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1  Abstract  


The purpose of this thesis is to investigate how the Danish brand Adax, who sells handbags, can target 
 young consumers. The focus is primarily on how Adax communicate their identity and hereof how the 
 consumers conceive the identity. Thereby, the theoretical scope if this thesis embraces primary the 
 theories about identity and image. The discussion has hereof unfolded some opportunities for Adax in 
 order to ease the gap between Adax’s identity and image. The suggested solutions are not exhaustive and 
 therefore more options could be found in further research. Even though the problem statement is 


investigated in a viewpoint where the methodology in this thesis is a single based study about Adax, the 
 challenge that Adax is facing can be put in perspective for other companies. This could, for instance, be the 
 Danish shoe brand Ecco and Swiss’ brand Sloggi.  


There have both been used empirical primary and secondary data. The primary data is collected through 
 one qualitative, in depth interview with a young consumer who was 17 years old and a survey with 240 
 female respondents in the age of 15-67 years. Both the qualitative and quantitative methods had the 
 purpose to develop and challenge my preunderstanding of how the consumers conceive the Adax brand. 


The secondary data is primarily based on Porter’s Five Force by Michael E. Porter in the first part of the 
 analysis. The second part of the analysis is based on John M.T. Balmer’s AC2ID model. Only the 


communicated and conceived identities have been applied in the analysis and the ideal identity has been 
 used to present the suggested solutions in the discussion. Further theories have been used under each 
 analysis to unfold the topics.  


This thesis identifies that Adax does not get enough out of their efforts when communicating to young 
 consumers. Therefore, Adax needs to strengthen its communication strategy in order to target generation Z 
 and Y. The discussion suggests, among other things, that Adax needs to target the two generations 


differently. Further the thesis indicates that Adax could focus more on the company rather than the 
 products and thereby Adax can market Adax with a branded house strategy. Another example from the 
 discussion is that Adax needs to rethink whom they use as influencers. By doing some of the suggested 
 improvements from the discussion, Adax will strength their image and thereby acquire young consumers. 


Keywords: Adax - Handbag - Identity - Image - Brand - Generation Y - Generation Z - Perception – Danish - 
Perception - Social media 
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3  Indledning 


De danske forbrugere er for alvor ved at ryste finanskrisen af sig og bruger i stigende grad penge på luksus 
 (Denman, 2017). Dette er især godt for markedet for tasker, da forbrugerne dermed har råd til at øge deres 
 forbrug. I 2017 udgjorde 30 % af indtægterne i modebranchen sig for tilbehør eller assocories. Dette er en 
 stigning, sammenlignet med kun 13 % i 2003. Det er tasker, der driver udviklingen på markedet som både 
 danskere og udenlandske gæsteforbrugere står for (Pedersen, 2015). 


Det globale marked for håndtasker er i en progressiv udvikling og forventes at stige med 4,5 % frem mod 
 2024. Det er især de kvindelige forbrugere i alderen 15-64 år, som er de primære forbrugere på markedet 
 og udgør mere end 50 % af forbrugerne (Mordor Intelligence, 2019). 


Adax er i dag en dansk virksomhed, som sælger skindtasker med fokus på mode, trends og kvalitet. Adax 
 blev grundlagt i 1982 af designeren Eugen Silfen, fordi han ønskede at skabe bedre tasker end dem, han så i 
 butikkerne. Adax har siden opbygget et stærkt brand inden for dametasker, på det danske marked. Adax er 
 ud over på det danske marked også tilstede i otte andre lande, heriblandt Norge, Tyskland, Holland og 
 Schweiz (Adax u.d.: Forhandlere, 2019). 


Brand navnet Adax starter med bokstavet A, som blev valgt forbi det skulle minde grundlæggeren 
 om, at virksomheden skal være de første til alt (Adax u.d.: Historie, 2019). Denne tidlige vision, som 
 allerede den gang, har været med til at virksomheden i dag arbejder frem mod at blive den første og 
 bedste. I Adaxs årsrapport skriver de følgende vision: ”ADAX A/S blev etableret i 1982 med en vision om at 
 designe og producere moderigtige tasker og punge af høj kvalitet til et bredt segment af modebevidste 
 kvinder og mænd på det nordiske marked, siden hen er produktsortimentet udvidet til også at indeholde 
 moderigtige bælter, handsker og pc-covers.” (Adax regnskab, 2019, s. 2). Den vision indikerer, at Adax har 
 bevæget sig og udviklet sig til at dække bredere i både produktsortimentet og målgrupper. 


Adaxs regnskab viser at Adax er udfordret af faldende resultater, hvoraf der er sket en kraftig 
 degression i årets resultat og egenkapitalen siden 2015. Yderligere har Adaxs solidaritetsgrad været 


faldende i perioden 2014-2018, men ligger, trods nedgang, på et tilfredsstillende niveau, som er på omkring 
 40 % eller derover (Adax regnskab, 2019). Dette tyder på at de tjener penge, men ikke på samme niveau 
 som tidligere. Resultatet af Adaxs aktiviteter udviste i regnskabsåret 2018 et resultat på 3.623.196 kr. (Adax 
 regnskab, 2019). Adax skriver i årsrapporten, at resultatet i 2018 er påvirket af investeringer på 


markedsføring og på design (s. 2). 


Adax har gennem de seneste par år udviklet sig meget. Designteamet består nu af Cecilie Hammer og 
Eugen Silfen. De to skaber sammen tasker med et bredt udvalg af designs, som både henvender sig til 



(6)yngre kvinde og en ældre mand, kan netop være et udtryk for at Adax ønsker at produktsortimentet skal 
 favne bredt og skabe nuancerede produkter. Adax har i de senere år udviklet mere farverige tasker og 
 satset mere på deres kommunikation. 


3.1.1  Problemfelt 


Min motivation for dette speciale startede tilbage i perioden 2014-2017, hvor jeg arbejdede i Neye (Neye er 
 en dansk landsdækkende taskeforretning). Kendskabet til brandet Adax, har gjort mig nysgerrig på 


forbrugernes forskellige opfattelser af brandet. Da jeg i mit arbejde i Neye præsenterede tasker fra Adax for 
 de yngre kunder i butikken, mødte jeg ofte stor modstand. Deres begrundelse varierede, men 


omdrejningspunktet var deres opfattelse af brandet Adax. De fortalte ofte at Adax gav dem associationer til 
 deres forældre eller bedsteforældre, sorte kedelige tasker og gammeldags stil. I surveyet var der en 20 årig 
 kvindelig respondent som svarede: ”Det ville aldrig forekomme, om de så lavede radikale ændringer. 


Forbinder det med noget som min mormor går med, og ville mene at de tasker jeg har i forvejen til hver en 
 tid ville være mere attraktive for mig.”. Dette var svaret til spørgsmålet om, hvad der kunne få 


respondenten til at købe en taske fra Adax. Adax har i de seneste år produktudviklet, for at skabe tasker 
 som kan følge med moden til de unge (Adax u.d.: cph, 2019; Adax u.d.: Unlimit, 2019). Fokusset på hvordan 
 Adax kan henvende sig til et yngre segment er omdrejningspunktet for dette speciale. Forbrugernes 


opfattelse af brandets har dermed ikke fulgt med Adaxs udvikling og der kan derfor argumenteres for, at 
 Adax står overfor en udfordring i forhold til forbrugernes opfattelse af brandet. 


Dette speciale vil have fokus på emnerne identitet, image samt evt. gaps i forhold til Adax. Det er min 
 opfattelse at Adax kan have gavn af dette speciale, for at undersøge, hvordan virksomheden kan optimere 
 og styrke deres position overfor det unge segment.  


Mine empiriske observationer i mit virke i Neye og min bachelor- og kandidatuddannelse på Copenhagen 
 Business School (CBS) har tilsammen givet mig grundlaget for at undersøge følgende problemformulering: 


Hvordan kan Adax tilpasse deres kommunikationsstrategi overfor det unge 
 segment, for at forbedre deres konkurrencefordel på det danske marked? 


Heraf vil følgende tre undersøgelsesspørgsmål fungere som styrende for analysen. De har hver et formål for 
 at besvare dele af den ovenstående problemformulering. 


1.  Hvilket marked befinder Adax sig på og hvem henvender de sig til? 


2.  Hvordan kommunikerer Adax deres organisationsidentitet til det unge segment? 


3. Hvordan bliver Adax opfattet blandt det unge segment? 



(7)3.1.2  Afgrænsning 


I starten af dette speciale tog jeg kontakt til Adax. Jeg fik kontakt til Adaxs marketingsafdeling, som var 
 meget åbne og imødekommende overfor at være behjælpelige med interviews og samarbejde ift. specialet. 


Efterfølgende har de afvist pr. mail at være behjælpelige, grundet manglende tid. Dette har medført at 
 interne informationer, beretninger samt oplysninger ikke har været muligt at indhente. 


