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Executive Summary:
Co-creation between Danish fashion companies and French women - A utopia or
an opportunity?

The Danish fashion industry is going through a rapid development, covering a large number of
international markets. However, Danish fashion is till weakly represented in the French market.
Despite this, many Parisian consumers display a keen interest in Danish fashion which has
contributed to the fact that many Danish fashion companies have discovered the French market. The
am of this thesis is to investigate the potential of the Danish fashion companies in the French
marketplace. In order to achieve the maximum of effective marketing it is important to recognize
the French consumers' behaviour towards fashion.

Due to the fact that the fashion history of France is long and rich in traditions, the Parisian
consumers differ considerably from the Copenhagen consumers. The key premise of this thesisis to
distinguish the differences between the consumer behaviour of Parisian women and the consumer
behaviour of Copenhagen women in a fashion context. The results of the thesis will be displayed
with the help of the theoretical analysis of the cultural disparities between Denmark and France and
through the classical and contemporary consumer behaviour theories studying the value creation
process.

At a previous time, value was created by companies, however concurrently with the post-modern
development, value is now created through the process of interaction between companies and
consumers. This kind of value creation process, which is caled co-creation, will be discussed in
this thesis in connection with fashion and will function as the focal point of the thesis.

In the light of the above- mentioned theoretical perspectives on culture and consumer behaviour, we
will attempt to present a conceptual framework which will illustrate the movement of meaning in
the present fashion system. Furthermore, the framework will attempt to estimate how the cultural
differences between Denmark and France are expressed among the consumers through their fashion
rituals, and how fashion companies can make use of the basic principles of co-creation (DART). A
number of hypotheses concerning the Danish and the French consumers will be formulated on the
basis of this framework. Subsequently, these hypotheses will be tested by the following analysis of
two questionnaire surveys on consumer behaviour towards fashion among women from Paris and
Copenhagen. In addition, we will conduct a study on women who are predominantly interested in
fashion.

In the final part of the thesis, we will develop a new model for the movement of meaning in the
present fashion system on the basis of the above-mentioned empirical anaysis. The model will
focus on the central role of the co-creation and will illustrate that national culture is not necessarily
of vital importance for the Parisian women interested in fashion. In conclusion, we will put forward
specific suggestions for how the Danish fashion companies with the help of DART can interact with
Parisian women and thereby create unique experiences for them.
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1. Indledning

Gennem artier har Danmark vagret kendt i udlandet for deres kendetegnende design, men det har
hovedsageligt vaaet inden for mgbelbranchen og arkitekturens verden, a8 Danmark har gjort sig
bemaaket i udlandet. Imidlertid er det, i dag, det danske modedesign, som har sterst fremgang
(Erhvervs og boligstyrelsen, 2003, p. 165).

Den danske modebranche har, inden for de seneste artier, plantet sig solidt i hele Norden. Som
modecentrum formdr Kagbenhavn i dag at afholde Nordeuropas sterste modeuge med adskillelige
modemesser og modeshows (FORA, 2005, p. 8). Men den danske nodebranche er ikke laangere kun
forbeholdt Norden, flere danske modevirksomheder har nemlig succes med at eksportere deres
modedesign til udlandet, hvor den danske mode har vundet stor indpas. Dette har medfert, at dansk
mode i dag er Danmarks fjerde sterste eksportvare med en samlet eksport pa 20,3 milliarder kroner
(Ostrynski, 2008).

Et af de markeder, som danske modevirksomheder har faet gjinene op for, er det franske. Dansk
mode er nemlig ikke i saalig hgj grad reprassenteret pa dette marked, hvilket ger, at det franske
marked betragtes som bade nyt og spamdende. Der er isa et stort potentiale for danske modebrands
i mellemprisklassen, idet starstedelen af de franske modebrands sadsom Dior og Yves Saint Laurent
er at for dyre for den aimindelige forbruger (Ostrynski, 2007). Og franskmaandene har si sandelig
ogsa faet ginene op for dansk mode. Blandt den parisiske befolkning er man begyndt at omtale de
danske designere som "de nye belgiere’, fordi de ligesom belgierne startede deres modebranche op
fraat vaere helt ukendte til at udgere en succesfuld modebglge pa udenlandske markeder (Personligt
interview, 10. juni 2008, bilag 1b). Men konkurrencen inden for modebranchen er hard, og hvor de
danske modevirksomheders rolle som modedesignere internationalt stadigvak er forholdsvis ny, har
de franske modevirksomheder og modecentret, Paris, vaaet omdrejningspunkt for modens verden
gennem flere &hundreder og har sdledes vaaet med til at tilfgre franskmaandenes kultur stolte

modetraditioner.

1.1 Problemdiskussion og for mal

Dansk mode har, som sagt, et godt ry i udlandet, ogsdi Frankrig, og flere har faet gjnene op for den
danske mode. Dette er alt sammen meget godt, men det er langt fratilstraskkeligt. Pa laangere sigt er
det ikke nok bare at have vind i ryggen, som dansk mode indtil videre har haft, for boblen, dansk



mode befinder sig i, vil muligvis spraange, hvis interessen og nyhedsvagrdien for dansk mode gar i
sig selv. Sa er det ikke laangere nok at tamke i kreative designs, sa er det ligeledes essentielt at
tanke i forretningsmasssige og kommercielle baner. At indtrasde pa et nyt marked, som det franske,
er kreevende og stiller danske modevirksomheder over for en rakke problemstillinger. For
franskmaandene har som sagt stolte modetraditioner og et solidt fodfaeste i modens verden, og det
kan derfor vaae en stor udfordring for danske modevirksomheder at bevagge sig ind pa det franske
marked. Derudover er forbrugere i dag blevet mere komplekse i deres adfeard, hvilket ger det
svagere for virksomheder at dele forbrugere ind i segmenter, da disse hele tiden aandrer adfaad
afhaangig af hvilken kontekst, de befinder sig i (Szmigin, 2003, p. 41). Pa baggrund af dette er det
derfor vigtigt at komme sa tagt pa de franske forbrugere af mode som muligt og undersgge deres
forbrugeradfead ngje, hvis de danske modevirksomheder vil gere sig forhdbninger om at fange

disse forbrugeres opmaarksomhed og med tiden opna succes pa det franske marked.

Grundet ovenstdende problemdiskussion, som udger et aktuelt problemfelt for den danske
modebranche, finder vi det derfor interessant at udarbejde en dybdegéende undersggelse inden for
dette omrade, idet det ikke er lykkedes os at finde eksisterende undersggelser om dansk mode pa det
franske marked. Vi har bl.a. haft kontakt med netvaarksorganisationen Danish Fashion Institute,
brancheorganisationen Dansk Textil & Beklaadning og modekonsortiet MOKO, som ikke har haft
kendskab til eksisterende undersggelser om vores afhandlingsemne. Men MOKO har f.eks. i
rapporten, Dansk Mode — Historie, Design, Identitet, forsket i dansk modes potentiale i udlandet,
hvilket er det tedteste, vi har kunnet komme vores afhandlingsemne (Melchior, 2006b).

Men for at udarbejde en sa skarp undersagel se som mulig, mener vi, at det vil vaae hensigtsmasssigt
a sammenligne hjemmemarkedet, Danmark, med det nye marked, Frankrig. Dette
sammenligningsgrundlag mener vi nemlig, giver de danske modevirksomheder en bedre indsigt i
de franske forbrugere, idet de pa denne made kan tilpasse deres markedsfaring over for disse
forbrugere i forhold til de danske forbrugere, som de pa forhand har et godt kendskab til. Ved at
sammenligne disse forbrugere med hinanden, mener vi, at forskelle og ligheder bliver tydeligere. Vi
er ydermere af den overbevisning, at der i Danmark og Frankrigs hovedsteeder eksisterer en stor
koncentration af og interesse for mode, saaligt hvad angar modetil kvinder, og vi finder det derfor
interessant og oplagt at undersgge de kabenhavnske og parisiske kvindelige forbrugeres adfaard

inden for mode.



1.2 Problemformulering

Ovenrstdende problemdiskussion og formdl farer os sdledes frem til f@lgende problemformulering:

Hvilke udfordringer star de danske modevirksomheder over for i forbindelse med en indtrasden

pa det parisiske marked set ud fra et forbrugerkulturelt perspektiv?
Afhandlingens overordnede spargsmal sages besvaret gennem falgende fire underspergsmal:

- Hvilken indflydelse har Danmark og Frankrigs modehistorie pad de kebenhavnske og

parisiske kvinders forbrugeradfaad inden for mode?

- Hvilke kulturelle forskelle eksisterer der mellem Danmark og Frankrig? Og hvordan
pavirker disse forskelle de kabenhavnske og parisiske kvinders forbrugeradfaad inden for

mode?

- Hvilken rolle har kabenhavnske og parisiske kvinder i nutidens modesystem?

- Hvad betyder en co-creation® strategi for modevirksomheder?

1.3 Afgraensning

Vi har valgt at foretage en geografisk afgrassning af vores empiriske undersggelser, idet der
eksisterer store kulturelle forskelle mellem storbyforbrugere og den gvrige del af landes befolkning.
Disse forskelle kan nemlig pavirke forbrugeres livsstil, hvilket er grunden til, at vi i vores
afhandling udelukkende har valgt at beskadtige os med de forbrugere, der er bosiddende i store
metropoler (Solomon, 2006, p. 573). Det er nemlig efter vores mening disse forbrugere, der oplever
moden pa tadteste hand, idet det er dem, der mest er omgivet af modens impulser. Vi har derfor i
denne afhandling valgt udelukkende at beskadtige os med forbrugere af mode bosiddende i
henholdsvis Kgbenhavn og Paris.

Derudover har vi udelukkende foretaget empiriske undersegelser af de kagbenhavnske og parisiske
kvindelige forbrugere. Ifglge professor Philip Kotler er der sore forskelle i forbrugeradfaarden

1 Co-creation har til formal at skabe interaktion mellem virksomheder og forbrugere hvorved unikke oplevelser
for den individuelle forbruger opstar.



mellem kvinder og maand, idet de har forskellige holdnings- og adfaadsmaessige manstre (Kotler,
2003, p. 290). Pa baggrund af dette vil det derfor dels vaare for omfattende at medtage bade kvinder
og maand i vores undersggelser og dels give et mindre nuanceret billede at beskadtige os med begge
kan.

Ydermere vil vi i denne afhandling ikke i saalig hgj grad beskaftige os med, hvilke konkrete
marketingstrategier danske modevirksomheder ber benytte sig af pa det parisiske marked. Formalet
med denne afhandling er hovedsageligt at komme naamere en forstaelse af forbrugeradfaarden hos
de kebenhavnske og parisiske kvinder. Derfor mener vi, a denne afhandling skal ses som de
indledende undersggelser, som skal foretages far, der skal beduttes, hvilke marketingstrategier de
danske modevirksomheder skal benytte sig af ved en indtraaden pa det parisiske marked.

| forbindelse med vores afsnit om postmodernismen er vores interesse at fremhaeve de mest
relevante aspekter i relation til udviklingen i forbrugeradfaard, da vi mener, at den postmoderne
tankegang er af stor betydning for forbrugeradfaaden hos nutidens kebenhavnske og parisiske
kvindelige forbrugere. Men i har valgt at afgrasnse os fra at ga i dybden med den postmoderne
teori, idet vi vurderer, at omfanget af den teoretiske litteratur inden for dette omrade er meget bredi.

Endelig har vi valgt i vores empiriske undersagelser at foretage dybdegdende interviews af
eksperter inden for vores afhandlingsemne (Bilag 1a og 1b), men vi har dog valgt at afgreanse os fra
at foretage dybdegaende interviews af de kebenhavnske og parisiske forbrugere. Dette valg har vi
taget, idet vi mener, at der er stor forskel pa de enkelte kabenhavnske og parisiske kvindelige
forbrugere og, at man derfor ikke ved at udvadge enkelte forbrugere kan se tydelige generelle
tendenser | forbrugeradfaaden. Da denne afhandling hovedsageligt handler om at finde frem ftil
forskelle mellem de kabenhavnske og parisiske kvindelige forbrugere af mode, finder vi det derfor
mest relevant at anvende kvantitative undersggelsesmetoder i form af spergeskemaundersagel ser,
idet vi pa denne méde har mulighed for at finde frem til generelle tendenser (Bilag 2a og 2b).



2. Metode og teorivalg

Denne afhandling har overordnet til formd at undersgge, hvordan de parisiske kvindelige
forbrugere adskiller sig fra de kabenhavnske kvindelige forbrugere inden for mode og derigennem
finde frem til, hvilke udfordringer dette giver danske modevirksomheder pa det parisiske marked.
For at kunne undersage dette vil vi i det falgende kapitel gare rede for det metodevalg, som danner
grundlag for vores afhandling. Vi vil indlede dette kapitel med at gere rede for afhandlingens
videnskabsteoretiske overvejelser. Dernasst vil vi gennemga afhandlingens struktur og valg af teori.
Herefter vil vi preesentere afhandlingens undersggelsesdesign, og til sidst vil vi redegere for
afhandlingens validitet og reliabilitet.

2.1 Videnskabsteoretiske overvejelser

| dette afsnit vil vi redegere for hvilken videnskabsteoretisk tilgang, vi vil benytte os af i denne
afhandling. For at besvare vores problemformulering vil vores analyse bade tage udgangspunkt i
teori og empiri, hvilket vil sige, at vi bdde anvender en induktiv og deduktiv tilgang til
afhandlingen. Vi vil tage udgangspunkt i generelle kultur- og forbrugeradfaardsteorier for at kunne
belyse forskelle mellem danske og franske forbrugere af mode, altsa en deduktiv tilgang. Samtidig
vil vi benytte os af en induktiv tilgang til vores problemformulering, idet vi gennem empiriske
undersagel ser vil observere et lille udsnit af den kabenhavnske og parisiske kvindelige befolkning
for at konkludere noget generelt, hvilket dtsa vil sige, at vi tager udgangspunkt i vores empiri for at
for dutte os til en generel viden om kultur og forbrugeradfead inden for mode (Andersen, 2008, p.
35). Pa baggrund af vores induktive og deduktive tilgange vil vi i denne afhandling ligeledes
benytte os af en abduktiv tilgang, som dakker over skabelse af hypoteser og erkendelser ved hjadp
af bade induktive og deduktive metoder (Danermark et al, 1997, p. 44). Dette vil vi gare ved
lgbende at udarbejde hypoteser om de danske og franske forbrugere baseret pa teori og dernasst
afpreve disse hypoteser gennem empirien og udlede nye anskuelser i nye sammenhaange om de

kabenhavnske og parisiske kvinder.

Gennem vores afhandling vil vi arbejde cirkulaat, idet vi gennem vores analyse |gbende vil traskke
pa bade teori og empiri og hele tiden forholde os kritisk til dette (Andersen, 2008, p. 36). Vi opfatter
atsa ikke de anvendte teorier som endegyldige sandheder og vil derfor gennem vores teoretiske
kapitler inddrage egne meninger.



2.2 Afhandlingens struktur og valg af teori

| dette afsnit vil vi foretage en redegerelse af afhandlingens struktur. Dette vil vi geare ved kort at
forklare hvert kapitels indhold samt foretage en begrundelse for kapitlernes teoretiske valg. Dette
afsnit er sdledes ikke uddybende men skal ses som det overordnede teoretiske fundament, idet vi i
kapitel 3, 4 og 5 vil gai dybden med valg af teori. Til sidst i dette afsnit vil vi opstille en model

over afhandlingens struktur.

Vi vil indlede denne afhandling med et kapitel, som hovedsageligt har et beskrivende formal, og
som giver en baggrundsviden rettet mod vores afhandlingsemne. | dette kapitel vil vi redegere for
begreberne mode og modesystemet samt gennemga modens historie i Danmark og Frankrig. Dette
vil vi gare for at danne os et billede af, hvordan modebilledet ser ud i dag men ogsa for at forst,
hvilken kulturel arv de kebenhavnske og parisiske kvinder er udstyret med inden for mode, og

hvordan denne kultur pavirker dem i deres forbrugeradfaerd.

Herefter vil vi i kapitel 4 og 5 benytte os af en mere teoretisk indgangsvinkel ved at beskadtige os
med flere forskellige teoretiske tilgange til vores afhandlingsemne inden for henholdsvis kultur og

forbrugeradfaard.

| kapitel 4 vil vi behandle vores afhandlingsemne set ud fra et kulturelt perspektiv. Vi vil starte
kapitlet med at definere begrebet kultur. Herefter vil vi undersege Danmark og Frankrigs nationale
kultur, idet vi mener, a& man gennem landenes nationale kulturer har mulighed for at komme
naamere en forstéelse af de kabenhavnske og parisiske forbrugere. Vi vil anvende teoretikeren
Geert Hofstede pga. hans kulturelle verdenskort, fordi vi ud fra dette kort har mulighed for at finde
frem til de nationale kulturelle forskelle mellem Danmark og Frankrig. Derudover vil vi gere brug
af teoretikerne, Fons Trompenaars & Charles HampdenTurner, idet de, ligesom Hofstede, operer
med nationale kulturelle karakteristika men set ud fra andre synsvinkler end Hofstedes kulturelle
verdenskort. Gennem hele kapitel 4 om kultur vil vi |gbende reflektere over de anvendte teorier i
forhold til danskere og franskmaands forbrug af mode samt modesystemet. Derefter vil vi afrunde
kapitlet med at holde disse teoretikere op mod hinanden i et diskussionsafsnit for derefter til sidst at
udforme en rakke forelgbige hypoteser om de danske og franske forbrugere af mode set ud fra et
kulturelt perspektiv.

Det sidste teoretiske kapitel, nemlig kapitel 5, har til formd at forklare, hvordan synet pa
forbrugeradfaad, heriblandt vaardiskabelse, har udviklet sig gennem tiden. | dette kapitel vil vi finde



frem til, hvilken betydning denne udvikling har for nutidens modevirksomheder, nar de skal
markedsfere sig over for forbrugere. For at undersgge dette, vil vi anvende teoretikere som
Thorstein Veblen, Georg Simmel og Grant McCracken, som ale har beskadtiget ssg med
betydningsdannelse og overferelse inden for forbrugeradfead. Vi har issa vagt a lasggge vores
fokus pa Grant McCrackens model, Movement of Meaning, fordi vi mener, at denne model formér
at forklare de dybereliggende arsager til, hvordan individer bruger produkter i skabelsen af deres
identitet. Udover disse teoretikere vil vi ogsa prassentere en mere nutidig teori nemlig, det som
Prahalad og Ramaswamy, kalder co-creation Co-creation tankegangen mener vi nemlig er en
oplagt made at anskue vaadiskabelse i dag inden for mode. | forlaangelse af dette vil vi ligeledes
behandle den postmoderne udviklings pavirkning pa nutidens forbrugere af mode. Endelig vil vi
afrunde kapitlet med at diskutere de anvendte forbrugeradfaardsteorier og deres relevans for til sidst

at danne anskuelser om nutidens forbrugeradfaard inden for mode.

Disse tre ovennaevnte kapitler vil i sidste ende danne udgangspunkt for det efterfelgende kapitel,
nemlig kapitel 6, som er et framework, hvor vi vil prasentere en model, der illustrerer vores
opfattelse af nutidens modesystem. Dette framework giver et billede af, hvordan, vi mener,
betydning dannes og overfares inden for mode og viser, hvordan de nationale kulturelle forskelle
mellem Danmark og Frankrig kommer til udtryk pd mikroniveau hos de danske og franske
forbrugere af mode. Vores framework vil munde ud i en raskke endelige hypoteser baseret pa vores

foregdende kapitler om mode, kultur og forbrugeradfaad.

Endelig vil v i kapitel 7 tage udgangspunkt i de farnsevnte endelige hypoteser og sege at besvare
dem ved brug af vores kvantitative og kvalitative empiriske undersaggelser. Her vil vi komme frem
til, hvilke forskelle der findes pa et generelt plan mellem de kagbenhavnske og parisiske kvindelige
forbrugere af mode. Dette generelle billede vil vi derefter sammenligne med de meget
modeinteresserede respondenter i vores undersagelser for derefter at finde frem til hvilke typer
forbrugere, der er mest interessante for danske modevirksomheder samt hvilke faktorer, der al

tages hgjde for i markedsfaringen pa det parisiske marked.

Til sidst vil vi i kapitel 8 udarbejde en samlet konklusion pa den analyse, der er foretaget gennem
hele afhandlingen.
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2.2.1 Model over afhandlingens struktur
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2.3 Undersggelsesdesign

Vores problemstilling laggger op til en undersagelse af de kebenhavnske og parisiske kvindelige
forbrugere af mode. Denne afhandlings undersagel sesdesign vil vi ud fra teori og empiri udarbejde,
sdledes at vi bedst muligt kommer rundt om vores problemstilling. Vores afhandlingsemne lasgger

derfor op til primaae data samt sekundaae data.

De primaae data vil besta af relevant teoretisk litteratur inden for mode, kultur og forbrugeradfaad,
samt videnskabelige artikler, to spergeskemaundersggelser med 700 respondenter, 350
kabenhavnske kvinder og 350 parisiske kvinder samt to interviews med eksperter. Interviewene af
eksperter har vi valgt at foretage for at kunne vurdere markedet for dansk mode i Paris. Vi har valgt
a kalde de interviewede personer for eksperter, fordi de til daglig beskadtiger ssig med vores
afhandlingsemne og derfor kan tilfere os baggrundsviden inden for omrédet pga. deres store
erfaring. Udover at interviewe de to eksperter har vi ligeledes |gbende haft kontakt med de danske
modevirksomheder Bruuns Bazaar og Designers Remix Collection som har vazret med til at give os
information og ikke mindst idéer til denne afhandling. De sekundaere data, som vi vil anvende i
denne afhandling, vil besta af diverse avisartikler, videnskabelige artikler og historisk fakta om

mode og skal vaare med til at supplere vores teori og analyse gennem afhandlingen.

2.3.1 Spgrgeskemaundersggelserne

Vores kvantitative underspgelser tager afssd i to spergeskemaer, som bestdr af et spgrgeskema
udformet pa fransk til de parisiske kvinder og et spegrgeskema udformet pa dansk til de
kabenhavnske kvinder (Bilag 2a og 2b).

| disse undersggelser har vi valgt at foretage en klyngeudvadgelse, idet vi pa basis af klynger af
enheder i populationen har udvalgt respondenter til vores undersggelser. Dette har vi gjort ved at
indkredse vores undersggelser til kun at beskadtige sig med forbrugere i hovedsteederne, Paris og
K gbenhavn. Disse hovedstaader har vi bevidst valgt dels pga. beboernes store interesse og forbrug af
mode, og dels pga. byernes status som modecentre men ogsa pga. det faktum, at der eksisterer store
kulturelle forskelle mellem regionale omrader (Solomon, 2006, p.573). Derudover har vi ogsa valgt
at foretage en stratificeret udvadgelse af respondenterne, da vi kun beskadtiger os med kvindelige
forbrugere, idet der er store forskelle mellem kvinder og maand i deres forbrugeradfead (Kotler,
2003, p. 290). Disse valg er foretaget for at sikre en bedre sammenligning af de to nationale

grupper, idet vi er af den opfattelse, at det er nemmere udelukkende at sammenligne storbykvinder i
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en undersagelse af vores starrelse, end hvis vi skulle undersgge en hel nations befolkning, og i dette
tilfadde muligvis ville forbiga visse landsdele i undersagelserne, som sa ikke ville give et retvisende
billede af hele befolkningen (Andersen, 2008, p. 113).

Vi har endvidere valgt at benytte os af statiske studier, idet vores undersggelser er knyttet til et
konkret tidspunkt. Det har vi valgt at gare gennem et surveystudie, som giver os et gjebliksbillede,
0og som ger det muligt for os at beskrive forskellige faamomeners udbredelse og sammenhaangen
mellem disse ved hjadp af spargeskemaer (Andersen, 2008, p. 114).

| vores udformning af spgrgeskemaerne har vi bade benyttet os af spgrgsmd pa nominat og
ordinalt mdeniveau. Det er primaat de demografiske spergsmal, hvor vi har anvendt det nominale
méleniveau, idet disse spergsmd udelukker hinanden. Men starstedelen af spegrgsmdene i
spergeskemaerne er udformet pa det ordinale maeniveau, hvor respondenterne skal tage stilling til
en raskke udsagn. Pa denne méde er det muligt for os at rangordne og sammenligne resultaterne af
respondenternes svar (Andersen, 2008, p. 81).

| forbindelss med vores undersagelser oprettede vi 0s pa internetportalen,

www.surveymonkey.com, som er et vaaktg til at udarbejde spargeskemaer elektronisk. Her

udarbejdede vi to spargeskemaer, et til de keabenhavnske kvinder og et til de parisiske kvinder
(Bilag 2a0g 2b). Vi anvendte fire forskellige mader i forspget pa at skaffe respondenter.

For det forste benyttede vi os af e-mails og word of mouth. Dette gjorde vi primaat til
spergeskemaundersggelsen af de kebenhavnske kvinder, hvor vi gennem vore egne netvaak fik

venner og bekendte til at svare pa spargeskemaet.

Vi benyttede os derudover af internetportalen www.myspace.com hvor vi oprettede en profil (Bilag

3). Gennem Myspace spurgte vi farst og fremmest adskillelige kvinder fra Paris og Kgbenhavn, om
de ville vaae vores "venner”, og dernaest opfordrede vi dem til at hjadpe os ved at deltage i vores
spargeskemaundersagelser. Udover at kaffe respondenter til vores undersegelser fik vi ligeledes
respons i form af kommentarer og mails fra vores kgbenhavnske og parisiske kvindelige " venner”

om vores afhandlingsemne.

Udover Myspace benyttede vi os ogsd af internetportalen www.facebook.com, som ligesom

Myspace fungerer som et socialt netveak pa internettet. Da vi i forvejen begge havde en profil pa
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Sitet, udnyttede vi denne mulighed til at sperge alle vores kvindelige "venner”, som bor i

K gbenhavn, om de ville svare pa vores spgrgeskemaundersggel se.

Den sidste méde, vi fik kvinder til at deltage i vores spgrgeskemaundersagelser, var da vi i juni
maned 2008 tog en uge til Paris for at foretage interviews af eksperter. | forbindelse med dette
besag benyttede vi lgjligheden til a made de parisiske kvinder og fa dem til at deltage i vores
undersggel se. Dette gjorde vi ved at ga rundt i Paris' gader og parker og sperge forbipasserende, om
de havde ly<t til at deltagei vores spargeskemaundersggelse. Vi havde en formodning om, at dette
ville vazre et svaat projekt, men det viste sig at blive nemmere end farst antaget, idet vi fik hele 238
parisiske kvinder til at deltage i vores spargeskemaundersggel se pa studieturen i Paris.

2.3.2 Interviews af eksperter

Udover de kvantitative undersggelser valgte vi ogsa at benytte os af en kvalitativ
undersagel sesmetode for at fa en dybere forstéelse for vores afhandlingsemne. Dette gjorde vi ved
at foretage interviews af to eksperter, der til daglig beskadtiger sig med vores afhandlingsemne.
Den ene ekspert var eksportradgiver af dansk design ved den danske ambassade i Paris, Martine
Gram Barbry, og den anden ekspert var salgsagent for danske modebrands pa det parisiske marked,
Kristine Sylvest. Formadet med at foretage interviews af eksperter var at komme i dybden med
vores problemstilling og dermed komme naamere en forstaelse for, hvilke udfordringer der er for

danske modevirksomheder pa det parisiske marked.

Martine Gram Barbry:

Martine Gram Barbry valgte vi som ekspert, idet hun gennem sit arbejde som rédgiver for danske
virksomheder inden for design, der gerne vil ind pa det franske marked, besidder en stor viden om
det parisiske marked og de parisiske forbrugere. Hendes arbejde bestér bl.a. i at hjadpe danske
modevirksomheder med a finde en agent eller et showroom og a hjadpe danske
designvirksomheder med presseevents (Personligt interview, 10. juni 2008, bilag 1a).

Kristine Sylvest:

Kristine Sylvest valgte vi at interviewe pga. hendes erfaringer med dansk mode pa det parisiske
marked. Hendes arbejde bestar i at markedsfare dansk tgj i Paris via sit eget showroom, og hendes
kunder bestar primaat af franske indkabere. (Personligt interview, 10. juni 2008, bilag 1b).
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2.4 Validitet og reliabilitet

| det felgende afsnit vil vi redegere for palideligheden af vores primaae og sekundage data samt
deres gyldighed og relevans for afhandlingen.

2.4.1 Primeere data

Vores primage data bestdr af spergeskemaundersagelser og interviews, som vi selv har udformet for
at komme i dybden med vores problemstilling (Bilag 1a, 1b, 2a og 2b). Disse data har derfor en stor
relevans for vores afhandling. Udover a udfere feltarbejde i forbindelss med vores
spergeskemaundersagel ser, valgte vi ogsa at udforme spergeskemaerne elektronisk pa internettet.
Vi fandt ud af, at der var store fordele forbundet med elektroniske spargeskemaer, da vi pa denne
méde kunne komme ud til et bredt udsnit af de kabenhavnske og parisiske kvinder. Dog er der den
ulempe ved spgrgeskemaer pa internettet, at ale respondenter ikke ngdvendigvis har den
nadvendige adgang til internettet for at besvare spergeskemaerne. Men da det kun var
undersggelsen af de kabenhavnske kvinder, som udelukkende var via internettet, og vi vidste, at det
var de faareste kabenhavnske kvinder, som ikke brugte internettet, vurderede vi ikke, at dette ville
vage en vaesentlig ulempe for os. Dogkan dette muligvis pavirke de internetrelaterede spargsmdl i
spargeskemaundersagelsen af de kabenhavnske kvinder, da hele denne undersggelse er foretaget
via internettet, hvorimod kun ca. en tredjedel af den parisiske undersggelse er foretaget via
internettet. Man kunne f.eks. forestille sig, at vores resultater af spergeskemaundersagelserne ville
vise et overveiende flertal af kebenhavnske kvinder, der benytter sig af internettets muligheder
inden for mode. Men vi mener dog, til trods for dette, at vores spargeskemaundersagelser giver et
godt indtryk af de kebenhavnske og parisiske kvinders internetbrug. Sterstedelen af de
kabenhavnske respondenter tilhgrer nemlig en del af vore egne netvaak, og de er derfor ikke
udelukkende blevet henvist til spargeskemaet gennem internettet men ogsa gennem word of mouth
og har derfor ikke nedvendigvis vaaet i direkte forbindelse med internettet, da vi spurgte dem.
Derudover fordeler vores respondenter sig over flere aldersgrupper og bestér af bade studerende og
kvinder p& arbejdsmarkedet. Pa baggrund af alt dette mener vi defor, at vores
spargeskemaundersagel ser er med til at sikre, at denne afhandling har en meget hgj grad af validitet
og reliabilitet.

Udover vores spargeskemaer har vi ligeledes benyttet os af delvise strukturerede interviews. Dette
gjorde vi ved at udarbejde en interviewguide med stikordsmaessige emner og spargsmal, der angav
de emner, som vi gnskede at belyse ved vores to interviews af eksperter (Andersen, 2008, p. 169).
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Derefter udarbejdede vi et referat af begge interviews, som er lagt som bilag, og som vi lgbende
gennem afhandlingen vil henvise til (Bilag 1a og 1b). Vi er opmeaksomme pa, at der gennem
interviews kan vaae mulighed for at pragge de interviewedes svar med vores egen opfattelse af,
hvad man tror, vil vaae svaret pa spergsmalet, og at man ubevidst kan komme til at stille et
spergsmd ud fra et anske om et sagligt svar. Men vi mener dog, a vi i vores interviews med
Martine Gram Barbry og Kristine Sylvest i s3 hgj grad som muligt formdede at gennemfare
interviewene pa en objektiv made, hvorved vi sa vidt muligt ikke pavirkede de interviewede parters
svar. Resultaterne af vores interviews kan derfor betegnes som vagende med til at styrke
afhandlingens validitet og reliabilitet.

2.4.2 Sekundeere data

Vores sekundage data bestar af artikler fra aviserne Politikken, Berlingske Tidende og The New
York Sun samt videnskabelige artikler foretaget af forskere og teoretikere. Disse kilder har vi valgt
at benytte os af, idet de er direkte relevante for vores problemstilling og afhandlingsemne, og fordi
de er med til at supplere afhandlingens anvendte teorier samt vores egne empiriske undersggel ser.
Derudover bidrager mange af de sekundaere data med en nutidig vinkel, idet de fleste af disse data
er af nyere dato og derfor har stor relevans for vores afhandlingsemne. Vores sekundage data er

hentet fra anerkendte aviser, forskere samt teoretikere, og vi ma derfor formode, at de er palidelige.
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3. Mode

Dette kapitel har til formdl at tilfgre vores afhandlingsemne en baggrundsviden om mode. For at
sikre os at vi gennem denne afhandling giver en ensartet opfattelse af, hvad mode og modesystemet
er, vil vi indledningsvis definere disse to begreber. Herefter vil vi beskadtige os med modens
historie i Danmark og Frankrig, idet vi mener, at denne historiske baggrundsviden har stor
indflydelse pa, hvordan de nutidige kabenhavnske og parisiske kvinders forbrugeradfaad er inden
for mode.

3.1 Begrebet mode

Fer man kan tale om mode, mener vi farst og fremmest, at det er vigtigt at definere begrebet mode.
Derfor har vi inden vi begyndte kapitlet stillet os selv spargsmalet: hvad er mode egentlig? Selvom
vi bruger ordet ofte i vores dagligdag, er det faktisk sveat at sadte ord pA Men vi er kommet frem
til, at mode er noget, der hele tiden sager ligegyldige aandringer. Det vil altsd sige, at moden pa
mange mader er en overfladisk genstand, som konstant andrer sig. Et eksenpel pa modens
konstante andringer er dameskoens snudeform. Moden har nemlig gennem arhundrede dikteret
forskellige former pa dameskoens snude men har alligevel formaet at vende tilbage til tidligere
tiders mode. Farst skal snuden pa skoen vagre rund, sa spids, derefter ben fortil med kig til taserne,

sa firkantede for igen at skulle vagre rund, spids, aben osv. osv.

Selvom der findes mange forskellige fortolkninger af begrebet mode, synes vi aligevel, det er
muligt at fremhaeve nogle fadles beskrivelser af, hvad mode er. Samlet set mener de fleste, som har
gort sig tanker om mode, at begrebet mode kan betragtes som noget nyt, der hele tiden vil blive
overgaet af noget endnu nyere. Derudover hersker der enighed om, at mode handler om forandring
(Melchior, 2006a, p. 2). Mode er nemlig noget irrationelt, der bestar af forandringer for
forandringens egen skyld. Naesten alle modeteoretikere fremhaever, at et vaesentligt trask ved moden
er: "strgm af 'nye’ genstande, det erstatter genstande, der har vaget 'nye’, men som er blevet
'gamle’” (Svendsen, 2005, p. 24-25).

Gennem tiden er der flere filosoffer, der har beskadtiget sig med begrebet mode. En af disse
filosoffer er Roland Barthes, som beskriver moden som et udtryk for frigerelse, idet man frigeres
fradet gamle. Denne frigarel se beskriver han sdledes: ” Enhver ny mode er en vaggring mod at arve,
en undergravning af den foregdende modes undertrykkelse” (Svendsen, 2005, p. 24). Immanuel

Kant er en anden filosof, der har beskadtiget sig med begrebet mode, og hvor tidligere teoretikere
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knyttede skanhed til begrebet mode, mente Kant, at mode ikke ngdvendigvis havde en forbindelse
til skenhed men, at den mere handlede om at skille sig ud end at blive forbundet med god smag
(Svendsen, 2005, p. 26).

Ud fra ovenstaende kan vi altsa definere moden som en flydende og kontinuerlig proces, som hele
tiden aandrer sig for andringens skyld, hvilket, vi mener, er interessant set i relation til
forbrugeradfaad af mode. For nar mode er en sa uhandterbar starrelse, hvor handterbar er aktererne

sainden for mode? Dette vil vi sage at finde svar pai det felgende af snit.

3.2 Begrebet modesystem

Gennem tiden er modesystemet, ligesom begrebet mode, blevet defineret af mange, og der findes
derfor ikke noget endegyldigt svar pa, hvad modesystemet er for en starrelse. Men vi mener, at
professor i sociologi, Yuniya Kawamura, giver et rammende billede af, hvad modesystemet egentlig

er. Kawamura ser mode som en del af et institutionaliseret system:

in which individuals related to fashion, including designers among many other fashion
professionals, engage in activities collectively, share the same belief in fashion and
participate together in producing and perpetuating not only the ideology of fashion
but also fashion culture which is sustained by the continuous production of fashion
(Kawamura, 2005, p. 39).

Som det ses af ovenstdende citat, beskriver Kawamura altsd modesystemet som et system, der
bestar af individer med relation til mode som f.eks. designere og andre professionelle inden for
modebranchen. Denne fortolkning af modesystemet er vi helt enige i, men vi mener dog, at nutidens
modesystem fortjener en mere detaljeret beskrivelse. Vi ser nemlig det nutidige modesystem som et
system bestdende af en raskke mere eller mindre handterbare aktgrer, som kan vage af skiftende
karakter, og disse akterer, mener vi ikke ngdvendigvis, behaver vaae en del af den professionelle
modebranche. Vi mener, at modesystemet bestar af adskillelige individer, ingtitutioner og medier
heriblandt: designere, producenter, reklamebureauer, modemagasiner, forbrugere, journaister,
stilikoner, trendsadtere, staten osv. Med andre ord kan man sige, at modesystemet ligesom selve
moden er karakteriseret ved at vaare en udefinerbar og kontinuerlig sterrelse bestéende af hele tiden

skiftende akterer.
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Men begrebet modesystem bliver ligeledes anvendt til at betegne en bestemt slags mode i nutidens
modebillede. Eksempelvis kalder man den mode, som kopierer dyrt tgj ved at producere og ssdge
modetgj billigt for fast fashion, hvilket er en betegnelse, som dakker over et modesystem.
Herudover findes der modesystemer som prét-a-porter, haute couture m.m. Saledes bliver begrebet
modesystemi dag brugt pa forskellige mader, bade til at betegne aktgrerne inden for moden men
ogsa til at betegne en bestemt slags modesystem

3.3 Modens historie
For bedre at kunne forsta det nutidige modebillede i Danmark og Frankrig, mener vi, det er vigtigt

at danne sig en baggrundsviden om moders historie.

