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Executive Summary

Denne rapport fremlaegger hovedresultaterne af to undersegelser: Et inter-
nationalt studie af brugerdreven innovation i modebranchen og et survey af
innovationen i den danske modebranche.

Formalet med undersogelserne er at vurdere, hvor udviklet brugerdreven in-
novation er i den danske modebranche, samt hvad der skal til for at den dan-
ske modebranche kan udvikle sig til at blive en modeklynge, der kan male sig
med de internationalt farende modeklynger.

Den danske modebranche eksporterer for ca. DKK 15 mia. arligt og er i dag
den 9. storste eksporter af modetgj blandt OECD-landene. Branchen har
den hojeste grad af outsourcing og den hgjeste verdiskabelse pr. medarbejder
blandt alle verdens modebrancher, hvilket tyder pi en stzrk konkurrencedyg-
tighed. P4 trods af, at branchen har oplevet et fald i verditilveksten i de senere
ar er der potentiale til, at modebranchen i de kommende 4r kan fi en endnu
storre betydning for Danmarks velstand og beskaftigelse.

Den internationale undersegelse viser, at brugerdreven innovation er et flit-
tigt benyttet og stadigt mere udbredt fznomen i modebranchen. Det er iser i
midterprissegmenterne — premium brand og mid-price - at brugerdreven in-
novation finder sted. De internationalt ferende klynger er New York, Milano,
Paris og London. Her findes de rammebetingelser - kritisk masse, uddan-
nelsesinstitutioner af hejt niveau og videncentre - der kan understotte suc-

cesfulde virksomheder.

Den danske branche er domineret af vitksomheder i premium brand og mid-
price segmenterne, hvor udbredelsen af brugerdreven innovation er storst.
Undersogelsen viser, at danske modevirksomheder har en hej grad af bruger-
fokus, men at de mangler kompetencer og en systematisk tilgang til bruger-
dreven innovation i forhold til de internationalt ferende modeklynger.




Der er brug for nye elementer i uddannelserne, nye videninstitutioner og bed-
re samarbejde og videndeling mellem aktorerne, hvis dansk mode skal na helt
op blandt de internationalt forende modeklynger.

Undersegelsen har fokuseret pa, hvad Danmark kan lere af de bedste virk-
somheder og forende klynger. For at der kan legges en samlet strategi for
branchen, er der brug for sterre klarhed over, hvad der er den danske branches
szrlige karakeeristika, og hvad der kan vare branchens unikke position pd det
internationale marked. En klarhed som mi skabes af branchens mest innova-
tive virksomheder, og som kan danne grundlag for en felles strategi.
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Del 1

Introduktion

Modeindustrien i Danmark cr en branche med store muligheder. Industrien
har igennem de senere ir opnaet stor opmerksomhed blandt udenlandske
indkebere og i udenlandske medier. Det skyldes bl.a. en opblomstring af
en rekke nye talenter, der starter egne virksomheder, et stigende omfang af
shows og tradefairs, hvor indkebere og medier kan danne sig et overblik over
udbuddet, samt tilstedeverelsen af hojprofitable danske virksomheder.

Det bedste udtryk for greden i den danske modebranche er maske den arlige
Modeuge i Kebenhavn, der pi f4 ir er blevet Nordeuropas sterste modeshow.
Modeuge Kobenhavn tiltrekker nzsten 28.000 kobere og presenterer 1.600
marker. Modeugen var aldrig blevet en succes i den sterrelsesorden, hvis der
ikke var et overskud af talent, entreprenerskab og internationalt udsyn i den
danske branche.

Branchen stir fortsat over for en rekke udfordringer, og der er fortsat et stykke
op til de globalt fatende. I dag er den globale modeindustri i vid udstrekning
centreret i 4 forende kompetenceklynger; New York, Milano, Paris og Lon-
don. Dert vurderes, at ca. 50 % af de hejere prissegmenter (Haute Couture,
Préw-d-porter, premium brand, mid-price) - er placeret i disse klynger. Indtil
videre er det ikke lykkedes at skabe en 5. klynge, der kan konkurrere med de
ferende klynger. Selvom omrider som Madrid, Tokyo, Bruxelles-Antwerpen
og Stockholm er i fremgang, har ingen af dem tilnzrmelsesvis den samme
rekkevidde, indflydelse og sterrelse som de forende klynger.

Spergsmalet er, om Danmark kan blive den 5. klynge pd verdensplan inden-
for modeindustrien. Der er ingen tvivl om, at der er potentiale i den danske
modeindustri, og at Danmark via stzerke mode- og bekledningsvirksomheder
og en lang historie og tradition for tekstilproduktion og design, star med gode
muligheder for en endnu sterkere placering pa det globale marked.

For at Danmark kan blive en femte klynge pa globalt plan kreves bl.a., at de




rette rammebetingelser er til stede, og at man far en storre indsigt i, hvordan
de forende virksomheder i de forende klynger innoverer.

FORA har derfor ivarksat en undersegelse af, hvordan innovation foregar i
modeindustrien, samt hvilke rammebetingelser industrien er underlagt. Un-

dersagelsen bygger videre pa tidligere pilotstudier af modebranchen foretaget
af FORAL

Undersegelsen er todelt. Den forste underspgelse er et studie af modeindustri-
en i udlandet, der er gennemfort for at f2 indsigt i, hvilke rammebetingelser

modebranchen i udlandet er underlagt, samt hvad Danmark kan lere af disse.
4 centre for mode er blevet udvalgt til undersogelsen: New York, Milano,
Paris og London. Undersogelsen af disse centre er foretaget som en kvalitativ
interview-undersagelse og baserer sig pé interviews med i alt 20 respondenter;

7 vitksomheder, 7 uddannelsesinstitutioner, 5 videncentre og én netvarksar-

kitekt (Bilag 1).

Den anden underspgelse er en kvantitativ survey af den danske modebranche,
der er gennemfort for at fa overblik over den danske branches forhold, og som
har kunnet bruges til at ssammenholde den danske industri med de internatio-

nalt ferende klynger (Bilag 2).

I forhold til den erhvervspolitiske udvikling af den danske branche, manglede
der iser viden om international best practice i forhold til brugerdreven inno-
vation, herunder hvordan de bedste vitksomheder arbejder med brugerdreven
innovation samt hvilke rammebetingelser, der skal vere til stede for at bruger-

dreven innovation kan blive en central konkurrenceparameter.

Undersagelsen har derfor i vid udstrekning fokuseret pa at afdekke, hvordan
brugerdreven innovation finder sted i mode- og bekledningsindustrien, og
hvor langt fremme den danske branche er.

Undersegelsen tyder pa, at brugerdreven innovation er et relativt nyt per-
spektiv 1 modeindustrien, men at det er ved at vinde indpas blandt ferende
modevirksomheder i udlandet. Undersagelsen viser, at de danske virksomhe-
der har stor fokus pi brugerne og et gnske om at arbejde med brugerdreven
innovation, men at man i en vis udstrekning mangler kompetencerne og
de rette rammebetingelser. Derfor konkluderer undersagelsen, at den danske
branche ikke i dag er kendetegnet ved at arbejde systematisk med brugerdre-
ven innovation.

1) Casper Hagenhgven 2003: "Sammenligning af danske og udenlandske rammebetingelser”




Undersogelsen understreger endvidere, at branchen skal handle koordineret,
hvis Danmark skal skabe rammerne for at blive den 5. modeklynge. Der er
ikke kritisk masse til to konkurrerende bekledningsklynger i Danmark (bilag
3).

En videre udvikling af branchen krever desuden nye elementer i designud-
dannelserne, si de nye designere far storre forstielse for kunder og marked og
kan innovere sammen med andre faggrupper. Endelig tyder undersegelsen
pd, at der er brug for sterke videncentre og mindst én institution, der kan
skabe netvark mellem de forskellige aktorer i branchen.

Der skal ikke herske tvivl om, at det er et ambitigst mal. New York, Milano,
Paris og London er blevet centre for mode, fordi de hver for sig har haft en
unik tilgang til mode og bekledningsbranchen. Det er i hoj grad historisk
betinget.

Undersogelsen viser, at Danmark allerede i dag har en veludviklet modebran-
che med en hej eksportandel og et hojt vidensniveau. Hvis der bliver bygget
videre pa det, er den 5. klynge ikke en umulig ambition.

[ de felgende afsnit vil hovedresultaterne fra undersegelsen blive prasenteret.
Forst gennemgas branchen fra et gkonomisk perspektiv. Dernast folger den
internationale undersagelse af best practice, og endelig gives en status for den
danske modebranche mailt i forhold til resultaterne af den internationale un-
dersogelse. Rapporten afsluttes med en konklusion og anbefalinger til det
videre arbejde.

Rapporten er udarbejdet af Stine Hedegaard Jorgensen og Rasmus Bech
Hansen. Jorgen Rosted, Casper Hagenhaven, Jacob Ramskov, Anders Munk
Ebbesen og Signe Hansen har bidraget til rapportens udarbejdelse.







Del 2

Potentialet i den danske modebranche?

Den internationale modebranche bliver oftere associeret med glamour, ekstra-

vagance, og smukke kvinder pa podier i Paris end med serips forretning,

I realiteten har modebranchen stor samfundsekonomisk betydning. Hvor
den er mest koncentreret horer den til blandt de storste arbejdsgivere, og den
understatter en rekke servicebrancher, som fx reklamebranchen. Det afspejler
sig bl.a. 1, at branchen har veret et af de vesentligste stridspunkter i handels-
forhandlinger mellem de vestlige hojtlenslande og mellem- og lavindkomst-
landene i Osten.

Den danske modebranche star godt, og der er potentiale for yderligere vakst.
Danmark har fostret en rekke konkurrencedygtige og innovative virksomhe-
der som Bestseller, Brandtex, og IC Companys, og en underskov af designta-
lenter, der har opndet stor international anerkendelse i de senere ar. Flere af de

designerdrevne virksomheder har opniet pene salgstal.

Hvor stor og ekonomisk vesentlig er den danske modebranche i sammenlig-
ning med de ovrige dele af dansk erhvervsliv? I dette kapital analyseres den
danske modebranches samfundsekonomiske betydning - og branchens star-
relse og udvikling vurderes i forhold til de ferende lande.

2.1 Modebranchens samfundsmassige betydning

Mile pa antallet af fuldtidsbeskaftigede kan den danske samfundsekonomi
opdeles i tre nesten lige store segmenter. De globalt konkurrerende erhverv
(fremstilling og forretningsservice), tegner sig for lidt over en tredjedel af be-
skeftigelsen, mens de regionalt konkurrerende erhverv (handel, hotel og re-
stauration, transport og tele samt bygge og anlegsbranchen) i alt udger ca.
30 %. Offentlige tjenester tegner sig for ca. 37 % af de fuldtidsbeskeftigede
i Danmark, jf. Figur 2.1.
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2) Analysens fokus er modebranchen. Modebranchen forstds som produktion og salg af
"ready to wear” tgj og benyttes - med mindre andet er anfart - som synonym med beklaed-
ningsbranchen.




Bygge og anleg

Transport og tele

Handel, hote! og restauration
Offentlige (jenester

Forretningsservice

Fremstilling

Fremstillingserhvervenes eksport udger over halvdelen af Danmarks samlede

eksport til udlandet, jf. Figur 2.2.

