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APPENDIKS o1 - GLERUPS'TIDSLINJE

Nanny bliver fyret, efter
at have veeret idraetslaerer
pa Aars gymnasium.

Hun etablerer derfor en

gardbutik.
Beg. af

1980’erne 1993

o o

A4

T 1985 T
Nanny Glerup Kristensen far Efter et par ars arbejde pa et plejehjem, siger Nanny sit
sine forste Gotlandske pelsfar, jobbet op og begynder for alvor at filte stevler.
og starter sin filthobby.
Hun underviser pa aftenskole i Hun begynder at tage pa messe,for at skaffe kunder.
filtning og spinding. Her formidler en svensk agent en kontrakt pa 200 par

bernesko til en forretning i Sverige.

Desuden kommer der efterspergsel fra andre
gardbutikker og Nanny ansaetter sin svigerdatter, til
at hjaelpe sig i produktionen.

Den lokale smed laver den ferste simple filtmaskine.
Maskinen viser sig at vaere en succes, og den bliver
forbedret. Der kan nu produceres 6-7 par filtstavler per
dag.

glerups.dk bliver etableret.
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Nanny og Oves alste sen Thomas keber en tredjedel af firmaet, og ger firmaet til et
aktieselskab. Thomas er uddannet i marketing og har store ambitioner for firmaet.

Til trods for at det manuelle arbejde er blevet reduceret, sker mange af processerne
stadigihanden, hvilket firmaetikke kan baere, hvis det skal vaere konkurrencedygtige.
De seks medarbejdere i produktionen fyres hvert ar i sommermanederne pga. den

lave efterspergsel i denne saeson.

Det besluttes at flytte produktionen til Rumaenien, hvor salerne i forvejen bliver
produceret af et rumaensk zegtepar Viorel og Nelly Tirnavian. Viorel bliver den

rumanske fabriks direkter.

Thomas kebes ud, da samarbejdet ikke fungerer, og Nanny og
Ove ma tage lan i deres gard, for at firmaet kan overleve.
Salgskonsulenten Allan Timm keber aktier i firmaet.

Regnskaberne viser firmaet igen har overskud.

2002
oY

s

2005 l
o

2008 l
o

I

A4
2004

A4
T 2007

T ol >

Der ansaettes yderligere to i produktionen.
Produkt og produktionsteknik forbedres labende, og nye maskiner
kommer til.

Der indkebes en nalefilter i Tyskland til at overtage den manuelle
filtningsproces, hvilket reducerer den manuelle proces vaesentlig.
Nanny beheves derfor ikke laengere i produktionen men kan
koncentrere sig om produktudviklingen.

Det overvejes endvidere at flytte sokkeproduktionen udenlands.

Ove overdrager sit taekkerfirma til sennen Jesper og landbruger til
sennen Kristen, sa han kan hjaelper til pa fuldtid i Glerups.dk, og nu
er de to til udvikling af nye produktionsmetoder og designs.

Thomasstarforfirmaetsstrategi, menharikke dennedvendige
viden eller erfaring indenfor filtning eller firmastrategier.

Ihgjseesonenbesluttesdet, at BWF (entysknalefiltsproducent)
skal tage sig af at producere filten, hvilket resulterer i
fejlleverancer, og da der ikke er rad til at kebe nyt uld, halter
hele saesonens produktion bagud.

Firmaet far underskud.

Fabrikken i Rumaenien udbygges sa karte- og nalingsprocessen
kan flyttes derned, og samarbejdet med BWF stoppes.

Maskiner, til at rense, blande og lasne ulden, kabes.
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APPENDIKS 02 - SORTIMENTSOVERSIGT 2010

A

str. 35-51 str. 35-51 str. 35-51 str. 35-49 str. 20-34 str. 19-34 str. 19-34 str. S,M,L
01 Gra [ ) [ ) [ ) [ ) [ )
02 Koksgra o () () o o
03 Rahvid () @ ® () ()
04 Naturbrun () o o [ )
07 Pink () o o [ )
08 Red [ ] [ ) [ ] [ ] [ )
09 Gren . .
10 Aubergine () ()
22 Orange () o
ECO ECO - Gra () o o () o
01-02 Gra/Koksgra .
02-01 Koksgra/Gra L J
04-03 Naturbrun/Rahvid .
07-22 Pink/Orange . . . 9
11-18 Bla/Tyrkis . 6 6 ’ .
18-11 Tyrkis/BIa ! 9 ! ! ,
03-03 Rahvid m. blonde ()
04-04 Naturbrun m. blonde .
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HB

str. S,M,L

str. 19-46

Sortimentsoversigt 2010

[A, B, C og CP]: Voksenmodeller

[AA, D og DP]: Bernemodeller

[E og HB]: Babymodeller

[F1: Filtsalerne fas kun i hver tredje str.

ECO betegner sko af okologisk uld. Denne
er imidlertid blevet udfaset, da bonden ikke
leengere holder ekologiske far. En ulempe ved
denne betegnelse er, at kunden fik opfattelsen
af, at de andre sko var behandlet pa en mere
miljeskadelig made og kunne indeholde giftige
rester fra behandlingen af ulden, hvilket ikke
er tilfeldet, da begge type uld behandles efter
samme metode.

Glerups har indfert et managementsystem
til at holde styr pa ordrerne fra kunderne. En
bestillingskode til systemet er som felgende:

XIX-A-o:L-oo

Enkelfarvet
Starrelse ©
Model ©
Farve ©
Ingen praktisk betydnng

Dobbeltfarvet
Ydrefarve O
Inderfarve ©

XX-AA-1I1-18-oo

Med blonde
Farvekode gentages = blonde

XX-HB-04-04-00

De sidste oo i koden har ingen praktisk betydning
lengere, men ferhen var de med til at betegne
om modellen var med eller uden pels og snere.
Det forvirrede forhandlerne, sa derfor fik
pelsmodellerne sin egen modelbetegnelse.
[Glerup, 2010], [www.glerups.dk]

AB BF oB
=3 | W6
wi [ Wyp

str.S,M,L str.S,L str.S,M,L
00 Assorteret o o o
o1 Grd ()
02 Koksgra ()
03 Rahvid () ()
04 Naturbrun
06 Petrol o
07 Pink ®
o8 Red () o
09 Gren o
10 Aubergine o
11 Blg o
12 Lime .
14 Lysered ()
15 Fersken 6
16 Beige [ )
18 Turkis 5
19 Lavendel o
20 Sort .
22 Orange

Accessory oversigt 2010
Figurerne szlges i pakker a 25 stk.