3.3.1 Frankrig og Danmarks modehistorie

Frankrigs modehistorie stragkker sig langt tilbage i tiden. Allerede i 1500 tallet blev moden betragtet
som et vigtigt forretningsomrade for Frankrig, og derfor oprettede den franske konge, Karl VII, et
modeministerium (Svendsen, 2005, p. 9). Men det var ferst i midten af 1600 tallet, at moden for
alvor blev internationaliseret under indflydelse af den franske konge Ludvig XI1V. Under Ludvig
XIV's regeringstid opnaede Frankrig en farende stilling politisk og militaat men ogsa kulturelt i
Europabl.a. pa grund af landets dramatikere og forfattere. Frankrigs kulturelle bedrifter medvirkede
til, at landet opndede en vis anseelse i resten af Europa. En af disse kulturelle bedrifter var Ludvig
XIV's opferelse af det overdadige slot, Versailles, uden for Paris, som blev gjort til midtpunktet for
det franske kongehus. P4 Versdilles havde den royale familie og adelen et overforbrug af
luksusprodukter, hvilket var med til a fremme den finere beklaadningsindustri i Paris (Mathiex,
1981, p.48). Ludvig XIV var derudover initiativtager til udbredelsen af Paris som Europas fgrende
modecentrum og dermed ogsa udbredelsen af den parisisk definerede mode, idet man prevede at
efterligne det storsldede hofliv pa dottet Versailles i Europas gvrige kongehuse (Melchior, 20063,

p.3).

Det var farst i den sidste halvdel af 1800 tallet, at de naeste skelsadtende begivenheder i Frankrigs
modehistorie fandt sted. | arene fra 1852 til 1889 blev en raskke stormagasiner opfart i Paris sdsom
Le Bon Marché og Les Galeries La Fayette. Disse stormagasiner reprassenterede en helt ny made at
eksponere moden pa og samtidig ogsa en helt ny made at gare detailhandel pa (Duby, 1984, p. 232).
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En a de mest betydningsfulde personer i denne tidsperiode var englaanderen, Charles Frederick
Worth, som skabte 9g et navn i 1850 ernes Paris. Han var den ferste egentlige modeskaber, idet
hans made at lave tgj pa var helt anderledes end de traditionelle skrasdderes. | stedet for at tage
udgangspunkt i kundens gnsker, vurderede Worth mulighederne i det valgte materiale og personen,
der skulle baare det for derefter at skabe hans egne personlige modekreationer (Wilson, 1985/2003,
p. 32). Worths méde at producere mode pa skabte et helt nyt modefaanomen, nemlig begrebet haute
couture. Han opnaede stor succes med sine modekreationer og grundlagde i 1858 det farste haute
couture modehus i Paris, som isaa henvendte sig til de gkonomisk velstillede borgere. Det nye
modesystem, haute couture, opnaede en fremtraadende position i modebilledet, og i 1868 blev
sammenglutningen, La Chambre Syndicale de la Couture et de la Confection pour Dames et
Fillettes, stiftet?, som havde til form8l at promovere modeskabernes nye status og magt i forhold til
at definere moden (Melchior, 20063, p.3).

Efter at have symboliseret social status og rang siden middeladeren fik beklaadning i starten af
1900 tallet en ny betydning for individet, hvilket betad, at man i stedet begyndte at klaade sig efter
en bestemt begivenhed eller efter humer (Wilson, 1985/2003, p. 35). Her havde den franske
designer Gabrielle Chanel en fremtraedende rolle, idet hun tilpassede sportstg) til hverdagstgj og
gjorde maskulin mode feminin, hvilket viste sig at f4 en afgerende indflydelse pA moden og
kvindens situation i det 20. arhundrede (Wilson, 1985/2003, p. 40).

Det eneste egentlige modesystem indtil 1960 erne var haute couture, herefter opstod et nyt
modesystem kaldet prét-a-porter. Dette modesystem opstod i takt med den nye ungdomskultur,
hvor man havde et behov for at synliggere forskelle mellem sig selv og de andre. Dette gav sig bl.a.
til udtryk i de unges paklaaning, som differentierede sig veesentligt i forhold til de tidligere
generationers paklaadning (Vejlgaard, 2001, p. 60-61). Modesystemet prét-a-porter kom farst frem i
London men spredte sig hurtigt til Paris, hvor man fik gjnene op for potentialet i ungdomsmoden.
Modesystemet prét-a-porter var en helt ny made at producere mode pa, idet tgjet blev
massefremdtillet | standardstarrelser. | modsadning til haute couture henvendte prét-a-porter moden
sig til samfundsgrupper pa tvaas af @konomiske skel, hvorimod haute couture henvendte sig til de

mere velhavende i samfundet.

2 Det nuvaerende Fédération Francaise de la Couture, du Prét-a-Porter, des Couturiers et des Créateurs de Mode.
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| forhold til den franske modehistorie var det farst efter 2. Verdenskrig, a en egentlig dansk
modeindustri begyndte (Melchior, 2006b, p.15). Men det var farst i 1960 erne, at der for alvor kom
gang i den danske modeeksport, idet danske modevirksomheder begyndte at skabe hver deres image
(Melchior, 2006b, p. 16). Derudover var det ligeledes pa dette tidspunkt, at det lykkedes flere
danske modeskabere at da igennem pa det danske marked, som fegrhen primeat havde vaaet
domineret af franske og engelske designere. | 1966 blev den ferste kebenhavnske modemesse,
Scandinavian Fashion Week, etableret med henblik pa at fremhaeve og promovere det
skandinaviske modemarked, og der skete dermed en stor vakst i den danske beklaaningsindustri
(Melchior, 2006b, p. 19).

3.4 Moden i dag

| takt med den stigende globalisering og udviklingen af nye kommunikationsformer i 1990’ erne
opstod et nyt modesystem, nemlig fast fashion. Det karakteristiske for fast fashion var bl.a. en ny
produktionsform, hvor produktionen blev outsourcet til lande med billig arbejdskraft. Ved denne
produktionsform blev det muligt at producere og sadge billigt samt at tilbyde et bredt sortiment.
Fast fashion er kendetegnet ved at plukke tendenser fra prét-a-porter moden og fra nye tendenser i
populaarkulturen (Melchior, 20063, p. 4). Derudover fokuserer modesystemet fast fashion pa hurtigt
at imadekomme de konstante andringer, der er i forbrugeres behov inden for mode. Dette gares ved
|gbende at udskifte sortimentet i modsagtning til prét-a-porter moden, hvor kollektionerne er inddelt
efter ssesoner. Nogle af de mest fremtrasdende akterer inden for dette modesystem er tgjkasder som
Zaraog H&M (Barnes, 2006, p. 9).

Modebilledet er altsd i dag sammensat af tre forskellige modesystemer: haute couture, prét-a-porter
og fast fashion. Dog har haute couture gennem laangere tid vaget i tilbagegang, og flere haute
couture modehuse er gennem tiden lukket, hvilket issa skyldes et forsvindende kundegrundlag.

Set i nutidens perspektiv har Paris stadig en fremtrasdende position inden for moden, men Paris er
ikke laangere det eneste modecentrum, da byer som f.eks. Milano, New York og London i dag ogsa
har vigtige roller i modebilledet (FORA, 2005, p. 36). Det sidst tilkomne modesystem fast fashion
har de parisiske modevirksomheder dog ikke taget til sig, men til trods for dette forbliver Paris dog
stadig en farende modeby (CNRS, 2005). Den parisiske mode er i dag kendetegnet ved at have en
elegant, chic og eksklusiv til, og denne modestil er stadig med til at sedte trenden for de gvrige
modebyer i verden.
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| forhold til Paris har Kgbenhavn aldrig rigtig opnaet den samme status som de store internationale
modebyer. Men den danske mode er med tiden blevet prioriteret hgjere fra et politisk synspunkt, og
der er i de sidste & blevet foretaget adskillelige ambitigse initiativer for at fremme dansk mode.
@konomi- og Erhvervsministeriets enhed for erhvervsakonomisk forskning og arelyse, FORA, har
bl.a. udarbejdet den officielle rapport ” Brugerdreven innovation i dansk mode — den 5. globale
modeklynge?”’ , hvor der fremhaeves en rakke visioner om at fremme dansk modeindustri ved at
brande Danmark som designnation sdledes at, Danmark bliver verdens femte modeklynge naest efter
Paris, London, New York og Milano (FORA, 2005). | forlaangelse a disse rapporter blev
netvaerksorganisationen, Danish Fashion Institute, og modekonsortiet, MOK O, oprettet med henblik
pa at fremme dansk mode. Men til trods for dansk modes gunstige vilkar kan det stadig vaare svaat
at brande den danske mode i udlandet, idet den danske mode ikke stilmaessigt har en fadlesnaa/ner,
som den parisiske mode f.eks. har, derfor mener mange modeksperter, at dansk mode bar brandes
under en fadles sammenhaangskraft og tilgang til mode, nemlig en demokratisk og tilgeangelig
tilgang til mode (Melchior, 2006b, p. 46 & 67). | MOKO rapporten, Dansk mode — Historie,
Design, Identitet fra 2006 bliver de danske modevirksomheders stil beskrevet af designeren, Mads
Nergaard. Her giver Mads Neargaard udtryk for, at de danske modevirksomheder kun har deres
tilgang til mode til fadles. Denne fadles tilgang, mener han, er kendetegnet ved at vaae funktionel
og prismassig tilgengelig (Melchior 2006b, p. 46). Endvidere beskriver den canadiske
modespecialist, Barbara Atkin, denne funktionelle og demokratiske danske til siledes:

Copenhagen is a fashion city. It's a city filled with youth. It seemed very ecologically
intune. | saw a lot of beautifully-dressed young women on their bikesin the winter. To

me, that is the ultimate combination of function and beauty... (Melchior, 2006b, p. 85)

Det vil altsa sige, at hvor Paris har en saalig modemaessig stil, som har kendetegnet byen igennem
lang tid, har dansk mode ikke nogen bestemt stil. Man talte for i tiden om, a dansk mode var
kendetegnet ved at vagre praget af en "boheme-romantisk” stil, men i dag har de fleste danske
designere bevagyet sig vak fra denne stil og i stedet bevagget sig mod et mere enkelt og stramt
udtryk som falge af den internationale mode (Melchior, 2006a, p. 7). Hvad der til gengadd er meget
karakteristisk for dansk mode er, at man har en fadles tilgang til moden, idet der eksisterer fadles
vagdier og holdninger til den danske mode, som handler om, at sadte forbrugeren i hgjsasde ved at

gere moden tilgaangelig og funktionel.
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4. Kultur
Formalet med dette kapitel er at fa en forstaelse af den danske og franske kultur og derigennem

finde frem til hvilke forskelle, der eksisterer mellem de to kulturer. Dette vil vi gare, idet vi mener,
det bl.a. er gennem landenes kulturer, vi kan danne os en mening om de kgbenhavnske og parisiske
forbrugeres adfaad inden for mode.

| den ferste del af dette kapitel vil vi beskadtige os med begrebet kultur. Dernaest vil vi undersage
forskellige teoretikeres opfattelse af kultur, og hvordan de karakteriserer den danske og den franske
kultur. Ved gennemgang af kulturteorierne vil vi lgbende reflektere over mode og modesystemet for
| Sidste afsnit at diskutere de anvendte teoretikeres kulturteorier og finde frem til, om disse teorier er
anvendelige set i forhold til nutidens forbrugeradfaad inden for mode. Endvidere vil vi i vores
delkonklusion, pa baggrund af de anvendte kulturteorier, komme frem til en rakke forelgbige
kulturelle hypoteser. Disse hypoteser vil vi derefter i vores framework sammenholde med
forbrugeradfaadsteori, der i sdste ende skal munde ud i en rakke endelige hypoteser, som vil vage
udgangspunkt for vores analyse.

4.1 Begrebet kultur

For at forsta hvad kultur egentlig er, er det nadvendigt at definere begrebet kultur. Gennem tiden er
der mange teoretikere, der har sggt at illustrere deres kulturtanker ved hjadp af metaforer. Nogle af
de metaforiske tanker, som er blevet beskrevet, er et lgg og et isbjerg, som illustrerer kulturens
dele/lag. Fadles for disse metaforer er, at der inden for kulturen findes synlige og usynlige dele. For
at fa et sarre indblik i en given kultur ma man derfor ”dykke dybere ned i” eler "skradle flere lag
af” kulturens mange dele/lag. Det vil dog gaddent vaae muligt for en udefrakommende at komme
helt ind i det inderste/nederste lag af en fremmed kultur, idet disse lag oftest er indlgjret og
implicitte i kulturen, og danner de grundlasggende holdninger, normer og vaadier i et samfund
(Hofstede, 2006, p. 22).

| forbindelse med vores kandidatafhandlingsemne, mener vi derfor, at det er ngdvendigt for en

dansk modevirksomhed at bevaage sig ind mod kernen af den franske kultur for at kunne fa en sterre

forstaelse af de parisiske kvindelige forbrugere og dermed bedre kunne tolke deres forbrugeradfaard.
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4.2 Perspektiver pa kulturteori

| det falgende vil vi behandle forskellige kulturteorier og derigennem undersgge, hvilke kulturelle
nationale forskelle der eksisterer mellem Danmark og Frankrig.

4.2.1 Geert Hofstedes kulturelle verdenskort

For at finde frem til hvilke kulturelle forskelle der eksisterer mellem Danmark og Frankrig, vil vi
gere bruge af sociologen Geert Hofstedes kulturelle verdenskort. Fra 1967 til 1973 studerede Geert
Hofstede et stort undersggel sesmaterille om menneskers vaadier. Undersggelsen var baseret pa
mennesker, der arbejdede i det store multinationale selskab IBM spredt ud pa datterselskaber i 50
forskellige lande (Hofstede, 2006, p. 38). Ud fra dette undersggel sesmateriale kom Hofstede frem
til fire kulturelle dimensioner: magtdistance, individualisme/kollektivisme, usikkerhedsundvigelse
og maskulinitet/femininitet. De fire dimensioner skitserer nationale forskelle, og hvert land er
karakteriseret af et pointtal for hver af de fire dimensioner (Hofstede, 2006, p. 39). | dag er der
kommet yderligere en dimension til Hofstedes kulturelle verdenskort. Den femte dimension handler
om, hvorvidt en nation er fremtids-, fortidss eller nutidsorienteret og har betegnelsen
langsigtet/kortsigtet livsorientering (Hofstede, 2006, p. 44-46).

Vi vil i det falgende afsnit gennemga hver af Hofstedes ovennaevnte fem dimensioner i forhold til
Danmark og Frankrig. Dernaest vil vi reflektere over Hofstedes dimensioner i forhold til, hvordan

vi mener, dimensionerne kan relateres til forbrug inden for mode og modesystemet.

4.2.1.2 Magtdistance

Hofstedes nasste dimension pa det kulturelle verdenskort er magtdistance. Magtdistance definerer
Hofstede som i hvor hgj grad, man i et land @fatter det faktum, at ale ikke er lige. Hofstede
vurderer, at Frankrig har en stor magtdistance (68) og, at Danmark har en lille magtdistance (18)
(Hofstede, 2006, p. 42) (Bilag 4).

Selvom man i Frankrig har gjort begrebet lighed til et af landets republikanske principper, hersker
der stadig den dag i dag en elitaar deling af befolkningen inden for visse omrader. Denne opdeling
afspejler sig i samfundet pa omréder som f.eks. uddannelse, politik og mode. Derudover eksisterer
der i Frankrig hierarkiske tilstande sdvel pa arbejdspladsen som i familien. | lande med en lille

magtdistance som Danmark, der for det meste er kendetegnet ved flade hierarkiske strukturer,
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betragtes ulighed derimod som noget ugnsket, og man gar ind for, a ale skal have de samme
muligheder.

Inden for modesystemet eksisterer den samme forskel i magtdistance som i det danske og franske
samfund. | Frankrig har man f.eks. den store og indflydelsesrige LVMH Goup?, som bl.a. réder
over eksklusive brands som Louis Vuitton, Celine og Kenzo, og som i hg grad er blandt
magthaverne i moden Derudover er disse modebrandsi en prisklasse, som de fleste ikke har rad til,
hvilket ger, at de distancerer sig fra flertallet af forbrugere. Dette er ikke i lige sA hgj grad tilfaddet i
Danmark, hvor de store danske modevirksomheder, som f.eks. Bestseller og IC Companys, rader
over meget mere jordnaae brands. For disse store danske modevirksomheder handler det ikke sa
meget om at diktere moden og besidde magten, men mere om at udbrede virksomhedernes
modeprodukter til s3 mange som muligt ved at tilbyde produkter, der pris- og designmasssigt er

tilgaangelige.

4.2.1.3 Individualisme/kollektivisme

Hofstede beskriver dimensionen individualisme/kollektivisme som det enkelte individs rolle i
forhold til den resterende gruppe. Derudover beskriver han dimensionen pa felgende made:
" Individualisme vedrarer samfund, hvor bandene mellem individerne er lase: Det forventes, at
enhver sgrger for sig selv og den naameste familie” (Hofstede, 2006, p.91). Det modsvarende til
individualismesamfund er  kollektivismesamfund, hvilket Hofstede beskriver sdledes:
" Kollektivismesamfund vedregrer samfund, hvor mennesker fra fedslen af integreres i staake,
sammenhaangende egengrupper, der livet igennem fortsat beskytter dem mod til gengadd at have
deres ubestridte loyalitet” (Hofstede, 2006, p. 91). Frankrig og Danmark er begge individualisme
samfund, dog er Danmark lidt mere individuaistisk (74) end Frankrig (71) (Hofstede, 2006, p. 94)

(Bilag 4).

Hofstedes dimension individualisme/kollektivisme, mener vi, ses inden for moden i den méade,
forbrugere gar kleadt. | individualismesamfund som Danmark og Frankrig fgler man sig ikke
ngdvendigvis tvunget til at gai noget bestemt tgj, der er pdagt af en gruppe, man er derimod fri til
at vedge, hvordan man vil ga klaedt, og man er ikke bange for at klaade sig i tgj, som skiller sig ud

fra det tgj ens venner, familie og kollegaer gar klasdt i. Dog er danskere sammenlignet med

3 LVMH er en forkortelse for Louis Vuitton Moét Hennesy
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franskmaand mere individuelle i deres modevalg, idet de franske forbrugere er mere pavirkelige af

magthaverne inden for moden (Personligt interview, den 10. juni 2008, bilag 1a).

Derudover kan man inden for internettets mange muligheder finde trak fra dimensionen,
individualisme/kollektivisme, ved at mange benytter internettet som et samlingssted, hvor man
sammen med andre forbrugere deler holdninger og meninger i blogs og netvaakssamfund. Et
eksempel pa dette er den parisiske kvinde, Marie, som gennem sin blog om mode, une chic fille,
deler sine holdninger og falelser om mode (Marie, 2008). Vi formoder dog, at issa danskere mere
end franskmamnd grundet deres stagke individualisme benytter disse former for samlingssteder pa
individuelle mader og ikke nadvendigvis for at blive en del af en gruppe. Det kan f.eks. vaae for at
distancere sig fra andre i sin paklaadning eller fa inspiration til mode af nogle, som selv har en

individuel og méske anderledes holdning til mode.

4.2.1.1. Usikkerhedsundvigelse

Hofstede definerer usikkerhedsundvigelse som det omfang, hvori mediemmerne af en kultur faler
sig truet i usikre og ukendte situationer. Endvidere beskriver han usikkerhedsundvigel se som noget,
der kommer til udtryk gennem behov for forudsigelighed og behov for skrevne og uskrevne regler
(Hofstede, 2006, p. 151). Ifglge Hofstede har Frankrig en staak usikkerhedsundvigelse (86), og
Danmark har en svag usikkerhedsundvigelse (23) (Hofstede, 2006, p. 184) (Bilag 4).

Frankrigs staarke usikkerhedsundvigelse afspejler sig i, at man i Frankrig har et stagkt behov for
love og regler, som ofte resulterer i meget bureaukratiske og komplicerede systemer. | et land som
Danmark, hvor usikkerhedsundvigelsen er svag, indfares der derimod kun regler, hvis det er
ngdvendigt, og man har et behov for, at tingene skal vaae sa enkle og klare som muligt. Derudover
udtrykker en svag usikkerhedsundvigelse, at man ikke frygter for, hvad fremtiden vil bringe, hvilket

man i hgjere grad ger i lande som Frankrig, hvor usikkerhedsundvigelsen er staak.

Pa baggrund af Hofstedes dimension, usikkerhedsundvigelse, formoder vi, a mange franskmaand
lader sig diktere af modesystemets "uskrevne regler” pga. landets stearke usikkerhedsundvigel se.
Endvidere mener vi, som felge af den stegke usikkerhedsundvigelse, a mange franskmaand
foretraskker nationale og kendte tgimaaker, og @ mange har et behov for at kabe deres tg i
bestemte butikker, som de i forvegien kender og har et godt forhold til, hvilket vil sige, at de loyae
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over for saalige modebrands. | modsadning til franskmandene, antager vi, a danskere er mere
villige il at kabe deres tgj i mange forskellige butikker og gér ikke lige s meget op i, om tgjet er
designet i Danmark dller i udlandet.

Usikkerhedsundvigelsen har ogsa en betydning for forbrugeres brug af internettet. Internettet bruges
I dag til bl.a. informationssggning, keb og salg samt interaktion mellem forbrugere, og en staark
usikkerhedsundvigel se kombineret med en individualistisk kultur bevirker, at man f.eks. ikke tager
internettets nye muligheder til sig som f.eks. internet shopping, idet internettet i mange
sammenhamnge repraesenterer noget ukendt (Lim, 2004, p.553). Som felge af franskmaandenes
staake usikkerhedsundvigelse, vil de vaae tilbgjelige til at sege information far, de for avor tager
nye muligheder til sig og begynder at bruge dem i deres dagligdag. Endvidere giver Hofstedes
dimensioner usikkerhedsundvigelse og individualisme os anledning til a formode, at danske
forbrugere i langt hgjere grad end franske forbrugere ger brug af internettets utallige muligheder i
modemasssig sammenhaag, hvilket f.eks. kan vege internetshopping, modeblogs og

netvaakssamfund inden for mode (Lim, 2004, p. 553).

4.2.1.4 Maskulinitet/Femininitet

Hofstedes fjerde dimension maskulinitet/femininitet betegner et samfund som maskulint, nér de
socidle kensroller adskiller sig tydeligt, hvorimod kensrollerne i et feminint samfund mere
overlapper hinanden. Y dermere har faktorer som f.eks. indtaggt og konkurrencepraeget mentalitet en
fremtraadende rolle i maskuline samfund, hvorimod faktorer som livskvalitet og omsorgsfuldhed har
en starre rolle i feminine kulturer (Hofstede, 2006, p.135). Der er en stor forskel mellem Frankrig
og Danmark i denne dimension. Frankrig betegnes som havende en maskulin kultur (43), og
Danmark betegnes som havende en feminin kultur (16) (Hofstede, 2006, p. 137) (Bilag 4).

Forskellen mellem den danske og den franske kultur i forbindelse med denne dimension ses bl.a
ved, det faktum at man i Danmark har et socialt sikkerhedsnet gennem vores velfaardssamfund, der
bevirker, at der drages omsorg for de svage i samfundet ved f.eks. understettelse. | Frankrig
derimod drager man ikke i samme udstragkning omsorg for de svage i samfundet, og det er derfor
nemmere at ga tabt i systemet, hvilket resulterer i fattigdom og store uligheder i den franske
befolkning.
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P& baggrund af ovenstdende antager vi, at man i maskuline kulturer har en sterre tendens til at ville
vise omverden, at det tgj man gar klaadt i f.eks. er dyrt eller udstraler noget eksklusivt. Dette kan
vage arsagen til, a sterstedelen af de franske modevirksomheder har dyre og eksklusive
modebrands. Hvorimod man i feminine kulturer, som i Danmark, lasgger stor veagt pa livskvalitet
og det at fele sig godt tilpas i det tgj, man har pa. Derudover har danske forbrugere i lang hgjere
grad end franske forbrugere taget den baaedygtige mode til sig, hvilket ligeledes afspejler den
feminine kultur (Personligt interview, den 10. juni 2008, bilag 1a).

4.2.1.5 Lang og kortsigtet livsorientering

Hofstedes femte og sidste dimension definerer han som forskellen mellem nationers langsigtede og
kortsigtede livsorientering. Den langsigtede orientering er karakteriseret ved, at man orienterer
imod fremtidige belanninger og er villig til at indordne sig efter omstaandighederne. Hvorimod man
i kortsigtet orienterede nationer sadter en agre i fortiden og nutidens dyder, isaa hvad angar respekt
for traditionen (Hofstede, 2006, p.228).

| denne dimension ligger Danmark og Frankrig relativt tag pa hinanden. Danmark scorer i denne
dimension (46) og Frankrig (39). Dette vil sige, at Danmark er mere orienteret mod fremtiden og

Frankrig er mere orienteret mod fortiden og nutiden (Hofstede, 2006, p. 226) (Bilag 4).

Denne dimension afspejler sig f.eks. i det franske samfund ved, at sterstedelen af de franske
journalister ofte inddrager fortidige beskrivelser for at forklare noget nutidigt, hvilket medferer, at
det ofte kan vaae meget svaat for en udefrakommende at forsta budskabet i de franske aviser.

Derimod er Danmark meget mere fokuseret pa fremtiden, og man dvader ikke i fortiden.

Ser man naamere pa modens verden, afspejler denne dimension sig ved, at man i Frankrig har en
stolt tradition inden for mode, og a man har stor respekt for store haute couture modehuse
(Personligt interview, den 10. juni 2008, bilag 1a), hvilket har vaget tilfaddet siden Louis XIV’'stid
i det 17. drhundrede. | Danmark har man derimod ikke de samme stolte modetraditioner. Danskerne
er i lang hgjere grad fokuseret pa fremtiden og pd, hvordan man f.eks. i fremtiden vil gere
Kabenhavn til en af verdens starste modebyer (Catton, 2007).
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4.2.2 Fons Trompenaars & Charles Hampden-Turners kulturteori

Foruden Hofstede har den hollandske professor i tvaarkulturel kommunikation, Fons Trompenaars
og den engelske ledelseskonsulent, Charles Hampden Turner, ogsa forsket i nationale kulturelle
forskelle. De definerer kultur som den méde, hvorpa mennesker lgser problemer (Trompenaars,
1997, p. 6).

Vi vil i det felgende afsnit gennemga Trompenaars & Hampden Turners grundlag for kulturelle
forskelle samt relatere dette til Danmark og Frankrig for derefter at anskue deres teori i forhold til
modesystemet og de danske og franske forbrugere. Ligesom Hofstede bygger Trompenaars &
Hampden Turners kulturteori ogsa pa undersagelser foretaget i virksomheder, men i modsagtning til
Hofstedes undersggelser, som bygger pa én virksomhed, er Trompenaars & HampdenTurners
undersggelser baseret pa 30 forskellige virksomheder i 50 lande. Desuden er deres undersagel ser
understettet af mere end 1000 tvagkulturelle uddannelsesprogrammer i mere end 20 lande
(Trompenaars, 1997, p. 1). Vi har derfor vagt at inddrage Trompenaars & Hampden Turners
kulturteori, idet vi mener, at vi med denne teori kan opna en mere nuanceret viden om nationale
kulturforskelle, end hvis vi udelukkende forholdte os til Hofstedes kulturelle verdenskort.

Ud fra Trompenaars & HampdenTurners ovenfornaevnte definition pa kultur kortleegger de tre
forskellige mader, hvorpd mennesker laser problemer: vores forhold til andre mennesker, vores
forhold til tiden og vores holdninger til omgivelserne (Trompenaars, 1997, p. 8). Disse tre

kategorier vil vi i det falgende analysere.

4.2.2.1 Vores forhold til andre
Trompenaars & HampdenTurner inddeler kategorien, vores forhold til andre, i fem dimensioner:
universalisme kontra partikularisme, kollektivisme kontra individualisme, neutral kontra emotionel,

diffus kontra specifik og praestation kontra askription (Trompenaars, 1997, p. 29).

Den farste dimension, universalisme kontra partikularisme, danner rammerne for, hvordan vi
vurderer andre menneskers adfaad. | universaistiske kulturer har man en meget regelbaseret
adfaard, og man mener, at alle skal behandles pa samme méde. | partikularistiske kulturer derimod,
gar man ikke i lige sa hgj grad op i regler. Hvis man f.eks. skal hjadpe en ven i nad, og dette
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indebazrer, at man bryder regler, forventes det, at disse regler bliver brudt, da tadte forhold til andre
mennesker vaagtes hgjt (Trompenaars, 1997, p. 8).

Danmark har en universalistisk kultur, hvilket giver sig til udtryk i, a man er af den opfattelse, at
ale skal behandles ens, og man gar meget op i at overholde regler (Trompenaars, 1997, p. 34).
F.eks. er det ikke velanset i Danmark at ga over for radt, selvom der ingen trafik er. | modsagning
til Danmark har Frankrig en mere partikularistisk kultur. Her er det f.eks. naturligt at ga over for
redt, nar der ingen trafik er, idet man i den franske kultur vurderer situationen efter de konkrete
forhold.

Inden for moden ses dette forhold ved, at danske modedesignere generelt har gode muligheder for at
etablere sig. F.eks. kan naavnes konkurrencen Designers Nest under modeugen i Kgbenhavn, hvor
unge talentfulde nye designere konkurrerer om at vinde og dermed fa deres navn eksponeret i
medierne. Pa denne made hjadper man en ny og talentfuld designer med at komme godt i gang og
vinde anerkendelse blandt forbrugere og i den danske modebranche. | Frankrig derimod bevirker
magten hos de store modehuse, at den starste eksponering og anerkendelse gar til disse.

Trompenaars & HampdenTurners nasste dimension, individualisme kontra kollektivisme,
handler om, hvorvidt man betragter sig selv primaat som et individ eller som en gruppe. | denne
dimension har Danmark en meget individualistisk kultur, hvorimod Frankrig har en af de mest
kollektivistiske kulturer i Europa (Trompenaars, 1997, p. 50). | dansk kultur laarer de unge tidligt at
klare sig selv, hvilket bl.a. indebager, a de ofte flytter tidligt hjemmefra. Dette forholder sig
anderledesi den franske kultur, hvor de unge tit bliver boende hos deres foraddre, indtil de kommer
ud pa arbejdsmarkedet, hvilket bl.a. skyldes deres tadte familiage relationer og familiens

fremtraadende rolle i kulturen.

Hvis man ser pa de danske og franske forbrugere af mode, formoder vi pa baggrund at dimensionen
individualisme kontra kollektivisme, at de franske kvinder tasker meget over, hvad de gar klagt i,
og at de danske kvinder vadger at ga klaadt i det tgj, de har det bedst i (Personligt interview, 10. juni
2008, bilag 1a). Dette vidner om, at de danske forbrugere kke lader sig underlasgge af moden, og
det viser derfor, at de tilhgrer en meget individualistisk kultur. | Frankrig forholder dette sig helt
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anderledes, idet vi antager, at mange parisiske kvinder gar i den samme dags tgj, fordi de gerne vil

vage en del af en gruppe, f.eks. den parisiske kvinde.

| Trompenaars & Hampden Turners dimension, neutral kontra emotionel, handler det om, i hvor
hegj grad, det accepteres at vise sine falelser over for andre mennesker (Trompenaars, 1997, p. 69).
Personer fra emotionelle kulturer, sasom Frankrig, der gerne viser mange falelser, forventer ofte en
form for direkte emotionel respons som f.eks. glaade, sorg eller vrede, hvorimod personer fra
neutrale kulturer, som f.eks. Danmark, helst ikke viser deres falelser offentligt og forventer derfor
heller ikke en ligesa falelsesmasssig reaktion (Trompenaars, 1997, p.70). P& baggrund af denne
dimension, formoder vi, at danske forbrugere helst vedger tgj, de faler sig tilpas i ud fra et
funktionelt perspektiv, og at de ikke forventer nogen respons fra andre om deres tgj. Franske
kvinder kleeder sig derimod efter humer og felelser, og vi antager derfor, a de mange gange

forventer en reaktion fra omverden om deres tgj (Hall, 1990, p. 107).

Den nasstsidste dimension i kategorien, vores forhold til andre, er, specifik kontra diffus. Denne
dimension er karakteriseret ved, at man i diffuse kulturer har den samme status i alle omrader af
livet, hvorimod man i specifikke kulturer er mere pa lige fod med hinanden og er ikke den samme
person abejdsmaessigt som privat. Danmark har en kultur, der er en anelse mere specifik end
Frankrig, men de to lande ligger ikke langt fra hinanden i denne dimension (Trompenaars, 1997, p.
87-88). | Danmark lasgger man stor veegt pa at adskille privatliv og arbejdsliv fra hinanden, hvilket
man ikke i samme udstraskning ger i Frankrig. Her bibeholder man sin status fra sit arbejde i mange
af privatlivets situationer. Ud fra denne dimension har vi umiddelbart en formodning om, at de store
franske haute couture modehuse pga. Frankrigs diffuse kultur ikke kun har en betydningsfuld status
i modebranchen men ogsa i resten of det franske samfund. Hvorimod vi antager, at danske
modevirksomheder pga. Danmarks specifikke kultur ikke umiddelbart bevarer den samme status i

det danske samfund som i den danske modebranche.

Trompenaars & HampdenTurners sidste dimension i kategorien, vores forhold til andre, er,
prasstation kontra askription. Denne dimension vedrgrer den made hvorpa, personer bliver
vurderet. | praestationsorienterede kulturer som Danmark, bliver man vurderet ud fra det, man har
gjort, og det man gar, hvilket altsa vil sige, at man i Danmark ger sig fortjent til status gennem

praestationer. | askriptive kulturer, som i Frankrig, bliver man vurderet ud fra, hvem man er. Det vil
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sige, om man f.eks. har en uddannelsestitel, direktertitel, om man er faderen i familien, hvilken
alder man har, eller hvilket ken man har osv. (Trompenaars, 1997, p. 102). Pa baggrund af dette
antager vi, at franskmaand tillaggger store modehuse stor status i kraft af deres magt i samfundet og
deres historiske baggrund. Danskerne derimod vurderer store modevirksomheder ud fra, hvad de
har opndet. Derfor kan nye mindre danske designere have lige si stor status hos den danske
befolkning som de store veletablerede modevirksomheder, fordi de f.eks. er kommet ind pa

udenlandske markeder eller er kommet i et internationalt modemagasin.

4.2.2.2 Vores forhold til tiden

Trompenaars & HampdenTurners anden kategori handler om menneskers forhold til tiden. | rogle
kulturer har det, man har udrettet i fortiden en stor betydning, og i andre kulturer er det eneste
vigtige, det man laver i dag, og det man har planer for i fremtiden (Trompenaars, 1997, p. 10).
Franskmaand har f.eks. en helt utrolig forbindelse til fortiden, idet de er stolte over deres historie. |
den franske kultur kobler man hele tiden historiske sammenhaange med nutiden for at forklare den
nuvaaende situation (Trompenaars, 1997, p. 131). Dette er ikke tilfaddet i Danmark, hvor der er en
tendenstil at planlaegge mere frem i tiden (Trompenaars, 1997, p. 128).

Frankrig og Danmarks forhold til tiden afspegler sig i modemeessig sammenhaang ved, at
franskmaand er meget stolte af deres lange modehistorie, og de sadter dermed en agei, at fortiden er
en del af nutiden. Franskmamndenes staarke forbindelse til fortiden beskriver eksportrédgiver Martine
Gram Barbry sdledes:

Jeg tror, den franske modehistorie har en stor betydning for Franskmeend. Da den
store modeskaber Yves Saint Laurent dade, udstillede man begravel sen som en vigtig
begivenhed i pressen. Man talte om hans store pavirkning pa modehistorien, og at nu
var den sidste store modeskaber ded. Det var en slags heltebegravdse, hvor alle
betydningsful de franskmaeand deltog heriblandt den franske praesident, Nicolas Sarkozy
(Personligt interview, den 10. juni 2008, bilag 1a).

| den danske modeindustri derimod er man mere orienteret mod fremtiden end fortiden, hvilket bl.a

ses i forbindelse med, at man i Danmark har en ambition om i den naameste fremtid at blive den 5.
globale modeklynge i verden (Fora, 2005).
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4.2.2.3 Vores opfattelse af omgivelserne

Den sidste af Trompenaars & HampdenTurners dimensioner omhandler, den opfattelse mennesker
har af naturen omkring dem. Det vil sige, om man tror, man selv skaber, det der sker for én, eller
om man tror, a man er en del af naturen og derfor ma felge naturens gang. Denne dimension
indikerer, at bade danskere og franskmaand ikke lader sig styre af udefrakommende elementer
(Trompenaars, 1997, p. 143-144). Generelt er der en tendens til, at Vesteuropa har en indvendig
styret adfead, hvilket vil sige, at man pavirker og sadter spargsmalstegn ved situationer. | mange
dele af gsten derimod har man en udvendig styret adfaard og foretraskker ofte at lytte frem for at yde
modstand, hvilket indvendig styrede kulturer opfatter som en meget konfliktsky adfserd. Dette
medvirker til, at det tit er vanskeligt at lgse problemer mellem indvendig og udvendig styrede

kulturer.

Denne dimension, mener vi, kan relateres til, i hvor hgj grad man lader sig pavirke af moden. Vi har
den opfattelse, at franskmaand i videre udstraskning end danskere lader sig diktere af, hvad de store
modeinstanser foreskriver (Personligt interview den 10. juni 2008, bilag 1a). Men ser man pa
Trompenaars & HanmpdenTurners undersagelsesresultater, befinder begge lande sig teg op af
hinanden, hvad angér deres opfattelse af naturen/omverdenen. Dette vil umiddelbart indikere, at
franskmaend ligesom danskere ikke lade sig diktere af udefrakommende elementer og har dermed

en tendens il at ville bestemme deres egen retning, hvad angar deres valg af mode.

4.2.4 Diskussion af kulturteori

Vi har vagt at beskadtige os med Hofstede og Trompenaars & Hampden Turners teorier om
national kultur, idet de opererer med kulturtrak, som har relevans for vores problemstilling.
Forskellen mellem Hofstede og Trompenaars & HampdenTurner ligger i de kulturdimensioner,
som de hver isaa arbgjder med samt deres metodiske tilgange til feltet, og det er derfor ogsa svaat
a sammenligne dem | stedet ber deres bidrag betragtes som supplerende hinanden i denne
afhandling.

Hofstede og Trompenaars & HampdenTurner har foretaget deres undersagelser i virksomheder og

pa kurser, hvilket umiddelbart er en svaghed for os, idet vi har foretaget vores
spargeskemaundersagelser baseret pa tilfaddige kvinder i Kgbenhavn og Paris. Derudover
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beskadtiger alle teoretikerne sig med virksomhedsrelaterede emner, og Vi ber derfor bruge deres

teorier varsomt i forbindelse med forbrugeradfaad inden for mode.

