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Forord

Denne kandidatafhandling tager udgangspunkt i en nystartet dansk modevirksomhed, der
forsgger at skabe sig et high fashion® brand pa det danske modemarked. Vi analyserer og
diskuterer, hvordan nystartede modevirksomheder arbejder med organisationsidentitet, og
hvordan dette kan afhjexlpe den lave overlevelsesrate, der er blandt nystartede

modevirksomheder i den danske modebranche (Vaekstfonden, 2006).

Kandidatafhandlingen er skrevet i et samarbejde mellem Kiri Weimann og Jannie Henriksen,
der laeser henholdsvis Cand.merc.(kom.) og Cand.ling.merc.(Fransk & Interkulturelle
markedsstudier). Samarbejdet kom i stand, da vi kendte hinanden fra forskellige frivillige

aktiviteter pa CBS og begge s@gte en partner at skrive kandidatafhandling med.

Inspirationen til at skrive en afhandling om modebranchen kom fra valgfaget Fashion and
Luxury Industries under cand.merc.int, som behandler den problematik, der opstar, nar
nyuddannede designere vil opstarte egne virksomheder. Faget havde den hensigt at koble
studerende fra CBS med studerende fra Kolding Designskole og derved skabe synergi mellem
de kreative og de forretningsmaessige kompetencer. Vi fandt begge bade dette emne samt
arbejdet med et casestudie meget interessant, og gennem vores netvaerk fik vi hurtigt kontakt
til en modedesigner, der netop havde lanceret en high fashion kollektion under Copenhagen
Fashion Week? i februar 2009.

Vi vil gerne benytte dette forord til at rette en stor tak til Karen Bagge, vores casevirksomhed,
som har veeret meget imgdekommende og aben over for os. Hun har desuden vaeret villig til at
besvare alle de spgrgsmal, vi har haft i Igbet af processen, samt udldane sine private

scrapbgger til os.

lse bilag 1 - Afklaring af begreber inden for modebranchen

2 Copenhagen Fashion Week er Nordeuropas stgrste modeevent og afholdes to gange om &ret, i henholdsvis februar
0g august



Organisational Identity in Design-driven Start-up Fashion Companies

- An Analysis and Discussion of the Challenges in the Danish Fashion Industry

Executive summary

Reports from survey institutes, government centres and business schools show that only 20
percent of start-up companies in the Danish fashion industry survive the first five years in
business and that there is a need to help these start-up companies create growth in order to
prosper (Veaekstfonden, 2006; Kulturministeriet, 2007; Tran, 2008). The Danish investment
fund, Vaekstfonden, has found a long list of reasons for this low survival rate among start-ups
in the Danish fashion industry in which they mention reasons such as; Denmark has not
reached global acknowledgement in the international fashion industry; knowledge sharing
between fashion companies and the business world is not sufficient to drive growth; and start-
up fashion companies find difficulties in attracting investment capital (Vaekstfonden, 2006:
56f). However, these are not the only challenges the start-up companies face and a mapping
of the Danish fashion industry made by Yen Tran, Ph.D. student from Copenhagen Business
School, shows that branding strategy is vital in the Fashion Industry while it also is a neccesity
in order to win customers (2008: 80f). Furthermore, her report shows that many Danish
fashion companies, both large and small, lack this professional branding strategy (Tran, 2008)
and a report from Vaekstfonden also shows that the lack of identity among fashion companies
is not only an issue for the fashion companies, but for the Danish Fashion Industry overall
(Veekstfonden, 2006: 56).

As these communication challenges, according to Yen Tran, especially are evident among
Danish start-up companies in the fashion industry (2008: 80f), our aim with this thesis is to
investigate whether one of the reasons for the low survival rate could be found in the
companies’ work with organisational identity. According to Mary Jo Hatch and Majken Schultz,
organisational success lies in the company’s focus on aligning culture, vision and image and
thereby creating a strong corporate brand (Hatch & Schultz, 2008). Yen Tran emphasizes the
importance of this focus in the fashion industry, as customers often need to be motivated to
buy something they actually do not need (2008: 28). This thesis will handle the issues and
challenges that arise in the meeting between the start-up companies’ need to work with
culture, vision and image and their abilities to do so. A survey from the Danish government
centre, FORA, shows that these abilities to work with business administration lacks
considerably in the fashion companies (Hggenhaven, 2006: 18). This thesis analyses one
Danish start-up company in the fashion industry, Karen Bagge, based on Hatch & Schultz’ VCI

alignment model in order to make a foundation for a reflexion and diskussion about the



challenges associated with start-up companies in the Danish fashion industry’s work with

culture, vision and image.

The analysis of Karen Bagge’s culture, which is based on Edgar Schein’s three levels of culture;
artefacts, values and basic assumptions, shows that there is misalignment between the three
levels of the company’s culture. This means that Karen Bagge lacks the firm foundation that
should shape her company. The second part of the analysis is of Karen Bagges vision. This
analysis is based on Collins & Porras’ theory about visionary companies which assumes that a
company’s vision is build on core ideology and envisioned future. The analysis of Karen Bagges
vision shows that she has not worked with the elements that are supposed to build up her
company vision and, therefore, is in the state Kakabadse et al. calls non-visioning (2005). In
the third part of the analysis, Karen Bagges image is handled based on Matz Alvessons theory
about corporate image, which assumes that an image is a person’s inner picture of an object,
but that this inner pictures is possible to affect. This means that the analysis is both about
Karen Bagges perceived image and her communicated image. The analysis shows that becasue
the brand name is used for two different product groups, the perceived image is also split into
two different messages. Hence, Karen Bagges image is fragmented and the link between the
perceived image and the communicated image is hard to find. The final part of the analysis
analyses Karen Bagge’s organisational identity through Hatch & Schultz VCI alignment
framework. The analysis of Karen Bagge’s organisational identity shows that there are large
gaps between all the elements; culture, vision and image, which adds to what Hatch & Schultz’
theory would name a weak corporate brand (2008). The conclusions in the analysis are, to a
certain extent, attached with uncertainty because of the thesis’ foundation in the paradigm;
critical realism. Hence, the conclusions are assumptions based on the combination of the
chosen methodology, empirical foundation and theory which give good reasons to believe that
Karen Bagge’s culture, vision and image affect the company’s organisational identity to have a

weak corporate brand.

In the last part of the thesis, the reflexions and discussion leads to assumptions about fashion
designer’s lack of ability to work strategically with their companies and to a discussion about
whether these designers have the will and ability to work with organisational identity.
Furthermore, the discussion evolves around whether design schools assist designers in
aquiring these abilities and whether it is realistic to believe that the designers even want to
and are capable of building these competencies that are neccesary to have in order to deal
with the challenges. The thesis does not articulate a solution to the challenges as this is not

the aim of critical realism and, hence, not the aim of the thesis.
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DEL 1

Introduktion

Formalet med denne del er, at introducere det emne og den ramme,
afhandlingen opererer inden for. Vi vil derfor starte med en
indledning og derefter klarlaegge problemfeltet, som vi undersgger
gennem afhandlingen. Derefter vil vi redeggre for vores
videnskabsteoretiske stdsted og beskrive samt vurdere den metode,
vi har valgt at benytte i kandidatafhandlingen. Til sidst vil vi

redeggre for de valgte teorier og forholde os kritisk til disse.
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1.0 Indledning

Den danske kultur- og oplevelsesgkonomi, der blandt andet omfatter modeindustrien, har
sveert ved at finde fodfeeste og formar ikke at hgste gevinsterne pa den stigende efterspgrgsel,
der er pa oplevelser og kultur (Kulturministeriet, 2007: 1). Denne tendens er specielt synlig i
den danske modeindustri, hvor kun 20 % af de nystartede modevirksomheder siden &r 2000
har formaet at overleve de fgrste 5 ar (Vaekstfonden, 2006: 58). P& Veaekstfondens liste over
mulige arsager er blandt andet, dels at dansk mode ikke har opnaet global anerkendelse, dels
at videndelingen mellem modevirksomhederne og erhvervslivet ikke er tilstraekkelig til at drive
omradet fremad, og dels at mindre modevirksomheder og nystartende modevirksomheder har
sveert ved at tiltreekke kapital (Ibid., 2006: 56f).

Ifglge en kortlaegning af den danske modeindustri, foretaget af modeforsker og Ph.D.
studerende Yen Tran, er en brandingstrategi livsvigtig i modeverdenen og samtidig en
betingelse for at vinde kunder (Tran, 2008: 80f). Der er dog mange danske
modevirksomheder, store som sma, der mangler en klar og professionel strategi for deres
branding (Ibid.). Herudover viser en rapport udarbejdet af Veekstfonden, at mangel pa
identitet ikke kun er et problem for de sma modevirksomheder, men at den danske
modebranche pd et overordnet plan ikke har en klar identitet og derfor ikke har opndet global
anerkendelse (Vaekstfonden, 2006: 56).

Samarbejdet mellem erhvervslivet og kulturlivet er de sidste par &r blevet en prioritet for
@konomi- og Erhvervsministeriet og Kulturministeriet, der i 2007 tog initiativ til at lave en
aftale mellem regeringen, Socialdemokraterne, Dansk Folkeparti, Radikale Venstre og
Socialistisk Folkeparti om at styrke kultur- og oplevelsesgkonomien i Danmark. I denne aftale
indgdr blandt andet oprettelsen af Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi, hvor hovedparten
af budgettet pd 50 mio. kroner skal ga til projekter, der styrker samspillet og udvekslingen af

kompetencer mellem kulturlivet og det gvrige erhvervsliv (Kulturministeriet, 2007).

De kommunikative udfordringer er specielt store i den danske modebranches nystartede
designdrevne virksomheder, hvor designerne end ikke kan svare pd, hvem deres malgruppe er
og hvorfor (Tran, 2008: 80f). Denne situation pa det danske modemarked samt de nystartede
modevirksomheders mangel pd brandingstrategier, har ledt os til en undren over, om grunden
til den lave overlevelsesrate blandt nystartede danske modevirksomheder kan findes i deres

arbejde med organisationsidentitet.
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1.1 Problemfelt

Grundlaget for om en virksomhed vil veere i stand til at skabe et staerkt brand og derved blive
en succesfuld virksomhed, ligger, ifglge Mary Jo Hatch® og Majken Schultz* (herefter Hatch &
Schultz), i virksomhedens fokus pd@ sammenhangen mellem kultur, vision og image helt fra
virksomhedens forste levear (Hatch & Schultz, 2008). Dette fokus pa virksomhedens brand
stgtter Yen Tran, da hun mener, at branding spiller en afggrende rolle i modebranchen, idet
kunderne netop ved kgb af modeprodukter ofte skal motiveres til at kgbe noget, de i
virkeligheden ikke har brug for (Tran, 2008: 28).

Thomas Hargreave, direktgr og brandingradgiver fra det danske stylingbureau, 6 Agency,
understreger samtidig , at: "Many companies came to us asking for show production or
photographing but they do not have any clear branding positioning. They think they have one,
but it is not a branding strategy” (Ibid., 2008: 80). Herudover viser en surveyundersggelse
foretaget af analyseenheden FORA, at modedesignerne ikke besidder de rette kompetencer til
at afleese kundernes behov, og at disse kompetencer derfor mangler i modevirksomhederne
(Hggenhaven, 2005: 18). Disse undersggelser viser, pa den ene side, at det er vigtigt for de
sma nystartede modevirksomheder, at arbejde med branding, og pd den anden side, at netop

disse virksomheder mangler de kompetencer, der skal til for at udfgre dette stykke arbejde.

Vi vil derfor i denne afhandling analysere en enkelt dansk nystartet modevirksomheds
organisationsidentitet ud fra Hatch & Schultz’ VCI alignment model, for at kunne reflektere
over de udfordringer, der er forbundet med arbejdet med kultur, vision og image for

nystartede designdrevne modevirksomheder pad det danske modemarked.

1.2 Problemformulering

3 Mary Jo Hatch er professor i organisationsidentitet p8 University of Virginia
4 Majken Schultz er professor of management ved Institut for Organisation p& Copenhagen Business School.
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1.3 Definitioner
Vi vil i dette afsnit definere de begreber, vi bruger i vores problemformulering og derved ogsa i
analysen og diskussionen senere i afhandlingen. Dette ggr vi, for at der ikke opstar tvivl om
brugbarheden af de forskellige teorier og begreber i den sammenhang, som vi bruger dem .
Vi har i problemformuleringerne herunder fremhaevet de begreber, der vil blive defineret og
forklaret i dette afsnit.

Hvordan har Karen Bagges kultur, vision og image indflydelse pa virksomhedens
organisationsidentitet og hvilke udfordringer er der forbundet med arbejdet med disse tre

forhold som nystartet designdreven modevirksomhed?

Karen Bagge

Karen Bagge er den casevirksomhed, vi benytter som konkret eksempel og
undersggelsesgenstand i kandidatafhandlingen. Designeren fungerer som repraesentant for
andre nystartede danske modevirksomheder, og er primeaert valgt ud fra hendes virksomheds

korte levetid. Vi vil praesentere Karen Bagge nzermere i afsnit 4.0 Casebeskrivelse.

Kultur

En af de mest anerkendte teorier om kulturer er Edgar Scheins® (herefter Schein) teori om
organisationskultur (Hatch & Schultz, 2008: 125f). Schein definerer kultur som: “(...) a pattern
of shared basic assumptions that was learned by a group as it solved its problems of external
adaptation and internal integration, that has worked well enough to be considered valid and,
therefore, to be taught to new members as the correct way to perceive, think, and feel in
relation to those problems” (Schein, 2004: 17). Hatch & Schultz henviser til Scheins teori i
deres arbejde med organisationskultur, og stgtter op om teorien i deres model over
virksomheders organisationsidentitet, som vil blive praesenteret og forklaret i afsnit 3.0 Teori
(2008: 131ff). Hatch & Schultz tager et virksomhedsperspektiv, hvorimod Scheins teori, kan
benyttes pad alle former for kulturer. Hatch & Schultz definerer kultur som “(...) what has
always been known or believed by company stakeholders” (2008:11). Derudover inddrager de
virksomhedens core ideology, hvilket er de veerdier og det formal virksomheden bygger pa og
arbejder ud fra (Hatch & Schultz, 2008: 67). Idet vi benytter Hatch & Schultz’ model som
rammemodel for analysen, finder vi det naerliggende at benytte en kombination af deres og
Scheins definition pa kultur. Vores arbejde med kultur omhandler en organisation bestdende af

et enkelt menneske, der dog har opbygget sin kultur i relation til andre mennesker. Men idet vi

5 Edgar H. Schein er professor i Management ved The Sloan School of Management, Massachusetts Institute of
Technology.
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ikke taler om en gruppe, vil vi blot bruge tankerne bag Scheins teori og holde fast ved, at
kultur er den made, som medlemmer af en organisation eller gruppe mener, at det er korrekt

at opfatte, fgle samt taenke om virksomhedens udfordringer og muligheder (Schein, 1985: 9).

Vision

James Collins® og Jerry Porras’ (herefter Collins & Porras) har foretaget en gennemgribende
undersggelse af en lang raekke primaert amerikanske, men ogsa en del europaeiske succesfulde
virksomheder, for at finde frem til, hvad forskellen var pd de virkelig exceptionelle
virksomheder og de gode virksomheder. Udfaldet af den 6 &r lange undersggelse var, at de
succesfulde virksomheder lige fra opstarten har haft visioner, som har hjulpet dem til at guide
og inspirere medarbejderne til at opnad den vision, der 13 til grund for virksomheden (Collins &
Porras, 1994: 15f). Undersggelsen er siden hen blevet bredt anerkendt, og laagger derfor ogsa
grunden for den definition, som Hatch & Schultz benytter for vision (Hatch & Schultz, 2008:
67f). Collins & Porras mener, at "Vision provides guidance about what core to preserve and
what future to stimulate progress toward”, men laegger ogsa vaegt pa, at vision er et alt for
brugt begreb, som af mange ikke er forstaet korrekt, og derfor i det daglige sprogbrug

spaender over en lang raekke definitioner.

Visionen er, ifglge Hatch & Schultz, det, som virksomhedens topledelse vil opnd i fremtiden
(2008: 11), altsd virksomhedens mal og en klar beskrivelse af, hvordan det vil vaere at opnd
malene (Ibid., 2008: 67). I denne kandidatafhandling vil vi benytte Hatch & Schultz’ definition.
Topledelsen vil dog veere virksomhedens grundlzeggere, da vi koncentrerer os om nystartede

virksomheder og ikke veletablerede virksomheder.

Image

Matz Alvesson® (herefter Alvesson) mener, at image ”“(...) is sometimes used to refer to
somebody’s inner picture of a particular object, and at other times it refers to the
communicated attributes of the object” (2004: 163). Han mener derfor grundlaeggende, at
individet afkoder noget, der er udsendt af virksomheden, og at image derfor ligger et sted
mellem afsender og modtager (Alvesson, 2004: 163). Denne tankegang deles delvist, af

brandstrategen Jean Noél Kapferer’, der mener, at image er et strategisk arbejde som

® James C. Collins er, udover at vaere en amerikansk forretningskonsulent og forfatter, besggende professor pa
University of Virginia i Charlottesville.

/ Jerry 1. Porras er professor i Organizational Behavior and Change p& Standford University’s Graduate School of
Business i Standford, California.

8 Matz Alvesson er Professor of Business Administration pa Lunds Universitet

9 Jean Noél Kapferer er professor i Marketing Strategy pd HEC Paris og er derudover konsulent i marketing og
branding for mange store koncerner i hele verden.

10
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virksomheden bgr udfgre, og at virksomheden kan forme det gnskede image (2008). Lars
Th@ger Christensen'?, Mette Morsing!! & George Cheney'? mener ogsa at image "(...) refers to
an impression that an audience is forming of (...) a[n] (...) organization” (Christensen et al.,
2008: 91), og at dette image er noget, der er formet og lavet af virksomheden (Christensen et
al., 2008: 92). Yderligere mener Joep Cornelissen® i trdd med dette, at et image er "An
individual’s perceptions of an organization, product or service at a certain point in time”
(Cornelissen, 2004: 185). Hatch & Schultz mener dog, at image er en del af virksomhedens
organisationsidentitet, og at omverdenens og interessenternes gnsker for virksomheden vil
pavirke denne organisationsidentitet. Vi holder overordnet fast ved Hatch & Schultz’ definition,
men benytter de andre ovenstdende teoretikeres tankegange i vores analysedesign. Vi
benytter teorierne sdledes, fordi vi i analysen har brug for at finde frem til den opfattelse,
omverdenen har af Karen Bagge for at kunne undersgge, hvorvidt denne opfattelse pavirker
hendes organisationsidentitet. I analysen kombinerer vi derfor de ovenstaende tankegange, og
definerer image som omgivelsernes indre billede af et objekt baseret pa en raekke signaler

kommunikeret af virksomheden.

Indflydelse

I afsnit 5.0 Analyse af virksomheden Karen Bagges organisationsidentitet er det formalet at
undersgge, hvordan kultur, vision og image har indflydelse pd hinanden og derved ogsa pa
virksomhedens organisationsidentitet. Indflydelse er her maden, hvorpa de tre forhold pavirker

hinanden indbyrdes samt deres indvirkning pa organisationsidentiteten.

Organisationsidentitet

Hatch & Schultz mener, at organisationsidentitet er det, der skabes i samspillet mellem en
virksomheds kultur, vision og image (Hatch & Schultz, 2008). De mener, at “knowing who you
are as an organization and how your stakeholders see you is the first step toward successful
corporate branding” (Ibid., 2008: 47). Samspillet mellem organisationens kultur, vision og
image er yderst vigtigt for, om virksomheden har en staerk identitet. Denne tanke bygger
Hatch & Schultz pd socialpsykolog George Herbert Mead!* (herefter Mead) teori om, at
mennesker fra de bliver fgdt, skaber deres identitet baseret p5 den feedback, de far fra andre
mennesker og deres omgivelser, og p& denne made skaber et "jeg” (Mead, 2004). Hatch &

Schultz er dog ikke enige med Mead i, at det udelukkende er omgivelserne, der skaber

10 ars Theger Christensen er professor ved Institut for Marketing & Management pa Syddansk Universitet.

11 Mette Morsing er professor ved Institut for Interkulturel Kommunikation og Ledelse p8 Copenhagen Business
School.

12 George Cheney er professor ved Institut for Kommunikation pa The University of Utah.
13 Joep Cornelissen er professor i Corporate Communications and Marketing pd Leeds University Business School.
14 George Herbert Mead var en amerikansk filosof, sociolog og psykolog.

11
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identiteten. Hatch & Schultz medtager image som den del af identiteten, der skabes af
omgivelsernes forventninger og gnsker til virksomheden, og de mener desuden, at
organisationsidentiteten aendrer sig i takt med, at omgivelserne aendrer sig (2008). Stuart
Albert’ og David Whetten!® (herefter Albert & Whetten) mener, at “(...) the greater the
discrepancy between the way an organization views itself and the way outsiders view it (...)
the more the ‘health’ of the organization will be impaired” (2004: 94), hvilket stgtter op om de
tanker, der ligger bag Hatch & Schultz’ teori om organisationsidentitet. Vi benytter Hatch &
Schultz’ definition pa organisationsidentitet i kandidatafhandlingen, men bruger andre

teoretikere til at supplere i fortolkningen af Karen Bagges organisationsidentitet.

Nystartet modevirksomhed
Da vi baserer vores fokus pa den lave overlevelsesrate inden for 5 &r praeciseret af
Vaekstfonden, vaelger vi at definere nystartede modevirksomheder i trdd med Veekstfondens

undersggelse af det danske modemarked.

"(...) start-ups [er] kendetegnet ved at vaere virksomheder med typisk 1-5 ansatte. Der
eksisterer en underskov af disse virksomheder, som varierer kraftigt i ambitionsniveau -
spendende fra iveerksaettere der starter for enden af kgkkenbordet til virksomheder med
globalt sigte.” (Vaekstfonden, 2006: 52)
Designdreven
Den danske modeindustri bestar af to grupper modevirksomheder: de kommercielle prisdrevne
virksomheder og de designdrevne modvirksomheder. Vi har i afhandlingen valgt at fokusere pa
det designdrevne segment, som bestdr af en lang raekke sm3 og mellemstore
modevirksomheder, som har dét tilfaelles, at de fokuserer pa kreativt design og kvalitet i deres

produktion af tgj (Imagine, 2005: 23).

1.4 Afgraensning
Vi vil herunder afgraense afhandlingens problemfelt, formal, teori og genstandsfelt med det
formal at ggre klart, hvad vi kan undersgge i afhandlingen, og hvad vi ikke vil kunne finde svar

pd, gennem den empiri og teori vi benytter.

Vi afgreenser os i denne afhandling til at behandle nystartede modevirksomheder inden for
designsegmentet i den danske modeindustri, dog med inddragelse af eksempler pa stgrre

modevirksomheder, der oplever samme udfordringer. Analysen vil udelukkende omfatte vores

15 Stuart Albert er Associate Professor ved Carlson School of Management, University of Minnesota

16 pavid A. Whetten er Professor of Organizational Behavior og Director of the Faculty Center pa
Brigham Young University.
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casevirksomhed, Karen Bagge. Begrundelsen for dette valg af en enkelt casevirksomhed er
baseret p@ afhandlingens videnskabsteoretiske stasted og det sigte afhandlingen har, hvilket
vil blive uddybet i afsnit 2.4 Metode. Yderligere afgraenses afhandlingen til at beskaeftige sig
med et sociogkonomisk perspektiv, idet vores analyse af organisationsidentitet ligger inden for
emnet branding og dermed det sociogkonomiske perspektiv. Dette betyder, at afhandlingen
ikke udelukkende vil have et sociologisk eller gkonomisk sigte, men et fokus pa bade de
gkonomiske og sociologiske implikationer af problemstillingen. Analysen og refleksionerne i

diskussionen vil derfor tage begge omrader i betragtning.

Formalet med afhandlingen er ikke at lave handlingsanvisninger til modebranchen eller
nystartede modevirksomheder, hvilket betyder, at afhandlingen er afgraenset til det formal at
bidrage til debatten omkring de udfordringer, der ligger for designerne pa det danske
modemarked. Tidsmaessigt er vores empiri afgraenset til at omfatte perioden fra 2003-20009.
Dette skyldes dels at vores casevirksomhed udelukkende har eksisteret i denne periode, dels
at de rapporter og undersggelser, vi har benyttet i afhandlingen er udarbejdet inden for dette
tidsrum. Teoretisk benytter vi teorier inden for organisationsidentitet, organisationskultur,
organisationers image og visioner og afgraenser os derved fra at benytte gkonomisk funderet

teori og til en vis grad ogsa sociologisk funderet teori.

1.5 Opsummering pa indledning
I dette afsnit har vi introduceret den branche vi undersgger i afhandlingen og de udfordringer
branchen star over for. Derefter har vi indkredset problemfeltet til at vaere en undren over om
den lave overlevelsesrate blandt nystartede designdrevne modevirksomheder kan bunde i en
usammenhangende organisationsidentitet, hvilket vil sige, at der ikke er overensstemmelse
mellem virksomhedernes kultur, vision og image. Herudover har vi defineret begreberne i
vores problemformulering for til sidst at afgraense afhandlingens problemfelt til at omfatte
nystartede designdrevne modevirksomheder i den danske modebranche fra &r 2003 til i dag.

Vi vil nu fortsaette med en redeggrelse for afhandlingens videnskabsteori og metode.
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2.0 Videnskabsteori og Metode

Formalet med dette afsnit er at redeggre for vores afhandlings videnskabsteoretiske stasted
samt at definere den metode, som vi benytter til at besvare vores problemformulering. Dette
vil vi ggre for at forklare og vurdere de muligheder og begraensninger, dette stasted og denne
metode medfgrer for vores konklusioner og vores behandling af genstandsfeltet samt empirisk
data. Herudover finder vi det relevant at diskutere de styrker og svagheder, der ligger i den
made, vi har valgt at indsamle empirisk data og vores bevaeggrunde for at benytte netop

denne form for dataindsamling.

Afhandlingens videnskabsteoretiske st3sted er kritisk realisme, og vi vil derfor starte med at
redeggre for dette paradigme ved fgrst kort at afklare den kritiske realismes hovedtraek og
bevaeggrunde. Vi vil derefter forholde os til vigtigheden af hhv. det ontologiske,
epistemologiske og metodologiske valgs indflydelse pd afhandlingens konklusioner og dermed

ogsa videnskabelige ret.

2.1 Grundtanker bag den kritiske realisme

Den kritiske realisme blev oprindeligt udviklet for at bryde med den logiske positivisme, da
denne var meget dominerende inden for iszer naturvidenskaberne, og under den gkonomiske
krise i 1930’erne viste den sig ikke at holde stik (Jespersen, 2004: 151). Kritiske realister
mener ikke som positivisterne, at samfundet er en uforanderlig stgrrelse, men mener derimod,
at samfundet og virkeligheden konstant er i forandring og derfor ikke kan afdaekkes ved
udelukkende deduktive slutninger. Ifglge Jesper Jespersen®’ (herefter Jespersen) laegger
kritisk realisme i sin metodologiske tilgang afggrende vaegt pa, at det er virkeligheden, der
skal forstds og forklares (2004: 145). Dette betyder, at den metode, der veelges i et kritisk
realistisk funderet projekt vil afhaenge af genstandsfeltets ontologi, da ontologien vil have
afggrende betydning for, hvilke former for slutninger og hvilken form for data, der er
ngdvendig for at ggre undersggelsens konklusioner overbevisende. Den kritiske realisme sgger
dermed ikke at finde sandheden om virkeligheden, men sgger at finde frem til reasons to
believe og i bedste fald good reasons to believe (Ibid., 2004: 160). Dette betyder, at vi i
afhandlingen ikke vil konkludere det ene frem for det andet, men rettere diskutere om de
delkonklusioner vores analyse og diskussion leder frem til, giver anledning til at tro pa, at
lgsningen p& udfordringerne skal findes p& det omrade, vi diskuterer. Ifglge Jespersen findes
der ikke kriterier for, hvad gode eller darlige grunde til at tro pd noget er. Dog naevner han, at

en grundig afdaekning af genstandsfeltets ontologi vil understgtte argumenter om, at man

17 Jesper Jespersen er professor of economics at the Department of Society and Globalisation pa Roskilde Universitet
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burde tro pa en given konklusion. Vi skaber good reasons to believe i afhandlingen ved at
benytte en kombination af teorier og empiri til at afdeekke vores genstandsfelts ontologi
(2004: 161). Vi er i denne forbindelse opmaerksomme p3, at den viden vi kan opnd via disse
teorier og denne empiri er begreenset og derfor kun leder til betingede konklusioner. Da vi
sgger disse gode grunde til at tro pa, at vores genstandsfelt ser ud pa en vis made og at vores
case-virksomhed vil kunne repreaesentere en stgrre gruppe af modevirksomheder, vil det
resultat, vi leder efter, og gnsker at konkludere pa baggrund af, ikke vaere et endegyldigt svar
pa alle de udfordringer der findes i modeindustrien. Vi vil vende tilbage til begreensningerne
forbundet med denne videnskabsteoretiske udfordring i afsnittet omkring afhandlingens

epistemologi.

2.2 Genstandsfeltets ontologi

Vi mener, at det er ngdvendigt at tage udgangspunkt i en observerbar verden for at kunne
skabe viden, men forholder os kritisk realistisk til virkeligheden, hvilket betyder, at vi
anerkender, at vi er pavirkelige i forhold til vores analyseobjekt, og at den viden vi producerer,
er den formodede sandhed. Vi tager udgangspunkt i dbne systemer, der tilpasser sig og
interagerer med andre abne systemer. Vi tager derfor afstand fra tanken om lukkede systemer

og den endegyldige sandhed (Jespersen, 2004: 160f).

Det er ifglge Jespersen afggrende for den kritiske realisme at forsta genstandsfeltets ontologi,
for at der kan erhverves relevant viden til den efterfglgende analyse (2004: 152). Med den
kritiske realisme antager vi, at vi kun kan observere toppen af isbjerget, og at man ikke kan
observere de dele, der ligger under vandet. Genstandsfeltets ontologi er opbygget i lag, hvor
kun to ud af tre lag er sanselige og observerbare, altsa lagene over vandets overflade, mens
det sidste lag, det dybere niveau, ligger helt eller delvist skjult. Vores viden om
genstandsfeltets ontologi vil derfor vaere betinget af vores adgang til at observere de to synlige
niveauer — hhv. det empiriske niveau, der bestdr af data, som i den kritiske realisme ses som
upraecise malinger, og det aktuelle niveau, der bestdr af tendenser og handelser og derfor
karakteriseres som betingede forudsigelser om virkeligheden (Jespersen, 2004: 148). Vi vil
benytte den observerbare ontologi til at opstille 8bne teorier om de underliggende strukturer,
kreefter og mekanismer, der udggr vores genstandsfelt, hvilket vi eksempelvis vil ggre i
kulturanalysen, da det ikke er muligt for os at observere de dybere lag. Vi skriver ud fra
metaforen om, at man ikke kan bade i den samme flod to gange, da vandet ikke vil vaere det
samme og floden derfor vaere en anden naeste gang. Dette vil betyde, at det gjebliksbillede vi
observerer og bygger vores analyser pd, vil veere forzeldet, ndr vi har arbejdet os frem til

konklusionen. Vores konklusion vil dermed vaere betinget af den virkelighed vi observerer,
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hvilket blot betyder, at de konklusioner vi ender op med ikke er sandheden og ikke vil vaere en

direkte refleksion af virkeligheden.

2.3 Epistemologi

Da vi opererer med en kritisk realistisk tilgang, medfgrer dette nogle begraensninger i
forbindelse med produktion af viden. En konsekvens af vores afhandlings afseet i den kritiske
realisme, og dermed genstandsfeltets ontologi, der ser samfundsgkonomisk viden som
kontekstuel, er, at vores mal ikke vil veere at opna sikker viden, eller sandheden, da dette som
sagt ikke er muligt i den kritiske realismes optik (Jespersen, 2004: 160). Vi tager derfor
afstand fra kausale forklaringer pa samfundsgkonomiske feenomener og mener ikke, at det er
muligt at fgre bevis for en teori og dermed tilfgre den en hgjere sandhedsveaerdi. Ifglge
Jespersen har den oprigtige og kritiske videnskab denne begraensning som et grundvilkar
(2004: 160). Den videnskabsteoretiske udfordring i afhandlingen er derfor som sagt ovenfor at
na frem til en god grund til at tro pa, at det vi har analyseret os frem til er brugbart og kan
handles p& (Ibid.: 2004: 157). Dette betyder, at vi ikke antager, at den virkelighed vi
analyserer os frem til, er et akkurat billede pd den situation vores casevirksomhed star i eller
den situation der er i modebranchen i analysegjeblikket, men at vores analyse gennem
empirien vil skabe et billede af, hvordan det kan vaere, og hvilke grunde der kan veaere til disse

udfordringer. Vi vil derfor pa intet tidspunkt kunne konkludere, at sddan er det.

Idet vores konklusioner er begraensede af virkelighedens foranderlighed, vil det veere op til os
at argumentere for, at den betingede viden vi producerer i afhandlingen, giver god grund til tro
pa, at den vil vaere brugbar. Helt konkret vil dette betyde, at vi ved hjeelp af data, teorier og
modeller vil opstille en raekke argumenter for, hvordan vi mener, at virkeligheden ser ud. Vi vil
ikke benytte data, teorier og modeller til at konkludere, hvordan virkeligheden ser ud, men
snarere bruge dem til at forsteerke vores argumentation og give os et solidt fundament for at
diskutere modevirksomhedernes udfordringer. Vores bidrag vil derfor vaere en raekke
refleksioner over analysens konklusioner, der vil veere baseret pd bdde vores egen analyse,
herunder indsamlet empiri om genstandsfeltet, og pa undersggelser og rapporter, der er

skrevet om genstandsfeltet samt eksempler pa og udtalelser fra aktgrer i branchen.

I forbindelse med indsamling af kvantitativ og kvalitativ data mener vi, at den viden, der
fremkommer gennem vores interaktion med analyseobjektet og genstandsfeltet, er praeget og
formet af den viden og de veerdier, vi anskuer dem ud fra. De svar vi far fra vores
respondenter og informanter, samt den made hvorpd og baggrund hvormed vi opfatter data,

er farvet af vores og deres forstaelse af industrien og situationen, som den ser ud for os og
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dem lige nu. Dette betyder blot i den kritiske realisme, at de konklusioner vi kommer frem til
er betingede og ikke endegyldige. Dette er netop imod den opfattelse, der ligger bag den
klassiske positivisme, som antager, at viden kun kan produceres ved hjeelp af objektive,
statiske og matematiske data (Andersen, 2003: 41) og samtidig ikke i trdd med
konstruktivismen, der mener, at viden kun produceres i interaktionen. Den kritiske realisme
sgger ikke at modbevise de to videnskabsteoretiske poler, men sgger blot at skabe en paraply
over de mange tilgange, hvor det er muligt at kombinere metoder fra forskellige tilgange
(Jespersen, 2004: 164). Dette kommer sdledes til udtryk i vores afhandling, idet vi har valgt at
benytte bade induktion og deduktion og derfor ikke ser dem som to konkurrerende metoder,

men som komplementaere.

2.4 Metode

Vi vil i dette afsnit redeggre for den metode, vi har valgt at benytte for at kunne fremlaegge et
overbevisende argument i vores konklusion. Afsnittet vil starte med en kort gennemgang af
afhandlingens opbygning og struktur, og derefter fglger en redeggrelse for brugen af

retroduktion som metode samt en redeggrelse for triangulation.

2.4.1 Gennemgang af afhandlingens opbygning
Vi vil i dette afsnit skabe et overblik over afhandlingens opbygning og give en kort introduktion

til de enkelte kapitler, da det vil give et indblik i argumentationsstrgmmen i opgaven.

Efter afhandlingens introducerende Del 1 vil vi i Del 2 bevaege os pa et konkret plan, hvor vi
beskaeftiger os med vores casevirksomhed og analyserer og fortolker, hvordan virksomhedens
kultur, vision og image har indflydelse p@ organisationsidentiteten. I Del 2 vil vi herudover
diskutere, hvilke wudfordringer, der kan veere forbundet med arbejdet med
organisationsidentitet som nystartet designdreven modevirksomhed. Afslutningsvis vil vi give

vores egen kritik og vurdering af undersggelsen og samle afhandlingens konklusioner i Del 3.
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Kandidatafhandlingens struktur:

Figur 1

Som det fremgar af ovenstdende gennemgang, har vi valgt at benytte et enkelt casestudie til
at undersgge, om den lave overlevelsesrate blandt nystartede danske modevirksomheder kan
skyldes en svag organisationsidentitet. Ifglge Jespersen er det i den kritiske realisme muligt at
benytte et enkelt casestudie som fundament for konklusionerne, sa laeenge der forelaegger
relevant og begrundet argumentation for casestudiets repraesentative natur (2004: 163). Idet
vores casevirksomhed er en nystartet dansk modevirksomhed med 1-5 ansatte, der ikke har
eksisteret i mere end 5 ar, mener vi, at virksomheden kan repraesentere den gruppe af
designdrevne modevirksomheder, som er omtalt i Vaekstfondens analyse af Dansk Design
(Veekstfonden, 2006), hvilket vi vil uddybe naermere i afsnit 5.3 Begrundelse for valg af Karen
Bagge som casevirksomhed.
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2.4.2 Redeggrelse for retroduktion som metode

I den kritiske realisme er det genstandsfeltets ontologi, der er bestemmende for hvilken
metode, der vil vaere brugbar til at besvare forskellige problemstillinger (Jespersen, 2004:
153). Herudover ser den kritiske realisme ikke problemer i at benytte en kombination af
induktion og deduktion, da det blot vil forsteerke argumentet at kombinere induktionens
observationer med deduktionens betingede slutninger (Ibid.: 156). Retroduktion er en metode,
der inddrager hovedelementerne fra induktion, altsd den grundige dataindsamling og
observation og herefter deduktivt formulerer en 3ben teori om tingenes tilstand pa et generelt
plan (Ibid.: 148). Lars P3lsson Syll'8, en af Sveriges varmeste fortalere for kritisk realisme,
mener, at der ikke findes et entydigt kriterium for, hvad en tilfredsstillende forklaring er. Han
mener derimod, at en relevant forklaring skal stemme overens med virkeligheden og veere
brugbar (Ibid.: 157). Dette betyder, for vores afhandling, at vi deduktivt vaelger at benytte en
casevirksomhed, der kan repraesentere nystartede danske modevirksomheder. Herefter
indsamler vi induktivt data, observerer og analyserer disse grundigt for at traekke denne viden
op pa et generelt plan for at kunne diskutere de forklaringer, der kunne vaere pa
modebranchens udfordringer i forbindelse med den lave overlevelsesrate blandt nystartede
modevirksomheder. Diskussionen vil lede os til en deduktiv slutning og altsa en aben teori om,

hvad der kunne vaere arsagen til tingenes tilstand.

Kilde: Jespersen, 2004: 148 Figur 2

Vi benytter analysen af Karen Bagges organisationsidentitet i afhandlingens Del 2 til at
analysere toppen af isbjerget og fremskaffe empirisk data og undersgge tendenser og
heaendelser ud fra vores egne oplevelser i mgdet med casevirksomheden. I diskussionen i Del 2
reflekterer vi over de udfordringer der er for nystartede virksomheder, hvilket udggr vores
dbne teorier om de underliggende strukturer, kreefter og mekanismer der har indflydelse pa

den lave overlevelsesrate blandt nystartede modevirksomheder (Ibid.:148).

2.5 Empiri- og dataindsamling

18 | ars P3lsson Syll er professor of Social Studies p§ Malmé Hégskola
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Vi vil i dette afsnit redeggre for, hvilken empiri vi har benyttet i afhandlingen, hvordan denne
empiri er indsamlet og hvorfor vi har valgt netop disse metoder til indsamling af empirien. Da
genstandsfeltet i hhv. analysen og diskussionen er af forskellig karakter, vil dette afsnit vaere
delt op ud fra den empiri vi har benyttet i analysen om vores konkrete casevirksomhed og den
empiri, der bliver benyttet i diskussionen om den generelle situation for nystartede

modevirksomheder pa det danske marked.

2.5.1 Analysens empiri

Da genstandsfeltet for analysen er meget konkret og ikke fgrhen har vaeret genstand for et
studie eller en undersggelse har det veeret ngdvendigt at indsamle empirien selv. Analysen er
derfor baseret pd primaer empiri. Dette betyder, at vores fortolkning kan komme teettere p3,

hvordan det reelt er for casevirksomheden, end det havde veaeret muligt med sekundaer empiri.

Den primaere empiri bestar af en raekke interviews, samtaler og mgder med casevirksomheden
samt observationer af virksomhed, som vi har foretaget i denne forbindelse. Derudover bestar
den af to fokusgruppeundersggelser, der fokuserer pa casevirksomhedens image og de
opfattelser informanterne har af de signaler og den kommunikation casevirksomheden har
sendt ud. Vi har stdet overfor den udfordring at skulle analysere, diskutere og fortolke Karen
Bagges organisationsidentitet, og vi har derfor vaeret meget tzet pa designeren for at kunne
undersgge hendes kultur og vision. Isaer kulturen er et fglsomt og sveert emne at komme ind
pa, idet man skal tale om ting personen tager for givet og derfor ikke ngdvendigvis er bevidst
om (Schein, 1985: 20f). Det har derfor kraevet store overvejelser, hvordan dette skulle gribes
an. Overvejelserne i denne forbindelse gik pa, hvor meget information det var ngdvendigt at

dele med Karen Bagge uden at komme til at pdvirke hendes svar pa vores spgrgsmal.