Dette speciale vil udelukkende tage udgangspunktet i det danske marked, da det er en dansk virksomhed 
 med det danske marked, som deres primære marked. Yderligere ville et større marked resultere i at andre 
 faktorer, så som kultur skulle inddrages. Dette er fravalgt for at opnå en dybere analyse. Specialet har fokus 
 på de unge i alderen 15-38 år. Derudover vil dette speciale udelukkende omhandle det kvindelige køn. 


Dette er valgt på baggrund af segmenteringsanalysen.  


Adax er aktiv på flere sociale medier. De er online på både Pinterest, Vimeo, Facebook og Instagram (Adax 
 u.d.: Stay in touch, 2019). Da mit personlige kendskab til Pinterest og Vimeo er meget begrænset, vil disse 
 sociale medier ikke blive inddraget i dette speciale. Det er derfor kun Instagram og Facebook, som vil være i 
 fokus, hvilket også er de to sociale medier som Adax er mest aktive på. Dette er yderligere valgt på 


baggrund af, at respondenterne i surveyet udelukkende angav at de fulgte Adax på Facebook og Instagram 
 (Bilag C - Survey). 


Igennem specialet er de engelske definitioner af begreber samt navne på modeller og teorier anvendt. 


Begrundelsen for de ikke er oversat, er primært for ikke at miste essensen af begreberne og modellernes 
 formål og betydning i oversættelsen. 



3.2  Metode 


Jeg vil ved hjælp af et kvalitativt interview, en kvantitativ undersøgelse samt teorier og artikler 


argumentere for hvordan Adax kan tilpasse deres kommunikationsstrategi. Ved brug af denne metodiske 
 triangulering, har jeg styrket specialets validitet og reliabilitet. 


Tilgangen til dette speciale har været en induktiv. Induktion vil sige at man ud fra iagttagelser af en række 
 observationer får en idé om et grundlæggende princip (Brier, 2006, s. 78). Det er de gentagende empiriske 
 iagttagelser, baseret på ligheder, der kan lede til slutningen af at der er en sammenhæng eller lighed (Brier, 
 2006, s. 176). Den induktive tilgang i dette speciale er udsprunget af mine empiriske observationer fra mit 
 arbejde i Neye. Jeg har via mit studie på CBS tilegnet mig den anvendte teoretisk viden og heraf inspireret 
 mig til at undersøge den ovenfornævnte problemformulering.  


Analysen er opdelt i to analysedele. Den første tager udgangspunkt i at analysere det danske taskemarked. 



(8)den anden om Adaxs image. På baggrund af analysen, vil diskussionen have til formål at fremsætte 
 løsningsforslag, til hvordan Adax kan forbedre deres kommunikationsstrategi, overfor det yngre segment 
 på det danske marked. 


3.2.1  Empirisk dataindsamling 


I søgen efter empiri om det yngre segment, har jeg både gjort brug af kvalitativ og kvantitativ metode. Jeg 
 valgte at foretage et pilotinterview (Kvale, 1994, s. 151) og indsamle data i et online survey. I det følgende 
 afsnit vil jeg først redegøre for den kvalitative undersøgelse og dernæst den kvantitative undersøgelse. 


3.2.1.1  Den kvalitative undersøgelse 


Det kvalitative interview er valgt for at søge efter beskrivelser og betydninger af et fænomen eller område i 
 den interviewedes livsverden (Kvale, 1994, s. 42). Det er altså søgen efter den subjektive fortælling og 
 perspektiv om individets opfattelse (Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 32). Dette tillader den 


semistrukturerede interviewform. 


Meningsinterview 


Interviewet blev udarbejdet som meningsinterviews (Jacobsen, 1993, s. 18), hvor informanten bliver 
 udspurgt om hendes synspunkter og meninger. Et meningsinterview har til formål at afsøge informanternes 
 personlige præferencer og opfattelser samt, for mit vedkommende, nærme mig en forståelse af 


informantens livsverden (Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 31+33). Det var i interviewet vigtigt, at det var 
 informantens latente mening (Brier, 2006, s. 90) som kom til udtryk, da hendes effektive mening umildbart 
 kom til udtryk ved blot at stille spørgsmålene. Informanten virkede ikke særlig bevidst om brandet, hvilket 
 fik hende til at virke usikker. Hendes unge alder kan have påvirket, at hun ikke havde gjort sig mange 
 overvejelser om hendes meninger.  


Interviewet havde til formål at sætte min forforståelse på prøve, og derved sætte min 


forståelseshorisont i bevægelse  (Nygaard, 2012, s. 85). For at dette kunne blive en realitet, valgte jeg en 
 informant, der ikke havde den største viden om brandet, da hendes perspektiv ikke afspejler min egen 
 forståelse af brandet. Dermed ville informantens perspektiv udfordre min forståelseshorisont. Dette gjorde 
 jeg ved at være åben for informanternes fortællinger og synpunkter.  


Det var vigtigt at afsøge bredt i informantens opfattelse, for at opnå en dybere forståelse af det 
 undersøgte. Dette førte til mange opfølgende spørgsmål undervejs i interviewet. Grundet dette blev 
 interviewet længere end forventet. Den semistrukturerede interviewform (Kvale, 1994, s. 129; Tanggaard & 


Brinkmann, 2010, s. 36) er valgt fordi den tillader at spørge mere uddybende undervejs i interviewet. 


Derudover tillader interviewformen yderligere at give en dybere indsigt i de informationer som 


informanten fortæller og derved søges der efter at gøre spillerummet større (Jacobsen, 1993, s. 21). Valget 



(9)af det semistrukturerede interview gør det yderligere mere naturligt at fremføre interviewet i selve 
 situationen, sammenlignet med en strammere struktur (Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 16-17). Valget af 
 den semistrukturerede interviewform var vigtig for at informanten ikke skulle føle eller opleve interviewet 
 som en afhøring, men nærmere en samtale. Dette var vigtigt, da informanten skulle føle sig sikker, tryg og 
 åbne mere op, således at hun talte mere end jeg  (Kvale, 1994, s. 130; Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 31). 


Dette oplevede jeg til dels lykkedes ved interviewet med AS. Det er min opfattelse at hendes unge alder og 
 lettere generthed gjorde, at hun ikke altid færdiggjorde sætninger og gentog sig selv. Dette var jeg 


forberedt på og derfor blev interviewet foretaget i hjemmelige omgivelser for at skabe en mere tryg og 
 naturlig situation.  


Den 17 årige informant  


Valget af informanten, er valgt på baggrund af køn, alder samt et forud oplyst interesse for tasker, mode og 
 trends. Alderen for informanten har specielt været vigtigt i udvælgelsen, da det er et centralt element i 
 problemformuleringen. Derudover har det været essentielt at interviewe en informant, som har en 


interesse for mode og trends, da hun som udgangspunkt vil have mere at byde ind med, sammenlignet med 
 personer som ikke interessere sig for mode og trends. Informanten var 17 år, hvilket gav en del 


udfordringer, da hendes holdninger og meninger ikke var særlig gennemtænkt eller faste. Dette gav sig 
 tydeligt til udtryk ved at hun undervejs i interviewet virkede mere og mere positiv overfor brandet Adax. 


Om dette er sandt eller om det er min opfattelse, er svært at klarlægge, da der kun var os to til stede under 
 interviewet. Til en anden gang vil jeg medbringe en observant, som kan lave noter om det usagte under 
 interviewet. 


Interviewspørgsmålene 


Interviewet bestod af forskellige typer interviewspørgsmål (Kvale, 1994, s. 137). Der blev i starten anvendt 
 indledende spørgsmål til at åbne op og få informanten til at tale frit og åbne op. I interviewet blev der 
 naturligt anvendt direkte og indirekte spørgsmål som de primære interviewtyper. Løbende gennem 
 interviewet blev der flere gange anvendt opfølgende spørgsmål. Dette var for at få uddybninger og 
 forklaringer på, hvad informanten fortalte eller svarede, hvilket understøtter den semistrukturerede 
 interviewform. Ligeledes blev der anvendt fortolkende spørgsmål, som havde til formål at afklare og 
 tydeliggøre informantens svar og forklaringer (Kvale, 1994, s. 137+138). 


3.2.1.2  Den kvantitative undersøgelse 


Den kvantitative metode er valgt på baggrund af søgen efter sammenhænge. Denne undersøgelse er 
primært baseret på aktuelle spørgsmål om respondenternes meninger og opfattelser af brandet Adax. 



(10)Den kvantitative undersøgelse er lavet som et survey, altså en self-administered questionnaire. Det blev 
 sendt ud online og er derfor et internet-mediated questionnaire (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007, s. 


356). Surveyet er primært distribueret via min personlige Facebookprofil og Facebook grupper. Derfor er 
 respondenterne primært fra min personlige omgangskreds og forbundene grupper. Da rækkeviden af 
 respondenterne er baseret på mit personlige netværk, har dette påvirket det er repræsentativt for den 
 danske befolkning. Trods dette, er surveyets resultater alligevel inddraget i specialet, eftersom indkomst og 
 bopæl vurderes til at være repræsentativt fordelt. 