Hofstedes undersagelser har gennem tiden vaget kritiseret af mange eksperter. En af disse er
professor, Nigel J. Holden, som kritiserer Hofstede for at stereotypisere i hans tilgang til kultur.
Derudover mener han, at Hofstedes undersggel sesmateriale er foraeldet, idet disse undersegelser er
foretaget for mere end 30 & siden, hvilket muligvis medvirker til, at det kulturelle billede i dag er
anderledes (Holden, 2002, p. 28). Det er herudover vigtigt at have for gje, at Hofstedes
undersggelser, pa trods af at de medtager 50 forskellige lande, kun er foretaget i én virksomhed
inden for én specifik branche, og man kan derfor stille spargsmalstegn ved, om det er muligt at
drage konklusioner om en gennemgaende national kultur. Man ber ydermere vaare opmaarksom pa,
a deri 15 a de undersggte lande i Hofstedes undersggelser var mindre end 200 respondenter. Alt
dette sadter spargsmastegn ved Hofstedes teori om landes kulturelle karakteristika, idet nogle af
disse er funderet pa et forholdsvis lille grundlag (M cSweeney, 2002, p. 93).

I lighed med Hofstede har Trompenaars & Hampden Turner foretaget undersagelser i 50 forskellige
lande, men i modsadning til Hofstede inddrager Trompenaars & HampdenTurner 30 forskellige
virksomheder inden for forskellige brancher. Derfor kan man argumentere for, at Trompenaars &
Hampden-Turners undersggelser muligvis giver et mere nuanceret billede af nationale
kulturforskelle, men vi mener dog, at Hofstedes undersggelse muligvis giver et bedre grundlag for

sammenligning, da det er den samme virksomhed, han undersgger i hvert land.

Derudover operer bade Hofstede og Trompenaars & HampdenTurner med den kulturelle
dimension individualisme kontra kollektivisme, men de er dog ikke enige i Frankrigs placering i
denne dimension. Hofstede karekteriserer Frankrig som havende en individualistisk kultur, og
Trompenaars & Hampden-Turner mener, at Frankrig har en kollektivistisk kultur. Disse forskellige
opfattelser kan skyldes, de tilgange teoretikerne har haft til undersagel serne samt de virksomheder,
der er anvendt i undersggelserne. Alt andet lige vil det ikke kunne undgas, at de personer, der har
medvirket i undersggelserne, er pragget af den virksomhedskultur, de befinder sig i, hvilket kan

vaae med til at pavirke resultaterne af de omtalte undersggel ser.
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P& baggrund af ovenstdende er spargsmdlet derfor, om man ud fra disse kulturteorier kan danne sig
et billede af den generelle franske og danske forbruger af mode, og om disse kulturteorier kan
anvendes i relation til forbrugeradfead. Professoren i kommunikation, Marieke de Mooij, som
beskadtiger sig med konvergens og divergens inden for forbrugeradfaard, mener, at de kulturelle
vaadier er kernen i forbrugeradfaard, og hun mener derfor, at det er ngdvendigt at fa en forstaelse af
kulturelle forskelle og den indflydelse kulturen har for at fa succes pa det globale marked (De
Mooij, 2004, p. 2). De Mooij mener ligeledes, at nationae kulturelle dimensioner, som f.eks.
Hofstede og Trompenaars & HampdenTurner benytter sig af, giver gode variabler til at analysere
tvagkulturel forbrugeradfaard (De Mooij, 2004, p. 41). Dette skyldes, at folk fra forskellige lande
har forskellige vaadier, som skaber variation i praferencer for produkter og brands, og det er derfor
vigtigt at forsta de kulturelle forskelle for at opna en effektiv international markedsfering af sine
produkter (De Mooij, 2004, p. 46). | forlaangelse af De Mooijs anskuelser mener vi derfor, at viden
om nationale kulturelle forskelle mellem Danmark og Frankrig er af stor betydning, ndr vi ska

finde frem til forskelle mellem danske og franske forbrugeres adfaard inden for mode.

4.3 Delkonklusion

Vi har i dette kapitel beskadtiget os med forskellige teoretikeres opfattelser af kultur, og hvordan de
karakteriserer fransk og dansk kultur. Efter at have analyseret disse teorier i forhold til
forbrugeradfaard inden for mode og modesystemet er vi kommet frem til en rakke forelgbige
hypoteser om de danske og franske forbrugere. Disse forelgbige hypoteser skal sammen med

relevant forbrugeradfaardsteori munde ud i en rakke endelige hypoteser i vores framework.

PA baggrund af Hofstedes kulturelle verdenskort, med henblik pa dimensionen
usikkerhedsundvigelse, har vi analyseret os frem til en forelgbig hypotese om, at franske forbrugere
er mere pavirkelige af moden, end de danske forbrugere er. Derudover antager vi, at de franske
forbrugere foretraekker nationale tgjmaaker, og at de mest kaber tg i butikker, som de har et
forhold til, hvorimod danske forbrugere foretraskker at kabe tgj i forskellige typer butikker og gar
ikke op 1 tgjets oprindelsesland. Ydermere formoder vi, at de franske forbrugere er mere
tilbageholdende i deres anvendelse af internettets muligheder inden for mode, hvorimod danske

forbrugere er mere dbne over nye muligheder som f.eks. modeblogs og netvaarkssamfund.
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| relation til Hofstedes magtdistancedimension antager vi endvidere, a der i den franske
modebranche er fa store modehuse, der besidder magten, og at disse rader over eksklusive brands,
som kun fa forbrugere har r&d til. | modsagning hertil bestdr den danske modebranche af mere

tilgaangelige brands, som starstedelen af forbrugere har rad til.

Med hensyn til Hofstedes dimension individualisme/kollektivisme ville vores formodning veae, at
bade danske og franske forbrugere af mode er individuelle i deres valg af tgj. Dette stemmer
imidlertid ikke overens med Trompenaars og HampdenTurners resultater, idet de mener, at
Frankrig er et kollektivistisk land. | forlaangelse af dette bliver vores forelgbige hypotese derfor, at
danske forbrugere er mere individuelle i deres valg af mode, hvorimod franske forbrugere er mere

praeget af andre.

| forbindelse med Hofstedes dimension maskulinitet/femininitet antager vi, at der er en tendens til,
at franske forbrugere kaber dyrt og eksklusiv og, at danske forbrugere kaber tgj, de faler sig godt

tilpasi.

Ud fra Hofstedes sidste dimension kort og langsigtet livsorientering, som understettes af
Trompenaars og Hampden Turners kategori, vores forhold til tiden, formoder vi, at de franske

forbrugere er meget pavirket af deres modehistorie, hvorimod de danske forbrugere er mere

fremtidsorienterede.
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5. Forbrugeradferd

Formdet med dette kapitel er at klarlemgge, hvordan synet pa forbrugeradfaard, heriblandt
vaadiskabelse, har andret sig gennem tiden samt hvilken betydning dette har for nutidens
modevirksomheder, ndr de skal markedsfaere sig over for forbrugere og fange deres opmaarksomhed
bedst muligt.

Kapitlet indledes med at redegaere for, hvordan forbrugeradfead og vaardiskabelse er blevet tolket
gennem tiderne, hvilket vi vil gare ved at behandle tre forbrugeradfaadsteorier, der har haft stor
indflydelse p4, hvordan veardier og betydninger bliver dannet og overfert. Dernasst vil vi beskadtige
os med co-creation, da det er et begreb, som har vundet stor indpas de senere & og derfor har stor
betydning for fremtidens markedsfering inden for mode. | forlaangelse af co-creation er det
uundgaeligt ikke at komme ind pa begrebet postmodernisme, og hvilke pavirkninger
postmodernismen har pa nutidens forbrugere. Endelig vil vi i sidste del af kapitlet diskutere de

anvendte teorier samt deres relevans i forhold til forbrugeradfaerd inden for mode.

5.1 Hvorfor beskeeftige sig med forbrugeradfeerd?

| den vestlige verden er forbrugeradfaaden inden for de seneste artier blevet mere og mere
kompleks, idet forbrugere hele tiden aandrer adfsard. Den ene dag er de irrationelle, og den naeste
dag er de organiserede og rationelle, hvilket bevirker, at de f.eks. bade kan kabe tgj fra en billig
masseproducent og samtidig kabe tgj i en dyr designerbutik (Szmigin, 2003, p. 44). Derudover er
forbrugere blevet langt bedre til at gennemskue virksomheders markedsfering og forholder sig
derfor langt mere kritisk end fer i tiden, hvilket stiller virksomheder over for nye

markedsfaringsmaessige udfordringer i deres forsag pa at komme tedtere pa forbrugere.

5.2 Perspektiver pa forbrugeradfeerds teori

5.2.1 Thorstein Veblen — Conspicuous Consumption

Den amerikanske sociolog, Thorstein Veblen, var i 1899 en af de farste til at beskrive
sammenhaangen mellem samfundsklasser og andring i forbrug. Han argumenterede for at
overgangen fra det feudale til det moderne industrielle samfund havde indflydelse pa anvendelsen
a datus- og magtsymboler. Dette skift bevirkede, at flere fik adgang til et sterre udbud af
produkter, og at de lavere samfundsklasser forsggte at imitere den livsstil samfundsklassen over

dem havde. Veblen mente, at denne imitation skete i kraft af, at de lavere samfundsklasser brugte
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billige masseproducerede kopier af den hgjere klasses status symboler for pa denne made at ligne
klassen over dem (Veblen, 1899/1994, p. 84).

Ovenstéende anskuelse af forbrug anvendte Veblen i forbindelse med begrebet Conspicuous
Consumption — i ginefaldende forbrug. Dette begreb handlede om, hvordan mennesker gennem
forbrug af tgj og andre materielle goder viste omverden deres status (McCracken, 1988, p.36). Dette
begreb bliver i dag ofte brugt under betegnelsen Veblen-effekten, der indikerer, at jo hgjere prisen er
for et produkt, des mere attraktivt er det at vise omgivelserne, at man har réd til at kebe produktet.
Veblen-effekten kan derfor betegnes som et socialt kabemotiv, idet formaet med kabet er, at man
ansker at gare indtryk pa andre og dermed sende nogle bestemte signaler (Andersen, 2004, p. 137).

5.2.2 Georg Simmel — The Trickle Down Theory

Den tyske sociolog Georg Simmel beskadtigede sig med samme famomen som Veblen og
definerede i 1904 The Trickle Down Theory. Denne teori tager udgangspunkt i andringer i moden,
som sker ved, at den gvre sociale gruppe i et samfund altid vil forsgge at differentiere sig fra den
underliggende sociale gruppe. Omvendt vil den underliggende sociale gruppe altid forsgge at
efterligne den @vre sociale gruppe. Som falge af den underliggende gruppes imitation, vil den gvre
sociale gruppe igen differentiere sig fra den underliggende gruppe, hvilket medfarer en konstant

andring i moden som sker oppefra og nedefter (Carter, 2005, p.68-69).

5.2.3 Grant McCracken — Movement of Meaning

Veblen og Simmels anskuelser af forbrug er begge set ud fra et perspektiv, der tager udgangspunkt i
klasseopdeling og papeger, at produkters betydning skabes i de hgjere samfundsklasser, som
derefter bliver imiteret af de lavere samfundsklasser, hvorved produkternes betydning eandres. Da vi
som naavnt mener, at disse anskuelser ikke fuldstaandig afspejler nutidens samfund, anser v det for
oplagt at medtage antropologen Grant McCracken. McCrackens model om betydningsdannelse,
Movement of Meaning, tager afsad i et antropologisk og mere dynamisk perspektiv og beskadtiger
sig ikke med klasseopdeling. McCracken mener, at ale produkter har en betydning, hvilket han
argumenterer for pa fglgende made: "Consumer goods have a significance that goes beyond their
utilitarian character and commercial value. This significance consists largely in their ability to
carry and communicate cultural meaning” (McCracken, 1988, p. 71). Udover at produkter har en

betydningsvaadi, mener McCracken ogs3, at de har en mobil kvalitet i den forstand, at produkters
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betydning konstant overfares til og fra flere steder i den sociale verden ved hjadp af kollektive og
individuelle aktgrer sdsom designere, producenter og reklamefolk (McCracken, 1988, p. 71).

Denne betydningsoverfersel foregar tre forskellige steder. Farst overferes der betydning fra den
kulturelle konstituerede verden til produktet. Denne overfarselsproces kan ske via
overfarselsinstrumenter som reklame eller modesystemet. Derefter overferes betydningen fra
produktet til den individuelle forbruger, hvilket kan ske gennem forskellige former for
forbrugsritualer. Dette vil altsd sige, at betydningsoverfarselsprocessen i sin rejse passerer tre
forskellige steder af betydning, som bliver overfart pa to forskellige tidspunkter (McCracken, 1988,
p. 72). Betydningsoverfarsel sprocessen er illustreret i nedenstaende model og vil blive uddybet i det

falgende.

Figur 2: Movement of Meaning

FIGURE
MOVEMENT OF MEANING

Culturally Constituted Waorld

Advertising/Fashion Fashion
System Syslem

Consumer Goods

Possession  Exchange Groaming Divestment
Ritueal Ritual Ritual Ritual

¢

Individual Consumaer

KEY: I: Location of Meaning

—= [nstrument of Meaning Transfer

(Kilde: McCracken, 1988, p. 72)

5.2.3.1 Den kulturelle konstituerede verden
Som det er illustreret ovenfor, e den kulturelle konstituerede verden det sted, der danner
udgangspunkt for de betydninger, et produkt tildeles. Den kulturelle konstituerede verden er stedet,

hvor kultur bestemmer, hvordan verden ser ud. Kulturen er derfor det, der udger og tilferer
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betydning til verden og kan deles op i to koncepter: kulturelle kategorier og kulturelle principper
(McCracken, 1988, p 73).

Ifalge McCracken danner kulturelle kategorier grundlaget for betydning og repraesenterer: ” the
basic distinctions with which a culture divides up the phenomenal world” (McCracken, 1988, p.
73). De kulturelle kategorier anvendestil at segmentere forbrugere efter klasse, status, kan, alder og
beskadtigel se men ogsa efter tid, sted og natur. Den kulturelle betydning indeholder ogsa kulturelle
principper, som bestar af: ”ideas or values according to which these cultural phenomena are
organized, evaluated, and construed” (McCracken, 1988, p. 76). Det vil atsa sige, a hvor
kulturelle kategorier er med til at inddele verden, sa tilferer kulturelle principper produkter veadi
(McCracken, 1988, p.76). De kulturelle kategorier og principper supplerer sdledes hinanden. For at
illustrere dette, kan man f.eks. anvende den kulturelle kategori, status, og det kulturelle princip, at
der er forskel pa forbrugere med hgj og lav status i den made, de géar klaadt. Dette kan bl.a. give sig
til udtryk ved, at forbrugere med hgj status klaader sig i haute couture modetgj, mens forbrugere
med lav status klaeder sig i fast fashion modetg.

5.2.3.1.1 Overfarelse af betydning fra den kulturelle konstituerede verden til produkt

For at betydningen i den kulturelle konstituerede verden kan overfares til produkter, kraever det
instrumenter, som kan overfare denne betydning. Dette kan ifglge McCracken ske gennem reklamer
0g modesystemet.

Gennem de kulturelle vaadier, som reklamer udtrykker, kan forbrugere opna en betydning af de
produkter, som reklamer reprassenterer. Det er derfor reklamebureauernes opgave at skabe lighed
mellem den kulturelle konstituerede verden og produkter (McCracken, 1988, p.77). Det er op til
afsenderen af reklamer at vadge hvilke kulturelle kategorier og principper, som skal indga i
reklamer, men for at opna den optimale overfardsesproces, er det vigtigt, at reklamers veadier er i
overensstemmelse med vaadier fra den kulturelle konstituerede verden, som forbrugere tillasgger
produkter (McCracken, 1988, p. 79).

Modesystemet fungerer som et andet instrument til betydningsoverfarelse. Modesystemet er dog,
ifelge McCracken, et mere kompliceret instrument at anvende end reklamen, hvilket skyldes, at der
inden for modesystemet findes tre forskellige mader, hvorpd man kan tilfgre betydning til et

produkt. Den ferste made er gennem medier som f.eks. modemagasiner, hvor journalister kaeder
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tgjet sammen med kulturelle kategorier og principper (McCracken, 1988, p. 80). En anden made at
overfare betydning pa er gennem de sdkaldte opinionsledere, som f.eks. kan vaae modeikoner,
designere og trendszdtere, der er med til at definere modetendenser. Og den sidste made er via
sakaldte subkulturelle grupper i samfundet, der er med til at skabe nye stilarter inden for moden. Et
eksempel pa en subkulturel gruppe, som har pavirket moden betydeligt, er de sdkaldte club kids fra
1980’ ernes New Y ork, som blev kendte for deres vilde og oprarske paklasdning. Som falge af disse
unges kulturelle kategorier i form af deres alder og deres kulturelle pincipper i form af deres
oprarske adfaard pavirkede de moden pa en helt ny méde, hvilket medferte, at andre unge imiterede
deres stilart gennem produkter.

5.2.3.1.2 Overfarelse af betydning fra produkt til forbruger
Den endelige betydningsoverfarelse fra produktet til individet sker gennem symbolske handlinger i
form af ritualer, som McCracken beskriver pa fagende made:

lritual” is...a kind of social action devoted to the manipulation of the cultural
meaning for purposes of collective and individual communication and categorization.
Ritual is an opportunity to affirm, evoke, assign, or revise the conventional symbols
and meanings of the cultural order (McCracken, 1988, p. 84).

Ifdlge McCracken findes der i denne sammenhaang fire rituaer: udvekdingsrituaer,
besiddelsesritualer, pleeritualer og frigerelsesritualer. Disse ritualer vil vi i det felgende kort
beskrive.

Udveksdlingsritualer handler om udveksing af gaver. | disse Stuationer sker der en
betydningsoverfersel, idet gavegiveren giver symbolske gendele til en modtager. Derudover
opererer McCracken med besiddelsesritualer, som tillader forbrugere at gere krav pa betydningen
af deres gjendele. Dette kan ske, ved at forbrugere, f.eks. ved festlige Igligheder, har mulighed for
a vise omverden deres tgi gennem de veadier, tgjet repraesenterer. Endvidere beskadtiger
McCracken sig med det, han kalder plegjeritualer, som har til hensigt at holde forbrugeres saalige
og betydningsfulde egjendele ved lige. Et eksempel pa dette er, ndr man vedligeholder sine sko ved
lgbende at pudse og impraggnere dem. Den ekstra tid, som forbrugere bruger pa denne

vedligeholdelse bevirker, at forbrugere tilferer produktet en ssalig betydning. Endelig opererer
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McCracken med frigerelsesritualer, som har til formd at fjerne betydninger knyttet til produkter.
Dette foregar f.eks., nar forbrugere kaber brugte produkter som f.eks. en vintage beklasdningsdel. |
dette tilfadde vil forbrugere forsege at dette den betydning, som den forrige ger knyttede til
produktet f.eks. ved at vaske tgjet grundigt inden brug. Gennem ovenstdende ritualer fuldferes
betydningsoverferel sesprocessen til den individuelle forbruger (McCracken, 1988, p. 84-88).

Ud fra McCrackens model Movement of Meaning kan man derfor anskue forbrugere som
forholdsvis passive deltagere i betydningsdannelses- og overferelsesprocessen, idet processen
foregar oppefra og ned. Forbrugere bliver nemlig pavirket af omverden gennem reklamer eller
modesystemet, der gar dem opmaaksom pa produkters betydning og eksistens. Det vil altsa sige, at
den enkelte forbruger ikke direkte pavirker den kulturelle konstituerede verden eller produkter.

5.2.4 Co-Creation

McCrackens made at anskue forbrugeradfaad pa er blevet udfordret veesentligt de sidste 20 &r.
Forbrugere er nemlig blevet mere aktive og kritiske i deres adfsad, hvilket bl.a. skyldes den
stigende globalisering, som giver forbrugere nye mader at kommunikere pa og bedre muligheder for
at indhente information. Disse nye mader at udtrykke sig pa og tilegne sig viden giver sdledes,
forbrugere bedre muligheder for at indhente information om virksomheders produkter, hvilket er
med til at gere markeder mere transparente. | forlaangelse af dette kan virksomheder derfor ikke
laengere agere autonomt, idet mange forbrugere i dag ensker indflydelse pa virksomheders
aktiviteter (Prahalad, 2004, p. 4). Der e defor dbnet muligheder for en ny form for
forbrugeradfead, hvor bade virksomheder og forbrugere skaber veadi ved at interagere med
hinanden. C.K. Prahalad og Venkat Ramaswamy skriver sdledes om denne udvikling:” The
consumer and the firm are intimately involved in jointly creating value that is unique to the
individual consumer and sustainable to the firm” (Prahalad, 2004, preface).

Inden for vaardiskabelse er den traditionelle tankegang, at virksomheder selv skaber vaardi gennem
deres produktudbud, og forbrugere fungerer derfor passivt, idet de udelukkende repraeserterer
efterspergsen af virksomheders produkter. Denne traditionelle tankegang er i de senere ar blevet
udfordret, og der er blevet skabt en hel ny referenceramme inden for vaardiskabelse, som centrerer
sig om bade individet og virksomheden (Prahalad, 2004, p. 15).
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Nedenstaende figur illustrerer udviklingen fra den traditionelle struktur for vaardiskabelse til den

nye referenceramme inden for vaadiskabelse med faanomenet co-creation.

Figur 3: Udviklingen i veerdiskabelsesprocessen

Value is co-created by the consumer
and the firm and is associated with
experiences

Value is created by the firm and
associated with the company's
offerings

- The company define and create
value for the consumer

- The consumer has a passive role

- The company engage the individual
consumer in defining and co-creating
unique value

- The consumer has an active role

(Kilde: Prahalad, 2004, p. 13, 15 og 138)

Som falge af denne nye udvikling stér virksomheder derfor over for en stor udfordring, som bestar i
at skabe veadi sammen med forbrugere. Udfordringen er derfor at finde en made, hvorpa man
skaber et rum, hvor alle forbrugere kan skabe oplevelser, som tilfredsstiller deres individuelle behov
(Prahalad, 2004, p. 126). Hertil skriver Prahalad og Ramaswamy:” Value lies in the co-creation
experience of a specific patient, at a specific point in time, in a specific location, in the context of a
specific event” (Prahalad, 2004, p. 10).

5.2.4.1 DART

Formalet med co-creation er atsa at skabe interaktion mellem virksomheder og forbrugere. Denne
interaktion kan Ifglge Prahadad og Ramaswamy bl.a. ske gennem fire centrale grundprincipper:
dialogue, access, risk assessment og transparency (DART), som i mange tilfadde foregar gennem
internettet (Prahalad, 2004, p. 23). Vi mener, a det er vigtigt i denne forbindelse at nearne, at
grundprincipperne i DART ikke skal opfattes som skarpt opdelte men snarere som principper, som i

visse tilfad de kan supplere hinanden.



Dialoque

Dialog er ikke kun ensbetydende med at lytte til forbrugere, det indebagrer ligeledes en forstaelse for
forbrugere bade emotionelt, socialt og kulturelt. Gennem dialog skabes der interaktion mellem
virksomheder og forbrugere, hvilket f.eks. kan ske gennem netvagkssamfund og blogs pa
internettet, hvor emner kan debatteres (Prahalad, 2004, p. 23). Et eksempel pa dette er
modevirksomheden, Ann Sophie Back, som benytter sig af en blog hvor forbrugere kan
kommentere pa bloggens indslag, hvilket tydeligt vidner om modevirksomhedens interesse i at

involvere forbrugere i Ann Sophie Backs univers (Back, 2008).

Access

Flere virksomheder giver i dag forbrugere adgang til deres univers ved at tilbyde forbrugere
oplevelser uden, at de er tvunget til at kabe produkter. Dermed skaber virksomheder en vaadi for
forbrugere, fordi de far en oplevelse uden at skulle e produkter (Prahalad, 2004, p. 25).
Eksempelvis kan naa/nes modevirksomheden, Designers Remix Collection, som tilbyder forbrugere
medlemskab i virksomhedens kundeklub. Gennem mediemskabet kan forbrugere fa en raskke
oplevelser uden at vege tvunget til at kebe produkter. Dette kan f.eks. vage invitationer til fer

udsalg og andre events (Designers, 2008).

Risk assessment

| takt med forbrugeres mere aktive rolle, stiller de sig ikke langere tilfredse med kun at fa
information om produkters fordele og ulemper. | dag vil flere forbrugere ogsa have mulighed for at
indgd i en aktiv dialog med virksomheder, hvor de kan stille virksomheder spergsmdl, hvilket er
med til at skabe en starre tillid mellem forbrugere og virksomheder (Prahalad, 2004, p. 27).
Modevirksomheden Bestseller er et godt eksempel pa en virksomhed, som gennem \irksomhedens
hjemmeside opfordrer forbrugere til at indgd i dialog. Pa Bestsellers hjemmeside kan forbrugere
stille spergsmd og komme med feedback pa f.eks. modevirksomhedens produkter (Bestseller,

2008). Dette medvirker til, at forbrugere bliver mere trygge, og at eventuel tvivl minimeres.

Transparency
Pa baggrund af den agede adgang til information om virksomheder og deres produkter, er markeder
blevet mere gennemsigtige. Denne ggede adgang til information samt forbrugeres gnske om mere

indsigt i virksomheder bevirker, at virksomheder, i langt hgjere grad end fer i tiden, ensker at veze



dbne over for omverden. Eksempelvis har den danske modevirksomhed, Noir, via en
pressemeddelelse valgt at fortedle omverden, at virksomheden prioriterer dbenhed og aalighed
omkring Noirs produktion. Dette kan man f.eks. se pa modevirksomhedens hjemmeside, hvor en
pressemeddel el se beskriver Noirs problemer med at producere bomuld i Afrika (Bilag 5).

Ved at benytte sig af DARTS fire grundprincipper skabes der interaktion mellem virksomheder og
forbrugere, og forbrugere kommer sdledes til at fungere som medproducenter, i stedet for kun at
vage passive aftagere af produkter (Prahalad, 2004, p. 31).

5.2.4.2 Oplevelsesmiljger
En af de mader, hvorpa virksomheder kan integrere co-creation, er ved at skabe oplevel sesmiljger

for forbrugere. Disse oplevel sesmiljger karakteriserer Prahalad og Ramaswamy saledes:

Experience environments are characterized by robustness, the capacity to
accommodate a wide range of context-specific experiences of heterogeneous
individuals. An experience environment facilitates a total experience for consumers. It
includes products and services as well as the various interfaces for individual
interactions with the company, including multiple channels, modalities, employees,
and communities (Prahalad, 2004, p. 54).

Et eksempel pa oplevelsesmiljger er modebutikkers indretning. Nar forbrugere f.eks. gar ind i en
modebutik, inviteres de ind i modebutikkens univers i form af interigr, musk, udsmykning,
belysning m.m. Alle disse faktorer giver hver enkelt forbruger mulighed for at skabe sine egne
individuelle oplevelser. Dette benytter den parisiske design og livsstilsbutik, Colette, sig i hgj grad
af. Nar man trader ind i butikken bliver man megdt med hgj nutidig musik, og man bliver modtaget
af ekspedienter, som yder et hgjt serviceniveau. Pa farste s kan man kabe modetgj af designere
oppe i tiden, og i underetagen er der en vandbar, hvilket bade er anderledes og giver en oplevelse
for forbrugere, idet de bade kan bruge butikken som et shoppested og et sted, hvor man kan " haange
ud” og nyde stemningen.

Derudover kan oplevelsesmiljger vaae forskellige former for netverkssamfund, hvor forbrugere
individuelt svel som kollektivt kan vaare med til at skabe deres egne oplevelser (Prahalad, 2004, p.
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54). | dag findes der mange forskellige former for netvaakssamfund som f.eks. Myspace og
Facebook, hvor forbrugere og virksomheder gennem en profil eller gruppe har mulighed for at dele
oplevelser og interesser med andre brugere. | forbindelse med denne afhandling oprettede vi
eksempelvis en profil pa bade Myspace og Facebook, hvor vi opfordrede kgbenhavnske og
parisiske kvinder til at deltage i vores spargeskemaundersggel se og give deres mening til kende om
vores kandidatafhandlingsemne. Dermed skabte vi et univers, hvor modeinteresserede kunne dele

deres holdninger og meninger med hinanden (Bilag 3).

En anden form for oplevelsesmiljg er blogs pa internettet. Her er der mulighed for at skabe
interaktion mellem afsenderen af bloggen og andre brugere af bloggen (Cass, 2007, p. 4). Den
svenske teenager, 17-drige Isabella Lowengrip, har f.eks. haft stor succes med sin blog,
"Blondinbella’, som handler om teenagelivet og mode. Hendes blog bliver besggt af op mod
270.000 lassere hver uge, og grundet hendes store laesertal har virksomheder faet ginene op for
hendes blog, som de ser som en mulighed for at komme ted pa forbrugere. Store
modevirksomheder, som H&M, har indgaet aftale med Isabella om omtale og reklame pa bloggen
(Kjaar, 2008).

Eksemplet om Isabellas blog viser, hvor stor betydning og indflydelse forbrugere har i dag, og hvor
vigtigt det er for virksomheder at interagere med forbrugere. Modevirksomheden H& M ma derfor
siges a have taget co-creation til sig og integreret det i virksomhedens marketingsstrategi. Udover
at initiativet giver H& M omtale og reklame, medvirker det ogsatil at komme tedtere pa forbrugere.

Efterhdnden som tendensen med oplevelsesmiljger har udviklet sig, er virksomheder begyndt at
udvise stor interesse for disse kommunikationsmuligheder og i forlaengelse af dette, er faanomenet
corporate blogging opstaet. Corporate blogging er en made, hvorpa virksomheder kan integrere co-
creation i virksomhedens aktiviteter ved at oprette en blog pa internettet. Ved at benytte sig af
corporate blogging har virksomheder mulighed for at komme i dialog med forbrugere, og samtidig
har forbrugere mulighed for at dele deres meninger med bade virksomheder og andre forbrugere
(Cass, 2007, p. 53). Néar forbrugere udtrykker deres meninger og holdninger gennem corporate
blogging, kan det have stor vaadi for virksomheder, hvis disse vel at maake er modtagelige for
forbrugeres meninger og holdninger. Blogs bruges derfor af virksomheder som et redskab til at
forsta forbrugere og dermed udvikle bedre produkter og bedre markedsfaring. Pa denne méde opstar

der co-creation mellem virksomheder og forbrugere, idet der interageres og udvikles viden mellem
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dem. Samtidig skabes der trovaardighed og veadiskabelse hos virksomheder og forbrugere, nar
amindelige forbrugere giver deres mening til kende om virksomheder og deres produkter (Cass,
2007, p. 186). Den tidligere nsevnte danske modevirksomhed, Ann-Sophie Back, benytter sig af
corporate blogging ved at anvende en blog i stedet for en almindelig hjemmeside (Back, 2008). Pa
denne méade opfordrer modevirksomheden forbrugere til at interagere med dem ved at inddrage og
involvere forbrugere som deltagere i et fadles oplevelsesunivers omkring virksomhedens brand.
Denne méde at involvere forbrugere i virksomheders brands gennem fadlesskaber bygget op
omkring et tema, er med til at skabe eller underbygge en identitetsfalelse, og samtidig er det med til
at give forbrugere en "vi falelse” (Prahalad, 2004, p. 82).

Som det kan ses af ovenstdende, bevasger vi os mod en helt ny referenceramme inden for
vaadiskabelse. En udvikling der pa mange mader kommer forbrugere til gode og giver dem en
sterre indflydelse pa virksomheders forretningsaktiviteter. Denne udvikling medferer, at den
traditionelle opfattelse af markeder, hvor vaadi skabes gennem virksomheders produkter og
serviceydelser aandres til, at vaadi skabes i interaktionen mellem virksomheder og forbrugere
(Prahaad, 2004, p.120, 122).

Den nye referenceramme inden for vaadiskabelse, co-creation, giver danske modevirksomheder
helt nye muligheder, og oplevelsesuniverser er en oplagt mulighed for modevirksomheder til at
komme tadtere pa forbrugere. Saarligt mener vi, at blogs og netvaarkssamfund er en interessant made

at komme i dialog med forbrugere og skabe oplevelser for dem.

5.2.5 Den postmoderne forbruger

Som det fremgér af ovenstaende afsnit har ssmfundsudviklingen altsa transformeret forbrugere fra
at vage passive til at vage aktive og velinformerede forbrugere. Denne udvikling er bl.a. sket som
falge af samfundenes aandringer fra at veare moderne samfund til at blive, det man kan karakterisere
som postmoderne samfund. Den amerikanske professor Ronald Inglehart opstiller tre forskellige

definitioner af det postmoderne samfund:

1. Postmodernism is the rejection of modernity: that is, of rationality, authority,
technology, and science... 2. Postmodernism is the revalorization of tradition. Snce
Modernization drastically devalued tradition, its demise opens the way for this

revalorization. 3. Postmodernism is the rise of new values and lifestyles, with greater
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tolerance for ethnic, cultural, and sexual diversity and individual choice concerning

the kind of life one wantsto lead (Inglehart, 1997, p. 23).

Derudover beskriver Inglehart det postmoderne samfund som et samfund, hvor fokus flyttes fra
gkonomisk effektivitet, bureaukratisk autoritet og videnskabelig rationalitet, som var karakteristisk
for moderniteten, til et mere menneskeligt samfund, hvor der er plads til individualitet,
forskellighed og selvudfoldelse (Inglehart, 1997, p. 12). | takt med denne postmoderne udvikling er
forbrugere sdledes blevet mere individuelle i deres adfaard, og det er derfor blevet svagere at sadte
lighedstegn mellem forbrugeradfaad og national herkomst. Dette vil altsd sige, a man i de
postmoderne samfund bevesger sig mod mere globale samfund, hvor veadier og handlinger
afheanger af konteksten og i mindre grad af den nationale kultur. De postmoderne samfund
beskrives yderligere af Inglehart som vagende velfaadssamfund, hvor materielle vaadier som
gkonomisk og fysisk sikkerhed tages for givet, og hvor postmoderne vaadier sdsom individuel
selvudfoldelse og individuel livskvalitet prioriteres hgjt (Inglehart, 1997, p. 28). Pa baggrund af
dette er forbrugere derfor géet fra at veae passive modtagere af produkter til at vage aktive og
kritiske i deres sggen efter nye produkter, der kan tilfgre dem en bedre livskvalitet. Forbrugere vil

have mere end bare et produkt, de vil involveresi produktet.

Denne tendens ses inden for noden, hvor forbrugere er blevet mere kreevende i deres valg af tg.
F.eks. viser en undersggelse foretaget af Gallup, a 7 ud af 10 danskere vil kabe tgj, der er
produceret under bagredygtige vilkdr for arbejdere og miljg (Fortad, 2007). For at imadekomme
disse kraavende forbrugere har flere danske modevirksomheder foretaget bagedygtige initiativer.
Bl.a. har modevirksomheden, Noir, valgt at producere baaedygtig mode, hvilket f.eks. indebager, at
de lever op til FN's ti principper i Globa Compact® (Ingwersen, 2008). Forbrugere, der kaber
modetgj fra Noir, kegber altsa ikke bare tgjet pga. selve produktets materielle egenskaber men
derudover ogsa pga. de vaadier og holdninger, der er tilknyttet produktet og modevirksomheden. |
modsadgning til Danmark er Frankrig ikke i lige sd hgj grad med pa denne baaedygtige balge. Dette
begrunder eksportradgiver Martine Gram Barbry sdledes:

4 For at virksomheder lever op til Global Compacts ti principper skal de efterkomme krav inden for
menneskerettigheder, arbejdsvilkar, miljg og antikorruption
(http://www.unglobalcompact.org/AbouttheGC/TheTENPrinciples/index.html)
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Franskmeand stiller generelt ikke sa mange krav, hvorimod de danske forbrugere er
meget mere visionage. De er f.eks. meget mere bevidste om gkologi og fairtrade inden
for moden m.m. Den gkologiske bglge inden for moden er ikke kommet til Frankrig

endnu. Men den er sa smat begyndt (Personligt interview, 10. juni 2008, bilag 1a).

Pa baggrund af ovenstdende kan man atsa udlede, at modevirksomheder star over for nye
udfordringer og muligheder som faglge af aktive, kritiske og velinformerede forbrugere. Disse
forbrugere dtiller sig ikke bare tilfredse med produkters materielle egenskaber men vil ogsa
involveres i produkter, si de gennem disse opnar en mervagdi i form af livskvalitet eler
selvudfoldelse.

5.3 Diskussion af forbrugeradfaerdsteori

Som det fremg&r af dette kapitel, findes der forskellige teorier om betydningsdannelse og
overfarelse inden for forbrugeradfead, hvilket viser, at der ikke findes én entydig opfattelse. Det er
dog vigtigt for os at pointere, at vi ikke er fuldstaandig enige med de enkelte teoretikere, og vi finder
det derfor relevant at fremhaave nogle vaesentlige punkter, som vi mener, giver anledning til

diskussion.

