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LEDER

VI ER SKOBRANCHEN

Vores branche er udfordret pa mange fronter, og derfor har et staerkt
branchefaellesskab nok aldrig veeret vigtigere

Af Jorgen Rubak Krebs, formand for Skobranchen.dk

Skobranchen.dk organiserer ca. 300
butikker og virksomheder indenfor sko-
branchen, hvor medlemsbutikkerne ud-
gores af selvsteendige butikker, butikker i
frivillige kaeder og kapitalkaeder. Sko-
branchen.dk rummer savel store som
sma forretninger og virksomheder — alle
indenfor skobranchen er velkomne.

Skobranchen.dk er branchens poli-
tiske stemme, ligesom vi ogsa er repre-
senteret 1 Dansk Erhvervs bestyrelse og
derigennem ogsa reprasenteret ved
overenskomstforhandlingerne for de-
tailhandel, ligesom vi er reprasenteret i
Dansk Erhvervs Handelsudvalg. Vi sid-
der 1 bestyrelsen pa Aarhus Business
College/Faghandelsskole, vi er i det
Faglige Udvalg for Detailhandelsud-

Af Nikolai Klausen, direkter

dannelsen, vi kommenterer 1 pressen,
vi er aktive pa LinkedIn, laver podcast,
men vigtigst af alt — vi besoger vores
medlemmer. Da vi har en oprigtig inte-
resse for vores medlemmer.

Skobranchen.dk er Danmarks stor-
ste og eneste brancheforening indenfor
skobranchen, og vi blev yderligere styr-
ket 1 2021 gennem vores tilknytning til
Dansk Erhverv. Det betyder, du nu har
adgang til egen juridisk radgivning
gennem Dansk Erhverv, som har mere
end 250 jurister og specialister til at
radgive dig og din virksomhed indenfor
alle relevante medarbejderforhold og
virksomhedsforhold.

SKO

Som medlem af Skobranchen.dk
kan du benytte den Juridiske Hotline,
hvor du hurtigt og nemt kan fi et juri-
disk svar. I hotline sidder en rakke juri-
ster og advokater parat til at besvare
dine sporgsmal inden for bl.a. ansettel-
sesret.

Skobranchen.dk har eget sekretari-
at, som du altid kan kontakte. Sekreta-
riatet udarbejder brancheanalyser og
nyhedsbreve, arrangerer kurser samt
events og driver Skobranchens hjem-
meside, ligesom de laver vores bran-
chemagasin. Skobranchens bestyrelse
bestar af medlemsvalgte reprasentan-
ter, som alle er kebmand og kender
dagligdagen 1 branchen.

Skobranchen.dk tror pa et bredt
samarbejde mellem brancher, hvor vi
kan lere og blive inspireret af hinan-
den. Derfor samarbejder vi med bran-
cheforeningerne Dansk Detail, WEAR
og Men’s Fashion World samt Danske
Handelsbyer. Det brede samarbejde
gor os 1 stand til at fa et unikt, indgaen-
de kendskab den danske detailhandel
samt engros — uanset fagomrade og bu-

tikstype.

Er du ikke allerede medlem af Sko-
branchen.dk, og du er interesseret 1 at
hore mere om, hvad vi kan gere for dig
og branchen, skal du kontakte vores di-
rektor, Nikolai Klausen pa 9137 3130.
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TREND SS23

Tekst: Pia Finne
Foto: Fashion Snoops

foraret og sommmeren 2023

Trendbureauet Fashion Snoops, der i Skandinavien er repraesenteret af svenske

Colour House, er klar med trenden til foraret og sommeren 2023 til bdde meaend

og kvinder. Pa den ene side er den farverig og legende, pa den anden side enkel,

naturlig og med fokus pa det beeredygtige og handvaerksmaessige.

UNLEASHED er som et kollektivt
skrig, der frikender fortidens synder og
drives fremad mod en mere optimistisk
og befriende fremtid. Den nye frigjorte
kvinde tager udgangspunkt i en ny di-
mension af frihed pa en sexet made,
der afslorer og styrker hendes krop.
Hun viser hud for sin egen skyld, ikke
for det mandlige blik. Inspireret af op-
loftende lyse farver er hun tiltrukket af
kollektive rum, der foles legende, og
som tilskynder til kreativitet og samar-
bejde mellem ligesindede. Hun lader
sig fore ind 1 en anden dimension, hvor
alle er fri til at veere, hvem de er, og hvor
graenselose ideer, der fejrer ojeblikket,
er talrige. Hendes garderobe er afslap-
pet og cool. Der leges med volumen pa
underdele, mens udskaringer og drape-
ringer ses pa toppe. Uventet og sjovt.
Den frigjorte kvinde udstraler en lethed
1 den méde, hun kleder sig pa bade dag
og nat; hun skaber mening 1 kaosset og
binde ubesvaret det hele sammen.

* En ny bolge af sexet bekleedning og
sko er over os, men denne gang
handler det om at vise hud, som en
slags empowerment.

* Silhouetterne bliver mere tetsid-
dende med detaljer som stropper og
band.

Vi vil fortsat se, at forbrugerne be-
veger sig mod mere humerfyldte
designelementer, som lyse farver,
der lofter stemningen. Monstre ses 1
form af hvirvler og levende skygger.
Festklare items taler til forestillingen
om, at forbrugerne er klar til at klae-
de sig festligt og pynte sig igen.

Der ses en spendende blanding af
farver, teksturer og finishes, og tek-
niske fibre som nylon og polyester.
Granser skubbes, og der ses key
items for en sporty opdatering i
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UNLEASHED

elektrificerende neonfarver.

+ At fange lyset og ojeblikket bedst er
essentielt med skinnende finishes og
dekorationer.

EMBRACE. Nar vi udvikler os som
mennesker, omfavner vi os selv med in-
tim viden og respekt for den made, vo-
res krop vokser, @endrer sig og a@ldes pa.
Embrace-kvinden er en romantiker 1
hjertet, og hun seger fremmede, skjulte
steder fulde af historie, der skal afdek-
kes, og nye minder, der skal skabes.



Uanset om hun opdager et museum,
plukker blomster i haven eller gar ud
om aftenen, kanaliserer Embrace-kvin-
den sin styrke ind 1 bledhed. Hun dra-
perer sin krop 1 silkeagtige satinstoffer,
der folger hendes naturlige kurver. Pa-
letten er beroligende, blade laeg, sarte
stropper og subtil gennemsigtighed fo-
rer til et sensuelt udtryk. Embrace-kvin-
den er i kontakt med sig selv, og foler sig
tilpas omgivet af blide blomstrer, der
bringer hende fred og harmoni.

* Efter en lang periode derhjemme
bytter forbrugerne de behagelige
sko og striktregjen ud med skenne,
lette og silkeagtige stoffer, der dra-
peres over kroppen og taler til en
vackket sensualitet.

e I trad med onsket om at afslore
mere hud er udskeringer og slidser
populere detaljer.

e Embrace kanaliserer en feminin fo-
lelse, men sat gar stadig forud for
kjoler.

* Blodere mere sofistikerede materia-
ler.

MADE cr en bevagelse, der satter
handverket forud for designet, og der
anvendes teknikker, der er gaeti arv fra
generation til generation. Der er en
nedarvet forkaerlighed for handverk, og
med det ogsa en keerlighed til baeredyg-
tighed fra materialernes oprindelse til
de feerdige produkter.

Her soges den tidlese garderobe og de
blade linjer; lange lag spiller ind, og der
er sat en neutral palet pa tvers af saso-

nerne. Ved at bygge bro over fortidens
traditioner og anvende nuvarende mil-
jovenlige praksisser er Made kommet
hele vejen rundt.

* Garderobens og skoskabets levetid
forlenges med minimalistiske linjer
og neutrale nuancer pa tvers af sa-
sonerne, mens designs og handvark
hylder datiden.

e Torbrugerne krever gennemsigtig-
hed 1 deres produkter og tilpasser
moden jord-til-skab-design. Baere-
dygtige fibre og materialer ses, og
produktet folges.

 Naturlige og beredygtige materialer
som linnedvev og hamp lerred er
noglen til sommer 2023.

» Kombinationen af afslappede silhu-
etter med statement-pieces giver en

MADE

L EMBRACE

friskhed i sortimenterne.
* Flet og andet handverk er en del af
trenden.

DESCENDANTS implicerer, at vi er
opstaet et andet sted fra og kun lige har
rort ved nyt land. Som en faldskerm,
der forsigtigt falder til jorden, letter De-
scendant-forbrugeren ind i sit nye miljo
med sarte lag og en folelse af nytteveer-
di. Man er ivrig efter at bygge noget ud
af ingenting og hyper vigtigheden af
fellesskab og ensartethed. Det ses 1 en
blad, jordisk farvepalet.

At strebe efter funktionaliteten er es-
sentiel, om der bygges boliger eller gar-
derober, der tilpasser sig omgivelserne.
Toj og sko ‘bygges’ op med komponen-
ter som snore, haetter eller lynlase, der
gor det muligt for bareren at tage af
eller legge lag pa.

* Cirkularitet er noget, der efterstrea-
bes, og der soges efter produkter, der
har en uendelig livscyklus og leben-
de udvikler sig baseret pa behov og
omstendigheder.

* Forbrugerne er opmerksomme pa
stadigt skiftende miljefaktorer, og de
forventer mere af deres toj og sko.

» Konvertible komponenter bliver af-
gorende. Ensartethed bliver essen-
tielt 1 design.

* Veludviklede designdetaljer.

* Letvaegtsmaterialer skal sikre kom-
forten.



REVERIE cr en tilstand af at vaere for-
tabt i dine tanker. I denne SS 23 historie
forestiller vi os en nyfunden atlantisk
verden, et hyperfarvet land fuld af vid-
underlig luksus, tabte skatte og udsve-
vende motiver. Han er en dykker i en
dybhavsdagdrem, der er skyllet op pa
dette nyfundne land, som gleder af my-
tisk magi. Alt er tropisk, men ses gen-
nem en lidt overnaturlig linse: Bolger
bevager sig pa underlige mader, skab-
ninger har et eventyrligt lys omkring
sig, og de frodige omgivelser virker fan-
tasifulde og uvirkelige. Denne fortelling
er et nyt ‘take’ pa sommeren; en mere
skreeddersyet made at skabe athleisure
pa, hvor tekniske materialer lever 1 har-
moni med kelig farvenuancer og frodi-
ge print.

e Tor at komme vak fra hverdagens
kaos 1 den virkelige verden ses en sti-
gende interesse for mytologi og fan-
tasi 1 mode, der udarter sig som lige
dele funktion og useriositet.

« Utility er stadig vigtigt, men forbru-
gerne soger mader at fusionere det
med lysere farver og print samt tek-
niske materialer, der ogsa er visuelt
interessante.

* Skraddersyede silhuetter med aktivt
inspireret styling og sommeraccent-
farver.

» Farverne er som et hyperfarvet dyb-
havsfatamorgana, fuld af energigi-
vende lys og rolige bla. Paletten lig-
ner nasten den solrige verden over
boelgerne og de dybeste dybder un-
der overfladen med en strom af gyl-
denstebte pasteller, tropiske gronne,
neonkoraller og lilla og ultra-afslap-
pede, overjordiske bla.

* Funktion er noglen og demonstreres
bedst inden for materialefinish eller
konstruktioner relateret til andbar-
hed, fugttransportering og UV-mod-
stand.

ATLAS er en rastles, men kulturelt
kyndig sjel, der har undret sig over
hele verden — fra de skotske heder og
svenske soer til japanske zenhaver og

TREND SS23

hollandske landskaber. Med en sand
paskennelse af det ra og autentiske, er

manden i centrum af Atlas en vaga-
bond af dyd, en tumbleweed, der opsu-
ger sine omgivelser og tilforer et nyt
perspektiv uanset, hvor han gar. I den-
ne sesonfortelling for SS23 er fokus en
frisk tilgang til arbejdstej — lettere i
vaegt og intensitet, altid behageligt og
mere tailored. Det handler ikke om ar-
bejde for arbejdets skyld, men snarere
om at nyde den verden, du bebor. Der
er et mal om at leve mere baredygtigt,

SKO

DESCEHNDANTS

men at gore det pa en charmerende,
agte made. Ubesvearet mikses og mat-
ches teksturer og endda monstre — et
finurligt skub og track af pavirkninger
og kulturer.

