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LEDER

Et dilemma

Som et helt almindeligt middelmadigt menneske star jeg dagligt
overfor en lang reekke valg og beslutninger. De fleste beslutninger
og valg, jeqg treeffer, vil fa betydning for mig selv.

Men mange valg vil ogsa have be-
tydning for mine narmeste, mine an-
satte, mine forretningsforbindelser og
maske for brancheforeningen samt for
mange andre. Det setter mig ofte 1 et
dilemma, for hvorfor er det ene valg
bedre end det andet?

Min erfaring er, at det, der nogle
gange forckommer som den enkleste
losning, ikke nedvendigvis er den klo-
geste!

I vores branche star fx ECCO p.t. 1
et dilemma omkring deres fortsatte
drift af deres butikker 1 Rusland. En
problematik, der har medfert negative
omtale 1 pressen og pé sociale medier.
Det har medfort faldende salg af
ECCO sko og en stigende aktivisme 1
og uden for de forretninger, der for-
handler ECCO. Kunderne er blevet
mere markante 1 deres holdninger, og
personalet i butikkerne har skulle for-
klare og forsvare butikkens valg om at
forseette med at have ‘ECCO pa hyl-
derne’. Prov at gennemtanke det klas-
siske moralske dilemma:

Et tog med edelagte bremser suser
frem mod en deling i sporene, hvor det
er planlagt at holde til venstre. Til ven-
stre er der en kvinde, der krydser sporet
med sine to bern; til hejre er der en
mand, der laver rutinemassig vedlige-
holdelse pa sporene. Du skal beslutte,

Af Jorgen Rubaek Krebs, formand for Skobranchen.dk

hvilken side det hurtige tog skal kore!
Huvis du ikke gor noget, fortsaetter toget
til venstre!

Dilemmaet er, hvad du skal gere.
Debatten er, om det er moralsk mere
gyldigt at lade toget kore ad den rute,
der er fastlagt af kereplanen og dracbe
en kvinde med sine to bern, eller om
du aktivt tager stilling og bevidst skifter
spor — og dermed beslutter at drabe
den person, der arbejder med at vedli-
geholde sporene.

Mon ikke ECCO p.t. evaluerer pa,
hvilken mulighed, der forarsager
mindst skade og/eller; hvilket af alter-
nativerne, der har en storre etiske sam-
menhang. Skal ECCO lukke sine bu-
tikker og afskedige medarbejderne
samt reducere aktiviteter 1 deres vaerdi-
kade; garveri og produktion med ma-
ske det dobbelte antal medarbejdere,
som ingen indflydelse i1 ovrigt har pa
krigen og som bor langt fra Rusland,
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eller skal de fortsette driften 1 Rusland
— og dermed risikere at blive ‘demt af
folkedomstolen’ som en virksomhed,
der stotter et russisk regime? Hvis det
sker, vil det ogsa medfore mistet omsact-
ning og reduktion af produktionskapa-
citet.

Uanset, hvilket valg der treffes, vil
det medfore nogle konsekvenser for
virksomheden og for andre. Det kan
veere svert at forklare, men et valg skal
treeffes og 1 et dilemma, er dét ‘at fort-
seette pa det fastlagte spor’ ogsa et valg,
der har konsekvenser — og som kraver
en god forklaring;

Hvis man ikke kan forklare sit valg,
vil det altid veere sveert at forsvare sit
valg. Det gaelder; uanset om man er en
stor international virksomhed eller —
som mig — en lille skohandler pa Fyn,
der hver dag skal forsvare mine valg
overfor min familie, ansatte, kunder —
og forretningsforbindelser.

I dette SKO-Magasin har vi lagt kri-
gens redsler og moralske/etiske dilem-
maer bag os for en stund, men du skal
bl.a. leese om Winnie, der stod i et di-
lemma i februar 2020, hvor hun skulle
veelge mellem at dbne sin nye skobutik 1
Kerteminde — eller droppe det pga. co-
vid-19 nedlukning

God leselyst!



PROFIL

Tekst: Pia Finne

En butik med masser

at personlighed

"Varerne i butikken er valgt ud fra min personlige stil. Det er det, der skaber
udtrykket, og det, der gar, at min butik adskiller sig fra keedekoncepterne”
Det siger Winnie Sarensen, der i 2020 dbnede Twenty20 i Kerteminde.
Og siden har forretningen udviklet sig til en succes, der tiltrackker kunder
fra hele Fyn og Sjeelland.

Winnie Serensen er vokset op med
sko. Sa da hun i1 2020 — 14 dage for
Danmark lukkede ned — abnede skobu-
tikken Twenty20 1 Kerteminde, var det
egentlig en naturlig udvikling af et
langt liv med sko. Hun er udlerti bran-
chen, har varet daglig leder af en sko-
butik 1 7 ar, og veeret selger i en arrak-
ke. Nu udlever hun dremmen om at
veere selvstendig,

“Men jeg har faktisk ikke provet an-
det end krise”, siger hun med et smil.
Dog hun ser det ikke som specielt nega-
tivt. “Vivar jo ikke lukket sa meget ned
1 de sma butikker, og i hvert fald 1 Ker-
teminde havde vi rigtig mange menne-
sker fra Odense og andre steder, der
brugte Kerteminde som et udflugtsmal.
Sa faktisk tror jeg, min kendskabsgrad
er oget hurtigere end uden corona. Og
sa er de lokale 1 Kerteminde 1 ovrigt
ogsa rigtig gode til at bakke op om de
lokale butikker”.

EN BUTIK SOM JEG ONSKER DET
I Twenty20 har Winnie valgt ikke at
have bernesko, og dermed plads til et
storre udvalg til voksne, og sa har hun
valgt at have andre merker, end man
normalvis ter satse pa i en mindre by.
“Alle de sko, jeg har i butikken, er
sko, jeg selv gerne vil ga med, og som
jeg kan sta inde for”, siger hun, og der-
med far butikken et meget personligt
prag. “Selvfolgelig har jeg sko bade til
bredden og til dem, der tor lidt mere,
men felles er, at de er udvalgt af mig”,
forklarer Winnie, og hun siger videre,
at komfort ogsa er et af kodeordene.
“Jeg vil gerne have, at kunderne fo-
ler, de har faet noget godt at ga 1, nar de
forlader butikken, og det har gjort, at
jeg 1 dag har kunder, der kommer fra
Sjeelland for at kebe sko hos mig, nar
de er i sommerhus 1 Kerteminde”.
Winnie mener selv, det er kombina-
tionen af varer og den méde, hun ind-
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INDRETNINGEN | TWENTY 20 ER PERSONLIG.

retter butikken pé, der skaber den suc-
ces, butikken pa kort tid har faet. “Jeg
vil have fokus pa skoene. Jeg har én af
hver sko fremme, og de star pa hvide
svevehylder, der giver et let og luftigt
udtryk”, forklarer hun. Og helt bevidst
holder hun sig fra de mearker, der er at
finde pa hylderne i de store kade-
butikker.

“Der er ingen grund til at konkurre-
re med dem, nar jeg kan skabe min
egen stil med bl.a. Wonders, Unisa,
ON, Hoégel, Angulus, New Balance,
Clarks, Nature, Ara og Bubetti med fle-
re”, siger hun.

PROFIL

Generelt, forteller hun, forseger
hun at ramme brands 1 det ovre pris-
segment, og 1 butikken findes ogsa ta-
sker, punge og balter samt som noget
nyt jakker fra UBR. Og nar hun far
stillet sporgsmaélet: “Kan du det1 en by
som Kerteminde? Sa er svaret ja. Man-
ge korer fra Odense til Kerteminde for
at besoge Twentry20, og endnu flere
lokale kunder fra Kerteminde har fun-
det ud af] at de ikke behover tage til
Odense for at finde lekre sko.

Winnie er ikke medlem af en kade,
og det skal hun bestemt heller ikke
veere, siger hun med eftertryk.
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“Jeg vil have min eget udtryk og stil.
Det kraever mere, nar der skal kobes
ind, fordi det udelukkende er mig selv,
der skal sta for det. Men jeg er krasen,
og det kan jeg tillade mig her”, siger
hun. Indkeb sker, nar der er modeuge 1
Kebenhavn, hvor Winnie er der alle
tre dage, og nar coronaen slipper sig
tag, vil hun ogsa tage til MICAM 1 Mi-
lano for at fa en lidt anden inspiration.

VI VIL IKKE KONKURRERE MED
NETHANDLEN

En af grundene til, at Winnie til dels
veelger de store brands fra, er ogsa den
massive nethandel. “Jeg vil ikke have
varer 1 butikken, som kunderne bare
kan google og kobe til halv pris. Jeg gar
meget op 1, at vi betjener og vejleder
kunderne, og jeg forteller dem, hvis
der er en model, de ikke skal kobe. Det
skaber trovardighed pa den lange
bane, og jeg mener, service er mit abso-
lut vigtigste redskab”.

Fra begyndelsen valgte Winnie at fa
hjeelp af Kirsten Stemann, der selv har
drevet skobutik tidligere, samtidig har
hun ansat Charlotte Irandsen, og en
ung fyr, der driver webshoppen.

“Selv om webshoppen ikke tegner
sig for en serlig stor del af omsatnin-
gen, bruger kunderne siden som inspi-
rationskatalog”.

Instagram og Facebook laver hun
opslag pa hver dag bl.a. af det nye, der
kommer hjem 1 butikken, og under
corona lavede hun sin forste liveshop-
ping event, som hun i ovrigt har genta-
get 1 lobet af vinteren. “Der er flest
mennesker 1 Kerteminde fra paske til
efterarsferien, sa 1 tiden derimellem,
ma vi gere lidt ekstra for at fa gang i
salget”. Det omfatter ogsa aktiviteter i
butikken for kunderne, og for nyligt
holdt hun modeshow 1 samarbejde
med en livsstilbutik pa den anden side
af gaden. “Vi forventede 25, men der
kom 417, forteller hun.