[www.glerups.dk]
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APPENDIKS 03 - SORTIMENTSOVERSIGT 2011

str. 35-51 str. 35-51 str. 35-51 str. 35-49 str. 35-47 str. 20-34 str. 19-34 str. 19-34 str. S,M, L

A AG B BG E EB
° L B T
on _ Gra e . O e . o [ ) [ ] [ ] [ ] [ ) [ ] '
02 Koksgra o : ® o : [ J [ ) [ [ o o o :

03 Rahvid : : ) : ®

04 Naturbrun () ! o ! o o o o ! o
o5 Lilla/purple o () 1 @ J
06 Petrol () 1 () 1 [ J @ [ 1
o7 Pink o . ® . M) ® '
n n n
o8 Red o 1 [ ) 1 o @ [ 1
22 Orange . : . : :
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Hog HB F
str. S,M, L str. 19-46
H HB
' [ ]
. e
.0
®'®e
]

Sortimentsoversigt 2011

[A, AG, B, BG, C, CP og G]: Voksenmodeller

[AA, D og DP]: Bernemodeller

[E, EB, H og HB]: Babymodeller

[F1: Filtsalerne fas kun i hver tredje str.

AG, BG og G er nye modeller i sortimentet, hvor
AG og BG er henholdsvis en sko og teffel med en
naturgummisal, og G er en ny modelvariation; en
ankelstavle.

Babysko E og babyhue HB er blevet splittet op
i modellerne E og EB samt H og HB, i stedet for
at anvende dobbeltkode i farveangivelsen. EB og
HB er henholdsvis babysko og - hue med blonde.

Dobbeltfarverne er sammen med gren og
aubergine blevet udfaset. | stedet er purpel
og petrol blevet introduceret, som de nye
modefarver. Endvidere kan model C kun fas i gra
og koksgra ligesom model CP.

[www.glerups.dk]

AB BF (o] ]
=3 | W€
e
str.S,M,L str.S,L str.S,M,L
00 Assorteret o o
03 Rahvid o
o8 Red o

Accessory oversigt 2011

Figurerne szlges i pakker a 25 stk.
Farvesortimentet for blomster er kraftigt reduceret.
[www.glerups.dk]
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APPENDIKS o04: VIRKSOMHEDERNES KVALITETSSPAND

Hej

KVALITET

Mellem

Lav

\
Kvalitetsspaendet for de forskellige firmaer indenfor sko.
Det tyder p3, at det er bern og kvinder, som er i fokus indenfor skomodellerne, og mange af dem fas ikke i herresterrelser.
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KVALITET

Mellem

Hej

LIVING

Lav

AFLINGER

I RO H | ‘ﬂ

\.

Kvalitetsspaendet for de forskellige firmaer indenfor tefler.
Her findes det sterste udvalg til maend, hvilket ses pa designet men er ogsa givet ved, at nogle af modellerne kun fas i herresterrelserne.
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Hej

KVALITET

Mellem

Lav

GEISSWEIN

\
Kvalitetsspaendet for de forskellige firmaer indenfor stevler.
Det er igen bern og kvinderne som er i fokus, men udvalget er langt mindre end for sko og tefler.
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APPENDIKS o5: VIRKSOMHEDERNES PRISSPAND

90¢€ T T T T T T
| | | | |
| | | | |

8o€ 1 1 1 1 1
| | | | |
| | | | |

70€ i i i i i

- I I I

| | | |

60€ } } } }
| | | |

| | L |

5O€ ! ] l

o I I ! |
a I I I

40€ — . L
| l |
| | |

30¢€ 1 — 1 1
| | | | |
| | | | | |

U - | | | — | |
| | | | | |
| | | | | |

10€ | | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |

Glerups ! Geisswein! Gottstein! Living ! Haflinger | Betterfelt! Rohde
Kitzbihel

Virksomhedernes prisspaend indenfor sko.

Farvekoderne refererer til sterrelsegrupperne baby, og voksen.

lllustrationen angiver, at voksenmodellerne differntierer mere i pris og kvalitet end modeller til bern og babyer.

Oftest skyldes en lav differentiering, at der prisdifferentieres flere gange indenfor bernesterrelserne og voksensterrelserne, hvilket eksempelvis ger sig geeldende for Geisswein.
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. . . .
90€ T T T t T
I I I ! I
I I I I I
8o¢ I I } I
I I ! I
I I I I
70€ i i ! i
— I I I
I I I I
6o0¢€ } ! !
I I I I
| 1
50€ :
2 | |
o | |
40€ 1 1
| |
| : | |
| |
30¢ I I I I I
I ! I I ! I
Joe I : I I : I
| | | |
I ! I I ! I
o I I I I I I
I ' I I ' I
I I I I I I
I I I I I I
Glerups lGeisswein' Gottstein! Living ! Haflinger' Rohde ! Ecco
Kitzbihel
Virksomhedernes prisspaend indenfor tefler.
Farvekoderne refererer til sterrelsegrupperne baby, og voksen.
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9o€ | | | | |
| | | | |
| | | | |
8o¢ 1 1 1 1
l | | | |
| | | | |
70€ i i i i
| | | |
| | | |
60€ } } }
| | |
| | | |
50€ 1 1 1
2 | | |
o | | |
[ 1 .
I | |
30€ | | |
I | | |
| | | | |
20¢€ | | | | |
| | | | |
| | | | |
10€ | | | | |
| | | | |
| | | | |
| | | | |
Glerups !Geisswein! Gottstein! Living ! Haflinger! Betterfelt
Kitzbihel
Virksomhedernes prisspaend indenfor stevler.
Farvekoderne refererer til sterrelsegrupperne baby, og voksen.
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APPENDIKS 06 - HIEMMESKOSPARGESKEMA

Sko og hjemmesko Afslut denne undersogelse 3. Har du et par hjemmesko?
1. Sko og hjemmesko J Ja

| forbindelse med mit speciale pa AAU indenfor industriel design, er jeg i gang med at _ Nej

undersgge forhold indenfor hjemmesko og hvad de betyder for folk.

