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Denne
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Ser du denne annonce?

Sa er chancen stor for, at dine kunder ogsa ser den...

Hvert nummer af SKO lzses nemlig af relevante branchefolk.

Kontakt Mads Krabbe, tIf. 42470091, mads@krabbedesign.dk og her naarmere om annoncering i SKO



LEDER

Kommunikation er altatgerende
for at kunne skabe en sterk fortelling
& sammenhold 1 branchen

Af Jorgen Rubaek Krebs, formand for Skobranchen.dk

I min leder i det forste nummer af
SKO i ér fortalte jeg om en rakke aktivi-
teter; som foreningen i samarbejde med
Dansk Erhverv ville gennemfore for at
oge kendskabet til Skobranchen.dk og
Dansk Erhverv. Initiativerne blev taget
pa baggrund af et enske om at komme
‘tet’ pa medlemmerne efter vores flyt-
ning til Dansk Erhverv — og efter at have
faet et nyt sekretariat.

Vi havde planlagt en rakke Webina-
rer, hvor en del desveerre blev aflyst, lige-
som 3 planlagte fysiske introduktionsme-
der matte aflyses — begge dele pa grund
af for fa tilmeldte! Jeg tolker ikke disse
aflysninger som manglende interesse fra
medlemmerne, men mere som et udtryk
for en presset hverdag, hvor det vigtigste
er, at fa styr pa butikken — OG det vil til
enhver tid vaere det vigtigste!

Som brancheforening mé vi dog stil-
le os det sporgsmal; Hvordan bevarer vi

kontakten med medlemmerne og far
formidlet viden, nyheder og vigtig infor-
mation til dem.

Det gor vi 1 vores branchemagasin
SKO, som du netop er begyndt at leese!

Kommunikation er altafgerende for
at kunne skabe en sterk fortelling og
skabe sammenhold. Skomagasinet er
derfor forsat det vigtigste kommunikati-
onsmiddel vi har i Skobranchen. Det er
kulturskabende og med til at definere
vores brancheforening — og dermed vig-
tigere end nogensinde at verne om.

I lobet af foraret @ndrede vi pa re-
daktionen af SKO, sa den i dag bestar
af Pia Finne, redaktor, Mads Krabbe,
ansvarlig for layout og annoncesalg, Ni-
kolai Klausen, branchedirektor, Kathe
Dabhl-Jensen, sekreter for Skobranchen,
samt undertegnede. Vi har efter bedste
evne forsegt at relancere SKO.

Vi er kommet bredt rundt i branchen
med portraetartikler af skohandlere og
leverandorer, artikler fra modemesser 1
ind- og udland, information om rele-
vante emner fra Dansk Erhvervs juridi-
ske afdeling og som f.eks. 1 dette num-
mer — et interview med fagskoleleereren
pa Handelsfagskolen, hvor den nye ge-
neration af skohandlere udklekkes.

Vi ensker at lave et magasin, der er
relevant for dig som laeser, uanset om du
er ejer, butikschef, ansat, leverander,
agent, producent — eller bare interesseret
i skobranchen. Vi ensker at SKO kan
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leeses 1 frokoststuen, pa kontoret eller
hjemme i sofaen — og bibringe viden og
information om branchen. Vi vil gerne
gore dig klogere!

Vi er en relativt lille branche, sa det
kan nogle gange veare sveert at finde til-
strekkelig med annoncorer til at daekke
udgifterne til produktionen.

I ar er SKO udkommet 6 gange! Vi
vurderer hvert ar, om vi skal udvide eller
reducere udgivelserne for det kommen-
de ar. Maske er 4 fyldige magasiner bed-
re en 6 ‘tynde’?

Miaske er tiden ogsd kommet til, at vi
skal benytte SKO til at promovere Sko-
branchen, si vores udgivelser kommer
ud til en storre kreds end blot til med-
lemmer! P4 den made kan vi maske til-
trekke flere annoncerer og dermed fa
rad til endnu flere relevante artikler og
portretter.

I dette nummer af SKO far du infor-
mationer fra Milano til Skade Bakker,
fra salg 1 butik til tyveri i butik, samt en
meget spendende artikel om graes — og
meget mere!

God forngjelse med laesningen — og
god Julehandel!

PS. Huvis du har en god ide til en artikel eller
hustorier om branchen, si er du velkommen til at
kontakte os.



MICAM

Tekst: Pia Finne

MICAM Milano:
Beredygtighed, kvalitet

& wndwdualitet er trenden

1012 brands - 54 pct. fra ltalien og 46 pct. fra resten af verden
(hvilket er 23 pct flere end i marts 2022) madte indkabere fra hele
verden pé fieramilano (Rho) til MICAM Milano.

Den italienske footwear branche
vokser sig stadig sterkere efter pande-
mien. Salget er saledes steget med 14,5
pct., mens forbruget i Italien er steget
med 18,2 pct. 1 forste halvar af 2022.

Men der er nogle ubekendte, der lu-
rer 1 kulissen, siger Giovanna Ceolini

fra Assocalzaturifici.

“Branchen som helhed er kommet
sig betydeligt, men hgje energiomkost-
ninger, ravarcomkostninger og konse-
kvenserne af konflikten mellem Rus-
land og Ukraine (med et fald i eksporten
til de to markeder pa 46% siden kri-
gens begyndelse) bringer den kortsigte-
de vaekst 1 fare. Vores medlemsvirksom-

heder er tilfredse med salget til
Nordamerika og de vigtigste EU-mar-
keder, selvom forarets nedlukninger
bremsede salget 1 Kina. Mens desig-
nermerker klarer sig godt, er halvdelen
af vores medlemsvirksomheder endnu
ikke vendt tilbage til salgstallene fra for
covid”.




PA MICAM var der stort fokus pa
tendenserne til sommeren 23, men

samtidig s& man ind 1 efteraret og vin-
teren 2023/24 og frem til sommeren
2024 med overordnede tendenser og

farveretninger.
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MICAM

SOPHIE BENEL

UPCOMING DESIGNERE

Et af de omrader, der var spanden-
de at besoge, var ‘Emerging Designers
project’, hvor 12 unge, internationale
footwear designere viste deres bud pa
tendensen. De upcoming designere var
udvalgt af et dommerpanel, og de kom
fra alle dele af verden. Blandt de ten-
denser, man sa her var modeverdenens
moderne poesi; konsneutrale produk-
ter 1 innovative former og materialer,
der bekrefter ideen om en inkluderen-
de skonhed, 1 kontinuerlig udvikling og
tilgaengelig for alle aldre, racer og ken,
pa krydsvejen mellem menneskehed og
individualitet.