Idet Karen Bagge ikke selv kommer fra et akademisk miljg og fordi hun ikke har den
baggrundsviden, der skal til for at forstd, hvorfor vi pludselig vil vide alt om hende, valgte vi at
mgde hende pd hendes praemisser i hendes uformelle miljg og p& den made forsgge at lzere
hende at kende pa det personlige plan. Vi har hele vejen igennem veeret 8bne overfor hende
og har forklaret hende, hvad vi har skullet bruge alle oplysningerne til og til gengeeld har vi
faet mange zerlige svar, og faet lov til at 1dne hendes personlige ejendele i form af udklip fra
blade og scrap-bgger fra hendes tidligere kollektioner. Vi valgte at undlade at optage det fgrste
mgde pa band, hvorfor rapporten fra interviewet kan virke en smule opstillet. Dette var et
bevidst valg, idet Karen skulle fgle sig godt tilpas i vores selskab og ikke fgle sig begraenset
eller presset af, at alt hvad hun sagde, blev optaget. Vi har herefter optaget lange samtaler

med Karen, hvorfra vi kan tage konkrete udtalelser til vores analyse, men vores forstaelse af
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Karen Bagges veerdier og underliggende antagelser i kulturanalysen kommer i hgj grad ogsa
fra de mange uformelle mgder og samtaler, vi har haft med hende i forlgbet. Herudover
stammer vores forstdelse af Karen Bagge fra de observationer vi har gjort os i de situationer,
hvor vi har veeret i kontakt med hende. Disse observationer har vaeret abne, ustrukturerede
observationer i felten, hvor Karen Bagge delvist har vaeret indforstdet med, hvad
observationerne skulle bruges til og hvad vi observerede. Denne form for observationsstudier
er ifslge Ib Andersen®® hensigtsmaessig at benytte i studiet af stgrre sociale systemer, sdsom
organisationer, da disse kan give en helhedsforstdelse af de feenomener man observerer
(Andersen, 2002: 200). Det taette forhold til casevirksomheden i kombination med kvalitative
interviews, mener Schein er ngdvendigt, for at f& indsigt i virksomhedens kultur (Schein,
1985: 20f). Dette har givet os indsigt i designerens grundlaeggende opfattelser af sig selv og
sine omgivelser og derfor ogsa givet os mulighed for at analysere pd et hgjere plan end muligt,
hvis vores empiri blot var baseret pd udenforstdende observationer af virksomheden (Ibid.:
20f). De interviews vi har lavet med casevirksomheden, kan karakteriseres som vaerende det
Steinar Kvale®® og Svend Brinckmann?! kalder kvalitative forskningsinterviews, der giver
privilegeret adgang til menneskers grundleeggende oplevelse af livsverdenen (Kvale &
Brinckmann, 2008: 47) og som Andersen kalder &bne interviews (Andersen, 2002: 211f). P3
trods af, at vi ikke har en hermeneutisk videnskabelig tilgang, vil vi bruge disse kvalitative
forskningsinterviews til at forstd casevirksomhedens livsverden. Disse interviews er netop
kendetegnet ved, at de forsgger at forstd temaer fra interviewpersonens daglige livsverden ud
fra dennes egne perspektiver (Kvale & Brinckmann, 2008: 45) og personers adfaerd, motiver
og personlighed (Andersen, 2002: 211f), hvilket er det, vi vil opn@ med vores interviews. Kvale
og Brinckmann ser dog ikke disse interviews som abne, ligesom Andersen ggr, idet de kun
minder om en hverdagssamtale, men stadig er et professionelt interview, der fglger en
spgrgeguide (Kvale & Brinckmann, 2008: 45). Vi vil her ggre det klart, at vi er opmaerksomme
pd, at udfaldet af vores interviews med casevirksomheden er begreensede af, at det dybe
niveau af genstandsfeltet ligger skjult og derfor ikke kan observeres. Den viden vi kan opna
ved hjeelp af kvalitative interviews vil derfor afhaenge af, hvor stor en del af genstandsfeltet vi

er i stand til at afdaekke empirisk gennem de to gverste niveauer (Jespersen, 2004: 149).

For at undersgge den del af casevirksomhedens identitet, som ligger udenfor virksomheden,
har vi benyttet fokusgruppe interviews, der er kendetegnede ved ikke at vaere strukturerede,

fordi det forst og fremmest gar ud pa at f8 mange forskellige synspunkter frem om det emne,

19 Ib Andersen var frem til 2008 direktgr for CBS Learning Lab og er nu vicedirektgr for samme enhed.
20 Steinar Kvale var en norsk professor i paedagogisk psykologi ved Psykologisk Institut p& Arhus Universitet.

21 Svend Brinckmann er professor i almenpsykologi og kvalitative metoder ved Institut for Kommunikation p& Aalborg
Universitet
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der er i fokus i gruppen (Ibid.: 170). Udvaelgelsen af informanter skete bade tilfeeldigt og ikke-
tilfaeldigt, idet vi sendte invitationer ud til venner og bekendte af forskellige ka@n og i alderen
18-60 ar. Vi endte dog med at fordele fokusgrupperne ud fra de personer, der var til rddighed.
Vi havde ikke opstillet nogen kriterier for deltagelse i fokusgruppen, da malet blot var at
undersgge individers opfattelse af de signaler, der var blevet kommunikeret ud af
casevirksomheden. Vi endte med en gruppe med 5 kvinder mellem 21-53 38r spredt over
forskellige indkomstgrupper og en gruppe med 6 kvinder i en lidt mere snaever aldersfordeling

mellem 25-39 8r dog ogsa spredt over forskellige indkomstgrupper.

2.5.2 Diskussionens empiri

I diskussionen benytter vi en kombination af primar og sekundaer empiri. Vi bruger dels vores
resultater fra analysen til at diskutere genstandsfeltets problemstilling pa et generelt plan og
inddrager derfor den primeaere empiri fra analysen sammen, dels rapporter og artikler om den
danske modeindustri, der udggr den sekundaere empiri. Rapporterne er indsamlet via
sggninger pa internettet og i brancheorganisationers arkiver, mens artiklerne er indsamlet
gennem Infomedia. Artiklerne har dels veeret brugt som opdateringer pa markedsforhold,
opdatering i forhold til den aktuelle finanskrise samt viden om andre designere i
modeindustrien for at saette vores casevirksomheds situation i et andet perspektiv. Vores
undren i problemstillingen er udsprunget fra denne sekundare empiri og har derfor vaeret med

til at indkredse genstandsfeltet for diskussionen.

2.5.3 Triangulation — kombination af kvantitativ og kvalitativ data

Som det fremgdr af ovenstdende har vi benyttet en kombination af kvantitativ og kvalitativ
data i vores undersggelse. Denne kombination af de to datatyper kaldes ogsa triangulation
(Sjoberg et al., 1991: 19) og kan ifglge Andersen benyttes til at lave en undersggelse med
forklarende sigte (2003: 43). Vi mener, at vi med de interviews og observationer vi har lavet
af vores casevirksomhed kombineret med de rapporter og artikler, der er skrevet om
genstandsfeltet, vil kunne producere en undersggelse med analyserende og fortolkende sigte.
Den kritiske realisme, som vi baserer vores afhandling pa, ser muligheder i brugen af
triangulation, idet de to former for data understgtter hinanden og blot giver et bedre argument
at konkludere pa baggrund af (Jespersen, 2004: 154f). Det skal dog her understreges, at
triangulation blot er vores metode til at skabe en bred viden om de observerbare dele af
genstandsfeltet, hvilket betyder, at brugen af triangulation ikke vil fgre os naermere en
endegyldig sandhed, men blot vil styrke vores argumentation i diskussionen af vores

problemstilling.
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2.5.4 Vurdering af benyttet empiri
I dette afsnit vil vi vurdere validiteten af de kilder, vi har benyttet i forbindelse med
diskussionen, idet argumenterne i disse kilder anses for valide i afhandlingens konklusioner og

argumenter.

The Danish Fashion Industry — Annual Mapping 2005

Vi behandler tanker og slutninger fra en rapport udfeerdiget af IMAGINE, Creative Industries
Research fra Copenhagen Business School. Rapporten er en del af en raekke af kortlaegninger
af de kreative industrier i Danmark og bygger pa workshops med aktgrer fra industrien.
Konklusionerne i rapporten er derfor foretaget pd grundlag af bade designeres holdninger til
markedet samt forskeres objektive observationer. Fokus i rapporten er pa finansiering, kapital,
uddannelse og kompetencer, arbejdsmarkedsdynamik, organisationsstruktur samt intern
interaktion i de danske modevirksomheder (Imagine, 2005: 3). Da rapporten er skrevet i
2005, vil det marked, den skildrer til dels vaere et andet end det, modevirksomhederne udggr
p@ nuvaerende tidspunkt. Rapporten tager dog fat pad en raekke stadigt aktuelle
problemstillinger, som vi ogs3a har stiftet bekendtskab med via vores casevirksomhed.
Rapporten er skrevet af forskere fra Copenhagen Business School i samarbejde med the
Danish Research Unit for Industrial Dynamics (DRUID), hvilket betyder, at de slutninger, der

findes i rapporten, bygger pa grundige undersggelser og faglige argumenter.

Dansk Design — en god forretning?

Vaekstfonden er en statslig investeringsfond, der bade medfinansierer og investerer i
innovative virksomheder og projekter. Vaekstfonden har desuden en stor analyseenhed, der
har til formal at sprede viden om det danske marked for risikovillig kapital (Vakstfonden-web,
30.10.2009). Vi har benyttet en analyse fra Veekstfonden, der gar tzet pd dansk design og
analyserer markedet med henblik p& at finde frem til om det er muligt at skabe flere gode
forretninger inden for dansk design. Qua Vaekstfondens virke som investeringsfond er denne
analyse fokuseret omkring opstartende virksomheders finansieringsbehov 0g
ledelseskompetencer (Vaekstfonden, 2006: 3). Dette betyder for vores afhandling, at de
slutninger, vi benytter fra analysen, er praeget af dette fokus pa, hvordan man kan opna profit
og veekst som opstartende designvirksomhed. Fordi analysen har dette sigte benytter vi den
primeaert i diskussionen til at fremfgre gkonomernes syn pa modevirksomhedernes situation. Da
denne analyse er fra 2006 er der ligesom i rapporten fra Imagine risiko for, at analysens

konklusioner er foraeldede i forhold til markedssituationen p& nuvaerende tidspunkt.

Fashion in the Danish Experience Economy - Challenges for growth
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Denne rapport, som er et led i en serie af rapporter om den danske oplevelsesgkonomi under
projektet Culture, competence and competitiveness pa Copenhagen Business School, er
skrevet af Ph.D. studerende Yen Tran (Tran, 2008: 5). Yen Tran er vinder af ‘Academy of
Management Best Doctoral Student Paper based on Dissertation Award, ODC division, Chicago
2009’ og er tilknyttet Institut for Creative Industries pa Copenhagen Business School (CBS,
02.11.2009). Rapporten er en afdeekning af det danske modemarked med fokus pa de
udfordringer, der er for vaekst i branchen. Dette fokus betyder, at rapporten daekker over og
behandler en raekke af de udfordringer, som kan supplere vores fokus pa
organisationsidentitet. Idet rapportens indhold er baseret pd interviews med aktgrer fra mange
dele af branchen, herunder designere, investorer og konsulenter, daekker den bredt og
kommer ud i mange afkroge af det danske modemarked. Herudover er rapporten skrevet i
2008, hvilket ggr den til den nyeste og mest opdaterede markedsundersggelse af den danske
modeindustri. Denne rapport har til forskel fra de to ovennaevnte et fokus, der bade behandler
den gkonomiske vaekst i branchen og de barrierer der kan ligge mellem et fokus pa design og
kunst frem for pris og profit. Yen Trans rapport kaster lys over de kommunikationsbarrierer,
der ligger mellem de designdrevhe modevirksomheder, investorer og politikere og danner

derfor rammen om store dele af vores diskussion.

FORA surveyundersggelse

FORA er en forskningsenhed, der har specialiseret sig i at lave faktabaserede undersggelser,
der kan danne grundlag for erhvervspolitiske beslutninger (FORA, 06.11.2009). Denne
undersggelse har til formal at undersgge, om de rette kompetencer er til stede til at arbejde
med brugerdreven innovation i danske modevirksomheder og er et referat af en
surveyundersggelse, der ligger til grund for en rapport om samme emne (Hggenhaven, 2005:
8f). Idet undersggelsens fokus er pa danske modevirksomheders brugerdrevne innovation er
de resultater den viser interessante for netop vores refleksioner i afsnit 7.0 Reflekterende
diskussion, hvor vi reflekterer over, hvilke kraefter der rent faktisk driver de designdrevne
modevirksomheder pa8 det danske marked. Surveyundersggelsen er fra 2005 og afspejler
derfor ikke situationen i 2009, hvilket betyder, at informationen i undersggelsen kan vaere
foraeldet. Dog mener vi at de overordnede konklusioner og resultater stadig afspejler de

udfordringer markedet star over for i &r 2009.

Aftale mellem regeringen (V og K) og S, DF, RV og SF om styrkelse af kultur- og
oplevelsesgkonomi i Danmark
Vi har benyttet denne aftale som et direkte talergr fra regeringen og politikerne, idet den er

underskrevet af alle ovenstaende partier (Kulturministeriet, 2007). Aftalen vidner derved om
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partiernes vilje til at udvikle den danske kultur- og oplevelsesgkonomi. Da aftalen er
underskrevet af alle partier, der har indgdet aftalen, antager vi aftalen som primaerkilde fra
Folketinget. Aftalen er indgdet i juni 2007, men da den ikke er blevet opdateret siden, og
mange af tiltagene skitseret i aftalen allerede er igangsat, antager vi, at aftalen og indholdet i

aftalen stadig er geeldende pa nuveerende tidspunkt.

Diverse avisartikler

I diskussionen har vi brugt citater fra designere og politikere fra diverse avisartikler fra
Politiken, Jyllands-Posten, Berlingske Tidende og MetroXpress. Vi har ikke benyttet artiklernes
konklusioner eller journalisternes meninger og holdninger til de omtalte problemstillinger og
emner, men blot de naevnte menneskers udtalelser, hvilket betyder, at vi antager at citaterne
er citeret korrekt af journalisterne. Mulige misforstaelser kan dog vaere opstdet, hvis citaterne i
artiklerne er taget ud af andre kontekster inden de er blevet trykt i aviserne. Selvom citaterne
kommer fra sekundezere kilder, mener vi, at citaterne kan bruges til at understgtte vores

pointer, da disse stadig er udtryk for opfattelser om modebranchen.

2.6 Opsummering af videnskabsteori og metode

Vi har i dette afsnit redegjort for afhandlingens videnskabsteoretiske stasted pa det
ontologiske, epistemologiske og metodologiske plan. P3 det ontologiske plan kan vi
konkludere, at virkeligheden er i konstant forandring, hvilket betyder, at vores undersggelse
vil bygge pa et gjebliksbillede af genstandsfeltet. Dette betyder pa det epistemologiske plan, at
vi ikke vil komme frem til en endegyldig sandhed. Under metoden har vi gennemgdet
afhandlingens struktur som vi har opdelt i tre dele. Derudover har vi redegjort for vores brug
af retroduktion, hvor vi argumenterer for, at brugen af bade induktion og deduktion vil kunne
forsteerke vores konklusioner i afhandlingen. Slutteligt har vi redegjort for og vurderet vores
empiri- og dataindsamling. Afhandlingen fortsaetter herefter med en gennemgang af den teori
vi benytter i afsnit 5.0 Analyse og fortolkning af virksomheden Karen Bagges

organisationsidentitet samt i afsnit 6.0 Reflekterende diskussion.
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3.0 Teori

Efter at have bestemt vores videnskabsteoretiske stasted og metode, vil vi nu redeggre
naermere for de teorier og modeller, vi har valgt at benytte os af i afthandlingen samt forholde
os kritisk til disse. Vi vil her forklare, hvorfor vi har valgt at benytte netop disse teorier i
afhandlingen, og hvorfor de er velegnede til at undersgge vores problemstilling. Herudover vil
vi redeggre for, hvordan teorierne forholder sig til hinanden, og om vi bruger dem til at vise

modsaetninger i teorierne eller som supplerende teorier.

3.1 Organisationsidentitet

I arbejdet med identitet findes der overordnet set to forskellige m3der at anskue identitet.
Aaker anskuer identitet som et brands identitet og arbejder med forholdet mellem brandet og
forbrugerne. Han mener, at brand identitet bestdr af 12 dimensioner under 4 perspektiver;
brand-as-product, brand-as-organization, brand-as-person og brand-as-symbol. Fokus for
Aaker er hele tiden det enkelte brand og hvordan dette strategisk og taktisk skal opfgre sig pa
markedet (Aaker, 1996: 68). Aakers tidlige fokus var udpreeget “udefra-og-ind”, hvilket
betyder, at fokus 18 pa forholdet til kunderne og at identiteten blev formet udelukkende ud fra
omgivelsernes behov. Han har dog p& det senere beveaeget sig teettere pa det fokus, der kaldes
"indefra-og-ud”, som Hatch & Schultz arbejder med. "Indefra-og-ud” handler om
organizational identity, og stiller sig ikke tilfreds med forholdet til forbrugerne og brandet som
produkt, organisation, person og symbol (2008: 10; 45ff). "Indefra-og-ud”-perspektivet taler
om en sammenhang mellem det virksomheden ifslge Hatch & Schultz bestdr af, nemlig en
vision, en kultur og et image (Hatch & Schultz, 2008: 13), hvilket betyder, at deres fokus ikke
ligger pa enkelte produkter og salget af disse, men pa virksomheden som helhed (Ibid.: 10).
En yderligere forskel pd Aaker og Hatch & Schultz ligger i, at Aaker taler om brands, hvilket
kan veere alt fra enkelte produkter til store brandsystemer, hvor det primaert er marketing- og
kommunikationsafdelingen i virksomheden, der har noget at skulle have sagt (Aaker, 1996),
mens Hatch & Schultz taler om corporate branding, hvor branding bliver Igftet op pa
koncernniveau og hele virksomheden og dens interessenter bliver involveret i at skabe dette
corporate brand (Hatch & Schultz, 2008: 8). Idet Aakers fokus stadig ligger mere pa det
merkantile og markedsfgringsorienterede, vil vi kun benytte hans teori i afhandlingen til at
stille Hatch & Schultz’ og andre teorier i et andet perspektiv. Vores fokus er ikke at skrive en
strategi for, hvordan Karen Bagge skal markedsfgre sig, hvilket ville vaere det udfald vi kunne
fa ved hjeelp af Aaker, men at give en diagnose p&, hvordan Karen Bagges identitet hanger
sammen og hvad dette i s fald kan have af konsekvenser for hendes virksomhed og brand.
Da vores sigte er diagnosticerende, har vi derfor valgt at benytte Hatch & Schultz’ VCI

alignment model som rammemodel for analysen af Karen Bagges organisationsidentitet:
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Kilde: Hatch & Schultz, 2008: 11 Figur 3

Identiteten er i vores optik derfor bygget op ud fra elementerne i Hatch & Schultz’ VCI
alignment model, der overordnet set, definerer identitet som den kerne, der udggres af
virksomhedens vision, kultur og image (2008: 11). VCI alignment modellen bygger p& teorien
om, at et staerkt corporate brand opnds ved at have sammenhaeng mellem virksomhedens
vision, den interne kultur i virksomheden og omgivelsernes opfattelse af virksomheden samt
de mal og @nsker virksomheden har for fremtiden. Hatch & Schultz’ framework er udarbejdet
med inspiration fra 'the Corporate Brand Initiative’ (CBI), som samlede en raekke af verdens
bedst brandede virksomheder for at undersgge, hvad der skal til for at skabe et staerkt brand
(Hatch & Schultz, 2008: XIII). Det blev her klart, at man ikke kunne ngjes med at taenke over
virksomhedens egen opfattelse af sig selv overfor omgivelsernes opfattelse af virksomheden,
som i organizational dynamics modellen, hvor identiteten er et resultat af det konstante
samspil mellem den interne kultur i virksomheden og det image eksterne interessenter
forventer af virksomheden (Hatch& Schultz, 2008). Dette er stadig tanken bag VCI alignment
modellen, men efter undersggelser i forbindelse med CBI blev tankegangen udbygget og fik
derved det visionaere parameter med ind i identitetsskabelsen (Ibid.: 68). I analysen af Karen
Bagges organisationsidentitet er vores formal at finde frem til, hvordan hendes kultur, vision

og image har indflydelse p& hendes organisationsidentitet for derved at stille en diagnose p3,
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hvilke elementer, der eventuelt ikke haenger sammen, og hvad der er arsag til dette. Idet
Hatch & Schultz primeert bidrager med selve modellen og en raekke cases for, hvordan det kan
og ikke kan ggres og ikke en raekke redskaber til at analysere kultur, vision og image, har vi
fundet det ngdvendigt at inddrage andre teoretikere, der har udformet teorier og modeller, der
kan hjaelpe os til at lave en grundig analyse af de tre elementer. Idet modellen kun bidrager
med en overordnet sammenhang mellem tre forhold er den umiddelbare brugbarhed af
modellen udelukkende, at den kan identificere, om der er gaps mellem de tre forhold. Ved
brug af modellen alene er man derfor ikke i stand til at vurdere, om den pdgaeldende vision,
kultur eller image er hensigtsmaessig for virksomheden. En virksomhed kan derfor ifglge
modellen have god sammenhang mellem kultur, vision og image og derved have en staerk
identitet og et staerkt brand, men det vil ikke veaere et sigte for modellen at vurdere om
indholdet i det steerke brand er hensigtsmaessigt i konteksten. Vi vil derfor heller ikke i
afhandlingen veaere i stand til at foretage denne vurdering af, om Karen Bagges brand er
hensigtsmaessigt i konteksten, men blot analysere, hvorvidt der er sammenhaeng mellem

forholdene kultur, vision og image.

3.2 Kultur

I analysen af Karen Bagges kultur har vi valgt at benytte Scheins kulturteori, som giver
mulighed for at analysere kulturen pd 3 forskellige niveauer og derefter fortolke
sammenhangen mellem de tre niveauer. Vi har valgt Scheins teori, da han bygger den pa
gennemgribende og langvarige feltstudier og derudover er det denne teori langt de fleste
andre teoretikere henviser til, nar der naevnes kultur (Hatch & Schultz, 2008; de Chernatony,
2006). En anden begrundelse for vores valg af Schein er, at han har til sigte at forstd kultur,
hvilket ogsa er vores sigte i denne analyse. Vi sgger at forstd Karen Bagges kultur og hvilke
feenomener, der ligger bag hendes handlinger og motivation. Scheins terminologi giver os
mulighed for fgrst at analysere det umiddelbart observerbare og dernaest bevaege os dybere
ind i veerdier og underliggende antagelser. Schein behandler tre niveauer af kultur: Artefakter,

vaerdier og underliggende antagelser:
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Kilde: Schein, 1985: 14 Figur 4

I niveauopdelingen benytter han et isbjerg som metafor, idet han mener, at kun artefakterne
og dele af vaerdierne er synlige for det blotte gje. De synlige dele, mener han dog, ikke er lette
at tyde, og det er derfor ngdvendigt at undersgge niveauerne under vandoverfladen for at
kunne forstd en kultur (Schein, 1985). Han mener alts3, at det ikke er muligt at tyde kulturen
og forstd den udelukkende ud fra en analyse af artefakterne i virksomheden (Ibid.).
Virksomhedens artefakter ligger pa overfladen og bestar af de faenomener man kan se, hgre

og fgle i mgdet med en ukendt kultur og inkluderer:

" the visible products of the group, such as the architecture of its physical
environment; its language; its technology and products; its artistic creations; its
style, as embodied in clothing, manners of address, emotional displays, and
myths and stories told about the organzation; its published lists of values; its
observable rituals and ceremonies; and so on.” (Schein, 2004: 25f).

Det vil i analysen af kulturen veere muligt for os, at beskrive det mgde vi har haft med Karen
Bagges kultur og de elementer og faanomener vi har oplevet og opfattet ved f.eks. hendes
person, adfeerd og omgivelser. Det er som sagt ikke muligt for os at antage noget om, eller
tyde artefakterne, men dette er heller ikke hensigten med denne del af analysen. Afdaekningen
af artefakter vil give laeseren en forstdelse for de synlige dele af Karen Bagges kultur ved
hjeelp af et beskrivende sprog. For at kunne bevaege os under overfladen pa isbjerget, skal vi i
Scheins teori tage et stik dybere for at finde frem til de overbevisninger og veaerdier, der
bestemmer hvordan tingene burde veere og som derfor ligger bag enhver beslutning, der bliver

taget i virksomheden (Ibid.: 15). Disse overbevisninger og veardier er ikke umiddelbart
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observerbare, men kommer til udtryk, nar der skal tages beslutninger og viser sig som det

udgangspunkt, beslutningerne bliver taget ud fra.

Analysen af veerdierne kraever derfor en del mere indsigt i kulturen og organisationen, da
veerdierne vil komme til syne gennem personers handlinger og overvejelser fgr handling og vil
kreeve, at bdde interviewer og respondenter er indstillede p&, at finde frem til disse vaerdier
(Schein, 1985: 20f). Vi har ikke direkte indstillet Karen Bagge p3, at vi ville undersgge hendes
veerdier, men har konkret spurgt ind til, hvad hun mener er vigtigt for hendes beslutninger i
virksomheden. Vores tzette relation til Karen Bagge har dog gjort det muligt for os at traekke
konkrete eksempler frem, hvor hun har fortalt om sine overvejelser eller handlet pa en vis
made og derved synliggjort, hvilke vaerdier der ligger bag hendes handlinger og overvejelser.
Analysen af Karen Bagges veerdier vil give et stgrre niveau af bevidsthed om, hvad
artefakterne betyder og derfor en stgrre indsigt i selve kulturen (Ibid.: 14). Dybere endnu
ligger, hvad Schein kalder 'Basic Assumptions’, som er de implicitte antagelser, der dirigerer
og vejleder adfeerd samt handling inden for kulturen, og som derved bestemmer, hvordan en
gruppe skal opfatte, taenke om og fgle ting (Ibid.: 18). De underliggende antagelser er
fremkommet ved, at en Igsning pa et problem har fungeret op til flere gange og derfor har
udviklet sig til at blive taget for givet i kulturen (Ibid.: 18). Idet de underliggende antagelser
ligger s& dybt i kulturen, mener Schein, at "Basic assumptions (...) tend to be nonconfrontable
and nondebatable.” (Ibid.: 18). I analysen af Karen Bagges underliggende antagelser har vi
derfor, gennem samtaler med Karen Bagge og analyse af hendes handlinger, undersaggt, hvilke
ubevidste antagelser hun har om virkeligheden og som ligger til grund for hendes vaerdier og
handlinger. De konklusioner vi ndr frem til i denne analyse, vil vaere bekladt med usikkerhed,
idet vi har valgt ikke direkte at informere Karen Bagge om vores observationer af hendes
kultur. Det, vi kommer frem til, er derfor vores egne antagelser, da vi ikke har faet Karen
Bagges bekrzeftelse pa vores undersggelse. Dette ligger dog i naturen af vores paradigme og
anses blot som en af faktorerne, der ggr konklusionerne betingede (Jespersen, 2004: 149).
Idet Scheins teori er formet med den hensigt at analysere grupper og organisationers kultur og
Karen Bagges kultur er baseret pd hende alene vil der veaere huller i den viden vi kan
producere. Herudover mener Schein, at kunne finde frem til en sandhed om en kultur, hvilket
ikke er vores videnskabsteoretiske fundament. Dette betyder blot, at vi benytter Scheins
begreber, men forholder os kritisk til den viden vi producerer ved hjzelp af begreberne, idet vi

ikke mener, at vi kan finde frem til sandheden om Karen Bagges kultur.
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3.3 \Vision

I analysen af Karen Bagges vision har vi valgt, at bruge den teori Hatch & Schultz ogsd har
brugt i arbejdet med VCI alignment modellen. Hatch & Schultz bygger mange af deres tanker
omkring bade kultur og vision pa Collins & Porras’ anerkendte forskning og undersggelse om
visionaere virksomheder (Hatch & Schultz, 2008: 67). Collins & Porras’ teori tager ligesom
Hatch & Schultz’ udgangspunkt i hele virksomheden. Vision er for Collins & Porras samspillet
mellem en virksomheds core ideology og envisioned future. Bag begrebet core ideology ligger
virksomhedens hovedformal, core purpose, og virksomhedens kerneveerdier, core values.
Envisioned future bestar dels af en raekke mal, som Collins & Porras betegner som BHAGs (Big,
Hairy, Audacious Goals), dels af en beskrivelse af, hvordan det vil vaere at opnd disse mal,

hvilket Collins & Porras kalder en vivid description (Collins & Porras, 1996).

Kilde: Collins & Porras, 1996: 67 Figur 5

Virksomhedens veardier vil allerede vaere behandlet grundigt i analysen af Karen Bagges kultur
og vi vil definere et saet veerdier, for Karen Bagge, baseret pa denne analyse. N&r vi behandler
core values under visionsanalysen vil vi benytte disse definerede vazerdier. Dette overlap

mellem elementerne er et resultat af, at Collins & Porras som Hatch & Schultz finder det
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relevant at se pa virksomhedens kultur, nar der arbejdes med visionen. Ifglge Hatch & Schultz
er den del af Collins & Porras’ teori de kalder core ideology ikke langt fra det de selv kalder
kultur, hvor Collins & Porras’ envisioned future ggr det ud for visionen i VCI alignment
modellen. Vi har dog valgt ogsd at medtage hovedformalet i visionsanalysen, da dette ikke er
en del af Scheins teori og derfor ikke er blevet behandlet under kulturanalysen tidligere. Som
supplerende litteratur har vi valgt at benytte den mere marketingorienterede Leslie de
Chernatony®? (herefter de Chernatony), idet hans teori er mere hands-on og kan tilfgje de
mere handgribelige fakta til analysen (de Chernatony, 2006: 319). De Chernatony skriver
praktisk om, hvordan en envisioned future bgr ligge omkring 10 ar ude i fremtiden, men ikke
sa laenge, at virksomheden begynder at tzenke i faser. De Chernatony mener dog ogsd at en
10 8rs periode kan veere alt for leenge pa hurtigt omskiftelige markeder, hvor maske kun en
femars periode vil kunne forhindre virksomheden i at arbejde i faser (Ibid.: 106). Herudover
omhandler de Chernatonys teori de to andre dele, der gdr igen fra Collins & Porras’ teori,
nemlig core purpose og core values. De to elementer er igen brandorienterede, men elementet
core purpose giver et godt supplement til, hvordan formalet med virksomheden kan findes,
mens core values er lig tankerne hos Collins & Porras. Vi er opmaerksomme pa, at de
Chernatonys teori er orienteret omkring brand vision og ikke corporate vision, men vi har valgt
at bruge tankerne fra hans teori analogt og derved mener vi godt, at det kan bruges som
supplement til tankerne hos Collins & Porras. Idet Collins & Porras’ teori er baseret pa
virksomhedens arbejde med visionen og vores casevirksomhed ikke har gjort sig tanker om
dette, er vi opmaerksomme pa, at den analyse vi kan lave med afsaet i Collins & Porras’ teori
ikke fuldstzendigt fglger tankerne bag teorien. Dog mener vi ikke, at vaerdierne hos Karen
Bagge bliver mindre brugbare i sammenhaengen ved at vi har defineret dem i kulturanalysen
og udfaldet af analysen ville ikke zndre sig nzevneveerdigt af, at Karen Bagge selv havde

formuleret sine vaerdier.

3.4 Image

I analysen af Karen Bagges image har vi analyseret det image omverdenen opfatter i mgdet
med Karen Bagges kommunikation, og det image hun har forsggt at pavirke omverdenen til at
fa af hendes virksomhed. Dette har vi gjort, fordi image i Hatch & Schultz’ VCI alignment
model handler om, hvordan virksomheden Ilytter til, hvad interessenterne gnsker fra
virksomheden og hvad de forventer, ud fra det de opfatter. For at kunne finde frem til disse
forventninger, har vi derfor brugt Alvessons teori om, at et image er et indre billede, som en

interessent eller et individ har af et objekt, hvilket ggr image til repraesentant for objektet

22 | eslie de Chernatony er Professor of Brand Marketing and Director of the Centre for Research in Brand Marketing p
Birmingham Business School, University of Birmingham.
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(2004: 163; 164). Han mener, at det der skaber image, er de kommunikerede attributter af
objektet. Han mener desuden, at et image “(...) is primarily a picture of something developed
or at least affected by a person or a public about an object in the absence of frequent
interaction with, a deep relation with, good knowledge and overview of or close contact with
the object” (2004: 165). Herudover mener Alvesson, at image kommer af noget tilfaeldigt,
sjeeldent eller medieret information fra f.eks. massemedier, offentlige optraedener eller
andenhandskilder (2004: 165). Han mener ogsd, at images er noget, der er lavet for at
appellere til et publikum og ikke noget der ngdvendigvis skal reproducere virkeligheden
(Alvesson, 2004: 164). Det er derfor interessant for os at analysere, hvad interessenterne
mener, at Karen Bagge har kommunikeret om sin virksomhed, hvilke forventninger det skaber
hos dem og hvordan disse images, som analysen bringer frem, har indflydelse pa resten af
organisationens identitet. Vi har valgt i analysen at benytte en del af Jean Noél Kapferers
model om identitet og image, da han opstiller en raekke signaler, hvorfra identiteten
kommunikeres, sdsom fra produkterne, virksomhedens medarbejdere, hvor man mgader
virksomheden etc. (Kapferer, 2008: 174). Selvom Kapferers er brandorienteret deler han
Alvessons tanker omkring, at image er noget, der bliver sendt og afkodet, hvilket er derfor vi
bruger hans model til at understgtte de images vi aflaeser og forklare, hvorfra signalerne bliver
afsendt (Kapferer, 2008: 174, Alvesson, 2004). Vi er her opmaerksomme pa, at Alvesson
grundlaeggende ikke mener, at et image er teet knyttet til det objekt, som det skal fortzelle om.
Det er derfor kun Igst tilknyttet objektet og hvad der sker med imaget har ifglge ham ikke
indflydelse pa objektet selv. Da Hatch & Schultz mener lige det modsatte, nemlig at image er
en del af objektets identitet og en pavirkning af image vil have stor indflydelse p& objektet
selv, vil vi i fortolkningen af image traede et skridt vaek fra Alvessons tanker og teettere pa
Hatch & Schultz, og blot benytte den analyse vi har lavet ud fra hans teori, til at give et billede
af de images omverdenen opfatter af Karen Bagge. Den analyse vi kan komme frem til ved
hjeelp af Alvessons teori, er derfor en analyse af image, der ligger hos modtageren og altsa hos
vores informanter. I analysen og fortolkningen af Karen Bagges organisationsidentitet vil vi
derfor gd ind og vurdere, hvordan det i Hatch & Schultz’ termer og opfattelse af image kunne

pavirke de andre to elementer af identiteten.

3.5 Opsummering af teori
Vi har nu gennemg%et den teori vi har valgt at benytte i afhandlingen. For at give et overblik
over, hvilke teorier vi benytter under de forskellige forhold i Hatch & Schultz” VCI alignment

model, har vi opsummeret teorien i nedenstdende model:
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Figur 6
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4.0 Afrunding af del 1

Vi har i DEL 1 introduceret den branche og det problemfelt, vi undersgger i afhandlingen og
indkredset det til en undren over den lave overlevelsesrate blandt nystartede designdrevne
modevirksomheder. Herudover har vi klarlagt at vores undersggelse vil tage udgangspunkt i,
om en usammenhangende organisationsidentitet hos de sm& modevirksomheder kan have
noget at ggre med den lave overlevelsesrate. I DEL 1 har vi herefter redegjort for, at vi
benytter den kritiske realisme som vores videnskabsteoretiske stasted og derfor ser
virkeligheden som i konstant forandring. Denne redeggrelse daekker ogsa over, at vi grundet
vores videnskabsteoretiske stasted ikke vil kunne finde frem til en endegyldig sandhed, men
benytter retroduktion som metode til at argumentere for vores konklusioner. Ydermere har vi
redegjort for vores empiri- og dataindsamling samt vurderet, at disse data er brugbare til at
konkludere pad de spgrgsmal vi stiller i afhandlingens problemformulering. DEL 1 slutter med
en gennemgang af den teori, vi har valgt at benytte til at undersgge vores problemfelt. Her har
vi primeert lagt veegt pa Hatch & Schultz’” VCI alignment model, som vi benytter som

rammeteori i analysen.
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Formalet med DEL 2 er, gennem en analyse og diskussion, at
besvare afhandlingens problemformulering. Vi vil derfor starte med
at introducere vores casevirksomhed og begrunde vores valg af
netop denne virksomhed. Derefter vil vi analysere og fortolke
virksomhedens organisationsidentitet ud fra Hatch & Schultz’ VCI
alignment model ved at undersgge sammenhangen mellem kultur,
vision og image i virksomheden. De konklusioner vi kommer frem til i
analysen, vil vi bruge til at belyse og diskutere arsagerne til den lave

overlevelsesrate blandt nystartede designdrevhe modevirksomheder.
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5.0 Casebeskrivelse

Formalet med dette afsnit er, at preesentere vores casevirksomhed, Karen Bagge. Derudover
vil vi illustrere, at Karen Bagge matcher de udfordringer, der ifglge rapporter om
modebranchen, er for nystartede designdrevne modevirksomheder pa det danske
modemarked. Derved vil vi begrunde, at Karen Bagge kan fungere som reprassentant for andre

nystartede modevirksomheder.

Karen Bagge er en lille nystartet modevirksomhed, der opererer inden for det designdrevne
segment, hvilket vi definerede i afsnit 1.3 Definitioner. Designeren bag navnet, Karen Vibeke
Bagge, har beskaeftiget sig med mange forskellige omrdder inden for design og mode. I 2003
startede hun virksomheden, Karen Bagge, og lancerede pa dette tidspunkt sin forste kollektion
pd det danske marked. Hun var aktiv p& modemarkedet i et ars tid efter denne lancering, men
holdt derefter en pause, indtil hun i 2006 startede op med design af bgrnetgj og en uglepude
og derefter i 2009 med design af en high fashion kollektion. Vi mener derfor stadig, at Karen
Bagge kan vare repreesentativ for nystartede modevirksomheder selv om virksomheden,
Karen Bagge, har eksisteret i mere end fem ar, da Karen Bagge ikke har vaeret aktiv pd

markedet i alle disse ar.

5.1 Fakta om desigheren Karen Bagge

Karen Bagge er uddannet i London pa to prestigefyldte designskoler. Hun har en bachelorgrad i
Fashion Women’s Wear fra Central Saint Martins og en kandidatgrad fra Royal College of Art,
ogsa i Fashion Women’s Wear. Under uddannelsen arbejdede Karen Bagge som
designassistent og udvikler af broderi for en raekke britiske designhuse og startede efter sin
uddannelse i 2001 med at lave printdesign og andre smaopgaver i London (Bagge - Samtale,
01.04.2009). I 2003 forsggte Karen Bagge at starte en kollektion op i Danmark med
umiddelbar succes, men da hun ikke fik lavet mere end den ene kollektion fik hun aldrig rigtig
tag i markedet. Karen Bagge genoptog arbejdet med print design i 2006, og flyttede herefter
til Danmark, hvor hun etablerede familie. Efter at have faet en sgn, begyndte hun ogsa i 2006
at lave bgrnetgj, og lavede i den forbindelse ogsa en pude formet og syet som en ugle
(herefter uglepude) til sin nyfgdte sgn. Denne uglepude blev set af venner og bekendte, der
opfordrede Karen Bagge til at saette puden i produktion og szlge den. Hun startede derfor
produktion af den i 2006 (Bagge - interview, 08.04.2009). Bgrnetgjet har hun sidenhen
droppet at designe, men uglepuden gar ligesom virksomheden under navnet ‘Karen Bagge’ og
er blevet markedsfgrt kraftigt, idet hun fik et godt tilbud fra et PR bureau, som ville hjzelpe
hende gratis i et halvt ar. Dette fgrte til en omfattende eksponering af uglepuden i diverse

magasiner, hvorefter salget af puden er gdet af sig selv.
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For at vise en ny begyndelse, introducerede Karen Bagge, i Igbet af Copenhagen Fashion Week
2009, en high fashion®® kollektion, igen under navnet 'Karen Bagge’. Kollektionen blev til pd et
ultimativt skrabet budget, men Karen Bagge formdede pd trods af darlige finanser bade at
designe, sy og promovere denne nye kollektion. Dette var dog kun muligt, fordi hun benyttede
sig af vennetjenester til lyd, lys, lokation og meget andet (Bagge - interview, 01.04.2009).
Efter modeshowet er Karen Bagge ikke blevet kontaktet af hverken presse eller butikker, der
har villet se neermere pa hendes tgj (Bagge - interview, 08.04.2009). Dog fik hun respons fra
modebladet Costume, efter at have udsendt en pressemeddelelse i juli om sin high fashion
kollektion. Hun har derfor efterfglgende sendt dele af sin kollektion til Costume p& deres

forespgrgsel (Bagge - samtale, 13.08.2009).

Karen Bagges virksomhed er placeret pa Ngrrebro, i et studio, som hun deler med en raekke
andre kreative designere, der hver isaer arbejder med deres kunst og design. Studioet er en af
de billigste Igsninger for Karen Bagge, og hun ser studioet som sit kreative rum, hvor hun kan
blive inspireret og samtidig opbevare sine produkter og designs (Bagge - Samtale,
01.04.2009).

Det har gennem Karen Bagges designkarriere veeret ngdvendigt at finde alternative
indtaegtskilder, idet salget af kollektionen og uglepuderne ikke har veeret nok til at daekke
hendes daglige udgifter. I skrivende gjeblik arbejder Karen Bagge bade som underviser pd
Kolding Designskole og handikaphjaelper, for at kunne betale sine regninger og designe sin
high fashion kollektion. Ifglge Karen Bagge tager alt dette arbejde fokus vaek fra designet og
virker stressende. Dog mener hun, at hun far nye ideer og udvikling gennem sit arbejde som

underviser pa Kolding Designskole (Bagge - Interview, 01.04.2009).

5.2 Karen Bagges placering pa det danske modemarked
For at give laeseren et indblik i forholdene p& det marked casevirksomheden opererer, vil vi i

dette afsnit kort opridse markedets struktur og placere Karen Bagge p8 markedet.

Det danske modemarked er opdelt i det designdrevhe segment og det prisdrevhe segment.

Det prisdrevne segment bestar primaert af en handfuld store kommercielle modevirksomheder,
herunder Bestseller, Brandtex og IC Companys. Disse virksomheder salger hovedsageligt tgj,
der prismaessigt ligger i den lave ende af spektret og designmaessigt placerer sig i den mindst

kreative ende. Modevirksomhederne i det prisdrevne segment fokuser derfor pa at skabe profit

23 ge bilag 1 - Afklaring af begreber inden for modebranchen
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og er mindre interesserede i at udvikle kreative designs. (Tran, 2008: 15; Melchior et al.,
2006: 92, 94). Det designdrevne segment bestar til gengaeld af en lang raekke mindre og
mellemstore modevirksomheder, som har dét tilfaelles, at de fokuserer pa kreativt design og
kvalitet i deres produktion af t@gj (Imagine, 2005: 23). Det designdrevhe segment er i
mellemtiden en broget gruppe af virksomheder, der bestdr af bade kendte modevirksomheder,
sasom Munthe plus Simonsen, DAY og Malene Birger, og unge ukendte ivaerksaettere. En af de
store udfordringer i det designdrevne segment, er at f& gkonomien til at heenge sammen, da
fokus er pa det kreative og ikke pa at skabe profit (Hegenhaven, 2005: 12, Tran, 2008: 15).

Vores casevirksomhed, Karen Bagge, befinder sig i det designdrevhe segment blandt de

mange ukendte iveerksaettere.

5.3 Begrundelse for valg af Karen Bagge som casevirksomhed

Som casevirksomhed er Karen Bagge udvalgt tilfaeldigt, men ud fra kriterierne om, at
modevirksomheden skulle vaere nystartet og endnu ikke have overlevet i 5 ar. Disse kriterier
har vi opstillet ud fra Veekstfondens undersggelse, og de er desuden baseret pa Yen Trans
markedsrapport og en raekke andre undersggelser foretaget af FORA, Creative Industries
Research og MOKO, som omhandler netop den risikogruppe, som nystartede
modevirksomheder udggr (Tran, 2008; Vekstfonden, 2006; Hggenhaven, 2005; Melchior et
al., 2006; Imagine, 2005). Vi er dog opmaerksomme pd, at Karen Bagge allerede startede
virksomhed i 2003. Men idet hun ikke har vaeret aktiv p& markedet siden 2003, men kun siden
2006, mener vi, at Karen Bagge stadig kan veere repraesentativ for nystartede

modevirksomheder.