* “The Great Reshuffling’ efter CO-
VID giver en storre paskonnelse af
interkulturel styling med udtryk fra
ost og vest 1 alt fra sko til toj.

» Forbrugerne onsker at se materia-
lernes oprindelse.

* Der er et storre behov for overflade-
Innovationer, der gor et materiale



mere funktionelt og smartere, men
uden at ga pa kompromis med det
naturlige udseende. Med andre ord
vil maend have materialer, der er pa
én gang er tekniske og ra.

* Handlavede detaljer er afgerende,
men det overordnede look har @n-
dret sig til at vaere mindre street-
wear-pavirket og en smule mere
subtilt og autentisk.

 TFarverne reprasenterer en helt na-
turlig elegance med den rigtige
mengde rustik og raffineret. Varm-
stobte brune og gyldne farver ses 1
selskab med fersken, pink og salvie,
indigo og cornflower blues samt
graesgron.

PALAZZO SS23-historien trakker pa
forskellige eclementer fra fortiden og
lofte dem ind i fremtiden. Det gazlder
moderne Medici, der har oplevet bade
storhed og fald. Hans stil har et verds-
ligt raffinement, og skattene fra datiden
mikses med det moderne, der star i
skarp kontrast til omgivelserne. Lige-
som 1 hans bolig inkorporerer hans gar-
derobe @stetik — streetwear og det de-
kadente kolliderer og sammensettes,
og der skabes et look, der er alt andet
end subtilt.

TREND SS23

* Iremadrettet efter ar med intermit-
terende COVID-19-restriktioner vil
forbrugerne utvivlsomt leenges efter
nye mader at klaede sig pa.

* Selvom komfort har faet en renassan-
ce, vil forbrugerne nu velge at tilfore
afslappede elementer til en ellers virk-
ningsfuld og fashionabel garderobe.

* Strectwear som kategori har muligvis
toppet, og mand er 1 stigende grad
tiltrukket af elementer af formalitet 1
afslappet, aktivt eller street-inspireret
toj.

PALAZZO

* Farvepaletten presenterer et har-
monisk udvalg af serotonin-boo-
stende lyse, ojenbrendende ne-
on-nuancer og mattede neutrale.
Dristige  accentfarver, herunder

Moonflower, Ruby Grapefruit, Hy-

per Horizon, Tree Python ses med

jordnuancer som Crow og Ink.,

Castlerock og Blue Crab.

HINTERLAND defineres som et om-
rade, der ligger ud over det, der er syn-
ligt eller kendt. Det velkendte og fanta-
sierne mikses 1 en feberdrom om
herretoj pa naste niveau. Der er en til-
traengt lyst til at beveege sig ud over det
grundleggende for tekniske materialer
og tilfoje et kosmisk sted af energi, nar
det kommer til farve og silhuet. Hele
looket gar op i en hgjere enhed, og der
skabes en ny lyst til det funktionelle og
skreeddersyede — altid klar til hvad som
helst, nar som helst og hvor som helst.

* Byboer er flyttet pa landet, og kom-
binerer det bedste fra begge verde-
ner. Dette har eget vigtigheden af
rejseklart design, der passer til en
forbigaende kultur.

* Funktionalitet er vigtigt — med in-
spirerede detaljer og trim 1 en min-
dre alvorlig, let oversattelig version,
er funktion flyttet 1 front.



* Farverne spander fra et komplet
udvalg af keligt stebte lilla og over-
skyet bla til en lille, men virknings-
fuld gruppe af sure neutrale. De
varmere lyserode ses og vigtige nu-
ancer af bla og elektrisk gron.

FOKUS PA FODT@J TIL MAEND

Til forar/sommer 23 ses en reekke de-
signopdateringer, der perfekt indkaps-
ler det varmere vejr. I takt med de var-
mere temperaturer er kalvestovler
blevet en stor trend 1 forskellige tekstu-
rer og farver. Slide-skoen er fortsat en
stor del af trenden, men denne gang i
neonfarver eller med spander og hard-
ware. Sneakers har nye opdateringer
med hensyn til cut-outs og brugen af
platformsaler. Oxfords ser 1 nye udga-
ver 1 trendfarver, lakerede stoffer og
kraftige saler. Endelig er den vavede
sandal den ideelle sommersko 1 luftige
stoffer og med abne vavninger.

GIVENCHY

BALMAIN

BALANCIAGA VALENTINO

aR____ L

PIERRE HARDY

TREND S$S23

FOKUS PA FODT@J TIL KVINDER

Til forar/sommer 23 ses en raekke de-
signopdateringer, der perfekt indkaps-
ler det varmere vejr. Flats er designet 1
rotting og lette materialer, mens loafers
leger med sammensatte konstruktioner
og usedvanlige saler. Mules dukker op
igen med nye menstre og udsmyknin-
ger, der demonstrerer silhuettens evne
til at spaende over bade afslappede og

18

WEITZMAN CLOE

BALMAIN

HINTERLAND

lidt panere udgaver. Platforms fortsat-
ter med at vaere en del af trenden —
denne gang i sandalformer, der har
ekstreme saler og glitrende overflader.
Strappy designs ses 1 overflod til SS23
med stropper, der varierer 1 hojden fra
omkring anklen og op til leggen. Hoje
stovler er med igen perfekt transforme-
ret til sommersesonen 1 lysere farver

med legende accenter.

CHRISTIAN LOUBOUTIN

ety

1

MANOLO BLANICK

ACNE STUDIO
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GUIDE SS23

Tekst: Pia Finne
Foto: Leverandgrerne

Irendguide til foraret og
sommeren 2023

Trendguide til fordret og sommeren 2023
SKOs trendguide giver et bredt overblik over, hvad
leverandarerne star klar til at vise de danske skohandlere pa
messerne under Copenhagen Fashion Week.

BISGAARD WOMENS PROJEKT Flade
sandaler, der matcher det naturlige
look 1 trenden (1)

LEGERO Snecakers i et flot pastel farve-
mix savel som materialemiks (2)

DUFF//THEOREMA Den kraftige
sal og det oversize spende giver den
klassiske sko cool udtryk (3)

KEEN Drevet af en kempe passion for BAGATT Cool sneakers fra
outdoor er Keen kommet ind pa den BAGATT 1 et feminint look (6)
danske outdoor- og streetwearscene.

Her den populaere model NXIS. (4)

LEGERO Skeonne sommernuancer i et
mix, der bringer gleden frem og lofter
outfittet. (5)

SKO
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BRITISH KNIGHT FOOTZONE
Group har fiet agenturet pa ‘British
Knight’, der stormer frem pa den
internationale modescene (7)

BISGAARD KIDS Sode sommersan-
daler til familiens mindste med stor
fokus pa kvalitet og pasform (8)

DUFFY/THEOREMA Der er farver pa
sommeren som disse pumps 1 en herlig
bla nuance (9)

WODEN Komfortabel damesandal
udfort 1 tekstil og med Natural Soft
midtersal og ydersal 1 naturgummi i mix
med min. 10% genbrugsgummi (10)

LOINTS OF HOLLAND Her designes
sko med kaempe fokus pa komfort. Kol-
lektionerne rummer masser af skenne
farver og innovative former (11)

PICARD All-over snake print pa et
laeder-fri, recycled syntetisk materiale
skaber Boa-serien (12)

MERRELL Moab Speed style pro-
duceret 1 en serudgave med mindre
vand og energi. I'ra Vibram® EcoStep
ydresalen med 30 % genanvendt
gummi, til de 100 % genanvendte sne-
reband, syning, indersal og mesh (13)

SKO
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MORS@ Cool ankelstovle inspireret
af 60erne med ragummisal og i et vaeld

af nuancer, der matcher trenden (14)

ROHDE Der er farver pa sommeren
2023, og ikke mindst den orange
nuance rykker (15)

PICARD Oriental chic to go! Ethno
style er en af de vigtigste trendretnin-
ger denne sommer — her oversat til et
teeppelignende design med frynser (16)



SHOEDESIGN COPENHAGEN

Orange er farven til foraret og somme-

ren. Bade stilen og farven signalerer, at
nu er det tid til at nyde livet (17)

SCHOLL Efter at have gaet lidt under
radaren de senere ar er Scholl nu til-
bage igen med deres ikoniske modeller
Pescura og Clogs (18)

SKECHERS Masser af kerlighed og
skenne hjerter i stralende farver byder
sommeren velkommen (19)

GUIDE SS23

TAMARIS Sort, super elegant sandal
med hel til sommerens fester (20)

VIKING FOOTWEAR Veme low
GTX, Vikings til dato mest baredyg-
tige bornesko, bade hvad angar sal og
overmaterialer (21)

BISGAARD WOMENS PROJECT
Flad sandal med ankelrem og i et
pastel udtryk, der passer til sommerens
tojmode (22)

SKO
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BUGATTI Klassisk businesssko i den
kendte cognac nuance (23)

JOHNNY BULLS Ra super cool biker-
boot med oversize spender (24)

BAGATT Stovle hvor det seje look med
den kraftige sél far et feminint touch (25)



GUIDE SS23

DUFFY/THEOREMA Klassisk dame-
sko, der loftes til next level og ind 1
trenden af den flotte lyse lilla nuance

(26)

LEGERO Sandal i pink i sporty stil,
der matcher sommerens trend (27)

BLUNDERSTONE En klassiker som
aldrig dor. Chelsea boot model 1609
— og den passer perfekt til den danske
streetstyle (28)

WODEN Magda Rubber Track er
en vandtet slip-on stovle 1 100% na-
turgummi med 30% genbrugsgummi
med en fin detalje i fiskeleeder (29)

ROHDE Sommersandaler skal vere
behagelige at ga i, og sa ma de gerne
udstrale glaede (30)

SKECHERS Cool bla sneakers med
orange detaljer som en fin eyecatcher
(31)

SKO
13

VIKING FOOTWEAR Retro Logg
trekvartlang damegummistovle med
snore 1 oliven (32)

TAMARIS Mere sommerligt kan det
ikke blive. En limegron sandal med
fletrem og en lav hel (33)

SKECHERS Enhver lille pige vil elske
disse sneakers med enhjorninger pa
siden og 1 de skenneste pastelnuancer
med stjerner og glimmer (34)



PHENUMB Ra skrapt bla sandaler
med kraftige traktordaksaler. De falder

perfekt ind i trenden til sommeren

2023. (35)

5. AVENUE Sort sandal med ra com-
fort sole 1 vegan leather (36)

MERRELL Merrell Skyfire har taget

terreenlob til nye hojder og nu har de
vundet den anerkendte ISPO Award
for deres innovative design (37)

BISGAARD WOMENS PROJECT
Naturligt og lackkert. Bisgaards sandal

GUIDE SS23

falder ind i den naturlige tendens, der
spiller en stor rolle i moden i somme-
ren 2023 (38)

DUFFY/THEOREMA Skonne, glade
pastelnuancer skaber udtrykket pa
sommerens sneakers (39)

LOINTS OF HOLLAND Sommerkol-
lektionen er inspireret af de farverige
landskaber malet af den hollandske
kunstner Jan Oud kendt for smukke
farver, der giver en fornemmelse af
rum, frihed og positivitet (40)

SKO
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BISGAARD KIDS Sma drenge skal
ogsé vere cool. Den brune sandal er
ra og markant 1 udtrykket, sidder godt
og er rar at have pa i sommervarmen
(41)

MERRELL Performance er kodeordet
for Merrell, ogsa nar det gelder trek-
king (42)

MEDUSE Bornesandal i1 naturleder
og med en suveren pasform til de sma
fodder (43)



PICARD Lt flettet look, der bringer fes-
tival- og strandstemning ind 1 kollektio-
nen. Til tasken herer ogsa en pung (44)

SKECHERS Max Cushion serger for et
par sneakers, der er fantastiske at have
pa for en lille pige, Gore-Tex holder
vandet ud og samtidig oser de lyse lilla
sko af sol og sommer (45)

MORS@ Boatilus hedder denne snea-
ker til born inspireret af livet pa havet.
Den er fremstillet 1 leeder med recycled
sal (46)

GUIDE SS23

VIKING FOOTWEAR Aecry Tau Low
GTX, letvaegtssko til de mindre barn
med Gore-tex membran (47)

TAMARIS Sandal med plateausal og
ankelrem til sommerens festlige lejlig-
heder (48)