Veblen — Congpicuous Consumption

Pa mange mader er Veblens teori om sammenhaang mellem samfundsklasser og forbrug foraddet i
dag. Dette argumenterer Campell og Featherstone for, idet de mener, at forbrug ikke kun er
motiveret a et onske om satus, og a imitation ikke kun er motivationen bag
forbrugerefterspargsel, men at forbrug ogsa er motiveret af faktorer sdsom hedonisme, eskapisme,
fantas og fornyelse eller identitetsvaardi (Lury, 1996, p. 46). Denne iagttagelse er vi enige i, da
hedonisme f.eks. er en notivationsfaktor for forbrug, nar man kaber tgj for at opna velvaae for sig
selv. Det kan f.eks. vaae, fordi tgjet er bladt og behageligt, hvilket ger, at man far en falelse af
nydelse og altsa hverken kaber tgjet fordi, man har et gnske om status, eller fordi man vil imitere

andre.
Simmel — The Trickle Down Theory
Ligesom Veblens teori er Simmels teori The Trickle Down Theory pa mange méder foraddet, og der

har gennem tiden vaaet flere, som har kritiseret teorien og kommet med nye bud pa, hvordan den
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burde vage. Bl.a. har King argumenteret for, at det store udbud af medier har bevirket, at det er
muligt at finde nye dtilarter pa ale niveauer i samfundet. Derfor mener King, at det er mere
hensigtsmaessigt at kalde processen hvorved betydning dannes en Trickle Across proces
(McCracken, 1988, p. 95). Dette synspunkt, er vi enige i, idet store modevirksomheder inden for
modesystemet fast fashion sdsom H& M, Bestsdller og Zara gar det muligt for alle samfundsklasser
at kabe den nyeste mode. Disse modevirksomheder spotter nemlig hurtigt de nyeste trends inden for
moden for kort derefter at kunne tilbyde samme modetrends men bare til billigere priser. Trickle
Across tankegangen bevirker dermed, at forbrugere bliver pavirket fra siden i stedet for oppefra,
hvilket f.eks. kunne vage pavirkning fra veninder eller gadebilledet. Udover Trickle Across
tankegangen er The Trickle Down Theory blevet udfordret af Field og Blumberg med en Trickle Up
tankegang, som handler om, at visse statussymboler har en Trickle Up effekt (McCracken, 1988, p.
95). Et eksempel pa denne Trickle Up effekt, er nér en ung og ukendt model bliver brugt som muse
af en stor modevirksomhed pga. hendes anderledes og inspirerende stil. Pa denne méde gar hun fra
at veae en ganske amindelig pige til at dive et feteret modeikon, som pavirker og inspirerer

designere med hendes til.

Simmels teori, The Trickle Down Theory, er altsa gennem tiden blevet udfordret fra mange sider. Vi
er af den mening, a man i dagens samfund finder en kombination af bade Trickle Down, Trickle
Across og Trickle Up tankegangen, hvilket skyldes flere forskellige faktorer. Dels har forbrugere
faet en mere magtfuld rolle, som gar, at de ikke ngdvendigvis imiterer designernes tgi meni lige sa
hej grad bliver pavirket af andre forbrugere, og dels bliver designere pavirket af forbrugere, der
skaber nye trends og stilarter. Dette mener vi indikerer, at man atsa ikke i dagens samfund kan se
pa disse tankegange som isolerede men derimod méa betragte dem som i samspil med hinanden. |
forlaangelse of dette vurderer vi, at bade Veblen og Simmels teorier om forbrug er vassentligt
foraddede, idet de anskuer samfund som hierarkisk opbyggede. Der eksisterer dog stadigvak i dag
en del hierarkisk opbyggede samfund, heriblandt Frankrig. Derfor mener vi, at disse teorier
alligevel har en vis relevans og kan betragtes som vigtige teorier inden for forbrug og aendring af
mode, da de har vamet inspirationskilder for senere teoriers anskuelser af forbrugeradfead.
Derudover viser teorierne den historiske udvikling i forbrug af mode, hvilket vi mener, er med til at

forklare nutidens forbrug af mode.
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M cCracken—Movement of Meaning

McCrackens model Movement of Meaning repraesenterer et mere nutidigt syn pa forbrugeradfaard
end Veblen og Simmel. McCracken er samtidig en af de farste, der seger a sammenstille
forbrugeradfaerd med perspektiver inden for primaat antropologi men ogsa psykologi og sociologi.
Dog mener vi, at McCrackens model, Movement of Meaning, giver stor anledning til diskussion, da
den det ikke til fulde afspejler nutidens forbrugere. En af de eksperter, som har dtillet
spargsmastegn ved McCrackens teori, er professoren i marketing, Isabelle Szmigin, der mener, at
McCrackens model, Movement of Meaning, er en begramset opfattelse af virkeligheden, hvilket hun
begrunder med, at produkters betydning er konstant flydende mellem de forskellige akterer. Dette
mener hun skyldes, at vi som mennesker og forbrugere hele tiden har forskellige roller afhaangig af
adskillige faktorer. F.eks. er det normalt at tage pa arbejde om dagen i paant og praesentabelt tgj for
derefter om aftenen at ga til rockkoncert ifert dlidte jeans og tshirt (Szmigin, 2003, p. 44). Vi er
enige med Szmigin i denne antagelse. Derudover mener vi, at anskuelsen om at betydningsdannelse
og overfarelse i modellen Movement of Meaning kun kan ske i en retning, i dag er en for snaever
opfattelse. Vi er af den overbevisning, at betydningsdannel se og overfarelse kan ga begge veje, idet
nutidens forbrugere ligesa meget er med til at skabe betydning for produkter som modesystemet og
reklamesystemet. Derudover mener vi ogsd, at der eksisterer en forbindelse mellem forbrugere og
den kulturelle konstituerede verden, idet de enkelte individer kan vaae med til at skabe nye
kulturelle principper. Et eksempel pa dette er det tidligere naavnte netvaarkssamfund Facebook, som
oprindeligt blev skabt af en studerende som et madested for andre studerende, mensom siden er
vokset til at blive det sterste sociale netvagk pa internettet. Alene i juni maned 2008 var der mere

end 132 millioner mennesker, som besggte internetsiden (Facebook, 2008, 14. August).

Vi mener endvidere, at nutidens forbrugere benytter sig af vaesentlig flere ritualer, end de fire
ritualer McCracken ridser op i hans model Movement of Meaning. McCrackens ritualer er nemlig
udelukkende ritualer, der indebager, at forbrugere allerede har kebt de enkelte produkter for at
kunne udfare ritualer. Vi har dog en anden opfattelse end McCracken, idet vi mener, at der foruden
disse ritualer ogsa eksisterer ritualer, som er forbundet med situationen, inden man keber produktet,
og Stuationen hvor man keber produktet. Dette mener vi alerede kan ske i forbindelse med
informationsritualer, hvor forbrugere indhenter information om produkter, sammenligner produkter
med andre produkter og opveer fordele og ulemper ved disse produkter. Denne

informationssggning om mode kan typisk ske gennem internettet, modemagasiner, reklamer,
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stilikoner, venner og gadebilledet. Herudover mener vi ligeledes, at nutidens forbrugere tillaayger
produkter betydning i indkgbssituationen. Der sker f.eks. et indkgbsritual, nar forbrugere tager
stilling til, hvilke steder de vadger at kebe produkter. Her kan det bl.a. have stor betydning for
produkter, hvor de er kabt, det vil sige, om de f.eks. er kbt i store modevarehuse eller sma
designbutikker. Derudover kan det ligeledes have stor betydning for indkebsritualet, hvilke vaadier
forbrugere tilknytter produkter. Her tamnkes f.eks. pa, om det har vaadi for forbrugere, hvilken
designer tgjet er fra, om tgjet forbindes med noget eksklusivt, eller om tgjet repraesenter noget
alerede kendt for forbrugere. Vi mener desuden, at der i situationen inden man kaber tgj, nar man
keber tgj, og efter man har kabt tgj, foregdr et sammensaningsritual. Dette ritual mener vi kan
finde sted, nd&r man f.eks. vadger, hvilken tgjstii man ensker. Man kan eksempelvis blande
forskellige dilarter i sit valg af tgj, hvilket medferer, at de anvendte produkter opnar en ny
betydning, fordi de bliver sat sammen i en ny kontekst.

Prahalad & Ramaswamy — Co-creation

| forlaangelse af ovenstéende mener vi derfor, at fasnomenet, co-creation, er blevet den nye made at
anskue forbrugeradfaad pa, idet den postmoderne udvikling har medfert at forbrugere er blevet
mere aktive og kritiske i deres adfaard. Vi mener, at co-creations egenskaber passer godt ind i
modens verden, idet co-creation tankegangen er dynamisk og fokuserer pa oplevelser, hvilket ma
siges at vaae saadeles kendetegnende for moden. Samtidig er formaet med co-creation at skabe
interaktion mellem virksomheder og forbrugere samt oplevelser for den enkelte forbruger, hvilket,
vi mener, er vigtigt inden for modebranchen, idet moden i dag ogsa bliver skabt i samspil med
forbrugere. Til trods for co-creations mange positive egenskaber er det dog stadig vigtigt at
understrege, at nar co-creation integreres i virksomheders aktiviteter, er der flere problemstillinger
a tage hgjde for. Det kan bl.a vage svaat for virksomheder at knytte en tad forbindelse med
forbrugere og samtidig forma at veae effektive. Derudover kan det vagre svaat for virksomheder at
sadte en gramse for hvor meget adgang, man skal give forbrugere, n&r man vadger at done sig over
for omverden. Involvering af forbrugere i virksomheders aktiviteter kraever nemlig, at forbrugere
har en visindsigt i og viden om virksomheder. Derudover kan det vaare problematisk at tilfredsstille
de enkelte forbrugeres behov og dermed leve op til kernen i co-creation oplevelsen, som er den
individuelle forbruger (Prahalad, 2004, p. 22).
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Til trods for ovenstdende problemstillinger, mener vi stadigvak, at co-creation har mange
muligheder og er en af fremtidens mader at temke forbrugeradfsad pd Dog er co-creations
tankegang stadig ikke specielt udbredt inden for modens verden. Vi mener derfor, at co-creation
tankegangen er en oplagt mulighed for danske modevirksomheder, idet de pa denne made kan
differentiere sig fra andre modevirksomheder og samtidig komme tagtere pa forbrugere af mode, sa
de bedre kan tage pulsen pa den mode, som skabes af forbrugere. Y dermere ser vi det som en fordel
for danske modevirksomheder at integrere co-creation, ndr de skal markedsfare sig over for de
franske forbrugere, da det skaber en mervaadi for disse forbrugere, idet de pa denne méde vil fadle,
at de er en del af modevirksomhedens univers. Men det skal dog nae/nes, at dette indebager, at de
franske forbrugere er modtagelige for co-creation tankegangen og de dertil knyttede veadier,
hvilket vi gennem vores analyse af de kabenhavnske og parisiske forbrugere i kapitel 7 vil sage at

finde svar pa

5.4 Delkonklusion

| dette kapitel har vi behandlet forskellige forbrugeradfeardsteorier om betydningsdannelse og
overfarelse samt nye perspektiver pd, hvordan der skabes interaktion mellem virksomheder og
forbrugere og dermed oplevelser for den enkelte forbruger. P& baggrund af disse teorier er vi naet
frem til nogle antagelser om forbrugeradfaard inden for mode. Vi vil senere sammenholde disse
antagelser med vores forelgbige hypoteser fra kulturkapitlet for derefter at udforme en rakke

endelige hypoteser | kapitel 61 vores framework.

Ud fra Veblen og Simmels teorier, som handler om, hvordan mennesker gennem forbrug viser
omverden deres status, og at den underliggende sociale gruppe altid forsgger at efterligne den evre
sociae gruppe, antager vi derfor, at forbrugere i hierarkisk opbyggede samfund imiterer dem, der

besidder magten i modeverden.

Vi er endvidere kommet frem til, at McCrackens syn pa betydningsdannelse og overfarelsei dag er
for snaever, da nutidens forbrugere, som falge af den postmoderne udvikling, bade er kritiske og
aktive, og a der derfor eksisterer flydende og kontinuerlige processer mellem ale akterer i
betydningsdannelses og overfarelsesprocessen. | forleengelse af dette mener vi, a McCrackens
nuvagende ritualer i modellen Movement of Meaning ikke er dakkende for, hvordan de

postmoderne forbrugere tilfgrer produkter betydning. Forbrugeradfaad har sdledes andret sig
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vassentligt, og vi mener derfor, at co-creation er en oplagt mulighed for modevirksomheder, nér de
skal komme tedtere pa disse kritiske og aktive forbrugere, da tanken bag co-creation er at involvere
forbrugere i virksomheders aktiviteter. Pa baggrund af dette mener vi derfor, at forbrugere i dag er
aktive individer, som sgger information, stiller sig kritisk over for virksomheders budskaber og
ansker at blive involveret. Derudover er forbrugere blevet mere kraavende, de eftersparger mere end
bare materielle egenskaber, og de gnsker en mervaadi i form af oplevelser, som er med til at give
dem livskvalitet og mulighed for selvudfoldelse. Der ses derfor en udbredt tendens til at forbrugere
og virksomheder interagerer med hinanden gennem oplevel sesuniverser som netvaakssamfund og
blogs. Endelig formoder vi, pa baggrund af forbrugeres nye rolle, at nutidens forbrugere ligesa

meget er med til at skabe betydning for produkter som modesystemet er.
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6. Framework — kulturens betydning for co-creation inden for mode

Vi vil i dette kapitel prasentere et framework, ®m har til formd at sammenholde de tidligere
kapitler. Dette vil vi gare ved at indlede kapitlet med en praesentation af vores egen model, som vi
mener, illustrerer, hvordan betydningsdannelse opstar og flyttes i det nutidige modesystem. Denne
mode har vi valgt at udforme, idet vi i vores forbrugeradfaardskapitel kom frem til, at McCrackens
model, Movement of Meaning, ikke giver et helt nuanceret billede af, hvordan nutidens forbrugere
agerer i den komplekse postmoderne verden. Derudover giver vores model s mulighed for at
tilfare en kulturel vinkel pa forbrugeradfaard inden for mode i Danmark og Frankrig. | forlangelse
af vores model vil vi forklare, hvordan de kulturelle forskelle mellem Danmark og Frankrig
kommer til udtryk pa mikroniveau hos forbrugere i forbindelse med mode, og hvordan dette
pavirker nutidens modesystem. Dette vil vi gere ved at inddrage co-creations grundprincipper,
DART, samt de postmoderne forbrugeres moderitualer set ud fra en kulturel vinkel. Alt dette har til
formadl at lede os fremtil en ragkke endelige hypoteser om de danske og franske forbrugere, som vi i

naeste kapitel gennem vores analyse vil sgge at besvare.

6.1 Betydningsdannelse og overfgrelse i nutidens modesystem

| det foregdende kapitel kom vi, som sagt, frem til en ra&kke svagheder ved McCrackens model,
Movement of Meaning, bade hvad angdr, i hvilke retninger betydning dannes og overferes, men
ogsa med henblik pa de eksisterende ritualer. Pa baggrund af dette har vi udarbejdet en helt ny
model, som illustrerer, hvordan betydning dannes og overfares, samt hvilken pavirkning den
nationale kultur har pa det nutidige modesystem. Nedenstdende mode! illustrerer vores fortolkning

af betydningsdannelse og overfarelse i nutidens modesystem.
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Figur 4: Betydningsdannelse og overfgrelse i nutidens modesystem
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(Egen tilvirkning, 2008)

Farst og fremmest, mener vi, at der i dag eksisterer flydende og kontinuerlige processer i nutidens
modesystem mellem alle aktgrer, derfor bgr samtlige pile i modellen ga begge veje. Vi har
illustreret de flydende og kontinuerlige processer i systemet ved at udforme de fem akterer og
processer i organiske former, hvilket understreger, at de ikke skal opfattes som skarpt opdelte
enheder. Ydermere er vi af den overbevisning, at der hos nutidens forbrugere foregér flere ritualer
end dem, McCracken naavner i sin model, Movement of Meaning, derfor har vi valgt a tilfge
yderligere tre ritualer til vores model. Disse ritualer, mener vi, foregar bade far man kegber modetgj,
i Situationen hvor man keber modetgj, og nar man har kabt modetgj. Vi har valgt at kalde disse nye
ritualer for informationsritualer, indkebsritualer og sammensagningsritualer. McCrackens
udvekdings-, besiddelses-, pleje- og frigarelsesritualer har vi valgt at bibeholde i vores model, da vi
mener, at de har stor betydning for nutidens modeforbrugere, men da vi alerede i kapitel 5 har
foretaget en gennemgang af disse rituaer, vil vi derfor udelukkende i dette framework fokusere pa
de nye tilfgjede ritualer. Derudover har vi placeret de kulturelle forskelle som én enhed, der har
direkte betydning for modens akterer, herunder modevirksomheder, designere, moderedakterer,

reklamebureauer m.m. samt den individuelle forbruger. Endelig illustrerer den cirkulaae proces i
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modellen, at alle elementer er gensidigt afhaangige af hinanden. Dog mener vi, at processens retning

varierer afhaangig af den kulturelle kontekst, hvilket vi vil komme naamere ind pai det falgende.

6.1.1 Kulturens betydning for co-creation inden for mode hos danske og franske
forbrugere

| takt med den postmoderne udvikling er forbrugere blevet mere aktive, og virksomheder og
forbrugere er begyndt at indgd i dialog med hinanden i forsaget pa at skabe co-creation oplevelser.
Vi mener dog, at det har stor betydning for denne udvikling, hvilken kultur man befinder sig i, og vi
vil derfor i det falgende ved hjadp af co-creations grundprincipper, DART, undersgge hvilke

forskelle, der eksisterer mellem danske og franske forbrugeres adfaad inden for mode.

6.1.1.1. Dialogue

Princippet, dialogue, fokuserer som tidligere neevnt bade pa virksomheders og forbrugeres
interesser. Inden for modesystemet opstar der f.eks. dialog gennem netvaarkssamfund pa internettet,
hvor modevirksomheder deler deres meninger og holdninger med forbrugere og omvendt. Denne
adfaard pa internettet, mener vi, er forskellig alt afhangig af den kulturelle kontekst. Frankrigs
modehistorie gar langt tilbage og har tilfart den franske kultur stolte modetraditioner. Dette mener
vi har sat sit prasg pa, hvordan modesystemet ser ud i Frankrig i dag, og pa hvordan virksomheder
og forbrugere indgar i dialog med hinanden. Frankrigs forhold til fortiden og nutiden, mener vi
sdledes, er med til at forklare nutidens forbrugeradfaard inden for mode i Frankrig, idet de franske
modetraditioner er med til at sadte nogle faste rammer og regler for, hvordan der indgas i dialog
mellem modevirksomheder og forbrugere. Vi mener derfor, at de franske virksomheder har erfaret
gennem den franske modehistorie, at forbrugere har behov for at falge nogle faste rammer og
regler. Derudover bevirker Frankrigs stewke usikkerhedsundvigelse, at vi formoder, de franske
forbrugere og modevirksomheder er tilbageholdende i deres anvendelse af internettets muligheder
inden for mode, fordi internettet pA mange made repraesenterer noget nyt og ukendt for landets
befolkning.

Ligesom Frankrigs modehistorie har sat sit preag pd, hvordan der i dag kommunikeres mellem
forbrugere og virksomheder, mener vi ligeledes, at den danske modehistorie har haft en pavirkning
pa dialogen mellem modevirksomheder og forbrugere. Danmark har en forholdsvis kort

modehistorie, og det er farst inden for de seneste artier, at man er begyndt at tale om decideret
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dansk mode. Pa baggrund af dette formoder vi derfor, at der ikke blandt den danske befolkning
eksisterer deciderede modetraditioner, da disse ferst nu for avor er i gang med at blive udviklet. Alt
dette har medfert, a der i det danske modesystem ikke hersker bestemte regler for, hvordan
modevirksomheder og forbrugere indgar i dialog med hinanden, hvilket vi mener, er med til at
skabe en sterre dbenhed over for nye muligheder inden for mode. Desuden har vi en formodning
om, at danske forbrugere, grundet deres forholdsvis lave grad af usikkerhedsundvigelse og
orientering mod fremtiden er gode til at indordne sig efter omstaendighederne, og de er derfor mere
dbne over for nye muligheder inden for co-creation sdsom at deltage i netvaarkssamfund og
modeblogs pa internettet.

6.1.1.2 Access

Princippet access i DART benyttes af mange af modens aktarer i modesystemet. Eksempelvis har
flere virksomheder de senere & specialiseret sig i at udleje modeaccessories som f.eks. tasker og
solbriller pa ugebasis. Dette giver forbrugere mulighed for at fa en fornemmelse af, at "eje”’ en dyr
luksusvare uden at skulle kegbe produktet. Herudover anvendes princippet access ogsa af mange
danske modevirksomheder ved at benytte sig af kundeklubber, som giver forbrugere adgang til
modevirksomheders oplevel sesuniverser, hvor man som medlem har glaade af en ragkke fordele som
f.eks. ferudsalg og events uden at behgve kabe noget. Mange franske modevirksomheder benytter
sig ligeledes af denne form for adgang til selve virksomheden. Men de franske kundeklubber er
meget praaget af loyalitetsprogammer, som hovedsageligt ma siges at vaae kabsbetinget, idet man
ved kab af tgj optjener et vis antal point gennem et pointsystem (Personligt interview, 10. juni 2008,
bilag 1a). Dette stemmer godt overens med Frankrigs kollektivistiske kultur samt landets staake
usikkerhedsundvigelse, idet disse kulturelle tragk bevirker, a de franske forbrugere har et behov for
at fale sig som en del af en gruppe, der er loyale over for bestemte modebrands. Denne adfaard
viser, at franske forbrugere ikke er saalig individuelle i deres valg af mode men mere pragget af
andre, fordi dei kraft af deres loyalitet over for bestemte modebrands lader sig pavirke i deres kab
af modetgj. Ved at tilhgre disse loyalitetsklubber faler de franske forbrugere at de har en slags
"regler” at falge og ga efter, og det bliver derfor en rutine for dem at kebe tgj, hvor de har et
medlemskab, hvilket i sidste ende giver dem en form for tryghed. | modsagning hertil antager vi, at
de danske forbrugere selv vil bestemme hvilke tgjvalg, de vil foretage, idet det ikke ligger naturligt
for dem at blive palagt regler for, hvordan de skal klaade sig. Denne adfaard, mener vi, skyldes deres
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lave grad af usikkerhedsundvigelse samt Danmarks individualistiske kultur, og vi mener, at dette er

en af arsagernetil at brugen af loyalitetsklubber ikke er ligesa udbredt i Danmark som i Frankrig.

Udover de ovennaevnte former for oplevelser, som giver forbrugere adgang til modevirksomheders
universer, er det vaard at naevne det danske modemagasin Eurowoman, som pa deres hjemmeside
har en blog, hvor danske modedesignere skriver om bade deres karriereliv og privatliv. Pa denne
blog fé&r forbrugere mulighed for at interagere med modedesignere. Forbrugeren Vibeke skriver

f.eks. denne kommentar til designeren, Karen Simonsen fra Munthe plus Simonsen:

... jeg undrer mig over en ting: du virker som en person som altid er meget
velovervejet i alt, hvad du ger. Hvad er den dybere relevans for dig, nar du vedger at
vise dit kontor fyldt med kasser, dit nggne ansigt helt ustylet og bruger en ssgning
som: jeg ligner mest gammelt kadsovs? Jeg synes, det er supersejt, at du ger det...
(Eurowoman, 2008).

Denne kommentar viser, hvor meget adgang designeren Karen Simonsen rent faktisk giver
forbrugere i hendes designproces, hvilket, vi mener, er et typisk trak fra den danske kultur, hvor
man ikke er bange for, hvad denne nye form for kommunikation vil bringe af bade negativ og

positiv respons fra forbrugere.

Vi fandt ikke nogen lignende blog pa franske modemagasiners hjemmesider, hvor modedesignere
lukker forbrugere ind i deres univers. De franske modemagasiner ger dog brug af modeblogs, men
disse blogs er henvendt til forbrugere eller modemagasiners redaktion. Dette vil sige, at de franske
modevirksomheder ikke interagerer pa samme made som de danske modevirksomheder ger, og de
giver dermed heller ikke de franske forbrugere den samme adgang, som det er tilfaddet med de
danske modevirksomheder. Denne forskel mellem danske og franske modevirksomheders brug af
modeblogs formoder vi skyldes magtdistancen i landene. Frankrigs store magtdistance bevirker
giensynligt, at modevirksomheder er tevende i deres brug af modeblogs, fordi de muligvis er bange

for, at forbrugere kommer for tag pa dem, og at distancen mellem dem derfor bliver for lille.
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6.1.1.3 Risk assessment

| forbindelse med princippet risk assessment i DART ses der i dag en udbredt tendens til, at
forbrugere gerne vi have mulighed for at kunne stille virksomheder spargsma om deres produkter,
hvilket er med til at skabe en starre tillid mellem forbrugere og virksomheder. Det har kun vaaet
muligt for os at finde én dansk modevirksomhed, nemlig Bestseller, der gennem deres hjemmeside
direkte opfordrer forbrugere til at rette henvendelse til dem, hvis de f.eks. sgger information om
produkternes fordele og ulemper. Til gengadd fandt vi en del franske modevirksomheder, der pa
deres hjemmeside direkte opfordrer forbrugere til at henvende sig til dem med spergsmd. Vi
formoder, dette skyldes den hgje grad af usikkerhedsundvigelse hos de franske forbrugere, hvilket
bevirker, at de helst vil have sd mange informationer som muligt om virksomheders produkter samt
hvilke risici, der kan veae forbundet med disse produkter. Derudover mener vi ogsd, at en
forklaring kan findes i de franske modevirksomheders store erfaring, som skyldes deres lange
modehistorie. Man kan derfor udlede, at de franske modevirksomheder har erfaret, at det er vigtigt
a skabe tillid til forbrugere og derfor vadger at give forbrugere denne mulighed for
kommunikation. Som felge af Danmarks lave grad af usikkerhedsundvigelse, er det naaliggende at
antage, at de danske forbrugere ikke har et lige sa stort behov for informationer om risici som de
franske forbrugere. Men ifglge Inglehart kan Danmark karakteriseres som et af de mest
postmoderne samfund i verden, og derfor mener vi, at danske forbrugere, i takt med at veae blevet
mere aktive og kritiske i deres adfaard, efterhanden har en stor interesse i at sgge informationer og
forholde sig kritisk til modetgj (Inglehart, 1997, p. 22). Men denne form for informationssagning
bliver i mange tilfadde ikke foretaget direkte pa de danske modevirksomheders hjemmesider men i
stedet gennem blogs. Dette mener vi tyder pa, at mange danske forbrugere undgér at tage denne
direkte kontakt til modevirksomheder, fordi de, pga. deres kritiske adfaard, eftersparger en mere
objektiv synsvinkel, som de f.eks. bedre kan opna gennem modeblogs, hvor uvildige personer
debatterer.

6.1.1.4 Transparency

| forlasngelse af nutidens forbrugeres ggede adgang til information om virksomheder og deres
produkter, er virksomheder blevet mere gennemsigtige, og i denne forbindelse tales der om
princippet transparency. Som felge af Frankrigs store magtdistance og deres udpraggede maskuline
kultur, der bevirker, a de franske modevirksomheder besidder en vis magt, og at der mellem

virksomheder eksisterer en konkurrenceprasget mentalitet, har vi en formodning om, at de franske
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modevirksomheder ikke uden videre blotlasgger sig pa deres hjemmesider. Det er derfor fortrinsvis
modevirksomheder, der har magten over forbrugere, og de er siledes ikke uden videre interesseret i,
at forbrugere skal vide at og foretrakker derfor at holde visse informationer for dem selv. Vi har
derimod en formodning om, at de danske modevirksomheder er langt mere dbne over for forbrugere
grundet det faktum, at danskere har en feminin kultur og en lille magtdistance. Dette mener vi
nemlig bevirker, at de danske modevirksomheder lytter meget til forbrugere og feler sig derfor ikke
hgjt haevede over dem, hvilket giver en starre dbenhed og aalighed. Derudover er det vigtigt at have
for gje, a det danske samfund, som naavnt, er karakteriseret ved at vexe et mere postmoderne
samfund end det franske samfund, hvilket betyder, at de danske forbrugere er blevet vaesentligt
mere kritiske i deres adfead. Pa baggrund af dette, mener vi, det er vigtigt, at danske
modevirksomheder fortsat udviser dbenhed og aalighed for at imedekomme de kraevende
forbrugeres behov. Det tidligere nsavnte eksempel i kapitel 5 om den danske modevirksomhed,
Noir, er et godt eksempel pa denne tendens, idet Noir dbent og aaligt pa deres hjemmeside i en
pressemeddel else fortadler om virksomhedens problemer i forbindelse med at producere gkologisk
bomuld i Afrika (Bilag 5).

Ved at benytte de fire grundprincipper i DART skabes der interaktion mellem modevirksomheder
og forbrugere af mode. Forbrugere kommer ved hjadp af DART til at fungere som medproducenter
i stedet for kun at fungere som passive aftagere af modetgj. Ovenstéende fremhaever tydeligt, hvor
stor indflydelse de kulturelle forskelle mellem Danmark og Frankrig har pa forbrugeres adfaad
inden for mode. Endvidere giver DART analysen et indtryk af, at de danske modevirksomheder og
forbrugere er et skridt laagere i udviklingen inden for co-creation, end de franske
modevirksomheder og forbrugere er, idet de har taget flere af de nye former for vaadiskabel se til
sig. Dette kan skyldes, at tankegangen bag co-crestion, til en vis grad, er med til at give forbrugere
starre magt, hvilket ikke helt harmonerer med Frankrigs kultur, saaligt med henblik pa den store
magtdistance og den maskuline kultur. Vi har dog en formodning om, at de franske
modevirksomheder og de franske forbrugere af mode, pa sigt, vil begynde at drage nytte af co-
creations mange muligheder og, at de franske modevirksomheder vil anvende co-creation i deres
marketingstrategi. Dette skyldes, at de franske modevirksomheder og de franske forbrugere pga.
deres hgje usikkerhedsundvigelse farst vil benytte sig af nye muligheder, nér de er helt trygge ved
dem (Personligt interview, 10. juni 2008, bilag 1a).

61



Det er dog stadig vigtigt for de danske og franske modevirksomheder at have for gje, at der kan
vage flere problemstillinger forbundet med co-creation, idet det f.eks. kan vege svaat for
modevirksomheder at beslutte, hvor meget adgang forbrugere skal have til virksomheder, nar de
vadger at dbne sig for omverden.

6.1.2 De nye ritualer

Ovenstdende afsnit viser, hvordan co-creation og den postmoderne udvikling har andret
forbrugeradfegden inden for mode i Danmark og Frankrig. Vi mener, a denne andring i
forbrugeradfaaden i hgj grad giver sig til udtryk i forbrugeres ritualer. Pa baggrund af denne
udvikling, mener vi derfor, at nutidens forbrugere af mode benytter sig af en del flere rituaer end
dem, McCracken naevner i sin model, Movement of Meaning. Desuden mener vi, at disse nye
ritualer involverer alle parter i modesystemet, idet der gennem ritualerne skabes interaktion mellem
modens aktarer og forbrugere, og de nye ritualer er derfor i hgj grad pragget af co-creations
tankegang. Disse nye ritualer foregar, som naavnt, bade fer man kagber modetgj, i situationen hvor
man keber modetgj, og nar man har kebt modetgj. Derudover mener vi, det har stor betydning at
fokusere pa, hvilke former for veadi forbrugere tillasgger modetgj. | J. Brock Smith & Mark
Colgates artikel, Customer Value Creation: A Practical Framework, praesenteres fem typer vaadier,
som knyttes til produkter. Her er tale om felgende vaadier: functional/instrumental value,
experiental/hedonic value, symbolic/expressive value og cost/sacrifice value (Smith, 2007, p. 10-
15). Det er isag experiental/hedonic value og symbolic/expressive value, som vi mener, der ikke
laagges nok vaagt pai McCrackens model, Movement of Meaning. Derfor har vi, i dette afsnit, valgt
at fokusere pa disse vaadier, fordi de bedst afspejler forskellene mellem de danske og franske
forbrugere af mode. Det skal dog naavnes, at de enkelte vagdier ikke udelukker hinanden, og at de
derfor i mange tilfadde kan fungere i kombination med hinanden. | dette afsnit vil vi lgbende
inddrage J. Brock Smith & Mark Colgates vaadier i forbindelse med de nye ritualer i vores mode,
betydningsdannelse og overferelse i nutidens modesystem.

6.1.2.1 Informationsritualet

Det ritual, vi mener, foregar far, man kegber modetgj, har vi valgt at kalde, informationsritualet.
Dette ritual finder sted, nar forbrugere af mode indhenter information om modetgj, som de
overvejer at kgbe. Denne informationssggning kan bl.a. have til forma at sammenligne produkter

og opveje fordele og ulemper ved disse produkter. Typisk vil forbrugere af mode sgge information
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gennem modemagasiner, reklamer, stilikoner, venner, internettet og gadebilledet. Denne form for
informationssagning viser, at nutidens forbrugere indtager en mere aktiv rolle og involverer sig i

den proces, der foregdr inden de kegber modetg;.

Vi har en formodning om, a franske forbrugere af mode, som fealge af deres hgie grad &
usikkerhedsundvigelse, vil sage sa meget information som muligt for at kunne fale sig helt sikre
ved det valg, de maske efterfglgende foretager. Man kan derfor sige, at de franske forbrugere af
mode i deres informationssggning tillaagger modetgj bade functional/instrumental value i form af
opvejelse af fordele og ulemper om tgjets egerskaber sdsom kvalitet og design. Derudover tillasgger
de ogsa tgjet symbolic/expressive value i form af tgjets psykologiske betydning for den enkelte
forbruger. Man kunne f.eks. forestille sig, at de franske forbrugere sgger information om tgjet ud fra
overvejelser om, de ved at kabe tgjet vil fale, at de tager sig bedre ud over for omverden og dermed
oger deres selvvaard (Smith, 2007, p. 10-13).

Derimod burde de danske forbrugere af mode med deres lave grad af usikkerhedsundvigelse ikke
have det samme behov for information, far de kaber tgiet. Men som feglge af den postmoderne
udvikling er de danske forbrugere af mode blevet mere kritiske i deres valg af mode. De lader sig
ikke ngijes med at tro pa hvad modevirksomheder informerer om, og de seger derfor meget
information gennem f.eks. modeblogs, hvor de har mulighed for at f& en objektiv synsvinkel fra
uvildige personer. Til forskel fra de franske forbrugere af mode, sgger de danske forbrugere dog
ikke i lige sa hgj grad information for at fele sig sikre pa deres valg, men mere fordi de f.eks. vil
gere et s bagredygtigt valg som muligt, eller fordi det er vigtigt for dem, at tegjet har den anskede
funktionelle kvalitet. Dette betyder, at de danske forbrugere af mode dels tillasgger modetgjet
functional/instrumental value ligesom de franske forbrugere og dels experiental/hedonic value i
form af falelsesmaessige og sociale vaadier forbundet med tgjet, som f.eks omtanke for miljeet
(Smith, 2007, p. 10-12).

Informationsritualet viser tydeligt, at bade de danske og franske forbrugere allerede tillaagger
modetgj betydning i informationssagningen, og det viser ogs3, at bade de danske og franske
forbrugere af mode bestemt ikke er passive aftagere af mode, idet de alerede i deres

informationsritualer indtager aktive roller i betydningsdannelse og overferel sesprocessen.
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6.1.2.2 Indkgbsritualet

Udover at tillaagge modetgj vaardi i processen inden forbrugere kaber modetgj, mener vi endvidere,
at forbrugere tillasgger modetg) vaadi i selve situationen, hvor de keber modetgj, hvilket sker i form
af et indkebsritual. Her tamkes pa, om det f.eks. har vaadi for forbrugere, hvilken designer tgjet er
fra, om tgjet forbindes med noget eksklusivt og dyrt, og om modebrandet reprassenterer noget
alerede kendt. Derudover er det ogsa af veesentlig betydning, om forbrugere vadger at kabe

modetgj i store modevarehuse eller i sma designbutikker.

Baseret pa Frankrigs kultur, har vi en formodning om, at de franske forbrugere af mode laagger vasgt
pa, at det tgj, de kaber, er eksklusivt og dyrt, fordi der i Frankrig er en tendens til, at man ser op til
de hgjere i samfundslagene som falge af den store magtdistance samt den maskuline kultur.
Derudover keber de franske forbrugere modetgj, som de har godt kendskab til som f.eks.
prestigefyldte natiorele modebrands, hvilket dels skyldes Frankrigs maskuline kultur og dels
landets hgje grad af usikkerhedsundvigelse. Endvidere formoder vi, at Frankrigs kollektivistiske
kultur bevirker, at de franske forbrugere kaber tgj fra bestemte modebrands, som de har et forhold
til, fordi de betrager dem selv som en dags type, der tilhgrer en gruppe med en bestemt stilart.
Disse trask hos de franske forbrugere indikerer, at de i hgj grad er brandorienterede og loyale over
for fa modebrands. Derudover indikerer dette ogsd, at de franske forbrugere tillasggger modetgj
symbolic/expressive value, idet de keber eksklusivt og gerne falger en bestemt tilart for at
iscenesadte sig selv. Dette er i trad med Frankrigs emotionelle kultur, der bevirker at, man har et

behov for at farespons fra andre om sit tgj.

| modsagtning hertil, pa baggrund af Danmarks feminine og individuelle kultur, har det sterre
betydning for de danske forbrugere af mode, hvilke vaadier tgjet har for dem selv i forhold til, hvad
modetgjet signalerer over for andre. Dette indebaarer aspekter, som det at fale sig godt tilpasi tgjet,
fordi det f.eks. er bagredygtigt produceret og dermed giver forbrugere en falelse af velvaae og
sundhed, hvilket peger i retning af, at danske forbrugere tillesgger modetg] veadi i form af
experiental/hedonic value (Smith, 2007, p. 10-12).

Pa baggrund af dette har vi derfor en formodning om, at danske forbrugere af mode ikke har saarlige

praderencer for bestemte modebrands men mere kaber modetgj efter humer og falelser.
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6.1.2.3 Sammensatningsritualet

Endelig er vi af den overbevisning, at der bade, far man keber tgj, nar man keber tgj, og efter man
har kebt tgj foregdr et sammensaaningsritual. Dette ritual finder sted, nér man f.eks. tager stilling
til, hvilken tgjstil man gerne vil have. Den méde forbrugere sasmmensadter deres individuelle tgjstil
pa& medvirker til, at de anvendte tgjdele opndr en ny betydning, idet tgjet bliver sat sammen i en ny
kontekst. Derudover szdter de postmoderne forbrugere deres tgj sammen pa forskellige mader
afhaangig af, hvilken situation de befinder sig i, og forbrugeres tgjstil kan derfor variere at efter
begivenhed og humgr. Kulturelt set mener vi, a der er store forskelle mellem danske og franske
forbrugere, hvad angar sammensagningsritualet. Vi har en formodning om, at danske forbrugere af
mode, grundet deres individualistiske kultur, foretrakker at blande forskellige stilarter og kebe
deres tgj i forskellige modebutikker, bade billige og dyre, hvilket er med til at give dem en
individuel tgjstil. Derimod antager vi, at de franske forbrugere af mode, som felge af deres
kollektivistiske kultur har é tgjstil, som er pramget af, at de har et behov for at vaae en del af en
gruppe med en bestemt tgjstil. | Frankrig anvendes der f.eks. ofte gruppebetegnelser for forskellige
stilarter, og f.eks. anvendes der ofte generaliserende beskrivelser af parisiske kvinder fra det 16.
arrondissement i Paris. Disse kvinder bliver nemlig karakteriseret som veluddannede kvinder med
en klassisk og elegant stil under betegnelsen BCBG®. Pa trods af forskellene mellem de danske og
franske forbrugere i deres sasmmensagningsritualer, mener vi aligevel, at begge tillaggger deres
tgistil, symbolic/expressive value, idet forbrugerne gennem deres tgjstil gerne vil signalere owver for
andre, hvem de er som person (Smith, 2007, p. 10-13).