Forretningsservice
Bygge og aniag (1 %

Transport og tele

Handel, hotel og restauration

Fremstillingsindustriens eksport domineres af fire brancher, der samlet teg-
ner sig lidt over halvdelen af fremstillingsindustriens eksport - og dermed for
mere end 25 % af Danmarks samlede eksport. Det drejer sig om elektronik og
maskinindustri, fedevareindustri, medicinalindustri og olicindustri. De fire

brancher udger "superligaen” i den danske eksport jf. Tabel 2.1.

Figur 2.1
Andel af fuldtidsbeskaeft-
Igede fordelt p& hoved-

branche

Kilde: Danmarks Statistik

Figur 2.2
Eksportandel fordelt pa

hovedbrancher

Kilde: Danmarks Statistik
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Tabel 2.1
Danske branchers eksport-

indtaegt 2003, mio. kr.

Kilde: Danmarks Statistik,
Statistisk Arbog 2004

nche Mio. kr

Bra
PRELOENE

Herefter kommer seks store eksporterer, som tilsammen star for mere end 25
% af fremstillingsindustriens eksport. De seks brancher kunne kaldes eks-
portens 1. division og bekledningsbranchen er en af dem. Bekledningsbran-
chens eksport udgjorde i 2003 ca. 15 mia. kr., hvilket svarer til 4,2 pct. af
fremstillingsindustriernes samlede eksport, jf. Tabel 2.1.

Legger man dertil, at beslegtede brancher som tekstilbranchen (ca. 8 mia.)
og fodtejsbranchen (ca. 6,7 mia.) ogsa vil fa et loft af en styrket beklednings-
branche, er der tale om erhverv med stor betydning for dansk eksport.

Den store omstrukturering af modebranchen har medfort, at den danske be-
skaftigelse i modebranchen er beskeden i forhold til branchens betydning for
eksporten. Nasten al produktion er outsourcet, og modeindustrien er i dag
registreret med ca. 3.500 fuldtids job inden for funktioner som administrati-
on, logistik og produktudvikling. Det gor modebranchen til en af de mindste
industribrancher, jf. Tabel 2.2.
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Branche Medarbejdere
i 4 65510
56.255

Tallene for industribeskftigelsen i den danske modeindustri er ikke umid-
delbart sammenlignelige med oplysninger om beskeftigelsen i de danske mo-
devirksomheder. Det fremgir af virksomhedernes egne oplysninger, at eksem-
pelvis Brandtex og IC Companys hver har godt 2.000 ansatte. Det omfatter
bade beskzftigede i udlandet og i Danmark.

Modebranchens betydning for den samlede beskzftigelse i Danmark er imid-
lertid veesentlig storre end tallene for den danske beskeftigelse i modeindu-
strien. Flere af de store danske modevirksomheder har egne detailforretninger,
men de beskeftigede i detailhandelen henregnes ikke til industribeskaftigel-
se, men til detailhandel.

Flere danske modevirksomheder har valgt at lade sig registrere som formgiv-
ning og design eller engroshandel og er derfor ikke registreret som bekled-
ningsvirksomhed i statistikkerne. P4 linie med andre industribrancher har
ogsa modebranchen betydning for beskeftigelsen i forretningsservice. Mode-
branchen har siledes stor betydning for aktiviteten i reklamebranchen.

Alr i alt mi det derfor vurderes, at modebranchen foruden at have stor be-
tydning for eksporten ogsd har en vigtig betydning for den danske beskefti-

gelse.

Modcbranchens betydning for den samlede velstand afhenger udover be-

Tabel 2.2
Antal fuldtidsbeskaeftigede i
industrien, 2003

Kilde: Danmarks Statistik,
Statistisk Arbog 2004
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Tabel 2.3

Indeks for lansum per
fuldtidsbeskaeftiget
Olieindustri = 100

Kilde: Danmarks Statistik,
Statistisk Arbog 2004

skeftigelsen ogsd af lennen. Jo hgjere produktivitet og lenniveau en branche
oppebzarer, des storre er betydningen for landets velstand.

Olieindustrien og medicinalindustrien har en hej produktivitet og udbetaler
den hgjeste gennemsnitslen blandt de danske industribrancher. Den gennem-
snitlige lon er derimod ret lav i bekledningsindustrien sammenlignet med de
andre industribrancher, jf. Tabel 2.3.

Den forholdsvis lave gennemsnitslen har bekledningsindustrien til felles

Branche Indeks
Folier 100
88
75
73
7
70
69
67
66
66

med industrier som tekstil, fodtej og mebler. Arsagen hertil skal formentlig
findes i den stadigt hirdere konkurrence fra lavtlenslandene.

En forudsztning for at modebranchen sammen med beslegtede brancher i
fremtiden kan bere et hojere lonniveau er, at produktionen fir et storre viden-
indhold og dermed kan bzre en hejere pris.
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2.2 Modebranchens internationale konkurrencedygtighed

Pi globalt plan domineres modebranchen af Italien, der tegner sig for godt 20
pet. af OECD-landenes eksport. Tyskland er den naststarste eksporter med
knap 13 pct. af eksportmatkedet, mens Frankrig og USA felger efter med
henholdsvis 10 og 8 pct. af OECD-landenes samlede eksport af bekledning,

Herefter folger en gruppe lande med omkring 5 pct. af eksportmarkedet. Det
er Belgien, UK, Spanien og Holland. Canada og Danmark har knap 3 pct.
af eksportmarkedet, mens de resterende OECD-lande har en beskeden del af
markedet, jf. Tabel 2.4.

Andel i %
206

Danmark er siledes den 9. storste eksportor af bekledning blandt OECD-
landene. Udenrigshandelsstatistikken omfatter alle former for bekledning,
men til dette studie ville det have varet en fordel, om man kunne fi tal for
modetgj. Det er her fremtidens muligheder ligger for de rige landes beklad-
ningsindustri.

Det formodes, at den danske eksport nesten udelukkende omhandler mo-
detwj. Det er maske i mindre omfang geldende for nogle af de evrige lande,
hvorfor den danske markedsandel maske ville vaere storre, hvis der kunne
males alene pa modetg;.

Ved vurdering af landenes eksportstyrke og dermed konkurrencedygtighed
ber der ikke kun fokuseres pa storrelsen af eksporten; det er ogsd relevant
at vurdere, hvilke lande der har kritisk masse til at klare sig i den fremtidige
konkurrence.

Tabel 2.4

Markedsandel i beklaed-
ningsbranchen i % af
OECD-landendes samlede
eksport, 2000

Kilde: OECD

Note: Opgjort som ekspor-
ten fra hvert land i procent
af den totale eksport i
OECD omradet. Der findes
ikke sammenligneligt tal-
materiale for ikke-OECD-
landene. Af ikke-OECD-
lande er det Kina, der i dag

star for den starste eksport

af beklzedning. Kinas
beklaedningsindustri er dog
i overvejende omfang domi-
neret af lavprisproduktion,
og er derfor ikke direkte
relevante i sammenligning
med OECD-landene. Andre
lavprisproduktionlande som
Mexico og Portugal er hel-

ler ikke vist i tabellen.
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Med kritisk masse menes, at der er virksomheder, der er si store, at de har
ressourcer til at skaffe sig den dyre og ofte vanskeligt tilgzngelige kompetence
og viden, der skal til for at klare sig i den globale konkurrence pa mode. Alter-
nativet til store enkeltvirksomheder er klynger af virksomheder — bide store,
sma og helt nye virksomheder — som tilsammen kan have en endog betyde-
lig kritisk masse, som tilrekker uddannelsesinstitutioner og videncentre, der
sammen med virksomhederne kan udgere en egentlig kompetenceklynge, der
kan vere toneangivende for branchens udvikling.

De forende internationale modeklynger ligger i Italien, USA, Paris og Lon-
don, jf. senere. Den neaststorste eksporter af bekledning, Tyskland, kan ikke
siges at have en tilsvarende modeklynge. Den store tyske eksport er forst og
fremmest skabt nogle meget store og konkurrencedygtige virksomheder som
Adidas og Boss, men virksomhederne ligger spredt udover Tyskland og der er
siledes ikke tale om en koncentration af virksomheder, uddannelsesinstitutio-
ner og videncentre som i de andre store lande, jf. Bilag 3. Noget tilsvarende
gzlder Spanien, der er den 7. storste eksportor af bekledning,

Den store eksport fra Holland m3 ses i sammenhang med landets betydning
for transithandel. I Holland findes siledes verdens sterste fashion trade center
World Fashion Centre i Amsterdam.

Canadas betydelige eksport gir nesten udelukkende til det amerikanske mar-

ked.

Sammenfattende kan det vurderes, at Tyskland og Spanien i kraft af deres
store virksomheder og store eksport har muligheder for at skabe egentlige
kompetenceklynger, men der er ikke aktuelle tegn pa, at det er ved at ske.

Tilbage star derfor Belgien og Danmark som 2 mulige kandidater, hvor en 5.
modeklynge kunne opsta.

Belgien har taget flere initiativer for at forbedre rammevilkirene for modein-

dustrien.

De gvrige OECD-lande vurderes at have en for beskeden eksport til, at de
inden for de nzrmeste ar far kritisk masse til at danne en egentlig kompeten-
ceklynge, der kan vere blandt de globalt toneangivende.

Den danske modebranche stir pa en rekke omréader sterke i forhold til kon-
kurrenterne. Modebranchen i Danmark har den storste eksportandel i forhold
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til den samlede produktion blandt alle OECD-lande, hvilket understreger, at
modebrachen er konkurrencedygtig, jf. Tabel 2.5.

Tabel 2.5

Land Indeks

Eksportens andel i % af
produktionen i bekladn-
ing, 2001

Kilde: OECD

Note: Eksport i procent af

produtkionsvaerdien

Modebranchens konkurrencedygtighed understottes ogsd af der faktum,
at den danske modebranche har den hejeste varditilvekst pr. medarbejder
blandt alle OECD-lande. Selv om den danske modebranches produktivitet
ikke er pa niveau med de stzrkeste brancher i Danmark, skal det understre-
ges, at Danmark er det land, hvor hver medarbejder i modebranchen skaber
mest vardi, hvilket igen tyder pa hej effektivitet og produktivitet i branchen,
jf. Tabel 2.6.

Tabel 2.6

Land Indeks
I Veerditilvaekst per medar-

bejder i beklaedningsbran-
chen, 2002

Kilde: OECD

Note: Vaerditilvaeksten

udtrykker branchens bidrag

til BNP. Vaerdien er opgjort
som forskellen mellem
Den hgje verditilvakst pr. medarbejder kan bl.a. forklares ved det forhold, at veerdien af produktionen
Danmark har en hej grad af outsourcing, jf. Tabel 2.7. og vaerdien af input til

produktion
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Tabel 2.7

Land Indeks
Outsourcing i produktio- D 100
nen 8%
81
Kilde: OECD 6
64
30
Note: Outsourcing er op- 27
gjort som vaerdien af input
til tekstil fra udenlandske Den danske modebranche er kommet lengere i forbold til at fokusere pa
tekstilbrancher sat i forhold videnintensive jobs og outsource de mere standardiserede arbejdsprocesser til
til den samlede veerdi af lavtlenslandene, end de lande vi sammenligner os med. Modebranchen har
input til branchen. (Dan- omstillet sig til fremtidens globale arbejdsdeling,
mark 1997), England 1998,
Frankrig 1995, Italien 1992, 2.3 Udviklingen i modebranchen
USA 1997 Den danske modebranche stir dog fortsat overfor en rekke udfordringer.
Branchens bidrag til den samlede danske vakst - udtrykt gennem verditil-
vaksten pr medarbejder - har veret faldende de senere &r, jf. Figur 2.3.
Figur 2.3 140 1
Udvikling 1 veerditilvack- 130 -
sten i beklsednings- Italien
120
branchen, 1993-2001 USA
. Spanien
(1992 = 100) 1o
100
R i Storbritannien
Kilde: OECD oo | Betgien
80
70 Frankrig
Holland
60 - Tyskland
Danmark
50 1
40 -

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Sammenligner man med de andre store lande i modebranchen er Danmark
det land, der har oplevet det sterste fald. Tyskland, Frankrig og Holland har
ogsi oplevet en faldende verditilvakst, mens Storbritannien og Belgien har
fastholdt niveauet. Spanien har haft en lille stigning siden 1990, men USA og

Italien har haft pzne stigninger i varditilveksten i samme periode, jf. Figur
2.3.

