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Dette paper er skrevet pa grundlag af en undersggelse af femogfyrre danske modedesigneres karrierer og
livshistorier som en grounded-theory analyse af ledelse og visioner for ny ledelse i modebranchen. At den
fremstar meget empirinaer og teoretisk underudviklet skyldes, at jeg stadig er igang med datanalysen, hvor
ledelsesdiskussionen kommer til at indga som et kapitel i en bog, der beskriver hele undersggelsen, og som
udgives i 2012.

Undersggelsen er bygget op pa fglgende made: For at sikre at informanterne havde karrierer, der afspejler
industriens udvikling i de seneste tre artier, har vi fokuseret pa designere der er dimitteret i midten af
1980rne, midten af 1990rne og midten af 2000rne. Vi har altsa mgdt dem, nar de har vaeret henholdsvis
femogtyve, femten og fem ar henne i deres arbejdsliv. Vi har valgt kun at medtage dimittender fra de tre
skoler, der tilbyder laengere og mellemlange videregaende uddannelser i mode/bekladningsdesign, nemlig
Danmarks Designskole, Designskolen Kolding og TEKO. Gennem sammenstillingen af tre perioder og tre
skoler bestar undersggelsen altsa at ni undergrupper. Fra hver gruppe har vi sat en kvote pa fem
informanter, som er udvalgt med henblik pa at afspejle spredning og variation i erfaringer og karriereveje.
Der er saledes i alt femogfyrre modedesignere, der har deltaget i undersggelsen. | rapporten optraeder alle
informanter under pseudonym. For at ggre det det omfattende materiale overskueligt har vi givet de
2ldste navne, der begynder med bogstaver fgrst i alfabetet (A for TEKO dimittender, B for DKDS
dimittender og C for DK dimitender), mens den midterste gruppe har navne med begyndelsesbogstaver
midt i alfabetet (I for TEKO dimittender, M for DKDS dimittender og N for DK dimitender), og de yngste
navne der begynder med bogstaver sidst i alfabetet (S for TEKO dimittender, T for DKDS dimittender og V
for DK dimittender). Navnene angiver informanternes kgn, men de er pa ingen made typiske for deres
aldersgruppe eller klassemaessige baggrund. Interviews er gennemfgrt som
livshistorie/karrierehistorieinterviews med en semistruktureret tematisk del og en afsluttende
tegneseansce, hvor informanterne har visualieret deres karrierer.
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Blandt informanterne er der 4-5 navne, der vil vaere kendt af folk der fglger med i den danske
designermode. Blandt de virksomheder og brands, som de industrielt-orienterede desigerne — altsa et
flertal af informanterne -- har arbejdet for er der derimod mange alment kendte navne. Det er de butikker,
der ligger pa landets hovedstrgg og i indkgbscentre og de virksomheder, der skrives om i avisernes
erhvervssider. Modeindustrien er domineret af sma og mellemstore privatejede virksomheder. | EU er
gennemsnitsstgrrelsen pa en beklaedningsvirksomhed 10 ansatte. | Yen Trans oversigt over den danske
modebranche (2008) beskriver hun en virksomhed med over 15 ansatte som mellemstor, og en virksomhed
med over 100 ansatte som stor.

Ledelse i modeindustrien

Hvis en modedesigner skulle sige noget paent om sin chef, ville hun maske sige, at han -- og de kgnnede
pronomener er ikke tilfeeldige -- at han har den holdning, at folk faktisk skal kunne passe deres arbejde. Det
er underforstaet, at det ikke er den geengse holdning i modeindustrien, men udtryk for en szerlig human
ledelsesstil. Som dog godt kunne forbedres. En god chef, siger for eksempel Isabella, 'har den holdning, at
man skal kunne klare sit arbejde. Det er ikke alle chefer der har det.'

Historisk set har modeindustrien veeret en arbejdskraftsintensiv fremstillingsindustri. Det er karakteristisk
for beklaedningsfremstilling, at det kun i begraenset grad har vaeret praeget af automatisering og
stordriftsfordele, fordi en robot ikke kan handtere et stykke stof (Fine og Leopold 1980). | slutningen af
1980rne opgav man forsgget pa at rationalisere bekleedningsproduktion, og satsede i stedet pa at flytte den
til lavtlgnsomrader, hvor syerskernes lgn udggr en minimal del af det faerdige produkt.

Derfor er det maske heller ikke overraskende, at industrikulturens ledelsestil har overvintret i denne
branche. Virksomhedsejeren sgger at fa sa meget arbejdstid ud af sine ansatte som muligt. | hvert fald
mange informanter, der har oplevet dette i gamle familieejede virksomheder. Agnes og Amalie hos Dantex.
Iris i Sgnderjylland -- hvis man lavede fejl faldt der braende ned. Ga hjem kI 10 om aftenen, ga hjem efter
midnat (Isabella, + en af de yngre). Den gammeldags udnyttelsestankegang gar i samklang med at i de
mindre virksomheder arbejder ejerne ofte ogsa meget. TEKO 2007:10 rapporterer om en virksomhed, der
nedlagde sin HR-afdeling fordi HR-medarbejderen fandt pa at afholde medarbejderudviklingssamtaler og
lign. som ledelsen ikke syntes var ngdvendigt. | branchen opfattes efteruddannelse som medarbejdernes
eget ansvar (TEKO 2009:12).

Men de lange arbejdstider er ikke kun et historisk eftersleeb. Siden 1980rne har udviklingen i
modeindustrien veeret i retning af fashion, i betydningen hgjere grad af produktkoordinering og flere arlige
kollektioner. Mens det i 1980rne var almindeligt i Danmark at lave fire arlige kollektioner, er det idag
almindelige med 8, 10 og 12. Dette kan suppleres med expreskollektioner, der er hurtige
mellemkollektioner, der kan have mere accent pa trenden. Spgrger man sa, hvilke omstruktureringer i
virksomhedens arbejdsgang dette har fgrt med sig, er svaret forbavsende fa. Dette er en klar kontrast til de
store internationale virksomheder, der har vaeret pionerer indenfor fast fashion, Zara og H&M, der har
2&ndret designernes arbejdsgang fra at vaere produktudvikling fra grunden til at vaere revision af
eksisterende styles pa grundlag af salgsdata. | Danmark er blevet almindeligt at ansatte flere designere i
samme virksomhed, men det stigende antal kollektioner har medfgrt et stigende tidspres pa designernes
arbejde. | de fleste virksomheder sidder designerne i en produktudviklings- eller brand afdeling hvor de
arbejder teet sammen i teams. Malet er at udviklingsfasen skal vaere kort og intensiv (TEKO 2005:7). En af
de vigtigste personlige kvaliteter, branchen kraever af modedesignere er stresshandtering (TEKO 2005:19).
Stress anses for at veere et vilkar.