“Det er den femte udgave af Emer-
ging Designers-projektet; et meget vig-
tigt initiativ for os, der vidner om vores
messes fokus pa kommende talenter og
produkter, der skal ses af den internati-
onale branche”, siger Paolo Borghini,
direktor 1 MICAM.
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TRENDEN

TIL EFTERARET OG
VINTEREN 2023/24

MICAM samarbejdede med
trendbureauet WGSN om at prae-
sentere trenden. Til efteraret og
vinteren 2023/24 arbejder man
med fem farveretninger:

DIGITAL LAVENDER: Her galder
det nuancerne af lavendel og lilla 1
et miks med grenne, bla, beige og
bla toner og accenter.

ASTRO DUST: Her far de rode nu-
ancer frit spil. Det gwlder klare
men varme rode toner over mod
det brunlige, og komplementer-
farverne er da ogsa dyb bla, beige,
brun og sort.

SAGE LEAF: Den smukke, stovede
gronne farvepalet passer perfekt til
det danske efterar og vinter. Her
kombineres de grenne toner fra
oliven til salvie og dyb morkegron
med naturlige brune toner, krafti-
ge bla nuancer samt rode og oran-
ge accenter.

GALACTIC COBALT: De klare far-
ver trives 1 bedste velgaende her.
Det gleeder den klare koboltbla, og
en lidt lysere nuance af samme
farvetone, og de mikses gerne med
pink, sort og beige.

APRICOT CRUSH: Varme orange
toner bade klare og dempende
udgaver spiller flot op til oliven-
gronne, brune, lyse bla og beige
toner.

MICAM

KEY TAKEAWAYS

WGSN preasenterede ogsa tre key

takeaways til AW2023/24 seso-

nen:

e Care: Prioriter alsidige og
kensneutrale farver.

¢ Collision: Se mod naturen for
bearedygtige designlosninger.

e Create: Vaer opmarksom pa
de seneste astetiske udtryk
skabt 1 metaverset.



TRENDEN

TIL SOMMEREN 2024

WSGN har skabt et nyt farvesystem
Coloro, og med det presenterede de
farverne og megatrends til somme-
ren 2024. Big Ideas 2024 over over-
skriften for seks trends 1 tiden.

CARE-TAKING: I takt med at vel-
veere prioriteres over arbejde, er det
tid til at skabe prosukter, der tillader
det bed

dem at le og mest vel-

atbalancerede liv. Sig farvel til
hustle-kulturen og goddag til care
kulturen.

FLUID STATES: Forbrugernes flow
kter bli-

¢ e og online

g sikkerhed bliver proirite-

ter, der ikke er til forhandling. Som
forbrugerne bevager sig ind og ud
af den virtuelle verden mere og
mere ubesvaret, bliver de digitale
aktiver lige sa vigtige som de fysiske.

PROVOKING PROTOPIAS: Det vil
blive forventet, at virksomheder la-
ver store forandringer for at adr:

re den klimamessige nedsituation,
vi befinder os — prototopi N mere
» til utopia) kan

PEOPLE-POWER SHIFTS: Menne-
skegenerede initiativer vil forandre
dynamikken mellem brands og for-

ede initiativer og verdidrevne
markedspladser.

DEMOCRA-SIZED: Brands og for-
brugere siger nej til “normalt” og
omfavner det persc

rende design, der passer til alle.

CODE-BREAKING: Postpandemisk

kreativitet gor, at designerne vil bry-

de med de gamle koder og sige ja til

nye samarbejder, og forbrugerne vil
tivt del. Brands skal b

humoren ind i deres tilbud med op-

loftende og positive produkter og

services.

MICAM

FARVERNE TIL $SS2024

RADIANT RED cr cn sod og legende
sommernuance, der bekrafter vigtig-
heden af stimulerende og folelsesmees-
sigt engagerede farver, som bevager sig
ubesveret mellem de fysiske og de digi-
tale verdener.

Pa et dybere niveau forbinder den
rode farve sig til pleje-ockonomien, der
er en del af et samfundsskifte forudsagt
af WGSN. Det vil blive lagt storre vaegt
pa at give og modtage omsorg efter-
handen som mennesker og organisatio-
ner erkender, hvor afgerende det er vor
vores velvere, vores samfund og vores
okonomier.

Radiant Red indkapsler behovet for
at pleje og en mere keerlig, omsorgsfuld
og keerlig kultur.

Den rode nuance foles let og ung-
dommelig, og alligevel er dens optimi-
ske natur relateret til alle aldre og ken.
Mens den til overflod raber pa hojsom-
mer, er Radiant Red en nuance, der er

velegnet til en rekke modekategorier
bl.a. sko.

ELEMENTAL BLUE bekrafter fortsattel-
sen af de raffinerede mellemtoner, som
taler til en langsommere livsstil og en
oget sansebevidsthed.

Den praktiske farve passer til en
streeben efter "lige tilpas™ og er til dem,

SKO

der soger den rette balance mellem ar-
bejde, internet og ejendele og som re-
prasenterer behovet for stabilitet og
madehold. Behersket og industriel 1 sit
udtryk kan den afdempende nuance
blive bade surrealistisk og oplevelsesrig
1 et metavers-miljo.

Inden for modekategorier appelle-
rer den lyse indigobla til alle alders-
grupper fra baby til boomere. Den er
tilpasset reduktive og cirkulere de-
signstrategier; og den kan bruges til
praktiske og sikre produkter. der leve-
rer funktion og stil.

Elemental blue passer til en minima-
listisk eestetik og mat finish, men shim-

mer og hyper taktilitet tilforer noget nyt.

NUTSHELL cr en rig og krydret brun.
Den kan bruges over flere sesoner, og
den fremkalder en folelse af varme og
tryghed.

Nutshell er inspireret af den voksen-
de sparsommelighed og videresalgskul-
tur og af forbrugere, der vil leve et
mere naturligt liv. Nuancen taler forst
og fremmest til baeredygtig frem for ny-
hed, og det gelder en voksende nostal-
gisk folelse, 1 takt med at forbrugerne
vender tilbage til retro-inspirerede stil-
arter og farver.



Nutshell har en iboende varme og
en taktilitet, som forbindelse med
autenticitet og hdndverk.