FRODDO Lakkert skind indvendigt og
udvendigt til de seje sma drenge (49)

BISGAARD KIDS Sode sandaler til
de allermindste med stort fokus pa
komforten (50)
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DUFFY/THEOREMA Gront er hibets
farve, og 1 mix med et sejt look og en
kraftig sal, skabet et look — lige til at
trade ud 1 sommeren i (51)

BUGATTI Klar til foraret og sommeren
1 dejlige farvekombinationer, der mat-
cher den maskuline modetrend (52)



GUIDE SS23

55

59

SKECHER Off white med lederdetaljer
til mendene til foraret og sommeren

2023 (53)

VIKING FOOTWEAR Apex Slip on W,
nyudvikling pa Vikings Apex familie

1 strik og med vikings egen skridfaste
letvaegtssal (54)

TAMARIS Sa er der domt fest pa alle
hylder. Bla metallic stilet sandaler med
flot sneredetalje og ad benet (55)

BUNDGAARD Charly High er en klas-
sisk Bundgaard gummistevle 1 natur-
gummi, der gor dem enormt holdbare,
blede og fleksible. Gummistevlen er
designet med plads til vaekst og et bredt
skaft (56)

DUFFY/THEOREMA Klassisk sko med
et tvist. Det store spande sidder som en
fin detalje (57)
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GAITLINE Nyhed med 40% lettere

sal af IGNITE PRO skum, der er et
ultralet materiale, gront og forurenings-
frit materiale, som balancerer kombi-
nationen af overlegen reaktionsevne
(rebounce maélt til 74 %) og ekstrem
deempning (58)

TAMARIS Pink sandal med ‘vatteret’
detalje pa haelen (59)

LOINTS OF HOLLAND En sund livsstil
er kodeordet, og med det folger en hoj
grad af komfort (60)

MEDUSE Dec sma piger kan traede ud
i sommeren i en enkel sneaker, der
alligevel har bade glimmer og glitter,
precis som de kan lide det (61)



FRODDO Skind ind- og udvendigt
gor sandalerne rare at have pa hele
sommeren (62)

PICARD Oriental chic to go! Ethno
style med teppe-look (63)

PHENUMB Vilde orange stovler1i et
rat look (64)

GUIDE SS23

GAITLINE 40% lettere sal af 1G-
NITE PRO skum, der er et ultralet
materiale. Samtidig er det et gront
og forureningsfrit materiale, som kan
genbruges (63)

BUNDGAARD Sporty med et klassisk
twist. Sofus er designet med tre velcro-
lukninger, der giver gode tilpasnings-
muligheder til barnets fod og gor, at
den sidder godt til (66)
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MEDUSE Fin bernesandal til de
mindste med godt hold pa foden (67)

WODEN En cool snorestovle med
en chunky sal og en smuk detalje 1
fiskeleeder. Stovlen er lavet af yderst
holdbare materialer som genanvendt
kanvas og gummi (68)

BAGATT Sncakers i skonne og femini-
ne pasteller (69)



PROFIL

Tekst: Pia Finne
Foto: Woden

Skonorder med de

DXTIC-

dygtige verdier pa-

blads

Da coronaen satte ind, gik Carsten Holm og hans Woden-team i gang.

| stedet for at vente p3, at alting blev godt igen, tog de skeen i den anden

hand. Det blev til en ny tilgang til wholesale, aget digitalisering, opkab af

Shoe the Bear og investering i bade et nyt logistikcenter og et fiskeskinds-

garveri. "Og det er den klogeste beslutning, jeg har taget i de mange ar,

jeg har drevet virksomhed", siger han.

“Vi skal holde snuden 1 sporet og
fortseette den udvikling, vi er i gang
med”. Det fastslar Carsten Holm, der
for 10 ar siden etablerede det forste
danske bezredygtige brand, Woden.
Han mener, det langt hen ad vejen
handler om evnen til at tilpasse sig, og
han ser ingen tegn pa, at baredygtig-
hed kommer til at fylde mindre for Wo-
den i de kommende ar.

“Baeredygticheden er en del af alle
de projekter, vi har sesat. Vi har fuld
fokus pa det, og vi vil blive ved med at
udvikle pa samarbejdet med vores kun-
der — bade fysiske butikker og online —
sa de kan formidle budskabet videre til
forbrugerne”, lyder det fra Carsten.

Tor et par ar siden kebte Carsten
ogsa brandet Shoe the Bear, og med de
to brands favner man bredt, for som
Carsten siger det: “Shoe the Bear kan
noget helt andet end Woden™, og 1 dag
rummer kollektionerne alt fra dress
shoes til casual footwear samt herre- og
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damesko, og kollektionerne kan salges
i bade tojbutikker og i de mere traditio-
nelle skobutikker.

“Nu kan vi pludselig ga ud og kom-
munikere noget andet, end vi kunne
for. Det er som at have to born, der kan
afdakke et stort omrade. Falles er en
god kvalitet og gode ravarer og foot-
wear, der er ‘value for money’ pa det
baredygtige marked”.

De seneste ar har man dermed ogsa
udvidet virksomheden voldsomt med
datterselskaber 1 Norge og Tyskland,
og med en eksport, der tegner sig for
over 75 pct. af omsatningen.

“Vi har ogsa et godt set-up 1 Eng-
land og USA med datterselskaber og
en god tilstedevaerelse med begge vare-
merker”, fastslar Carsten.

VI VALGTE AT TAGE SKEEN | DEN
ANDEN HAND

Corona var en gamechanger for
Carsten. “De forste uger var vi nervese



for, hvordan vores kunder klarede sig,
for har de ikke en god performance,
har vi en darlig forretning. Men sa
valgte vi at tage skeen 1 den anden
hand. “Man kan nemlig ikke drive
virksomhed ved at sxtte sig ned og ven-
te pa, at alting bliver godt igen”, er
Carstens holdning. “Og det er den klo-
geste beslutning, jeg har taget 1 de man-
ge ar, jeg har drevet virksomhed”.
Faktisk har det betydet, at man pa to
ar er gaet fra at veere 15 medarbejdere
til i dag at veere over 70 fordelt i en rack-
ke lande. Funktioner er hentet in hou-
se. “Men mest af alt har vi fundet ud
af, at man 1 en sveer periode sagtens kan
bygge et godt fundament for veekst”.

GOR OP MED DEN GAMMELDAGS
TANKEGANG

I processen har Woden gjort op med
den gammeldags wholesale-tankegang
om, at butikkerne skulle kobe varer et
ar forud, hvorefter man sendte en reg-
ning, og sa var det i ovrigt deres eget
ansvar at fa varerne ud af butikken
igen.

“Taenker vi sadan 1 dag, er vi dode
inden leenge”, mener han. “Vi skal fol-
ge varen hele vejen til de forlader butik-
ken igen. Vi skal understotte vores kun-
der, og de skal kebe ind pa den
performance, vi har ude 1 butikkerne.
Rammer vi rigtigt med en sko, sa vil vi
helst have, at kunden sxlger den sa
hurtigt som muligt, og derfor har vi
ogsa investeret 1 et logistikcenter, der
rummer godt 80.000 par sko til leve-
ring her og nu pa globalt plan”, forkla-
rer Carsten.

Han forteller videre, at de sko, der
faktisk selger aller bedst har vaeret i
kollektionen siden brandets start.
“Derfor kan vi beregne en cyklus, og
have varerne pa lager. Det er jo ikke
som shorts, der skal salges inden for fa
maneder. Netop for at hjelpe vores
kunder bedst muligt, forseger vi derfor
ogsa at kere mere digitalt. For jo flere
data, vi har, jo bedre kan vi servicere
kunden”.

PROFIL

WODEN

Wodens fokus har hele tiden veeret
at vaere meget mere datadrevet. “Pa
den made ser vi tendenserne og kan
gore noget ved dem, og samtidig er det
den eneste made, vi kan vere tilstrack-
keligt omstillingsparate pa alt fra valuta
til fragt, corona-lockdown, energi og
baredygtighed”.

Pistolsalg mener Carsten ikke er ve-
jen frem. “Vimener, maden at seelge pa
1 dag er at folge varen fra den udvikles
til den bliver solgt til slutforbrugeren.
Vi skal med andre ord skabe en succes
vores med vores kunder, og vi skal til-
passe, hjelpe og forsta for at na dertil.
Igennem de seneste ar har vi derfor
styrket relationen til vores kunder og
oget salget”.
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Under corona gjorde man ogsa en
stor indsats for at hjelpe wholesalekun-
derne med alt fra betalinger til leverin-
ger, og man skubbede varer rundt og
tilpassede. “Flere af vores kunder korte
livestream under lockdown, og det
hjalp vi naturligvis ogsd med. Faktisk
var der en enkelt kunde, der solgte 472
par Woden sandaler pa en enkelt live-
stream, og vi var 1 stand til at levere”,
forteeller Carsten.

Samme evne til at tilpasse sig, me-
ner han, skal vere kendetegnende for
virksomheden fremadrettet. Det er ‘the
new normal’. “Vi lever ikke lengere 1
en verden, hvor tingene er stromlinede,
og der ligger rigtig meget salg 1 at til-
passe sig omstendighederne”.



WODEN
BZAREDYGTIGT - FORDI DET
BETYDER NOGET

Woden har varet et baredygtigt
brand siden etableringen 1 2013, fordi
verdisettet altid har veeret vigtigt for
Carsten. “Jeg har altid folt, at beeredyg-
tighed er noget, vi skal arbejde med,
Ikke fordi det er smart, men fordi det er
nedvendigt, og ja, det koster penge at
arbejde med baredygtighed, nar man
taler sko”.

Carsten forteller, at en virksomhed
kopierede et par Woden én-til-én.
“Men verdisettet kan ikke kopieres,
selv om skoen kan produceres 40 pct.
billigere, og vores kunder eftersporger
ogsa verdierne bag brandet”.

Dog mener han, der stadig er for
langt imellem forbrugere, der géar hel-
hjertet ind for baredygtigheden. “Men
det er pa agendaen og det fylder noget,
og vores key accounts stter pris pa en
rendyrket baeredygtighedsprofil”.

Carsten er spaendt pa at se, hvad der
kommer til at ske med skobranchen,
om flere gar den beredygtige vej eller
om gkonomien vinder.

PROFIL

“Vi arbejder i en modebranche, og

om grunden, til at man keber nye sko,
er behoy, eller det er impulskab, skal de
forst og fremmest veere flotte. At de er
baredygtige, er en added value. Vi ha-
ber selvfolgelig pa mere fokus pa det.
Vi har arbejdet med baredygtighed en
lang arrakke fra vi begyndte at bruge
kork til nu, hvor vi har investeret i et
garveri pa Island, hvor man kan garve
fiskeskind; Nordic Fishleather. Med
den investering er vi med i hele proces-
sen fra fisken fanges 1 farvandet mellem
Island og Norge, til den garves og om-
dannes til Woden sko”.

Lakseskindene, der bruges, er et
CO2 neutralt spildprodukt, som man i
dag ogsa selger til andre brands.

“Selve skindet er faktisk gratis, men
processen, det skal igennem, gor, at det
feerdige leeder er 3-4 gange sa dyrt som
almindeligt leder. Ydermere er den lille
storrelse en udfordring, men vi har per-
fektioneret brugen igennem arenc”,
forklarer Carsten

Woden arbejder malrettet pa at lofte
barren for at gore sko mere baeredygtige,
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og nar det gaelder Shoe the Bear, arbej-
der man nu pa at fa det brand LWG
certificeret, det vil sige certificeret, bae-
redygtigt sourcet, ligesom der findes
enkelte styles med fiskeskind og saler,
der er lavet af genbrugsgummi. “Men
vi arbejder péd at integrere det i hele
kollektionen, for nar baredygtigheden
er en del af vores DNA, ma det nod-
vendigvis omfatte begge brands”.

De detailbutikker, der forhandler
Woden og Shoe the Bear, anser Car-
sten for at veere samarbejdspartnere,
der forstar brand, filosofi og verdiset,
og som kan kommunikere det videre til
forbrugerne. “For star Woden pa hyl-
den med alle andre sneakers, forstar
kunderne ikke prisen. De skal have for-
talt, at den ud over at vaere flot og kom-
fortabel ogsa gor noget for miljoet. Og
sa ser vi 1 ovrigt en klar tendens til, at
nar kunderne kender historien, stiger
loyaliteten”, siger Carsten, der kalder
sig selv og hans team af udviklere og
designere for skonerder, og han slutter
af med at sla fast, at man aldrig har
haft sa mange shop-i-shops som tilfael-
det eridag, og at man fremadrettet har
som mal at veere mere helarsdekkende
med aktuelle varer fra gummistevler til
sneakers.