Den tredje faktor, der laegger pres pa modedesignerne, er faktisk branchens succes i Igbet af det seneste
arti. Meget vaekst og for fgrste gang mange opkgb af sma og mellemstore virksomheder. Det fgrer typisk
fra en paternalistisk til en mere instrumentel ledelsesstil. | Danmark er dette nylige skift blevet szerligt slemt
fordi vurderingen af virksomheder har vaeret opskruet. De nye ejere har haft ringe kendskab til branchen.
Mange har tabt penge fra den fgrste dag efter kgbet og en del har styrtet fra modefestens tinder i



begyndelsen af artiet til konkurs i forbindelse med finanskrisen i 2008/9 med tab pa flere hundrede
millioner. Astrid: 'l en virksomhed var viigennem en hard tid med en ny ejer, der bare stod og svingede
pisken og ville se kroner og grer. Han var fuldstaendig ligeglad med, hvordan folk havde det, og om vi faldt
dgde om af stress.'

Nar designerne kan vaere sa harde ved deres branche bunder det i en erfaring af en gkonomi-drevet,
usofistikeret branche. Deres indtryk er ikke i modstrid med de positive historier om de midtjyske
ivaerksaettere. Man kan ogsa sige, at de store iveerksaettere, der far et kapitel i dansk industrihistorie (som
Tage Vanggaard og Damgaard-brgdrene), udspringer af det samme mgnster, men har haevet sig op over
det. Af de ledere, der har deltaget i TEKOs 2005 interviewrunde med aftagere til skolens dimittender, har
kun 22% en kandidatgrad. Hovedparten mener at deres praktiske erfaring, kombineret med en supplerende
handelsuddannelse er tilstreekkeligt. 'Der vaegtes hgjt at en leder i branchen har en solid praktisk indsigt i
de specifikke omrade’ (TEKO 2005:4). | TEKOs 2007 aftager-undersggelse (s.6) tales der om karismatiske
ledere, idet ejerens eller lederens personlighed tegner virksomheden. Her ma vi understrege, at disse traek
ikke kun geelder for de jyske virksomheder, men ogsa for det mere design-orienterede segment, der findes i
Kgbenhavnsomradet.

Isabella, der har arbejdet for adskillige sddanne fortaeller, at virksomhederne 'starter tit med noget frygteligt
hjemmefusk, og sa gar der bare efter bedste beskub. Der er jo ikke nogen standarder stiller op. Jeg ved ikke
om man kan bruge ordet empiri, men der er jo intet der ligger til grund for det der bliver gjort. Det er bare
op pa hesten og af sted. Nogengange kan man blive supertreet af, at der ikke er nogen retningslinjer og
ensartethed. De skal alle sammen opfinde den dybe tallerken: "vi ggr det sgu sadan her, det er fandme
smart."' Hendes indtryk understgttes af Isac: 'Min oplevelse er at mange familiedrevne firmaer er startet
fordi nogen har faet en god idé, og pludselig er det vokset sig stort, maske for stort. | stifterens hovede er
det stadig en lille virksomhed med seks ansatte, men pludselig har vedkommende 100 ansatte og sa skal der
andre kraefter pa banen for at styre skibet i den rigtige retning.’

En professionel ledelse ses som undtagelsen, snarere end reglen. For eksempel fortzeller Astrid, at hun i
1980rne begyndte at arbejde pa en nystartet brand, der havde en ‘enormt dygtig’ direktgr der var
'uddannet pa CBS', som havde en ‘'meget professionel businessvinkel pa tingene, sa han var meget mere
struktureret og konkret i sine malsaetninger og havde nogle helt andre termer for, hvordan tingene skulle
systematiseres.' ’Sa vidste man, hvor man var pa vej hen,’ siger Astrid og tilfgjer, ‘Sadan gjorde de altsa ikke
de andre virksomheder — ikke pa samme made.' (CBS skal dog ikke uden videre holdes op som et ideal --
datamaterialet indeholder ogsa et eksempel pa en yngre designer, der med hjalp af sin CBS-uddannede
mand har styret lige lukt udover den gkonomiske afgrund).

Det der gar igen for mange designere er, at virksomhederne har en vag strategi og mangler klart
formulerede malsaetninger. Clara, der er medejer af en mellemstort familie-ejet brand, papeger, at der er
'ikke meget strategi omkring produktet'. Salgsstrategier bliver frakoblet produktudvikling. Noget lignende
gor sig geldende i forhold til malgrupper, der tit er meget brede eller vage. Malgrupperne kan ogsa vaere
systematisk forfejlede, uden at det umiddelbart nedbringer salget. Ida siger, 'malgruppen er dgtrene, men
de szlger til mgdrene.'

Men for designerne skaber denne underdefinition af produktet problemer, for det er jo den del at
produktionen, de har ansvar for. Det problem beskriver Agnes, der har haft et trendbureau: 'vores
kundegrundlag er de sma og mellemstore i det midtjydske, og der er ikke ret mange af dem, der egentligt
har en vision eller en strategi der er sat pa papir. S8 nar man kommer som freelancer og skal aftale hvilken
opgave der skal Igses, sa ved de faktisk darligt hvad det er for en malgruppe, og hvor de gerne vil hen.
Derfor bliver det hylesvaert at ramme. Vi faegter jo i blinde. Nar vi s kommer med et oplaeg, er det nemt for
dem at sige "nej, det var ikke sadan det skulle veere."



Anerkendelse og ansvar

Denne vage strategi kommer ogsa til udtryk, nar flere designere (for eksempel Amalie og Nina) beskriver at
'de far lov' til at fastlaegge retningen i brandet eller seesonen. Nina siger: 'Hver eneste gang jeg skal lave en
ny saeson, spgrger jeg [min chef], “hvad vil du gerne have, jeg veegter i naeste saeson?” Sa siger han ”vi skal
bare tjene nogen penge.”' De designere, der oplever dette er meget opmaerksomme pa dobbeltheden i
denne ledelsesform. Pa den ene side far de en grad af autonomi, som de vaerdsaetter. P4 den anden side
bliver deres arbejde med produktudvikling aldrig fuldt integreret i virksomhedens strategi, selvom det
tegner virksomhedens profil og bidrager til dens vaekst. De oplever, at den manglende anerkendelse (ref.
Honneth) skaber en form for usikkerhed, der kommer frem i interviewene ved at informanterne kredser om
"hvad ledelsen mon taenker’. Mange fgler de agerer i et meget usikkert rum. Nar de far lov, tiltager de sig
magt i konkrete situationer, men det har ikke ngdvendigvis nogen konsekvener i organisationen.