Det er en vigtig farve til klassiske

MICAM

stilarter, om end den ogsa kan bruges
til at give retningsbestemte designs gra-
vitas. Den er allerede fremtradende
indenfor wellness- og hospitality-de-
sign, og fremadrettet vil den ogsa ses pa
personlige produkter. P4 grund af to-
nen, virker den brune pa en bred vifte
af naturlige og syntetiske materialer.

CYBER LIME ecr en punchy, neasten-
neon, som giver energi til krop og sjel.
Den lyse gronne understreger den staer-
ke forbindelse mellem natur og teknolo-
gi. Et storre fokus pd at designe med
naturen driver nye biobaserede farve-
og materialeinnovationer. Limegron er
ogsa til stede 1 sensoriske, protopiske og
digitale verdener, som mikser organiske
former med syntetiske materialer.

Den friske lime vinder indpas som en

konsinkluderende nuance, der primeart
anvendes 1 ungdomsmodesektoren,
ogsd nar det galder fodtej 1 helfarve

eller som en stralende accentfarve.

Macam er tilbage fire dage 1 februar 2025

I lyset af succesen med den sidste

udgave vil den internationale foot-
wearmesse MICAM Milano, den in-
ternationale laeedervare og accessori-
es-messe MIPEL og TheOneMilano,

det internationale udstillingsvindue for
overto] og haute- a-porter-mode, hol-
des messerne igen sammen fra 19. til
22. februar 2023 pa Fiera Milano.
Den fire dage lange begivenhed

SKO

bekrafter genopretningen af de indu-
strier, der er reprasenteret pa de tre
Confindustria Moda-messer, og de
synergier, der er etableret i lobet af de
seneste to ar.

Vagten vil vere pa italiensk mode,
selvom der ogsa vil veere masser af in-
teressante internationale designere, der
dygtigt kombinerer forskellige kul-
turer: et vellykket miks, der helt sikkert
vil tiltrekke masser af internationale
forhandlere 1 dagens klima af fornyet
entusiasme.

Arrangementet vil ogsa overlappe
med datoerne for HOMI Fashion &
Jewels, der afvikles fra 17. til 20. febru-
ar, og Lineapelle, planlagt fra 21. til 23.
februar, hvilket giver forhandlere end-
nu en mulighed for at opdage de nyeste
nye designs og trends.



TREND

Tekst: Pia Finne

Skobranchens
naste store trend

Scholl er et ikonisk brand. Filmstjerner verden over har siden
60erne gaet i sandalerne. Nu far brandet et internationalt
trend comeback, og Waseem Ahmad fra Vernon forteeller, at
hypen allerede er begyndt, og at den kulminerer i 2024,

WASEEM AHMAD, KREATIV SALGSDIREKT@R OG
PARTNER | VERNON

Hvad er det, der skaber en trend?
Ofte er det ikke til at sige, men for
Scholl er det en helt klar, international
satning, der ligger bag den succes, som
brandet allerede nu har pa det interna-
tionale marked.

Alle skohandlere og forbrugere for
den sags skyld kender Scholl. Audrey
Hepburn, Twiggy, Jennifer Aniston og
Sara Jessica Parker er alle fotograferet 1
de seje sandaler med traesal; fra
1960erne og 70erne, til 90erne og i be-
gyndelsen af 2000-tallet. Nu rykker de
igen. De er en international trend, og til
sommeren 2023 bliver det den originale
Scholl sandal alle vil have.

“Vi har egentlig holdt oje med bran-
det 1 et stykke tid”, forteller Waseem
Ahmad, kreativ salgsdirektor og part-
ner 1 Vernon, som forhandler Scholl.
“Da vi1sin tid startede Birkenstock op,
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kunne vi ikke komme ind 1 butikkerne,
fordi Scholl 1a der. Men vi udkonkurre-
rende dem”, siger han med et smil, og
derfor har han holdt gje med brandet
lebende. Da Scholl for to ar siden relan-
cerede sig selv 1 fashion frem for i orto-
padi, henvendte de sig til Vernon. Og
selv om det gjorde lidt ondt i hjertet at
tage ‘konkurrenten’ ind, som Waseem
siger det, sa sagde de ja.

“Den originale treesandal har sit helt
eget liv, sa vi er klar, for der er afgjort
muligheder 1 det, og timingen passer
spot on”.

Scholl begyndte med et collab med
det danske modebrand Ganni, og se-
nest har man lavet et collab med ERES
badetgjsbrandet, som ejes af Chanel.
Collab’et blev udsolgt pa to dage efter
at veere blevet eksklusivt solgt hos Le
Bon Marché 1 Paris.



FRA SCHOLLS STAND PA REVOLVER | AUGUST

Waseem mener, de sma collabs er en
god strategi. “De bygger brandet lang-
somt op, SS23 bliver stor, og til SS524,
brager de for alvor igennem”.

“Det er nemt at abne, for praktisk
talt alle har en Scholl-historie om negle-
eller fodprodukter eller om en mormor,
der gik i sandalerne”, siger Waseem.

Som det ser ud nu, har alle store
brands med respekt for sig selv en tre-
sandal med 1 kollektionen til sommeren
23 — men Scholl er den originale. Og
hos Vernon er man glade for ikon-pro-
dukter.

“Vi er den freekke dreng 1 klassen,
men samtidig er vi et hus, der kan give
den rigtige service, og sa ved vi, hvad det
kraever at lancere et brand: Hurtig ser-
vice, mulighed for at supplere, god kom-
munikation og massive markedsforings-
aktiviteter pa det skandinaviske marked.

DR. SCHOLL FRA CHICAGO

Scholl har en lang rejse bag sig med
mere en 100 ars erfaring. Historien
begynder 1 Chicago 1 1899, hvor den
dengang 17-arige William Scholl fik
arbejde 1 en lille skobutik, der speciali-
serede 1 behageligt fodtej. Lige siden
dedikerede William Scholl sit liv til
fods-velvaere, og ganske fortjent fik han
tilnavnet Dr. Scholl.

I efterkrigsarene blev forbrugerne
mere og mere opmarksomme pa forde-
lene ved at leve en aktiv livsstil og ga 1
det rigtige fodtej. Men regelmassig mo-
tion var tidskreevende og ofte kedeligt,
sa Dr. Scholl introducerede sine berom-
te sandaler — designet til at tone beare-
rens ben med hvert skridt. I 60erne og
70erne fik det tidlese design ikon-status,
og de er stadig en best-seller 1 dag.

SKO
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BLANDT VERNONS TRE STORSTE
BRANDS

Waseem tror pa, at Scholl inden
lengere vil vere blandt Vernons tre
storste brands.