Facebookgrupperne er valgt på baggrund af følgernes køn og alder. Hvorvidt følgerne i 


Facebookgrupperne har været kvinder og i den ønskede alder kan ikke bekræftes. Det var afgørende at 
 indsamle data for kvindelige respondenter, eftersom der kun tages udgangspunkt i piger og kvinder. Derfor 
 blev alle mænd, som alligevel prøvede at besvare surveyet ekskluderet allerede efter første sektion i 
 surveyet. Alderen er en vigtig faktor ift. problemformuleringen, da der er fokus på det unge segment. 


Surveyet bestod af i alt 240 kvindelige besvarelser. Den geografiske spredning vurderes til at være 
 acceptabel med 42,4 % fra region Hovedstaden, 18,7 % fra region Sjælland, 16 % fra region Syddanmark, 
 15,6 % fra region Midtjylland og 6,9 % fra region Nordjylland. Det var forventeligt, at der var flest 


respondenter fra region hovedstaden, som følge af surveyet er delt via min Facebook profil. 


Surveyet bestod af ca. 35 spørgsmål. Antallet af spørgsmål afhang af om respondenterne havde en 
 taske fra Adax eller ej, samt om respondenterne fulgte Adax på sociale medier. Efter jeg har fået 


besvarelserne fra surveyet, har jeg erfaret at antallet af spørgsmål var for mange. Det har måske medført at 
 nogle ikke har fravalgt at svare pga. antallet af spørgsmål. Derudover har jeg spurgt om mere, end jeg skulle 
 bruge, hvilket har gjort datamængden større end nødvendigt. Grunden til at jeg alligevel valgte at inkludere 
 så mange spørgsmål, var for at søge efter sammenhænge og korrelationer mellem resultaterne. 


I behandlingen af surveyet, har jeg valgt at ekskludere de 14 årige fra undersøgelsen. Dette er valgt på 
 baggrund af deres meget begrænset muglighed for at have en indkomst, som de selv er disponible overfor. 


Samtidigt er der mange flere unge der har job, når de er 15, sammenlignet med inden de er fyldt 15 år. I 
 sammenligningen mellem indkomst og spørgsmålet om hvad respondenterne er villig til at give for en 
 taske, har jeg under indkomsten valgt at fjerne ”ønsker ikke at svare” fra undersøgelsen. Der var i alt 13, 
 som havde valgt denne mulighed under indkomst og det vurderes ikke til at skævvride resultatet. 


I forhold til aldersopdelingen, er genration Z og Y samlet som samme aldersgruppe i beregningerne, 
 hvilket er valgt, da der i undersøgelsens resultat ikke var en betydelig forskel på respondenternes 


besvarelser. Det er heraf generation Z og Y, som vil blive kaldt for de unge. Generation X og baby Boomers 
er opdelt hver for sig, men kunne også være samlet i en. Dette blev ikke valgt, da der var en lille forskel. Der 



(11)var i surveyet 240 kvinder, som var i alderen 15-67 år. Heraf er aldersfordelingen fordelt mellem 198 
 respondenter i alderen 15-38 år (svarende til 82,5 %), 31 respondenter i alderen 39-54 år (svarende til 
 12,92 %) og 11 informanter som var over 55 år (svarende til 4,58 %). 


Grunden til at kvinder, som ikke tilhøre det unge segment, ikke blev ekskluderet, var at besvarelserne 
 kunne give en mulighed for at sammenligne segmenter på baggrund af alder. Surveyet har en 


skrævvridning i aldersfordelingen med overvægt af unge respondenter i aldersgruppen 15-38 år. Dette har 
 påvirket, at jeg har været udfordret i at lave retvisende sammenligninger mellem de unge respondenter i 
 alderen 15-38 år og respondenter i alderen 38+. Dette var forventeligt, eftersom surveyet blev delt på min 
 personlige Facebook profil og i Facebook grupper med unge mennesker. Der er flere gange i gennem 
 analysen ikke anvendt de tre aldersopdelinger. Dette er gjort i de tilfælde hvor alderen ikke var en 
 afgørende faktorer for respondenternes svar. 


I analysen af respondenternes alder og hvor meget de er villig til at give for en taske, har jeg i 
 beregningerne anvendt den højeste værdi i intervallet, i stedet for eksakte tal. Derudover er 


svarmuligheden 3.000+ beregnet som 3.000. Dette er gjort for at simplificere beregningerne samt gjort det 
 muligt at beregne i Excel. Der kan altså være respondenter som ville have besvaret højere ind de 3.000, 
 hvilket der ikke er taget højde for. 



3.3  Litteratur og teoretisk tilgang 


3.3.1  Videnskabsteoretisk felt 


Det ontologiske ståsted vil i dette speciale være fokuseret på hvordan brandet Adax bliver opfattet. Det er 
 heraf hvordan Adaxs omverden tillægger en ontologisk subjektiv mening, egenskab til brandet Adax.  


Derfor vil dette speciale have en konstruktivistisk tilgang idet det ønskes at undersøge hvordan Adax 
 kommunikere deres identitet og hvordan brandet Adax opfattes. Den konstruktivistiske tilgang er valgt 
 fordi den tillader en empirisk metode til at undersøge et fænomen, som kan forklares ud fra empiriske 
 lovmæssigheder (Collin, 2003, s. 11). Derudover tillader den konstruktivistiske tilgang at undersøge hvordan 
 samfundet eller en gruppe af mennesker konstruerer noget, f.eks. begrebs- eller tankestrukturer (Collin, 
 2003, s. 12). Disse kaldes for epistemer og er abstrakte. De er abstrakte fordi deres indhold og betydning 
 ikke er ens for individer. 


I konstruktivismen er det essentielt at opfattelsen, af fænomenet eller genstanden, konstrueres 


efterhånden som det undersøges (Guba & Lincoln, 1994, s. 111; Collin, 2003, s. 11). Der kan dermed være 
tale om en begrebsdannelse, eller snarere begrebskorrektion i selve interaktionen med brandet, i og med 
et brands image først eksisterer og påvirkes når det bearbejdes. Det er altså ikke nok at en virksomhed som 
Adax eksisterer og har et brand. Brandet eksisterer og udvikles først når der interageres med det. 



(12)Det er ikke den socialkonstruktivistiske tilgang der vil være i fokus, men nærmere diskursen af 
 hvordan individer opfatter brandet Adax og dermed er med til at skabe og udvikle Adaxs image. Analysen 
 vil have fokus på hvordan modtagere af Adaxs kommunikation forstår et fænomen, brandet Adax. Heraf 
 skal forbrugernes forståelse danne grundlag for en analyse og diskussion af hvordan Adax kan tydeliggøre 
 deres identitet og styrke dets image. 


På et metaniveau, vil jeg forholde mig hermeneutisk i min tilgang til at undersøge viden og tilegne mig en 
 forståelse af det undersøgte. Som nævnt er min forforståelse præget af, at jeg har arbejdet med brandet 
 Adax, hvor jeg har tilegnet mig en forforståelse af brandet, produkterne samt forbrugernes opfattelse af 
 Adax. Dette var jeg bevidst om inden jeg gik i gang med specialet. Dette svare til det første metodiske 
 princip i den filosofiske hermeneutik (Nygaard, 2012, s. 84). Min forforståelse eller forudindtaget forståelse 
 har været en udfordring, da nogle oplysninger har været en selvfølge for mig, men på skrift og i dette 
 speciale, har det været nødvendigt at dokumentere og finde troværdige kilder før oplysningerne kunne 
 anvendes. Dette er det andet metodiske princip (Nygaard, 2012, s. 86). For at sætte min forforståelse på 
 spil foretog jeg et tidligt interview, hvilket svare til det tredje metodiske princip (Nygaard, 2012, s. 88). Det 
 var vigtigt for min tilgang til specialet at jeg fik inputs fra en anden, som kunne påvirke min forforståelse. 


Jeg anvendte en semistruktur i interviewet for at have muligheden for at stille supplerende spørgsmål. 


Dette hjalp mig til at stille opfølgende spørgsmål og komme dybere ind i informantens svar. Interviewet 
 havde til formål at undersøge og undersøge informantens latente meninger (Brier, 2006, s. 90). 


Jeg valgte til sidst i interviewet at sætte informantens forforståelse på spil for at lade hendes forståelse 
 fortsætte videre rundt i den hermeneutiske cirkel, eller spiral. Dette valgte jeg for at undersøge om det var 
 muligt at påvirke eller udfordre en 17-årigs mening. Dette gjorde jeg i slutningen af interviewet for ikke at 
 påvirke hendes svar inden da. Jeg var bevidst om ikke at fortælle hende for meget om selve brandet og 
 deres produkter. I slutningen af interviewet talte vi om Adaxs produkter og logo ud fra deres hjemmeside. 


Dette havde til formål at undersøge hvordan hendes opfattelse og forståelse af brandet ændrede sig 
undervejs. I takt med hun så flere og flere tasker på hjemmesiden, virkede det som om hun fandt ud af hvor 
forskellige deres tasker er, samt der også var flere tasker der faldt i hendes smag. Hun udviklede dermed, 
under interviewet, sin forståelse i en form for hermeneutisk cirkel, eller spiral. Hendes forståelse blev 
påvirket af den stimuli jeg påførte hende, hvilket skabte en produktion af mening. Denne nye mening vil 
altid være ufuldkommen, da fores forståelse aldrig fuldstændig kan smelte sammen med virkeligheden, 
eller en såkaldt virkelighed (Brier, 2006, s. 90). Der vil altid være mere at undersøge og dermed kan den 
hermeneutiske cirkel, eller spiral fortsætte uendeligt. 