Da vi interviewede Nina havde hun lige hgrt, at hendes virksomhed ville opsla en stilling meget teet pa
hendes egen uden at hun var blevet taget med pa rad. Selvom hun har skabt vaekst for virksomheden, 'sa
bliver [ejeren] alligevel lidt grisk en gang imellem, og taenker ”uh, hvis vi nu havde en rigtig indkgber, sa
kunne hun nok fa det meget billigere”. Han har ikke helt gennemskuet, at det gaelder om, hvad kunden vil
have, mere end om det koster 2,85 eller 3,85.' Amalie siger noget lignende om det skift hun foretog efter 5
ar, hvor hun har vaeret med til at opbygge et lille brand til flere hundrede butikker i Nordeuropa. 'For hver
dag der gik' blev det tydeligere for hende, 'at jeg kunne ikke godt med ham, der ejede firmaet. Sa jeg fglte
mig nogen gange lidt udnyttet af ham. Jeg ved godt, at jeg ogsa selv ville give meget, og jeg ved godt, at jeg
fik lov til alt. For jeg fik jo lov til at lave alle kampagner. Sa jeg var med i hele processen sammen ham. Men
for mig var han too much too greedy. Det gjaldt penge i stedet for passion.'Nar de fortaeller om det, falder
designernes synsmade fra ledelsens. Designerne ser en strategi omkring produktet -- ledelsen ser kun
indtjeningsmal. Kulturklgften mellem designernes og ledelsens etos er meget udbredt.

Det kommer meget tydeligt frem i forhold til belgnning. Smilla er en ung designer der har arbejdet i en stor
virksomhed, der var meget paholdende i hverdagens arbejdsliv. Nar der havde vaeret salgsmgde kunne
designerne blive efter arbejdstid og tage opvasken. 'Man kunne af og til, i en virkeligt god stemning, fa lov
til at ga op og tage en sodavand,' forteeller hun. Hun fortzeller at, pa et tidspunkt fik brandet 'rigtigt flotte
tal, og vi havde ndet den hgjeste omsaetning nogensinde, sa derfor blev hele afdelingen belgnnet med at
komme en tur til [et spansk feriested]. Der fglte jeg virkeligt at, nu far man frugten af det harde arbejde.
Altsa, det var jo vildt vildt underbetalt. Jeg arbejdede 80 timer om ugen for 19.000 [kr. om maneden] fgr
skat.' Den belgnning, der fra virksomheden side var teenkt som et hgjdepunkt fik en bitter afsmag for
hende.

Isabella, der hverken er ung eller underbetalt, lader sig heller ikke kgbe af gkonomisk belgnning. 'Men det
betyder meget, at der bliver sat pris pa ens indsats.' Hun fremholder sin tidligere arbejdsgiver som et godt
eksempel. 'Til trods for, at det var et lille firma, sa var der store julegaver og store sommerarrangementer i
deres private sommerhus. Den slags holder mig helt klart gdende. Andre steder kan der vaere nogen, der
mest taenker pa kroner og grer. Det preller totalt af pa mig.'

Det samme gzlder for Nina, der blev inviteret til Hong Kong af sin chef i nogle dage. 'Det skulle bare vaere
ferie. Jeg skulle bare ga i spa og hygge mig og vaere pa hotellet og kigge udover vandet. Men han havde slet
ikke forstaet, at det ikke er livsveerdi for mig. Jeg er jo fuldstaendig ligeglad med at kunne ga ind af dgren pa
det dyreste hotel. Jeg ville meget hellere, hvis han havde fundet en kinesisk familie, der var enormt trendy,
som jeg kunne bo hos. Det ville jeg have fortalt om i 17 ar bagefter.' Hun er opmaerksom p3, at det var
chefens made at anerkende hendes arbejdsindsats, men fgler ligesom i de ovenstaende tilfeelde, at
anerkendelse ogsa indeholder en underkendelse. 'Og han har ogsa udtalt, at "jeg haber du forstod, at nar
jeg gor det for dig, sa er det, fordi jeg saetter rigtig meget pris pa dig. Hold da op, jeg tjener mange penge pa
dig” fik han endda ogsa sagt. Ja, det er jo godt klar over. Det er jo det, jeg giver mig selv ind pa. "vaersgo, jeg
er her, og jeg kan det og det og det og | kan tjene penge pa mig. Hvis | giver mig lov til at agere frit, sa kan |



tjene rigtig mange penge. Alt det | begraenser mig, det er det, der ggr, at | ikke tjener penge. Sa | kan selv
vaelge hvor meget og hvor lidt.'

Med det sidste peger Nina (i lighed med Clara og Agnes citeret tidligere) pa, at der findes parallele strategi-
udviklinger i virksomheder. Designerne far et stort personligt ansvar for at fortolke og udfgre strategier i
forhold til produktudvikling, og deres Ign og sikkerhed i stillingen afhaenger direkte deraf (men ikke pa
ledelsesniveau). Ida fortaeller, at hendes tidligere chef siger, at designerne skal veere pa top ti [listen over
den bedst selgende produkter], ellers blive de fyret. Udgangspunktet for produktudvikling er analysen af
de tidligere kollektioners salgstal. Designerne accepterer, at deres job er, som Harvey Molotch siger, at
omszaette kulturelle strgmninger til gkonomiske goder. De accepterer altsa direkte og indirekte at udfylde
det strategiske tomrum, som den gkonomi-fokuserede ledelse efterlader, med et personligt ansvar for 'at
ramme rigtigt.'

I mange tilfeelde ggres dette dog mudret af, at designerne ikke har frie haender til at tage beslutninger om
produkt og design. | data materialet findes der grelle eksempler, hvor salgstal holdes skjult fra unge
designere, saledes at de uden markedsinformation eller feedback, forventes at ramme virksomhedens
trend og malgruppe i blinde. I mindre dysfunktionelle virksomheder er der dog ogsa problemer. Anna siger,
at hun tidligt i sin karriere opdagede, at der er mange "designere" i en virksomhed. 'Meget ofte er det jo en
indkgber, der sidder og designer. Eller chefen for firmaet, der er uddannet bogholder, der bestemmer
hvordan tingene skal se ud. Bare man er med i processen, sa far man jo nogle gange lov til at designe meget
mere end selve designeren.'l en lille virksomhed kan det ske, at chefen eller andre kommer med et design,'
og siger "lav det."

