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SYNOPSIS

Som en mindre dansk producent af kvalitetshjemmesko har det veeret
i glerups.dk’s interesse at fa undersggt og afdaekket potentialet for at
udvikle en ny designlinje bestaende af et tyndere filtprodukt kombineret
med muligheden for at indgd i private label samarbejder.

Et private label samarbejde skal &bne op for nye markedspotentialer,
tilfere mere eksponering af hiemmeskoene og fastsla glerups.dk som et
dansk design ikon.

Med afsaet i denne problemstilling er en designstrategi blevet udformet,
som danner grundlaget for udviklingen af den nye designlinje.

ENGLISH SUMMARY

As a minor Danish manufacturer of quality slippers, it has been in the
interest of glerups.dk to have the potential of a new elegant design
investigated which should be based on a thinner felt and sold as a
private label product.

A private label cooperation will help in reaching new markets, add more
exposure of the slippers and establish glerups.dk as a leading Danish
design icon.

Based on this situation, a design strategy has been developed which
forms the basis for the development of the new design line.
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FORORD

Projektet, som ligger til grund for dette speciale, har
veeret en leererig proces, hvor faglige og sociale
kompetencer er blevet styrket og udviklet. Nogle af
disse har veeret planlagt p& forhand, mens andre har
overrasket og veeret en gjenabner.

Projektet har veeret laenge undervejs, men det kunne
ikke veere gennemfart uden hjeelp fra Nanny Glerup
Kristensen, Direktar for glerups.dk, og derfor rettes der
en seerlig tak til hende. Gennem Nanny har det veeret
muligt at fremskaffe materialeprgver, kontakter til
materialeproducenter og de ngdvendige informationer
om virksomheden. Ligeledes har hendes brede viden
inden for filt og hjemmeskoproduktion veeret essentiel
ved udviklingen af en ny designlinje.

Desuden rettes en tak til de gvrige ansatte i glerups.
dk’s danske og rumaenske afdeling for deres deltagelse
og kommentarer far og under projektets tilblivelse.




LASEVEJLEDNING

Projektmaterialet bestar af en procesrapport, en produktrapport, et
private label kompendium, et materialekompendium. Herudover en
DVD med appendiks, bilag og en digital version af de fire dokumenter.
Hver rapport og kompendium kan leeses uafhaengig af hinanden, men
det anbefales at leese private label kompendiet inden procesrapportens
"Del 2 - Konceptgenereringens rammeveerk”.

Produktrapporten

Denne rapport viser en preesentation af lgsningsforslaget "contrast”. Der

er i forbindelse med beskrivelse af malgruppen anvendt lante billeder,

og referencerne til disse findes i procesrapportens illustrationsliste.

Procesrapporten

Procesrapporten dokumenterer designlinjen "contrast” udviklingsforlgb

og er deltind i 6 dele:

® Del 0 - Projektrammen, som er projektets indledning og angiver
baggrunden for projekter og dets indhold.

® Del 1 - Initierende analyser, som danner base for udviklingen af
designstrategien.

® Del 2 - Konceptgenereringens rammeveaerk, hvor design- og
forretningsstrategien praesenteres.

® Del 3 - Konceptudvikling og produktdetaljering, hvor produkt og
produktionsmetode udvikles sidelgbende for at sandsynliggere, at det
endelige design kan produceres.

® Del 4 - Emballage og markedsfaring, som viser hvorledes produktet
kan veere med til at brande glerups.dk.

® Del 5 - Afrunding af projektet, som afslutningsvis samler op pa hele
forlgbet.

Private label kompendiet

Dette kompendium indeholder en udarbejdet videnskabelig artikel, som
diskuterer relevansen af industrielle designeres viden om private label
strategier. Dette begrunder valget af at inkludere en sadan strategi i
dette projekt, som derfor indarbejdes i design- og forretningsstrategien,
preesenteret i procesrapportens "Del 2”.

Materialekompendiet

Materialekompendiet gennemgar forskellige materialer og definitioner
indenfor tekstilindustrien, og det kan derfor benyttes som opslagsvaerk
til kapitlet "3.3 Materialevalg” i "Del 3" og kapitel "4.1 Emballage” i "Del
4,

Bilag og appendiks

Bilag og appendiks anfgres med et nummer bagved, som henviser til
et specifikt materiale pa den vedlagte DVD (eksempelvis Bilag 01 eller
Appendiks 05). DVD’en og dens indholdsfortegnelse findes bagerst i
procesrapporten.

Referencer

Litteratur- og illustrationslisten findes bagerst i de fire dokumenter, og

Harvard metoden anvendes til kildehenvisninger.

® Hver reference skrives [x], hvor x refererer til en bog eller web-
adresse, som er angivet i litteraturlisten (eksempelvis [Wheeler, 2009]
eller [www.glerups.dk]).

* |llustrationerne skrives ill. w,y,z, hvor w er nummeret p& procesdelen,
y er kapitalnummer og z er nummeret i raekken illustration kommer.
Eksempelvis ill. 3.4.7 betydende illustration 7, kapitel 4, del 3. Da "Del
0", "Del 2" og "Del 5" ikke indeholder kapitler, vil y betegnes med et 0
(eksempelvis ill. 2.0.8).

contrast | Strategisk design | Procesrapport | Formalia | 5



Del O - Projektrammen

Denne procesrapport er en specialeathandling indenfor Industriel
Design ved Arkitektur, Design og Medieteknologi pa Aalborg Universitet,

efteraret 2010 - foraret 2011.
Det fglgende giver en introduktion til projektet og viser baggrunden for

valg af emne og den problemstilling, der forsgges lgst.

6 | contrast | Strategisk design | Procesrapport | Projektrammen



BAGGRUND FOR PROJEKTET

Forud for projektet ligger overvejelser om, hvordan personlige
interesseomradder inden for faget kan tilgodeses og
kompetencer udvikles, pad baggrund af emnevalget. @nsket om et
virksomhedssamarbejde har haft hgj prioritet, for at sikre projektets
relevans og udfgrelse.

KOMPETENCEOMRADER

De omrader, som gnskes bearbejdet og som har primeer interesse, er
strategisk design og produktionsorienteret design. Derudover gnskes det
at anvende brugerorienteret design og projektstyring som sekundeere
fokusomrader for at tilfgre designprocessen en ekstra dimension.

Interessen for strategisk design og produktionsorienteret design er
opstaet i takt med at begreberne er blevet introduceret under studiet.
Det har derfor veeret intentionen at anvende specialeprojektet til at ga
mere i dybden med disse omrader, end det har veeret muligt gennem
tidligere projekter.

Strategisk

design rienteret

Produktionsorienteret
design

Ill. 0.0.1: Interesseomradernes indbyrdes vaegtning

lllustrationen viser de forskellige interesseomréder og deres vaegtning. Der vil primaert veere
fokus pa temaet strategisk og produktionsorienteret design, mens brugerorienteret design skal
supplere temaet og fungere som et sekundaert omrade. Projektstyringen er det bagvedliggende
element, som ikke afspejles direkte i projektet, men dog er den afgerende faktor for projektets
gennemferelse.

SAMARBEJDE MED PRIVAT VIRKSOMHED

For at give projektet en fast ramme at arbejde ud fra samt et realistisk
resultat, har der fra starten veeret et gnske om et samarbejde med en
virksomhed.

Gennem vejledning og forslag, fremfart af projektets hovedvejleder, har
det vaeret muligt at finde frem til en raekke forskellige projekter, som
passer til ovenstaende kriterier, heriblandt udviklingen af en designlinje
for glerups.dk.

EMNEVALG

Private label for glerups.dk

Der er saledes skabt kontakt til Nanny Glerup Kristensen (Nanny), som
er den administrerende direktar for aktieselskabet glerups.dk (Glerups),
der producerer filtsko. Glerups er grundlagt ud fra en vision om, at
udnytte uldens naturlige varme, aestetik og funktionelle egenskaber
fuldt ud. Forarbejdningen og sammensaetningen af ulden samt valget
af gvrige materialer har saledes stor betydning for at bevare en hgj
kvalitet, s kunden far et slidsteerkt og funktionelt produkt, der kan holde
faconen.

Glerups har udviklet sig fra at veere en hobby og passion for filtning til
en virksomhed, som i dag leverer sko primeert til det danske marked
men som ogsa eksporterer til det meste af verden. Nanny har séledes
sammen med sin mand Ove Glerup Kristensen (Ove) konverteret
handarbejdet til en industriel proces og gardsalget til en veletableret
virksomhed.

Gennem virksomhedsbesgg bade pa hovedkontoret i Aars, Danmark
0g pa produktionsvirksomheden i Aiud, Rumaenien har det veeret muligt
at forme en konkret problemstilling for projektet. Glerups har i laengere
tid overvejet at udvikle en helt ny type hjemmesko af en tyndere filt,
der eventuelt kan seelges som et private label. En filtsko som styrker
Glerups’ markedsposition dog uden at konkurrere med det nuveerende
sortiment.

[Glerup 2010], [www.glerups.dk]
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EMNETS POTENTIALE

Strategisk design

Ideen om at udvikle et private label, som passer til Glerups’
markedsstrategi, giver mulighed for at udvikle eksisterende kompetencer
indenfor strategisk design med afseet i den private virksomhed. Med
Glerups, som samarbejdspartner, er der adgang til informationer om
de strategier, den organisationsstruktur og de markedsforhold, der er
geeldende i virksomheden, hvilket skal danne grundlaget for projektet og
give det en realistisk vinkel.

Produktionsorienteret design

Gennem undersggelse af Glerups’ produktionsafdeling i Rumaenien, vil
det veere muligt at f& en indsigt i den anvendte produktionsmetode og det
eksisterende produktionsudstyr. Herudfra kan det vurderes, om det nye
design skal tilpasses produktionsmetoden, eller om det er ngdvendigt at
udvikle en ny, hvor virksomhedens kompetencer udnyttes.

Der er endvidere mulighed for at producere prototyper undervejs,
séledes at produktionsmetode og design kan tilpasses hinanden og
justeres Igbende, hvilket giver projektet en realisme, der ikke er opnéet
gennem tidligere projekter.

"SMUK, NATURLIG, VARM"”

Ill. 0.0.2: Glerups’ designvision

Brugerorienteret design

Gennem spgrgeskemaundersggelse og test af Glerups’ produkter,
skal adfeerdsmgnstre omkring brugen af hjemmesko kortlaegges og
den generelle opfattelse af hjemmesko vurderes. Dette skal give en
indikation af, hvordan fremtidens hjemmesko skal designes, s den
tilpasses brugerens behov og adfaerd.

Projektstyring

Ved at have nogle overordnede mgder og deadlines med Glerups, vil
det konstant veere muligt at kunne skubbe processen fremad. Her er
det vigtigt at bevare overblikket og planlaegge processen pa en made,
s brugbare informationer fas i rette tid og ikke gar tabt, séledes at
mgderne ikke bliver forgeeves.

Samarbejdet

Bade Glerups og kandidatstudenten ser et potentiale i samarbejdet,
og et private label har som projektemne et godt potentiale i forhold til
kriterierne for emnevalget.

NYT
MARKEDS-
POTENTIALE

FILTSKOINDUSTRI

PRIVATE PRODUKTIONS-
LABEL ORIENTERET
STRATEGI DESIGN

Ill. 0.0.3: Stikord, som emnet tager afsaet i
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MALSZTNINGER

FORMALET MED PROJEKTENHEDEN MALSATNINGER
Studieordningen definerer forméalet med projektet saledes: De angivne malseetninger (ill. 0.0.4) er de kriterier og feerdigheder, der
gnskes opnéaet ved projektets udgang. De er opstillet i henhold til Blooms
"At give den studerende mulighed for selvsteendigt at udarbejde taksonomi [it.civil.aau.dk] men ikke i prioriteret reekkefalge.

et projekt omfattende eksperimentel, empirisk og/eller teoretisk
undersggelse af en eller flere centrale problemstillinger inden
for faget. Det skal ske med reflekteret inddragelse af relevante
teorier og metoder pa baggrund af erhvervede feerdigheder
og kompetencer gennem det samlede studieforlgb inden for
specialiseringen i Industriel Design.” [Arkitektur og Design,
2007, s. 42]

Derfor fremfagres de specifikke malsaetninger for projektet, udarbejdet af
den studerende.

PRIMARE FOKUSOMRADER SEKUND/ZARE FOKUSOMRADER

Strategisk design

* At forsta begrebet strategisk design

® At anvende, analysere og vurdere udvalgte metoder inden for
strategisk design og seerligt inden for private labels

* At anvende og analysere indsamlede data, sa der kan udvikles
til en samlet strategi

® At have en viden om, hvordan strategisk design kan tilfgre veerdi
til en privat virksomhed

Produktionsorienteret design
® At have en viden om begrebet produktionsorienteret design
® At forstd, hvordan et strategisk design og produktionsorienteret
design kan spille sammen, og hvilken indflydelse de har pa
hinanden
* Atvide ogforstd, hvilke teknologier og produktionsmetoder, der kan
benyttes eller bgr undlades i et eksisterende produktionssystem

Ill. 0.0.4: Malseetninger

Brugerorienteret design
® At anvende brugerorienteret design som tilgangsvinkel
* At have en viden om og forstaelse af brugerens adfaerd omkring
hjemmesko, som kan anvendes i et nyt design

Projektstyring
® At anvende projektstyring som guideline for projektet
* At vide og forstd de faktorer, som ggr sig geeldende for
projektstyringen af dette projekt
* At kende, forstd og anvende generelle metoder indenfor
projektstyring
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PROBLEMFORMULERING

For at opsummere det foregaende, fremstilles her en problemformulering
og vision for projektet.

-

PROBLEMFORMULERING

Hvordan udvikles et private label for glerups.dk, som ikke
konkurrerer med det nuvaerende sortiment men stadig afspejler
Glerups’ veerdier?

Kan en basismodel udvikles, som ved hjeelp af et modulsystem,
giver et antal kombinationsmuligheder og dermed design, der kan
produceres efter samme metode?

VISION

Projektets vision er at &bne et nyt markedssegment for glerups.
dk, som kan styrke deres nuvaerende position indenfor hjiemmesko
af filt og tilfare noget nyt til deres sortiment. Valg af distributarer
skal veere med til at g@re det naturligt at kebe skoene som en del
af en samlet livsstil, som fx nar brugeren er ude at kabe interigr til
boligen.

-

Ill. 0.0.5: Problemformulering
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DESIGN BRIEF

Et design brief er en nedskreven forklaring, der giver et overblik over
designprojektets formal, mal og milepaele. Formalet med et design brief
er at skabe en feelles forstaelse mellem designeren og klienten, og giver
designeren de ngdvendige informationer, der skal til for at Igse opgaven
og imgdekomme Kklientens gnsker. Endvidere fungerer det som et
referencepunkt for bade designer og klient gennem designprocessen.
[www.cleardesignuk.com], [justcreativedesign.com]

Som udgangspunkt vil et design brief blive nedskrevet under det fgrste
mgde med klienten. | dette projekt har design briefet veeret laengere
undervejs, da Glerups og den studerende i farste omgang skulle forme
et projektemne, som gavner begge parter, og som opfylder de krav, der
er til et afgangsprojekt.

Dette har betydet, at det var ngdvendigt at besgge virksomhedens
produktionsafdeling i Rumeenien, hvorved der blev dannet en
grundleeggende viden om virksomhedens profil og historie samt indsigt i
virksomhedens struktur og produktionsmetoder. Yderligere har det givet
overblik over, hvad filt er, hvilke egenskaber det har, og hvilke muligheder
og begraensninger det giver.

Forventningerne til projektet fra bade Glerups og den studerende
blev diskuteret i Rumaenien, og efterfglgende blev et design brief
udformet og gennemgaet med Glerups, for at sikre at informationerne
og forventningerne stemmer overens. Denne projektramme viser de
vaesentligste elementer fra design briefet.

PROBLEMFORMULERING

g vision for projeet.

TIDSPLAN

“SMUK, NATURLIG, VARM"

T MARKEDS-

NY: PRODUKTIONS-
POTENTIALE

ORIENTERET

PRIVATE LABE!
STRATEG

T
PROJEKTETS FORMAL
Emnevalg, Emnets potentiale og Malsatninger

FILTSKO:
INDUSTRIEN

e |
PROJEKTETS MAL
Problemformulering og Vision

PROJEKTETS MILEPALE
Tidsplan, som inkluderer vigtige deadlines og delemner

Ill. 0.0.7: Design Brief
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Del 1 - Initierende analyser

Del 1 omhandler de analyser, som ligger forud for udviklingen af en ny
design- og forretningsstrategi. Analyserne skal forsgge at afklare hvilke
markedsbehov og -potentialer, der eksisterer.
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1.1 GLERUPS.DK

Dette kapitel tager udgangspunkt i Glerups’ udvikling fra gardbutik
til den industrielle produktion, det er i dag. Dette ggres med henblik
pa at kortleegge virksomhedens historie, struktur, sortiment og
produktionsmetode.

Afslutningsvis omseettes informationerne til en SWOT-analyse,
som et nyt produkt ma forholde sig til.

Informationerne er baseret p4 mgder og mailkorrespondance med
Glerups, samt besgg hos den danske og rumaenske afdeling.
[Glerup, 2010], [www.glerups.dK]
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ETABLERINGEN AF GLERUPS.DK

Glerups harfrabegyndelsen haft et bredt sortiment af hatte, tasker, jakker,
tarkleeder og sko; men sortimentet er gennem tiden blevet reduceret til
et primeert salg af sko og sekundeere salg af accessories bestdende af
babyhuer, séle og sma filt figurer. Grunden til denne udvikling skyldes
skoenes store succes og gnsket om rationelle produktionsmetoder,
samtidig med at et smalt produktsortiment giver et mere serigst og
overskueligt udtryk p& messerne, hvor produkterne praesenteres.

Her udstilles ogsd "Rokkefar” (en gyngehest udformet som et far
med uldpels), som er en del af et velggrenhedsprojekt i det sydlige
Rumaenien, hvor produktionen af rokkefarene sikrer et job til de ellers
arbejdslgse kvinder.

Nanny etablerer en gardbutik.

Industrialiseringen har medfgrt en ensartet kvalitet af filten og ger
produktionen stabil. Mange maskiner er blevet kgbt, udviklet og
kasseret i forsgget pa at forbedre produktet og produktionsteknikken,
samt pa at kunne falge med efterspgrgslen. Nogle processer foretages
fortsat i hdnden, da den maskinelle proces har veeret for kompliceret og
tidskraevende. Til trods for de mange tiltag, har det ikke veeret muligt
at holde produktionsomkostningerne nede og bevare produktionen
i Danmark, s& i 2004 blev produktionen flyttet til Transsylvanien i
Rumaenien, mens hovedkontoret og udviklingen forblev i Ars.

Ove begynder at hjeelpe til pa fuldtid i glerups.
dk, og der ansattes yderligere to medarbejdere i
produktionen.

Der indkebes en nalefilter, hvilket reducerer den
manuelle filtningsproces vaesentlig. Det overvejes
alligevel at flytte sokkeproduktionen udenlands.

Beg. af
1980’erne l
o
A4
1985

I

1993 l
7/

=->
T 2002

Nanny Glerup Kristensen far sine
ferste Gotlandske pelsfar, og starter

sin filthobby. forretning i Sverige.

Nanny opsiger sit job og begynder for alvor at filte stevler. Hun begynder at tage pa messe,
for at skaffe kunder. Her formidler en svensk agent en kontrakt pa 200 par bernesko til en

Desuden kommer der eftersporgsel fra andre gardbutikker og Nanny anszetter sin
svigerdatter, til at hjeelpe sig i produktionen. En simpel maskine udvikles, hvilket ager
produktionskapaciteten fra 2 par filtstevler om dagen til 6-7 par.

glerups.dk bliver etableret.

Ill. 1.1.2: Tidslinje
Se appendiks o1 for en mere detaljeret version.
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Fra et kundegrundlag kun bestdende af familie og venner, har Glerups
faet aftagere som lllums Bolighus, Skoringen og forskellige helsebutikker.
Kontakterne er skabt over en lang arraekke, blandt andet ved deltagelse
i Formland messen i Herning og lignende messer i Tyskland, England
og Sverige.

Bade i og udenfor EU er der mange kunder, som benytter sig af Glerups’
webshop. Her er de ikke begreenset af en lokal butiks udvalg, da de kan
bestille sko og accessories fra hele sortimentet.

Nanny og Oves alste san Thomas keber en tredjedel af firmaet, og ger
det til et aktieselskab.

Mange af processerne er stadig manuelle, hvilket betyder heoje
omkostninger til danske lenninger og darlig konkurrenceevne. Derfor
besluttes det at flytte produktionen til Rumaenien, hvor salerne i
forvejen bliver produceret.

Glerups er nu sa veletableret, at de jeevnligt kontaktes af forskellige
privatpersoner og firmaer, om forskellige ideer, gnsker og eventuelle
samarbejder.

Af ideer har privatpersoner eksempelvis ytret gnske om genskabelse
af en tyndere filtsko, som de har veeret glade for eller nye tiltag som en
sok til fiskere, der benytter vaders. Firmaer som Vipp og Karmameju har
ligeledes gnsket en tyndere filtsko, som kunne indgd i deres sortiment
eller som et private label (se private label kompendiet for definitioner).
Imidlertid er disse ideer ikke blevet videreudviklet, da Glerups’ produkter
bestar af en tyk og hardt stampet filt, der sikrer en komfortabel sal samt
hgj slidstyrke. En tyndere filt giver en mindre holdbar facon og lavere
slidstyrke, hvorfor den eventuelt bgr kombineres med et vaevet tekstil
for at opna den samme hgije kvalitet, og dette kan betyde, at en anden
produktionsmetode ma udvikles.

Thomas kebes ud, da samarbejdet
ikke fungerer, og Nanny og Ove ma
tage lani deres gard, for at firmaet
kan overleve.

Salgskonsulenten  Allan  Timm
keber en tredjedel af firmaet.

Regnskaberne viser, at
firmaet igen har overskud.

l 2005 l 2008 l

o o
& A4 A4 >
2004 2007 2009

[

Thomas star for firmaets strategi, men
mangler den nedvendige viden og erfaring
indenfor filtning og firmastrategier.

Firmaet far underskud, og hele sesonens
produktion halter bagud.

I

FabrikkeniRumaenienudbygges
sa karte- og nalingsprocessen
kan flyttes derned.

Maskiner til at rense, blande og
lesne ulden kebes.
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VIRKSOMHEDSSTRUKTUR

BESTYRELSEN

Ejerskabet af Glerups er ligeligt fordelt mellem
Nanny, Ove og salgskonsulenten Allan Timm,
men 2011 er der lagt op til et generationsskifte,
hvor Nanny og Oves andele vil blive overdraget
til sennerne Kristen og Jesper.

Det efterfglgende tager udgangspunkt i
firmaets struktur for efteraret 2010, da der er
sket en raekke endringer sidst i projektets
forlgb, hvor Kristen valgte at treede ud af
firmaet i april 2011, og derfor har Nanny valgt
at fortseette i virksomheden som direktgr, indtil
Jesper har den ngdvendige erfaring.

Virksomhedens struktur bestar af tre dele:
 Bestyrelsen

« Den danske afdeling af Glerups

« Den rumaenske afdeling af Glerups
lllustration  1.1.2  viser virksomhedens
opbygning, mens illustration 1.1.3-1.1.5 viser
hvert leds medlemmer og deres relationer.

BESTYRELSEN

Bestyrelsen diskuterer forslag om nye tiltag
vedrgrende salg og sortiment. PA mgderne
kan bestyrelsesmedlemmerne og firmaets
ekspeditgrer komme med konstruktive
forslag og kommentarer, s& der kan tages
hensyn til flere aspekter indenfor omradet,
inden beslutningerne vedtages. Herved kan
faldgruber spottes inden de opstar, og det
sikrer en samlet enighed, som har betydning
for, at det daglige samarbejde kgrer uden
gnidninger.

GLERUPS
RUMANIEN

GLERUPS
DANMARK

Ill. 1.1.2: Virksomhedsstruktur

BESTYRELSEN

Formand

Ove Glerup Kristensen

Medlemmer
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Ill. 1.1.3: Bestyrelsen

Bestyrelsen bestar af Glerups’ aktieindehaverer Nanny, Ove
og Allan samt enkelte familiemedlemmer. Kristen og Jesper
er sgnner af Nanny og Ove, mens Jergen Troelsen er Nannys
svoger.

Jesper og Jergen er kun tilknyttet firmaet gennem bestyrelsen,
men Jesper overtager en andel af det, nar der sker et
generationsskifte i 2011.

Jergen har siddet i flere bestyrelser og vaeret direkter for Velux,
udstationeret i bl.a. Kina, Indien og Frankrig, og Jesper er
selvsteendig taekker, med firma i Aars.
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VIRKSOMHEDENS
AFDELINGER

Glerups er delt op i en dansk og en rumaensk
afdeling. Den danske er beliggende 7km nord
for Aars og er virksomhedens ansigt udadtil,
da den star for kundekontakten, salg samt
udvikling af nye design og produktionsmetoder.
Desuden fungerer det som pakkecentral, hvor
slutproduktet modtages fra Rumaenien og
distribueres videre til kunderne - butikker savel
som private.

Den rumeenske afdeling er produktions-
virksomheden, hvor ogsd de nye metoder
afprgves og design prevekares. Den daglige
ledelse og drift varetages af den rumaenske
direktgr Viorel Tirnavian, som ogsa har
ansvar for at kgre de mest simple test, for
at optimere produktionsprocessen eller
klarlzegge om visse aendringer, i design savel
som produktionsprocessen, kan lade sig gore.
Test og eendringer er primaert dikteret fra den
danske afdeling, men da Tirnavian har en
fgling med den daglige drift, har han billigelse
til at foretage sendringer eller teste metoder,
som han selv finder ngdvendige eller har en
fornemmelse af vil gavne.

Cirka tre gange arligt besgges den rumaenske
afdeling af Nanny, Ove og/eller Kristen. Her
foretages de mere komplicerede aendringer
af produktionsprocessen og designene, der
ikke kan forklares telefonisk eller per e-mail.
Sprogbarrieren kan i en vis udstraekning
skabe misforstaelse, og derfor kan det veere
nadvendigt at vise, hvad der menes, nar nye
produktionsmetoder skal indarbejdes, sa
slutproduktets kvalitet bliver som gnsket.



PERSONALEPOLITIK
Glerups’designvision er "Smuk, Naturlig, Varm”
0g vises i materialevalget og det enkle design,
der harmonerer med brugen af produktet.
Men disse tre ord er ogsd dybtliggende i
firmaets kultur og personalepolitik, og har
séledes haft betydning for valget af at beholde
produktionen i stedet for at udlicitere til en
OEM producent.

GLERUPS DANMARK
Direkter
Allan Timm

Nanny Glerup Kristensen

Ekspediter
Ekspediter

Praktisk ansvarlig
Ove Glerup Kristensen

Ill. 1.1.4: Ansatte i den danske afdeling

e Nanny, der er firmaets direkter, fungerer ogsd som
produktudvikler og produktionsleder.

e Ove, der er den praktisk ansvarlige, fungerer ogsa som
bogholder og den, der udarbejder statistik pa arets salg.

e Kristen fungerede bade som sekreteer og Nannys
stedfortraeder indtil april 2011.

e Ekspeditererne star for at pakke, fakturere og sende ordrerne
og har den daglige kontakt med forhandlerne.

Herved har Glerups mulighed for at kontrollere
arbejdsforholdene og -miljget. Det sikrer, at
de ansatte i Rumaenien har det rigtige udstyr,
s& de undgér ungdvendige lgft og slitage.
Udover dette tilbyder virksomheden en
mindstelgn til ansatte, som fritstilles i perioder
med lavkonjunktur, hvilket medvirker til loyale
og fleksible medarbejdere.

GLERUPS RUMANIEN

Direkter
Viorel Tirnavian

c
B0
.
]
£
%I—
e
[
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Produktions-
ansvarlig
Altmuligmand

Produktions-

medarbejder

Produktions-

medarbejder
Produktions-
medarbejder
Produktions-
medarbejder
Produktions-
medarbejder
Produktions-
medarbejder

lll. 1.1.5: Ansatte i den rumaenske afdeling

¢ Viorel star for produktionsafdelingens daglige ledelse, sa ud
over at vaere direkter, er han ogsa afdelingens varkferer.

¢ Nelly, som er gift med Viorel, betjener kontoret og hjzelper til
i produktionen efter behov.

¢ Den produktionsansvarlige serger for at ordrerne bliver kert,
mens hun hjaelper til i produktionen.

¢ Altmuligmanden agerer chauffer, vedligeholder bygningerne
og hjeelper til i karteriet efter behov.

. 3

L

Glerups’ hovedkontor - 7km nord for Aars

Ill. 1.1.6: Glerups’ afdelinger

Produktionsfabrikken i
Rumaenien.

Aiud, Alba County,
Transylvanien
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SORTIMENT

Da Glerups’ sortiment er under konstant
udvikling, er der gennem dette projekt kommet
nye modeller og farver til sortimentet. |
appendiks 02 og 03 findes en oversigt over
model og farvesortiment for 2010 og 2011.

Modellerne

Som beskrevet tidligere bestar Glerups’
sortiment af filthjemmesko og accessories.
Det primaere salg er hjemmeskoene, som groft
kan inddeles i tre modeltyper - filtsko, filttafler
og filtstavler - der refereres til som et bogstav.
Alle kategorier findes i en voksenudgave,
hvor filtskoen (model A) ogsa findes i en
bgrne- (model AA) og babyudgave (model
E), mens filtstavlen (model C) endvidere fas
i en pelsudgave (model CP) og ligeledes i
bagrnestarrelser (model D og DP).

Der foretages Igbende smajusteringer af
de forskellige design, og i januar 2011 blev
stgvlen lanceret i et slankere design (model
G), der sidder teettere til foden og falger dens
facon endnu mere end det tidligere design
(model C).

Model B - Toffel
66,98¢/4,99kr

Model A - Sko
66,98¢€/4,99kr

Ill. 1.1.7: Udsnit af Glerups’ sortiment - [www.glerups.dk]

Farverne

Modellerne findes i et begreenset antal
farver, som alle er inddelt efter nummer.
Farvesortimentet er fra 2010 til 2011 blevet
kraftigt reduceret, og der er kommet to nye
farver til. Eksempelvis er alle dobbeltfarver
blevet udfaset i Igbet af 2010. En dobbeltfarve
er en filt bestdende af to lag med hver sin farve
(se bgrnemodellerneiiill. 1.1.7 elleriill. 1.2.21),
som kreever dobbelt proces i nalefilteren, og
dermed kan danne en ugnsket flaskehals.

Sortimentet for 2011 bestar saledes af
grundfarverne grd, koksgrd, naturbrun og
rod og modefarverne petrol og dark purpel,
hvor modefarverne fremover vil blive udskiftet
hvert andet &r. For at give sortimentet helhed,
er der blandet 15% ufarvet gra uld i alle
farvekombinationerne, dog er den rgde og
koksgréd mikset pa en lidt anden made (ill.
1.1.9).

Hvad disse andringer skyldes, vil blive
uddybet naermere i kapitel "1.2 Omseetning og
markedsforhold”.

VOKSENMODELLER

Model C - Stovle
73,69€/549kr
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Ulden til sokken
Ulden kommer primeert fra danske avlere af
fareracen gotleender eller far, som er krydset med
denne specifikke race.

Skindet til sélen

Der benyttes garvet kalveskind til salerne, som kebes pa
et rumaensk garveri, hvor miljekravene er ligesa strenge,
som i resten af EU. Hovedparten af modellerne har
kromgarvet skind (lysegra), mens en enkelte nye model
baerer vegetabilsk garvet skind (brun). Et af de nyeste
tiltag, er udviklingen af en naturgummisal, sa skoene
kan benyttes udenders.

Model CP - Stovle med pelskant
80, 4€/599kr

\

1ll. 1.1.8: Skoens komponenter

Ry

Model G - Ankelstevle
73,69¢€/549kr



Red 70% hvid, farvet redt
Pelsskindet til dekoration 15% gra, farvet redt
Pelsskindet kommer fra Glerupparrets egne gotlaender lam og 15% ufarvet gra
andre fareavlere i Himmerland. | et par ar, har Glerups benyttet
et skologisk garveri i Polen, men er netop vendt tilbage til et Koksgra 35% gra farvet sort
svensk garveri, som er eksperter i denne type skind. 52% hvid farvet sort
13% ufarvet gra
Andre farvebladinger 85% hvid uld, farvet
15% ufarvet gra

1ll. 1.1.9: Farvernes blandingsforhold

Andre delkomponenter

Sytraden kebes af Amann Groups rumanske
afdeling, og det forseges at finde en rumaensk
leverander af snere, som pa nuverende tidspunkt
bliver kebt i Danmark.

Herudover kebes der blonder af det belgiske firma
TraitexS.A. gennem en dansk kontakt. Lim kebes af
Danalim A/S og saebe, som bruges til babyskoene,
kebes hos Urtekram International A/S.

BORNEMODELLER BABYMODELLER

4

Y

Model AA - Sko Model D - Stovle Model DP - Stevle med pelskant Model E og EB - Sko Model H og HB - Hue
40,13€/299kr 46,85€/349kr 53,56€/399kr EB: Sko med blonde HB: Hue med blonde
20€/149kr 20€/149kr
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PRODUKTIONEN-FRA ULDTIL SKO

Glerups producerede ca. 30.000 par sko i 2009 og 50% mere i 2010. For

at imgdekomme efterspgrgslen, har der veeret et behov for at etablere

kontakt med underleverandgrer i Danmark og i udlandet, som leverer

delkomponenter og materialer til produktionen eller foretager nogle af

delprocesserne.

Det tilstreebes at kabe flest delkomponenterne i Rumaenien, grundet:

® Der bliver feerre forhandlere af delkomponenter i Danmark, da deres
aftagere flytter produktionen ud af landet.

® Produktionen ligger i Rumaenien,
omkostningerne reduceres.

hvorved forsendelses-

lllustration 1.1.10 viser uldens vej fra far til sko, mens illustration 1.1.12
viser selve filtskoens fremstillingsproces i Rumeenien.

Glerups indsamler og kvalitetstiekker ulden p& forskellige
opsamlingssteder i Danmark. Ved store maengder sendes den direkte
til England, mens mindre maengder uld sendes til Glerups’ hovedkontor
i Aars, hvorfra den bliver sendt til England, néar beholdningen er stor
nok.

| England bliver ulden farst renset pa et uldvaskeri og dernaest farvet
pa et farveri. Da behandlingen af ulden gnskes sa miljgskdnsom som
mulig, sker rensningen mekanisk og farvningen er uden tungmetaller.
Farveriet har skiftet ejer flere gange, og stedets farver blev fyret, ved det
sidste ejerskifte. Dette har bevirket, at der har veeret problemer med at
fa ulden ordentligt gennemfarvet.

Nar ulden er blevet farvet returneres den til Glerups’ danske afdeling,
som laver et kvalitetstjek af farvningen inden den sendes til produktionen
i Rumeenien. Forsendelsen sker med den samme lastbil, som har
leverancer af feerdige produkter med fra den rumeenske afdeling. De
feerdige produkter stilles pa lager, hvorefter de pakkes og sendes til
kunden.

Hvis der er behov for en anden type uld eller uld-blends, eksempelvis
fra merinofar, kegbes ulden fra avlere i New Zealand, Australien,
Sydamerika, Sydafrika og England. | 2005 kgbte Glerups nalefilt af en
anden uldtype end gotleender, fra det tyske firma BWF-Group, som bade
stod for indkab, vask, farvning og filtning af denne uldfilt.

ér
)¢

N\
s v _— |

| J U

J U J U

Et fragtfirma transporterer ulden til
det engelske uldvaskeri.

Ulden indsamles pa

opsamlingssteder i Danmark. renset.

1ll. 1.1.20: Fra uld til sko
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Pa vaskeriet bliver ulden mekanisk

Fragtfirmaet bringer det behandlede
uld tilbage til Glerups i Aars.

Ulden fragtes til et farveri, hvor
farvningen sker uden tungmetaller.



OPSAMLING

Glerups’ produkter er lavet af naturlige materialer, hvor salen er af garvet
kalveskind, filten stammer fra dansk gotleenderfareuld og hertil kommer
lammeskindskant, snare og trad.

Glerups forsgger at skabe en form for etisk profil gennem hele
produktionsprocessen, hvor materialerne behandles efter de mest
milijgskansomme processer, og hvor der ikke gas p& kompromis med
de ansattes arbejdsmiljg. Dette synes dog ikke at harmonere med deres
store udvalg af farver og den megen transport. Herudover deltager de i
en reekke statteprojekter, som ikke er almen kendte, da mange af disse
ikke fremgéar af deres hjemmeside eller salgsmaterialer [www.glerups.
dk].