Selv om Winnie forteller, at hendes
malgruppe er kvinder i alderen 35+, sa
mener hun ogsd, at man som selvstaen-



dig butik er nodt til at vaere pa alle plat-
forme for at overleve. “Mange bruger
jo Facebook og Instagram 1 stedet for at
se tv. De scroller igennem og fristes og
vi kan klart se, at leegger vi noget op,
bliver det efterspurgt 1 butikken efter-
folgende”.

UDFORDRINGER SKAL TACKLES

Og Winnie har lige faet en udfor-
dring mere. Ejendommen, butikken
ligger 1, er blevet solgt, og dermed skal
hun flytte. Sa fra august flytter Twen-
ty20 til storre lokaler lengere nede ad
gaden. Sa ogsa det har Winnie faet
vendt til noget positivt. Jeg gleder mig
til at fa lidt storre lokaler med lidt mere
plads, og sa hare den nuvarende butik
et trappetrin, der kan gore det svaert for
aldre og folk med barnevogne at kom-
me ind. Det er jo lost nu”, siger hun
med et smil, men tilfojer dog, at selv
om butikken er gdet over alt forvent-
ning siden dbningen, sd ma der godt
falde lidt ro pa tingene nu.

“Der har veret gang i den. Nu tren-
ger jeg til lidt mere rytme pa hverdagen
og lidt ferre sovnlose natter”, siger
hun.

Men hun er stadig meget glad for, at
hun tog skridtet ud i detailbranchen, og
hun har ikke fortrudt det et ojeblik.
“Det er noget, jeg gor for mig selv, og
her kan jeg selv bestemme”.

Noget af det, Winnie har taget med
sig fra sin karriere som bl.a. selger 1
branchen, er de mange butikker, hun
har set. “Jeg ved, hvad der fungerer, og
hvad der ikke gor det, og det har jeg
selviolgelig udnyttet 1 min egen butik”.

Hendes holdning er, at man skal gore
det, man gor sa godt som muligt, og ikke
skele sa meget til, hvad andre gor.

“Og sa mener jeg, man skal give lidt
af sig selv. Derfor skal jeg heller ikke
have en butitk mere. Det vil aldrig blive
det samme. Men jeg bliver i detail-
branchen. Ingen tvivl om det”, slutter
Winnie.

PROFIL

OM WINNIE SORENSEN

Winnies mor arbejdede for Ecco 1
over 20 ar, sa skosnakken havde Win-
nie inde under huden, og da hun
som ganske ung valgte at komme 1
praktik i Nye Sko hos Anker Bay i
Haderslev 1 stedet for at tage pa stu-
dietur til Prag, var det faktisk det of-
ficielle startskud pa hendes karriere.

Efterfolgende blev hun weekend-
hjelp i skobutikken, og da hun valgte
at ga pa Handelsskole, kom hun 1
lzere hos Holst Sko 1 Vejle 1 1996. Det
udviklede sig til et job som daglig le-
der i butikken i Odense, hvor Winnie
vari 7 ar. Hun havde dog altid dremt
om at blive sxlger, sa da hun fik til-

EDDIE ER MED | BUTIKKEN HVER DAG.
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budt job som salger 1 smykkebran-
chen tog hun det, indtil hun et par ar
efter kunne forene lysten til at vere
selger med interessen for sko som
selger for Superfit.

“Her udviklede jeg mig rigtig me-
get. Det var et selvsteendigt job, jeg
var med 1 produktudviklingen, og det
var virkelig godt. Pa et tidspunkt
kom der dog en ny virksomheds-
struktur, og jobbet var ikke det sam-
me mere. Samtidig havde jeg faet
lysten til at blive selvsteendig sko-
detailhandler”, forteller Winnie, der
abnede Twenty20 1 ja; 2020.
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TREND AW22-23

Tekst: Pia Finne
Foto: MICAM og leverandgrerne

'lTendenserne tl

efterar/vinter MIGAM Milano

Tiden, vilever i, byder pd nye udfordringer i forhold til at forsta de nyeste
modetrends. Pandemien ezendrer vores veerdier og vores status quo, og
teknologien skaber nye verdener, som vi kan dykke ned i, miste og genfinde
os selv. Midti alt dette vender stilen sig mod naturen, traekker pé& dens stem-
ningsfulde kraft og foreslar nye fortolkninger.

Supercharged Simplicity, Rerooted Nature og Awestruck er de tre tendenser; som trendbureauet WSGN har skabt til MICAM Muilano til
eflerdret og vinteren 2022-235. Med tendenserne har de brudt vores ellers sa komplekse verden ned, og skabt et interessant ojebliksbillede af en
glamouros og pa samme tid udviklende, estetisk kultur

SUPERCHANGED SIMPLICITY REROOTED NATURE AWESTRUCK

Trakker pa en Skabt til den udendors livsstil Forener digitale temaer

vardiorienteret tilgang
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SUPERCHANGED SIMPLICITY

Supercharged Simplicity trekker pa
en verdiorienteret tilgang, der lofter
hverdagen gennem materialer, farver,
modulare designs og holdbare produk-
ter. Tendensen understotter demokra-
tisk design med smarte, holdbare de-
signs, der kan forbedre vores liv.
Komfort og kvalitet gar hand i hand,
og produkterne bliver nye klassikere.
Og da hjemmet fortsatter med at fun-
gere som et knudepunkt for arbejde,
velvere og leg, begynder forbrugerne
ogsa at have en mere ansvarlig tilgang
til de produkter, der omgiver dem.

Alt fra mode til mad, skonhed og in-
terior vil blive vurderet i forhold til,
hvordan det kan integreres med og til-
fore veerdi til en mere udsvaevende og
sammenkoblet livsstil.

TREND AW22-23

Produkterne vil vere modulere,
multifunktionelle og skabt efter mal, og
de vil sikre alsidigheden samt gleeden
og opfindsomheden ved individuelt
DIY-design.

Farver og materialer vil ogsa spille
en storre rolle. Designere vil benytte
dem til at sikre kontinuiteten mellem
savel arstider som kollektioner. Kort
sagt er denne optimistiske makrotrend
centreret om et solidt fundament, der
tilforer et strejf af personlighed og gle-
de til hverdagen, og som lader desig-
nerprodukter, der helt sikkert vil blive
veerdsat pa lang sigt, vaere omdrejnings-
punktet, Ikke mindst ansporet af den
lethed, der kommer af at give slip og
leve med mindre og bedre.
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REROOTED NATURE

Rerooted Nature er skabt til den
udendors livsstil med fokus pé det loka-
le og med respekt for miljoet. Multi-
funktionelle designs, baredygtige ma-
terialer og handverksmassige detaljer
er noglefunktioner, der tilfojer veerdi til
det endelige produkt.

Denne makrotrend er en bekraeftelse
af de verdier, der forbinder os — natur,
arv, handveerk og samfund — og en un-
dersogelse af, hvordan de elementer kan
guide os —selv 1 en tid, hvor nye veje ser
ud tl at traekke os fra hinanden.

Naturen er blevet den store forener
og healer i denne tid med omveltnin-
ger, og Rerooted Nature-tendensen
udforsker vores symbiotiske forhold til
den. Naturen er bade noget at beskyt-
te, gennem brug af baredygtige, rege-



nerative processer og noget, der skal
beskyttes mod med designs, der hol-
der til udendersbrug og som samtidig
er komfortable, omsluttende produk-
ter. Designet formes gennem praktisk
brug af ravarer, og det inspirerer ved
at fokusere pa monstre, stoffer og na-
turlige farver genfortolket i et roman-
tisk setup.

Jordagtige strukturer, lokal produk-
tion, der passer pa miljoet, gamle tradi-
tioner og ritualer vil inspirere nye ud-
viklinger i denne trend, og det samme
geelder for nyskabelser og teknologi,
der kan bringe os tattere pa det vilde
udendors. Nar vi vover os ind pa nye
territorier og skaber nye forbindelser i
de kommende ar, vil verdierne; natur,
arv, handverk og feellesskab danne ba-
sis for fornyelse og give nering til og
forberede os pa at blive fodt pa ny.

AWESTRUCK

Awestruck forener digitale temaer
og tidligere praksis 1 bestraebelserne pa
at skabe unikke kvaliteter til brug for
tilbehor, fodtej og smykker, hvor surre-
alistiske, overdadige designs rammer

TREND AW22-23

graensen mellem det fysiske og virtual
reality.

Teknologi har reduceret verdener
og identiteter til enheder i1 skermstor-
relse, men har det reduceret vores
menneskelighed?

Awestruck baserer sig pa en rebalan-
ceret verden, hvor teknologi inspirerer
til undren, og videnskab inspirerer folel-
ser. Pandemiens forstyrrende kraft har
skubbet til teknologien bade af nedven-
dighed og som et middel til flugt. Men
den har ogsa givet os en forsmag pa,
hvor langt teknologien kan ga.

Med designere, der er tvunget til at
teenke digitalt, opstar der en ny kreati-
vitet, der overskrider de fysiske graenser
mellem det xgte og det virtuelle, mel-
lem velkendt og futuristisk. Det er en
ny granse, der leger med fantasien, vi-
denskaben og metaversets magiske vid-
undere.