SHOE THE BEAR
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CIFF & REVOLVER

Tekst: Pia Finne

Klar ul CGopenhagen
Fashion Week

Copenhagen Fashion Week rummer masser af inspiration pa messerne;
CIFF og Revolver og pa de 35 shows, der holdes rundt omkring i byen

\
\

\
Y

DET VIL DENNE GANG VARE 35 FYSISKE SHOWS
FORDELT RUNDT OM | BYEN UNDER COPENHAGEN
FASHION WEEK. FRA SAKS POTS SHOW AW22.

Det bliver en tet pakket Copenha-
gen Fashion Week, der star for deren
fra 10.-12. august 1 Kebenhavn. Med
messerne CIFT og Copenhagen Shoes
1 Bella Center samt Revolver OQksne-
hallen og Revolver Forum, bliver der
masser af inspiration at hente for ind-
keberne til skobranchen.

Udstillerne pa Copenhagen Shoes
byder pa vanlig vis skobranchens ind-
kobere velkommen i de mange show-
rooms. Hele 86 brands er reprasenteret
1 showrooms pa 1. sal, men yderligere
en rakke skobrands har valgt at vaere
en del af selve CIFF messen.

Pa Revolver Forum savel som pa Re-
volver Oksnehallen vil der ogsa vere
en lang raekke footwear brands at finde.
Tra stilfulde og klassiske sko til herrer
og damer til cool sneakers og ra boots.

Udover messerne er der ikke min-
dre end 35 modeshows i forbindelse
med Copenhagen Fashion Week, og
det bliver den forste modeuge i1 halvan-
det ar med udelukkende fysiske shows
og events. Der bliver altsa ingen af de
sakaldte ‘streamingpauser’, hvor man
kunne nyde et show pa telefonen. Alle
shows bliver dog ogsa streamet og kan
ses live pa CPHFWs YouTube-kanal.

Showkalenderen markerer pa mange
mader et styrket fokus pa nye talenter,
men ogsa Copenhagen Fashion Weeks
fortsatte vej mod at blive en forende
modeuge for ansvarligt producerede
brands, mere end blot for de primert
skandinaviske. Det ser man afspejlet 1
prasentationen af brands som det un-
garske Aeron, finske Latimmier og dan-
ske OpéraSPORT og PL.N.

“Lanceringen af en sa sammensat
kalender med sa fantastiske brands
fremhever en tilbagevenden til nye ud-
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tryk, innovationer og eksperimenter
hos vores designere og deres kreative
netvaerk,” lyder det fra Cecilie Thor-
direktor 1
Copenhagen Fashion Week.

smark, administrerende

CIFF

Det er 59. gang Copenhagen Inter-
national Fashion Fair holdes, nar dere-
ne slas op til august. I tiden, der er géet,
er messen vokset fra at vaere en regional
messe til en international modehub og
showcase for branchens brands.

Pa messen samles et inspirerende
miks af etablerede og up-and-coming
herretojs- og dametojsmarker samt
skobrands, og med det vil CIFF ce-
mentere messens position som en
must-visit destination for alle inden for
branchen.

FRA REVOLVER FORUM. FRA EKIN-STANDEN.



S

CIFF, DER DENNE GANG HOLDES I SIN 59. UDGAVE, BYDER PA INSPIRERENDE FOREDRAG, CIRCULAR FASHION & TEXTILE DAYS” OG MASSER AF UDSTILLENDE BRANDS.

FOTO: SGREN JEPSEN/THE LOCALS

Gennem introduktionen af digitale
platforme og indholdsplatforme, bare-
dygtighedsinitiativer, thought leaders-
hip-paneler, uddannelsesprogrammer
og kulturelle indslag har CIFF skubbet
grenserne for traditionelle messer ved
at skabe en brancheoplevelse, der taler
til de skandinaviske vaerdier om samar-
bejde, bearedygtighed og optimisme
som en strategi for en bedre fremtid.

PLEJE AF ET FALLESSKAB

CIFF blev lanceret 1 1993 og er ble-
vet en fast del af den internationale
modekalender. CIFF finder sted to
gange arligt og er en platform, der
fremmer handel og samarbejde inden
for regionen og det bredere globale
marked, der bringer folk sammen som
et internationalt knudepunkt for indu-
stri, kreativitet, handel, uddannelse og
kultur. Iser konceptet med at dele hi-
storier og viden er det, der er kernen i
den platform, Copenhagen Internatio-
nal Fashion Fair har haft som mal at
opbygge gennem arene, hvis man spor-
ger direktor 1 CIFE, Christina Neustrup:

“Som messe er vi selvfolgelig foku-
seret pa at drive en sterk kommerciel
tilstedevearelse for vores udstillere. Men
1 disse sveere tider, hvor alle fra enkelt-
personer til hele erhverv har oplevet
vigtigheden af at holde sammen, bliver
handel ogsa et sporgsmal om felles-
skab. Derfor onsker vi at skabe en mes-
se, der 1 lige sd hoj grad sigter mod at
forbinde brands med kobere samt at
forbinde branchefolk med hinanden i
et mere holistisk perspektiv”.

SS23 SHOW LINE UP

(di)vision
A. Roege Hove
Aeron
Baum und Pferdgarten
Berner Kihl
Ganni
Gestuz
Helmstedt
Henrik Vibskov
Holzweiler
Hope
Iso.Poetism by Tobias Birk Nielsen
Jade Cropper
Latimmier
Lovechild 1979
Mark Kenly Domino Tan
Munthe
MWorks*
OpéraSPORT
P.L.N
Rabens Saloner
Raeburn*
Ranra*
Remain
Rotate
Saks Potts
Samsge Samsge
Schnayderman'’s
Skall Studio
Soulland
Stine Goya
Sunflower
The Garment
The Royal Danish Academy
Wood Wood
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INSPIRERENDE FOREDRAG

En af de mange bestrabelser pa at
opbygge et fellesskab omkring felles
dagsordener kommer til live gennem et
omfattende talkprogram med bade lo-
kale og internationale talere pa scenen.

Flere af disse inspirerende sessioner
er kurateret i samarbejde med The Bu-
siness of Fashion, der altid straber ef-
ter at abne, informere og forbinde
branchen.

Ligeledes vil et af verdens forende
konsulentbureauer for modetrends og
livsstil, Peclers Paris, vere vert for en
rakke trendsamtaler.

CIRKULZARE FASHION & TEXTILE
DAYS

CIFF gentager samtidig succesen
fra 2021 om i partnerskab med den
danske  bezredygtighedsorganisation
Lifestyle & Design Cluster at vare vaert
for det konkrete udstillingsvindue
‘Circular Fashion & Textile Days’ be-
staende af visionaere brands, der arbej-
der med produkter og lasninger baseret
pa cirkularitetsbegrebet.

Showcasen er tilgeengelig for alle, og
som en del af initiativet vil der blive
gennemfort en rakke sikaldte ‘Spea-
ker’s Circles’, der inviterer besogende
til at deltage 1 guidede ture 1 udstillin-
gen, hvor markerne selv vil dele deres
historier og indsigter.



LEVERANDQGRPORTRAT

Tekst: Pia Finne
foto: Bisgaard

Ansvarlighed og dynamik

1 en virksomhed 1 vaekst

Beeredygtighed og ansvarlighed har altid veeret kodeord for bisgaard, og i det
hele taget holder Henrik og Marianne Bisgaard af det aegte og det autentiske.
Dét, i samspil med virksomhedens vigtigste aktiv; medarbejderne, skal drive

bisgaard, hvor massiv vaekst i top og bund preeger seneste regnskab, i
fremtiden. Og veeksten fortseetter i 2022,

FRA BISGAARDS NYINDRETTEDE KONTOR OG SHOWROOM PA HAVNEN | ARHUS.

At have en fleksibel og dynamisk or-
ganisation var malet, da Marianne og
Henrik Bisgaard startede bisgaard i
2004. I dag, 18 ar efter er udgangs-
punktet det samme, selv om virksom-
heden er vakstet bade nationalt og in-
ternationalt.

bisgaard ligger pa havnen midt i Ar-
hus i en renoveret ra og gammel indu-

stribygning med kig ud over havnebas-
sinet. Et attraktivt
arbejdsmiljo, der inspirerer virksomhe-

og  kreativt

dens vigtigste aktiv, nemlig medarbej-
derne, er vigtigt og vardiskabende.

En anden grundleggende filosofi 1
virksomheden er fokus pa beredygtig-
hed, hvor brugen af naturlige materia-
ler som ragummi, genanvendt gummi,
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kromfrit leeder, ren uld og okologisk
bomuld 1 produktionen, er en naturlig-
hed. Faktisk har det veeret en kongstan-
ke hos bisgaard allerede for man fik
kredit for det hos forbrugerne.

“Vi har altid haft den tilgang til pro-
duktionen, at den skulle forega sa bea-
redygtigt som muligt, sa det er ikke no-
get, vi er begyndt pa inden for de
seneste tre-fire ar, bare fordi det er det,
man skal”, slar Henrik fast.

I det hele taget holder man af det
agte og autentiske hos bisgaard, og for
Mariannes vedkommende var det ren
ideologi, da hun for mange ar siden
tenkte 1 rene materialer og en bere-
dygtig produktion.

“Fra begyndelsen var vi enige om,
at skulle vi veere selvstendige 1 skobran-
chen, skulle det ske med et premium
brand, og med produktet 1 fokus, og det
er stadig vores holdning 1 dag, lyder det
fra Henrik, der forteller, at bisgaard nu
selger over en million par sko om aret.

“Det er vi selvfolgelig tilfredse med,
men det er ikke et mal i sig selv. Vores
mal er at skabe en virksomhed 1 vakst,



hvor medarbejderne udfordres, trives
og udvikles. Vaksten kommer 1 ovrigt
fra eksisterende kunder, der samtidig
har en profitabel forretning péd vores
samlede koncept™.

Udover kontoret i Arhus har bis-
gaard ogsa et kontor 1 Portugal, hvor
storstedelen af produktionen er centre-
ret. Herudover har man eget salgsteam
1 Danmark og Tyskland samt agenter
eller distributerer i en raekke ovrige lan-
de i eller udenfor Europa.

“Vier ca. 30 ansatte udover agenter,
distributerer og medarbejdere i forbin-
delse med cksternt lager setup”, fortel-
ler Henrik.

I forbindelse med covid pandemien
tog bisgaard et strategisk valg og inve-
sterede 1 et ellers vanskeligt marked.

“Vi gik imod stremmen. I stedet for
at tenke defensivt og annullere ordrer
hos leverandorer, fastholdt vi vores or-
drer og indgik 1 en meget tet dialog
med alle vores kunder. Vi valgte at in-
vestere 1 varelager for at understotte
vores forhandlere i forbindelse med de-
res vanskeligheder, og det har baret
frugt, for 1 dag star vi endnu sterkere 1
vores samarbejde med vores forhandle-
re. Vi har opnaet et sterkt koncept for
genbestilling og ekspres leveringer som
hjelper forhandlerne til et sterkere
cashflow og mindre lagerbinding. Det
har regnskabsmaessigt resulteret i et
meget staerkt resultat for 2021, og den
positive udvikling fortsetter 1 2022 og
2023, hvor vi allerede nu kan se, at sa-
sonen Spring/Summer 2023 vakster
lige sa meget som sidste ar”, slar Hen-
rik fast.

FLEKSIBEL OG DYNAMISK

Malet med bisgaards indkebsstruk-
tur er at vere sa fleksibel og dynamisk
som muligt. Bl.a. med markante eks-
presmuligheder. “Vi har en meget kort
vej fra ordre til levering. Vi er tet knyt-
tet til bade leveranderer og underleve-
randerer, sa selv om der er kamp om
kapaciteten, kan vi levere store ordrer
indenfor ganske fa uger”.

LEVERANDQGRPORTRAT

Konkurrencen pa wholesale marke-

det kreever nytenkning og sterke part-
nerskaber med forhandleren, slar Hen-
rik  fast.
reducere deres lagerbinding, og de ef-

“Forhandlerne wvil gerne

tersporger kortere leadtimes. Kan wvi
som leverander tilbyde losninger pa
dette, star vi sterkt”.