SWOT-analysen til hgjre er et forsgg pa at fremheeve de udfordringer
Glerups’ produkter star overfor, og hvilke muligheder det indebaerer. Det
ses, at der er gode muligheder for Glerups til at styrke deres etiske profil
og udnytte denne, sa det bade smitter af p& veerdien af firmaets brand
og dets produkter.

STYRKER

Etisk profil

® Godt arbejdsmiljo og loyale ansatte.

® Miljeskdnsom behandling af ulden.

® StotterlokaltkvindeprojektiRumaenien
og deltager i andre stotteprojekter.

Haoj kvalitet
® Gode ravarer.
® Kvalitetstjek gennem hele processen.

MULIGHEDER

® Reducere antal farver i sortimentet eller
benytte naturfarver alene, for at styrke
den etiske profil og undga fejlfarvning.
Benytte sig af standarder, sa den
rumenske afdeling kan kontrollere
varerne.
Reducere logistikkaaden.

Ill. 1.12.22: SWOT-analyse af glerups.dk

SVAGHEDER

Meget transport af ravarer og faerdige
produkter.

Nanny og Ove udger det meste af
vidensbanken, hvorved Glerups er svaer
at overtage ved et generationsskifte.
Beslutninger vedrerende farver
og modeller er ikke altid lige
velbegrundede.

Risiko for darlig farvningskvalitet
af ulden, hvilket har bevirket
omkostninger til ekstra transport,
flaskehalse i produktionen og kassering
af en hel sending feerdigproducerede
produkter.

TRUSLER

Konkurrenterne kopierer
produktionsmetode.

Lukning af fabrikker, der farver og
vasker ulden.

Uldpriserne stiger.

RU

Produktion af hjemmesko

\ J

-

.3
=

G0

|

J o J

>

Ulden kvalitetstjekkes og sendes til
den rumaenske afdeling med samme

Ulden gennemgar en raskke
processer inden den bliver til

lastbil, der har faerdigvarer med. hjemmesko. (Se naeste side)

En sending feerdigproducerede
produkter ankommer til Danmark.

Filtprodukterne laegges pa lager.

Ordrerne pakkes og sendes til
forhandlere og private kunder verden
over. Fragten foretages af DHL og
Post Danmark.
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1. Proces - filtning

SHAKER

Endnu ikke installeret
pa fabrikken

Ulden star
opmagasineret udenders
under halvtag.

Ravarerne ankommer
til den rumaenske fabrik
i Aiud.

2.a Proces - sok og indersal

T

Et blend af 15% gra og
85% farvet uld leegges
ilag.

Wooleren lgsner fibrene
fra hinanden og mikser

Shakeren ryster snavs
og stev af, som flernes
ved udsugning, hvilket
forbedrer indeklimaet.

Det faerdige uldblend
keres til karten.

Ulden kartes til et
tyndt og skrebeligt
lag stof.

Fortroligt
produktionsled

Til hver storrelse Filten stanses ud med
findes et stansejern til

sok og indersal.

stansejern i en presse.

2.b Proces - skindsal

'-"l"r e -'

|

Ordrerne keres efter
farve, model og
starrelse.

Sokken syes sammen
fra snude til hael.

Indersalen syes fast i
haelen.

Sokkerne vaskes, og

en skolaest szettes i de
vade sokker, som lukkes
for oven med en klips.

Stansejern til
skindsalen.

Udstansning af
skindsalen foregar efter
samme metode som ved
filtsok og indersal.

Salerne kores efter
farve og sterrelse.
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Skindsalens indhak syes
sammen og giver facon.



'ﬁ"-

2.4

De mange karteberster
sikre en ensartet
kvalitet og tykkelse.

Det kartede uldstof

foldes i lag. naleren.

Sokkerne har taget
form efter skolaesten.
Der skeaeres hul i
toppen af de fugtige
sokker, hvilket kraever

et rutineret handelag.

Sokkerne lzegges i
baljer inden de haenges
pa stativ til terring
natten over.

Skindsalen paferes lim.

Lagene skubbes ind i

3..Proces - samling

Naleren filter med sine 3000-5000 nale Filtrullerne stakkes
de skrabelige filtlag sammen til et
staerkt 10 mm tykt filtstof. Tykkelsen af
stoffet svinger lidt, alt efter densitet og

uldkvalitet. Stoffet rulles herefter op.

inden brug.

2.b

A

Skoene trimmes for

Filtsokken szettes Skindsalen syes fast

ovenpa. pa sokken uden om lese har. En folder
med informationer om
produktets oprindelse og

egenskaber paklipses,

indersalen.

Delene presses sammen

ved hjaelp af trykluft.
hvorefter de pakkes.

ll. 1.1.12: Fremstillingsprocessen pa fabrikken i Rumaenien
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1.2 OMSATNING OG MARKEDSFORHOLD

For at fa et overblik over markedsforholdene indenfor hjemmesko,
fokuserer dette kapitel pa Glerups’ salg for arene 2006-2010 i
forhold til modeller, farver, alder og ken. Dette er sammenholdt
med konkurrenternes produkter, for at vurdere om der eksisterer
et nyt markedspotentiale og hvilke retningslinjer et kommende
design bar fglge.
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GLERUPS'OMSATNING

Som tidligere neevnt er Glerups globalt kendt og har agenter og
forhandlere verden over. Hvert &r forsgges det at udvide markedet
og kendskabet til deres produkter, men hvert nyt marked tager 3 ar at
opbygge og er derfor en langsigtet investering. | 2010 kunne Glerups’
agent i New Zealand melde om fremgang i salget, og i USA fik de
endvidere erhvervet sig en distributar.

Salget fra 2006 til 2009 steg fra lidt over 19.000 til knap 28.000 solgte par,
svarende til en stigning p& 44%, mens salget alene for 2010 er steget
med 50%, hvilket indikerer, at firmaet er i fremgang, og at kendskabet til
deres produkter gges hvert ar. Glerups’ produktionssystem har imidlertid
kapacitet til at producere omkring 120.000 par om aret ved et to-holds-
skifte, hvorfor der er god plads til yderligere udvidelse af markedet.

Dette afsnit tager udgangspunkt i, hvordan salgsstatistik kan gribes
an, og hvordan det sikres, at statistikkerne giver et retfeerdig billede af
virkeligheden.

Ill. 1.2.12: Modeltyperne
Voksenmodellerne A, B og C saelges i str. 35-51
Bornemodellerne D og AA szelges i str. 19-34

Hernaest gennemgéas Glerups’ omsaetning 2006-2009 fordelt p& de
forskellige modeller og farver, for at give et overblik over deres popularitet,
og etindblik i hvorfor Glerups har valgt at konkretisere sortimentsfarverne
og justere stgvlemodellen til bgrn og voksne. Samtidig analyseres
farvetendenserne for voksen- og bgrnemodellerne.

Efterfalgende vil det forelgbige salg, for &r 2010 (januar-september)
fordelt p& skostarrelse, blive analyseret, for at vurdere om nogle af
modellerne og farverne er kagnsbestemte. Resultatet bliver sammenholdt
med en produktanalyse, for at afklare hvorfor salget af nogle modeller
og farver er stgrre end andre, og om nogle af disse observationer kan
benyttes i udviklingen af den nye designlinje.

Af fortrolighedshensyn er salgsoversigterne ikke lagt i bilag, men der
henvises til Glerups’ egne arkiver.
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FREMGANGSMADE

Hovedgrupper og kernekompetence

Farst og fremmest klarleegges hvilke hovedgrupper og
kernekompetencer der eksisterer. | dette tilfaelde ses der p& modeltyper,
farvegrupper og starrelsesinddelinger.

Modeltyperne inddeles efter A, B, C, D og AA (lll. 1.2.1). Der findes
en pelsvariation af model C og D - kaldet CP og DP - men da salget
er forholdsvis lavt for disse, vil de indgd i henholdsvis C's og D’s
salgsstatistik. Den fgrneevnte model G indgar ikke i analysen, da den
farst er introduceret i 2011.

Farverne inddeles efter:

* De klassiske farver, bestdende af de fire mest solgte farver - gré,
koksgra, naturbrun og red

® Modefarverne

® Dobbeltfarverne

Salget for bgrnemodellerne er yderligere deltind i klassiske dobbeltfarver
og mode dobbeltfarver, da bgrneskoene primeert fas i dobbelt farver og
kun i 2 enkeltfarver.

Bgrnemodellerne og voksenmodellerne holdes adskilte, da de henvender
sig til hver sit marked.

31% 15% 35%

4,0%

2006 2007 2008 2009

Ill. 1.2.2: Modellernes salg over de sidste 4ar angivet i procent

Hl Model A M Model D
[l Model B [ Model AA (introduceret i 2008)
M Model C

1ll. 1.2.3: Modellernes samlede salg
Voksenmodellernes samlede salg [l
Bernemodellernes samlede salg [l
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Kgnsbestemte farver og modeller

For at kunne vurdere, hvilke modeller og farver der foretraekkes af meend
og kvinder, laves en analyse af salget fordelt efter stgrrelse, hvorved der
forhabentlig vil opsta to normalfordelinger pa samme kurve.

Desuden analyseres, hvordan tendenserne gndrer sig voksen- og
bgrnemodellerne imellem.

Optimering

Indenfor de udbudte modeller og farver, vurderes det, om der er noget,
der kan optimeres. Her tages der udgangspunkt i, hvorledes salget
aendrer sig, nar nye farver eller modeller introduceres.

Sikre resultatet

EfterhAnden som analyseprocessen er skredet frem, er det erfaret,
at alt efter hvordan resultatet preesenteres og stilles op, kan det give
forskellige konklusioner, og dermed usikkerhed i resultatet.

Derfor er det forsggt at holde resultatet op imod de konkrete
omsaetningstal og udtalelser fra Glerups, for at vurdere om resultatet er
brugbart eller rammer ved siden af.
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OMSATNINGEN 2006-2009

Der seelges 3 voksenmodeller (A, B og C) og 2 bgrnemodeller (D og AA),
hvor voksenmodellerne udgar 90% af det samlede salg. Da barneskoen
(AA) kom til i 2008, overtog den starstedelen af salget til barn, og har nu
en andel p& 7% svarende til 70% af bagrneskoene (ill. 1.2.2).

Som det ses af illustration 1.2.3 er det samlede salg stigende, men i
2008, da finanskrisen ramte, faldt salget med ca. 2%2%. Til trods for dette
steg salget for model A. Ogsé den netop introducerede model AA havde
et godt salg og solgte bedre end barnestavlen (D) gjorde aret far (ill.
1.2.409 1.2.5).

Model A og B er Glerups’ kernekompetence, da de gennem de sidste fire
ar, har stdet for cirka 75% af salget, og hvor model B har solgt lidt bedre
end model A (lll. 1.2.2). lllustration 1.2.6 viser hvorledes kundeplatformen
var sammensat for 2009 i forhold til produktkategorierne, hvor de
markerede felter viser hvilken produktgruppe, der henvender sig mest til
de forskellige kundegrupper.

Her ses det, at stgvlemodellerne C og D kun havde 18% af det samlede
salg i 2009, som primaert henvender sig til det kvindelige segment.
Desuden fremgar det af illustration 1.2.4 og 1.2.5, at salget har veeret
faldende i perioden 2006-2009.
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Ill. 1.2.4: Det totale salg for barnemodellerne

For barnestgvlen har Glerups faet bemeerkninger om, at den var
sveer at fa bgrnene i, hvilket har betydet, at de har sat en sngre i. For
voksenstgvlen har det veeret et problem med den vide abning i toppen,
sa den ikke slutter peent til om benet og ikke varmer optimalt. Dette
er arsagen til, at model G, med en bedre pasform og mere feminint

udseende, er blevet udviklet.
A

Model Cog D
18% af det 11% 4% 3%

samlede salg

v
g

2 Model B

g’ 40% af det

3 samlede salg
<
[

Model A og AA

42% af det 11,5% 7%
samlede salg
» Kundegruppe
Damer Herrer Bern arupp
58% af det 32% af det 10% af det
samlede salg samlede salg samlede salg

Ill. 1.2.6: Kundeplatformens sammensatning, 2009

A

30000

25000

20000

15000

Antal solgte par

10000
Model A

5000

Model C

2006 2007 2008 2009

Ill. 1.2.5: Voksenmodellernes salg
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INTRODUKTION AF MODEL AA

Nar en ny model introduceres, er der enrisiko for at den kan kannibalisere
markedsandele fra seldre modeller, men det afheenger af hvor meget den
eldre model og den nyintroducerede model adskiller sig fra hinanden i
behovsdaekning og den malgruppe produkterne henvender sig til.

Et eksempel pa dette er introduktionen af bgrnemodellen AA i 2008; her

vurderes det, at Glerups fandt et nyt markedssegment, da:

* Det samlede salg af barnemodellerne havde en stigning p& 60% fra
2008 til 2009, mens markedstendensen var faldende. Desuden faldt
salget for barnestagvlen med 38% i samme periode.

® Reduktionen af barnestgvlens salg udger mindre end halvdelen af
barneskoens salg (ill. 1.2.4).

® Barnestgvlen har nulvaekst i perioden 2006 til 2007 og 2008 til 2009
(ill. 1.2.4).

De to modeller vurderes derfor til ikke at konkurrere indbyrdes om

markedsandele, da der er kommet markant flere nye kunder til, end dem
barneskoen har overtaget fra barnestgvlen.

Alle modellerne

100%

= e
80% -
60%
40%
20%
Ar

2006 2007 2008 2009
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SALGET FORDELT EFTER FARVERNE

Ved undersggelse af salget, fordelt efter farve, er det tydeligt at se,
at Glerups bar fokusere pa det klassiske farvefirklgver (gra, koksgra,
naturbrun og rad), da de star for cirka 80% af det samlede salg.

Dobbeltfarverne blev introduceret i 2008 og konkurrerede hovedsageligt
med modefarverne, hvorfor hele 13 farver skulle dele denne lille
salgsandel mellem sig. Dette har betydet en gget sortimentskompleksitet
uden gget effekt i form af nye markedsandele (ill. 1.2.7). Af denne grund
er det en fordel, at dobbeltfarverne er blevet udfaset og modefarverne er
reduceret til 2, da markedet ikke kan beere flere farver.

Ill. 1.2.7: Det totale salg i procent, fordelt pa farveklasse
W Modefarver

Dobbelt farver (2008-2010)
M Klassiske farver



VOKSENMODELLERNE

Salget fordelt over starrelse for 2010

Indenfor voksenmodellerne, gar den generelle farvefordeling sig stadig
geeldende, hvor mode- og dobbeltfarverne kun udger 15-20% af det
samlede salg (ill. 1.2.9).

For at vurdere om det ogsa gar sig geeldende kgnnene imellem deles
det forlgbne salg for 2010 op efter starrelse. Herudfra kan det ogsa
vurderes om modellerne er kgnsbestemte.

lllustration 1.2.8 viser normalfordelingen for de tre voksenmodeller.
Delingen mellem kannene ses tydeligst ved model B's str. 42, hvilket
stemmer overens med, at damestgrrelserne betegnes som str. 35-42 og
herrestarrelserne fra 40-51.

Samme illustration viser, at model B er den mest populeere blandt
maend, efterfulgt af model A, og at model C hovedsagelig henvender sig
til kvinder. Endvidere illustrerer det totale salg (ill. 1.2.6), at det primaere
salg sker til kvinder, som star for omkring 65% af kabene.

Voksenmodellerne
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=

2006 2007 2008 2009
Ill. 1.2.9: Det totale salg i procent, fordelt pa farveklasse
Il Modefarver
Dobbelt farver (2008-2010)
M Klassiske farver
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1ll. 1.2.8: Voksenmodellernes 2010 salg fordelt efter storrelse
== ModelA ==ModelB ==ModelC
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Farvefordelingen

llustration 1.2.10-1.2.11 viser farvernes andele alt efter kan.
Dobbeltfarverne har ikke sin egen kategori i de to illustrationer, men géar
under de respektive farvegrupper gra, koksgra og modefarver, alt efter
hvilken farve, der er yderst.

Det ses, at det mandlige segment er tilhaengere af de mere neutrale
farver, da deres farvesortiment hovedsagelig bestar af koksgra, gra og
naturbrun. Den rade farve og modefarverne udger til sammen kun 10%
af det samlede salg i dette segment. Det vurderes derfor, at disse kan
erstattes af blot en enkel modefarve. Dette kunne eksempelvis veere
den nye petrol farve (blasort nuance, introduceret i januar 2011), da ca.
halvdelen af modefarvesalget i 2010 bestod af bla nuancer.

Voksenmodellerne
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Ill. 1.2.10: Det samlede 2010 salg fordelt efter starrelse og farve
W Grd Red

M Koksgra [l Modefarver

M Naturbrun
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Omkring en tredjedel af salget til kvinder er farver, da modefarverne
udger 16%, og den rgde farve ligeledes 16% af det samlede salg.

Nogle af modefarverne er udpreegede feminine farver, mens salget af
de resterende farver vurderes som unisex, da de kgbes af bAde maend
og kvinder. Det vurderes derfor, at modefarven petrol ogsa vil tiltale det
kvindelige segment.

Glerups’ antagelse om, at markedet kan bezere en til to modefarver,
vurderes at stemme overens med salgstallene for det kvindelige
segment. Dette skyldes, at modefarvernes andel her er over dobbelt s&
stort som for det mandlige segment (ill. 1.2.11). Purple (mgrke lilla), som
ligeledes er blevet introduceret i januar 2011, kan derfor ogsa veere en
del af modefarverne.

Voksenmodellerne

Ill. 1.2.11: Farverne andel alt efter ken for ar 2010
M Gra Rad

M Koksgra M Modefarver

M Naturbrun



BORNEMODELLERNE

Det generelle billede af farvesalget gar sig
altsd geeldende ved voksenstarrelserne,
men det forholder sig anderledes for
barnestarrelserne (ill. 1.2.12).
Dobbeltfarverne udggar 60% af salget indenfor
bgrnemodellen AA, hvilket kan skyldes, at
barneskoen fas i flest dobbelt farver og det kun
er den rgde og den gkologiske gra, der kan
fas af de klassiske enkeltfarver. Alternativer til
de klassiske farver, fds som dobbeltfarverne
naturbrun/rahvid, koksgrd/gra og gré/koksgra.
Derfor viser illustration 1.2.12 dobbeltfarverne
opsplittet i klassiske dobbeltfarver og mode
dobbeltfarver, for at give et mere korrekt billede
af farvesalget.

Bernemodellerne

De klassiske farver (dobbelt og enkelt) er
de foretrukne; men modefarverne (dobbelt
og enkelt) har veeret tiltagende og udger
nu omkring 40% af det samlede salg af
bgrnemodellerne, og de er derfor af stgrre
betydning.

Samtidig er det mere neerliggende at dele
bgrnemodellerne op i unisex-, pige- og
drengefarver. Efter Glerups observationer
bestar unisexfarverne af gra, koksgra og brun,
mens hvid, rad, pink og pink/orange er feminine
og bla, bla/tyrkis og tyrkis/bla er maskuline.

A A
100% 100%
80% 80%
60% 60%
4,0% — 4,0%
) I E :
2006 2007 2008 2009 2006

lll. 1.2.12: Det totale salg i procent, fordelt pa farveklasse og model
B AA - Modefarver

%5 AA - Mode dobbeltfarver
X AA - Klassisk dobbeltfarver
M AA - Klassiske farver

Il D - Modefarver

D - Mode dobbeltfarver

D - Klassisk dobbeltfarver
Il D - Klassiske farver
Dobbeltfarver og model AA blev introduceret i 2008

Illustration 1.2.13 viser, at pigefarverne har
en naesten konstant andel af salget fra 2007-
2009, mens drengefarverne er mere svingende
og stiger markant ved introduktionen af de bla
dobbeltfarver i 2008, men falder igen aret efter,
hvor bl& udfases. Dette betyder endvidere, at
unisexfarvernes andel svinger lige s& meget,
hvilket ggr det sveert at estimere farvesalget
indenfor disse to farvegrupper.

Bernemodellerne

2007 2008 2009 2010

Ill. 1.2.13: Det totale salg i procent, fordelt efter farver og ken

Pink 5 Rahvid % Red = Feminine
M Bld = Maskuline
W Gra M Koksgra [l Naturbrun = Unisex

Der skelnes ikke mellem de pink nuancer, da pink/orange stort set har aflest pink,

hvilket ogsa ger sig galdende indenfor de bla nuancer, hvor bla/tyrkis og tyrkis/bla

har overtage bla.
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Salget fordelt over starrelse for 2010

lllustration 1.2.14 viser salget af bgrnemodellerne fordelt over stagrrelse
og efter model. Barnestavlen saelger bedst i str. 21-27 og skoen i str.
25-33, og det ser ud som om skoen aflgser stgvlen. lllustration 1.2.16
viser endvidere, at farvefordelingen stemmer overens med tidligere
observationer, og at fordelingen er jeevn over alle starrelserne.

Da bgrns fgdder vokser hele tiden, burde der ikke pad samme made
vaere en normalfordeling, som ved voksne. Alligevel er kurven stigende
over de fgrste stgrrelser og faldende efter str. 27, hvilket kan haenge
sammen med, hvornar bagrnene kommer i dagsinstitution, hvornar de
bliver bevidste om deres paklaedning, forseldrenes gkonomiske raderum
eller en kombination af disse.

Det er bemeerkelsesveerdigt, at bgrnemodellerne kun saelger knap 190
par, hvor de topper (ill. 1.2.16), og har et meget lavt salg for de mindste
stgrrelser, nar babyskoene seaelger omkring 450 i gennemsnit for sine tre
stgrrelser (ill. 1.2.15). Dette kan tyde pa et meget prisfalsomt marked,
da babyskoene kun koster halvdelen af en barnesko (ill. 1.1.7, s. 18-
19), hvilket som naevnt vil blive analyseret naermere i den efterfglgende
konkurrentanalyse.

Bernemodellerne
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Ill. 1.2.14: Barnemodellernes 2010 salg fordelt efter starrelse
== Model D Model AA
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Antal solgte par

Antal solgte par

Bornemodellerne og babymodel E
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1ll. 1.2.15: Samlet 2010 salg af bernemodellerne D og AA samt af babymodellen E

E findes kun i tre sterrelser og 4 variationer mens D og AA findes i adskillige
farvevariationer og er fordelt over 16 sterrelser.
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Ill. 1.2.16: Det samlede 2010 salg fordelt efter sterrelse og farve
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OPSAMLING

Kundeplatformen

Glerups’ kernekompetence er voksenmodellerne A og B, og pa baggrund
af de mange solgte babysko vurderes det, at bgrnemodellerne har
langt stgrre potentiale end det salg, der er i dag. Desuden synes
hjemmeskoene ikke at henvende sig til teenagere, da salget er faldende
fra str. 27. Glerups har derfor mulighed for at udvikle en hjemmesko, der
henvender sig mere til denne kundegruppe, for pd den made at skabe
sig et nyt markedssegment.

Glerups’ produkter tiltreekker endvidere langt flere kvinder end maend,
hvilket kan skyldes, at produkterne generelt henvender sig mere til
kvinder end til meend, grundet materialevalg og formsprog. Selve
Glerups’ designvision "Smuk, naturlig, varm” associeres ogsad mere
med feminine veerdier end de maskuline. Det vurderes derfor, at der er
mulighed for at vinde markedsandele indenfor det mandlige segment
ved at udvikle en designstrategi og hjemmesko, som er rettet direkte
mod dem.

Introduktion af nye produkter

Ved introduktion af en ny produktlinje bar det estimeres, hvorvidt den
adskiller sig fra det nuvaerende sortiments design, veerdier, behov
og kundesegment, sa der findes nye markedspotentialer frem for
kannibalisme af eksisterende. Eksempelvis vurderes det, at den
nyudviklede stgvlemodel G vil konkurrere om de samme markedsandele
som model C, isaer indenfor det kvindelige segment, hvilket kan betyde
at model C vil blive udfaset. Om model G vil pavirke salget positivt, vil
veere interessant at fglge gennem salget over de kommende ar.

Farverne

For samtlige modeller geelder det, at de klassiske farver seelger godt,
og det er iseer gra, koksgra og naturbrun, der har den stgrste andel af
salget. De klassiske farvers salgsandel afhaenger af starrelserne, hvilket
vil sige, at de er aldersbestemte sével som kgnsbestemte.

Kunderne er mere tilbgjelige til at kabe farver til deres bgrn end til dem
selv, og de ma gerne veere kraftige og klare samt have et farvespil, som
ved de populeere dobbeltfarvede.

Barnestgvlen i det nuvaerende sortiment fas med sngre, som bade kan
veere i kontrastfarve eller en anden nuance. Pa denne made forsgges
det at skabe samme effekt, som ved dobbeltfarverne, men det kunne
lige savel veere sdlen, en synlig syning eller lignende, der kunne give
denne effekt.

Farverne til bagrn er udpreeget kensopdelte, hvorfor det er vigtigt, at der
bade findes pige- og drengemodefarver ud over de 3 unisex farver;
grd, koksgra og naturbrun. Det vurderes, at der er plads til to for hvert
kan, hvor den ene pigefarve kunne veere den klassiske rgde, fordi den
allerede er en del af det faste sortiment, men ogsa fordi den seelger
godt.

Voksne synes at foretreekke de klassiske og neutrale farver, som
vurderes at veere unisex. Samtidig vurderes modefarverne hovedsageligt
at henvende sig til de kvindelige kabere, s& hvis der skal indga en
modefarve til meend, bar det veere af en neutral karakter, mens kvinderne
lige sa gerne vil have de mere klare farver.

Et stgrre farveudbud betyder imidlertid ikke et stgrre salg, men giver
et mere kompleks sortiment, og derfor bagr en ny produktlinje tage
udgangspunkt i de klassiske farver suppleret med enkelte modefarver,
som kan udskiftes nar moden eller ssesonen skifter.

Underbyggende viden

Glerups har faet bemeerkninger om, at det lave salg indenfor
stgvlemodellerne kan skyldes designet. Det kunne ogsa skyldes andre
faktorer, sdsom at markedet ikke er starre indenfor denne kategori, eller
at der er en hard konkurrence pa omradet. Dette vil forsgges afklaret,
gennem en brugerundersggelse og en benchmarking af konkurrenterne
og deres udbud af produkter.

Benchmarkingen benyttes ogsa til at vurderer hvilke tendenser, der
generelt gor sig geeldende inden for hjemmeskomarkedet. Der vil derfor
blive set neermere pa det generelle pris- og kvalitetsniveau, for at vurdere
markedets prisfglsomhed, Glerups’ konkurrenceevne og hvorfor salget
indenfor nogle produktgrupper ikke er starre.
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KONKURRENTANALYSE

Skobutikker, supermarkeder og internetbutikker tilbyder et begraenset
udsnit af hjemmesko set i forhold til deres brede sortiment af
udendgrsfodtgj. For supermarkeder geelder det oftest, at hjemmeskoene
er af lav kvalitet til lav pris, hvilket betyder darligt design og pasform,
hvor skoene nemt falder af, eller hvor foden traeder ved siden af sélen.
Skoene virker derfor ikke behagelige eller varme at have pa.
Skobutikker og internetbutikker tiloyder bade billige og dyre produkter
til deres kunder, hvor der oftest er en sammenhaeng mellem pris og
kvalitet. Indenfor voksenmodellerne tilbydes det starste udvalg til
kvinder, i prisgruppen 100-300kr, og kun enkelte modeller befinder sig
pa samme hgje prisniveau som Glerups’ (ill. 1.1.7, 1.2.19 og 1.2.22).
Hjemmeskoene er af strik, pels og filt i syntetiske eller naturlige
materialer, som udtrykker varme og hjemlig hygge, mens formen ofte er
blgd og rund. Salene er af alt lige fra ufleksible og ukomfortable bunde
af plastik og pap til de mere blgde af gummi og skind. Tykkelsen er
varierende alt efter, hvilke kvaliteter brugeren laegger veegt pa.

Ill. 1.2.127: Produkter pa markedet

De fleste modeller er lgstsiddende, hvor foden traeder ved siden af en stiv plastiksal. Nogle sidder
taettere pa foden, men generelt har skoene en fodformet facon.

Fjerde billede fra venstre er en Rohde teffel, som prismaessigt ligger lidt lavere end Glerups’, men
har samme udtryk og produceres af Betterfelt.com.
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Dette afsnit er en benchmarking, hvor Glerups’ filtsko vil blive
sammenlignet med konkurrerende produkter p& markedet. Da Glerups
ser Geisswein og Gottstein, som sine stgrste konkurrenter, vil disse
tyske producenter indgd i analysen sammen med yderligere tre tyske
(Living Kitzbihel, Haflinger og Rohde) og to danske (Ecco og Betterfelt.
com) skoproducenter.

Der analyseres pa modeltyper, pris- og kvalitetsspaend, hvorved
falgende kan vurderes:

® Glerups styrker og svagheder

® Konkurrenternes kvaliteter og styrker, som kan viderefgres til Glerups’
strategi

® Produkternes indbyrdes konkurrence

* Markedets prisfglsomhed, og hvordan dette kommer til udtryk

Disse danner et grundlag for at klarleegge Glerups’ fremtidige muligheder
og hvilke markeder, der har starst potentiale for netop deres produkter.




GENERELT

Modeller, farve og pynt

Det gor sig geeldende for samtlige firmaer, at modellerne og farverne er
inddelt efter stgrrelse, sdledes at der er en klar adskillelse mellem voksen-
og bgrnemodeller. /Estetisk er der ikke stor forskel pad hjemmeskoenes
formsprog, som ofte er kluntede, blgde og runde i udtrykket. Alligevel
synes en hgjere pris at medfare stagrre fokus pa designet og dermed
formsprog og pasform.

Analysen af Glerups’ salg fordelt pa farver viser, at meend holder sig
til de neutrale farver. Dette bekreeftes af konkurrenternes farveudbud
til meend, da der kun tilbydes sort, mgrkebld samt brunlige og grélige
nuancer. Modsat findes der en stor farvepalet til kvinder og barn, hvilket
ogséa stemmer overens med tidligere analyser.
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1ll. 1.2.18: Konkurrenternes sortimentetbredde og -dybde

Der udbydes et langt sterre antal modeller til kvinder og bern end til maend, og gennem udbudet
af farver og pynt til barne- og kvindesko, opnas stor modularitet, sa det ikke er nedvendigt at have
mange forskellige grundmodeller.

Tendensen peger i retning af et stagrre udvalg til kvinder end til meend,
hvor meendenes udvalg oftest bestar af et begraenset udvalg af unisex
modeller (ill. 1.2.18). Der er dog undtagelser indenfor tgffelkategorien,
hvor Geisswein og Living Kitzbiihel producerer modeller, der kun
tilbydes maendene. Sortimentet er bredt, og prisdifferentieringen er stor
[Appendiks 04 og 05]. Dette understgtter formodningen om, at maend
foretreekker tafler.

For at imgdekomme kvindernes behov for valgmuligheder, har Living
Kitzblhel og Haflinger benyttet sig af moduleere modeller. Grundmodellen
og produktionsmetoden bevares eller skal kun justeres en anelse, mens
variationen sker gennem udskiftning af pynt og materiale. Dette giver
mulighed for at eendre modellerne efter mode og arstid.

(str. 19-34)

Voksen
(str. 35-51) 66,98€ 66,98€ 73,69€ 80,40€ 73,69€

Ill. 1.2.19: Salgsprisen i euro af Glerups’ produkter
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Pris

Glerups’ hjemmesko tilbydes i forskellige farver
i str. 19-51. Stgvlemodellen tilbydes med pynt;
sngre, band og pels og dens stgvleskaft er i
fuldstebt filt, modsat konkurrenterne, som
ofte benytter en strikket kant af rib. Denne
forskel kan betyde, at produktet med ribkant er
billigere at producere, grundet handtering og
materialepriser.

lllustration 1.2.19 viser prisen for de forskellige
Glerupsmodeller, hvilket,  sammenlignet
med konkurrenternes, er i den hgje ende
for hjemmesko (ill. 1.2.23). Kun indenfor
babyskokategorien kan Glerups konkurrere
prismaessigt, og som naevnt tidligere, har
babyskoene et markant bedre salg end deres
gvrige modeller til bgrn. Dette indikerer, at
prisen har stor betydning for hjiemmeskosalget,
og at markedet for hjemmesko er prisfalsomt.
Dette kan heenge sammen med den ofte lave
kvalitet og det ensformige formsprog.

Nogle konkurrenter har flere prisdifferentie-
ringer over stgrrelserne end andre. Saledes
stiger prisen med stgrrelsen, hvorved der
opstar tre prisgrupper indenfor bgrne- og
voksenstgrrelserne. lllustration 1.2.20 viser
prisgruppernes fordeling for hver enkel
virksomhed.

Mange af konkurrenterne har tilmed et bredt
prisspaend, hvilket skyldes deres store udvalg
af modeller og kvaliteter; men pris, kvalitet og
design synes at haenge sammen (ill. 1.2.23).

1ll. 1.2.20: Eksempel pa virksomhedernes prisdifferentiering over storrelse

Virksomhed Glerups Geisswein Gottstein Living Kitz.  Haflinger  Betterfelt Ecco Rohde
Model Sko Baumkirchen Otzi Lk-1428 Karl Classicsko  Katmandu 6070
Baby (str. x <19) 20€ 29,90€ - - - - - -
Barn (str. 19-34) 40,13€ 34,90€ 22,90€ 29,95€ 19,90€ 40,13€

36,90€ 26,30€ 32,95€ 21,90€

41,90€ 23,90€
Voksen (str. 35+) 66,98¢€ 46,90€ 30,90€ 37,95€ 27,90€ 66,98¢€ 67,11€ 49,95€

51,90€ 34,90€ 41,95€ 29,90€ 80,54€

64,90€ 34,90€

Eksemplet tager udgangspunkt i en tilfeeldig unisexmodel, som tilbydes bern, kvinder og maend, for at illustrere hvorledes samme
model differentierer i pris over sterrelsen. Dog falder Rohde udenfor, da de ingen unisexmodeller har.

Tabellen viser, at nogle af virksomhederne har flere prisgrupper end de andre, saledes at eksempelvis Geisswein har 3 prisgrupper for
bade voksen- og bernesterrelserne. Definitionen af baby-, barne- og voksensterrelse falger Glerups’ sortimentsinddeling.
[kitzpichler.com], [www.betterfelt.dk], [www.ecco.dk], [www.geisswein.com], [www.glerups.dk], [www.living-kitzbuehel.com],

[www.tobias-mayer.de], [www.zalando.de]
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Glerups prisdifferentierer efter modeltype og
kundegruppe (baby, barn og voksen), og derfor
har de kun tre prisgrupper for hver modeltype.
Dette gar dem mere konkurrencedygtige pa
de stgrre stgrrelser indenfor grupperingerne,
men samtidig mindre konkurrencedygtige pa
de mindste (ill. 1.2.20).

Rohde 6070

Ecco Katmandu

Glerups model B

Ill. 1.2.21: Ligheden mellem Rohde, Ecco og Glerups

De tre modeller er alle faconfiltede uldtefler med skindsal.
Rohdes variant skiller sig mest ud pa grund af udskaeringen ved
heelen.



KONKURRERENDE VIRKSOMHEDER

Rohde, Ecco og Betterfelt.com

Der er store ligheder i design, kvalitet og pasform mellem Eccos filttaffel
Katmandu, Rohdes filttaffel 6070 og Glerups’ filttgffel (ill. 1.2.21) [www.
ecco.dk], [www.zalando.de], [www.glerups.dk], hvor Ecco og Rohde far
produceret deres af Betterfelt.com [Glerup, 2010], [www.merkur.dk].
Prismaessigt ligger Ecco og Glerups pd samme niveau, men da Ecco
benytter sig af prisdifferentiering indenfor voksenmodellerne, ligger
herremodellen ca. 13€ over Glerups’ (ill.1.2.20). Rohdes model 6070
fas kun som damemodel, men denne ligger til gengeeld ca. 17€ lavere
end de andre.

Betterfelt.com (Betterfelt) er udsprunget af Glerups og ejet af sgnnen
Thomas Glerup, som har ladet sig kraftigt inspirere af de teknikker og
modeller, der har og er anvendt i Glerups. Imidlertid er det ikke lykkes
for ham, at kopierer den filtningsteknik, der anvendes af Glerups, og
derfor anvender Betterfelt handfiltning pa fabrikken i Kathmandu, Nepal
[Glerup, 2010], [www.betterfelt.com].