Baseret pa ovenstdende kan vi altsa konstatere, at nutidens danske og franske forbrugere af mode
benytter sig af en del flere ritualer end McCrackens fire ritualer i modellen Movement of Meaning.
Derudover viser de nye ritualer, at savel danske som franske forbrugere indtager en aktiv rolle og
hele tiden ensker at vage i interaktion med modens aktgrer i betydningsdannelse og
overfarel sesprocessen og derfor ma siges at vaare med pa co-creation balgen. Y dermere mener vi, at
nutidens danske og franske forbrugere tillaagger modetgj forskellige former for vaardi i forbindelse

med de enkelte ritualer, og disse vaadier varierer meget alt afhaangig af de enkelte ritualer.

5 BCBG er en forkortelse for "Bon Chic Bon Genre”.
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6.2 De fem endelige hypoteser

Som det fremgéar af dette framework kapitel, eksisterer der en rakke kulturelle forskelle mellem
Danmark og Frankrig, som pavirker betydningsdannelse og overfarelse i det nutidige modesystem.
Derudover har den postmoderne udvikling medfert, at virksomheder og forbrugere inden for mode
er begyndt at anvende nye former for veadiskabelse i deres forsgg pa at skabe interaktion med
hinanden. Denne udvikling har medfert, a modevirksomheder er begyndt at skabe
oplevelsesmiljger for forbrugere, hvilket har skabt en aandring i modesystemet og helt nye ritualer
hos de danske og franske forbrugere. Alt dette har medfert, at forbrugere i dag tillasgger tg flere
former for vaadier, end de fer i tiden gjorde. Denne udvikling sammenholdt med de forelgbige
hypoteser og antagelser inden for kultur og forbrugeradfeard leder os sdledes frem til de fem
nedenstdende endelige hypoteser, som vi i den efterfelgende analyse af de kebenhavnske og
parisiske kvinder, i kapitel syv, vil sage at besvare.

Danske og franske for brugeres forhold til nationale og udenlandske modebrands
Hypotese 1:
A. Pagrund af Danmarks nye status som modecentrum og forholdsvis korte modehistorie,
er der ikke udviklet deciderede modetraditioner blandt de danske forbrugere, hvilket

bevirker, at de ikke har saalige falelser og pragferencer for nationale modebrands.

B. Grundet de franske forbrugeres forhold til den franske modehistorie samt deres hgje grad
af usikkerhedsundvigelse og kollektivistiske kultur, har de et ssaligt forhold til og
praderencer for nationale modebrands.

Danske og franske for brugeresimitation af mode
Hypotese 2:

A. Pa grund af Danmarks svage usikkerhedsundvigelse ligger det ikke naturligt for de
danske forbrugere at blive paagt regler for, hvordan de skal kleade sig. De danske
forbrugere betragter derfor ikke de danske modevirksomheder som modediktatorer,
hvilket skyldes den lille magtdistance i det danske samfund.

B. Den stagke usikkerhedsundvigelse samt den store magtdistance i Frankrig bevirker, at
de franske forbrugere lader sig pavirke meget af modevirksomhederne. Dette ger de ved
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mere eller mindre at imitere dem, der besidder magten i modeverden, fordi den franske
kultur i hgj grad er pragget af, at man ser op til de hgjere i samfundslagene og samtidig
har et behov for at blive paagt regler.

Danske og franske for bruger es sammensagtning af mode
Hypotese 3:
A. Danmark er et individualistisk land, hvilket bevirker, at de danske forbrugere falger
moden og henter inspiration til moden pa deres egne individuelle mader og har derfor
ikke behov for at tilhgre en gruppe med en bestemt stilart.

B. Frankrig er et kollektivistisk land, hvor der er et generelt behov for at tilhare en dlags
"type” med en bestemt stilart, derfor keber de franske forbrugere modetg fra bestemte

modebrands, som de har et ssaligt forhold til.

Veaardier, som danske og franske for bruger e knytter til modebrands
Hypotese 4
A. Danmarks feminine kultur bevirker, at det er vigtigt for de danske forbrugere, a de
faler sig godt tilpas i det tgj, de gar klasdt i, og at tgjet er funktionelt, og derfor
tillaegger de deres modetgj vaadi | form af functional/instrumental value. Derudover
kegber de danske forbrugere i hgj grad tgj af felelsesmassige arsager i form of

experiental/hedonic value, fordi de gennem dette tgj opnar en oplevelse.

B. Pagrund af Frankrigs meget maskuline kultur, udtrykker det for de franske forbrugere
prestige at kabe dyrt, og de foretraskker derfor eksklusive modebrands. Dette bevirker,
at de franske forbrugere tillasgger modetgj vaardi i form af symbolic/expressive value,
idet det styrker deres selvvaad at vise omverden deres dyre og eksklusive tgstil.

Co-creations muligheder inden for mode i Danmark og Frankrig
Hypotese 5
A. Danmarks svage usikkerhedsundvigelse samt landets forhold til tiden bevirker, at de

danske forbrugere er dbne over for internettets nye muligheder inden for mode. Pa
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baggrund af dette er de danske forbrugere pa nuvaarende tidspunkt &bne over for og

parate til co-creations mange muligheder gennem internettet inden for mode.

Grundet Frankrigs staake usikkerhedsundvigelse samt landets forhold til fortiden, er
de franske forbrugere ikke saalig dbne over for internettets nye muligheder inden for
mode, og derfor er de franske forbrugere ikke helt parate til co-creations muligheder

gennem internettet inden for mode.
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7. Analyse

Det overordnede formd med dette kapitel er at evaluere vores kvantitative resultater af
spargeskemaundersggel serne for derefter at analysere os frem til, hvilke forskelle der eksisterer
mellem de kabenhavnske og parisiske kvinder med hensyn til deres forbrugeradfead inden for
mode. Indtil videre har vi udelukkende beskadtiget os med forskelle i kultur og forbrugeradfaad
mellem Danmark og Frankrig pa et nationalt plan. Vi vil fra nu af bevasge os fra det nationale plan
til forskelle i kultur og forbrugeradfaad mellem landenes hovedstaeder, Kagbenhavn og Paris. Dette
har vi vagt a gere, fordi der eksisterer store kulturelle forskelle mellem storbyforbrugere og den
avrige del af landes befolkning (Solomon, 2006, p. 573). Men dette valg er ogsa foretaget pga.
hovedstaedernes indbyggeres store interesse og forbrug af mode og K@benhavn og Paris status som
modecentre. Derudover vil vi ligeledes fra nu af udelukkende beskadtige os med kvindelige
forbrugere af mode, idet vi pa denne made bedre kan foretage en sammenligning af de
kabenhavnske og parisiske forbrugere, da der eksisterer store forskelle mellem kvinder og maands
forbrugeradfead (Kotler, 2003, p.290). Vores spergeskemaundersggelser er derfor baseret pa
kabenhavnske og parisiske kvindelige forbrugere.

Vi har valgt a bygge dette kapitel op omkring de fem endelige hypoteser, som vi kom frem til i
vores framework. Disse hypoteser vil vi sage at besvare ved hjadp af resultaterne fra vores
spargeskemaundersegel ser samt inddragelse af relevante teoretiske overvejelser fra vores kultur- og

forbrugeradfaadskapitler.

| forlaangelse af analysen af de fem endelige hypoteser, som har til hensigt at danne et generelt
billede af de kabenhavnske og parisiske kvinders forbrugeradfaad inden for mode, vil vi indsnasevre
vores analyse til udelukkende at koncentrere os om de allermest modeinteresserede forbrugere.
Dette vil vi gare ved at tage udgangspunkt i de respondenter, som i spargeskemaets udsagn 7a:
" Det ligger naturligt for mig at ga op i mode” har sat et krydsi rubrikken helt enig (Bilag 6, udsagn
7a). Dette valg har vi taget, fordi vi mener, at det er disse respondenter, som er mest interessante for
modevirksomheder. Vi mener, at den bedste made, de danske modevirksomheder kan komme
tadtere pa og forstd de parisiske kvindelige forbrugere, er ved at sammenligne dem med de
kegbenhavnske kvindelige forbrugere. PA denne méde kan danske modevirksomheder nemlig tage
hensyn til forskellene mellem de kabenhavnske og parisiske forbrugere. Ved at sadte fokus pa
forbrugernes kulturelle forskelle med hensyn til deres moderituaer, har modevirksomheder dermed
mulighed for at skabe en mere tilpasset og marettet markedsfering.
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7.1 Analyse af de kgbenhavnske og parisiske kvinder
7.1.1 Danske og franske forbrugeres forhold til nationale og udenlandske modebrands
Hypotese 1
A. Pagrund af Danmarks nye status som modecentrum og forholdsvis korte modehistorie,
er der ikke udviklet deciderede modetraditioner blandt de danske forbrugere, hvilket
bevirker, at de ikke har sazlige falelser og praderencer for nationale modebrands.

B. Grundet de franske forbrugeres forhold til den franske modehistorie samt deres hgje grad
af usikkerhedsundvigelse og kollektivistiske kultur, har de et saaligt forhold til og

praderencer for nationale modebrands.

Som det fremgar af ovenstéende hypotese, mener vi, at den danske og franske modehistorie samt
Frankrigs staake usikkerhedsundvigelse og kollektivistiske kultur er med til at skabe forskellige
pradferencer for modebrands. Pa baggrund af dette, spurgte vi de kabenhavnske og parisiske
kvindelige forbrugere i vores spargeskemaundersggelse om falgende spargsmd: ” Kgber du oftest
tej fra nationale eller udenlandske designere?” (Bilag 6, spargsmd 14). De adspurgtes svar

fremgar af nedenstadende figur.

Figur 5: Respondenternes forhold til modetgj fra nationale og udenlandske designere

14. Kgber du oftest tgj fra nationale eller udenlandske
designere?
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Som det ses i ovenstaende diagram svarer flertallet af bade de kegbenhavnske med 68,2 %, og de
parisiske kvinder med 82,7 %, at de ikke tamker over, om tgjet, de kaber, er fra nationae eller
udenlandske designere, og de har derfor ikke umiddelbart saarlige praderencer for nationale

modebrands. Derudover viser vores undersggelser overraskende, at der er hele 31,8 % af de
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kabenhavnske kvinder, der enten har praderencer for nationale eller udenlandske designere i
forhold til kun 17,3 % af de parisiske kvinder. Resultaterne af spergsmal 14 viser dermed, at tgjets
oprindelse ikke umiddelbart spiller nogen vaesentlig rolle for de parisiske kvinder. Dette indikerer,
at de parisiske kvinder er langt mere abne over for udenlandske tgjmaaker, end vi farst antog, og
Frankrigs staarke grad af usikkerhedsundvigelse ser derfor ikke ud til at pavirke de parisiske kvinder
i deres valg af modebrands. Resultatet af spargsmdl 14 viser ligeledes, at der er overraskende flere
kabenhavnske kvinder end parisiske kvinder, som har praderencer for nationale modebrands.
Derudover viser vores undersggelser af de kabenhavnske kvinder, at der er mange, som giver
staeke kommentarer til, hvor meget det betyder for dem, at modetgjet er dansk. En kabenhavnsk

kvinde svarer f.eks.:

Jeg kan godt lide diverse danske tgjmeaker; de afspejler min stil som dansk kvinde,
idet de ofte er stilrene... Jeg er ogsa stolt over at ga i et smukt/flot/tjekket/what-ever
stykke tgj designet af en dansk designer. Det betyder helt sikkert ogsa noget... (Bilag
7a, kommentar nr. 105).

En anden kabenhavnsk kvinde svarer: " Malene Birger — fordi hun er dansk og designer smukt og
brugbart tgj og accessories” (Bilag 7a, kommentar nr. 88). Disse to kommentarer er blot to ud af
mange, som vi fik fra kebenhavnske kvinder om deres praderencer for dansk modetgj. Disse stagke
holdninger hos de kabenhavnske kvindelige forbrugere, mener vi kan forklares ved, at den danske
kultur ifglge Hofstede og Trompenaars & Hampden Turner er kendetegnet ved at orientere sig mod
fremtiden. Dansk mode er, som naevnt, inde i en rivende udvikling, og ambitionsniveauet for dansk
modes fremtid er hgjt. Vi mener derfor, at de kebenhavnske kvinders kommentarer om dansk mode
er praget af denne udvikling, idet danskere grundet deres kultur har en tendens til at indordne sig
efter omstaandighederne.

Endvidere viser figur 5, at de formodninger vi havde om, at de franske forbrugere har praderencer
for nationale modebrands, ikke helt harmonerer med resultaterne fra spargeskemaundersggel sen af
de parisiske kvinder. Ifalge bade Hofstede og Trompenaars & HampdenTurner har fortiden stor
betydning for franskmaand, men dette pavirker dbenbart ikke bevidst de parisiske kvinder, hvad
angdr pragferencer for nationale modebrands. Ligeledes harmonerer disse resultater heller ikke med,
at Trompenaars & HampdenTurner karakteriserer Frankrig som havende en kollektivistisk kultur.

Dette mener vi nemlig burde pavirke de parisiske kvinder til at kabe nationale modebrands, da disse
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modebrands burde styrke de parisiske kvinders tilharsforhold til at vaare " parisiske kvinder” med en
fadles stilart, der f.eks. er eksklusiv og chik. Til trods for at de fleste parisiske kvinder har svaret, at
de ikke har saalige praderencer for nationale modebrands, viser vores undersggelser aligevel, at
fire ud af de fem mest foretrukne tgimaaker i vores undersagelse af de parisiske kvinder er franske
tejmaaker (Bilag 6, spergsmal 12). Dette mener vi vidner om, at de parisiske kvinder ikke bevidst
vil erkende, at de tillaggger nationale modebrands saarlig vaadi. En parisisk kvinde har f.eks. givet
falgende kommentar om de franske modebrands Yves Saint Laurent, Sonia Rykiel og Chanel, som
har en saalig betydning for hende: ” YSL, Sonia Rykiel, Chanel, fordi de kleeder kvinden ved at gare
hende feminin og original” (Bilag 7b, kommentar nr. 32). En anden parisisk kvinde tillaggger
franske modebrands vaadi sdledes. ” Lancel, Hermés, Longchamps, Ferraud... pga. kvaliteten”
(Bilag 7b, kommentar nr. 16).

Pa baggrund af dette, kommer vi derfor frem til, at de parisiske kvindelige forbrugere ikke bevidst
har praderencer for nationale modebrands, men de franske modebrands har aligevel, i mange
tilfadde, mere eller mindre ubevidst en ssalig vaadi for dem. Til gengadd viser det sig
overraskende, at kabenhavnske kvinder i hgjere grad end parisiske kvinder har praderencer for

nationale modebrands og tillagyger disse brands stor vaadi.

7.1.2 Danske og franske forbrugeres imitation af mode

Hypotese 2
A. Pa grund af Danmarks svage usikkerhedsundvigelse ligger det ikke naturligt for de

danske forbrugere at blive pdagt regler for, hvordan de skal klasde sig. De danske
forbrugere betragter derfor ikke de danske modevirksomheder som modediktatorer,

hvilket skyldes den lille magtdistance i det danske samfund.

B. Den stagke uskkerhedsundvigelse samt den store magtdistance i Frankrig bevirker, at
de franske forbrugere lader sig pavirke meget af modevirksomhederne. Dette gar de
ved mere eller mindre at imitere dem, der besidder magten i modeverden, fordi den
franske kultur i hgj grad er prasget af, at man ser op til de hgjere i samfundslagene og
samtidig har et behov for at blive palagt regler.

Ud fra ovenstédende hypotese har vi altsa en opfattelse af, at franske forbrugere er langt mere styret
af den mode, som de store modeinstanser forskriver, end de danske forbrugere er, hvilket skyldes

forskellen i usikkerhedsundvigelse og magtdistance. Pa baggrund af disse antagelser, valgte vi at
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dtille vores respondenter fglgende spergsma i vores spergeskemaer: 'Er du optaget af mode?”
Inden for dette spergsmd fandt vi et udsagn saaligt relevant til at besvare denne hypotese, nemlig
udsagn 7a: ” Det ligger naturligt for mig at gé op i mode” (Bilag 6, udsagn 7a). De adspurgtes svar
fremgér af nedenstéende figur.

Figur 6: Respondenternes forhold til moden

7a. Det ligger naturligt for mig at ga op i mode
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Som felge af Danmark og Frankrigs modehistorie samt begge landes kulturelle karakteristika, ville
det umiddelbart forekomme os naturligt, & de parisiske kvinder ville g mere op i mode end de
kabenhavnske kvinder. Vi havde derfor ogsa en formodning om, at resultatet af udsagn 7a ville vise
et overvegende flertal af helt enige parisiske kvinder og flest helt uenige kebenhavnske kvinder.
Men ovenstaende diagram viser dog, at dette set ikke er tilfaddet. Tvaatimod viser figur 6, at et
stort flertal af de adspurgte, som er helt enige i udsagnet, bestar af kebenhavnske kvinder, 38,8 %, i
forhold til, 20,2 %, af de parisiske kvinder. Herudover viser udsagn 7e: " Ngj, jeg er dlet ikke
optaget af moden” , at bade de kabenhavnske og parisiske kvinder absolut er helt uenige i udsagnet.
Hele 77,9 % af de adspurgte kebenhavnske kvinder er helt uenige i udsagnet, hvorimod de parisiske
kvinder med 49,5 % ikke er lige sa steakt repraesenteret i denne sgjle (Bilag 6, udsagn 7e).
Sammenholder vi udsagn 7a og 7e ses der en tendens til, at de kebenhavnske kvinder mener, at de
gar mere op i moden end de parisiske kvinder. Taget i betragtning af Paris centrale rolle i den
internationale mode med de store og magtfulde modehuse finder vi det besynderligt, at de parisiske
kvinder ikke mener, at de er mere optagede af moden, end vores undersggel ser viser. | forlaangelse
af denne tendens ses det i resultaterne af udsagn 5e, at et stort flertal af bade de kabenhavnske og
parisiske kvinder betegner mode som at vage bevidst om, hvordan man gar klaedt. Hele 79,5 % af
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de kabenhavnske kvinder er enige i dette sammenlignet med 53 % af de parisiske kvinder (Bilag 6,

udsagn 5e). Dette styrker resultatet af udsagn 7a og 7e, som viser, at de parisiske kvinder ikke har

en ligesd markant holdning til moden, som vi farst antog, og at de kabenhavnske kvinder faktisk har

en stagkere holdning til moden end de parisiske kvinder.

Vores spgrgeskemaresultater viser altsd, at magtdistancen og usikkerhedsundvigelsen i Danmark og

Frankrig ikke afspejler sig i de kabenhavnske og parisiske kvinders forbrugeradfaerd med hensyn til,

hvor meget de gér op i mode.

| forlaangelse af dette, mener vi ligeledes, at det er vaessentligt at inddrage resultaterne af udsagn 5c:

" Jeg forbinder mode med store haute couture modehuse” og udsagn 10a: ” Chefredakterernes og

moder edakterernes meninger betyder meget for mig, nar jeg laser et modemagasin® (Bilag 6

udsagn 5¢ og 10a). Resultaterne af disse spergsmal er illustreret nedenfor.

Figur 7: Respondenters forhold til store haute couture modehuse
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Figur 8: Respondenternes pavirkning af modeskribenters meninger
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Som det fremgar af diagrammet i figur 7, er de kegbenhavnske og parisiske kvinder forholdsvis
enige i, a de forbinder mode med store haute couture modehuse. Med hensyn til de parisiske
kvinder finder vi ikke dette resultat overraskende, idet eksportrédgiver Martine Gram Barbry i vores
interview giver udtryk for, at de franske forbrugere er mere eller mindre pavirkelige af magthaverne
i moden (Personligt interview, 10. juni 2008, Bilag 1a). Vi havde derimod en formodning om, at
flere kabenhavnske kvinder ville vaae uenige i udsagnet pa grund af Danmarks lille magtdistance

og svage usikkerhedsundvigelse.

| forbindelse med hypotese 2 er det ligeledes interessant at se pa figur 8, som viser hvor meget
chefredaktarernes og moderedaktarernes meninger betyder for de kabenhavnske og parisiske
kvindelige forbrugere. Her ses det, at hele 70,9 % af de kabenhavnske kvinder og kun 54,4 % af de
parisiske kvinder er delvis eller helt uenige i udsagnet. Derudover viser resultaterne i diagrammet,
at meget fa af bade de kabenhavnske og parisiske kvinder er helt enige. Men hvad der er saligt
interessant i denne sammenhaang er, at hele 32,4 % af de parisiske kvinder har sat et kryds i
rubrikken, hverken uenig eller enig. Dette mener vi kan forklares ved, at de parisiske kvinder er
blevet mere komplekse og globalt taenkende forbrugere, som mener, at deres forbrugeradfead
varierer afhaangig af situationen og derfor heller ikke ansker at blive sat i bas som nogle, der lader
sg diktere af modens magthavere. Dette stemmer godt overens med, at flertallet af vores
respondenter er enige i udsagn 7b: " Jeg er optaget af moden, men jeg fortolker den pa min egen
made” , idet de ser sig selv som individuelle individer, der har deres egen fortolkning af moden og

derfor heller ikke lader sig pavirke af modens magthavere (Bilag6, udsagn 7b).

Samlet viser ovenstdende resultater af vores spargeskemaundersggelser, at flertallet af béade
kabenhavnske og parisiske kvinder falger moden. Endvidere viser resultaterne, at de fleste
kabenhavnske og parisiske kvinder forbinder mode med store haute couture modehuse, og at de
fleste af vores respondenter ikke lader sig pavirke af modemagasinernes meninger og holdninger.
Dette vil sige, at der blandt de adspurgte respondenter i vores undersggelser eksisterer det, som
Simmel kalder en Trickle Down effekt, hvad angar deres opfattelse af forbindelsen mellem mode og
haute couture modehuse. Men til gengadd eksisterer der en Trickle Across effekt, idet de
kabenhavnske og parisiske kvinder vurderer, at modeskribenternes meninger ikke betyder noget for
dem Dette stemmer godt overens med, at flertallet af vores respondenter er enige i udsagn 8a: ” Jeg
henter min inspiration til mode fra gadebilledet” , hvilket ma betegnes som en pavirkning fra siden

og atsd en Trickle Across effekt. Derudover viser resultatet af udsagn 8e: " For mig er mine
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veninder en inspirationskilde til mode”, at sterstedelen af vores respondenter har deres veninder
som inspirationskilde til mode, hvilket ligeledes ma betegnes som en pavirkning fra siden og altsa
ogsden Trickle Across effekt (Bilag 6, udsagn 8aog 8e).

7.1.3 Danske og franske forbrugeres sammensatning af mode

Hypotese 3
A. Danmark er et individualistisk land, hvilket bevirker, at de danske forbrugere falger

moden og henter inspiration til moden pa deres egne individuelle mader og har derfor
ikke behov for at tilhare en gruppe med en bestemt stilart.

B. Frankrig er et kollektivistisk land, hvor der er et generelt behov for at tilhgre en slags
"type” med en bestemt stilart, derfor kaber de franske forbrugere modetg) fra bestemte
modebrands, som de har et saaligt forhold til.

Som ovenstdende hypotese viser, har vi atsd en formodning om, at franske forbrugere har et behov
for a tilhgre en bestemt gruppe med en bestemt stilart. Dette mener vi, de ger ved at kebe tgj fra
bestemte modebrands, som de har et forhold til. Derimod mener vi, a de danske forbrugere
sammensadter mode pa en mere individudistisk made, idet de er langt mere dbne over for at preve
nye stilarter og blande disse for at opna en personlig tgjstil. Alt dette skyldes de danske forbrugeres
individualistiske kultur samt de franske forbrugeres kollektivistiske kultur. | relation til ovenstaende
antagelser har vi derfor fundet det relevant bl.a. at stille de kabenhavnske og parisiske kvinder
falgende spargsmal: " Hvordan vil du karakterisere din tgjstil?” (Bilag6, spergsmd 6). Her var det
saaligt interessant, at se resultaterne af udsagn 6c¢: " Jeg kan godt lide at blande forskellige
stilarter” og 6d: ” Jeg svaager til bestemte magker” . De adspurgtes svar fremgar af nedenstaende
figurer.

76



Figur 9: Respondenternes anvendelse af forskellige stilarter
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Ovenstdende diagrammer viser overraskende, at de parisiske kvinder har en mere individuel stilart,
end vi farst antog hvilket stemmer godt overens med resultaterne af udsagn 5b, hvor bade de
kabenhavnske og parisiske kvinder giver udtryk for, aa mode for dem handler om at skabe en
individuel stil (Bilag 6, udsagn 5b). Derudover viser figur 9, at de kabenhavnske kvinder har svaret
pa ovenstaende udsagn, som vi formodede, de ville gare. Sammenlignet med de parisiske kvinder er
der dog stadig 12,3 % flere kabenhavnske end parisiske kvinder, som er enige i udsagn 6¢: ” Jeg
kan godt lide at blande forskellige stilarter”. Dette haanger godt sammen med resultaterne af
udsagn 6a, hvor der ogsa er flere kabenhavnske kvinder end parisiske kvinder, der er enige i, at de
har en individudl tgjstil (Bilag 6, udsagn 6a).

Samme tendens viser sig, nar vi sparger vores respondenter om, de plukker trends/stilarter fra
modemagasiner. Hele 68,5 % af de parisiske kvinder er nemlig enige i dette udsagn (Bilag 6
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udsagn 10b). Ifglge Trompenaars & HampdenTurner ska Frankrigs kultur opfattes som
kollektivistisk, hvilket, vi ikke mener, kommer sagligt staakt til udtryk i resultaterne af disse
udsagn. Derimod er Hofstede som sagt mere tilbgjelig til at karakterisere Frankrigs kultur som
vagende individualistisk, hvilket viser sig at vaae tilfaddet i udsagn 6a, 6¢ og 10b.

Til gengadd viser resultaterne af udsagn 6d: " Jeg svaager til bestemte magker” i figur 10, at de
parisiske kvinder ligeledes er prasget af en mere kollektivistisk tankegang, hvilket er i trad med
Trompenaars & Hampden Turners opfattelse. Herudover svarer de fleste kgbenhavnske og parisiske
kvinder i udsagn 6b, at de for det meste har én tgjstil, som de holder sig til (Bilag 6, udsagn 6b).
Disse resultater overrasker os, idet vi havde forstillet os, at der var flere kabenhavnske kvinder, som
ville vaae uenige i udsagnet. Men vi mener, at dette kan forklares ved, at udsagnet kan tolkes pa
flere méder. Enten kan man have én individuel bestemt tgjstil, som ikke forsgger at imitere andres
tgjstile, eller ogsd kan man have én tgjtil, som er forbundet med en slags gruppel/tilhersforhold, og
som derfor er prasget af andre. Hvis man sammenholder udsagn 6d med udsagn 6b, ses det, at de
parisiske kvinder muligvis kan have tolket udsagn 6b som en tgjstil forbundet med en slags
gruppel/tilharsforhold til bestemte tgjmaarker. Dette begrunder vi med, at naesten halvdelen af de
parisiske kvinder i figur 10 er enige i, at de svaxger til bestemte magker. Vi mener derimod, at de
kabenhavnske kvinder kan have tolket udsagn 6b: ” Jeg har én tgjstil, som jeg for det meste holder
mig til” mere som en individualistisk holdning end som et tilharsforhold til bestemte maaker, idet
der er flest kabenhavnske kvinder, som er helt uenige i udsagn 6d: Jeg svaager til bestemte
maaker” . Dette viser, aa Danmarks individualistiske kultur prasger de kebenhavnske kvinders
forbrug af mode.

| forlaangelse af ovenstdende kommer vi derfor frem til, at de parisiske kvinder er langt mere
komplekse forbrugere, end vi farst formodede set ud fra en kulturel vinkel. Pa den ene side er de
praeget af deres kollektivistiske kultur ved, at de fleste er loyale over for bestemte modebrands pga.
et tilhersforhold. Men pa den anden side betragter de parisiske kvinder sig selv som havende en
individualistisk tgjstil, som & pragget af forskellige stilarter, hvilket ma anses som trak fra en
individualistisk kultur. De parisiske kvinders forbrugeradfaad ma derfor i hgj grad siges at vaae
pragget af den postmoderne udvikling, idet mange af de parisiske kvinder udviser en kompleks
forbrugeradfaad, der varierer afhaangig af hvilken situation, de befinder sig i. Dette understreges
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ved, a kun 21,7 % af de parisiske kvinder er enige i udsagn 11a: " Nar jeg kaber tgj, er det vigtigt
for mig, hvilken designer eller mezrke, tgjet er fra” (Bilag 6, udsagn 11a).

Derfor kan man sige, at resultaterne fra udsagn 11aog 6d: ” Jeg svaa ger til bestemte tgjmaarker” er
en smule selvmodsigende, da de parisiske kvinders svar i de to udsagn ikke harmonerer med
hinanden. Umiddelbart skulle man mene, at hvis de var enige i udsagn 6d, s& burde de ogsa veae
enige i udsagn 11a. Men vi mener igen, a dette kan vaae et udtryk for, at de parisiske kvinder har
en skiftende forbrugeradfaad inden for mode og derfor kan skifte rolle. | forlaangelse af dette viser
udsagn 7h: " Jeg er optaget af moden, men fortolker den pa min egen made” , at et stort flertal af de
parisiske kvinder med 90,3 %, er enige i dette udsagn (Bilag 6§ udsagn 7b), hvilket vi mener
skyldes, at de parisiske kvinder gerne vil se sig selv som personer, der er kritiske og dermed er i
stand til at fortolke moden pa deres egne mader.

Derudover viser resultaterne af spargsmd 8, at de kabenhavnske og parisiske kvinder henter
inspiration til mode pa forskellige mader. Fadles for alle respondenterne er, at der er et betydeligt
flertal, som henter inspiration til mode fra gadebilledet og deres veninder (Bilag 6, udsagn 8a og
8e). Vi mener, a de parisiske kvinders inspiration til mode kan forklares ved Frankrigs
kollektivistiske kultur, som bevirker, at de tenter deres inspiration til mode fra deres nesomrade,
fordi de gerne vil identificere sig med en gruppe forbrugere med en bestemt stilart som f.eks.
veninder eller gadebilledet i et bestemt geografisk omréde (Personligt interview, den 10. juni 2008,
bilag 1b). Udover at de kabenhavnske og parisiske kvinder henter inspiration til mode gennem
veninder og gadebilledet, lader mange af de kebenhavnske kvinder til forskel fra de parisiske
kvinder sig ogsa inspirere af modemagasiner, stilikoner og internettet (Bilag 6, udsagn 8b, 8d og
8f). Dette viser, at de kabenhavnske kvinder, i starre udstrakning end de parisiske kvinder, plukker
fra flere forskellige stilarter og benytter derfor mange forskellige inspirationskilder i deres

sammensagningsritualer, hvilket vi mener skyldes deres individualistiske kultur.

Endelig er det i henhold til hypotese 3 interessant a undersgge de kgbenhavnske og parisiske
kvinders indkabsritualer. Som tidligere naevnt beror vores formodninger pa, at de franske forbrugere
e mere konsekvente i deres valg af indkebssteder af modetgj, i modsadning til de danske
forbrugere, som foretager mere sporadiske valg. For at undersgge dette neamere, spurgte vi vores
respondenter i hvor hgj grad, de var enige i udsagn 13b: " Jeg kaber mit tgj i mange forskellige
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butikker, som forhandler bade billigt og dyrt tgj” (Bilag 6, udsagn 13b). Nedenstdende figur viser
resultatet af dette udsagn.

Figur 11: Respondenternes kab af bade billigt og dyrt tgj
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Diagrammet viser, at der som forventet er et stort flertal af de kabenhavnske kvinder med 89,5 %,
som enten er delvis eller helt enige i udsagnet. Derimod er det overraskende, at naesten en ligesa
stor procentdel af de parisiske kvinder med 81,5 %, har samme mening. Dette viser, a vores

respondenter har en meget varierende indkgbsadfaard og derfor blander billigt og dyrt modetg.

7.1.4 Veerdier, som danske og franske forbrugere knytter til modebrands

Hypotese 4
A. Danmarks feminine kultur bevirker, at det er vigtigt for de danske forbrugere, at de

faler sig godt tilpas i det tgj, de gar klasdt i, og at tgjet er funktionelt, og derfor
tillaggger de deres modetg) vaadi | form af functional/instrumental value. Derudover
kgber de danske forbrugere i hgj grad tgj of falelsesmeessige arsager i form of

experiental/hedonic value, fordi de gennem dette tgj opnar en oplevelse.

B. Pagrund af Frankrigs meget maskuline kultur, udtrykker det for de franske forbrugere
prestige at kabe dyrt, og de foretraskker derfor eksklusive modebrands. Dette bevirker,
a de franske forbrugere tillaagger modetgj vaadi i form af symbolic/expressive value,

idet det styrker deres selvvaad at vise omverden deres dyre og eksklusive tgtil.
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Som det fremgar af ovenstdende hypotese, er det vores indtryk, at danske forbrugere primaat kaber

tg for at fele sig godit tilpas sdvel fysisk som psykisk pga. tgjets egenskaber, som ger, at de opnar

en form for velvage. De franske forbrugere kaber derimod tgj for at vise omverden, at deres tg er

prestigefyldt og dyrt. Pa baggrund af disse formodninger bad vi bl.a. vores respondenter om at tage

stilling til udsagn 11b: " Nar jeg keber tgj, er det vigtigt for mig, at jeg feler mig tilpasi tgjet” samt

udsagn 11c: " Nar jeg keber tgj, er det vigtigt for mig, at tejet er eksklusivt og har en vis kvalitet”

(Bilag 6, udsagn 11b og 11c). Resultaterne af disse udsagn sesi det falgende.

Figur 12: Respondenternes forhold til modetgj - fale sig tilpas
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Figur 13: Respondenternes forhold til modetgj — eksklusivitet og kvalitet
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Som det fremgdr af figur 12 er rele 91,8 % af de kegbenhavnske kvinder og 89,5 % af de parisiske

11c. Nérjeg kaber tgj, er det vigtigt for mig, at tajeter
eksklusivt og har en vis kvalitet
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kvinder enten delvis eler helt enig i, at det er vigtigt for dem, at de faler sig tilpas i det tgj, de

kegber. Dette mener vi indikerer, at béde de kegbenhavnske og parisiske kvindelige forbrugere
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tillaagger modetg) feminine vaadier i forbindelse med deres indkabs- og sammenssgningsritualer.
Disse resultater var som ventede med hensyn til de kabenhavnske kvinder. Vi havde nemlig en
formodning om, at danske forbrugere mange gange har et mere afslappet forhold til, hvordan de gar
klaadt pga. deres feminine kultur. Men hvad, vi ikke forventede, var, at vores empiriske
undersggelser viser, at de parisiske kvindelige forbrugere ogsa lasger vaagt pa samme feminine
vagdier i deres indkagbs- og sammensagningsritualer. Dette vil altsd sige, at begge grupper kvinder
tillaagger tgj veadi i form a functional/instrumental value og experiental/hedonic value.
Spargsmaet er derfor, om de maskuline vaadier overhovedet kommer til udtryk i de parisiske

kvinders indkabs- og sammensadningsritualer?

For at finde ud af dette ma vi se pafigur 13, som viser resultatet af udsagn 11c: ” Nar jeg kaber tgj,
er det vigtigt for mig, at tgjet er eksklusivt og har en vis kvalitet” . Disse resultater styrker vores
tidligere opfattelse af, at de maskuline kulturelle vaardier ikke pavirker de parisiske kvinder i saalig
grad, idet kun 11,3 % er helt enige i dette udsagn. Derimod er det interessant, at der er flere af de
kabenhavnske kvinder med 51,8 %, end de parisiske kvinder med 43,5 %, som enten har svaret, at
de er delvis éller helt enigei, at det er vigtigt for dem, at tgjet er eksklusivt og har en vis kvalitet.

| vores framework kom vi frem til, at franske forbrugere af mode i deres indkgbsritualer tillasgger
tg) vaadi i form af symbolic/expressive value, idet de kaber eksklusivt og dyrt for at signalere
prestige over for omverden, hvilket vi mener skyldes Frankrigs maskuline kultur. Dette stemmer
ogsa overens med teoretikeren Edward T. Hall, som mener, at franske kvinder laagger veagt pa det
visuelle udtryk, og at de foretraskker at kleede sig i dyre designmaaker samt iagttage og kommentere
andre kvinders beklasdning (Hall, 1990, p.107). Eksportradgiver Martine Gram Barbry mener
derimod, a man i den danske kultur har et mere afdappet forhold til, hvordan man gar klasdt
(Personligt interview den 10. juni, bilag 18). Det betyder derfor mere for de danske forbrugere at
fale sig godt tilpas tejet bade fysisk og psykisk frem for, hvad andre synes om tgjet, og de till sagger
derfor tg| vaardi i form af functional/instrumental value og experiental/hedonic value. | forbindelse
med Hall og Martine Gram Barbry finder vi det derfor interessant at finde frem til, om de vaadier
vores respondenter knytter til modetgjet skyldes, at de gerne vil vise omverden, hvem de er som
person, eller om modetgjet giver forbrugerne vaadi, fordi de har det godt i tgjet og derfor faler, at
de gar noget godt for dem selv. For at finde frem til dette bad vi derfor vores respondenter tage
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stilling til udsagn 5d: ” Mode er for mig en made at udrykke mig pa” og udsagn 11d: ” Nar jeg kaber
tgj, er det vigtigt for mig, at tgjet viser, hvemjeg er som person” (Bilag 6, udsagn 5d og 11d).