Marianne og Henrik har, siden virk-
somheden blev etableret, arbejdet med
baredygtighed. Det betyder bla., at
man benytter vegetabilsk garvet laeder,
naturlige farvestoffer og 1 et bredt om-
fang genanvendte materialer pa saler
og tekstiler. Tanken om at anvende
rene og naturlige materialer, har veret
kernen i bisgaards kollektioner fra be-
gyndelsen. Samtidig har Bisgaard i
mange ar brugt overskudsmaterialer
fra leederindustrien 1 dele af kollektio-
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nen, som dermed betyder et begrenset
antal pa en lang rekke styles. “Ved at
reducere spildet 1 produktionen mar-
kant, er der vasentlige miljomessige
besparelser” udtaler Henrik. At man
lobende anvender nye og innovative
materialer; der kan styrke baredygtig-
heden, er ogsa en del af udviklingen.

Lige nu er bisgaard i proces med at
opnd EU’ baredygtighedscertifikat
Eco Flower.

“Det er en kompliceret og kreevende
proces at blive akkrediteret, og der ses
pa alt fra arbejdsmiljeforhold til vand-
og kemikalieforbrug, og der skal foreta-
ges en lang raekke analyser og tests. Vi
har valgt at investere 1 denne proces for
at sikre forbrugeren de bedste valgmu-
ligheder hos bisgaard i forhold til baere-
dygtighed!”



BORNS FODDER VOKSER

Alt design og produktudvikling sker
inhouse, med egne designere ansat,
hvilket er en afgerende forudsetning
for den sterke brand identitet, Bis-
gaard har opnéet gennem érene. For-
brugeren skal kunne genkende bis-
gaard — ikke bare pa kvaliteten men
ogsa pa designet, hvad enten det er til
born eller kvinder.

Borns fodder vokser — det er hele
forudsatningen for forretningen bis-
gaard. Og da man for fire sasoner si-
den valgte at skabe et damebrand, der
kunne sta pa skuldrene af det, man har
bygget op omkring kids, blev det ogsa
hurtigt en succes.

“At ga ind 1 damesko la egentlig lige
til hojrebenet. Udgangspunktet er det
samme omkring kvalitet, pasform og
baredygtighed, og herudover har vi
vaeret papasselige med at fa brandet ud
til de rigtige butikker 1 primert Dan-
mark og Tyskland. Mange af de for-
handlere, vi havde 1 forvejen, er ogsa
inde 1 premium kvindesegmentet, sa vi
kunne udnytte bade vores distributi-
onsnetverk samt vores produktionsnet-
vaerk”.

Pa forbrugersiden var der ogsa
mange synergier. “Det er jo typisk
modrene, der kober bisgaard bernesko,
sa hvad angar brandidentet, var vi alle-
rede et skridt foran, selvom der er hard
konkurrence pa markedet. Og sa har
det vist sig, at mange kvinder og born
har veret rigtig glade for “Mommy
and me”-tanken”, forklarer Henrik.

Den nye “damegren” har vist sig at
favne bredt og forbrugerne er i alderen
20-80, hvilken siger noget om tanken
omkring livsstil og bevidsthed blandt
forbrugeren fremfor alder, hvilket ligger
helt i trad med Bisgaards grundtanke.

ONLINE | FORHOLD TIL OFFLINE

Ser man pa retailbranchen generelt,
er Henrik ikke i tvivl om, at online re-
tailers har styrket deres position under
pandemien, men mener dog ogsa, at
der er en opbremsning i deres vakst.

LEVERANDQGRPORTRAT

Samtidig ser han, at offline-forhandler-
ne er meget dygtige til at skabe identi-
tet i forhold til forbrugerne, og han

mener klart, der er behov for den neer-
hed, der ligger 1 offline handel. “De of-
fline retailers, der klarer sig bedst, er
dem, der formar at skabe deres egen
identitet og tor differentiere sig, og som
ikke bare legger sig pa midterbanen,
hvor kampen om kunderne er storst,
men som tor at lofte sig opad. For man
bruger samme tid pa at selge for 500
kr. som for 1000 kr.”, siger han. Og
dermed oges profitabiliteten.

STORSTE VAKST NOGENSINDE

Skobranchen vil gennemgé en kon-
solidering. Og Henrik Bisgaard under-
streger, at man hos bisgaard primert
har fokus pa eget brand, og at man fol-
ger den strategi, der er lagt.

“Vi onsker at fortseette vaeksten. Vi
investerer 1 ny produktionsudvikling, i
marketing og branding og i nye medar-
bejdere, vi styrker vores digitale tilste-
devaerelse, men vi prioriterer samtidig
offline-forhandlerne med uddannelse
af medarbejdere, markedsforingsmate-
rialer med mere.

Henrik fastslar, at vaksten hos bis-
gaard fortsaetter. “Vi har momentum,
og det fortsetter vi med, samtidig med
at vi ogsa fremadrettet vil have stort fo-
kus pa ansvarlighed. Bade i forhold til
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produktionen og 1 forhold til de materi-
aler, vi anvender, for vi er meget op-
marksomme pa, ikke at love mere end
vi kan holde — og holde det vi lover”.

Fremadrettet vil bisgaard fortsatte 1
samme spor som hidtil, og gerne med
endnu flere kvalificerede medarbejdere.
“Vi vil vaere en attraktiv arbejdsplads
med medarbejdere, der keber ind pa
vores verdier og filosofi”, siger han.

Og sa slar han fast, at man ogsa fort-
sat vil arbejde pa produktudvikling; nye
muligheder i produktionen og nye ma-
terialer, der enten er genanvendte eller
som kan genanvendes. For som Henrik
siger det: “Det er vigtigt at vere an-
svarlig omkring alle de elementer, der
indgar i et par sko, sa de dels kan bru-
ges lengere, og dels kan genanvendes”.

Herudover bruges meget tid pa pas-
formen. Alle skoene testfittes pa en
gruppe born, hvorefter der tilpasses og
testes igen, sa man kan std inde for
bade lest og pasform.

Og for at blive ved baredygtighe-
den, har bisgaard en malsatning om,
at 80 pct. af kollektionen er ‘carry
over’ med face-liftede styles. “Det bety-
der, at vores forhandlere ikke behover
selge varerne pa udsalg, og forbruger-
ne opnar genkendeligheden”, pointe-
rer Henrik, der slutter af med at sige, at
man ogsa har udviklet virksomheden
digitalt over de senere ar. “Vi var gaet i
gang for corona, men det skubbede
yderligere til processen, for jo mere di-
gital, man som virksomhed er, jo storre
er muligheden for at fastholde savel
produktionsflowet som kundekontak-

ten og netvarket”.




CAPRICEX

walking on air

DISCOVER THE NEW COLLECTION SPRING | SUMMER 2023

Copenhagen International Fashion Fair: 10-12 August 2022
Shoe-D-Vision Exhibition, Skodstrup: 26-29 August 2022

CAPRICE DENMARK | David Blome | +49 5231 605 4195 | david.blome@caprice-schuhe.de | capriceshoes.com
A member of the Wortmann Group



BUTIKSPORTRAT

Tekst: Pia Finne
foto: Notabene

Notabene:

Ny butik rykker grenserne
for sko-detailhandel

Mission impossible kaldte omgivelserne Martin Friis’ planer. Men han flyttede,

rebrandede og genteenkte Notabene, og han har skabt et set-up, der rykker

greenserne for, hvordan man indretter og driver en detailbutik, og der er der

skabt et rum, man ikke kan se andre steder, og som man slet ikke kan f& online.

Nod lerer nogen kvinde at spinde.
Det tog Martin Friis til efterretning, da
han sad alene pa sit kontor under coro-
naen med en virksomhed, der stod for
at kunne fejre sit 25- ars jubileum, og
som var helt 1 kne. Han tog en modig
beslutning, flyttede Notabene til Mon-
tergade og abnede en anderledes og
nytenkende detailbutik, der vel bedst
kan beskrives som fremtidens skofor-
retning

“Lige nu kan jeg personligt og pro-
fessionelt se tilbage pa at have overlevet
fire verdenskriser; dot.com-krisen, fi-
nanskrisen, coronakrisen og krigen 1
Ukraine, og det detailhandelsbillede, vi
sa for 25 ar siden, er totalt forandret.
De sma selvsteendige og de mindre ke-
der er vaek. Men da jeg den dag sad 1
mit kontor, blev jeg enig med mig selv
om, at jeg trods 25 ar i branchen, ikke
er gammel nok til at leene mig tilbage
og skumme floden 1 nogle ar for sa at
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lukke ned. Jeg har personlige folelser
for Notabene, og jeg bliver nodt til at
veere 1 noget holdbart — noget der hol-
der de naste 25 ar”, fastslar Martin.

Og man ma sige, at han med den
nye butik har skabt et brand og en fy-
sisk butik, der er yderst interessant ogsa
for den nye generation.

Sporger man ind til drivkraften bag
den nye butik, er forhistorien, at Mar-
tin savel som resten af branchen blev
rystede under corona.

“Men vi blev nok endnu hardere
ramt, fordi vi har lagt vores indsalg to
maneder forskudt fra resten af bran-
chen. Jeg har vaeret 1 branchen 1 25 ar,
og jeg mener faktisk ikke, det hverken er
rimeligt, holdbart eller god ekonomi, at
skulle spa om salget et halvt ar forud.
Derfor har jeg igennem éarene presset
vores produktionsapparat, sa wholesa-
le-kunderne kunne kobe ind tettere pa
seson for derved at minimere fejlkeb,



forbedre forretningen for alle og redu-

cere overforbrug. Men det ramte os
hardt, for da coronaen lukkede butik-
kerne, havde de lige kebt ind pa mes-
serne, og sa kom vi 1 april med levering
1juni..., og da der igen blev abnet op,
kebte butikkerne ind pa messerne i
august, hvor vi kom 1 oktober med leve-
ring 1 januar/februar. Og begge gange
var kasserne stort set smeakket 1. Sa vi
har stort set veeret ude af gamet 1 to sa-
soner. Det gor ondt pa en virksomhed”.

MISSION IMPOSSIBLE

Martin lukkede butikken pa den en-
gang sa legendariske Kronprinsensga-
de, og han satte gang i en 360 graders
rebranding af Notabene. Tidligere la
en tredjedel af Notabenesalget pa
wholesale og 2/3 1 eget set-up. Men
Martin valgte at opsige aftalerne med
sine to storste wholesalekunder; Boozt
og Magasin, og han begyndte i princip-

BUTIKSPORTRAT

pet forfra. “Hvordan skal vi fastholde
et brand og skabe en fysisk butik, hvor
der er sa meget identitet bundet op pa,
som der er med Notabene?”, og “Hvad
skal der til for at drive en fysisk butik 1
2022, hvor internettet har holdt sit ind-
tog, og man har mistet relationen til
sine kunder?”.

“Det var ikke nok bare at flytte og
indrette en ny butik. Vi rebrandede
Notabene, redesignede logoet og em-
ballagen og skabte en helt ny visuel
identitet og en ny online platform. Det
betod, at vi skulle treeffe nogle svere og
dyre beslutninger, bl.a. gentaenkte vi
vores forhandler set-up. Vi brander os
igennem vores forhandlere, og fremad-
rettet skal vi have et anderledes for-
handlernetveerk, der 1 hojere grad re-
flekterer, hvem vi er, og som matcher
vores identitet. Vi er et kobenhavner-
brand, der lever af kebenhavnske kvin-
der, og kvinder andre steder i landet
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med samme indstilling til livet. Og det
skal vi tilbage til, var vores udgangs-
punkt”, forteller Martin.

I dag er wholesale delen af omsaet-
ningen derfor nede pa 10 pct., men
Martin har ambitioner om, at den skal
op pa 50 pct., og det omfatter ogsa af-
taler med enkelte store, luksusbrand
webshops. “Vi vil fremadrettet hellere
have 10 kerneforhandlere end 100, der
ikke rigtig passer ind”.

Alle, han fortalte om den nye re-
branding af Notabene, kaldte det for
en ‘Mission Impossible’.

“Kronprinsensgade var stedet i
00’erne, men den blev kvalt 1 sin egen
succes. Derfor skulle vi finde et nyt sted
med et miljo, hvor vi kunne omgive os
med butikker med samme udgangs-
punkt som os, leekre restauranter, vinba-
rer uden at forlade Kobenhavn K. Det,
foler jeg, vi har fundet i Montergade”.