En del af forklaringen er, at de andre lande er startet p et lavere niveau end
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Danmark og derfor har kunnet hgste markante forbedringer gennem effekti-
vitetsforbedringer og outsourcing, som Danmark allerede har realiseret.

Men det er ikke hele forklaringen. Danmark og USA har nzsten samme
verditilvakst per medarbejder, men i modsetning til Danmark har USA op-
levet stigninger i verditilveksten i de senere ar.

Faldet i verditilveksten handler derfor ogsd om manglende udvikling og-
vakst i branchen. Der er brug for, at branchen tager et ryk fremad i veekst
og udvikling, hvis et land som fx. Spanien ikke skal rykke fra den danske

branche.

2.4 Konklusion: Hgjtudviklet branche, men for lille vaekst

Den danske modebranche er en samfundsskonomisk vigtig branche. Den
bidrager vasentligt til danske eksportindtegter, og er direkte og indirekte en
vigtig faktor i forhold til beskftigelse og vakst.

Branchen er pi mange mader konkurrencedygtig. Danmark er verdens 9.
storste eksporter af modetgj og ikke langt fra de forende. Det tyder pi, at
modebranchen i Danmark er tet pa kritisk masse. Fire lande har i dag kom-
petenceklynger inden for modeindustrien. Med tanke pa Danmarks haje ver-
densmarkedsandel ber potentialet for at Danmark kan udvikle sig til den 5.
internationale kompetenceklynge vere til stede.

Den danske branche er hajt udviklet. Danmark har den hejeste eksportandel
og den hgjeste grad af outsourcing inden for modebranchen. Branchen har
altsd nogle styrker, der kan maile sig med de bedste, og der er neppe nogen

umiddelbar fare for ydetligere udfytning af jobs.

Varditilveksten har derimod varet faldende de senere ar. Hvis branchens po-
tentiale skal indfries skal den kurve vendes. For at skabe yderligere vaekst og
eksport skal der skabes en internationalt farende modeklynge. Neste afsnit
ser nzrmere pa, hvad der skal til for at blive en internationalt ferende kom-

petenceklynge.




Del 3

Internationalt benchmarkstudie

Hvad kendetegner de ferende klynger indenfor for mode- og beklednings-
branchen? Hvad gor de bedste vitksomheder? Hvilke rammevilkar er de un-
derlage?

Svaret pa de sporgsmal er afggrende for en vurdering af Danmarks mulighe-
der for at blive en forende kompetenceklynge.

En helt afgorende parameter for en succesfuld virksomhed er evnen til in-
novation. For modebranchen, der om nogen er tvunget til konstant fornyelse,
er innovation vigtigere end noget andet. Derfor er der blevet gennemfort en
international analyse af innovation i modebranchen.

Omdrejningspunktet for undersegelsen har veret brugerdreven innovation,
da denne anses for at vere serlig interessant for modebranchen®. Det er der
flere grunde til:

For det forste, fordi der i langt de fleste brancher i disse ar sker et skifte fra
&
pris- og teknologisk drevet innovation over mod brugerdreven innovation.

For det andet ligger der allerede en del viden om, hvad der kendetegner kra-
vene til bide forskningsdreven og prisdreven innovation, mens der kun fin-
des begrenset viden om, hvordan brugerdreven innovation foregar, og hvilke
rammebetingelser, der skal til for at virksomheder kan konkurrere pa bruger-

dreven innovation.

Endelig m& det antages, at brugerdreven innovation vekstomradet med storst
potentiale for den danske modebranche. Danmarks styrker og konkurrence-
messige egenskaber; et hojt lonniveau og en tradition og kultur, der setter

mennesket i centrum.

Det folgende afsnit analyserer brugerdreven innovation blandt internationale
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3) Som eksempel pa betydningen af brugerdreven innovation kan naevnes at USAs Council
on Competitiveness netop har fremlagt en innovationsstrategi for USA i samarbejde med

de starste amerikanske virksomheder. Som punkt 1 i forhold til omstilling af amerikansk
erhvervsliv til at vaere globalt konkurrencedygtig naevner rapporten ngdvendigheden af at
fokusere pa brugerreven innovation (Council on Competitiveness: Innovate America, 2004).




modevirksomheder.

3.1 Om undersegelsen

Undersegelsen har koncentreret sig om de fire modeklynger - New York, Mi-
lano, Paris og London -, hvor man med storst sandsynlighed kan finde den
mest udviklede form for brugerdreven innovation.

Indenfor hver klynge er der, med udgangspunkt i mode- og bekledningsvirk-
sombeder, foretaget kvalitative dybdeinterviews med 4 hovedtyper af aktorer
i modebranchen: vitksomheder, uddannelsesinstitutioner, videncentre og
netvarksarkitekter. Milet har veret at vurdere det gensidige samspil mellem
disse aktorer, samt hvad der kreves for, at man kan tale om brugerdreven in-
novation.

Undersogelsen tager afszt i folgende spergsmal:

1. Hvilke forhold skal vere til stede for, at en mode- og beklzdningsvitksom-
hed kan tage udgangspunkt i et brugerdrevet innovationsperspektiv?

2. Er innovation afhengig af markedspositionering?

3. Hvordan indgir mode- og bekledningsvirksomheder, uddannelsesinstitu-
tioner og videncentre i samarbejde?

4. Hvordan inddrager uddannelsesinstitutioner viden om brugerne og for-
brugsadferd i undervisningen?

5. Hvilken rolle spiller videncentre for udenlandske bekledningsindustrier?

Se bilag 1 for uddybende information om undersegelsen og metode.

23




Figur 3.1

Modekategorier

Note: Inddelingen er udar-
bejdet af FORA og tager
udgangspunkt i eksisterende
opdelinger foretaget af bl.a.
Financial Times og www.

fashion.about.com.

3.2 Brugerdreven innovation blandt internationale
modevirksomheder
For at en virksomhed kan kalde sig brugerdreven skal tre elementer vare op-
fylde:
1. Produktets konkrete udformning og brand skal pi en synlig made
signalere - og forbindes med - en given livsstil.

2. Virksomheden skal have adgang til kompetencer, der kan afkode
kundens behov

3. Virksomheden skal arbejde systematisk med kundebehov og de-
sign, og evaluere om behovet er opfyld.

Undersggelsen viser, at omfanget af brugerdreven innovation i hej grad er
relateret til den priskategori virksomheden befinder sig i.

Modebranchens struktur

I undersogelsen af modevirksomheder og innovationsformer er der taget ud-
gangspunkt i 5 modekategorier. Modekategorierne er baseret p prisen for et
stykke bekledning, i dette tilfelde en kjole, jf. Figur 3.1.
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Haute Couture (HC)
Haute Couture er sikaldt "made-to-measure” mode, og hvert stykke beklzd-
ning laves kun pé bestilling. Prisen pa Haute Couture varierer, men er den
absolut dyreste kategori. Haute Couture regnes i dag mere for kunst eller
'show pieces’ end egentlig "wearable fashion”.

Haute couture er som oftest drevet af fremtredende kreative krefter fra et af
de store traditionelle modehuse, som Karl Lagerfeld (Chanel) eller John Gal-
liano og Hedi Slimane (Christian Dior).

Haute Couture virksomheder indgar ikke i undersegelsen, da de falder uden
for undersogelsens formal. Haute couture er mere kunst end forretning, og
kategorien innoverer udelukkende pa baggrund af et kreativt genis idéer.

Prét-a-porter

Prét-d-porter er sikaldt stangtej, der designes i de storre eksklusive modehuse.
Prisen pa en prét-d-porter kjole ligger pa ca. 2500 DKK og derover. Hvert
stykke bekledning bliver produceret i et mindre antal. Prét-d-porter kaldes
ofte for "high fashion”, og de halvarlige kollektioner sztter dagsordenen for
szsonens tendenser.

Prét-4-porter designes ofte af en kendt designer, der skitserer s®sonens mo-
deller, der sa senere videreudvikles af modevirksomhedens medarbejderstab.
Eksempler pa prét-d-porter er Armani, Marc Jacobs og Prada. Disse mode-
virksomheder har udover hovedlinjerne ogsa billigere sestetlinjer; Armani har
udover Armani Collectioni blandt andet Emporio Armani, Marc Jacobs har
Marc by Marc Jacobs og Prada har Miu Miu.

Modevirksomheder inden for prét-d-porter har deltaget i undersagelsen, men
der er ikke fundet eksempler pa, at der i denne kategori arbejdes med bruger-
dreven innovation. Prét-d-porter er ofte drevet af en visionzr designer, som for
eksempel Georgio Armani, og produktudviklingen er drevet af designerens
visioner og modevirksomhedens historie. Der ses dog eksempler pa brug af
videncentre i denne kategori - og dermed indsamling af inspiration fra en
ekstern enhed.

Prét-4-Porter virksomheder findes kun i yderst begrenset omfang i Dan-
mark.




Premium brand

Premium brand er beklzdning til haj mellempris (under 2500 DKK), der
produceres i et storre antal. Premium brand virksomheder producerer som
hovedregel to nye kollektioner om iret, men ofte vil en premium brand virk-
somhed have et produkt, der gir igen i hver kollektion. Det er sjzldent, at
premium brand virksomheder afholder modeshows under de officielle mode-
uger. Virksomhedernes modeshows foregar oftest i detailhandlen.

Ansvaret for premium brand virksomhedernes design ligger hos en rzkke
designteams, der udvikler kollektionerne under ledelse af en designchef. Ek-
sempler pd premium brand vitksomheder er Lacoste og Brooks Brothers.

Premium brand-virksomheder har deltaget i undersogelsen, og der er fundet
en vis grad af brugerdreven innovation i dette segment. Undersggelsen viser,
at premium brand virksomheder har en kvantitativ tilgang til brugerdreven
innovation, hvor innovationer tager udgangspunkt i brandet og i kvantitative
analyser af malgruppen. De kvantitative analyser suppleres med analyser af
tendenser samt observationer pi udvalgte markeder. Derudover indsamles der
systematisk information om brugerne gennem indkabere. Premium brand -
vitksombeder gor ydermere brug af videncentre, hvor de fir viden om nye
tendenser.

Den danske survey-undersegelse viser, at ca. 35 % af de danske beklednings-
virksomheder befnder sig premium brand segmentet, jf. Kapitel 4.