Figur 14: Respondenternes forhold til modetgj — en méade at udtrykke sig pa
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Figur 15: Respondenternes forhold til modetgj - personlighed
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Figur 14 viser, at der generelt set er en bred enighed blandt de kebenhavnske og parisiske
kvindelige forbrugere om, at mode er en méde at udtrykke sig p& Derudover viser resultaterne af
figur 15, at et stort flertal af bade de kebenhavnske kvinder med 79,4 %, og de parisiske kvinder
med 86,5 % er enige i, at det er vigtigt for dem, at tgjet viser, hvem de er som person. P& baggrund
a dette mener vi derfor, a begge grupper kvinder tilleagger mode veaadi i form &f
symbolic/expressive value, hvilket ikke stemmer overens med vores hypotese 4 med hensyn til de
kabenhavnske kvinder.
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Ud fra ovenstdende viser det sig altsa, at det ikke er muligt at foretage en skarp opdeling af de
kabenhavnske og parisiske kvindelige forbrugere med hensyn til de vaadier, de tillasgger modetgj i
deres indkgbss og sammensaningsritualer. Begge grupper laggger Sdedes vemgt pa
functional/instrumental value, symbolic/expressive value og experiental/hedonic value. Dette viser
endvidere, at landenes kulturelle forskelle i denne sammenhaang ikke umiddelbart har en afgerende
betydning for forbrugeradfaaden inden for mode hos de kabenhavnske og parisiske forbrugere,
hvad angar indkabs- og sammensagningsritualer. Vi mener derfor, at de kabenhavnske og parisiske
kvinders forbrugeradfead inden for mode kan karakteriseres som globalt taankende
forbrugeradfaad, hvor vaadier og handlinger afhaanger af konteksten, og hvor man ikke kan sadte

skarpe linjer for de kabenhavnske og parisiske kvinders moderitualer.

7.1.5 Co-creations muligheder inden for mode i Danmark og Frankrig

Hypotese 5
A. Danmarks svage usikkerhedsundvigelse samt landets forhold til tiden bevirker, at de

danske forbrugere er dbne over for internettets nye muligheder inden for mode. Pa
baggrund af dette er de danske forbrugere pa nuvagrende tidspunkt dbne over for og

parate til co-creations mange muligheder gennem internettet inden for mode.

B. Grundet Frankrigs staake usikkerhedsundvigelse samt landets forhold til fortiden, er
de franske forbrugere ikke saalig 8bone over for internettets nye muligheder inden for
mode, og derfor er de franske forbrugere ikke helt parate til co-creations muligheder

gennem internettet inden for mode.

Franskmaend har vaget lang tid om at tage internettet til sig i forhold til danskere (Personligt
interview, den 10. juni 2008, bilag 1b), hvilket, vi mener, skyldes Frankrigs steake grad af
usikkerhedsundvigelse, der bevirker, at franskmaand generelt er tilbageholdende i ukendte
situationer. Dette giver os en formodning om, a de parisiske kvinder ikke bruger internettets
muligheder inden for mode i samme udstraskning som de kabenhavnske kvinder. Pa baggrund af
dette fandt vi det derfor relevant at sperge ind til de ke@benhavnske og parisiske kvinders
internetvaner inden for mode.
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Indledningsvis er det interessant for os a vide, hvor ofte vores respondenter af
spargeskemaundersggel serne bruger internettet. Her fandt vi frem til, & de kebenhavnske kvinder
med 87,5 % i forhold til de parisiske kvinder med 73,5 % anvender internettet flere gange dagligt.
(Bilag 6, spargsmd 15). Disse resultater var forventelige, idet 95,7 % af de kabenhavnske kvinder
0g 96,6 % af de parisiske kvinder i vores undersagelser er mellem 15 og 40 &, hvilket udger et
segment, der er hyppige brugere af internettet (Bilag 6, spargsmal 1). Til trods for at hele vores
spergeskemaundersggel se blandt de kabenhavnske kvinder er foretaget online mod kun lidt over 30
% af den parisiske spgrgeskemaundersagelse, mener vi aligevel, at vores undersegelse giver et
godt indtryk af de kebenhavnske og parisiske kvinders internetbrug. Sterstedelen af de
kabenhavnske respondenter tilherer nemlig en del af vore egne netvaak, og de er derfor ikke
udelukkende blevet henvist til spargeskemaet gennem internettet men ogsagennem word of mouth.
De fleste kabenhavnske kvinder har derfor ikke nedvendigvis vaaet i direkte forbindelse med
internettet, da vi spurgte dem, om de ville deltage i vores undersggelse. Resultatet af spergsmal 15
viser altsd, at de parisiske kvinder pa nuvaarende tidspunkt har taget internettet til sig. Spergsmalet
er s3, i hvor hgj grad, de har taget internettets nye muligheder inden for mode til sig. Dette vil i
gennem udsagn 8f: " Jeg lader mig inspirere af ting, jeg ser pa internettet til mit valg af mode” og
spergsmal 17: " Har du besagt en blog om mode pa internettet?” finde svar pa (Bilag 6, udsagn 8f
og spergsmal 17). Nedenstdende figur viser resultaterne af udsagn 8f.

Figur 16: Respondenternes inspiration til mode gennem internettet
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Ovenstaende diagram viser, at vores antagelser om de kabenhavnske og parisiske kvinder og deres

brug af internettet i forbindelse med mode var rigtige. | diagrammet ses det, at 48,4 % af de
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kabenhavnske kvinder mod kun 18,6 % af de parisiske kvinder er enige i, a de lader sig inspirere &f
internettet til deres valg af mode. Faktisk er flertallet af de parisiske kvinder med 65,8 % enten helt
eller delvist uenige i udsagnet.

Til trods for at de parisiske kvinder bruger internettet hyppigt, viser vores undersggelse, at de ikke
bruger internettet som inspirationskilde til mode. Baseret pa dette mener vi derfor ikke, at de
parisiske kvinder i ssalig hg grad henter inspiration til mode via internettet i deres
informationsritualer i forhold til de kebenhavnske kvinder. Resultaterne af udsagn 8f viser
herudover en sammenhaang med resultaterne af spargsma 16: Kagber du tgj pa internettet?, idet
flere kgbenhavnske kvinder med 75,4 %, end parisiske kvinder med 48,7 % kgber tgj pa internettet
og er dbne over for denne mulighed. Der er sagar hele 15,1 % af de parisiske kvinder, som ikke er
abne over for muligheden for at kabe tgj painternettet (Bilag 6, spargsma 16). Baseret pa dette kan
man derfor foranlediges til at tro, at internettet kombineret med mode er nyt for de parisiske
kvinder. De faler sig derfor, som felge af deres staake usikkerhedsundvigelse, usikre i denne

situation og fravadger muligheden.

Ovenstdende resultater indikerer umiddelbart, at de parisiske kvinder ikke er tilbgjelige til at besage
modeblogs pa internettet. Vi spurgte derfor vores respondenter om fglgende spergsmdl: ” Har du
besagt en blog om mode pa internettet?” (Bilag 6, spergsma 17). Nedenstéende figur viser
resultatet af dette udsagn.

Figur 17: Respondenternes brug af modeblogs
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Ifalge ovenstaende diagram, er der en forholdsvis ensartet tendens til, at flertalet af bade de
kabenhavnske kvinder med 57,4 % og parisiske kvinder med 63 % aldrig har besggt en blog om
mode pa internettet. Herudover er der kun 4,3 % af de kabenhavnske kvinder og 1,5 % af de
parisiske kvinder, som har deltaget aktivt i en debat om mode pa internettet. Overraskende viser
resultaterne af spargsma 17 faktisk, at der er nogenlunde lige mange kebenhavnske og parisiske
kvinder, som har besagt en modeblog Dette viser os, at der eksisterer en vis dbenhed blandt bade de
kabenhavnske og parisiske kvinder for at indgai dialog om mode. De kabenhavnske kvinder er dog
et lille skridt foran de parisiske kvinder i villigheden til dette. Derudover er de kebenhavnske
kvinder mere tilbgjelige til at hente inspiration til mode pa internettet, og vi vurderer derfor, at de

har et sterre grundlag for at indgd i dialog om mode pa internettet.

Samlet set mener vi, at de parisiske kvinder pa nuvaaende tidspunkt p& enkelte omrader er dbne
over for co-creations muligheder gennem internettet. Men samtidig viser ovenstéende resultater dog
0gsa, at et stort flertal af de parisiske kvinder ikke bruger modeblogs aktivt. Dette vidner om, at det
pa nuvaarende tidspunkt kan vaare vanskeligt for modevirksomheder at interagere med de parisiske
kvinder via internettet. Men pA sigt mener vi, at flere parisiske kvinder vil benytte internettets
muligheder inden for mode, fordi Frankrigs staarke usikkerhedsundvigelse bevirker, at de ferst tager

nye muligheder til sig, nar de er trygge ved dem.

Vi mener derfor, at danske modevirksomheder alerede pa nuvagende tidspunkt kan begynde at
benytte sig af co-creations nye muligheder inden for mode pa det parisiske marked. Saaligt mener
vi, a grundprincippet dialogue i DART er en interessant mulighed for de danske
modevirksomheder, idet en stor del af de kabenhavnske og parisiske kvinder alerede pa nuveaende
tidspunkt besager modeblogs. Det vil derfor vaare oplagt for danske modevirksomheder at komme
tagt pa de parisiske kvindelige forbrugere gennem modeblogs, men ligeledes ved at benytte sig af
corporate blogging samt indga i didlog med forbrugere gennem netveakssamfund som f.eks.
Facebook og Myspace. De danske modevirksomheder har nemlig pa denne made mulighed for at
komme tadtere pa de parisiske kvinder, idet de dermed involverer sig i deres moderitualer og far et
bedre indtryk af deres holdninger og vaner inden for mode. Hermed skabes der en mere effektiv
dialog mellem de danske modevirksomheder og de parisiske kvinder, hvilket vi mener i sidste ende
vil medvirke til, a de danske modevirksomheder far bedre muligheder for at skabe en mere

mdlrettet markedsfaring af deres modetgj pa det parisiske marked.
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7.2 Analyse af de modeinteresserede kgbenhavnske og parisiske kvinder

Vi har i det foregdende beskadtiget os med det generelle billede af de kebenhavnske og parisiske
kvindelige forbrugere. Men for at komme endnu naamere vores problemfelt og dermed undersege
de forbrugere, som er mest interessante, set ud fra en dansk modevirksomheds synsvinkel, vil vi i
dette afsnit udelukkende rette fokus mod de meget modeinteresserede kabenhavnske og parisiske
kvinder. Dette vil vi gare ved at filtrere svar fra udvalgte respondenter, der udviser en stor interesse
for mode. Vi har derfor valgt udelukkende at fokusere pa de respondenter, som er helt enige i
udsagn 7a: " Det ligger naturligt for mig at ga op i mode” . Her drejer det sig om 124 kagbenhavnske
kvinder og 67 parisiske kvinder ud af i alt 700 respondenter. | nedenstdende afsnit vil vi anaysere
os frem til hvilke forskelle, der findes mellem disse meget modeinteresserede kvindelige forbrugere

med henblik pa de nye moderitualer, som vi kom frem til i vores framework.

7.2.1 Informationsritualet

Ud fravores generelle analyse af de kabenhavnske og parisiske kvinder viste det sig, at de parisiske
kvinder ikke er lige sa dbne over for internettets nye muligheder med hensyn til at sege inspiration
til mode pa internettet. Dog viste vores undersggel ser ogsa, at mange parisiske kvinder ligesom de
kegbenhavnske kvinder besgger modeblogs pa internettet. Det vil derfor nu vaae interessant at
undersgge om denne tendens e den samme, n& vi udelukkende fokuserer pa de meget
modeinteresserede kabenhavnske og parisiske kvinder.

| forbindelse med informationsritualet mener vi derfor, at det er relevant at se pa udsagn 8f: ” Jeg
lader mig inspirere af ting, jeg sr pa internettet til mit valg af mode” . Nedenstdende figur viser

resultaterne af undersagelsen af de modeinteresserede.

Figur 18: De modeinteresserede kvinders inspiration til mode gennem internettet
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Som det fremgar af figur 18, er der langt flere modeorienterede kgbenhavnske kvinder end parisiske
kvinder, der i deres informationssagning, lader sig inspirere af ting, de ser pa internettet, hvilket
ligeledes er tilfaddet i undersagelserne af samtlige respondenter (Bilag 6, udsagn 8f). Men hvis man
udelukkende sammenligner de modeinteresserede parisiske kvinder med de @vrige parisiske
kvinder, sa ses der en stor forskel mellem disse. Vores samlede undersggelse af de parisiske kvinder
viser nemlig, at kun 18,6 % er enige |, a de lader sig inspirere af internettet til mode, i modssgning
til hele 34,3 % af de modeinteresserede parisiske kvinder. Dette vil altsd sige, at en dansk
modevirksomhed med fordel kan benytte sig af internettets nye muligheder inden for mode, hvis de
vil nd ud til de meget modeinteresserede parisiske kvinder. Mange af disse kvinder tillaagger nemlig

modetgj betydning i deres informationsritualer pa internettet.

| forlangelse af dette er det ligeledes interessant at se pa spergsma 17: ” Har du besggt en blog om
mode pa internettet?” . Nedenstdende figur viser resultaterne af de modeinteresserede respondenters

sval.

Figur 19: De modeinteresseredes brug af modeblogs
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Vi mener spergsmd 17 er relevant i informationsritualet, idet modeblogs i hgj grad er en méde,
hvorpa forbrugere har mulighed for at sege information om mode og samtidig interagere med
modens aktarer ved at indgai dialog og give meninger og holdninger til kende for pa denne méde at
skabe vaadi sammen. Figur 19 viser, a de modeinteresserede kabenhavnske og parisiske kvinder
har den samme adfaard, hvad angar modeblogs. Hvis man sammenligner disse resultater med det
generelle billede, sa er der langt flere modeinteresserede kabenhavnske og parisiske kvinder, som

besager modeblogs pa internettet. Den starste forskel ses hos de parisiske kvinder, hvor hele 18,2 %
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flere modebevidste kvinder besgger modeblogs i forhold til det generelle billede (Bilag 6,
spergsma 17). Ovenstdende resultater, mener vi, viser et interessant udfald, idet mange flere
modeinteresserede parisiske kvinder, end de samlede parisiske kvinder i vores undersggelse,
benytter sig af internettets muligheder inden for mode i deres informationsritualer. Dette vil altsa
sige, at de modeinteresserede parisiske kvinder muligvis ikke er ligesa praaget af Frankrigs kultur,

og a de derfor ma karakteriseres som havende en svagere usikkerhedsundvigel se.

| forlaangelse af ovenstdende kan vi derfor udlede, at der eksisterer gode muligheder for at fa et
indblik i de modeinteresserede parisiske kvinder gennem internettet, idet man via modeblogs kan
observere de parisiske kvinders forbrugeradfaad inden for mode. Derudover mener vi, at
resultaterne viser, at danske modevirksomheder med fordel kan benytte sig af co-creations
grundprincipper, DART. Her kan danske modevirksomheder benytte sig af princippet dialogue ved
f.eks. a anvende corporate blogging, netveakssamfund eller blogs pa modemagasiners
hjemmesider, og derigennem indga i aktiv dialog med de modeinteresserede parisiske kvinder. Ved
f.eks. at anvende blogs og netvarkssamfund kan modevirksomheder give de parisiske kvinder
adgang til deres oplevelsesunivers og dermed benytte sig af princippet acces. Disse blogs og
netvaakssamfund mener vi yderligere giver modevirksomheder anledning til at anvende princippet
risk assessment. Ved at benytte sig af blogs og netvaerkssamfund kan de danske modevirksomheder
nemlig opfordre de parisiske kvinder i deres informationsritualer til at debattere om
modevirksomheders modetgj og dermed involvere e parisiske kvinder i deres univers. Pa denne
made kan eventuel tvivl om modetgjet minimeres, idet de parisiske kvinder kan give deres mening
til kende samt stille spargsmdl, som giver anledning til debat. Alt dette giver de parisiske kvinder et
godt indblik i de danske modevirksomheders univers og mulighed for i deres informationsritualer at
laare modebrands bedre at kende. Ved at involvere forbrugere i en sadan grad skabes der en vis
gennemsigtighed, hvilket kan medfare en starre tillid mellem de danske modevirksomheder og de
parisiske forbrugere.

Dog vurderer vi, a de danske modevirksomheder skal veae pdpasselige i brugen af de anvendte
principper, nar de kommunikerer med de parisiske kvinder med hensyn til, hvor meget de
blotleegger sig painternettet. Dette mener vi, danske modevirksomheder ber have for gje, idet man i
Frankrig er vant til en stor magtdistance, og derfor er de franske forbrugere ikke vant til at vaae pa

lige fod med de store og indflydel sesrige modevirksomheder. Det tidligere naavnte eksempel i vores
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framework om den danske designer, Karen Simonsen, der blogger pa eurowoman.dk, mener vi,
f.eks. ville vagre en for direkte kommunikation for de danske modevirksomheder at anvende over
for de parisiske kvinder. Derimod mener vi, at danske modevirksomheder bar fokusere mere pa
selve informationen om modetgjet i deres dialog med de parisiske kvinder, s disse kvinder ikke
bliver skraamte og mister respekten for modevirksomhederne men alligevel kan interagere med

dem.

7.2.2 Indkgbsritualet

| forbindelse med indkabsritualet, mener vi, at det er interessant for danske modevirksomheder, som
onsker at komme ind pa det parisiske marked, at undersage om de saalig modeinteresserede
parisiske kvinder har pragferencer for nationale eller udenlandske modebrands. Nedenstéende figur
viser resultaterne af de modeinteresserede kvinder, hvad angar spargsmal 14: ” Kgber du oftest tgj
fra nationale eller udenlandske designere?” .

Figur 20: De modeinteresseredes kgb af tgj fra nationale og udenlandske designere
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Resultaterne af vores generelle undersagelser viser, at der kun er 17,3 % af de parisiske kvinder,
som har praferencer for enten nationale eller udenlandske modebrands (Bilag 6, spergsmdl 14).
Denne tendens er ikke meget anderledes, nar vi retter fokus mod de modeinteresserede parisiske
kvinder, hvor 23,8 % har prafferencer for modetgjets oprindelse, hvilket ma siges ikke at vagre en
sidende forskel. Set ud fra en dansk modevirksomheds perspektiv, mener vi isa, at resultatet of de
modeinteresserede parisiske kvinders pragerencer for udenlandske modebrands er interessant at se

naa'mere pa. Ud fra figur 20 ses det, at 10,4 % af de modebevidste parisiske kvinder har pragferencer

91



for udenlandske modebrands i forhold til 9,6 % af de gvrige parisiske respondenter. Pa baggrund af
denne lille forskel kan vi derfor konkludere, at det ikke har nogen afgerende betydning, om de
parisiske kvinder er modeinteresserede eller g i forhold til pradferencer for udenlandske
modebrands.

Samlet set kan v udlede, at de meget modeinteresserede parisiske kvinder, ligesom den samlede
undersggelse indikerede, ikke har nogen saalige praderencer for modetgjets oprindelse. Dette vil
atsa sige, at danske modevirksomheder har relativ gode forudsaaninger for, at béde de parisiske
modebevidste kvinder og resten af de parisiske kvinder vadger at kabe dansk mode.

For at komme neamere et bud pa, hvilke vaadier danske modevirksomheder kan lasgge veegt pa i
forsgget pa at fange de modebevidste parisiske kvinders opmagrksomhed, vil det derfor vese
interessant at undersgge, hvilke pradferencer disse kvinder har, ndr de keber tgj. Vi finder det derfor
relevant at se neamere pa de modebevidste kvinders holdning til udsagn 11c: ” Nar jeg kaber tgj, er
det vigtigt for mig, at tgjet er eksklusivt og har en vis kvalitet”. Nedenstéende figur viser de
kabenhavnske og parisiske modebevidste kvinders holdning til dette udsagn.

Figur 21: De modeinteresseredes forhold til modetgj - eksklusivitet og kvalitet
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Som det fremgar af figur 21, er der ikke meget forskel mellem de modebevidste kgbenhavnske og
parisiske kvinder, idet ca. 62 % er enige i udsagnet hos begge grupper. Sammenligner man disse
resultater med resultaterne fra de samlede generelle undersagel ser, viser det sig, at de modebevidste
g&r mere op i modetgjets kvalitet og eksklusivitet (Bilag 6, udsagn 11c). Resultaterne af de

modebevidste parisiske kvinder, mener vi, vidner om, at disse kvinder er preget af Frankrigs
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maskuline kultur ved at lasgge vasgt pa det eksklusive aspekt i modetgjet. Vi mener derfor, at de
danske modevirksomheder ber overveje at sadte fokus pa vaardier som kvalitet og eksklusivitet bade
i produktudformningen og markedsferingen, ndr de skal ind pa det parisiske marked. Men hvis de
danske modevirksomheder vadger at fokusere pa dette i deres modebrands, mener vi, at det vil veae
hensigtsmaessigt at anvende risk assessment, idet der er en vis risiko forbundet med at kab dyrt
modetgj, som de parisiske kvinder muligvis ikke kender. Det er derfor vigtigt for de danske
modevirksomheder at minimere disse forbrugeres tvivl. Dette, mener vi, de kan gere ved a
involvere og interagere med de parisiske kvinder gennem princippet dialogue og dermed gere dem
til en slags medproducenter. Ved at involvere de parisiske kvinder i en sddan grad benyttes
princippet transparency, idet der skabes dbenhed og aglighed i interaktionen. Alt dette bevirker, at
de parisiske forbrugere bliver mere trygge i deres indkgbsritual, og at der skabes et starre incitament
til at kebe virksomhedens modebrands.

7.3.3 Sammensatningsritualet

Med hensyn til ssmmensagningsritualet er vi interesseret i at finde ud af, hvordan de modebevidste
kabenhavnske og parisiske kvinder skaber deres tgjstil. | denne forbindelse spurgte vi vores
respondenter om, de blander forskellige stilarter i deres sammensagningsritualer. Nedenstaende
figur viser resultaterne af de modei nteresserede respondenters svar.

Figur 22: De modeinteresseredes anvendelse af forskellige stilarter
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Figur 22 viser, at hele 79 % af de kgbenhavnske modeinteresserede kvinder og 80,6 % af de
parisiske modeinteresserede kvinder er enige i, at de kan lide at blande forskellige stilarter. Disse

resultater er issg interessante set i forhold til de parisiske kvinder, hvor kun 62,4 % i den samlede
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undersggelse er enige | dette udsagn (Bilag 6, udsagn 6c). Overraskende viser resultaterne
endvidere, at der er flere modeinteresserede parisiske kvinder end kabenhavnske kvinder, som

blander forskellige stilarter, hvilket forholdte sig omvendt ved den samlede undersagel se.

For at komme naamere en forstéelse af de modeinteresserede kvinders sammensagningsritualer,
finder vi det ligeledes interessant at undersage, om de derudover i disse ritualer ogsa blander billige
tgimazrker med dyre tgimaaker. | udsagn 13b: " Jeg kaber mit tgj i mange forskellige butikker, som

forhandler bade billigt og dyrt tgj” viser figur 23 resultaterne af de modeinteresseredes svar.

Figur 23: De modeinteresseredes kgb af billigt og dyrt modetgj
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Figur 23 illustrerer, at der ikke er den store forskel mellem de kebenhavnske og parisiske
modebevidste kvinder. Begge modeinteresserede grupper er enige i, a de, i deres indkebsrituaer,
kegber dyrt og billigt tgj, og man ma derfor ga ud fra, at de ogsa blander dyrt og billigt i deres
sammensagningsritualer. Dette er ligeledes tilfaddet i vores undersggelser af samtlige respondenter
med kun fa procent forskel (Bilag 6, udsagn 13b). Disse modeinteresserede parisiske kvinders
sammensagningsritualer forstaaker vores mening om, at danske modevirksomheder prismaessigt
kan placere sig forskellige steder. Men pa baggrund af resultatet af udsagn 11c, som viser, at de
parisiske kvinder laagger vaagt pa, at tgjet er eksklusivt og har en vis kvalitet, mener vi alligevel, at

de danske modevirksomheder ber satse pa disse vaadier i deres modetgj.

Samlet set kan vi ud fra de analyserede resultater i sammensaginingsritualet konstatere, at bade de
kabenhavnske og parisiske modebevidste kvinder ikke kun holder sig til én stil men derimod
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blander forskellige stilarter. Dette viser, at begge grupper i deres sammensagningsritualer er prasget
af trask fra en individualistisk kultur. Vi mener derfor, at de danske modevirksomheder bar vadge
en co-creation strategi, der tager hensyn til disse sammensagningsritualer. Det kan f.eks. vaae en
fordel for danske modevirksomheder at have modetg) i deres kollektioner, som stil- og prismaessigt
adskiller sig fra hinanden. Man kunne f.eks. forestille sig, at der i en kollektion bade findes billigt
basistgi og dyrt ekstravagant tgj men inden for samme vaardimasssige univers. Pa denne made kan
forbrugere sasmmensadte modetgjet og opna en individuel tgjstil med samme modebrand. Men for at
de parisiske kvinder kan blive opmaaksomme pa dette, mener vi, a danske modevirksomheder
f.eks. bar benytte sig af princippet dialogue. Dette kan de gere ved at blogge med de parisiske
kvinder pa forskellige typer modemagasiners hjemmesider med fokus pa forskellige emner, som
involverer forbrugere og ger dem opmaaksomme pa deres stilmasssige varierende kollektion Pa
denne méde har de mulighed for at bevare deres brand image og samtidig ramme flere
modeorienterede parisiske kvinder, idet disse kvinder dermed har mulighed for a blande
modevirksomhedens modetgj og samtidig fale, at de blander forskellige stilarter.

Alt i at viser ovenstdende analyse af de modebevidste kvinders ritualer, at de kulturelle forskelle
ikke har afgarende betydning for deres forbrugeradfaard, og det er derfor pa forbrugerniveau ikke

overvejende kulturen, som danske modevirksomheder bar tage hgjde for.

7.3 Delkonklusion

Vi har i dette kapitel behandlet vores empiriske resultater af de to sp@rgeskemaundersggel ser
baseret pa 700 kabenhavnske og parisiske kvindelige forbrugere og analyseret os frem, hvilke
forskelle der eksisterer mellem disse forbrugere i deres moderitualer. For at danne os et overblik
over analysen, vil vi i denne delkonklusion foretage en sammenfatning af disse forskelle og finde
frem til, om vores endelige hypoteser er i overensstemmelse med de kabenhavnske og parisiske
kvinders forbrugeradfead inden for mode. Ydermere vil vi foretage en sammenfatning af
forskellene mellem de meget modebevidste kagbenhavnske og parisiske kvinder for at komme

nagrmere denne afhandlings problemfelt.
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7.3.1 Sammenfatning af de fem endelige hypoteser baseret pa det generelle billede af

de kgbenhavnske og parisiske kvinder

Hypotese 1
K gbenhavnske og parisiske kvindersforhold til nationale og udenlandske modebrands

Vores spergeskemaundersagelse af de kabenhavnske kvinder viser, at sterstedelen, som forventet,
ikke har saalige prafferencer for nationale modebrands. Derudover viser undersggelsen ogsa, at der
ikke er saalig mange kabenhavnske kvinder, som kgber udenlandske modebrands. Alligevel viser
de kabenhavnske kvinders kommentarer, at mange danske modebrands trods at har en saalig
betydning for dem. Her argumenterer mange af de kabenhavnske kvinder nemlig for, at modetgjets
danske aspekt betyder meget for dem. Dette leder os frem til, a vores hypotese 1, om de danske
forbrugere, er i overensstemmelse med de kabenhavnske kvindelige forbrugeres adfaard men, at der
dog er en tendens til, at en del kabenhavnske kvinder er stolte af den danske mode og derfor har

saalige pradferencer for danske modebrands.

Til gengadd modsiger resultaterne af spargeskemaundersegelsen af de parisiske kvinder vores
hypotese 1. Det viser sig nemlig, at de parisiske kvinder ikke har saarlige pragerencer for hverken
nationale eller udenlandske modebrands, hvilket umiddelbart indikerer, at Frankrigs hgje grad af
usikkerhedsundvigelse og kollektivistiske kultur ikke har indflydelse pa de parisiske kvinders

praderencer for nationale modebrands.

Hypotese 2
K gbenhavnske og parisiske kvindersimitation af mode

Resultaterne af spergeskemaundersggelsen af de kebenhavnske kvinder viser, at de falger moden,
og at de rent faktisk gar mere op i moden, end vi forventede, men at de ikke lader sig pavirke af
magthaverne i modebranchen. Til gengadd lader de sig pavirke af bade veninder og gadebilledet, og
der eksisterer derfor en Trickle Across effekt blandt de kebenhavnske kvinder. Ud fra dette kan vi
derfor konstatere, at vores hypotese 2 i ssadeleshed e i overensstemmelse med vores

spargeskemaresultater.

Derimod viser de parisiske kvinders svar i vores spgrgeskemaundersggelse overraskende, at flere
parisiske kvinder ikke falger moden i saalig grad. Der ses nemlig en tendens til, at de parisiske

kvinder ikke vil szdtes i bds som nogle, der ubetinget imiterer magthaverne i modebranchen men
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derimod lader sig pavirke af veninder og gadebilledet. Dette vil altsa sige, at vores hypotese 2 om
de franske forbrugere, som indikerer, at der eksisterer en Trickle Down effekt, ikke svarer til vores

spargeskemaresultater, som viser, at der mere er tale om en Trickle Across effekt.

Hypotese 3
K gbenhavnske og parisiske kvinder s sammensagtning af mode

| henhold til hypotese 3, viser vores resultater af de kabenhavnske kvinders forbrugeradfead, at
Danmarks individualistiske kultur ogsd skinner igennem i kvindernes sammensagningsritualer.
Vores kegbenhavnske respondenter udviser nemlig individualistiske tra&k bade med hensyn til tgjstil,
ingpiration til mode og indkabssteder af mode. Udfaldet af de kebenhavnske kvinders svar
bekradter os derfor i, at vores hypotese 3 om de danske forbrugere holder, idet de er postmoderne
og individuelle individer, som lader sig inspirere af og blander forskellige stilarter fra forskellige
modebutikker afhaangig af situationen.

Vi mener til gengadd, at hypotese 3, om de franske forbrugere, kan besvares pa forskellige méder.
P4 den ene side viser vores spgrgeskemaresultater, at de parisiske kvinder er preeget af deres
kollektivistiske kultur ved at vage loyale over for bestemte modebrands og lade sig inspirere til
mode fra en bestemt gruppe forbrugere med en bestemt stilart. Men pa den anden side betragter de
deres tgjstil som vagende individuel, og vi mener derfor, at deres forbrugeradfaad baarer pragy af, at
de pAd mange mé&der er inde i en postmoderne udvikling og derfor udviser en kompleks
forbrugeradfaard, der varierer afhamngig af hvilken kontekst, de befinder sig i. Dette vil atsa sige, at
vores hypotese ikke fuldsteendig stemmer overens med de parisiske kvinders adfaad, og det er
derfor ikke muligt at sadte dem i bas som forbrugere prasget af en kollektivistisk kultur. Vores
resultater viser desuden, at de parisiske kvindelige forbrugere ikke har saalige pradferencer for
indkgbssteder af modetgj, og at de bade kaber dyrt og billigt modetgj. Dette vil altsa sige, at vores
hypotese 3 om de parisiske kvinder til dels kan siges at vaae i overensstemmelse, men at deres
skiftende adfaard resulterer i, at vores hypotese ikke dakker hele denne komplekse adfaard.

Hypotese 4
Veerdier, som kgbenhavnske og parisiskekvinder knytter til modebrands

Resultaterne af vores undersggelse af de kabenhavnske kvinder viser, at hypotese 4 om de danske
forbrugere ikke stemmer helt overens med de kabenhavnske kvinders adfead. Danmarks feminine

kultur pavirker de kabenhavnske kvinder i deres indkgbsritualer, idet det er vigtigt for dem, at de
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bade fysisk og psykisk faler sig tilpas i modetgj, og de tillaagger derfor modetgj vaardi i form af
functional/instrumental og experiental/hedonic value. Dette stemmer for sd vidt overens med
hypotese 4, men derudover viser vores analyse ogsd, at de kabenhavnske kvinder ligesa godt kan
tillaagge produkter vaadi i form af symbolic/expressive value. Mange af de adspurgte kabenhavnske
kvinder vurderer nemlig, at maskuline vaadier sdsom tgjets eksklusive egenskaber har stor vaardi
for dem, og derfor betyder det meget for dem at vise omverden, hvem de er som person gennem
deres modetgj. P4 baggrund af dette mener vi, at de kebenhavnske kvinders forbrugeradfaard inden
for mode afhaanger meget af konteksten, idet de bade tillaagger feminine og maskuline vaadier stor
betydning i deres valg af modetg.

| forlaengelse af dette viser resultaterne af de parisiske kvinder overraskende, at de, ligesom de
kabenhavnske kvinder, tillasgger modetgj feminine vaadier, idet det betyder meget for dem, at de
faler sig tilpasi tgjet. Dette bevirker, at de parisiske kvinder tillasgger deres modetg vaadi i form af
experiental/hedonic value og functional/instrumental value. Derudover betyder maskuline vaadier,
sasom tgjets eksklusive egenskaber, ikke i vaesentlig grad noget for de parisiske kvinder, men det er
dog vigtigt for dem at udtrykke sig gennem modetgj, hvilket vidner om, at de alligevel tillasgger
modetgj vaadi i form af symbolic/expressive value. Pa baggrund af dette mener vi derfor ikke, at
vores hypotese 4 om de franske forbrugere stemmer overens med de parisiske kvinders adfaad. Der
ses nemlig en tendens til, at de parisiske kvinder tillasgger modetg) forskellige vaadier, hvilket
viser, at de parisiske kvinder har en kompleks forbrugeradfeard inden for mode, som afhaanger af
konteksten

Hypotese 5
Co-creations muligheder inden for mode hos de kgbenhavnske og parisiske kvinder

Vores spargeskemaundersggelser viser, at et stort flertal af bade de kegbenhavnske og parisiske
kvinder bruger internettet flere gange dagligt. Dog viser vores spargeskemaresultater yderligere, at
de kabenhavnske kvinder bruger internettet inden for mode meget mere end de parisiske kvinder.
Vores resultater indikerer nemlig, at de kebenhavnske kvinder i hgjere grad end de parisiske
kvinder henter inspiration til mode gennem internettet. Alt dette viser derfor, at vores hypotese 5
om de danske og franske forbrugere stemmer overens med vores spergeskemaresultater, hvilket vi
mener skyldes landenes kulturelle karakteristika. Danmarks svage usikkerhedsundvigel se og landets
forhold til tiden gar nemlig, at man indordner sig efter omstaandighederne, herunder internettets nye

muligheder inden for mode. Frankrigs staake usikkerhedsundvigelse og landets forhold til tiden
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ger, a man pa nogle omrader ikke er bne over for nye muligheder. Dog viser vores resultater, at
der generelt eksisterer en dbenhed blandt bade de kabenhavnske og de parisiske kvinder for at indga
i didlog om mode gennem blogs. Men resultaterne viser samtidig ogs3, at et stort flertal af de
parisiske kvinder ikke bruger modeblogs aktivt, hvilket vidner om, at det kan vaze vanskeligt for

modevirksomheder at interagere med dem.

7.4.2 Sammenfatning af de modeinteresserede kgbenhavnske og parisiske kvinder

| forlaangelse af den samlede undersggelse af vores respondenter i dette kapitel, har vi ligeledes
foretaget en mere specifik analyse af de mest modeinteresserede forbrugere i vores undersggel ser.
Pa denne made har vi bevaaget os endnu tadtere pa kernen af denne afhandlings problemfelt, idet vi
mener, det er disse respondenter, som har starst betydning for modevirksomheder. Dette gjorde vi
ved at undersage de modebevidste kabenhavnske og parisiske kvinders forbrugsritualer inden for

mode.

| denne analyse fandt vi frem til, at de modebevidste parisiske kvinder i deres informations-,
indkgbs og sammensagningsritualer anvender internettet meget mere end resten af de parisiske
kvinder. Pa baggrund af dette mener vi derfor, a de modeorienterede parisiske kvinder har starst
interesse for danske modevirksomheder, hvis de vil benyttesig af co-creations grundprincipper,
DART.

Med hensyn til de parisiske kvinders informationsritualer kan danske modevirksomheder med
fordel benytte sig af blogs og netveakssamfund. Pa denne méde kan danske modevirksomheder
drage fordel of alle fire principper i DART, idet de pa denne mé&de indgér i dialog med forbrugere
og samtidig giver dem adgang til deres oplevelsesuniverser. Derudover kan danske
modevirksomheder gennem blogs og netvaarkssamfund opfordre de parisiske kvinder til at debattere
og stille spargsmdl, hvilket giver de parisiske kvinder mulighed for at lase modebrands bedre at
kende og eventuel tvivl kan derfor minimeres. Ved at involvere forbrugere i en sadan grad skabes
der en vis gennemsigtighed, hvilket kan medfare en sterre tillid mellem de danske

modevirksomheder og de parisiske forbrugere.

Vi mener dog, at de danske modevirksomheder ngje skal overvee, hvordan de kommunikerer med

de parisiske kvindelige forbrugere, sa de parisiske kvinder ikke mister respekten for dem. | denne
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forbindelse, mener vi, at danske modevirksomheder skal lasgge vasgt pa selve informationen om

modetgjet og holde sig fra at blotlasgge negative sider af dem pa internettet.

Med henblik p& de modeorienterede kvinders indkabsritualer analyserede vi os frem til, at bade de
keabenhavnske og de parisiske kvinder mener, at modetgjets eksklusive og kvalitetsmaessige
egenskaber har en vis betydning for dem, og at danske modevirksomheder derfor med fordel kan
fokusere pa disse egenskaber, nar de skal ind pa det parisiske marked. Derudover viser vores
resultater af de modeinteresserede kvinder, at et stort flertal af bade de kabenhavnske og parisiske
kvinder ikke har sealige praderencer for nationale eller udenlandske modebrands. | lyset af dette
mener vi derfor, at de danske modevirksomheder har gode forudsagninger pa det parisiske marked,
og at de ber lamyge vasgt pa det kvalitetsmasssige og eksklusive i deres produktudformning og
markedsfaring. Men hvis de danske modevirksomheder vadger at fokusere pa denne form for
eksklusivitet i deres modebrands, mener vi, at det vil vage hensigtsmeessigt at anvende risk
assessment. Der kan nemlig vaae en vis risiko forbundet med dyrt modetgj, som forbrugere ikke
kender, derfor er det vigtigt, at minimere denne tvivl ved at involvere og interagere med de
parisiske kvinder og dermed gere dem til en slags medproducenter. PA denne méade bliver de
parisiske forbrugere mere trygge i deres indkabsritual, og der skabes et sterre incitament til at kebe

virksomhedens modebrands.