MARTIN FRIIS | DEN NYE NOTABENE.

MERE END EN BUTIK

Den nye butik rykker grenserne for,
hvordan man indretter og driver en de-
tailbutik, og dermed er der skabt et
rum, man ikke kan se andre steder, og
som man slet ikke kan fa online.

Bag indretningen star Norm Archi-
techts, og 1 samarbejde med Martin,
har de skabt en ny standard for, hvor-
dan en skobutik kan se ud. Rummet,
man treder ind 1, er stort og dbent.
Overst har Martin integreret sit eget
kontor i et helt nyt miljo, hvor han som
kreativ direktor kan arbejde med frem-
tidige kollektioner tet pa kunderne.
“Det er vigtigere for mig at here, hvad
kunderne pa gaden synes, end hvad en
professionel indkeber med et Excel-ark
mener”, siger han. Og samtidig kan kun-
derne kan komme tet pa designeren.

Stilen 1 butikken er ny skandinavisk
med et industrielt, rat warehouse ud-
tryk. Det varme og indbydende mikses
med det ra i et univers, der illustrerer,
at her er man helt inde ved kernen af
Notabene — ved hjertet. Det er ikke et
finpudset butikslokale, men det er her-
fra alt udspringer. Her fornemmer
man, at man keber fra producenten i
en hjemlig atmosfeere, og man fornem-
mer handverket 1 bade materialevalg
og udtryk.

BUTIKSPORTRAT

Den gengse butiksopbygning med
en disk, hvor man star pa hver sin side
af, er fjernet. I stedet har salgsteamet
mobile iPads, s& de star ved siden af og
1 ojenhojde med kunden

“Vi elsker at arbejde pa den made.
Det giver en anden relation til kunden”.
Den underbygges af, at der pa reolerne
kun star et enkelt par af hvor model,
men 1 et stort skuffearrangement findes
alle bestsellerne 1 alle storrelser. “Det
betyder, at vores salgsteam ikke skal af-
bryde en snak for at hente en storrelse 1
keelderen, men kan finde den pa stedet
og bevare den gode kontakt.

I ovrigt er der skabt et set-up, hvor
det samme personale betjener kunder-
ne, star for regnskaberne, content,
vareudpakning og -afsending og andet.
Sa man ser aldrig en medarbejder, der
bare star og kigger.

N.B. SHOE BAR

I keelderen er indrettet en N.B. Shoe
Bar, hvor alle kan komme ind for at fa
pudset, renset og plejet deres sko, mens
de far et glas vin fra The Hidden Sea
eller en kop kaffe fra Coffee Collective
brygget pa slow drip oldschool-vis.

“Vi er bare ikke gode til at passe pa
vores sko 1 dag. Vi keber og smider
vaek, og 1 en travl hverdag, er det skoe-
ne, der ofte ikke bliver plejet. Det vil vi
lave om pa, for baredygtighed ligger
ogsa 1 holdbarhed”, mener Martin.

Han har i mange ar haft en ambiti-
on om at skabe et levende vaerksted — et
sted, hvor sko kunne serviceres, sa man
derigennem kunne mindske overbrug
For selv om Notabene lever af at sxlge
sko, er mottoet ‘By less — by better’. Og
1 ovrigt; keber man et par Notabene
sko, folger der et halvt ars gratis service
1 skobaren med! Det giver tilfredse kun-
der, der vaerdsetter produktet mere, og
samtidig far de en god oplevelse af os
som brand. “Skobaren er ingen over-
skudsforretning, men den er et godt

MARTINS KONTOR LIGGER | ABEN FORBINDELSE MED BUTIKKEN TIL GOD INSPIATION.
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trackplaster”, lyder det, og det var ma-
let.

“Vi ville skabe et rum, hvor kunder-
ne kommer ind og haenger ud. Hvor en
flok piger pa vej 1 byen samles, far shinet
deres sko op for 90 kr. og far et glas gra-
tis vin. For nypudsede sko kompletterer
et outfit”, forklarer Martin, og alt eriet
abent koncept. Sidder man i loungeom-
radet, kan man se ind pa kontoret, og
gar man rundt 1 butikken, fornemmer
man skobarens stemning 1 kelderen.
Meningen er, at kunderne skal fole sig
set og vaerdsat samt fa en anderledes og
spandende relation til Notabene.

TIDLGSHED OG HOLDBARHED

Holdbarhed og baredygtighed er en
del af Notabene-designfilosofien. ‘By
less — by better’. “Vi er et modebrand,
men vi designer med tidleshed for gje.
Sa de kunder, der gar efter bling og lo-
goer, er ikke vores kunder, for vi vil ikke
bidrage til modebranchens overfor-
brug. Vores kunder gar op 1 kvalitet, og
1 at lade skoen komme til udtryk. Vi
producerer pé 12 forskellige fabrikker i
Italien 1 de samme materialer som nog-
le af verdens storste luksusbrands be-
nytter, sa selv om nogen sikkert vil kal-
de vores sko for dyre, siger vi, de er
value for money”.

Selvfolgelig  omfavner Notabene

BUTIKSPORTRAT

ogsa den nye tids nethandel, men 1 ste-
det for at butikken afspejler webshop-
pen, har Martin vendt det pa hovedet,
sa webshoppen afspejler dem fysiske
butik. “Vi vil helst have, at kunderne
star med skoene 1 handen; dufter, foler
og prover dem, men det kan naturligvis

-m’ — i m‘m

Wil 1) -
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ikke altid lade sig gore, sa vi har forsogt
at skabe en webshop, der kan give lidt
af’ den fornemmelse”.

VI UDVIKLER OS POSITIVT

“Jeg er mere kreativ, og jeg designer
bedre end for 1 det nye set-up. At jeg
kan here kunderne og deres respons,
gor mig til en bedre, mere kreativ
ildsjeel, og jeg foler — et halvt ar efter
etableringen af den nye butik — at vi
udvikler os dag for dag”.

Malet er at vare kundernes fore-
trukne skovalg. Men det betyder ikke
flere butikker. “Vi har defineret vores
kundegruppe, og dem skal vi kommu-
nikere til”, siger han, og at Notabene er
godt pa vej til at na sit mal understreges
af tallene: “Der kommer godt fem pro-
cent af de kunder pa Montergade, som
der kom 1 butikken pa Kronprinsensga-
de. Men det er de rigtige kunder, og
allerede nu er det en bedre forretning”,
slutter Martin.



RADGIVNINGSNYT

Af Rikke Alberte Scheel Sinding

Altid 1 forandring

Detailbranchen lancerer stor
feelles brandingkampagne

Ambitionen for brandingkampagnen er at danne en feelles fortaelling for

branchen, der kan vise fagligheden, faellesskabet og dynamikken i

detailbranchen, s& flere motiverede kandidater for @jnene op for

mulighederne i branchen og aktivt tilveelger uddannelsen. Kampagnen

I november maned 2020 indgik re-
geringen og arbejdsmarkedets parter
“Trepartsaftale om flere leerepladser og
entydigt ansvar’.

Det Faglige Udvalg for Detailhan-
delsuddannelser har pa baggrund af
bevillinger 1 trepartsaftalen taget initia-
tiv til en flerdrig brandingkampagne,
der skal sikre at flere unge for oje pa
mulighederne 1 detailbranchen.

EN FALLES FORTALLING OG
FALLES PLATFORM FOR BRANCHEN

Ambitionen for brandingkampag-
nen er at danne en felles fortelling,
der kan vise fagligheden, fellesskabet
og dynamikken 1 detailbranchen, sa
flere motiverede kandidater far gjnene
op for mulighederne 1 branchen og ak-
tivt tilveelger uddannelsen. Branding-
kampagnen skal vare en felles plat-
form for branchens virksomheder,
organisationer og erhvervsskoler, hvor-
fra man kan kommunikere de gode
budskaber ud fra.

skydes i gang i efteraret 2022,

Trepartsaftale om flere leerepladser
og entydigt ansvar har til formal at
sikre flere dygtige faglerte. Dette
skal bl.a. ske gennem en reduktion
af frafaldet pa erhvervsuddannel-
serne, styrket rekruttering, oget
kvalitet samt oprettelsen af flere
lzerepladser.

Kilde: Borne- og Undervisnings-
ministeriet

BRANDINGKAMPAGNEN
MALSZTNINGER

* ge kendskabet til uddannelsen og
branchen

* Oge den faglige stolthed ved uddan-
nelsen og jobbet som fagleert 1 de-
tailhandel

* ge talentpuljen og tiltrakke flere
steerke og motiverede kandidater til
uddannelsen
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MULIGHEDERNE FOR
VIRKSOMHEDER | BRANCHEN

Kampagnen skal dakke bredden og
forskelligheden i detailbranchen. Flere
virksomheder og elever vil derfor indga
i kampagnen, og det vil vaere muligt for
alle virksomheder, at anvende kampag-
nematerialerne alene eller som supple-
ment til virksomhedsrettede rekrutte-
ringskampagner.

Ambitionen er at rulle kampagne-
forteellingen sa bredt som muligt ud, og
med opbakning fra alle branchens ak-
torer vil budskaberne kunne na vidt
omkring:

Det Faglige Udvalg for Detailhan-
delsuddannelser bestar af 7 arbejds-
giver- og 7 arbejdstagerreprasen-
tanter og har blandt andet ansvar
for at fastlegge uddannelsens mal
og indhold, varighed og niveau, fag
og praktikmal mv.



KAMPAGNENS INDHOLD

Kampagnen sammensattes af en

raekke elementer, som til sammen skal
skabe opmarksomhed, informere og
hjlpe de unge godt pa vej mod en ud-
dannelse 1 detail.

Der bliver blandt andet lanceret et
uddannelses- og karrieresite, hvor prak-
tisk og inspirerende information om
uddannelsen, jobbet som fagleert i detail
og karrieremuligheder vil fremga.

Pa sitet vil er blandet andet veaere en
jobportal, hvor alle ledige elevstillinger
1 detailhandelsbranchen vil blive sam-
let, og en bemandet chatfunktion til
besvarelse af praktiske sporgsmal og
e-vejledning.

Kampagnen kommer ogsa til at in-
deholde fem overordnede brandingfilm
og otte billeder eller kampagnevisualer,
som anvendes til betalt markedsforing
og pa kampagnesitet.

Der lanceres derudover 15 rollemo-
delfilm med forskellige temaer, hvor
elever forteller om deres uddannelse
og job 1 branchen. Filmene indarbejdes
pa sitet til inspiration og anvendes som
supplerende markedsforing.

Endeligt lanceres der et "Virksom-
hedskit’, som indeholder kampagnelo-
goer, film og billeder/ annoncer til lo-
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kal markedsforing og branding,
brancherettede billeder, miniguide til
anvendelse af materialer, herunder pa-
setning af virksomhedslogo pa de for-
skellige materialer. Dem far alle virk-
somheder i branchen mulighed for at
bruge 1 egne elevopslag, forslag til
call-to-action tekster til Sociale Medier
og forslag til hvordan kampagnen kan
bruges lokalt.

TIDSHORISONT OG NARMERE
INFORMATION

Brandingkampagnen vil streekke sig
over minimum tre dr. De forste kam-
pagneelementer forventes at vaere klar i
efteraret 2022. Her vil primeart veere
tale om digitale elementer og logoer fra
den overordnede kampagne, som virk-
somheder, organisationer og erhvervs-
skoler kan inddrage i deres egen kom-
munikation og rekruttering,

Dansk Erhverv inviterer 1 forbindel-
se med lanceringen branchens virk-
somheder til et informationsmede om
kampagnen, hvor bureauerne bag vil
forteelle om mulighederne med kam-
pagnen.

Det er Det Faglige Udvalgs ambiti-
on at na ud til hele branchen — 1 hele
Danmark, for kampagnens succes star
og falder med at hele detailbranchen
bakker op, sa vi sammen far udbredt
den felles forteelling for branchen, der
viser fagligheden, fellesskabet og dyna-
mikken i detailbranchen.