Personlig identitet bevaeger sig 1 ret-
ning af mere eksperimenterende, mere
ckstreme udtryksformer, der henter in-
spiration fra cyborg-astetik og en sur-
realistisk stil. Brugervenlig teknologi
kommer til at spille en vigtigere rolle,
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der omfatter alt fra nyttige robotter og
Al-assistenter til stadig mere intuitive
touchscreen-enheder.

Palette Men Palette Women

Dristige farver, overdadige materia-

ler, glatte, silkeagtige overflader og for-
mer vil blive afgorende 1 alle produkt-
kategorier med luksusmetaller og
omfattende udsmykninger, der giver
nering til en fornyet lyst til at kleede sig
personligt. Uanset om det er pa eller
uden for skeermen, vil F/W 22/23-se-
sonen koncentrere sig om design og
teknologier, der udvider vores horisont,
frigor vores fantasi og forbedrer — sna-
rere end mindsker — vores menneske-
lighed.



ARTIKEL

Tekst: Pia Finne

Liveshopping:
Soclal shopping online
er ‘det nye sort’

Liveshopping forener det personlige made i den fysiske butik med den
convenience, der er ved at handle online, og det er allerede blevet en
keempestor succes for bade store kaeder og sma butikker, der kan komme
teet pa kunderne online. Det fortaeller Christian Vester fra ELISA - Easy Live
Sales, der er eksploderet det seneste ar, og som netop er nomineret til
Dansk Erhvervs 'Arets e-handels vaerktgy'

| SLIE

EASY LIVE SALES

. ~ 3
NIKOLAI AAS PETERSEN OG CHRISTIAN VESTER ARBEJDER L@BENDE PA AT UDVIKLE OG V/KSTE ELISA.
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ARTIKEL

“Liveshopping kombinerer det bed-
ste fra den fysiske detailbutik med det
bedste fra den digitale forretning
Nemlig det personlige og menneskelige
og det smarte digitale”. Det forteller
Christian Vester, der er adm. direktor 1
ELISA — Easy Live Sales, der pa kun et
ar har fiet skabt en international kun-
dekreds af bade sma og store butikker,
der ser det store potentiale, der er 1 li-
veshopping.

Basalt set gar liveshopping ud pa, at
en veart presenterer de varer, der skal
selges pa et live videostream pa Face-
book eller Instagram. Seerne kan kom-
mentere og stille sporgsmal, og de kan
kebe varerne her og nu.

Carsten Rose Lundberg fra Dansk
Erhverv har kaldt liveshopping for no-
get af det mest interessante, der er sket
for dansk detailhandel 1 mange ar. “Vi
har i mange ar talt om, at greensen mel-
lem e-handel og fysiske butikker smel-
ter sammen, men der har trods alt sta-
dig veret en barriere. Liveshopping
kan meget vel vere det element, som
kan binde den fysiske og digitale ver-
den sammen. Det er interessant for
fysiske butikker, netbutikker, B2B’ere
og omni-channel-virksomheder, og da
det samtidig er ganske overkommeligt
at komme 1 gang, s tror jeg, at det vil
vokse markant i den kommende tid”,

siger han.

Liveshopping eksploderede under F——
corona, og Christian forteller da ogsa, g
at ELISA startede op under corona, Gitte S—
hvor butikkerne havde behov for en i 50

losning 1 forhold til at komme 1 kontakt

Du er da med Jane Sand ..

med forbrugerne under nedlukningen.
“Men det fortsetter”, fastslar Christi-
an, der forteller, at det er ganske enkelt :
at komme 1 gang, for ELISA kobler Lea

ganske enkelt butikkernes eksisterende <

setup sammen med de sociale medier Jatak'340
—uanset om man er en mindre enkelt-
staende butik, en kade eller en storre

webshop. » Share

Han kalder ELISA for en total

hopping losni -
shopping losmng, 0g det er let at kom NIKOLAI OG CHRISTIAN HAR PA KUN ET AR FORMAET AT G@RE ELISA KENDT | BADE DANMARK OG |
me i gang. “Butikken logger ganske en- UDLANDET, OG PLANERNE FOR DEN VIDERE V/KST ER STORE.
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kelt ind pa ELISA med sin Facebook
eller Instagram profil, svarer pa nogle
sporgsmal, og det kan gores pa enten
mobil, iPad eller computer, og man kan
teste det 1 14 dage for at se, om det er
noget, man kan bruge. Man skal have
en telefon af nyere dato, vide hvilke va-
rer, man vil selge og vide, hvad vil have
ud af det”.

Inden man ‘gar live’ skal butikken
selviolgelig vaere pa de sociale medier,
og man skal finde et sted med godt lys
og god lyd.

“Nar man korer liveshopping, felger
ELISA med og registrer, hvad forbru-
gerne, der ser med, gerne vil kebe,
hvorefter systemet holder det op imod
lagerstatus, sa der ikke swxlges noget,
der ikke er pa lager”, forklarer Christi-
an, og han slar fast, at liveshopping kan
bruges inden for alle type produkter fra
slagtervarer til vin, blomster, fashion,
sko, beauty og elektronik.

SALG OG IMAGE

Hvordan man bruger liveshopping,
er der meget stor forskel pa, og Christi-
an mener, det er en fejl at tro, at det
udelukkende handler om pris og tilbud.

“Mange, der har arbejdet med live-
shopping i nogen tid, bruger det til me-
get mere end det. Det gaelder brandop-
bygning og fortellingen om butikken.
Dem, der gor det godt, prover eksem-
pelvis skoene pa for at vise, hvordan se
ser ud pa foden, og de kan give den
samme gode radgivning og vejledning,
som man kan fysisk 1 butikken”.

Grunden til, at man 1 forste omgang
gar live, er naturligvis at vaekste sin for-
retning, men salget kan ske bade under
og efter liveshopping-eventet, for gor
man det godt, kan en liveshopping ogsa
traekke flere kunder til den fysiske butik,
fordi kendskabsgraden til butikken
oges og de forbrugere, der folger med
online, far et helt andet personligt for-
hold til vedkommende, der prasenterer
varerne, end man ellers vil fa pa en
webshop, mener Christian.

Liveshopping er et nyt fenomen,

ARTIKEL

der lobende udvikler sig, men sporger

man ind til, hvor lang tid et event skal
vare, svarer Christian, at events typisk
varer fra en halv til halvanden time,
men at lukke ned, nar kunderne stadig
keber, er som at lukke butikken med ko
ved kassen. Selv om det dog ogsd er
muligt at se ‘liven’ efterfolgende og
kobe. “Man skal bare give ELISA be-
sked om, hvor lenge ‘liven’ skal vaere
kebsbar”, lyder det.

KZAMPESTOR SUCCES

Siden ELISA blev etableret, har
succesen veret enorm. Christian er
ikke 1 tvivl om, at det er fordi kunderne
hurtigt meerker, at de far noget ud af
det. I dag har man over 1000 brugere,
og man er storst 1 Danmark, Sverige,
Holland, og pé kun ét ar har Christian
og Nikolai, der har brugt sin 20 ars er-
faring fra softwareudvikling 1 retailsek-
toren, faet 20 nye kolleger.

“Det hele begyndte faktisk, fordi
Nikolai og hans bror Rasmus enskede
at hjelpe deres mor, som har en café,
der lukkede ned under corona, og for
at hjeelpe hende udviklede de et system,
sa salget kunne fortsatte. Siden har
ELISA udviklet sig til at kunne hjelpe
alle typer af forretninger med Social
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selling og Liveshopping. ELISA er sale-
des ganske hurtigt vokset fra at veere en
hjeelpende hand til corona-nedlidende
virksomheder til at vaere en veletableret
virksomhed, der netop er blevet nomi-
neret til ‘Arets e-handelsveerktoj’ af
Dansk Erhverv”, forklarer Christian,
der bestemt ikke tover med at sla fast,
at planen helt klart er at ga videre med
ELISA tl andre lande. “Vi vil gerne
vakste forretningen og hjxlpe endnu
flere”.

Lige nu koncentrerer man sig dog
meget om det danske marked, om at
vare 1 tet kontakt med brugerne, og
skabe et sa optimalt produkt som mu-
ligt.

“Det er cutting edge teknologi, og
produktet udvikles lebende og 1 taet
samarbejde med vores kunder”.

CONVENIENCE ER NOGLEORDET

Ifelge Christian er der rigtig mange
grunde til at liveshopping pé rekordtid
er blevet si populert, som det er. Den
abenlyse grund er muligheden for at fa
et oget salg. “Men der er ogsa rigtig
meget convenience 1 det. I princippet
samme convenience som ved en web-
shop, men man far viden, radgivning og
personlighed med ovenikebet. Faktisk
kan vi se, at returprocenten ved live-
shopping er betydeligt lavere end ved
ordinare netkeb. Bl.a. fordi man far at
vide, om man skal kebe en sko i en stor-
relse mindre eller storre, end man ple-
jer, om den er bred eller smal og sa vi-
dere. Det er med andre ord en social
kobsoplevelse, der er markant anderle-
des end at scrolle rundt pa en hjemme-
side”.

“Dem, der umiddelbart kan se en
liveshopping er dem, der folger butik-
ken pé de sociale medier, men antallet
af seere spredes ogsa organisk ved at
man f.eks. tagger veninder eller ved at
Facebook velger at vise det til menne-
sker med interesse for produkterne”.

“Man behover ikke mange folgere
for at blive en succes. F.eks. har vi lige
haft en butik med ca. 3000 folgere,



som ved den allerforste liveshopping
event havde 100-200 seere, og de solg-
te for mere end 80.000 kr.”, fortaller
Christian.