Den stgrste designforhandling sker nar designerne fremlaegger kollektionerne pa forskellige stadier for
virksomhedens salgere. For mange designere er det et pinefuldt mgde, fordi det arbejde de har siddet med
i lengere tid kan laves om fra det ene gjeblik til det andet. Selv nar det fungerer bedst, er der en diskrepans
i produktengagement, hvor designerne kigger fremad -- fordi deres informationsgrundlag er trendresearch,
mens salgerne kigger bagud pa sidste ars salgstal. Det er sadan denne konflikt typisk talessettes. Men pa en
anden made kan man ogsa sige, at designeren kigger bagud. Deres engagement er bestemt af, at de
allerede har siddet l&enge med produktduviklingen, og selvom det er et kommercielt produkt arbejder de
med personlige fglelser og fortolkninger. Der er typisk meget lidt kommunikation -- udover den visuelle
praesentation, sa salgerne er uforberedte og har ikke det personlige engagement. Mange informanter
fortaeller om, hvor frygteligt det er at hgre saelgere helt uforpligtende sige, at deres arbejde er 'grimt.’
Agnes papeger, at der er en forskel i modningstid. Designeren 'sidder og sorterer i alle de her tendenser du
leeser om, sa du far en eller anden tilveenningsperiode i forhold til at du nogen gange kan sidde og kigge [og
forst taenker du] nej vi skal ikke til at have brede skuldre igen. Sa i Ipbet af nogle uger har du set det flere
gange, og sa kan det egentligt godt vaere at vi skal det alligevel. Sa der er en modningsperiode inden du
tager beslutningen, at "jo det er rigtigt vi skal have brede skuldre." Det forventer man s3, at saelgeren skal
kunne spise pa en prasentation der varer en time. Det haenger jo ikke helt sammen, vel?'

At vaere saelger er jo ogsa et personligt job, selvom saelgere i hvert fald indtil for fem-ti ar siden typisk ikke
har en laengere uddannelse eller produktspecialisering, der svarer til designernes. Anna beskriver hvor
vigtig saelgeren er, ogsa for designeren: 'Nar du star ude hos kunden kigger de ikke pa [praacis hvilken farve
tgjet har]. Sa er det prisen og om de synes du er flink. Altsa, hvis de synes, at du er et rgvhul, nar du
kommer ind af dgren, sa kgber de ikke noget af dig. Sa salgeren kan jo selv vaere med til at gdelaegge salget
af varen, og jeg har da ogsa oplevet de salgere, der siger: "nah det var den der, som designeren gerne ville
have haft med, men jeg er da ligeglad. Jeg viser den sgu da bare ikke! Den kan ikke salges — det var det jeg
sagde. Arj det ved vi godt, for den har ikke veeret med." Sadan gjorde seelgerne oppe hos [virksomhed X] for
at fa sin ret. Uden at taenke pa, hvor meget det havde kostet. Der er blevet tegnet, syet, kgbt ind. Men han
var blevet fornaermet over, at han ikke fik lov til at vaelge den der orange farve pa striben. Han kunne da
ogsa komme hjem og sige: "Ved du hvad — du har sgu ret. Det var den de bare ville have." Altsa, hvor svaert



kan det vaere at vende det til sddan noget positivt?' Ida fortaeller om hvor fedt det er, nar en style hun har
mattet kaempe igennem, salger godt.

Informanterne sgger pa forskellige mader, at styre uden om sadanne konflikter. En designer, Nora,
fortzeller, at hun gar efter jobs med en hgj grad af autonomi. Da vi talte med hende sad hun i et 'vind eller
forsvind' job. 'Sa hvis jeg producerer 100 ting om maneden og der ikke er ret meget af det, der bliver solgt,
sa er det bare farvel.' Hun er godt tilfreds med det, fordi der med det fglger et set-up, hvor det virkeligt er
hende selv -- og ikke en chefdesigner eller en szlger -- der ansvaret. Kontrasten er Isabella, der er skiftet
fra design til sourcing. Hun oplever det derimod som en lettelse, at have sluppet designerens ansvar.
'Stressniveauet er et helt andet, for her ligger ikke hele tiden den performance, der ligger i designfaget. Jeg
skal sgu ogsa performe, men der er altid en grund til det, hvis det gar galt. Enten har nogle kinesere
kommet til at braende en fabrik af, eller bomuldspriserne er begyndt at stige. Det har jeg ikke indflydelse
pa.'

Konklusionen er, at designerne far ansvar for meget mere end deres eget arbejde, fordi deres designoplaeg
&ndres, tilpasses og praesenteres af mange forskellige. | de bedste virksomheder er der en objektiv tone
(der dog ikke altid forhindrer at designerne kan blive kede af det). | de veerste er det en arena for personlige
magtkampe og nedggrelser.

Teamwork

Det er oplagt at forestille sig, at disse problemer kan Igses ved bedre kommunikation. Det er der ogsa en
opmeaerksomhed pa. Nora forklarer: 'Jeg sidder jo i led to. Jeg har ikke kontakt med de mennesker, der
kgber produktet. Jeg sidder inde pa min stol bagved og slar lyttelapperne ud hver gang de har vaeret ude at
saelge noget: hvad kunne de lide og hvad kunne de ikke lide, og hvad spurgte de efter og hvad skal vi have
lavet nu? Vores saelgere far ikke lov til at komme tilbage fra noget uden at mgde mig som noget af det
ferste. Det er meget vigtigt.' Astrid siger: 'ved en ordentlig kommunikation ved overfgrslen, kan man faktisk
opsamle nogle fejl.' Det sker bare ikke sa ofte'fordi der ikke er noget respekt for hinanden imellem. Ja, og
far fortalt det til den naeste, der skal tage over. Fordi vi kommunikerer ikke med hinanden, vi kommunikerer
mod hinanden. Sa siger man bare en masse, som den anden ikke hgrer.'

Nina mener ogsa at organisationen, hvor designteamet er en lille selvkgrende enhed er erstattet at 'mere
overlap.' 'Jeg bruger jo vores butikker helt vildt meget. Sa kgrer jeg lige forbi og hgrer, hvordan det gar og
ser hvor mange kunder, der er i butikken og hvad er det folk rykker i. For én ting er at sidde og se tallene --
dem fglger jeg jo hver dag -- men ogsa se “naa.. nu kan jeg lige forsta, at Arhus szelger, fordi den star lige,
hvor man kommer ind.”' Der er mange, der kan beskrive et ideelt harmonisk forhold mellem de
forretningsmaessige og de kreative funktioner. Isabella beskriver sin arbejdsplads, hvor det fungerer godt.
Design 'bliver meget hgjt anerkendt her. Det er der virkelig respekt for. Bliver talt om, og det bliver rost og
modsat er designprocessen ogsa godt til at tage salgsdelen med ind, og sp@rge og spare og lave de rigtige
produkter.' Om virksomheder, der negligerer designprocessen, siger hun, 'firmaet ville vokse, hvis de faktisk
tog det lidt mere serigst.'