I denne forbindelse beder jeg jer om at udfylde nedenstaende spergeskema. Hvorfor?

I |

Pa forhand tak for besvarelserne.

Mvh 4. Hvad skal der til for, at du ville kebe et par hjemmesko?

Helle Molgaard | l
4MA — Industriel Design
Aalborg Universitet

5. Hvor bruger du dine hjemmesko?

1. Generelle oplysninger r blicinine
Mand Kvinde [ Paarbejde
Ken > ot [ Pabesag (fx hos venner og familie)
Alder [ Andre steder (angiv venligst)
2. Hvad er det vigtigste for dig, nar du keber fodtej? (st i prioriteret reekkefalge)
6. Hvordan opfatter du hjemmesko?

Mindst Mest

vigtig vigtig I Tt [ i
Komfort o o > J J = 7 o > [ Irriterende [ Hyggelige
Udseende/designet J ) J J 3 ) - ol J [ Grimme [ Sjove
Produkt meerket J ) o % .) o7 o -’ o [ Noget for sméa bern og den zeldre generation |  Flotte
Det kan holde I : o e I
fitohen =y " o w ) ) w = - Passer ikke il min livsstil Komfortable
Det kan holde til : ; Andet (angiv venligst)
brugen » ) J -’ - J - i ~ [ ‘
Prisen J J J J J =,
At vaere en del af et

o ) - o o J > e o

feellesskab
At kunne skille sig ud
fra meengden

Andet & J & ) J J & 2

.
¢
L
"
\
8
8
.

L
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7. Hvilken type hjemmesko vil du vaelger?
_ Den hyggeligste
_ Den mest komfortable
_ Den billigste
_ Den stilrene
_ Andet (angiv venligst)

8. Spergsmal til billede:
Hvilken gruppe tiltaler dig mest?

Hvorfor

9. Spergsmal til billedet:
Hvilken model tiltaier dig mest indenfor gruppe 1,2 og 3

A B CDETFGH I J KL MNUOTPOQR
1 o o wd d W S S S W T S v NS WS S D S
2 R RN S [ R I [P [ [0 B I IS [N SRN0 RS IS IS
3 o o ) N D e W e W D W WD S WS D S

/Andringsforslag til de valgte modeller:
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APPENDIKS o7 - RESULTAT AF HIEMMESKOSPOGRGESKEMA

Resultaterne er sorteret efter alder og kan.

1) Generelle oplysninger

16-20ar | | 21-25ar | [ 26-30ar | [ 31-35a8r | [ 36-40ar 40+ar Ukendt
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2) Hvad er det vigtigste for dig, nar du kgber fodtgj?
Der indseettes en score fra 1-9, hvor 9 er hgjest

Komfort | | Udseende/ | | Produkt | | Det kan holde | | Det kan holde Prisen At veaere en del At kunne skille sig Andet
design meerket faconen til brugen af feellesskabet ud fra maengden
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3) Har du et par hjemmesko?

Ja Nej || Hvorfor?
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4) Hvad skal der til for, at du ville kgbe et par hjiemmesko? 5) Hvor bruger du dine hjemmesko?
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6) Hvordan opfatter du hjemmesko?

Yt |(Irriter- ) Grimme | Noget for sma |(Passer ikke ti
ende bern og den min livsstil
aldre generation

Hygge-|(Sjove|( Flotte | (Komfor-)( Andet

lige

20 | contrast | Strategisk design | Appendiks



7) Hvilken type hjemmesko vil du veelger?

Den Den mest || Den billigste || Den stilrene || Andet
hyggeligste || komfortable
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8) Spargsmal til billede:
Hvilken gruppe tiltaler dig mest?

1Toeffel |[ 2Sko ||3Stevle|[ Hvorfor?
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9) Spgrgsmal til billedet:
Hvilken model tiltaler dig mest indenfor gruppe 1,2 og 3

1Toffel || 2Sko |[3Stevle || Andringsforslag til de valgte modeller:
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APPENDIKS 08 -YNDLINGSSKO OG HIEMMESKO

[ | Amai

Hvorfor er
det dine
favoritsko?

Hvorfor
kebte du
dem?

Hvordan
foler du dig,
nar du har
dem pa?

Hvad vil
du gerne
andre ved
dem?
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Fordide ermeget
komfortable, de
ser godt ud, og
de har holdt i
mere end 2% ar.

Fordi jeg kunne
lide designet

Fri og adreaet

At de var
vandafvisende

Jeg kan sagtens shoppe
rundt en hel dag i dem
uden at fa emme fedder,
og det tror jeg aldrig jeg
har prevet i et par hgje
sko/stevler for.

De er smarte og sa sidder
de som stebt pa min fod
- og sa kostede de kun
600, hvilket jeg synes,
er ret rimeligt for et par
lange stovler i lzeder.

De far mig til at fele mig
godt tilpas.

De er flotte, lette at
have pa og sidder
rigtig godt pa min
fod. De passer til alt
slags tgj og til enhver
lejlighed.

Mine davzerende sko
var blevet for sma,
fordi jeg havde puttet
en ekstra fodformet
salidem.

Godet tilpas.

Intet. Men nu er det jo
ved at blive koldt, og
sa mattede godtvaere
lidt varmere, men sa
er de jo for varme at
gaitil sommer.

Jeg kebte dem for at have et
parsko, jeg kunne traedeiuden
at skulle bukke mig for meget
ned, da jeg vil vaere hegjgravid
en del af vinteren.

De havde den favorable pris
af 1o00kr, sa herre gud, hvis
de kun holder denne vinter!
Fortryder dog en smule at jeg
kun kebte et par.