Endelig fandt vi frem til, a bade de kabenhavnske og parisiske kvinder i deres
sammensatningsritualer blander forskellige stilarter, og at nassten alle kaber bade dyre og billige
modebrands. Derfor ber danske modevirksomheder vadge en co-creation strategi, der tager hensyn
til disse sammensagningsritualer. Det kan vage en fordel for danske modevirksomheder at have
modetg] | deres kollektioner, som stil- og prismaessigt adskiller sig fra hinanden. Men for at gere de
parisiske kvinder opmaaksomme pa dette, mener vi, at danske modevirksomheder bar benytte sig af
dialogue ved a blogge med de parisiske kvinder, & de involveres i den stilmaessige varierende
kollektion. Pa denne made har de mulighed for at bevare deres brand image og samtidig ramme
flere modeorienterede parisiske kvinder, idet disse kvinder dermed har mulighed for at blande

modevirksomhedens modetgj og samtidig fale, at de blander forskellige stilarter.

Alt i at viser vores empiriske undersggelser, at de modebevidste og de mindre modebevidste
kabenhavnske kvinder i stor udstraskning har de samme moderitualer. Vores undersggelser viser

endvidere, at de modeorienterede parisiske kvinder har en afvigende forbrugeradfaad inden for
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mode i forhold til de @vrige parisiske kvinder. Dette vil atsd sige, a nar det gedder de
modeorienterede kvinder, sa er de langt mere ens i deres forbrugeradfaad inden for mode, end hvad
det generelle billede viser. Dette mener vi vidner om, at disse modeinteresserede forbrugere pa
mange mader falger de samme slags forskrifter inden for den internationale mode, og at de derfor
har en mere global orienteret forbrugeradfead end resten af befolkningen i metropolerne. Endelig
mener Vi, at disse resultater tyder pd, at de kulturelle nationae forskelle ikke har stor og afgerende
betydning for de modebevidste kgbenhavnske og parisiske kvinders forbrugeradfeard inden for

mode.

Alt dette, mener vi, er et witryk for, at det vil vaae hensigtsmaessigt for danske modevirksomheder
primaat at fokusere pA de modebevidste parisiske kvinder i deres produktudformning og
markedsfering. Dette skyldes, at vi gennem vores analyse af den samlede undersegelse har fundet
ud af, at der eksisterer en Trickle Across effekt hos de parisiske kvinder. Denne effekt betyder, at
hvis de modeinteresserede parisiske kvinder tager de danske modebrands til sig, sa vil de evrige
parisiske kvinder feglge denne danske modetrend, idet veninder og gadebilledet er store
inspirationskilder til mode for dem. Dette vil i sidste ende sige, at danske modevirksomheder ved at
rette fokus mod de meget modeorienterede parisiske kvinder, i kraft af deres trendssdtende adfaad,
pa sigt vil kunne opna starre brand awareness blandt de parisiske kvinder. Samlet set mener vi, at
danske modevirksomheder i deres kommunikation med de parisiske kvinder ikke skal fokusere pa
kulturelle forskelle men i stedet gennem co-creations grundprincipper DART skabe interaktion og

derigennem skabe unikke individuelle oplevelser for den enkelte parisiske kvindelige forbruger.
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8. Konklusion

Denne afhandlings formd har veaet at undersgge de danske modevirksomheders udfordringer pa
det parisiske marked. Dette har vi gjort ved at tage udgangspunkt i forskellene mellem de
kabenhavnske og parisiske kvinders forbrugeradfsard inden for mode set ud fra en kulturel vinkel.

Vores overordnede forma var derfor at besvare falgende spargsmal:

Hvilke udfordringer stér de danske modevirksomheder over for i forbindelse med en indtraeden
pa det parisiske marked set ud fra et forbrugerkulturelt perspektiv?

Denne problemstilling har vi gennem vores afhandling skabt et solidt grundlag for at besvare. Farst
og fremmest har vi fundet frem til, at den lange og traditionsrige franske modehistorie har sat et
betydeligt prasg pa, hvordan det franske modebillede ser ud i dag. Dette modebillede er nemlig
pragget af store og indflydel sesrige modebrands, som er med til at sadte trenden bade for de franske
kvinder men ogsa for de evrige forbrugere i verden. Til gengadd er den danske modehistorie
grundet modebranchens korte levealder ikke saalig pragget af fortiden, og derfor er danske

modevirksomheder fremtidsorienterede i deres adfaad.

Derudover kan vi konstatere ud fra Hofstede og Trompenaars & HampdenTurners kulturteorier, a
der findes store kulturelle forskelle mellem Danmark og Frankrig. Hofstede og Trompenaars &
HampdenTurners teorier om landes forhold til tiden styrker yderligere vores anskuelser om den
danske og franske modehistories indflydelse pa nutidens forbrugeradfaad inden for mode. Disse
teoretikere mener, at Danmarks kultur er fremtidsorienteret, og Frankrigs kultur mere dvader i
fortiden Pa baggrund af de anvendte kulturteorier analyserede vi os endvidere frem til, at franske
forbrugere grundet deres starke usikkerhedsundvigelse er pavirkelige af moden og foretraskker
nationale modebrands. Derudover kaber de mest tgj i butikker, som de har et forhold til, og de er
generelt tilbageholdende i deres anvendelse af internettets nye muligheder inden for mode. Med
hensyn til de danske forbrugere analyserede vi os frem til, at Danmarks kultur bevirker, at danske

forbrugeres adfaard inden for mode forholder sig omvendt af de franske forbrugere

For at kunne udarbejde en rakke endelige hypoteser om de danske og franske forbrugere,
behandlede vi endvidere forbrugeradfaardsteorier med henblik pa at finde frem til, hvordan veedi
skabes i nutidens modesystem. Her analyserede vi os frem til, at Simmels The Trickle Down Theory
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pa mange omréder ikke er anvendelig i nutidens modesystem, og at forbrugeradfaard inden for mode
i dag mere er baseret pa en Trickle Across effekt, idet nutidens forbrugere pavirkes mere af veninder

og gadebilledet end af de store magthavere i moden.

Med henblik pa de mere nutidige anskuelser om denne form for vaardiskabelse fandt vi det derfor
saaligt interessant at ga i dybden med McCrackens model, Movement of Meaning og Prahalad og
Ramaswamys teori om co-creation. Vi er enigei McCrackers opfattelse af, at alle produkter har en
betydning, og at forbrugere anvender produkter i forsgget pa at skabe deres egen individuelle
identitet. Herudover mener McCracken, at betydning dannes og overfgres i en bestemt retning,
nemlig fra den kulturelle konstituerede verden til produktet og fra produktet videre til den
individuelle forbruger. Dette er vi, i og for sig, ogsa enige i, men vi mener ydermere, at forbrugere
ikke skal ses som passive aftagere af produkter men i stedet som mere aktive deltagere i denne

proces.

Pa baggrund af disse anskuelser udledte vi derfor, at betydningsdannelse og overferelse i
modesystemet kan karakteriseres som flydende og kontinuerlige processer, hvor der foregar
interaktion mellem de forskellige aktarer. Derfor mener vi, at nagleordet for vaadiskabelse inden
for forbrugeradfaad i dag er det, Prahalad og Ramaswamy kalder co-creation, som beror p3, at
forbrugere har faet en mere aktiv og betydningsfuld rolle, og at vaadi ikke laangere udelukkende
skabes af virksomheder men derimod i interaktionen mellem virksomheder og den individuelle
forbruger samt de oplevelser, som de skaber sammen Dette kan f.eks. ske gennem internettets nye

muligheder inden for mode, saaligt hvad angér modeblogs og netvaarkssamfund.

Med udgangspunkt i ovenstdende teorier og opfattelser inden for kultur og forbrugeradfaad
udarbgdede vi derfor et framework, som, vi mener, illustrerer betydningsdannelse og overfarelse i
nutidens modesystem bedre end McCrackens model Movement of Meaning. Dette gjorde vi, idet vi
ud fra vores teori, kunne konstatere, at den danske og franske kultur er meget forskellige fra
hinanden, og at de derfor pavirker modesystemet pa forskellige mader. Udover kulturens store
indflydelse pa modesystemet fandt vi ligeledes frem til, at der i dag eksisterer nye rituaer hos
forbrugere af mode, hvilket i hg grad skyldes den postmoderne udvikling. Disse ritualer mener vi
nutidens forbrugere udfarer pga. deres mere aktive og kritiske adfaard, hvilket isaa finder sted i

forbrugeres informations-, indk@bs-, og ssmmensagningsritualer.
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Baseret pa dette framework komvi derfor frem til en raskke endelige hypoteser om de danske og
franske forbrugere af mode. Med afssd | vores empiriske data i form a to
spergeskemaundersggelser baseret pa 700 kabenhavnske og parisiske kvinder undersagte vi de
endelige hypoteser. Her udledte vi, at vores hypoteser om de kegbenhavnske kvinder, i de fleste
tilfadde visr sig a stemme overens med vores undersggelsesresultater. Derimod viser
spargeskemaresultaterne af de parisiske kvinder, at vores hypoteser an disse kvinder ikke helt
stemmer overens. De parisiske kvinder har f.eks. ikke helt ligesd mange prafferencer for nationale
modebrands, som vi ferst antog Derudover er det overraskende, at et stort antal af de parisiske
kvinder ikke vil sates i bas som nogle, der ubetinget falger moden. Vi blev ligeledes overrasket
med henblik pa de parisiske kvinders sammensagningsritualer. Her viser det sig nemlig, at de
parisiske kvinder har en skiftende adfsad, som er pragget af at vage loyae over for bestemte
modebrands og samtidig have en individuel tgjstil. Vores kvantitative resultater viser endvidere, at
de parisiske kvinder bade tillasgger modetgj feminine og maskuline vaadier i kraft af, at det bade
betyder noget for dem, at de faler sig tilpas i tgjet, og at de gennem tgjet kan udtrykke, hvem de er
som person.

Dette vil altsa sige, at de parisiske kvinder i hgjere grad end farst antaget ligner de kebenhavnske
kvinder i deres forbrugeradfaad inden for mode, og at Frankrigs kollektivistiske kultur med en
staark usikkerhedsundvigelse ikke skinner saarligt igennem hos de parisiske kvinder. Men til trods
for dette er de parisiske kvinder, som vi farst formodede, stadig tilbageholdende med hensyn til
internettets nye muligheder inden for mode og atsd til en vis grad prasget af Frankrigs
usikkerhedsundvigelse og landets forhold til tiden som ger, at de har sveat ved at tage nye ting til

Sig.

For at komme endnu naamere kernen af vores problemfelt udarbejdede vi derudover en analyse af
de saaligt modeinteresserede kvinder. Dette gjorde vi med henblik p& & undersage, om de kvinder,
som har sterst interesse for modevirksomheder, har en afvigende forbrugeradfead inden for mode i
forhold til, hvad det generelle billede viser. Denne analyse gav et overraskende resultat, idet det
viser sig, at der er endnu mindre forskel i forbrugeradfaaden hos de modebevidste kabenhavnske og
parisiske kvinder i forhold til det generelle billede. Rent faktisk var disse resultater sldende ens,
saligt med henblik pa internettets nye muligheder inden for mode. Vi kan derfor konkludere, at
begge grupper af meget modeinteresserede kvindelige forbrugere er praaget af en global orienteret
adfead, idet de feolger de nyeste modetendenser i forhold til deres moderitualer. Disse
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modeinteresserede respondenter i vores undersegelser benytter nemlig internettet meget i deres

informationsritualer.

Samlet set mener vi, at det mest hensigtsmasssige for danske modevirksomheder er at fokusere pa
de meget modebevidste parisiske kvinder i produktudformningen og markedsferingen, idet vores
empiriske kvantitative undersegelser indikerer, at der blandt de parisiske kvinder eksisterer en
Trickle Across effekt. De gvrige parisiske kvinder vil derfor pga. denne effekt pa sigt lade sig
inspirere af de trendssdtende modebevidste kvinder, hvilket i sidste ende bevirker, at de danske

modevirksomheder vil opna en starre brand awareness blandt de parisiske kvinder.

Gennem vores analyse er vi ndet frem til den konklusion, at vores model i frameworket om
betydningsdannelse og overfarelse i modesystemet skal revurderes. Vores kvantitative resultater af
den samlede undersagelse viser nemlig, at de kebenhavnske og parisiske kvinder, som sagt ikke
adskiller sig veesentligt fra hinanden i deres forbrugeradfaard inden for mode. Dette vil atsa sige, at
de kulturelle forskelle mellem Danmark og Frankrig ikke afspejler sig i saalig grad hos disse
kvinder, og at kulturen derfor ikke har en afgerende indflydelse. Herudover viser vores analyse af
de saaligt modeinteresserede kvinder, at den kulturelle forskel bliver endnu mindre, ndr vi
udelukkende beskadtiger os med disse kvinder. Pa baggrund af dette har vi derfor udarbejdet en ny
model i denne konklusion, som vi mener giver et mere praist billede af betydningsdannelse og
overfarelse i nutidens modesystem sagligt med henblik pa vores meget modeinteresserede

respondenter. Nedenstdende figur viser denne nye model.
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Figur 24: Co-creations indflydelse pa betydningsdannelse og overfgrelse i nutidens modesystem blandt
de kgbenhavnske og parisiske kvinder.

National kultur

(Egen tilvirkning, 2008)

Som det fremgar af ovenstdende model, mener vi, at co-creation har en central og vigtig rolle i
nutidens modesystem, saaligt hvad angdr de modeinteresserede kvinder. | forhold til den tidligere
model i vores framework fokuserer denne nye model mere pa co-creation oplevelser end pa selve
produktet, idet vi mener produktet enten er en del af co-creation oplevelsen eller i visse tilfadde det
ikke er fysisk tilstede. For modevirksomheder behgver ikke nadvendigvis involvere produkter for at
skabe oplevelser sammen med forbrugere. Vi mener, det er gennem co-creation, at modens aktarer
og de individuelle forbrugere interagerer med hinanden. Dette sker ved, at de modebevidste kvinder
udfarer en raskke moderitualer, og ved at modens akterer anvender DARTS grundprincipper.

De individuelle forbrugeres moderitualer er i vores figur placeret som et led, der kan fare til co-
creation sammen med modens aktarer. Dette er vi kommet frem til gennem vores analyse af de

modebevidste kabenhavnske og parisiske kvinders moderitualer. Her fandt vi nemlig ud af, at disse
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kvinder i deres informationsritualer anvender internettet i form af f.eks. modeblogs og
netvagkssamfund. Dette vil altsa sige, at danske modevirksomheder med fordel kan benytte sig af
internettets nye muligheder inden for mode. Endvidere blev det os klart, at de modeinteresserede
kvinder i deres indkabsritualer lasgger vesgt pa de eksklusive og kvalitetsmaessige egenskaber i
modetgj, og at de i deres sammensagtningsritualer blander forskellige stilarter savel dyrt som billigt,
hvilket giver os foranledning til at mene, at danske modevirksomheder skal satse pa disse vaadier i

deres modetgj.

Herudover har vi valgt at placere DART som et led, der gennem modens aktarer kan fare til co-
creation sammen med den individuelle forbruger. Dette har vi gjort, idet vi ud fra vores analyse kan
konkludere, at de danske modevirksomheder vil have gode forudsagninger for at anvende DARTS
grundprincipper, fordi disse er en oplagt made at skabe interaktion med de aktive, kritiske og
modebevidste kvindelige forbrugere.

Informationsritualet

| forbindelse med informationsritualet mener vi, danske modevirksomheder med fordel kan benytte
alefire principper i DART. Udfordringen for de danske modevirksomheder bestar derfor i at forene
DARTSs grundprincipper pa en sddan made, at de parisiske kvinder i deres informationsritualer
interagerer med de danske modevirksomheder. Ved at benytte princippet dialogue far de danske
modevirksomheder mulighed for at komme tadtere pa de modeinteresserede parisiske kvinder ved
f.eks. at skabe oplevelser i form af corporate blogging, modeblogs og netvaarkssamfund. Pa denne
méde anvender de danske modevirksomheder samtidig ogsa access, idet de giver de parisiske
kvinder adgang til deres oplevelsesuniverser uden at skulle kegbe produkter. Derudover mener vi, at
de danske modevirksomheder ved at benytte sig af risk assessment gennem modeblogs kan opfordre
de parisiske kvinder til at debattere og stille spargsmdl, hvilket medfarer, a eventue tvivl hos de
parisiske kvinder minimeres. Nar danske modevirksomheder involverer forbrugere pa denne made i
deres informationsritualer, mener vi i sidste ende, at princippet transparency anvendes, idet der
skabes en vis gennemsigtighed og dbenhed, som pa sigt kan medfare en starre tillid mellem de

danske modevirksomheder og parisiske kvinder.
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Indkabsritualet

Set i relation til at vi mener, danske modevirksomheder skal fokusere pa eksklusive og
kvalitetsmaessige egenskaber i modetgjet, er det vigtigt, at anvende princippet risk assessment, idet
der i forbindelse med de parisiske kvinders indkabsritualer er en vis risiko forbundet med at kabe
dyrt modetgi, som de ikke har kendskab. Derfor ligger udfordringen for de danske
modevirksomheder i at minimere denne risiko ved at opfordre til at debattere om modetgjet gennem
princippet dialogue. Ved at involvere de parisiske kvinder i en sidan grad, ger de danske
modevirksomheder brug af princippet transparency, hvilket bevirker, at forbrugere bliver en slags
medproducenter, hvilket i sidste ende skaber en sterre tillid og et sterre incitament til at kebe de

danske modevirksomheders tgj.

Sammensagningsritualet

Endelig mener vi, at de danske modevirksomheder bear vadge en co-creation strategi, som tager
hensyn til de modebevidste kvinders sammensagningsritualer. Her ligger udfordringen for de
danske modevirksomheder i at lave kollektioner, der stil- og prismesssigt varierer i form af
forholdsvis billigt basistgj og dyrt ekstravagant tgj til specielle anledninger men som vaadimasssigt
er inden for samme modebrands univers. For at gare de parisiske kvinder opmaaksomme pa dette,
bestér udfordringen for de danske modevirksomheder i at integrere princippet dialogue i deres co-
creation strategi ved at blogge med de parisiske kvinder og sdledes involvere dem i deres stil- og
prismaessige varierende univers. Dette skaber nemlig mulighed for, at de danske modevirksomheder

kan bevare deres brand image og samtidig ramme flere modeorienterede parisiske kvinder.

Alt i alt kan vi atsa ud fra ovenstdende konkludere, at vores empiriske undersagelser giver et
gjeblikshillede af de kabenhavnske og parisiske kvinders forbrugeradfeard inden for mode, idet de
grundet den postmoderne udvikling hele tiden andrer adfaad. P4 baggrund af dette ligger
udfordringen for de danske modevirksomheder derfor iat anvende en co-creation strategi, som
bevirker, at de hele tiden interagerer med forbrugere med henblik pa at skabe oplevelser, som
tilfredsstiller forbrugeres individuelle behov. Pa denne made har de danske modevirksomheder
mulighed for lgbende at holde sig orienteret om de parisiske kvinders konstant amdrende

forbrugeradfaard inden for mode.
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Vi mener dog, at det er vigtigt at have for gje, at selvom kulturen ikke har den store indflydelse pa
de modeinteresserede parisiske kvinder, sa eksisterer der stadig en vis magtdistance og dermed
respekt til de indflydelsesrige | resten af samfundet, og det kan derfor vaare en ulempe at vage for
dben og for direkte i kommunikatioren. Vi mener derfor, at de danske modevirksomheder skal
laagge vaagt pa selve oplevel sen og informationen om modetgjet og sdledes holde sig fra at blive for
personlige og udvise negative sider af dem selv, sa de parisiske kvinder ikke mister deres respekt

for dem.

Samlet set mener vi, at vores nye model illustrerer at den nationale kultur ikke ngdvendigvis har en
afgarende betydning for de modeinteresserede forbrugere, hvilket vi har valgt at illustrere ved den
hvide og neutrale farve, som adskiller sig fra de evrige bla dele af modellen Vi kan derfor
afslutningsvis konkludere, at den store udfordring for de danske modevirksomheder ikke skal findes
I de nationale kulturelle forskelle men snarere i at skabe interaktion mellem modevirksomheder og

forbrugere og derigennem skabe unikke individuelle oplevelser for den enkelte forbruger.
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Bilag 1a: Interview med eksportradgiver af dansk design pa den danske ambassade i Paris,
Martine Gram Barbry, den10. juni 2008

Hvad gar dit job ud pa?
Jeg radgiver danske virksomheder inden for design, som gerne vil ind pa det franske marked. Jeg

hjeelper dem med at finde en agent eller et showroom. Dette gar jeg f.eks. ved at skrive en introduktion
pa fransk om virksomheden til det franske showroom eller agent. Men jeg har derudover ogsa hjulpet
danske designvirksomheder med presseevents. Sa jeg star primeert for partnersggninger og har derfor
ikke sa meget med forbrugerne at gare, men arbejder mere sammen med de enkelte virksomheder.

Der er mange danske modevirksomheder, som kontakter mig, idet de har haft sveert ved at fa fat i de
franske agenter eller showrooms. Det er lettere for mig at opna en kontakt med dem, idet der hersker
respekt for offentlige instanser som f.eks. den danske ambassade. Med mit stempel skiller jeg mig ud
fra maengden, hvilket gar det nemmere for mig. | Frankrig handler det i hgj grad om at skabe relationer
og det er der mange danske virksomheder, som ikke kan forsta. Det er det kulturelle aspekt, der gar
det sveert for virksomhederne pa det franske marked. | Frankrig er det normalt at fa et nej, nar man
kontakter en salgsagent eller et showroom, men hvis man bliver ved med at prgve, kan et nej meget
vel blive et ja den tredje eller fjerde gang. Og det er tit det som de danske virksomheder har sveert ved
at forsta og derfor skreemmer dem vaek. Jeg kender den franske kultur og ved at man skal blive ved

med at prove og det virker.

Har du noget indtryk af, i hvor hgj grad den parisiske forbruger har kendskab til dansk mode?

Dansk og skandinavisk mode er meget oppe i tiden pa det franske marked. Man taler om, at det for i
tiden var belgierne, som var de hotte nye designere men i dag er det i hgj grad danskerne — danskerne
er de nye belgiere. Det er ikke kun inden for mode men ogsa hvad angar mgbler, brugskunst m.m. Det
er iseer By Malene Birger som er meget kendt pa det franske marked. Derudover er market, Vanessa
Bruno, som er halv dansker og halvt franskmand, ogsa en kendt designer pa det franske marked.

Bestseller er ogsa en dansk virksomhed med succes pa det franske marked.

Differentierer den danske mode siqg fra den parisiske mode?

Generelt set kan man sige, at fransk mode i mange henseender er mere konservativt, hvorimod dansk
mode bruger meget mere tryk og mgnstre i deres design. Dansk mode er mere flower power inspireret

i dens udtryk.

Derudover er der ikke mange mellemklasse mearker pa det franske marked. Der er de helt billige
maerker som H&M og Zara og sa er der de meget dyrere franske maerker som Comptoir des Cottonnies,

Zadig & Voltaire, Isabel Marant m.m.
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Hvordan vurderer du mulighederne er for dansk mode pé det franske marked?

De er rigtig gode. Der er mange franske showrooms, som er meget interesseret i de danske maerker.
Derudover er der mange butikker i Paris, som har specialiseret sig i netop danske meerker. Der ligger
bl.a. en butik i Marais kvarteret (Abou d’Abi Bazar), som har danske maerker som f.eks. Margit Brandt,
Stella Nova og Baum und Pferdgarten. Generelt kan man sige, at mange danske modevirksomheder
betragter det franske marked som et sveert marked pga. deres lange modehistorie og derfor er der
0gsa en vis prestige forbundet med at komme ind pa det franske marked for modevirksomheder.

Det franske marked er ogsa meget interessant, hvad angar service niveauet. Ekspedienterne i de
franske modebutikker er bedre uddannet end i Danmark. De er mere serviceminded og gar meget op i
deres job i forhold til Danmark, hvor mange ekspedienter er studerende. Og sa er mange af dem ogsa
rigtig gode til at seelge deres produkter, hvilket jo er rigtig positivt, serligt i de butikker, hvor de

danske meerker er reprasenteret.

Er der nogle typiske traek hos den parisiske forbruger?

De franske forbrugere vil ikke have sd meget information, nar de skal kgbe tgj. Det, der betyder mest

for dem, er at det rent visuelt er tiltreekkende for dem set ud fra et kommunikationsperspektiv.

Er franske og danske forbrugere forskellige fra hinanden?

Parisiske kvinder er mere elegante, de bruger flere penge pa tgj, de har for det meste fuld make-up pa.
"En parisisk kvinde kan ikke ga til bageren i joggingtaj og uden make-up”. Og de er gode til at bruge

mange accessories. De danske kvinder er derimod generelt meget mere afslappede i deres valg af tgj.

Hvilke typer parisiske forbrugere er interesseret i dansk mode?

Det er primert den mere trendy Pariser, som interesserer sig meget for mode og gar meget op i mode

0g som ogsa kommer i de mere kreative miljger.

Har du indtryk af, om de parisiske forbrugere er brand loyale?

Ja, det synes jeg bestemt, at de er. De fleste franskmand har et carte de fidelité, som de bruger til at
komme med til f.eks. fgrudsalg. De kaber tit deres tgj i de samme butikker. Min kollega kagber f.eks.
naesten alt sit taj hos Gerard Noiriel og jeg kaber naesten alt mit tgj hos det franske maerke, Comptoir

des Cottonniers.

Er den parisiske forbruger med til at pdvirke modevirksomhedernes image?

Franskmand stiller generelt ikke sa mange krav, hvorimod de danske forbrugere er meget mere
visionare. De er f.eks. meget mere bevidste om gkologi og fairtrade inden for moden m.m. Den
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gkologiske bglge inden for moden er ikke kommet til Frankrig endnu. Men den er sa smat begyndt.
Frankrig er generelt langsomme med at tage nye ting til sig, men nar de farst er med pa en ny bglge, sa

tager de den til gengeeld ogsa virkelig til sig og kan maske endda overhale Danmark indenom pa sigt.

Har den franske modehistorie betydning for de franske forbrugere?

Jeg tror, den franske modehistorie har en stor betydning for Franskmand. Da den store modeskaber
Yves Saint Laurent dgde, udstillede man begravelsen som en vigtig begivenhed i pressen. Man talte
om, at den sidste store modeskaber var ded. Det var en slags heltebegravelse, hvor alle

betydningsfulde Franskmeaend deltog heriblandt den franske praesident Nicolas Sarkozy.

Er der nogle, som besidder magten inden for parisisk mode?

Det er meget som i Danmark. Det er selvfglgelig de store modehuse og sa personer som Karine
Roitfeld, som er chefredaktar for det franske Vogue. Sammenlignet med Danmark er Franskmaend nok
ikke i lige sa hgj grad individuelle som danskerne er. Man kan godt sige, at de franske forbrugere er

mere pavirkelige af magthaverne inden for moden.
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Bilag 1b: Interview med salgsagent Kristine Sylvest d. 10. juni 2008

Hvad gar dit job ud pa?
Jeg markedsfarer dansk tgj i Frankrig(Paris) via mit eget Showroom. Mine kunder er primeert

indkgbere fra forskellige merker. Enten tager jeg selv kontakt til kunderne eller ogsa kontakter
virksomhederne mig. P4 nuvearende tidspunkt taeller mine kunder bl.a. Dico, Rosemunde Copenhagen
og Elliot Mann (som har en dansk designer bag sig, bosiddende i New York). Jeg far rigtig mange tilbud
i gjeblikket fra forskellige danske virksomheder, der gerne vil ind pa det franske marked. S& mange, at
jeg ikke har ressourcer til at tage dem alle sammen ind. Jeg har mit eget showroom, hvor jeg arbejder
fra. Jeg tager ud pa tre forskellige messer her i Paris: Who's next, Paris sur mode og rendez vous.

Hvordan vurderer du mulighederne er for dansk mode pé det franske marked?

Det er stort fokus pa det skandinaviske marked. Sa jeg vil mene, at mulighederne er rigtig gode for
dansk mode pa nuveaerende tidspunkt. Specielt for mellemprisklassen, idet der i gjeblikket er rigtig
meget fokus pa pris og kvalitet. Og derfor er mange indkebere ikke interesseret i at tage alt for dyre
meerker ind. Der har derudover vearet danske temaer i flere store modevarehuse, som har gjort meget
for dansk mode pa det parisiske marked. Jeg har erfaret, at det mest er mellemklassen, som szlger pa
det franske marked. For at en dansk modevirksomhed kan sla igennem pa det franske marked, burde
der veere mere presse pa, men man skal selvfglgelig ogsa teenke pa, at der skal veere en fin balance rent
gkonomisk. Lige nu er der en bglge med dansk design, som har stor succes pa det franske marked og
som bliver efterspurgt. Fer danskerne var det Belgierne. Dansk design har generelt et rigtig godt ry pa

det franske marked.

Differentierer dansk mode sig fra den parisiske mode?

Jeg synes, der er en del mere variation i den danske mode, hvor franskmaendene virker mere
konservative. Specielt pa arbejdsmarkedet, hvor de franske kvinder gar meget mere
konservativt/nobelt kleedt end Danmark. Derudover kan franskmandene godt veere mere bagud i
forhold til Danmark. F.eks. synes jeg at 80’er bglgen varede lidt for lang tid i Paris i forhold til i
Danmark, hvor man hurtigt rykkede videre til en ny tendens. Det er noget, jeg har observeret flere
gange efterhanden i den tid, jeg har boet i Paris. Dog er de store modehuse altid helt fremme med de
nyeste tendenser. Generelt synes jeg at den danske mode er mere farverig og spraglende, hvorimod

Franskmaendene gar mere kedeligt kleedt i marke farver.
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Er der nogle typiske traek hos den parisiske forbruger?

Ja, de parisiske forbruger teenker meget mere pa, hvad de gar i og har f.eks. meget peent tgj pa, nar de

gar pa arbejde. De er ogsa helt vilde med at man kan fortalle en historie bag sit brand.

Har den parisiske forbruger kendskab til dansk mode?

Jeg synes, at indkgberne har et vist kendskab til dansk mode, hvorimod slutforbrugerne ikke er sa
bevidste om det enkelte marke, men mere har en interesse for dansk mode generelt. Der er generelt et
stort fokus pa skandinavisk design og herunder dansk mode og jeg synes, at Franskmand har vaeret

gode til at tage imod nye maerker.

Hvilke typer parisiske forbrugere er interesseret i dansk mode?

Det er den lidt mere bevidste og ogsa kreative forbruger. En pige der kagber meget tgj. Men det kan
ogsa veere tilfeeldigt alt afhaengig af butiksvalg. De franske kvinder vaelger mere ud fra butikker end ud
fra tgj. Afstand og beliggenhed af butikker har derfor rigtig stor betydning for dem, idet man shopper i
sit eget neeromrade.

Synes du de parisiske forbrugere er brand loyale?

Ja, jeg synes de er mere brand loyale end danskerne. Forbrugerne har markepraeferencer og mange

butikker opbygger deres eget lille klientel.

Har den franske modehistorie betydning for de franske forbrugere?

Jamen, jeg tror helt sikkert at den franske modehistorie har en stor betydning for de franske
forbrugere. Franskmaend er generelt et meget stolt folkefeerd. Men der er bestemt ogsad mange som

ikke er specielt pavirkede af historien.

Er der nogle, som besidder magten inden for fransk mode?

For mig at se, er det forbrugerne der besidder magten og ogsa pressen. Det er iser den visuelle
kommunikation som er vigtig. Man kan sige, at inden for haute couture, sa er det Paris som besidder
magten, men hvis man ser pa prét a porter, sa er det altsa ikke kun Paris som har magten, sa synes jeg
ligesd meget at det er dansk design f.eks.

| gvrigt
Franskmaend er ikke langt fremme med mange ting, heller ikke hvad angar internettet. Jeg har faktisk

kunder, der ikke engang har en e-mail adresse.
Frankrig er heller ikke rigtig med pa den gkologiske bglge endnu inden for mode.
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Det er vigtigt for danske marker, at de for en god placering butiksmaessigt. Derfor er det min opgave,
via messer og personlig kontakt at fa mine merker ind i de bedst placerede butikker i Paris. Det er

iseer pa gaden rue Charlot i marais kvarteret, hvor der er en stor koncentration af danske modebrands.

Forskellen mellem modereklamer i Frankrig og Danmark afheenger meget af, hvilket brand der er tale

om. Derfor synes jeg ikke rigtig man kan sige, at der er nogle geengse forskelle.

| vrigt synes jeg, at franske forbrugere er meget abne over for nye meerker, heriblandt ogsa de danske
meerker.
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Bilag 2a: Spgrgeskemaguide til undersggelse af de kabenhavnske kvinder

. Hvor gammel er du?

15-19
20-29
30-39
40-49
50-59
over 60

. Hvad er din beskaftigelse?

Studerende

| arbejde
Uden arbejde
Pensioneret

. Hvad er din Civilstand?

Single
| parforhold
Gift

. Har du bgrn?
Ja
Nej

. Hvad forbinder du med mode?

Helt uenig

Delvis uenig

Hverken uenig
eller enig

Delvis
enig

Helt enig

Jeg forbinder mode med nye
tendenser

Jeg forbinder mode med en
individuel stil

Jeg forbinder mode med store
haute couture modehuse

Mode er for mig en méade at
udtrykke sig pa

Moder er for mig at vaere bevidst
om, hvordan man gar klaedt

Mode er for mig noget, jeg faler
mig tilpas i

Jeg forbinder mode med bestemte
merker
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6. Hvordan vil du karakterisere din tgjstil ?

Helt Delvis uenig | Hverkenuenig | Delvisenig | Heltenig
uenig eller enig

Jeg vil gerne veere indivualistisk —
jeg har min egen tgjstil

Jeg har én tgjstil, som jeg for det
meste holder mig til

Jeg kan godt lide at blande
forskellige stilarter

Jeg sveerger til bestemte maerker

Min tgjstil er pavirket af de nyeste
tendenser inden for moden

Min tgjstil er ikke noget, jeg teenker
over

7. Er du optaget af mode?

Helt Delvis uenig | Hverkenuenig | Delvisenig | Heltenig
uenig eller enig

Det ligger naturligt for mig at ga op
i mode

Jeg er optaget af moden, men jeg
fortolker den pa min egen made

Jeg falger lidt med i moden, men
jeg faler mig ikke styret af den

Jeg vil gerne sige, at jeg ikke er
optaget af mode, men jeg er dog
bevidst om, hvilke signaler jeg
sender

Nej, jeg er slet ikke optaget af
moden

8. Hvorfra henter du inspiration til mode?

Helt Delvis uenig | Hverkenuenig | Delvisenig | Heltenig
uenig eller enig

Jeg henter min inspiration til mode
fra gadebilledet

Jeg folger med i moden gennem
modemagasiner

Jeg henter min inspiration til mode
gennem reklamer

Mine stilikoner giver mig
inspiration til, hvordan jeg gar
klaedt

For mig er mine veninder en
inspirationskilde til mode

Jeg lader mig inspirere af de ting,
jeg ser pa internettet til mit valg af
mode
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9. Kgber du modemagasiner?
Ja, jeg abonnerer pé et eller flere modemagasiner
Ja, jeg keber modemagasiner en gang imellem
Nej (ga venligst videre til spegrgsmal 11, s. 8)

10. 1 hvor hgj grad er du eniq i fglgende udsagn ?

Helt uenig | Delvis uenig

Hverken uenig
eller enig

Delvis
enig

Helt enig

Chefredaktarernes og
moderedaktgrernes meninger
betyder meget for mig, nar jeg
leeser et modemagasin

Jeg bruger modemagasiner til at
plukke fra de trends/stilarter, jeg
synes bedst om

Jeg leeser modemagasiner for
underholdningens skyld

11. Hvad betyder mest for dig, n&r du keber tgj ?

Helt uenig | Delvis uenig

Hverken uenig
eller enig

Delvis
enig

Helt enig

Nar jeg keber tgj, er det vigtigt for
mig, hvilken designer eller maerke,
tojet er fra

Nar jeg keber tgj, er det vigtigt for
mig, at jeg faler mig tilpas i tgjet

Nar jeg keber tgj, er det vigtigt for
mig, at tgjet er eksklusivt og har en
vis kvalitet

Nar jeg keber tgj, er der vigtigt for
mig, at tgjet viser, hvem jeg er som
person

Nar jeg kaber tgj, er det vigtigt for
mig, at jeg kender market og har
erfaringer med det

12.Er der tgjmeerker, der har en sarlig betydning for dig?
Nej
Hvis ja, hvilke og hvorfor?
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13. 1 hvor hgj grad er du enig i fglgende udsagn ?

Helt uenig Delvis uenig Hverken
uenig eller
enig

Delvis enig

Helt enig

Jeg kgber stgrstedelen af mit tgj i
store modevarehuse, som f.eks.
Illum og magasin

Jeg kgber mit tgj i mange
forskellige butikker, som
forhandler béade billigt og dyrt tgj

Jeg kaber for det meste mit tgj i
merkernes egne butikker, som
f.eks. H&M, Vila, Bruuns Bazaar,
Gucci m.m.

14.

15.

16.

17.

Kgber du oftest tgj fra nationale eller udenlandske designere?
Det er ikke noget, jeg teenker over

Nationale

Udenlandske

Hvor ofte bruger du internettet?
Flere gange dagligt

En gang om dagen

Flere gange om maneden
Sjeeldent

Aldrig

Keber du tgj pa internettet?

Ja, jeg keber ofte tgj pa internettet

Jeg har kebt tgj pd internettet et par gange/en enkelt gang
Nej, jeg har aldrig kebt tgj pa internettet

Nej, jeg har aldrig kebt tgj pa internettet, og jeg har heller ikke teenkt mig at preve det

Har du besggt en blog om mode pa internettet?

Nej

Ja, men jeg har ikke deltaget aktivt i en debat om mode
Ja, jeg har deltaget aktivt i en debat om mode

Tak for din deltagelse!
Venlig hilsen

Katrine og Louise
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Bilag 2b:Spgrgeguide til undersggelse af de parisiske kvinder

. A quel groupe d'age appartenez-vous?

15-19
20-29
30-39
40-49
50-59
Plus de 60 ans

. Quelle est votre occupation?

Etudiante

Employée ou employeuse
En chémage

Retraitée

. Quel est votre état matrimonial actuel?

Célibataire
En concubinage
Mariée

. Avez-vous des enfants?

QOui
Non

. Qu'associez-vous a la notion de mode?