“Vi har netop vere til mode pa ho-
vedkontoret 1 Rom, og her blev det
klart meldt ud, at Scholls indsatsomra-
der frem mod 2024, hvor indsatsen
kulminerer, er Skandinavien, Frankrig
og Italien. I erkendelse af, at kan de fa
brandet til for alvor at sl igennem her,
folger de andre lande efter. Det bety-
der, at man har afsat betydelige mar-
kedsforingsbelob alene 1 Skandinavi-
en”, forteller Waseem, og han tilfejer,
at firmaet bag Scholl i dag, er samme
firma, der ogsa ejer byggemarkedskae-
den Silvan. “Sa der er skonomi bag, og
ikke mindst; nar de keber noget, inve-
sterer de 1 det for at skabe en succes”.



Waseem ser Scholl i rigtig fin balance
med Vernons ovrige brands bla.
KEEN, Blundstone og G.H. Bass, og
han ser frem til at tage neaste skridt
med Scholl.

“Det er altid bade sjovt og héardt at
introducere et brand til markedet, men
med Scholl er vi meget fortrostnings-
fulde, for allerede nu ses rigtig gode
takter”.

DER FINDES TRE SCHOLL-LINJER:

* Iconic: Her findes premium model-
ler. Bl.a. den ikoniske Pescura, der
er omdrejningspunktet for fremti-
dens kollektioner. Det gzlder mo-
deller 1 den dyre ende, der skal sal-
ges 1 fashionbutikker som OZ,
Strem og Zornig.

e Collection: En bredere kollektion,
der ikke ligger helt pa samme prisni-
veau som Iconic, og som salges til
skobutikker, webshops og til mode-
butikker. “Men vi selger ikke til orto-
padiske butikker. Det er ikke vores
omrade”, understreger Waseem.

TREND

* Bornekollektion: “Scholl har en
overraskende steerk bernekollektion,
som vi ogsa kommer til at lancere.
De har udviklet specielle sko til bor-
nene, og har arbejdet med pasform
og udtryk, sa det ikke bare er voksen-
modeller 1 bornestorrelser, men sko,
der er tilpasset bornenes fodder”.

Vernon har forhandlingen af Scholl
1 hele Skandinavien, og man har en
strategi, der teller bade Danmark, Sve-
rige, Norge og Finland. Dog forteller
Waseem, at interessen fra Danmark og
Sverige er absolut storst.

“Forst og fremmest handler det om
at komme ind i de gode fashion butik-
ker, herefter kan der komme volumen
pa”, er taktikken. Og 1 ovrigt er det den
strategi, som Vernon med stor succes
anvender ved lanceringen af virksom-
hedens brands generelt, for interessen
for et brand skabes 1 fashion; ligger
brandet 1 de rigtige butikker, kobes det
af de smarte mennesker, der ses. Der
opstar et hype omkring brandet, og her-

SKO
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efter saelges det bredere ud.

Og Waseem er yderst tilfreds med
den modtagelse, Scholl har faet. “Der
tales meget om brandet 1 bade mode-
og skobranchen. Vi herte endda, at en
selger fra et andet brand, havde anbe-
falet en butik at tage Scholl ind. Det er
da stort”, siger Waseem med et smil, og
selv om det generelt har varet sveert at
na budgetterne i denne seson, har man
naet dem med Scholl.

“Efter forste seeson forventer vi fak-
tisk, at Scholl teller blandt top tre
brands i Vernon”, siger han.

Lige nu handler det for Waseem og
hans team om at leere brandet at kende.
“Der er et italiensk designteam bag kol-
lektionerne, og de skal jo ogsd leere os at
kende, for i Skandinavien falder vi ikke
for den sydeuropeisk pragede, farveri-
ge stil. Vi skal have sort og brunt. Men
det lytter de ogsa til, sa nar vi rammer
sommeren 2023 og ikke mindst som-
meren 24, star kollektionen helt skarpt™.



KORT & GODT FRA IND- OG UDLAND

Footwear News erer Christian Louboutin

Nar FN holder sin 36. annual FN
Achievement Awards 30. november 1
New York vil den legendariske designer
Christian Louboutin modtage en Life-
time Achievement Award for sine tre
artier 1 Skobranchen.

Ved denne skoenes Oscar-uddeling vi
der ogsa blive givet priser til bl.a.:

PERSON OF THE YEAR: Dr. D’Wayne Edwards, stifter af Pensole Design Academy

in Portland

SHOE OF THE YEAR: Louis Vuitton x Nike Air Force 1 by Virgil Abloh

Company of the Year: Skechers USA Inc.
DESIGNER OF THE YEAR: Amina Muaddi

RETAILER OF THE YEAR: Kith
BRAND OF THE YEAR: Jordan Brand
BRAND OF THE YEAR: Merrell
Launch of the Year: Lululemon

COLLABORATION OF THE YEAR: Manolo Blahnik for Birkenstock
SUSTAINABILITY LEADERSHIP AWARD: Puma

Emerging Talent Award: Jessica Rich

Godt nyt til virksomheder der handler med Storbritannien

Danske virksomheder og iser sma
og mellemstore virksomheder har ople-
vet store udfordringer ved handel med
Storbritannien, siden den britiske
beslutning om at forlade EU.

Det har bl.a. medfort ogede admini-
strationsomkostninger til mere papirar-
bejde pga. produktcertificering, maerk-
ning og graense-tjek.

Men der er godt nyt til de pressede

Adidas stopper

Yeezy samarbejde

virksomheder. Erhvervsstyrelsen har
abnet en generel kompensationspulje
pa 172,9 mio. kr. til de virksomheder,
der har haft meromkostninger som en
direkte konsekvens af Brexit.

Malet med puljen er at atbode den
forventede negative effekt af Brexit og
understotte virksomhederne 1 at opret-
holde deres markedsposition eller om-
stille sig til nye markeder.

Pengene kommer fra EU’s Bre-
xit-tilpasningsreserve pa 775 millioner
kr., malrettet den del af erhvervet, som
ikke omfatter fiskeriet.

Puljen har to ansegningsrunder.
Den forste runde for ansegninger har
frist for indsendelse af ansegninger den
15. november 2022. Datoen for anden
runde vil blive annonceret pa Virk.dk.

Butikskoncept for online brands
1 Robenhavns Lufthavn

Adidas  har
med omgaen-
de  virkning
stoppet part-
nerskabet med
Yeezy  efter
kontroversiel
opforsel  fra
stifteren  Ye,
skriver  Dra-
personline.