DET SOCIALE ASPEKT

Det sociale aspekt ved liveshopping
skal man heller ikke underkende. Det
er en underholdende kobsoplevelse —
som at ga ind 1 en fysisk butik. Men det
kan ske om aftenen, nar man har tid til
det. “For der er ingen tvivl om, at for-
brugernes adferd har endret sig, og
det er svaere og svaere at na ned i den
fysiske butik. Men webbutikkens udfor-
dring er, at den kan veare for uperson-
lig. Vi kan godt lide at kobe varer af en
person. Her far man de bedste fra beg-
ge verdener”.

JURIDISK SET

Nar du saelger dine varer via
liveshopping, skal du overholde de
samme regler, som nar du slger
dine varer via en netbutik. Det gel-
der uanset, om kunden senere skal
hente og betale varen i din butik.

Det betyder forst og fremmest,
at din kunde har fortrydelsesret, og
at du har pligt til at give din kunde
en lang rekke oplysninger bade
for og efter kobet. Efter kabet er
det et krav, at oplysningerne sen-
des pa et ‘varigt medium’ som er
e-mail, sms eller pa papir. Opfyl-
der du ikke din oplysningspligt kan
det betyde, at kunden kan fortryde
iop til I ar og 14 dage, og at der
kan vere visse omkostninger, som
kunden ikke skal betale.

Hvis kunden kun reserverer va-
ren under liveshopping, og det
herefter star kunden frit, om han
eller hun vil komme ned 1 din butik
og kobe varen 1 din butik efterfol-
gende, er der normalt ikke tale om
en sakaldt fjernsalgsaftale, og der
er ikke fortrydelsesret.

ARTIKEL

Hvornar, man preacist skal sende sin
liveshopping, er athengigt af malgrup-
pen. Er malgruppen unge mennesker,
kan man godt sende kl. 16, er den men-
nesker, der gar pa job og har bern, er
det bedre at sende mellem kI. 16-21.

“Et godt fif er ogsa at sende péd sam-
me tid fieks. en gang om ugen. Sa hu-
sker forbrugerne det bedst”, siger Chri-
stian, der anbefaler, at man laver en
strategl, inden man gar live. Men heller
ikke her er der faste regler. “Nogen lyk-
kes fint med at have liveshopping
events pa forskellige tidspunkter, og
mange lykkes ogsa med at kere uden en
dybere strategi”.

DET KRAVER DET AT KOMME |
GANG MED LIVESHOPPING

* Det kraever en god vert, som tor
at veere autentisk og sig selv pa
kamera, og sa naturligvis en
som kender de produkter, som
vedkommende skal prasentere/
selge.

* Det kraever en nyere mobiltele-
fon. Man kan ogsa bruge mere
professionelt udstyr, men det er
sjeldent nodvendigt

* Det kreever, at man er et sted,
hvor lyd og lys er ok. Alternativt
kan man investere 1 mikrofon og
lamper. Men man kan komme 1
gang med liveshopping pa under
et par timer, med et flot salg og
en flot omsatning til folge.

Begynd med en god indledning. Byg
eventet op. Sig hvad kunderne kan for-
vente; at der evt. er en vild konkurren-
ce om 15 min, og at der er gode tilbud
hen ad vejen, og tag det derefter, som
det kommer. Og vear dig selv, er Chri-
stians rad.

Han forteller, at den storste barrie-
re for at komme 1 gang er, at det er nyt,
og man er usikker. “Har man forst pro-
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SADAN FAR DU SUCCES MED
LIVESHOPPING

* Prov dig frem og find frem til,
hvad der virker godt for din for-
retning, Hvis man kigger pa nog-
le af dem, som 1 dag omsztter for
over en halv million pa en enkelt
live, sa har de fra deres forste live
gjort mange forbedrende juste-
ringer.

* Brug de Sociale Medier — live-
shopping er social selling og her
er Facebook og Instagram ideelt.
For at fa et hojt salg skal man
have mange seere sa sorg for at
ga live pa de sociale medier

* Leg en strategi

vet det, er stort set alle glade for det.
Og skulle der ske en fejl, er det helt
fint, for seerne kan godt lide det auten-
tiske og @gte”.

DET KOSTER DET

Christian forteeller, at det koster 400
kr. at bruge ELISA samt ca. 2 procent
af salget. S& selger man for 10.000 kr.,
koster det 200 kr.

Han forteller ogsa, at man gerne
hjelper forretninger, der kontakter
ELISA, sa de kommer bedst muligt 1
gang. “Er det en helt ny butik, siger vi
ofte til dem, at de skal fokusere pa at
bygge deres Facebook profil op, og sa
komme igen. For det gor det ulig lette-
re. Men har man omkring 1000 folge-
re, er man godt pa vej til at have en
platform, hvor man kan udbygge og
understotte sin forretning uden at kan-
nibalisere pa den eksisterende, og hvor
man bade kan sxlge og brande sig, sa
butikken altid er top og mind hos for-
brugerne” slutter Christian Vester.
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Tekst: Pia Finne

Sadan skaber man
en vinderbutik

Torsten Bo Jargensen har i bogen “Vinderbutikker - en guide til glade kun-

der og god bundlinje” samlet viden om 23 succesfulde butikker - heraf tre

skobutikker. "Vinderbutikkerne er dygtige til samtalerne med kundermne, de

seelger varen til en pris, der giver mening for butikken og for kunden, og de
taenker i livstidskunder”, siger Torsten.

HVAD ER EN VINDERBUTIK, OG
HVORDAN SKABER MAN EN
VINDERBUTIK?

Det har Torsten Bo Jorgensen, der
er indehaver af firmaet Bystrategi, som
arbejder med strategi- og udviklings-
processer over hele landet, samlet viden
om 1 bogen “Vinderbutikker — en guide
til glade kunder og god bundlinje”.

Torsten Bo Jorgensen har i bogen
set pa det, han kalder for succesfulde
forretninger 1 Danmark, og blandt de
23 cksempler pa butikker; har han
medtaget tre skobutikker, der som de
ovrige butikseksempler 1 bogen lever
godt med en fysisk forretning i en virke-
lighed, hvor nethandlen er en stor fak-
tor — som et pres eller, som det ogsa ses
1 bogen, som en steerk medspiller.

“Projektet gik ud pa at undersoge,
om det overhovedet kan lade sig gore at
drive en fysisk butik og leve af det 1
2022. Og her ma jeg sige: Ja, det kan
det!”, slar Torsten helt fast, og han
fortseetter med at understrege, at det

faktisk har veret rimeligt overraskende
for en del, for det er bestemt ingen selv-
folge.

Udvelgelsen af butikkerne 1 bogen er
sket ud fra en rakke kriterier:
¢ En placering 1 bymidten, primeart
1 sma og mellemstore byer
* Geografisk spredning over hele
landet
* En god spredning pa tveers af
brancher
* Storst muligt overskud for skat 1
de seneste regnskabsar

De tre skobutikker, som Torsten har
valgt at medtage, er meget forskellige,
hvilket ogsa har varet hensigten. Det
galder Marita Sko 1 Hvide Sande,
Guldager Sko 1 Nykebing Sjelland og
Kaiser Sport & Ortopedi, der har seks
butikker.

Maritta Sko i Hvide Sande havde
sidste ar et stort overskud pa 2,8 mio.
kr. 1 den 400 kvm. store butik, hvor der
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ER
BUTIKKER

EN GUIDE TIL GLADE KUNDER 0 BUROLINJE

'VINDERBUTIKKER — EN GUIDE TIL GLADE KUNDER
OG GOD BUNDLINJE’, SAMLET VIDEN OM 23
SUCCESFULDE BUTIKKER - HERAF TRE SKOBUTIKKER

er 4-5 medarbejdere, og hvor alt star
fremme bade hgjre og venstre sko.
“Der er ofte 100 mennesker i lokalet,



og kunderne keber ofte keber 4-5 par
sko ad gangen. Der er radgivning og
hjelp at hente, men kunderne gar pri-
mert rundt og selv finder skoene. Ma-
ritta Sko har ingen hjemmeside, og de
er ikke pa Facebook. Den eneste mar-
kedsforing, de arbejder med, er folie pa
vinderne med nogle af s@sonens mo-
deller. I butikken har man en fast kun-
dekreds, der kommer igen og igen, lige-
som mange af kunderne er turister, der
kommer i de lejede sommerhuse”, for-
teeller Torsten, der videre siger: “Nogle
af de kendetegn, Maritta Sko har, er at
de altid siger deres @rlige mening, og at
de aldrig oversalger. I butikken findes
et utroligt stort sortiment pa godt 130
modeller, og alle yderstorrelser fra de
meget store til de meget brede er re-
prasenteret. Faktisk har det vist sig at
vere en niche for Maritta Sko, der har
kunder, der kommer langvejs fra for at
keobe kvindesko 1 str. 43-44. Medarbej-
derne er kvinder lidt oppe 1 arene”.

PROFIL

Guldager Sko ligger i gigaden i
Nykobing Sjzlland. Den abnede i
2018, hvor Lone Guldager skiftede li-
vet som kerende saxlger ud med livet 1
detailbranchen.

“Hun radgiver og betjener 1 hoj
grad kunderne, men det er en princip-
sag for hende, at drive skobutik uden
internet, og det er lykkedes. I 2021 hav-
de butikken et overskud pa over 1,3
mio. kr., — vel at bemarke skabt i et
landdistrikt i en yderkommune og i en
by med 5100 indbyggere; Odsherred.
Men som Lone siger det: “Sidst jeg kig-
gede, gik de alle sammen 1 sko”. Ud
over de lokale, kommer der mange ko-
benhavnere, der har sommerhus i om-
radet, til byen”, forteller Torsten.