Selvom de er store og
kluntede, foler jeg mig ikke
helt sa kluntet i dem, som i
mine sutsko.

Her i starten har jeg brugt dem
som sutsko, fordi de sad bedre
pa fedderne. Til det formal er
salen dog lidt for stiv. Sa hvis
man kunne fa et tilsvarende
par med indenders sal ville jeg
vaere pa!

Favorit fordi det altid ser rigtig
godt ud, nar man har dem pa. De
fungerer fuldstendigt, som fiks
accessorie.

Jeg kebte dem, fordi jeg havde
brug for nogle pzne stevler, der
kunne bruges til hverdag og fest
i overgangsperioderne. De har
en kilehal, hvilket jeg normalt
ville have valgt fuldstaendig fra til
fordel for en "rigtig” hael.

Men man gar rigtig godt i dem,
og gummisalen ger, at man ikke
glider rundt.

Hvis jeg skulle andre en enkelt
ting, skulle det maske vzere at
gore skaftet justerbart, sa man
ogsa kan have knzelange kjoler
pa, uden at det ser ud som om,
man kun bestar af overkrop og
stovler.




Amaia.-A

Hvorfor du kebte
demeller er det et
par du har faet og
hvorfor?

Hvordan feler du
dig, nar du har
dem pa?

Hvad vil du gerne
&ndre ved dem?

[ | Amai

Jeg fik begge par
i julegave for et
par ar siden.

A) De er varme,
komfortable og
hyggelige. Jeg
feler mig glad og
veltilpas.

B) De er ikke sa
komfortable,
fordi de falder af
fedderne.

A) De skulle have
lidt mere holdbar
sal.

B) De skulle vaere
lukket bagtil
eller veaere knap
sa bredde.

Amaia - B

Der er bare SA blgde, bliver varme
med det samme, nar man tager dem
pa sine kolde fusser. Og sa sidder de
som de skal, og de er lydlese, nar
man gar rundt i dem, og de koster jo
narmest ingen penge.

Jeg hader nar hjemmesko kradser,
for jeg har naesten altid bare ben
hjemme, fordi min kaereste vil have
lejligheden varmere end jeg - sa
jeg skifter til sommertej, nar jeg
kommer ind ad deren. Jeg ville dog
enske, de ikke altid var sa barnligt
menstrede.

Devarengaveogjegyvillealdrig
have kebt dem selv. De sidder
ikke fast og de er svaere at ga
i, fordi de er ved at falde af. De
gnider sig ogsa op af hinanden,
nar jeg gar, sa jeg skal ga rundt
med spredte ben.

Lidt tumpet, men de varmer
da lidt.

De skal bare udskiftes. Jeg er
mere til de sutsko, der sidder
helt taet pa foden. De billige
bomuldssutsko fra brugsen er
de bedste.

Min mors hjemmestrik med gummisal.
Jeg fik dem fordi jeg altid fryser. Og
er ogsa rigtig glad for dem, og gar
naesten med dem dagligt.

De er meget store ude ved foden,
og jeg kan godt fele mig lidt
kluntet, nar jeg har dem pa. Tager
dem ikke pa nar jeg har gaester. Sa
hellere stovlefutterne eller et par
rakostremper. Min smerteterskel for
et par sutsko ligger omkring 200kr for
en voksenudgave, men jeg kan finde
fine sutsko til en lavere pris.

Hvis jeg skal aandre noget ved dem
jeg har. Matte de godt sidde mere
til foden, da de godt kan have lidt
tendens til at smutte rundt. Det er
faktisk skent at salen er helt bled, sa
kan man krybe sammen i sofaen eller
pa en stol uden at skoen eri vejen.
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APPENDIKS o9

- SEKVENSTEKNIK (I SAMARBEJDE MED NANNY GLERUP KRISTENSEN, 06.12.2010)

-

1- RELEVANT FOKUSERING

® Hvordan sikres de sma turer
ind og ud?

N\

\.

2-FORSKUDT SATNING

® Hvordan undgas det, at
slaebe skidtet rundt?

® Hvordan bevares
hjemmeskoens funktion?

® Hvordan geres dette med
minimum anstrengelse?

® Hvor skal
transformationen forega?

-

\.

3-ASSOCIATIONSKADE

1. Far

2. Uld

3. Varme

4. Fnuller

5. Skidt

6. Vand

7. Sne

8. Stort fodtej
9. Store fedder
10. Tykt materiale
11. Skum

12. Fasthed
13. Metal

14. Natur

15. Blomst

16. Fiber

17. Bambus
18.Trae

19. Able

20. Sundhed
21. Lebetur
22.Yoga

23. Pilatesbold
24.Tid

25. Ur

26. Pligter

27. Rejser

J

-

\.

4 - IDESKABELSE

Hvordan undgas det at slaebe skidtet rundt?

-2.

Skifte fodtej
Barber skidt vaek
Non stick overflade
Klippe uld af

Vaske skidt af

e 0o 0 0 o

PJ

Braende skidt af
Gnide skidt af
Pakke skoen ind
Tage sko af
Tage en del af

..i!-‘

Stevsuge

Materiale — bruge den
rigtige uldtype eller anden
materiale

® Overfladebehandle

® Lukke inde

5.
® Fastholde skidt pa skoen

6.
® Vaske
® Vandafvisende

bA
® Benyttesi frost
® Fordampningseffekt

8.-10.

Flere lag

Tykke lag

Meget skidt

Traede flade — jo mindre
bereringsflade desto
mindre skidt — minimer

kontaktfladen

1.
® Isolering
® Coate

® Vaske

12.

® Glat overflade

® Elasticitet/uelastisk
® Stabilitet som sikrer

minimal kontaktflade

13.
® Beslag
® Gitter

14.
® Tilstreebe naturmaterialer
® Tilstraebe naturlige
lesninger (vil en ekstra sal
eller en transformerende
sal blive anvendt eller blive
et irritationsmoment?)
Traesko - limtrae, finér
Kroge ind i

Skulptur

Naturlig opbevaring

5.
® Dekorativt element

16.