(13)En anden måde jeg satte min egen forforståelse på spil, var ved at indsamle data i et online survey. 


Surveyet havde både til formål at indsamle data fra et større antal personer, for derefter at kunne drage 
 nogle generelle slutninger. Derudover havde det til formål at udfordre min egen opfattelse af hvordan 
 forbrugerne opfatter brandet Adax. Dette var vigtigt, da jeg var bevidst om at min forforståelse ville komme 
 til at påvirke min tilgang til det undersøgte. 


3.3.2  Kommunikation og markedsføringsteorier 


Specialet har til formål at analysere, med udgangspunkt i udvalgte teorier, hvordan Adax kan tilpasse deres 
 kommunikationsstrategi og dermed forbedre deres konkurrencefordel overfor det yngre segment. 


Strukturen for dette speciale vil være bygget på en analytisk tredeling, som herefter skal danne grundlagt 
 for diskussionen. Den første del af analysen vil tage udgangspunkt i en markedsanalyse, som skal skabe 
 grundlaget for den efterfølgende analyse af Adaxs identitet og image. Analysen har til formål at skabe et 
 fundament og et udgangspunkt for at finde ud af hvilke markedsudfordringer og muligheder, der er på det 
 marked som Adax befinder sig på. Dette vil blive gjort ved hjælp af Porters five Forces og en definition af 
 Adaxs målgruppe (herunder marketing mix). Den efterfølgende analyse vil analysere Adaxs identitet og 
 image. Dette analyseres på baggrund af de valgte teorier, det kvalitative interview samt den kvantitative 
 undersøgelse. Analysen skal derefter danne grundlag for diskussionen af hvordan Adax kan tilpasse deres 
 kommunikationsstrategi overfor det unge segment. 


Porter´s Five Forces er en analytisk model som har til formål at analysere et marked eller en industris 
 attraktivitet. Siden Porter’s Five Forces modellen blev introduceret tilbage i 1979 af Michael E. Porter 
 (Porter, 2008), er der sket meget. Det er derfor essentielt at tage andre faktorer i betragtning som f.eks. 


den teknologiske udvikling og indflydelse. Der mange udfordringer og muligheder, som påvirker markedet 
 eller industrien, hvilket ikke bør opfattes som statisk, da markedet eller industrien hele tiden ændre og 
 udvikler sig. Efter analysen af markedet vil jeg definere Adaxs målgruppe ud fra en kort segmentering. 


John M. T. Balmer og Guillaume B. Soenens framework, "The ACID Test of Corporate Identity Management" 


(1999) er en analytisk model, der indkapsler forskellige dimensioner af organisationens identitet. Den 
består af fem dimensioner af identitetn, som er Actual-, Cultural-, Communicated-, Ideal- og Desired 
identity. I analysen af Adaxs identitet vil der yderligere blive analyseret ud fra et ekstra C, fra Balmers 
udvidelse af modellen. Det er heraf conceived identity fra AC4ID modellen, som vil blive inddraget. Denne 
dimension af identiteten skal bruges til at analysere, hvordan de unge opfatter brandet Adax. Adaxs actual 
og cultural identity vil ikke direkte blive analyseret i et særskilt afsnit, men vil derimod være inddraget 
løbende ind under de forskellige afsnit. Yderligere vil desired identity ikke blive analyseret som følge af at 
jeg ikke har haft adgang til de interne informationer. Dermed vil Communicated og Conceived identity blive 



(14)analyseret i den anden del af analysen. I analysen af identiteterne, vil forskellige modeller og frameworks 
 blive anvend for at opnå dybde i analysen. F.eks vil The Perseptual Process blive anvendt i analysen af 
 conceived identity. 


John J.M. Balmer (2009) argumenterer for vigtigheden af at strategi og identitet både skal spille sammen og 
 være tænkt ind i hinanden, for at der opstår synergi og effekt heraf (s. 533). Selve styringen af identiteterne 
 er uhåndgribelig og påvirkes af forskellige stakeholdere. Ole Thyssen (2005)beskriver forholdet mellem 
 identitet og image som: ”On the first level we meet the organization as it is, that is, its assumed identity: on 
 the second level we meet it as it appears, that is, its image.” (s. 528). Denne skildring illustrerer tydeligt, at 
 der kan være forskel på hvordan en organisation er og hvordan den opfattes. Dette er essentielt i forhold til 
 en virksomhed, som f.eks. Adax, da der kan være mange forskellige opfattelser af et brand. 


Mary Jo Hatch og Majken Schultzs (2002) model, The Organizational Identity Dynamics Model, vil ikke 
 direkte blive anvendt i analysen, men skal bruges til at diskutere de processuelle virkninger mellem de to ud 
 af tre dimensioner. De tre dimensioner er Kultur, identittet og image, hvoraf dette speciale vil anskue 
 processen impression, der er vekselvirket mellem identitet og image. 


Vekselvirket mellem kultur, identitet og image er, ifølge Mary Jo Hatch og Majken Schultz (2002), 
 dannet af sociale konstruktioner af subjektive opfattelser (s. 999). Identiteten, som er den centrale 


dimension, bliver påvirket i det processuelle samspil. Mary Jo Hatch og Majken Schultz definerer processen 
 således: 


“...mirroring (the process by which identity is mirrored in the images of others), 
 reflecting (the process by which identity is embedded in cultural understandings), 
 expressing (the process by which culture makes itself known through identity claims), 
 and impressing (the process by which expressions of identity leave impressions on 
 others).” (2002, s. 991). 


De fire processer, mellem de tre dimensioner, udtrykker altså hvordan sammenspillet mellem kultur, 
identitet og image skaber en ramme om organisationen. De tre dimensioner kan altså ikke stå alene, men 
derimod skal processerne imellem analyseres. Der vil i dette speciale kun blive taget udgangspunkt i 
forholdet mellem identitet og image, da dette er omdrejningspunktet for problemstillingen. Kultur vil 
derfor ikke direkte blive analyseret, men inddraget indirekte løbende igennem analysen. 



(15)3.3.2.1  Identitet og image 


En virksomheds identitet udspringer både af kulturen og de eksterne stakeholderes opfattelser. John M. T. 


Balmer (1995) definerer corporate identity som:  


’’this is what the organization ``is´´, eg. its innate character. Everything an 
 organization says, does and makes impacts upon an organization´s identity e.g. 


products and services, formal and informal communications, company policies, the 
 behaviour of personnel etc.´´ (s. 25). 


John M.T. Balmer fokusere på hvordan organisationen er den primære til at påvirke og konstruere 
 identiteten. Mary Jo Hatch og Majken Schultz (2002) har en lidt anden definition. De argumenterer for at 
 identiteten er en relationskonstruktion, der er dannet i interaktion med andre (s. 992). Derfor er det ikke 
 uden betydning hvordan den eksterne omverden forholder sig til organisationen, da denne er med til at 
 påvirke og endda skabe organisationens identitet. 


Begrebet identitet er determinereret af den måde hvorpå organisationen repræsenteres. Det er derfor op 
 til organisationer selv at påvirke identiteten. Identiteten en dynamisk dialog mellem virksomheden og dens 
 stakeholderne. Det er dermed en proces der konstant ændrer sig. Den konstrueres og opfattes på 


forskellige måder afhængig af stakeholderne, og påvirkes af hvilken del af virksomheden man møder. 


Samtidigt kan man argumentere for at identiteten er en udefinerbart, som vi kun har adgang til via 
 repræsentationer, dvs. noget, der træder i stedet for identiteten. I Adaxs tilfælde kan dette f.eks. være 
 produkterne, logoet, medarbejdere i butikkerne og deres hjemmeside. Vi kan derfor kun opnå forbindelse 
 med identiteten via dele af den og derfor vil vores forståelse af identiteten være individuel og afhænge af 
 den pågældende kontekst. Det er dermed op til organisationer selv at påvirke hvilke repræsentanter deres 
 omverden møder. Visuelt set kan man se det som en arena, hvor der kæmpes om hvad og hvilke 


repræsentanter der bliver opfattet og dermed påvirker den individuelles opfattelse af identiteten. Dog kan 
 der være modsigende repræsentanter, der kan være med til at skabe støj i kommunikationen af 


identiteten. Dette kunne f.eks. være hvis Adax promovere sig som et rebelsk brand, der tør kaste sig ud i 
 udfordrende farver på taskerne, og de designer stilfyldte og tasker i et klassisk look. Derfor er det vigtigt at 
 virksomheder er bevidste om deres identitet. 


Hvis en organisation opnår en tydelig identitet, har det potentiale til at påvirke individer på et sådan 
niveau, at individet identificerer sig selv med det identiteten afspejler. Der er her tale om hvad individet 
selv opfatter og ikke en objektiv fremstilling. Det er altså en individuel konstruktion af hvad individet 
tillægger, det som individet er blevet eksponeret for. 