En ubemandet og degnaben Cen-
suum butik i Kebenhavns Lufthavn
bliver kaedekonceptet for ansvarlige on-
line brands, skriver DetailWatch.

Med konceptet far ansvarlige online
brands mulighed for tilstedeverelse i
en fysisk butik. Den ubemandede,
dognabne butik 1 lufthavnen bliver den
tredje Censuum forretning. De to an-
dre ligger 1 henholdsvis Kebenhavn og
Lyngby Storcenter.

I den 80 kvm store butik vil kunder
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kunne scanne en QR-kode til betalings
check-out og kebe varer uden at skulle
downloade en app.

“Med édbningen af vores tredje
butik er vores mal at give de mange
millioner rejsende en inspirerende
shoppingoplevelse med vores ngje ud-
valgte upcoming og ctablerede brands,
som 1 den grad fortjener et internatio-
nalt udstillingsvindue i Kebenhavns
Lufthavn,” siger stifter af Censuum,
Dion Guldbjerg til DetailWatch.



PROFIL

Tekst: Pia Finne

V1 satser sterkt pa den
fysiske detailhandel

"Detailnandlen er kommet staerkt tilbage efter corona. Derfor satser vi
kraftigt pa at udbygge vores eget netveerk af Skechers koncept
butikker over hele Norden, samtidig med at vi satser pa at statte op
om vores wholesale kunder, der ogsé fremadrettet tegner sig for den
sterste del af vores omseetning”, siger Peter Jargensen fra Sports
Connection, der er distributer af Skechers | Skandinavien. Han slar fast,
at inden aret er omme, teeller virksomheden 60 Skechers butikker.

PETER JORGENSEN, INDEHAVER AF SPORT
CONNECTION, DER STAR BAG SKECHERS
VAREMARKET | SKANDINAVIEN.

Skechers har netop abnet en stor
butik pa Kebmagergade 1 Kebenhavn.
“Vi har veret pa udkig efter den rette

placering i indre Kebenhavn 1 et stykke
tid. Nu lykkedes det. ”Det siger Peter
Jorgensen, indehaver af Sport Connec-
tion, der star bag Skechers varemarket
1 Skandinavien.

Han mener, detailhandlen er kom-
met sterkt tilbage efter pandemien, og
det har givet ekstra blod pa tanden.
“Og med udviklingen af vores produk-
ter, hvor vi satser fuldt ud pa kom-
fort-teknologier, kraever det fysiske bu-
tikker, hvor medarbejderne kan radgive
og interagere med kunderne, sa de far
de rigtige sko”.

Peter understreger, at online hand-
len ogsa har sin berettigelse, og gar fint
hénd i hand med den fysiske detailhan-
del, og han slar fast, at det heldigvis
ogsé er Skechers holdning pa verdens-
plan. Vi vil veere tilgaengelig for forbru-
geren.

Pa verdensplan har Skechers i dag
taet ved 4500 fysiske butikker, og nzste
milepal er 5000. Og hele verden er
dakket ind. “En del butikker ejes af
Skechers, andre — som vores — ejes af
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distributerer”, forteller Peter, der 1 dag
star bag 58 butikker — med 56 over
hele Norden og to 1 Tyskland — og med
et mal om at na op pa 60 inden érets
udgang.

De to tyske butikker ligger i Ham-
borg, og Peter forteller, at de dbnede
henholdsvis to maneder og tre uger for
corona lukkede Tyskland, og butikker-
ne kunne rulle gitteret ned igen. “Det
har da veret hardt, men omvendt ople-
ver vi nu virkelig, at kunderne vender
tilbage til butikkerne béade 1 Tyskland
og 1 Skandinavien”.

Han ser en god interesse fra forbru-
gerne for at komme ud og shoppe igen
og vare 1 dialog med butikspersonalet,
hore om og preve produkterne pa.
“Det er gaet op for forbrugerne, hvor
vigtig pasformen, og hvordan skoen
sidder pa foden, er. Derfor bruger vi i
ovrigt 0gsa mange ressourcer pa at ud-
danne og trene vores personale samt
skabe inspirerende og spandende bu-
tikker, som kunderne gerne vil ga pa
oplevelse 1”.
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SKECHERS, @STFOLDHALLENE

DET SKAL VARE EN OPLEVELSE

For butikkerne skal give kunderne
en oplevelse. “Det handler 1 princippet
om kampen mellem ‘at sidde bag skaer-
men’ eller at ga ud og vere blandt an-
dre mennesker og fysiske produkter.
Skal den fysiske butik tiltraekke kunder-
ne, er argumentet, at der er noget
spendende og inspirerende at komme
efter, og at man kan fa dialogen og den
nodvendige produktinformation og
service. Derfor over vi os ogsa hele ti-
den pa at bliver bedre til netop det”.
Han har ogsa etableret en ny butik pa
Kongensgade 1 Esbjerg. “En del af bu-
tikkerne ligger 1 shoppingcentre, men
vi leder ogsa efter inspirerende gade-
miljoer. F.eks. abnede viiaugust en bu-
tik 1 gagaden 1 Kristiansand 1 det sydli-
ge Norge”.

Nar Peter velger byer at placere bu-
tikker 1, ser han pa mange parametre.
“Der skal naturligvis vaere den nedven-
dige trafik, og jeg ser ogsd pa centrets
eller byens udvikling; om der er skabt
et spenende handelsmiljo, og om det
placeringen har de rigtige naboer. I ek-
sempelvis Esbjerg har man renoveret
den indre by og gagaden samt centret,
og man har forsegt at skabe en sam-
menheng 1 detailhandelsudviklingen.
Det er positivt”.

Dog siger han ogsa, at han ikke vil

placere butikker 1 centre, der ligger for
langt uden for byomraderne. “Det er
synd og skam med dede bymidter, og
det stotter vi ikke op omkring”. Peter
har steerke holdninger til den sag, bl.a.
fordi han har veret involveret i lokal-
politik 1 Esbjerg- og Bramming-omra-
detien del ar.

Som det ser ud i dag, er de to butik-
ker 1 Hamborg de sydligst placerede, og
inden drets udgang abnes en Skechers
butik i Umea 1 det nordlige Sverige —
helt oppe ved polarcirklen. “Det bliver
den nordligste af butikkerne”, siger
han med et smil. Og at drive butik 1 de
kolde omgivelser ser han som en span-
dende udfordring. “Vi har hos Ske-
chers vareprogrammet, sa vi kan sag-
tens tilpasse os”.