Under det harmoniske ideal finder vi dog stadig en udbredt erfaring af, at produktudvikling bliver udspaltet
fra den @gvrige organisation, og at designere -- selvom de har accepteret ansvaret for at ramme rigtigt -- ikke
for lov til at blande sig i det der ligger udenfor designafdelingen. lan forteeller, 'jeg har aldrig fungeret i
tekstil[branchen], fordi jeg ikke er sa god til at fungere i en organisation, hvor man bare skal sidde i en kasse
— jeg holder meget af hele processen: optimere og se pa, hvad der kan ggres der. Hvis der skal spares en
krone, sa er det for mig virkelig veesentlig, hvor den bliver sparet henne. Det ma ikke bare en indkgber, som
kommer overens med fabrikken, med at de spare den dér, hvis det i virkeligheden er en katastrofe, hvis de
sparer den lige dér. Sa jeg er tit reget ud i nogle kollegiale misstemninger.'

Sa erfaringerne er meget blandede. Victoria har ogsa vaeret pa arbejdspladser med vidt forskellige
stemninger. Pa sin nuvaerende arbejdsplads vaerdsaetter hun, at ’vi alle sammen bliver draget ind i det hele.



Til fredagsmorgenmadsmgdet sa fortaeller direktgren om budgetter og alt muligt. Og der bliver sendt mail
til os, om hvad der sker i huset. Der hvor jeg var fgr var det tys tys og “na, okay, starter der en ny
konstrukter i morgen”. Man anede ikke, hvad der foregik derude.'

Imidlertid er der en tendens der Igber imod opmarksomhed pa bedre kommunikation, og det er, at
organisationen omkring produktudvikling er blevet mere kompleks med flere arlige kollektioner, hgjere
grad af outsourcing og stgrre kollektioner. Dette kraever en hgj grad af koordinering, som gger kravene til
kommunikation pa arbejdspladsen. TEKO (2005:19-24) fastslar, at team-orienteret er en af de vigtigste
personlige kvaliteter, branchen efterspgrger. Der vil blive st@rre fokus pa samarbejde i fremtiden. At dette
skift kan vaere radikalt viser Annas beskrivelse af en arbejdsplads: Vi var 60-65 mennesker, og sa blev man
meget grupperet. Du designer aarmerne og sa tager jeg resten af jakken. Og det var bare slet ikke nok for
mig.' For Nadja var det dog en positiv oplevelse at arbejde sammen med tre andre designere. 'Vores leder
ville gerne have, at vi skulle specialisere os [indenfor forskellige produkter], hvor vi designere syntes det var
fedt at veksle hele tiden og bytte skitser og tegne videre og...men det er selvfglgelig athangig af hvilket
team maneri.'

Informanterne er opmarksomme pa, at arbejdsgiverne gnsker teamorienterede designere. Nora udlegger
det saledes: 'At man ikke seaetter sig til at vraele, hvis man ikke for lov til at fa de knapper pa, man gerne vil,
fordi de er for dyre. At man har forstdelse for, at man arbejder for at lave et produkt, man kan szlge pa et
marked. At man ikke spiller primadonna.' At dette til en vis grad strider imod designernes etos, ggr Nina
opmaerksom pa: 'Designere er tit nogen egocentrerede pille-sig-i -navlen folk, som gar meget op i “mit
design” og “mit udtryk” og "det skal vaere ligesom, jeg vil have det”. Idag ved man godt, at man ikke kan
lave virksomhed, hvis ikke alle dele fungerer. Det hjalper ikke noget, at jeg kan lave fedt design, hvis vores
shippingmand er idiot og ikke far det hjem. Eller hvis vi skal betale det 3 dobbelte for at fa containerne ind.
Sa dur det jo ikke alligevel. Jeg tror, vi er gdet mere fra individuel, til at vi er mange om det —
gruppearbejde.’

Det betyder ogs3, at designafdelingen far en hierarkisk struktur med en designchef, 'menige' designere og
designassistenter. Isabella papeger, at dette kan skabe ny problemer: 'Fordi man er superkreativ, er man ikke
ngdvendigvis god til konfliktlgsning og kommunikation. Der er mange chefdesignere, der er nogle betaendte
fiolser til at lede en afdeling, for de har ingen forudsaetning. Der er jo ikke noget som helst i deres
uddannelse, som guider dem, til at veere en ordentlig leder med have ledelsesansvar og vide hvordan man
har en personale samtale.' Hun henviser til, at efteruddannelsesniveauet i branchen er lavt. 'Jeg tror det
betyder meget for, hvordan man handterer sa de konflikter der er. Det er bare sadan personligt.” At
designere bliver ledere aendrer altsa ikke i sig selv ledelsesstilen. Isac har vaeret chefdesigner for en afdeling
med sytten ansatte. Han var meget glad for jobbet, men erkender, at uden lederuddannelse eller anden
st@tte fra virksomhed var han ikke klaedt pa til opgaven. 'Sa jeg har begaet alle de fejl, man ikke bgr bega
som leder,' siger han. Han fortaller blandt andet, at han kom til at underminerer sit oprindelige gnske om at
give designerne frie haender, fordi han ikke havde noget redskab til at monitorere deres arbejde op til
deadlines, sa han var ngdt til at rende rundt og blande sig personligt. Da vi talte med ham, var han igang
med en lederuddannelse i en anden branche, fordi han ikke kunne holde ud, at modevirksomhederne var sa
uorganiserede. Han papeger, at modebranchen har veeret darlig til at omstille sig til mange flere arlige
kollektioner, og har gjort sig tanker om hvordan dette kunne organiseres uden at stresse designerne. 'Man
kunne jo dele designerne op med to designsaet — i har seks produktioner og i har seks produktioner, i stedet
for at alle designere har tolv [arlige kollektioner]. Det ville give et lidt laengere spaend,' siger han for
eksempel.