(16)Begrebet image kan defineres på forskellige måder. En af disse kunne være den Kevin Lane Keller 
 definerede tilbage i 1993: ’’perceptions about a brand as reflected by the brand associations held in 
 consumer memory’’ (Keller, 1993, s. 3). Definitionen danner grundlag for et vigtigt fænomen, nemlig 
 hvordan et brand opfattes af andre og ikke virksomheden selv, hvilket derfor er modtagerdefineret 
 (Andersen, Faarup, & Hollensen, 2019, s. 544). John M. T. Balmer (1995) definerer corporate image lidt 
 anderledes:  


´´this refers to commonly held perceptions of an organization by a group or 
 groups. A corporate image can be based on belief as well as on fact. A corporate 
 image may be positive, negative, inaccurate, etc. It is quite common for different 
 groups to hold different perceptions of an organization.´´ (s. 25). 


John M. T. Balmers definition fokuserer på, at det er andres opfattelser der skaber imaget og opfattelserne 
 ofte er forskellige. Kevin Lane Keller og John M.T. Balmers definitioner af begrebet image er ikke så 


forskellige. Keller fokuserer på hvordan den enkeltes opfattelse danner imaget, mens  


John M.T. Balmer definerer lidt i et større perspektiv og fokuserer på hvordan opfattelserne er forskellige 
 og i samspil skabt et fælles image. 


Med udgangspunkt i ovenstående definitioner af image, er image dermed en konstruktion af hvordan 
 forbrugere reagerer på noget. Det er ikke altid reaktionen kommer fysisk fordi image er opfattelserne, og 
 ikke en direkte fysisk reaktion. Den virkelighed forbrugerne opfatter, eksisterer i et samspil mellem 


virkeligheden og forestillinger. Påvirkningen sker når vi undersøger virkeligheden, derfor bliver opfattelsen 
 biased af vores forestillinger. Derfor er det svært at måle en virksomheds image, fordi det er uhåndgribeligt 
 og er konstrueret af individuelle holdninger. En virksomheds image er ligeledes hele tiden i en dynamisk 
 proces, da det hele tiden bliver påvirket af interne såvel som eksterne faktorer.  


Derfor er det afgørende at virksomheder hele tiden arbejder på en sammenhørighed mellem identiteten og 
 heraf hvordan imaget konstrueres. 



4  Analyse 


Den følgende analyse vil udfolde en markedsanalyse samt Adaxs identitet og image. Den første del af 
analysen er valgt at blive inddraget fordi markedssituationen danner grundlag for hvordan Adax kan agere 
på markedet. Markedsanalysen belyser ligeledes muligheder i markedet som Adax kan drage nytte af for at 
nå det unge segment. Den efterfølgende analyse vil udfolde Adaxs identitet og image. Identitetsanalysen vil 
være fokuseret på virksomheden, mens imageanalysen vil være fokuseret på hvordan Adax bliver opfattet 
af forbrugerne. 



(17)
4.1  Markedsanalyse 


I det følgende afsnit vil jeg analysere det danske marked for tasker, som skal danne grundlaget for den 
 følgende analyse af Adaxs identitet og image. Det er et bevidst valg at analysen er af markedet frem for 
 industrien. Analyse af industrien ville være mere bred og inddrage sko, tøj, asseccories m.fl.. Følgelig er 
 problemformuleringen afgrænset til at omhandle det danske marked og med fokus på det kvindelige 
 segment. Der vil imidlertid blive inddraget aspekter fra industrien og fra det udenlandske marked da det 
 påvirker det danske marked for tasker. 


4.1.1  Porters Five Forces analyse 


Porter’s Five Forses er en model til at analysere et marked eller industris attraktivitet på lang sigt, samt 
 hvilke krafter der påvirker og influere en branche eller industri (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 
 2012, s. 332-333). Michael E. Porter (2008) argumenterer for at denne model skal bruges til at finde ud af 
 hvorfor industrien er attraktiv og hvilke faktorer der gør den attraktiv (s. 35). Derudover er hensigten at 
 analysere den underliggende struktur på markedet (s. 25). Det er altså ikke direkte om virksomheden selv, 
 men modellen anvendes til at analysere den kontekst, altså marked eller industri, som virksomheden 
 befinder sig på eller i. Porter’s Five Forses modellen vil i dette afsnit blive anvendt til at analysere det 
 marked som Adax befinder sig på. 


I analysen vil et ekstra afsnit om den teknologiske udvikling også blive inddraget. Dette afsnit er 
 placeret under afsnittet om substituerende produkter, fordi den teknologiske udvikling har udvidet 
 mulighederne for forbrugerne. 


Selvom Adax ikke producerer og sælger syntetiske tasker, er i analysen valgt at inkluderer tasker af både 
 skind, læder og syntetisk (plastik). Det er i imidlertid valgt at tage syntetiske tasker i betragtning, da 
 syntetiske tasker er et stærkt substituerende produkt i forhold til skindtasker. Analysen omhandler tasker 
 til det kvindelige køn og dermed er der afgrænset til ikke at analysere tasker til mænd. Yderligere vil der 
 primært være fokus på tasker af typerne dametaske, håndtasker, clutches, crossovers og skuldertasker. 


Analysen inddrager altså ikke handsker, rygsække, job- og arbejdstasker, punge, bælter og weekendtasker. 


Dette er fravalgt for at holde fokus på problemformuleringen og komme dybere i analysen i forhold til 
 tasker på det danske marked. Dog vil der i nogle af de inddragede statistikker og andre henvisninger fra 
 rapporter være kategoriseringer, som har kategoriseret tasker sammen med andre accessories i 
 produktkategorier, hvilket udfordre den skarpe opdeling. 


Den følgende analyse vil tage udgangspunkt i det marked, som Adax befinder sig på. Formålet med afsnittet 
er at finde ud af hvilke kræfter Adax er oppe imod, når de opererer på det pågældende marked samt afsøge 
hvilke mulighede og trusler der er på markedet.  



(18)4.1.1.1  Leverandører 


Adax befinder sig i en industri, hvor der er mange aktører (Mordor Intelligence, 2019). Dette gør, at Adax 
 har mange forskellige konkurrenter, hvoraf nogle af dem ikke er forhandlere af skindtasker, men f.eks. 


syntetiske tasker lavet af plastik. Adax kæmper derudover om forbrugernes købekraft med andre produkter 
 f.eks. inden for tøj, sko, accessories. Yderligere er der relativt mange forskellig brands på det danske 


taskemarked, hvilket gør konkurrencen relativ hård. Det danske taskemarked er præget af mode, trends og 
 tendenser (Mordor Intelligence, 2019), hvilket påvirker forbrugernes forbrug. Forbruget er let omskiftelig i 
 stil, udseende og materialer og konsekvenser heraf kan være kort levetid for taskerne. Forbrugerne følger 
 dermed løbende med i produktnyheder, mode og trends, hvilket gør dem til modtager for hvad 


virksomhederne producerer. Heraf er hele industrien og markedet præget af at være et push marked, hvor 
 virksomheder som Adax hele tiden skal være parat med nyheder og attraktive produkter for at følge med 
 udviklingen og opretholde deres afsætning af produkter til forbrugerne (Mordor Intelligence, 2019). Adaxs 
 primære marked er det danske marked, hvilket også er deres hjemmemarked. Ud over det danske marked, 
 har Adax yderligere markedsudviklet til bl.a. Norge, Tyskland, Holland og Schweiz (Adax u.d.: Forhandlere, 
 2019). Derudover vil analysen være afgrænset til primært at omhandle tasker til kvinder, selvom Adax også 
 har et dybt sortiment til herre. 


Da markedet er præget af mange eksisterende aktører, hvoraf nye løbende kommer til og eksisterende 
 falder fra. Mange af de eksisterende brands er udenlandske brands, som er tilgængeligt på det danske 
 marked ved at tilbyde deres produkter i eksisterende butikker så som Neye, Magasin og andre mindre 
 butikker som forhandler tasker. I rapporten fra Statista fra 2019 fremgår det at modemarkedet vokser støt. 


Det gør at det bliver sværere at etablere ny modebrands (Brinckmann, 2019, s. 16), da konkurrencen derfor 
 bliver hårdere. For at øge brand awarenes kan det være hensigtsmæssigt at leverandørerne sigter mod at 
 skabe en følelsesmæssig oplevelse for forbrugeren, sådan at forbrugerne oplever at få noget ekstra for 
 deres penge, sammenlignet med andre produkter. Derudover kan den følelsesmæssige påvirkning til et 
 brand øges ved at skabe storytelling omkring brandet eller produktet (Brinckmann, 2019, s. 16) og 
 muligheden for brandloyalitet øges. 


Moden skifter i en konstant dynamisk proces, hvilket øger kravet til forhandlerne på markedet. 