5.4 Opsummering af casebeskrivelse

Karen Bagge er en nystartet designdreven modevirksomhed, der endnu ikke har eksisteret i 5
sammenhangende ar. Hun designer to forskellige produkter; en high fashion kollektion og en
uglepude, hvilket er to vidt forskellige produktgrupper. I afhandlingen fungerer Karen Bagge
som repraesentant for andre nystartede modevirksomheder inden for det designdrevne

segment pa det danske modemarked.
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6.0 Analyse af virksomheden Karen Bagges organisationsidentitet

Vi vil i dette afsnit analysere Karen Bagges organisationsidentitet. Analysen er hovedsageligt
baseret pa vores egen indsamlede empiri herunder blandt andet interviews med
casevirksomheden Karen Bagge samt fokusgruppeinterviews. I analysen anvender vi Hatch &
Schultz” VCI alignment model, som rammeteori for at belyse vores problemstilling. Teorien
behandler den vision, det image og den kultur, der bliver grundlagt under virksomheders
opstart og som er afggrende for, hvordan virksomheden vil komme til at klare sig fremover
(Hatch & Schultz, 2008: 95). Ifglge Hatch & Schultz er det sammenhangen mellem kultur,
vision og image, der repreesenterer alt, hvad organisationen er, siger og ggr, og derfor er de
tre dele dét, der tilsammen skaber identiteten. Hvis der ikke er sammenhang mellem delene,
vil det derfor betyde, at virksomheden ikke fremstdr som en helhed, men som fragmenter af
forskellige virksomheder, der ikke har et feelles udtryk (Ibid.: 11f). De tre byggesten, vision,
image og kultur, danner fundamentet for, at virksomheden har mulighed for at skabe vaekst,
og uden et tidligt fokus pad disse tre omrader, mener Hatch & Schultz, at det er usandsynligt,
at virksomheden vil opn3 tidlig succes (Ibid.: 95). David Aaker tilslutter sig denne holdning og
tilfgjer, "Creating a brand identity is more than finding out what customers say they want. It
must also reflect the soul and vision of the brand, what it hopes to achieve” (1996: 70). Albert
& Whetten er ogsa enige i vigtigheden af identiteten under opstarten af en ny virksomhed, og
de henviser til denne fase som et af de tidspunkter, hvor arbejdet med identitet iseer er vigtigt
(Albert & Whetten, 1985: 274).

Karen Bagge er netop en sadan nystartet virksomhed, hvor arbejdet med identiteten, ifglge
teoretikerne. kan ggre forskellen pd succes og fiasko. Vi vil derfor i dette afsnit analysere
Karen Bagges brandidentitet med udgangspunkt i Hatch & Schultz’ teori om vision, kultur og
image alignment (2008), da arbejdet med og sammenhangen mellem disse tre elementer er
afggrende for virksomhedens succes. Vi vil starte med at analysere Karen Bagges kultur ud fra
Scheins kulturteori for blandt andet at belyse virksomhedens veardier og underliggende
antagelser. Ved at belyse Karen Bagges vaerdier og antagelser, vil vi fa en bedre forstaelse for
hendes beveeggrunde for at handle, som hun ggr, hvilket vil give os et bedre udgangspunkt for
at fortolke og diskutere sammenhangen mellem kultur, vision og image. Efter kulturanalysen
vil vi analysere Karen Bagges vision, hvor vi tager udgangspunkt i Collins & Porras teori om
vision som grundlag for succesfulde virksomheder. Dernast vil vi analysere virksomhedens
image med det formal at finde ud af, hvilket billede omgivelserne far af Karen Bagge i mgdet
med virksomhedens kommunikation. Analysen vil benytte Hatch & Schultz’ VCI alignment
model som rammeteori, hvilket betyder, at vi fgrst vil analysere og fortolke Karen Bagges

kultur, vision og image og dernaest fortolke den identitet, de tre byggesten danner.
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6.1 Kultur
Vi vil i dette afsnit analysere Karen Bagges kultur ud fra Edgar Scheins teoretiske opdeling af

kultur, som han definerer pa folgende made:

"a pattern of basic assumptions — invented, discovered, or developed by a given group as it
learns to cope with its problems of external adaptation and internal integration - that has
worked well enough to be considered valid and, therefore, to be taught to new members as the
correct way to perceive, think, and feel in relation to those problems.” (Schein, 1985: 9)

Vi har valgt at opdele kulturanalysen ud fra Scheins tre niveauer af kultur, som er artefakter,
veerdier og underliggende antagelser. Vi vil derfor starte med at analysere det synlige lag af
kulturen, artefakterne, og arbejde os dybere ned i lagene af kultur, efterhanden som analysen

skrider frem.

6.1.1 Artefakter

Analysen af artefakterne vil tage udgangspunkt i bade kollektionen, bgrnetgjet og
uglepuderne, selvom hun udtaler, at det er kollektionen, der er vigtigst for hende og derfor er
denne hun omtaler, ndr hun udtrykker virksomhedens kultur. Da hun primeert taler om
kollektionen, vil det dog vaere denne del af virksomhedens kultur, der skinner mest igennem i
de interviews, vi har lavet med hende, mens hun omtaler puderne som noget, der helst skal

o . . -
veere pa sidelinjen:

"(...) jeg gerne ville have at de der ugler, de skulle ligesom vaere helt oppe at kagre, og
alt det der produktion og s8dan noget skulle ligesom bare vaere oppe at kore, s§ jeg
ikke skulle beskaeftige mig s§ meget med det.” (Bagge - Interview, 08.04.2009)

Artefakter er de faanomener, man kan se, hgre og fgle, ndr man mgder en anden kultur. Dette
beskriver Schein som "the visible products of the group, such as the architecture of its physical
environment; its language; its technology and products; its artistic creations; its style, as
embodied in clothing, manners of address, emotional displays, and myths and stories told
about the organization; its published lists of values; its observable rituals and ceremonies; and
so on.” (Schein, 2004: 25f). Artefakterne er, ifglge Schein, lette at observere, men svare at
afkode og vil kun veere mulige at beskrive ud fra observationer og fglelser hos observanten.
Dette betyder, at vi ikke vil kunne rekonstruere den mening, der ligger bag artefakterne hos
Karen Bagge og derfor ikke vil kunne analysere os frem til de underliggende antagelser ud fra
artefakterne alene (Ibid.: 26f). Idet alle facetter af en gruppe eller organisations liv producerer
artefakter (Ibid.: 27), vil det veere ngdvendigt at klassificere, hvilke artefakter, der bgr veere til

stede i vores analyse. Dog findes der ikke en allerede bestemt klassifikation af artefakter i
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teorien (Ibid.: 27), og vi har derfor valgt at analysere de artefakter, som vi selv har observeret
i mgdet med virksomheden. Analysen vil tage form som en beskrivelse af de indtryk vi fik og
kontinuerligt far af virksomheden og ikke som en skarp opdeling af en bestemt gruppe af

artefakter, idet vi mener, at de oplevede artefakter vil komme bedst til deres ret i denne form.

Karen Bagge holder til i et baghus pa Ngrrebro i Ksbenhavn i et studio sammen med 7 andre
kreative designere, der laver alt fra tekstiltryk til badeforhaeng. Oprindeligt har studioet vaeret
et stort rum, men det er nu delt ind i sma arbejdsvaerksteder, hvor de forskellige designere
har deres eget lille rum. Nogle rum er aflukkede og andre helt 8bne. Da vi tradte ind ad dgren
til studioet, kunne vi straks maerke lugten af tryk-maling, og der stod rammer p& gulvet ved
siden af et stort bord med malingrester over hele overfladen. Der hang skitser og tegninger pa
alle vaagge samt prgver pa tgj, puder og meget andet rundt omkring pa bgijler og staenger. Vi
fandt ind til Karen Bagges lille aflukkede lokale i midten af det store studio. Her var der lige
plads til et tgjstativ og et arbejdsbord, der var sat sammen af en fod og en ru traeeplade. Bordet
var ikke helt stabilt. Rundt om pa vaeggene hang tegninger af mgnstre, skitser og stofprgver,
og bagerst i det lille rum var en reol fyldt med puder, stof og tgj. Da vi kom ind i rummet,
rejste Karen sig, sagde paent goddag og undskyldte, at hun rodede lidt, hvorefter hun smilende
gav hand og bgd os pa te. De tre stole, vi skulle sidde pa rundt om det ustabile bord, var ikke

lige store og den ene var gadet i stykker i ryglaenet.

Under et andet mgde med Karen Bagge sad vi midt i det store rum, hvor andre designere kom
forbi og hilste pd. De kom desuden med kommentarer til det projekt, vi var i gang med, og vi

oplevede i denne forbindelse den uformelle stemning, der er i designfeellesskabet.

Ved fgrste mgde sa vi Karen Bagges uglepude, som er en filtpude i forskellige farver. Hun viste
os ogsa en telefonlomme, hun havde lavet med uglen som motiv. Den fortalte hun, at hun
havde givet til de modeller, der havde hjulpet hende ved modeshowet under Copenhagen
Fashion Week i februar 2009. Karen havde udlant sin high fashion kollektionen til en fotograf,
da vi var pa besgg, hvilket betgd, at vi kun sa noget af tgjet ved andet mgde. Det tgj vi sd og

rgrte ved var i kraftigt thai silke og havde mange sma detaljer og Igse ender.

Vi antager, at Karen Bagge er en del af gruppen af danske modedesignere, da hun begar sig
blandt denne gruppe af mennesker. Disse danske modedesignere har nogle tydeligt
observerbare ritualer og processer, hvilket kan hjalpe os til at afdeekke den kultur, der er
afspejlet hos Karen Bagge. Det ses isaer i to af Karen Bagges udtalelser, at hun fgler sig som

en del af en kreativ gruppe:
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"Det er 0ogs8 dejligt at vaere en del af et kreativt miljo, det giver mig inspiration, og vi
har li'som et feaelles grundlag, selv om det er forskellige ting vi designer.” (Bagge,
01.04.2009)

"(...) jeg kender jo ogs§ ret mange i modebranchen. Mange af mine venner og veninder
er designere for forskellige virksomheder, og nogle er ogs8 selvstaendige lige som mig,
s§ jeg havde et godt netvaerk, da jeg startede.” (Ibid.)

Ifslge Karen Bagge, er hun sig selv, nar hun optraeder i offentlige sammenhaenge og er sddan

set ligeglad med, hvad andre taeenker om hende.

"Jeg tror faktisk bare jeg er den jeg er - der er ikke s§ meget fnidder fnadder og
backstabbing. Det er det varste jeg ved!!! Holder mig fra sladder, men kan sagtens
snakke. Jeg danser p§ bordene, men kan ogs8 bare sludre. Jeg er p§ en méde lidt
ligeglad med hvad folk teenker om mig..” (Bagge — E-mail, 05.08.2009)

Denne vaeremade og adfzaerd har ikke direkte sammenhang med de produkter, hun producerer
i den nye high fashion kollektion, idet hendes veeremade og personlighed til tider udstraler
kaos og uhgijtidelighed, mens kollektionen er eksklusiv high fashion. Karen Bagge er derfor
ikke et billede pa sin virksomhed, selvom hun teenker over, hvad hun tager p&, nar hun er ude,
og hun lader sig aldrig pavirke af branchens ofte meget snobbede stemning. Som hun siger:
"(...) alle i vores branche er jo s§ usikre og har konstant brug for at haevde sig p8 den ene

eller anden m&de og det kan veere ret ucharmerende” (Ibid.).

6.1.1.1 Sammenhaengen mellem artefakterne

Vi ser overordnet tre grupper af artefakter i Karen Bagges virksomhed. Den ene gruppe er alle
artefakterne omkring hendes arbejdsrum og adfserd, hvor vi har faet det indtryk, at hun ikke
har behov for orden og struktur omkring sig. Hun finder det desuden ikke ngdvendigt at bruge
penge pa interieur, sdsom arbejdsbord, stole og mere plads, men trives godt i det lille studio
pd Ngrrebro. Den anden gruppe af artefakter er dem, der knytter sig til kollektionen, altsd det
tgj Karen Bagge har designet i thai silke med mange detaljer osv. Dette tgj er af hgj kvalitet,
og der ligger mange timers arbejde bag kollektionen. Den tredje gruppe af artefakter er dem,
der knytter sig til uglepuderne samt de sma gimmicks og gaver, som Karen Bagge har lavet til
de folk, der har hjulpet hende i forbindelse med modeshows eller i andre sammenhange. Vi
ser ikke umiddelbart en sammenhang mellem disse tre grupper af artefakter, og vi vil derfor
nu analysere Karen Bagges veerdier for at finde ud af, om vaerdierne kan give et billede af eller

en forklaring pa, hvorfor denne sammenhang mangler.
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6.1.2 Vaerdier

Vaerdierne er, ifglge Schein, ens mening om, hvordan noget burde vaere overfor, hvordan det
faktisk er. Det er de overbevisninger grundlaeggeren af en virksomhed har for, hvordan
virkeligheden ser ud og hvordan man skal handtere den. Det er derfor ogsd de
overbevisninger, der ligger til grund for beslutninger om virksomhedens drift (Schein, 1985:
15). De vaerdier der ligger hos grundlaeggeren og virksomheden er, ifglge Schein, til debat og
bar udfordres og betvivles. Vi vil derfor i denne analyse undersgge de overbevisninger, der

ligger til grund for hendes handlinger i forbindelse med virksomheden.

6.1.2.1 Masseproduktion og kommercialisering er onde kraefter

Karen Bagges gnske er, at der bliver tid til slow fashion. Hun mener, at der er for meget
masseproduceret tgj i butikkerne, og at der skal vaere plads til at kunne skabe noget ud over
det saedvanlige. Modviljen mod masseproduktion treeder tydeligt frem, ndr hun naevner kgb-

og-smid-vaek-kulturen:

"Jeg g8r ikke ind for keb og smid vaek kulturen - jeg kober ikke 10 par sokker i Fotex
for en 20. Ad - taenk hvem der har lavet dem!! Hgjst sandsynligt et lille barn der far 10
gre i timen og allerede har lungekreeft pga. dampene fra fabrikken”. (Bagge - E-mail,
05.08.2009)

Dette er dog ikke det eneste darlige, Karen Bagge fremhaever ved masseproduktion og
kommercialiseringen. Det var svaert at undgd at hgre den foragt, hun havde i stemmen, da
hun fortalte en historie om en god ven, der arbejder i en stor modekoncerns express-afdeling

(navnet pa koncernen og tgjmaerket er udeladt af hensyn til kilden).

"Det er jo helt vildt alts8. S§ har de lige vaeret i London og kobe 50 items et eller andet
kjoler, bukser, bluser og toppe, og s§ er det bare hjem og kopiere ik, og s& af sted til
fabrikken og s8dan er det.” (Bagge - Interview, 08.04.2009)

Disse oplevelser og bekraftelser Karen Bagge har fdet pd, at masseproduktion og
kommercialisering fgrer til noget ondt, forstaerker den udtrykte vaerdi, hun tager med sig i sin
virksomheds kultur. Dette betyder ifglge Schein, at den udtrykte vaerdi ligger til grund for de

beslutninger, der bliver taget i virksomheden (Schein, 1985).

6.1.2.2 "Hvis prisen er hgj, tjener jeg mere”

Prisen pa Karen Bagges dyreste kjole er 13.000 kr. i udsalg, hvilket placerer hende blandt de
dyreste designere i Danmark (Tran, 2008: 51ff). Hendes begrundelse for de hgje priser,
haenger sammen med de gnsker, hun har om at fa virksomheden til at kgre rundt, hvilket hun
udtrykker klart i dette citat:
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"Hvis jeg kunne f§ det som jeg ville ha det - s& ville jeg lave taj p8 en lille skala, p&
bestilling og til de mere eksklusive butikker. Til folk der virkelig satte pris p8 det. Det
ville vaere dyrt, for jeg ville kunne leve af det.” (Bagge — E-mail, 05.08.2009)

Idet hun benytter ordet for, er det et udtryk for, at hun vurderer, at prisen pa tgjet vil vaere
hgjere med det resultat, at hun vil kunne tjene nok penge til at forsgrge sin familie. Den hgje
pris, hun veelger at tage for tgjet, og det faktum, at tgjet er lavet pa bestilling, sammenholdt
med de indtryk, vi har faet via vores interviews med og observationer af Karen Bagge, mener
vi, er et udtryk for, at hun lagger stor veaegt pa kvalitet. Dette gaelder bade kvaliteten af

materialerne og kvaliteten af det faerdige produkt.

Ifslge Schein bliver en overbevisning ferst til en veerdi i virksomheden, nar gruppen har
erfaret, at overbevisningen enten er blevet be- eller afkraeftet (1985: 15). Dette vil sige, at en
overbevisning skal vise sig at holde stik eller vise sig ikke at veaere sand, for at kunne udvikle
sig til en vaerdi. Idet Karen Bagge har oplevet, at hun tjener flere penge pr. item hun szlger af
den dyreste kjole, er det blevet en vaerdi for hende, at hvis prisen pa tgjet er hgj, sa tjener
hun mere. Herudover har hun en oplevelse af, at det danske marked er mindre forvirrende og
lettere at ga til end de mange udenlandske markeder, og hun mener, at man ikke behgver et

stort marked, hvis man ikke skal masseproducere sit tgj.

"Jeg vil jo heller ikke masseproducere, s8 det gor ikke s§ meget at markedet ikke er s&
stort.” (Bagge - Interview, 01.04.2009)

Karen Bagge har ikke erfaringer med markedet for den form for high fashion, som hun har i
sin nye kollektion pa hverken det danske eller internationale modemarked. Denne oplevelse af,
at det ikke ggr noget for hendes virksomhed, at markedet er lille, er endnu ikke blevet
bekraeftet af hendes egne erfaringer, hvilket betyder, at det ikke er en udtrykt veerdi for
virksomheden, men dog en overbevisning Karen har og derfor bygger sine valg pa. Da det,
ifslge Schein, er gruppens andre medlemmers opgave at udfordre og modbevise
grundlaeggerens overbevisninger (1985: 15), og da denne virksomhed kun bestdr af Karen
selv, vil dette sandsynligvis ikke ske fgr andre traeder ind i gruppen. Dette betyder, at de
overbevisninger og i saerdeleshed denne overbevisning skal udfordres og betvivles af andre fra
en stgrre gruppe eller kultur, som Karen tilhgrer. Her menes, den kultur, der er i gruppen af
danske designorienterede designere, som Karen Bagge er blevet en del af gennem sin

uddannelse og sit samvaer med andre.

"(...) jeg har ogs8 ligesom valgt at lave det, jeg gerne vil, og (...) [jeg] ved, at noget af
det er rigtig dyrt og kan slet ikke produceres, men s§ kan man vel f§ nogle mindre
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systuer til at producere det. Men. Men det er ligesom bevidst at det er lagt s§ dyrt og
nogle af tingene (...) er ikke s§ dyre at producere, men de skal jo stadigveek ligge oppe
i det samme leje - alts§ det er jo springet mellem en buks og en kjole eller springet
mellem en buks og en top eller (...) hvor er den balance? Det kan jo ikke nytte noget, at
bukserne koster 1000 kr. (...). Det kan godt veere, det kan laves sddan, men det skal
helst koste 2000 kr., 2500 kr. eller s§dan noget” (Bagge - Interview, 08.04.2009)

Dette citat vidner endnu engang om, at Karen Bagge er af den overbevisning, at hele hendes
kollektion skal vaere dyr, ogsa selv om omkostningerne pa visse produkter ikke er tilsvarende
hgje. Hun er dog alligevel lidt i tvivl, om hun ggr det rigtige, men dette viser imidlertid, at hun
rent faktisk har gjort sig overvejelser omkring prisseetningen af kollektionen. Dette kan i
Scheins terminologi betyde, at Karen Bagges overbevisning, om at tgjet skal have en vis pris,
for at kunne kaldes high fashion, vil kunne blive bekrzeftet eller afkraeftet, nar hun oplever,
hvordan salget af tgjet gar (Schein, 1985: 15).

6.1.2.3 Wabi Sabi

I mgdet med Karen Bagges high fashion kollektion, er det sveert ikke at lsegge meerke til, at
nogle kanter trevler, og at tgjet ikke altid er syet sammen symmetrisk. Dette er dog ikke et
udtryk for dovenskab eller glemsomhed, men en overbevisning om, at det uperfekte og
umiddelbart tilfzeldige altid skal vaere til stede i Karen Bagges arbejde med design. Det er et af

de elementer, der karakteriserer hendes designstil.

"Den japanske leeresaetning ‘Wabi Sabi’, der i al sin enkelthed betyder, at intet er
perfekt uden at rumme det uperfekte, flyder som en understrom igennem hendes
arbejde. Det giver det sig udslag i sm8 velplacerede tilfaeldigheder som en r§ kant eller
en uventet sosm, men selv om det kan synes skodeslgst, er der intet uigennemtaenkt
over de tilsyneladende uperfekte detaljer.” (Bagge - Pressemeddelelse, 2009)

Denne overbevisning har Karen Bagge haft fra starten, og det afspejles i alt det tgj hun har
designet gennem tiden. At tilfseldigheder ikke altid er sd tilfeeldige, har Karen Bagge ogsa
oplevet pd et andet plan end i hendes design, nemlig i forbindelse med valg af
uddannelsesinstitution, hvor hun tilfaeldigvis gik forbi Central Saint Martin’s i London under en
ferie. Overbevisningen om at alt ikke er tilfaeldigt, er blevet staerkere med tiden, hvor andre
tilfeeldigheder har vist sig ikke at vaere sa tilfeeldige, som de ser ud og, hele tanken om de

planlagte tilfeeldigheder, er blevet en vaerdi for Karen Bagges virksomhed.

"Jeg tror meget p§, at tilfeeldigheder slet ikke er spor tilfeeldige og pd, at tingene i livet
er ‘'meant to be™ (Alt for Damerne, 2005: 24)

Dette oplevede vi 0gsa i vores samarbejde med Karen Bagge. Hun udtrykte blandt andet i en

uformel samtale, at vi havde kontaktet hende pa det helt rette tidspunkt, da hun netop havde
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lanceret en ny kollektion og var i starten af en proces, hvor hun havde brug for sparring og
viden, som hun ikke selv havde tilgang til. Dette mente hun, som med de andre handelser,

ikke, var en tilfeeldighed.

6.1.2.4 Inspiration indefra — hun skal kunne “fale” tgjet

Nar Karen Bagge designer sine egne produkter finder hun sin inspiration i sine egne
stemninger, bdde ydre og indre (Alt For Damerne, 2005), og fra en sammenblanding af
erindringer og sanseindtryk, der tzenkes i et nutidigt formsprog (Bagge - Pressemeddelelse,
2009). Produkterne kommer altsd indefra, og ifslge Karen Bagge, har det stor indflydelse pd

hendes manglende evne til at give slip pa produktionen af tgjet:

"(...) det er derfor det er s§ sveert for mig at sende det [tojet, red.] af sted, alts§ hvis
jeg bare tegnede det og sendte det af sted. Fordi s§ kan jeg jo ikke maerke (...) det, og
s§ er der ingen fornemmelse for - og s§ snakker det ikke til mig.. og det lyder sddan
huhu jeg svaever rundt om en sky” (Bagge - Interview, 08.04.2009)

Dette haenger ogsd sammen med, at Karen Bagge klart har udtrykt flere gange, at det er

meget vigtigt for hende at have sjeelen med i alt, hvad hun laver:

“Jeg vil kunne fgle, at min sjeel er med i det jeg laver.” (Bagge - Interview, 01.04.2009)

At det er vigtigt for hende at have sjaelen med ses ogsa ud fra det fgrste interview, vi havde
med Karen Bagge, hvor hun siger, at grunden til, at hun stoppede med at lave bgrnetgj, var,

at hun ikke kunne se sig selv i det mere (Ibid.).

Karen Bagge mener, at netop dét at kunne fgle tgjet, og at det kommer indefra, haenger
sammen med integritet, og at det modsatte af integritet er benhadrd forretning og
kommercialisering. Hun har set det ske for Bruuns Bazaar, som tidligere var designdrevne,
men som nu er blevet mere og mere kommercielle, og hun har ikke betvivlet sin overbevisning

om, at det haenger sdledes sammen.

"Men det er virkelig svaert fordi man kan sige, pa et eller andet tidspunkt vil du gerne
vaere stor og kommerciel, sdan alts§ du kan jo se p§ maerket Bruuns Bazaar har jo
ikke seerlig meget integritet p§ den méde, det havde de i starten, men det har de bare
ikke mere. Alts§ i starten havde de jo, (...) det var meget smét og.. alts§ det var sddan
meget, alts§ de har gjort det rigtig godt, og de har gjort det for deres egne penge, og
det hele er jo meget s8dan rigtigt, ik. Men de var jo bare benh8rde alts§
forretningsmennesker og har altid veeret rigtig dygtige til det, ik. Og altsd Bjorn Bruun
er ikke designer, vel (...) Men, det er ligesom altid ham, der st8r som designer.” (Bagge
- Interview, 08.04.2009)
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Dette citat vidner om, at hun laegger meget vaegt pa sin vaerdi om, at integritet i designet er
vigtigere end at blive en stor, masseproducerende modevirksomhed, der skaber hgj profit.
Derudover mener vi, at Karen ser begreberne ‘integritet’ og ‘at have sjeelen med’ som en og

samme ting.

6.1.2.5 Det nye med det gamle og det gamle med det nye

Inspirationen til kollektionerne finder Karen Bagge ikke udelukkende indefra, men ogsa
gennem gamle ting, der var smarte eller oppe i tiden for flere ar siden. Hun kombinerer det
gamle med det nye og det nye med det gamle (Alt For Damerne, 2003) og bruger specielt

tankerne bag patchwork som sin hovedinspiration.

"(...) fordi jeg er meget interesseret i det her patchwork at det er en hybrid mellem,
altsd (...) en ny fortolkning. (...) jeg sidder ikke og laver tgj fra 70’erne. Men at man
godt kan finde inspiration i det, men s§ form§ at skabe mit eget udtryk i det univers,
ik?" (Bagge - Interview, 08.04.2009)

Det er derfor en vaerdi for hende, at skabe noget nyt ud af noget gammelt og give det gamle
et nyt udtryk. Dette er en vaerdi, der, ud fra Scheins teori, kan betvivles og udfordres (Schein,
1985), men som sandsynligvis vil forblive i virksomheden, da den ligger til grund for bade den

nuvarende og de forrige kollektioner.

6.1.2.6 Uafhaengighed
Da Karen Bagge har brug for at kunne meerke tgjet for at kunne designe en kollektion, og da
integritet er en grundlaeggende vaerdi for hende, er hun bange for ikke selv at vaere herre over

sit navn og sit design, hvis virksomheden far tilfgrt kapital udefra.

"Jeg har ogs§ set designere, hvor store virksomheder har investeret i dem og s&
pludselig har de ikke selv helt lov til at bestemme over deres navn og design, og der vil
jeg ikke havne. Jeg vil kunne fgle, at min sjel er med i det jeg laver. Jeg har jo
arbejdet med det der print design og som designassistent, hvor man skulle fglge en
anden designers linje. Og det gik ogs8 fint, men der manglede bare noget for mig, og
det tror jeg er det med sjeelen. Det er nok ogsd meget det, der fik mig til at ville starte
med min egen linje igen.” (Bagge - Interview, 01.04.2009)

Hun har oplevet og erfaret, at investorer har taget uafhaengigheden fra andre designere og
hendes tro pa det gode i investorerne er staerkt betvivlet. Dette er en generel holdning hos
mange nystartede modevirksomheder, hvor behovet for kapital er stort, men viljen til at
indlede et samarbejde med investorer er meget lav, da designerne mener, der er for stor risiko

for at miste kontrollen over deres virksomhed (Tran, 2008: 96-97). Karen Bagge vil selv kunne
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bestemme over sin virksomhed og sit design og er ikke interesseret i at lade udefrakommende
tage styringen over hendes virksomhed (Bagge - Interview, 08.04.2009). Derfor er viljen til

uafhangighed blevet en vaerdi for Karen Bagge og hendes virksomhed.

6.1.2.7 Det er vigtigt at fglge branchens brug af pressen
Karen Bagge laegger vaegt pa, at billeder, pressemeddelelser og modeshows skal sendes ud og
afholdes, da:

"Det er ret vigtigt at f§ det ud, for de glemmer!” (Bagge - Interview, 08.04.2009)

Karen hentyder her til journalister, blade, aviser og stylister, der modtager hendes
pressemeddelelse, ser hendes modeshow og veelger hvilket tgj og hvilke billeder, der skal
profileres. Hendes udtalelse tyder pd en overbevisning om, at pressen ofte skal “fodres” med
materiale om kollektioner, da de kun ser det, der ligger lige foran dem, som hanger pa deres
opslagstavle eller lige er blevet fremvist for dem. Karen har oplevet, at hun er havnet i bladene
efter at have sendt billeder og tgj til modemagasinerne og har derfor taget overbevisningen til
sig som en veerdi. Hun ggr derfor meget ud af, hvordan indpakningen pa hendes invitationer til

modeshows er, og hvordan pressemeddelelse og billeder ser ud, samt hvad disse udtrykker.

"Ja, som er sdan en du ved veersgo, fordi det er ogs8 sddan noget med at folk putter
ting op m8ske p& deres opslagstavle, som er appetitligt at kigge p8 og s8dan, og det
kender vi jo godt selv, hvor man tanker n8, men deeeet” (Bagge - Interview,
08.04.2009)

Hun taler her om, at hendes indpakning skal vezere laekker, og billederne vaere nogle, som
stylister, journalister og andre pressefolk, vil haenge op pa deres tavle, fordi det er rart at
kigge pa. Det er en vaerdi for hendes virksomhed, at de invitationer og pressemeddelelser, der
bliver sendt ud, er appetitlige og laekre, og at de udstrdler, at der lige er gjort det sidste for at
peppe dem op (Ibid.). Det betyder nemlig meget, ifglge Karen Bagge, om moderedaktgrerne
har set tgjet, og om de tilfeeldigvis lige har et foto haengende pad opslagstavlen, nar de skal
vaelge produkter til modesiderne (Bagge - Samtale, 01.07.2009). Tilstedevaerelsen i bladene,
mener Karen Bagge, har haft stor indflydelse pa salget af hendes tidligere kollektion. Dette fik
hun bevist, da hendes produkter var i modebladet, Alt For Damerne, og hun husker, hvordan
mange efterspurgte netop de kjoler, nederdele og buksedragter, der havde vaeret vist i dette
blad. Derimod har modeblade som Cover og Costume ikke haft den store effekt pa hendes
salg, og det forklarer hun ved at bladene er til for at vise trends og ikke p& samme méade

appellerer til kvinderne om at kgbe tgjet, men mere viser flotte billeder (Ibid.). Det er derfor
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en veerdi for Karen Bagge at fglge maden hvorpd andre i branchen bruger pressen samt fglge

pressens praemisser.

6.1.2.8 Karen Bagges udtrykte vaerdier

Vores undersggelse af Karen Bagges veerdier har ledt til en raekke overbevisninger og
erfaringer, som, efter at veere blevet bekraeftet i hendes oplevelser, er gdet hen og blevet
veerdier for hende. Undersggelsen har dog udelukkende ledt til en samling udsagn og
antagelser om den verden, hun opererer inden for. Vi vil derfor nu definere den reekke af
veerdier, vi mener, er kendetegnende for Karen Bagge ud fra ovenstdende analyse. Vi vil
derved finde frem til det Schein kalder hendes udtrykte vaerdier (Schein. 1985: 15).

En af Karen Bagges overbevisninger er, at “masseproduktion og kommercialisering er onde
kraefter”. Bag denne overbevisning ligger, som beskrevet ovenfor, at Karen Bagge gnsker, at
der bliver tid til slow fashion. Overbevisningen er derfor ikke kun et udtryk for, at Karen Bagge
ikke bryder sig om masseproduktion, men i lige sd hgj grad et gnske om, at der bliver tid til, at
mode tager sin tid, og at alt ikke skal vaere billigt og let at kopiere (Bagge - Interview,
08.04.2009). Vi ser derfor slow fashion som en udtrykt veerdi for Karen Bagge. Herudover
udleder vi fra overbevisningerne “Hvis prisen er hgj, tjener jeg mere” og "Det er vigtigt at
folge branchens brug af pressen”, at kvalitet er en vigtig del af hendes virksomhed. Hvis det
hun laver, ikke er af hgj kvalitet, om det er en pressemeddelelse eller et stykke t@j, s& mener
hun, at det vil have konsekvenser for, hvordan pressen eller kunderne opfatter hendes tgj og
virksomhed. Det er derfor vigtigt for hende, at det ikke kun er tgjet, der har en hgj kvalitet,
men at det er hele virksomheden. Vi ser derfor kvalitet som Karen Bagges anden udtrykte
veerdi. En tredje overbevisning, der er fremkommet af analysen, er Karen Bagges tro pa, at
det tilfeeldige ikke er helt s tilfaeldigt, og at det uperfekte skal vaere til stede for, at det
perfekte kan opstd. Dette i sig selv, mener vi, er en udtrykt veerdi for Karen Bagge, og vi
tillader os at benytte det japanske udtryk Wabi Sabi, fra hendes pressemeddelelse, som, vi
mener, er hendes tredje udtrykte vaerdi. Ydermere viser Karen Bagges trang til at "fgle tgjet”
fra tegning til faerdigt produkt, at hun har en stor passion for det hun laver. Da hun ikke har
lyst til at lade andre sy det tgj, hun har designet, og selv vil vaere en del af tgjet, mener vi, at
passion er Karen Bagges fjerde udtrykte veerdi. Den sidste overbevisning, der ifglge os er en
udtrykt veerdi for Karen Bagge, er hendes vilje til uafthaengighed. Hun mener, som sagt, at hun
kan risikere at miste sin integritet, hvis hun lader andre styre virksomheden, og hun gnsker
derfor at veere uafhaengig, hvilket ggr uafhaengighed til den femte og sidste udtrykte vaerdi. Vi
har valgt at udelade overbevisningen om “det nye med det gamle og det gamle med det nye”

fordi, vi mener, at dette blot fungerer som en veerdi for hende, ndr hun designer og skaber nye
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kollektioner, men ikke som en udtrykt veerdi, der guider og styrer beslutningerne i

virksomheden.

6.1.2.9 Vaerdiernes sammenhaeng med artefakterne

I forhold til den fgrste gruppe af artefakter, der viser Karen Bagge som en virksomhed, hvor
struktur og orden ikke er ngdvendigt ses kun ét direkte link til veerdierne, som er til veerdien
Wabi Sabi, altsd det uperfekte og tilfseldiges tilstedevaerelse. Derudover kan der traekkes en
lidt tyndere streg til Karen Bagges vaerdi passion, da manglen pd fokus i indretning af
arbejdsrummet samt gleeden ved det arbejde, hun udfgrer, viser, at arbejdet optager al
hendes tid, og hun bruger derfor ikke tid pd at indrette sit arbejdsrum. Herudover er der ikke
andre veardier, der har direkte link til den fgrste gruppe af artefakter. Der er derimod mere
sammenhang at finde i forhold til den anden gruppe af artefakter, som knytter sig til high
fashion kollektionen. Denne gruppe af artefakter ser vi som et resultat af en del af hendes
veerdier, der udtrykker passion. Her lsegger hun nemlig blandt andet veegt p&, at inspirationen
skal komme indefra, og at hun holder fast ved patchwork og “det gamle med det nye og det
nye med det gamle” gennem sit arbejde med kollektionen. Herudover haenger den anden
gruppe af artefakter godt sammen med gnsket om kvalitet, idet hun sgrger for en laekker
indpakning af invitationer og pressemeddelelser, har hgje priser og har et gnske om, at der
skal blive tid til slow fashion. 1 forbindelse med den sidste gruppe af artefakter, som vedrgrer
uglepuderne og bgrnetgjet, er der ingen tydelig forbindelse til vaerdierne, og disse artefakter
modsiger vaerdierne om kvalitet, passion og slow fashion. Denne modsigelse kommer specielt
til udtryk i veerdien om slow fashion, der netop lsegger vaegt pd, at man ikke bgr
masseproducere. En masseproduktion finder dog netop sted i forbindelse med uglepuderne,
der bliver produceret i et lavtlgnsland og sendes til Danmark i store kasser (Bagge - Interview,
01.04.2009).

6.1.3 Underliggende antagelser

Efter at have analyseret Karen Bagges artefakter og udtrykte veerdier, vil vi nu forsgge at
udlede de underliggende antagelser, der ligger bag disse artefakter og utrykte vaerdier. Det er
her med fuldt overlaeg, at vi skriver, at vi vil forsgge, idet det, ifglge Schein, er en lang proces,
som kraever at bade forskeren og analyseobjektet er indstillet pa at finde frem til disse
underliggende antagelser (Schein, 1985: 20f). I dataindsamlingsfasen og lgbende gennem
skriveprocessen, har vi haft taet kontakt med Karen Bagge og har derfor til et vist punkt faet
en forstdelse for hendes underliggende antagelser. Idet vi ikke foretager en kulturanalyse i den
form, Schein beskriver i sin teori, men blot benytter analysen til at se sammenhangene

mellem kultur, vision og image, mener vi, at vi er i stand til at udlede disse underliggende
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antagelser via vores observationer og interviews. Formalet med at udlede de underliggende
antagelser er derfor ikke at finde frem til de sande underliggende antagelser i Karen Bagges
kultur og handlinger. Vi vil blot analysere de bevaeggrunde Karen Bagge har for sine vaerdier,
handlinger samt de synlige artefakter i virksomheden og herved danne et grundlag for at
fortolke, hvorledes Karen Bagges kultur haenger sammen med hendes visioner og det image,

der er blevet kommunikeret ud.
De underliggende antagelser er ifglge Schein:

"When a solution to a problem works repeatedly, it comes to be taken for granted.
What was once a hypothesis, supported by only a hunch or a value, comes gradually to
be treated as a reality. We come to believe that nature really works this way."” (1985:
18)

Disse underliggende antagelser er taget for givet i en sadan grad, at den adfaerd, der er
baseret pa andre antagelser er utaenkelig, og det er yderst sjaeldent, at antagelserne vil blive
debatteret eller konfronteret af medlemmer af kulturen (Ibid.: 18). Baseret pa denne teori om,
at de underliggende antagelser ikke star til diskussion og er den lgsning medlemmerne af
kulturen gentagne gange har fundet pd de problemer, de har stdet overfor, har vi udledt tre

underliggende antagelser for Karen Bagges kultur.

6.1.3.1 Veaekst betyder kommercialisering

Karen Bagge har oplevet andre smad designere blive opslugt af store modevirksomheder
(Bagge - Interview, 08.04.2009), og hun har hgrt i pressen, hvordan sma bgrn bliver udnyttet,
ndr store modekoncerner masseproducerer (Bagge — E-mail, 05.08.2009). Hendes kendskab til
blandt andet Bruuns Bazaars historie, hvor den kommercielle retning er grunden til deres
gkonomiske succes, ggr i et vist omfang, at hun er overbevist om, at hvis hun skal opna vaekst
i virksomheden, s& skal hun blive kommerciel ligesom blandt andet Bruuns Bazaar. Dette
betyder ogsa, at den minimale vaekst hun gnsker for sin egen virksomhed ikke anses som
vakst i hendes virkelighed. For hende vil vaekst derfor betyde, at hun vil veere ngdt til at saette
priserne ned og lave tgj med feerre detaljer for at tillade masseproduktion, og hun vil derved
miste den fgling med tgjet og dermed passion, der fremstar som en vigtig udtrykt veerdi for
virksomheden (Bagge - Interview, 08.04.2009). Denne underliggende antagelse satter Karen
Bagges overbevisning om, hvordan "masseproduktion og kommercialisering er onde kreefter”, i
perspektiv, og forklarer, hvorfor hun holder fast ved at skulle kunne fgle tgjet, fgr det sendes
ud i butikkerne. Vi mener, at det er denne holdning til, at "vaekst betyder kommercialisering”,
der fungerer som en underliggende antagelse og pa den made ligger til grund for veerdierne

slow fashion, passion og uafhaengighed.
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6.1.3.2 Vaekst kreever penge

Med teet band til den forste underliggende antagelse, mener vi, at der ligger en antagelse om,
at vaekst kun kan skabes, hvis der tilfgres penge. Idet produktion af kollektioner koster penge,
og Karen Bagge ikke rader over en egenkapital, séger hun blandt andet legater for at have rad
til produktion af tgjet og dermed kunne skabe vaekst i virksomheden (Bagge - Interview,
08.04.2009). Hendes designerkollegers darlige erfaringer med investorer ggr, at hun antager,
at et samarbejde med en investor vil tage hendes uafhaengighed fra hende. Dette udtrykker

Schein pa fglgende made:

"if we assume, on the basis of past experience or education, that other people will take
advantage of us whenever they have an opportunity (...) we expect to be taken
advantage of and then interpret the behaviour of others in a way that coinsides with
those expectations” (Schein, 1985: 18f)

Netop wafhaengighed er en steerk veerdi for Karen Bagge, da hun i denne uafhaengighed kan
arbejde i sit eget tempo og med sine egne ideer, folelser og sanseindtryk. Hun undgar derved
at miste kontrol og i veerste fald skulle kommercialisere sine produkter (Bagge - Interview,
08.04.2009). Denne underliggende antagelse omkring ngdvendigheden af penge er et dilemma
for Karen Bagge (Bagge - Samtale, 13.08.2009), da hun gnsker kvalitet og uafhaengighed pa
samme tid. Som beskrevet ovenfor betyder Karen Bagges uafhaengighed, at hun ikke har lyst
til at have en investor, der skal fortalle hende, hvordan hun skal designe sit tgj og som kan ga
hen og overtage styringen af hendes virksomhed. Det er dog en forudsaetning at have kapital i

virksomheden, ndr hun vil producere high fashion kollektionen.