Smilla har oplevet at blive bremset i sit forsgg pa i hgjere grad at basere kollektionsudviklingen pa analyser
af hvilke styles, der havde solgte godt i tidligere kollektioner. Det var chefdesigneren, der stoppede dette
yderst fornuftige perspektiv. Vi hgrer fra flere, at mange chefdesignere 'frasiger sig de gkonomiske
perspektiver,' som Isac udtrykker det. For Smilla blev det et ret alvorligt vendepunkt, fordi hun kort tid efter
-- og mindre end tre ar efter hun var dimitteret -- matte holde op med at arbejde som modedesigner pa



grund af stressrelateret sygdom. Fra virksomhedens side er det ogsa en form for slgsethed, at de saetter
designerne til at udvikle ekstremt mange produkter -- mange flere end de kan og vil preesentere for
seelgerne uden at rationaliserer kollektionsudviklingsprocessen (strgmliner den i forhold til salgsdata), i takt
med, at de udvider antallet af arlige kollektioner. Det er med andre ord, et eksempel pa den kritik Astrid
bredt retter mod danske tekstilvirksomheder. 'De har alt for mange fejlprojekter, de er slet ikke gode nok til
at veere fremadrettet, og ge@re sig klar pa, hvad det er, de vil med deres produkter. Det handler om darlig
firmastruktur og darlig evne til at ggre sig klar pa, hvad man vil med de produkter, man udvikler.'

Kvindefnidr

For at forsta darlige stemning og uorganiserede tilgang til arbejdet ma vi fglge informanterne i at bringe
kensaspektet ind. Da intervieweren spgrger Isac om hvorfor folk arbejder sa meget i modebranchen svarer
han: 'Det opstod for rigtig langt tid siden. Det var meget kgnsopdelt typisk med mandlige chefer og
kvindelige designere. Via det gamle kgnsrollemgnster var kvinderne helt fra starten af var darlige til at sige
fra. Derfor er det blevet en del af kulturen, at du sidder der lzenge og det tager mange timer at lave
opgaverne. Det er helt galt arrangeret, hvis du spgrger mig. Det holder slet ikke idag. Idag ser vi jo pa det
hele menneske. Hvis du leegger meerke til de store amerikanske og europaeiske virksomheder, hvor det
virkeligt fungerer, de har jo fokus pa at deres medarbejdere har det godt, og at deres privatliv ogsa
fungerer.' Agnes giver et tilsvarende svar pa spgrgsmalet om, hvorfor arbejdstiderne er sa lange for
modedesignere: 'Nu er jeg ikke sadan specielt kvindesagsagtigt men jeg bange for det er fordi vi er sa
uhyggelig mange piger, der sidder med det her, og der er sa rigtig mange maend der er szlgere og
direktgrer eller mellemledere i de der virksomheder, og de er i hvert fald vigtigere end designerne.

Interviewmaterialet har mange beskrivelser af den intriger og skjulte agendaer pa de kvindedominerede
arbejdspladser. Nina fortaeller: 'Selvom der er en mand i spidsen, sa bliver det alligevel sadan noget... Sddan
er kvinder jo. Som kvinde ved man jo godt, nar der er bagtanker. Jeg maerker efter pa intuitionsbasis og jeg
ma sige, at jeg har tit ret — oftere end jeg gerne ville. Man teenker “ah, den der var vist ikke helt..” uden at
gore noget. Sa venter man bare og lige pludselig bliver det afslgret, at der var faktisk noget andet, de ville
opna med det. Men jeg er maske naet til, at jeg ikke er sa pavirkelig.' Tammie fortzeller tilsvarende, at
stmningen pa arbejdspladsen ‘er meget konkurrencepraeget. Modebranchen bestar af mange piger, der
nogengange har nogen lidt andre teknikker til at opna ting... sddan lidt catfight-agtigt. Piger er nogengange
verdensmestre i det der med, at pa overfladen er vi alle sammen enige, og sa har de alligevel en
manipulerende made at opn3, det de vil. Nogen gange er der ikke nogen konflikter udadtil, men der masser
underspillede ting, som skaber komplikationer pa en arbejdsplads.' Som en af de yngre designere har hun
endnu ikke opbygget den samme robusthed som Nina. 'Hele personaledelen fylder enormt meget,' siger
Tammie.

Anna kom til en arbejdsplads i 1990rne, hvor hun oplevede, at 'at fnidr ikke dur pa en arbejdsplads. Der var
en magtkamp uden lige. Der var én der var pa barsel, og hendes job havde jeg overtaget. Og sa var der to
freelancedesignere knyttet til. Men det var ikke blevet defineret, hvad det var de skulle lave. Sa der var
rigtigt meget kamp indbyrdes.' Anna fortaller, 'Jeg fik da lavet nogle fede ting, inklusive nogle produkter
folk gar rundt i endnu. Men det var sadan GOK — "du skal ikke tro at du kan lave noget paent her i firmaet."
Sadan oplevede jeg det. Jeg lavede badetgjskollektionen og var med til at fa sat det i produktion gennem et
stgrre internationalt firma. Den vej rundt var det rigtigt professionelt og super lzererigt. Men at man ikke
kunne finde ud af at handtere arbejdsopgaverne i firmaet, det var godt nok surt. Sa sad man lige og havde
lavet en supergod badetgjskollektion og sa sad der en misundelig kollega og sagde: "det kan jeg da ogsa
godt — det vil jeg lave naeste ar". Og sa blev den opgave taget fra én. N3, hvis det er sddan at vaere designer,
sa ma vi tage det med."

Astrid forteeller, 'Det er simpelthen en forfeerdelig sladrebranche af veerste skuffe. Det er sddan noget rigtig
bagtaleri: ”sa er man umulig” og ”sa man ggr bare hvad der passer én”. Og sa er der den med, at “det er
darligt design og det saelger ikke — det er ikke, fordi jeg er en darlig saelger”. Det var bare darlig stil hele



vejen igennem, syntes jeg.' Smilla beskriver noget lignende: 'Alle folk sad og bitchede inde pa kontoret:
"33ah jeg gider ikke, at veere her." Men der var ingen, der gjorde noget ved det. Jeg var den eneste, der gik
ind [til ledelsen] og sagde: "hgr her — jeg skal have en assistent." Eller: "hgr her -- vi kan ikke lave 140 styles
til den her kollektion, vi kan kun na at lave 70." Jeg stod meget alene med den der kamp, og jeg tror det er
lidt et problem i branchen, at folk.. Jeg ved ikke om det er fordi det er hjerteblod, eller om det er fordi det
er kvinder. | hvert fald sa kom jeg ikke langt.' Smilla fortaeller ogsa at hun havde en kollega, der gik til
nogenlunde normal arbejdstid, fordi hun lige var blevet mor. 'Nar hun gik, sa bitchede folk over det i
krogene: "arj —taenk engang, at hun tillod sig at ga." Det gjorde hun, og sa kan man jo egentligt vaere
ligeglad med, hvad andre siger. Men man vil jo gerne have, at folk synes om en, og at man tager sin tgrn.
Jeg tror, at kvinder skal lige please lidt her og lidt der, hvor fyrene er bedre til at sige "na, nu skrider jeg."