Butikken har et stort sortiment,
men man radgiver aktivt, sperger ind
til hver eneste kunde, radgiver stilmees-
sigt og finder de sko, der passer bedst.
Tor service og viden salger varer”, me-
ner Lone.
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Hun tager til Italien pd messe to
gange om aret. Her inspireres hun, og
keber varer, der gor, at hun er lidt for-
an. Butikken har ikke sa mange medar-
bejdere, sa de lober sterkt. Men kun-
derne kommer efter det spandende
sortiment, og sa fordeler Lone ansva-
ret, sa alle gor det, de er bedst til. Det
skaber den staerkeste forretning,

Kaiser Sport & Ortopzedi har en
malsetning om at vere at finde 1 10
byer inden 2030, og kaeeden abner alle-
rede butikker 1 bymidterne i den ene by
efter den anden.

“Her er konceptet, at der sattes
godt 35 min. af til hver kunde til rad-
givning, hvor man tester, hvordan kun-
den gar, lober og star. S& det er ikke
sortimentet, de udmearker sig pa, men
de er gode til at salge en oplevelse, de
har en hoj faglighed, og kunden kom-
mer hjem med de rigtige sko”, forklarer
Torsten om Kaiser Sport & Ortopaedi,
der som han videre siger, befinder sig i

KAISER SPORT & ORTOPADI HAR EN MALSATNING OM AT VARE AT FINDE | 10 BYER INDEN 2030. | PRINCIPPET ER KAISER SPORT & ORTOPADI EN HYBRID MELLEM EN

BUTIK OG EN KLINIK, OG DET FUNGERER SA GODT, AT DE HAVDE ET ARSRESULTAT F@R SKAT | 2021 PA 6 MIO. KR.
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et segment, hvor kunderne er villige til
at betale for varen. “Og hvis kunden
far den rigtige radgivning, er det meget
fa, der ikke har kobt et par sko efter 45
minutter”.

Kaiser Sport & Ortopadi har ogsa
salg pa nettet, hvilket kan vare ulogisk,
idet de lever af personlig radgivning,
men det benyttes af kunder, der gerne
vil kebe ekstra tilbehor m.v.

I princippet er Kaiser Sport & Orto-
padi en hybrid mellem en butik og en
klinik, og det fungerer sa godt, at de
havde et arsresultat for skat 1 2021 pa
6 mio. kr.

SKOBRANCHEN ER EN
SPANDENDE BRANCHE

Torsten ser skobranchen som en
spaendende branche, og han slar fast, at
de butikker, han har udvalgt til bogen,

PROFIL

alle tre er helt klare pa, hvad de vil, og
at bl.a. lagerstyringen alle stederne har
varet topprofessionel.

“Jeg har forsegt inden for alle bran-
cher at finde de okonomisk sterkeste
butikker 1 bymidten, og jeg har bevidst
valgt at arbejde med butikker 1 de min-
dre byer”, forteller Torsten, der ogsa
holder foredrag og workshops for bl.a.
handelsstandsforeninger, branchefor-
eninger med videre omkring udvikling
af bymidterne i de mindre byer.

I sit arbejde med bogen, opdagede
han ogsa, at mange detailbutikker i dag
— inden for alle brancher — hanger 1
bremsen og har svaert ved at fa en for-
nuftig forretning ud af det.

“Ieelles for dem, der klarer sig godt,
er at de er passionerede, flittige og erli-
ge, og sa handler det i hoj grad om at
have det rigtige sortiment, en god rad-
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GULDAGER SKO HAR ET STORT SORTIMENT, OG MAN RADGIVER AKTIVT, OG SP@RGER IND TIL HVER ENESTE KUNDE, RADGIVER STILMZSSIGT OG FINDER DE SKO, DER
PASSER BEDST. FOR SERVICE OG VIDEN SALGER VARER, ER MOTTOET.
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givning og enten en aktiv markedsfo-
ring eller en god placering, hvor mange
mennesker kommer forbi”.

Felles for butikkerne, der er omtalt i
bogen er ogsa, at salgshandvearket 1 bu-
tikken er godt. Man har altsa fundet
frem til kundernes behov, og arbejdet
med et ankerpunkt for, hvad en god
pris er, og sa har man ikke mindst skabt
begejstrede medarbejdere ved at udde-
legere ansvarsomrader.

“Vinderbutikkerne er dygtige til
samtalerne med kunderne og far dem
til at reflektere over deres behov, hvor-
efter de selger dem varen til en pris,
der giver mening for butikken. De
oversalger aldrig, for de tenker 1 livs-
tidskunder”, fortaller Torsten.
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Og sa er Vinderbutikkerne kende-
tegnet ved, at de har styr pa alt det bag
scenen, som handler om at skabe be-
gejstrede medarbejdere, sterke leve-
randersamarbejder, vare gode kob-
mend — og veere villige til at investere
de rigtige steder. Og sa er de alle kom-
promislese over for gamle varer: Ud
med dem, slar Torsten Bo Jorgensen
fast.

Endelig omfavner de fleste af Vin-
derbutikkerne den digitale udvikling og
bruger sociale medier, webshop, digital
lagerstyring etc. — pracis dér hvor det
giver mening for dem”, slutter Torsten
Bo Jorgensen.

DET STARKE VARDITILBUD

Vinderbutikkerne skaber et sterkt
veerditilbud til deres kunder. Verditil-
buddet i en butik er det, kunderne vil
beskrive som grunden til, at de hand-
ler der. Hvad gor vinderbutikkerne?
Hvorfor keber kunderne ikke ‘bare’
varen pa nettet? Vinderbutikkerne
skaber et steerkt veerditilbud ved at ar-
bejde med seks parametre:

Butikkerne kombinerer de seks para-
metre pa meget forskellige mader.
Men én ting springer i gjnene: Kun 2
af butikkerne har decideret lav pris
som en del af verditilbuddet. Alle de
andre skaber et attraktivt veerditilbud
ved at kombinere 1-5 og kan derfor
ogsa tage en hojere pris.
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Nogle 1

Nogle 2

Nogle 3

Nogle 4

Nogle 5

Nogle 6

MARITTA SKO | HVIDE SANDE ER 400 KVM., OG HER STAR ALT FREMME - BADE H@JRE OG VENSTRE SKO, OG KUNDERNE KLARER LANGT HEN AD VEJEN SIG SELV,
SELVOM DER SELVF@LGELIG ER GOD RADGIVNING AT FA.

De rigtige varer (sorti-
mentet) — noget man
maske ikke finder andre
steder

En stor og indbydende
fysisk butik — sa indkebet
bliver en oplevelse

Den gode radgivning — sa
man kommer hjem med
det rigtige

Det personlige mode — for
det gar aldrig af mode

Det sociale fellesskab
— nar der skabes samho-
righed blandt kunderne

Den rigtige pris (hvis 1-5
er attraktive, kan prisen
vaere hojere)



KORT & GODT FRA IND- OG UDLAND

Revolver
er naesten fuldt booket

FRA REVOLVER

Revolver Forum og Revolver Oks-
nehallen er nu 90 pct. booket i forbin-
delse med Copenhagen Fashion Week
fra 10.-12. august.

“Vi har brug de seneste maneder —
og vi vil bruge de kommende maneder
— pa at raffinere og opfriske oplevelsen
bade indenfor og udenfor messen, og vi
ser frem til, at indkeberne skal opleve
den sterke brand-liste, hvor bredden
af skandinaviske brands prasenteres”,
lyder det.

Efter to ars restriktioner kan man
igen give de besogende gode mulighe-
der for mad og drikke. Et boosted
layout skabt ud fra den baredygtige
‘Plug & Play’-losning fastholdes, og
sidst men ikke mindst ser man igen
frem til middage og specielle events.

Pa vakstrejsen mod at blive en af
Europas ferende leverandorer af live-
shopping-lesninger har den danske
softwarevirksomhed Liveshopper valgt
Boozt som ny investor og strategisk
partner. Boozt erhverver 30% af Live-
shopper for et tocifret millionbelob.

Den danske virksomhed Liveshop-
per har udviklet en avanceret software-
platform, der gor liveshopping let og
ligetil for virksomheder, der eonsker at
skabe en mere engagerende og inspire-
rende shoppingoplevelse. Virksomhe-
den er nu klar til neste vaksthop og

har derfor segt nye investorer, og her er
valget faldet pa Boozt. Liveshopping er
et relativt nyt fenomen inden for on-
line handel, men vaksten pa omradet
er massiv.

En konsekvens af investeringen er,
at Tim Frank Andersen, der er medstif-
ter og investor i virksomheden, overta-
ger rollen som CEO pr. d. 1.5 fra Brian
Frisch, der ligeledes er medstifter og
som fremover vil varetage rollen som
CTO. Den tredje medstifter Marc Eley
fortsaetter som udviklingsdirektor 1 sel-
skabet.

TIM FRANK ANDERSEN BLIVER NU CEO |
LIVESHOPPER, SOM BOOZT NETOP HAR
ERHVERVET 30 PCT. I.

Baldessarini far sko-comeback

Premium-mearket Baldessarini udvider sin licensforretning. Sammen med Gordon & Bros, et datterselskab af Farida Group,

lancerer Ahlers-market i ar en herreskokollektion, der vil bestd af godt 30 styles.
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Sko fra Fcco
er ikke

lengere en

del af Minto

Skokoncernen Ecco har valgt fort-
seette sine forretninger pa det russiske
marked, selvom landet har indledt en
krig mod Ukraine. Som en konsekvens
af det har modeplatformen Miinto
valgt at fijerne Ecco fra hylderne, mens
golfkeeden Golf Experten har valgt at
droppe indkeb og markedsforing af va-
rer fra skokoncernen.