6.1.3.3 Vaekst kreever presseomtale

At vaekst kraever presseomtale, er ikke kun udledt fra overbevisningen om vigtigheden af at
folge branchens brug af pressen, men ogsa fra uformelle samtaler, vi har haft med Karen
Bagge (Bagge - Samtale, 13.08.2009). Denne antagelse bygger pa hvad hun selv har oplevet i
branchen og hvordan hun fglte, at hendes navn voksede i arene omkring hendes fgrste
kollektion, da hun ofte blev omtalt i pressen (Bagge - Samtale, 08.04.2009). Vigtigheden ved
medierne har Karen Bagge blandt andet ogsa laert under sin kandidatuddannelse pa Royal
College of Art i London, hvor samarbejdet med medierne er en del af undervisningen (RCA,
10.09.2009). Denne underliggende antagelse om, at vaskst kreever presseomtale forklarer,
hvorfor uglepuderne er tydelige i artefakterne, selvom de stort set ikke er til stede i
virksomhedens vaerdier. Dette skyldes, at uglepuderne fik heftig presseomtale i 2008 og siden

er blevet udbredt til mange forskellige butikker og internetsider.
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Disse tre underliggende antagelser, formoder vi, stammer fra Karen Bagges uddannelse inden
for mode samt fra den branche hun har bevaeget sig i. Som hun selv siger:”(...) alle i vores
branche er jo s& usikre og har konstant brug for at haevde sig p§ den ene eller anden méde, og
det kan vaere ret ucharmerende. Bare det at sige HEJ kan forekomme dem umuligt...” (Bagge
- E-mail, 05.08.2009). I denne udtalelse udtrykker hun, hvordan alle i branchen opfgrer sig,
og udtrykker det som noget, der er kendt for enhver. Denne sikkerhed p3&, at tingene er som
hun siger, kommer ligeledes til udtryk, ndr hun taler om vaekst. Hun er overbevist om, at hvis
hun skal tjene mange penge pa sit tgj, sa skal det masseproduceres, og hun skal samtidig
have massiv presseomtale samt en masse penge til at producere tgjet. Hun mener, hun skal
szlge rigtig meget tgj, og hun er sikker pa, at pengene ikke ligger i det tgj hun selv laver,
fordi hun ikke kan salge meget af hvert stykke tgj (Bagge — Samtale, 08.04.2009). Dette er
efter vores overbevisning, blandt andet derfor hun gerne vil beholde produktionen af
uglepuderne, da hun ikke regner med, at salget af den nye high fashion kollektion vil vaere nok
til at fa forretningen til at Isbe rundt. En anden arsag til, at Karen Bagge spekulerer i, at penge
er vejen til vaekst, og at en af hendes vaerdier er uafhaengighed, kunne veere de tilfaelde, hun
har oplevet i modebranchen. I disse tilfselde har sma designdrevne modevirksomheder, sdsom
Camilla Steerk (Tran, 2008: 100ff), faet succes ved hjaelp af investorer og er blevet kendte
navne indenfor modebranchen, modedesignere har gradvist mistet kontrollen over deres eget
navn og den designlinje de selv har opstartet. Det er altsa Karen Bagges oplevelser i
modebranchen, der, efter vores mening, ligger til grund for de underliggende antagelser om,

at kommercialisering, penge og presseomtale er vejen til vaekst.

6.1.4 Opsummering af kultur

Efter at have analyseret kulturen i Karen Bagges virksomhed, har vi fundet frem til en raekke
artefakter, som er synlige i det umiddelbare mgde med Karen Bagge. Disse artefakter
fremstiller Karen Bagge som en imgdekommende og kreativ person, der holder af at designe
tgj. Rammerne om virksomheden ses i denne forbindelse som et kreativt kontor med plads til
at designe bade high fashion kollektioner og uglepuder, og miljget er i det hele taget uformelt.
De udtrykte veerdier vi fandt frem til i analysen, har vi oversat til fem veerdier, som vi
formoder ligger i virksomheden. Det drejer sig om veardierne slow fashion, kvalitet, Wabi Sabi,
passion og uafhaengighed. Det sidste lag af kulturen ledte os frem til tre underliggende
antagelser i Karen Bagges kultur, som ifglge Schein burde ligge til grund for b&de vaerdierne i
virksomheden og de synlige artefakter (Schein, 1985). Karen Bagges underliggende antagelser
formodes at veaere, at vaekst betyder kommercialisering, vaekst kreever penge og vaekst kraever
presseomtale. Der er pd nogle punkter sammenhaeng mellem de tre lag af Karen Bagges

kultur, mens der i andre tilfaelde ikke er overensstemmelse mellem de tre lag. Dette betyder
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for eksempel, at Karen Bagge med sine uglepuder har produceret nogle produkter, der er i
strid med den kultur, der allerede eksisterede i virksomheden. Disse produkter er derfor ikke i

trad med Karen Bagges udtrykte vaerdier.

6.2 Vision

Vi har valgt at tage udgangspunkt i Collins & Porras’ arbejde med vision, hvor de mener, at
visionen: “(...) provides guidance about what core to preserve and what future to stimulate
progress toward” og "A well-concieved vision consists of two major components: core ideology
and envisioned future.” (Collins & Porras, 1996: 66). Vi tager dette udgangspunkt, idet det
blandt andet er denne teori Hatch & Schultz bygger deres definition pd, og fordi det er en af de
mest anerkendte og omfattende undersggelser, der er blevet lavet omkring visionens
strategiske betydning for virksomheder (Hatch & Schultz, 2008: 67, Thornberry, 1997).
Analysen af Karen Bagges vision vil derfor veere opdelt i core ideology og envisioned future.
Under core values i core ideology benytter vi de udtrykte veerdier, som vi har analyseret os
frem til i afsnit 6.1.2.1 Karen Bagges udtrykte veerdier. Dette overlap i teorierne om kultur og
vision viser, hvor vigtig sammenhangen mellem vision, kultur og image er i Hatch & Schultz’
VCI alignment model. Udover Collins & Porras’ teori vil vi inddrage de Chernatony, som er
forholdsvis enig med Collins & Porras’ teori, men som dog ikke bruger aspektet vived
description, hvilket ellers er en af grundstenene i Collins & Poras’ teori. Derudover vil vi
inddrage Associate Professor Thornberry, som har udarbejdet ‘A View About Vision’ med
udgangspunkt i Collins & Porras’ teori. Vi vil bruge disse teoretikere til at understgtte Collins &

Porras’ teori om vision, da de alle er overvejende enige.

Vision er ikke noget Karen Bagge har arbejdet dybdegdende med, hvilket ogsd ses ud fra

nedenstdende citat, som kommer fra en e-mail korrespondance, vi har haft med hende:

"Min vision er, at der blir tid til slow fashion, der er nok af masse produceret tgj rundt
omkring i butikkerne, og jeg har en interesse i at skabe noget udover det
seedvanlige.” (Bagge - E-mail, 05.08.2009)

Denne vision indeholder hverken en kerneideologi eller et fremtidsperspektiv. Vi vil derfor nu

analysere om og hvordan, Karen Bagge har arbejdet med disse to elementer.

6.2.1 Core Ideology

Virksomhedens kerneideologi er, ifglge Collins & Porras, den vigtigste del af visionen, idet: ”
"it is more important to know who you are than where you are going, for where you are going
will change as the world around you changes” (Collins & Porras, 1996: 66). Kerneideologien

bestar, som det fremgar af afsnit 3.3 Vision, af to elementer: core values og core purpose
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(Collins & Porras, 1996). Ifglge Hatch & Schultz er kerneideologien, det, der i VCI alignment
modellen, betegnes og behandles som virksomhedens kultur (2008: 67). Denne del af visionen
er, ifglge Collins & Porras, noget, der ligger dybt i virksomheden, og noget, som skal
fastholdes og bruges som fundament for alle fremtidige handlinger (2000: XIV). Arbejdet med
kerneideologien er derfor noget, der skal ske inde i virksomheden og som ikke kraever ekstern
berettigelse (1996: 66). Collins & Porras mener sdledes, at kerneideologien skal findes internt i

virksomheden:

"You do not create or set core ideology. You discover core ideology. You do not deduce
it by looking at the external environment. You understand it by looking inside.” (Collins
& Porras, 1996: 71)

Kernevaerdier er ifglge Collins & Porras: “(...) the essential and enduring tenets of an
organization. A small set of timeless guiding principles (...)" (1996: 66) og “(...) a great
company decides for itself what values it holds to be core, largely independent of the current
environment, competitive requirements, or management fads.” (1996: 67). Herudover mener
de Chernatony, at en virksomheds ’‘brand values’ er til for at motivere og strgmligne de
ansatte, og at veerdierne er til for at differentiere virksomheden fra andre lignende
virksomheder (2006: 99ff). Bade Collins & Porras og de Chernatony er enige i, at en
virksomhed maksimalt kan have fem kernevaerdier at styre virksomheden ud fra (Collins &
Porras, 1996: 66f; de Chernatony, 2006: 116). Vi har valgt at benytte Scheins kulturteori om
vaerdier og underliggende antagelser til at finde frem til de core values, vi mener er en del af
Karen Bagges core ideology. Karen Bagges core values er derfor slow fashion, kvalitet, Wabi

Sabi, passion og uafheengighed.

Den anden del af core ideology er, ifglge Collins & Porras, en virksomheds hovedformal, der
defineres som: "(...) the organization's reason for being (...)it captures the soul of the
organization” (1996: 68). Ifglge de Chernatony svarer en virksomheds ‘brand purpose’ pa
spgrgsmalet: "How is the world going to be a better place as a consequence of the brand, and
will this inspire and guide staff?” (2006:110). Collins & Porras understreger desuden, at:
"Purpose (which should last at least 100 years) should not be confused with specific goals or
business strategies” (Collins & Porras, 1996: 68f), og at man kan indfri et mal, men aldrig et
formal (Collins & Porras, 1996: 69). Ud fra vores interviews med Karen Bagge har vi fundet ud
af, at hun ikke har gjort sig tanker om, hvad hovedformalet er for hendes virksomhed. Dette
kan man blandt andet se ud fra nedenstdende citat, hvor vi har spurgt hende, hvad styrkerne

ved netop hendes tgj er, og hvorfor folk skal kgbe det:
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"flot (...) god kvalitet (...) Jamen det skal de ggre fordi.... de gerne vil skille sig ud.....
men stadigveek..... veere flotte, eller hvad siger man? S&8dan.. (...) man ville jo nok
laegge meerke til noget af det rimelig meget, altsd (...) man er ret tydelig i noget af
tgjet, ik?" (Bagge - Interview, 08.04.2009)

Det ses desuden fra folgende citat, at Karen Bagges formal hovedsageligt drejer sig om at
designe tgj, idet hun til spgrgsmalet om, hvorfor hun er vendt tilbage til modescenen efter
flere ars fraveer, svarede: ”(...) jeg savner at designe tgj. Det er ikke rigtig nok for mig med
uglepuderne.” (Bagge - Interview, 01.04.2009). Hun har derfor ikke haft et formal med at
designe tgjet, men blot gnsket at lave det, hun godt kan lide og fgler hun er god til (Bagge -
Interview, 08.04.2009). Dog kan vi se gennem den fglgende raekke citater, at hun har en
reekke grundprincipper, der bestemmer, hvordan virksomheden skal gebeerde sig i

modebranchen:

"Det er jo at det ikke er kommercielt, men samtidig wearable, alts§. Det synes jeg er
vigtigt. Alts§ det er ret vigtigt for mig, at man stadigvaek, man skal ku g& med det,
ik.” (Bagge - Interview, 08.04.2009)

"(...) kvalitet i tgjet, men ogs§ at tillaegge det en veerdi, alts§ at man ogs§ tillaegger
det [tojet, red.] en vaerdi i form af det man gor med det, alts§ hvis man kan sige,
det er ogs8 noget af det jeg kan, det er jo ligesom at noget, et materiale behaver ikke
at vaere noget for det ligesom og s gennemgdr det en proces og s§ kommer man
ligesom s8” (Bagge - Interview, 08.04.2009)

"Jeg synes ogs§ det er vigtigt at det ikke er genkendeligt pd den m8de at man, man
kan sige, at det ikke lzegger sig op af en anden designer bevidst, men det kan man ikke
sige ligesom er en” (Bagge - Interview, 08.04.2009)

"gooohm, jamen s§ er der det med anderledes materialer det synes jeg jo ogs8 har
noget at gore med, alts§ at det er nytaenkning - og det er jo det samme, at det ikke
er genkendeligt rent materialemaessigt og rent teknikmaessigt alts§ i forhold til noget af
det andet jeg har lavet, ik” (Bagge - Interview, 08.04.2009)

”(...) alts§ jeg vil gerne bare veere lykkelig, altsd det lyder helt vildt §ndssvagt, men
jeg vil gerne bare lave det jeg laver og have det godt med det, ik” (Bagge - Interview,
08.04.2009)

Disse citater vidner om, at Karen Bagge har mange tanker om, hvad hun som designer star
for. Hun understreger herover, at hun ikke gnsker, at hendes virksomhed skal bidrage til
kommercialiseringen, og at hun gerne vil skabe noget nyt, anderledes og ikke genkendeligt,
der har en vis kvalitet. Dog er det ikke de store visionare tanker, der ligger bag udtalelserne,
og hun siger samtidig, at hun bare gerne vil veere lykkelig. Hun har derfor ikke et konkret
hovedformdl med virksomheden, men en reekke principper, der guider hende pd vej mod et

ukendt mal.
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Idet Karen Bagge er uddannet designer, har hun brugt mange ar pa at leere om materialer,
syteknikker, fremgangsmader, tilskaering og pa at tilegne sig praktiske faerdigheder inden for
faget. I hendes uddannelse har kun meget fa timer handlet om, hvad det vil sige at opbygge
en forretning og hvilke hjalpemidler og virkemidler, der kan tages i brug for at skabe succes
med sin virksomhed. Dette har betydet, at Karen Bagge har designet en kollektion ud fra sine
feerdigheder og viden om tendenser og trends, men uden at taenke over, hvad formalet med
dette var. Hun har hverken vaeret opmaerksom pa vigtigheden af, at have et formal rent
forretningsmaessigt med det hun laver, eller pa hvilke virkemidler, der skal til for at kunne
skabe tilstreekkelig omsaetning til, at virksomheden kan kgre rundt. At Karen Bagge ikke har
veaeret opmaerksom pa vigtigheden af at have et formal, er ikke et tilfaelde af uintelligens, men
rettere et tilfaelde af, at hun simpelthen ikke har den forngdne viden. Hun er ikke blevet skolet
til at teenke over, hvad det betyder for virksomheden og eventuelle investorer, at der er et
grundlag for, hvorfor virksomheden eksisterer og hvor den gerne skulle befinde sig i fremtiden.
Denne tendens til, at sma@ modevirksomheder ikke har kompetencerne til at ggre sig tanker om
hovedformal understgttes af Vaekstfonden, der papeger mangel pa identitet og global

anerkendelse som to af dansk modedesigns svagheder (2006: 58).

Netop manglen p3 formal betyder eksempelvis, at Karen Bagge har lavet de to meget
forskellige produkter under samme navn, og at hun ikke kan svare p&, hvilken malgruppe hun
designer det til, hvilket viser at det manglende formal ikke fungerer som styrepind for
virksomheden. Collins & Porras pointerer, at ingen virksomheder har som formal at tjene
penge, da formalets primaere rolle er at guide og inspirere virksomhedens medarbejdere til at
arbejde i den samme retning (1996: 70). Karen Bagge har tendens til at teenke virksomheden
som middel til sin egen lykke og ikke som middel til at bidrage med noget til nogen. Hun
forestiller sig f.eks. uglepuden som en indtaegt, der kgrer af sig selv, og ndr hun taler om
prisen pd det tgj, hun har i kollektionen, regner hun det ud for at kunne fa forretningen til at
kgre rundt. Hendes formal inspirerer derved ikke og kan ikke guide hverken hende selv eller

andre til at tage velovervejede beslutninger angdende virksomheden.

Karen Bagge har fem udtrykte veerdier, der dog kun er fremkommet ved hjeaelp af vores
analyse. Disse veerdier er slow fashion, kvalitet, Wabi Sabi, passion og uafhangighed. Hun har
ikke arbejdet med at afggre, hvad formalet med virksomheden er og har derfor ikke spurgt sig
selv nok gange om, hvorfor det er vigtigt, at hun laver det hun ggr. Disse to elementer er
ellers dem, der skaber virksomhedens kerneideologi, og er, ifglge Collins & Porras, den lim, der
holder organisationen sammen (1996: 66). En mangel pd denne lim vil derfor ggre det sveert

for Karen Bagge at holde sammen pa det grundlag, der skal holde virksomheden kgrende, iszer
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hvis flere mennesker bliver involveret i virksomheden. Uden denne kerneideologi vil det, ifglge
teorien, veere sandsynligt, at virksomheden gar fra hinanden og derved ikke overlever laenge
(Collins & Porras, 1996: 66).

6.2.2 Envisioned Future

I arbejdet med brand vision mener de Chernatony, at ‘envisioned future’ omfatter fglgende: “If
a brand is to thrive, it is helpful for the team to have a stretching vision about the future
environment they would like to bring about 'ten years ahead” (de Chernatony, 2006: 106). P3a
dette punkt adskiller han sig fra Collins & Porras, der mener, at udover at bestd af BHAGs (Big
Hairy, Audacious Goals) udggres envisioned future ogsa af en vivid description af
virksomheden, som er en livlig, engagerende og klar beskrivelse af, hvordan det vil veere at
opnd de beskrevne BHAGs (Collins & Porras: 1996: 74). Eftersom vi fglger Collins & Porras’
opdeling af visionen, vil vi herunder undersgge hvordan Karen Bagge har arbejdet med

henholdsvis BHAGs og vivid description.

Det Collins & Porras kalder BHAGs er normalt kendt som virksomhedens mission (Ibid.: 73),

men vi har valgt at benytte Collins & Porras’ udtryk, BHAGs, som er mal der er:

"(...) clear and compelling, serves as a unifying focal point of effort, and acts as a
catalyst for team spirit. (...) It is tangible, energizing, highly focused. People get it right
away; it takes little or no explanation.” (Collins & Porras, 1996: 73).

Tidligere i Karen Bagges karriere er hun kommet med en raekke udtalelser om, hvad hun gerne

vil, og hvor hun er om 10 3r.

"I want to make women dare to wear clothes” (Nylon, 2004)

"Hvad laver du om ti 8r? Kerer min egen business, bor i keempe hus og har fem bgrn”
(Alt for Damerne, 2005).

Disse citater er dog en smule foraeldede og kommer ikke til udtryk i de nyere interviews, vi har
foretaget med hende. Det fgrste af citaterne har hun endda helt glemt at have sagt, hvilket
kom til udtryk, da vi konfronterede hende med udsagnet senere hen i en e-
mailkorrespondance (Bagge - E-mail, 05.08.2009). Ud fra vores interviews med Karen Bagge

er det imidlertid blevet klart for os, at hun ikke har gjort sig de store tanker om fremtiden:

"ghm og s§ tror jeg bare, at jeg forestiller mig, at om 10 &r at jeg laver det samme,
men at det kgrer lidt mere, alts§ at det korer sddan s§ man kan leve af det, ik?” (Bagge
- Interview, 08.04.2009)
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"om 20 &r vil jeg gerne have mere, men jeg synes det er svaert at forestille sig hvordan
det er om 20 8r” (Bagge - Interview, 08.04.2009)

Dette er blot to af mange lignende citater, hvor Karen Bagge forsgger at besvare vores
spgrgsmal om, hvor hun gerne vil se sig selv i fremtiden. Efter lidt nsermere eftertanke

kommer hun frem til fglgende:

“ohm.. s§ taenkte jeg... det der med den der hvis.... hvor jeg gerne ville se min
virksomhed. Og der tenkte jeg, at jeg gerne ville have, at de der ugler de skulle
ligesom veere helt oppe at kore og alt det der produktion og sddan noget, skulle
ligesom bare veere oppe at kore, s§ jeg ikke skulle beskaeftige mig s§ meget med det.
@hm. Og s§ ville jeg gerne have, alts8 jeg har ikke nogen vision om, at jeg skal have
en kaempe kaampe virksomhed, hvor jeg skal generere, alts§ ikke p8 den.. alts§ jeg vil
gerne bare vaere lykkelig, alts§ det lyder helt vildt 8ndssvagt, men jeg vil gerne bare
lave det jeg laver og have det godt med det, ik.” (Bagge - Interview, 08.04.2009)

Hendes stgrste mal med virksomheden er alts3 ud fra dette citat, at hun vil veere lykkelig og at
produktionen af uglepuderne, skal kunne kgre mere eller mindre af sig selv. Hun kan godt se,
at det lyder userigst, men det er ikke muligt for hende at komme med et bedre svar pa
stdende fod, hvilket er et tegn pa, at hun ikke har set fremtiden for sig, og ikke har lagt planer
for, hvordan virksomheden kan vokse og udvikle sig. Eftersom Collins & Porras’ undersggelse
viser, at hvis en virksomhed skal veere visionaer og have kontinuerlig succes, sa skal malene
for virksomheden vaere 'big’, 'hairy’ og 'audacious’ og indeholde en vis del af ambition og mod
(Collins & Porras, 1996: 73; Thornberry, 1997). Karen Bagges mal er ifglge hende selv ikke at
lave en keempe virksomhed eller at blive verdenskendt, men blot at lave det hun laver nu pa
en lidt stgrre skala. @nsket om blot at kunne leve af forretningen, viser ikke et hgijt
ambitionsniveau og kan ikke anses som et BHAG ud fra Collins & Porras’ teori. Det betyder, at
vores analyse leder os i retningen af, at Karen Bagge ikke har set fremtiden for sig, og derfor
helt mangler denne del af sin vision. Ifglge de to teoretikere er det vigtigt at laegge mange
kreefter i arbejdet med visionen (Collins & Porras, 2000), men dette er ikke kraefter Karen
Bagge har brugt pa sin virksomhed, hvilket vi tror skyldes mere uvidenhed end mangel pa
vilje.

Forskellen pa visionaere ivaerksaettere og andre ivaerksaettere er ifglge Collins & Porras’
undersggelse, at de visionaere iveerksaettere tgr ssette dristige mal og lave beskrivelser af en
fremtid, som ikke kun tager udgangspunkt i nuet (Ibid.). Collins & Porras bruger en raekke
visionaere virksomheder som eksempel pa sma ivaerksaettere med store drégmme og dristige
mal og fremhaever Disney som en af dem. Walt Disneys vision var at ggre mennesker glade,
0og netop denne vision har fgrt Disney til, hvor de er i dag. En vision om at lave tegneserierv

ville, ifglge teoretikerne, ikke have kunnet affgde den samme entusiasme hos medarbejderne

60



DEL 2
Analyse og diskussion

(Collins & Porras, 2000, XIV). Ved at drage en parallel til Karen Bagge bliver det klart, at der
ikke ligger en vision bag hendes virksomhed, idet hendes umiddelbare vision er, at designe tgj,
men maske lidt mere end det hun ggr i dag. Dette svarer til, hvis Walt Disney netop havde en

vision om blot at lave tegneserier og derfor ikke havde et mal med tegneserierne.

Collins & Porras understreger at:

"An envisioned future helps an organization only as long as it hasn’t yet been achieved”
(Collins & Porras, 1996: 76)

Ifglge Collins & Porras, er det derfor essentielt for en virksomhed at taenke store tanker om
fremtiden og ikke veelge et mal, der let opnds inden for den naermeste fremtid. Den
beskrivelse Karen Bagge skal lave af sit mal skal derfor ikke vaere ydmyg og underspillet, men
veere det mest dristige mal hun nogensinde kunne forestille sig. Med de briller pd nytter det
ikke noget, at hendes mal er at vaere en lille designer, der laver det hun laver nu, men bare sa
hun kan leve af det. Disse briller kreever, at hun tgr saette et mal, der kan virke dumdristigt og
som ikke let kan opnds. Hun sigter ikke efter manen, og end heller ikke efter stjernerne, og
hun har derfor heller ikke stor sandsynlighed for at lande derude et sted med sin nuvaerende
vision. En af grundene til, at hun ikke har et mal kan derfor veere, at hun ikke tror pa det og
ikke tgr forestille sig, at hun vil kunne komme s3 langt, men blot vil se det an og hdbe pd at
andre kan lide hendes produkter. En afggrende grund til, at hun ikke har et formal, eller i hvert
fald ikke er i stand til at udtrykke det, er med stor sandsynlighed, at hun aldrig har taenkt
over, at det er vigtigt for virksomheden. Hun har ikke laert, at det er ngdvendigt og har veeret
overbevist om, at det ville veere nok at designe en laekker kollektion til dem, der kan lide det,

og at det hele ville komme af sig selv derefter.

Anden del af envisioned future er en levende beskrivelse af, hvordan det vil vaere at opnd
virksomhedens BHAGs. Idet Karen Bagge ifglge ovenstaende analyse ikke har regulaere BHAGs
og ikke kan forestille sig, hvordan verden vil se ud om 20 ar, vil det ikke vaere muligt at finde
eller f& Karen til selv at beskrive, hvordan det vil veaere at opnd disse mal. Virksomheden

mangler derfor helt en 'vivid description’.

Karen Bagge saetter mal inden for de graenser, der ligger for virksomheden lige nu. Hun
teenker altsd ikke ud over graenserne og opseetter derfor ikke det Collins & Porras kalder
BHAGs, men blot almindelige strategiske mal (Collins & Porras, 1996: 73), sasom at salget af
tgj vil kunne understgtte produktionen og derved kgre rundt i et cashflow (Bagge - Interview,

08.04.2009). Fordi fokus for Karen Bagge ligger pd@ de korte vindinger, har hun mistet
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overblikket og har brugt sit navn til vidt forskellige produktgrupper, hvilket viser, at hun ikke
har en klar strategi for, hvor hun skal hen. Ifglge de Chernatony er det "(...) dangerous for a
brand to drift with an implied strategy of ‘any road taking it anywhere™ (2006: 101), hvilket er
det Karen Bagge ggr pa nuvaerende tidspunkt. Da the core ideology og the envisioned future
skaber visionen hos visionaere virksomheder, kommer vi her frem til, at Karen Bagge ikke har
en vision for fremtiden og er havnet i det Kakabadse et al. kalder non-visioning “(...) where
the future only evolves from the present and instant results are the main focus. This could be
almost an accidental omission of visioning or a careless lack of planning.” (Kakabadse et al.,
2005: 240f). Konsekvensen af at befinde sig pa dette stadie er, at fokus ligger pd de korte
vindinger, hvor Karen Bagge forsgger at fa sit tgj profileret i blade f.eks. og ikke de

langsigtede mal.

6.2.3 Opsummering af vision

Analysen af Karen Bagges vision viser, at hun ikke har arbejdet med elementerne, der ifglge
Collins & Porras skal veere til stede, hvis en virksomhed skal vaere visionzer. Alt i alt betyder
det, at Karen Bagge hverken har opstillet sit formal, sine vaerdier, malene for virksomheden
eller har forestillet sig, hvordan det kunne vaere at opnd nogle mal i fremtiden. Dette betyder,
at hun befinder sig i den fase, der, af Kakabadse et al., kaldes non-visioning, hvor der er stor

sandsynlighed for, at virksomheden ikke vil leve lzenge (Kakabadse et al.. 2005: 240f).

6.3 Image

Efter at have analyseret Karen Bagges vision og kultur, vil vi nu analysere det sidste forhold af
VCI alignment modellen, for at kunne finde frem til, hvilken indflydelse kultur, vision og image
har p8 Karen Bagges organisationsidentitet. Denne analyse vil vaere baseret pd Alvesson og
Kapferers teorier om, at en virksomheds image er et budskab udsendt fra virksomheden, mere
eller mindre bevidst, for at skabe et bestemt billede af denne, hvorefter budskabet bliver
afkodet af en eller flere modtagere (2004; 2008: 174). Ifglge Matz Alvesson er et image: “(...)
primarily a picture of something developed or at least affected by a person or a public about
an object in the absence of frequent interaction with, a deep relation with, good knowledge
and overview of or close contact with the object.” (Alvesson, 2004: 165). Vi har, baseret pa
denne tankegang, valgt at bygge store dele af analysen pa to fokusgruppeundersggelser, hvor
informanter er blevet praesenteret for de budskaber Karen Bagge har udsendt gennem diverse
kommunikationskanaler mere eller mindre bevidst gennem hele virksomhedens levetid. Da
informanterne ikke har haft kendskab til denne kommunikation eller virksomheden pé forhand,
havde de derfor hverken hyppig interaktion med, dybe relationer til, godt kendskab til eller taet
kontakt med analyseobjektet (Ibid. 174). Dette betyder, at analysen af Karen Bagges image er

foretaget ud fra tesen om, at:
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"An image is something we get primarily through coincidental, infrequent, superficial
and/ or mediated information, through mass media, public appearances, from second-
hand sources etc., not through our own direct, lasting experiences and perceptions of
the ‘core’ of the object” (Alvesson, 2004: 165)

Vi sgger derfor ikke informanternes dybere mening om Karen Bagge, men blot deres

umiddelbare reaktioner i mgdet med Karen Bagges kommunikation.

Vi ser image som noget, der: “(...) is sometimes used to refer to somebody’s inner picture of a
particular object, and at other times (...) refers to the communicated attributes of an object”
(Alvesson, 2004: 163). Dette er i trdd med Kapferers tankegang om at modtageren afkoder et
signal. Vi vil derfor starte med at analysere de budskaber modtagerne opfatter og derefter
analysere, hvad Karen Bagge har gjort for at pavirke sit image. Analysens fgrste del, der
omhandler Karen Bagges image opfattet af omgivelserne, vil vaere baseret pd Kapferers model
om identitet og image, hvor han mener, at: “The image refers to the way in which these
groups decode all of the signals emanating from the products, services and communication
covered by the brand” (2008: 174). I denne del af analysen vil fokus derfor ligge pa, hvordan
modtagerne har opfattet de signaler, der er blevet udsendt af Karen Bagge. Anden del af
analysen vil bygge pd Alvessons teori om, at et image kan pavirkes og at “(...) communicated
images have a major influence on people’s image (inner pictures) of the object” (Alvesson,
2004: 173).

6.3.1 De opfattede images

I dette afsnit benytter vi reaktioner og udtalelser fra de fokusgruppeinterviews vi har foretaget
for at undersgge, hvilke signaler modtagerne afkoder ud fra den kommunikation, Karen Bagge
har udsendt i Igbet af sin tid som designer. Reaktionerne og de images modtagerne opfatter,
er opdelt i kategorier, idet disse vil fungere som et overblik over hvilke images, informanterne

opfatter ud fra Karen Bagges kommunikation.

6.3.1.1 Bgrnetgjsdesigner

Ifglge Kapferer kommunikerer virksomheder deres budskaber gennem en raekke virkemidler.
Herunder er et af virkemidlerne, den kommunikation virksomheden producerer. Karen Bagge
har en hjemmeside, der bestdr af en enkelt side med et statisk billede af en lille dreng med
anorak, en masse farverige ugler og en liste over forhandlere med kontaktdata (Bilag 4).
Denne hjemmeside er blot et element i virksomhedens kommunikation. Ved fremvisning af

hjemmesiden til fokusgrupperne fik vi blandt andet fglgende reaktioner:
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"Bornetoj eller legetgj, 8benbart, Karen Bagge, leser jeg det som, hun er 8benbart
designer og hun salger nogle produkter via de shops der er naevnt her” (Fokusgruppe,
16.08.2009)

"Jeg teenker bgrnetgjsdesigner” (Fokusgruppe, 09.08.2009)
"Det ligner noget til bgrn i hvert fald” (Fokusgruppe, 16.08.2009)

"Noget naturligt legetaj et eller andet gh, noget der ikke er bare sddan fabrikeret med
farvestoffer og s8dan noget” (Fokusgruppe, 16.08.2009)

En af informanterne opfattede den lille dreng i midten af billedet som noget, der havde med

barnetdj at ggre (Fokusgruppe, 16.08.2009), men en anden informant udtalte:

"Alts§ jeg tror mere jeg taenker bornebgger jeg synes ikke der er noget som s8dan
méske indikerer toj der, jeg taenker s8dan nogle ugler der ligner noget som er i
bornebosger, méske var hun forfatter, hvis jeg ikke vidste noget og bare fik det der
billede frem.” (Fokusgruppe, 09.08.2009)

Der var altsd delte meninger om, hvad hjemmesiden udtrykte, og geettene spaendte over
bgrnetgjsdesigner, barnelegetgj og bgrnebogsforfatter. Dog var der enighed om én ting; at det
var produkter henvendt til bgrn. Karen Bagge neevner selv, at: ”(...) hjemmesiden skal
selvfolgelig laves om, fordi det tror jeg er vigtigst, alts§ fordi det der med google det gor alle
og hvad gor jeg selv? (...) Det forste jeg gor er.. (...) Eller n8r jeg er nysgerrig for noget, s§
g8r jeg ind og googler det, ik?” (08.04.2009). Ifglge informanterne fra
fokusgruppeinterviewene bgr Karen Bagge &eendre sin hjemmeside, da hun med den

nuvaerende hjemmeside, kommunikere at hun udelukkende szelge uglepuder og bgrnetaj.

6.3.1.2 Stangtaj?? eller almindeligt butikstgj i stil med H&M

Et andet vigtigt element ifslge Kapferer, der har indflydelse pa virksomhedens image, er
produkterne, da "An image results from decoding a message, extracting meaning, interpreting
signs.” (Kapferer, 2008: 174f). Det betyder, at de tegn produkterne sender, giver det billede,
modtageren opfatter og fortolker. Ved fremvisning af billeder af en raekke zldre produkter fra
Karen Bagges fgrste kollektion, der blev lanceret i Danmark i 2003 under navnet Karen Bagge,

fremkom der et image af noget, der ligner noget andet og som de havde set fgr:

"Noget af det her ligner noget man ellers kan kgbe" (Fokusgruppe, 09.08.2009)

14

"Det ku liges§ godt vaere H&M, der havde lavet alt det der, altsd i min verden
(Fokusgruppe, 16.08.2009)

24 e bilag 1 - Afklaring af begreber inden for modebranchen
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"Det ligner noget man har set for, men ik noget jeg ville sige, det er Karen Bagge”
(Fokusgruppe, 16.08.2009)

"Noget af maengden, synes jeg... egentlig” (Fokusgruppe, 16.08.2009)

I det fremviste materiale, var der ogsd billeder fra et modeshow og generelt havde

informanterne sveaert ved at aflaese om tgjet var high fashion eller helt almindeligt tgj:

"Men tgj... om det s8 er catwalktgj eller stangtgj, det stdr jo lidt hen i det uvisse”
(Fokusgruppe, 09.08.2009)

Der fremkommer altsd her tvivl om, hvor tgjet hgrer hjemme og om det maske kunne vaere
stangtgj og noget, der ligner noget man har set for, eller om det hgrer til pa runway’en blandt

de kendte designere.

6.3.1.3 Mere high fashion end stangtgj

Karen Bagges produkter er ifglge hende selv high fashion, men selve ordet high fashion blev
slet ikke naevnt i den ene af fokusgrupperne, og var kun en lille del af diskussionen i den
anden fokusgruppe. I samtalen om high fashion var begrebet udelukkende stillet i forhold til

almindeligt tgj, eller stangt@j, som de valgte at kalde det.

"Det der er mere s§dan high fashion, hvor det der er mere s8dan noget almindeligt
butikstagj, ik” (Fokusgruppe, 09.08.2009)

"(...) ogs8 mere en fornemmelse af alts§ mere high fashion end stangtgj”
(Fokusgruppe, 09.08.2009)

Der var altsd ikke tale om et klart indtryk af high fashion, men rettere en sammenligning
mellem andre produkter og de billeder, der blev fremvist. Ingen af informanterne var helt sikre

p%, at Karen Bagges nuvaerende produkter var high fashion.

6.3.1.4 @kologisk tagj i boheme stil*®

Da det er de signaler produkterne udsender til omgivelserne, der er med til at skabe
virksomhedens image (Kapferer, 2008: 174), vil vi her tage fat i et af de ord, der ifglge
informanterne kan kaedes sammen med Karen Bagges tgj. Ordet er boheme og det blev naevnt

i forbindelse med fremvisning af billeder af bdde den gamle og den nye kollektion.

"Det bliver meget boheme synes jeg, meget s8dan lpst” (Fokusgruppe, 09.08.2009)

25 ge bilag 1 - Afklaring af begreber inden for modebranchen
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"high fashion og s§ boheme” (Fokusgruppe, 16.08.2009)
"(...) det bliver meget boheme synes jeg” (Fokusgruppe, 09.08.2009)

"Lidt boheme-agtigt” (Fokusgruppe, 16.08.2009)

Herudover blev ordet gkologisk naevnt i forbindelse med materialet til den nyeste kollektion,

der er lavet i thai silke i orange, sort samt gule og lysergde let braendte farver.

"Jeg synes helt, det ser sddan lidt gkologisk ud, tgjet, s§dan materialet” (Fokusgruppe,
09.08.2009)

Ud fra disse udsagn kan vi altsd laese, at individer i omgivelserne opfatter Karen Bagges tgj

som boheme og gkologisk, fordi stoffet, snittet og farverne i tgjet udstraler disse signaler.

6.3.1.5 Tvivl om virksomhedens formél

Under navnet Karen Bagge findes, som beskrevet i afsnit 5.0 Casebeskrivelse, to
produktgrupper. Den ene er en uglepude i filt, der hver sason produceres i nye farver, der
passer til trenden og som koster omkring 300 kr. i butikkerne. Den anden produktgruppe er
en kollektion af high fashion tgj til kvinder, der ligger i et prisleje, hvor den dyreste kjole
koster 13.000 kr. i udsalg. Dette prisniveau svarer, ifglge Yen Tran, til at ligge hgjere, end det
der normalt karakteriseres som high fashion, som er 12.000 kr. (2008: 52). De to
produktgrupper varierer meget bade i pris og udtryk, hvilket ogsd var tydeligt i de reaktioner,

vores informanter havde ved fremvisningen af billeder og internetside.

"Det er bare s8dan to vidt forskellige ting, alts§” (Fokusgruppe, 09.08.2009)
"Har hun et firma med forskellige designere?” (Fokusgruppe, 09.08.2009)
"Det er lidt forvirrende med de der ugler” (Fokusgruppe, 16.08.2009)

Specielt mente informanterne, at forvirringen 13 i, at internetsiden er fyldt med ugler, mens

billederne af kollektionen vidner om, at Karen Bagge rent faktisk laver dyrt designertgj.

"Det kommer an p8, hvad hun vil satse p8, hvis hun vil satse p§ tojet, sd er det méske
ikke s8 smart bare at have uglerne, taenker jeg” (Fokusgruppe, 09.08.2009)

"Det er i hvert fald dumt p§ hjemmesiden at fokusere p§ de her puder, hvis det er en
enkelt lille gimmick og det ik har noget med resten at gagre” (Fokusgruppe, 16.08.2009)
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Idet signalerne er sa forskellige, hvor hjemmesiden kommunikerer uglepuder, mens billederne
i bladene kommunikerer high fashion, kan der vaere risiko for, at virksomheden mister kunder,

der sgger efter information og bestillingsmuligheder p& internettet.

"Jeg tror, hvis nu jeg havde set en eller anden nederdel i et blad og teenkte, ej den er
paen og gik ind pd Karen Bagges hjemmeside, fordi det teenkte jeg, der kan jeg f&
noget information, og s8 jeg kom ind p8 den der side, s§ ville jeg mdske tro, jeg var
g8et forkert eller et eller andet, jeg ville tae..., ja m8ske ogs8 blive lidt skuffet.”
(Fokusgruppe, 16.08.2009)

Udover at have de to produktgrupper i virksomheden lige nu, var Karen Bagge aktuel med en
kollektion i 2003, der 13 en del lavere prismaessigt end kollektionen i 2009. Indehaver af Holly
Golightly, hvor Karen Bagge i 2004 solgte nogle af sine produkter, udtaler, at Karen Bagges
produkter var en del billigere dengang, og derfor ikke langere passer ind i butikkens
sortiment, det er simpelthen for high fashion (Holly Golightly, 02.09.2009). I forbindelse med
fremvisningen af billeder fra den forrige kollektion, var vores informanter i tvivl om, hvor tgjet

18 rent pris- og designmaessigt.

"Og man f8r heller ikke rigtig nogen idé om, er det her noget dyrt designer s8dan, er
det H&M-agtigt, hvad er det?” (Fokusgruppe, 09.08.2009)

Det er her tydeligt, at de to forskellige brandplatforme under navnet Karen Bagge smelter
sammen og derfor signalerer et forvirrende budskab, der vildleder kunderne mere end det
vejleder. David Aaker ser som udgangspunkt allerede udfordringer i, at et brand rdder over
forskellige produktgrupper, men ser muligheder i at samle disse produktgrupper under samme
tag. Dog sldr han fast at: “(...) in order for the system to thrive, it must have a reciprocal
relationship with each of its brands; they must support the system as much as the system
supports them” (1996: 241). Denne gensidige sammenhang mellem produkterne er sveer at
finde i de to produktgrupper, der deler navnet Karen Bagge, hvilket, ifglge Aaker, derfor

betyder at Karen Bagges brand system, ikke trives som det er.

I Kapferers model indtreeder konkurrence og stgj mellem de udsendte signaler og modtageren.
I vores tilfeelde kunne denne "stgj” blandt andet veere den raekkefglge vi har fremlagt Karen
Bagges signaler for informanterne, den maengde af billeder der blev fremlagt af hver ting, eller
det valg vi har taget om, hvilke billeder, der skulle vises for informanterne. Hvis informanterne
f.eks. ikke havde set Karen Bagges hjemmeside fgrst, men derimod de nyeste billeder af
kollektionen, ville de muligvis have svaret og reageret anderledes pa fremvisningen af
hjemmesiden senere i forlgbet. Den made vi subjektivt pavirker Karen Bagges image i dette

forlgb, er ogsd den funktion, Alvesson mener, virksomheden selv kan bruge i arbejdet med sit
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image overfor kunder og andre interessenter (2004: 173). En aktiv handling Karen Bagge ggr
netop for at pavirke sit image, er at sgrge for, at den pressemeddelelse hun sender ud, og de
billeder hun sender med, er af god kvalitet og ser laekkert ud. Dette gjorde Karen Bagge ogsa3,
da hun skulle lave invitationer til sit modeshow under modeugen i februar 2009, hvor hun

lavede alle invitationer i hdnden og sendte dem ud personligt.

Under vores fokusgruppeinterviews udtrykte vores informanter, hvor meget de ville give for
Karen Bagges tgj, og nogle kom ogsd med opfordringer til ikke at bruge hjemmesiden og
navnet til uglepuderne, men at sgrge for at fokus 18 det samme sted i al kommunikationen. De
priser informanterne naevnte, var meget lavere end de priser, der reelt bliver taget for tgjet.
Som eksempel ville en af informanterne hgjst betale 2-3.000 kr. for Karen Bagges dyreste
kjole, som reelt koster 13.000 kr. (Fokusgruppe, 09.08.2009). Dette er en stor forskel, og hvis
Karen Bagge skulle lytte til sine stakeholders, som Hatch & Schultz mener hun skal i
forbindelse med image i VCI alignment modellen (2008: 229), ville hun skulle genoverveje
priserne, som hun har sat i forhold til, hvad det koster at producere tgjet og med det mal at

kunne tjene penge nok til at kunne leve af det (Bagge - Interview, 08.04.2009).

6.3.2 Det kommunikerede image

Denne del af analysen vil fokusere pa de specifikke images Karen Bagge udsender, bade
bevidst, mindre bevidst og tilfaeldigt. Analysen vil derfor, i stil med det opfattede image, veere
opdelt i de images, vi analyserer os frem til. Her er altsd tale om et kommunikeret budskab og
ikke modtagers reaktion pd det kommunikerede budskab. Det er dog pa skrift, og fremgar
derfor tydeligt i forhold til et billede eller lignende. Ifglge Alvesson er det muligt at pavirke sit
image (2004: 173), og ved at have et gennemgadende budskab i alle interviews pavirker Karen

Bagge laeseren og modtageren til at fa denne opfattelse, ndr de laeser artiklerne.