Har I sporgsmal til kampagnen, er I
velkommen til at kontakte uddannel-
sespolitisk konsulent Rikke Alberte
Scheel Sinding, rss@danskerhverv.dk
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RADGIVNINGSNYT

Af Marie Josephine Mustelin, politisk konsulent Dansk Erhverv

Ny EU-regulering

1 tekstil- og skobranchen

Ambitizse krav for viksomheder indenfor bekleedning og fodtgj skal regulere

industrien og gere op med forbrug- og smid-veek’ kulturen.

EU-Kommissionen fremlagde 1 slut-

ningen af marts et udspil for EU’s nye
tekstilstrategi, som en del af en storre
handlingsplan for cirkuler ekonomi.
Strategien byder pa gode mulighe-
der for danske virksomheder i mode-

og livstilsbranchen og en rakke andre
virksomheder for at se pa nye forret-
ningsmuligheder og introducere flere
cirkulere tiltag.

Kommissionen fremlagde samtidig
med Tekstilstrategien en revision af den
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sakaldte Ecodesign-forordning, der skal
seette lovkrav til forskellige produktgrup-
per, heriblandt toj og sko. Tekstiler er en
af de produktgrupper, som Kommissio-
nen har peget pa som en af de forste,
der blive underlagt ecodesign-kriterier,
mens skobranchen ville blive modt med
kravene ved et senere tidspunkt.

HVORFOR EN TEKSTILSTRATEGI?

I takt med at produktionen og for-
bruget af tekstiler fortsetter med at
vokse, gor ogsa deres indvirkning pa
klimaet, pa vand- og energiforbruget
og pa miljeet. Den globale tekstilpro-
duktion blev nasten fordoblet mellem
2000 og 2015, og forbruget af beklad-
ning og fodtej forventes at stige med 63
% inden 2030, fra 62 mio. ton nu til
102 mio. ton i1 2030. I EU tegner for-
bruget af tekstiler sig nu 1 gennemsnit
for den fjerdestorste negative indvirk-
ning pa miljeet og klimazndringerne.
Derudover er der en tendens til at an-
vende bekledningsgenstande 1 kortere
perioder, inden de smides vak.

Derfor har EU @ndret tilgang til
baredygtighedsudfordringerne og gaet
fra soft law dvs. internationale ret-
ningslinjer til hard law og dermed for-
ordninger og direktiver, der er juridisk
forpligtende.



HVAD GAR TEKSTILSTRATEGIEN
OG ECODESIGN-FORORDNINGEN
UD PA?

Strategien omfatter mange elemen-
ter, der skal skabe incitamenter for at
tekstiler 1 forste omgang, designes og
produceres til at kunne holde leengere,
repareres og derefter kan genanvendes
—altsa indga 1 et cirkulert loop.

I Ecodesign-forordningen ligger,
udover designkriterierne, udviklingen
af et digitalt produktpas, som skal oply-
se forbrugeren om bl.a. indhold af ke-
mikalier, reparérbarheden og fiber-
sammensatning.

De specifikke produktpas-krav fast-
settes 1 delegerede retsakter for hver
produktgruppe, henholdsvis tekstiler
og fodtej. Et andet element er skaerpet

handhavelse af greenwashing. I for-

leengelse af det vil Kommissionen gen-
nemga EU-miljemerkekriterierne for
tekstiler og fodtej for at stotte deres ud-
bredelse blandt producenterne og give
forbrugerne en let genkendelig og pali-
delig made at veelge miljovenlige teks-
tilprodukter pa. Ecodesign-forordnin-
gen omfatter ogsa krav til virksomheder
om at oplyse usolgte eller returnerede
tekstiler, der bliver destruerede.
Kravene skal ikke kun gzlde for pri-
vate virksomheder; det skal udvides til
den offentlige sektor; som skal vaere med
til at drive omstillingen. Dette skal fore-
ga ved at introducere bindende malszt-
ninger og krav om rapportering for
gronne offentlige indkeb, hvilket skal
hjelpe SMVer med at fa mere konkur-
rencedygtige produkter pa markedet.

HVAD BETYDER DET FOR
SKOBRANCHEN?

Ecodesign-forordningen skal ende-
ligt vedtages af Europa-Parlamentet og
Rédet, inden de forste kriterier for sko
(og andre produktgrupper) bliver fast-
lagt. Vedtagelsen forventes ultimo
2023, hvilket betyder, at man regner
med en fastleggelse af de forste kriteri-
er12024. Parallelt med det vil Kom-
missionen hen over sommeren og efter-
aret 1 2022 nedsette et stakeholder-
forum — som skal give input til og drof-
te detaljerne for strategien.

Som medlem af Skobranchen hjelper vi dig
bade i forhold til orientering af kommende re-
gulering og mulighed for at pavirke rammevil-
kdrene gennem et netverk_for virksomheder der
producerer og/eller forhandler med fodto).
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DIT RADGIVNINGSTEAM

Dit neermeste
radgivningsteam

Som medlem af Skobranchen.dk har du adgang til juridisk radgivning gennem
Dansk Erhvery. Her har vi mere end 250 jurister og specialister til at radgive dig
og din virksomhed indenfor alle relevante medarbejderforhold og
virksomhedsforhold. Se oversigten over dit neermeste radgivningsteam her.

Det er ikke alle detailbutikker, der
kan sige, at de har mere end 250 juri-
ster og specialiser ved handen, der kan
hjelpe med et nesten hvilken som helst
problem, der matte opsta. Men det kan
du som medlem af Skobranchen.dk og
dermed af Dansk Erhverv.

Her viser vi en oversigt over de mest
benyttede radgivningsomrader, sa du
fremadrettet hurtigt og enkelt kan fa fat
1 de rigtige personer.

Du kan ogsa benytte Dansk Er-
hvervs Hotline, hvor du altid kan fa et
hurtigt juridisk svar.

Dansk Erhvervs Hotline
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I Hotline sidder en rekke jurister og
advokater parat til at besvare dine
sporgsmal inden for bla. ansattelses-
ret. Hotline kan ogsa hjelpe dig, hvis
du har spergsmal til login pa Dansk
Erhvervs hjemmeside.




DIT RADGIVNINGSTEAM

Skobranchens radgivningsteam

MARIE JOSEPHINE
MUSTELIN

Politisk konsulent

T: 3374 6360
majm@danskerhverv.dk

Marie radgiver inden for
den grenne omstilling og
kan hjelpe med alle sporgs-
mal, der matte veere inden
for det omrade.

AP |

CARSTEN

ROSE LUNDBERG
Fagchef for digital handel
T: 7225 5617
crlu@danskerhverv.dk

Carsten kan radgive — eller
henvise til andre 1 teamet —
indenfor alt, der omhandler
digital handel.

CECILIE

LETH BOCKHOFF
Advokatfuldmeagtig

T: 3374 6181
celb@danskerhverv.dk

Cecilie kan give radgivning
omkring udfordringer i per-
sonalejuridiske sager — f.eks.
barsel, ferie, opsigelse m.m.

NIKOLAI KLAUSEN
Direktor

T: 3374 6139

M: 9137 3130
nkl@danskerhverv.dk

BO DALSGAARD
Chefkonsulent

T: 3374 6270
bda@danskerhverv.dk

Bo arbejder med forbruger-
rettigheder samt reklama-
tioner og klager fra forbru-
gerne, og det radgiver han
0gsa om.

KATHE DAHL-JENSEN
Sekretar

T: 3374 6031
kdj@danskerhverv.dk

Kontakt Nikolai eller Kéathe
hvis du er 1 tvivl om, hvor du
kan fa hjelp til et bestemt
omrade.

SVEN PETERSEN
Erhvervsjuridisk fagchef
T: 3374 6109
svp@danskerhverv.dk

Sven giver svar pa sporgs-
mal om bl.a. agent- og distri-
buterkontrakter.
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AstorMueller endrer sit fokus og

udvider brandportefoljen

Pa grund af de ekstraordinere re-
sultater og de seneste tre ars store suc-
ces, iser inden for damesko-segmentet,
har AstorMueller besluttet at lancere et
nyt skomarke til kvinder.

Muligheden for med kort varsel at
overtage kvindemerket, BAGATT, har
hjulpet og fremskyndet hele processen
pa en positiv made.

BAGAT T-market har sin oprindel-
se11980’erne og kommer fra det nord-
lige Italien. Navnet star for symbiosen
mellem moderne, moderigtige dame-
sko og stilfuldt, traditionelt italiensk
héndverk.

BAGATT er placeret i midten af
markedet, bade hvad angar mode og
pris, og intentionerne er ogsa at na de
hojere prisniveauer, som er vigtige for
faghandelen, med maélrettede mel-
lem-kollektioner. P4 modesiden vil BA-

GAT'T appellere til de kvindelige shop-
pere, der braender for de seneste trends,
forteller Torben Noe, der har forhand-
lingen 1 Danmark, og han forteller vi-
dere, at BAGATTs noglebudskab er:
‘Be strong and Beautiful!’.

AstorMueller vil trykke pa start-
knappen for BAGATT-merket med
langsigtede 360-graders aktivitets- og
kommunikationskampagner i stationz-
re detailforretninger og stotte det med
en stor arlig investering pa millioner af
euro.

“BAGATT wvil fremover spille en
central rolle 1 vores hovedforretning
Design- og produktteamet er blevet ud-
videt, og der er etableret et produkti-
onsanleg tet pa Europa for at kunne
bringe genbestillinger og trendkollekti-
oner 1 butikkerne inden for 4-8 uger”,
lyder det.

ASTORMUELLER HAR OVERTAGET KVINDEMARKET
BAGATT.

Herresegmentet vil fortsat blive dre-
vet af mearkerne bugatti og Hechter
Paris, hvor AstorMueller legger stor

vaegt pa internationalisering;

Bade for at stille krav om at ‘tagge’ 1 SoMe-konkurrencer

Man skal veere papasselig med, hvad
man krever af deltagerne 1 konkurren-
cer pa de sociale medier. Eksempelvis
har Café Velvet 1 Vejle netop mattet
sande, at man ikke ma bede deltagerne
om at tagge deres venner for at deltage.
Det er en overtraedelse af spamforbud-
det, har Retten 1 Kolding netop afgjort
1 en sag, hvor Forbrugerombudsman-
den havde politianmeldt caféen for
denne praksis.

Nar man tagger en person, udleser
det en notifikation til den taggede per-
son, hvor der henvises til virksomhe-
dens konkurrence. Dermed modtager
den taggede person markedsforingsma-
teriale uden at have givet samtykke her-
til, og det er en overtradelse af mar-
kedsforingslovens forbud mod spam.
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“Det er rettens opfattelse, at en kon-
kurrence med krav om tagning af per-
soner for deltagelse — til trods for
manglende direkte aftale om markeds-
foring — har en sadan karakter og inci-
tament for deltageren, at selvom det er
en ukendt kreds af personer, der delta-
ger og ved tagning videresender mar-
kedsforingen til endnu en ukendt og
ubestemt kreds af personer, som mod-
tager en notifikation 1 notifikationsind-
bakken pa deres facebookside, sa vil en
konkurrence med krav om tagning
skulle anses som markedsforing hidre-
rende fra den erhvervsdrivende, og
derfor for omfattet af markedsforings-
lovens § 10, stk. 1.”

Caféen skal som folge af dommen
betale en bode pa 10.000 kroner.



KORT & GODT FRA IND- OG UDLAND

British Kmight til Danmark

FOOTZONE Group har faet agen-
turet pa ”British Knight”, der stormer
frem pa den internationale modescene.
Det originale, amerikanske brand fra
1983 er tilbage, og Footzone Group
har allerede lukket flere aftaler 1 nor-
den pa det meget efterspurgte mearke.

“FOOTZONE Group styrker igen-
nem etableringen af agenturet vores
position 1 markedet, hvor vi kan tilbyde
sneakers til det brede segment, der ef-
tersporger fedt look og seje sneakers —
til fair priser”, lyder det.

Det strategiske samarbejde med ud-
valgte accounts 1 Norden er allerede
begyndt, og man ser en sterk efter-
sporgsel efter produkterne fra ”British
Knight”. Et look der lige nu stormer
frem pa den amerikanske og europai-
ske sneakerscene.

‘British Knight’ blev grundlagt tilba-
ge 11983 i New York, og op igennem
80’erne og 90’erne var brandet dét,
man spottede pa musikere som M.C
Hammer, LL Cool j og TLC samt pa en

rakke amerikanske basketball stjerner.

