer,

@@ - hittp: vy youkube, compwatchev="7tilr17gvag Vl 1| X ‘
o - EH ] ~ @ v N - @ PCHeath g§spaces ~ = - &8 - -® @ -
— - - »
¢t | 12 vouTube - Renes Simonssr in munths plus simonsen s] I fir - B - o - [dode-@- 4 o O @ E
~
You TuhE ridwide | English Sign Up | QuickList (0) | Help | SignIn =
Broadcast Yourself* Home Videos Channels Community
| ‘ |Videns vl[ Search ] sdvanced Upload
Renee Simonsen in munthe plus simonsen spot
From: missparker?
411 menths agoe
Subscribe
T
ided May 22, 2008  (Hore info)
danish supermodel Renée Toft Simonsen in a spot.
Customize
2t widtn="625" haight="244 = £parzm nama="mavie" valu
b More From: missparker7
~ Related Videos
Renee Simonsen at Thomas Helmig ~
album release party
01:06 From: missparker?
Views: 2,428
Renee Simonsen initalian Malizia spot
01:08 From: missparker?
Views: €79
’ 9 wACss (L] n Renee Simonsen in Thomas Helmigs
video "She’s leaving"
Rate: 97 % 3¢ 3 ¢ Oratings Views: 340 00:42 From: missparker?
Views: 435
. . = - . Renee Simonsen - The girl with the cat
@& Share @ Favorite ) Playlists I Flag ayes ! o
04:08 From: girlraw
g 1ySpace Bl Facebook 35 Diga (mere share opticns Views: 712
Copenhagen Fashion Week AW0S:
o Nunthe + Simonsen Pre-Show
Commentary Statistics & Data mmmm i e
Video Responses: 0 Text Comments: 0 Promoted Videos
P Video Responses (0} Signin to post a Video Response
¥ Text Comments (0) Sign in to post a Comment
Would you like to comment? China Wants  lllumina te Frans How To
y 3 a Hummer Your Hofmeest Share
Join YouTube for a free account, or gian in if you are already a8 member. = Keyboard ! er-Labyr i... Private Vi...
0z 02:00 01:03 0520 A
& Intermet #100% -

Kilde: http://www.youtube.com/watch?v=7tjlr17gvag
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Bilag 9

Stine qoya annonce

STINE GOYA

Stine Goyas kollektion er inspireret af Salvador Dalis
surrealistiske, dunkle og mystiske kunstowrker. Spillekortet
illustrerer Dalis surrealistiske tilgang til kunst. Kollektionen
byder pd masser af dunkel sort og surrealistiske prints.
Muodel: Kort buksedragt fra Stine Goya, 3.200 kr. Ring
fra Georg Jensen, 19.500 kr. Blomster fra Monsoon og
Glitter, 40-75 kr. pr. stk. Guldspejl fra Stine Goya, 650 £r.
Designer Stine Goya: Kjole fra Stine Goya, 6.000 kr. Belte
fra Filippa K, 450 kr. Guldspej! fra Stine Goya, 650 fr.

Kilde: Eurowoman august 2008, side 114.
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