6.3.2.1 Toj skal ikke veere hajtideligt

Ifslge Kapferers model kommer signaler om image ogsa fra personer i virksomheden
(Kapferer, 2008: 174), og ved en gennemgang af de artikler, Karen Bagge har veeret
repraesenteret i, er der en raekke signaler, der bliver udsendt om bade Karen Bagges produkter
og hende selv som person. Det gennemgdende signal, der bliver kommunikeret ud gennem

artiklerne er, at tgj gerne ma veere grimt, og at man ikke skal tage det sd alvorligt.

"Jeg laver ofte ting, der er graensende til det grimme og smakiksede, for jeg synes ikke,
man skal tage taj s§ alvorligt!” (Alt for damerne, 2005: 25)
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"Toj m§ ikke vaere for hgjtideligt, mener Karen Bagge. Faktisk kan hun bedst lide, n&r
toj er taet pd at veere grimt - bliver det for aestetisk, mister hun interessen, siger hun”
(Alt for damerne, 2003: 57)

"I always try to explore the lines between ugliness and prettiness - it always has to be
a little bit off, in order to be fun” (Nylon, 2004)

Dette budskab viser, at Karen Bagge ser pa sine designs og sit arbejde med humor, frem for
professionel alvor, men at hun dog medtager humoren med fuldt overlaeg, selvom det kan

anses som grimt i andres gjne.

6.3.2.2 Bornetgj og uglepuder

Som neaevnt ovenfor kommunikerer hjemmesiden udelukkende om uglepuder og bgrnetgj, og
idet Karen Bagge selv ejer hjemmesiden og selv er herre over, hvad der kommunikeres ud pa
den, pdvirker det budskab, den udsender, omgivelsernes image af virksomheden. Karen Bagge

udsender derfor et budskab om, at uglepuderne er centrale for virksomheden.

6.3.2.3 Karen Bagge har kant, personlighed og ambitioner

Under modeugen i februar 2009 afholdt Karen Bagge et modeshow pa natklubben Jolene i
Kgdbyen i Kgbenhavn, der af hjemmesiden Alt om Kagbenhavn beskrives som “(...) et sted, der
b8de havde kant, personlighed og ambitioner.” (AOK, 28.09.2009). Ved at afholde
modeshowet pd& denne natklub udsender Karen Bagge et signal om, at hun har kant,
personlighed og ambitioner i sit design. At valget af natklubben var en ren tilfaeldighed,
andrer ikke pa det signal og budskab, der bliver udsendt til omgivelserne ved afholdelse af

modeshowet.

6.3.2.4 Hgj kvalitet og komplicerede konstruktioner

Karen Bagge forsgger, gennem sin pressemeddelelse fra sommeren 2009, at komme med et
budskab om, at hendes t@j er af hgj kvalitet og sveert at sy. I denne pressemeddelelse skriver
hun, at den grafiske sommerfugl, der er gennemgdende i kollektionen, kommer til udtryk
gennem “(...) skarpe, applikerede patchworksommerfugle eller mere underspillet som en
central del af komplicerede konstruktioner, der giver volumen, beveegelse og liv til fx.
buksedragter, kjoler og kimonoinspirerede k8ber sat sammen af op til 280 stykker
farvestr8lende thaisilke.” (Bagge - Pressemeddelelse, 2009). Budskabet er gemt i saetningen,
idet komplicerede konstruktioner koster tid og penge at lave, samtidig med at materialet er
blandt de mest eksklusive i verden. Det fremgdr dog ikke tydeligt fra nogen anden del af
hendes kommunikation, at kollektionen er af god kvalitet og kresever mange arbejdstimer.

Prisen kom derfor ogsa bag pa ejeren af butikken Créme de la Créme a la Edgar, der fgr har
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solgt Karen Bagges kjoler: "Priserne fgrhen var jo langt lavere end de er nu. Vi holdt for kjoler
til omkring 2200 kr. og jakker til ca. 1600 kr. fra Karen Bagge.” (Créeme de la creme,
02.09.2009).

Alvesson neaevner, hvordan virksomheder i dag kommunikerer utroligt meget, og at der derfor
opstar en masse larm og stgj i kommunikationen mellem virksomheder og forbrugere (2004:
168). Mange virksomheder veelger derfor, ifglge Alvesson, at rdbe hgjere og til tider skabe
falske images af dem selv (2004: 172). Spgrgsmalet er, om Karen Bagge er ndet til det punkt,
eller om hun blot har kommunikeret dét, hun mente var rigtigt p@ det forkerte tidspunkt. Det
Karen Bagge har kommunikeret, er som navnt, at hun laver kvalitet og komplicerede
konstruktioner; at hun har kant, personlighed og ambitioner; at hun laver bgrnetgj og
uglepuder, og at hun ikke mener, at tgj skal veere hgijtideligt. Ud fra disse fire images kan der
laeses noget meget forskelligt. Karen Bagge har en vis kant og personlighed, men hvis man ser
pad analysen af hendes vision, s@ skinner ambitionerne ikke just igennem som det fgrste. Hun
laver ikke laengere bgrnetgj, og uglerne vil hun meget gerne have pa sidelinjen, sa hun kan
koncentrere sig om kollektionen, men dette er ikke, hvad der bliver kommunikeret gennem
hjemmesiden. Det kunne tyde p3, at fordi hun fik muligheden for at fa hjaelp af PR-bureauet til
at kommunikere om uglepuderne, sd tog hun chancen og fik kommunikeret et helt skaevt
image af hendes virksomhed ud til omverdenen. Alvessons mener, at en stigning i
interaktionen med mange forskellige mennesker og virksomheder hver dag ggr, at
virksomheder bliver tvunget til at kommunikere noget, om det sd er rigtigt eller forkert, blot
for at blive hgrt (Alvesson, 2004: 172). Ud fra dette, mener vi, at Karen Bagge har fglt det
ngdvendigt at kommunikere om uglepuderne, og derfor er kommet til at falde i faelden. Hun
har kommunikeret for meget om det forkerte og for lidt om det rigtige. Ifglge Alvesson er det
ikke fordelagtigt, for en virksomhed, at have et image, der kommunikerer alt om hele
virksomheden, og det er derfor op til virksomheden selv at finde ud af, hvilket image der skal

udsendes til omverdenen for at opna den fordel, der har veeret intenderet (2004: 166).

Alvesson skriver ogsa, at: "The more the image, the stronger the effect on corporate
performance produced by skilfully orchestrated activities leaving the product/services
untouched, but aiming at their perception.” (2004: 175). Han mener altsd, at jo steerkere et
image man har, og jo mere man arbejder med det, des steerkere vil man std rent
opfattelsesmaessigt. Ser man pa Karen Bagges noget fragmenterede image, er det tydeligt at
se, at hun ikke har arbejdet med det, og at det ikke er et stzerkt og klart fremtraadende image.
Dette er med stor sandsynlighed ogsa grunden til, at informanterne ikke har opfattet det

kommunikerede image, men en raekke helt andre images i mgdet med Karen Bagge.
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6.3.3 Sammenhangen mellem de to images

N&r vi ser pa sammenhangen mellem de opfattede images og det kommunikerede image,
viser der sig at vaere stor forskel pa de to. Vi ser dog en sammenhang i det image, der
signalerer bgrnetgj. Karen Bagge kommunikerer selv om bgrnetgj og uglepuder pd sin
hjemmeside, og dette image har informanterne opfattet. Karen har haft den intention at
kommunikere om sit bgrnetgj og sine uglepuder pd hjemmesiden, da hun lavede den, men da
hun ikke har opdateret den siden, og ikke har ladet den fglge med sin nye kollektion,
kommunikerer den stadig det samme. Det betyder, at det image, som Karen direkte
kommunikerer til sine interessenter, er, at hun er bgrnetgjsdesigner eller i hvert fald laver
noget til bgrn. Udover et image som bgrnetgjsdesigner opfatter informanterne hendes gamle
kollektion som noget almindeligt tgj, der ligesd godt kunne veere fra H&M. Dette image gar
ikke igen i det kommunikerede image, og er derfor ikke noget Karen Bagge har haft
intentioner om at kommunikere. Opfattelsen af, at tgjet kunne vaere noget hvilket som helst
andet tgj, kan let vaere en konsekvens af, at modemagasinerne blander designere mellem
hinanden og ofte viser tgj i mange forskellige prisklasser ved siden af hinanden. Tgjet vil derfor
let kunne ligne noget, man har set fgr, og det kunne maske veere sammenligningen med det

andet tgj i bladene, der har faet informanterne til at mene, at det lignede noget andet.

Udover at pavirke interessenterne til at opfatte Karen Bagge som bgrnetgjsdesigner, er der
0gsa to andre images, der kommunikeres ud. Det ene er, at tgjet er af hgj kvalitet og fyldt
med komplicerede konstruktioner, der er svaere at sy. Dette image er blevet kommunikeret ud
gennem en pressemeddelelse. Det andet image er, at Karen Bagge har kant, personlighed og
ambitioner, hvilket kom til udtryk gennem det modeshow, hun afholdt for journalister og andre
modeinteressenter i modeugen 2009. Det er dog ikke lykkedes for disse to images at na frem
til informanterne i vores fokusgrupper, der i modsaetning hertil opfatter tgjet som gkologisk,
lidt teettere pa high fashion end det almindelige tgj og i Igs boheme stil. Denne forskel pa3,
hvad Karen Bagge gerne vil pdvirke interessenterne til at mene om tgjet, og hvad de rent
faktisk opfatter, er stor og kan skyldes en raekke faktorer. Disse faktorer kunne blandt andet
veere det Kapferer kalder stgj (2008: 174). I dette tilfelde kan stgjen veere den made, vi har
valgt at fremleegge det pa, men stgjen kan ogsd fremkomme gennem den fotograf, der har
taget billederne og de journalister, der har valgt billederne og beskrivelserne til magasiner og
blade. Et sidste kommunikeret image, som Karen Bagge i en arraekke har forsggt at fa frem
gennem sin tilstedeveerelse i bladene er, at hun mener, at tgj ikke skal veere for hgijtideligt -
hun vil have humoren med i tgjet og dette kan muligvis veere en af de faktorer der netop gar,

at informanterne er blevet forvirrede over, hvor pd skalaen Karen Bagges tgj egentlig Ia.
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Konsekvensen for de meget forskellige images er, at det Karen Bagge tror hun kommunikerer
ud, ikke er det interessenterne opfatter. Dette betyder, at Karen Bagges image er
fragmenteret og ikke udtrykker det, som Karen Bagge rent faktisk gerne vil fokusere pa i
fremtiden. Ifglge Aaker er det ikke hensigtsmeessigt at have et flertydigt brand: “The more
numerous and diverse a brand’s images are, the more difficult it is to coordinate them in
support of a strong brand.” (Aaker, 1996: 31). Det fragmenterede image Karen Bagge har, er

derfor ikke hensigtsmaessigt, nar det fortzeller mange forskellige historier om brandet.

6.3.4 Opsummering af images

Idet navnet Karen Bagge benyttes til to meget forskellige produktgrupper, og derfor ogsa
baerer praeg af to forskellige udtryk, er det tydeligt, at der er forvirring omkring det udsendte
budskab, og dermed det image modtagerne afkoder. Idet virksomheden selv pdvirker det
image, der udsendes til modtagerne, og da dette kommunikerede image i Karen Bagges
tilfeelde vender bade i gst og vest fordi hun bdde har kommunikeret, at tgjet ikke skal veere
hgjtideligt og samtidig laegge vaegt pa den hgje kvalitet og de komplicerede konstruktioner, er
det ikke overraskende, at vores informanter opfattede mange forskellige images og ikke ét og
samme. Det image, der derfor vil blive afkodet i de fleste tilfeelde, er ikke sammenhangende

og kan differentiere meget mellem interessenterne.

6.4 Karen Bagges organisationsidentitet

Efter at have analyseret de tre elementer, der, ifglge Hatch & Schultz, skal veere strgmlignede
for at kunne skabe organisatorisk succes (2008), vil vi nu undersgge, hvordan elementerne
hanger sammen, og hvordan de enkelte elementer har indflydelse pd8 Karen Bagges

organisationsidentitet.

Idet vi har valgt at lave analysen af Karen Bagges image ud fra Alvessons teori om, at image
kun er Igst koblet til det objekt det er et billede af (2004: 164), omhandler analysen
udelukkende informanternes opfattelse af Karen Bagge p& afstand dog med hjzelp af tilfseldige
billeder og informationer, og det image Karen Bagge har forsggt at kommunikere ud. I denne
fortolkning vil vi undersgge, hvordan netop dette opfattede og kommunikerede image kan
pavirke objektet og altsa Karen Bagges identitet, fordi image i Hatch & Schultz’ optik altid vil
pavirke de andre elementer af identiteten (2008). Vi vil starte med at se pa sammenhangen
mellem det kommunikerede image og Karen Bagges mal for fremtiden. Vi har valgt ikke at
kalde malene BHAGs i dette afsnit, da vi tidligere har fundet frem til, at de mal Karen Bagge
har, ikke kommer i naerheden af at leve op til den beskrivelse, Collins & Porras har, for det de
kalder BHAGs (1996). Vi vil nu undersgge, om nogle af de mal Karen Bagge har og har haft for

fremtiden, skinner igennem i den kommunikation hun, med eller uden overlaeg, har foretaget i
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forbindelse med sit image. Hun har ifglge analysen kommunikeret, at tgjet er af hgj kvalitet og
lavet med komplicerede konstruktioner, herudover har hun gennem modeshowet givet
brandet, Karen Bagge, kant, personlighed og ambitioner, men p& den anden side ligger
uglepuderne og bgrnetgjet og tankerne om, at tgj ikke skal vaere hgjtideligt. Sammenhangen
kan anes dels i malet om, at lave noget udover det sadvanlige, dels i det, at hun gerne vil
lave slow fashion, og dels i det noget zeldre udtalte: "I want to make women dare to wear
clothes” fra det britiske modemagasin Nylon (2004). Disse gnsker og mal for fremtiden
haenger dog kun sammen med de to fgrstneevnte images, hvor noget udover det seedvanlige
ligger godt i spaend med dét at have kant, personlighed og ambitioner, hgj kvalitet og
komplicerede konstruktioner, men knap sd godt i spaend med bgrnetgjet, uglepuderne og
tanken om ikke at vaere for hgijtidelig. Herudover ligger der nogle mal, eller mangel pd samme,
i analysen af visionen, hvor vi konkluderede, at Karen Bagge bare vil lave en smule mere end
hun ggr nu, for bare at kunne fa det til at kgre rundt. Dette haenger slet ikke sammen med, at
hun har valgt et sted til sit modeshow, der skilter med at have ambitioner. Yderligere er en af
hendes tanker, at hun bare vil have uglepuderne til at kgre, sa hun ikke skal teenke mere pa
dem, men hendes kommunikerede image har uglepuderne som en stor del af de fire temaer,
der kommunikeres ud. Sammenhangen er der, men det hele stemmer ikke overens, da der
ligefrem er modsaetninger mellem bade de budskaber der kommunikeres ud, og mellem de
mal hun mere eller mindre bevidst har lagt for virksomheden. Denne mangel pa
overensstemmelse gar igen mellem visionen og det opfattede image, hvor fokus igen er pa
bgrnetgj men dog en smule hen imod damemode og lidt henad high fashion. Denne high
fashion traeder dog ikke klart igennem og det image, der er mest klart er, at Karen Bagge er
forvirret og ikke selv ved, hvad hun star for. Det er derfor sveert at se visionen i Karen Bagges
images, bade i det kommunikerede og opfattede image, hvilket betyder, at omverdenen har

svaert ved at forstd, hvad Karen Bagge star for som designer, og hvor hun gerne vil hen.

Netop det faktum at Karen Bagge ikke har en klar vision skaber nogle komplikationer og
udfordringer i de andre elementer af identiteten. Selvom veerdierne i kulturen gar igen gennem
to af elementerne, er det tydeligt at se, at Karen Bagge ikke ved, hvad hun skal fokusere p3.
Som Collins & Porras siger, s& skal visionen guide og inspirere til at virksomheden gar i en
bestemt retning, men uden vision sker dette ikke. Og selvom Karen Bagge kun er en person,
sa mangler hun stadig den retning at gd efter. Hun har derfor formaet at give sit brand og sit
navn en lang raekke af associationer, der ikke passer til det, hun inderst inde gerne vil med
virksomheden. Dette giver sig til udslag i, at det image der bliver udsendt til omverdenen er
fragmenteret og har fokus pd netop de omrader, som Karen Bagge helst vil vaere foruden og

som egentlig blot fungerer som indtaegtskilde, s3 hun kan lave det, hun virkelig gerne vil. Der
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er i kulturen en reekke elementer, der kunne udelades og pa den made lade hende fokusere
dybere p@ netop de omrader, der understgtter den identitet, hun gnsker at have. Ud fra de
samtaler og interviews, vi har lavet med Karen Bagge, er det tydeligt, at hun gerne vil lave
high fashion. Hun vil fokusere p& sin kollektion, og hvis det var muligt, ville hun udelukkende
lave den. Det er muligt at finde tegn pa dette gnske gennem bade kultur, vision og image.
Dette vidner ligeledes om, at dele af kulturen og grundprincipperne skinner igennem til Karen
Bagges image, hvilket dog ikke er tydeligt at se. Sammenhangen mellem kultur og image, er

derfor ikke seerlig stor.

Idet vi har valgt Collins & Porras’ teori om core ideology og envisioned future til at analysere
Karen Bagges vision, og derfor har brugt den analyse af veerdierne, som vi har lavet under
kulturanalysen, er der allerede en vis sammenhang mellem de to elementer, kultur og vision.
En anden sammenhang, der umiddelbart skinner igennem, er den, at artefakterne i kulturen
giver et billede af Karen Bagge som en person, der roder en del og lader ting ske en smule
tilfeeldigt. Dette har hun endda ogsd selv udtrykt i et interview (Bagge - Interview,
08.04.2009). Det uformelle miljg skinner derfor igennem i visionen, hvor et af malene og
formalene med virksomheden er, at designeren gerne vil vaere lykkelig. Den gode kvalitet i
tgjet vidner ogsa om, at selvom hun roder og tager tingene lidt som de kommer, s3 vil hun
stadig gerne lave noget specielt og flot, som kvinder kan bruge til at skille sig ud og veere
noget udover det saedvanlige. Sammenhangen er der alts3, men idet visionen ikke er klar og
gennemtraengende, er det en smule sveert at finde lighederne og fordelene ved disse. En af de
grunde der kan veere til, at visionen ikke er klar, er at Karen Bagges underliggende antagelser
i kulturen lsegger et band pa tankerne omkring vaekst. Karen Bagge antager, at hvis hun skal
opna vaekst, sd skal hun have en masse penge, og hun er ngdt til at blive kommerciel. Det
ligger derfor dybt i hende, at hun ikke vil opnd vaekst og ikke veere en kaempe virksomhed, da
det i hendes verden betyder, at hun i det tilfaelde vil blive kommerciel og en del af fast fashion,
som hun er modstander af. Herudover ser hun det ikke som en mulighed, at hun vil komme til
sa store maengder penge, at det vil vaere muligt for hende at opnd meget mere end at
producere nok til, at hun kan leve af det. Dette laegger i den grad band pa hendes virksomheds
vision. Tidligere har Karen Bagge vaeret mere vovet og har i sin tid gerne villet tro p&, at hun
kunne skabe en meget succesfuld forretning, hvor der ville vaere plads til et keempe hus og

fem bgrn. Dette gnske er dog blevet formindsket en smule med tiden.
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6.4.1 Opsummering af organisationsidentitet

Der er store gaps mellem elementerne i Karen Bagges organisationsidentitet, og de enkelte
elementer har en negativ indflydelse pd hinanden. Den uklare og mangesidede kultur ger det
sveert for Karen Bagge at fokusere, hvilket ggr det svaert for hende at skabe en vision, der er
entydig og klar. Kulturen ggr det ligeledes sveert for hende at veelge de hovedbudskaber, der
skal kommunikeres ud til interessenterne. Hun har ikke lyttet til omverdenen, og hun har ikke
taget bekymringer omkring prisen pa tgjet og efterspgrgslen pa tgjet alvorligt, hvilket har
indflydelse pa, hvordan hendes kultur netop bliver delt op i det, der faktisk szelger
(uglepuderne), og det hun rigtig gerne vil saelge, men ikke kan (kollektionen). Igen vil denne
usikkerhed pad, hvad der rent faktisk skal veaere fokus, kere i ring og influere pa alle tre
elementer i brandidentiteten og derved ggre den mere og mere uklar i stedet for at sgrge for,

at der kommer til at veere ét enkelt fokus at stile efter.

6.5 Delkonklusion

Karen Bagges kultur, vision og image traekker i hver deres retning og bidrager derved til at
skabe gaps mellem hinanden. Dette betyder, at virksomhedens organisationsidentitet er
usammenhangende og derfor ogsa, at Karen Bagges brand ikke er steerkt. Qua vores
afhandlings videnskabsteoretiske stasted i den kritiske realisme, formoder vi, at denne mangel
pa& sammenhang bunder i; dels en kultur, hvor de tre niveauer ikke stemmer overens med
hinanden, men hvor de underliggende antagelser danner et fundament, der har ledt os til fem
vaerdier for virksomheden: Slow fashion, kvalitet, wabi sabi, passion og uafhaengighed; dels en
ikke-eksisterende vision, der formodes at skyldes, at Karen Bagge ikke har arbejdet med de
fire elementer, der skal til for at skabe en visionzer virksomhed; dels et image, der er splittet
mellem det kommunikerede image og det opfattede image, der henholdsvis udsender ét
budskab og modtager et andet. De tre forhold har dermed negativ indflydelse pa Karen Bagges

organisationsidentitet.
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7.0 Reflekterende diskussion

Efter at have analyseret Karen Bagges organisationsidentitet er det blevet klart for os, at de
tre forhold, kultur, vision og image, ikke haanger sammen. Vi konkluderede desuden i
analysen, at de tre forhold i visse tilfaelde har den indflydelse p@ hinanden, at de far

identiteten til at bevaege sig i mange forskellige retninger.

At de tre forhold ikke haanger sammen og har en negativ indflydelse pa identiteten, mener vi
dog, leegger op til en interessant diskussion i forhold til netop nystartede modevirksomheder. I
dette afsnit vil vi derfor diskutere, om arbejdet med kultur, vision og image er noget der kan
forventes at skabe succes for nystartede modevirksomheder, og om det er realistisk at tro, at
modevirksomhederne, og i mange tilfaelde designeren, besidder de kompetencer, der skal til
for at kunne arbejde med forholdene. I relation hertil, gnsker vi ogsd at diskutere, hvad den

lave overlevelsesrate blandt nystartede modevirksomheder kan skyldes.

7.1 Er det realistisk at tro, at nystartede designvirksomheder er i stand til at
arbejde med kultur, vision og image?

Det star klart fra analysen af Karen Bagges organisationsidentitet, at hun ikke har arbejdet
med de tre ovennaevnte forhold. Hun ved desuden ikke, hvordan hun i s3 fald skulle have
arbejdet med disse, eller hvad dette ville have hjulpet. I forhold til kulturen i virksomheden er
Karen Bagge ikke selv klar over, at hun i det observerbare lag udtrykker tre vidt forskellige
ting, i relation til henholdsvis hendes masseproducerede uglepuder, hendes high fashion
kollektion samt det uformelle og lettere rodede miljg omkring hendes arbejdsrum og adfaerd.
Hun har blot valgt disse udtryk ud fra tilfaeldigheder, og ud fra hvad hendes kreativitet fgrte
hende til pd det pageseldende tidspunkt. Hun ved umiddelbart godt, hvad hun star for, hvad der
er vigtigt for hende, og hvad hendes virksomhed understgtter, men det er ikke tanker hun
bruger strategisk til at skabe en platform og et forretningsgrundlag for virksomheden. Hun er
heller ikke opmaerksom pa, hvordan hun strategisk udvikler virksomheden, s& den skaber

profit, og sa hun i sidste ende kan opna succes.
Vi vil nu starte en diskussion af Karen Bagges arbejde med kultur, vision og image og dermed
diskutere om hun, som modedesigner, vil vaere i stand til at arbejde strategisk med sin

organisationsidentitet.

Hos Karen Bagges er det hendes personlighed og personlige vaerdier, der skinner igennem og

dette gor, at kulturen fremstar fragmenteret i kulturanalysen. Nar vi ser pd analysen af
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visionen, som er den fremadrettede del af identiteten, hvor virksomhedens mal for fremtiden
indgar, ser vi endnu tydeligere, at Karen Bagge ikke ved, hvad hun skal ggre i forhold til
visionen, og hvad der maske ville vaere et hensigtsmaessigt mal for fremtiden. Hun bryder sig
ikke om at skulle taenke over, hvordan fremtiden ser ud, og hun kan ikke forestille sig,
hvordan hendes virksomhed ville kunne se ud, hvis den overhovedet ville kunne vokse sig stor.
Samtidig er det billede hun ser, nar vi siger vaekst, at hun ikke selv vil have tid til at designe
de sma detaljer som er sd vigtige for, at hun kan fgle, at tgjet er som det skal veere, hvis
hendes virksomhed blev stgrre. Hun er bange for at vaekst betyder, at hun skal veaere
kommerciel og at hun er ngdt til at bevaege sig vaek fra det designdrevne og tilfaeldige ved at
veere sig selv som designer. Hvis hun er bange for at virksomheden skal vokse og hun er
bange for, hvordan det hele vil se ud, hvis hun pludselig far succes med sine produkter, sd er
det ikke underligt, i vores optik, at hun ikke har teenkt sig at vokse. Det kommer ikke som en
overraskelse, at hun slet ikke har taenkt over, hvor hun gerne vil hen, og det er heller ikke en
overraskelse, at hun stiler mod noget, der virker sandsynligt frem for visionsert. Spgrgsmalet
er bare, om arbejdet med og tanker om strategi og gkonomi ville kunne have sendret pa
hendes lyst til at se virksomheden vokse og om det ville have andret pa, at hun ikke vil veere
kommerciel. Ifglge Schein er det utroligt sveert at lave om pa de underliggende antagelser i en
kultur (Schein, 1985), og fordi en af Karen Bagges underliggende antagelser, ifglge vores
analyse er, at vaekst betyder kommercialisering, sa vil det veere sveert at andre pa denne
grundlaeggende indstilling til og forstaelse af verden. Man kunne forestille sig, at arbejdet med
gkonomi maske endda ville kunne forstaerke hendes modvilje mod kommercialisering og
derved ogsd@ mod de muligheder der kunne ligge i veekst, fordi hun pa8 den made ville veere
mere bevidst om, hvordan gkonomer sgger profit og ikke stiller sig tilfredse med at designeren
er lykkelig. I forhold til image star Karen Bagge ligesa usikkert og flertydigt som hun gor i
kulturen og visionen, hvilket, sammen med hendes egne udtalelser, fortaller os, at hun ikke
har taenkt over, at de to produkter hun har under sit navn signalerer to meget forskellige ting.
Hun har ikke taenkt over, hvem der er malgruppen for hverken uglepuderne eller high fashion
kollektionen, og vi matte forklare hende flere gange, hvad en interessent er og hvorfor det er
vigtigt for hende, at hun overvejer hvem af hendes interessenter, der er vigtige at
kommunikere til. Karen Bagges uvidenhed om det arbejde, der ligger i at kommunikere et
sammenhangende image og lytte til hvad interessenter gnsker fra virksomheden, kom direkte
til udtryk meget sent i vores arbejdsproces med hende, da vi efter lange samtaler havde
forklaret hende, at det var vigtigt, at hun opdaterede sin hjemmeside med kollektionen, s8 hun
kunne findes af interesserede kgbere og investorer. Selvom Karen Bagge havde lyttet og
nikket og veeret enig i, at det var vigtigt, at hjemmesiden var klar fgr hendes

pressemeddelelse blev sendt ud, s& er hjemmesiden stadig ikke lavet om, og
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pressemeddelelsen er for leengst sendt ud til modemagasiner, journalister og stylister. Hele
situationen omkring hjemmesiden viser, at hun i gjeblikket, hvor vi fortalte om vigtigheden af
en opdatering forstod, hvorfor det var vigtigt, men at hendes kompetencer ligger i at veere
kreativ, finde pd nye ting og lave noget med handerne og ikke i at sikre at virksomheden kan

fa indtjening.

7.2 Bor modevirksomheder uden forretningsforstdelse kaste sig ud i arbejdet med
strategi og vaekst?

Det er selvfglgelig ikke alle modevirksomheder, der ikke kan fa gang i hjulene og der findes
designere, der har formdet at skabe succes og staerke brands, selvom de stod overfor de
sammen udfordringer som Karen Bagge ggr lige nu. Det er dog ikke kun i startfasen, at
udfordringerne kan opstd for modevirksomhederne og dette viser et konkret eksempel fra den
danske modebranche, hvor “(...) darlingen i dansk mode med succes, fashionable modeshows
og kendisser” (Ostrynski, 13.07.2006), Munthe Plus Simonsen, efter et forsgg pa at lsegge en
ambitigs vaekststrategi matte ga i betalingsstandsning i 2006 (Crone, 12.07.2006).
Betalingsstandsningen havde ifglge Jyllands-Posten intet med konjunkturerne i branchen at
gore, da modebranchen i 2006 havde det gkonomisk godt bade i de store og sma
virksomheder (Andersen, 13.07.2006), hvilket kan betyde, at det var Munthe plus Simonsens
strategi, der slog fejl. Munthe Plus Simonsen er derfor et eksempel p8 en modevirksomhed,
der aktivt forsggte at lave en vaekststrategi, men ikke formdede at folge den i hus. Der blev
forventet en hurtigere vaekst end det i realiteten var muligt, hvilket i sidste ende betgd, at
virksomheden ikke havde kapital nok til at betale deres regninger. Noget tyder pd, at Munthe
og Simonsen ikke havde de forngdne kompetencer til at vurderer forretningssituationen og den
forngdne forstdelse for investorernes veekstambitioner til at undgd denne situation. Dette kan
igen veere et resultat af, at de er kunstnere og ikke ivaerksaettere, og at deres opgave ikke er
at skabe et produkt, der skal forbruges, men at deres opgave er at skabe noget med sjel
(Kupferberg, 2006). Karen Bagge passer godt ind i denne beskrivelse, idet hun ikke har i sinde
at skabe et produkt, der blot skal salges, men i stedet er klar over, at mange af de designs
hun laver aldrig kommer i butikkerne, men er kunst i sig selv (Bagge - Interview,
01.04.2009).

Munthe Plus Simonsen er et eksempel pd, at dygtige designere forsggte at arbejde med
forretningsudvikling og forsggte at saette sig ind i tanker omkring visioner og strategier, men
at det slog fejl, og at de matte sande, at det de er gode til er at skabe kunst og ikke strategier.
Naja Munthe udtrykker det helt klart og opfordrer til, at man som designer ikke skal kaste sig
ud i strategiske overvejelser, men blot ggre det man er bedst til: "Ndr man designer er det

vigtigste at folge sit hjerte” (Ebbensgaard, 18.02.2006) og set i bakspejlet siger hun: "Man
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skal ikke begynde at teenke strategisk, man skal kun folge sine lyster og sin intuition”
(Fjelstrup, 31.07.2006). Karen Bagge er enig i denne betragtning og mener, at alle de
strategiske og administrative opgaver er kedelige, og hele salgsdelen vil hun derfor helst vaere
fri for (Bagge - Interview, 08.04.2009). Naja Munthe og Karen Simonsen mener selv, at de
beslutninger de tog undervejs var velovervejede, men mener samtidig, at det de gjorde var en
satsning. De mener desuden at, hvis man ikke satser pa noget og ikke har nogle visioner for
virksomheden, s3 ville Danmark blive et utroligt kedeligt sted (Fjelstrup, 31.07.2006). Der er
ingen problemer med Munthe Plus Simonsens ambitioner for fremtiden, men efter at have
overladt mange strategiske beslutninger til andre i virksomheden, er de to designere fast
besluttede pd at have en finger med i spillet i alt hvad der rgrer sig i virksomheden og ikke
bare give lov til at bruge Igs pengene (Ibid.). Men hvis vi ser pd hvordan Karen Bagge mener,
at hendes kreative proces bliver brudt af alt det administrative arbejde, vil den stgrre byrde af
administrative opgaver og store strategiske beslutninger, s ikke ga ud over de lyster og den

intuition, Naja Munthe naevner ovenfor?

7.3 Kan nystartede modevirksomheders konkurs undgds ved at arbejde med
sammenhangen mellem kultur, vision og image?

Det er her interessant at bringe Hatch & Schultz i spil, idet VCI alignment modellen
understreger vigtigheden af at tage virksomhedens interessenter med i identitetsprocessen og
derved lade det image omverdenen har af virksomheden samt de forventninger omverdenen
har til virksomheden have indflydelse pd de visioner man har og den kultur der ligger i
virksomheden. Denne indflydelse fra omverdenen har Munthe Plus Simonsen eksempelvis helt
overset og har imod interessenternes forventninger abnet store luksurigse butikker i stedet for

at beholde den lille intime butik i Kronprinsensgade:

"Engang var der ogs8 en lille hyggelig og meget intim butik i Kronprinsensgade, den var
kunderne meget glade for, den passede ligesom til tgjets brogede identitet, og
designerne f8r da ogs8 jaevnligt at vide, at hvis de havde holdt sig til de sm§
stgrrelser...” (Fjelstrup, 31.07.2006)

Det er herudover tydeligt at hgre, at Naja Munthe ikke forstar de tre forholds indflydelse pa
hinanden og identiteten, nar hun svarer pa, om det kunne teenkes, at kunderne bliver
forvirrede nar de slar sddan nogle store og imponerende brgd op. Hendes svar omhandler
hvordan Munthe Plus Simonsen har ret til at have visioner for virksomheden og at Danmark vil
veere kedeligt, hvis man altid skulle holde sig til de sma stgrrelser. Det er her nogen helt andre
visioner og et helt andet drive, der ligger bag, end hos Karen Bagge, men fordi der er
ambitioner i virksomheden, betyder det sd, at den vil fa succes? I Naja Munthes tilfselde

betyder det, at hun ikke overvejer, om kulturen, og altsd bade tgjet og vaerdierne i
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virksomheden, maske ikke understgtter store luksurigse butikker, men at flere sma intime
butikker kunne vaere en mere hensigtsmaessig og mere ‘aligned’ vision for virksomhedens
vaekst. Det er den samme slags udfordringer Karen Bagge star overfor, ndr hun skal forsgge at
give et bud pd, hvor hendes virksomhed vil vaere om 20 ar. Karen Bagges udfordring er dog
om muligt endnu mere kompliceret, fordi hun ikke har det kendskab blandt interessenterne,
som Munthe Plus Simonsen har og hvorfra de kan fa at vide, hvad der rent faktisk forventes af
dem. Karen Bagge har derfor ikke mulighederne for at kunne arbejde med at skabe
sammenhang mellem hendes kultur, vision og image, og hun har kun sin omgangskreds at
spgrge til rdds. Efter at have maerket betalingsstandsningen pd egen krop erkender Naja
Munthe og Karen Simonsen, at de ikke har haft godt nok kendskab til markedernes behov,
men forklarer denne mangel pa kendskab med, at de ikke har en stor, erfaren koncern i
ryggen og derfor ikke har mandskabet til at f& disse ting undersggt ordentligt (Fjelstrup,
31.07.2006). Designerne naevner, at de mangler mandskab til at foretage disse undersggelser,
og at erfaringen til at lave disse, i deres verden, bgr komme fra andre end dem selv, da de
ikke har kompetencerne og derved famler i blinde (Ibid.). Dette kan bade betyde, at
uddannelse inden for andre fag ville kunne have hjulpet dem til at traeffe deres beslutninger pa
et mere solidt grundlag, men ogsd at arbejdet med det forretningsmaessige er
venstrehandsarbejde for dem, og at det ville vaere lettere hvis dette blev klaret af andre. Men

hvor stiller det en lille modevirksomhed som Karen Bagge?

7.4 Hvordan sikrer man, at de nystartede modevirksomheder har kompetencerne
til at fa succes?

Vi mener, ud fra vores analyse samt viden om modebranchen generelt, at det ikke vil veere
realistisk at tro, at designere, der er uddannet til at skabe kunst, har forudsaetningerne for at
laere, hvordan man driver en profitabel forretning. Men er malet for modevirksomhederne
overhovedet profit? Eller er malet for designerne, som Kupferberg haevder, at udtrykke dybe
oplevelser? (Kupferberg, 2006: 33). Ifglge gkonomi- og erhvervsminister Lene Espersen er det
ikke nok, at der er en hurtig udvikling inden for dansk mode, hun mener ogsa at det er vigtigt
at teenke pa, hvordan kreativitet bliver til profit (Brogaard, 05.02.2009: 16). Dette fokus pa at
gore kreativitet til profit kommer ogsd til udtryk i en aftale indgdet af regeringen (Venstre og
Konservative), Socialdemokraterne, Dansk Folkeparti, Radikale Venstre og Socialistisk
Folkeparti, hvis fokusomrade er at sgrge for et samspil mellem erhvervslivet og kulturlivet for
pd den made at "(...) hoste gevinsterne af den stigende efterspgrgsel (...) og udbygge kultur-
og oplevelsespkonomiens betydning for dansk gkonomi” (Kulturministeriet, 20.06.2007).
Politikerne er altsd enige om, at der skal ggres noget aktivt for at dansk gkonomi kan f& endnu

mere glaede af danske designuddannede, men dette fokus pa profitten haenger ikke helt
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sammen med den Vvirkelighed Karen Bagge og muligvis ogsd andre nystartede
modevirksomheder ser. For dem betyder profit, at de er ngdt til at give afkald pd deres
uafhaengighed og til en vis grad bliver slaver af kommercialiseringen, hvis de taenker for meget
pa profit og mindre pd kunsten. Dette fokus bunder, ifslge Yen Tran i, at “(...) equity investors
clearly seek for profit, fashion owners usually seek for fame” (Tran, 2008: 99). Det er dog
ngdvendigvis ikke bersmmelsen der driver veerket, for som Karen Bagge udtrykker det, sa er
det vigtigste for hende at veere lykkelig. Hun ville egentlig helst bare fa virksomheden til at
kgre rundt, s& hun kunne designe sin kollektion og ikke behgvede at arbejde som
handikaphjeelper. Nar man naevner udenlandske markeder for hende bliver hun naesten bleg,
fordi hun slet ikke har lyst til at begive sig ud i noget kompliceret eller stort (Bagge -
Interview, 08.04.2009). Flere designere har gennem tiden udtrykt, at de ikke designer for
pengene eller berammelsen, der falger med, men som Jens Laugesen har udtrykt i forbindelse
med Copenhagen Fashion Week 2007, “(...) as a conceptual designer, (...) according to
himself, he is just interested in expressing his ideas” (Tran, 2008: 99) og Karen Simonsen

efter at hun gik solo:

"Min indfaldsvinkel til at designe er ikke at opn8 magt eller en vis position i branchen.
Den er, at jeg har noget p§ hjertet, jeg har en historie at fortaelle - og s§ kan jeg ikke
lade veere” (Mgrch, 18.01.2009: 14)

Hele problematikken omkring, hvorvidt designerne har lyst til vaekst og profit er dog ikke
udfordringer politikerne lader til at have haft i tankerne, da de formulerede aftalen omkring
kreativitet og profit. Denne mangel pa indsigt, i de nystartede modevirksomheders motivation
og motiver, fra politikernes side, skaber det gabende hul i kommunikationen mellem
modevirksomhederne og erhvervslivet som ogsd Vaekstfonden og Yen Tran papeger
(Veekstfonden, 2006; Tran, 2008).

"The people with the money complain that the fashion field is not accesible. The fashion

field is complaining that the people with the money are not accesible. They cannot find

us, and we cannot find them”
Der er altsd forskel pd de gnsker politikerne har for dansk design og det ambitionsniveau der i
bedste fald skulle kunne male sig med politikernes gnsker og drgmme om at ggre Kgbenhavn
til det neeste modemekka (Ebbensgaard & Lerche, 31.03.2005: 12). Denne forskel er ikke lille
og det er tydeligt at se, at modevirksomhederne og politikerne ikke taler samme sprog nar
lgsninger pa udfordringerne diskuteres. Efter vores fgrste mgde med Karen Bagge talte vi ogsa
selv meget om, hvordan hun skulle ggre for at skabe profit, men efter at vaere kommet teet pd
hende og have sat os ind i hendes kultur, vision og image, er det blevet klart for os, at profit

ikke ligger hgjt pa hendes dagsorden. Som vi ser det er det derfor ikke nok, at politikerne
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forsgger at skabe en dialog mellem modevirksomhederne og erhvervslivet, da en stor del af
det der burde veaere en dialog vil vaere for dgve gre i begge retninger. Det er dog ikke
underligt, at politikerne far et indtryk af, at modevirksomheder har interesse i udlandet, hvis
man lytter til den succesfulde danske modevirksomhed Bruuns Bazaar som eksempel. Teis

Bruun, der er medstifter og direktgr i Bruuns Bazaar siger:

"Der findes i dag rigtig mange dygtige danske modevirksomheder, men der, hvor f8rene
skilles fra bukkene, er, om man form8r at seelge sine designs i udlandet. Hvis ikke man
kan det, er der jo ikke tale om design” (Jessen, 05.02.2006: 4)

Han ser altsd virkeligheden pd en helt anden made end vi hidtil har stgdt pd i vores analyse og
diskussion af, hvad modevirksomheder gnsker og hvilken rolle de spiller i det danske kulturliv,
men dette andet syn pd verden udspringer ifglge Karen Bagge fra det faktum, at Bjgrn Bruun
ikke er uddannet designer og i at virksomheden har valgt at g8 p& kompromis med designet
for at skabe profit.

