BY APPOINTMENT TO
HER MAJESTY THE QUEEN OF DENMARK

GEORG JENSEN

ESTABLISHED 1904

Gruppe 1: Freya, Mia, Nanna & Silje



Georg Jensen

* 1866-1935

e Den kreative i familien

e Naturen som inspirationskilde
[ leere som guldsmed

Ferdiguddannet billedhugger




AfV/hi S tOrie e Stiftede virksomheden i 1904

e Lang historie skaber troverdighed

e Fokus pa handverk og kvalitet




Brand brief

ATTRIBUTES
Mature
Heritage
Sustainability
Longewvity
Create for the future
Quality
Apsthetic

VALUE PROPOSITION
Kvalitet
Service
Tradition
Praestationsorienteret
Colab med store designers

TARGET MARKET

Det bli segmeant - Haj indkomst,
Hgjtuddanmnet, Designinteressere

Det grgnne segment, nu der fokus pé
deres CSR og om at blive

miljgbevidste

Rosa segment - den traditionelle,
tryghed, aeldre

Evinden mellem 35 og op efter

VISION & MISSION

VISION: Georg lensens vision er at
repragsentere en unik

hindveerksmanssig kvalitet og deres
historie, gennem tidlgst a2stetisk

design, samt vaere verdens farende,
skandinavisk livsstils- og luksusbrand.

MISSION: Loyale over for deres unikke
og tidlgse design, og opretholder
Georg Jensen tradition for at sikre haj

kvalitet og unik kunst, begejstre,
overraske og inspirer slutbrugere og

kunder over hele verden

BIG IDEA

Tidlgst unik handveerk og
skandinavisk design

KEY STAKEHOLDERS

Kapitalfonde
Inwestor
B2B virksomheder
Leverandar
Kongehuset
Medarbejder
Kunder

De forskellige landes BNP
(bruttonationalprodukt - landes

vaerditilvaekst

KEY PRODUCTS
Smiykker
Ure
Boligartikler

KEY COMPETITORS

Tiffany
Lund Copenhagen
Ole Lynggaard Copenhagen

COMPETITIVE ADVANTAGE

Unik handvarrksmaessig kvalitet
Kongelig hofleverandar
Internationalt brand
Hg| kendskabsgrad i ind og udland
Historisk brandidentitat
Livsstilsbrand



The Big Idea

Unikt hindverk og tidlest, skandinavisk design.

Mission.

Georg Jensens mission er at begejstre og inspirere kunder over hele verden, ved at fastholde deres

tidlose designs, samt bevare traditionerne, for at sikre hoj kvalitet og handverk.

Georg Jensens vision er at reprasentere en unik hindvarksmeassig kvalitet og lang historie, gennem

tidlost wstetisk design, samt veere verdens forende, skandinavisk livsstils- og luksusbrand.



De 4 per

PRI

Differentierede prisniveau:
Prisen varierer for at tiltrazkke

bestemnte kunder

Vardibaseret prisfastsattelse

Smykker 600,- til 200.000,-
Ure 12.500,- til 110.000,-

Boligartikler 300,- til 1 mio

PRODUKT

Smykker, Ure &
Livstilsprodukter:

Skandinavisk design
Tidlgst

Unik hdndvaerksmaessig kvalitet

Bredt sortiment

DE FIRE

P’ER

PROMOTION

Online marketing: Instagram,
Facebook & Linkin

Personlig salg
Webshop
Nyhedsbrey
Kataloger

Livsstilsblade / magasiner

Product placement - tv
programmer

Plakater

PLACE
Webshop

97 Fysisk butikker verden over
B2B virksomheder



Spidergram

— Georg Jensen Baeredygtighed Kendskabsgrad i ind og uland

Lund Copenhagen
Ole Lynggaard Copenhagen

Tiffany & Co

Klassisk udtryk Prisniveau

Unik ha ndvaerksmaessig kvalitet



Mﬁdgruppe og segmentering
Det Bla Segment

Hgj indkomst, Hgjtuddannet, Designinteressere

Det Gronne Se gment

Fokus pa CSR og om at blive miljgbevidste

Det Rosa Segment

Traditionelle, tryghed, eeldre

Milgruppe

Kvinden fra 35 ar og op efter



Georg Jensens 3 personaer

Classic




Georg Jensen Moodboard

Attributter:

e Natur

e Arv / historie
o Baeredygtighed
e Lang leverid

o Kvalitet

o Astetik



SWO'T

Interne forhold

e Steerk brandidentitet e Milgruppen er ved at udde

e Traditioner e Mangel pa genanvendelige solv

e Tidlost skandinavisk design

° Hjemmeside appeﬂerer mere til det 2ldre segment

e Unik hiandvaerksmzessig kvalitet e Mangel pid markedsforing pd de sociale medier

e Unik virksomheds opbygning/ model

(Image) Produktion er flyttet fra Danmark cil Thailand
o Loyale kunder

Appellere mere til kvinder (f@lger ikke med i tiden)

o Samarbejder med forskellige designere

o Kendskabsgrad

o Sluttede sig til FN’s Global Compact.

2021 blev Georg Jensen medlem af Responsible Jewellery Council (R]C)



SWO'T

Eksterne forhold

e Flydende kensidentitet e Inflation

o Fokus pd baredygtighed o Faget solvsmed risikerer at udde

e More is more e Kopiering

e Hurtig skiftende trends e Konkurrenter har stordrifesfordele

e Sociale medier — promovering af brand (ramme yngre méﬂgruppe) o (produktionsomkostninger stigende) Pris péi strom er stigende
* Brugen af influence til at markedsferingen er steget (populeert) e Doende milgruppe

e Stort potentielt marked i yngre segment

e Unge har et behov for at uderykke sig (skille sig ud fra mangden)



TOWS

Styfker

Svagheder

h&uhgheder

Konsneutrale kollektioner

Lav samarbejder med forskellige designere og influencer marketing

Mulighed for mere gennemsigtighed, synlighed og brug af CSR i deres
markedsforing.

Introducere, promovere og designe deres tidlese design til yngre milgruppe
Design statement smykker/ designs som den yngre milgruppe kan identificere sig
selv med

Designe i samarbjede med kollektion med forskellige organisationer

Fokus pd markedforing omkring det unikke handverk

Designe kollektioner som appellerer til den yngre miﬂgruppe og
promover hurtigt og effekreive kollektionerne pd SoMe

Opdaterer den eksisterende hjemmeside, sd den ogsa appellere til
den yngre miﬂgruppe. Evt. (sub brand/ site)

/Erlighed og gennemsigtighed omkring produktion i udlandet og
have mere fokus pd CSR

Flere mand]ige modeller

Trusler

Marketing der er baseret pa kvaliteten, som en investering
Design nye tidlese kollektioner der kan giiarv fra generation til generation
Gor brug af deres staxrke brandidentitet og kendskabsgrad til at promovere sig

mere i ind og udland

Mere fokus pd Millennials (1981 — 1996) og generation Z,
generation X (1965 — 1980) i stedet for Baby Boomers (1946 —
1964)

SoMe kampanger omkring salg af solv - "szlg dit gamle solv" og

fd 10% pa dit neste keb
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. o /stetikken er i hojsedet

® Forbrugeren Vl] gerne betale fOI’ d€t31j€1’1’1€ 0g

det gode stykke handvark

D ar t e [ takt med corona lockdown, opstod der en

fascination for hindvearket. og der var flere
og flere der begynde med hobby projekter,

hvor det handlede om slowmade

. trend driver circle

Bl trend driver circle
method circle

7] output

. o Flere artikler i diverse modemagasiner

e Instagram og hjemmesider der udelukkende

Sgelger Slowmade

physical
objects/ signs

e Mere fokus pd detaljer og @stetik pi
produkter

intervisw Visuel registrering

e Observationer
e Lotos

o Street studie i Kebenhavn omradet

Skriftlig dokumentation
o Artikler
° Modemagasiner

o Sociale medier



SEOWNADE

Hunch v

M aturen Anches” “SolfMane o Cross shoulder et

498,00 kr. 399,00 kr o
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POV

Den stilbevidste, trendy og detaljeorienteret Alexandra, gir ikke pa kompromis med
kvalitet og wstetik. Hun henter inspiration fra naturen, og er dybrt fascineret af de
bevaegelige teksturer. Alexandra har behov for at understrege denne fascination
igennem voluminese smykker, og samtidig tilfoje elegance og eksklusivitet til hendes

personlige stil.



HMW

Hvordan skaber vi en smykkekollektion, som daekker Alexandras behov for
voluminese smykker, der understreger hendes fascination for bevaegelige teksturer og

samtidig tilfeje elegance og eksklusivitet til hendes personlige stil?



3D sketching

Tekstur