Han gar efter at etablere butikker af
en vis storrelse, for ud over skoene, vil
han ogsa gerne have plads til Skechers
active wear tekstil kollektionen samt til-
behor som stromper, tasker, solbriller
og ure.

“Kollektionen udvikler sig hele ti-
den, og det er selvfolgelig med til skabe
et helstobt varemarke samt ikke mindst
skabe et inspirerende shoppingmilje.
Selv om skoene er vores absolut storste
forretningsomrade, og det vil det i ov-
rigt ogsa vere fremadrettet”, under-
streger Peter.
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FORNUFTIG BALANCE MED
WHOLESALE

Peter slar fast, at hverken Sports
Connection eller Skechers stopper her.
“Men vi er ikke interesseret 1 alene at
sidde pa distributionen”, understreger
Peter. “Der skal vaere en fornuftig ba-
lance mellem vores tre forretningsom-
rader; retail, online og wholesale, der
er og ogsa 1 fremtiden vil vaere det staer-
keste ben 1 konstellationen”.

Skechers forhandles af de storste
sko- og sportskader 1 Skandinavien, og
Peter mener ikke, der er en direkte kon-
kurrence med Sports Connections
egne Skechers butikker. Tvartimod ser
han det som en win-win. “Vi satter fo-
kus pa Skechers brandet til gavn for
bade vores 1600 wholesale kunder og
vores egne retailbutikker. Pa retailsiden
arbejder vi med omnichannel, sa er der
en storrelse eller en farve, der ikke fin-
des 1 butikken, kan den kebes via vores
onlineforretning”.

“Vi er abne omkring vores strategi.
Vi har en rigtig god dialog med vores
samarbejdspartnere, og vi har ikke op-
levet manglende forstaelse overfor vo-
res egne butikker”, siger Peter, og slar
fast, at tallene taler deres tydelige sprog,
for der er fremgang 1 alle tre forret-
ningsben; retail, wholesale og online.

I wholesale-samarbejdet med de



GO LIKE

SKECHERS, ESBJERG KONGENSGADE

multibrandede butikker soger Peter at
udvide samhandlen, og samarbejdet
med dem er vigtigt. “Men kan Ske-
chers ikke fa synlighed, kan vi lige sa
godt lade vaere”. Saledes har han ved
siden af de 60 koncept butikker etable-
ret 180 shop-in-shops med Skechers-in-
ventar 1 180 Nordiske skobutikker.

Sports Connection har flere mer-
chandisere, der tager rundt og hjlper
butikkerne med at fa de mange shop in
shops og konceptbutikker til at sta
skarpt, og samtidig arbejder de med at
uddanne personalet i Skechers-pro-
dukterne. Det samme gor 1 ovrigt sal-
gerne uden for indsalgss@sonerne.

I Skechers butikkerne finder man et
bredt udvalg af bade fritidssko, sports-
sko, arbejds-, outdoor- og golfsko til
alle, og 1 wholesale er kollektionen na-
turligvis segmenteret, sa de rette pro-
dukter findes 1 de respektive specialfor-
retninger.

Online findes hele sortimentet, og
det er da ogsa her mange forbrugeres
rejse begynder med at se pa enten
dame-, herre- eller bernesko samt
funktionelle sko og teknologierne inden
for de forskellige omrader.

PROFIL

“Her kan der narleses om saltyper,
og opbygning af vores sko bl.a. Arch
Fit, eller om vores vandtette efter-
ar-vinterkollektion”.

VI SKAL FORTALLE POSITIVE
HISTORIER

Peter mener, det er de positive histo-
rier, der skal fortalles. Det siger han til
sit team og til sine kunder. “Selvfolgelig
er der udfordringer; inflation, stigende
omkostninger og udfordringer med lo-
gistik 1 verden. Men vi er kommet igen-
nem kriser for, og vi vil komme igen-
nem den igen. Vi tror pa fremtiden”.

Derfor arbejder han ogsa ufortro-
dent og malrettet videre, og folger den
plan for udrulning af butikker, der er
lagt. “Vi er selvfolgelig ikke naive. Vi
vurderer vores forretningsmuligheder 1
markedet og med sterke produkter og
udvikling, og nu vurderer vi dem ma-
ske ekstra neje, men vi er nodt til at se
ind 1 pa fremtiden. For der noget bag
de morke skyer, der ser meget anderle-
des og spendende ud”.

Han anerkender klart, at mange for-
brugere har en presset privatokonomi.
“Men heldigvis slides fodtej ogsa 1 kri-
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ser, og samtidig ser vi, at forbrugerne,
nar vi kigger ind 1 kriser, gerne vil have
kvalitet og holdbarhed — samt ikke
mindst komfort”. Faktisk ser han en
tendens til, at steerke varemarker som
Skechers —med et funktionelt produkt 1
et midterprisleje — ofte kommer styrket
ud af en krise.

“Vi er ikke et luksusbrand, og vi sat-
ser ikke pa high fashion, men vi gor os
umage for at pakke vores komfort pro-
dukter ind i de generelle trends 1 marke-
det, og sa haber vi, at vores tro pa frem-
tiden ogsa kan have en positiv afsmittede
effekt pa vores samarbejdspartnere, for
vi vil gerne sprede de gode vibratio-
ner”, slutter Peter med et smil.

SKECHERS, K&OBMAGERGADE



RADGIVNINGSNYT

Tekst: Henrik Lundgaard Sedenmark

Fortsat stigning 1 butikstyverier

For sjette kvartal i streg steg antallet af anmeldte butikstyverier. Det er ikke

noget, vi far har set i de seneste 15 ars tal for butikstyverier. Antallet af anmeldte

butikstyverier for tredje kvartal i ar er nu pa niveau med 2017, efter at have veeret

stodt nedadgaende siden midten af 2010'ere. Antallet af anmeldte

butikstyverier er séledes nu det hgjeste, vi har set for et enkelt kvartal i fem ar.

Bade hos Danmarks Statistik, Rigs-
politiet og Dansk Erhvervs database for
kriminalitet, Crimestat, viser tallene en
opadgéende trend. Der er 1 tredje kvar-
tal 1 2022 endnu engang malt en stig-
ning 1 antallet af anmeldte butikstyve-
rier. Veerst var september maned, hvor
der i Crimestat blev rapporteret mere
end 1000 tyverier. Tredje kvartal i 2022
ligger 11 % hajere end den tilsvarende
periode sidste ar.

