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De enige manier om altijd geinspireerd te blijven 1s
door de gedachte te omarmen dat alles kunst kan zijn.
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Het vervreemden van functionele

voorwerpen uit het dagelijks leven

om te tonen dat alles een potentieel
kledingstuk 1is.










Innovatie is bij Genesis onze drijvende kracht. We geloven dat grenzen 1 b
de mode niet verlegd kunnen worden als we vasthouden aan conventioneel

baanbrekend merk te creéren dat de norm uitdaagt en nieuwe mogelijkhedc

verkent. -
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Verv mding staat bij Genesis voor het
griaexaar willekeurige objecten uit het

dagelijks leven en deze vervormen tot een

draagbaar kunstwerk. Bij ons heeft geen enkel

¥ voorwerp slechts éeén functie. Elk object wordt
getransformeerd en itgevonden, waardoor

' betekenis krijgt en
edaagd om anders te

1k 1s in de wereld van
ey mode en kunst.
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Gezien we bij Genesis onze producten
eerder zien als getransformeerde kunst

die gemaakt wordt om te dragen,

prijzen we dit dienovereenkomstig. Zo
bevinden we ons in het luxury high end
marktsegment, voornamelijk vanwege onze
unieke ontwerpen. Met deze inkomsten
hebben we het vermogen om grenzeloos

te experimenteren voor toekomstige:
collecties.
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De producten van Genesis halen functionele voorwerpen uit hun
functie. Het vervreemden en combineren van deze voorwerpen
zorgt voor het ontstaan van een draagbaar kunstwerk. Het merk

streeft er naar om mode en kunst één te maken en schuwt geen enkel
materiaal; van filmrollen tot horloges en frisdrankblikjes. Elk van de
kunstwerken is uniek, doordat de materialen altijd vari€érend zullen
zijn. Zo haalt het merk inspiratie uit elke omgeving. Genesis zal
zich continu blijven vernieuwen door elke collectie een verschillend
thema te geven, hierdoor blijft het merk zich onderscheiden en
verrassende collecties op de markt brengen.
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EXCLLUSIEF

XD
FAB
ROISIN PIERCE IRIS VAN HERPEN
Chalayan
VIN + OMI
CRAIG GREEN
CONVENTIONEEL ISSEy ONCONVENTIONEEL
K MIYAKE
MaiSO?AII:/l[Sargiela %‘x‘é
EXCILUSIEF ,
TOEGANGKELIJK -9
FAB
o VIN + OMI
e ISSEY
IRIS VAN HERPEN MIYAKE
NlET CRAIG GREEN Chqlayqn
DUURZAAM ZgEn Maison Margicl DUURZAAM

ANREALAGE

TOEGANKELIJK



Uit de matrix blijkt dat veel merken die werken
met onconventionele materialen erg exclusief
zijn. Zo kun je niet zomaar kleding kopen van
het materiaal van Biofabricate, maar kun je de
kledingstukken van Anrealage gewoon op hun
website kopen. De merken zijn allemaal toch

erg verschillend. Het ene merk houdt zich veel
bezig met sustainability en het andere merk

met innovatieve textielen of technieken. Uit de
matrix is af te lezen dat veel merken zich dicht bij
elkaar positioneren. Toch zijn de merken niet te
vergelijken, omdat de onconventionele materialen
die z1j gebruiken zo verschillend zijn.

Een aantal bedrijven zoals VIN + OMI en
Biofabricate gebruiken de onconventionele
materialen om duurzaam te zijn. Zo gebruiken
zij bijvoorbeeld alleen gerecyclede materialen.
Dit is niet het belangrijkste doel van Genesis en
de merken positioneren zich hier meer verspreid
over de matrix. Genesis is hierin dus ook meer
onderscheidend.

WIDHAGHA T

VOOR DE JONGE UNSTLIEFEBBER I5 GENESIS RET VOORNAAMSTE UXURY MODEMERK
OMDATHET MERK KUNSTWERKEN CREERT VAN FUNCTIONELE MATERIALEN DOORMIDDEL
VANPOP-ARTINVEOEDEN







e\
-y ™

TN

W el Sy g oy, &4 ;
T ey o 2 e

'
= Vg o e o 1 m Aard il mic W &

L E AL . y E - ; :
ni 1 ‘i' H I-IFT" 1 il gl

.
e
i ok - 1"y, Mgt TS " - i
-'-;_!l-'_ﬂﬂ.-r -:'Ii:-l--L; JET _'._Irg ___E'I'_.'-l——u—-. _I
i _




EAN

I

.

e — ') L
— — . Al "

-




ENSEN UIT IN
e,

HUN PERCEPTIE







\LLH

i1

Hbif b

¥ ""‘--\‘ -
-~ = 4
2N b A R :
/ T N
S i S
& Ay
7 o WA
. N
p .
gf
’
/

Dit merk is gemaakt voor de fanatieke kunstliethebber. Deze persoon
haalt zijn vreugde uit de nieuwste tentoonstellingen en analyseert deze
4 grondig. Ze vinden voldoening in het ontdekken van nieuwe artistieke
stromingen en het verkennen van verschillende kunstvormen. Bovendien
hechten ze waarde aan het feit dat kunst ook een vorm van status geeft,
waardoor ze hun persoonlijkheid en smaak kunnen uitdrukken. Kunst
is waar het grootste deel van hun uitgaven naartoe gaat, maar dit is
I f geen reden tot zorg, aangezien ze voldoende kapitaal hebben om te
besteden. Ze waarderen het wanneer kunstenaars experimenteren en
grenzen verleggen, en ze zijn altijd op zoek naar nieuwe en innovatieve
benaderingen binnen de kunstwereld.
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