Maya fortzeller om en arbejdsplads, hvor chefdesigneren lige var blevet skilt. Maya skulle sidde og trgste
hende hver dag, og udover det ogsa g@re hendes arbejde. Der er med andre ord mange, der fortaller at de
bliver draenet fglelsesmaessigt af kvindefnidr pa arbejdspladsen. Der er ogsa andre konsekvenser, af at
modedesign er et kvindedomineret fag, for eksempel pa Ignniveau og organisation. (Isabella: Og sa er det jo
en kvinde branche, dem kan man jo behandle lidt anderledes end man behandler Jer maend.' Interviewer:
Betyder det noget? 'Ja, det kan jeg fandme love dig for det ggr for Ignniveauet.') | forhold til de meget
omfattende beskrivelser af den fglelsesmaessige belastning, der er knyttet til designteamet, har vi ikke hgrt
om kvinder der seksualiserer deres underdanighed. Det er en kontrast til Caldwells beskrivelse af
Hollywoods below-the-line folk, hvor seksuelle relationer bruges som instrument til at bane vejen for
karrieren efter princippet, fake it until you make it (Caldwell 2008: 56).

Der findes masser af mand-kone virksomheder, og i mange af de privatejede mindre virksomheder, som
designerne oplever som meget problematisk at arbejde for, er det netop ofte familiens eller aegteparrets
konflikter, der skaber darlig stemning og distraherer arbejdet. | bedste fald bliver designeren ufrivilligt vidne
til familiens hverdagstrummerum. 'Sa skal man sidde og hgre dem diskutere deres yngste sgn mens man
spiser frokost. Det bliver lidt beklemmende, og rent fagligt ggr at man far taget nogle forkerte beslutninger,
for det handler om at fa ret. Jeg ved ikke hvordan man skal forklare det, men det er tit bare ikke seerligt
professionelt, men mere hjemme-i-stuen-agtigt,' siger Isabella. Kvinden er typisk chefdesigneren, og
manden, der altsa er ejer, eller medejer, beskrives i nogle tilfeelde mere som en psykiatrisk patient end en
leder. En kunne ikke holde ud, at der var fodtrin i huset, s de ansatte matte have specielt blgde skosaler. En
anden kunne finde pa at ga halvfuld rundt i undertgj og tage pigerne pa rgven. De kvindelige designeres
holdning til disse maend er i s3 hgj grad som muligt at undga dem. (Flere fortzeller, at de havde ondt i
maven, nar manden var i huset). Det afsekusaliserede og fglelsemaessigt overdeterminerede billede af
modedesigneren indfanges af Nefertitis overraskende karakteristik af modebranchen: 'Der er faren og der er
moren, og designeren er hunden nede i hundekurven, der skal ggre, som der bliver sagt.'

Den kreative boble og blaeksprutten

Indtil videre har vi talt om, at kassetankning er begraansende, og at der er behov for en hgjere grad af
inddragelse og kommunikation. Men det er ikke hele historien, for mange designere har ogsa brug for at
treekke sig tilbage for at koncentrere sig om designprocessen. Til en vis grad er afsondrethed et ideal for
designere, for det giver ro til den kreative proces.

Iris beskriver en helt speciel designafdeling i en mellemstor virksomhed: 'Designteamet var totalt fredede
fra omverden. Det var som vi var sma guder. Jeg har aldrig oplevet noget lignende. Og jeg var bare inde i
sadan en hule af alle mulige skgnne ting, stof og knapper, og stearinlys, og bare hule hule. Fantastisk musik
og blade. At arbejde pa PC og computer og arbejdstegninger og skemaer, det var naermest ogsa et fyord
deroppe. Det drejede sig kun om kreativitet. Og sa havde vi design assistenter, som sad et helt andet sted.
De var slet ikke sammen med os. De sad og rentegnede det for os. Det var sadan en helt anderledes made,
jeg aldrig nogensinde havde arbejde pa. Sa pa den made, sa kan man sige det var lykken.‘At der var satset
pa det kreative miljg var dog ikke en garant for en god arbejdsplads. Iris oplevede meget de samme



problemer i en familiedrevet virksomhed, er beskrevet ovenfor. 'Rent menneskeligt var det raedselsfuldt at
veere der,' siger hun. Her lader vi den menneskelige og ledelsesmaessige side ligge for at se pa, hvordan
designprocessen er organiseret.

Den kreative hule, som Iris beskriver, er der ikke mange designere, der oplever. Tvaertimod er der typisk
meget lidt respekt omkring den kreative proces. Agnes fortzeller fra de virksomheder hun tidligere har
arbejdet for: 'Da jeg startede i branchen var der ikke sa meget computer, sa nar jeg sad i researchfasen sa
sad man med blade og b@ger og sadan noget og ledte efter et eller andet for at fa en overordnet helhed ud
af det. Ogg det var meget typisk at sa kunne man sagtens forstyrres, for man sad jo bare og kiggede blade.
Det er lidt samme, nar de snakkede om at "sa tog designeren til London for at kigge pa butikker eller
gallerier og det ma jo ogsa veaere fantastisk bare dalre rundt og sidde pa café hele dagen." Men det er jo
hardt arbejde."'

Astrid har ligeledes oplevet at der i virksomhederne har manglet forstaelse for, at produktudvikling tager
tid. Hun fortzeller, at virksomhederne, som hun karakteriserer som 'produktionsmindede' har en
grundlaeggende mistillid overfor designerne. 'Det er simpelthen fordi, man sidder i en lille boble, hvor ingen
kan se, hvad man laver. Sa de kan give dig den der fglelse af ”sidder du nu der og laver ingenting”, selvom
det kgrer rundt inde i hovedet af en.' Hun forklarer: 'Nar man producerer et stykke tgj, sa laver man et
produktionskort, som skal videregives til produktionsafdelingen og sendes videre ud til producenterne. Ved
[virksomhedsnavn] blev der sat mere fokus p3, at de her kort var rigtig udfyldte, end at designet var godt.
[Grunden er] at nar man [designerne] sidder og udfylder alle de her skemaer, sa kan [ledelsen] man se, at
folk laver noget. Men nar folk sidder i den kreative boble og taenker, sa er det bare ”“Kan du komme i gang!
Du er doven!”. Det er sadan lidt en dansk adfaerd, tror jeg; at vi ikke har saerligt meget respekt for den tid,
idégenereringen tager, selvom det i princippet er den, der er den absolut vigtigste fase, for at vi kan skabe
et ordentligt produkt.'