Selvom Glerups ikke ser disse skoproducenter som sine stgrste
konkurrenter, er der en risiko for, at disse kan presse Glerups grundet
produktlighederne, og at produkterne tilbydes gennem Ecco og Rohdes
veletablerede salgskanaler. En anden faktor er Ecco’s og Rohde’s
brandveerdi, hvilket sikre produkterne en form for kvalitetsstempel.

Betterfelts gvrige hjemmesko er mindre strenge i udtrykket end de
som seelges til Ecco og Rohde. De fas i et starre farverudvalg, men
ligger stadig prismeessigt i samme kategori som Glerups. Betterfelt
producerer endvidere tgj, boligtiibehgr og accessories, hvilket giver et
mere komplekst sortiment. [www.betterfelt.com], [www.ecco.dk], [www.
rohde-shoes.com]

Geisswein [www.geisswein.com]

Geisswein er en stor konkurrent til Glerups, da de har et bredt
udvalg af hjemmesko af hgj kvalitet, men ogsa tilbyder et bredt
pris- og kvalitetsspaend, hvilket betyder, at de rammer langt flere
markedssegmenter end Glerups, og derfor har flere kunder.

Ulempen er dog et bredt og komplekst sortiment, der ikke har nogen
konsistens i design eller kvalitet. Og eftersom de ogsa seelger
udendgrsfodtgj, boligtilbehar og bekleedning, har de et meget spredt
fokus.

Gottstein [kitzpichler.com], [www.feltdesignshop.com]

Gottstein producerer maerkerne Kitz-pichler, Magicfelt og Stegmann,
hvor den sidste blev opkabt i 2008 efter en konkurs. Maerket Stegmann
er grunden til, at Glerups ser Gottstein, som en af deres hardeste
konkurrenter. Deres tgffelmodel 108 vurderes at matche Glerups' taflers
kvalitet og design. Den starste forskel ligger i salen, hvor Stegmanns
har en sal af kork. Dog ligger denne model prismeessigt over Glerups’
toffel og koster fra ca. 3-15€ mere.

Kitz-pichler er Gottsteins lavpris og lavkvalitets maerke, hvor design og
facon ikke er prioteret, mens Magicfelt leegger stgrre veegt pa disse.
Magicfelt vurderes at have en lavere filttykkelse end Stegmann, hvorved
de vil have en stgrre tendens til at miste faconen. Prisen for Stegmann
ligger ogsa hgjere indenfor kategorien; men den kan stadig konkurrere
prismaessigt med Glerups.

Living Kitzbihel [www.living-kitzbuehel.com]

Living Kitzblhels produkter er faconsyet. og har gummibund. De har
en ensartet kvalitet, som synes at matche Glerups'. De differentierer
sig ved at tilbyde et bredt udvalg, baseret pa en reekke grundmodeller,
hvor pynt og farver kan udskiftes, for at f& en hel ny type sko. Dette er
en simpel made at kunne forny sit sortiment p&, samtidig med at de
klassiske modeller bevares.

Haflinger [www.haflinger.com], [www.tobias-mayer.de]

Haflinger har ba&de indendgrs og udendgrs fodtgj. De falger Living
Kitzblihels eksempel med at have nogle enkelte modeller, som kan
differentieres vidt og bredt med farver og pynt.

Prismeessigt er de placeret lavere end Glerups, men synes sagtens at
kunne konkurrere kvalitetsmaessigt indenfor design og finish.
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Virksomhedernes kvalitets- og prisspeend

lllustration 1.2.22 og 1.2.23 viser henholdsvis virksomhedernes kvalitets-
og prisspaend for skokategorien. Glerups vurderes at have en hgj
kvalitet i form af slidstyrke, pasform og formens holdbarhed; men hvor
designet har mulighed for justeringer for at adskille sig mere markant fra
konkurrenterne.

De gvrige virksomheders sortiment er ogsa vurderet ud fra disse kriterier,
0g igen synes pris og kvalitet at haenge sammen.

En stagrre udgave af illustrationerne findes i appendiks 04 og 05, hvor
kvalitetsspaend og prisinddeling for tafler og stavler ogsa er vurderet.

Pris

90€

8o€

70¢€

60€

50€

20€ —{EEE.

il

10€

Glerups ! Geisswein ! Gottstein

Hej

KVALITET
Mellem

Lav

[ROHDE]

<
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! ! Rohde

Living ! Haflinger | Betterfelt

Kitzbihel

A
11l. 1.2.23: Virksomhedernes prisspaend indenfor sko
Farvekoderne refererer til sterrelsegrupperne:
I Baby
Barn
H Voksen
lllustrationen angiver, at voksenmodellerne differentierer mere i pris
og kvalitet end modeller til bern og babyer.
Oftest skyldes en lav differentiering, at der prisdifferentieres flere
gange indenfor berne- og voksensterrelserne, hvilket eksempelvis
ger sig geeldende for Geisswein (ill. 1.2.20).

1ll. 1.2.22: Kvalitetsspaendet for de forskellige firmaer indenfor sko



OPSAMLING

lllustration 1.2.24 viser en opsummering over de forskellige
virksomheders kompetencer. Glerups’ styrke er konsistensen i kvalitet
og design, hvilket ger produkterne let genkendelige og forbrugeren
sikres den samme kvalitet uanset modeltype.

Det vurderes, at konkurrencen er starst indenfor bgrnehjemmesko, da
udbuddet er stort og prisen er presset i bund, hvilket kan have indflydelse
pa, at Glerups’ nuveerende salg af barnemodellerne ikke er sé hgj, som
salget af babyskoene. Desuden synes det gvrige marked for hjemmesko
ogsa at vaere meget prisfalsomt, hvilket kan skyldes:

® Den generelle opfattelse af hiemmesko

* Hjemmeskoenes meget ensformige formsprog

® De benyttede salgskanaler

Kensopdelte modeller

Kensopdelte
farver

Sortiments-
spredning

Konsitents i
designet

Prisdifferentiering
over starrelse

M Glerups
B Geisswein }‘

H Gottstein

Modularitet Konsitents i kvaliteten

Living Kitzbihel
Haflinger

Ill. 1.2.24: Sammenligningsoversigt af Glerups og fire af konkurrenterne

Det stgrste opdyrkede marked synes at ligge indenfor en meget
prisfalsom malgruppe, hvilket betyder, der er potentiale for at fokusere
pa malgrupper i et hgjere segment, hvor kvalitet og design skal veere
det baerende element. Glerups bgr derfor holde fast i deres vision om at
producere produkter af hgj kvalitets og naturlige materialer og samtidig
fremhaeve, at de er et dansk design. Endelig bgr de fokusere pa at
tilfere deres sortiment en hgjere designmaessig kvalitet, for at kunne sla
konkurrenterne.

Af konkurrenternes styrker kan fglgende overfgres til en kommende
strategi for Glerups:

Differentiere modeltype og design efter kan og starrelse.

* Herved gar modellerne fra at veere unisex til at veere k@nsbestemte,
hvilket gar det nemmere at malrette produkterne, frem for at forsgge
at ramme to segmenter og skulle ga pa kompromis.

Differentiere farver efter ken og sterrelse.
® Herved reduceres kompleksiteten og sortimentet bliver
overskueligt.

mere

Prisdifferentiere mere over de enkelte stgrrelsesgrupper.

® Herved bliver Glerups mere konkurrencedygtige pa de mindre
starrelser. Ulempen er dog, at herrestarrelserne bliver dyrere end
damestgrrelserne.

Hvis en prisdifferentiering skal kunne forsvares, er det i forhold til
materialeomkostninger, da det er den eneste variabel, der varierer
ved produktionen af de forskellige modeller. Da den gvrige strategi er
at fokusere pa en hgjsegmentsmalgruppe, der er mindre prissensitiv,
vurderes en prisdifferentiering at veere overfladig.

Udvikle en basismodel med moduleere muligheder.

® Herved kan produktionsmetoden bevares og modellen kan varieres
ved brug af pynt. Samtidig er det muligt at sendre modebetonede
variabler.

Tilfgre mere facon og finish til skoene.
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1.3 BRUGERADFARD

Som led i udviklingen af en ny produktserie, sgges det at afklare:
e Hvilke vaner, der ligger bag brugen af hjemmesko

e Hvilke veerdier, der forbindes med hjemmesko

* Brugerens behov og gnsker

« Hvorfor nogle fraveelger at benytte hjemmesko

Der tages udgangspunkt i en spgrgeskemaundersggelse, der er
delt ud gennem internetportalen Facebook.

Derudover er de formfiltede produkter blevet afprovet af egen
husstand i forhold til funktion og brug, for at vurdere styrker og
svagheder, samt se hvorledes produktet slides over tid.
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Spergeskemaundersggelse, egne observationer og e-mail interview
er valgt frem for andre etnografiske undersggelser sdésom cultural
probes og deltagende observation, hvilket skyldes, at:

e Spgrgeskemaundersggelsen er en enkel og tidsbesparende
metode, der kan anvendes for at nd ud til et bredt antal modtagere,
for at fa et generelt billede af opfattelsen af hjemmesko.

« E-mail interviewet er ogsétidsbesparende men en mere kvalitativ
undersggelse af de bagvedliggende veerdier.

Egen observation og afprgvning af Glerups’ hjemmesko er med til
at definere hvilke kvaliteter og mangler, der er ved det eksisterende
sortiment. Sammenholdt med de @gvrige undersggelser forsgges
det at finde en raekke krav til den kommende produktserie.



AFPROVNING AF DE FORMFILTEDE HIEMMESKO

Ved projektets pabegyndelse, er egen
husholdning blevet udstyret med et par
barnestavler (ill 1.3.3), to par tafler (str. 40 og 46)
og et par sko (str. 40) for at f& en fornemmelse
af produkternes egenskaber og funktionalitet,
og hvad de besggenes holdning er til dem.

Formsprog og materiale

Glerups’ hjemmesko tilbydes bade maend og
kvinder og betegnes derfor som unisex. De
har et meget blgdt og rundt udseende, som en
klassisk fodformet sko, og herved er farve og
modeltype afgarende for om den appellerer til
meend eller kvinder.

Materialet er filt af gotlandsk fareuld, hvilket giver
de mekaniske egenskaber, at hjemmeskoene
isolerer og transporterer sveden, saledes at
fadderne forbliver varme og tarre. Filtindersélen
former sig efter foden og er stgdabsorberende,
grundet tykkelsen, hvilket fuldender den
samlede komfortoplevelse.

Ill. 1.3.1: Daglige hjemmesko
af skind

Ill. 1.3.2: Handteringen af
hjemmeskoen

Ydersalen af skind er fleksibel, skridsikker og
behagelig at gd med uanset gulvbeleegning.
Salen beskytter gulvene, og den kan tarres af
med en fugtig klud, hvis den er blevet snavset.

Hjemmeskoens kontekst og brug

Atbruge hjiemmesko synes at veere en vanesag,
og jo mere tilgeengelige de er, desto mere bliver
de brugt. Eksempelvis bliver hjemmeskoene
glemt, hvis de gemmes vaek i kleedeskabet i
stedet for at std pa skostativet i entreen.

Selvom filtskoene giver bedre varme omkring
halen, benyttes toflerne oftest, hvilket
skyldes, at taflerne er det par der kraever
mindst egenindsats at tage pa. Men til trods
for, at toflerne er nemme at skifte, beholdes
de alligevel pa, nar tagjet skal haenges pa
tarrestativet udenfor, postkassen skal tammes
eller skraldeposen baeres ud.

1ll. 2.3.3 Model D Ill. 2.3.4: Sneren

Dette grunder i dovenskab, da der ikke er et
alternativ, eksempelvis badesandaler eller
traesko, ved samtlige udgange af huset, da det
fylder og roder. Pa baggrund af dette, mister
hjemmeskoene let sin hygiejniske funktion.

Hjemmeskoene benyttes hjemme og ved
besgg hos familie og venner, der har det
fodkoldt. Nogle har lanehjemmesko, men de er
ofte ukomfortable, grundet starrelse og kvalitet.
Yderligere er det uhygiejnisk at dele sko med
andre.

Den udleverede barnestgvle er ikke sd nem at
handtere grundet filttykkelsen, som ger dem
svaere at f& pa. Derfor kunne de godt mangle
en strop bagpd, der kan treekkes i for at f&
foden i bund, ligesom ved mange vinterstavler
(ill. 1.3.6). Elastiksngren er et forsgg pa at ggre
handteringen lettere, men knuden gar tit op,
nar de er i brug, s& selvom stgvlen indeholder
farnaevnte kvaliteter, benyttes den kun ved
seerlige lejligheder, mens en anden type
hjemmesko benyttes til dagligt (ill. 1.3.1).

11l 1.3.5: Udestevlen 1ll. 1.3.6: Bagstrop
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Brug over tid

Nar hjiemmeskoen tages i brug, har den en jeevn overflade, en faconstabil
struktur med god pasform og en tyk filt, der kan trykkes sammen, da den
ikke er stampet helt hard. Efter nogle méneders brug begynder overfladen

Mange spgrger endvidere, om det er muligt at skaffe nogle gode tilbud,
iseer til deres bgrn. Hiemmeskoene er ikke dyrere end et par udendgrs
sko, men nar der eksempelvis skal kabes sko til barn hver gang de vokser
fradem og i forhold til de forskellige seesoner, kan det blive dyrt i leengden.

Iseer hvis familien har flere barn.

at se nulret ud (ill. 1.3.7) og da filten trykkes hardere sammen fales skoen
lzsere pa foden, men den mister ikke sin faconstivhed eller varme. Vurderet
i forhold til et par helt nye hjemmesko, s& sendres stgdabsorptionen sig
ikke maerkbart.

De besggenes holdning

Der har veeret forskellige reaktioner fra familie og venner. Nogle elsker

dem, og ma straks eje et par, da de har haft darlig erfaring med andre

typer af hjemmesko:

* Der ikke sidder fast pa foden.

® Hvor sélen er stiv og klodset eller blot bestar af en tynd skum- eller
papplade, der ikke absorberer stad eller isolerer mod kulde og derfor
giver treette kolde ben.

* Hvor materialet er uorganisk og derfor ikke lader foden &nde men giver
fugtige taeer.

Andre rynker pa naesen og papeger hvor grimme og kluntede de ser ud

grundet farve, facon og tykkelse.

Ill. 1.3.7: Brug over tid
Indersdlen  har en
ujeevn overgang, som
bliver mere synlig efter
brug, da den traedes
ud af facon. Desuden
bliver hjemmeskoens
overfladen nulret.

Styrker

Svagheder

Muligheder

Materialer, funktion og brug

¢ Fleksibel/konverterbar sal, sa det er muligt, at bruge
hjemmeskoene til en hurtig tur udenfor, uden at
det kreever et skoskifte eller at skidtet slaebes med
indenfor.
Gore det simpelt at transportere hjemmeskoene fra
et sted til et andet
Gore det nemt for voksne og bern at fa dem pa, enten
uden brug af haender eller kun ved hjeelp af en hand.

Materialer, funktion og brug

e Brugeren skal vere
villig til at udstille sine
hjemmesko pa linje med
sit andet fodtej, for at de
skal blive en naturlig del
af hverdagen.

Materialer, funktion og brug

* Naturlige materialer, hvor ulden er varm, blad
og behagelig, mens skindsalen er fleksibel, bled
og skridsikker og ikke bliver statisk elektrisk.
Indersalen former sig efter foden og absorberer
sted.
Toflen kan tages pa uden, at det er nedvendigt
at bukke sig ned.

Materialer, funktion og brug

¢ Stevlerne er varme, men svaere at fa pa
for bade barn og voksen.

¢ Mindre pasform ved lzengere tids brug.

Astetisk

e Tykkelsen og faconen ger, at den
fylder meget uden pa foden, og
helhedsindtrykket bliver kluntet.

¢ Denmangler en panere finish, der hajner
helhedsindtrykket og fornemmelsen af
kvalitet.

* Nulret overflade.

AEstetisk
¢ Den holder faconen, hvilket skyldes filtens
densitet og ikke dens tykkelse.

Astetisk

¢ Bedre pasform og et design der ikke fylder sa meget
uden pa foden.

¢ Et maskulint design, der er mindre bladt og feminint
og har mere kant og en klar linjefering.

1ll. 1.3.8: Opsummeringsskema
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ETNOGRAFISK UNDERSQGELSE

For at understgtte egne observationer, er der lavet en

spargeskemaundersggelse. Analysen af denne vil forsgge at afklare,

hvem der har hjemmesko, hvor de bruger dem, og hvad de kigger efter,

nar de keber dem. Desuden undersgges det:

* Af hvilke &rsager nogen fraveelger hjiemmesko. Dette giver mulighed
for at kunne vurdere, hvordan nye markeder kan opdyrkes.

® Brugerens opfattelse af hjemmesko. Dette giver mulighed for at kunne
vurdere, om det er muligt at aendre denne opfattelse eller f& Glerups’
sko til at adskille sig fra konkurrerende produkter ved at eendre nogle
parametre.

Modtagerne og Igbetid

Spargeskemaet et lavet via da.surveymonkey.com. Det har veeret
tilgeengeligt i 14dage fra d. 2.-16. november og er blevet distribueret til
familie og venner via facebook og per e-mail.

Modtagere af spgrgeskemaet har hovedsageligt veeret i aldersgruppen
20-304r, hvilket ogsa afspejler de returnerede svar. Da det foregar via
internettet, har flere fra den lidt eeldre generation valgt skemaet fra, da
de ikke har kunnet handtere det.

Spergeskemaet bestar af 9 spgrgsmal p& en enkelt side, og kan sammen
med svarene ses i appendiks 06 og 07.

Problematikker

Et spgrgeskema lavet via da.surveymonkey.com’s gratis version,
giver et begraenset antal opsaetningsmuligheder og spgrgsmal. Nogle
spargsmal er derfor forsggt komprimeret, hvilket har resulteret i, at de
er blevet misforstaet.

Det er derfor ikke alle deltagere, som har lagt maerke til, at spgrgsmal 2
omhandlede prioriteret raekkefglge. Dette gjorde dem frustrerede over,
at deres kryds forsvandt, nar de satte kryds i samme kolonne. Endvidere
er der andre, som ikke har lagt maerke til at krydserne forsvandt.

Disse faktorer ggr analysen kompliceret og ufuldsteendig, da den derved
kan fravige virkeligheden.

ANALYSE AF SPORGESKEMA

Deltagerne

Spargeskemaet er blevet omdelt til 120 personer, hvoraf de 30 er maend.
Der er returneret 35 svar, og den procentvise fordelingen af svar fra
maend og kvinder stemmer overens med omdelingen (ill. 1.3.9).

For at kunne vurdere om der er forskellige tendenser fordelt efter
aldersgrupper og/eller ken, er samtlige resultater inddelt herefter.
lllustration 1.3.10 viser aldersfordelingen blandt de deltagende meend
og kvinder.

Antal A

Ill. 1.3.9: Tilbageleverede svar pa spergeskemaet
Det skraverede felt viser svarprocenten, hvoraf 1/5
er mand. Der er modtaget svar fra tre, som ikke
har angivet ken.

16 17 19

[ Kvinder [JiMand

2223242526 28

.-> Alder
55

313233 36 37

1ll. 1.3.10: Aldersfordelingen af deltagerne
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Faktorer ved kgb

Nar maend kgber fodtaj betyder designet og komforten mest og hernaest
kvaliteten i form af slidstyrke og holdbarhed, mens kvinderne leegger
veegt pa, at design, komfort og kvalitet skal harmonere med prisen.

Generelt gnsker deltagerne, at kunne adskille sig fra maengden, og
skabe sig etimage gennem selv-branding via produktets maerke eller en
individuel stil. Kun nogle f& deltagere er meget prissensitive. [Appendiks
07, spm. 2]

lllustration 1.3.11 viser, hvad de forskellige aldersgrupper leegger veegt
pa, nar de kaber sko. Generelt ligger design og komfort i toppen, men
de betyder mest for de fire fgrste aldersgrupper. Forskellen mellem
disse grupper synes at veere, at nogle kan have et behov for at brande
sig selv gennem maerkerne og de tager sig rad til det, hvis de ikke faler
de kan leve uden skoen. Modsat eksempelvis de 31-35arige, der synes
at veelge ud fra en helhedsoplevelse og hvor prisen derfor bliver mindre
vaesentlig.

De 21-30arige er den gruppe, der er steerkest repreesenteret i
undersggelsen. De ligner meget hinanden, hvor de kun ofre pengene
pa skoene, hvis de har det rette design og de sidder rigtig pa foden.
Samtidig skal skoen kunne holde i en rum tid s& de ikke skal udskiftes
efter en kort brugsperiode.

For de 36-40arige synes kvaliteten (komfort, slidstyrke og formens
holdbarhed) af produktet at vaere vigtigst, og den skal stemme overens
med prisen.

Overraskende synes produktets meerke, at veere det vigtigste for den
ene i kategorien 41+, men illustration 1.3.11 viser, at det kan skyldes
at produktets meerke forbindes med skoens kvalitet, holdbarhed og
slidstyrke, og derigennem har skabt en loyal kunde.

Kort sagt ser det ud som om, at kvalitet og produktmaerket skifter
betydning alt efter aldersgruppe, hvor det farstnaevnte gar fra at veere et
spegrgsmal om at have rad til et spargsmal om selvforkeelelse i form af
komfort, materialer og udseende. Samtidig kan et brand have forskellig
betydning for brugerne. Eksempelvis kan det afspejle en livsstil, som kan
overfgres til brugerens image, og/eller det kan forbindes med kvalitet,
funktionalitet og holdbarhed.
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Kontekst og brug

De 30, som har eller har haft et par hjemmesko, anvender dem hjemme
og cirka halvdelen bruger dem ogsd, nar de tager pad besgg hos
familie eller venner og nogle enkelte bruger dem pa ferie eller arbejde.
[Appendiks 07, spm. 5]

De, som ikke bruger hjemmesko hjemme, har heller ikke et par, de
bruger udenfor hjemmet. Dette kan skabe utilfredshed hos dem, som
besgges, hvis udendgrs fodtajet forbliver pa, fordi der er fodkoldt. Nogle
af veerterne har derfor lanehjemmesko til geesterne.

Hjemmeskoene anvendes ikke kun indendgrs men ogsa udendgrs,
eksempelvis hvis skraldeposen skal baeres ud [Appendiks 07, spm. 9,
D27]. Herved mister de deres hygiejniske funktion og vil ikke veere mere
anvendelig pa besgg end udendgrs fodtg;.

A
Hej

Gennemsnits score
1

XXX A
bodede%d

o

X

<X
KA

O

i

36-408r

Lav

31-358r 41+3r

26-30ar

16-20ar 21-253r

1ll. 1.3.11: De vigtigste kvaliteter for de 6 aldersgrupper

Vurderet pa baggrund af den gennemsnitlige besvarelse af spm. 2, appendiks o7.
Jo hgjere gennemsnit des bedre.
B Design Pris

B Slidstyrke Komfort

R Individualitet
R Feellesskab

B Produktets maerke
B Faconstivhed



Arsagen til brug af hjemmesko

For at kabe eller gnske et par hjemmesko,
skal der veere et behov. Dette behov kan veere
fysisk eller psykisk (ill. 1.3.12). [Appendiks 07,
spm. 4]

Den hyppigste arsag til at bruge hjemmesko
er for at holde varmen, hvilket skyldes kolde
gulve enten pga. traek eller belaegning.
Gulvvarme synes at gare skoene overfladige,
men de kan stadig bruges af forskellige arsager
sdsom af beskyttende, stgddeempende og
hygiejniske arsager. Sidstnaevnte i forbindelse
med, at:

® Der ikke slaebes snavs med rundt i eget eller
andres hus, fordi udendgrs fodtgj forbliver
pa.

* Der ikke kommer snavs pa stremperne, som
sleebes med op i sofaen eller videre over i
andre sko.

De som bor i lejlighed har oftest ikke mulighed

for gulvvarme, hvilket kan betyde fodkolde rum

og et stagrre behov for hjemmesko.

Endvidere synes der at vaere et behov for at

kunne skifte sko i lgbet af dagen, s de skiftes

til nogle, som ikke sidder sa teet og samtidig
har en mere affjedrende virkning. [Appendiks

07, spm. 3 og spm. 6]

FYSISKE BEHOV

Kuldskaer eller fryser taeerne.

Det tidligere par er slidt op.

Folk med diabetes kan ikke maerke om de fryser
teerne.

Sundhed: steddaempende, svedtransporterende
og behageligt med skoskifte.

1ll. 1.3.12: Brugerens fysiske og psykiske behov

Opfattelsen og valget af hjemmesko

Langt de fleste deltagere opfatter hjemmesko
som hyggelige og komfortable, men der
synes ikke at vaere en klar holdning til, om
hjemmeskoene er in eller yt. Samtidig synes
ingen, at de er paene, hvilket kan betyde, at
de netop kgbes, fordi de opfattes som mere
komfortable, afslappende og hyggelige end et
par almindelige sko [Appendiks 07, spm. 6 og
spm. 7].

25% af deltagerne ejer ikke et par hjiemmesko
[Appendiks 07, spm. 3], og de forbinder skoene
med et design og brug henvendt til eeldre
mennesker og barn, idet hygge og komfort
bliver for meget af det gode. Halvdelen ytrer
ogs4, at skoene er grimme og ikke passer til
deres livsstil [Appendiks 07, spm. 6].

Af de, som har hjemmesko, er der ogsa
enkelte, der ikke er tilfredse med skoene og
betegner dem som irriterende og grimme men
stadig komfortable [Appendiks 07, spm. 6].

PSYKISKE BEHOV

Folelsen af hygge.

Vaert/vaertinde vil gerne beskytte sit hjem.
Skabt gennem markedsfering, blandt andet
ved at give det brandvaerdi eller fremhaeve
hjemmeskoens positive effekter.

Modeltype og aestetik

Deltagerne er blevet spurgt om hvilken
hjemmeskokategori (sko, stavler eller tafler),
der tiltaler dem mest, og de har fordelt sig
ligeligt mellem dem. Opdeles svarene efter
kan, ser billedet lidt anderledes ud (ill.1.3.13),
eftersom meend er tilhaengere af tagflen mens
50% af kvinderne veelger stgvlen. Dette er
overraskende i forhold til Glerups’' salgstal,
hvor stgvlemodel C i 2009 kun havde en
salgsandel pd 15% for det samlede salg
0og 22% for kvindernes andel. At kvinderne
foretreekker stagvlen skyldes hovedsageligt,
at det er den varmeste, og at ingen af
modellerne i spgrgeskemaet er prissat. Da
spgrgsmal 2, appendiks 07 viser, at markedet
er yderst prisfalsomt, betyder det, at kunderne
sandsynligvis vil vaelge en af Glerups’ andre
modeller eller nok snarere vaelger en billigere
stgvlemodel produceret af en konkurrent.

Generelt er de tre modeltyper blevet vurderet
i forhold til udseende og forventet praktisk
brug.

Sko

ol

Ill. 1.3.13: Modeltypefordelingen
Illustrationen viser hvilken modeltype, der foretraekkes, af de to
ken.
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Teffelmodellernes steerkeste salgsargument er
den manglende heel, hvilket ggr dem nemme at
komme i og ud af, i forbindelse med forskellige
situationer i lgbet af dagen. Desuden tillader
den luft til fadderne og tiltaler dem, som ikke
har samme varmebehov som de, der veelger
stagvlen.

Skomodellerne er mellemtingen mellem taflen
og stavlen. Den varmer ikke sd meget, er knap
s& stor og klodset, som stgvlen, og den falder
ikke sa let af foden, som en tgffel.

Endelig er der stgvlen, hvis stgrste styrke og
svaghed er, at den er den varmeste, af de tre
modeller. Desuden forbindes den mere med
hygge, komfort og blgdhed end de gvrige
modeller.

Deltagernes holdning til udseende er meget
subjektivt betonet, men om tgflen siges alt
lige fra at veere moderne og have en tiltalende
form til at vaere grim, for den aldre generation
og have et morfar-udtryk.

For skoene er det igen et spgrgsmal, om de
passer til den enkeltes stil, og for stgvlerne er
det et spgrgsmal om ikke at blive for tyk og
klodset, men samtidig kunne se komfortabel
og blagd ud.

[Appendiks 07, spm. 8]

Det aestetiske udtryk, som deltagerne heelder
til, kan ses af illustration 1.3.14. De neutrale
unisexmodeller far flest stemmer, og samtidig
er det de mere faconbankede eller -syede
modeller, der foretraekkes. Kvinderne Vvil
desuden gerne have noget, der kan pryde
skoen i form af magnstre, blomster, perler eller
en fremtraedende syning. [Appendiks 07, spm.
9]

Ved spgrgsmal 9 kan deltagerne komme
med deres bud pa eendringsforslag til en
hjemmesko, og her svarer deltager D3:

"Linjefgringen og de forskellige detaljer
pa storstedelen af hjemmeskoene
signalerer hverken modernitet eller
nostalgi pa en tiltalende made”.

P17

4 stemmer

lll. 1.3.14: Valg af stilart og udtryk

De 4 modeller som fik flest stemmer indenfor tefler, sko og stevler.

De 6 til hejre henvender sig ogsa til maend.
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Der kan altsé veere et behov for en hjemmesko
med klar defineret form og en gennemtaenkt
detaljering, som seetter spgrgsmalstegn ved
eksisterende designs og potentielle kunders
fordomme.

Dette kunne eksempelvis ske gennem et
kontrastspil, som fremhaever forskellige
kvaliteter ved hjemmeskoen, ligesom en af de
andre deltagere foreslar.

Der kan veere et behov for at hjemmeskoen
skal kunne tilpasse sig efter brug, sa der er
mulighed for en blgd sal, der beskytter gulve
og fod, eller en hard og vaskbar sél, der tillader
sma ture ud med eksempelvis skraldespanden
og vasketgjet. Og til det sidstnaevnte ma
materialet gerne vaere smudsafvisende eller
vaskbart.




OPSUMMERING

Opfattelsen

Hvis en hjemmesko skal adskille sig fra de
som allerede findes, ma den gare op med
fordomme og forudindtagede opfattelser
omkring hjemmesko. Hygge, komfort (selvom
den ofte er ikke eksisterende) og klodsethed
synes at vaere indbegrebet af en hjemmesko.
Der kan derfor veaere et behov for at opdatere
hjemmeskoen, sa den opfylder bade de
funtionelle og aestetiske krav.

Brugerne giver udtryk for, at de er meget
kvalitets- og designbevidste, og hvis disse to
parametre er i top, betyder meerket mindre.
Til gengeeld er det vigtigt at prisen stemmer
overens med kvaliteten, og at den opfattede
kvalitetsforskel synes sé veesentlig, at de er
villige til at give ekstra for en hjemmesko.

Behovet

Hjemmesko skal kunne mere end at holde
fadderne varme. Det er en made brugeren kan
beskytte fgdderne pa, da de absorberer stgd
og giver brugeren mulighed for at skifte fodtgj
i lgbet af dagen.

Hygiejnemaessigt betyder et fodtgjsskifte,
at snavs ikke sleebes med indendgrs. Dette
beskytter endvidere gulve mod slid og snavs, og
samtidig treedes der ikke skidt op i stramperne,
som slaebes videre op i mgblerne.

De, som ikke synes at have et behov hjemme,
kan have det pa arbejdet, pa ferien eller
pa besgg hos familie og bekendte. Derfor
kan der fokuseres pa at geore det lettere at
transportere skoene fra et sted til et andet og/
eller gennem markedsfaring skabe et behov
pa dette omrade, og derved udvide markedet
for potentielle kabere.

Modeltypen

Det vurderes, at der er et marked for alle tre
modeltyper; taflen, skoen og stgvlen. Det kan
derfor med fordel undersgges muligheder
for forskellige modulsystemer, der enten
tillader hjemmeskoen at skifte karakter efter
brugerens gnske, eller hvor producenten kan
benytte samme produktionsmetode for hver
modeltype.

Af undersggelserne fremgar det, at nogle
mennesker er doven af natur, og ikke
skifter sko, nar det drejer sig om et hurtigt
smut ud i forbindelse med vasketgjet
eller skraldespanden. Derfor vil der i
konceptudviklingen afsgges lgsninger for
hvorledes dette kan tilgodeses eller undgas.

Astetikken

For alle modeltyperne gaelder:

® De skal have en klar defineret form, der
har en god pasform indvendig savel som
udvendig.

® Finishen har stor betydning for det samlede
indtryk.

® Kontrastspil kan understgtte linjefgringen og
gere modellerne lettere i udtryk.

® Klar kensopdeling og aldersopdeling af
modellerne.

® Pynt eller flere variationsmuligheder bar
tilbydes damemodellerne.

Kvalitet og pris skal haenge sammen, men
for at fa brugerne til at foretreekke et dyrere
produkt, bar de fole, at de fa noget mere for
pengene. Brandingen af produktet kan derfor
veere vaesentlig.
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YNDLINGSSKO OG HIEMMESKO

| forleengelse af spgrgeskemaundersggelsen for hjemmesko, er
deltagerne blevet bedt om at tage billeder af deres hjemmesko og favorit
udendgrs fodtgj, og hertil beskrive:

® Hvorfor det er favoritskoen.

® Hvorfor og hvordan de blev erhvervet.

* Hvilke sendringer de ville foretage pa dem.

Fire studerende i alderen 25-26ar har returneret et svar, og disse kan
ses i appendiks 08.

Generelt er yndlingsfodtgjet en sko eller stavle med et tiltalende
design, der sidder teet til foden og passer til den gvrige pakleedning og
brugssituationen. Komfort i form af pasform og lav veegt er vigtig, s& de
fales som en del af foden og ikke et irritationsmoment.

Da deltagerne er studerende betyder gkonomien og dermed skoens
kvalitet og holdbarhed meget. Hvis prisen er rimelig i forhold til den
forventede kvaliteten, kabes skoen, selvom det tager en stor andel af
budgettet. Dette sker blandt andet fordi skoen har en starre slidstyrke
og derfor holder laengere end sko af lavere kvalitet, samtidig med at en
hgj kvalitet og bedre design tiltaler forbrugeren.

Derimod er hjemmeskoene undveerlige og fas som regel i gave fra
familien. Hvis de studerende selv skal spendere penge pa dem, kgbes
de billigste, som har en acceptabel pasform.

Mulige designparametre for en kommende hjemmesko

¢ Et mere teetsiddende design, hvor udseende skal ga fra barnligt og ucharmerende til
stilrent og mere alvorligt.

¢ Pasform og komfort skal vaere i hajsaede, hvor hjemmeskoen bliver en del af foden ,
sa den hverken irriterer eller larmer. Den er anonym, men stadig en del af det samlede
image.
Salen skal veere bled og fleksibel, mens foret skal veere varmt og bledt uden at
kradse.

Ill. 1.3.25: Mulige designparametre
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Endnu en forskel mellem almindeligt fodtgj og hjemmesko er, at det
er vigtigt at fgle sig godt tilpas i sine sko, og at de er en del af ens
image; mens designet af en hjemmesko ikke er sa vigtigt, da de kun
bruges hjemme. Nar der kommer gaester, stilles skoene i stedet veek, og
brugeren fryser gerne fadderne eller tager et par ekstra tykke streamper
pa i stedet for.

Grunden til at deltagerne ikke vil ses i deres hjemmesko er, at de
foler sig tumpede i dem, da de ofte er store og meget lgstsiddende,
og pasformen er elendig. Sa selv om det er hyggeligt med hjemmesko
og ofte komfortabelt, overskygges dette af darligt design og kvalitet.
Hjemmeskoene passer simpelthen ikke til enhver hjemlig brugssituation
eller til den gvrige paklaedning.

Hjemmeskoen mé& gerne veere let at komme i og ud af. Dette betyder
ekstra meget for eksempelvis gravide, handicappede og eeldre, der
herved undgar at bukke sig ned.

Hjemmeskoen skal passe til forskellige brugssituationer, og ikke gemmes vaek ved
beseg men gerne tages med pa beseg. Altsa skal den give brugeren en folelse af
veltilpashed og glaede ved at bruge den.

Kvalitet og pris skal felges ad, men det er vigtigt at praesentere hjemmeskoens
kvaliteter, for at give skoen mervardi og kunden en felelse af at fa noget for
pengene.




Del 2 - Konceptgenereringens rammeveerk

Denne del omhandler preesentationen af en design- og private label
strategi for Glerups, og sammen med en malgruppe, en veerdimission
og en interaktionsvision skal dette samle op pa analysen og danne

grundlag for konceptgenereringen.
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FORRETNINGSSTRATEGIEN

Glerups sgger nye markedspotentialer og overvejer derfor at indgé i en
private label produktion, hvilket vil betyde en omlaegning fra Brand Only
producent til Dual Brand producent.

P& baggrund af dette, er der lavet et "Private Label Kompendium”, som
tager udgangspunkt i teorien om private labels, og de konsekvenser
introduktionen af dem har for producenten og for det marked, de
introduceres pa.

| det efterfglgende vil forskellige strategiske muligheder indenfor private
labelling blive vurderet i forhold til Glerups nuveerende og fremtidige
situation.