Forhandlerne skal følge med modens udvikling og hele tiden være et skridt foran konkurrenterne for at 
være med i kampen om forbrugernes forbrug. Leverandører af skind i taskebranchen kan være meget 
præget af bestanden og kvaliteten af køer og deres generelle sundhed. Dette skyldes at kvaliteten af skind 
altid afhænger af dyrets sundhed, levestandard og velbefinde. Adax skriver f.eks. følgende på deres 
hjemmeside: ”Læder er et naturprodukt. Hos Adax er det væsentligt, at man passer godt på køerne, da 



(19)læderet altid fortæller om køerne har haft et godt liv. Alle mærker og ridser er nemlig synlige når vi arbejder 
 med læderet.” (Adax u.d.: Historie, 2019). Det er altså, som Adax indikerer, ikke ligegyldigt hvordan dyret 
 har haft det og eventuelle rifter, mærker og bid fra andre dyr vil kunne ses på materialerne til taskerne. 


Kvaliteten af de produkter en virksomhed kan tilbyde kunderne, afhænger meget af den kvalitet 


underleverandørerne kan tilbyde. Da læder normalt ikke er mærket, ved man aldrig rigtig, hvor eller hvem 
 den kom fra (Peta.org, 2019). Meget læder kommer fra udviklingslande, så som Indien og Kina (Peta.org, 
 2019). Produktionen er dermed geografisk langt væk fra det danske marked og dermed er der f.eks. 


kulturelle og juridiske forskelle samt en forskel i de generelle arbejdsforhold som kan udfordre samarbejdet 
 mellem leverandørerne. 


Det er ikke altid ligetil at føre tilsyn med disse forhold, eftersom produktionen ofte foregår i andre 
 lande. Da der, som udgangspunkt, er begrænset mulighed for kontrol med produktionen af læder og selve 
 produktionsbranchen, herunder tasker, kræver det meget at der bliver opretholdt et acceptabelt niveau af 
 sikkerhed og vished om at taskerne er produceret under acceptable vilkår. Grænsen for hvad dette niveau 
 er, er en udefinerbar grænse. Den begrænsede mulighed for kontrol og styring gør, at det svært for 
 virksomheder som Adax at sikre acceptable forhold. For at virksomheder nærmer sig en viden om dette, 
 kræves det meget arbejde, da de dermed skal ligge mange ressourcer i at kontrollere, tjekke op på 
 produktionen. Selvom virksomheder som Adax besøger produktion, fabrikker og andre led i Supply Chain, 
 er det svært at kontrollere og styre. 


Ovenstående udfordringer må forventes at være gældende for alle leverandører af skindtasker. Dog er der 
 yderst begrænset hvad leverandørerne vælger at kommunikere om det. Det franske brand, Belsac har f.eks. 


ikke nogen oplysninger om deres leverandøre af skind, produktionsforhold eller andet på deres 


hjemmeside (Belsac , 2019). Det danske taskebrand MarkBerg har f.eks. heller ikke valgt at skrive om deres 
 bagvedlæggende supply chain. På siden, Om os, har MarkBerg skrevet om hvordan de har startet 


virksomheden og deres fokus på design af taskerne (MarkBerg, 2019). Taskerne bag DKNY har heller ikke 
 brandet sig med at tage hånd om den bagvedlæggende omverden (Donna Karan, 2019). Adax skriver på 
 deres hjemmeside at de er bevidste om kvaliteten af skind og heraf hvordan dyret har haft det (Adax u.d.: 


Historie, 2019). Deres fokus begrunder de med, at skindet vil være påvirket hvis dyret ikke har haft det 
 godt. Argumentationen har ikke et eksplicit fokus på at dyret skal have haft det godt, men kun at det kan 
 ses på skindet. Det er dermed en oplagt mulighed for Adax at differentierer sig på, da det vil blive opfattet 
 som at Adax går op i kvalitet og dyrevelfærd. 


Leverandører at håndtasker på det danske marked har, ud fra ovenstående analyse, en middel 



(20)leverandørerne i Supply Chain, men derimod har virksomhederne en relativ stor magt over deres design, 
 stil, kvalitet og generelt hvilke produkter de tilbyder markedet. 


4.1.1.2  Substituerende produkter 


Substituerende produkter til en taske kan varierer meget fra person til person. Definitionen afhænger af 
 det behov der eksisterer for at bære ting, en assessories til outfittet eller noget helt tredje. Det er dermed 
 ikke let at definere hvilke produkter der direkte er et substituerende produkt for en taske. 


Der er som nævnt mange aktører på markedet, hvilket øger mulighederne for forbrugerne at vælge mellem 
 forskellige taskebrands. Af større distributionskanaler på det danske marked kan nævnes Neye og Magasin 
 du Nord. På markedet for tasker er det essentielt at være til stede vha. de distributionskanaler, som har 
 fysiske butikker. Dette er udtalt at den danske virksomhed MarkBerg, som kæmpede med at overbevise 
 detailhandlen med fysiske butikker om at de var det værd, for at blive taget med i sortiment før de fik en 
 finger med i spillet på det danske marked (Bilag E - MarkBerg). 


På taskemarkedet er der mange varianter, modeller og typer af tasker. Taskerne er typisk lavet af skind, PU-
 læder eller plastik. Herunder er der forskellige kvaliteter og behandlinger af materialet, som påvirker 
 kvalitet, udseende og taskens struktur. Mange tasker på markedet er produceret af plastik, hvilket som 
 udgangspunkt holder i kortere tid end en taske der er produceres af skind. Forbruget af tasker, der er 
 produceret af plastisk vil, som udgangspunkt, øge omsætningshastigheden på markedet og forbrugerne kan 
 dermed købe en ny taske hurtigere sammenlignet med hvis den har en længere levetid. Dette bekræfter 
 informanten AS, som argumenterer for at hun typisk køber én taske om måneden. Der er, udover 
 materialet, også en prisforskel som informanten AS påpeger som årsag til hun vælger en taske af plastik 
 frem for af skind. Skindtasker er typisk dyrere end tasker lavet af syntetisk materiale. AS nævner at hun 
 gennemsnitligt bruger omkring 500 kr. på en taske (lavet af plastik/syntet). Til sammenligning koster en 
 skindtaske alt mellem 750-3.000 kr. afhængig af brandet, størrelse og kvalitet. 


For nogle år tilbage blev det forholdsvis populært at gå med et net, også kaldet en tote bag (en stofpose 
 med lange remme) til at bære sine ting i (Transparency Market Research, 2017). Nettet som ellers ofte blev 
 brugt til hverdagsindkøb, blev anvendt som taske og erstattede taskens funktion i mange situationer. 


Nettet var til at starte med en stærk substitut til de almindelige plastikposer, men i takt med at forbrugerne 
 tog dem til sig, blev de også et substituerende produkt til dame-, hånd-, og skuldertasker. 


Derfor valgte flere leverandører, ift. Ansoffs vækstmatrice (Andersen, Faarup, & Hollensen, 2019, s. 


99), at produktudvikle ved at producerer nets med logo og motiv på. Dette var for at imødekomme 


forbrugernes efterspørgsel, nye vane og forbrug. Stofposerne blev hurtigt populært blandt mange unge. Da 



(21)der var flere populære brands som solgte stofposerne blev det legitimt at nettet var dyrere end dem uden 
 print og nogen kendte logoer på. Følgelig var der flere leverandører af tasker, som begyndte at sælge nets 
 lavet af stof. Nettet koster relativt ikke meget at fremstille, sammenlignet med en taske, da det ofte er 
 produceret i materialet canvas eller andet tyndt tekstil materiale. Der må heraf forventes at der også var en 
 relativ forskel på avancen på et net, sammenlignet med en skindtaske til f.eks. 1.300 kr. Den højere pris 
 gjorde at leverandørerne kunne opnå en højere avance. Eksempler på brands, der sælger nets er Mads 
 Nørregaard (pris: 199 kr.), Day Et. Al. (pris: 199 kr. og op efter), Samsøe & Samsøe (Pris: 249 kr.) eller Puma 
 (pris: 159 kr.) (Zalando.dk, 2019). Adax sælger ligeledes sådan et net på deres webshop til 99-149 kr. (Adax 
 u.d.: Net, 2019; Adax store, u.d.:, 2019). 


Der er, som nævnt, mange forskellige taskebrands og tasketyper. Men forbrugere er ikke bundet til et 
 mærke, når de køber tasker og har derfor ingen switching cost. Forbrugerne kan altså, uden problemer, 
 vælge et andet brand næste gang de skal købe en ny taske uden yderligere omkostninger. Det gør det nemt 
 for forbrugerne at kunne vælge frit mellem taskebrandsne på markedet, hver gang de køber en ny taske. 


Dog er der forbrugere, som oparbejder så stærke præferencer til et brand, at de bevidst vælger at købe 
 tasker fra samme brand igen og igen. I surveyet blev respondenterne spurgt om hvor mange forskellige 
 brands de havde tasker i. 9 % af respondenterne have kun tasker fra et brand. Disse respondenter kan 
 kategoriseres som hard core loyals . 43,7 % af respondenterne havde tasker fra 2-3 brandet og 30,2 %, 
 hvilket kan kategoriseres som split loyals. De sidst 17,2 % af respondenterne havde henholdsvis tasker fra 
 4-5 eller 6 taskebrands og kan dermed kategoriseres som shifting loyals eller swichers (Bilag C – Survey; 


Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2012, s. 387). Det tyder dermed på at respondenterne 
 forholdsvis holder sig til få forskellige brands, når de konsumerer tasker. 