Hermed stiller hun sig kritik overfor den hastighed, der karakteriserer modebranchen. Pa grund af de
hurtige deadlines er der ikke tid til bevidsthed. 'Nar man far stillet opgaven, er man allerede ude i
produktet. Udviklingen i det, der bliver det endelige produkt, bliver ikke gennemtaenkt. Det bliver bare en
maske lidt bedre kopi af det, du havde f@r. Det kunne jo vaere, at hvis du havde tid til at fordybe dig og vaere
i processen, at nogen af de ting, som ikke havde fungeret i det fgrste, var blevet forbedret eller maske
aflivet naeste gang.' Astrid fortsaetter: 'der er simpelthen for lidt forstaelse for at det tager tid at udvikle. Sa
kommer folk og siger “vi vil gerne have en tusch. Hvornar kan vi fa den — i morgen?”. “gh ja, hvis du vil have
den samme, sa kan du”. De kan slet ikke forsta, at det tager tid med en [designer] som mig. De tror det
sidder inde bag hjernelappen og kommer ud med det samme.' Som alternativ foreslar hun, 'hvis vi nu
brugte designere til det, de er uddannet til.. det kunne da veere spaendende.' Hermed fgjer hun et
forstdelseslag til designernes lange arbejdstider: 'Jeg tror, det er derfor, at mange designere sidder til sent
ud pa aftenen, fordi nar alle gar hjem, sa kan de fa lov til at arbejde. Sa far man rummet og roen og ingen
afbrydelse og kan sidde der i sin egen lille verden og finde ud af, hvad der skal ske.' Det kalder hun den
kreative boble.

Det er i hvert fald meget typisk, at designere har mange forskelligartede opgaver, og at ideudviklingen
bliver skubbet i baggrunden. Amalie beskriver for eksempel: 'Jeg stod pad messen nede i Paris og solgte og
var endda med til at opbygge standene nogle gange og dekorere dem.' For Amalie er det helt klart sjovt at
veere med til sd mange arbejdsgange, inklusive at lave kataloger og tilrettelaegge photoshots. Beatrice, der
har egen virksomhed, beskriver noget lignende: 'Jeg har altid rigtig travlt med rigtig mange ting, fordi nar
man har en hel masse ting, man skal styre og kunder og ansatte og alt muligt, sa har man meget at lave. Og
mange ting det er ved computeren, sa jeg sidder rigtig meget og skriver og sadan noget. Og jeg skal ogsa
skaffe nye kunder og alt mulig forskellige. Sa derfor sa tegner jeg oppe i hovedet, sa nar jeg skal lave noget
nyt, sa har jeg det hele oppe i hovedet, og sa nar jeg far tid, sa “pprrrriit”. Ja, sa gar det hurtigt.'
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Smilla, en af de unge designere, der har arbejde som assistent i et stort firma, beskriver designernes
arbejdsopgaver: 'designere ikke bare varetager design, men af og til star de og vasker op, eller skal pa
photoshoot eller skal haenge kollektion op — alle mulige ting, som man skulle tro, at der var andre til. Det
ender altid hos designerne, og jeg ved ikke hvorfor.” Smilla tilfgjer, at hun ogsa 'lavede nogle ting for, at
indkgbssiden kunne kgre rundt. Altsa, en designer er meget en blaeksprutte. Og en indkgber er mere en
indkgber. En salger er en szlger. Design er bare lidt af det hele.'

Konklusion

Som oversigt over den induktive analyse af modedesignernes vision for ny ledelse kan man opstille

felgende tre kolonner.

LEDELSE IDAG -- NEGATIV

'falde dgde om af stress'

chef og sexlgere blander sig

}

ledelsen ofrer designeren for en
lille besparelse

designerne bliver efter mgdet og
tager opvasken

alle andre blander sig i design

}

manglende klarhed om salgstal
og malgrupper

traditionelle kgnsroller

'hunden i hundekurven'

LEDELSE IDAG -- POSITIV

'man skal kunne klare sit arbejde'

'fa lov'

fraveer af arbejde som belgnning

ansvar for at produkterne szalger

’sladrebranche’ ’fnidr’

'blaeksprutte’

VISION

jobbet fungerer, privatlivet
fungerer

anerkendelse, inddragelse

{

design integreres i
virksomhedens strategi

oplevelser og anerkendelse som
belgnning

ledelsen har en bedre forstaelse
af den kreative proces

strategi, organisation og
kommunikation i virksomheden

{

efteruddannelse til designeren

ny kvindesag?
{
saglighed og respekt?

respekt for og tid til 'den kreative
boble'

Afslutningsvis vil jeg papege en sammenhang mellem arbejdsforholdene i modebranchen og dens produkt,
som flere af informanterne ggr opmaerksom pa. Tammie siger, 'det er jo en branche, der er forfaengelig pa
en eller anden made. Nar det spiller pa det, vil det altid trigge nogen ting i folk,' ogsa i arbejdskulturen. 'l
modebranchen gar tingene meget hurtigt. Det er tre maneders levetid [for produkterne] og det er ogsa
sadan medarbejdere opfattes som en del af maskinen. Arbejdspladsen, personaleforholdene og den made
du anskuer verden p3, er meget linket op pa det produkt, du har,' forklarer hun.

lan forklarer: 'Forfaengelighed er drivkraften i tekstilboranchen pa begge sider af disken. Kunderne kgber
noget tgj i forvetningen om at blive smukke og dejlige og mere attraktive, men dem pa den anden side
lever i samme forfeengelighed. De er bare et skridt foran. Her prgver man at sidde og prgver at kalkulere sig
frem til, hvad de forfeengelige gerne have deres ego styrket med om 6,12 eller 18 maneder. Sa branchen
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lukrerer pa folks usikkerhed og det at vi har en forventning om, at nogen maerker eller nogen snit eller
nogen tryk tilfgrer os ekstra herlighedsveerdi. Det jeg gnsker er at lave nogen ting, der holder og som kan
bakke op om individets personlige udstraling, sa folk bliver iagttaget for deres vaeren, og ikke for deres tgj.'

Pa lidt forskellig made leverer de en gennemgribende kritik af modebranchens fast fashion paradigme, dels
ved at vise sammenhangen mellem hurtig produktduvikling og hurtig nedslidning og udskiftning af
personalet, og dels ved at kritisere personlig forfeengelighed og usikkerhed som grundlag for
produktudvikling. Udfra denne forstaelse kan man forvente, at hvis modevirksomhederne imgdegar
designernes kritik og aendrer ledelsesstil, sa vil modens produkter og salgsstrategier ogsa andres som fglge
heraf.
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