Yderligere informationer om emnet og de termer, der benyttes undervejs,
findes i kompendiet.

NYT KONCEPT ELLER LAVERE KVALITET

Som konkluderet i private label kompendiet og afsnittet "Glerups’

omseetning” kan lanceringen af et nyt produkt - privat label sdvel som

eget brand - betyde kannibalisme af ellers veletablerede produkter.

Derfor kan Glerups overveje en af fglgende strategier:

* At fokusere pa to segmenter, hvor egne brands gares endnu mere
eksklusive og udelukkende skal henvende sig til brand buyers.
Tilsvarende produkter kan produceres af lavere kvalitet med henblik
pa salg indenfor et mere prisfglsomt segment.

® At udvikle et nyt koncept, som er pa hgjde med det eksisterende
sortiments pris og kvalitet; men som opfylder et andet behov eller
henvender sig til en anden malgruppe.

Glerups’ produkter er af hgj kvalitet og afsnittet "Konkurrentanalyse”
viser, at produkterne prismaessigt er hgijt placeret. Af denne arsag synes
det oplagt at lave en produktion af private labels af lav kvalitet og lav pris,
som ikke kan konkurrere med egne brands. Alligevel vurderes det ikke
at vaere den ideelle lgsning for Glerups, da virksomheden ikke gnsker at
gé pa kompromis med kvaliteten, og da konkurrencen er hard inden for
det prisfglsomme lavkvalitets marked.

50 | contrast | Strategisk design | Procesrapport | Konceptgenereringens rammevaerk

Ud fra afsnittet "Konkurrentanalyse” og kapitel "1.3 Brugeradfeerd”
vurderes det, at der er uopdyrkede markedspotentialer indenfor
det gvre mellemsegment (ill. 2.0.1). Ved at fokuserer pa et af disse
markedsomrader, er det derfor muligt at undgé kannibalisme uden at
gé pa kompromis med hverken kvaliteten eller Glerups’ veerdier. Det er
derfor valgt at arbejde videre med denne delstrategi.

INCITAMENTET

Glerups kan reducere lanceringsrisikoen og markedsfarings-
omkostningerne, ved at anvende private label produktion. Dette kan
veere en fordel, da produktet skal henvende sig til et uopdyrket marked.
Yderligere har aftager en egen interesse i at produktet bliver en succes,
da det kan skaffe butiksloyale kunder og en starre fortjeneste. Der er
derfor en starre sandsynlighed for, at produktet far en favorabel placering
i butikken.

Risici

Som dokumenteret i private label kompendiet, er der adskillelige risici

forbundet med dual branding. Dette skyldes, at aftageren vil forsgge, at

opna starst mulig profit.

Hvis produktet bliver en succes, kan aftageren derfor:

* Presse producent pa pris eller haeve kvalitetskravet

® Finde en billigere producent

® Kreeve indsigt i produktionsmetoder, for selv at kunne optimere
produktet

For at forblive aftagerens fortrukne leverandgr, vil det derfor vaere
ngdvendigt for producenten at kunne levere den bedste kvalitet til den
laveste pris. Dette kankunsikres, hvis virksomhedens totale omkostninger
er lavere end konkurrenternes variable omkostninger. Glerups har
allerede veeret ngdsaget til at flytte produktionen til Rumeenien for at
kunne forblive konkurrencedygtig. Det vurderes derfor ikke, at Glerups
kan bringe sig i en sadan favorabel position p& nuvaerende tidspunkt.
Der er derfor en reel risiko for, at aftager kan finde en billigere producent
og tage produktionshemmeligheder med sig.



Co-branding

Glerups kan veelge at indga i co-branding, hvorved de forbliver medejer
af produktet. P& denne made kan de fjerne risikoen for at aftageren
kan presse dem. Desuden deles fortjeneste ligeligt mellem parterne, og
begge far gavn af produktets succes.

Et co-brand vil blive forbundet med béade producent og forhandler, og
derfor kan bade succes og fiasko smitte af pa begge parter. For Glerups
kan en succes betyde en stgrre eksponering af deres navn og dermed
fare til et mersalg af deres eksisterende sortiment. Hvis produktet ikke
kan sl& igennem pa det nye marked men lever op til den forventede
kvalitet, vurderes fiaskoen til ikke at have en veesentlig indflydelse pa
Glerups’ gvrige salg.

»
>

Hejsegment

Pris og kvalitet

Glerups

Ill. 2.0.12: Segmentpyramiden
Jo hejere segment, desto faerre varer og kebere.

For at gge sandsynligheden for succes, skal co-brandingen foretages
i samarbejde med aftagere, der henvender sig til produktets specifikke
malgruppe.

Parternes indbyrdes renommé vil ogsa smitte af pa hinanden, og derfor
skal en aftagers renommé stemme overens med Glerups’ veerdier. Dette
er ngdvendigt for at brugeren ikke forbinder producenten med noget, de
ikke kan sta inde for.

Samtidig kan en velrenommeret aftager ogsd veere med til at styrke
brandet Glerups og aendre opfattelsen af hjemmesko hurtigere, end
producenten selv er i stand til.
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DESIGNSTRATEGIEN

Som opsamling pa de initierende analyser og forretningsstrategien,
opstilles her en designstrategi og afgreensning, som skal danne grundlag
for de efterfalgende valg.

Malgruppe

P& baggrund af forretningsstrategien skal den nye designlinje henvende
sig til en anden malgruppe end Glerups’' nuveerende og forsgge at
ramme et nyt marked. Dette har indflydelse p& hvilke salgskanaler
og hvilken markedsfagring, der skal benyttes, og derfor skal en ny
markedsfaringsstrategi udvikles.

Design og farver

Der skal udvikles to uafheengige basismodeller, en til herrer og en til
damer. Designet skal have et stilrent og serigst udtryk, og detaljerne
skal veere enintegreret del af designet. Herved skal designlinjen undgé
at virke overpyntet samt adskille sig fra det meget blagde og lgstsiddende
formsprog, som synes at veere gennemgaende for de eksisterende
hjemmesko p& markedet. (1.2 Omszaetning og markedsforhold)
Herigennem vil det forsgges at ggre op med fordommene omkring
hjemmesko, og derved fa brugeren til at fole sig godt tilpas, ogsa i
andres selskab. (1.3 Brugeradfeerd)

Designserien skal bestd af en sko-, tgffel- og stgvlevariant, men da
der ikke er et vaesentligt behov for en stgvlevariant til herrer, vil denne
variant kun blive udviklet til damer. For at skabe helhed i designserien
skal alle modellerne tilbydes i tre afdeempede og klassiske farver,
hvor damemodellerne endvidere kan tilbydes i én til to modefarver,
som kan udskiftes efter seeson. (1.2 Omsaetning og markedsforhold og
1.3 Brugeradfeerd)

Ved at udvikle en basismodel med moduleere egenskaber, skal det

veere muligt at skabe model- og/eller farvevariationer, som bade kan
anvende til egne brands, men ogsa til co-brands.
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Produktionsmetode

Der bgr benyttes en anden produkiionsmetode end den
nuveerende, sa aftageren ikke har mulighed for at afslgre fortrolige
produktionsmetoder. En ny produktionsmetode betyder endvidere, at
Glerups gger sin fleksibilitet og kompetenceniveau overfor fremtidige
projekter og samarbejder.

Konceptudviklingen tager derfor udgangspunkt i en faconsyet
model i stedet for at blive formfiltet. Kvalitetsmaessigt skal designet,
materialerne og holdbarheden veere pa hgjde med Glerups’
eksisterende sortiment; men da Glerups gnsker et tyndere filtprodukt
(Del 0 - Projektrammen), ma& det kombineres med et veevet tekstil
eller lzeder, for at have den ngdvendige formstabilitet og slidstyrke.

Med det eksisterende produktionsudstyr er Glerups ikke i stand
til at producere et hardt banket filttekstii med hgj densitet, der
kvalitetsmaessigt kan leve op til den forventede slidstyrke. Filttekstilet
skal derfor opkgbes af en underleverandgr indtii markedet er
afprgvet, og det viser sig rentabelt at investere i denne type maskine.



AFGRANSNING

Modelleringsproces i 3D

En hjemmesko har en kompleks form, der skal tilpasses fodens facon
og brydes ned i 2D skabeloner.

Der kan anvendes 3D-modellerings-programmer, men denne metode
vurderes for tidskreevende og der fokuseres derfor pa at skeerpe
kompetencerne indenfor prototypefremstilling, som konverteres til 2D
skabeloner.

Materialevalg, produktionsmetode og produktionsomkostninger
Ved valg af materiale og produktionsmetode, tages der udgangspunkt
i produktets introduktionsfase. Dette betyder, at der benyttes
underleverandgrer til fremstilling af de anvendte materialer.

Af denne arsag afgraenses der fra udvikling af produktionsmetode og
beregning af produktionsomkostninger ved handtering og fremstilling af
filttekstiler. Der indhentes i stedet tilbud pa de faerdige materialer fra
underleverandgrer, der anvender en lige s miljgskansom metode til
fremstilling af materialerne som Glerups.

Designpatenter

Der vil som udgangspunkt ikke blive udviklet et designpatent for

produktet af tre grunde:

* Det er dyrt for sma firmaer, at opretholde et designpatent

® Der skal anvendes en anden produktionsmetode, end den som
Glerups anvender i sin nuveerende produktion

® Design og mode indenfor sko kan skifte hurtigt

Markedet

Der tages udgangspunkt i det danske marked, og grundet den harde
konkurrence indenfor bgrnehjemmesko, vil dette omrade ikke veere i
fokus.
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MALGRUPPE

| artiklen "Hvilken type er du?” [Nordjyske Stiftstidende, 09.09.2007,
Bilag 01], forteeller trend og fremtidsforsker, Anne Lise Kjaer om
hvorledes mennesker kan inddeles i to grupper - de jeg-orienterede
og de vi-orienterede. Farstneevnte er individualister, der tager
udgangspunktiegne holdninger og veerdier, mens de andre er langt mere
samfundsorienterede, hvor de kollektive meninger og veerdier, danner
grundlag for deres ggren og laden. Hver gruppe kan yderlig inddeles i to
forbrugertyper; de jeg-orienterede "Egotripperen péa frihedsfix” og "Den
spirituelle turist” mod de vi-orienterede "Den muntre boheme” og "Den
etiske opdagelsesrejsende”.

Personlighed: Personlighed:
e Styret af egne behov og lyster. * Indre ro og fordybelse.
* Gar gerne nye veje.  Lykken er indre personlig udvikling.
 Personlig udvikling gennem
udfordringer.

Neagleord: Selvforkzelelse og personlig stil | Negleord: Velveere for krop og sjael

Har tjek pa maerker og designere Dyrker yoga og pilates, samt spiser efter
indenfor vine, cigarer, sportsudstyr, tej dieetistens madplan.

og boligtilbeher.

Bolig: Bolig:

Laekker og smart lejlighed eller Indrettet efter feng shui, og har spa med
moderniseret byhus, som er udstyret aromaterapi.

med tekniske og materielle finesser.

Ill. 2.0.2: De fire forbrugertyper
Efter Nordjyske Stiftstidende - “Hvilken typer er du?”
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¢ Venner, familie og sammenhold er

e Udvikling gennem leg.

Negleord: Plads til alle
Hjemlig og uformel hygge med spil og

Store abne kakkenalrum, med plads til

Kjeer pointerer dog, at de feerreste befinder sig 100% indenfor én
forbrugertype. Séledes veksles der mellem typerne alt afheengig af,
hvilken kontekst forbrugeren befinder sig i. Dette skyldes, at konteksten
har indflydelse pa dennes selvopfattelse.

"Et typisk eksempel er dem, som i lgbet af ugen dyrker karrieren
med en meget jeg-orienteret indfaldsvinkel og til gengeeld
leegger vaegt p& nogle mere vi-orienterede vaerdier, nar de er
hjemme hos familien i lgbet af weekenden.” [Kjaer, 2007]

lllustration 2.0.2 opsummerer de fire forbrugertypers veerdier.

. A s . . : D tisk
Egotripperen pa frihedsfix Den spirituelle turist osgazlesls:srejsende

Personlighed:

* Hej moral og etik, til gavn for det
globale regnskab.

* Donerer penge, keber fairtrade og
begraenser CO2-udslippet.

Negleord: Gar verden til et bedre sted
Har styr pa hvor produkterne kommer
fra, hvordan de er fremstillet og
behandlet.

Bolig:

Indrettet med produkter kebt af
forhandlere, der statter forskning og
velgerenhed.



Hjemmeskoenes forbrugertyper

Ud fra projektets spgrgeskemaundersggelse og konkurrentanalyse
synes hjemmesko generelt at fokusere pa den muntre boheme, hvor
hjemlig hygge og samveer prioriteres hgjest.

Glerups’ formfiltede hjemmesko tilhgrer ogsa gruppen af den muntre
boheme, men harendvidere referencertil den etiske opdagelsesrejsende,
hvor ulden er dansk og behandlet milijgskdnsomt. Firmaet forsgger sig
ogs& med en etisk holdning, gennem arbejdsmiljget pa sine afdelinger
og ved deltagelse i forskellige statteprojekter.

Den hgje kvalitet og produkternes varme, synes at referere til den
spirituelle turists gnske om velvaere, men designet skal lgftes, for at
velveeren er fuldendt.

Egotripperen saetter status og selvforkeelelse hgjt. Dette er umiddelbart
ikke foreneligt med det nuveerende design af hjemmeskoene og
opfattelsen af dem; men hvis det kan sendres, er der mulighed for et nyt
kundepotentiale.

Glerups’ formfiltede hjemmesko henvender sig altsd mest til de vi-
orienterede, og for at differentiere fra denne gruppe, vil den nye
designlinje fokuserer pa de jeg-orienterede egotrippere. Et innovativt
design kombineret med Glerups’ ekspertise indenfor hgj kvalitet, skal
seette en ny dagsorden for hjemmesko, og ggre dem eftertragtet.
Det etiske vil derfor ikke have den primaere fokus ved eksempelvis
materialevalg, men da en kommende produktlinje skal stemme overens
med Glerups’ virksomhedsprofil og veerdier, vil miljgskdnsomme
materialer og produktionsmetoder stadig veere centrale og blive vurderet
i forhold designets samlede udtryk.
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PERSONA ELLER PORTRAT AF "EGOTRIPPEREN PA FRIHEDSFIX”

For at konkretisere malgruppen, kan der formes en persona, som de
nye hjemmesko stilmeessigt henvender sig til. Teoretisk er en persona
en fiktiv person, baseret pa virkelige personer. Den fungerer som
arketype for malgruppen, hvilken en given idegenerering og evaluering
af koncepter og produkter skal forholde sig til [Poulsen, 2008].

"Personaen kan veere udtryk for en social status, et bestemt
erhverv, en kansrolle eller et udviklingsstadium.” [www.
denstoredanske.dk]

Det er gennem studietiden erfaret, at det kan vaere vanskeligt at fremstille
troveerdige personas, og derfor er det forsggt at finde frem til en person,
som har skabt en meget karikeret figur af sig selv, et alter ego, som kan
fungere som persona.

Bleerergven

Som eksempel pden”Egotripper pafrinedsfix” kan neevnes "Bleerergven”,
som er skabt af Mads Barner-Christensen. Mads er forfatteren bag
Bleerergvshggerne, hvor Bleerergven gennem tiden er blevet hans alter
ego, eget brand og ikon, hvilken han benytter og styrker gennem sin
profession som livsstilsekspert, foredragsholder og entertainer, men
som ogsa er en del af hans privatliv. [Munch, 2006]

Mads kender sine maerker, og de produkter han omgiver sig med
skal udstréle segthed og kvalitet. Netop derfor kgrer han Landrover,
Lotus Elise og Porsche 911, som ogsa giver plads til at kare med hele
kroppen, sé kareturen ikke bliver en kedelig ensformig proces. Han
fraveelger bevidst firehjulstreekkere som Porche Cayenne, Audi Q7 og
enhver kinesiskproduceret bil, da stilen nemt kan blive for "popsmart” og
aegtheden derfor forsvinder. [Munch, 2006], [Lassen, 2010]

"Mads Christensen er en kreesen herre, der ved ngjagtig hvad

han gar efter - stilfuld fremtoning, leekkert tgj og en mondaen
adresse i Nordsjeelland” [www.madschristensen-foredrag.dk]

5 6 | contrast | Strategisk design | Procesrapport | Konceptgenereringens rammevaerk

For Mads er god stil lig med en klar holdning til sit udseende, og han
seetter spagrgsmalstegn ved folks tilsyneladende ligegyldighed overfor
dette og deres hang til at kabe ud fra et prisbaseret synspunkt. [Munch,
2006]

God stil handler ikke ngdvendigvis om mode, men om selvbevidsthed
og det image man gnsker at repraesentere. Hvis imaget ikke stemmer
overens med egne veerdier, er det tid til at bryde sine vaner. [Munch,
2006], [www.madschristensen-foredrag.dk]

Selvom Mads’ virkelige 'jeg’ har aendret sig gennem arene, er det de
overstdende treek, der fremhaever Bleerergven, og som offentligheden
bedst kender ham for. Blaerergven i sig selv er en karikeret arketype,
og dennes holdninger henvender sig bade til meend og kvinder. Det
essentielle er:

Bleerergven ved hvad han vil have uanset produkt og maerke. Hvis det
er ikke-eksisterende, vil han hellere undveaere, end at blive prakket noget
pa, som ikke matcher livsstilen eller holdningerne.



PH - Koglen

Georg Jensen - Rolex Calvin Klein - Stokke stol - Peel BoConcept - Rock Airmchair
Kreditkortholder Dameur

Apple - Macbook Porsche 911

Il. 2.0.3: Personaens livsstil
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VARDIMISSION OG INTERAKTIONSVISION

Som led i at give en visuel preesentation af designstrategien anvendes
Lerdahls visionsbaserede model, [Botin og Phil, 2005, s. 107-109].
Strategien bygger p& en veaerdimission og interaktionsvision, der
beskriver henholdsvis intentionen bag produktet, og hvilke signaler det
skal sende til omgivelserne, herunder hvad brugeren forbinder med
det (ill. 2.0.6). Procesrapportens "Del 1 og 2" tilhgrer de to gverste
trin i Lerdahls pyramide, mens "Del 3 og 4" vil tage udgangspunkt i

pyramidens nederste trin (ill. 2.0.5).

Abstrakt
Konkret

OMSATNING OG

Vision

Spirituel

(Intention)

Kontekstuel
(Udtryk)

Interaktionsvision

Principiel
(Koncept)

Konceptgenerering

Materiel
(Produkt)

Produktdetaljering

Ill. 2.0.5: Lerdahls visionsbaserede model
Efter Botin og Phil, s. 107

PRIVATE LABEL

GLERUPS.DK MARKEDSFORHOLD BRUGERADFARD KOMPENDIUM MATERIALE KOMPEDIUM
¢ Virksomhedens profil * Strategi ¢ Behov « Basis for design- og * Materialers mekaniske
og vaerdier « Differentiering og e Ritualer forretningsstrategien og astetiske
* Designvision markedsplacering ¢ Veardier egenskaber

* Teknologi
¢ Produktionsmetode
* Materiale

Designet

¢ Form og struktur
e Udtryk

¢ Funktion

* Farve

¢ Funktionelle krav

¢ Fremstillingsmetode og
etik forbundet hermed

¢ Materialevalg

Ill. 2.0.4: Kapitlernes abstrakte og konkrete bidrag
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selvskab.

INTERAKTIONSVISION

Handterbar - som en mobiltelefon, der
altid er med pa farten.

Ill. 2.0.6: Veerdimission og interaktionsvision

& r 1
% H@Mf

Ubekymret og afslappet - som i gode venners Nydelse og selvforkeelelse - En
folelse af at blive et nyt menneske.

Naturlig - som at teende lyset, nar det bliver Eksklusiv - som en smuk kuglepen, der kun
mgrkt. benyttes til underskrivning af vigtige kontrakter.
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Del 3 - Konceptudvikling og produktdetaljering

Del 3 omhandler udviklingen af et koncept, som opfylder kravene

opstillet i designstrategien.
Produkt og produktionsmetode udvikles sidelgbende for at

sandsynliggere, at det endelige design kan produceres.
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DE INITIERENDE KONCEPTER

Grundideen er at designe to individuelle basismodeller (en herre og
en dame) med en klart defineret form, hvor delelementer kan tilfares
eller udskiftes for at skabe modelvarianter, men samtidig bevare
produktionsmetoden.

Basismodellernes detaljer skal stemme overens, sa der skabes en
sammenheeng i designlinjen.

KONTRASTER OGSAMMENHANGE

Ifalge designstrategien skal den nye designlinje besta af en tyndere
uldfilt bekleedt med et vaevet tekstil eller laeder. Da uldfilten er en stor del
af Glerups kompetencer, bgr den ikke gemmes bag det ydre materiale,
men skal i stedet fremhaeve dens eestetiske kvaliteter. Dette kan ske
gennem kontrast mellem det ydre og det indre materiale og aktiv brug
af filten i detaljen, s& detaljer og materialer bliver en integreret del af
designet og ikke virker paklistrede eller ungdvendige.

Overdelen kan bindes bagom benet eller foran foden som en detalje,
hvorved filten kommer til syne.

Ill. 3.1.12: Damemodellens ferste fase
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Damemodel - at tilfgre varme efter behov (ill. 3.1.1 og 3.1.2)
Damemodellen tager udgangspunkt i, hvorledes den kan eendres efter
varmebehov, alts& aendres fra at veere en tgffel til en sko og videre til
en stgvle. P& denne méade er den nem at komme i som en tgffel og kan
varme op af benene, hvis dette gnskes.

En kant af rib, som kan traekkes op og ned.

Lyne en del af og pa.



Konceptet er videreudviklet til et mere modulaert system, hvor de
bevaegelige dele er minimeret, grundet kompleksitet, anvendelighed og
slid.

IEn solid sal er nadvendig.l

Hullet i haelen kan benyttes til at
fastgere et overstykke sa teflen
far samme funktion som en sko
eller stavle.

Det kan ogsa benyttes til at
fastgere en ekstra sal, sa den kan
anvendes udenders.

Velkro til at
fastgere delen til
toflen og lukke til.

Toflen har et gennemgaende hul i den faste sal, sa brugeren selv kan ombygge hjemmeskoen
efter sine behov ved at tilfere forskellige udskiftelige dele.

Ill. 3.1.2: Damemodellens anden fase

Det vurderes, at brugerens mulighed for at udskifte forskellige dele
selv, henvender sig til "Den muntre boheme” og ikke "Egotripperen
pa frinedsfix”, da hjemmeskoen bliver mere kompliceret i brug fordi
egenindsatsen gges. Dette kan endvidere bevirke at hjemmeskoen
bliver mindre eksklusiv.

Det moduleere system skal i stedet henvende sig til Glerups og deres
muligheder for at variere modeltypen.

Band af filt, som
tilferer foden
ekstra varme og
hjemmeskoen en
ekstra detalje.

En aftagelig eller fastgjort
overdel. En made at tilfere
skoen varme, som en stavle.

A | : Syet fast eller fastgeres
/! | / fx med knapper, snere

eller velkro.

Fra ballerina til stevlemodel

Dameseriens forskellige modeller skal vaere opbygget og syet efter samme princip, sa der
skabes helhed i serien, og der ved fa andringer skabes de tre hjemmeskotyper (sko, teffel og
stovle.
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Herremodel 1 - en klassisk kantet herresko (ill. 3.1.3)
Dette koncept tager udgangspunkt i en klassisk kantet sko, for at
give hjemmeskoen et mere markant og stramt formsprog, hvilket skal

fremhaeve det maskuline.

Kraven, som pa et jakkesaet, kan vippes op og ned, og nede kommer filten mere Snit i menstret, skal understrege formen pa forskellig vis.

til syne.

Andre detaljer, fx en snere,
skal ogsa sta i kontrast til det
ydre materiale.

Filt, skindsal og syninger
danner kontrast til det ydre
materiale.

Snereband kan give hjemmeskoen en ekstra detalje, som ogsa skaber kontrast til det ydre

Kanter og spidse vinkler giver hjiemmeskoen en meget markant linjefering.
materiale, og kan eksempelvis vaere i samme farve som filten.

Filten far lov at understrege dette, ved at danne kontrast til det ydre materiale i samlingerne.

Ill. 3.1.3: Herremodel 1
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Herremodel 2 - et alternativ til klipklappere (ill. 3.1.4)

Denne model er udviklet med henblik pa at ramme en yngre méalgruppe,
som ikke gnsker at blive sammenlignet med de veerdier den klassiske
toffel har. Der er sggt inspiration i en fodboldstavle.

Kontraster
Filten, syninger og sal har samme farve og
danner kontrast til det ydre materiale.

En kombination af de to herremodeller giver en mere

Fleksibilitet
Modellen gar fra teffel til sko, ved at vippe overdelen bagover. kantet version af fodboldstevlen.

Il. 3.1.4: Herremodel 2
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Den fleksible eller aftagelige sal (ill. 3.1.5)
Den fleksible sél er et koncept, som forsgger
at tilgodese brugen af hjemmesko til korte ture
udenfor.

Fastsal med spor, som
kilen kan klemmes
fasti.

Aftagelig sél med kile

Aftagelig sal med kile

Kilen kan sparkes fast pa skoen og skubbes ud igen med
foden. En hurtig og enkel made uden at brugeren behever at
bukke sig ned. Konceptet kraever at skoen har en hal eller pa
anden vis er fastgjort til foden.

Stebt ekstra sdl

To i én hjemmesko, hvor den ekstra sal bliver en del af
ornamenteringen. Den kan reklamere for hjemmeskoen,
nar den ikke er i brug. Eksempelvis hvis den star i entreen
derhjemme eller pa arbejdet.

Ill. 3.1.5: Den fleksible eller aftagelige sal

Gummisalen delt i tre
stykker og syet fast til
et stykke filt

\ \
\.—_ \S Et stykke gummisal

formet som en farehov.

Aftagelig sdl lavet af kraftige filtband og gummibund
Filtbandene er syet fast eller stobt ned i gummesalen. Ved at
reducere maengden af sal og kompleksiteten af dens form,
bliver produktet billigere.

Gummisalen kan have form som en farehov og saledes
referere til uldfilten, og at det er et naturprodukt.
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Fleksibel sal

Skindsalen traekkes til side, sa en udenders sal kommer til
syne. Den tildeekkes igen efter brug og evt. snavs lukkes
inde.

-

-‘.\.I\ -

Bandet traekkes
af skoen, sa skoen
bliver klar til
udenders brug.

Fleksible band

De fleksible band haever skoen op fra jorden, sa skindsalen
ikke kommer i kontakt med den, og brugeren er klar til at ga
ud og hente posten.

Nar turen udenfor er ovre, kan bandene traekkes over skoen,
saledes at snavs ikke slaebes rundt i huset.



Dette koncept mgdte starst skepsis fra Glerups. Ole Striims sekvensteknik
[www1.gyldendal.dk] blev derfor anvendt i samarbejde med Nanny for
at finde andre lgsninger pa problematikken omkring hjemmesko til
udendgrsbrug [Appendiks 09].

Metoden udmundede i tre lgsningstyper (ill. 3.1.6), hvor den ene
er som den fgrnaevnte - en tillaegssal eller en made at transformere
hjemmeskoens sél pa, sa den kan benyttes udenfor, og forbliver ren, nar
den skal bruges indenfor.

Anden Igsning er en gummisal eller coating af skoen, der kan tgrres af
efter udendgrs brug eller en vaskbar hjemmesko. Gummisélen er en
lgsning Glerups netop har introduceret til deres sortiment, men det er
ogsa et fordyrende element til hjemmeskoen.

Den sidste Igsning vender problematikken p& hovedet. Hiemmeskoen
kan laves sa sart eller eksklusiv, at brugeren ikke har lyst til at anvende
den udenfor og netop derfor skifter til udendars sko.

Lagsningerne er vurderet efter Ulrich and Eppinger’s Concept Screening
Method, og kriterierne tager udgangspunkt i brugerens egenindsats
samt produktets kompleksitet og pris (ill. 3.1.6).

Den fleksible eller Vaskbar sal eller Den sarte eller
aftagelige sal hjemmesko eksklusive hjemmesko

Egenindsats
¢ Rengering
» Skifte sko/del

Kompleksitet

Pris -

(o] +
—— | B
Ill. 3.1.6: Evaluering af de 3 koncepter

Den vaskbare sal minder om Glerups nye hjemmesko, som har en naturgummisal. Derfor sattes
dens vaerdier til nul, og de andre koncepter vurderes i forhold til denne.

En hjemmesko, der udstréler eksklusivitet, vinder over de to gvrige
koncepter, hvilket blandt andet skyldes prisen og irritationsmomentet
ved at skulle renggre hjemmeskoen.

Den fleksible eller aftagelige sél har de starste ulemper, og der vil veere
en risiko for at den enten ikke vil blive brugt, og funktionen derfor gar tab,
eller at brugeren anvender den som en almindelig sko. Det sidstnaevnte
tilfarer nogle ugnskede elementer, som:

® Andre krav og forventninger til produktet.

® Produktet skal forholde sig til et andet marked og andre konkurrenter.

Coating er en anden mulighed, men det er miljgmaessigt problematisk
og kan resultere i, at materialets mekaniske egenskaber gendrer sig, og
derfor ikke er som tilteenk. | stedet kan der i materialevalget tages hgjde
for et ydremateriale, som kan aftgrres eller renggres.
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KONKRETISERING - DE ENDELIGE KONCEPTER

Det er forsggt, at skabe helhed mellem
herre- og damemodellerne. lkke blot ved at
begge modeller har kontraster mellem det
indre og ydre materiale, men ogsa ved at
lade filten bliver en del af detaljen, der hvor
hjemmeskoen har samlinger. Der er lavet
fysiske modeller af de markerede illustrationer,
for at vurdere deres udtryk i 3D og hvilken, der
skal viderebearbejdes til en basismodel.

Damemodellen

Damemodellen udspringer af de forskellige
initierende koncepter og kombinerer dem til en
moduleer basismodel. Denne kan suppleres
med forskellige delelementer, s& der kan
produceres tgfler, sko og stavler ud fra samme
princip (ill. 3.1.7-3.1.9). Der er en tydelig
linjefering forbi storetden, som skal veere
gennemgéende for alle variationerne. Pynt,
som ikke har en praktisk funktion og derfor
virker paklistret, veelges fra.

Ill. 3.1.7: Teffelvarianter

Detaljer uden formal virker paklistrede, mens filtkantsdetaljen
understreger hjemmeskoens form.

Ill. 3.1.8: Skovarianter
Det ber overvejes, hvor mange bestandele skoen skal besta af,

og hvor snittene skal ligge for at genere mindst muligt. Jo flere
dele, desto mere kompliceret er produktet at fremstille.
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1l. 3.1.9: Stevlevarianter
Den gverste og nederste modelvariant virker ikke naer s massive
og klodsede, som den mellemste.



Herremodellen

Den klassiske kantede model er videreudviklet
til det endelige koncept for en herremodel
(ill. 3.1.10). llustration 3.1.11 viser hvorledes
detaljer fra sportsmodellen kan benyttes
som variationsmuligheder for basismodellen.
Disse detaljer har ingen praktisk funktion og
understgtter ikke faconen, hvorfor de ligesom
ved damemodellen fraveelges.

Ill. 3.1.120: Simpel toffel og sko

—_— e

Ill. 3.1.11: Snere og band som detalje

Ill. 3.1.12: Syninger kan vaere med til at understrege hjemmeskoens facon

Ill. 3.1.23: Variation i skabelonen
Ingen v-udskeering i midterstykket, kan have betydning for om en skovariant kan fas pa foden.
Et ekstra detalje kan betyde, at modellen bliver mere kompleks og dermed koster mere at producere.
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ar veeret muligt at f& udlevere
i produktionen, for at kunne fg
-

odellerne lavet efter fgdder i starrelse 40 o
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FASE 1: SKITSERING PA EN FORMFILTET HJIEMMESKO

For at fa& en fornemmelse for den
tredimensionelle model og hvordan forskellige
koncepter kan udvikles, er Glerups’ hjemmesko
anvendt til at skitsere p& og omforme til
koncepter.

Il. 3.2.12: Fase 1

Enkeltdelene justeres og omformes il
skabeloner, hvorfra en konceptmodel kan
klippes ud, syes sammen og justeres. Efter
justeringen opspreettes modellen igen og en
ny skabelon og konceptmodel udformes og
justeres indtil den endelige form opnés.

Denne metode har veaeret anvendelig ved
damemodellen, som har blgde kurver; men
den fungerede ikke ved udviklingen af den
kantede og spidse herremodel. Desuden har
den tykke filt gjort det sveert at udforme en
skabelon, som fungerer stgrrelsesmaessigt.

Skitsering pa og opskaering af en formfiltet
hjemmesko. Skoen deles i enkeltdele, som
kan bruge til at optegne skabeloner efter.

Skabelonen er blevet justeret op til flere
gange, for at undga for mange enkeltdele
og spidse vinkler, der er svaere at sy.

Flere prototyper er blevet syet og justeret,
sa de tilpasses facon og tager hegjde for
filttykkelsen.
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FASE 2: OPSPRATNING AF FACONSYET HIEMMESKO

For at f& en fornemmelse af hvor enkelt en hjemmesko kan laves, er
en tilfeeldig faconsyet hjiemmesko blevet neerstuderet. Denne bestar af
fire enkeltdele; et overstykke, en indersal, en mellem sal og en ydersal,
som er syet sammen pa maskine. Da overstykket kun bestar af et stykke
minimeres antallet af enkeltdelene og dermed ogsa& emner, der skal
stanses ud, syes sammen og holdes styr pa. Dette giver ogsa feerre
syninger, der kan genere foden. De syninger, der matte forekomme, kan
placeres i haelen eller det sted, som vurderes til at ville genere foden
mindst.

Ydersal

Ill. 3.2.2: Fase 2

Ved at anvende en mellemsal af restmateriale, kan materiale-
omkostningerne reduceres uden, at det gar ud over komforten eller det
samlede udtryk.

Metode med at minimere antallet af enkeldele overfares til udvikling af
skabeloner, hvor det ogsa vurderes hvor syningerne skal placeres.

Mellemsal

Mellemsalen bestar af restmaterialer for at minimere materialeomkostningerne og bevare den steddeempende effekt.

Pa billedet mangler en indersal af tynd filt.
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FASE 3: KLISTERBANDSMETODEN

For at reducere maengden af justeringer, der skal foretages ved udvikling Skabelonerne tilpasses, hvorefter en prototype kan klippes ud og syes.
af modeller og skabeloner, blev klisterbandsmetoden anvendt. Dernaest foretages enkelte sma justeringer.

Tape vikles om foden, hvorefter et koncept kan skitseres ovenpa.
Derneest kan hver del klippes ud og treekkes af foden. Dette giver meget
tynde skabeloner, som er mere preecise end de, som er udviklet fra
tykke filtsko i fase 1.

' \
Menstret deekker lige En model af tekstil syes
akkurat taeerne. og tilpasses.

\ S

( \

Vinklen mellem de to
stykker i syningen gar
vinkelret pa hinanden,
da spidse vikler er
svaere at sy.

Syningen gar forbi
storetaen for at genere
L mindst muligt.

Menstret tilpasses

< fodsalens naturlige
krumning.
Papirskabelonen Der hvor skoen
tilpasses foden. gaber, fijernes noget
materiale.

1l. 3.2.3: Fase 3
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FASE 4: MODELLERVOKSMETODEN

Klisterbandsmetoden er blevet videreudviklet, til at tape vikles om Ulempen ved denne metode er, at den udviklede afstgbning har en
en fod med strgmpe. Det giver en faconholdbar afstgbning af foden, forkert facon og ikke er stiv nok til at baere modellervoksen. Derfor falder
der kan traekkes af foden i et stykke. Oven pa denne afstgbning kan den lidt sammen, hvilket giver en meget upraecis prototype.

den kantede herremodel udformes, og til dette formal er der anvendt

modellervoks. Modellervoksen tages af afstgbningen, og benyttes til at

udforme skabeloner efter og dernaest en prototype.

)

Tape vikles om en sok, sa modellen er nem Fodens positur er vigtig for slutresultatet. Her
at fa af foden, og det er muligt at modeller vipper taeerne for meget opad.

pa en hel form.