® Nezlde, her, silke, uld,
bomuld, bambus

® Band, trade

® Elastik

® Haeftningsmetode

17.-18.

® Traesko

® Knapper

® Naturlig struktur

19.

® Syrebehandling

® Enzym der kan spise
skidtet pa skoen

N

20.
Andbar

Hygiejne
Udskiftelige dele
Vaskbare dele

Terre af med en klud

Rensekit - stevsuger

21.-23.

® Skoen sidder fast pa foden

® Fleksibilitet og
bevaegelighed

® Skridsikkerhed og friktion

24.

® Hurtig proces

® Tidsbesparende

® Hurtig varme

® Ma ej veere et
irritationsmoment

® Anvendelighed

25.
® Hele degnet, aret rundt
® Alle steder indenders

26.
® Friinitiativ
® Minimal vedligehold

27.

® Uundveerlige

® Nemme at pakke/
transportere

N\

,

- IDEUDVIKLING
Hvordan sikres de sma turer ind og ud?

3 Mader:

a) Tillaegs sal/transformer sal

b) Vaske hjemmeskoen

c) Skifte sko — klar adskillelse mellem
udenders- og indendersfodtej

3.

Materialet:

® Skal veere sa vedligeholdelsesfrit som
muligt

® Skal kunne rengeres

® Kan vare overfladebehandlet

8.-10.

® Ved udendersbrug, ber salen have sa
lille bergringsflade med jorden som
mulig

® Ved brug af naturgummisal kan salen
vaskes af

14.

® Huvis etisk profil enskes, bar materialet
vaere naturlige

® Der er mulighed for at undga farvning

24.

Der ber tilstraebes en sa ukompliceret
lasning, at brugeren ikke irriteres
over eksempelvis rengering eller at
skulle transformere skoens sal efter
udendersaktivitet.

26.

® Lesningen skal vaere simpel og logisk
ibrug

® Eftersom hjemmesko er en vanesag,
ber lasningen ikke pavirke brugeren til
at fravaelge hjemmeskoen

27.
Hvis skoens sal skal tilferes et ekstra
element skal det altid vaere ved handen
eller der hvor der skal bruges, uden at det
bliver et irritationsmoment.

N\

,
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- KONKRETISERING

Tillaegs sal til udenders
brug.

Vaskbar sal eller
hjemmesko.

Kun benytte skoen
indenders, ved at gere den
sa sart eller eksklusiv, at
brugeren ikke ensker at ga
udenfor med den pa.




APPENDIKS 10 - UNDERSQOGELSE AF SYMASKINETEKNOLOGIER

Ciucani, Mec-Val, Strobel, Pfaff og Juki er nogle af de farende symaskineproducenter,
og det efterfglgende vil give et indblik i deres sortiment.

CIUCANI, MEC-VAL OG STROBEL

Ciucani er en italiensk symaskineproducent henvendt primeert til skoindustrien, og

derfor adskiller deres maskiner sig fra Pfaff og JUKI pa falgende omrader:

* Symaskiner med kurvede ndle, der ggr det nemt at sy folder sammen (XM serien)

¢ Symaskiner med en flytbar svingarm, hvorved det er muligt at na fierne kroge af en
sko, eksempelvis spidsen (MC serien)

* Ornamentsting (X serien)

¢ Kantlimningsmaskine, der kan lime et overstykke fast til bunden af sko (SC31)

Desuden fremstiller de enkeltnals og dobbeltndls postbed symaskiner, der lettere

syningen af skoens overdele, nar den syes i facon.

Symaskinerne er beregnet til at sy i forskellige tykkelser, og er kraftige nok til at sy

gennem massive laedersale eller solide gummisale. Alt efter model og serienummer,

er der variationer af sting.

[www.ciucani.it]

Mec-Val fremstiller ogs& symaskiner med svingarm (CS serien), men har endvidere
maskiner, der kan press skindsalen fast til overdelen, nar den er limet (ID og SPV
serien), hvor model SPV3 Pro er en vacuum maskine lig de to Glerups i forvejen
benytter, pa fabrikken i Rumaenien.

Strobel har forskellige maskiner der henvender sig bade til tgj og pelsindustrien,
men fremstiller ogs& specialmaskiner til eksempelvis vaddragter og sko. Det er
iseer pelsmaskine fra Strobel, som har interesse, eftersom den kan sy to kanter
sammen (illustrationen nedenfor), hvorved overdel og sdl ikke skal heeftes farst og
sammensyning bliver praecis. Pa Strobels hjemmeside findes en video, som viser
hvorledes model 141-23EV syrindersal fasttil overstykket. Symaskinens begraensning
er, at materialetykkelse ikke ma overstiger 7mm [www.strobel.biz], men Nanny har
testet den med tykkere materialer, som alt afheenger af materialets densitet, og hvor
meget det kan trykkes sammen [Nanny Glerup Kristensen, 2011].
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PFAFF OG JUKI

Pfaff er en tysk symaskine producent, der producerer maskiner til blandt andet
tekstil-, sko- og bilindustrien. JUKI er det japanske modsvar til Pfaff, og deres udvalg
er stort set identiske. Deres sortiment er inddelt efter formal (flatbed, postbed,
cylinderbed), materialedensitet (fra lette og fine materialer til kraftige og tunge
materialer) samt tradtykkelse, og heriblandt findes der enkelt-nals eller dobbelt-nals
maskiner. De udbyder ogsa computerstyrede enheder, der kan varetage manster og
preecisionsarbejde, indenfor ornamentering og de mere funktionelle aspekter. Denne
teknik benyttes iseer indenfor ornamentering af fodboldstgvler og andre sportssko.

Trimmerogsyerkanterne, sadefarenpaenafslutning, menbenyttes
ogsa som ornament sting, til fastgerelse af ornamenteringen samt
samlings af de bestanddele, der herer til overstykket af skoen.