Undgd

konkurser

OPHORS
UDSALG

Modebranchen stéar til massive tab
pa debitorer og afskrivninger pa vare-
lager. Tabene vil medfore en lang rack-
ke konkurser og tab af arbejdspladser
samt tab af danske virksomheders posi-
tioner og knowhow pa eksportmarke-
derne som i1 dag er pa 40 mia. kr. arligt.

Derfor foreslar Wear Danmark en
simpel kompensationsmodel til af-
hjeelpning af dette.

Ingen kontant udbetaling fra staten
sikrer mod regnskabsmaessige tab og
understotter fremtidige likviditetsbud-
getter, sa kreditter 1 banker kan opnas
og opretholdes. Det understotter dan-
ske arbejdspladser 1 fremtiden og mod-
virker tab af danske virksomheders
positioner og knowhow pa eksportmar-
kederne.

CIFF Ruds losriver

sig fra modeugen

Bornemessen CIFF Kids rykker
sommersasonen fra august til 19.-21.
juni 1 Bella Center for at tilpasse sig
indkebernes tidsplaner og budgetter og
dermed stille udstillerne bedre, lyder
det i Fashion Forum.

I august maned har de internationa-
le indkebere vearet forbi Pitti Bimbo i
Firenze, Playtime i Paris med flere, og
det kan betyde, at indkebsbudgetterne
er opbrugte, nar indkeberne nar til
Kebenhavn.

Tiltaget blev lanceret 1 2021, men
matte skrinlaegges pa grund af corona.
Nu bliver det en realitet.

CIFF Kids® sales manager, Jeanette
Marchussen kan marke, at opbaknin-
gen og interessen fra bade indkebere
og udstillere, og hun siger: “Vi har end-
videre for forste gang valgt at abne
messen pa en sondag for at tilgodese
mange af de mindre danske butikker,
som tidligere ikke har haft mulighed for
at komme pa messe, fordi de 1 hverda-
gene skal std 1 deres butik”.

Lululemon booster

footwear segmentet

Kort efter lanceringen af den forste
kollektion af footwear, har Lulu Le-
mon nu annonceret, at Simon Atkins
indtreeder som Senior Vice President
(SVP) of footwear og Phil Dickinson
som SVP, global creative director.

“I takt med at vi opbygger vores
styrke ved at bringe produktinnovation
og teknisk viden sammen 1 vores hoved
til ta-kollektioner, er vi meget glade for
at kunne styrke vores ledelsesteam med
Simon Atkins and Phil Dickinson, der
begge kommer med en dyb forstielse
for vores malgruppes behov samt et
globalt mindset, der vil give brandet
mulighed for at vokse pa verdensplan”,
lyder det.
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IMAGE CREDITS: WWW.SHOP.LULULEMON.COM/
STORY/FOOTWEAR



KORT & GODT FRA IND- OG UDLAND

HE& M Tukker butikker

Den svenske modegigant H&M har
planer om at lukke omkring 240 butik-
ker pa verdensplan i lobet af 2022.

Meldingen kommer i forbindelse
med offentliggorelsen af arets forste
kvartalsregnskab, som galder fra de-
cember og til udgangen af februar.

Den svenske modegigant har dog
ogsa planer om at abne yderligere 95
butikker, sa den samlede nedgang bliver
pa 145 butikker. Pa verdensplan har
H&M Group omkring 5.000 butikker.

Storstedelen af abningerne kom-
mer til at ske pa nye markeder, mens

lukningerne primaert sker pa markeder,
hvor H&M Group er godt etablerede,
fremgar det af kvartalsregnskabet.

12022 gor H&M sit indtog pa seks
nye markeder, nemlig Cambodia,
Ecuador, Kosovo, Nordmakedonien,
Costa Rica og Guatemala. Til naste ar
er det desuden planen at abne den for-
ste butik 1 Albanien.

Regnskabsarets forste kvartal bed
pa en omsatning, der leber op i godt
49 milliarder svenske kroner. Det er en
stigning pa 23 procent i forhold til sam-
me periode éret for.

Dr. Martens far ny
Global Creative Director

Darren McKoy bedre kendt som
DMac er udnevnt til Global Creative
Director hos Dr. Martens. Hans plan er

at fortsette den gode udvikling, bran-
det er inde 1.

“Jeg ser os fortsette med at gore,
hvad vi gor nu: Opbygge klassikerne,
skabe nye kategorier og omfavne de
communities og kulturer, der driver
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brandet. Vi har altid vaeret drevet af de
kreative og rebellerne i samfundet, sa
dem vil vi fortsat give naering til og ikke
blot hente inspiration fra dem. Vi vil
respektere vores historie og se fremad
mod den naste generation af brugere
og tage dem med 1 DM-familien”, siger
den nye kreative dircktor.
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DiVERGE
lancerer den
forste kollek-
tion atf N'1'Fs

s TR et
IMAGE CREDITS: WWW.DIVERGE-SNEAKERS.COM/
PAGES/NFT-COLLABORATIONS

Brandet DiVERGE der designer
cosumized sportsko har netop lanceret
deres forste kollektion af NFTs. Alle,
der keber én, modtager et par sneakers
designet af kunstneren Frederico Ra-
mires.

Ideen bag DiVERGE er, at hver
model er et hvidt leerred, der kan fyldes
med kundens fantasier. Med det mind-
set giver den nye kollektion af NTTFs
yderligere laerreder til et nyt publikum,
samtidig med at man arbejder tet med
lokale kunstnere.

DiVERGE giver kunsterne mulig-
hed for at “integrere deres kunst med
sneaker kulturen ved at linke de virtuel-
le og fysiske verdener sammen i proces-
sen, og forbrugeren far muligheden for
at eje deres eget virtuelle kunstverk og
et par sneakers med illustrationer af
det samme kunstvaerk”, forklarer bran-
det.

Se mere pa www.diverge-sneakers.
com/pages/nft-collaborations



KORT & GODT FRA IND- OG UDLAND

Foot Locker vil veere CO2 neutral 1 2050

Den US-baserede footwear retail-
virksomhed har annonceret, at man vil
sette et mal ud fra kriterier opsat af
Science-Based Target initiative (SBT1)
1 forhold til at tage kampen op med
klimaforandringerne.

Malet er at vaere CO2-neutral i
2050, og TFoot Locker vil lebende rap-
portere fremskridtene 1 forhold til
CO2-udledningen.

Adidas lancerer en digital Ozworld oplevelse

For at fejre lanceringen af den sene-
ste Ozworld kollektion, har adidas Ori-
ginal lanceret verdens forste personligt
baserede Al-genererede avatar-plat-
form.

I samarbejde med cross-game
avatar platformen for metaverset Rea-
dy Player Me, har adidas Original
skabt en “first-of-its-kind” online ople-
velse, der vil give brugerne mulighed
for at skabe deres unikke digitale selv
og bruge dem ganske frit i over 1500
apps og spil. Brugerne skal besvare en
raekke sporgsmal bl.a. skal de veelge de-
res favorit Ozworld silhouet, og platfor-
men overstter de input til en unik di-
gital avatar, der henter astetisk
inspiration 1 kollektionens dynamiske
visuelle koder.

Herefter kan brugerne animere de-
res avatars, og de kan prove og kebe
sneakers fra kollektionen. Hertil kom-
mer, at enhver bruger kan downloade
deres alter ego og bruge dem som stick-
ers og GII’s pa deres SoMe platforme.

Ozworld platformen er neste skridt
1 adidas Originals’ ambition om at ska-
be et helt abent og optimistisk Meta-
verse for alle.

“Foot Locker, Inc. har forpligtet sig
til at hjelpe planeten til at forblive et
baredygtigt hjem for nuverende og
kommende generationer. Klimaaen-
dringer udger risici for vores forret-
ning, industri og samfund, men gen-
nem klimaforvaltning kan vi innovere
og styrke vores relationer med vores
kunder og de samfund, vilever i”, siger
Richard A. Johnson, formand og admi-
nistrerende direktor.

IMAGE CREDITS: FOOTLOCKER.DK

SADAN KAN EN OZWORLD AVATAR SE UD. IMAGE CREDITS: NEWS.ADIDAS.COM

SKO
21



RADGIVNINGSNYT

Af Christian von Stamm Jonasson,
Chefkonsulent, Radgivning & Videnservice, Dansk Erhverv

Alle virksomheder
er digitale —

Derfor skal der ogsa styr pa den
digitale sikkerhed 1 alle brancher

Skobranchen dk er en del af Dansk Erhverv. Det betyder, at vi kan treekke pa
organisationens mange eksperter, inden for en lang raekke omrader som bl a.
anseettelse, arbejdsmilje, arbejdstid, barsel, elever, ferie, fraveer, HR og ledelse,

opsigelse, overenskomster, sygefraveer, e-handel, eksport og markedsfaring
med mere. | hvert nummer af SKO vil vi derfor se pa aktuelle, relevante emner

og lade eksperterne komme med deres input i Radgivningsnyt.

Selvom din virksomhed ikke udvik-
ler software eller er baseret pa en app
eller AL sa er der en god sandsynlighed
for, at I stadig bruger teknologi og data
til at kommunikere med kunder, holde
styr pa varelageret og meget andet. Det
er det, vi mener, nar vii Dansk Erhverv
siger, at alle virksomheder er digitale
virksomheder. Og derfor skal alle virk-
somheder — ogsa 1 skobranchen — tage
aktivt stilling til deres it-sikkerhed.