Forbrugerloyalitet til et brand kan imidlertid skabe øget chance for at forbrugerne vælger samme 
 brand. Dette er ofte en mere følelsesmæssig reaktion eller årsag, som ofte skabes efter forbrugeren har 
 prøvet et produkt eller har oplevet noget omkring et brand. Andre oplevelser kunne f.eks. være 


kundearrangementer, messer eller omtale og anbefaling fra andre personer. Loyaliteten til et brand kan 
 altså påvirke chancen for om en forbruger søger mod substituerende brands eller om de vælger at købe 
 flere produkter i fremtiden af samme brand. 


Substituerende produkter er dermed en stærk faktor som taskebrands bør være meget opmærksom på. 


Der er mange muligheder og andre markeder, som ikke direkte er på markedet for skindtasker, der er 
substituerende for en skindtaske. Derudover er der et stort udvalg af brands og materialer hvilket øger 
konkurrencen på markedet. 



(22)Den teknologiske udvikling 


I takt med den teknologiske udvikling, har befolkningen verden over fået lettere adgang til information 
 (Dicken, 2011, s. 88, Figure 4.5). Det har dermed gjort information lettere tilgængeligt og gjort at 
 udenlandske aktører nu er i direkte konkurrence med det danske marked. Dette udvider forbrugernes 
 muligheder for at shoppe brede og dybere (Dansk Erhverv, 2019). Den lettere tilgængelighed af 
 kommunikationen, har gjort forbrugerne mere oplyste og informeret og heraf stilles der ofte flere 
 spørgsmål fra forbrugerne til de informationer som kommunikeres (Dicken, 2011, s. 80). Derudover har 
 teknologiens udvikling gjort det muligt at kommunikere i øjeblikket (Dicken, 2011, s. 91+93), f.eks. på 
 hjemmesider, sociale medier og i TV, frem for at kommunikere sig i samme tempo som bevægelse. 


Tidligere blev kommunikationen flyttet fysisk, f.eks. via breve (Dicken, 2011, s. 81). Det er dermed nu muligt 
 at kommunikerer i nuet som en form for øjebliks-kommunikation. Denne kommunikation bliver modtaget i 
 den individuelles egen kontekst og virkelighed, hvilket kan påvirke hvordan modtageren oplever og forstår 
 kommunikationen. Derudover er det også muligt for kunderne at kommunikere tilbage til virksomheden, 
 f.eks. ved at skrive til virksomhederne på sociale medier. 


I en rapport fra 2019 fremgår det at indtægtsmarkedet for bagage og tasker står for 49,7 % sammenlignet 
 med ure og smykker som står for 50,3 % af det totale marked for accessories. Af de 49,7 % står håndtasker 
 for 17,3 %, hvilket er den største andel i forhold til henholdsvis 7,1 %, 12,2 % og 13,1 % for tegnebøger og 
 småting, kufferter og dokumentmapper samt andre tasker (Brinckmann, 2019, s. 6). Dermed udgør 
 håndtasker en betydelig andel af det samlede marked for bagage og tasker. Yderligere fremgår det af 
 samme rapport, at bagage og tasker tegnede sig for 50 % af omsætningen for accessoires i 2018 på 
 verdensplan (Brinckmann, 2019, s. 43). 


En rapport fra Statista fra 2018, viser at salget af luksus lædervarer i 2017 steg med 8,7 % på 
 verdensplan, sammenlignet med 2016. Heraf tegnede luksus lædervarer sig for 15 % af det samlede 


luksusmarked i 2017. Dette kan sammenlignes med 29 % for luksus mode og 27 % for luksus ure og smykker 
 (Brinckmann, 2018, s. 2). I samme rapport fremgår det, at luksuslædervare, på det europæiske marked, har 
 været stigende siden 2010. Siden 2010 og frem til 2017 er markedet steget med 15,4 procentpoint. 


Rapporten forudsiger at markedet fortsat vil være i vækst (Brinckmann, 2018, s. 7). 


4.1.1.3  Kunder 


En rapport fra Euromonitor, viser at forbrugernes disponible indkomst har været stigende i årene 2014 og 
frem til 2017, især 2015-2017 viser meget fremgang (Euromonitor International, 2018, s. 17). Forbrugernes 
økonomi påvirker heraf købsadfærden, da de dermed har større købekraft. Den øgede købekraft gør det 
muligt for forbrugerne at købe mere, heraf især luksus, hvilket er godt for et marked for tasker, især 
skindtasker. I en rapport, fra konkurrence- og forbrugerstyrelsen, viser at teenagere har mellem 1.400-



(23)2.900 kr. til rådighed om måneden til forbrug (Konkurrence- og forbrugerstyrelsen, 2005). I surveyet blev 
 respondenterne spurgt om hvor mange penge de brugte pr. måned på tasker. Heraf svarede de 15-38 årige 
 at de bruger 144 kr., de 39-54 årige bruger 203 kr. og de 55+ årige bruger 75 kr. i gennemsnit pr. måned på 
 tasker (Bilag C - Survey). Det kan heraf vurderes at antallet af tasker er begrænset pr. år. De unge har en 
 begrænset økonomi pga. deres unge alder og lønniveau, hvilket kan begrænse dem i hvad de har råd til at 
 købe. Der kan derfor argumenteres for at kundernes forhandlingsstyrke er dermed lidt over middel, men 
 for det yngre segment er den lidt under middel da de har flere begrænsninger sammenlignet med den 
 gennemsnitlige dansker. 


Markedet for tasker er præget af mode og trends (Mordor Intelligence, 2019). Dette betyder at der blandt 
 kunderne er en stor interesse for hvordan moden skifter og udvikler sig. Effekten af dette vil ofte være 
 hyppig udskiftning, hvilket sænker konsumeringstiden. Som nævnt er der relativt mange aktører på 
 markedet og dette kan resultere i, at der er en relativ hård konkurrence på markedet, eftersom de 


forskellige brands kæmper om forbrugernes opmærksomhed og forbrug. Dette er med til at give kunderne 
 mange brands at vælge imellem og en forholdsvis stærk magt over markedet. 


Brandet ses ofte som vigtige for forbrugerne, især de unge, da de er med til at skabe og udtrykke identitet. 


Det giver en følelse af at opbygge præstige, skabe identifikation med brandet og følelser af at tilhøre 
 sociale grupper (Grotts & Johnson, 2013, s. 289). Forbrugerne er dermed påvirket af følelsesmæssige 
 faktorer, når de køber tasker. Det er altså primært patos, som kunderne styres af da tasker ofte udtrykker 
 noget om kundes livsstil, stil og velfærd. I surveyet svarede 191 respondenter at det var udseende/design 
 som var den vigtigste faktor for at respondenterne følte sig tiltrukket af et taskebrand. Herefter svarede 
 114 respondenter høj kvalitet og 89 funktionalitet. Bemærk at det var muligt at vælge op til tre faktorer 
 (Bilag C - Survey). De har altså fokus på det visueller og fysiske ved tasken. 


E-handlen har været stigende siden den var mulig (Munkøe, 2018), hvilket skaber mange muligheder for 
 forbrugerne. Stigningen af online handel har bl.a. styrket kundernes magt, da det ikke længere er de fysiske 
 butikker, der er gatekeepere for hvilke produkter der er tilgængelige for kunderne. En af udfordringerne for 
 forhandlerne ved den øgede E-handel er dog, at udviklingen samtidigt skaber udfordringer ved at 


udenlandske aktører også bliver let tilgængelige og dermed øger konkurrencen fra eksterne aktører (Theil 


& Kaltoft, 2018; Transparency Market Research, 2017).  


Da kunderne er meget afhængige af hvad virksomhederne tilbyder, modens trends samt udvikling, er der 
 tale om et marked der er styret af en push effekt som forbrugerne bliver påvirket af. Det unge 


kundesegment er bevidste forbrugere og holdningspræget (Erdogmus I. E., 2012). Dermed bliver markedet 



(24)påvirket af pull effekten. Den dominerende effekt vurderes til at være en push effekt. Kunderne har 
 dermed en relativ høj magt, vha. deres adgang til internettet. 


Generation Y og Z 


I dette afsnit vil jeg redegøre og analysere generation Y og Z. Dette vil jeg gøre, i søgen efter hvilken en af 
 generationerne som Adax bør satse mest på. Hvilket årstal, der opdeler generationsopdelingen varierer alt 
 efter hvem der undersøger generationernes adfærd. Typisk bliver generation X defineret som personer født 
 mellem 1965 og 1980. Generation Y, også kaldet The Millennials, er defineret som personer der er født 
 mellem 1981 til 1996 og senest, generation Z som er født i 1997 og frem (Dimock, 2019). 