"Men det er virkelig svaert fordi man kan sige, p8 et eller andet tidspunkt vil du gerne
vaere stor og kommerciel, sdan alts§ du kan jo se p§ maerket Bruuns Bazaar har jo
ikke saerlig meget integritet p§ den m&de, det havde de i starten, men det har de bare
ikke mere. (...) det var meget smét og.. alts§ det var s§dan meget, alts§ de har gjort
det rigtig godt og de har gjort det for deres egne penge, og det hele er jo meget s8dan
rigtigt, ik. Men de var jo bare benh8rde alts§ forretningsmennesker og har altid veeret
rigtig dygtige til det, ik. Og alts8 Bjorn Bruun er ikke designer, vel” (Bagge - Interview,
08.04.2009)

Der er derfor ifglge Karen Bagge ikke tale om kunst pd den samme made som der er hos
designdrevne modevirksomheder, hvor det for dem ikke er ngdvendigt at tjene en masse
penge og blive kendt verden rundt. Spgrgsmalet er, om det er virksomheder af Bruuns Bazaars
kaliber, som politikerne efterspgrger, for hvis fokus ligger p@ denne form for design og
pengemaskine, sa giver gnskerne om dansk design i udlandet en helt anden mening.
Udfordringen ligger dog i, at langt de fleste sm& danske modevirksomheder ikke er af Bruuns
Bazaars kaliber og i den grad ligner Karen Bagge mere end de ligner en ny hr. Bruun
(Veekstfonden, 2006: 52). Udfordringerne ligger ifglge Veekstfonden hos de mindste
virksomheder, der er stiftet af designere og har 1-5 ansatte (Vakstfonden, 2006) og feelles for
disse virksomheder ligger drgmmen om at designe ud fra hjertet og skabe deres helt eget
udtryk, hvilket hurtigt bliver tydeligt, hvis man selv laeser pa en af Danmarks up-coming
modedesigneres hjemmeside og Karen Bagges pressemeddelelse (Yde Copenhagen,
05.11.2009; Bagge - Pressemeddelelse, 2009). Dilemmaet er om uddannelse inden for
iveerksaetteri og forretningsforstdelse pa designskolerne vil kunne hjzlpe sma3

modevirksomheder, eller om det blot vil tage fokus veek fra de kreative processer.

82



DEL 2
Analyse og diskussion

7.5 Kan undervisning i forretningsforstdelse p3 designskolerne veaere en holdbar
Igsning?

En rapport fra forskningsenheden Imagine pa Copenhagen Business School foreslar, at nar nu
den danske modebranche har andret sig fra at vaere produktionsorienteret til nu at fokusere
mere pa den designmaessige og salgsmaessige del af mode, sd er det vigtigt, at der kommer
mindre fokus pd de praktiske feerdigheder pa designskolerne og at undervisning inden for
grafik, IT og andre forretningsmaessige omrader bliver en stgrre del af uddannelserne
(Imagine, 2005: 25f). Men hvordan skulle det ggre en positiv forskel? Karen Bagge syr selv alt
sit t@j. Hun tegner det fgrst og eksperimenterer med forskellige stoftyper, syninger og
sammensatninger. Hele denne proces der i sidste ende leder hen til et stykke brugbart kunst
ville hun ikke p& samme made kunne udfgre, hvis hun ikke havde haft den praktiske gvelse fra
designskolen, hvor de studerende leerer om materialer, syninger, tilskaering og meget andet
praktisk (Danmarks Designskole, 14.08.2009, Else Skjold — undervisning FLUX, 2008). Dette
dbner op for et interessant dilemma i forhold til, hvilke kompetencer og hvilken status
designeren bgr have. Ud fra Luhmans tanker om selvrefererende, selvkommunikerende
systemer behandler Kupferberg problematikken omkring, hvordan mennesker betragter og
opfatter omverden ud fra deres eget udgangspunkt af livsengagement eller commitment
(Kupferberg, 2006: 10). Kupferberg taler blandt andet om skellet mellem kunstnere og
ivaerksaettere og hvordan kunstnerens opgave er at udtrykke dybe fglelser, mens
ivaerksaetterens opgave er at skabe forbrug, og at kunstneren sgger at lave noget autentisk
mens ivaerksaetteren forsgger at tilpasse sig det marked han eller hun vil ind pa (Ibid.: 35).
Denne opdeling mellem kunster og ivaerksaetter bliver endnu mere interessant nar vi stiller den
op imod den ovennaevnte rapport fra Imagine, fordi hvis der er sa stor en forskel pa, hvilken
rolle de to forventes at spille og hvilke normer de bgr leve op til, sa er der ikke noget at sige
til, at Karen Bagge synes det er sveert at fa virksomheden til at kgre rundt. Det er tydeligt fra
vores analyse og fortolkning af Karen Bagges identitet, at hun primaert hgrer til som kunster,
da hendes mal for virksomheden ikke er at skabe forbrug, men at lave noget med sjeel og
noget, der er flot (Bagge - Interview, 08.04.2009). Dette betyder ifglge Kupferbergs analyse,
at hun tilhgrer gruppen af kunstnere og derfor at hun har sveert ved at forstd iveerksaetter
tankegangen og vil have tendens til at opfatte forretningsverdenen som grisk og konformistisk
(2006: 10). Ifglge hans teori vil hun ikke kunne forstd, hvorfor hun skal taenke pa forbrug,
malgrupper, markedsfgring og alle de gkonomiske overvejelser en ivaerksaettervirksomhed
forventes at ggre sig, fordi hun ser verden ud fra sit eget synspunkt og i hendes verden er hun
kunstner og arbejder ud fra sine egne sanseindtryk og mod noget der fgles rigtigt (Kupferberg,

2006). Det Imagine derfor vil forsgge at ggre for at dansk design kan fglge udviklingen er, at
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kombinere to vidt forskellige tankegange og eksistensberettigelser og fa kunstneren til at
teenke kommercielt, taenke i forretning og omsaetning. Karen Bagge naevner selv, at ndr hun
skal tage sig af alle de 'kedelige’ ting, sdsom administration, salg og markedsfgring, s& tager
det hendes tanker vaek fra det kreative og det gar ud over den proces der er ngdvendig for at
kunne skabe noget autentisk og nyt og hvis hun selv kunne veelge, sa ville hun ansaette andre
til at ggre alle de ting (08.04.2009). Arbejdet med at skabe strgmligning mellem
virksomhedens kultur, vision og image vil derfor ogsa bryde den kreative proces i forbindelse
med designet af kollektionen. Det er derfor sveaert at se pointen i at laere kunstnere og
designere som Karen Bagge, om hvordan de skaber en steerk identitet, et produkt, der kan
szlges og hvordan de optimerer markedsfgringen overfor den rigtige malgruppe, nar det ikke
er det de har lyst til og ndr det rent faktisk bryder den kreative proces, som netop ggr at
dansk design er verdenskendt. Kunne udfordringen ligge i, at dem der har midlerne til at
hjelpe, herunder politikerne, muligvis kigger det forkerte sted og leder efter en reekke

ambitioner, der rent faktisk ikke er til stede?

7.6 Fokuseres der et forkert sted?

Ifglge Yen Tran er det danske modemarked skarpt opdelt i det designdrevne og det prisdrevne
segment. Forskellen pa de to segmenter er stor og findes i alt fra forretningsmodel,
veerdianskuelse og strategi. Det prisdrevne segment har fokus pa forbrugeren og er drevet af
markedets behov og efterspgrgsel (Tran, 2008: 56). Iveaerksaettere inden for det prisdrevne
segment ville minde om aktgrer inden for den gruppe Kupferberg kalder industri, som netop
har til opgave at skabe forbrug. Det designdrevne segment derimod har fokus pa det kreative i
designet, hgj kvalitet og er drevet af innovation (Tran, 2008: 56) og ligger derfor under
gruppen kunst (Kupferberg, 2006: 35). Iveerkseettere inden for det designdrevne segment er
ofte designere, der starter deres egne virksomheder, fordi de ikke far job i store
modevirksomheder (Vaekstfonden, 2006) og gar derfor ligesom Karen Bagge ind under den
gruppen kunstnere (Ibid.: 35). Da det er hos de prisdrevne virksomheder, at indtjeningen
ligger, kunne eksempelvis erhvervs- og gkonomiministerens gnske om at skabe profit pa
kreativitet (Brogaard, 05.02.2009: 16) tyde p&, at hun ikke ser skelet mellem de to
segmenter. Hvis politikerne altsd ikke ser denne forskel pd virksomhederne og folkene bag
virksomhederne, s& vil de heller ikke kunne forstd, hvorfor dette fokus pa indtjening ikke er en
mulighed i det designdrevne segment p& den samme m&de som den er det i det prisdrevne
segment. Center for oplevelsesgkonomi og kultur viser sig dog at have fat i noget brugbart,
idet deres sigte er at skabe strategiske netveerk, hvor de nystartede designere kan sparre om
de forretningsmaessige udfordringer. Dog er tiltagene fra centeret rettet mod de aktgrer i

kulturlivet, der gnsker at indga i samspil med erhvervslivet (Kulturministeriet, 20.06.2007) og
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her kan der muligvis vaere nogle barrierer i forhold til at designerne ser erhvervslivet som det
kommercielle onde de bestemt ikke vil veere en del af. Samtidig er et samarbejde pa tveers af
fagene et skridt i en retning, hvor designerne ogsd vil blive opmaerksomme pa, hvad deres
arbejde er veerd og at det kan betale sig at lytte til omverdenen under den kreative proces.
Der ligger altsd store udfordringer i, om designerne kan f& plads til deres kreative proces
samtidig med at den kunst og de produkter, der kommer ud af det, skal kunne szelges og
bidrage til den danske modebranches vaekst og status i udlandet. Men er det modedesignernes
opgave at ggre deres kunst til profitable virksomheder og kan man overhovedet forvente at de

er i stand til dette?

7.7 Skal der visse forudsaetninger til for at skabe et staerkt brand?
Som naevnt mener Hatch & Schultz, at for at skabe et succesfuldt brand og dermed en
succesfuld virksomhed skal der veere en klar organisationsidentitet med sammenhang mellem

kultur, vision og image.

“Whenever you encounter a successful corporate brand, standing behind that
brand you will find coherence between what the company’s top managers want to
accomplish in the future (their strategic vision), what has always been known or
believed by company employees (lodged in its culture), and what its external
stakeholders expect or desire from the company (their images of it).” (Hatch &
Schultz, 2008: 11)

Dette arbejde med kultur, vision og image, vidner de mange komplicerede cases i deres
undersggelse om, ikke bare er noget man lige ggr. Store virksomheder med flere hundrede
ansatte og med store kommunikationsafdelinger viser sig at have store problemer med at tage
de rigtige beslutninger i forhold til deres visioner for fremtiden, bibeholdelsen af den kultur der
ligger i virksomheden og trofastheden mod den samt hvor meget og hvordan de bgr lytte til
deres omverden. I forordet til deres bog naevner Hatch & Schultz den konkrete case, der fik
dem sat i gang med bogen, hvor selvom de to eksperter havde guidet og vejledt
virksomhedens ledelse til at tage samspillet mellem de tre forhold meget alvorligt, sa havde de
alligevel taget den forkerte beslutning og derved skadet et ellers nogenlunde stabilt brand
(Hatch & Schultz, 2008: IX). N&r disse store virksomheder har sd svaert ved at arbejde med de
tre forhold, hvorfor skulle det sd veere lettere for en lille nystartet modevirksomhed, der ikke
besidder forretningsmaessige kompetencer eller erfaring med virksomhedsopstart? Svaret pa
dette spgrgsmal er relativt ligetil, for det er selvfolgelig ikke lettere for nystartede
modevirksomheder at arbejde med deres identitet, men spgrgsmdlet er om de sma

modevirksomheder mangler noget for at kunne arbejde succesfuldt med deres
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organisationsidentitet og om det samme mangler i de af de store virksomheder, der ikke har et

succesfuldt brand?

Blandt mange cases der bliver fremhavet i Hatch & Schultz’ arbejde med
organisationsidentitet er en af deres fgrste kunder, der gnskede at arbejde med corporate
identity. Virksomheden, Wolff Olins, ville gerne have et kommunikationsprogram, der kunne
understgtte deres launch af et revolutionerende produkt. Hvad de senere skulle finde ud af
var, at produktet ikke var faerdigt, medarbejderne ikke havde lyst til forandringen, men at
ledelsen ville veere first mover og derfor alligevel valgte at gennemfgre launchet (Ibid.: IXf).
Situationen kan stilles i relation til den situation Munthe Plus Simonsen var i, da de udrullede
deres vaekststrategi i 2006 og ikke fik lyttet til interessenterne og manglede sammenhangen
mellem visionen og kulturen. Netop fordi Wolff Olins ikke form3ede at afleese situationen og
ikke lyttede til, hvad medarbejdernes bekymringer var og kun fokuserede pa visionen om at
vinde markedet og kunderne ligner de to situationer hinanden. I Wolff Olins tilfaelde var der
gaps mellem kulturen og visionen, selvom virksomheden blev hjulpet og radgivet af kyndige
kommunikationskonsulenter og havde en erfaren ledelse (Ibid.: IXf). Det kan derfor diskuteres
om det er realistisk at tro, at det vil vaere muligt for en enkeltmandsvirksomhed som Karen
Bagge at arbejde med kulturen, visionen og det image der forventes af omverdenen, ndr selv
store erfarne virksomheder lader til at have problemer med at skabe sammenhang mellem de
tre. Spgrgsmalet er om der mangler noget i de virksomheder, der ikke formar at skabe denne
sammenhang. Er der en raekke forudsezetninger, der skal til for at en virksomhed er i stand til
at forstd implikationerne af de gaps, der ligger mellem de tre forhold? I Karen Bagges tilfeelde
er det mange aspekter, der mangler for at hun med succes vil kunne arbejde med sin
virksomheds identitet. Hun teenker ikke over, at det kunne vezere en fordel at lytte til
omverdenen for at finde ud af om det hun laver rent faktisk er noget der er nogen der vil kgbe.
N&r vi har talt med hende om, hvem hun regner med som kunder og hvor meget hun regner
med at szlge, s& har hun ikke et konkret bud p& hvem kunderne kunne veere og hun virker
opgivende i forhold til spgrgsmalet, om der overhovedet vil komme salg i tgjet (Bagge -
Interview, 08.04.2009). Men behgver hun en malgruppe og salg for at skabe et steerkt brand?
Hatch & Schultz’ teori siger ikke noget om, hvad en god vision bgr indeholde, men blot at den
skal stille nogle mal op og kunne beskrive hvordan det vil vaere at nd disse mal samt vaere i
trdd med kulturen i virksomheden og det image interessenterne forventer (Hatch & Schultz,
2008). Kunderne kan ofte ses som den vigtigste interessent, idet det er dem, der skaber
omseaetningen i virksomheden, men hvad hvis Karen Bagges vigtigste interessent ikke er
kunderne, men maske modeforskere eller kunstkritikere, der kan give brandet en status som

kunst og ikke forbrugsgode?
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7.8 Er et brand kun til for at skabe profit?

Det er interessant her at diskutere, om et steerkt brand kun betyder profit og omsaetning eller
om en virksomhed godt kan have et staerkt brand uden at den succes Hatch & Schultz mener
en sammenhangende identitet leder til ngdvendigvis behgver veere ensbetydende med en
masse penge i kassen. Ifglge brandstrategen Kapferer er brandets formal at skabe profit:

“A brand is a tool for growing the business profitably. It has been created for that
purpose, but business cannot be reduced to brands.” (Kapferer, 2008: XV)

Dette fokus pa kunder, salg og omsaetning deles af erhvervslederen Jesper Kunde, der mener,
at staerke brands szlger mest (Kunde, 2001: 24) og at "Uden et staerkt brand kan man godt
glemme alt om at f§ kundernes opmeaerksomhed” (Ibid.: 47). Selvom Aakers tilgang til
branding ikke er helt s8 fokuseret pd brandet som produkt, som de to ovenstdende
teoretikere, sa er der alligevel, i hans teorier, fokus pa kundeloyalitet og derved salg (Aaker,
1996: 357). Men er det alle teoretikere der mener, at et brand skal fgre til profit? Hatch &
Schultz taler ikke direkte om profit, men bruger ordet succes i deres teori, og i deres optik vil
Karen Bagges succes vaere opnaet i det gjeblik hun har en sammenhangende
organisationsidentitet. Men ndr nu vi i analysen og fortolkningen er kommet frem til, at Karen
Bagge ikke ved hvordan hun skal arbejde med disse forhold, vil det s& vaere umuligt for Karen
Bagge nogensinde at fa succes? Er arbejde med organisationsidentitet noget man skal have
nogle specifikke forudsaetninger for? Det ser ud til, at der kunne vaere noget om det, for ndr en
erfaren leder fra industrivirksomheden Wolff Olins kan begd en s& stor fejl ved ikke at lytte til
sine medarbejdere og en succesfuld modevirksomhed som Munthe Plus Simonsen kgrer deres
staerke brand i saenk fordi de ikke lytter til deres interessenter, s& sender det et signal om, at
forudssetningerne for at forstd de tre forholds indflydelse pa hinanden ikke er til stede i
virksomhederne. Grundlaeggende mangler Karen Bagge den overordnede forstdelse af de tre
begreber og derved ogsa forstdelsen af, hvordan de tre begreber har indflydelse pa hinanden.
Det vil derfor veere sveert, hvis ikke umuligt for hende at se de sammenhange og gaps, der
kan vaere mellem de tre forhold. Herudover er Karen Bagges fokus rettet mere mod kunsten
og designet end mod forretningen og hun har kun sin egen erfaring og andres gode rad at
bygge sit fundament for at vide, hvad der driver hendes virksomhed. Det er altsd tydeligt at
se, at Karen Bagge ikke stdr med de bedste forudszetninger for at arbejde med sin identitet,
men hvem ggr det? Kan det forventes at store virksomheder forstdr de tre forholds indflydelse
pd hinanden? Dette ser vi umiddelbart ikke tegn pd i de naevnte cases og tillader os at spgrge,
om de rette kompetencer og den rette forstaelse og viden om kultur, vision og image bgr vaere
en forudsaetning for at kunne skabe et succesfuldt brand - om det s8 er med mélet at skabe

profit eller ej? Hvis dette er tilfaeldet vil det veere kompetencerne eller mangel p& samme der i
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forste omgang er afggrende for, om det er sandsynligt, at virksomheden far succes og ikke
som Hatch & Schultz antager udelukkende sammenhangen mellem kultur, vision og image.
Det vil dog i sidste ende vaere en klar sasmmenhang mellem de tre, der skaber et klart brand,
men hvis forudsaetningerne for at arbejde med forholdene ikke er der vil vi mene, at det vil
vaere en kamp op ad bakke at forstd konsekvenserne af diverse beslutninger, og hvordan
identiteten haenger sammen. Denne mangel pa forretningsmaessige kompetencer er ifglge
Vaekstfonden seerligt kritisk blandt nystartede modevirksomheder (Vaekstfonden, 2006: 55),

men om det kun er kompetencerne, der mangler star stadig ubesvaret.

Den tidligere naevnte aftale om styrkelse af den danske kultur- og oplevelsesgkonomi i
Danmark laegger op til dialog mellem kulturlivet og erhvervslivet og gennem denne dialog
kunne det taenkes, at de nystartede modevirksomheder kunne f& styrket deres forudsaetninger
for at opbygge staerke brands og arbejde med den organisationsidentitet, der er mest
hensigtsmaessig for den situation og de produkter virksomheden skaber. I denne
sammenhaeng taler Vaekstfonden om at tilfgre de sm@ modevirksomheder “klog kapital”, der
knytter forretningsmaessige kompetencer til finansiering (Ibid.: 55). Her Ilgber man dog igen
ind i diskussionen om, hvad kunstnerens rolle er overfor ivaerksaetterens og hvilken forskellig
forstdelsesramme de opstarter virksomhed ud fra. En tilfgrsel af klog kapital kunne i nogle
tilfeelde tvinge virksomhederne til at sendre pa kollektionen og satse pd et andet segment,
fordi denne kloge kapital i sagens natur gnsker profit og afkast pa sin investering. Det er et
dilemma af kaliber, men uden de rette forudsaetninger for at kunne skabe en sund forretning
har det vist sig at veere nazesten umuligt at overleve for de nystartede modevirksomheder.
Manglen pa forudsaetninger for at arbejde med organisationsidentiteten kan derfor vaere en af
drsagerne til den lave overlevelsesrate blandt nystartede modevirksomheder i Danmark. Hvis
de nystartede modevirksomheder ikke fra starten ggr sig klart, hvad deres virksomhed er til
for, hvor de gerne vil hen og hvilke forventninger de gerne vil skabe omkring sig, sa giver de
heller ikke sig selv muligheden for at skabe kunst frem for produkter og udtrykke deres
inderste folelser frem for at skabe forbrug i samfundet. Hvis de ikke far gjort denne forskel klar
fra starten vil politikere og meningsdannere have en tendens til at tro, at de fungerer som en
virksomhed, hvis eneste mal er profit. Dette stiller nogle andre krav til designeren bag
virksomheden og interessenternes forventninger til det produkt der skal leveres vil ikke blive

indfriet, da det ikke er et produkt, men kunst, der produceres i virksomheden.
7.9 Opsummering af reflekterende diskussion

I diskussion har vi veeret omkring en raekke spgrgsmal vedrgrende designuddannedes evner til

at kunne arbejde med deres virksomheders organisationsidentitet. Men idet vores
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videnskabsteoretiske stasted er den kritiske realisme har vi ikke vaeret i stand til at
konkludere, om designerne i nogle tilfzelde kan vaere i stand til at arbejde med denne.
Diskussionen har dog ledt os til indikationer af, at nystartede designdrevne modevirksomheder
har problemer med at fa samspillet mellem de tre forhold, kultur, vision og image til at haenge
sammen. Idet arbejdet med organisationsidentitet ikke er helt ligetil for selv store erfarne
virksomheder, har vi ogsa diskuteret, hvorvidt det er hensigtsmaessigt for de sma
virksomheder at kaste sig ud i dette. Dog ledte dette spgrgsmal til en diskussion om, konkurs
blandt sm& nystartede modevirksomheder kan undgds ved at arbejde strategisk med
organisationsidentiteten. Desuden har vi diskuteret, hvordan man sikrer, at kompetencerne til
at arbejde med kultur, vision og image er til stede i de nystartede modevirksomheder og om
lgsningen kunne ligge i ekstra fag og undervisning inden for forretningsforstdelse pa
designskolerne. Denne diskussion ledte til spgrgsmalet om, hvorvidt fokus bgr ligge pd ekstra
uddannelse af designerne, eller om dette vil have negativ indflydelse p@ deres kreativitet.
Diskussionen blev afsluttet med et spgrgsmdl om, det er ngdvendigt med seerlige
forudseetninger for at kunne arbejde med organisationsidentitet og dermed skabe et stzerkt
brand og om et brand udelukkende er til for at tilfgre virksomheden profit. Disse spgrgsmal

star stadig abne grundet vores videnskabsteoretiske stasted.
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8.0 Kritik og Vurdering

Vi vil i dette afsnit vurdere vores fremgangsmade i forhold til analysen og diskussionen samt
disses brugbarhed. Vi vil herudover stille os kritiske overfor de konklusioner afhandlingen leder
til og til det undersggelsesdesign vi har valgt. I vurderingen af fremgangsmaden vil vi stille os
kritiske overfor, om det har veeret hensigtsmaessigt at basere analysen pa en enkelt case frem
for eksempelvis et komparativt studie og vurdere, om vi kunne komme frem til andre
konklusioner ved hjzelp af andre fremgangsmader. Herunder vil vi ogsd vurdere de ulemper
der har vaeret ved vores fokus pa en enkelt case, men ogsa de fordele og styrker der har
veeret ved dette fokus. I forbindelse med vurderingen af validiteten og brugbarheden af
undersggelsen vil vi rent videnskabsteoretisk vurdere, om der er tale om validitet eller
brugbarhed og om de konklusioner som analysen viser og de refleksioner vi deler i

diskussionen vil have videnskabelig ret.

8.1 Kritik og vurdering af fremgangsmaden

Det har i afhandlingen vaeret vores hensigt at analysere, om den lave overlevelsesrate blandt
nystartede danske  modevirksomheder kan bunde i problemer med deres
organisationsidentitet. Fordi vi ville analysere organisationsidentiteten, som i sagens natur er
forskellig i alle virksomheder, og pa8 den made fa en dybere indsigt i de strukturer og krzefter,
der driver virksomhederne, var vores rasonnement, at vi kun kunne komme helt teet pd, hvis
vores fokus kun var pa at forstd én enkelt casevirksomheds organisationsidentitet og ikke en
reekke forskellige cases. Gennem en enkelt case er vi kommet taet pa virksomheden og har sat
os ind i hendes situation, hvilket betyder, at vi har faet en indsigt som andre forskere hidtil
ikke har fokuseret pd at fa. Vores indsigt i virksomheden har derved givet os mulighed for at
reflektere over de konklusioner andre rapporter og analyser er kommet frem til, men med et
andet szt briller, der fagligt ser udfordringerne fra designerens og altsd de nystartede
modevirksomheders synsvinkel. Fordi vores analyses fokus ligger pa at forsta en enkelt
modevirksomhed i dybden har vi selv indsamlet empiri og har haft et teet samarbejde med
virksomheden. Dette betyder for undersggelsen, at der ikke bliver draget konklusioner ud fra
sekundeer data, hvor indsamlingsmetoden for os er ukendt, eller at der p& anden made er tvivl
om, hvordan data er fremkommet. Vi bygger derfor ikke vores konklusioner pd andre forskeres
vurderinger af virksomheden, men fuldt ud pd vores egen forstdelse og analyse af den
indsamlede data. Dette betyder bade, at de konklusioner vi drager fuldt ud er vores forstaelse
af den indsamlede information, interaktionen med casevirksomheden og de observationer vi

hver iseer har gjort os, og at disse konklusioner derfor er begraenset af denne kontekst.
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Fordi vi kun har brugt en enkelt case og ikke har analyseret to eller flere nystartede
modevirksomheder overfor hinanden, vil vi ikke kunne konkludere, om der er forskel pa
organisationsidentitetens indflydelse p& overlevelsesraten alt efter hvilke visioner
virksomheden har, hvilken kultur der ligger i virksomhederne eller hvorvidt virksomhederne
har formaet at lytte til sine omgivelser. Det er dog heller ikke vores sigte at finde frem til, om
forholdene blandt de nystartede modevirksomheder er ens eller at finde den endegyldige &rsag
til den lave overlevelsesrate blandt nystartede modevirksomheder. Da vores sigte er at
analysere problematikken fra en enkelt modevirksomheds synsvinkel, vil vi heller ikke kunne
konkludere noget om markedet generelt, andet end hvad vi ved fra allerede eksisterende
rapporter. Vores analyse vil derfor ikke bidrage til en kortleegning af sm& modevirksomheders
arbejde med organisationsidentitet, men rettere bidrage med refleksioner over en anden
vinkel, som ingen af de eksisterende rapporter om udfordringerne i den danske modeindustri
har som fokus. Vi mener derfor, at fordi vores sigte er pd udfordringerne set fra designernes
vinkel, s@ er det i denne sammenhang hensigtsmaessigt at tage udgangspunkt i en enkelt
case. I den reflekterende diskussion har vi dog fundet det relevant at inddrage en sekundaer
case, men udelukkende med det formal at understrege pointer som analysen af vores

casevirksomhed har ledt os pa sporet af.

8.2 Vurdering af undersggelsens validitet og brugbarhed

Rent videnskabsteoretisk er der i den kritiske realisme, som denne afhandling tager afseet i,
som neaevnt tidligere ikke tale om at skabe valide slutninger, men gode argumenter for at tro
pa at tingene ser ud, som undersggelsen siger (Jespersen, 160). Det er derfor ikke vores sigte
i afhandlingen at finde frem til sandheden og slutte noget konkret, der bgr veere validt. Dog
mener vi at kunne haevde at vores undersggelse er valid i den udstraekning, at den bygger pa
en gennemarbejdet analyse af genstandsfeltet, og at de refleksioner, der understgtter
konklusionerne, bygger pd denne analyse. Vores brug af udelukkende kvalitativ data i
forbindelse med analysen betyder, at de konklusioner, vi kommer frem til om vores
casevirksomhed, er baseret udelukkende p& informationer, interaktion og observationer
foretaget i samspil med virksomheden. Dette giver dog ogsd nogle begransninger, der
betyder, at de slutninger vi kommer frem til vil vaere betingede af vores forstdelse af
genstandsfeltet. Dette ggr dog ikke afhandlingen mindre valid rent videnskabsteoretisk. At
afhandlingens konklusion er betinget betyder blot, at leeseren af afhandlingen bgr veere
opmaerksom pd, at de konklusioner afhandlingen bidrager med vil fungere som et input til
debatten omkring den lave overlevelsesrate blandt nystartede modevirksomheder, men ikke vil
kunne bevise grunden til denne. Med dette sagt betyder det dog ikke, at de konklusioner

afhandlingen bidrager med ikke er brugbare. Idet konklusionerne er bygget pad en
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videnskabelig undersggelse og ud fra anerkendte teorier og rapporter vil afhandlingen kunne

tilfgre debatten en ny faglig vinkel.
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9.0 Afrunding af DEL 2

Vi har i DEL 2 introduceret vores casevirksomhed, Karen Bagge og hendes to forskellige
produktgrupper. Herudover har vi analyseret Karen Bagges organisationsidentitet og har
kunnet konkludere, at de tre forhold, kultur, vision og image ikke er sammenhangende i den
lile modevirksomhed. Dette kom til udtryk gennem en usammenhangende kultur, en naesten
ikke-eksisterende vision og et fragmenteret image. Vi er kommet frem til, at den store forskel
pd de tre forhold betyder, at hendes organisationsidentitet beveeger sig i mange forskellige
retninger, og at hendes brand derfor er svagt. Vi har desuden reflekteret over og diskuteret
hvilke udfordringer, der er forbundet med arbejdet med organisationsidentitet. Vi kan her
konkludere, at udfordringer er mange, men at organisationsidentitet kun er en af mange
faktorer, der har indflydelse pd den lave overlevelsesrate. Udfordringerne ligger blandt andet
ogsa i designernes manglende kompetencer inden for forretningsforstaelse samt deres lyst til
at arbejde med den administrative del af virksomheden. Herudover satte vi spgrgsmalstegn
ved, om det kan forventes at designerne har forudsaetningerne for at arbejde med
vaekststrategier, og om regeringens forventninger til designerne maske har et forkert fokus. Vi
er i denne forbindelse enige med rapporterne fra henholdsvis FORA, MOKO, Vakstfonden og
Yen Tran, der skildrer de svaere vilkdr sm& designdrevne modevirksomheder har pa det danske
modemarked. De konklusioner og slutninger, som DEL 2 har ledt os til, stgtter op om de
resultater ovenstdende rapporter viser, og giver derfor anledning til at tro p&, at forholdene pa
det danske modemarked forholder sig som skildret i afhandlingen. Qua vores kritisk realistiske
tilgang, vil der dog stadig forbindes en vis usikkerhed med de konklusioner vi er kommet frem
til.
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Formalet med denne del af afhandlingen er overordnet at konkludere
pa den analyse og de refleksioner, som vi har foretaget i DEL 2.
Herudover vil vi i denne DEL 3 perspektivere til andre undersggelser
og analyser, der kunne vaere interessante at foretage for at afdeekke

endnu mere af genstandsfeltets ontologi.
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10.0 Konklusion

Ved hjzelp af Hatch & Schultz’ VCI alignment model som rammeteori for vores analyse har vi
analyseret Karen Bagges organisationsidentitet. Analysen viser, at Karen Bagges kultur har
uoverensstemmelse mellem de tre niveauer; artefakter, veerdier og underliggende antagelser.
Artefakterne fremstiller Karen Bagge som en imgdekommende, kreativ person, der fungerer i
et uformelt miljg, men som bade designer uglepuder, bgrnetgj og high fashion. Disse
artefakter har vi delt op i tre dele, hvor det uformelle miljg og kreativiteten udggr den fgrste
gruppe, artefakterne omkring high fashion kollektionen udggr den anden gruppe, og
uglepuderne og bgrnetgjets artefakter udggr den sidste af de tre grupper. De udtrykte veerdier
definerede vi ud fra vores observationer og interviews med Karen Bagge, og de er fglgende:
slow fashion, kvalitet, Wabi Sabi, passion og uafhaengighed. Imellem disse to gverste niveauer
af kulturen er der stgrst sammenhang mellem den anden gruppe af artefakter og veaerdierne,
idet veerdierne hovedsageligt er et udtryk for Karen Bagges @gnske om at designe high fashion.
Karen Bagges underliggende antagelser er ifglge vores analyse: vaskst betyder
kommercialisering, vaekst kraever penge og veekst kreever presseomtale. Disse underliggende
antagelser har vi udledt af de interviews vi har foretaget, samt ud fra analysen af de to gvre
lag af kulturen. Vi formoder, at det er Karen Bagges oplevelser i modebranchen, der har fart til
hendes underliggende antagelser, og at disse underliggende antagelser fastholder hende i den
uprofitable situation hun befinder sig i. Analysen af Karen Bagges vision viser, at hun ikke har
et formal med virksomheden, at hun ikke har formuleret et seet kerneveerdier, at hun ikke har
sat mal for fremtiden, og at hun ikke har forestillet sig, hvordan fremtiden i sd fald ville
komme til at se ud. Dette betyder, at Karen Bagge ikke har arbejdet med sin vision, hvilket
ifglge Collins & Porras er afggrende for en virksomheds succes. I forbindelse med Karen
Bagges image, betyder det faktum, at hendes navn bliver brugt til to forskellige
produktgrupper, at der bliver kommunikeret mindst to forskellige budskaber til omverdenen.
Analysen viser derfor ogsa, at Karen Bagges image er fragmenteret og samtidig, at der ikke er
sammenhang mellem de kommunikerede images og de opfattede images, hvilket betyder, at

omverdenen opfatter flere forskellige images af Karen Bagge.

Analysen af Karen Bagges organisationsidentitet viser, som det fremgar af ovenstaende, at der
er store gaps mellem de tre forhold; kultur, vision og image. De konklusioner analysen har ledt
til er dog forbundet med en vis usikkerhed qua vores videnskabsteoretiske paradigme, kritisk
realisme. Vi formoder derfor blot, at den metode, empiri og teori, vi har benyttet i
afhandlingen, giver good reasons to believe, at den indflydelse Karen Bagges kultur, vision og

image har pa hendes virksomheds organisationsidentitet betyder, at hendes brand er svagt.
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Diskussionen har, som analysen, ledt os til indikationer af, at nystartede designdrevne
modevirksomheder har problemer med at f& samspillet mellem de tre forhold, kultur, vision og
image til at haenge sammen. Der er i denne forbindelse en raekke udfordringer forbundet med
det arbejde, der kraeves for at sikre samspillet mellem de tre forhold. Disse udfordringer
formoder vi blandt andet er, dels at modedesignere har svaert ved at arbejde strategisk med
deres virksomheder, dels at designerne ikke besidder de kompetencer der skal til for at kunne
arbejde med organisationsidentitet, dels at designskolerne ikke udbyder undervisning i
forretningsforstaelse eller skaber dialog mellem designstuderende og erhvervslivet. Vi
diskuterede i denne forbindelse, om det vil vaere realistisk at tro, at modedesignere er i stand

til og har lyst til at opbygge de kompetencer, der skal til for at imgdekomme udfordringerne.
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11.0 Perspektivering

I arbejdet med afhandlingens problemfelt og elementerne i problemformuleringen opstod der
nye interessante vinkler, der dog ikke 18 inden for afhandlingens problemformulering. Vi vil her
kort perspektivere til en reekke af disse vinkler og nye spgrgsmal, der kunne vaere
udgangspunktet for andre analyser og undersggelser af problemfeltet og derved kunne

afdaekke en endnu stgrre del af genstandsfeltets ontologi.

Perspektiveringen udspringer af, at de betingede konklusioner, vi har bidraget med i
afhandlingen, er baseret pa den viden, vi har kunnet skabe gennem kendskabet til en enkelt
casevirksomhed. Vores nysgerrighed omhandler, hvorvidt denne afhandling ville have fundet
frem til andre konklusioner baseret pa en anden casevirksomhed, eller om de tendenser, der
var at finde hos Karen Bagge ogsa er at finde hos andre nystartede modevirksomheder. Seet,
at en anden tilfeeldigt udvalgt casevirksomhed havde arbejdet med sin organisationsidentitet
og var aben over for investorer i en anden grad end Karen Bagge er. Ved at analysere denne
casevirksomhed ville afhandlingen formodentlig ikke konkludere, at de benyttede rapporter har
hold i det de konkluderer om markedet generelt, og udfaldet af afhandlingen kunne
eksempelvis blive, at vi ville formode, at markedet havde andret sig drastisk siden

rapporterne var blevet udfeerdiget.

En anden interessant vinkel, der opstod i arbejdet med analysen af Karen Bagges kultur, var at
fuldfgre en analyse af ikke kun Karen Bagges interne kultur i virksomheden, men ogsa en
kulturanalyse af gruppen af danske modedesignere ud fra Scheins metode. Gennem en
analyse af designernes kultur ville man blandt andet kunne undersgge, om de underliggende
antagelser, som vi har fundet frem til hos Karen Bagge ogsd ligger til grund for andre
designeres kultur. Herudover ville en sddan analyse dbne op for en mere generel forstdelse af
de handlinger og beslutninger, der praeger det danske modemarked og maske kunne bane vej
for en forklaring af, hvorfor dansk mode endnu ikke er globalt anerkendt (Vaekstfonden, 2006:
56), hvorfor 20 % af de smd danske modevirksomheder gar konkurs inden for de fgrste 5 &r
(Veekstfonden, 2006: 58) og hvorfor Danmark ikke formar at udnytte det eksisterende
potentiale, der ligger i de kreative fag (Kulturministeriet, 2007: 1).

Yderligere interessante spﬁrgsm%l, som ikke faldt inden for afhandlingens problemformulering,
opstod i arbejdet med analysen af Karen Bagges vision. Idet afhandlingens analyse blot havde
til formal at finde frem til, om Karen Bagge havde en vision og hvis dette var tilfseldet, hvad

denne var, kunne vi i afhandlingen ikke svare pa, hvilke @rsager der kan vaere til, at Karen
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Bagge ikke har en vision, et mal eller et formal med virksomheden. Dette spgrgsmal ligger dog
op til en interessant diskussion om, hvad der kan ligge til grund for denne mangel pa
fremtidsperspektiv i virksomheden. Vi har taget fat pa en del af diskussionen i denne
afhandling, men en grundig analyse af markedets krav til designstuderende, skolernes
uddannelsesforlgb og de vilkdr designerne stdr over for som nyuddannede kunne &bne op for

nogle interessante refleksioner over emnet.
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13.0 Oversigt over bilag

Vi har her samlet de bilag vi har benyttet i afhandlingen. En kort oversigt findes herunder:

13.1 Bilag 1 - Afklaring af begreber indenfor modebranchen
13.2 Bilag 2 - Interview med Karen Bagge, d. 01.04.2009

13.3 Bilag 3 - Interview med Karen Bagge, d. 08.04.2009

13.4 Bilag 4 — Karen Bagges hjemmeside

13.5 Bilag 5 — Fokusgruppeinterview, d. 09.08.2009

13.6 Bilag 6 — Fokusgruppeinterview, d. 16.08.2009

13.7 Bilag 7 - Telefoninterviews med forhandlere, d. 02.09.2009
13.8 Bilag 8 — Karen Bagges pressemeddelelse

13.9 Bilag 9 - Artikler fra Alt for Damerne og Nylon Magazine

13.10 Bilag 10 - E-mail fra Karen Bagge



13.1 Bilag 1 - Afklaring af begreber inden for modebranchen

Boheme:

High Fashion:

Stangtgj:

Boheme er en stil inden for modebranchen, der er afslappet men
med sans for detaljer i materialesammensaetningen. Den bestar af
sammensatte kontraster i form af ra og feminine detaljer. Denne stil
er karakterisktisk for mange danske designere blandt andet for

Munthe plus Simonsen.

Betegnelsen star for

En betegnelse for almindeligt t@j, der kan kgbes i blandt andet H&M
og Vero Moda



13.2 Bilag 2 - Interview med Karen Bagge, 01.04.2009

Dette er en rekonstruktion af vores farste interview med Karen Bagge, da vores digitale optager desveerre
gik i stykker under interviewet og intet er kommet med pG band. Dog mener vi at kunne huske store dele af

samtalerne og har bedt Karen Bagge om at underskrive for at verificere indholdet af samtalen.

Karen: Ja, her bor jeg sa sammen med en masse andre kreative folk. De laver alt muligt andet og nar man
ferst kommer herind, sa sidder man bare ude i det dbne rum. Sa betaler man heller ikke sa meget, men jeg

har heldigvis faet mit eget lille rum herinde og det er rigtig rart at kunne have mine egne ting her.

Kiri: Det virker ogsa som et rigtig kreativt sted med maling og stof over det hele.

Karen: Ja, det er et dejligt sted. Jeg vil selvfglgelig gerne have mit eget en dag, men nu her har jeg kun rad

til at veere her.

Jannie: Tak fordi vi matte komme og fordi du gerne vil hjeelpe os med at vaere case i vores afhandling. Vi vil
kort lige praesentere os selv, sa du ved hvad vores baggrunde er og derefter vil vi begynde at tale lidt om dig

og din virksomhed.

Karen: Ok

Kiri: Jeg hedder Kiri og jeg laeser cand.merc.(kom), som er en uddannelse hvor man kombinerer
kommunikation med erhvervsgkonomi og derfor ser en sammenhaeng mellem virksomheders succes og
deres kommunikation. Jeg har haft et fag pa den uddannelse, der handlede om mode og luksus og hvordan
designere fra designskolerne har sveert ved at sla igennem pa markedet og blive store brands. Det er derfra

vi fik ideen til at skrive om emnet i vores speciale.

Jannie: Jeg hedder Jannie og jeg leeser cand.ling.merc, som er en uddannelse i fransk og interkulturelle
markedsstudier. Jeg har laest fransk i lang tid, men har efterhanden fundet ud af, at jeg er mere interesseret

i marketing og markedudvikling.

Karen: Okay, det lyder meget indviklet, men det lyder godt med den sammenhaeng mellem

kommunikationen og succes.

Kiri: Ja, det kan godt lyde lidt indviklet og vi ved jo heller ikke helt praecist hvad vi kommer til at bruge vores
uddannelser til, men det har vaeret speendende indtil nu. Lad os starte med de spgrgsmal vi har taget med

til dig i dag. Hvad har du af uddannelse?



Karen: Jeg har taget hele min uddannelse i London. Min bachelorgrad tog jeg pa Central Saint Martins som
er en virkelig god skole, som faktisk er ret svaer at komme ind pa. Jeg troede ikke det var sandt, da jeg fik at
vide, at jeg var kommet ind. Og sa tog jeg min master pa Royal College of Art. Jeg var faktisk kommet ind pa
bade Central Saint Martins og Royal College of Art, men jeg havde hgrt rigtig meget godt om Royal, sa den

valgte jeg.
Jannie: Ok, hvornar kom du sa til Danmark og startede med din egen kollektion?

Karen: Alts3, mens jeg var i London og ogsa efter jeg var blevet feerdig lavede jeg faktisk ret meget print

design og ikke modedesign.

Jannie: Hvad er det lige print design er?

Karen: Jamen det er hvis man laver tryk pa stof — jeg har noget her jeg kan vise dig.
Jannie: Narh okay, nu forstar jeg. Bare fortsaet — du lavede print design i London?

Karen: Ja. Det var i den branche der var flest jobs og jeg havde lavet lidt af det under studiet. Men sa
besluttede jeg mig en dag i for, mens jeg var i London i 2003, at forsgge med en kollektion i Danmark. Det
gik ret godt, faktisk, men sa var det lidt besveerligt, nar jeg jo ikke var hjemme, men jeg kom da i nogle
butikker og Helena Christensen kgbte noget af mit tgj engang. Sa jeg startede faktisk i London, men holdt
sa en ret lang pause indtil nu, hvor jeg har lavet en ny kollektion, sa jeg har noget at vise frem, der er lidt

nyere end 2003.
Kiri: Hvordan kan det veere, at du holdt sa lang en pause?