“Hos Footzone Group har vi fuld
fart pa, og med tilfojelsen af agenturet
pa ‘British Knight” kommer vi i Skan-
dinavien til at sta virkelig steerkt med
prisrigtige sneakers. Ikke mindst fordi
British Knight” siden 1983 har vearet
baseret pa at vare det fashionable, al-
ternative brand til andre storre sneaker
brands med et helt bestemt karakteri-
stisk urban look.

Produkterne vil fremover blive pro-
duceret ud fra bagkataloget, men med
respekt for historien og fremtiden.

FOOTZONE Group ser mulighe-
den for at bringe ‘British Knight’ ind
pa det skandinaviske marked, og kon-
stant veere pa forkant 1 designprocessen
med looks og designs til det skandinavi-
ske marked fra ‘British Knights’. Vi
mener klart, at vi kan bidrage steerkt til
kulturen og vil med vores tanker og
ideer kunne bidrage endnu mere til en
udvidelse af ‘British Knight” 1 Skandi-
navien”, siger Karsten Spaabak, og

han tilfgjer, at man allerede har lukket
flere aftaler, og at forventningerne til
brandet i Norden er store.

FOOTZONE GROUP HAR FAET AGENTURET PA
‘BRITISH KNIGHT".

Bally udnevner ny digital dvrektor

Ansattelsen sker for at accelerere
brandets digitale transformation om-
kring customer experience, service-base-

Bally har ansat Nathalie Sisouk som
ny digital direktor. Det er en ny position,
og Nathalie Sisouk far samtidig en plads
1ledelsen.

Hendes opgave vil fremadrettet veere
at styre virksomhedens digitale agenda,
bade I'T, CRM, e-commerce, perfor-
mance marketing og data reporting.

ret innovation og teknologiske platforme.

Portugisisk skoeksport er vokset med 25 pct.

I forste kvartal af 2022, eksporterede
Portugal 21 millioner par sko til en ver-
di af 493 mio. euro. Eksporten af fodtoj
steg iseer pa markeder uden for EU.

Alt T alt steg den portugisiske eks-
port af fodtej med 25,2 pct. I forhold
til samme periode 1 2021 med vaekst pa
praktisk talt alle relevante markeder.

I Europa naede vaeksten op pa 23.2
pct., med en vackst 1 Tyskland pa 17 pct.
til 111 mio. euro, 1 Frankrig med 24,2
pet. til 106 mio. euro og i Holland med
28,7 pet. til 75 mio. euro. I UK sas en
vackst pa 29.5 pet. til 28 million euro.

Pa det amerikanske marked naede
vaecksten hele 64,8 pct. til 22 mio. euro.
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“Eksporten voksede ikke blot i for-
hold til 2021, men oversteg ogsa vak-
sten 12019 — aret for pandemien”, siger
Luis  Onofre, for prasidenten for
APICCAPS.



CIFF

SHOWROOMS

KOM OG VAR EN DEL AF VORES
PROFESSIONELLE FAELLESSKAB
FOR FASHION OG SKO

CIFF Showrooms bestar af 300 moderne
lokaler fordelt pa 20.000 m?, som ligger
pa1.og 2. saliBella Center Copenhagen.
Som lejer bliver du ogsa en naturlig del af
Copenhagen International Fashion Fair (CIFF).

MEDILEJEN FARDU:

» Receptionsservice

» Post- og pakkeservice

« Gratis kaffe og te

» Adgang til kantine

« Mulighed for catering i showroom

* Rengering

« El, vand, varme og aircondition

e Friwi-fi

« Adgang til CIFF Digital - en digital portfolio
for indk@bere og presse

= 10.-12. AUGUST 2022

+ Sociale arrangementer ! j SES VI?
« VIP-priser pa AC Hotel Bella Sky Copenhagen \ ’
og Crowne Plaza Copenhagen Towers

- Gratis adgang til events i Bella Center Copenhagen

VI GLADER OS TIL AT BYDE DIG
VELKOMMEN | CIFF SHOWROOMS!

For mere information:
reception@ciff.dk
3247 2113 « CIFF.DK
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Mobilen har overhalet computeren
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DU ER IKKE | MAL MED ET RESPONSIVT SITE

I'maj maned brugte flere forbrugere
mobilen end computeren til at handle
pa nettet, viser Dansk Erhvervs E-han-
delsanalyse. Overhalingen er endnu en
grund til at give sin netbutik et kritisk
blik via mobilen, siger ekspert 1 digitale
strategier.

E-handelsanalysen for maj byder pa
noget sa sjeldent som en vaskeagte re-
kord.

For forste gang nogensinde viser tal-
lene nemlig, at der var flere brugere,
der handlede online via mobilen end
computeren — helt pracist 43 procent
mod 42 procent.

Det er ganske igjnefaldende, men
trods alt ikke helt overraskende, lyder
det fra Simon Bjerremann, seniorana-
Iytiker 1 Dansk Erhverv.

“Det er gaet 1 den retning leenge, og
1 maj overhalede salget via mobil salget
via computer, og jeg tror, at vi vil se det
gentaget 1 flere maneder nu — maske
iser 1 sommerperioden, hvor forbru-
gerne er mere pa ude og derfor har
brug for at lave flere indkeb pa farten.”

Det er ikke breaking news, at for-
brugerne i stigende grad bruger mobi-
len. Derfor har mange virksomheder i
dag et responsivt site. Det er godt, men
det betyder ikke, at du er helt 1 mal, for-
klarer Peter Schjedt, som radgiver virk-
somheder om digitale strategier. Man-

ge dykker nemlig ikke ned 1, hvordan
forbrugeren agerer pa mobilen.

“Mobiludviklingen svarer til, at du
har en fysisk butik med to indgange, og
lige pludselig oplever du, at der kom-
mer flere ind via der nummer 2, og
dem, som kommer ind her, er i butik-
ken 1 kortere tid, og de keber halvt sa
meget, som dem, der kommer ind ad
dor 1.”

“Hvis det skete 1 en fysisk butik, sa
ville man agere pa det, finde arsager og
seette ind med losninger; men jeg ople-
ver ofte, at webshopejere ikke opdager
det, da de ikke bruger Google Analy-
tics eller et lignende program til at tjek-
ke op pa det. Hvis de gjorde det, ville
de formentlig opdage, at den trafik, der
kommer til din webshop via mobilen,
konverterer markant dérligere end tra-
fikken fra desktop.”

“Hvis de gjorde det, ville de for-
mentlig opdage, at den trafik, der kom-
mer til din webshop via mobilen, kon-
verterer ~markant darligere end
trafikken fra desktop”, siger Peter
Schjedt.

Udviklingen vil ogsa fa betydning for
netbutikkernes budgetter, forklarer han.

“Det vil nemlig betyde, at man skal
ramme brugerne mange flere gange for
at fa et salg, og dermed far det ogsa en
indflydelse pa det budget, der skal bru-
ges pa marketing.”
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Undga green-

washing — nye
skrappere regler

-!""-'-—.-.__ __--‘-""i-
FORBRUGEROMBUDSMANDEN

DET ER NU BLEVET VAESENTLIGT
DYRERE AT OVERTRADE
MARKEDSFQRINGSLOVEN

“Reglerne er lavet for at beskytte
forbrugerne og give myndighederne
bedre handhavelsesmuligheder”, fast-
slar chefkonsulent i DI, Line Poulsen
pa DI's hjemmeside. “Desverre kan
reglerne vare svaere for virksomheder-
ne at finde rundt 1, siger hun videre, og
med bodestorrelserne sat vasentligt op,
kan det koste alt fra 40.000 kr. til flere
millioner at treede forkert afthaengig af
virksomhedens omsatningsstorrelse”.

Forbrugerombudsmanden modtager
jevnligt klager over sikaldt ‘green-
washing’, derfor har man skabt en kvik-
guide med regler og praksis for markeds-
foring med klima- og miljoanprisninger.

Heri star bl.a.

* Sorg for at undga generelle budska-
ber som ‘produktet er baredygtigt’
eller ‘gronne produkter’. Vear sa
preacis som mulig, og beskriv hvilke
dele af produktet, der er miljo- og
klimavenlige, og beskriv hvorfor de
er det. Udelad muligheden for urig-
tige fortolkninger.

* Undga at tale usandt, overdrive og
undlade veasentlige informationer,
der kan fi en forbruger eller indke-
ber til at fole sig vildledt.

* Sorg for at have dokumentationen
1 orden og var sikker pa, at en uaf-
hangig tredjepart vil kunne verifi-
cere det.

* Brug  forbrugerombudsmandens

kvikguide.
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Danske virksomheder kan fa MutlD
Lrhverv fra oktober 2022

-

3,6 mio. danskere har allerede faet
MitID. I efteraret bliver det virksomhe-
dernes tur.

MitID Erhverv erstatter NemlID
medarbejdersignatur og rulles ud til de
danske virksomheder fra oktober 2022
og frem mod juni 2023.

NemID medarbejdersignatur har
fungeret godt 1 mange ar. Men storre
krav til sikkerheden og et a@ndret trus-
selsbillede kraever en ny lesning, der
giver virksomhederne en endnu bedre
sikkerhed ved log-in pa private og of-
fentlige selvbetjeningslosninger. Derfor
erstattes NemID medarbejdersignatur
snart af MitID Erhverv. Den nye los-
ning gor det samtidig nemmere for
virksomhederne at oprette deres med-
arbejdere — og mere fleksibelt for med-
arbejderne, nar de skal logge pa.

Udrulningen kommer til at forega
lebende fra oktober 2022 og de enkelte
virksomheder far besked, nar de kan
flytte til MitID Erhverv. Virksomheder
og foreninger med op til tre medarbej-
dersignaturer kommer forst. De udger
90 pct. af alle virksomheder og for-
eninger, som skal overga til MitID Er-
hverv.

De store virksomheder og offentlige
myndigheder kan overgé til MitID Er-

hverv 1 begyndelsen af 2023. De far
tilbudt en swrlig losning, hvor de kan
masseoprette deres medarbejdersigna-
turer eller etablere en sakaldt lokal IdP,
hvor medarbejdernes digitale identite-
ter oprettes og administreres lokalt 1
egne systemer.

Alle far direkte besked, nar de skal
flytte til MitID Erhverv. NemID med-
arbejdersignatur vil fortsat fungere
frem til 30. juni 2023.

SMIDIG OVERGANG

Overgangen til MitID Erhverv er
gjort enkel for virksomhederne, idet
MitID Erhverv automatisk henter op-
lysninger om virksomhedens admini-
stratorer og medarbejdere fra det nu-
veerende
Administratoren skal blot vealge, om

system NemLog-in.
medarbejderne skal flyttes over og akti-
vere dem, der skal. De store virksomhe-
der far mulighed for at masseaktivere
alle deres medarbejdere pa én gang.
Virksomhederne kan allerede nu for-
berede sig til MitID Erhverv ved at ryd-
de op 1 nuverende administratorer og
medarbejdersignaturer; sa de ikke far
autooverflyttet nogen, der ikke skal med.

SKO
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MANGE VIRKSOMHEDER OG
FORENINGER BRUGER ALLEREDE
MITID

Mange enkeltmandsvirksomheder
og personligt ejede mindre virksomhe-
der kan allerede bruge deres private
MitID, nar de eksempelvis skal tjekke
post eller indberette moms for deres
virksomhed. Det samme galder mange
foreninger og ApS samt A/S, hvor eje-
ren er ene tegningsberettiget, hvilket
betyder, at ejeren har ret til at under-
skrive og indga alle aftaler pa vegne af
virksomheden. Denne mulighed kaldes
MitID privat til erhverv, og den erstat-
ter NemlID privat til erhverv.

Pa virksomhedsguiden.dk kan virk-
somhederne teste, om de kan bruge
MitID privat til erhverv. I sa fald fik de
allerede mulighed for det, da de over-
gik til MitID privat. Brugere af MitID
privat til erhverv behover altsa ikke
foretage sig noget 1 efteraret, nar alle
virksomheder inviteres til MitID Er-
hverv.

Pa Virk.dk kan foreningerne tjekke,
om de kan bruge deres private MitID.
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SKOBAROMETER

Indeks, samme maned aret for
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Salgstallene er indsamlet fra et udvalg af Skobranchen.dk’s medlemmer.
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SKOBAROMETER

SAMLET

Indeks, samme maned aret for
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SKOBRANCHENS EKSPORT

Eksport Mio. Kr.
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EKSPORT PER MANED

Eksport indeks per maned
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