De stigende tal skaber bekymringer
hos de mange erhvervsdrivende, der
bliver ramt. Mange er i forvejen hardt
presset af inflation, forsyningskrise og
efterdenninger fra nedlukningerne un-
der Covid-19. Det ogede svind og de
ressourcer handteringen af butikstyve-
rier kreever er endnu en udgift, der skal
héandteres.

INFLATIONEN KAN HAVE EN
BETYDNING

Stigningen 1 antallet af anmeldte
butikstyverier kan formentlig kobles
sammen med inflationen. Med prisstig-
ninger pa et niveau, der ikke er set si-
den firserne, er butikskriminalitet plud-
selig blevet nedvendigt for nogle og
attraktivt for andre. Bade for de ‘pro-
fessionelle’ der stjeeler med henblik pa
videresalg, og dem der stjeler af noed.
Nar bade el- og varmeregningen i for-

vejen er steget markant, kan nogle des-
varre se sig nodsaget til tyveri, for at
kunne fa okonomien til at lobe rundt.

PROBLEMET I
EN NODDESKAL

 Stigning 1 antal butikstyverier
seks kvartaler 1 treek.

¢ Inflationen har en effekt pa
antallet af tyverier.

* Manglende prioritering hos
Politiet.

BUTIKKER SAVNER HANDLING
OG VARKTQGJER

Mange butiksejere og ansatte ople-
ver, at sagerne enten bliver afvist eller
ligger og venter pa en afgorelse 1 arevis.

Det er et problem, at butikker og
personale foler; at denne kriminalitet
bliver nedprioriteret af politi og ankla-
gemyndighed. Politiet har for sjeldent
tid til at kigge ordentligt pa sagerne, og
alt for ofte bliver videomateriale aldrig
afhentet. Dette er selvfolgelig et sporgs-
mal om ressourcer og prioritering, hvil-
ket man 1 detailhandlen ogsa har for-
staclse for. En nedprioritering af
butikstyverier kan imidlertid veaere en
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farlig vej at ga. Selvom noget kriminali-
tet er vaerre end andet, sa ma vi ikke
negligere det mindre strafverdige. Det
er kreenkende for rets folelsen, og kan
for nogle personer blive en glidebane
til yderligere kriminalitet.

ANMELD ALT

I kampen mod butikstyverier er det
afgorende, at ALT bliver anmeldt —
uanset storrelsen pa tyveriet og uanset
om tyven blev taget, eller det alene blev
konstateret pa fx overvagningen. Det
er den eneste made, der kan blive teg-
net et reelt billede af kriminalitetens
omfang. En undersogelse, som Dansk
Erhverv foretog i 2021 viste, at alene
ca. 1/3 af alle butikstyverier bliver an-
meldt. Det er ikke godt nok. Der er be-
hov for, at ALT bliver anmeldt. Det
koster ressourcer i butikkerne, men det
er ressourcer, som er godt givet ud pa
den lange bane. Et konkret veerktoj,
som storre virksomheder kan bruge i
kampen mod kriminaliteten, er Crime-
stat. Du far som medlem af Crimestat
mulighed for, at fore statistik pa butiks-
tyverier, indbrud og roverier, samt fore-
tage en nem og hurtig digital anmeldel-
se af butikstyverier til politiet.

Du kan lese mere om Crimestat, og
om mulighederne for at benytte Cri-
mestat pa www.crimestat.dk
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Tekst: Pia Finne

En gamechanger
1 fremtidens
skoproduktion

Danske Pond Global A/S har udviklet verdens mest avancerede
bioplast, der bla. kan skabes af greesjuice. Materialet kan erstatte
polyestertrad og polyesterfibre. Ud over polyesterfibre kan materialet
dog ogsa bruges til andre plasttyper og dermed kan alle dele af en
sko erstattes. Det betyder, at den let kan recycles, og materialet kan
genanvendes uendeligt. adidas har faet gjnene op for det danske
materiale og vil anvende det i en ny bioplastbaseret sko.

"PLANTEBASERET PLAST SUGER CO2 UD AF
ATMOSFAREN, FOR PLANTERNE OPTAGER CO2'EN
OG DEPONERER KULSTOFFET”, FORKLARER
THOMAS BRORSON PEDERSEN, POND GLOBAL.

Verdens mest avancerede bioplast
baseres pa bl.a. grasjuice kan 1 fremti-
den erstatte det polyester, der benyttes
til skoproduktion. Og materialet er ud-
viklet hos Pond Global 1 Aarhus.

Virksomheden er nu naet sa langt,
at man er klar til at seelge materialet til
producenter af toj og ikke mindst sko.
adidas har allerede taget kontakt til
Pond og er1 fuld gang med udviklingen
af en bioplastbaseret sko.

“Pond Cycle® bioresin er den nzste
generation af bioplast. Det er mere ba-
redygtigt og ofte har det bedre egenska-
ber end konventionel olichbaseret plast”,
fortaeller Thomas Brorsen Pedersen, der
har grundlagt virksomheden sammen
med Martin Jensen. De to kommer op-
rindeligt fra vindmelleindustrien, hvor
de indledte arbejdet med at finde en
bioplast, der kunne erstatte konvensio-
nelle plastmaterialer. I 2015 blev pro-
duktet karet som en af de 10 storste in-
novationer 1 verden pa baredygtig-
hedssiden 1 forbindelse med karingen af
vinderen af NASA’s Launch Award.
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Thomas kalder det nye materiale
for en gamechanger, der kan erstatte
polyesterfibre og polyestertrad. “Mate-
rialet har samme egenskaber som poly-
ester, men det er skabt af plantemateri-
ale”, forklarer Thomas.

Faktisk er det sukkeret 1 grasjuice,
der kan danne grundlaget for materia-
let, og Thomas forteller, at gresset dyr-
kes pé lavbundsjorde eller marginaljor-
de, der er taget ud af landbrugspro-
duktionen, og som dermed ikke kan
anvendes til dyrkning af fodevarer.
“Det er et krav, at der dyrkes gres pa
marginaljordene 1 EU, og det gras kan
vi udnytte. Proteinet i graesset bruges til
dyrefoder, sukrene suger vi ud af grees-
set og bruger det til plantebaseret
plast™.



PLASTEN SUGER CO2

Plantebaseret plast suger CO2 ud af
atmosferen, for planterne optager
CO2’en og deponerer kulstoffet, forkla-
rer Thomas. Og fordi bioplasten kan
genanvendes uendeligt, frigives kulstof-
fet aldrig 1 naturen. Samtidig kan de
plantebaserede biokompositter bruges i
eksisterende industrielt udstyr og pro-
duktionsopseatninger, hvilket gor den
gronne omstilling hurtig og problemfri.