I denne artikel far du nogle konkre-
te rad til bedre sikkerhed og et overblik
over de ressourcer, som er til radighed,
nar du skal i gang med at haeve sikker-
hedsniveauet.
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TRUSLEN FINDES OGSA FOR DIG

Vi har en tendens til at undervurde-
re meget aktuelle trusler og undervur-
dere de trusler, det rent faktisk er mere
sandsynligt, at vi bliver pavirket af. Sa
lad os begynde med at sla én ting fast:
Der er ikke nogen virksomheder, der er
for sma eller arbejder i brancher, hvor
der ikke er en risiko for, at en digital
svindler far foden indenfor.

Derfor handler det om at forberede
sig, sa de slet ikke kommer indenfor de-
ren, og at vere klar med en plan for,
hvordan det skal handteres, hvis det
alligevel sker.



RADGIVNINGSNYT

FA STYR PA DET BASALE, SA ER DU
KOMMET LANGT

Langt de fleste hackere er i dag helt
almindelige tyveknagte, som endda ofte
er godt organiseret. Og ligesom en tyv i
natten, slar de til der, hvor der ikke er sat
alarmer eller kameraer op. Der findes
ikke 100 pct. sikkerhed, men der er et
sikkerhedsniveau, som er tilpas hojt til,
at det vil kraeve for meget tid og ressour-
cer til at det kan betale sig for de krimi-
nelle at give sig 1 kast med. Hvis du:

* Har styr pa dit beredskab, sa du kan
handtere en it-sikkerhedshandelse

* Opdaterer styresystemer og soft-
ware, sa sikkerhedshuller bliver luk-
ket hurtigt

DANSK ERHVERVS
IT-SIKKERHEDSNETVARK

Dansk Erhvervs it-sikkerhedsnet-
vaerk er rettet mod it-chefer og
andre ledere med ansvar for
it-sikkerheden 1 deres organisation.
Netveerket er et forum til vidende-
ling, hvor medlemmerne kan fa
fagligt input, hvor konkrete
udfordringer og lesninger droftes,
ligesom netvaerket tager del 1 det
politiske arbejde, Dansk Erhverv
udforer pa it-sikkerhedsomradet.
www.danskerhverv.dk/Medlem-
skab-og-netvaerk/netvaerk/
it-sikkerhedsnetvarket/

D-MARKET

Har du helt styr pa styr pa data,
it-systemer, risikostyring, bered-
skab, brugeradgange, backup,
awareness og leveranderer?

Tag digitalt ansvar, sa du og dine
kunder kan veere trygge!

Brug D-merkets gratis selvevalue-
ringsverktoj til at fa overblik over
nodvendige indsatsomrader og
bliv skarp pa, hvad din virksom-
hed har brug for radgivning til.

Du kan fa hjelp til at blive
D-mearket. Seg 50.00kr. til
radgivning via SM'V:Digital.

www.d-maerket.dk/events-og-ar-
tikler/sog-50-000-kr-i-til-
skud-til-radgivning-i-digital-sikker-
hed-og-ansvarlig-dataanvendelse/

* Tager backup, sa data og systemer
kan genoprettes hurtigt

Sa er du rigtig godt pa vej. Der er
selvfolgelig flere nuancer og ogsa flere
sikkerhedstiltag, som kan vaere relevan-
te for dig, men det er langt bedre at
gore lidt end at lade vere med at gore
noget overhovedet.
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DU ER IKKE ALENE

It-sikkerhed er et kompliceret omra-
de. Derfor kan det virke uoverskueligt,
men der er heldigvis hjaelp at hente. En
oplagt mulighed er fx at tegne en for-
sikring, der dekker, hvis ulykken er
ude, og som giver adgang til at hente
eksperter ind 1 en krisesituation uden at
man behover at vaere bekymret for de-
res timepris.

Det kan ogsa veare en rigtig god 1dé
at alliere sig med radgivere. De findes i
alle afskygninger, og det kan bade vere
nogle af virksomhedens primere rad-
givere — fx advokater eller revisorer —
eller det kan veere specialiserede radgi-
vere, som kan give rad og vejledning
om, hvordan I kommer godt i gang.
Der findes ogsa mange muligheder for
at bruge gratis varktojer, der kan findes
online, ligesom det er muligt at fa
50.000 kr. til rddgivning via puljen SM-
V:Digital.

SIKKERDIGITAL

Pa portalen SikkerDigital kan du
finde en mangde brugbar viden
om de mest almindelige trusler,
gode rad til, hvordan du kan
styrke it-sikkerheden og en masse
veerktojer til at bl.a. risikovurde-
ring og et sikkerhedstjek til din
virksomhed.
wwwi.sikkerdigital.dk
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MALENE ER SZLGER PA SHOEDESIGN COPENHAGEN. HER VISER HUN DEN
CHUNKY ST@VLE MED ELASTIK. DEN ER LIGE DEN LILLE SMULE LAVERE END DE
FLESTE ANDRE, SA DEN SIDDER RIGTIGT PA DE FLESTE.

ARTIKEL

Tekst: Pia Finne
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I er
anderledes
pa den

ocode made

FOOT/ONE introducerede
Phenumb i 2020 og Shoedesign
Copenhageni 2021 Trods de
harde corona-odds har begge
brands stor succes. lkke mindst
Shoedesign Copenhagen, der
agerer pa det kommercielle
marked. "Virammer et hul |
markedet, hvor trend, god
pasform, kvalitet og pris forenes”,
siger Tina Bundgaard.



“Vi kan godt lide at veere anderledes
1 den made, vi gor til tingene pa. Ikke
mindst 1 Danmark, hvor markedet er
overfyldt med skomaerker, handler det
om at have et godt produkt, en god
kvalitet og en god profilering af bran-
det. Det forteeller Tina Bundgaard, der
er COO og Head of Key Account Ad-
ministration hos FOOTZONE Group.

FOOTZONE er ikke et nyt feno-
men 1 skobranchen. I mange ar har
FOOTZONE nemlig veeret paraplyor-
ganisation for en del retailbutikker og
webshops. Retailbutikkerne er i dag
lukkede, men i februar 2020 introduce-
rede man FOOTZONE wholesale
med brandet Phenumb. Det blev trods
corona hurtigt en stor succes med sin
unge tilgang og det chunky look. I ef-
teraret 2021 lancerede manden bag
FOOTZONE; Jan Damkjer Nielsen
Shoedesign Copenhagen.

“Visa et hul i markedet, og vi lance-
rede en bred mere kommerciel kollekti-
on. Og den har taget branchen med
storm”, forteller Tina og Malene, der
er selger pa Shoedesign Copenhagen.

“Brandet er vakstet meget hurtigt.
Vi har ramt et udtryk, der er kommer-
cielt. Vi ‘tapper’ ind i trenden, og vi
kan reagere hurtigt, fordi vores pro-
duktion ligger 1 Europa. Sa vi kan ck-
sempelvis vaere med pa det chunky,
men i en udgave til hende, der gerne vil
vere med, men som ikke er til det helt
voldsomme”, forklarer Tina.

Men lidt vildt er det, at FOOTZO-
NE har gjort det to gange med et ars
mellemrum: Lancere et brand og fa
succes.

“Da vi introducerede Phenumb, var
det med i forreste trendrakke, og da vi
introducerede Shoedesign Copenha-
gen, var det pa et tidspunkt, hvor butik-
kerne sogte et modspil til det eksiste-
rende pd markedet”, forklarer Tina.

Begge brands er skabt ud fra Jans
passion. Det er ham, der star bag kol-
lektionerne godt hjulpet af designere
rundt omkring 1 Europa. “Han har et
rigtig godt eje for, hvornar en trend
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rammer frem for bare at ga 1 de samme
fodspor som alle andre”.

Og hurtigheden er klart en af bran-
denes styrker. “Vi kan sta pa CIFT og
fornemme, at orange og blat kommer
til at rykke, og fra vi beslutter os for nye
farver, gar der en maned, sd har vi dem
palager”.

Netop derfor betyder input fra kun-
derne, nar Malene besoger dem, ogsa
rigtig meget. “For vi kan rent faktisk
agere ud fra det, de siger, de mangler”.

SHOEDESIGN COPENHAGEN

Opverordnet har Shoedesign Copen-
hagen to arlige kollektioner, og hertil
kommer en del her og nu-varer, som
man har set manglede 1 markedet.
“Shoedesign Copenhagen er er brand
med bredde”, siger Malene. “Det er
her, pengene er. Designet fanger rigtig
mange mennesker over hele Europa,
og det betyder rigtig mange stk.”.

Og Tina og Malene forklarer vide-
re, at designet er klassisk med et tvist.

PASFORMEN ER ALFA OG OMEGA FOR SHOEDESIGN COPENHAGEN. OG DEN ER SA GOD, AT SELV KVINDER, DER
HAVDE OPGIVET HZLENE, NU KAN KOMME OP PA STILETTERNE IGEN.
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Det betyder, at kollektionen ikke beho-
ver komme pa udsalg ude i butikkerne.

Arsagcn til det, mener Malene, dels
er, at kollektionens styles er kommer-
cielle men samtidig, at pasformen er
virkelig god. “Mine kunders tilbage-
meldinger er, at Shoedesign Coopenha-
gen nasten selger sig selv, for nar for-
brugerne  fornemmer  pasformen,
kober de. Selv de hgje hzle kan det
lade sig gore at have pa — ogsa for kvin-
der, der ellers havde opgivet helene.
Og det ma vel siges at vere syretesten”.

Ydermere ligger Shoedesign Copen-
hagen prismaessigt godt.

“Sa hvor Phenumb sxlges pa mar-
kedsforing og selvfolgelig god kvalitet,
selges Shoedesign, fordi det er godt
fodtej. Det er ikke blest op med co-
labs, det rammer kunderne med pas-
formen, stilen og de gode priser. Og alt
andet lige; har man varer pa hylderne,
der kan selges, er man naet langt”,
fastslar Tina.