Resultatet bliver meget upraecist, grundet

Modellervoks placeres ovenpa
tapemodellen og trykkes i facon. en uensartet tykkelse af modellervoks,
og fordi kanterne ikke flugter eller bliver
skarpe nok.
Il. 3.2.4: Fase 4
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FASE 5: PAPIRBANDSMETODEN

For at kunne udvikle en optimal prototype
af herremodellen, er der blevet anvendt en
femte metode. Denne tager udgangspunkt
i den formfiltede models filtsal i starrelse 46,
som gives en leengere, mere spids og kantet
afslutning ved téen.

Séalen opdeles i leengder, hvor der tilfgres
nogle tveergdende band. Disse bukkes i facon
og tilpasses fodens starrelse. Bandene danner
herved et gitter over salen, som kan anvendes
til at opbygge hjemmeskoen efter.

Et overstykke tilpasses og placeres ovenpa
gitteret p& hvad der svarer til fodens vrist.
Herefter tapes papirband fast omkring heelen
og de resterende flader.

Skoens facon rettes til og det bestemmes hvor
hgijt den skal g& op omkring heelen, alt efter
om det er en sko eller taffel.
Papirmodellenklippes opitre dele og omformes
til skabeloner, ud fra hvilke en prototype kan
syes og tilrettes.

Denne metode har gjort det muligt at give
herremodellen den gnskede kantede facon.

En sél og et gitter laves ud fra en str. 46
herrefod. Gitteret placeres ud fra opmalte
punkter pa salen.

Over vristen placeres en pa forhand skitseret overdel (den grenne

markering), som den gvrige sko tager udgangspunkt i.

Imens en fod er i modellen, tapes papirstrimler fast rundt om og giver

papirmodellen facon.

Ill. 3.2.5: Fase 5

De tvaergaende band placeres 5,5cm, 112cm
og 18cm fra taspidsen pa salen.

Vristens bredde males fra de valgte punkter
og benyttes til at bestemme laengden af de

Spidsen af skoen tager udgangspunkt i en
hejde pa 2cm.

tveergdenede band. De er henholdsvis 12cm,

16cm og 21cm lange.

Modellen klippes til og er nu klar til at blive klippet op og brugt

til skabeloner. Den rede trad markerer, hvor heelen skal ga pa

henholdsvis en sko- og teffelmodel.
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PROTOTYPER OG BASISMODEL

lllustration  3.2.6-3.2.8  viser forskellige
prototyper udviklet pa baggrund af de endelige
koncepter. Som det ses af illustratiom 3.2.8, er
der en syning i ballerinaens taspids, for at f&
den i facon. Denne syning kan ikke skjules, og
den er derfor i en efterfglgende modelproces
blevet fremhaevet og gjort til en detalje, ved at
tilfare en ekstra deling af skabelonen.

-

11l. 3.2.6: Ballerina som stevlevariant

Ill. 3.2.7: Dametoffel, herresko og ballerina
Herreskoen og ballerinaen ervalgt som basismodeller
for designlinjen.

Prototyperne er blevet preesenteret pa et
mgde for Glerups d. 11.02.2011, hvor deres
kvaliteter, facon og produktionsmetode er
blevet diskuteret (ill. 3.2.9).

Pa mgdet blev basismodellerne, ballerinaen
og herreskoen, valgt, da de er de mest simple
og deres principper kan overfgres til andre
modelvarianter.

Ill. 3.2.8: Ballerinaens snit ved taen bliver en synlig detalje
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Da ballerinaen er basismodel for dameserien,
skal stgvlen veere baseret pa denne, og derfor
veelges ballerina stgvlevarianten (ill. 3.2.6)
frem for den baseret pa taflen (ill. 3.2.7).

Den endelige detaljering og justering af
basismodellerne er sket Igbende med
udviklingen af produktionsmetoden, og vil blive
uddybet efter materialevalget.

I
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1ll. 3.2.9: Praesentation af prototyper for Glerups
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3.3 MATERIALEVALG

Konceptet bygger pa en klar adskillelse i formgivningen af den Dette kapitel vil
‘\ maskulineog denfeminingbasismodel.Faellesfordem erkontrasten fortreekke og hvilke
~ mellem det ydre og indre og en markeret linjefgringen via synlige og anvendelse i hje
filt‘k:gnter, hvor syninger ngdvendige. Disse elementer skaber kvaliteter opsummere
"sammlenhaeng i produktlinjen, som kan ggres endnu tydeligere materiale skal kunne
ved eksempelvis at benytte ens materialer. Dette ¢
krav: materialernes zestetiske udtryk, saledes at
udtrykke det maskuline og feminine, eller skifte melle
et farveskifte. En ekstra gevinst ved at begreense
ige materialer, vil veere reducering i meengden af n
itet.

Der er under forlgb
leverandgrer af materie

naturmaterialer og derfor ikke va

udarbejdet et materialekompendium
r definitioner af fibre, garn og
rtii kommer specifikationer for
evans for det filtede eller vaevede
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FILTEN

Glerups kompetencer er fareuld, og uldens kvaliteter og egenskaber
opfylder kravene til en hjemmesko om at veere fugtabsorberende,
varm, smudsafvisende og have en god slidstyrke samt ikke blive statisk
elektrisk. En sko vil blive udsat for mange buk, men pa grund af uldens
store elasticitet vil den ikke deformere, der hvor den er udsat for denne
type slid, og den vil fgrst bryde efter laengere tids brug [organicclothing.
blog.com].

Fareuld er endvidere den eneste naturfiber, der kan filte ved egen hjzelp.
Det er den glanslgse, blade og krusede underuld, som har evnen til at
filte. For at give materialet st@rre styrke og glans, samt gare produktet
mindre kompakt, kan der blandes daekhar i. [Materialekompendiet]

Fareulden kan blandes med andre dyrehar eller naturmaterialer, som
maksimalt ma& udggre 60% for at filtningsegenskaben ikke skal ga tabt.
Men da fareulden lever op til de mekaniske og aestetiske egenskaber,
og blandingerne ikke synes at tilfare et vaesentligt kvalitetslgft
[Materialekompendiet], undlades de. Der fokuseres i stedet pa hvorledes
et ydermateriale kan supplere filten.

Med udgangspunkt i filtens aestetiske kvaliteter er der opstillet en raekke
modsaetninger, som det ydre materiale kan inkludere (ill. 3.3.1).

ULDFILT VAVET TEKSTIL/LADER

Indre Ydre
Blad Hard
Mat Blank

Varm Kold

Ufarvet/naturlig Farvet
Smidig Stift
Skarpskaret kant Ombukket og bled kant

1lI. 3.3.12: Kontraster mellem materialerne
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FILTPRODUCENTER

De europeeiske lande er underlagt den samme miljgpolitik som Glerups,
og lever derfor op til de samme standarder ved behandlingen af ulden.
Glerups har tidligere haft en underleverandgraftale med det tyske firma
BWF-Group (BWF), der kan levere en hard sammanpresset uldfilt i
standard farver og tykkelser, men ogsa specificeret efter kundens gnsker.
Virksomheden er @ko-Tex standard 100 certificeret, hvilket betyder at
processen er milijgskdnsom og lever op til de gkologiske standarder,
der kraeves, samtidig med at deres produkter er bionedbrydelige, nar de
skal bortafskaffes [www.bwf-group.com].

Herudover er der taget kontakt til M&K Filze GmbH (M&K), som ogsa
er @ko-Tex standard 100 certificeret [Bilag 02]. De har en reekke
standardprodukter i 100% merino nyuld, som kun fas i et begreenset
antal farver af 2, 3 eller 5mm tykkelse. [www.filzfabrik.de]

Filtpraver

Der er indhentet materialepragver pd BWF’'s LE100, som bestar af 100%
uld og har en densitet pa 0,30g/cm? og M&K's designfilt med en densitet
pa 0,28g/cm?3. Deres hgje densitet giver en kompakt filt, hvor tykkelsen
ikke vil blive reduceret veesentlig ved brug. En sko af dette materiale vil
derfor beholde sin pasform. Samtidig er filten ikke s& kompakt, at den
bliver ukomfortabel at have pa foden eller for stiv og uhandterlig ved
sammensyning af filtdelene.

Fra BWF er der udleveret praver p& 2, 3 og 5mm tykkelse og begge
firmaer har udleveret en raekke farveprgver (ill. 3.3.2 og 3.3.3), hvorfra
de eestetiske kvaliteter kan vurderes. Derudover er der benyttet tekstiler,
fra Glerups’ og BWF'’s tidligere samarbejde til at vurdere hvor tykt et
materiale, der skal bruges til filtdelens bestanddele, for at faconen kan
holde under sammensyningen og at filten ikke streekker sig. Samtidigt
skal filtsélens tykkelse testes i forhold til stedabsorption.



VALG AF FILTTYKKELSE

Gennem prototypefremstillingen er det blevet vurderet hvilken filttykkelse,

der vil egne sig bedst til hiemmeskoen ud fra falgende kriterier:

* Filten ma ikke f& hjemmeskoen til at virke for tyk og klodset, men
samtidig ma syningerne ikke kunne fgles gennem filten.

* Filten skal veere formstabil under syningen af hjemmeskoen, sa det
ikke streekker sig, men samtidig ma den ikke veere for tyk og stiv, sa
den bliver sveer at handtere.

* Filtsdlen skal veere lige sa stadabsorberende, som den formfiltede
hjemmesko.

Det vurderes, at Imm og 2mm filt er for tynde, da tekstilerne ikke er
stive nok til at give formstabilitet til skoen, hvilket kunne betyde at
hjemmeskoen kom til at virker som en kludesko af lav kvalitet. Desuden
kan syningerne fgles gennem den 1mm tykke filt, hvilket sandsynligvis
ogsa vil gare sig geeldende for en af 2mm, nar skoen har veeret brugt i
noget tid.

Ill. 3.3.2: Materialeprever fra BWF

En filt af 3mm og 5mm er mere formstabil, mens en 5mm filt giver et
klodset udtryk, hvor skoen synes at fylde alt for meget pa foden, og den
er sveerere at handtere p& symaskinerne end en 3mm.

Ved de lidt tykkere filte er der dog problemer med overlap af materialer,
der hvor syningerne er placeret, men dette vil forsgges lgst i det
efterfalgende afsnit "Produktionsmetode og detaljering”.

Overdelen af foret og filtsélen behgver ikke at have samme tykkelse,
og derfor veelges en 3mm filt til overdelen, og der foretages i det
efterfglgende en seerskilt vurdering af filtsdlens ngdvendige tykkelse.

Ill. 3.3.3: Materialeprever fra M&K
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Test af sélens tykkelse

| afsnittet "Afprgvning af de formfiltede hjemmesko” (kap. 1.3) synes
stgdabsorptionen ikke at vaere reduceret over tid, selvom filten blev
stampet hardere; men det undersgges, hvor tyk sélen skal veere, for at
den foles lige s& komfortabel og blad, som den formfiltede hjemmesko.

Der er foretaget en skydelaeretest af forskellige BWF filte, hvor deres
tykkelse i sammenpresset tilstand sammenlignes med en ny og en brugt
formfiltet hjiemmesko. Resultatet viser, at filtsélen skal have en minimum
tykkelse p& 5mm. (lll. 3.3.4)

FILTENS TYKKELSE

For at evaluere resultatet er der foretage en fgletest ud fra en prototype
med en 2mm sal og tilleegssale af Imm og 2mm tykkelse (ill. 3.3.5).
Denne fgletest sammenlignes med den stgdabsorberende virkning af
en formfiltet hjemmesko. Resultatet understatter skydelaeretesten, og
der veelges derfor en sél p& 5mm tykkelse.

Denne testmetode giver en hurtig indikation af rette saltykkelse, men
for en mere preecis metode kan der analyseres pa tryktest af materialer.
Testen kan fglges op med en brugertest af det endelige produkt,
hvor aestetik, holdbarhed og komfort testes pa& udvalgte personer fra
malgruppen, inden produktet lanceres.

2mm BWF filt 3mm BWF filt

FILTENS TYKKELSE | SAMMENPRESSET TILSTAND

1,5mm sammentrykt

2,5mm sammentrykt

1Il. 3.3.4: Skydelaeretest af salens tykkelse
En BWF filt af 5mm og en brugt Glerups hjemmesko kan presses lige meget sammen.
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smm BWEF filt

4,5mm sammentrykt

En ubrugt formfiltet hjemmesko
fra Glerups - 20mm.

En brugt formfiltet hjemmesko fra
Glerups - 7mm.

6mm sammentrykt

4,5mm sammentrykt



DETYDRE MATERIALE

For at sikre et formstabilt produkt, skal filten bekleedes med et ydre
materiale bestdende af et vaevet tekstil eller leeder. Derudover ma det
ydre materiale gerne sta i kontrast til filtens blede og matte udseende,
hvilket vil sige, at hgj glans og klar farve er at foretreekke, da det kan
vaere med til at understrege linjefaringen og tilfarer det blgde produkt en
skarp og preecis form.

Leeder eller veevet tekstil

Et tekstil vil i nogen grad henvende sig mere til kvinder end til maend,
mens laeder kan give et mere skarpt, robust og maskulint udtryk. Dog
afhaenger materialets udtryk af dets tekstur, hvilket for tekstilernes
vedkommende vil blive undersggt neermere senere.

Den reducerede filttykkelse begrundes med et gnske om et slankere og
mindre varmt produkt end den formfiltede hjemmesko; men da leeder
er darlige til at absorbere fugt og reducerer hjemmeskoens &ndbarhed,
kan hjemmeskoen komme til at fales varm og fugtig og dermed mindre
komfortabel.

Laederet har dog en raekke fordele, da:

® Det kreever mindre bearbejdning i fremstilling af hjemmeskoen i
forhold til veevet tekstil. Dette skyldes at kanterne pa et veevet tekstil
skal bukkens ind, s& de ikke bliver synlige (ill. 3.3.6).

* Det har en glat, hardfar og rengaringsvenlig overflade.

g

1ll. 3.3.6: Ombukning af tekstilkant

1ll. 3.3.5: Foletest af salens tykkelse

Selvom den sidstnaevnte kvalitet sikrer en lang levetid, er det mere
vaesentligt, at hjemmeskoen er brugbar og ikke reducerer filtens gode
egenskaber eller hjemmeskoens formal. P& baggrund af dette vil
vaevede tekstiler blive undersggt naermere.

FORHANDLER AFTEKSTILERTIL
SKOINDUSTRIEN

I materialekompendiet er forskellige naturfibre undersggt, og her ses
det at beeredygtigheden afheenger af producentens etik, hvilket som
hovedregel kan kontrolleres ved dennes certifikater. Ligesom ved
filtproduktionen tages der udgangspunkt i europaeiske producenter,
0g pa SIMAC messen i ltalien (efteraret 2010) har Nanny skaffet
materialeprgver fra Texpiel. Texpiel er et spansk firma, som producerer
forskellige typer tekstiler, der er forberedt til skoindustrien, hvilket
kommer til udtryk i tekstilernes opbygning. Nogle af deres tekstiler er
@ko-Tex standard 100 certificeret, men de anvender ogsa deres eget
maerke, TexpielECO (ill. 3.3.7), der garantere aftageren, at tekstilerne
[Bilag 02]:

¢ |kke indeholder skadelige stoffer for helbredet.

® Er produceret med respekt for miljget.

® Sikrer fair-trade og ikke er fremstillet ved hjeelp af bgrnearbejde.
[www.texpiel.com]

TEXPIEL

Ill. 3.3.7: TexpielECO
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Fibrenes mekaniske og eestetiske egenskaber

Uld, har, hamp, bomuld og silke har alle en god fugtabsorberende og
-transporterende egenskab og de lader foden ande; men for at kunne
benyttes til en hjemmesko, bar de have en hgj elasticitet og slidstyrke,
da der som tidligere neevnt forekommer mange buk af materialet, nar
det anvendes. Der er derfor foretaget en vurdering af disse for hver
materialetype (ill. 3.3.8) og vurderingen er baseret pa beskrivelserne i
materialekompendiet.

Samtidig er fiberlaengden vurderet, da den har betydning for tektilets
treekstyrke og dermed faconholdbarhed, men det har ogsé betydning
for tekstilet aestetiske udtryk, da korte fibre betyder at de skal spindes til
kartegarn, hvilket giver en grovere struktur med et blgdt udtryk. Tekstiler
af garner med lange fibre giver derimod en mere jeevn og glat struktur,
hvor farven er klar og glansfuld (se materialekompendiet for uddybende
forklaringer).

Til sidst vurderes fibrenes glans, for jo hgjere glans, desto mere i kontrast
star det til filten af den matte underuld.

Hamp Bomuld Vildsilke Morbaersilke

Elasticitet
Slidstyrke
Fiberlaengde

(EL

lalt 11-16 - 17
"

1ll. 3.3.8: Vurdering af naturfibrene

De valgte materialer vurderes p elasticitet, slidstyrke, fiberleengde og glans og kan fa en score fra1
til 5, hvor 1 er lav/lille og 5 er hgj/stor. Jo hgjere score des bedre.

Uld er den naturfiber med hagjest elasticitet, da den kan bukkes 20.000 gange uden at bryde, mens
bomuldens og silkens fibre bryder efter henholdsvis 3200 og 1800 gange [organicclothing.blogs.
com].
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Tekstilers opbygning, struktur og aestetik

For at forholde de teoretiske resultater til virkeligheden, sammenholdes
de med tekstilpraver fra Texpiel, bestdende af varianter af bomuld, har
og de to silketyper, med forskellige vaevningstyper og dermed strukturer
(ill. 3.3.9-3.3.14).

Alle tekstilerne er bekleedt med gkologisk ufarvet bomuld, der er vaevet i
kipper (ill. 3.3.15). Veevningen adskiller sig fra hovedtekstilets veevning,
og denne kombination tilfarer materialet og dermed det feerdigsyede
produkt stor faconstivhed. Herved straekker tekstilet sig ikke ved
sammensyning, og hjemmeskoens form falder ikke sammen og mister
faconen efter f& ganges brug. Desuden betyder denne sammensaetning,
at tradene ikke lgber, selvom tekstilet ikke bliver kantsyet.

1ll. 3.3.9: LONA 42 LAVADA og LONA 37 LAVADA
Bomuldstekstilernes udvaskede farve, giver det et bledt og slidt udtryk.

1. 3.3.10: LINO RUSTIC
Hertekstilet er vaevet i luftig enkelbinding, hvilket giver det en meget grov karakter, men selvom
dette er tilfaeldet, synes det ikke at vaere maskulint.

Ill. 3.3.22: ALSACIA
Tekstilet er taetvaevet af tykke garner, hvilket giver et bledt og feminint udtryk.



Generelt geelder, at tekstiler med en meget grov tekstur eller uklare
farver virker mere blgd og feminine. Materialet SEDA VI har en meget
finmasket struktur uden at virke glat og sart som et kjoletekstil. Den har
hgj glans og virker neermest metallisk, hvilket giver den et mere hardt
og eksklusivt udtrykt, ligesom en metallakeret bil. Dette betyder, at det
er farven pa silken, der er afgarende for om den henvender sig til det
ene og/eller det andet kan. Disse aestetiske kvaliteter kombineret med
silkens mekaniske egenskaber, gar SEDA VI til det bedste valg.

Silkens beeredygtighed

Som udgangspunkt spiller beeredygtighed ingen rolle for méalgruppen,
men silken bgr kunne fremstilles efter miljgskdnsomme processer
ligesom Glerups gvrige anvendte materialer.

Ill. 3.3.12: SEDA SALVAJE

Denne vildsilke er meget glansfuld grundet sin finmaskede struktur, men ikke alle farveprever er lige
glansfulde, hvilket skyldes, at tradene svinger i kvalitet. Nogle minder derfor om fine kjoletekstiler,
mens andre bliver mere grove og matte i deres udtryk.

1Il. 3.3.13: SEDA RUSTIC
Denne vildsilke er vaevet pa samme made som SEDA VI, men da den har en meget ujaevn og grov
overflade, mister den sin metalliske og glansfulde udseende og bliver i stedet bledt i sit udtryk.

Generelt giver morbeersilke et bedre afkast til opdraetteren, da den
vurderes mere kostbar end vildsilken. Samtidig er vildsilke og spundne
silker sveere at farve og renggare, hvilket betyder, at de skal gennemgéa
flere kemiske processer og en tungere farvning end morbaersilken.
[organicclothing.blogs.com]

Det er dog kun vildsilkerne SEDA SALVAJE og SEDARUSTIC, der beerer
Texpiels ECO-meerke [Bilag 02], men eftersom der findes farverier og
spinderier i Europa, der viser hensyn til miljget og arbejdernes rettigheder,
synes SEDA VI's beeredygtighed kun at afheenge af dyrevelfeerden.

Glerups anvender bade kalve- og fareskind i deres produkter, hvorfor
larvernes aflivning ikke synes at have en veesentlig betydning for valg af
materiale, og derfor vil SEDA VI blive brugt i den nye designlinje.

Ill. 3.3.14: SEDAVI

Morbaersilken har en lidt grovere vaevning, hvilket giver den en mere tekstureret struktur uden at
den mister sin glans og metalliske udtryk. Da den er veaevet af tykkere trdde end SEDA SALVAJE far
den ikke karakter af at vaere et sart kjolestof, men virker mere robust.

1ll. 3.3.15: Bomuldstekstilet paklistret bagsiden af alle Texpiels tekstiler
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FARVEVALG

Det er forsggt at give hjemmeskoene et klassisk udtryk, der med fa
virkemidler giver nogle veldefinerede detaljer, som ikke virker paklistrede.
Dette skal ogsa overholdes ved farvevalgene, sa de to materialer danner
harmonisk kontrast og ikke skriger til hinanden.

Der skal sdledes dannes en neutral base med det ene tekstil, sa den
kan kombineres med en hvilken som helst farve, det andet tekstil kunne
teenkes at have.

Designstrategien angiver, at der skal veelges tre neutrale standardfarver,
som kan anvendes til bade herre- og dameserien. Ud fra en vurdering
af materialepraverne veelges der derfor en sort, grd og mgrkebla
silke, kombineret med en naturhvid (ufarvet hvid) uld uden gra nister.

LE 100 fra BWF-Group

Natural white

SEDA VI fra Texpiel

GRIS 217 =

Dameserien skal endvidere kunne fas i et par modefarver, sé der veelges
ogsé en silke i en radlig og beige nuance. lllustration 3.3.16 viser de
valgte materialer og deres betegnelse.

Ulden er valgt ufarvet, ikke blot fordi det sparer en farvningsproces
og dermed skaner miliget, men ogsa fordi den er blgdere end den
kunstigt farvede uld [Materialekompendiet]. Ufarvet uld er ogsa med til
at understrege, at den er et naturprodukt, hvilket tydeligggres ved at
kombinere den med silkens metalliske udseende. Der kunne ogsa veere
valgt en natursort eller naturbrun uld, men den hvide vurderes at danne
den bedste kontrast til silken.

FUCSIA 24

1ll. 3.3.16: De valgte tekstiler og farver
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ANDRE DELKOMPONENTER

Udover veevet og filtet tekstil, bestar hjemmeskoen af sytrad, ydersal og
den lim der anvendes til at faestne sélen til hjiemmeskoen. Sélen er en
vaesentlig del af skoens samlede udtryk og vil blive beskrevet naermere
her, mens sytraden vil blive beskrevet neermere i det efterfglgende
afsnit.

Salen skal veere af skind, ligesom nogle af Glerups gvrige produkter,

hvilket baseres pa at:

® En skindsal ikke indbyder til at g& med ude p& samme made som en
af naturgummi (3.1 Konceptgenerering)

® En skindsal er skdnsom mod gulvbeleegningen, slidsteerk og bliver
ikke statisk ladet

®* En blgd sél, som folger fodens beveegelse, opfattes som mere
komfortabel end en sal af et stivere materiale (1.3. Brugeradfeerd,
afsnittet "Yndlings sko og hjemmesko”).

Garvet skind kan farves i utallige farver, men ligesom ulden ma den
gerne sta ra og ufarvet, s den danner kontrast til silken; men samtidig
skal den stemme overens med uldens farver, og derfor have en hvidlig
nuance.

)

Kromgarvet kalveskind ’ et J : I

';.-.éarkgafV'Et kal\'le-skind oEL g T

1ll. 3.3.17: Farven pa et kromgarvet og barkgarvet kalveskind
Det er det kromgarvede kalveskind, som vil blive anvendt til hjemmeskoen.

Skindets farve afhaenger af garvningsmetoden, hvor mineralsk garvede
skind bliver lysegra (kromgarvning) eller hvidlige (alungarvning), mens
vegetabilskgarvede kan veere lysegule (semsgarvning) eller lysebrune
(barkgarvning) [www.skindhuset.dk].

Det er oplagt at veaelge alungarvede skind til hjemmesko, men
alungarvningen gar skindet stift og hardt samtidig med, at det virke sart
og modtageligt overfor snavs [www.skindhuset.dk]. Derfor veelges, det
lysegré kromgarvede skind i stedet for.

Vegetabilskgarvning lyder mere miljgskdnsom end kromgarvning, men
det er producenten, der er afggrende for om garvningsmetoden foregar
miljgskansom. lllustration 3.3.18 viser forskellen p& de to metode, og
fastslar at den ene metode ikke er mere skdnsom end den anden,
grundet forskellige faktorer.

VEGETABILSK

KROMGARVNING

Krom Il salte er ugiftige og findes i
naturen men er unedbrydelige.

Lysgra skindfarve, der kan indfarves.

Garverierne har eget spildevandsanlag.
Vandet, der forlader garveriet, er renere
end det tilforte.

Vand- og energiforbruget er 35% lavere
end ved vegetabilsk garvning.

GARVNING

Eksempelvis garvestoffer fra mimosa
(bark), quebracho (trae) eller tara
(nedfaldsfrugter).

Barkgarvning giver lysebrun skindfarve,
som kan indfarves.

Der benyttes 10 gange sa meget
vegetabilsk stof til garvning som ved

kromgarvning.

Mere slam og affald end ved
kromgarvning.

Dyrere, daprocessen er mere kompliceret
end ved kromgarvning.

Huderne krymper.

1ll. 3.3.18: Kromgarvning og vegetabilsk garvning
[www.asleather.dk]
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Efterspzrgsl pa Glerups’ produkter e afviger oduktlinjes
vestere i flere symaski Derfor specificeres processerne og
for ikke at danne flaskehalse i den eksi modellerne, for at kunne vurdere :ty,glke'-
rnes kompetencer, tages dige til hvilke processer.
nde maskiner, for at vurdere om lig
ignlinje, sa det kun er opleering a i i erne er foregaet
e i anvendelse af maskinerne, d ‘at processen s samtidig med at
designlinje ikke bliver en succes n optimere:

e benyttes i udvidelse af den eksisteren
en voksende efterspgrgsel.
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INITIERENDE PRODUKTIONSMETODE

Skind og silke kagbes fra underleverandgrer, og ulden kgbes faerdigfiltet,
indtil den eksisterende produktion kraever ny filtemaskine, grundet
stigende efterspargsel, eller hvis den nye designlinje bliver en succes.
Produktion af de nye designs kan séledes inddeles i to kategorier:

® Opskeering og stansning af emner

® Samling af emner

Filt- og silkedele syes sammen:
¢ Huver filtdel syes sammen
med matchende silkedel.
(Cylinderarms stikkesting)
Silketekstilet laegges i lag. ¢ Hele overdelen syes
Skabelonerne tegnes pa det sammen. (Cylinderarms
overste stykke, hvorefter de stikkesting)

udskaeres gennem samtlige ¢ Overdel og indersal syes
lag samtidig.

sammen. (Pelsmaskine)

lllustration 3.4.1 viser den initierende produktionsmetode fra stansningen

og opskeering til det feerdige produkt, og processen afviger fra den

eksisterende produktion pa falgende omrader (seill. 1.1.12, s. 22-23):

® | designlinjens introduktionsfase vil filtningsprocessen ikke blive
anvendt.

* Hjemmeskoene skal ikke tage form efter en skoleest og de skal ikke
trimmes for Igse har.

* Der er flere emner, at holde styr p&, og det er ngdvendig at opskeere
silketekstilerne.

Herved reduceres produktionstiden for den enkelte sko.

Grundet de mange emner, der skal stanses ud og opskeeres, kunne
det i introduktionsfasen overvejes at udlicitere denne opgave til en
underleverandar.

J

Udstansning af filt og skind. Skindsalen syes i facon. Lim paferes skindsalen.
Il 3.4.1: Initierende produktionsmetode
Silketekstil = UIdfilt = Kalveskind
Skindsalen er produceret efter ssmme metode, som de formfiltede hjemmesko, sa den stanses ud,

syes i facon, limes til den @vrige hjemmesko, hvorefter den syes fast.

Skindsalen syes fast pa
eksempelvis en Ciucani
MCgg, seill. 3.4.2 for flere
informationer om denne
type symaskine

En salepresse fikserer
skindsalen.

Skindsalen limes fast pa
hjemmsskoens overdel.
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Enkelte processer er de samme som ved de faconfiltede hjemmesko,
hvilket betyder, at nogle af de samme maskiner kan anvendes. Illustration
3.4.2 viser en oversigt over Glerups symaskiner, deres formal og hvilke
maskiner, der ogsa kan anvendes til den nye designlinje. Hertil kommer
at de samme maskiner kan anvendes til limning og til udstansning, hvis
dette er aktuelt.

& 1 4
y
\ | Pfaff 335-17B/H2L (2stk.) S Strobel 28 915-8

rother-ZM-850A-001

Pelsmaskine

Benyttes til at sy skindsélen i facon
og sy pels pa stevlemodellerne CP
og DP.

Flatbed, overlock symaskine.
Benyttes til at sy sokken sammen.

Cylinderarm, stikkesting symaskine
Benyttes til at sy filtsal fast til sok i
haelen inden den presses i facon.

Ill. 3.4.2: Symaskiner inddelt efter proces for den formfiltede hjemmesko
Disse maskiner benyttes allerede i produktionen af den formfiltede
hjemmesko, og derfor tager produktionsmetoden udgangspunkt heri.
[Glerup, 2011]

Symaskine med flytbar svingarm
Benyttes til at sy skindsalen fast til
sokken.

Flatbed, stikkesting symaskine
Benyttes til  handteringen  af
babymodellerne, hvor bl.a. blonder
syes fast.

FREMSTILLING AF
HJEMMESKOEN
IRUMANIEN

K@B AF
TEKSTILER

FORSENDELSE
TIL FORHANDLER
ELLER DIREKTETIL

K@BER

KVALITETSTIJEK
OG PAKNING |
DANMARK

Il. 3.4.3: Veerdikaeden for den nye designlinje
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OPTIMERING AF PROCES OG MODEL

SAMLINGERNE

En vigtig detalie pa& hjemmeskoene er
samlingerne, hvor filtkanten kommer til syne
og fremhaever skoens facon og materialernes
kontraster. Dette giver mange lag og enkeldele
at handtere, hvilket gar processen lang og
kompliceret, mens de tykke kanter inde i skoen
generer foden og far hjiemmeskoen til at virke
klodset (ill. 3.3.4).

"%
X

Ill. 3.4.4: De generende samlinger

En anden veesentlig faktor er at samlinger

bliver svage, nar de placeret samme sted

i bade filt og tekstil. Det er derfor forsggt at

optimere proces og model sé:

® Filtdelene og silkedele har samlinger
forskudt fra hinanden (ill. 3.4.5-3.4.9).

® Filtdelene reduceres til en samlet overdel
og sal (ill. 3.4.5-3.4.9), sad syningerne
ikke generer foden, og de tykke overlap
forsvinder.

® Der benyttes tittekanter af filt, for at
fremheaeve samlingerne i silken og bibeholde
detaljernes eestetiske effekt (ill. 3.4.11).

Samlingerne danner tykke overlap, som generer foden og far hjemmeskoen til at se klodset ud.

Som det fremgar af illustration 3.4.10 kunne
lgsningen med tittekanter veere enklere.
Eksempelvis kan en zigzag syning over
samlingerne imitere filtkanterne eller et
farveskifte i tekstilet fremhaeve enkeltdelene;
men herved gar ideen om at fremhaeve filten
som en del af detaljen tabt. Desuden er det
langt fra alle lgsningsmodellerne, der giver en
god aestetisk effekt.
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Ill. 3.4.6: Syninger over hinanden

Ill. 3.4.8: Dobbeltlag’i herremodellen

- N
[ 1ll. 3.4.10: Forskellige kasserede lasninger -\1
eret med

Tv: Samling fremihaevet med hvidg@igzag,syning, og.overkant dekor:

filt. - \ 1
Midt: En andenfarveNiser mon ling. |
Th: Silken'palimetfilten sa kun skal syes sammen og kantsyning i |

toppen er ligegyldig.
!‘1.\. N
' | ‘: ; :r
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SKINDSALEN

lllustration 3.4.1 viser, at skindsdlen kan produceres efter samme
metode, som de formfiltede hjemmesko; men dette betyder en
omkostning til presseforme, nar der skal vakuumpresses. /Estetisk giver
det en ugnsket hgj kant pa siden af hjemmeskoen, som deekker meget
af silken. Samtidig er metoden, hvor filtsal, filtoverdel og silkeoverdel
syes sammen i samme proces, sveer at styre og kan blive upraecis.
Processen ma derfor splittes op i to og forleenges, sa silkeoverdelen
fikseres foroven og -neden til filtoverdelen, inden den samlede overdel
syes fast til filtsalen. (ill. 3.4.12)

Det er derfor forsggt at gennemteenke processen og komme frem til
en mere handterbar Igsning. Dette har veeret en laengere proces, hvor
teknologier indenfor symaskiner er blevet undersggt via hjemmesider
og kataloger, kombineret med den erhvervede viden om Glerups’
symaskiner [Appendiks 10]. Lgsningen har dog vist sig at vaere simpel
og ukompliceret.

| stedet for at sy silkeoverdelen fast il filtsokken og derefter sy skindsalen
pa, skal silkeoverdelen syes fast til skindsélen, hvorefter filtsokken
kommer ned i, og de to dele syes sammen foroven (ill. 3.4.12).

Dette betyder en reduktion af materiale og processer. Samtidig bliver
skindsélen mindre synlig, og derved kommer silken mere til sin ret.

Optimeret produktionsmetode og valg af symaskiner

Ved at optimere pa disse omrader, er det muligt at producere

hjemmeskoen, ved hjeelp af blot tre symaskiner:

® En cylinderarms stikkesting (fx en en Pfaff 335-17B/H2L), som gar det
muligt at sy krumme vinkler.

®* En pelsmaskine (fx en Strobel 286-915-8), der giver samlingerne
styrke.

® En symaskine med flytbar svingarm (fx Ciucani MC99), som ggr det
muligt at sy vanskelige omrader, eksempelvis herreskoens gverste
kant med den spidse vinkel.

lllustration 3.5.10, s. 101 viser den nye proces, og i produktrapporten

findes en detaljeret syvejledning af denne proces.

Foret kommes i den ydre
sko af silke og skind og de

syes sammen i toppen.

1. 3.4.12: Udviklingen af skindsalens pasyning
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DETALJER
HERREMODELLEN

Herremodellen har et kritisk punkt ved sin spidse vinkel i silkemidtestykket

(ill. 3.4.13), hvilket betyder, at kanterne ikke kan bukkes om. Der er

forsggt med flere lgsninger hvor:

® Vinklen ggres stump, flad, konveks eller afrundet.

* Midterstykket brydes op i flere dele, hvorved der kun kommer stumpe
vinkler eller vinkler pa 90 grader.

Begge lgsninger har betydning for det samlede udtryk, men forsgget

med en konveksvinkel betad, at testpersonen ikke kunne komme i

skoen.

IIl. 3.4.13: Herremodellens spidsevinkel

Fravalgte lesninger pa problematikken.
Uanset hvor stump vinklen bliver, er der problemer med at fa den bukket rundt. Det er forsegt
at sy to dele sammen og vende den inden den syes pa filtforet, men det giver rynker i stoffet.
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Det har veeret vanskeligt at aendre p& vinklens form, og det har kun
veeret muligt at f& en paen syning med en helt afrundet bue, hvilket strider
imod grundideen om kanter og skarpe linjer til herreskoen. Derfor synes
lgsningen med at splitte midterstykket op, som en mere ideel Igsning.

Af de forskellige lgsninger er en simpel todeling valgt, hvor en tittekant
bliver synlig. Herved undgés den spidse vinkel i tekstilet, og detaljen
understreger det spidse indhak. Denne tittekant kan ikke udelades, da
det gar silkeoverdelen sveer at fa preecis, samtidigt med at skindsal og
overdel s& ikke kan danne et helt ydre med en manglende midterdel.
(11.3.4.13)

Den spidse vinkel er umulig at sy, og
resulterer i at traden leber eller spidsen
rynker.