Karen: Jamen, det var fordi jeg blev gravid og havde brug for at bruge noget tid sammen med min sgn. Han
er jo kun lille i et lille stykke tid, sa jeg ville gerne se ham meget lige i starten. Nu er han sa blevet lidt stgrre
og sa kan jeg bedre arbejde lidt mere og jeg savner at designe t@j. Altsa jeg designede jo ogsa lidt bgrnetgj
til ham pa et tidspunkt, men det er ikke rigtig nok for mig med uglepuderne og bgrnetgjet. Jeg kunne ikke

rigtig se mig selv i det mere.

Kiri: Ja, det er noget vi har undret os over. Hvad er det for nogle puder? Vi blev helt forvirrede da vi sa din

hjemmeside og troede du kun lavede ugler og bgrnetgj.

Karen: Jamen altsa, da min sgn blev fgdt begyndte jeg at lave bgrnetgj lidt ligesom alle andre mgdre, hihi.
Og sa lavede jeg den her ugle til ham. Der var nogle af mine veninder der sa den og de ville ogsa gerne have

en og sa fandt jeg pa at seelge dem rundt omkring.



Kiri: Okay, sa giver det lidt mere mening.
Jannie: Syr du selv alle uglepuderne?

Karen: Nej, altsa det gjorde jeg i starten, men nu har jeg fundet en fabrik i Polen, der laver dem for mig, sa

sender jeg bare stofprgver og farver til dem, nar seesonen skifter.
Kiri: Okay, det var da meget smart. Laver de mange af gangen?

Karen: Ja, de kommer hjem i store kasser. Jeg ved naesten ikke hvor jeg skal ggre af dem, nar der pludselig

star sadan en stor kasse foran mit rum.
Jannie: Hvis vi lige vender tilbage til din virksomhed, hvordan er du blevet kendt i Danmark?

Karen: Ja, vi ma hellere holde os til planen, ellers tager det jo hele dagen. Jeg fik jo mit navn lidt ind pa
markedet i 2003 da jeg var med i Copenhagen fashion week dengang, men efter det er det uglerne, der har
veeret mest synlige og det jeg er kendt for. Det er jeg lidt ked af, for jeg vil jo helst have, at de skal vaere pa

sidelinien og kollektionen skal veere det jeg laver mest af.

Jannie: Er du kendt i andre lande end Danmark, for det lyder da til, at du ikke har vaeret til messer eller

shows andre steder?

Karen: Nej, jeg tror ikke jeg er kendt andre steder. Det er lidt svaert, for det er sa forvirrende med alle de
steder og hvor skal man sa starte. Sa jeg fokuserer lidt pa Danmark til at starte med, sa jeg kan fglge med.

Jeg vil jo heller ikke masseproducere, sa det ggr ikke sa meget at markedet ikke er sa stort.
Kiri: Hvad mener du med masseproducere?

Karen: Det er bare det her med, at tgjet bliver lavet et eller andet andet sted og at jeg ikke kan fgle tgjet
inden det kommer ud i butikkerne, det kan jeg ikke lide. Der er en af mine venner, der arbejder for XX og
hans job er at tage over til London og kgbe en masse tgj og sa tage hjem og kopiere designet. Det er
masseproduktion for mig og det er slet ikke det jeg har lyst til at lave. Jeg vil ikke fgle at jeg selv er med,

hvis | forstar hvad jeg mener?
Kiri og Jannie: Jo, det gor vi..

Karen: Jeg har ogsa set designere, hvor store virksomheder har investeret i dem og sa pludselig har de ikke
selv helt lov til at bestemme over deres navn og design og der vil jeg ikke havne. Jeg vil kunne fgle, at min

sjeel er med i det jeg laver. Jeg har jo arbejdet med det der print design og som design assistent hvor man



skulle fglge en anden designers linie og det gik ogsa fint, men der manglede bare noget for mig og det tror

jeg er det med sjeelen. Det er nok ogsa meget det der fik mig til at ville starte med min egen linie igen.

Kiri: Okay, sa du har ikke lyst til at fa tingene produceret ude af landet og du vil gerne blive ved med at veere

lille?

Karen: Ja, men jeg ved ogsa godt, at det vil vaere sveert. Jeg t@r jo ikke tage pa modemesse, for sa kan det
veere jeg far ordrer og sa skal de jo laves og sendes ud til butikkerne inden saesonen starter og det ved jeg

ikke om jeg vil kunne na.
Jannie: Jamen, hvordan vil du sa fa det ud i butikkerne?

Karen: Det ved jeg ikke. Det er jo en ond cirkel, for jeg har ikke penge til at producere tgjet. Jeg har kun
lavet en af hver til modeshowet, sa jeg har brug for en penge til at kunne producere det. Jeg tgr ikke lane

penge til det, hvis nu jeg ikke salger noget.
Kiri: Det er jo ikke sa godt.

Karen: Nej. Og jeg synes det er sd ubehageligt at ga ud og szlge det til forretningerne selv. For jeg er sa
bange for, at de ikke vil kunne lide det og jeg er sa darlig til at seelge mine egne ting. Jeg fgler lidt at jeg skal

sta og prale af noget jeg selv har lavet.

Jannie: Det kan jeg godt forsta, men du skal jo have solgt det pa en eller anden made.
Karen: Ja, det ved jeg godt, men lige nu ved jeg ikke rigtig hvordan jeg skal baere mig ad.
Kiri: Det lyder ogsa som noget af et dilemma.

Jannie: Vi vil i hvert fald forsgge alt hvad vi kan at hjeelpe dig til at fa styr pa nogle ting i forbindelse med din

markedsfgring og kommunikation.
Karen: Det vil jeg glaede mig til at se og hgre om senere. Tak fordi | har valgt mig og fordi | kom.
Kiri: Ja, det var hyggeligt

Jannie: Ja.



13.3 Bilag 3 - Interview med Karen Bagge, 08.04.2009

Karen: Hvor er den fin
Kiri: ja, jeg har bare lavet det fra en broche til en halskade

Karen: Den er s@gd.. Hvordan var det der champagne-dut? (Kiri var til en fremvisning af Vilsbgl det Arkes
kollektion ugen fgr og havde fortalt Karen om det)

Kiri: altsa..
Karen: jamen hvad var det, det var bare at man kunne kigge pa deres kollektion, eller hvad?

Kiri: Altsa de havde sadan noget inde i garden, sa gik man gik bare ind og sa var det forholdsvist stille, der
var ikke seerlig mange mennesker og sa hang det bare pa en snor. Og sa ville de servere nogle drinks lidt
senere, men sa stod mig og min sgster bare sadan lidt. Sa snakkede vi lidt med dem og sa gik vi. Det var ikke
noget sadan saerligt. Det ville ikke vaere sa sveert at arrangere i hvert fald.

Karen: nej

Kiri: men gh, jeg ved heller ikke helt om det virker sadan szerlig fantastisk. Men skal vi ikke sa starte med
det her?

Jannie: Eller i hvert fald det du har taenkt over, sa kan vi se om vi har andre spgrgsmal

Karen: Jamen det var det der med at navnet

Jannie: Eller interessenterne

Karen: ja, jeg teenker pa de der interessenter, Jeg er ikke helt sikker pa at jeg stadig forstar det.
Kiri og Jannie: Nej

Karen: Men det som jeg ligesom har skrevet var, at det var mine kunder, og leverandgrerne og min familie
og mine forhandlere og massemedierne. Og de vigtigste var kunderne ghm og pressen.

Jannie og Kiri: ja

Karen: men det ved jeg ikke helt

Jannie: Men det tror jeg ogsa at det er sadan

Kiri: hvad med forhandlere? Narh dem har du, havde du dem?

Karen: ja, dem har jeg her. Og sa teenkte jeg at det er jo ogsa vigtigt

Kiri: for de er jo vigtige for de skal jo sige, at vi vil gerne

Karen: Ja, sa de er ogsa ret vigtige, at de har en fornemmelse for hvilke kunder.

Jannie: Hvilke kunder der vil



Karen: de hanger ligesom sammen, men som man kan sige, for de her kunder de... de skal gerne ville have
noget der ikke er helt mainstream. Altsa som, men stadigvaek ikke. Det er jo ikke couture eller super
avantgarde eller nej hvor er jeg maerkelig, men det er stadigveek sddan anderledes rent formmaessigt.

02.49

Forklaring af opdeling af markedet

03.50

Karen: Ja, det passer meget godt, at jeg ligger i high fashion.

Jannie: Nd men det med interessenterne her. Det er at der er faktisk ogs3, altsa regeringen. Altsa nar man
kigger overordnet pa interessenterne, sa er der ogsa sadan noget som regeringen og forskellige fonde, hvis
man ligesom vil spge legater og sadan noget. For hvis de fgrst kender dit navn, sa bliver det maske lettere
for dig at sgge legater.

Karen: Sa kunne det vaere sddan noget som statens kunstfond og nationalbankens jubileeumsfond og de der
Jannie: Ja, lige preecis

Kiri: Sa der kunne der altsd ogsa godt vaere en der hed fonde eller investorer eller noget
Karen: Ja

Kiri: Fordi hvis du ikke har nogen penge til at lave de der ting til kunderne

Karen: ja, men det har jeg ikke, det er rigtigt

Kiri: det er lidt sadan en cirkel jo, hvor bidder den sig i enden og hvor skal man starte?
Karen: Ja, det er rigtigt, de er selvfglgelig rigtig rigtig vigtige

Jannie: Og sa er der nemlig sddan noget som samarbejdspartnere

05.03

Snak om corporate communication, hvor vi forklarer tankerne bag

07.30

Karen: ghm.. sa teenkte jeg... det der med den der vis.... hvor jeg gerne ville se min virksomhed. Og der
teenkte jeg, at jeg gerne ville have at de der ugler de skulle ligesom vaere helt oppe at kgre og alt det der
produktion og sadan noget skulle ligesom bare vaere oppe at kgre, sa jeg ikke skulle beskaeftige mig sa
meget med det. @hm. Og sa ville jeg gerne have, altsa jeg har ikke nogen vision om at jeg skal have en
kaempe keempe virksomhed, hvor jeg ska generere, altsa ikke pa den.. altsa jeg vil gerne bare vaere lykkelig,
altsa det lyder helt vildt andssvagt, men jeg vil gerne bare lave det jeg laver og have det godt med det, ik.

Jannie og Kiri: ja



Karen: Men det er maske lidt naivt, men samtidig vil jeg gerne kunne leve af det, sa det skal alligevel
Jannie: ja, det skal veere oppe at kgre

Karen: ja, pa en eller anden made. @hm, sa det vil jeg gerne ligesom have pé bestilling og sa vil jeg gerne
have, have, altsa de der penge i form af at jeg har sggt nogle legater og ligesom pa den made, ligesom sa
der er noget cashflow. Sa det var ligesom det jeg taenkte, at hvis det ser sddan ud om et ar, at det ligesom
kgrer, og at det hele sadan kgrer i ring.

Jannie: Men du vil stadig sadan, ogsa i fremtiden ggghm skulle sgge legater
Karen: mmm
Jannie: og det er det der skal holde dig k@rende?

Karen: nej det er det jo ikke. Det skal jo ligesom ogsa generere nogle penge de der produkter jeg laver, men
man kan sige, de hjalper jo en stor del af vejen kan man sige. Ligesom

Kiri: Hvis du skal pa messe eller..

Karen: Ja, men der skal man jo ogsa have noget materiale man ligesom kan sgge med og det var det vi
snakkede om. Det er derfor jeg har gjort det pa den made, som jeg har gjort det nu, for sa har jeg ligesom
noget som er mit og som er mig nu, ik.

Jannie og Kiri: ja

Karen: ghm og sa tror jeg bare, at jeg forestiller mig, at om 10 ar at jeg laver det samme som, men at det
kgrer lidt mere, altsa at det kgrer saddan sa man kan leve af det, ik?

Kiri: Forestiller du dig, at du far nogle ansatte til at lave salg og alt det?

Karen: Ja det vil jeg rigtig gerne have, sa jeg ikke skal sta for alle de ting. At der er nogen der hjalper med
de der kedelige ting. Det har jeg taenkt rigtig meget over det der for det er virkelig sddan en.. en gh.. det er
rigtig sveert det der, synes jeg, med det der salg og ...

Kiri: og dine egne ting..

Karen: ja, altsa at rabe hgjt om mig selv, ah. Altsa det.. og det er der nogle mennesker der er rigtig gode til.
Altsa, som faktisk pa en eller anden made far rigtig meget ud af det, selvom de maske ikke har noget at
have det i..

Jannie: Altsa at de godt kan lide det.

Karen: Ja, at de synes det er rigtig sjovt eller bla bla bla eller sludre og sladre og jeg ved ikke hvad, sa det
ville veere rigtig godt, hvis der var nogen andre, der passede den der del, ik? Og det var lige det jeg havde
taenkt.. og.. sa har jeg taenkt over det med veaerdierne, snakkede vi om det?

Jannie: nej



Kiri: ikke rigtig nej, det tror jeg ikke
Karen: men, hvordan sku det forstas?

Kiri: det der menes er, at selvom du kun er en person, kan du stadig godt have nogle vaerdier i hvad det er
du laver og altsa og sige, at det skal veere... altsa du fgler et eller andet for de ting du laver. Du er ydmyg
som person selv, men skal dine ting ogsa vaere det? Eller

Karen: nej, men det er de sa ikke rigtig, det er jo faktisk ret sjovt.
Kiri: nej, de er lidt mere sadan, ikke prangende, men altsa.

Karen: udadvendte ikke.. Og det er jeg jo nok ogsa selv pa nogen punkter ik, bare ikke lige pa det der
salgspunkt, sa i virkeligheden reflekterer de ret meget hvordan jeg er tror jeg. Og sa er det ogsa vigtigt for
mig altid ligesom og have stor interesse for, hvad det er for nogle materialer jeg bruger og hvad er det for
nogle farver at de ligesom er anderledes. Udover .. er det ogsa vigtigt, at der altid er noget, pa en eller
anden made har jeg altid lavet noget som er, fordi jeg er meget interesseret i det her patchwork at det er
en hybrid mellem, altsa at det er et nyt, et nyt, en ny fortolkning altsa det skal ikke vaere, jeg sidder ikke og
laver tgj fra 70’erne. Men at man godt kan finde inspiration i det, men sa forma at skabe mit eget udtryk i
det univers, ik?

Jannie: Jamen vi leeste nemlig ogsa den pressemeddelelse
Karen: Ja, den var meget god

Jannie: Ja, den var rigtig rigtig god og jeg teenkte faktisk pa, om vi ikke lige skulle tage den frem. Har du den
med?

Kiri: ja

Jannie: Fordi at man kan sige, at det der er med corporate communication det er at de ting som du
kommunikerer ud, det skal veere konsekvent og det vil sige, at det skal veere de samme grundvaerdier du
skal kommunikere ud hver gang. Og nu er det blevet lavet den her pressemeddelelse sa det vil sige, at jeg
taenkte pa, om du ikke skal finde, hvad skal man sige de vaerdier, som du kommunikerer ud i form af det
her. Det skal sa veere dem du har pa din hjemmeside

Karen: og som bliver ved

Jannie: og ligesom sadan bliver ved, sa man.. narh det er Karen Bagge, det er hende der star for det og det
og det og det..

Karen: ja
Kiri: Jeg har en lille ting, hvis vi kan na at @ndre den, hvor der star Karens Bagges, der

Karen: Narh ja, det var godt, ja



Karen: Men det var meget godt, for hende der har skrevet den der hun har ogsa skrevet en artikel til Cover
som kom pa den samme tid og fordi det var den samme. Fordi hun havde skrevet bade den ene og den
anden s var det ligesom om,

Jannie: At der var sammenhang

Karen: hun taenkte rigtig meget over, da hun skrev den her snakkede vi rigtig meget om at det skulle vaere
den samme i den samme sadan

Kiri: tone
Karen: tone eller sadan ik? Ja
Kiri: Hun skriver rigtig godt i hvert fald

Jannie: Jeg synes det gav et rigtig godt indblik i, hvordan du er og hvordan dit tgj er, synes jeg. Det var ret
godt at laese.. og sa... shm.. Det der med sommerfuglen var det gennemgaende i din kollektion, men det
var denne her gang kun, ik? Eller nej,

Karen: Det er kun. Det er ligesom det der er hovedinspirationen.

Jannie: @hm.. det var bare noget jeg kom til at taenke pa at det maske kunne hjalpe os lidt med at finde de
der hvad dine veerdier er hvad det er i allerede netop

Kiri: Pas pa du ikke kommer til at tegne pa den

Karen: Ja, e]j jeg har dem jo derinde, sa det ggr ikke noget

Jannie: Nu skal jeg se. Der star hernede at du har haft stor keerlighed til patchworkteknikken.
Karen: Ja og det er jo det

Jannie: Er det kun i den her kollektion? Eller..

Karen: Nej, det bruger jeg altid pa den ene eller anden made ghm

Kiri: Det er ligesom at jeg leeste om Camilla Staerk som godt kan lide laedervarer eller sadan noget og sa har
hun det som sin, ligesom, det her er det jeg laver

Karen: Ja, som trademark kan man sige og det er jo det som jeg ogsa har. Jeg bruger altid det der med
collage pa en eller anden made sa man kan sige, patchwork er jo en eller anden form for collage fordi man
seetter noget sammen. Og sa er der ligesom den der klassiske made at ggre det pa, hvor man far altsa
associationer til 70’erne og det hele er brunt og orange og det kan godt veaere at det er det der er
hovedinspirationen, men det vigtige er jo ligesom at kigge pa noget og sa laegge det vaek og sa si essensen
ud af det og fa dit eget udtryk ind over, ik. Og man kan sige, det er ligesom det jeg er rigtig god til hehe.

Jannie: Ja. Men gh, der taenkte jeg, fordi det, faktisk du egentlig formulerede det meget godt her med
patchworkteknikken. Og det med at din inspiration er en sammenblanding af sanseindtryk og erindringer.



Karen: mmm

Jannie: ghm ¢h men at du til gengzld her laver det i et nutidigt formsprog
Karen: og det ggr jeg altid

Jannie: Og det kan sige, det kunne godt lidt vaere sddan nogle af dine veerdier

Karen: Ja og det er det og det var interessant det var fordi dem der kender mig rigtig godt, de kunne godt se
at det var noget andet, for jeg har flyttet mig heldigvis, men de kunne stadig godt se, at det var mig, sa det
var sadan ret dejligt.

Kiri: ja

Karen: men det var meget interessant, fordi jeg blev interviewet af en som skulle skrive sadan en master,
sadan en opgave til sin master, den slut opgave, den handlede om at sanse og om man ligesom kunne
marke om noget, altsa det er ret forenklet, men om man kunne maerke nar noget var rigtigt eller

Jannie: sadan associations noget?

Karen: ja det var ret speendende at snakke om det her i hvert fald fordi det gik op for mig, da vi snakkede
om det, at det er derfor det er sa svaert for mig at sende det af sted, altsa hvis jeg bare tegnede det og
sendte det af sted. Fordi sa kan jeg jo ikke maerke, det lyder ret, sa ku jeg ikke meerke det og sa er der ingen
fornemmelse for og sa snakker det ikke til mig.. og det lyder sddan huhu jeg sveever rundt om en sky, men
det er faktisk ret evident hos mange, sadan ghm har vi fundet ud af, eller har hun fundet ud af gennem
denne her, fordi hun har interviewet forskellige personer til det. Men det er sa de her sma designere sadan
som mig de andre hun har interviewet som er meget sma og som ikke rigtig salger pa den made eller er
kommercielle. Som har den her utrolige.. sa samtidig, sa er det meget interessant, hvis jeg sa skulle designe
for nogen andre for det har jeg jo prgvet og de ligesom siger, nd men jeg vil godt have det sadan og sadan,
sa kan jeg sagtens ligesom

Kiri: lave det eller improvisere
Karen: ja ja sa kan jeg godt ga ind i det og sige, na fint, sa ggr vi sadan og sadan
Jannie: Men du har maske ikke helt din sjael med og din sadan

Karen: nej nej, men det er ogsa fint nok kan man sige, at man ikke er sadan fordi det er jo ikke mit eget, sa
det gor ikke sa meget.

Jannie: nej

Karen: Men det er virkelig sveert fordi man kan sige, pa et eller andet tidspunkt vil du gerne vaere stor og
kommerciel, sadan altsa du kan jo se pa maerket bruuns bazaar har jo ikke szerlig meget integritet pa den
made, det havde de i starten, men det har de bare ikke mere. Altsa i starten havde de jo for jeg arbejdede
jo faktisk for dem da de startede i deres sandwichbar, jeg var kun 20 ik, sa.. hehe sa startede de jo ..... det
var meget smat og.. altsa det var sadan meget, altsa de har gjort det rigtig godt og de har gjort det for deres



egne penge, og det hele er jo meget sadan rigtigt, ik. Men de var jo bare benharde altsa
forretningsmennesker og har altid veeret rigtig dygtige til det, ik. Og altsa Bjgrn Bruun er ikke designer, vel

Jannie: nej

Karen: Men, det er ligesom altid ham, der star som designer

Jannie: Men det er en anden?

18.44

Kiri gennemgadr opdeling af markedet i talenter, start-ups osv. YEN TRAN
21.25

Karen: Jeg har jo ham her min gode ven der arbejder for Vero Moda express. Det er jo helt vildt altsa. Sa har
de lige veeret i London og kgbe 50 items et eller andet kjoler, bukser bluser og toppe og sa er det bare hjem
og kopiere ik og sa af sted til fabrikken og sadan er det.

Jannie: ej hvor sindssygt

Karen: det er virkelig noget med at sidde og kigge

Jannie: kopiere kopiere

Karen: pa som hvad hedder den der Donald, UGSN og style.com og alle de her ting, ik
Jannie: og sa bare lave det billigst muligt, ej

Karen: det ggr top shop jo ogsa

Jannie: ja, det kan man ogsa godt se

Kiri: det er heller ikke szerlig god kvalitet, det bliver altid skaevt efter sadan..

Jannie: mmm, men det jeg ogsa lidt far ud af den her tekst og som jeg hgrer dig sige det er, eller i hvert fald
det der med at du havde brug for at treekke dig tilbage fordi du ikke fglte at du var i det laengere.

Karen: ja

Jannie: Altsa du er meget sadan, du skal have sjalen med og du ska.. Jeg ved ikke engang hvordan jeg ska
Karen: Ja, det er sadan lidt noget sanse, fgle agtig noget uden vi er ude pa sadan et altsa

Jannie: ja jeg forstar hvad du mener

Karen: (siger noget, men man kan ikke hgre det) ja ja

Kiri: det haenger egentlig meget godt sammen med patchwork og 70’erne, hehe

Jannie: Jeg skriver bare lige have sjalen med, sa forstar jeg hvad jeg mener.



23.08

Lidt snak om hjemmeside og hvad vi gor

24.01

Karen: Sa taenkte jeg bare det med hvad du gg@r for at kommunikere til dem, ik?
Jannie: ja

Karen: Der er det jo det der med at | snakker om at hjemmesiden skal selvfglgelig laves om, fordi det tror
jeg er vigtigst, altsa fordi det der med google det gg@r alle og hvad ggr jeg selv?

Jannie: ja

Karen: Det fgrste jeg gor er

Kiri: nar du skal kebe noget..

Karen: Eller nar jeg er nysgerrig for noget, sa gar jeg ind og googler det, ik?
Jannie: Ja praecis

Karen: Sa det har jeg ligesom taenkt over, at det er virkelig virkelig vigtigt og maske ogsa, at der bare er en
anden side altsa altsa, jeg ved ikke om det skal separeres, men i hvert fald at der bare, hvis der ikke
kommer noget visuelt pa med det samme eller noget information, men at den bare ligesom

Kiri: linker hen til
Karen: Linker hen eller skiller, sa man ikke kommer ind pa den her ugleside fgrst
Jannie: ja

Karen: det hvis jeg sad, jeg kan bare ik nd det og det er rigtig andssvagt, men der kan man se altid vaere
bagklog ik, for hvis jeg sad og skulle til et eller andet show og jeg googlede personen og der kom den der
ugleside op, sa tror jeg at jeg ville vaere sadan lidt, hvad sker der her? Altsa

Kiri: ja

Jannie: pracis

Kiri: vi taenkte nemlig ogsa

Alle taler i munden pa hinanden

Kiri: Faktisk havde vi faet dit navn og teenkte vi og sa googlede vi fgrst og teenkte.. bgrne ugle.. narh skal vi
ik lige se pa de andre sa?

Karen: men det er nemlig det og det har jeg taenkt rigtig meget over, det er jo virkelig gh

Jannie: det er bare naesten



Karen: det havde jeg bare ik veeret bevidst nok om
Kiri: nej

Karen: og sa har jeg ogsa haft brug for en som ku, altsd som havde sagt at til mig, altsa ved du hvad, det er
altsa rigtig vigtigt at fa lavet det om, ik

Jannie: mmm

Karen: sa det var sa den ene og den anden ting er jo ogsa at nu laver jeg jo f.eks. sadan et photoshoot her i
naste uge og det havde jeg det kommer der sa nogle billeder af, sa det bliver jo sa sendt ud til journalister
og presse og aviser og blade, og gh stylister sammen med den her, ik, sa det kommer ligesom ud som sadan
en pakke, ik?

Jannie: okay, ja

Karen: sa kan man sige, der ligger selvfglgelig nogle. Det er ret vigtigt at fa det ud, for de glemmer! Altsa
Jannie: mmm

Kiri: Sa du far dem ogsa altsa lavet til billeder, de far det ik bare som sddan en CD

Karen: nej

Kiri: Det er sadan rigtige..

Karen: jamen enten sa bliver det fysiske billeder eller ogsa bliver det en CD. Altsa jeg har sadan lidt sveert
ved at finde ud af nu har jeg spurgt nogle forskellige og mange er sadan lidt, jamen alle er bare, der er
mange stylister f.eks. der har sadan en mappe pa C, altsad pa computeren

Kiri: Det er ogsa meget smart, for sa kan de bare ta’ billedet direkte og putte det ind i bladet.
Karen: Det er det, sa man kan sige, maske skulle man ggre uden CD og et eller andet, et kort
Kiri: Ja det ville jeg

Jannie: et billede

Karen: eller et billede eller

Kiri: ja et billede hvor det billede du synes er fedest eller et eller andet

Karen: ja, som er sadan en du ved veer’sgo fordi det er ogsa sadan noget med at folk putter ting op maske
pa deres opslagstavle, som er appetitligt at kigge pa og sadan og det kender vi jo godt selv hvor man taenker
na, men deeeet.

Jannie: om ikke andet, design et fedt cover, altsa sadan at coveret til CD’en ligesom
Karen: ja, jaja

Jannie: har det



Karen: selvfglgelig, jeg ville aldrig bare ligesom stikke det ned i sddan en plastiklomme eller sadan noget, vel
Jannie: godt

Karen: hvis det var det, sa ville jeg ggre noget med den

Kiri: ja, pakke den ind i noget sanseindtryk

Karen ja, eller, jeg ved, altsa det er ligesom den der invitation jeg havde til showet var jo ikk, det var ogsa
selvfglgelig, den havde jeg fotokopieret, men sa havde jeg kabt sadan nogle store manilakort, kender |
dem?

Jannie: nej
Kiri: det ved vi ikke rigtig

Karen: nej, men sadan sa. Det kan godt vaere jeg selv havde lavet dem, men sa var der sadan alligevel taenkt
over, hvordan

Kiri og Jannie: JA

Karen: jeg havde lavet dem, altsa og s3, jeg teenker rigtig meget over det der med at man kan ggre rigtig
meget med ikke noget, hvis man ligesom ser vaerdien i det man har at bruge, altsa

Kiri: ja hvis man bare taenker lidt anderledes

Karen: ja, men na men det, ja preecis

Mere snak om hjemmeside og indpakning

31.16

Karen: Jeg er jo ikke

Jannie: du er ikke uglen

Karen: sa det er ligesom den der skal hedde noget andet
31.27

Mere snak om hjemmeside og SWOT

36.45

Kiri: Nar du taenker pa dit meaerke overfor andre, hvad er sa dine styrker, styrkerne i dit tgj, sa det ikke kun
er dig, men

Karen: jaja

Pause 36.54-37.03



Karen: mmm altsa i forhold til andre?

Jannie: Hvad er styrkerne ved dit t@j, hvorfor skal kunderne kgbe dit tgj frem for nogen andres
Karen: flot

Jannie: ja, det var ogsa det, flot t@j hihi

Karen: Jamen det skal de ggre fordi.... de gerne vil skille sig ud..... men stadigvak..... veere flotte, eller hvad
siger man? Sadan..

Kiri: Ikke veere sadan avantgarde??

Karen: jaja, men nej, altsa samtidig kan man sige, man ville jo nok lsegge maerke til noget af det rimelig
meget, altsa sddan det ville nok a man er ret tydelig i noget af tgjet, ik?

Jannie: mmm — og ghh, hvad med kvali, altsa kvaliteten?

Karen: god kvalitet, ja

Jannie: det er jo ogsa en virkelig, det er vel ogsa en af dine sddan... hvad ska man sige, vaerdier faktisk
Karen: vaerdier, ja ja,

Jannie: kvaliteten i tgjet

Karen: ja ja, kvalitet i tgjet, men ogsa at tillaegge det en vaerdi, altsa at man ogsa tillaegger det en veerdi i
form af det man ggr med det, altsa hvis man kan sige, det er ogsa noget af det jeg kan, det er jo ligesom at
noget, et materiale behgver ikke at vaere noget f@r det ligesom og sa gennemgar det en proces og sa
kommer man ligesom sa

SNAK

Karen: en veerdi, ja ja
38.30

irrelevant snak
39.06

Karen: Det er jo at det ikke er kommercielt, men samtidig wearable, altsa. Det synes jeg er vigtigt. Altsa det
er ret vigtigt for mig, at man stadigvaek, man skal ku ga med det, ik.

Jannie: ja

Karen: det skal ikke veere sddan noget med, at man ikke ved hvordan man skal komme ind i den der frakke,
altsa?

Kiri: Nu er det ikke sa galt



Karen: nej nej, men det er der jo nogen, altsa
Jannie: na det er der nogen
Kiri: Har du ikke set nogen af de der shows. Hvordan gar jeg pa toilettet nu hihi.

Karen: jeg synes ogsa det er vigtigt at det ikke er genkendeligt pa den made at man, man kan sige, at det
ikke legger sig op af en anden designer bevidst, men det kan man ikke sige ligesom er en

Jannie: jo det er en styrke, at det ikke er genkendeligt, at det ikke er en kopi

Karen: ja

Jannie: af noget andet

Kiri: det er der man har sin differentiering og der hvor man kan ggre at man udskiller sig

Karen: gggphm, jamen sa er der det med anderledes materialer det synes jeg jo ogsa har noget at ggre
med, altsa at det er nytaenkning — og det er jo det samme, at det ikke er genkendeligt rent
materialemaessigt og rent teknikmaessigt altsa i forhold til noget af det andet jeg har lavet, ik

Jannie: jajo

Karen: det er netop derfor det kan szelge jo, noget af det, ik — fordi det bliver meget dyrt
40.21

Irrelevant snak

42.20

Kiri: high fashion, sa skal det ikke vaere billigere

Karen: nej, men det vil jeg heller ik, men det ogsa ..., altsa det er ogsa fordi.... jeg har ogsa ligesom valgt at
lave det jeg gerne vil og det ved jeg at noget af det er rigtig dyrt og kan slet ikke produceres, men sa kan
man vel fa nogen mindre systuer til at producere det. Men. Men det er ligesom bevidst at det er lagt sa dyrt
og nogle af tingene nemlig er ikke sa dyre at producere, MEN de skal jo stadigvaek ligge oppe i det samme
leje altsa det er jo springet mellem en buks og en kjole eller springet mellem en buks og en top eller hvor
lig, altsa hvor er den balance? Det kan jo ikke nytte noget, at bukserne koster 1000kr og sa koster, altsa. Det
kan godt vaere det kan laves sadan, men det skal helst koste 2, 2.5 eller sadan noget

Kiri: den har du heldigvis fanget, fordi der er mange, der ikke har fanget den og sa tjener de ikke szerlig
meget pa

Karen: det bliver de ngdt til for s3 kan man jo tjene mange penge pa bukserne, men sa ikke ligesa meget pa
jakken, ik?

43.16

Irrelevant snak



51.01

Karen: fa det ud i en masse butikker Mmmm og fa en masse presse og veere dejlig og seelge en masse, men
det er jo ikke en mulighed

Kiri: det er da en mulighed, for det er jo et spgrgsmal om

51.15

Irrelevant snak

54.42

Kiri: Altsa... jeg er jo meget fan af at man ggr tingene pa en anden made end alle de andre ggr, ik
Karen: kom med det

Kiri: sa ¢h, det jeg taenker det er, at i den der boks med I.... og fra nu af og altsa sadan noget, der kan man
lave noget anderledes.

Karen: ja
Kiri: | stedet for bare at lave en fremvisning eller bare komme pa den samme messe mm
Karen: det kan man godt og det er der jo ogsa rigtig mange der har prgvet pa og ggr, men det er bare

Kiri: for eksempel launche kollektionen pa et helt andet tidspunkt hvor folk bare star hey hvad skete der
der? Hvorfor, na?

Karen: og det kan man godt, det der bare ligger i det er, at gh jeg er ikke specielt fan af det der med to
gange om aret agtigt det er sddan noget underligt amputeret noget, for det er ikke sddan min hjerne
fungerer. @hm, men det som bare ligger i det er, at der sidder nogle kgbere, som har nogle budgetter og de
har et budget om sommeren og de har et budget her, sa hvis du kommer midt imellem, sa har de maske
brugt deres budget

Jannie: ja, sa bliver man lidt ngdt til at spille efter deres regler

Karen: ja, eller ogsa skal man bare sige, na, men jeg har jo ikke rigtig noget at tabe for jeg er ikke rigtig i
gang sadan, sa jeg ku godt bare ggre det og sa

Kiri: prgve og se om det virker

Karen: ggre det nogle gange, fgr folk, sddan ligesom na okay jamen sa far man maske haegtet nogen pa som
sadan siger, vi gemmer noget, fordi nu ved der kommer noget.

Jannie: mmm

Kiri: ja



Karen: men der er jo mange som prgver noget andet sa laver de en film, sa laver de nogle billeder, sa laver
de altsa

Kiri: | stedet for at skulle lave det samme sa man ...

Karen, ja, men jeg kan rigtig godt lide at lave de her shows

Kiri: ja ja, men man kan jo sagtens lave showet og sa bare lave det pa en anden made
Karen: jaja

Kiri: fordi altsa der er jo masser af muligheder i sddan noget

Jannie: men showet vil vel ogsa typisk veere til Copenhagen Fashion Week, eller hvad?
Karen: jo

Jannie: vil det ik vaere altsa. Det er jo mest fordelagtigt

Karen: jo det er det

Kiri: det er jo ogsa fordi de alle sammen kommer

Jannie: folk er der alligevel der, altsa

Karen: ja. Det er rigtig sveert ... vil rigtig gerne lave et show og sa skal man naesten hellere taenke pa, hvor
man laver det for at det bliver anderledes jeg sys, arh nej og sa er der nogen der danser rundt og sadan
noget. Jeg kan slet ikke ha det. Jeg star bare sddan meget, jeg er sadan lidt.

Jannie: der skal man vel ogsa vaere sadan lidt. Det er t@jet der skal vaere i fokus, alts3, sa skal det heller ikke
vaere

Karen: ... jeg star helt af

Jannie: okay

Karen: Men derfor kan man stadigvaek godt arbejde med ...

Kiri: man kan bare braine pa det og finde pa nogle gode ideer til hvordan det kan ggres anderledes
57.02

Irrelevant snak

57.24

Jannie: Ma jeg lige hgre dig ad... om gh.. hvad forestiller du dig sddan i fremtiden, hvor mange ansatte
forestiller du dig?

Karen: det ved jeg ik



Jannie: maske faktisk et max, sadan hvad taenker du?

Karen: jeg taenker bare at det er sddan noget med en assistent og sa en praktikant, ik og sa er der en der er
knyttet til nar der ligesom skal szlges ,o0g sa er det ligesom det

Jannie: det er det du havde forestillet dig, ogsa om 20 ar?
Kiri: praktikant kan du jo allerede fa nu

Karen: ja ja, det kan jeg sagtens, altsa ghm, ja det, ej, om 20 ar vil jeg gerne have mere, men jeg synes det
er sveert at forestille sig hvordan det er om 20 ar

Jannie: ja ja, det er ogsa bare for sddan at vi far et indtryk af, sddan om

Kiri: hvor ska vi hen?

Jannie: ja, hvor ska vi hen, hvad er det sddan vi ska hjalpe dig med at kommunikere ud

Karen: jamen jeg kan ikke have nogen ansatte her, vel. Jeg kan ikke have, der er ikke flere, sa skal jeg flytte

Jannie: nej, en af mulighederne, det kunne en af mulighederne jo maske ogsa veaere at flytte ind i din egen
butik, vil du det?

Karen: ja det vil jeg gerne

Jannie: ja

Karen: jo og det har jeg jo ogsa taenkt pa at det ligesom, det er en anden made man kan ggre det pa
Jannie: der er faktisk en butik til leje dernede haha Ryesgade 1

Karen: Er det dernede?

Jannie: ja

Karen: men det er bare, det skal virkelig ligge, det er ikke bare sadan lige. Men jeg har faktisk overvejet det
mange gange, fordi det giver en mulighed for at have et outlet og sa kunne bruge det til et outlet, sa det
ikke bliver sa kollektionspraeget, sadan

Kiri: det bliver mere sadan hyggeligt fordi du sidder dernede og det er dig der er der sadan, altsa

Karen: det er sikkert rigtig hardt fordi det er lange arbejdstider. Jeg ville ogsa gerne have andre ting i
butikken, altsa andre designere, ik?

Jannie og Kiri: mmm
Karen: ghm, men jeg synes det ville vaere, jeg synes faktisk det er en meget appellerende tanke, altsa

Jannie: s3 altsa det ku man sige, at det ku vi maske godt prgve at arbejde lidt ud fra, at det var det du godt
ku teenke dig pa sigt



Karen: ja
Jannie: hvad ville det helt optimale for dig veere, hvad ville gh, hvis du helt selv ku veelge, hvad ville du sa?

Karen: sa, hvis jeg helt selv ku vaelge, sa ville jeg bare gerne designe mine, altsa lave mine kollektioner og
sa have en investorer og sa have nogen, der ligesom tager sig af det der produktion og sa..



13.4 Bilag 4 - Karen Bagges hjemmeside

Kopieret fra http://www.karenbagge.dk/ d. 29. september 2009

:: mail@karenbagge.dk



mailto:mail@karenbagge.dk

PRESS:: AGENDA KOMMUNIKATION + 45 35 30 04 24

SHOPS::
Creme de la creme a la edgar kompanistreede 8, 1208 KBH K 33 36 18 18::::::::::
Englebgrn Amagatorv 1, 1160 KBH K 33 12 26 28
Engleskyts Istedgade 108, 1658 KBH K 33 22 48 28::::::::::
Prik GL. Kongevej 130 A 1850 FRB C 33 22 33 55
www.natursutten.dk:::::::::
:www.urban-living.dk Frederiksborggade 50 1360 KBH K 33 22 33 55
Hansen og Jensen Tullinsgade 24 1618 KBH V::::::::::
Krusedulle @sterbrogade 136 2100 KBH @



http://www.natursutten.dk/
http://www.urban-living.dk/

13.5 Bilag 5 - Fokusgruppeundersggelse d. 09.08.2009 kl. 16- 16.30

Denne fokusgruppe blev afholdt fordi en spgrgeskemaundersggelse havde vist 100% intet kendskab til
Karen Bagge. Malet med undersggelsen er at finde frem til, hvordan den brede offentlighed reagerer pa de
symboler og udtryk der er blevet kommunikeret ud af Karen Bagge gennem arene og fa et indblik i, hvad

Karen Bagges produkter udtrykker. Altsa i bund og grund, at finde frem til Karen Bagges afsendte image.

Fokusgruppen er sammensat af mennesker med forskellig baggrund, uddannelse og erfaringer, idet vi
forsgger at fa forskellige vinkler pa Karen Bagges image. Det er ikke formalet at have en homogen gruppe,

men at afspejle Karen Bagges omgivelser bedst muligt.

Deltagere

Anne lversen, 53 ar, Serviceradgiver i bank og selvstaendigt erhvervsdrivende 25.001- 42.000 pr maned.

Maria Frederiksen, 26 ar, BA engelsk og spansk + master i international business communication,

tekstforfatter pa reklamebureau, 25.001-42.000 pr maned

Emilie Schnoor-Hansen, 21 &r, Gymnasiel uddannelse, har arbejdet som au pair i Paris, leerervikar og

studerende ved RUC, 0-10.000 pr maned.

Rebecca Hjortegaard Hansen, 26 ar, cand.merc EMF, Planlaegger, 10.001-25.000 pr maned.

Nina Lybke, 44 ar, leder af en integreret daginstitution, uddannet psedagog og er ved at feerdiggg@re en

diplomuddannelse i ledelse, 25.001-42.000 pr maned.

Kendskab til navnet umiddelbart

Ingen af deltagerne ved hvem Karen Bagge er.

Hjemmesiden

Deltagerne fik fremvist www.karenbagge.dk og vi bad om umiddelbare reaktioner herpa. Emilie og Anne
var hurtige til at sige, at de mente det var en bgrnetgjsdesigners hjemmeside, Rebecca mente, at det kunne
veere noget med bgrnebgger fordi uglerne ligner dem der er i bgrnebgger. Maria var enig med Rebecca.

Nina teenker pa t@j fordi barnet star i midten med noget t@j pa, som man laegger maerke til.



Moderator spurgte herefter hvad deltagerne troede personen bag hjemmesiden beskaftigede sig med. Her

var alle ikke enige, men to mente det kunne vaere bgrnebgger og tre mente det var bgrnetgj.
Emilie: Jeg teenker bgrnetgjsdesigner, et eller andet — Anne er enig

Rebecca: Altsa jeg tror mere jeg taenker bgrnebgger jeg sys ik der er noget som sddan maske indikerer tgj
der, jeg teenker sadan nogle ugler der ligner noget som er i bgrnebgger, maske var hun forfatter, hvis jeg

ikke vidste noget og bare fik det der billede frem

Maria: Og man far heller ikke rigtig nogen idé om er det her noget dyrt designer sadan er det h&m agtigt,

hvad er det?
Nina L: Det ligner bare et logo for en kvinde med en bgrnetgjsforretning
Gamle udklip

Deltagerne fik herefter fremvist en raekke gamle udklip fra Karen Bagges afgangskollektion og hendes fgrste
kollektion fra 2004. Moderator bad om deltagernes f@rste reaktioner og spurgte om det var noget de havde
set fgr. Nina havde ikke set det fgr, men hun synes det lignede noget andet design hun havde set. Emilie
havde heller ikke set det fgr, men det overraskede hende at det ikke var bgrnetgj. Resten af gruppen
grinede og var enige. Rebecca syntes det var noget fedt t@j, men havde ikke set det fgr. Nina syntes det sa
lidt hjemmelavet ud, en blanding af design og hjemmelavet. Emilie syntes ikke de forskellige design lignede
noget der passede sammen. Anne syntes det virkede som om Karen Bagge kunne have flere forskellige
maerker under et fordi det er sa forskelligt. Rebecca tilfgjede, at noget lignede haute couture og noget
lignede billigt modetgj. Ordet bohéme blev naevnt fgrste gang. Anne sagde, at det ene design kunne veaere
lavet af alle resterne. Gruppen var enige om, at hvis man ikke vidste at det var samme designer ville man

tro det var tre forskellige designere.