Mid-price

Mid-price er masseproduceret bekledning til mellempris, det vil sige under
750 DKK for et stykke bekledning. Mid-price virksomheder har i stort om-
fang eget detailled eller shop-i-shop butikker og ofte er at finde i storre byer.
Kollektionerne er ikke szson-baserede; der vil som oftest komme nye produk-
ter i detailhandlen pé uge- eller minedsbasis, og der er en betydelig udskift-
ning i produktsortimentet.

Der er sjzldent kendte designere, der designer for mid-price virksomheder.
I de sjzldne tilfzlde hvor det forekommer, som for eksempel Carl Lagerfeld
(H&M), er der tale om enkeltstdende kollektioner, der bruges til at promo-
vere vitksomheden. Mid-price virksomheder tzller bl.a. Gap, H&M, Etam
og Marks & Spencer.

Brugerdreven innovation er meget udbredt i mid-price segmentet. Flere af

de deltagende virksomheder har interne "consumer insights” afdelinger, der
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udelukkende beskeftiger sig med at indsamle viden om brugerne. Insights
indsamles ved hjelp af kvalitative og kvantitative metoder. Derudover gor
mid-price virksomheder ofte brug af videncentre, der leverer viden om nye
tendenser.

Over halvdelen (52 %) af de danske virksomheder tilherer mid-price segmen-
tet, jf. Kapitel 4.

Budget

Budget er vitksomheder i lavpris segmentet, der szlger masseproduceret be-
kledning. Budget virksomheder har ikke som for eksempel prét-d-porter to
arlige kollektioner, men far i stedet lsbende nye produkter ind.

Det er sjzldent kendte designere, der designer for budget virksomheder. De
sidste ar er der dog set en tendens til, at kendte designere laver en mindre kol-
lektion for budget virksomheder, som for eksempel Isaac Mizrahi for Target,
en kollektion der er lavet af billige materialer, men som markedsferes under
designerens eget navn. Eksempler pa budget virksomheder er Target, Wal-
Mart og Carrefour.

Ingen af budget virksomhederne har ensket at deltage i undersagelsen. Der
er dog heller ingen indikationer af, at disse virksomheder er brugerdrevne.
Budgert vitksomheder er udelukkende prisdrevne. Visse af virksomhederne
gor brug af videncentre, som for eksempel Target. Det er primert viden, der
ikke relaterer sig direkte til produktet, men snarere om butiksindretning og
lignende.

Ca. 13 % af de danske virksomheder tilhgrer budget segmentet, jf. Kapitel
4.

I det folgende preesenteres 4 casestudier, der introducerer forende internatio-
nale mid-price virksomheder Gap (USA), Debenhams (UK), Marks & Spen-
cer (UK) og premium brand-virksomheden Levi Strauss (USA).
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Gap
Gap Inc. er blevet interviewet i forbindelse med de internationale undersagel-
ser af brugerdreven innovation i modebranchen (Hedegaard research 2005).

Med en omsztning pd USD 15,9 mia (12,4 mia. Euro) er Gap en af verdens
sterste modevirksomheder. Gap har ca. 150.000 medarbejdere og 3.000 for-
retninger i USA, Storbritannien, Canada, Frankrig og Japan.

Gap Inc. bestir af merkerne Banana Republic, The Gap og Old Navy. Fir-
maet blev etableret af Donald og Doris Fisher i 1969, med en enkelt butik i
San Francisco. Hovedkvarteret, herunder marketing og administration, ligger

fortsat i i San Francisco, mens design og produktudvikling er flyttet til New
York.

GAPs consumer insight department

Et kendetegn ved GAP’s tilgang til brugerdreven innovation er den omfat-
tende brug af interne consumer insights afdelinger. Afdelingerne, der ligger i
San Francisco og New York, indsamler viden om malgrupper og behov for de
tre brands under Gap paraplyen. Afdelingerne samarbejder og leverer viden til
de forskellige design teams og til marketingafdelingen.

Consumer insight afdelingernes arbejdsomréde er presenteret nedenfor*

1) Generere “consumer insights” og samarbejde pi tvars af organisationen
for derigennem effektivt at integrere indsigterne i kerneprocesser og beslut-
ninger

2) Udvikle en arlig "consumer learning agenda”

3) Forstd hvordan kunderne handler og hvad der er den ideelle oplevelse, og
sammenkoble denne indsigt med butiksindretningsstrategi og operations

4) Understotte marketingsudviklingen, herunder brandpositionering, mal-
grupper og forbrugerloyalitetsprogrammer

5) Evaluere prisforventninger og priselasticitet
6) Understeotte designudvikling

7) Skabe forbruger input til beslutninger om stil, pris/kvalitet og trade-offs
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8) Implementere "consumer insights” til business strategi

Ifelge flere interviewpersoner skyldes GAPs store succes i hej grad virksom-
hedens evne til konstant fornyelse og til pracist at identicere og mede forbru-
gernes behov.

Debenhams

Debenhams er blevet interviewet i forbindelse med de internationale under-

sogelser af brugerdreven innovation i modebranchen (Hedegaard research
2005).

Debenhams er et britisk stormagasin, der - udover eget design - ogsa sxlger
andre merker inden for tgj og beauty. Debenhams omsatte i 2003 for 1,9
mia. pund (2,8 mia. Euro), og halvdelen af omsetningen kommer fra egne
marker. Virksomheden har ca. 100 stormagasiner i England og Irland, og
10 franchise-butikker spredr i bl.a. Stockholm, Kebenhavn og Kuwait. Der
er pt. 20 nye franchisebutikker pa vej. Debenhams beskeftiger ca. 19 000
medarbejdere.

Debenhams var en af de forste virksomheder, der introducerede samarbejde
med designkonsulenter, der designede serlige kollektioner. Saledes har De-
benhams kollektioner designet af hattedesigneren Philip Treacy, samt tojkol-
lektioner af John Rocha, Matthew Williamson og Jasper Conran. Debenhams
selger ligesom Marks & Spencer ogsid mebler, men har ingen fodevareafde-

ling.

Trend prediction

Debenhams har en trend prediction afdeling, hvis opgave er at indsamle vi-
den om forbrugsadferd og tendenser. Afdelingen indsamler viden fra flere
videncentre, bide i form af kvantitativt datamateriale og i form af trendboger.
Trend prediction afdelingens arbejde bestar i at observere og indsamle infor-
mation om nye tendenser indenfor stil, kultur og samfund.

Afdelingen foretager observationer, indsamler designprodukter og laver skri-
vebordsresearch. En sjzlden gang kan research bestd af interviews eller lig-
nende. Tendenserne bliver videreformidlet til designafdelingerne i form af be-
ger, visuelt materiale og designprodukter. Ud over trend prediction afdelingen
har Debenhams en markedsforingsafdeling, der jevnligt foretager kvantira-
tive undersagelser af forbrugeradferd. Kunderne bliver spurgt om tilfredshed
med varesortiment, tilfredshed med specifikke varer ctc., og det registreres,
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hvilke varer der selger bedst i butikkerne. Disse undersegelser indarbejdes i
det arbejde, som trend prediction afdelingen udferer.

Marks & Spencer
Marks & Spencer er blevet interviewet i forbindelse med de internationale un-

dersogelser af brugerdreven innovation i modebranchen (hedegaard research
2005).

Marks & Spencer er et britisk stormagasin, der producerer og szlger egne
varer. I 2004 omsatte virksomheden for 8,1 mia. pund (11,75 mia. Euro).
Virtksomheden bekleder en stor del af den britiske befolkning, og 35% af
britiske kvinder er ikledt Marks & Spencer undertgj. Marks & Spencer har
ca. 42.000 fuldtidsansatte.

Marks & Spencer szlger toj, mebler og fedevarer. Tojet designes af virksom-
hedens egne designere, og dertil har Marks & Spencer ansat designkonsu-
lenter, der designer serlige kollektioner for virksomheden. Fodboldspilleren
David Beckham har blandt andet veret designkonsulent pa en drengetojs-
kollektion, og lingerifirmaet Agent Provocateur har varet designkonsulenter
pa en lingerikollektion.

Systematisk tilgang til brugerdreven innovation

Marks & Spencer er den virksomheder, der arbejder mest systematisk og ana-
lytisk med at integrere brugerbehov i designprocessen. Virksomheden har,
ligesom Debenhams, en trend prediction afdeling. Afdelingen arbejder - gen-
nem dybdeborende skrivebordsresearch og kvalitative og kvantitative under-
sogelser - systematisk med indsamling af data om forbrugeradferd og bruger-
behov. Marks & Spencer bruger desuden eksterne videncentre, abonnerer pa
trendboger, og trekker endvidere pa en rekke andre inspirationskilder sasom

videnskabelige journaler og livsstilsmagasiner.




Levi Strauss

Levi Strauss er blevet interviewet i forbindelse med pilotprojektet af bruger-
dreven innovation i modebranchen: Sammenligning af udenlandske rammebet-
ingelser og innovationssystemer inden for modebranchen (Hoegenhaven 2003).

Levi Strauss omsatter for ca. 30 mia. kr. (ca. 4 mia. Euro). Virksomheden
har hovedsede i San Francisco i USA og markedsforer, udover Levi’s, meerket
Dockers. Firmaet blev etableret af en tysk immigrant for ca. 100 ar siden.
Levi Strauss beskaftiger ca. 9000 medarbejdere.

Levi Staruss begyndte at satse mélrettet pa brugerdreven innovation i slutnin-
gen af 1990°erne, hvor firmaet oplevede et markant fald i salget som folge af
en manglende evne til at fplge med forbrugerens behov.

Levi Strauss allierede sig bl.a. med det engelske videnskonsortie, Breaking
Trends. Virksomhedens undersegelser viste bl.a., at Levi’s bukser ikke passede
til en rekke af de unges aktiviteter, fx. skateboard og bmx-cykler, og at det
skenhedsideal Levi’s byggede pa havde mistet sit appel. Derudover efterspurg-
te forbrugerne et mere individuelt udtryk, som Levi’s med sin hovedmodel
501 ikke lengere kunne levere.

Pi baggrund af brugerstudierne begyndte en designproces med udviklingen
af en rzkke nye typer af bukser, bl.a. "Engineered jeans”, som ogsi blev mar-
kedsfert mere ungdommeligt og urbant.

Den nye brugerdrevne designstrategi har vaeret en succes. Levi’s Engineered
Jeans er den model, der hurtigst har opnaet et salg pa 1 million enheder i Levi
Strauss’ historie.
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Arbejder internationale virksomheder med brugerdreven innova-
tion?

Resultaterne fra studiet peger pi, at det primart er inden for kategorierne
mid-price og premium brand, at brugerdreven innovation er udbredt.

Flere af de undersogte internationale virksomheder i disse segmenter lever op
til kravene for at vere brugerdrevne. Virksomheder i kategorierne mid-price
og premium brand tager i produktudviklingsprocessen udgangspunke i mél-
gruppens behov og livsstil. Desuden har de gennem videncentre og interne
consumer insights afdelinger adgang til de kompetencer, der skal til for at af-
kode kundebehov. De arbejder systematisk med at afkode disse behov, siledes
at kundebehovet er fundamentet for produktudvikling.