Beskrivelse

Producent

] ] ] ]
1 1243 | 1244 | 3812

[}
DDL/DU/DNU | LU

Modelserie 521

Antal nale

1

1

1

1

1

Materialetype :
1
Optil | Optil | Optil |

303 1| 83 1 83 1 4°3
1 1 1

9053-3053 1 60/3
90/3-30/3 ;
6o/3-25/3 , SB3

Tradtykkelse (Nm)
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Medium Medium Medium/:Medium/: Medium Medium/ :Mediuml: Ekstra Fin ! Fint Fint : Fint
iKraftigt |Kraftigt | Kraftigt | Kraftigt | kraftigt Kraf‘tigtl KrafEtigt Kraftigt 1 Kraf‘tigt

Symaskinerne udmaerker sig ved, at "spaendet” af trdden og leengden ikke skal
eendres, nar materialetykkelsen skifter, men det reguleres automatisk hvorved
stingene forbliver ens i le&engde og lige stram under hele syningen. Herved undgas
at trdden knaekker eller laver fordybninger i materialet, ved eksempelvis overlap.
Samtidig bliver stingene ikke slappe, hvis der fgrst syes i dobbelt lag stof, som skifter
til enkelt lag stof undervejs. Maskinen skal heller ikke indstilles, nar der skal foretages
andre processer, hvorved der spares tid.

Illustration nedenfor viser modelserierne, som er beregnet til skoindustrien, grupperet
efter formal.
[www.pfaff-industrial.com], [www.juki.co.jp]

Flatbed Machines
Shape tracing og computer styrede

enheder. Benyttes til syning af
menstre pa sma og store flader

Zigzag maskiner med samme
egenskaber som de avrige
"Flatbed Machines”.

PFAFF JUKI PFAFF JUKI PFAFF JUKI

Medium/
Kraftigt
o ——--
= 40/3
15/3

Medium/
Kraftigt



Postbed Machines

Trimmer kanterne, sa de afsluttes paent, og benyttes endvidere til dekorative Benyttes til syning af emner med

og funktionelle sting, som styrker samlingerne.

PFAFF

1 1 1 1 1 1
1/591, 574 ; 1293 | 1294 2591 ME PLC , PLH , PLN

Medium Medium Medium/:Medium/:
| Kraftigt | Kraftigt |

80/3 | 80/3 | Optil | Optil |

w3 L oagz 1831 83

=]

Cylinderbed Machines

skarpe kurver og cylinderform samt
pre-monterede emner.

JUKI PFAFF JUKI

1 1
DSC , DSU , LS

Mediuml: Medium/ : Medium/ MediumI:Medium/:Medium/
Kraftigt | Kraftigt | Kraftigt Kraftigt |Kraftigt |Kraftigt

120/3 | 90/3 1 903 80/3 120/3 | 120/3 | 120/3
15/3 : 30/3 : 30/3 15/3 30/3 : 20/3 : 30/3
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APPENDIKS 11 - OPLAGNING AF SKABELONER PA FILT OG SILKE

Oplaeg af herreskabeloner str. 46 pa silketekstilet SEDA VI
e A A R A & P——

135cm bred

Oplaeg af dameskabel

200cm la

o\ 135cmbred VNN
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str. 4o pa silketekstilet SEDA VI

9

100cm lan

Oplaeg af herreskabeloner str. 46 pa filttekstilet LE100 3mm

Oplaeg af herreskabeloner str. 46 pa filttekstilet LE100 5mm

PSS
o

FCCCCC

BES ST

e

BESESE T

LTl

184cm bred

Oplaeg af dameskabeloner str. 40 pa filttekstilet LE100 3mm

UL
LU
T

145cm bred

9

Oplaeg af dameskabeloner str. 40 pa filttekstilet LE100 smm

UL
ARNNERNI0G
N
ETTIY
CEOTOY




APPENDIKS 12 - DEFINITION AF “WORD OF MOUTH"”

Gennem "word of mouth” kan forbrugeren give sin mening til kende og dele sine
erfaringer med andre brugere eller sin omgangskreds. Radene betragtes som
oprigtige rad, da forbrugeren ikke er preeget af egen vinding eller profit, og derfor kan
denne vaekke tillid eller mistillid til produkterne, hvilket kan have en stgrre effekt pa
salget end saelgernes anbefalinger.

Traditionel "word of mouth” er en mundtlig overlevering af rad og erfaringer fra en
bruger til en anden, og denne udveksling sker som regel mellem familie, venner og
andre som befinder sig i den neere omgangskreds.

Online "word of mouth” differentiere sig fra den traditionelle ved, at det for den
enkelte forbruger er muligt, at nd ud til et stgrre publikum med sine erfaringer
(positive savel som negative), da informationerne bliver offentligt tilgeengelige. Det
er endvidere langt nemmere for virksomhederne at observere, analysere og gemme
skrevne ord om deres og konkurrenternes produkter, services og profil, da de
efterlader et digitalt spor.

Influencerne er de personer, som har stgrst succes med at pavirke andres
kgbsvaner og brugeradfeerd, da de indgyder tillid. Denne tillid er baseret pa deres
hgje ekspertise og engagement indenfor de omrader, de radgiver indenfor, og altsa
ikke deres sociale status eller samfundsposition.

Influencerne er kendetegnende ved at vaere den risikovillige og innovatiove
forbrugere, som spotter og kegber ny produkter, trends, ideer og services fgr den
almindelige forbruger, uden garanti for at det kagbte kan leve op til forventningerne.
De er meget engagerede i deres undersggelse af produkter og videreformidler gerne
deres erfaringer og samlede oplevelse.

[acsorensen.com]

Eksempel péa en staerk influencer, er DR2's program "So ein ding”, hvor forskellige
elektroniske produkter og teknologier testes og sammenlignes, saledes forbrugeren
kan holdes ajour med tidens tendenser, nye produkter pd markedet og fremtidens
lgsninger.

Word of mouth marketing er en forholdsvis lav budget markedsfgringsmetode og
ofte mindre omkostningsfuld end konventionel markedsfaring. Det er en made hvor
virksomheden kan opbygge relationer til sine kunder og dermed skabe loyalitet til
sine produkter eller services.