PYNTESYNINGER

Ved hver samling i overdelen af silke, skal der syes en pyntesyning (ill.
3.4.14), for at fiksere kanterne og sgrge for at tittekanterne ligger i den
gnskede retning (ill. 3.4.15). Pyntesyningen skal ga i ét med silken og
har derfor samme farvenuance. Der skal syes en pyntesyning pa begge
sider af herremodellens midterstribe, og derfor kan der anvendes en
dobbeltnals stikkestingssymaskine, for at ggre syningen mere preecis.

Som opsamling p& detaljer og syninger, er der lavet skabeloner og
syvejledning af basismodellerne for herre str. 46 og dame str. 40, som
findes i produktrapporten.

Ill. 3.4.15: Tittekanternes drejning
Tittekanterne skal vende til den rigtige side (det markerede foto), for at afslutningen bliver peen.

Ill. 3.4.14: Eksempler pa pyntesyninger
Tv: Herremodellen set forfra
Th: Damemodellen set forfra

Tv: Ved at vaelge konveks vinkel, er det sveert for brugeren at fa Tv: Syning af de to silkestykker pa et amm filtstykke, hvor Det veelges at benytte en tittekant i midten

foden i hjemmeskoen. tittekanterne derved ungas. Denne metode fravalges, da det ligesom ved de ovrige samlinger, for at kunne
Midt: Midterstiben vaelges frem for en assymetrisk deling, da er svaert at tilpasse stykket, med det sidste silkestykke. styre preaecisionen af samlingerne.
det giver et mere afbalanceret udtryk. Midt: Ingen tittekant i midten, ger det svaert at fa samlingen i

midten til at na sammen.
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DE ENDELIGE BASISMODELLER

Inderférets
samling er
placereti halen,
for at give
produktet sterre
styrke.

Undertraden har
samme farve
som uldfilten, Silkekanten
sa den bliver bukkes om,
mindre synlig. sa filtforets
skarpskarne
kant kommer til

Herremodellens syne.

mange kanter
og hjerner
kraever lave
tolerancer.

Tittekanterne

slutter samme

sted og bukkes
ind under silken.

Den spidse
vinkel er last

Skjulte syninger. Pyntesyningen ved at tilfere
Silkeoverdel og har samme en tittekant
skindsalen syes farve som pa midten af
sammen inden silketekstilet og silkeforstykket.

filtféret kommes bliver mindre

indeni. synlig.

Pyntesyningen
omkring den
midterste
tittekant kan
foretages med
en dobbeltnals
symaskine for
at give storre
preecision.
Il. 3.4.126: Basismodellerne
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DESIGNLINJENS NAVN OG LOGO

Designlinjen skal hedde “contrast”, hvilket

refererer til:

® Kontrasten mellem de anvendte materialer
til basismodellerne

® Kontrasten mellem den
maskuline basismodel

® Kontrasten i produktionsmetoden af de
formfiltede produkter og de faconsyede
produkter

® Kontrasten mellem designlinjen og den
generelle opfattelse af hiemmesko

Selvom dette projekt er afgreenset til det danske

marked, veelges der et engelsk produktnavn,

da Glerups’ sortiment afseettes globalt.

feminine og

Designlinjens logo vaelges som primaer logo,

da det kan anvendes ved et co-brand, hvor

samarbejdspartners navn tilfares underneden

ligesom Glerups’ logo (ill. 3.4.17). Det gives

den samme skrifttype som logoet glerups.dk

af to &rsager:

® Skrifttypen er elegant og passer godt til
"contrast”

® Der skabes en sammenhang mellem de to
logoer

glerups ) dk
contrast
contrast

BoConoept - glerups wdk | o

Ill. 3.4.17: Valg af logo til “contrast”
Skrifttype: Friz Quadrata
Her er BoConcept anvendt som eksempel pa co-brandlogo.

Placering af logoet

De formfiltede hjemmesko har en veevet label

pasyet med Glerups’ logo pa hgjre sko, mens

skostgrrelsen og modelnummer er patrykt med

stempel under skindsalen (ill. 3.4.18). Dette er

en meget diskret og omkostnings lav lgsning,

hvormed logoet bevares mens stemplet slides

veek over tid.

Det er valgt ikke at benytte samme metode til

angivelse af producent og starrelse, grundet:

® En label vil komme til at fylde for meget pa
hjemmeskoen, nér den bade skal indeholde
logoet "contrast”, glerups.dk og en eventuel
samarbejdspartners logo.

® Det simple stempel for neden ikke virker som
en gennemfgrt detalje, der hgjner kvaliteten
af produktet.

| stedet skal logo og skostarrelse placeres pa
filtsdlene, sa informationerne er synlige for
alle, nar hjemmeskoen udstilles i butikken,
eller nér brugeren ikke benytter dem. Denne
placering betyder, det kommer i direkte kontakt
med foden, og derfor skal der tages hensyn til
om det generer den og hvilket materiale det er
lavet af, s& det ikke smitter af eller overfarer
ugnskede stoffer til huden.

Ill. 3.4.18: Placering af sterrelse og logo pa de formfiltede
hjemmesko

TV: Logo pa siden af den ene sko.

TH: Sterrelse og modeltype pa sélen.

Logoet kan eksempelvis broderes, trykkes
eller stryges pd, og illustration 3.4.19 viser et
prisniveauet for de tre metoder. Da brodering
er bade dyr og kan genere foden [www.
logotryk.dk], udelukkes denne, mens de to
andre metoder undersgges neermere.

Tryk kreever en hgj temperatur for at heerde,
hvis en miljgbelastende hzerder skal undgéas
[www.logotryk.dk]. Ligeledes kraever stryge-
meerker en hgj temperatur for at kunne
fiksere til tekstilet [www.ikastetiket.dk]. Fra
materialekompendiet fremgar det, at uld kan
tale denne form for varmepavirkning, og derfor
kan begge metoder anvendes til maerkning af
filten.

Transfermaerker og andre strygemeerker er
simple og billige Igsninger, hvor produktions-
medarbejderne selv kan handtere fikseringen
af meerket til hjiemmeskoens sal. Dette betyder
en mere fleksibel produktion, hvor der spares
tid i fremstillingsprocessen og penge til ekstra
transport, da de udstansede saler ikke skal
sende til tryk og retur, inden filtforet kan syes
sammen.

Traditionelt Stryge Trykmed  Broderi
strygemaerke  transfermaerke 1 farve
0,60 kr/stk 0,90 kr/stk 4 kr/stk 22 kr/stk

[www.ikastetiket.dk] [www.logotryk.dk]

IlI. 3.4.19: Prisniveau for strygemaerker, tryk og broderi
Priserne er eksklusiv moms.
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Ikast Etiket tilbyder forskellige produkter
indenfor meerkning af tekstiler, og deres
transfermeerker er af en bled kvalitet,
som ikke genere huden. Meerket er uden
sundhedsskadelige stoffer, der kan overfgres
til huden, og da det heller ikke indeholder
oplagsningsmidler, har detikke nogen pavirkning
af produktionsmedarbejderens arbejdsmiljg
[www.ikastetiket.dk].

Selvom transfermaerket er blgdt, kan det
stadig meerkes, hvorimod et seriegrafisk tryk
med vandfarve treenger ned i filten [www.
logotryk.dk]. Et trykt logo er ogsa mere holdbar
overfor vask end et transfermaerke; men da
det anbefales, at filten og silken renses kemisk
[Bilag 02], kan disse argumenter ikke udligne
transfermaerkets fordele, og derfor veelges
denne maerkning til logoet.

Farve og skriftstarrelse (ill. 3.4.20-3.4.22)
Logoet skal veere tydeligt og kunne anvendes
til alle skoene. Der er derfor foretaget en simpel
test, hvor logoet er blevet printet ud i forskellige
skriftstgrrelser og placeret i basismodellerne.

For at danne starst kontrast til filten, skal logoet
veere sort. lllustration 3.4.21 viser logoets
farve, stgrrelse og placering.

contrast

glerupsQdk

\. J

contrast

glerupsQOdk

\. J

contrast

glerupsQdk

\. J

IIl. 3.4.20: Testeksempel 1
Primeer logo - 40 contrast: 27 pkt
Sekundaer logo - glerups.dk: g, 5 pkt

Er god til de sma skosterrelser, da det ikke dominerer, men bliver
for lille til de store skostarrelser.

Ill. 3.4.21: Testeksempel 2
Primaer logo - 40 contrast: 30 pkt
Sekundaer logo - glerups.dk: 10,5 pkt

Valgt skriftsterrelse
En mellemting mellem de to andre testede logostarrelser, og
det kan fungere til bdde sma og store skostarrelser.
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Il 3.4.22: Testeksempel 3
Primeer logo - 40 contrast: 33 pkt
Sekundaer logo - glerups.dk: 11,5 pkt

Er god til de store skosterrelser, men fylder for meget i bredden
pa de sma skosterrelser.
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ostninger. De faste omk
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e variable omkostn
medarbejderne.

bestar af faste
tninger inkluderer ble
vedligehold af ma
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Der kan benyttes

aterialer, lgnninger og
ansejern, da disse vil
filtede hjemmesko.

ktionsmetode er processen kortere €
der skal anvendes faerre maskine
e. Tilgengeeld er der en ekstra
vede tekstilerne.
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MATERIALEOMKOSTNINGER

Som tidligere naevnt er der taget kontakt til filtproducenterne BWF
og M&K, der begge kan levere en hardt presset filt af 100% uld
i passende kvalitet. Af bilag 02 fremgar det, at BWF er billigere end
M&K, og de er mere fleksible i forhold til gnsket materialetykkelse og
farvespecifikationer, hvor M&K kun har et standardudvalg. Det er derfor
besluttet at benytte tilbuddet fra BWF. Der er endvidere taget kontakt til
Texpiel for tilbud pa tre af deres silketekstiler [Bilag 02].

Herremodellen

A

Damemodellen
' @ »

Il 3.5.2: Skabelon til basismodellerne
A1-2 og D1-2 er skabeloner til filtforet.

B og E er skabeloner til skindsélen.

C1-3 0g F1-2 er skabeloner til silkedelene.
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Materialespecifikationer og omkostninger

lllustration 3.5.2 viser materialepriserne og specifikationer for de valgte
uld- og silketekstiler mens illustration 3.5.1 viser basismodellernes
enkelte bestanddele.

For at bestemme hvor mange hjemmesko, der kan laves per Igbende
meter tekstil, er skabelonerne for herremodellenistr. 46 og damemodellen
str. 40 lagt op i forskellige m@nster [Appendiks 11].

Ud fra dette er materialeprisen for et par hjemmesko beregnet (ill. 3.5.3),
og denne er pa hgjde med de formfiltede modeller [Glerup, 2011].

Materialeomkostninger til herrehjemmeskoene er cirka 1/3 hgjere end
for damehjemmeskoene, hvilket skyldes meengden af tekstil, der géar
pa et par.

Gennemsnitomkostningerne for en herremodel og en damemodel, er
begraenset af, at undersggelsen kun tager udgangspunkt i to starrelser
og antallet af hele dele, der kan blive ud af en enkel meter tekstil.

Der er saledes mulighed for at justere udnyttelsesgraden, hvis
oplaegningen af skabeloner pa tekstilerne, tager udgangspunkt i flere
modelstgrrelser og et leengere tekstil.

Materiale LE100 SEDAVI

imm
15,93€

Tekstilbredde 18ocm
118,76kr

9,95¢€

74,20kr
51,48€ 21,50€
383,84kr | 160,32kr

3mm
184cm
23,00€
171,51kr
42,32€
315,58kr

5mm
145cm

35,50€
264,72kr

Pris per lebende meter | 17,91€
133,55kr
Anvendelsesomrade Tittekanter A2, D2

1ll. 3.5.2: Materialepriser (eksklusiv moms)
Der er omregnet til danske kroner, hvor euro er sat til kurs 746DKK den 06.04.2011 [www.
nationalbanken.dk].



INVESTERINGER OG AFSKRIVNINGER

Investeringer

Som beskrevet i forrige kapitel, skal
der anvendes 3 typer af symaskiner til
fremstillingen af basismodellerne. Derudover
skal der investeres i stansejern, en handholdt
opskeaeringsmaskine og eventuelt en ny
stansemaskine, for ikke at danne nogle
flaskehalse.

lllustration 3.5.4 og 3.3.5 viser omkostningerne
til kgb af maskinerne og stansejern til de 5
modeller i designlinjen, og denne er beregnet
til ca. 239.000kr.

Afskrivninger

Glerups’salg for 2010 rundede 45.000 par, men
det vurderes ikke, at der i introduktionsfasen vil
veere lige sa stort salg for den nye designlinje.

Producent
Materiale

Herremodel str. 46

Materialeforbrug per sko 2 stk. a 7mm x 28omm
1 stk. a13m x 28omm

Antal sko per labende meter 256

Antal sko per skind i gennemsnit

Pris per sko o,52kr

Damemodel str. 40

Materialeforbrug per sko 2 stk. a 7mm x 120mm
Antal sko per labende meter 1065

Antal sko per skind i gennemsnit

Pris per sko 0,13kr

526k

| stedet tager afskrivningerne udgangspunkt i

. P . Pfaff - Stikkesting, friarm 35.000kr

1/3 af salget for en periode pa 5ar, det vil sige
75.000 solgte par. Ciucani - Stikkesting, flytbar

svingarm 98.000kr
De samlede omkostning il afskrivning per par Strobel - Pelsmaskine e
bliver derfor ca. 3,50kr.

Stansemaskine 35.000kr
Stykpris for stansejern fremstillet i Dan 350kr

Eastman 627 - Handholdt
Herremodeller - 12 sterrelser og 2 modelvariationer opskaeringsmaskine med klinge,
Sale: 12 stk 4.200kr fra Eastman Machine 2.350% = ca. 12.100kr
Overdel: 24 stk 8.400kr

lalt 215.100kr
Damemodeller - 8 sterrelser og 3 modelvariationer L —
Sale: 8 stk 2.800kr Ill. 3.5.5: Investeringsomkostninger til maskiner (ekskl.
Overdel: 24 stk 8.400kr moms)

Eastman 627 Brute Cutting Machine 5" [www.rfsupply.com]

lalt ookr Resterende maskiner [Glerup, 2011]

Dollarkursen 06.05.2011: 514DKK [www.nationalbanken.dk]
Ill. 3.5.4: Investeringsomkostninger til stansejern (ekskl. moms)

[Glerup, 2011]
Texpiel
SEDAVI | Kromgarvet skind | Trad og lim | Logotryk

28 39 12 20
11,27kr 9,84kr | 13,36kr
1akr

e 2 I N R

42 55
7,52kr  6,98kr | 5,94kr
1akr

o3k mol mode[mpg | | ak | eso [ sk

III. 3.5.3: Materialeomkostning for baS|smodeIIerne (eksklusiv moms)

Tekstilpriserne er beregnet udfra indhentede tilbud [Bilag 02] og oplaeg af skabeloner [Appendiks 11].

Priser for skind, trad og lim er en estimeringer foretaget af Nanny Glerup Kristensen.

Der er endvidere taget udgangspunkt i prisen for et standard strygemaerke fra Ikast Etiket [www.ikastetiket.dk]
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PRODUKTIONSTID OG LOANOMKOSTNINGER

For at beregne Ignomkostningerne, opdeles
produktionsprocessen i enkeltdele, for at
vurdere hvor lang tid det tager at fremstille et
par hjemmesko.

Herremodellen er mere kompliceret end
damemodellen, da den bestar af flere
dele, og de kantede dele kraever mere
preecisionsarbejde. Dette fremgar ogsa af den
vurderede tid til hver proces (ill. 3.5.11).

For at kunne sy produkterne sammen fejlfrit
og indenfor en rimelig forventet tid, kraever
det at hele syprocessen er indarbejdet, hvilket
tager tid. Der tages derfor udgangspunkt i en
symaskineproducents praesentationsvideo, for
at give et realistisk bud p& produktionstiden.

Videoen viser, at det tager 10 sekunder at sy
sl og overdel sammen pa en pelsmaskine
af meerket Strobel model 141-23EV [www.
strobel.biz], og dette overfares til de andre
delprocesser (ill. 3.5.10).

Som det fremgar af illustration 3.5.8 er
produktionstiden meget lav, og der er ikke taget
hgjde for opskeering af silken, udstansning
af filt og skind, strygning af logo pa filtsalen,
handtering mellem hver proces og andre mulige
udsving. Derfor fordobles produktionstiden for
herremodellen, og denne tillaegstid leegges
ogsa til damemodellen, s& de vurderes at
tage henholdsvis 7min og 5min. Dette betyder,
der kan produceres 4 par herrehjemmesko
i timen og 6 par damehjemmesko, hvilken
er en fordobling henholdsvis tredobling af
den nuveerende produktion, hvor der kan
produceres 2 par formfiltede hjemmesko i
timen [Glerup, 2011].

Timelgnnen for de ansatte kan ikke oplyses af
fortrolighedsmaessige arsager, og derfor tagers
der udgangspunkt i gennemsnitslgnninger
for en produktionsmedarbejder indenfor
tgjindustrien (ill. 3.5.6) sammenholdt med
hvad en gennemsnits fabriksarbejder tjener (ill.
3.5.7). Der regnes derfor med en timelgn pa
15kr, hvorved Ignomkostninger for henholdsvis
et par herre- og damesko bliver 3,75kr og
2,50kr. Selv hvis der kun kan laves ét par
hjemmesko i timen, udger denne omkostning
kun en lille del i forhold til omkostninger til
materialer.

Mindstelen for produktionsmedarbejder
i tajindustrien:
Gennemsnitlig arbejdstimer/ugen:

190$/maned
40,8timer/ugen
Timelon: 1,16%/timen
ca. 6kr/i

lll. 3.5.6: Timelan for produktionsmedarbejder i tajindustrien
[www.cleanclothes.dk], [www.worldsalaries.org]
Dollarkursen 06.05.2011: 514DKK [www.nationalbanken.dk]

Timelen for en rumaensk fabriksarbejder
Y2 rumeensk lzererlenning = ca. 15kr/time

Timelen for en rumeensk lerer
1/6 dansk lzererlenning = 1/6 x 28.200kr/mdr = 4.700kr/mdr

=1.174kr/uge, for en 4 ugers maned

= 1.174kr/uge = ca. 30kr/time
38.8time/uge

lll. 3.5.7: Timelen for fabriksarbejder i Rumaenien
[emu.emu.dk], [www.lonstatestik.dk], [www.worldsalaries.org]
Dollarkursen 06.05.2011: 514DKK [www.nationalbanken.dk]
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lllustration 3.5.9 viser de samlede omkost-
ninger for de tre poster. Hvis det antages, at
basismodellerne saelges til samme pris, som
de formfiltede hjemmesko, altsa 499kr parret,
udger omkostningerne under 1/5 af prisen.

Herremodel
Produktionstid
Tillegstid

21 x 10sek = 210sek
210sek

Tid i alt per sko 7min

Antal par i timen

Damemodel

Produktionstid 9 x 10 sek = gosek
Tillegstid 210sek

Tid i alt per sko smin

Antal par i timen ca.6

. J
Ill. 3.5.8: Beregnet produktionstid

Herremodel
Materialeomkostninger
Afskrivninger
Lenomkostninger

83,88kr
3,50kr
3,75kr

Damemodel
Materialeomkostninger
Afskrivninger
Lenomkostninger

lalt 61,02kr

1ll. 3.5.9: Samlede omkostninger til de tre poster



Ill. 3.5.10: Produktionstid for basismodellerne
Syvejledningen i produktrapporten giver en illustreret oversigt over processen.

(Y
Z
z
=
[TT
O e e e e e e e e e m m — m m m —  m — — — m — —  m — — —  — — — — — — — —m —m —— — — ——— ————— -
O w
s Z
v 3
Qs
o 4
w w
x¥ o
5 ________________________________________________
T g Filtoverdel (A2) Filtoverdel (A2) De 3 tittekanter Silkedelene (C1-3) Silkedelen (C1-3)
= syes sammen. syes pa filtsal syes pa syes sammen. syes sammen
0 (A1). silkedelene Ca med skindsalen
§ og C2, sa de (B).
E er et samlet
stykke.
Stikninger syes bagpa for at Pyntesyning langs de to
fiksere tittekanterne, og der tittekanter i siden af forstykket
syes pyntesyning omkring (C1 0g C2), sa de fikseres og
tittekanten i midten. ligger til den rigtige side.
)
z
4
=
3

MEBASISMODEL
PELSMASKINE

Filtoverdel (D2) Filtoverdel (D2) De 2 tittekanter

DA

STIKKESTING

syes sammen. syes pa filtsal syes pa
(D2). silkedelene
(F1-2).

Stikninger syes bagpa for

at fiksere tittekanterne, sa
pyntesyningen senere bliver
handterbar.

Silkedelene (Fa-
2) syes sammen.

Pyntesyning langs de to

tittekanter, sa de fikseres og

ligger til den rigtige side.

Yderdelen bestaende
af silke og skind
vendes og gives et
par klatter lim pa

del B inden filtforet
kommes indeni.

Filtforet og
yderdelen syes
sammen foroven.

Yderdelen bestaende
af silke og skind
vendes og gives et
par klatter lim pa

del E inden filtforet
kommes indeni.

Silkedelen (F1-2) syes sammen
med skindsalen (E).

Filtforet og
yderdelen syes
sammen foroven.
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Del 4 - Emballage og markedsfaring

Som en del af forretnings- og designstrategien skal der udvikles en
markedsfaringsstrategi, som stemmer overens med konceptet.

Del 4 viser, hvorledes en emballage kombineret med den nuveerende
markedsfaringsmetode kan veere med til at brande Glerups og den nye

designlinje.
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Ill. 4.1.1: Emballagens livscyklus

En emballage indgar i mange forskellige sammenhaenge,
og skal derfor kunne noget forskelligt alt afheengig af, hvor
den befinder sig i sin livscyklus [Wheeler, 2009], denne er
specificeret ved illustration 4.1.1.

Livscyklussen viser, at emballagen skal forholde sig til
tre brugere: producent, forhandler og slutbruger. Hver af
disse har en raekke behov, som emballagen skal opfylde,
og disse kan klassificeres efter Noriaki Kanos model (ill.
4.1.3 09 4.1.4).
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Ved at inddele behovene efter bruger og kategori, er det

muligt at identificere:

® Grundleeggende behov, som kun bemzerkes, nar de
ikke er opfyldt. (Produktets basiskrav)

® Behov baseret pd brugerens gnsker, og som er
grundleeggende for kvalitetsopfattelsen. (Produktets
ydeevne)

* Behov de forskellige brugere er ubevidste om, og
som derfor ikke har nogen betydning, hvis de ikke er
opfyldt. Hvis de derimod eksisterer kan det betyde
bedre placering i butikken, tiltreekke loyale kunde og
give reklameveerdi selv leenge efter, at emballagen har
forladt butikken. (Produktets wow-effekt)

[www.servqual.com]

Det er butiksindehaveren, der suvereent bestemmer over
indretningen af sine lokaler og dermed hvor produktet
kommer til at std. Derfor er det veesentligt om dennes
behov er deekket, s& han vurderer, at produktet egner sig
til forskellige udstillinger i butikken og vil tiltraekke kunder,
hvilket kan betyde en god placering i butikken.
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Ill. 4.1.2: Traditionelle labels til skoaesker



IDEGENERERING Tilfreds bruger
Emballagens skal gere det let for slutbrugeren og forhandleren, at )
afkode dens indhold. P& en traditionel skoaeske (ill. 4.1.2) klistres eller

trykkes et label fast i den ene ende med oplysninger om:

® Herre- eller damemodel

* Modeltype

: Starrelse Wow-effekt

Farve
Uopfyldte Ydeevne Opfyldte

behov - " behov

Hvorledes disse oplysninger kan formidles, er bearbejdet gennem en _
morfologisk idegenerering. Den morfologiske metode benyttes, fordi m

den er anvendelig til at finde en samlet Igsning pa et problem (afkodning
af emballage) ved at inddele det i delproblemer (modeltype, stgrrelse
og farve), som ger det muligt at teste forskellige lgsningskombinationer
[Hansen, 2010, di.dK].

\

Utilfreds bruger
Ill. 4.1.4: Kanos model

BASISKRAV YDEEVNE WOW-EFFEKT

Producent Producent Producent

* Der er plads til hjemmeskoen e Let at handtere ved produktion * Reklamerer for producent efter den har forladt

 Beskriver indhold og producent o Let at pakke hjemmeskoene forhandlerens butik

* Let at pakke sendinger af hjemmesko i papkasser o Skiller sig ud fra maengden

¢ Fremhaever produktet ¢ Understotter produktets mulighed for at indga i

* Reklamerer for producent hos forhandleren forskellige kontekster og scenarier

* Giver brugeren en oplevelse af mervaerdi * God hyldeplacering i butikken og er en del af udstillinger
og vinduesudsmykningen

* Kan bruges som et salgsdisplay i sig selv

Forhandler

* Beskytter produktet

¢ Kan stables pa lageret

o Let at overskue skosterrelse og indhold
- Nemt at konrollere leverance
- Nemt at saette pa hylderne

Forhandler
* Blikfang

¢ Kan udstilles pa forskellige mader i butikken Forhandler

o Tiltraekker kunder til butikken, gennem sin brandveerdi,
nyhedsveerdi og/eller emballagens udseende.

Slutbruger
* Beskytter produktet

Slu ger
e Let at afkode indhold

e Let at handtere og preve hjemmeskoen i butikken

* Gor det let at transporterer produkt fra butik til hjem Slutbruer

¢ Foles som et 2 i 1 keb, uden at skulle betale ekstra

e Kan transportere eller opbevare hjemmeskoen efter
behov, eksempelvis til arbejdet, pa ferien og pa beseg

» Kan bruges til opbevaring eller transport af andre ting

Ill. 4.1.3: Gruppering af brugerne og deres behov
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lllustration 4.15 viser

kombinationsmuligheder, hvor:

® Den traditionelle Igsning er den mest enkle
og bestar udelukkende af piktogrammer.
Det er derfor kun ngdvendigt med en type
emballage.

® Jo flere variationer emballagens udformning
skal illustrere, desto flere forskellige
emballagevarianter kraever det.

® Huvis alt skal afkodes gennem en formgivning,
kan det veere vanskeligt at afkode
emballagens indhold, som derved alligevel
skal angives med et piktogram.

forskellige

Den to grgnne markeringer i illustrationen
viser de mulige lgsningskombination, der
vil forsgges indarbejdet i den efterfalgende
konceptudvikling.

Koncept 1 (ill. 4.1.5, markegrgn, og ill. 4.1.7)
Alleinformationerne kan afleeses, hvisindholdet
er synlig de rigtige steder, eksempelvis der
hvor starrelse er trykt pa hjemmeskoen, og
ved at vise detaljer af skoen.

Koncept 2 (ill. 4.1.5, lysegrgn, og ill. 4.1.8)
® Herreseriens volumen er markant stgrre end
dameseriens, og derfor kan der med fordel
laves to forskellige emballagestarrelser.
Denne variation ger andre symboler for
herre og dame overfladig, og kaber kan let
afkode, hvilken serie emballagen tilhgrer.

® Ved at benytte samme materialer til
emballagen er der en direkte sammenhaeng
mellem emballage og indhold. Dette
kan veere med til at hgjne opfattelsen af
hjemmeskoen, samtidig med at brugeren
pa afstand kan fa en fornemmelse af hvilke
materialer, den er lavet af.

* Modelvariation og starrelse pa
hjemmeskoene skal vaere nemme at afkode,
samtidigt med at emballagevariationerne
holdes nede, eksempelvis ved at afbillede
disse informationer gennem piktogrammer.

KONCEPTUDVIKLING

P& basis af den morfologiske idegenerering
og nogle af de gvrige behov, er der
lavet en brainstorming kombineret med
inspirationsbilleder (ill. 4.1.6). Disse danner
base for en skitseringsproces af initierende
koncepter, hvoraf nogle er fremhaevet her (ill.
4.1.7 og 4.1.8), mens de resterende kan findes
i appendiks 23.

Udveelgelse

Begge koncepter er herefter holdt op imod
behovene opstillet i Kanos model (ill. 4.1.3),
og det vurderes at bade koncept 1 og 2 lever
op til de forskellige behov, men at koncept 2
har en bedre eestetisk fremtoning og er bedre
til at skille sig ud fra meengden. Fordelen ved
koncept 2 er endvidere, at det kan fremst&
som sit eget salgsdisplay, hvor emballagen
kan placeres i serier eller preesentere
hjemmeskoen pé forskellig vis (ill. 4.1.8).

Lasning 4

Mulighed for
at se indholdet

Mulighed for
at se indholdet

Mulighed for
at se indholdet

Delproblem Antal variationer Lasning 1 Lgsning 2 Lgsning 3
Herre- eller damemodel 2 ] Piktogram Facon pa emballagen Storrelse pa
emballagen
Modelvarianter 2 herre og 3 dame ] ( Piktogram Facon pa emballagen
Farvevariation 3 herre og 5 dame ] Piktogram Em.ball.agens materialer
er lig hjemmeskoens
. Sterrelse pa
Skosterrelser 12 herre (str. 40-51) og 8 dame (str. 35-42) ] [ Piktogram emballagen

A~ N\ N\

Mulighed for
at se indholdet

Ill. 4.1.5: Morfologisk idegenerering
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9 WO—[ TRANSPIORTERBAR ]—o%

Indirekte - symboler og
e grafik
o

Direkte - produktet Direkte - produktet
er synligt er synligt

;]

REFERENCETIL
INDHOLD

Direkte - produktet er
synligt

Indirekte - symboler og
grafik

Direkte - produktet er

Direkte - produktet er synligt
synligt og grafik

Indirekte - symboler

Ill. 4.1.6: Brainstorm via inspirationsbilleder

Enkeltstaende

Materiale, symboler

_3; — .. o
T Fir L‘I.; i

og indpakningen S emballage

har betydning for [ FOKUS PA DETALJEN ] eller en del af

helhedsindtrykket salgsdisplayet
\ !

Ty
\ ~§e

Produktet bliver en
del af detaljen

Detaljen bliver en
del af funktionen

: =
At gore er;nballage og
indhold til en del af
salgsdisplayet

At gore emballage og
indhold til en del af
salgsdisplayet

¢

Lavet af et stykke

contrast | Strategisk design | Procesrapport | Emballage og markedsfaring | 107



III .1.7: Koncept 1
Emballagen er lavet af et stykke
Den fremhaever hjemmeskoen via indkig

Den kan transportere hjemmeskoen fra A til B
Den kan bruges til hygiejnisk opbevaring af
hjemmeskoene, eksempelvis i en kuffert

FORSTE SKITSERINGSRUNDE ANDEN SKITSERINGSRUNDE

Handtaget ger produktet nemt
at transportere, og gor det

muligt at haenge emballagen op.

Reducering af materialer sa det er Udformningen illustrere om det
nemmere at se hjemmeskoene. er en herre- eller damemodel.
SALGSDISPLAY

Ophaeng af emballage
og hjemmesko.

Mulighed for at haenge

' ' ﬂ: emballagen i handtaget.
=

Emballagen giver mulighed
for en bedre praesentation af
hjemmeskoen.

Emballagen laegger ikke op til sa
mange udstillingsmuligheder.
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F_ ARV

Emballagen kan veere lavet i de samme materialer som
hjemmeskoene, men det er ikke essentielt.

Handtagets form indikerer om
det er en herre- eller damemodel.

:

Indkig, som afslerer
materialekombinationen

og modeltype. Kraever

at produktet stables, sa
indkigget vender ud i butikken.




Ill. 4.1.8: Koncept 2

¢ Emballagen illustrerer tydeligt indhold vha. piktogrammer

¢ Emballagen kan opbevare hjemmeskoen eller andre objekter under transport fra A til B
¢ Emballagen kan aendre karakter efter behov

¢ Tillader monsterdannelse ved opstilling af emballagen

FORSTE SKITSERINGSRUNDE P& emballagens forside

er der plads til logo

med produktets eller
producentens navn og en
evt. samarbejdspartner
ved et co-brand

En poseaeske, hvor overdelen af stof kan kraenges
over papaskens kanter, sa indholdet kommet til syne.
Trekantet form viser, at indholdet er en herremodel,
mens den ovale viser, at det er en damemodel.

En filtpose kantet med silke, der pa denne made illustrerer hjemmeskoenes materialer og farver.
En kantet pose viser, at indholdet er en herremodel, mens den runde pose viser, at det er en

ANDEN SKITSERINGSRUNDE

Emballagen kan transformeres til en pose med handtag ved at lofte lagene.
Under laget er der mulighed for at placere ekstra oplysninger om produkt
og producent.

Sterrelsen pa posen viser om indholdet er en herre- eller
damemodel.

Sko ovenpa
emballagen

damemodel. Salgsdisplay i sig selv og mange forskellige opstillingsvariationer.
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DETALJERING AF KONCEPT 2

Dimensionering og udformning
Emballagen til dameserien skal kunne
indeholde et par hjemmesko helt op til stgrrelse
42, og derfor skal den dimensioneres herefter.
Ligeledes skal herreseriens emballage tage
udgangspunkt i basismodellen starrelse 51.
Ligesom ved hjemmeskoene er papirmetoden
(s. 75) anvendt til fremstilling af skabeloner,
som derefter er testet ved fremstilling af
prototyper i forskellige materialer (ill. 4.1.9 og
ill. 4.1.10).

Materialevalg

Konceptet tager udgangspunkt i materialer
svarende til dem, som hjemmeskoen er lavet
af. Emballagen skal derfor besta af filt kantet
med silke i top og bund (ill. 4.1.20). En 1mm
filttykkelse er valgt for at undgd at produktet
bliver for dyrt og for tykt, samtidig med at det
stadig kan holde faconen, sd emballagen ikke
falder sammen.

Kombination af filt og silke, ggr det let for
kgber og forhandler at afkode indholdets
farvekombination. Men dette kunne ogsa
lgses ved fx at anvende en langt billigere
lgsning af hvid aeskepap (ill. 4.1.11), hvor
logoet eksempelvis kan repreesentere silkens
farve.

Ill. 4.1.9: Fremstilling af emballagen

Ferst fremstilles en papirmodel ud fra basismodellerne, hvorfra skabelonerne kan udvikles. Til sidst testes skabelonerne i det valgte materiale.
Da der kun er fremstillet basismodeller i str. 40 0g 46, tillaegges der ¥2cm i bredden og leengden for hver manglende sterrelse. Dameemballagen tager
derfor udgangspunkt i en str. 40 + 1cm og herreemballagen i en str. 46 + 2,5cm. (Se produktrapporten for endelige mél af bade sko og emballage).

Ill. 4.1.10: Emballage af filt og pap
Filtemballagen kan nem komme til at miste faconen og virke bled, mens papemballagen giver en mere defineret form.
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Pap har ogsa den fordel, at formen bliver mere
preecis i udtrykket og emballagen ikke er s&
blgd, materialetung og feminin, som néar den
er lavet af filt (ill. 4.1.10). Til gengeeld virker
den mere massiv. Det m& endvidere forventes,
at en emballage til sko skal kunne &bnes og
lukkes utallige gange, for at kunderne kan
preve varen. Med den valgte udformning i
pap er der en stor risiko for at lukningen laver
folder eller revner (ill. 4.1.12), hvilket modvirke
hjemmeskoens eksklusivitet og emballagens
holdbarhed.

LE 100 uldfilt, 1mm | Hvid aeskepap, 1mm

74,20kr/m? 17,86kr/m?

Ill. 4.1.11: Kvadratmeterprisen for filt og pap
Filt er ca. 4 gange sa dyrt som askepap.
[Bilag 02], [Architegn, Aalborg, 2011]

Udformningen betyder ogsa, at en pap-
emballage skal samles af producenten.
Dette giver store transportomkostninger, da
de tomme emballager har et stort rumfang.
Emballagens udformning skal derfor aendres
markant, hvis den skal produceres i pap.

En anden mulighed for at reducere
materialeomkostningerne  er at benytte
en filt sammensat af opkradset uld og et
andet naturfiber (fx bomuld eller hgar, se
materialekompendiet). Denne kombination
giver et stivere materiale, der derfor ikke
behgver at veere neert sa tykt, for at holde
faconen. Filten bliver herved billigere,
emballagen fylder mindre og udtrykket
bliver mindre feminint, da formen vil fremsta
skarpere.

Endvidere er den opkradsede uld en form for
genbrugs uld, s& selvom emballagen ikke bliver
genanvendt i hiemmet, vil det fremstd som et
mindre ressourcespild, end hvis emballagen
var lavet af nyuld. Dette stemmer overens med
Glerups’ holdning til miljget.

Grundet tidspres har det ikke veeret muligt
at fremskaffe filtolandinger, s& teorien om
form og filtens tykkelse kan testes. Derfor
vil det fglgende og produktrapporten tage
udgangspunkt i en 1mm tyk filt af nyuld.