Generation Y - The Millennials 


Personer, som er født mellem 1981 og 1996. Antallet af personer i denne generation forventes at toppe i 
 2036 med 76,2 millioner (Fry, 2018). I 2018 udgjorde denne generation omkring 22 % i Danmark (Nielsen, 
 2018). Antallet i sig selv betyder at genrationen er en stor generation og er dermed en vigtig generation 
 fordi de snart vil være ”the drivers of consumption”. Generationen har, om få år, den fornødne købekraft til 
 at øge deres forbrug og netop deres købekraft er vigtig for virksomheder som Adax (Nielsen, 2018). 


Irem Erdogmus og Isil Büdeyri-Turan (2012) definerer generation Y, som personer der er født lidt tidligere 
 end førnævnte opdeling, nemlig mellem 1977 og 1994. De argumenterer for at de har en signifikant 
 købekraft og er mere brand og mode bevidste, sammenlignet med tidligere generationer. Dette skyldes 
 deres adgang til medieværktøjer, internet og information herunder sociale medier og andre platforme som 
 gør det muligt at holde sig orienteret. Derudover har generationen er stor købelyst, hvoraf to tredjedel 
 bliver brugt på tøj (s. 400). Hvor hvidt accessoires er beregnet med i denne opgørelse fremgår ikke af 
 artiklen, men det må formodes at denne kategori ikke er uden betydning for de unge. 


Craig A. Martin og L.W. Turley (2004), kalder generationen for ”free spending but hard to reach 
 generation” (s. 464). Argumentationen for at generationen er svær at nå, bekræfter generationens tendens 
 til at være dynamisk og forandringsvillig, men også holdningsbevidste. Dvs. at generationen følger med 
 moden og generationens kritiske blik på hvad der trender, gør at leverandører skal være skarpe på hvad de 
 tilbyder markedet. En artikel fra Sorth China Morning Post angiver at 66 % af forbrugerne, og 73 % af 
 generation Y er villige til at betale ekstra for bæredygtige produkter (Business Inderside, 2019). Der kan 
 dermed argumenteres for at generation Y går mere op i bæredygtighed end tidligere generationer. 


Derudover skriver Irem Erdogmus og Isil Büdeyri-Turan (2012) at generationen ser ready-to-wear 
 brands som et essentielt socialt redskab, til at tilhøre en social gruppe og skabe menings-ledergrupper. 


Endvidere argumenterer de for at forbrugere i dag ofte bruger TV og sociale medier til at lade sig inspirerer 
om livsstil fra deres foretrækkende reference grupper eller personer. Det er derigennem de bliver inspireret 



(25)til at forbruge lignende produkter (s. 409). Men The Millennials lader sig ikke overbevise af TV-reklamer, de 
 er langt mere brandbevidste og brandloyale (Grotts & Johnson, 2013, s. 282). 


Afhængigt af prisen, er brugen eller forbruget af anerkendte brands et signal for status og magt side dyre 
 brands ofte er ualmindeligt at købe for den almindelige forbruger. Det er altså ikke alle der har råd til dyre 
 produkter eller har stilen til at bære produktet. Derudover er brands sammenkædet til den individuelles 
 selvopfattelse og sociale image. For at forbrugerne køber et produkt, skal der altså være en sammenhæng 
 mellem den individuelles selvopfattelse, brandet og produktet før en forbruger køber og anvender 


produktet. Yderligere kan produktet skabe værdi for forbrugeren gennem status og deres fremtræden i 
 deres stil og forbrug (Grotts & Johnson, 2013, s. 281-283). Det er altså en måde at kommunikerer personlig 
 smag og stil for den individuelle gennem deres forbrug (Erdogmus I. E., 2012, s. 403). 


Generation Z, de nyeste forbrugere 


Den seneste generation, som er født mellem 1995 og frem til nu, er dem som bliver kaldt generation Z. De 
 er de nyeste forbrugere på markedet og derfor henvender mange virksomheder deres markedsføring til 
 generation Z. Dette gøres tidligt for at vinde deres tidlige loyalitet (Williams & Page, 2011, s. 45). 


Zdenka Kadekova og Maria Holienčinova (2018) samler generation Y (født mellem 1981-1991) og 


generation Z (født mellem 1992-2001) under én som de kalder for The Millennials. I det følgende vil denne 
 generation blive omtalt som generation Z, for ikke at forvirre. 


Den anslåede købekraft for generation Z er på omkring 170 milliarder dollars, hvilket gør denne gruppe af 
 forbrugere til et eftertragtet marked. Deres købekraft er større end tidligere generationer og deres 


brandbevidsthed gør dem til en vigtig målgruppe for mange virksomheder (Grotts & Johnson, 2013, s. 282). 


En anden essentiel faktor er, at generationen er aktive shoppere i en meget tidligere alder end tidligere 
 generationer (Grotts & Johnson, 2013, s. 283-289). 


Zdenka Kadekova og Maria Holienčinova (2018)argumenterer for, at generation Z ikke længere 
 foretrækker traditionelle medier så som aviser, magasiner og TV. De foretrækker sociale netværks medier, 
 hvor de især bliver tiltrukket af visuelt indhold som f.eks. billeder, videoer og musik (s. 93). Informanten AS, 
 som er født i 2001 og dermed under generation Z, bekræfter i interviewet at Adax bør anvende online frem 
 for offline kommunikation for at fange hendes opmærksomhed. Men hun afviser ikke at en busreklame 
 eller anden offline eksponering ikke vil påvirke hende. Hun bemærker yderligere at hun ikke ønsker at 
 betale for, f.eks. en betalingsavis eller magasin (Bilag A - interview AS). 


En undersøgelse fra Retail Institute Scandinavia (2019) viser, at jo yngre man er, jo vigtigere er 


bæredygtigheden når unge forbruger. Generation Z er en meget bevidst og holdningsfast generation som 



(26)forventer at produkter er produceret etisk korrekt, bæredygtigt og klimavenligt. Derfor er generationen 
 ikke villig til at betale ekstra for et produkt fordi de tager det som en selvfølge at virksomheder tager 
 ansvaret på sig (Andersen, Faarup, & Hollensen, 2019, s. 336). De forventer at eventuelle ekstra 


omkostninger der måtte være, er indregnet i prisen og dermed tager det som en selvfølge at varerne er 
 etisk korrekt produceret. Virksomhederne skal altså ikke tage ekstra for et produkt fordi det er etisk og 
 bæredygtigt produceret. 


Ud fra ovenstående analyse af de to generationer, vil jeg vurdere at Adax bør have begge generationer med 
 i deres overvejelser. Adax har brug for begge generationer, men på hver deres måde. Generation Y vil være 
 den mest oplagte generation at målrette kommunikationen efter, da det f.eks. er den generation med 
 størst købekraft, sammenlignet med generation Z. Men Adax bør også tænke på hvordan de får fat i 
 generation Zs opmærksomhed, da Adax derved kan påvirke dem i en tidligere alder en generation Y. Jeg vil 
 diskutere dette yderligere i diskussionen. 


4.1.1.4  Potentielle indtrængere 


Markedet for tasker er, som nævnt, præget af modens udvikling og tidens trends (Mordor Intelligence, 
 2019). Dermed kan der argumenteres for at der stor ekstern påvirkning fra udlandet, hvilket 


leverandørerne på markedet bør holde øje med. Dette skyldes at de helt store aktører på taskemarkedet 
 kommer fra bl.a. Italien som følge af de er kendt for deres kvalitet, Frankrig pga. deres fokus på mode og 
 USA grundet landets størrelse og indflydelse på modens trends. Heriblandt kan nævnes det franske brand 
 Louis Vuitton, det italienske Prada, det amerikanske Marc Jacobs og det engelske Mulberry. Ifølge surveyet, 
 er der en klar indikation på at det er brands som Michael Kors (USA), DKNY (USA), og Mulberry (UK) med 
 hhv. 85 %, 76 % og 76 %, som er blandt de mest kendte brands inden for tasker. 


Etableringen som taskeleverandør på det danske marked, kræver en del viden omkring skind. Men det 
 krævers også højt kendskab til målgruppen og dens behov. Adax har gjort mange tiltag for at opnå succes 
 med at ramme de unge, men det vurderes ikke at være lykkedes tilfredsstillende. 


Et brand som har fundet vej ind på det danske marked, ved navn Núnoo, har fået et gundstigt greb i 
 det yngre segment på meget kort tid. Taskebrandet har formået på kort tid at opbygge et populært produkt 
 som de unge har taget til sig. Taskebrandet Núnoo blev stiftet tilbage i 2015 og har på de fire år formået 
 levere et overskud, efter skat, på 4 mio. kr. (Simonsen, 2019), hvilket må vurderes til at være et 


tilfredsstillende resultat. Gennembruddet har været præget af at de har været aktiv med deres 


kommunikation, der hvor de unge har været. Stifterne bag brandet har fra start af gjort brug af influenceres 
og at annonceret via sociale medier (Jensen, 2018). Stifterne bag taskebrandet Núnoo, er tæt beslægtet 
med Adax, da stifterne er døtre af Eugen og Helle Silfen. Der er dog ikke nogen direkte forretningsmæssig 
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