Brugerdreven innovation er et relativt nyt fznomen i modeindustrien. Me-
toderne, der ofte benevnes marketing teknikker eller fashion marketing, er

forst nu ved at vinde indpas i industrien:

The fashion business has been rather slow in adopting the marketing techniques
that have been so successful in the growth of consumer goods such as automobiles,
packaged foods, and health and beauty aids... Recently, however, the total process
of marketing has been adopted by the fashion business and is being applied to the
products and services of the fashion industries.” Elaine Stone (2004): The Dyna-
mic of Fashion.

Der er siledes tale om et relativt nyt fenomen, men brugerdreven innovation

vinder storre og storre indpas i industrien:

“Today, marketing has become a major influence in the fashion business. What
does marketing mean? Most people think of marketing only as promotion and sel-
ling. However, promotion and selling are only two aspects of marketing. The pro-
cess of marketing includes diverse activities that identify consumer needs, develop
good products, and price, distribute, and promote them effectively so that they will
sell easily.” Elaine Stone (2004): The Dynamics of Fashion.

3.3 De forende internationale kompetenceklynger

Virksomhedernes muligheder for at blive internationalt konkurrencedygtige
gennem brugerdreven innovation er i hgj grad betinget af de underliggende
rammebetingelser. I det felgende beskrives, hvad undersegelsen viser om ram-
mebetingelser og samspillet mellem virksomheder, uddannelsesinstitutioner
og videncentre i de ferende klynger inden for modeindustrien.
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Inden for mode og beklzdningsindustrien har New York, Milano, Paris og
London over en lengere periode har udviklet sig til centre for modeindu-
strien, jf. Tabel 3.1.

Land Omszetning® Beskaftigede Design- Videncentre
{Euro) skoler”
5.9 mia 1 3
5.2 mia ; 5+
3.3 mia® 4+
3.0 mia 2517 3+

Undersogelsen belyser i hvilket omfang de 4 modeklynger lever op til kriteri-
erne for at vere kompetenceklynger.

Fire betingelser skal vare opfyldt for at man kan tale om en klyngedannelse:
1) Virksomhederne skal tilsammen have kritisk masse

2) Der skal uddannes tilstrekkeligt med studerende, og de skal vere i besid
delse af de rette kompetencer

3) Videncentre med den vidensopbygning
4) Netvaerksarkitekter der faciliteter netverk mellem aktarerne i klyngen

I det folgende vil de 4 centre - og de strukturer der ger sig gzldende for cen-
trene - blive gennemgiet.

Tabel 3.1

De internationale klynger

Kilde: Eurostat
www.fashioncenter.com

Le Mode Francaise

GLA Economics: "Creativi-
ty: Londons core business”
(2002)

www.sistemamodaitalia.it

5) Omsastningstallet = produktionsvaerdien. 6) Omsaatning for London foreligger ikke, men
tallet er estimeret pa baggrund af den gennemsnitlige omsaetning pr. medarbejder i New
York, Milano og Paris samt antallet af medarbejdere indenfor branchen i London. 7) Skoler
med minimum bachelor niveau. Estimeret pa baggrund af oplysninger fra brancheorganisatio-
ner. 8) Estimeret pa baggrund af oplysninger fra brancheorganisationer.
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New York

Med 5,9 mia Euro i omsztning’ er New York - gkonomisk set — den sterste af
de 4 klynger. Kompetenceklyngen er kendetegner ved, at alle ressourcer er til
stede, og at der er et tzt samarbejde mellem skoler, videncentre, virksomheder
og detailhandlen. Der er mere en 40 000 ansatte i modeindustrien i New
York og dermed kritisk masse.

New York er hjemsted for en rekke ferende virksomheder som Donna Karan,
Ralph Lauren og Calvin Klein. I omridet findes tillige to ferende modedes-
ignskoler, Parsons School of Design og Fashion Institute of Technology, samt
videncentre som Cultural Access Group og Doneger Group, der sikrer viden-

generering om brugertendenser.

I New York er modeindustrien koncentreret i The Fashion District. 50 % af
bygningerne i dette omrade er optaget af mode og beklzdningsindustrien, og
33,5% af de beskeftigede i omradet er ansat i industrien."

I omradet ligger The Fashion Center, der er finansieret af grundejerne i omra-
det. The Fashion Center tilbyder gratis ridgivning til mode og beklednings-
virksomheder, designere, detailhandlen, distributgrer m.m. om information,
der relaterer sig til mode og bekledningsindustrien, og fungerer desuden som
en netvarksarkitekt. Bladet Womens Wear Daily udkommer dagligt med den
nyeste information om, hvad der sker i branchen.

Milano

Milano er centrum for en norditaliensk kompetenceklynge inden for mode og
beklzdningsindustrien. Modsat modedistriktet i New York er modeindustri-
en geografisk spredt i Italien, og der er siledes tale om flere kompetenceklyn-
ger. Den italienske mode og bekledningsindustri er delt op i enheder - garn,
leder, konfekrion, tekstiler, silke etc - og disse enheder er centreret i forskel-
lige distrikeer. Milano er i hgj grad det samlende centrum for de forskellige
nicheklynger. Det er i Milano, at modeshows bliver afholdt, og Milano er pt.
det centrum for mode, hvor flest shows bliver afholdt. Modeklyngen i Milano
omstter for 5,2 mia. Euro og beskeftiger ca. 56 000.

Milano har kritisk masse. Virksomheder som Armani, Benetton, Diesel og
Dolce & Gabana har enten hovedsade eller store afdelinger i byen og fungerer
som drivkrefter i branchen. Derudover har Milano en rzkke forende uddan-
nelsesinstitutioner; Domus Academy og NABA, og videncentre; Mattori SRR
og Future Concept Lab. '
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Milano har ikke en tilsvarende organisation som The Fashion Center i New
York. Videndelingen er mindre institutionaliseret end i New York, men der
sker en vigtig videndeling mellem virksomheder, videninstitutioner og sko-
ler, da mange eksperter fra videninstitutionerne samtidig underviser pa Mila-
nos designskoler. Derudover tilbyder organisationen Camera Nazionale della
Moda Italiana i Milano nogle af de samme services som The Fashion Center;
brancheorganisationen hjelper nyuddannede studerende med at fa kontake til
virksomheder, og den udbyder kurser.

Paris

Med en omsztning pé ca. 3 mia Euro er Paris noget mindre end New York og
Milano. 26.6 % af den samlede franske modebranches arbejdsstyrke er samlet
i Paris og byen har, ligesom New York, et tekstil-distrikt, hvor detailhandel,
virksomheder, producenter, museum for mode m.m. har til huse. Paris er
endvidere hjemby for organisationerne Fédération Francaise de la Couture og
Du Prét-d-Porter des Couturiers et des Créaturs de Mode, der begge er be-
slutningstagere i forhold til hvem der kvalificerer sig il at lave haute couture,
samt hvornar der afholdes modeshows.

Paris har som de evrige klynger en rekke forende virksomheder. Louis Vuit-
ton, Lacoste, Chanel og Christian Dior har hjemsted i Paris. Anerkendte sko-
ler som ESMOD og Institute Francais de la mode sikrer kompetente medar-
bejdere. Derudover har Paris videncentre som Carlin International.

Paris har ikke en netverks non-profit organisation som The Fashion Center i
New York. Som i Milano er videndelingen og netvarksskabelsen mindre insti-
tutionaliseret i Paris end i New York. Men der finder et meget tat samarbejde
sted mellem aktorerne inden for en lang rekke omréder; videninstitutionerne
leverer viden til bade skoler og virksomheder, folk fra virksomhederne under-
viser pa skolerne og formidler pi den méde viden, samtidig med at de skaber
personlig kontake til skolerne og eleverne. Det vette samarbejde sikrer, at der
foregar en hgj grad af uformel videndeling og netvarksskabelse.

London

London er hjemsted for storstedelen af den britiske modebranche. Branchen
omsztter for ca. 3,3 mia. Euro. London huser en rzkke forende modevirksom-
heder som fx Karen Millen, Marks and Spencer og Alexander McQueen.
Derudover har byen nogle af verdens bedste designskoler, fx Central St, Mar-
tins, samt en rekke velrenommerede mode shows under London Fashion
Week. Brancheorganisation the British Fashion Council herer ligeledes hjem-

me i London.
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En nylig udsendt analyse af modebranchen i London A study of the UK
designer fashion sector foretaget af The Department of Trade and Industry
(2003) viser, at samarbejdet mellem de forskellige institutioner ikke fungerer
optimalt. Der er meget lidt samarbejde mellem producenter, uddannelses-
institutioner og designere, hvilket er en hemsko for vekst. Videndelingen
og netvarksskabelsen fungerer med andre ord ikke si godt som i de andre
klynger.

London bystyre har for nylig iverksat en rekke tiltag, der skal styrke indu-
strien, herunder en storre involvering fra modeindustrien i tilretteleggelsen
af designuddannelser, netvarksfacilitering der kan bringe designere og pro-
ducenter sammen, mentorordninger for designerne, samt implementering af

ekonomiske stotteordninger, der kan styrke klyngen.

Kendetegn for klyngerne

New York, Milano, Paris og til dels London lever op til kriterierne for at vere
kompetenceklynger. De har alle den nadvendige viden og kompetence samlet
pa et mindre geografisk omride, modevirksomheder, skoler, videncentre med
viden om markedsforhold og brugerne, et stort detailnetvaerk, produktions-
faciliteter, lagerplads, materialeproducenter og forhandlere, modeshows, me-
dier, og andre videnressourcer, sisom biblioteker. Derudover har New York
en decideret netvarksarkitekt, The Fahion Center. 1 Milano og Paris skabes
netverkene lebende og er mindre institutionaliserede, men det tatte samar-

bejde mellem aktorerne sikrer en hej grad af videndeling.

Den internationale undersogelse viser, at der i New York, Milano og Paris
eksisterer et gensidigt afhengigt samspil, hvor videncentrene leverer viden til
modevirksomhederne om forbrugeradferd, behov og tendenser; viden som
mode og bekledningsvirksomhederne i de fleste tilfelde ikke selv har res-

sourcerne til at fremskaffe.

Modevirksomhederne skaber en efterspergsel cfter videncentrenes ydelser og
udger dermed videncentrenes skonomiske fundament. Modevirksomhederne
samarbejder med uddannelsesinstitutionerne; virksomhederne leverer viden-
sinput til uddannelsesinstitutionerne i form af undervisning, praktikforhold
og andre typer af samarbejder, skaber et arbejdsmarked for de studerende,
og bidrager til at uddannelsesinstitutionerne er attraktive for potentielle nye
studerende.

Uddannelsesinstitutionerne leverer kompetente medarbejdere til modevirk-
somhederne, samt nye input og viden i kraft af samarbejdet mellem uddan-
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nelsesinstitutioner og vitksomheder. Uddannelsesinstitutionerne ger yderli-
gere brug af videncentrenes serviceydelser, og bidrager derigennem til deres
eksistens.

Videncentrene leverer viden i form af undervisning, trendbager og anden ind-
samling af viden til uddannelsesinstitutionerne som de ikke er i stand til at
generere og indhente pa egen hind.

Som aktgrer er modevirksomheder, uddannelsesinstitutioner og videncentre

altsi athengige af hinanden for at brugerdreven innovation kan trives.