Tout afaiten | Plutéten
désaccord désaccord

Ni d’accord ni
en désaccord

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

Jassocie la mode aux
tendances nouvelles

J'associe la mode a un style
individuel

Jassocie la mode aux
maisons de haute couture

Pour moi la mode, c’'est une
facon de s’exprimer

Pour moi la mode, c’est
d’étre consciente des
vétements que I'on porte

Pour moi la mode est
guelque chose que je me
sens bien dedans

J'associe la mode aux
marques de mode
spécifiques
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6. Comment caractérisez-vous votre style de vétements ?
Tout a faiten Plutét en Ni d’accord ni Plutot Tout a fait
désaccord désaccord en désaccord d’accord d’accord

Je suis une individualiste —
j'ai mon propre goQt et style

Je m’en tiens le plus souvent
aun style de vétements
spécifique

J'aime mélanger différents
styles de vétements

Je suis passionnée pour
certaines marques de mode

Mon style de vétements est
influencé par les nouvelles
tendances de la mode

Je n'y réfléchis pas

7. Suivez-vous la mode?

Tout a fait en Plut6t en Ni d’accord ni Plutot Tout a fait
désaccord désaccord en désaccord d’accord d’accord

Oui, jadore lamode!

Je suis la mode plus ou
moins & mes godts et mes
envies

Je suis la mode un peu mais
je ne suis pas du tout une
victime de la mode

Je voudrais dire non, mais je
suis pourtant attentive a
mon apparence

Non, je ne suis pas la mode
du tout

8. Ou trouvez-vous l'inspiration pour votre habillement?
Tout a fait en Plutét en Ni d’accord ni Plutot Tout a fait

désaccord désaccord en désaccord d’accord d’accord

Je trouve I'inspiration dans la
rue

Je suis la mode internationale
en lisant les magazines de
mode

Je trouve mon inspiration
dans les publicités

Je trouve mon inspiration
dans mes icones de mode

Je trouve mon inspiration
dans mes amies

Je trouve mon inspiration
dans les sites d’internet

9. Achetez-vous des magazines de mode?
Oui, je m’abonne a un ou plusieurs magazines de mode
Oui, de temps en temps
Non (sautez a la question 11 s'il vous plait)
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10. Dans quelle mesure étes-vous d’accord avec les paroles suivantes ?

11.

Tout a faiten
désaccord

Plut6t en
désaccord

Ni d’accord ni
en désaccord

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

L’opinion des
rédactrices en chef et
des rédactrices de
mode est important
pour moi quand je lis
un magazine de mode

Je me sers des
magazines de mode en
mélangeant les styles
et les tendances que
i'aime le plus

Je lis les magazines de
mode pour m’amuser

Dans quelle mesure étes-vous d’accord avec les paroles suivantes ?

Tout a fait en
désaccord

Plutdt en
désaccord

Ni d’accord ni
en désaccord

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

La marque ou le créateur
de mode des vétements
est trés important pour
moi quand j'achéte des
vétements

Ce qui est important pour
moi est que je me sens
bien dedans les
vétements

Ce qui est important pour
moi c'est que les
vétements sont exclusifs
et que les vétements sont
d'une qualité supérieure

Ce qui est important pour
moi est que mes
vétements refletent ma
personnalité

Ce qui est important pour
moi c’est que je connais
la marque de mode et
que j'ai fait I'expérience
de la marque de mode

12.Y a-t-il des margues de mode qui ont une grande importance pour vous ?

Non

Si oui, lesquelles et pourquoi?
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13. Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou non avec les énoncés suivants :

Tout a faiten Plutbét en Ni d’accord ni
désaccord désaccord en désaccord

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

J'achéte la plupart de mes
vétements dans les grands
magasins de mode qui
vendent les grandes
marques de mode

J'achéte mes vétements dans
des boutiques tres
différentes, aussi bien les
boutiques exclusives que les
boutiques pas chéres

J'achéte le plus souvent mes
vétements dans les flagships
store qui seulement vendent
une marque de mode

14. Achetez-vous le plus souvent des vétements des créateurs de mode nationaux ou des créateurs de mode

étrangers?
Nationaux

Etrangers
Je n’y réfléchis pas

15. A quelle fréguence utilisez-vous I'Internet?
Plusieurs fois par jour
Une fois par jour
Plusieurs fois par mois
Rarement
Jamais

16. Avez-vous acheté des vétements sur internet?
Oui, j'achete souvent des vétements sur internet
J'ai seulement acheté des vétements sur internet une fois/rarement
Non, je n’ai jamais acheté des vétements sur internet
Non, je n'ai jamais acheté des vétements sur internet et je n’ai pas envie de I'essayer

17. Avez-vous visité un blog de mode sur internet?
Non
Oui, mais je n’ai pas participé activement au débat sur la mode
Oui, j'ai participé activement au débat sur la mode

Merci de votre participation !

Cordialement
Katrine Hjorth-Hess et Louise Starklint
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Bilag 3:Vores Myspace profil

We are two danish students from Copenhagen Business School
and we are currently writing our master thesis about the
differences between the Copenhagen women and the Parisian
women in terms of fashion consumer behavior. In this context, we
have composed a questionnaire about consumer behavior. We
hope that you will help us by filling our the questionnaire.

This is the link to the questionnaire in danish:
http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=mWn0X4_2fXDpPum
g4pznbe9A 3d_3d

and this is the link to the questionnaire in french:
http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=ERtrH_2bxPRGtuzgyl

GRmMA4Q 3d_3d
Thank you for your help!

Mood: determined &

Jul 24 2008 3:45 PM
Comment Back- Send Message - Block User

Hej med jer. Jeg har skam allerede besvaret :) Haber i kommer lidt ud i det gode
vejr trods projektskrivning. Sjovt emne.Pgj-pgj fra Kick

Jul 7 2008 10:20 PM
Comment Back- Send Message - Block User

Hej Katrine og Louise,
S&erder sendtsvar til jer... held og lykke med projektet :-)
God sommer fraCaroline

Jun 232008 11:17 AM
Comment Back- Send Message - Block User

Bienvenues les filles,
J'ai fais le test.
J'espérequevous plaisez a Paris.
Bises

Jun 19 2008 6:38 PM

Comment Back- Send Message - Block User

Higirls!!!
Nice topic! I'm gonna fullfill it!
Cyaand good luck!
Melanie

130



Bilag 4: Hofstedes kulturelle dimensioner med henblik pa Danmark og Frankrig

B Danmark B Danmark

W Frankrig B Frankrig

Usikkerhedsundvigelse Magtdistance

100
%0

70
N 60

——— W Danmark 50 - 4 & Danmark

B Frankrig :g '

08—
10 -

B Franknig

Individualisme kontra kollektivisme Maskulinitet kontra feminitet

100

90 -

80 |
B Danmark
B Frankrig

Kortsigtet kontra langsigtet livsorientering
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Bilag 5: Pressemeddelelse fra modevirksomheden Noir

PRESSEMEDDELELSE

22.juni 2008
Sandfaerdige oplysninger og fuld abenhed om Noir og Illuminati Il
Peter Ingwersen: "Ekstra Bladet manipulerer. Jeg ma pa det kraftigste afvise
Ekstra Bladets pastand om usandfaerdige oplysninger fra min side. Noir og
Illuminati 11 fastholder visionerne og lever op til vores forretningsplan.
Vi vidste fra starten i 2005, at det var en keempe opgave. Produktionen har
veeret sat til start i 2008, og det nar vi efter alt at dgmme med farste hgst i
november i ar. Praecis som vi har informeret Ekstra Bladet om telefonisk
mandag den 16. juni og under interview tirsdag den 17. juni.”
Ingen lggn - tveertimod fuld gennemsigtighed
Under overskriften: "Marys designer lyver” i dagens udgave af Ekstra Bladet
beskyldes adm. dir. Peter Ingwersen, ejer af Noir og llluminati I, for at lyve.
Det har ingen hold i virkeligheden. Ifglge Ekstra Bladet skulle Peter
Ingwersen sta bag fejlagtige oplysninger i en reekke medier. Det er ikke
tilfeeldet.
Ekstra Bladets pastand om lggn er da heller ikke dokumenteret, se
afsnittet Noir beklager leengere nede i meddelelsen.

Faktaer:

e Noir producerer luksus mode. | sommerkollektionen 2008 er 60-65%
produceret af baeredygtig, certificeret bomuld, silke, uld mv. Vi straeber
mod maksimal baeredygtighed, men kvalitet og udbud pa
verdensmarkedet raekker ikke til mere. Noir betaler i dag gerne
overpris for de beaeredygtige metervarer.

e Iluminati Il sigter som selskab mod egen produktion af beeredygtig
bomuldsmetervare som leverandgr til den internationale
luksusvareindustri. Der satses pa produktion af beeredygtig bomuld i
Afrika for at bidrage til, at dette kontinent far mulighed for at etablere
en rentabel industri med forhold og vilkar for medarbejdere i
overensstemmelse med de 10 FN principper som beskrevet i UN. Global
Compact. (www.unglobalcompact.org)

» | toomgange er projektet blevet forsinket pa grund af problemer; farst
med godkendelse af kvaliteten af den baeredygtige bomuld og dernaest
med Danida godkendelse af den lokale partner. [lluminati Il indledte i
2007 samarbejde med Danida omkring etablering af baeredygtig
produktion af bomuld i Uganda. Vi er nu sa langt, at samarbejde med en
godkendt partner er etableret. Den fgrste produktion ventes
preesentereti november 08 - i fuld overensstemmelse med vores
forretningsplan fra 2005.

e Sasnart produktionen er i gang etableres som planlagt fonden Noir
Foundation. Fonden vil donere en del af overskuddet til projekter i
Afrika efter de lokale repraesentanters eget valg. Fonden er ikke
etableret i dag, idet vi ikke har nogen produktion og dermed intet
overskud at binde som fondsmidler.
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Se i gvrigt tidslinjen for forlabet omkring etablering af produktion i Afrika
pa www.noir.dk Her findes ogsa centrale facts og dokumentation for
forlgbet.

Noir beklager

Der forekommer ganske rigtig misforstaelser i medierne om status pa
Noir og llluminati II's ambitigse projekt. Det er sergerligt men dog ikke i
strid med hverken and eller intentioner i virksomheden. Der opstar i
nogle medier forvirring om, hvor langt vi er med at udrulle det ambitigse
projekt, og vi skal veere de fgrste til at beklage, at det er forbundet med
store vanskeligheder at etablere baeredygtig produktion i Afrika. Men det
skal ikke afholde os fra at fastholde vore mal.

Ekstra Bladet veelger bevidst og med fuldt overleeg at udnytte forvirring
omkring de faktuelle data om vores projekt. Citatet fra Information er
eksempelvis taget ud af en sammenhaeng, hvor fglgende indgar i en
tekstboks i artiklen:

"Tejfirmaet Noir har lavet tre kollektioner og veeret pa markedet i otte
maneder. Naeste ar lancerer firmaet en selvsteendig bomuldsproduktion
under navnet llluminati Il. Noir’s arbejdere er ansat efter principperne i
den internationale arbejdstager-konvention ILO, arbejdet fglger FN’s
Global Compact-principper for etisk ansvarlighed, og en del af
indtjeningen gar desuden til sundhedsydelser og lan til arbejderne.”

| det citat fra artiklen, som Ekstra Bladet bruger, fremgar det at
produktionen startede i Masindi i februar 2005. Information skriver altsa
bade at bomuldsproduktionen allerede er startet— og at
bomuldsproduktionen vil blive lanceret aret efter. Forvirret? Det bliver
man let. Bemaerk ogsa, at citatet fra Information er blevet skrevet af i
Politiken d. 13. januar 2008. Et af Ekstra Bladets fem citater har dermed
en identificerbar kilde: Information — og ikke Noir.

ViVIL ggre en forskel

Vi erkender, at vi ikke selv har veeret aktive i forhold til at korrigere
misforstaelser og fejlagtige oplysninger i dansk og udenlandsk presse. Det
er uheldigt og det beklager vi. Men vi er et lille modefirma med visioner og
oprigtige intentioner om at ggre en forskel i forhold til 3. Verdens lande og
balancen mellem rig og fattig,” siger Peter Ingwersen.

"Vi har ikke ressourcer til effektivt at overvage mediebilledet men
benytter gerne enhver lejlighed til at afstemme oplysninger med den
faktuelle virkelighed.”

Branche bakker op om Noir og llluminati Il

« Direktaren for Danish Fashion Institute, Eva Kruse udtaler: "Det kraever
stor vilje, overskud og mod fra virksomheder at bevaege sig ud i et
baeredygtigt projekt i Afrika. Men endnu mere vasentlig er det at orklare,
at det tager tid. Lang tid. Derfor er jeg dybt bekymret over enkelte mediers
handtering af emnet og deres mistro og skepsis overfor frontlgberne pa
omradet.”

For yderligere oplysninger kontakt:

Peter Ingwersen, tif. +45 25 13 77 99 eller peter@noir-illuminati2.com
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Bilag 6: Resultater fra spgrgeskemaundersggelserne af de kabenhavnske og parisiske kvinder
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5. Hvad forbinder du med mode?
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6h. Jeg har én tajstil, som jeg for det meste holder mig til
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7d. Jeg vil gerne sige, at jeg ikke er optaget af moden, men jeg er dog
bevidst om, hvilke signaler jeg sender
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8c. Jeg henter min inspiration til mode gennem reklamer

35 30,6 32
30
25 e
0 141171
15 —
10 | 68 58 m Kpbenhavnske kvinder
g - .- _ W Parisiske kvinder
Helt uenig Delvisvenig Hverken  Delvisenig  Helt enig
uenig eller
enig
8d. Mine stilikoner giver mig inspiration til, hvordan jeg gar klasdt
40 335
30
0 .__1.4_3, 12.9 1? A 1?__4_
10 I _ mKghenhavnske kvinder
0 B Parisiske kvinder
Heltuenig Delvisuenig  Hverken  Delvisenig  Helt enig
uenig eller
enig
Be.For mig er mine veninder en inspirationskilde til mode
50 | 40 5“5 2
40 | g
. 229 25,5 _
22 156 165
20 - 71 83 13- g 3 =
0 —= . . l —  mKgbenhavnske kvinder
o . mmmm W
B Parisiske kvinder
Helt uenig Delvisuenig  Hverken  Delvisenig  Helt enig
uenig eller
enig
8f. Jeg lader mig inspirere af ting, jeg ser pa internettet til mit valg af
mode
40 36,1
35 =
30
25
20 13 2 16,1 155
15 Bl ®Kebenhavnske kvinder
10
5 S 24 W Parisiske kvinder
0 |

Helt uenig Delvisuenig  Hverken Delvis enig Helt enig
uenig eller
enig

140



9. Kgber du modemagasiner?
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30

a0

20 |
10 |

11a. Nar jeg kaber tgj, er det vigtigt for mig, hvilken designer eller maerke,
tojeter fra

G 19,619,6

re— 18
I _.Ell—d-}_—zj— B Kgbenhavnske kvinder
! | . i i | e

B Parisiske kvinder

an

Helt uenig Delvisuenig  Hverken  Delvisenig  Helt enig
uenig eller
enig

80

40

0

11b. Nar jeg keber tgj, er det vigtigt for mig, at jeg faler mig tilpas i tgjet

67,3

P 47,2
' 245
(1] 3.3 B mkpbenhavnskekvinder
3.3 46 '
ﬂ_—ﬂ_—.J B Parisiske kvinder

Heltuenig Delvisuenig Hverken  Delvisenig  Heltenig
uenig eller
enig
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11c. Nar jeg kgber tgj, er det vigtigt for mig, at tojet er eksklusivt og har
en vis kvalitet

33 : 313 38637
30 183166217 — T
20 7583 - 113 _
lg ?l.—. —.—.— B Kobenhavnske kvinder
B Paric :
Heltuenig Delvisuenig  Hverken  Delvisenig  Helt enig Parisiskekvinder
uenig eller
enig
11d. Nar jeg kaber tgj, er det vigtigt for mig, at tgjet viser, hvem jeg er
som person
ED -F"\-"i‘-" mg
50 36,2
40
gg f 15,:1 11 = _
0 —1 06 42 15 B Kgbenhavnske kvinder
n L | [ . o _ .
 Parisiske kvinder
Helt uenig  Delvisuenig  Hverken  Delvisenig  Helt enig
uenig eller
enig
11e.Nar jeg kober tgj, er det vigtigt for mig, at jeg kender maerket og har
erfaringer med det
aﬂ :.:r? 35;5

B Kebenhavnske kvinder

B Parisiske kvinder

Heltuenig Delvisuenig  Hverken  Delvisenig  Hell enig
uenig eller
enig
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12. Er der nogle tgjmaarker, der har en saerlig betydning for dig?

80 64,9

60

40

- T
0

Hvis ja, hvilke og hvorfor?

B Kabenhavnske kvinder

B Parisiske kvinder

Nedenfor er specificeret hvilke tgjmarker de kebenhavnske og parisiske kvinder foretraekker.
Mearkerne er rangeret efter de hyppigst forekommende

Kgbenhavnske kvinder

Parisiske kvinder

1. Bruuns Bazaar
Godt dansk design og god kvalitet
Tgjet passer til min personlighed

1. H&M
Det er billigt, og det passer til min personlighed
De kopierer de store modeskabere

2. Acne Jeans
Enkelt og samtidig eksperimenterende design
God pasform og kvalitet

2. Comptoir des Cottonniers
Jeg kaber tgjet til seerlige begivenheder

3. H&M

Sjovt, billigt basistgj og funky tilbehar
Kvaliteten er ikke god, men jeg kan tillade mig at
skifte tgjet ud oftere.

3. Maje

Maerket er afslappet og chikt pa samme tid
Tajet er tilgeengeligt og behageligt

Tajet passer min personlighed

4. Chanel
Elegant meerke med pa de nyeste tendenser
Laekkert og flot klassisk design, der aldrig gar af mode

4. Chanel

Jeg elsker de store modedesignere

Jeg kan lide tgjet pga. den indflydelse, det har pa
moden

5. Malene Birger
Godt dansk design med egen stil
Laekkert brugbart og eksklusivt tgj

5.Chloé
Merket bevarer det samme image og inspirerer mig

13. I hvor hgj grad er du enig i fglgende udsagn?

13a. Jeg kpher stgrstedelen af mit tgj i store modevarehuse
45 40
a0
35 280
28,5 &

30
25 21
20 151
15 13 3 B Kgbenhavnske kvinder
10 26 30 ® Parisiske kvinder

5 P

0 mn B

Helt uenig  Delvisuenig  Hwverken Delvisenig Helt enig
uenig eller
enig
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13b. Jeg kaber mit tgj i mange forskellige butikker, som forhandler bade

billigt og dyrt tpj
60 | 469 495
50 | a0
a0 | 6
30 :
20 | 37 86 ~ EKpbenhavnske kvinder
10 ! 33,1 _1;3_..5-%_. i g
PESa— . | | . WParisiske kvinder
Heltuenig Delvisuenig  Hwverken  Delvisenig  Helt enig
uenig eller
enig
13c.Jeg kpber for det meste mit tgj i markernes egne butikker
50
40
30 | 23,8

B Kobenhavnske kvinder

B Parisiske kvinder

Heltuenig Delvisuenig  Hverken  Delvisenig  Helt enig
uenig eller
enig

100

80 |

60
40
20

14. Kgber du oftest tgj fra nationale ellerudenlandske designere?

82,7

B Kgbenhavnske kvinder

128 23 s B Parisiske kvinder
7
Nationale Udenlandske Det er ikke noget, jeg

taenker over
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15. Hvor ofte bruger du internettet?

100 -
ag
80
i -
&0
50
40 ~  mKebenhavnske kvinder
30 -
20 s 148 H Parisiske kvinder
10 . 2 52 3637 328
U. - a £ — a— | _—
Flere pange Enpang om Flere gange  Sjaeldent Aldrig
dagligt dagen om
maneden
16. Kober du tgj pd internettet?
G0 >
52,8
50 -
A0 S 4
336 e
o |- - - -
22,6 21,6
20 151 151 = Kobenhavnske kvinder
10 ) i | ) W Parisiske kvinder
3
a | |
Ja, jeg kaber  Jeg har kebt taj Mej, jeg har Mej, jeg har
ofte toj pd pa internettet et aldrigkebt te]  aldrig kebt ta]
internettot par gangefen pd internettet pd internettet,
enkelt gang o jeg har heller
ikke taankt mig
at prave det
17. Har du besggt en blog om mode pd internettet?
70 63
60 57,4
50
i8.4
40 355
30 ®m Kgbenhavnske kvinder
20 : | Parisiske kvinder
10
4.3 15
G .

Nej

Ja, men jeg har ikke  Ja, jeg har deltaget
deltaget aktivtien  aktivtien debat om
debat om mode mode
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N

e

11.

12.
13.
14.

15.

16.

17.
18.

19.
20.

21

Dries van noten, Comme des Gargons, Ache
Bruuns Bazaar

Nogle designer appellerer til min tanker og ideer
og det betyder meget selv om jeg méske ikke
altid har mulighed for at kagbe tgjet

KEIR, fordi det er mit eget

Benneton. Jeg er vokset op klaedt i maerket, og er
for mig indbegrebet af eksklusivitet, pa trods af
at det ikke er specielt dyrt, ej heller min stil som
sadan.

Jeremy Scott og Bernard Wilhelm. Jeg synes de
rammer et punkt imellem fashion og diverse
subkulturelle stilarter, som jeg selv gerne vil
ramme med min stil.

Wood Wood og Henrik Vibskov, fordi at det er
mainstream, men samtidig kan du finde noget de
feerreste har

Ngrgaard paa strgget og Mads Ngrgaaard, er
leekkert, og ikke for dyrt

Vanessa Bruno - elegant og pant

Burberry fordi det er eksklusivt ligegyldigt
hvilket produkt der er tale om

Eks. Baum- und Pferdgarten, Malene Birger, samt
Munthe plus Simonsen; deres tgj HOLDER
stilmeessigt, sdvel som kvalitetsmaessigt! Seeson
efter seeson i mit kleedeskab.

De udvikler sig, men er tro mod deres stil :)

God pasform og god kvalitet!

COS - pga. de klassiske og rene snit og farver,
godt basis tgj der kan seettes sammen med noget
vildt. Acne, fordi kvaliteten er vidunderlig og
deres design er skgnt og skandinavisk og deres
farve valger altid leekkert og roligt.

flg. meerker har jeg meget tgj i, de laver tit ting &
designs jeg kan lide, samt kvaliteten som regel er
rigtig fin...: just female, diesel, hiibsch und,baum
und Pferdgarten

Bruuns Bazaar, pga. tgjets kvalitet & design. Dixie
Grey pga. deres fantastiske + anderledes kjoler.
H&M pga. billige enkle hverdagsting der kan
kombineres med alt.

Adidas - god kvalitet, og mega old school!
serendipity, quicksilver, john smedley, lacoste,
chanel, hermes, maxmara, armani, american
vintage, flere franske meerker...

Valentino, elsker italiensk glam

Adidas Originals - synes der er noget
lekkert/stilrent og mange af de ting de designer
men kan godt lide sisters point og only

22

23.

24.
25.
26.

27.

28.

29.
30.
31
32.
33.
34.

35.

36.

37.

38.

Acne Jeans, fordi det var det farste merke jeg
opdagede, der virkelig har det super enkle, men
samtidig meget eksperimenterende made at
konstruere designet pa. Og s er jeg er vild
bomulds- og leerredsstofferne. COS gar lidt det
samme, bare mindre eksperimenterende, mere
ligetil efter min mening. Jeg kan altid finde noget
jeg kan lide i den butik. Vanessa Bruno, for det
utrolig lette og laekre tgj, i milde farver. Som lidt
en kontrast - det feminine mod det mere ra -
Martin Margiela, som jeg synes er genialt, fordi,
det er skarpt, og altid spaendende anderledes, og
tit meget sort, hvilket jeg elsker. Det fascinerer
mig, men det er ikke noget jeg kaber.

Max Mara, Stella Nova, Huit, Filippa K, Eric
Bompard, Comptoir, des Cotonniers er f.eks.
leekre meerker hvor jeg altid kan finde noget af en
god kvalitet, som passer mig og som er smart.
Lola Ramona et nyt skomarke som jeg designer
Acne Jeans, Carin Wester, Comme des Garcons,
Forskellige designere har jo deres eget praeg pa
tajet, og f.eks. er jeg vild m. Chloé, fordi de er fint
og feminint, pa en enkel made.

agent provocateur, fordi det er flot flot flot flot
flot og leekker kvali...

La perla, AP og viola sky fordi jeg er lingeri ngrd.
Og fordi mit motto er, " Don't judge a book by it's
cover!!"

american apparel fordi der ikke er sweatshop
arbejdere

Bruuns Bazaar fordi de er danske!

Jeg elsker skandinavisk design

gentlemen takes poloraid (dansk af Line Nyborg)
Jeg kan godt lide at kgbe dansk design (nar jeg
har rad!) og alle mine sneakers er fra Puma
H&M fordi jeg altid kan finde sjove, billige ting og
basis tgj.

well.. for langt at huske/skrive.. der er mange. et
meerke keaeresten har givet en noget fra, et maerke
hvor jeans sidder godt, osv osv...

American Apparel, fordi det er det bedste basis-
wear og god kvalitet og tgj som man kan "pifte”
op med dyrere accessories!

Danske designere sd som Munthe, Malene B,
Rosanna J, Margit B osv., foretraekker jeg da jeg
synes det er kvalitet og dem der rammer min
opfattelse af mode bedst.

American Apparel er genialt, basics hvor du selv
kan mixe og blande det med dit eget for at
udtrykke din egen stil
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39.

40.
41.

42,
43,
44,

45,

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54.

Acne, Hurbert, Dansk, Bruuns Bazar, Cheap
Monday + en masse andre. Alle de marker har
givet mig en dejlig falelse og her faet mig til at
synes endnu bedre om min krop, og mig selv som
person. Fordi tagjet har passet mig, bade facon
maessigt, men ogsa personlighedsmaessigt.
forskellige fordi de laver fedt tgj

Vila - fordi det er billigt og man altid kan finde
nogle fine ting (iseer kjoler)

Comme Des Garcons ... genialt

COS, pga. hgj kvalitet til priser jeg har rad til
Filippa K: godt basic tgj - Gucci: leekre accessories
- Lundfrydendahl - lzekre tasker (min brors
meerke, s det har jeg en saerlig tilknytning til)
Jessica Ogden, men det kan man desverre ikke
kebe mere. Hendes stil var ellers sjov/anderledes
- blandet med flotte materialer.

Zara, fordi jeg altid bliver vildt glad for mine ting
derfra, og de har et specielt og eksklusivt look
som passer godt til min type

Tripp NYCJunker Design, Diesel Jeans, Sex pot
revenge Vollers, Sinfull, Iron Fist. Det er kvalitet
Stussy, Volcom, Carhartt, Adidas, Nike, Obey,
Levis, PAM, mm. fordi de er en del af den livsstil
jeg beskaftiger mig med professionelt og
personligt ;)

Marc Jacobs, Alexander Mcqueen, Chloe, Chanel,
alle elegante meaerker, dog forskellige men altid
med fingeren pa pulsen

Channel, fordi det er laekkert og flot, Nag (en lille i
butik i Chp), fordi det er god stil.

Christian Louboutin, Stella McCartney, Bottega
Venetta, Marc Jacobs m.fl. Det er eksklusive
maerker som jeg ikke har rad til at kebe, men som
jeg dremmer om at eje en dag fordi jeg synes
deres sko, tasker og tgj er utroligt smukke!
Diesel- synes jeg bare karer stilen fuldt ud, bade
mht til markedsfgring og design, de skaber deres
eget univers gennem deres mode-reklamer. Og It's
fashion darling, fordi jeg engang har vaeret model
for dem...

Louis Vuitton - Bruno Magli afgarende er stil og
kvalitet

Sand, Signal, Rutzau, Mille K. - de giver alle en
individuel stil - og mulighed for arbejds- og
fritidstgj i en helhed.

55.

56
57

58

59

60
61

62
63
64
65

66

67
68

69

70

71

72

Diane von Furstenberg - kleedeligt, god pasform,
fremhaever de kvindelige former, kvalitet; Baum
und Pferdgarten - klassisk med et tvist; Paul &
Joe - anderledes, meget klaedeligt, skiller sig ud
pa den ekskluisive made, leekker kvalitet; Eluise -
dansk mode i hgj kvalitet, lille eksklusivt marke,
som man ikke ser pa alle. Trenchcoats fra
Burberry- klassisk god kvalitet. Prada - primaert
deres sko

G-star - god pasform m jeans

burberry, mulberry, chanel, kvalitet uden at veere
for logo preeget

Det er ikke et bestemt marke, men generelt
appallerer meerkerne i Urban Outfitters meget til
min stil

HM, Zara og Topshop har godt basis og funky
tilbehgr. Har ikke en specil preeference for et
brand eller flere, men kaber mere
situationsbestemt og efter hvilke snit, kvalitet,
stof og farver der appelerer til mig

Jeg holder meget af danske designere

Marc Jacobs - da det er det fedeste marke i
verden, og jeg altid kan finde 1000 ting jeg kunne
kabe derfra!

diesel, lewis og gjus

Burberry, Sand, Gant, Armani

Rabens Saloner, Odd Molly, Acne, Baum und....,
H&M

Sand,La Martina, Ralph Lauren,Gucci, Louis
Vuitton, Phillipa K, er kvalitet og tidslgst.

Stella Nova, Marlene Birger, Day, Brunns Bazaar
(dog imindre grad), Rutzau, munthe plus
simonsen. Gode danske designere, med hver
deres stil

second female, det dansk og det fglger med.
Fornarina jeans - god pasform. H&M - billigt
moderigtigt tgj

Bare god erfaring med klassiske basisting - Hugo
Boss (orange label, klassiske
nederdele/jakkkesat, beelter), Max Mara
(nederdele, blazere, overtgj), Burberry (overtgj,
accessories), Prada (sko), Tommy Hilfiger (jeans
linje), Ralph Lauren (basis poloer/strik).

filippa k, acne, patrizia pepe, vanessa bruno. pga.
starrelserne og den gode kvalitet

margiela, comme de garcon, bernhard wilhelm,
eley kishimoto, anntian, eksempel

Pga. erfaring med kvalitet, pris eller design. Eller
meerker man har en relation til.
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74

75

76

77

78
79

80

8l

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

Munthe Plus Simonsen, det rammer som regel
altid den trend jeg gerne vil udstréle...

Marc Jakobs, Malene Birger, Blahnik, Cavalli. De
designer lekkert og eksklusivt

ann Viberg, fordi jeg kabte min farste
selvskabskjole

D'harling, Zara, Vero Moda, Diesel, H&M,
Designers Remix - mix mellem cool, casual samt
feminint look

VALENTINO, et hgjtprofileret italiensk designer
med stor stil

marc jacobs

Flere danske meerker - meget dansk design er
bare leekkert!

chanel, fordi det er klassisk

Jil Sander, Ka Mill design (pga min barndom)
Aleksander Wang, ALIS (CPH street mode)
Annhagen, Jens Laugesen T

Burberry, La Perla, Stine Goya, Jeg vil gerne stgtte
den danske mode, baredygtighed har en stor
faktor

chloe, see by chloe phillip liim, marc jacobs. Fordi
det er leekre materialer og gode detaljer, og
blanding af rd og feminin

Samsge&samsge, Diesel, G-star, Filippa K,
Munthe plus. Kvaliet og godt design

French Connection

Paul Smith - laver de bedste sko, calvin klein - det
bedste undertgj, Phillip Lim - de smukkeste
kjoler

Chanel fordi det er klassisk, unikt og helt
fantastisk

Malene Birger - Fordi hun er dansk og designer
smukt og brugbart tgg og accessories.

jeg fik et par gucci sliteller i 16 ars fadselsdags
gave af min morfar, jeg ellers aldrig har faet en
gave af far.

Dior- absolutte stilikon igennem new look
tendensen i 1947. Miu Miu fordi det er en twist af
det lidt skeeve indenfor moden, Chanel - fordi
Coco er et ikon og fordi det er mode som bare
holder 100% og aldirg gar af mode. Dansk design
for at fremhaeve vores lille land, super vigtigt, for
vi er stolte og dygtige til det vi gar, og der er
mange sma der bgr fa en chance. SKO : Christian
Louboutin fordi han er den fgrste som har skabt
den rgde sél, som er sd ypperst og elegant...
endnu et ikon!

Der er mange.. lige for tiden er det Stella Nova
pga. en fantastisk artikel jeg laeste om hendes
design og at hun f.eks farst praver tgjet af i regn,
ved at cykle osv. for at se om kvaliteten holder;
DET er fedt!

Marc Jacobs. Da det er min ynglings designer,
dermed fgler jeg mig ogsa meget tilpas og
eksklusiv i tgjet.

93 Beeredygtige tajmeerker, fordi der er teenkt over
hvordan tgjet et produceret. Der er taget hensyn
til naturen og de ansatte, som producerer tgjet.
Bennetton = god kvalitet

H&M - jeg arbejder der, og er utrolig glad for stilen

og prisen. OASIS - jeg elsker deres stil.

Jeg arbejder hos IC COmpanys :-)

hvert marke har sin egen identitet og betydning

for mig, nogle med steerkere identitet end andre,

men jeg sveerger ikke til ét eller nogle fa meerker

98 Bruuns Bazaar og BZR

99 Gucci, LV

100 Jeg kan godt lide meerker, der er af god kvalitet og
til rimelige penge, som f.eks. Remix og Bruuns
Bazaar, Filippa K

101 patrizia pepe, malene birger, vanessa bruno.
kender kvaliteter og pasformer og elsker designet

102 Esprit, da jeg ved, at jeg altid kan passe str. 36 i
lige meget hvilken nederdel - og sé er kvaliteten
fin til pengene.

103 Mange franske tajmaerker fordi de har feminine
snit med en lidt edgy kant.

104 Acne - fantastiske jeans!

105 Jeg kan godt lide diverse danske tgjmaerker; de
afspejler min stil som dansk kvinde idet de ofte er
stilrene og i det hele taget stilige. Jeg er ogsa stolt
over at ga i et smukt/flot/tjekket/what-ever
stykke tgj designet af en dansk designer. Det
betyder helt sikkert ogsa noget

106 Calvin Kleins undertgj og G-star generelt, fordi
tajet er behageligt at have pa.

107 H&M: fordi du altid kan finde noget smart og nyt
til ingen penge for en bytur. Kvaliteten er maske
ikke den bedste, men man har en chance for at
fglge MODEN, fordi man kan tillade sig at skifte
tojet oftere ud

108 Day Birger Mikkelsen, fordi jeg har veeret til deres
halvarlige (meget billige) lagersalg i snart 6 ar og
kan lide stilen og kvaliteten

109 Bruns Bazar og Stella Nova - Fordi jeg altid falder
for det tgj, de laver.

110 Zara, Bruuns Bazar. Begge maerker rammer altid
det jeg lige gar og mangler!

111 hm og topshop fordi de giver mig mulighed for at
prevekgbe flere stykker tgj, som jeg sa kan
opgradere til mere eksklusive meerker, hvis de er
et hit.

112 Rabens saloner, Malene Birger, Stella Nova, Vero
moda

113 Danske maerker, da jeg gerne vil stgtte den danske
industri

114 Bruuns Bazar - stilsikker mode/ Baum und
Pferdgarten - cool og nyteenkende/ Inwear -
klassisk og ikke sa konet, som jeg syntes engang...

94
95

96
97
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10.
11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Bel Air, Sandro, Zadig et Voltaire, Chlog,
Repetto.Ce sont les seules marques qui font des
vetements que je trouve absoluments parfaits. lls
sont exactement, au détail, a la proportion pres
comme je les veux.

Zadig& Voltaire pour le coté rock british de la
marque ; Chanel : intemporel ; Chloé et Sonia
Rykiel

American Retro, Maje, Chloe, Paul & Joe, ...
Accessible, confortable et on y trouve tjs qqc!
Jimmy Choo, Repetto, Jonak, parce que les
chaussures st indispensables!!

marc jacobs et A.P.C, pour leurs styles en general
et la qualité

yves saint laurent, chanel, giorgio armani, elie
saab

YSL, Malandrino, Prada: gages de qualité et d'un
style affirmeé

yves saint laurent, martin margiela, maje, sandro,
APC

vanessa bruno, chloé, miu-miu

Chanel, YSL, souvent porteurs des nouvelles
tendances.

Yves st laurent jean paul gauthier bluemarine
yves saint laurent , marc jacobs , parce que le
style indemodable et la qualité et le confort...et
surtout ultra feminin I!!

zadig et voltaire maje balanciaga

american retro, les petites, stella cadente, zadig &
voltaire

I'originalité

vanessa bruno, maje, isabel marrant, elles sont
entre les grands créateurs et les petites marques,
creaent des vetements portables et jeunes

lancel, hermés, longchamps, ferraud... pour la
qualité

H&M car ce n'est pas trés cher et ils ont souvent
des collections que j'aime et qui me
correspondent.

18.

19.
20.
21

22
23.

24,
25.

26.

27.
28.

29.

30.

31

32.

33.
34.

35.

36.

levis, leurs jeans sont bien coupés et je sais
lesquels me vont ce qui est plus pratique. j'achete
pratiquement ts mes jeans la bas

Les grandes marques pour le prestige

ZARA

Comptoirs des cotonniers, Isabel Marant, Marc
Jacobs, Vanessa Bruno, Claudie Pierlot

Isabel Marrant, APC, Gap, Bash

certaines marques pour l'inspiration, meme si je
ne peux pas les acheter (hermes, ralph lauren,
chloe), certaines marques que j'aime acheter
qguand je veux un vetemnt pour une occasion
speciale (Paul&Joe, marc jacob, tara jarmon,
comptoir des cotonniers, zadig&voltaire...)
Chanel

Grandes mrques de luxe qui démarquent des
autres

celles qui m'influence le plus: chloé, comme de
garcgons, paul smith, courréeges

miumiu, marc jacob, chanel, rykiel

Diesel et le temps des cerises pour les jeans /
Steve madden et Faith pour les chaussures
H&M, Zara, car ils copient les grands créateurs
agnes B : des classiques toujours chics,
indémodables, de bonne qualité et qu'on peut
vraiment adapter a son propre style
zadig&voltaire, diesel, vanessa bruno,isabel
marant, american vintage.....ect

YSL, Sonia Rykiel, Chanel, car elles habillent la
femme, en la rendant féminine et oiginale.

Liu Jo - Bottega Veneta - Prada

Chanel, Yves st Laurent, manolo blanik, christian
Louboutin..

Macr Jacobs, Et vous, Sandro, Maje... ce sont des
marques qui fonc toujours des beaux vétements
en accord avec mes godts.

Chloé, Céline, Balenciaga
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