Moderator spurgte igen, hvad deltagerne troede Karen Bagge beskeaeftigede sig med. Denne gang var svaret
dametgj. Nina naevnte fotograf, eftersom tgjet ikke havde en klar sammenhang. Efter lidt tid blev gruppen
enige om, at det i hvert fald var tgj hun beskaeftigede sig med, men om det var bgrnetgj, stangtgj eller
catwalkt@j kunne de ikke lige lure. Rebecca mente, at det var meget forvirrende og mente, at hun nok

havde startet med en ting, men sa var blevet i tvivl om, hvad hun ville.

Nina L: Jeg har ikke set gh jeg har ik set det her fgr som sadan, men det ligner lidt noget andet design tor

jeg ogsa

Maria: Men det overrasker da at det ikke er bgrnetgj



Emilie: ja faktisk

Rebecca: Hvilket er ret synd, for de her er da ret fede, det da nogle meget fede designs. Aldrig set det fgr
overhovedet, men ghm, men altsa hvis det er det her hun laver, sa vil jeg da nok sige, er det en meget

maerkelig hjemmeside hun har, alts3a, det har da slet ikke noget med noget at ggre.

Nina L: Det ser ogsa lidt hjemmelavet ud, bade design og hjemmelavet

Nina L: Det der er mere sadan high fashion, hvor det der er mere sadan noget almindeligt butikstgj, ik
Anne: Har hun et firma med forskellige designere?

Maria: Ud fra hjemmesiden skulle man jo tro at der i hvert fald var et eller andet bgrnetgjselement et sted

ogsa, men ud fra de her ligner de jo, at det er rent dametg;j

Ny kollektion og ugler

Deltagerne fik nu fremvist billeder af den nye kollektion bade fra catwalken og fra det nyeste photoshoot
og billeder af uglerne. Moderator introducerede billederne som de nyeste ting fra Karen Bagge og fortalte,
at det er det hun laver i 2009. Deltagerne blev spurgt om, hvad de syntes om det. Emilie fik associationer til
brugskunst, Nina og Rebecca syntes uglen var s@d, men at den var lidt ved siden af tgjet. Den var lidt mere
sp@js og der blev sagt, at det er to vidt forskellige ting. Emilie og Nina talte om, at tgjet blev mere og mere
bohéme, meget Igst og at der i den her kollektion var en klar sammenhang mellem de forskellige designs.
Ordet masai blev naevnt af Nina, men udenfor sammenhaeng. Deltagerne var enige om, at der var mere
sammenhang i den her kollektion og at det klart var mere high fashion end stangtgj. Rebecca mente
bestemt ikke at man nogensinde ville tro, at der var tale om den samme designer af puderne og tgjet og
foreslog, at hun maske havde to navne hun brugte, sa det ikke var det samme navn til bade tgjet og
uglerne. Nina mente, at hun har sveert ved at ’kill her darlings’, at uglerne fglger efter hende. Rebecca
mente at det virkede maerkeligt, hvis hjemmesiden var ugler, men at det selvfglgelig kom an pa, hvad hun
ville satse pa. Hun syntes det var synd, at hjemmesiden var ugler og ikke high fashion. Maria mente ikke at
barnet skulle veaere pa hjemmesiden. Rebecca mente egentlig godt, at man nok ville kunne bruge navnet til
begge ting, men at der i sa fald skulle veere noget der adskilte de to produkter, for hvis uglen skulle vaere et

varemaerke for tgjet, sa fremgik det i hvert fald ikke tydeligt nok.

Moderator bag deltagerne komme med stikord pa, hvad de syntes om det de sa nu. Ordene var: Positivt,

dejlige farver, varme farver. High fashion, boheme, farverne ser man ogsa for tiden, jordfarver, trendy,



organiske tryk er ikke med, tgjet ser gkologisk ud, falder flot, Rebecca teenker ikke at stoffet er laekkert.

Rummeligt, ssmmenhangende stil,

Deltagerne blev derefter spurgt om de kunne forestille sig at kgbe noget af tgjet og hvad de i sa fald ville
give for det. Emilie ville godt kunne finde pa at kgbe det, Nina, Anne og Rebecca sagde ogsa ja. Rebecca
mente at en af kjolerne kunne koste 1500 kr., men ikke mere. Hun ville give 700-900 kr. for en af toppene.
Maria var enig med Rebecca. Emilie vil gerne give penge for kvaliteten. Nina sagde, at hvis man ikke lige
kendte hendes navn, sa ville hun ikke give sa meget for det og hun syntes t@jet var meget langt fra hvad
hun ville kgbe. Nina mente, at en kjole kunne koste omkring 1200-1300 kr. Anne var enig i, at prisen nok
ikke var mere end 1500 kr., men nogle af kjolerne kunne godt koste lidt mere. | Igbet af samtalen var
deltagerne meget enige i, at smykkerne var virkelig flotte og det blev naevnt, at hun maske burde salge

smykkerne.

Herefter blev deltagerne bedt om at byde p3, hvad tgjet i virkeligheden koster. Da de ikke vidste, at tgjet
bliver syet i handen af designeren selv, 13 deres bud pa en overdel til ca. 1200-1500kr. Da de fik at vide, at
hun laver tingene selv, 13 deres bud en smule hgjere pa ca. 2000 kr. eller derover og 3000 kr. for den sorte

kjole med flest detaljer.

Nina: Er det ikke en pude

Rebecca: jo... til 299

Nina: den er sgd

Nina: en uglepude

Rebecca: altsa uglen er da meget sgd

Enighed

Emilie: den er sadan lidt ved siden af tgjet, ik altsa

Maria: den er sadan lidt mere spgjs eller hvad man kan kalde den, sadan lidt gh humoristisk pa en made
Emilie: Det er bare sadan to vidt forskellige ting, altsa

Maria: men jeg synes tgjet bliver klart mere sadan



Emilie: det bliver meget boheme synes jeg

Maria: ja

Emilie: meget sadan Igst, ja

Maria: ogsa mere en fornemmelse af altsa mere high fashion end stangtgj

Rebecca: men altsa... jeg teenker bare man ville da aldrig tro, at det var den samme designer (...) altsa

puderne og sa for eksempel det her.

Rebecca: Det kommer an pa, hvad hun vil satse pa, hvis hun vil satse pa tgjet, sa er det maske ikke sa smart

bare at have uglerne, taenker jeg.

Om tgjet

Anne: meget positivt, dejlige farver

Rebecca: ja varme farver og sa high fashion og boheme

Emilie: Jeg synes helt det ser sadan lidt gkologisk ud t@jet, sddan selve materialet
Emilie: rummeligt og flagrende

Sammenhang

Selvom deltagerne selv havde vaeret inde pa det, spurgte vi endnu engang, om de sa en sammenhang
mellem uglerne og high fashion tgjet. De svarede alle sammen i kor: NEJ. Umiddelbart ikke. Uglen
symboliserer bgrn og skole, men det passer ikke ind i t@gjet. Emilie kunne godt se uglen som noget design,
men sa ellers ingen sammenhang. Nina syntes uglen stod for klogskab og kunne maerke sammenhangen i
at man skal have det godt og roligt, at kloge mennesker tager det roligt og t@jet var afslappet og uglen klog.
Rebecca syntes, at uglerne var ret spraelske, men hun kan slet ikke se en sammenhang. Emilie opdagede at
logoet lidt maske kunne ligne uglen, altsa uglens gjne. Hun kunne godt have brugt uglen i stedet for
sommerfuglen pa plakaten, syntes Emilie. Rebecca indskgd, at det ogsa godt kunne veere, at puden bare var
en idé hun havde faet, men hun ville alligevel aldrig nogensinde forbinde det. Hun ville aldrig taenke at det

var det samme. Anne kan heller ikke se sammenhangen mellem puderne og tgjet.

Maria tilfgjede, at det kommer an pa hvad hun ser sig selv som.



Da deltagerne ikke havde flere kommentarer stoppede vi fokusgruppen.



13.6 Bilag 6 - Fokusgruppeundersggelse d. 16.08.2009 kl. 11- 12.30

Denne fokusgruppe blev afholdt fordi en spgrgeskemaundersggelse havde vist 100% intet kendskab til
Karen Bagge. Malet med undersggelsen er at finde frem til, hvordan den brede offentlighed reagerer pa de
symboler og udtryk der er blevet kommunikeret ud af Karen Bagge gennem arene og fa et indblik i, hvad

Karen Bagges produkter udtrykker. Altsa i bund og grund, at finde frem til Karen Bagges afsendte image.

Fokusgruppen er sammensat af mennesker med forskellig baggrund, uddannelse og erfaringer, idet vi
forsgger at fa forskellige vinkler pa Karen Bagges image. Det er ikke formalet at have en homogen gruppe,

men at afspejle Karen Bagges omgivelser bedst muligt.

Deltagere

Karen Lysholm, 30 ar, Projektkoordinator, 25.001-42.000 pr maned

Marie Damsgaard, 30 ar, Branding Manager, 25.001-42.000 pr maned

Anette Damgaard Nielsen, 25 ar, studerende i praktik, 0-10.000 pr maned

Nina Weimann, 26 ar, studerende, 0-10.000 pr maned

Anne Wgg Rosenberg, 39 ar, Intranet Manager, 25.001-42.000 pr maned

Mia Engelhardt, 26 ar, studerende, 10.001-25.000 pr maned

Kendskab til navnet umiddelbart

Ingen af deltagerne ved hvem Karen Bagge er.

Hjemmesiden

Deltagerne fik fremvist www.karenbagge.dk og vi bad om umiddelbare reaktioner herpa. Mia og Anne var

enige om bgrnetgj, Anne tilfgjede legetgj og sagde, at Karen Bagge er designer og saelger de produkter der

er vist pa hjemmesiden. Mia mente at uglen kunne vaere et logo. Nina kunne godt se, at det kunne veere til


http://www.karenbagge.dk/

barn og syntes, at uglen var lidt barnet. Anne havde taenkt interieur, hvis der ikke havde vzaret et billede af

barnet. Anette taenkte pa naturligt legetgj, noget der ikke er fabrikeret - treelegetg;.

Moderator spurgte herefter hvad deltagerne troede personen bag hjemmesiden beskeaeftigede sig med.
Anne mente det var design, det mente Marie og Karen ogsa. Mia tilfgjede design i bgrnetgjsgenren. Anette

mente det var bgrnetgj eller noget til bgrn. Nina var enig i design til bgrn.
Mia: Det er bgrnetgj

Marie: Det ligner noget til bgrn i hvert fald

Mia: Bgrnelegetgj

Anne: bgrnetgj eller legetgj, abenbart, Karen Bagge, laeser jeg det som, hun er abenbart designer og hun

seelger nogle produkter via de shops der er naevnt her
Anne: hvis ikke der havde vaeret det der billede af barnet, sa jeg have taenkt ghm interieur
Anne: design

Bgrnetgjs et eller andet

Design til bgrn

Tekstildesign af eller anden art

Gamle udklip

Deltagerne fik herefter fremvist en raekke gamle udklip fra Karen Bagges afgangskollektion og hendes fgrste
kollektion fra 2004. Moderator bad om deltagernes fgrste reaktioner og spurgte om det var noget de havde
set fgr. Mia sagde med det samme, at det matte vaere en forvirret designer. Hun syntes det lignede noget
mormor-tgj, sa nej hun kunne ikke genkende det. Anette syntes det lignede noget af maengden, altsa at det
kunne vaere hvad som helst. Karen var enig. Anne syntes hun ramte ind i noget Baum und Pferdgarten eller
andre pige-designere der havde et look a la det her omkring artusindskiftet, lidt boheme-agtigt. lkke
Munthe, ikke Baum, men noget midt imellem. Nina kunne ikke genkende noget af det. Anette syntes det

ligesa godt kunne veere fra H&M. Mia syntes ogsa godt det kunne lighe noget Baum und Pferdgarten. Marie



mente, at der var stor forskel pa runway og det andet tgj. Mia mente, at det pa runway’en var ret moderne,
mere hardt. Anette syntes, der var stor forskel i tgjet. Mia mente, der var stilmiks og at designeren gar
meget efter hvad andre modeskabere laver. Hun holder sig ikke fast til blomstret f.eks. Marie syntes hun er

lidt alle steder, at hun ikke har en stil hun ligesom fglger. Nina tilfgjede, at det var lidt i @st og vest.

Moderator spurgte igen, hvad deltagerne troede Karen Bagge beskaeftigede sig med. Nu sagde de alle tgj,
designertgj. Moderator navnte hjemmesiden og om de ogsa synes det hvis de teenkte pa den. Anne sagde,

at det kan vaere hun er gaet over til at lave bgrnetgj bagefter.

Mia: Noget af det ligner mormortgj, sa nej

Anne: lidt boheme-agtigt

Anette: det ku ligesa godt vaere h&m der havde lavet alt det der i min verden

Designertgj enighed

Anette: farvevalget er stadig det samme ogsa i forhold til bgrnesiden synes jeg det er sadan noget lidt

dempet noget.

Anne: havde jeg faet praesenteret det her og den der hjemmeside og var blevet spurgt om, hvad
forbindelsen var, sa var jeg da ikke sikker p3a, at jeg ville ku pege pa den. Jeg kan ikke se en tydelig

forbindelse i det visuelle udtryk.

Nina w: Det er lidt forvirrende med de der ugler

Ny kollektion og ugler

Deltagerne fik nu fremvist billeder af den nye kollektion bade fra catwalken og fra det nyeste photoshoot
og billeder af uglerne. Moderator introducerede billederne som de nyeste ting fra Karen Bagge og fortalte,
at det er det hun nu laver i 2009. Anette syntes det var meget stort alt sammen. Mia talte om orange og
efterarsfarver. Anne og Karen sagde uh lala. Mia mente det fulgte modetrenden, fordi alt pludselig skulle
veere stort. Marie mente, at det her mere var en kombination af mormor-prikket og runway, Mia tilfgjede
tykke sweatre. Mia syntes, at der var lidt stilforvirring nu. Anne syntes at forvirringen er stgrre nu end fgr.
Hun forstod ikke hvor uglerne kom ind. Anette syntes pasformen maske fulgte ret meget godt pa uglen,
men hun sagde selv, at hun maske s@ggte en sammenhaeng lidt for meget. Marie syntes det er dumt at satse

pa uglerne pa hjemmesiden, hvis det kun er en gimmick. De fandt alle sammen nu ud af at uglen var en



pude. Mia sagde at det ikke er en hgj pris for en ugle. Nina syntes det er barnet pa hjemmesiden, der er
misvisende. Det virker underligt, at der er et billede af et barn. Mia fandt en sammenhaeng: Er det fordi
moren skal ud og shoppe og sa lige skal have noget med til sit barn? Marie pointerede, at det jo ikke szelges
samme sted. Nina syntes tgjet manglede meget pa hjemmesiden, da hun jo ikke designer bgrnetg;.
Kollektionen forsvinder pa hjemmesiden. Anne syntes det virkede underligt, nar nu uglepuden er en side-
geschaft. Hun troede. at Karen tjener penge pa tgjet. Marie foreslog at det kunne vaere, at hun tjente
penge pa uglerne. Det troede Anne ikke rigtig pa. Hun troede ikke pa hun kunne tjene nok pa dem. Karen
troede ikke rigtig, at man laver runway t@j som sidegeschaft. Sa skulle man lave andet end puder, hun

henviste til Marimekko.

Moderator bad deltagerne komme med stikord p3a, hvad de syntes om det de sa nu. Ordene: efterar, tag
nogle bukser p3, stort, fyldigt, trusser, stilforvirring i meget af det, Mia kunne ikke se meningen, stort
uformeligt, Igse linier, varme braendte farver, skaevt snit, asymetrisk, Anette kunnen godt se at hun har en
stil, det gar lidt pa samme made ud af. Anette syntes det sorte var forvirrende. Mia syntes mest den orange
var lidt forkert. Marie syntes det hang godt sammen med smykkerne der er kobber og modellen med rgdt
har. Marie syntes de to sorte kjoler var skide flotte. Karen pointerede, at hver gang der var sort, var der
kobber og hver gang der var orange, var det noget sort. Mia syntes t@jet var meget stort, men det var
hendes personlige mening. Anne mente ikke, at den lille nederdel passede ind. Anette syntes der er meget
forskelligt, der er bade fest og peedagog. Mia naevnte, at det sa behageligt ud, ikke noget der sidder stramt.
Man kan bevaege sig i det og samtidig vaere laekker og paen. Nina sa en sammenhang mellem logoets farve
og farverne i kollektionen, men moderator tilfgjede, at logoet ikke altid er orange. Mia mente ikke, at tgjet

var til helt unge kvinder. Hun taenkte 30+ og Anne var enig.

Deltagerne blev derefter spurgt om de kunne forestille sig at kgbe noget af tgjet og hvad de i sa fald ville
give for det. Nina kunne godt forestille sig at kgbe den sorte kjole med tynde stropper. Mia kunne ogsa
godt finde pa at kgbe en af de to sorte kjoler eller den sorte buksedragt. Nina kunne ogsa godt tenke sig
den orange buksedragt. Mia mente ud fra et gkonomisk synspunkt, at hun ikke ville betale mere end 1000
kr. for kjolerne. Karen syntes ikke det var hendes stil. Anne ville helt klart prgve tgjet pa fgrst, man ved ikke
hvordan det ser ud fgr det kommer af bgjlen. Informanterne spurgte om smykkerne var hendes ogsa?
Moderator informerede om, at de var lavet til showet. Marie kunne godt lide den orange bluse, men ikke
den orange farve. Nina kunne godt lide den store strik, men heller ikke i orange. Anette kunne ogsa godt
lide de sorte kjoler, men hun ville ikke give mere end 1000 kr. for dem heller. Mia sagde, at det kom an pa
materialet hvad det ville koste. Marie sagde, at ponchoen ville kunne fungere som frakke hvis det var god

uld og derfor kunne koste omkring 2-3000 kr.



Herefter blev deltagerne bedt om at byde pa, hvad tgjet i virkeligheden koster. Naesten i kor blev der sagt:
Meget mere. Den lysergde bluse ville Anne gerne se live, men hun kunne forestille sig, at den |3 pa 2000 kr.
Marie troede maske godt den kunne koste 3000 kr. hvis det var thaisilke. Anette troede ogsa ponchoen
kunne vare dyr, hun mente den 13 pa 3-4000 kr. fordi det er laekkert uld. Nina pointerede, at det er en
designer der laver det selv og at det derfor bliver dyrt. Moderator bad om et bud p3, hvad den dyreste

sorte kjole kostede. Informanterne 13 omkring 3-4000 kr. og 2500 kr.

Moderator fortalte informanterne, at Karen Bagge selv syr og salger pa bestilling: Nu mente de, at den
kostede 5000 kr., hvis ikke 8000 kr. Anette sagde, at hun ikke kunne tillade sig at saelge dem sa dyrt, hun
skal jo ogsa have nogen til at kpbe dem. Marie sagde mellem 8-10000 kr. det var Anne enig i. Karen mente
ikke hun kan saelge kjolen for sa meget hvis hun ikke var et kendt navn. Anette sagde, at vi jo ikke ved hvor
kendt hun er. Anne sagde, at hun heller ikke er blevet omtalt i forbindelse med modemessen i august. Nina
kunne godt forestille sig, at hun er kendt i modebranchen, men ikke blandt pgblen. Mia sagde, at det er
synd, hvis hun skal szlge til folk som os (her mente hun de andre informanter og hende selv). Nina sagde,
at det jo ikke er sikkert, at hun skal det. Anne sagde, at det ville give mening, hvis uglerne var indtjening,
men at kollektionen er hendes passion. Hun mente ikke, at Karen kan bygge en forretning pa det som det er

nu. Marie ville vaelge et helt andet navn til uglebiksen. Mia ville bruge navnet til tgjet.

Anette: det er meget stort alt sammen

Mia: meget orange

Marie: Det her ligner mere en kombination mellem mormor-prikket og det andet runway vi sa fgr
Mia: jeg ma indremme, der er lidt stilforvirring igen, synes jeg

Anne: jeg synes det er mere udpraeget nu

Marie: Det er i hvert fald dumt pa hjemmeside at fokusere pa de her puder, hvis det er en enkelt lille

gimmick og det ik har noget med resten at ggre

Mia: Det eneste jeg taenker det er, er det fordi moren skal ud og kgbe alt det her sa skal hun have et eller

andet med hjem til sit barn fordi hun har brugt hele dagen pa at shoppe?

Karen: Jeg tror heller ikke man laver runway-t@gj som nebengeschaeft



Nina: Jeg tror hvis nu jeg havde set en eller anden nederdel i et blad og taenkte, ej den er paen og gik ind pa
Karen Bagges hjemmeside fordi det taenkte jeg der kan jeg fa noget information og sa jeg kom ind pa den
der side, sa ville jeg maske tro jeg var gaet forkert eller et eller andet, jeg ville tee..., ja maske ogsa blive lidt

skuffet.

Karen: der er ugler i mosen... hehe

Om tgjet

Nina W: efterar

Anne: tag nogle bukser pa

Mia: stilforvirring

Anne: stort og uformeligt, lgse linier, varme braendte farver
Nina W: skaevt snit

Anne: asymmetrisk ja

Anette: Det er ogsa det, hun bevaeger sig jo mange steder for det her er jo en sadan til sadan en rigtig fin

aften og sa er der ogsa hende her Paedagogen ik

Karen: keempe sweater

Sammenhang

Anette syntes farverne er de samme pa hjemmesiden som i tgjet. Siden hanger ikke sammen med tgjet,
mener de andre. Anette kunne se en sammenhang til den deempede stil. Anne ville ikke kunne se nogen
tydelig lighed mellem hjemmesiden og de udklip de havde set — det var alle enige i. Nina syntes det var
forvirrende med de ugler. Mia kunne maske godt se en lighed med blomster og mor-barn agtigt, men ellers
ingen sammenhang. Her talte hun om den blomstrede nederdel og den ternede vest og den stribede

nederdel tilfgjedes af Anne.



Marie foreslog, at saette uglen i nakken af tgjet, men som det er nu er der ikke en sammenhang. Anette
taenkte ogsa pa at saette uglen i nakken s& den kendetegnede Karen Bagge. Man kunne hange en lille ugle
ved prismaerket maske. Hun syntes bare det var maerkeligt at hjemmesiden var brandet helt pa uglen. Anne
syntes ikke det ville veere flatterende hvis hun kgbte noget t@gj og der sa hang en ugle ved. Hun kunne ikke
se forbindelsen. Nina sagde, at hvis nu hun havde set en nederdel i et blad ville hun tro hun var gaet
forkert, hvis hun gik ind pa siden pa nettet. Hun ville nok give op og tro hun var gaet forkert. Marie lagde
maerke til, at logoet maske kunne ligne en ugle, med lidt god vilje. "Der ma vaere to Karen Bagge”. Marie
syntes det ville vaere aergerligt at bruge tid pa at fa designet et logo og sa ikke bruge det. Anne kunne maske
godt fa logoet til at ligne en ugle.. Anette troede ikke pa en sammenhang. Mia forslog, at uglen var et tegn
pa at det er til intelligente karrierekvinder. Karen mente, at sa skulle der vaere en graduate hat fra USA pa
uglen. Anette lagde vaegt pa, at uglerne er til bgrn. Anne vidste at bladet hvor uglerne var i henvendte sig til
voksne kvinder med bgrn i en vis alder. Anette mente at hjemmesiden ogsa bare skal vise begge ting, sa,

men det g@r den ikke. Marie tilfgjede, at der ikke var meget malgruppetankning bag det hele.



13.7 Bilag 7 - Telefoninterviews med forhandlere

Telefoninterview med indehaver af Holly Golightly, d. 02.09.2009

Holly Golightly, der er en butik beliggende i Kgbenhavn, er forhandler af mange luksus
modebrands heriblandt Marc Jacobs og Yves Saint Laurent. Da Karen Bagge i 2004 solgte
noget af sin tidligere kollektion via Holly Golightly, foretog vi et kort telefoninterview med
ejeren af butikken, for at hgre hendes mening om Karen Bagges nye high fashion kollektion.
Indehaveren af Holly Golightly mente, at Karen Bagges kollektion appellerer til kvinder i
20’erne og 30’erne, som har en kreativ baggrund. Da vi spurgte hende om hun havde
overvejet at forhandle Karen Bagges nye kollektion var svaret et klart nej, da indehaveren
mente at den nye kollektion var for high fashion til hendes butik. Hun p@pegede ogsa at Karen
Bagges tidligere kollektion var en del billigere og at dette prisleje passede bedre ind i Holly
Golightly.

Link til Holly Golightly: http://hollygolightly.dk/

Telefoninterview med indehaver af Créme de la Créme a la Edgar, d. 02.09.2009

Creme de la Créme a la Edgar ligger i Ksbenhavn og er en bgrnebutik, der forhandler dels
diverse ting til bgrn, dels specielle tgjmaerker til kvinder (mgdre). Karen Bagges uglepude
saelges i denne butik, og da hun lavede sine fgrste kollektion blev dele af den ogsd solgt her. Vi
lavede et telefon interview med ejeren af Créme de la Créme a la Edgar, da vi gerne ville vide
om hun havde tzenkt sig at salge Karen Bagges nye high fashion kollektion. Indehaveren gav i
denne forbindelse udtryk for at den nye kollektion var rigtig flot men alt for dyr til hendes butik
og hun udtalte blandt andet ordret: “Priserne fgrhen var jo langt lavere end de er nu. Vi holdt

for kjoler til omkring 2200 kr. og jakker til ca. 1600 kr. fra Karen Bagge.”

Link til Creme de la Créme a la Edgar: www.cremedelacremealaedgar.dk



13.8 Bilag 8 — Karen Bagges pressemeddelelse

‘Love will ruin your mind’

e’

Lasrevne strofer fra en sang, omrids af fortrzngte dramme og det blide strejf af
en flaksende sommerfuglevinge. Den danske designer Karen Bagge er tilbage pa
den danske modescene med en kollektion sat sammen som en personlig collage
af erindringer og sanscindtryk

For ir tilbage herte Karen Bagge til blandt de lovende, danske designere, man holdt gje med
i modeverdenen. Efter ni 4r i London, hvor hun uddannede sig pi Central Saint Martins og
Royal College of Art og siden var del af teamet hos anerkendte britiske modehuse som Erika
Trotzig, Ghost og Clements Ribeiro, var hun vende tilbage til Danmark for at designe under
cget navn. Men efter at have skabt succes for sit marke tog den unge designer en uventet
pause, og er i dag - tre 4r cfter - tilbage med en kollektion, der markerer en ny begyndelse.

“Det var en nedvendig beslutning at stoppe op for en tid. Det gav mig mulighed
for at trzde et skridr tilbage og finde ud af, at jeg var fanget i ec uderyk, jeg ikke lzngere
folte mig tilstede i. Vigtigheden af at ga en ny vej har i arbejdet med min nuvarende kollek-
tion derfor hele tiden varet nzr overfladen, og det har varet et klart personligt mal, at den
blev udtryk for det allerbedste, jeg kan komme tilbage med,” forklarer Karen Bagge.

Det blev en enkel, grafisk sommerfugl i en illustreree hindarbejdsbog fra designe-
rens barndom i 1970’erne, der sked den kreative proces i gang. Og netop dette motiv kom til
at dikerc kollcktionens form og gir igen som dens allestedsnzrverende omdrejningspunke.
Enten tydelige i form af skarpe, applikerede patchworksommerfugle eller mere underspillet
som en central del af komplicerede konstrukeioner, der giver volumen, bevazgelse og liv «l
fx. buksedragter, kjoler og kimonoinspircrede kiber sat sammen af op til 280 stykker farve-
strilende thaisilke.

“Jeg har altid haft en stor karlighed dl patchworkteknikken, der ligesom min
gvrige inspiration, som er en blanding af induryk og erindringer, nzrmere
har karakter af collage end af noget fast og entydigt. Men ligesom alt andct skal tcknikken
til enhver tid tznkes ind i et nutidigt formsprog, for at blive brugbar og interessant,”
fortzller Karens Bagge.

Sclv om kollcktionen er et comeback cfter flere ir i udkanten af den danske
modebranche, er designerens arbejdsform den samme. Ligesom collagen af inspirations-
kilder og sammensztningen af forskellige materialer har varet en fast del af Karen Bagges
designsignatur, er fascinationen af det uperfekte og umiddelbare tilfeldige aldd tilstede
i hendes kollcktioner - bide for og nu. Den japanske leresetning “Wabi Sabi’, der i al
enkelthed betyder, at intet er perfeke uden at rumme det uperfekee, flyder som en under-
strom igennem hendes arbejde. Det giver det sig udslag i smi velplacerede dlfeldigheder
som cn rd kant eller en uventet sem, men selv om det kan synes skadeslest, er der intet
uigennemuznke over de dlsyncladende uperfekre detaljer.

“Jeg kan ikke stoppe, nir jeg forst er gict i gang. Arbejdet med materialer handler
ikke kun om farve og tekstur, men ogsd om at dekonstruere form, farve og stof og derefter
sztte det hele sammen pa ny. Det er ogsd derfor, jeg holder af at arbejde med et nedvur-
deret matcriale som thaisilke - man forventer det ikke npdvendigvis, men niar det meder

kvindckroppen opstir skenheden.”

———ct

For yderligere information om Karen Bagge og AutumnWinter 2009, konsake
Kaaren Bagez * Ryesgade 19E, 2. + 2200 Kobenhavn N + T +45 28 76 71 16 * E/ mail@karenbagge.dk



13.9 Bilag 9 - Artikler fra Alt for Damerne og Nylon Magazine



13.9.1 Alt for Damerne 2003
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DET GRIMME
ER DET BEDSTE

4 Det meste af sin
garderobe bruger Ka-
ren 6l bAde hverdag
og fest. En af de 14
ting, som hun kun har
pé til testlige lejlighe-
der, er den rade kjole.
En arvesag fra hen
des mor, som er
mindst 25 &r gammel

4 Farverne er viglige i
kollektioname. L=-
derkjolen er fra hen-
des vinterkollektion,

P Skoene har Karen
selv farvet og brugt til
sit afgangsshow, En
slov méde at peppe
festgarderoben op
pd

Til sommer tror Ka-
ren, ai det blomstre
de far mera magt i

maodebiliedet. Buk-
seme ex fra hendes
nye kollektion,

ALT 52720




Karen Bagge, designer

Toj ma Ikke vaere for hejtideligt, mener Karen Bagge. Faktisk
kan hun bedst lide, nér 12 er L2t pd at vaere grient - blver det
for @stetisk, mister hun interessan, sigar hun,

Den 29-ange designer blev teardiguddannet for 1o &r siden p&
St. Marting og Royal College i London, hvor hun ogsa har sin
base. Ud over sit eget maerke laver hun print for den engel-
ske designer Ashley Isham og er designassistant for svenske
Erika Trotzig. Karen Bagges eget design kan fra det nye &
findes | udvalgle bulikker harbyermnme.

Hvor shopper du helst?

I London elsker jeg Portobelio Market pd en fredag. Elers er
oet Browns Focus, pa South Molton Street ved Bond Streat.
Den har et bredt udvalg af mindre, nye unge designere. |
Danmark synes jeg Storm er den mest ingpirerende og modi-
ge butik. som tar haenge Internationalt kendte magrker sam-
men med mere ukendte danske designere.

Hvem er din favoritdesigner?

Rei Kawakubo. Hun bryder de aestetiske graenser. Hendes tej
er lidt forkert, lidt dystert og lidt grimt. Det fascinerer mig. |
den modsatte ende afl skalaen, men stadig pd min absolutte
top-5, star Christian Lacrox. Han er skar | IAget, men bade
udtryksfuld, fuld af farver og spandende i it materialevalg.

Hvad er essensen af dit klzedeskab?

Jeg kan godt lide farver og prints. Oot basrer min garderobe
©Qsd pravg al. Jeg er ogsa =n star fan af jeans. Det er et geni-
alt design, som kan dresses op og ned efter behag!

Gor du nogensinde fejlkob?
Ja, man det er bevidst. Ofte keber jeg ting, som er 54 grim-
me, at ¢e kun kan bruges som inspiration.

ALY 522000

Hvad er dit bedste kob? )
Mine markedskab er mine bedste kob. De er for det meste
billige, og & er de alle sammen enare.

Hvilken type kvinde designer du toj #il?
Til dem, der Xan lide det.

Hvad er din yndlingsparfume?

Eau Svelte a! Christian Dior ug Thierry Muglers Angel. Sidst-
navnte mest af nostalgiske drsager, r%cl var nemiig den jeg
havde pd, da jeg modta min kareste.

Har du et godt skonhedstip?
Jeg er lilheenger al Dv, Hauschka, is@r rosencremen

Hvem har en god stil?
Cate Blanchett. Hun er en af de smukkeste og mest stitfulde
kvinder, jeg har set.

Hvad vil du kalde din stil?
Det nye mad det gamle og dat gamle med det nye

Hvad er god stil?
Dem, der kan f4 joggingbukser til at s2 godt ud.

Hvem ville du gerne kleede pa?

Skuespillerinden Tilda Swinton (kendt fra bl.a. Orlando, rad.).
Hun fascinerer mig, for hun kan vaere afsindigt grim

og afsindigt smuk,

Hvilken frend tror du bliver seesonens storste hit?
Jeg hiber, at andre er lige sd trastte af 80°eme, som jeg er, og
seger mod det blade, fiere blomster ag prnts.

57



13.9.2 Nylon Magazine 2004
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GREAT DANES

DANISH DESIGNERS TO SINK YOUR TEETH INTO.

Karen Bagge
*“To me. fashion is a humorous space
in which you are able to tell stories.”
says 27-year-old Karen Bagge, who
Lmdlhmd from Central Saint Martins
n 1999 and has. l)un berfecting her
aesi’ etie ever since. She takes 1 pira-
tion from old phn[owmph\ drawings,
literatuic, movies. and secondhand”
textiles, and her collections reflect
this collage-like approach to design.
A skirt is pieced together from old
T-shirts. a patchwork dress is sewn
from salvaged bits of suede. In
Ba 2e’s world, the miaterials dictate
the “bape, the creativity dictates the
story. and the fanty pushes the
boundaries “I want to make women
\Lng to wear clothes.” she says.
“That's why [ always try to explore
the lines between uglinéss and pretii-
ness—it always has 1o be alittle bit
of. in order to be fun.”
For more information, call
+44.207.254.2993.




13.9.3 Alt for Damerne 2005

Ud af skabet
I, Karen Bagge ved arbejdshardet
og i cgon kreation. 2. Flendes pova
te Bagge-favorit: en kimono-bluse
med collage-effeke. 1, Yodlmgs
party-blusen, fords der er den
ultimative festtop. Karen fandt den
cil en halvtredser § Baick Lane-
kvarteret i Londea.

“Det er altsa bare toj”

Designeren Karen Bagge foretrekker roj, der er pa kanten af det smakiksede og grim
For som hun siger: “Vi skal ikke tage det sa seriost!” Tekst og foto Happyliving.dk

DESIGNDROMMENE GAR LANGT TILBAGE N'OR KAREN
Bagge. Da klassckammeraterne onskede sig sterecanleg i konfir-
nsgave, dromte 14-drige Karen om en symaskine, Og fik det.
Jeg bar alud vidst, ar jeg skulle designe, sd
Jeg elskede formning og gik ¢l syning og porcelansmaling og
klardre mag ud | min mors og sosters to],” forteller Karen Bagge,
der netop er flyrtet tilbage ol Danmark efter ni ér i London,

Den danske designer sagre i sin 1id ind pd Designskolen
herhjemme, men kom ikke ind, Faknsk bley hun hofligt
opfordres til at overveje en anden karriere. Men pd en tur il
London fandt hun plucselig sig selv stiende pi zaden foran
den anerkendre designskole St. Martins

"

loenge jeg kan huske.

“Jeg tror meget pd, at ulfzldigheder skee tkke er spor tilfzl
og pd, at tingene i liver er ‘meant to be'. S pladselig stod jey
om viste mig runde,

feldigvis' der. Jeg ik ind, modte en fyz,
i vidste jeg, at det var det, jeg ville. Fyren, Anders, eri avri
‘rlfxldigvis’ - en af mine bedste venner i dag, ti dr efter.”

Karen sogte ind pd den cftertragrede skole, blev optaget,
flyetede il London og shuttede siden med en toirng MA pi R
College of Ar.

“Jeg tenker ikke over, hvad andre synes om mine ting. Jep
laver det, jeg selv godt kan lide. For jeg bliver meget inspirer
mine egne stemninger, indre som ydre,” siger hun.

Karen Bagges ting er typisk farverige, humoristiske og uer:




4. De gronne stovler
har Karen Bagge
fundet pd Cambden
Market i London for
over octe dr siden, "De
er jo 33 haslige, at de
er fede.” 5. Karea sam
lee pd alt med LOVE
6. Kareo Bagge anno
1979: "Allerede den-
gang var jeg vild med at
klzde mig ud | sosters
toj og postre "

onelle, Collageagrige effekter med mange stoffer, prines og
irver sat sammen - og gerne med od; ufzrdige Kanter.

“Jeg kan se potentialet i et seykke stof, som andre veenger pd
esen ad. Maske laver jeg et nyt print ovenpd cller facver stoffer
g saetec det sammen med andre stoffer.

traditionelle skonhedsidealer,

ojenskygre, fordi jeg tror, det gor mig smukkere

7. "Nyeste kob, en
secondband-kole
fundet | Ravns-
bnrggulc, og second-
hand-baiee i hvide
skind og med drage
klo-spaender. "Sican
en kjole kan ket blive
bide for damer og
koner, dorfor skal den
sxrees sammen med ¢t
par sjove sko cller et
balte, der bryder”

“Vi skal turde lege mere med udirykket og fx tage nogee
smikikser pd. Jeg kommer da ikke til fest iferr rod

t forhold til de

Men hvem siger, ar der er dem, vi skal folge? Hyis man er

Jeg laver ofte ting, der er gransende til det grimme og
nikiksede, for jeg svnes ikke, man skal tage o) s3 alvorligt!
‘et er jo alisd bare ta)," siger Karen Bagge med et smil
Derfor synes hun heller ikke, at vi kvinder skal vere 53 hange
ir ikke ar se godt ud. De idealer, vi pracsenteres for, er ifalge
aren Bagge utralig forudsigelige - og miske findes der mere
iteressante mider at vere smuk pa?

bare nogenlunde normal i sterrelse og gorelse, sd er man som
udgangspunke allerede smuk. Og sd kan man godt tale en lide
*kasset” kjole eller nogle sko, der er sd sindssygr grimme, ar de
er skonne.”

Karen Bagge syr pd bestilling, og hendes tof kan bestilles pd tif
1929 9802 eller hos PR-bureauet Spalt, tif. 3393 8830.



8. *Sko kan jeg ikke scly boe
si dem giver jeg gerne penge
for," siper Karen Bagge, der
dog kar fundet yndlingsskoenc
secondhand. Hun elsker at
fotagrafere, og i stuen or flore
indrammede verker, bla.
desre, som hun har tagec i for-
bindelse med ot show hun
lavede. 9. Karen Bagges

‘nyforeolket’ joggingbuks, Her
et szt med ruskindsapplikatio-
ner og buksclinaing med
kvaster 10. Om smykker: “jo
flere pdi en gang, o bedre, og sd
skal de vare sjove og flotee.”
Krreseens marfar har skude
dyret, som ou begeer gevie ul
Karens smykker, der eren
blanding af plastikkader og

kicden med aden. 11 Bambi
porcelen fra Lyngby
Loppemarked, som har fundet
midlortidig sdde for arkireke-
kxrestens kriciske blik ., 12,
“Et baclte siceeer prikken aver
i'et.” Alle yndliingshlterne er
fundet secondhand, undragen
Chloé-baltes med de store
runde nitzer, som er kobe pi

kollektioner byder altid p§ en wgte pecler. Stocfavoritten er lagersalg
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13.10 Bilag 10 - E-mail fra Karen Bagge

Fra: Karen Bagge <karen_bagge@hotmail.com>
Emne: RE: Et par spgrgsmal..

Til: kiri_10@yahoo.dk

Dato: onsdag 5. august 2009 23.01

ej har jeg sagt det? hvor? arghhh... det ma da vaere 100 &r siden.

Min vision er at der blir tid til slow fashion, der er nok af masse produceret tgj rundt omkring i
butikkerne, og jeg har en interesse i at skabe noget udover det seedvanlige. Jeg gér ikke ind
for kgb og smid vaek kulturen - jeg kgber ikke 10 par sokker i fgtex for en 20. Ad - taenk hvem
der har lavet dem!! Hgjst sansynligt et lille barn der far 10 gre i timen og allerede har
lungekraeft pga dampene fra fabrikken.

Det centrale omdrejningspunkt er jo naesten altid det handveerksmaessige og det er ofte
tidskraevende. dog skal det altid vaere fortolket i et nutidigt sprog - det ma ikke bare gentage
fortiden.

Hvis jeg kunne fa det som jeg ville ha det - s3 ville jeg lave tgj pa en lille skala, pa bestilling
og til de mere eksklusive butikker. Til folk der virkelig satte pris pé’ det. Det ville vaere dyrt, for
jeg ville kunne leve af det.

Den anden made ville vaere at fa en investor der styrer pengene og har pengene - det er jeg ik
sa god til...

Som situationen er nu, med krisen og det hele er alt bare ikke s3 godt. Alt er lidt pa hold, men
jeg sgger nu masser af legater og har virkelig sat tid af til det.

Jeg tror faktisk bare jeg er den jeg er - der er ikke s& meget fnidder fnadder og backstabbing.
DET er det vaerste jeg ved!!! Holder mig fra sladder, men kan sagtens snakke. Jeg danser pd
bordene , men kan ogsa bare sludre. Jeg er pd en made lidt ligeglad med hvad folk taenker om
mig...alle i vores branche er jo sa usikkre og har konstant brug for at haevde sig pa den ene
eller anden made og det kan vaere ret uchamerende. Bare det at sige HEJ kan forekomme dem
umuligt...Min grundindstilling er nok altid at tro pd det bedste i folk og gi dem en chance.

Men jeg taenker over hvad jeg har p3 - altid!