Vurdering af klynger i modeindustrien

Undersogelsen af den internationale modeindustri har identificeret 3 kom-
petenceklynger; New York, Milano og Paris og den 4 modeklynge, London
der har kritisk masse og et tilstrekkeligt antal uddannelsesinstitutioner og
videncentre, men som savner et tilstrekkelig samarbejde akeorerne imellem.
Sidstnzvnte har bystyret for nylig taget en rekke initiativer til at lese. Den
storste og mest strukturerede kompetenceklynge er New York, hvor der eksi-
sterer et udbredt samarbejde mellem virksomheder, uddannelsesinstitutioner
og videncentre. New York har ogsi en netvaerksarkiteke, der faciliterer net-
vark aktererne imellem.

3.4 Konklusion: Brugerdreven innovation — Et nyt og vok-
sende begreb

Det internationale studie peger pi, at brugerdreven innovation primart an-
vendes inden for mid-price og premium brand segmenterne. Som innova-
tionsform er brugerdreven innovation mindre relevant for prét-4-porter og
Haute Couture, da disse segmenter ligger i et dyrere prissegment og primart
henvender sig til en mindre, velhavende malgruppe. Mid-price og premium
brand nar en bred del af befolkningen, da produkterne ligger i et mellempris
segment.

Der billigste prissegment, budget, indgar ikke i undersagelsen. Der er ingen
indikationer pé, at virksomheder i budget segmentet benytter brugerdreven
innovation. Budget virksomhedernes fokus er primert den prisdrevne inno-
vation. Selvom enkelte virksomheder de senere ar har indledt samarbejde med
kendte designere, er det ikke sandsynligt, at brugerdreven innovation bliver et
hovedfokus for disse virksomheder i fremtiden.

Brugerdreven innovation fungerer siledes bedst som innovationsform blandt
virksomheder, der henvender sig til en bredere malgruppe, og som samtidig
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har nogle gkonomiske rammer for hvad produkterne ma koste og samtidig
et behov for at kunne differentiere sig. Der er typisk tale om virksomheder
der ikke er ’cutting edge’, men som skal tilpasse deres produkeer til gengse
verdier, behov og preferencer, og som derfor ma have indblik i hvad disse er.

For at virksomheder kan arbejde med brugerdreven innovation skal de befin-
de sig i en klynge eller have en vis stetrelse. Brugerdreven innovation krever
betydelige investeringer; det kan vare vanskeligt for mindre virksomheder at
fa et tilstrekkeligt afkast pa investeringer i systematisk brugerorientering, Det
et ofte store virksomheder, som for eksempel Gap, der bruger ressourcer pa
brugerdreven innovation i form af egne store undersegelser, og som har egne
consumer insight afdelinger. De storste virksomheder har i sig selv kritisk
masse til at kunne konkurrere pi brugerdreven innovation, jf. Afsnit 2.2.

For mindre virksomheder er placeringen i en klynge med kritisk masse af-
gorende. Mindre virksomheder har ikke ressourcerne til at opbygge viden
og kompetencer, der er ngdvendige i forhold til brugerdreven innovation pi
egen hind. For mindre og mellemstore virksomheder giver placeringen i en
klynge mulighed for at skaffe den nedvendige viden i forhold til at skabe bru-

gerdrevne innovationer.
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Del 4

Survey af den danske modebranche

Hvor langt fremme er den danske modebranche i forhold til modebranchens

forende internationale centre?

Den gkonomiske analyse af potentialet i branchen viste, at den danske branche
er veludviklet og videnintensiv. Selvom der eksportmessigt er et stykke op til
de ferende lande, stir branchen med en god mulighed for at opbygge kritisk
masse.

Analysen gav derimod ingen indikationer pd, hvor udviklet den danske
branche er i forhold til brugerdreven innovation, ligesom det heller ikke blev
kortlagt i hvilket omfang man kan tale om en egentlig dansk kompeten-
ceklynge inden for modebranchen.

Der er derfor gennemfort en undersegelse af den danske modebranche med
det formal 1) at vurdere omfanget af brugerdreven innovation i den danske
branche i forhold til de internationalt ferende klynger og 2) at sammenligne
den danske branche med de fire internationale modeklynger for at kortlegge,
hvad der skal til for at Danmark kan blive den 5. globale modeklynge.

4.1 Om undersogelsen

Undersogelsen er gennemfort i fordret 2004 og tager udgangspunkt i elek-
tronisk udsendte sporgeskemaer til 237 danske virksomheder med minimum
en ansatte. Af disse har 64 virksomheder svaret, hvilket giver en svarprocent
pa 27 %. Undersogelsen er udarbejdet i samarbejde med Rambell og lever
metodemassigt op til gengse standarder for valide, kvantitativt baserede un-
dersogelser.

For nzrmere information om undersogelsen og metodik henvises til bilag 2.
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4.2 Brugerdreven innovation blandt danske modevirksomheder
Som beskrevet i figur 3.1 kan man inddele modebranchen i forskellige kate-
gorier. I denne undersegelse inddeles den danske modebranche i tre af seg-
menterne; premium brand, mid-price og budget- segmenterne. Dette skyldes,
at virksomheder inden for Haute Couture og pret-e-porter segmenterne ikke
eller/ kun i enkelte tilfelde forefindes i Danmark. Som en central dansk virk-
somhed inden for premium brand- segmentet kan nevnes IC Companys,
mens Bestseller og Brandtex er de to storste danske virksomheder inden for
mid-price kategorien. Dansk supermarked er en central dansk virksomhed
inden for budget-segmentet.

Modekategorier i Danmark

Det internationale benchmark studie viste, at graden af innovation afhanger
af hvilken modekategori og prissegment virksomheden befinder sig i. Det er
primert i kategorierne mid-price og premium brand at brugerdreven inno-
vation har vundet indpas blandt frontleberne. Brugerdreven innovation vil
derfor iser vere relevant for den danske branche, hvis en betydelig del af de
danske virksomheder befinder sig i mid-price og premium brand kategori-
erne.

I surveyen er de danske virksomheder derfor blevet adspurgt om, hvilken
modekategori de befinder sig i.

35 % af virksomhederne svarer, at de befinder sig i kategorien premium, mens
52 % er i mid-pricesegmentet, jf. Figur 4.1.

Mid-price Premium brand

Virksomhederne i Danmark befinder sig mao. i de kategorier, hvor man i
den internationale modebranche har en brugerdreven tilgang til innovation.

Figur 4.1

Danske modekategorier
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Figur 4.2
Danske virksomheders

kilder til innovation

Sporgsmalet er, om de danske virksomheder i samme grad som de internatio-
nale gor brug af brugerdreven innovation.

For at vere brugerdreven skal felgende betingelser vare opfyldt:

1. Produktets konkrete udformning og brand skal pa en synlig mide signalere
og forbindes med en given livsstil

2. Der skal vere adgang til kompetencer, der kan afkode kundens behov

3. Virksomheden skal arbejde systematisk med kundebehov og design, og
evaluere om behovet er opfyldt.

En del af de internationale virksomheder, der befinder sig i mid-price og pre-
mium brand kategorierne, lever op til disse krav. I surveyen af den danske
modeindustri er det blevet undersegt, hvor mange af de danske virksomheder,
der kan siges at vere brugerdrevne mile i forhold til ovenstiende betingelser.

Innovation tager udgangspunkt i en given livsstil/kundebehov
Virksomhedernes innovation skal tage udgangspunke i kundebehov, hvor
brugernes behov, vardier og livsstil udger fundamentet i virksomhedens pro-
duktudvikling. 91 % af virksomhederne svarer, at virksomheden far inspira-
tion til innovation fra kunderne, jf. Figur 4.2.

Kunder SR ey g A S AT o S Tl 91 %

Interne kilder

Leverandorer f:ilanid

Konk. virksomheder D T R
Tidsskrifter SIS SIIRIRRE IR TIEENT 55 %

B3R I 50%

Andre virksomheder i branche ESRERENETHE
Konferencer m.m. Y323 45 %

Private konsulenter &5 ERTERIILIEE 26 %

Videninstitutioner (Marked) Sy 16 %
Designskoter 7 9%
Andre kilder 4771 5%

Videninstitutioner (Teknlogi) :i 2%

At virksomhederne tillegger kunderne en central rolle i innovationsprocessen
understreges af det forhold, at 56 % af de adspurgte virksomheder angiver, at
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virksomhedens kunder har stor betydning som inspiration for innovation, jf.
Figur 4.3.

Ringe betydning ;:’ 2%

Nogen betydning 15%

Stor betydning [

Meget stor betydning

Undersggelsen tyder med andre ord pd, at danske virksomheder i hej grad
tager udgangspunke i brugernes behov. Det er en vesentlig konklusion, og
det viser, at viljen og ensket om at benytte kunderne som udgangspunkr for
innovation i hej grad er til stede i den danske modebranche.

Adgang til de rigtige kompetencer

Den anden betingelse for, at en vitksomhed kan arbejde med brugerdreven
innovation er, at virksomheden kan afkode kundens behov. Det kraver, at
medarbejderne har denne kompetence, eller at virksomhederne bruger eks-
terne ressourcer.

De danske virksomheder udtrykker i spergeskemaet tilfredshed med medar-
bejdernes kompetencer i forhold til kunder og leverandarer. Siledes svarer 43
% af virksomhederne svarer, at medarbejderne i hgj grad er i besiddelse af de
rette kompetencer i forhold til kunder og leveranderer, jf. Figur 4.4.

Sletikke 11%

| ringe grad §:5%

| nogen grad

| hej grad

32%

| meget he) grad

Figur 4.3

Hvor stor betydning har
virksomhedens kunder
som inspriration til in-

novation?

Figur 4.4

1 hvilken grad har medar-
bejdere med kompetencer
1 forhold til kunder, lev-

eranderer, m.m.?
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Figur 4.5

I hvilken grad kan virk-
somheden rekruttere me-
darbejderne med kompe-
tencer I forhold til kunder

og leverandarer?

Figur 4.6

I hvilken grad har medar-
bejdere kompetencer i
forhold til at dele viden

med andre faggrupper?

Mere end halvdelen af virksomhederne vurderer, at det i hgj grad eller i meget
hej grad er muligt at kan rekruttere medarbejdere med de rette kompetencer
i forhold til kunder og leveranderer jf. Figur 4.5.

Sletlkke £ 3%

{ringe grad §

I nogen grad F

1%

Samtidig svarer 50 % af vitksomhederne, at medarbejderne kun i nogen grad
har kompetencer til at dele viden med andre faggrupper, jf. Figur 4.6.

Sletikke §

| nogen grad

| hej grad

I meget hej grad 3

Vedikke B3 3%
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Et af de vigtigste elementer i forhold til skabelsen af en klynge er, at virk-
somhederne har mulighed for at rekruttere medarbejdere med de nedvendige
kompetencer direkte fra uddannelsesinstitutionerne.

Her stir den danske branche overfor en udfordring. 31 % af virksomhederne
svarer, at medarbejdere der kommer direkte fra uddannelsesinstitutionerne
kun i ringe grad har tilfredsstillende kompetencer i forhold til kunder og
leveranderer, jf. Figur 4.7.

Slot ikke Fisi

tringe grad K&

™ 31%

I nogen grad Ry,

I'he grad [,

Ved ikke

42 % svarer, at medarbejdere der kommer direkte fra uddannelsesinstitutio-
nerne i nogen grad har tilfredsstillende kompetencer i forhold til at dele viden
med andre faggrupper, jf. Figur 4.8.