For at na ud til kunderne og identificere influenterne, 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.

| 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 vaere 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 stgrre chance for succes med at fastholde kundernes interesse. Ud over
debatter kan virksomheden skabe interesser ved at uploade nyheder, presseomtaler,
arrangementer og konkurrencer.

[acsorensen.com]

Eksempler pa worth of mouth marketing

M1 benytter “Word of mouth” aktivt i deres tv-spots og pa deres hjemmeside, hvor de
lader almindelige danskere tale om deres oplevelser med M1 uden brug af replikker,
hvilket gor dem troveerdige. Personerne har en eller anden form for kant, hvilket
fanger seernes opmaerksomhed. [Veiby, december 2011], [www.youtube.com]

Pa deres hjemmeside linker de desuden til presseomtale, hvorved troveerdigheden
bliver understgttet endnu mere, da kunderne kan laeese om M1 gennem tiden. [m1.
dk]

Ikea har gjort brug af Facebook, til at skabe interesse om deres koncept og
abningen af nye butikker. De har ikke blot en profil, men forskellige fansider og
virksomhedsprofiler, som fordeler sig efter kontinenter, stater og lande. De har
omkring 40.000 medlemmer af deres svenske side og over 240.000 tilheengere pa
deres amerikanske side, og de har kart konkurrencer som "Where has your soft toy
been?”, hvor tilheengerne af siden kan uploade et billede og dermed spreder rygtet
til sine venner. Ikea kan endvidere benytte billederne til at generere nye produkt- og
markedsfaringskoncepter [www.facebook.com]. De har ogsd anvendt foto-tagging
kampagner, for at skabe opmaerksomhed omkring abningen af en ny butik i Malmg,
hvor medlemmerne ved at tagge sig pa et billede spreder budskabet videre til sine
venner. [acsorensen.com]

Pa facebook siden har lkea endvidere mulighed for at linke til sine blogs, websites
og andre sociale medier, og kommende begivenheder og nyheder, kan annonceres
og videresendes til deres medlemmer. [www.facebook.dk]
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APPENDIKS 13 - HERRESKO
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APPENDIKS 14 - SPORTSSKO
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Anden omgang
- Mere spids som herreskoen
- Leg med pyntesyningerne

e
S— -L:‘m

e

z Ao.od. 2ol
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APPENDIKS 15 - KOMBINATION AF HERRE-OG SPORTSSKOEN SAMT DETALJER

19.01.2011

Med eller uden V-udskaering

Basismodel hvor forskellige detaljer kan tilfares; snere, band, syninger.
Kontraster: Filtfor, detaljer, sl overfor ydre tekstil/laeder

Bruges til at fremhaeve filten og vise kontrasterne.

Tilbehgr: enkel, klassisk
Pyntesyninger: ornamentering, understrege form og kvalitet
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Sko eller tgffel?
Bar understgtte form.
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APPENDIKS 16 - BALLERINA
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APPENDIKS 17 - POSESKOEN
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APPENDIKS 18 - DEN FLEKSIBLE STOVLERIB
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APPENDIKS 19-TO I EN
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APPENDIKS 20 - MODULSKOEN - kombinering af forrige koncepter
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APPENDIKS 21 - SLAOMST@VLEN
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APPENDIKS 22 - TRANSFORMERING AF SALEN
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APPENDIKS 23 - EMBALLAGE SKITSER
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APPENDIKS 24 - PRIVATE LABEL SPORGESKEMA

Private Label Afslut denne undersoegelse Private Label Afslut denne undersogelse
1. Private Label 2. Private Label Teori

| forbindelse med mit speciale pa AAU indenfor Industriel Design, er jeg i gang med at | det efterfelgende kommer en beskrivelse af private label i teorien og de begreber, der
undersgge private label produktion i teori og praksis. Dette spargeskema vil derfor blive er tilknyttet. Hertil stilles et spgrgsmal om hvorvidt du har beskeeftiget dig med nogle af
benyttet til at klarlazgge, hvorledes en designer kan forholde sig til emnet. omraderne eller gj.

Pa forhand tak for besvarelserne. PRODUCENT TYPER

Mvh Inden for private label teorien, inddeles producenterne efter 4 typer.

Helle Mglgaard

4MA — Industriel Design Brands Only
Aalborg Universitet Brands only” udelukker produktion af private labels og fokuserer 100% pa producentens egne
brands.
1. Er du stedt pa begrebet private label, og i hvilken forbindelse? Dualbrands

r— Gennem medierne (tv, avis, ugeblade) Producent af bade egne maerker og forhandlermaerker.

I_ Gennem egne studier Dedikeret private labels strategi

I_ Ved daltacels ) K De dedikerede private label producenter, ferer ikke egne maerker, men fungere kun som

SRAGRISE 4. SoNHNAIer Og RURSOK underleverander af produkter til forretningerne.

r_ Gennem din professionelle karriere
OEM

[ Nar du keber ind OEM star for Original Equipment Manufacture, og det:

I- Nej= D kender: ke Tl earebet Refererer til producenten af produkter eller komponenter, der bruges af en anden virksomhed
og szlges under dennes brand eller marke (Resellers).

[ Andet (angiv venligst) Kan ogsa betegne de producenter der bruger underleveranderer som led i deres produktion

(Value added resellers).

2. Ud fra overstaende beskrivelse, hvilke omrader har du varet med til at designe inden for?
(marker gerne flere)

Brands only
r_ Brands only
-Naaste
[_ Dual brands
Survey Powered by: i " Dual brands
SurveyMonkey [_ Dedikeret private label producent
"Surveys Made Simple."” l— OEM Dedikeret

private labels
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FORHANDLERENS PRODUKTKATEGORIER
Forhandleren kan have et enske om at differentiere sin butik, fra konkurrenterne, ved at have
sine egne maerker (private labels). Disse kan deles op i 4 kategorier.