Ill. 4.1.12: Papemballagens svagheder
Blot ved at abne og lukke emballagen en enkelt gang, kommer der folder i emballagen.
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Funktioner

Nar emballagen er &ben, kan den fungere som
en pose, og derfor er den tilfart et par handtag
averst. Forskellige udformninger af handtaget
ertestet, dafilten let streekker sig og deformerer
under veegten af hjemmeskoene (ill. 4.1.13).
Handtagets starrelse tager udgangspunkt i en
almindelig beerepose (ill. 4.1.14).

Et simpelt snit er valgt som handtag, da
deformeringen bliver for stor med et udskaret
hul. Det placeres teet pd emballagens gverste
kant, da silkekantningen herved kan modvirke
deformeringen, eftersom silkematerialet er
meget faconholdbart og stift.

Et udskaret hul deformerer for meget i filtmaterialet, pga hjemmeskoenes vagt.

Ill. 4.1.14: Malsaetning af handtag pa alm. baerepose

Et snit deformerer mindst, er billigst i fremstilling og er det
mindst synlige af de tre handtagstyper.

TRADITIONELT UDFORMET HANDTAG

Ill. 4.1.13: Handtagets udformning

HANDTAG FORMET EFTER EMBALLAGENS FACON

112 | contrast | Strategisk design | Procesrapport | Emballage og markedsfering

ET SIMPELT SNIT SOM HANDTAG
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Navn, logo og piktogrammer

Emballagen fungerer som reklame for
hjemmeskoen og Glerups, og derfor placeres
logoet pa emballagens front. Logoets stgrrelse
skal stemme overens med emballagens
starrelse. Der er derfor tilpasset i forhold til
emballagernes hgjde og leengde, séledes at
logoet fylde 65% af leengden for b&de herre-
og dameseriens emballage (ill. 4.1.20).

Piktogrammerne for modeltype og skostarrelse
skal veere tydelig afmeerket og synlige for
forhandler og kunden. De kan derfor placeres
pa emballagens front eller i toppen (ill. 4.1.15).
Den sidstnaevnte veelges, da det giver en mere
enkel front, hvor logo og piktogrammer ikke
skal deles om pladsen. Det er ogsa forsggt,
at kombinere skostarrelse med logoet, ved at
placere det i o’et af "contrast”, men dette giver
et meget sammenklemt udtryk (ill. 4.1.16).

contrast

.. glerups O dk | Lukket emballagen

set forfra

@ contrast

(] glerups O dk | Lukket emballagen
set forfra
. —_— 1
contrast
glerups O dk | Lukket emballagen

set forfra

\.

Valgt placering

s \
N [ ] [ ] _ Lukket emballagen
i — ——
o set fra oven
B S \ r—— A.--' "
contrast
glerups OO dk ! Lukket emballagen

set forfra

- — &
| |

'| : Aben emballagen
L — __..—_..J set bagfra

Piktogrammernes ramme skal have en
facon, som harmonerer med emballagens
udformning, og derfor vaelges en afrundet
trekant (ill. 4.1.17).

lllustration 4.1.20 viser hvorledes logoet og
piktogrammerne for modelvarianterne ser ud.

contrast

Ill. 4.1.16: Sterrelse integreret i logoet

<. . L D
e, q_m" i
S ) (3
F‘“"'ﬂ--.-. _1_____...:-“"'"
\‘ . Valgt udformning

Ill. 4.1.15: Placering af piktogrammerne

Ill. 4.1.17: Udformning af piktogrammerne
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Andre informationer

Bagsidens overstykke lukkes ned sidst, s&
silkekantningen bliver en del af frontens
detalje samtidig med at silkens farve bliver
fremhaevet.

Nar kunden &bner emballagen for at prgve
hjemmeskoene, vil han kunne se oplysninger
om produktet og Glerups (ill. 4.1.18).
Informationerne er placeret gverste pa
bagsidens vrang, s& de bliver synlige inden
emballagen abnes helt, og delvist bliver skjult
af forsidens gverste del.

Farve

Ligesom ved hjemmeskoen veelges det at
anvende sorte strygetransfermeerker til alle
informationerne (ill. 4.1.19).

contrast er hjemmeskoen til dig, der ikke gar pa kompromis
med, hvad du har pa fedderne. Hvor design, komfort og
pasform er en selvfelge.

contrast er fremstillet af naturmaterialer, der lader huden
ande og absorberer fugt, sa din fod altid feles ter og varm.
Uldsalen former sig efter foden og absorberer sted, mens
den blede og fleksible skindsal giver et skridsikkert produkt,
der tillader foden at bevaege sig naturligt.

\

contrast serien bestar af 2 herre- og 3 damemodeller i et
ngje udvalgt farvesortiment, som ogsa kan kebes via vores

contrast

'_ glerups O dk

Ill. 4.1.19: Logofarven

internetbutik pa www.glerups.dk.

Her kan du ogsa sige din mening om vores produkter, sa vi
kan sikre, at fremtidens hjemmesko bliver endnu bedre og
folger med tiden og vores livsstil.

Vaskeanvisning
contrast er et naturprodukt fremstillet af silke, uld og garvet
kalveskind. Det taler ikke vask men kan kemisk renses.

Ill. 4.1.18: Eksempel pa beskrivelse af “contrast”
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PRASENTATION AF EMBALLAGEN

Illustration

4.1.20

produktrapporten.

viser

som pose.

Silkekantningen tilferer den lukkede
emballage en fin detalje, mens den
styrker handtagene, nar den anvendes

emballagens
endelige design og de overordnede mal for
skabelonerne. Scenarier og en mere detaljeret

udgave af emballagen er preesenteret

LOGOSTORRELSE

Dameserien

Herreserien

contrast
glerups dk

cirklen
\

180 pkt
63 pkt

18mm x 18mm

216 pkt
76 pkt

22mm x22mm

J

Eksempel pa piktogrammer for skosterrelse og modeltype

)2\ () (2

Dameserien (str. 35-42)

[\ (5 () () ()

Herreserien (str. 40-51)

Ill. 4.1.20: Emballagen

Produktbeskrivelse og vaskeanvisning. z c
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MARKEDSFO@RINGSSTRATEGIEN INDTIL NU

Som det fremgar af kapitel 1.1, har Glerups
lige fra virksomhedens begyndelse erhvervet
nye kunder ved hovedsagelig at blive anbefalet
af eksisterende kunder, mens de eksisterende
kunder synes at forblive loyale overfor
firmaet. Denne type anbefaling kaldes ogsa
for "traditionel word of mouth” [acsorensen.
com] eller "viral markedsfaring” [www.berg-
marketing.dk].

Messerne er efterfglgende blevet Glerups’
primeere markedsfgringsmetode, hvor de kan
henvende sig til forhandlerne og erhverver nye
agenter. Glerups betegner selv denne metode
for langsom men sikker.

De har valgt konventionel markedsfaring fra,
da de ikke har den ngdvendige kapital, og da
de mener, at det er sveert at na ud til kunderne
gennem denne markedsfaringsform.

Produkter seelges bedst hvor kunderne
er, og i Glerups' tilfeelde geelder det i
livsstils-forretninger og butikker, der seelger
boliginventar. De har ogsa stor fremgang
via egen internetbutik og www.zalando.de.
Hvorimod den almindelige skobutik ikke formar
at afsaette produkterne.

Farhen deltog Glerups i Formlandsmessen i
Herning, men da de blev placeret blandt tasker,
smykker og andre accessories og ikke i hallen
med inventar, som henvender sig til deres
kunder, valgte de at nedprioritere den. | stedet
tager de pa messer i England og Tyskland
heriblandt InnoTech i Hannover og Tendence
Fair i Frankfurt, hvor fgrstnaevnte henvender
sig til sma helsebutikker.

| januar 2011 fik Glerups for farste gang udgivet
et katalog (ill. 4.2.1), som bade vil blive benyttet
pa messerne og ude ved forhandlerne. Her er
virksomhedens veerdier og totale sortiment
preesenteret og mikset sammen med et hav af
stemningsbhilleder. Kataloget findes i en digital
udgave, der kan anvendes til at erhverve
potentielle aftagere, som frit kan downloade et
eksemplar via Glerups’ hjemmeside.

[Glerup, 2010]

lll. 4.2.1: Glerups’ katalog

Salgskanaler og storytelling

Ud fra Glerups’ egne erfaringer, lader det til at
salget af hjemmesko haenger sammen med
den kontekst de placeres i. Dette begrundes
med, at deres egne agenter har starst succes
ved salg gennem livsstilsforretninger, mens
de kun opnar et begreenset salg gennem
konventionelle skobutikker. Endvidere har
Betterfelt ikke faet forleenget sin kontrakt med
Ecco sko [Glerup, 2011], hvilket ogsa kan tyde
pa at skobutikker ikke er den rigtige kontekst.

Hjemmeskoene har saledes sveert ved at
seaelge sig selv, men skal indgd som en del af
en samlet livsstil. Det bliver derfor vigtigt at
kunne skabe merveerdi gennem eksempelvis
storytelling, som sker gennem den kontekst
de placeres i. Valget af salgskanaler er derfor
essentiel for at tilfare produkterne de rigtige
veerdier og ramme malgruppen.

Sponsorater og stgtteprojekter

Glerups stotter forskellige projekter og har
sponsoreret en Hollywood film, men de synes
ikke at anvende det aktivt til at profilere sig
selv eller brande deres produkter. Derfor
kan denne type markedsfgring optimeres
gennem deres hjemmeside, online medier og
pressemeddelelser. Eksempler pa dette vil
blive beskrevet naermere i de fglgende afsnit.

Af sponsorater og statteprojekter kan neevnes:

® Stgtte af et lokalt kvindeprojekt i det
sydlige Rumaenien, som producerer deres
"Rokkefar”. Produktet fremgar ikke af deres
hjemmeside og selve projektet star ikke
omtalt nogen steder.

® Sponsorataf80 par hjemmeskotil Paramouth
Pictures’ Star Trek film, der fik dansk premiere
i maj 2009 [Glerup, 2010], [www.b.dk], [www.
scoop.co.nz]. Hiemmeskoene indgik som en
del af statisternes kostume, og dette gav
en del presseomtale, som nogle af deres
distributionskanaler stadig refererer til, men
pa Glerups hjemmeside star intet naevnt.

® Erhvervspartnerskab med kraeftens
bekaempelse for 2010/11, offentliggjort i
starten af 2011.

® Familier med kraeftramte bgrn
offentliggjort i marts 2011.

2011,
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MULIGETILTAG OG MARKEDSFARINGSMETODER

Formalet med markedsfgringsstrategien kan

inddeles i to kategorier:

® At gge kendskabet til Glerups og deres
veerdier, gennem mere aktiv brug af deres
statteprojekter og "Word of mouth”.

® At skabe merveerdi til den nye eksklusive
produktlinje, eksempelvis gennem valg af
salgskanaler, co-branding samt tilgaengelig
PR-materiale og reklamer via egen
hjemmeside.

@dge kendskabet til Glerups

Dette afsnit giver eksempler pa hvorledes
Glerups i hgjere grad kan drage stgrre nytte
af "Word of mouth” og dermed skabe starre
opmarksomhed omkring virksomheden og
deres sortiment.

For at sikre en felles forstdelse for de
definitioner, der knytter sig til "Word of mouth”,
er de opsummeret i appendiks 12, mens der
her gives en forklaring af "Word of mouth
marketing” og hvorledes det kan benyttes
aktivt.

"Word of mouth marketing” kaldes ogsa for
"viral markedsfaring” og er en forholdsvis
lavbudget markedsfgringsmetode, der ofte
er mindre omkostningsfuld end konventionel
markedsfaring, da det er baseret p& en kundes
anbefalinger til andre potentielle kunder.

Ved at benytte denne type markedsfaring
via online medier kan virksomheden bedre
gemme relevante informationer og drage nytte
af dem senere, samtidig med at det er muligt at
opbygge relationer til sine kunder og dermed
skabe loyalitet til sine produkter eller services.

Informationer om
virksomheden er spredt ud

"Den bevidste virusmarketing er nar
man igangseetter en aktivitet, hvor
forbrugerne anmodes om og fristes til
at videregive budskabet - fx animeret
af en konkurrence, en sjov film eller en
vittighed” [www.berg-marketing.dk]

For at nd ud til kunderne og identificere
influencerne, er det ngdvendigt for
virksomheden at finde frem til de sociale medier
og det netveerk, som relaterer til kunderne.
Gennem disse medier kan virksomheden linke
til sin hjemmeside, diskussionsforums eller
blogs og uploade relevante informationer, som
brugerne vil videresende, hvis de opfattes som
interessante.

Der er mange links, som ferer direkte til webshoppen,
mens de mere grundleeggende informationer om
produktet er placeret i menuen "Firma”.

Der er to seet juridiske beskrivelser, hvor linket

Dansk
erups Engiish
Deutsch
Produkter Kontakt Histgrie WebShop Links
om os hd
ko, glerups
Design O
Materialer O—
Kvalitet . KLIK DIREKTE TIL WEBSHOP! Q).
Forhandler oversigt
Juridisk O
PR materiale
Download

ADVARSEL!
glerups filtsko
er staerkt
vanedannende!

Find din nasrmeste forhandier. SMUK -

NATURLIG VARM
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til “leveringsbetingelser” kun findes pa forsiden.

Ill. 4.2.2: Forsiden pa Glerups’ hjemmeside



| de forskellige online forums kan forbrugerne
som sagt dele erfaringer; men ogsa
virksomheden kan drage nytte af dem, ved
at lytte til forbrugerne, svare pa spgrgsmal og
deltage i &bne samtaler. Virksomheden kan
veere med til at engagere kunderne og abne
op for debatter om eksempelvis fremtidens
tendenser og holdning til forskellige aspekter.
Jo mere virksomheden kan engagere
kunderne og selv deltager aktivt, desto
starre chance for succes med at fastholde
kundernes interesse. Ud over debatter kan
virksomheden skabe interesse ved at uploade
nyheder, presseomtaler, arrangementer og
konkurrencer.

[acsorensen.com], [www.berg-marketing.dk]

Hjemmeside som base for
markedsfgringsaktivitet

Glerups’ hjemmeside (ill. 4.2.2) - www.glerups.
dk - er kundens (slutbrugeren, forhandleren
0og agenten) webbaserede kontaktflade til
producenten, hvor de blandt andet kan se
Glerups’ sortiment og virksomhedsprofil.

Hjemmesidens opbygning

Hjemmesidens strukturelle opbygning
(ill. 4.2.2) virker en smule uoverskueligt,
eftersom nogle af oplysningerne gar igen
("Produkter” og Webshop”), mens andre star
beskrevet pa to forskellige mader ("Salgs- og
leveringsbetingelse” og "Juridisk”).

Forskellige
.- Glo - W.tdm Intarnat Cxplorar . - placeringer af
ed- | o RIEAEE Ko Googles favicon
Fler  Redger  ¥e  Favorkter  Funkboner  Hisk
% Gocgle R
iy Favoritber | s B poder.dh 2007-01-05-Mithi... 8 Wyfare @ - [Damistotmal @ Thashbs
Hoe B 5 e i~ O
Nettet Billeder Kot Owesad Scholwr Hlogs Gl mene Googh | Segemdstillinger | Lug md
Fd
G ]- e
( A, b= » [}
O \;) e - If-q? azfan }':
Danmark o
F i)
i1 ¥
cO0cHA
Spruy
-
Google-segning | Jeg prover lykken =.' = E:I’,-
[ ) ]
S B re )
#5 Gor Google til min stanside
Google.dk pd: Faroyskt —
ol = .. w @
Annonci med Goagle— Foeretn ¢+ Allom Google  Google cam m English
1 Furtrulbghed -\’ e @ -
Skill haggrundsbilledi |
Lickprt @ et £ = Hioow -

Il 4.2.3: Googles favicon

Ill. 4.2.4: Forskellige favicon

Heriblandt adobe, amazon, Apple, DSB, Google og Viasat.

Den strukturelle opbygning er vigtig for at
far budskabet frem og at brugerne let kan
navigere rundt og finde de ngdvendige
oplysninger; mens designet er vigtigt for at
understrege virksomhedens veerdier, og at
kunderne opfatter dem som professionelle. Pa
www.hjemmeside.dk gives en simpel forklaring
pa hvorledes hjemmesider kan opbygges og
hvorledes designet kan pavirke opfattelsen af
hjemmesiden og dermed virksomheden, men
det vil ikke blive detaljeret yderligere her.

Endvidere kan et favicon (ill. 4.2.3 og 4.2.4)
veere med til at adskille Glerups fra de gvrige
hjemmeside. Det er et lille ikon, der haeftes pa
samtlige af deres hjemmesides links, bade i
adressefeltet men ogsa hvis et link gemmes
som bogmeerke eller favorit. [Wheeler, 2009]
lllustration 4.2.5 viser et par eksempel pa
mulige favicons p& 16x16 pixels, som er
baseret p& Glerups’ logo.

S Aa Q[
st M &
D e
e P i M
B &b

5~0
we g W

Ill. 4.2.5: Forslag til favicon til
Glerups’ hjemmeside
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Markedsfgringsaktiviteter
andre sociale medier

Hjemmesiden kan anvendes mere aktivt
i form af offentliggerelser, nyhedsmail
og PR-materialer. Her kan sponsorater,
statteprojekter og konkurrencer offentliggeres,
og kunderne kan komme med deres holdninger
til produkterne og aendringsforslag. Et levende
diskussionsforum, der &bner for nye ideer og
hvor kendskabet til virksomhedens gges.

linket gennem

Hjemmesiden kan fungere som base for
markedsfagring gennem andre sociale medier,
som facebook, twitter, linked in og modeblogge,
hvor eksempelvis et kab via webshoppen eller
deltagelse i en konkurrence kan offentliggeres
pa kundens online profiler.

De forskellige medier henvender sig il

forskellige kundesegmenter, hvor det vurderes

at:

® Linked in henvender sig hovedsageligt til
virksomhedens agenter og forhandlere. Her
kan Glerups have en erhvervsside, og hver
medarbejder kan have deres egen profil.
De kan deltage i vigtige interessegrupper,

gemme deres erhvervskontakter
og f& foresldet mulige profiler og
erhvervskontakter, som kunne veere af

interesse, og som eventuelt kunne inviteres
til messerne.

Linked [}

Ill. 4.2.6: Sociale medier

GOUSIG i)

suite
Ill. 4.2.7: Segeredskaber

® Facebook kan benyttes til at gge kendskabet
til Glerups blandt den brede befolkning.
Firmaet kan deltage i grupper eller veere
tilheenger af sider, som henvender sig til
malgruppen og eksempelvis gar ind for
brugen af naturmaterialer (From nature
to life style) eller uld (Village wool) [www.
facebook.com]. Det er ogsa her, Glerups
kan skabe opmarksomhed omkring
deres stgtteprojekter, eftersom "Kraeftens
Bekaempelse” har lidt over 100.000
medlemmer og "Familier med kreeftramte
bgrn” har ca. 11.500 medlemmer [www.
facebook.com]. Desuden kan konkurrencer
og kampagner veere med til at @ge
kendskabet og tilhaengerskaren, hvilket Ikea
har oplevet stor succes med [Appendiks
12].

* Modeblokke og livsstilssites henvender sig
til den nye produktlinjes malgruppe.

Glerups har en facebook side, men de har
kun 12 medlemmer og synes ikke at gare
noget aktivt, for at erhverve nye tilhaengere.
Det vil derfor tage lang tid for at sprede
nyheder og kampagner her; men ved at gare
opmeerksom pé& virksomheden og hvor de er
til stede gennem alle deres sociale medier og
eksempelvis via produkternes emballage, er
der stgrre mulighed for succes. Der er dog en
reekke love for reklamering via nettet, som skal
overholdes, og disse er kort opsummeret pa
www.startvaekst.dk.
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For at finde frem til relevante sociale medier
eller vigtige influencer, kan der benyttes
forskellige sggeredskaber som Google blogs
[blogsearch.google.dk] og Icerockets [www.
icerockets.com]. Ved at foretage en sggning
her, har det veeret muligt at finde frem til
eksempelvis Tasty Finds [www.fpr302.com],
Loppedilla [loppedilla-veronika.blogspot.com]
og Franck’s kitchen [franckskitchen.blogspot.
com], som mulige influencer. Glerups kunne
kontakte disse personer, for at f& dem til at
deltage i diskussioner pa www.glerups.dk og
komme med kommentarer til hjemmesidens
produkter.

Ved brug af online veerktgjer eksempelvis
hootsuite [hootsuite.com], kan virksomheden
holde styr pa& sine bekendtgarelser og sgrge
for at opdateringerne nar ud til alle deres
anvendte sociale medier pa en gang.

Webshop som led i branding

Hjemmesiden har to menufaner, der henvender

sig til preesentation og salg af produkterne

("Produkter” og "Webshop” - se ill. 4.2.2) og et

katalog der kan downloades. Designmeessigt

er der kun en svag sammenheeng mellem

hjemmesiden og katalogets udseende,

samtidig med at kataloget saelger produkterne

langt bedre grundet tre forhold:

® Stemningsbilleder, der viser kontekst og
brug (ill. 4.2.8)

® En oversigt over materialer og skoens
opbygning (kun tilgaengelig i den trykte
version) (ill. 4.2.10)

® Preesentation af  sortimentet  virker
overskueligt (ill. 4.2.9, 4.2.11 0og 4.2.12)



glerups g) dk

9
P

Stemningsbilleder fra
Glerups’ katalog

lll. 4.2.112: Hjemmesidens sortimentspraesentation

Ill. 4.2.12: Hiemmesidens praesentation af model A

glerups #) dk

dmrps (1 F iRy Knkaged

1ll. 4.2.9: Katalogets
praesentation af
sortiment

Ill. 4.2.10: Katalogets
praesentation af
skoens opbygning

contrast | Strategisk design | Procesrapport | Emballage og markedsfering | 1 2 1



lllustration 4.2.13 og 4.2.14 tager udgangspunkt i Glerups egen

hjemmeside og er et eksempel pa:

® Hvorledes brochurens bestanddele kan overfares til hjemmesiden.

® Hvordan hjemmesiden bliver mere overskuelig og stilmaessigt
stemmer overens med brochuren.

® Hvordan hjemmesiden kan ggare aktiv brug af influencerne.

Dansk

glerups #) dk Engiish
Deutsch

Om Glerups Produktbeskrivelse Webshop Ris & Ros Nyheder Forhandlere Links Indkgbskurv: 0 objekter

Model A - Koksgra

"Cool simple indoor shoe to keep your feet warm.

| ordered their slippers about 4 years ago for me
and Paul. We love them so much and always wear
them around our house :) And people have asked
us where we've got them and say "Yea, this is the
type of slippers | was looking for!™

(Sally K. Russell, Tasty Finds, februar 2007, www.

Filtsko i 100% ren naturlig uld med
skindsal. Den er steerk, smidig og varm,
hvor det sidstnaevnte skyldes uldens
egenskab til at optage fugt.

Pris: 499 DKK

fpr302.com)

Model A

SMUK ¢ NATURLIG - VARM

Ill. 4.2.13: Kombineret webshop og salgsreklame
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"Ris og Ros” indeholder: "Nyheder” indeholder annonceringer af:
e For privatkunder ¢ Arrangementer
¢ For agenter og forhandlere ¢ Konkurrencer og kampagner
Her kan kunderne debattere og * Nye stotteprojekter
giver deres mening til kende. ¢ Pressemeddelelser
"Webshop” indeholder: "Forhandlere” indeholder:
¢ Keb af produkter ¢ Forhandler oversigt
¢ Salgs- og leveringsbetingelser ¢ Agent oversigt “Links” indeholder:
* Storrelses guide ¢ Andre webshops, hvor produkterne kan kabes
¢ Links til Glerups’ blogs og online profiler
"Produktbeskrivelse” indeholder: * Linkstil vigtige influencers blogs
« Hjemmeskoens opbygning og kvaliteter ¢ Links til debatforums, hvor Glerups deltager

* Materiale og etik

e Rengeringsanvisninger Kort beskrivelse af
produktet, kvaliteter
Logo og menubar er altid tilgeengelig, og logoet og pris.

forer den besagende tilbage til startsiden.

Sprog
"Om Glerups” indeholder: Den valgte farve O
* Historie glerups « ck Enalsh
« Vision og mission i Produthediuvelse  Wilbsop  RKJRos  nfeier Formingiers TG A 7 — Antal varer i kurven er blevet en del

e Stetteprojekter af menulinjen og integreret del af

¢ Kontaktinformationer ; : - Fi.‘sk‘.’, I7100% ren naturig uid med designet. Denne er placeret sverst til
¢ PR-materiale ! | ool hejre, vaek fra den evrige menu.
o Downloads P o i = egenskab til at optage fugt.

Pris: 499 DKK

Citat fra en kunde Storrelses valg og kab.

eller vigtig influencer.
Denne er fundet pa en
blog, men kunne ogsa
komme direkte fra Ris &
Ros menuen.

Stemningsbillede af den
pageeldende model.

SMUK_+ NATURLIG + VARM

Den valgte farve

Glerups’ kerneveerdier

Ill. 4.2.14: Forklaring af hjemmesidens opbygning
De granne kasser fremhaever de vigtigste andringer, mens det resterende illustrerer, hvorledes der
er skabt helhed mellem menuerne, deres indhold og det samlede design.
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MERVARDISKABELSE OG BRANDING AF DEN
NYE PRODUKTLINJE

Som konkluderet tidligere, er salgskanaler, talspersoner og
pressemeddelelser veesentlige for omtale og branding af den nye
produktlinje. De medier og salgskanaler, der anvendes, skal henvende
sig til malgruppen, for at det har nogen effekt pa kendskabet og
dermed salget af produkterne. lllustration 4.2.15-4.2.16 giver et bud pa
folgende:

* Hvor malgruppen handler

® Hvilke medier de benytter

Som det ses af illustration 4.2.15, forventes det at "Egotripperen pa
frinedsfix” handler i stgrre brand varehuse og i mgbelkaeder, der ligger i
eller over det gvre mellemsegment, nar det er kvalitet og merveerdi, der
shoppes efter.

Den verdensorienterede "egotripper” forventes desuden at veere
interesseret i omverdenens trends og tendenser og vil derfor sgge
inspiration i medierne angivet i illustration 4.2.16.

* Hvilke salgskanaler, der kan indgd i et co-brand samarbejde, da de
underbygger produktets vaerdier og i nogen grad Glerups'.

lllums bolighus Kebenhavn, Kastrup Det er muligt at stette Red barnet gennem deres butik.
[www.illumsbolighus.dk] | Lufthavn, Arhus,
Oslo og Stockholm.

(I alt 7 butikker)

"Det ligger Magasin meget pa sinde at stotte velgerende
formal. Derfor afholder vilebende en lang raekke arrangementer
i samarbejde med en bred vifte af velgerenhedsorganisationer.
Det er vores mal at stotte sa bredt som muligt og samtidig
sikre, at de indsamlede beleb gar direkte til de berarte.”

Kebenhavn, Arhus
og Odense
(1 alt 6 butikker)

Magasin
[www.magasin.dk]

"Salling er et af landets ferende stormagasiner med mode, indretning,
livsstil, velveaere, gaveidéer og fedevarer fordelt over flere etager. Det forste
Salling stormagasin sa dagens lys for mere end 100 ar siden, og dengang som
i dag er service og professionalisme i hgjsaedet. "

Arhus og Aalborg
(I alt 2 butikker)

Salling
[www.salling.dk]

De 6 sterste byer |” Through passionate and persistent performance we make customised and |  ‘Respekt’ er en af kernevaerdierne hos BoConcept. Vi arbejder
i Danmark og 1 i|coordinated design furniture and accessories affordable to the urban-minded | for at vise vores kunder respekt ved at levere flot design og god

BoConcept
[www.boconcept.dk]
kvalitet til den helt rigtige pris. Men ikke for enhver pris. ”

Grenland customer.”

(I alt 23 butikker)

Landsdakkende
(I alt 40 butikker)

IDEmebler
[www.ide.dk]

"”At skabe trivsel i danskernes bolig for rimelige penge”.

Det er en ambities filosofi. Men den betyder, at vi altid anstrenger os for at
kunne praesentere et bolighus, der er fyldt med inspiration, tidens trends, de
nyeste farver, moderne design. Og altid til priser, hvor alle kan veere med!”

Ill. 4.2.15: Mulige forhandlere
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Euroman

Mode og livsstilsmagasin til maend, hvor
blandt andet Mads Barner-Christensen har
veaeret moderedakter i seks ar, og stillingen
bestrides nu af Chris Pedersen. [da.wikipedia.
org]

Deres hjemmeside er spakket med
artikler og reklamer om nyheder indenfor
kvalitetsprodukter, hvad enten det geelder
biler, designervarer, gadgets og andre
livsstilsprodukter, og som kan vaere med
til at styrke “Egotripperens” image. [www.
euroman.dk]

”Euromans lzesere har sans for kvalitet - i alle
livets sammenhaenge. De er veluddannede
“first movers” og vi udvikler os konstant for
at matche de haje krav og serge for den rette
inspiration og underholdning fra start til

slut... udgave for udgave.

Euroman er livsstil for meend...”
[www.egmont-magasiner.dk]

Bladet har ca. 162.000 laesere og 12 udgivelser
om aret. [www.egmont-magasiner.dk]

Ill. 4.2.16: Malgruppens anvendte medier

Eurowoman
Dette mode- og livsstilsmagasin er det
feminine modsvar til euroman. Chris Pedersen
var moderedakter her, da han modtog
prisen for “Arets Modeskribent 2009"”. [www.
eurowoman.dk]

”Eurowomans laesere elsker staerke kvinder
som dem selv, og vil rigtig gerne laere dem bedre
at kende i magasinet. Ligesom Eurowomans
leesere sagtens kan laese en artikel, der byder
pa lidt mere stof til eftertanke - sdvel tekst som
billedmeaessigt. Laekre rollemodeller, smukke
billeder og staerke modetendenser fra de danske
og internationale catwalks er stadig - gennem
Eurowomans snart 12 levedr - musthaves for
leeseren. Heldigvis.”
[www.egmont-magasiner.dk]

Bladet har ca. 121.000 laesere og 12 udgivelser
om aret. [www.egmont-magasiner.dk]

RUM Interigr Desig
Ligesom Euroman og Eurowoman er RUM
produceret af Egmont Magasiner A/S, og
denne virksomhed laegger veaegt pa at veaere
"rummelige, passoinerede og ambitiese”
[www.egmont-magasiner.dk], hvilket deres
magasiner 0ogsa synes at udstrale.

”RUM er det unikke og moderne boligblad, der
har hele verden som omdrejningspunkt.”
[www.egmont-magasiner.dk]

Bladet har ca. 40.000 laesere og udgives hver
maned. [www.egmont-magasiner.dk]

o Pl .
Kiik ug find en
qard neer dig

Berlinske FRI
Det gode liv, hvor livsstil og selvforkaelelse
er i centrum. Den er ikke lige sa malrettet
"Egotripperen”, som de andre navnte
magasiner, da den ogsa er stilet mod den
anden gruppe af de jeg-orienterede, “Den
spirituelle turist” (Del 2, s. 54). [www.fri.dk]
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PRESSEMEDDELELSE

Ved udsendelse af en pressemeddelelse er

der tre forhold afsenderen skal tage hgjde for,

inden den afsendes:

* Nyhedsinteressen og mediets malgruppe,
sa informationerne kan fange leeseren, og
mediets afsender derfor gnsker at publicere
den.

® Opbygningen af pressemeddelelsen, sa
den skeeres ind til benet og kun det som
er veesentlig for malgruppen fremstilles.
Budskabet er det vigtigste og skal derfor
veaere indlysende fra starten og begrundes
efterfalgende. Desuden geelder det, atjo mere
feerdig en artikel er, desto starre garanti er
der for, at den bliver publiceret som gnsket.

® Hvordan og hvornar pressemeddelelsen
afsendes.

- Den sendes til flere modtagere pa en gang,
hvor hver modtager ikke bgr kende de
@vrige, og derfor skrives de i BCC feltet.

- For at gare afsendelsen nem at handtere,
kan der henvises til billedemateriale, logoer
mv., der oploades til egen hjemmeside, og
som den enkelte journalist kan downloade
til den endelige artikel.

- Afsendelsen skal ske s& journalisten har
den i heende i god tid inden arbejdsdagen
begynder og det naeste magasin eller den
naeste avis publiceres.

[www.startvaekst.dk]

Eksempel pa pressemeddelelse til Euroman
og Eurowoman (ill. 4.2.17)

For at illustrere hvordan en pressemeddelelse
kan konstrueres, gives her et eksempel pa,
hvorledes lanceringen af den nye produktlinje
kan skabe interesse for Euroman og
Eurowomans leesere.

FRASUTSKO TIL RAMMEN OM DIN LIVSSTIL ©-

Hjemmesko er blevet indbegrebet af klodset komfort og har ikke o—

fulgt med udviklingen af hjemmets design eller det moderne
menneskes behov. Derfor befinder hjemmesko sig oftere under
sofaen eller pa hylderne i skobutikkerne end pa dine fgdder.

Dette har glerups.dk konstateret ved udviklingen af deres nye o—

designlinje "contrast”, hvor de lader skarpe linjer og kvalitetsmaterialer
danne rammen om fremtidens hjemmesko til bade herre og damer.

Men et stramt look er ikke nok, eftersom brugeren skal have en o—

fornemmelse af at hjemmeskoen er en del af foden i stedet for et
klodset irritationsmoment, der falder af, overopheder foden eller pa
anden vis er generende.

Ved brug af naturlige materialer som uld og silke, lader den foden
ande. Den tykke indersal er stgdabsorberende, mens ydersalen af
skind hindrer statisk elektricitet og slid af dine gulve.

Skoene kan blandt andet kgbes i virksomhedens webshop - www.
glerups.dk - samt hos Illlums bolighus, Salling og BoConcept.

For yderligere udtalelser, oplysninger eller fotomateriel kontakt:
XX, glerups.dk, pa tIf.: +45 98 66 65 15 eller via e-mail: glerups@
glerups.dk

contrast contrast
o

Overskrift

Resumé

Indledning med
vigtige facts

@vrig brgdtekst
med supplerende
informationer

lll. 4.2.17: Eksempel pa pressemeddelelse
Pressemeddelelsens opbygning tager udgangspunkt i www.startvaekst.dk’s angivne metode.
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CO-BRANDING

Som naevnt tidligere kan Co-branding veere
med til at styrke Glerups markedsposition
og skabe merveerdi til "contrast”, men for
at produktlinjen ikke er begreenset til en
salgskanal, kan Glerups veelge at have sit eget
sortiment, og tilbyde forhandlerne at fa deres
egenfarve, tekstilmateriale eller modelvariation
(ill. 4.2.19).

Forhandleren kan have en interesse i at seelge
co-brands, da det differentierer butikken, og
de bliver medejer af maerket. Dette kan betyde
en bedre placering af co-brandet i butikken,
og at det bliver praesenteret i forhandlerens
reklamemateriale. Da co-brands har en klar
reference til producenten, kan det have en
gavnlig effekt pa kendskabet til Glerups.
Eftersom de valgte salgskanaler (ill. 4.2.15)
forbindes med livsstilsprodukter af hgj kvalitet,
kunne det veere oplagt at introducere dem til et
private label samarbejde, og iseer BoConcept
etiske regelseet rammer indenfor Glerups

egne.
A
Hej TRIN 3
Nar brandet har opnaet en vis styrke, kan
dets position fastholdes ved eksempelvis
at indga i limited edition samarbejder med
velrenommerede designere eller kendisser.
TRIN 2
Indga i favorable co-brands, som
< kan styrke brandet Glerups og
é‘ fastsla det som et dansk design
2 ikon.
)
2
J TRIN 1
@ Serge for mere eksponering ved
brug af viral markesfering.
Lav
» Tid

1ll. 4.2.18: Eksempel pa en trinvise udvikling af co-brand strategien

Derudover kan der indgds samarbejder med
andre designvirksomheder, for at ggre brandet
Glerups til et dansk design ikon. Eksempelvis
har Vipp og Karmameju efterspurgt et private
label [Glerup, 2011], som kan indga i deres
sortiment, men de gnsker kun Glerups som
underleverandgr og ikke et co-brand. Dette
skyldes formodentligt, at Glerups’ filtprodukter
er af hgj kvalitet mens brandet er svagt, og
derfor kan disse virksomheder ikke se nogen
fordel i at eksponere Glerups som producent,
og maske tveertimod, da sadan et samarbejde
méske vil have en negativ indflydelse pa deres
eget brand.

Det kan saledes veere ngdvendigt med en
trinvis udvikling af co-brand strategien, sa det
tilpasses i takt med at brandet Glerups bliver
steerkere (ill. 4.2.18).