Sletikke . ©

I ringe grad f

I nogen grad Ei&-4: 42%

Virksomhederne oplever, at medarbejderne har de rette kompetencer i for-
hold til at arbejde med brugerdreven innovation, mens at de medarbejdere,
der kommer direkte fra uddannelsesinsticutionerne, ikke har tilfredsstillende
kompetencer. Undersogelsen viser ogsa, at de nuvarende medarbejdere og ny-
uddannede ikke i tilfredsstillende grad er i stand til at dele viden med andre

faggrupper.

Figur 4.7

I hvilken grad har me-
darbejdere der kommer
direkte fra uddannelsesin-
stitutioner kompetencer
| forhold kunder og lev-

erandarer?

Figur 4.8

I hvilken grad har me-
darbejdere der kommer
direkte fra uddannelsesin-
stitutioner kompetencer i
forhold at dele viden med

andre faggrupper?
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Figur 4.9

Med hvem har virksom-
heden samarbejdet om
kundeoplevelser, kunde-

behov og markedstrends?

Virksomhederne har i visse tilfzlde ikke de nedvendige kompetencer til at
arbejde med brugerdreven innovation, og har heller ikke direkte adgang til
den fra skolerne.

I hvilken grad arbejder virksomheder sammen med eksterne parter med den
ngdvendige kompetence? Det er primert leveranderer, private konsulent-
virksomheder og andre virksomheder (oftest detailhandelen), der indgar i et
samarbejde med virksomheden om kundeoplevelser, kundebehov og marked-
strends. 46 % af vitksomhederne svarer, at de samarbejder med leveranderer
i forbindelse med indsamling af viden om kundebehov og markedstrends,
mens 42 % svater, at de samarbejder med private konsulentvirksomheder, jf.

Figur 4.9.

Leverandarer EZEIE

Private konsulentvirksomheder i Danmark [

Andre virksomheder inden for koncemen

Andre virksomheder fra samme branche v

TR 29%

13%

Andre samarbejdspartnere 3.

Konkurrerende virksomhede!

Danske universiteter og hgjere lereanstalter ki

Institutioner (non-profit), der formidler og szelger viden §

Private konsulentvirksomheder dekker i overvejende grad danske reklame-
bureauer. En del af disse har kompetencerne til at ridgive om systematisk
processer i forhold til brugerdreven innovation, men kan ikke siges at vare
egentlige videninstitutioner, som de kendes i de forende modeklynger.

Analysen viser samtidig, at kun et fital af vitksomhederne samarbejder med
videninstitutioner om brugerdreven innovation. Videninstitutioner dekker
universiteter, designskoler og videncentre, der fungerer som radgivere, analy-
sevirksomheder eller organisationer med speciale i brugertendenser.

Det vurderes sammenfattende, at danske vitksomheder kun i begrenset om-
fang lever op til den anden betingelse i forhold til at vere brugerdreven - at
have adgang til de rette kompetencer. Problemet er todelt: virksomhederne
kan ikke fa de nedvendige kompetencer fra uddanneclsesinstitutionerne i for-
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hold til samarbejde og videndeling med andre, og de arbejder kun i mindre
omfang med eksterne parter, der har de nedvendige kompetencer inden for
brugerdreven innovation.

Systemafisk arbejde i forhold til innovation.

Den tredje betingelse for at kunne arbejde med brugerdreven innovation er,
at vitksomheden systematisk arbejder med kundebehov, og efterfolgende eva-
luerer om behovet er opfyldt.

De danske virksomheder har for en stor dels vedkommende produktudviklet
med udgangspunke i kundebehov. 63 % af vicksomhederne svarer, at de har
arbejdet med kundeoplevelser, kundebehov og markedstrends i forbindelse
med udvikling af nye produkter. De danske virksomheder fokuserer altsd pa
kunderbehov i innovationsprocessen.

Dette afsnit vil belyse de metoder, som danske virksomheder benytter i arbej-
det med at afdekke kundebehov — og ensker. Her viser undersogelsen, at 51
% af virksomhederne anvender “trendspotting” i arbejdet med kundeoplevel-
ser, kundebehov og markedstrends, mens 49 % bruger personlige interviews,
jf. Figur 4.10.

51%

Trondspotting ERlE:
Personlige interviews 49 %

Keb af markedsinformation

Fokusgrupper 5 BT

s kemaunders. FEFTERITR

par

Kvalitative undersegelser 5IEXFEREY)

Andre metoder K

Paneldiskussioner ¥ L3

Etnografiske undersogelser (Fifiis#l 8 %

Videnskabelige undersegelser [X#53 6%

38 % keaber informationsmateriale om markedstrends, mens kun et fital har
arbejdet med etnografiske underspgelser. Etnografiske undersogelser dekker
over videnskabelige, kvalitative dybdeundersegelser af brugerne, oftest gen-
nemfert af psykologer eller antropologer. Etnografiske undersagelser er et
helt centralt redskab for Flere store internationale vitksomheder i forhold til

at afdekke og indfange tendenser og nye kundebehov, som endnu ikke er

Figur 4.10

Hvilke metoder har virk-
somheden anvendt i det
sytematiske arbejde med

innovation?
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Figur 4.11
Virksomhedens kilder til

innovation

formuleret, og som derfor ikke kan afdzkkes via traditionelle kvantitative
undersogelser.

Danske virksomheders manglende arbejde med etnografiske - og videnska-
belige undersogelser tyder p3, at centrale redskaber inden for brugerdreven
innovation stort set ikke benyttes i den danske modebranche.

Sammenfattende kan det konkluderes, at danske virksomheder arbejder med
en rekke brugercentrerede metoder, sisom personlige interviews og trendspot-
ting, og at de i vid udstrekning keber markedsinformation. Derimod arbej-
der kun fa af vitksomhederne med etnografiske undersegelser, der indsamler
systematisk viden om brugerne, og derfor kan den tredje betingelse for at
arbejde med brugerdreven innovation ikke anses for at vare fuldt opfyldt.

Brugerdreven innovation stiller udfordringer til virksomhederne

Der er en rekke udfordringer for danske virksomheder i forhold il hvor-
dan de internationalt farende klynger arbejder med brugerdreven innovation.
Hvilke af udfordringerne mener virksomhederne selv er storst i forhold til en

professionalisering af arbejdet med brugerdreven innovation?

Det spergsmil kan besvares ved at undersoge hvilke kilder virksomhederne
selv bruger til innovation, og hvilke kilder de tillegger stor betydning for
virksomhedens innovation, jf. Figur 4.11
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Figur 4.11 tegner et interessant billede. Kilderne i gverste hejre hjorne er si-
ledes bade af stor betydning og meget brugt. Kilderne i venstre side af er
vigtige for innovation, men bliver ikke brugt i samme omfang. Figuren viser,
at kunder og interne kilder bide er vigtige og meget brugte kilder til innova-
tion for de danske modevirksomheder. Andre virksomheder, konkurrenter,
leveranderer og konsulenter bruges forholdsvis meget, men har ikke den store
betydning for vitksomhedens innovation.

De storste udfordringer ligger i venstre side af figuren, hvor man finder de-
signskoler og videninstitutioner. Disse er vigtige kilder til innovation, men
bruges kun sporadisk i den danske modebranche.

I det folgende afsnit sammenholdes de danske rammebetingelser med ram-
mebetingelserne i de internationalt ferende modeklynger.

4.3 Danske virksomheder er delvist brugerdrevne
Surveyen peger pa, at danske virksomheder kun delvist lever op til kravene
om at vere brugerdrevne i forhold til innovation.

Udgangspunktet for at arbejde med brugerdreven innovation i den danske
modebranche er godt: storstedelen af virksomhederne opererer i de kategorier
- premium brand og mid-price - hvor brugerdreven innovation er mest ud-

bredt.

Undersogelsen viser ogsa, at virksomhederne i hgj grad tager udgangspunke
i kunden i deres arbejde med brugerdreven innovation. Vitksomhederne ud-
trykker desuden generel tilfredshed med de nuverende medarbejderes kompe-
tencer i forhold til samarbejde og videndeling med kunder og leveranderer.

I de tilfzelde, hvor vitksomhederne ikke har de nedvendige kompetencer og
har brug for at rekvirere dem cksternt, er der imidlertid problemer. Nyud-
dannede har ikke de nedvendige kompetencer i forhold til samarbejde og
videndeling med andre. Desuden mangler virksomhederne muligheder for at
skafte den nedvendige viden fra andre eksterne samarbejdspartnere. Virksom-
hederne arbejder med konsulentvirksomheder om brugerdreven innovation,
men der er ofte tale om samarbejder med reklamebureauer og PR-bureauer,
og ikke de videncentre, der har de ngdvendige kompetencer.

Virksomhederne tillegger samarbejde med vidensinsitutioner og designskoler
stor betydning, men det er kun et begrenset udsnit af virksomhederne, der
rent faktisk indgdr i et sidant samarbejde.
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Endelig viser undersogelsen, at virksomhederne kun sjzldent arbejder syste-
matisk med brugerdreven innovation. Surveyen viste, at enkelte virksomheder
arbejder med etnografiske analyser, dvs. systematiske, lengerevarende dybde-
analyser af kundernes og kundernes uudralte behov.

Sammenfattende mé det konkluderes, at store dele af den danske modebran-
che har viljen til at arbejde med brugerdreven innovation, men at ramme-
betingelserne, i form af uddannelser, videncentre, kompetencer og metode-
messige verkeojer, ikke i tilstrekkeligt omfang understotter virksomhedernes
arbejde med brugerdreven innovation.

Neste sektion vurderer de danske rammebetingelser i forhold til de interna-
tionalt farende modeklynger.

4.4 Dansk mode som kompetencekiynge?
Gode rammebetingelser er afgprende for brugerdreven innovation og er fun-
damentet for at kunne udvikle en kompetenceklynge.

Den internationale undersagelser viste, at 4 betingelser er til stede i de inter-
nationalt ferende modeklynger:

1. Kritisk masse — vitksomheder skal tilsammen have en kritisk masse.

2. Der skal uddannes tilstrekkeligt med studerende, med de rette kompeten-
CCI.

3. Videncentre — der skal vare den rette viden og de rette kompetencer til
stede.

4. Netvarksarkitekter — der skal faciliteres netverk mellem aktererne i klyn-
gen.

Har den danske modeindustri rammerne til at blive en international kompe-
tenceklynge i forhold til disse betingelser?

Kritisk masse

Virksomhederne skal have kritisk masse. Der skal mao. vere et stort antal
virksomheder til stede - globale virksomheder og mindre nystartede innova-
tive vitksomheder - indenfor et samlet geografisk omride.
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Som udgangspunkt er Danmark svagt stillet i forhold til skabelsen af kritisk
masse. Danmark har ikke et hjemmemarked, der kan opretholde en betydelig
industri. P trods af den omfattende globalisering er hjemmemarkedet stadig
et vigtigt marked for mange modevitksomheder, og derfor har store lande
som udgangspunkt en langt storre modebranche. Vi kan med andre ord ikke
sammenligne os med de storre lande malt pa omsetning

Ser man derimod pa eksportandelen, der er et mere relevant mal for et lands
konkurrencedygtighed, kan Danmark derimod godt male sig med de bedste.
Danmark er blandt de mest eksporterende lande inden for modebranchen, og
det giver os et godt udgangspunkt for skabelsen af kritisk masse.

I Danmark er modeindustrien centreret i og omkring Kebenhavn og i Midt-
jylland. Der er i alt registreret 1.202 modevirksomheder i Danmark, eksklusiv
tekstilvitksomheder. Langt de fleste er sma virksomheder med ingen eller fa
ansatte. 412 modevirksomheder er lokaliseret i det midtjyske omrader, mens
453 ligger i Storkebenhavn, jf. Figur 4.12.