DE SOCIALE MEDIER SPILLER
EN ROLLE

De sociale medier spiller en vigtig
rolle for FOOTZONEs brands, men
modsat er man ogsa vendt ‘tilbage til
basis’ — til den gode kvalitet til den rig-
tige pris. Skozskerne har man ogsa
gjort meget ud af. “Vivil gerne have, at
kunderne tager dem med hjem og gen-
bruger dem til opbevaring af f.eks. lys
og servietter, 1 stedet for at de smides 1
butikkens skraldespand. Og faktisk er
vores xskesucces sa stor, at forbrugere,
der poster et par nye sko pa Facebook
eller Instagram, ofte gar mere op i
xsken end 1 skoene”; forteller Tina
med et smil.

Online har FOOTZONE ansatte,
der udelukkende beskeftiger sig med
alt fra at optimere hjemmesiden til at
poste pa de sociale medier. “Det er her,
brandingen foregar i dag. Det handler
om content og om maden, vi viser pro-
dukterne pa. Derfor bruger vi ogsa me-
get energi pa photoshoots, hvor pro-
dukterne er stylede, sa de matcher en

ARTIKEL

livsstil, og hvor vi viser, hvad et produkt
kan. Det kan vere en efterarsstovle, der
styles med en let sommerkjole eller an-
det. Og det er 1 ovrigt billeder, som vo-
res forhandlere ogsa kan benytte”, ly-
der det.

Phenumb selges pa nettet, men det
gor Shoedesign Copenhagen ikke end-
nu. “Her gor vi mere for i begyndelsen
at understotte vores forhandlernet —
selvom en hjemmeside selvfolgelig ogsa
kan bruges til branding. Men det skridt
har vi ikke taget endnu”.

TIL DEM DER GERNE VIL HAVE
EN GOD SKO

Sperger man ind til malgruppen for
Shoedesign, er det faktisk vanskeligt for
Tina og Malene at seette alder pa. “Min
datter pa 15 géar 1 Shoedesign, og det
samme gor min mor. Malgruppen er
kvinder, der gerne vil have god, laekker
sko eller stovle, og som taenker over pri-
serne. Vi designer med andre ord fod-
to], der passer de fleste. Det vil sige, vi
designer en supersmart, hoj elastikstov-
le, men vi gor den lige s lav, at den ikke
strammer ind lige der, hvor de fleste
kvinder ikke onsker det, og loaferen er
chunky men ikke chunky chunky. Sa
sma finurligheder, der gor, at flere kan
have dem pa”, forklarer de to, og tilfo-
jer, at man arbejder med tre linjer: En
feminin, en kommerciel primart med
flade séler og en trend-linje.

Shoedesign Copenhagen slges 1
fashionbutikker og i skobutikker, og
dem, der har taget det nye brand ind,
har succes med det. “Skobutikkerne
har mange merker, sa at vi alligevel har
kunnet komme ind borger for, at det er
et godt maerke, der selger godt”.

At pasformen er sa god, som den er,
kommer naturligvis ikke af sig selv. Det
kreever mange designforseg, fittings og
tanker. “Men det er netop det, Jan lever
og ander for”, lyder det. For nar alt
kommer til alt, handler det om at skabe
sko, man kan holde ud at ga med.
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EN VIDEREUDVIKLING
AF BRANDET

Opgaven lige nu for Shoedesign er,
at brandet skal placeres rundt i det
danske landskab.

“I Jylland og pa Fyn er vi dackket fint
ind, og Sjeelland er neest. I Norge har vi
faet en agent pa, sa det begynder ogsa
at rulle, og sa skal vi ud over landet
graenser, for vi vil vare et europeisk
brand”, fastslar Tina.

Sa FOOTZONE fortsetter ufortro-
dent med at udvikle. “Vi vil supportere
vores kunder bedst muligt. Derfor kan
man ogsa kebe et sortiment og supple-
re op i sterrelserne undervejs. Vi er der
for kunderne, og vi er tet pa dem, og
det skal vi blive ved med at veere, for de
personlige relationer betyder alt. Vores
kunder 1 Shoedesign er forretningsin-
dehavere, der brender for deres forret-
ning. Og det gor vi 0ogsa”, slutter Tina

og Malene.




RADGIVNINGSNYT

Bo Dalsgaard, Chefkonsulent i Dansk Erhverv

Nye regler for
prismarkedstering er pa vej

Den 28 maj 2022 treeder en ny bestemmelse om prismarkedsfaring

| kraft og den aendrer pa de geeldende regler for, hvornar du mé

bruge sparbudskaber og hvilke priser du skal sammenligne med.

Andringerne sker som falge af regler vedtaget i EU.

Den storste @ndring 1 reglerne bli-
ver, at normalprisperioden for langt de
fleste varer forkortes fra 42 dage til 30
dage, og at selv kortvarige kampagner
fremadrettet vil atbryde normalprispe-
rioden.

DE NUVARENDE REGLER

Efter de geldende regler er der er
en normalprisperiode pa seks uger (42
dage), hvilket vil sige, at en vare skal
have veeret udbudt til salg i seks uger
(42 dage) for, at du ma annoncere med
sparbudskaber pa den pageldende
vare. Hvis varen har varieret i pris i lo-
bet af de seks uger (42 dage), er det den
laveste pris 1 perioden, som du skal
sammenligne med.

I'lobet af de seks uger, har du mulig-
hed for at kere enkelte kortvarige kam-
pagner af op til tre dages varighed
uden, at det far betydning for normal-
prisen. Det er dog en forudsetning, at
kampagnen vedrerer samtlige produk-
ter, dele af dit produktsortiment eller
bestemte produktkategorier. Der er alt-
sa ikke mulighed for at kere tilbud pa
enkeltprodukter uden, at det atbryder
normalprisperioden.

DE NYE REGLER FRA DEN 28. MAJ

Fra den 28. maj vil normalpris-
perioden blive reguleret til minimum
30 dage. Det vil sige, at nar du kerer en
kampagne med et sparbudskab, s& skal
den pris du sammenligner med, vare
den laveste pris 1 en periode pa mini-
mum 30 dage umiddelbart forud for
din kampagne. Din kampagne ma ikke
veere leengere end halvdelen af din nor-
malprisperiode. En kampagneperiode
pa 4 uger vil saledes kreve en normal-
prisperiode pa 8 uger og den pris, du
skal sammenligne med, er altsd den
laveste pris 1 de forudgaende otte uger.

Med de nye regler vil selv kortvarige
kampagner fa betydning for normal-
prisen ogsa selv om kampagnen vedre-
rer samtlige produkter, dele af dit
produktsortiment eller bestemte pro-
duktkategorier. Hvis du pa Black Fri-
day kerer med 25 procent rabat pa alle
produkter, sa vil den nedsatte pris fun-
gere som normalprisen de naste 30
dage og hvis du i forbindelse med julen
vil annoncere med spar-budskaber, vil
du skulle bruge Black Friday prisen
som udgangspunkt for besparelserne.
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VISSE SALGSFREMMENDE UDTRYK
KAN OGSA BLIVE OMFATTET

EU-kommissionen har lavet et set
retningslinjer for, hvordan de mener, at
reglerne skal tolkes og det fremgar her,
at visse salgsfremmende udtryk som for
eksempel ‘udsalgspris’, ‘sertilbud’ og
‘Black Iriday tilbud’ ogsé bliver omfat-
tet af reglerne. Det betyder, at du 1 for-
bindelse med den type udsagn ogsa
skal skilte med varens tidligere pris og
det skal veere den laveste pris 1 de forud-
gaende 30 dage.

Derimod mener EU-kommissionen
ikke, at loyalitetsprogrammer som ud-
gangspunkt er omfattet af de nye reg-
ler, men derimod ‘alene’ af de almin-
delige  vildledningsbestemmelser i
markedsforingsloven. Retningslinjerne
siger heller ikke noget om, hvor lang tid
en kampagne ma vare, da det vil vere
omfattet af markedsforingslovens al-
mindelige vildledningsforbud.



SKOBRANCHENS INDEKSSTATISTIK

Metode for

skobranchens indeksstatistik

Pa vegne af Skobranchen laver Dansk
Erhverv hver maned en indeksstatistik,
der viser; hvordan omsztningen udvik-
ler sig 1 en bred kreds af danske virk-
somheder, som selger sko. Det er mu-
ligt at se udviklingen serskilt for bade

tysiske butikker og webbutikker. Det er
vigtigt at understrege, at statistikken
kun dakker et udsnit af branchen og
dermed ikke hele branchen. Statistik-
ken kan altsa bruges til at fa en fornem-
melse for udviklingen i branchen, men

kan ikke give det fulde billede. For at
sikre et ordentligt sammenlignings-
grundlag pa tvers af perioder, er det
altid de samme virksomheder, som ind-
beretter til statistikken.

WEBSHOP
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SKOBRANCHENS INDEKSSTATISTIK

BUTIKKER

Indeks, samme maned aret for
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SKOBRANCHENS EKSPORT

EKSPORT

Eksport Mio. Kr.
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EKSPORT PER MANED
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Der sker
kun noget,
hvis nogen

handler.

Lige nu star vi som samfund over for en reekke
udfordringer. Der er mange holdninger til, hvordan de
skal lases. Men der sker kun noget, hvis nogen handler.
Og her kommer Dansk Erhverv ind i billedet.

Vores medlemmer er virksomheder, der kan
fa ting til at ske og hjulene til at snurre.

Kort sagt, handlekraft. Og den handlekraft skal vi bruge nu.
Til at treekke os i gang igen og forlese det enorme potentiale,

der hedder Danmark.

DANSK
ERHVERV

BRUG HANDLEKRAFTEN