Ill. 4.2.19: Eksempel pa en private label variation
Her kombineres en sort filt og skindsal med blat silke og hvidt
logo.
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Del 5 - Afrunding af projektet

Del 5 samler op pa hele projektforlgbet gennem en diskussion af dets
primzere fokusomrader og en evaluering af de sekundzere. Til sidst
foretages en perspektivering af fremtidige aspekter, som kunne veere
relevant at undersgge.
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DISKUSSION

Dette afsnit afrunder projektet ved at diskuterer
lgsningerne, indenfor fokusomraderne,
strategisk design og produktionsorienteret
design, og det anvendes til at reflektere over
fremtidige tiltag, som kunne vaere relevante
indenfor disse emneomrader.

STRATEGISK DESIGN

Det er gennem projektet blevet undersggt
hvorledes strategisk design kan danne
rammen omkring en produktion og udnyttes
til at udvikle markedsspecifikke produkter.
Resultatet af denne undersggelse kan
opdeles i en private label strategi, en
designstrategi og en markedsfaringsstrategi
for designlinjen "contrast”, der er praesenteret i
produktrapporten.

PRIVATE LABEL STRATEGI

Det har veeret et gnske fra Glerups at fa
undersggt konsekvenserne ved at indgd i
et private label samarbejde. Dette skyldes
forespgrgsler fra andre danske virksomheder,
eksempelvis Vipp og Karmameju.

Som dokumenteret i private label kompendiet
er private labelling et stadigt voksende
feenomen, hvilket blandt andet skyldes, at
forhandleren forsgger at skabe butiksloyale
kunder og styrke sit eget brand og producenten
forsgger at skaffe en hurtig indtjening. Der er
dog risici forbundet med private labelling, og
for producenten kan det betyde, at aftageren
vil forsgge at presse prisen for selv at fa stgrst
mulig fortjeneste.

Hvis producenten ikke teenker langsigtet, men

kun fokuserer pa kortsigtet profit, kan dette

fa betydning for virksomhedens fremtidige

eksistens. Det har derfor veeret essentielt at

undersgge:

® Hvilke fordele der kan veere for en producent
ved at indga i et sddant samarbejde.

® Hvilke forholdsregler en virksomhed som
Glerups ma tage.

® Hvilken strategi der passer bedst til netop
Glerups’ situation.

Resultatet af undersggelsen viser, at en private
label strategi kan benyttes af Glerups under
forudseetning af, at de veelger at co-brande.

Ved co-branding deles omkostninger,
fortjeneste og risici ligeligt mellem sam-
arbejdsparterne, hvilket er en fordel, nar et nyt
produkt skal lanceres pa et uprgvet marked.
Co-branding vurderes dog farst relevant, hvis:
® Samarbejdspartnerens renommé kan tilfare
en merveerdi til hjemmeskoen og brandet
Glerups, som medvirker til at fastsla dem
som et dansk design ikon.
® Samarbejdspartneren henvender sig til
malgruppen pa en sddan made, at kunderne
overbevises om at brugen af hjemmesko
er en selvfglge. Dette kan ggre produktet
til en succes, og markedet opdyrkes langt
hurtigere end Glerups kan ggre ved egen
hjeelp.

Vipp og Karmameju synes at kunne opfylde
kriterierne rettet mod samarbejdspartneren,
men de gnsker ikke at indgd i et co-brand
samarbejde. Det har derfor veeret relevant at
fa afklaret, hvorfor Glerups bgr co-brande ved
private label produktion.

Pa baggrund af konkurrentanalysen vurderes
det, at Glerups ikke er den billigste producent
pa markedet inden for hjemmesko. Hvis et co-
brand undlades, er der som naevnt tidligere
risiko for, at aftager vil presse Glerups pa prisen
eller kraeve en stor innovativ indsats indenfor
produktionsoptimering, produktudvikling eller
lignende. Endvidere skal dette prismaessigt
overgadr hvad konkurrenterne kan tiloyde
for at beholde kontrakten. Dette kreever
flere ressourcer end Glerups p& nuvaerende
tidspunkt vurderes at have, da:
® Alt produktudvikling primaert afhaenger af en
person, Nanny Glerup Kristensen.
® Glerups i forvejen benytter alle ressourcer
pa optimering af deres egne brands.
® Glerups star overfor et generationsskifte,
hvor vidensbanken skal overdrages til den
nye direktar, hvilket igen kreever mange
ressourcer fra Nanny.
Det synes derfor ikke muligt at gennemfgre en
private label strategi uden at co-brande.

Sandsynlighed for co-branding

Da Vipp og Karmameju ikke gnsker at co-
brande, er det s sandsynligt, at andre aftagere
gnsker at deltage i et sddant samarbejde?
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Glerups og deres produkter er ikke alment
kendte, hvilket betyder en lav brandveerdi
blandt den almene forbruger. Alligevel
virker det sandsynligt, at en aftager kan
have interesse i at indgd et co-brand med
Glerups, hvilket er begrundet med analysen
af virksomheden og dens salgsstatistik.
Farnaevnte analyse viste, at Glerups har et
godt renommé blandt deres brugere, og at
deres produkt skaber loyale kunder. Desuden
har salget for 2010 veeret 50% starre end
aret far, hvilket indikerer, at virksomheden er
i kraftig vaekst.

Selvom disse to faktorer kan veere med til at
overbevise aftageren om, at Glerups kan skabe
succes, vil den mest afggrende faktor veere,
om aftageren tror pa konceptet "contrast”.

Co-branding i flere trin
Far Glerups indgér et i co-brand samarbejde
kan det derfor veere ngdvendigt at afprgve
konceptets holdbarhed. Glerups ma derfor
indledningsvis selv baere alle lancerings-
omkostninger og -risici.

Afprgvningen skal indikere om produktet er
baeredygtigt og vurdere succesraten. Viser det
sig at produktet er en succes i sig selv, kan co-
branding veere overfladig.

Salgssucceer kan abne for andre co-brand
muligheder, hvortil Glerups kan udvikle andre
koncepter. Disse kan fungerer som limited
editions co-brand, der kan veere med til at
fastholde den nyvundne position og interessen
omkring Glerups produkter og brand.

Kannibalisme

| projektet er der lagt op til at co-brandet
kan veere en farve- og/eller modelvariation
af "contrast”, og at Glerups ogsa kan have
sine egne varianter. Dette vil betyde, at co-
brandet og Glerups’ varianter kan kommer
til at keempe om de samme markedsandele
og at de mange varianter vil give starre
produktionskompleksitet.

Et co-brand er begraenset til aftagerens
salgskanaler, og derfor er kannibalismen ogsa
begraenset af dette. Samtidig kan Glerups selv
vurdere, hvor mange co-brands de vil indga i,
og om disse skal veere begraenset i kvantitet,
for at kunne styre starrelsen af kannibalismen
og produtionskompleksiteten.

Det findes endvidere ngdvendigt, at det
lgbende vurderes, om den kombinerede co-
brand og egen brand strategi for "contrast” er
den rigtige, eller om den ene skal udelukkes.

DESIGNSTRATEGI

Da Glerups kun gnsker at producere

hjemmesko, af samme hgje kvalitet og
med de samme etiske veerdier, som
deres eksisterende sortiment, har det

veeret veesentlig at fa afklaret hvorledes
kannibalisme af nuvaerende markedsandel
kan undgds. Derfor er markedspotentialer
blevet undersggt, s designstrategien kunne
udvikles og malgruppen, veerdimissionen og
interaktionsvisionen kunne specificeres for
den udviklede designlinje.
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Undersggelsen har vist, at det er muligt at
udvikle et nyt produkt, som henvender sig
til et helt nyt marked indenfor malgruppen
"Egotripperen pa frihedsfix”. Hvis denne
designlinje skal blive en succes, er det
ngdvendigt at ggre op med de fordomme, der
eksisterer omkring hjemmeskoen, og opdatere
den, sa den kan indga i den livsstil, der fgres
i malgruppen. Farst da bliver hjiemmeskoen
interessant.

Et nyt markedspotentiale begrundes farst og
fremmest med resultatet af den spgrgeskema-
undersggelse, som er foretaget. Denne
undersggelse kan imidlertid kun give en
indikation af holdningen til hjemmesko, og
om der eksisterer et uopfyldt behov; men den
viser intet om hvor stort dette behov reelt er
eller hvordan holdningen til hjemmesko kan
pavirkes. Dette skyldes, at deltagerniveauet i
undersggelsen var meget lavt, og at der ikke
var en lige fordeling mellem ken og alder,
hvilket gar undersggelsen mangelfuld.

Resultatet af undersggelsen er efterfalgende
blevet sammenholdt med konkurrentanalysen
og analysen af Glerups’ salgsstatistikker.
Her ses det, at de eksisterende hjemmesko
hovedsageligt henvender sig til en specifik
malgruppe og at dette marked er meget
prissensitivt hvilket smitter af p& kvaliteten og
dermed opfattelsen af hjemmeskoen.

En anden tendens er, at der tilbydes en lang
raekke modeller og varianter til kvinder, mens
maend langt oftere kun tilbydes unisexmodeller
i et begraenset farveudvalg.



Gennem analyser af Glerups salg, har det
vist sig at maend foretreekker neutrale farver,
og at der derfor ikke er et behov for et stort
farveudvalg, mens konkurrentanalysen indi-
kerer, at der ogsa er et behov for specifikke
herremodeller, da eksempelvis Geisswein
tilbyder dette. Dette understgttes ogsa af
spargeskemaundersggelsen, som indikerer, at
meend ogsa fraveelger hjemmeskoen, fordi den
ikke passer med deres livsstil. Hemmeskoene
er for blgde, og feminine i deres udtryk og de
forbindes oftest med den aldre generation og
bgrnehavebgrn.

P& baggrund af dette blev det vurderet:

* Aten ny designstrategi skulle tilgodese bade
den kvindelige og mandlige bruger.

® At designet skulle tilgodese valget af
materialer, og ggre dem til en integreret del
af detaljen.

* At overfladig pynt skulle undgas, saledes at
produktet udstraler segthed, hvilket tiltaler
den valgte malgruppe.

* At produktet skulle fokusere pa design,
eksklusivitet og helhedsoplevelse frem for
pris, for p& den made at kunne skille sig
ud fra eksisterende produkter og aendre
holdningen til hjemmesko.

"Egotripperen pa frihedsfix” er en jeg-
orienteret verdenshorger, som er meget
bevidst om de virkemidler, der benyttes for at
opbygge sit image og vise sin livsstil. Men er
det overhovedet muligt at fa egotripperen til at
ga med hjemmesko, selvom der anvendes de
rigtige salgskanaler og virkemidler?

Det virker sandsynligt, da det ogsa har gjort
sig geeldende for andre produkter henvendt
til malgruppen. Som eksempel kan naevnes
halstarkleeder, somerblevetmere accepterede,
efter de har faet tilfart et nyt design og er blevet
forbundet med en mere moderne livsstil.

Placering i butikken

Produktet skal indgd i en sammenhaeng,
som henvender sig til Egotripperens livsstil,
og derfor er det essentielt, at det indgar i
forhandlerens udstilling.

Ved at co-brande er det muligt at f& en bedre
placering i butikken, stgrre eksponering i
reklamemateriale fra forhandleren og dermed
ogséa et gget salg. Dette skyldes at forhandleren
ejer halvdelen af brandet og derfor har en
stgrre interesse i, at produktet far succes.

Det er ikke nok at co-brandet far en god
placering. Glerups' egne varianter skal ogsa
have samme mulighed, iseer i butikker, der ikke
vil blive tilbudt et co-brand. Kanos model er
derfor blevet anvendt i et forsggt pa at afklare,
hvilke behov forhandleren skal have deekket,
for at en god placering kan sandsynliggeres.

Undersggelsen viste, at nar basiskravene
er opfyldt, er det produktets evne til at fange
kundens opmeerksomhed, som har starst
indflydelse pa forhandlerens placering af
produkter. Denne evne kan veere skabt af
produktets nyhedsveerdi, brandveerdi og/eller
emballagens udformning og evne til at indga i
en udstilling pa forskellig vis.

Pa baggrund af dette blev der derfor
set neermere pa, hvorledes det gennem
udformningen af emballagen kunne fa&
produktet til at skille sig endnu mere ud fra
maengden, og gare det let for forhandleren at
anvende i sine udstillinger. Resultatet blev en
pose, som kan foldes alt efter formal, s& den
kan benyttes til at fremhaeve hjemmeskoen
eller indgd i forskellige kombinationer (se
produktrapport).

En ulempe ved emballagens udformning er, at
den adskiller sig s& markant fra en skoaeske,
at der er en risiko for, at kaber pa afstand
kan have sveert ved at identificere indholdet
i emballagen. Hertil kommer, at emballagen
primeert er lavet at filt, og at den derfor méaske
vil blive forvekslet med en toilettaske eller
tevarmer.

MARKEDSF@RINGSSTRATEGI

For at skabe rammen om den livsstil,
som produktet  skal udstrale, har
det veeret ngdvendigt at  malrette

markedsfaringsstrategien, s den henvender
sig til malgruppen. Samtidig er der givet
et forslag til hvorledes den nuveerende
markedsfaringsstrategi kan optimeres, sa den
far en starre effekt.

Det er valgt at bibeholde viral markedsfaring
som den primaere strategi, da Glerups selv
udtaler at de ikke har den ngdvendige kapital
til at kunne finansiere reklamer via tv-spots,
aviser eller magasiner, og at det kan veere svaert
at nd ud til kunderne, hvis hjemmeskoene ikke
preesenteres som en del af en samlet livsstil.
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Det er derfor blevet undersggt:

® Hvilke virkemidler indenfor viral markeds-
faring, der allerede benyttes af Glerups.

® Hvilke andre omrader indenfor samme
markedsfgringsmetode, der kan anvendes.

® Hvordan der skabes en stgrre sammenhaeng
mellem de enkelte dele i markedsfarings-
strategien.

Hjemmesiden og pressemeddelelser
Resultatet af undersggelsen viste, at ved
at gogre deres hjemmeside til det centrale
element, kan den binde al online viral
markedsfgring sammen. Hjemmesiden skal
udstrale den livsstii som henvender sig til
brugeren, og derfor er det forsggt at skabe
overskuelighed, s& den virker professionel. |
webshoppen er der tilfart stemningsbilleder
og kommentarer fra kaberne, som skal veere
med til at understrege livsstilen og underbygge
troveerdigheden af produktet. Nar produktet
kabes er tanken at gare det enkelt at sprede
budskabet til kgberens omgangskreds, ved at
de kan overfgre kommentarer og vise deres
kab til deres netveerk via de sociale medier.

Endelig kan Glerups veelge at:

® Deltage mere aktivt i diskussionsforums, der
henvender sig til deres produkt.

® |Lave konkurrencer og kampagner via sociale
medier som facebook.

* Ggre opmeerksom pa deres produkt mere
professionelt via linked in, hvor de kan skabe
flere kontakter til forhandlere, der kunne
veere interesserede i at fare deres produkter
eller deltage i et co-brand.

Det vurderes, at online viral markedsfaring
kan veere den rigtige lgsning for Glerups, da
deres salg steg med 50% fra 2009 til 2010
pa baggrund af denne markedsfaringsform,
hvilket indikerer, at det har den gnskede effekt.
Det kraever dog, at det kan identificeres hvor
malgruppen holder til, og hvilke sociale medier
de anvender, men til dette formal kan der
anvendes forskellige sggemaskiner.

Udover viral markedsfaring er det foreslaet
at Glerups i hgjere grad anvender
pressemeddelelser til at gegre opmeerksom
pa deres firma, og at de herved kan fa
omtale. Dette kunne eksempelvis veaere
pressemeddelelsen, preesenteret i rapporten,
som diskuterer fremtidens hjemmesko. For at
pressemeddelelsen skal have en effekt, skal
den veere rettet mod den malgruppe, som det
anvendte medie repraesenterer.

Selvom disse former for markedsfgring ikke
kraever kapital, kreever det alligevel mange
ressourcer af virksomheden, iseer for at alle
elementer i den virale markedsfagring kan
gennemfgres og gere det muligt at fastholde
interessen blandt malgruppen. Igen er det
ressourcer, som Glerups pa nuveerende
tidspunkt vurderes ikke at have, og derfor
bar det overvejes at indfare markedsfaringen
trinvis, og hvor de vigtigste elementer indfgres
farst. Da hjemmesiden er grundleeggende for
hvorledes produktet preesenteres og er linket
til den gvrige markedsfaring, skal opbygningen
af denne rettes til som det fgrste. Efterfglgende
eller i forbindelse med dette kan anvendelsen
af pressemeddelelserne ogsé introduceres.
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Emballagen

Emballagen kan veere virksomhedens made
at blive eksponeret pa i den fysiske verden.
Derfor er det forsggt, at udforme emballagen
pa en sadan made, at den ogsa kan have en
reklameveerdi udenfor butikken.

Resultatet blev en filtemballage, der i &ben
tilstand kan fungere som en pose. Denne
lgsning ger en ekstrapose overflgdig,
hvorved logoet p& emballagen far ekstra
reklameveerdi.

Posen tager dog ikke hgjde for brugerens
feerden mellem butik og hjem, og derfor heller
ikke hvilke scenarier den skal kunne indga i.
Eksempelvis er der en sandsynlighed for at
brugeren ge@r stop undervejs eksempelvis
pa en café, hvor emballagen méaske vil blive
lagt pa gulvet, hvor den kan blive snavset,
eller kommer i en anden pose, fordi brugeren
vurderer emballagen for sart. Det farstnaevnte
kan have indflydelse pa, om emballagen
efterfalgende vil blive anvendt i de scenarier,
der er praesenteret i produktrapporten, og det
sidstnaevnte begraenser reklamevaerdien.

Det kan derfor veere relevant, at se neermere
pa disse omrader samt lave en uddybende
undersggelse af materialer, saledes at det
bedst egnede veelges.



P& baggrund af private label strategien er
der blevet udviklet en ny produktionsmetode,
som tager hensyn til at bevare Glerups
produktionshemmeligheder i det eksisterende
sortiment. Denne metode er udviklet i takt
med udviklingen af produktet baseret pa
designstrategien, séledes at fremstillingen
af hjemmeskoen ’contrast” kan fremsta
realistisk.
Ud over dette tager produktionsmetoden
udgangspunkt i de rumeenske syerskers
kompetencer, det eksisterende produktions-
udstyr og de valgte materialer. Alle disse
faktorer har resulteret i, at processen pa nogle
punkter er blevet tidsmaessigt reduceret:
® Hele processen fra indsamling af ulden til
feerdigfiltet produkt er veek, da filtet kabes
fra en underleverandgr.
®* Ingen vaske- eller tgrreproces af
hjemmeskoen, da den skal faconsyes i
stedet for faconbankes.
® Limningsprocessen af skindsdlen er
forenklet, mens vakuumpresningen af den
er veek, da skindsalen syes direkte fast pa
silkeoverstykket, mens filtféret feestnes med
lim.

Pa andre punkter er

leengere:

® Opklipning af silketekstilet.

® Flere enkeltdele skal udstanses.

® Laengere tid ved symaskinerne, da der er
flere enkeltdele, som skal syes sammen.

® Strygning af transfermaerker.

* Fremstilling af emballagen.

processen blevet

Det essentielle har veeret at udvikle en metode
til at handtere syningen af basismodellerne.
Denne metode er blevet vurderet sandsynlig,
da den lgbende er blevet testet og justeret,
s& basismodellerne kan syes pa de valgte
maskiner. Da syningsprocessen er veesentlig
for produktets kvalitet, og da den er blevet
leengere og mere kompliceret, stiller det
imidlertid nogle helt andre krav til syerskernes
kompetencer. Iseer herremodellen med de
mange skarpe vinkler betyder lave tolerancer,
da hjgrnerne ellers bliver afrundede, og
kvaliteten af syningen vil variere fra den ene
hjemmesko til den anden.

Det er endvidere blevet estimeret hvor lang
tid, det tager at producere basismodellerne.
Denne estimering er baseret pa en video, som
viser procestiden for sammensyning af en
skos overdel og sal pa en pelsmaskine. Det
er forsggt at overfgre denne tidsparameter til
basismodellens forskellige delprocesser, men
den kan kun bruges som en indikation af, at
basismodellerne kan produceres indenfor en
acceptabel tidsramme.

Det kan saledes ferst vurderes om
produktionsmetoden kan anvendes og om
den er rentabel efter, at en prgveproduktion
og kvalitetskontrol af basismodellerne er
foretaget. Det kan herved vurderes, om isaer
herremodellen er for kompliceret at producere,
eller om det kraever en ekstra proces, hvor
kanterne eksempelvis bukkes pa forhand og
presses i facon, sa syningen af de skarpe linjer
er nemmere at handtere og ggre praecise.

En ekstra proces for herremodellen kan
veere en lgsning; men det betyder en gget
omkostning til lgnninger. Da timelgnnen for
en rumansk produktionsmedarbejder er
lav, vurderes denne omkostning af mindre
betydning, hvis det kan lgse problematikken.

En anden mulighed er at undersgge andre
materialer, der kan benyttes som ydremateriale,
sa det ligesom filten ikke behgves at blive
kantbukket. Et s&dant tekstil skal ligesom den
valgte silke opfylde de aestetiske, funktionelle
og etiske krav praesenteret i procesrapporten.
Endvidere skal det henvende sig bade til den
mandlige og kvindelige bruger, sa designlinjens
sammenheeng bevares.

En sidste mulighed er, at designet for
herremodellen skal justeres eller at et helt nyt
skal udvikles.
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EVALUERING AF DE SEKUNDARE FOKUSOMRADER

BRUGERORIENTERET
DESIGN

Identificering af behov

En spgrgeskemaundersggelse blev anvendt
under strategisk design, som indikator for
hvorledes fremtidens hjemmesko skal se
ud, og hvilke mangler der er blandt de, som
allerede findes p& markedet.

Som naevnt fgr har denne undersggelse
veeret manglefuld. Den har for f& deltagere og
der er ikke nok spredning over kgn og alder
eller andre faktorer som geografisk placering,
uddannelse eller civilstatus.

Undersggelsen tager kun udgangspunkt i
danskernes holdning; men for Glerups kunne
det veere relevant at fa afklaret hvilken kultur,
der er omkring hjemmesko i andre lande, og
om gulvvarme er et lige sa udbredt faznomen
som i Danmark.

Malgruppen

Der har ikke veeret anvendt en traditionel
persona i projektet, men der tages i stedet
for udgangspunkt i "Bleerergven”. Dette har
givet en meget karikeret persona, men ogsa
skabt et klart mal at rette produktet imod.
Da bleerergven tager udgangspunkt i Mads
Barner-Christensen, kunne det have veeret
relevant at finde et kvindelig modsvar, baseret
pa fremtreedende erhvervskvinder som Betina
Aller eller Rigmor Zobel.

Produktudvikling

Under produktudviklingen kunne der have
veeret anvendt fysiologiske studier af foden,
s& der kunne argumenteres for, at en
gennemsnitperson kan anvende produktet.

| stedet har en tilfaeldig fod veeret anvendt til
at opbygge produkterne omkring, og der er
derfor ikke taget hgjde for den gennemsnitlige
bredde af foden, heeldning af vristen eller
svang under foden.

Desuden kunne hjemmeskoen have veeret
testet pa forskellige udformninger af fedder,
for at kunne vurdere hvor meget hjemmeskoen
kan og/eller vil udvide sig med tiden.

PROJEKTSTYRING

Under projektets tilblivelse er der blevet
udarbejdet et design brief, som inkluderer
projektets mal, formal og milepaele. Herudover
er der anvendt et ganttskema, som er blevet
justeret lgbende samt arbejdsblade for hvert
af de enkelte afsnit, for at sikre en red trad
gennem projektet.

Design briefet har vist sig anvendeligt, da
det har fungeret som projektets rettesnor,
bidraget til konsekvens og medvirket til at
styre processen fremad. Eksempelvis har
det veeret benyttet til at frasortere pludselige
indskydelser, som ikke kunne forsvares
gennem de anvendte analyser eller som ikke
var relevant for projektets mal.

Ganttskemaets vigtigste funktion har veeret,
at vurdere hvilke projektdele, der skulle vaere
feerdige for at tidsplanen kunne overholdes, og
projektets milepeele kunne nas. Skemaet har
endvidere veeret anvendeligt til at strukturere
maderne med Glerups og vejleder, saledes at
maderne havde et formal, og at der har veeret
noget at praesentere og diskutere.
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Arbejdsbladene har vaeret en god metode til
at skabe en rgd trad mellem de enkelte afsnit i
rapporten; men de har ogsa veaeret anvendt til
at uddybe hvilke informationer, der har vaeret
ngdvendige at fremskaffe, for at afsnittene
kunne skrives.

| nogle tilfeelde har det veeret ngdvendigt at
bytte om pa reekkefalgen af de enkelte afsnit,
for at have tid nok til at indsamle de rette
informationer, s den samlede tidsplan kunne
overholdes. Det har séledes veeret praktisk
med det samlede overblik, som arbejdsbladene
og ganttskemaet kunne give.

Lang afgang

Projektet har haft en lang tidshorisont, og det
har derfor ved projektet start veeret sveert at
vurdere, hvor bredt og dybt projektet kunne
favne. Den lange tidshorisont har vist sig
at gavne projektet, da det har givet starre
mulighed for at fordybe sig i de enkelte
omrader og samtidig have tid til at reflektere
over dem. Det har ogsd givet mulighed
for at kunne afseette den ngdvendige tid,
som det eksempelvis kraever at teste en
produktionsmetode, indhente materialetilbud
eller foretage spgrgeskemaundersggelse.
Selvom sidstnaevnte ikke kreever den
studerendes neerveer mens den lgber, kreeves
det, at der er afsat tid til, at deltagerne kan n&
at svare.



PERSPEKTIVERING

DIREKTE LINK MELLEM DET FYSISKE
PRODUKT, HJIEMMESIDEN OG GLERUPS

"Egotripperen pa frinedfix” er en malgruppe, der gar op i tekniske
finesser, det kan derfor forventes, at en stor del af gruppen har en
smartphone. P& baggrund af dette kan det overvejes at undersgge,
hvorledes 2D-stregkoder kan anvendes pa emballagen og skabe et
direkte link mellem det fysiske produkt, hjemmesiden og Glerups, og
derved binde markedsfgringsstrategien endnu teettere sammen.

Stregkoden kunne eksempelvis:

® Forteelle om produktet, designlinjen og/eller materialernes oprindelse,
ligesom dem, der anvendes pa fadevarer pa udvalgte nordjyske
varer.

® Linke direkte til Glerups hjemmeside, hvor hele deres sortiment er
preesenteret.

® Linke direkte til hiemmesidens "Ris & Ros”, hvor en mulig kaber kan
leese om anbefalinger inden kab eller skrive sin mening om produktet
bade far og efter kagbet.

* Linke direkte til kgbers sociale profiler, s& det fysiske kgb ogsa kan
eksponeres online.

Stregkoden kan gare det lettere for forbrugeren at erhverve, gemme og/
eller dele informationer om produktet. Dette kan hjeelpe med at sprede
kendskabet til produkterne og bidrage positivt til udviklingen af dem.

Stregkoden kan ogsd anvendes i Glerups’ katalog og pa deres
reklamematerialer til messerne. Her kan den benyttes til at overtale
nye forhandlere til at blive aftagere af produktet og gere relevante
samarbejdsparter opmaerksomme pa muligheden for et co-brand.

VIRKSOMHEDENS VAKST

Det er gennem projektet erfaret, at Glerups er en virksomhed i kraftig
vaekst. Denne veekst stiller virksomheden overfor en reekke nye
udfordringer bade produktionsmaessigt, men ogsa strukturmaessigt,
da det kan blive mere kompliceret at skulle handtere efterspgrgslen og
fastholde markedsandele.

Glerups er en familiedrevet virksomhed, som har stor erfaring indenfor
ledelse og produktion af en lille virksomhed, men spgrgsmalet er om
de ledelses- og vidensmaessigt er rustet til at drive en mellemstor
virksomhed. Det kan derfor vaere relevant at fa undersggt, hvorledes de
kan takle denne fremtidige udfordring. Eksempelvis kunne virksomheder,
der har gennemgéet samme proces, identificeres og inviteres til en
workshop, hvor de kan byde ind med de erfaringer, de har gjort, da de
gennemgik samme proces.
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www.haflingerversand.de/ (18.10.2010)
www.living-kitzbuehel-shop.com/ (18.10.2010)

Ill. 2.0.3: Personaens livsstil

http://cars.gidblog.com/files/2008/05/porsche-g11-turbo.
JPG (07.05.2011)
http://face-shape-sunglasses.com/wp-content/
uploads/2011/02/aviator-sunglasses-for-men-2011.jpg
(07.05.2011)
http://iloapp.1234567.dk/blog]/
www?ShowFile&image=1202819975.jpeg (07.05.2011)
http://images.izideal.com/img/product/8018995/I/dk/
calvin-klein-2814209-mirror-dameur.jpeg (07.05.2011)
http://menschronographwatches.org/wp-content/
uploads/2009/11/Rolex1165201.jpg (07.05.2011)
http://old.georgjensen.com/English/Collections/Living/
Small%20Gifts/~/media/Images/Image%20500x395/
Living/Cardholder.ashx (07.05.2011)
http://shop.jacobsenplus.dk/img/8538876/mg/ph-kogle-
fra-louis-poulsen.jpg (07.05.2011)
http://www.curatedmag.com/news/wp-content/
uploads/2009/09/boconcept-2010-seatingfurniture-front.
jpg (07.05.2011)
http://www.htc.com/dk/product/incredibles/specification.
html (22.05.2011)
http://www.itofashion.com/blog/wp-content/uploads/57-
300Xx300.jpg (07.05.2011)
http://www.klean.dk/media/94403/idemoebler_
neg_320x79.jpg (07.05.2011)

. 2.0.6: Vaerdimission og interaktionsvision

http://kostogvelvaere.dk/ (29.11.2010)
http://servero.static.wa.supportingservices.dk/image/170
402/0/500/380?cebg3891b8d57c51c49e204ea8c5ea336916
54a2 (05.04.2011)
http://us.123rf.com/400wm/400/400/gresei/greseiroos/
gresei100400060/6854365-man-smoking-cigar-and-drink-
cognac.jpg (05.04.2011)
http://www.apple.com/dk/ipodshuffle/ (24.11.2010)
http://www.nyt-bad.dk/billeder/mellem/lg-raindance-
rainmaker-air-6ocm-overhead-shower-without-lighting.
jpg (05.40.2011)

Ill. 3.2.9: Praesentation af prototyper for Glerups

Kaare Eriksen

3.3.7: TexpielECO
http://www.texpiel.com/documentacion/7en.pdf
(26.05.2011)

. 3.4.17: Valg af logo til contrast

Glerups’ logo anvendt i illustrationen, www.glerups.dk
(23.04.2011)

. 4.1.2: Traditionel labels til skozesker

http://www.eacsltd.co.uk/bureau/images/img_shoe_
label_large%20.jpg (14.04.2011)

. 4.1.6: Brainstorm via inspirationsbilleder

http://www.sunpack.com/blog/tag/shoes/ (31.03.2011)
http://de-oh.com/category/package-design/ (31.03.2011)
http://lotushaus.typepad.com/lotushaus/2007/09/
higashiya-the-a.html (31.03.2011)
http://www.jpi.or.jp/saiji/jpc2010/img/039.jpg (31.03.2011)
http://www.mynewsdesk.com/uk/view/image/sbs-pallet-
shoe-rack-39993 (31.03.2011)
http://freshpeel.com/2007/08/toms-shoes-design/
(31.03.2011)
http://www.igreenspot.com/sole-an-eco-friendly-shoe-
packaging/ (31.03.2011)
http://www.core77.com/blog/object_culture/corestore_
exclusive_campana_brothers_interview_13448.asp
(31.03.2011)

http://thisiscolossal.com/tags/packaging/ (31.03.2011)
http://free-download-vector.com/2010/04/packaging/2-
content-packaging-vector (31.03.2011)
http://courtneywadedesign.com/images/ThePurseBox.
jpg (31.03.2011)
http://packaginguqam.blogspot.com/2010/05/melissa-
pilon.html (31.03.2011)
http://gameschool.wordpress.com/2007/12/12/99/
(31.03.2011)

http://www.madeinconstantine.com/ (31.03.2011)
http://www.dailyolive.com/images/umtote.jpg
(22.04.2011)
http://www.madaboutbags.org/entry/30-handbags-
made-differently-appealing/ (22.04.2011)
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4.1.7: Koncept 1
http://[www.mynewsdesk.com/uk/view/image/sbs-pallet-
shoe-rack-39993 (31.03.2011)
http://www.igreenspot.com/sole-an-eco-friendly-shoe-
packaging/ (31.03.2011)
http://gameschool.wordpress.com/2007/12/12/99/
(31.03.2011)

http://www.madeinconstantine.com/ (31.03.2011)
http://www.madaboutbags.org/entry/30-handbags-
made-differently-appealing/ (22.04.2011)

. 4.1.8: Koncept 2

http://www.jpi.or.jp/saiji/jpc2010/img/039.jpg (31.03.2011)
http://freshpeel.com/2007/08/toms-shoes-design/
(31.03.2011)

http://thisiscolossal.com/tags/packaging/ (31.03.2011)

. 4.2.2: Forsiden pa Glerups’ hjemmeside

http://www.glerups.dk/ (16.05.2011)

. 4.2.3: Googles favicon

http://www.glerups.dk/ (16.05.2011)

. 4.2.4: Forskellige favicon

Wheeler, Alina (2009), Designing Brand Identity, John
Wiley & Sons, Inc., s. 155

. 4.2.6: Sociale medier

http://3.bp.blogspot.com/_Bil-2MW3yyY/TQIOLGTocBI/
AAAAAAAAADU/OkKVRNTVCko/s1600/LinkedIn+graphic.
JPG (23.03.2011)
http://www.gardinmontoeren.dk/nyhedsbilleder/
facebook.jpg (23.03.2011)
http://www.thetechherald.com/media/images/200911/
Twitter_4.jpg (23.03.2011)

. 4.2.7: Segeredskaber

http://www.icerocket.com/imgz2/icerocket_blog_search.
jpg (23.03.2011)
http://startupmeme.com/wp-content/uploads/2008/o9/
google-blog.png (23.03.2011)
http://venturebeat.com/wp-content/uploads/2010/02/
dfvdspny_65cs8cwxcb_b.gif (23.03.2011)

ll. 4.2.8: Stemningsbilleder fra Glerups’ katalog
¢ http://gm.glerups.dk/shop_files/dl_material/katalog-
2011-web-1.pdf (23.03.2011)

Ill. 4.2.9: Katalogets praesentation af sortiment
¢ Samme kilde somill. 4.2.8

lll. 4.2.11: Hiemmesidens sortimentspraesentation
¢ http://www.glerups.dk/?page=webshop (16.05.2011)

lll. 4.2.12: Hiemmesidens praesentation af model A
¢ http://www.glerups.dk/?page=webshop_item&itemid=3
(16.05.2011)

lll. 4.2.13: Kombineret webshop og salgsreklame

Billeder og citat anvendt til fremstillingen af denne

illustration:

¢ http://gm.glerups.dk/shop_files/dl_material/katalog-
2011-web-1.pdf (16.05.2011)

¢ http://www.fpr3o02.com/blog/302/2007/02/fashion_felt_
slippers.php (23.03.2011)

¢ http://www.glerups.dk/ (16.05.2011)

lll. 4.2.14: Forklaring af hjemmesidens opbygning
¢ Samme kilder somiill. 4.2.13

Ill. 4.2.16: Malgruppens anvendte medier

e http://farm3.static.flickr.com/2456/3615687919_
a6dcd64bd6.jpg (23.03.2011)

¢ http://fashioncopious.typepad.com/.a/6aooe54ef9645388
340133f290f084970b-500wi (23.03.2011)

¢ http://www.fri.dk/bolig (23.03.2011)

¢ http://www.malemodelscene.net/tobias-soresen/tobias-
soresen-for-euroman/ (23.03.2011)
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DETTE K@BER DE (s. 16)

.

Samme kilder somiill. 2.0.3

HER K@BER DE INTERIGR TIL BOLIGEN (s. 16)

.

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/7/7¢c/Salling_
Logo.png (06.05.2011)
http://www.cuisinart.dk/images/logo_magasin.jpg
(06.05.2011)
https://www.illumsbolighus.dk/images/logo_black.gif
(06.05.2011)
http://www.klean.dk/media/94403/idemoebler_
neg_320x79.jpg (06.05.2011)
http://www.klubklienta.archicom.pl/HeroGraf/partnerzy/
In_Full_View_News_BoConcept_Black_Payoffi_
Logo_2313x640.jpg (06.05.2011)
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