Branchen omfatter et stort antal virksomheder af varierende storrelse, der i

teorien kunne danne kritisk masse.

Som beskrevet i afsnit 2.2 kan kritisk masse opstd i én virksomhed eller i en
klynge af vitksomheder. Danmark har ikke virksomheder, der af sig selv kan
danne kritisk masse. Danmarks mulighed for at skabe kritisk masse ligger
derfor i udviklingen af en klynge af samarbejdende virksomheder.

Milt pi omsetning og antal medarbejdere er den danske branche betydeligt

Figur 4.12
Den danske beklaednings-

branchens geografi

Kilde: Erhvervs- og Sel-

skabsstyrelsen

51



mindre end de ferende klynger, og derfor er der kun plads til én samlet klynge
i Danmark.

Selvom den danske modebranche har to centre, midtjylland og Kgbenhavn,
er det afggrende, at Danmark betragtes som én samlet klynge, og ikke to el-
ler flere klynger. Der er kun kritisk masse til én konkurrencedygtig klynge i
Danmark.

Et vesentligt forhold, der gor det realistisk at tale om en spirende dansk mo-
deklynge, er, at en lang rekke nye sterkt innovative virksomheder er skudt
frem de senere ir. Disse virksomheder har formdet at skabe international
opmerksomhed, tiltrekke prominente samarbejdspartnere, og indgd aftaler
med eksklusive indkebere.

Uddannelsesinstitutioner

En modeklynge kraver, at der uddannes tilstrekkeligt med studerende, og at
disse er i besiddelse af de rette kompetencer. Dertil kommer, at de studerende
skal udstyres med formmaessige kompetencer af hej kvalitet.

Den internationale undersogelse viser, at de farende skoler pa en systematisk
og struktureret mide implementerer viden om brugerne i uddannelsen. Sko-
lerne legger vagt pa, at de studerende arbejder i tvarfaglige teams. Det fore-
gir gennem praktikophold, udvikling af projekter med andre designlinjer pa
skolen, og teamarbejde med personer fra helt andre uddannelser. Sidstnzvnte
finder bl.a. sted pa den ferende amerikanske skole, Parsons School of Design.
P4 andre skoler, fx italienske Domus Academy, samarbejder de studerende
med researchvirksomheder.

Derudover legger skolerne vegt pa det kommercielle fokus, og alle skoler er
kendetegnet ved en mangfoldig kultur.

Generelt er skolerne anerkendt for heje kunstneriske og formmessige stan-
darder. Fornyende og standardszttende designere som Alexander McQueen
er uddannet p3 Central St. Martins, og Guccis kreative direktor Tom Ford,
der er uddannet pd Parsons School of Design, har giet pa skoler, der har in-
tegreret brugerviden i uddannelserne. Der er altsi intet der tyder pa, at fokus
pé brugerne gir udover det formmzssige niveau. Snarere er der tegn pa, at det

stimulerer og styrker de formgivningsmassige kompetencer.

En brugerdreven innovationsklynge krever uddannelser med et brede udbud
af ikke-kreative fag. P4 mange af de forende internationale skoler er der ob-
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ligatoriske kurser i forbrugerpsykologi, marketing, forretningsplanlegning,
produktion og logistik, brand strategi, ledelse og outsourcing, og flere skoler
har desuden tilvalgsfag, der gir i dybden med de ikke-kreative fag.

Skolerne har som formal at gere designerne i stand til at arbejde pi samme
strukturerede og analytiske made, som det foregir i de store modehuse. Pi
flere af de bedste uddannelsesinstitutioner er viden om brugerne en lige si
central del af undervisningen som de kreative fag.

I Danmark findes der 3 uddannelsesinstitutioner pd minimum bachelor-
niveau. Det drejer sig om Danmarks Designskole, Kolding Designskole og
Teko. De tre skoler har tilsammen ca. 1000 studerende, og det placerer Dan-

Uddannelsesinstitutioner Antal studerende
3 =
5+
4+
3+
3

mark pant i forhold til de internationale modecentre, jf. Tabel 4.1.

Den danske modeindustri lever siledes op til betingelsen om at have et til-
strekkeligt antal uddannelsesinstitutioner og et tilstrekkeligt antal studeren-
de. Dertil kommer, at danske designere har formgivningsmassige kompeten-
cer, der kan male sig med de bedste i branchen.

Det er imidlertid mere uklart om uddannelsesinstitutionerne giver de stude-
rende de rette kompetencer i forhold til branchens behov. De internationale
uddannelsesinstitutioner, der i den henseende udger best practice, arbejder
konsekvent med at give de studerende tvarfaglige kompetencer. Undersogel-
sen af den danske modebranche viste, at danske studerende i visse tilfelde
ikke har kompetencen til at vidensdele med andre faggrupper.

Endvidere viste undersagelsen, at danske virksomheder kun i begrenset om-
fang samarbejder med skoler. Skyldes det manglende samarbejde, at skolerne
mangler relevante fag, eller har virksomhederne ikke viljen til - eller traditio-
nen for - at samarbejde med skolerne eller er de studerende tilstreekkeligt dbne

overfor og opmarksomme pa kundebehov, kundeoplevelser etc.?

Tabel 4.1
Antallet af skoler og stud-

erende

Note: Der er kun medtaget
uddannelsesinstitutioner
med minimum bachelor
niveau. Antal af studerende
er baseret pa baggrund af
antallet af optagede pr. ar.




Tabel 4.2
Danske skoler i interna-

tional sammenhaeng

Kilde: Interviews med ledel-

sen pa de enkelte skoler

Tabel 4.2 sammenligner forende danske og udenlandske skoler i forhold til
private samarbejder, undervisere, ikke-kreative kurser og andelen af uden-
landske studerende.
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De danske skoler legger vegt pa at undervise i ikke-kreative fag. Skolerne
udbyder en rekke ikke-designrelaterede fag, har en lzrerstab med en bred
baggrund, og har en vis grad af samarbejde med virksomhederne. Besog pa
skolerne, en nermere gennemgang af visse af pensumlisterne og en vurdering
af graden af samarbejde, viser imidlertid, at skolerne ikke har samme tatte,
integrerede kontakt med erhvervslivet og andre videninstitutioner, som det er
tilfzldet blandt skolerne i de ferende modeklynger.

Skolerne skal siledes styrke den ikke-formgivningsorienterede del af uddan-
nelserne. Designniveauet er hgjt, men hvis skolerne skal blive en katalysator
for vekst og forandring i den danske modebranche, er der behov for en tzttere
integration med erhvervslivet og en stzrkere faglighed pa omrider relateret til
brugerdreven innovation - samtidig med at designernes formgivningsmassige
kompetencer styrkes.

Det manglende fokus pé ikke-kreative fag og det manglende samarbejde med
erthvervslivet er sandsynligvis forklaringen pd, at modevirksomhederne gene-
relt udtrykker utilfredshed med de nyuddannedes tverfaglige kompetencer.
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Sammenfattende kan det konkluderes, at de danske modeuddannelser - mile
pa antallet af institutioner og studerende - er pd niveau med de ferende klyn-
ger.

Til gengzld far de studerende ikke de kompetencer, der skal il for at kunne
deltage i tvarfagligt samarbejde om brugerdreven innovation. Den anden be-
tingelse for brugerdreven innovation, uddannelsesinstitutioner, er derfor ikke
i tilstrekkeligt omfang til stede i Danmark.

Videncentre

Tilstedevarelsen af videncentre med de rette kompetencer til at generere og
videreformidle viden udger den tredje betingelse for brugerdreven innova-
tion.

Videncentre er en central og integreret del af modeindustrien i de ferende
klynger, og videncentrene har stor indflydelse pa de beslutninger, der tages i
mode- og bekledningsindustrien.

Videncentrene er kendetegnet ved at have en tverfaglig medarbejderstab, der
bl.a. tzller MBA®ere, psykologer og designere. Videncentrene sikrer vidende-
ling gennem et tzt samarbejde med uddannelsesinstitutionerne, og er endvi-
-dere kendetegnet ved at have et kundegrundlag, der rekker ud over mode-
branchen. P4 den mide kan de overfore viden om brugerne fra én branche til
en anden.

Internationalt findes to typer af videncentre: videncentre med en videnskabe-
ligt funderet tilgang, og videncentre der primart registrerer tendenser, og som
udgangspunkt ikke har en videnskabelig tilgang.

Videncentrene ger brug af kvantitative undersegelser af hovedtendenser pa
markedet, og benytter en rekke kvalitative metoder, som fx etnografiske ana-

lyser og dybdeinterviews, til at opni viden om brugerne.

Nogle videncentre benytter mere utraditionelle metoder, fx gadeobservatio-
ner, der kan inspirere virksomhederne til innovative designlegsninger. Viden-
centrenes viden bliver ofte integreret i andre typer af research, som virksom-
hederne selv foretager eller far leveret udefra. Farvetendenser og trendbeger
spiller en vigtig rolle for de kollektioner, som designvirksomheder inden for
mid-price og premium brand segmenterne designer hver seson.

En betydelig del af den internationale mode- og bekledningsindustri anven-
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Tabel 4.3
Antaliet af videncenter | de

fire klynger og Danmark

Kilde: Estimeret pa bag-
grund af oplysninger fra

brancheorganisationer

der videncentrenes konsulentydelser og strategiske ridgivning, og fir udarbej-
det bruger- og markedsundersagelser.

Hvordan er situationen i Danmark i forhold til best-practice?
Der findes to danske videninstitutioner, PEJ-gruppen og Dansk Tekstil &
Beklzdning, der formidler viden til modeindustrien, jf. Tabel 4.3.

Videncentre
23
4+

De danske videninstitutioner fokuserer primeart pa registrering af tendenser
hos brugerne og er ikke specialiseret i fx etnografiske underspgelser. New
York har 23 videncentre, og er den eneste modeklynge, der laver en samlet
opgerelse over antallet af videncentre. For Milano, Paris og London er antallet
af videncentre estimeret pa baggrund af interviews med branchekendere.

At den danske modebranche mangler videncentre afspejles i det forhold, at
samarbejdet mellem virksomhederne og videncentre er begrenset.

Sammenfattende kan det konkluderes, at Danmark ikke lever op til den tredje
betingelse i forhold til at vare en kompetenceklynge. Manglen p4 videncentre
er en medvirkende arsag til, at virksomhederne ikke har adgang til de nedven-
dige eksterne kompetencer i arbejdet med brugerdreven innovation.
Manglen pd videncentre betyder, at der mangler videnoverforsel mellem de-
signere, uddannelsesinstitutioner og produktionsvirksomheder.

Dette bindeled er et helt centralt element i en velfungerende kompetenceklyn-
ge. Manglen pa videncentre medferer, at virksomhederne har vanskeligt ved
at skaffe viden om brugerbehov, vardier, og livsstil; viden der er nedvendig
for at indarbejde brugernes behov i innovationsprocessen. Det begrensede
udbud af videncentre kan henge sammen med manglende eftersporgsel efter
deres ydelser. I den forstand er der tale om et "henen og @gget” problem; vi-
dencentre opstir ikke for der kan registreres et behov, og behovet opstar ikke
for videncentrene har vist deres vardi.
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