GENERIC private labels konkurrerer kun pa prisen, og det er ofte homogene dagligvarer, hvor
kvaliteten ikke spiller nogen rolle, hvorfor den billigste producent far aftalen. Der bruges ikke
tid pa udvikling af emballage eller indhold, og produkterne er ofte anonyme (Eksempelvis
Bilkas maerke "Budget”).

COPYCAT brands imiterer det ferende producent brand inden for en bestemt varegruppe.

Med PREMIUM store brands forseger butikken at skabe et attraktivt hej segments maerke, der
adskiller sig fra producenternes og kan konkurrere pa kvaliteten (Eksempelvis Bilkas marke

"Princip").

VALUE INNOVATORS prever at give den bedste kvalitet til prisen, hvor produktets kvalitet er lig
producentens, mens prisen ligger langt under. Det er ofter "House of store brands" butikker
som H&M oq lkea.

3. Har du varet med til at designe produkter indenfor nogle af de overstaende
forhandlerkategorier? (Marker gerne flere)

[_ Generic
r_ Copycat

[
r_ Premium E‘

[_ Value Innovators

l_ Ingen af de ovenstaende

Copycat -

Pris: private labels versus brands
Ens

Lavere

Generic Value innovators

Lavere Ens Hejere

Kvalitet: private labels versus brands

4. MULIGE PARTNERSKABER
En producent og forhandler kan indga i forskellige partnerskaber. Teorien beskriver felgende:

Eksklusive brands:
Forhandleren har brug for et hej kvalitets private label for at tiltraekke sig kunder

Custom SKUs:

Forhandleren ensker at differentiere sig fra andre forhandlere, hvilket kan ske gennem SKU'’s.
SKUs er unikke produkter, der er udviklet specielt til et bestemt marke. Det kan vaere alt fra
indhold til emballage og mzerkat der er specialdesignet.

Eksklusive "one-time-offers”:
Disse dakker over limited editions, som kun fas i en begraenset periode.

Co-brands:

Co-brands giver en klar indikation af hvem producenten er, og hvem det er produceret for.
Forhandleren og producenten har ofte et tet samarbejde, hvor udviklingen af produktet sker i
fallesskab. De deler endvidere af hinandens viden og erfaring indenfor segmentet,
markedsfoering, produktionsmetode og markedets tendenser, og det samlede profit deles lige
mellem producent og butik.

Eksklusive Custom SKUs Eks.kluswe "one Co-brands Ingen af disse
brands -time-offers"
Hvilke af felgende
omrader, har du
vaeret med til at
designe produkter [- '- '— [_ r—
eller emballane

. 7
indenfor f..goiue

5. Hvilken branche og sterrelse virksomhed, har du vaeret med til at designe private labels for?
(Valgfrit spergsmal)

Branche ‘

Sterrelse |

Forrige | | Neeste
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Private Label Afslut denne undersggelse Private Label Afslut denne undersegelse
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APPENDIKS 25 - RESULTAT AF PRIVATE LABEL SPORGESKEMA

1) Er du stedt p& begrebet private label, og i hvilken forbindelse?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9-M17
Gennem medierne (tv, avis, ugeblade) [
Gennem egne studier .
Ved deltagelse i seminarer og kurser
Gennem din professionelle karriere o & & O C EN )
NAr du keber ind ® [ ]
Nej - Du kender ikke til begrebet o ®
Andet (angiv venligst) JFOFE'::S

Arla

Disse svarer pa efterfelgende spergsmal,
mens de resterende springer fra.

2) Ud fra overstaende beskrivelse, hvilke omrader har du veeret 4) Hvilke af fglgende omrader, har du veeret med til at designe produkter eller
med til at designe inden for? emballage indenfor?
M1 [ M2 | M3 | M4 | M5 M1 | M2 | M3 | M4 | M5
Brands only " BN ] Eksklusive brands [ [
Dual brands ® O ® Custom SKUs [ K ) [
Dedikeret private label producent ‘ . Eksklusive "one-time-offers”
OEM ® © o o Co-brands ® O [ )
Ingen af disse .
3) Har du veeret med til at designe produkter indenfor nogle af de overstaende 5) Hvilken branche og stgrrelse virksomhed, har du veeret med til at designe
forhandlerkategorier? private labels for?
M1 | M2 | M3 | M4 | M5 M1 M2 M3 M4 M5
Generic o Branche Trappe/gelaender | Rengerings- Medicoindustrien
Copycat . (tree- og stal- maskiner (emner til
Premium . . ’ . industrien) DIY (stavsugere) operationer mm.)
Value Innovators [ ) [ ) Starrelse 160 ansatte 15-5000+ ansatte
Ingen af de ovenstaende
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6) Beskriv kort:

udfordringer, du mener,
der ligger i udviklingen af
et private label

M1 | M2 | M3 M4 M5
Hvilke designmaessige Pas
muligheder, du mener, der
ligger i at udvikle et private
label
Hvilke designmeessige Pas

Hvilke designstrategier, du
mener, der kan benyttes
indenfor private labels

Skab unikke produkter, du mener, der kan benyttes
indenfor private label

Hvilke fordele/ulemper, du
mener, en virksomhed har
ved produktion af private
labels?

Ulempe: De kan nemt skiftes ud med en anden
producent, da det ikke er producenten, der ejer
"brandet”. Derfor skrues prisen, som aftagere betaler,
ofte helt i bund, mens aftagerens krav skaerpes.

7) Hvilken indflydelse tror du private labels vil fa i fremtiden?

Evt. hvorfor?

M1 M2 M3 M4 M5
Stigende o ()
Faldende
Samme

derfor kontrollere alt med private labels.

8) Har du lyst til fglgende:
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M4: Store butikskaeder far starre og starre magt og vil

De udleverede kontaktinformationerne oplyses ikke, eftersom besvarelserne

M1 [ M2 | M3 | M4 | M5
At blive kontaktet for uddybende spargsmal omkring - |Ja| - |Ne| Ja
private labels?
At deltage i et seminar omhandlende private labels? - |Ja| - [Nej| Ja
At modtage en analyse og konklusion af resultatet - [ Ja| - |Nej| Nej
(alle oplysniger er anonyme) forholdes anonyme.
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