“Og skulle der komme mikroplast
ud 1 miljeet, som der jo gor, nir man
slider skoene, og det fores med overfla-
devandet ud 1 havene, sd betyder det
ikke noget. Bioplasten vil blive gen-
kendt som fode af organismer og deref-
ter nedbrudt af naturen”, forklarer
Thomas.

“Samarbejdet blev for alvor sat i
gang for godt halvandet ar siden, men
vi har naturligvis arbejdet pa at udvikle
bioplasten lengere”. Pond Global har
ogsa samarbejder med andre af bran-
chens helt store spillere. Pracis hvem
vil Thomas dog ikke udtale sig om.

ET MATERIALE TIL HELE SKOEN

Det, der gor det nye bioplastmateri-
ale ekstra interessant, er, at det kan be-
nyttes til hele skoen. Ira den strikkede
upper til trimmings, salen og snereban-
dene. “Bioplasten er et granulat, som vi
kan omdanne til bade bled og héard
plast og dermed til komponenter med
forskellige egenskaber. Derfor kan en
sko genanvendes uden at splitte den ad,
bioplasten kan genanvendes uendeligt,
og kulstoffet recirkuleres uendeligt. For
nar vi ikke leengere kan granulere den
og bruge den, kan vi bryde den ned
mekanisk til de oprindelige byggesten
og begynde forfra”.

Ud over de abenlyse fordele, er
bioplasten ogsa bledere end konventio-
nelt polyester. Det er mindre statisk
elektrisk, og det har en bedre evne til
ikke at lugte af sved. Derfor bruges ma-
terialet ikke kun til toj til sko, men ogsa
til biler, mobler, medicialkomponenter
med meget mere.

NASTE SKRIDT

Materialet er nu ferdigudviklet,
testet og den arlige produktion ligger
lige nu 3000 tons.

ADIDAS HAR FAET @JNENE OP FOR DET DANSKE MATERIALE OG MAN HAR NETOP LANCERET EN NY
BIOPLASTBASERET L@BESKO.
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Og sa kan man jo sporge sig selv, om
prisen bliver en hindring for udbredel-
sen, men det mener Thomas ikke, den
bliver. “En T-shirt fremstillet at bioplast
bliver godt fire kr. dyrere at producere,
end en konventionel T-shirt, og prisen
falder drastisk, nar volumenen stiger”.

Fremadrettet forventer Thomas og
Martin sig rigtig meget af bioplast-ma-
terialet. “Vi er 1 proces med at skalere

vores fabrik, sa den kan producere

PROFIL

30. november blev skoen lanceret
1 communitiet adidasrunner, hvor
top lebeatleter over hele verden te-
stede skoen af. Thomas forteller, at
de blev taget rigtig godt imod.

“Der er en meget stor interesse
blandt lebere for netop baredygtig-
hed, og de er meget nysgerrige pa
produkter, der er baredygtige”, for-
teeller Thomas.

“Topleberne er storforbrugere af
sko, og typisk udledes 10 kg, CO2 pr.
1 kg materiale i forbindelse med

60.000 tons om aret, og vi kan na helt

op pé en million tons, hvis behovet er
der”.

Og det forventer de faktisk, at det er.
12025 bliver det nemlig forbudt at re-
cirkulere PET-flasker, og derfor soger
de virksomheder, der gerne vil arbejde

fosile produkter. Vores bioplastmate-
riale optager 1 stedet 2 kg. CO2 pr. 1
kg materiale. Herudover betyder
mikroplastproblematikken meget for
loberne. “Skoene slides uvilkarligt,
og mikroplasten fores med overfla-
devandet ud 1 havene. Men biopla-
sten genkendes som fode af organis-
mer og nedbrydes af naturen. Sidst
gar leberne ogsa meget op 1, at ma-
terialerne kan genanvendes, nar sko-
ene kasseres. Sa alt 1 alt en stor suc-
ces”, siger Thomas.

baredygtigt, efter et materiale, der kan
erstatte det.

“Samtidig forventer vi en skaerpet
interesse nu, hvor produktet rent fak-
tisk er pa lager og ikke mindst, med
adidas lancereringen af den nye
bioplastbaserede sko”.

DANSKE POND GLOBAL A/S HAR UDVIKLET VERDENS MEST AVANCEREDE BIOPLAST, DER BL.A. KAN SKABES
AF GRASJUICE. MATERIALET KAN ERSTATTE POLYESTERTRAD OG POLYESTERFIBRE SAMT ANDRE PLASTTYPER

OG DERMED KAN ALLE DELE AF EN SKO ERSTATTES.
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KORT & GODT FRA IND- OG UDLAND

L alando tager neste skndt

1 strategisk partnerskab med Nike Inc.

Udvidelsen af partnerskabet giver Zalandos
kunder adgang til produkter; som hidtil kun har
veret tilgengelige for Nike-medlemmer. Udrul-
ningen begynder 1 Danmark.

Zalando og Nike Inc. har indgaet et
nyt strategisk partnerskab, som udvider
det langvarige forhold mellem de to
virksomheder. Partnerskabet samler
Zalandos kundeoplevelse og ekspertise
indenfor e-handel, takket vaere platfor-
mens over 49 millioner kunder pa
tveers af 25 lande, med Nikes sortiment
af sko og tej, som er designet til at stot-
te brugerne 1 deres bestrabelser pa at
gore sport til en daglig vane.

“Nike er en vigtig partner, nar det gal-
der om at give vores kunder spenden-
de oplevelser og inspiration. Vi er glade
for at lofte dette partnerskab til det nz-
ste niveau ved at blive en del af Nikes
exclusive retail network, som en af de-
res foretrukne partnere 1 Europa,” siger
Joanna Hummel, direktor for Norden
og Baltikum hos Zalando.

“Vi vil vere vores kunders udgangs-
punkt for mode og livsstil og dermed
give dem et inspirerende og lokalt rele-
vant sortiment. Dette partnerskab gi-
ver vores danske kunder adgang til et
endnu bredere udvalg af produkter fra

Nike. Nikes medlemseksklusive pro-
dukter vil lofte vores sortiment og styr-
ke relationen til vores kunder. Ved at
knytte deres Nike-medlemskonto til
Zalando-kontoen vil kunder i Dan-
Finland, Tyskland,
Ostrig, Holland, Frankrig, Belgien, Ita-

mark, Sverige,

lien og Polen fa adgang til et eksklusivt
udvalg af produkter, som ellers kun er
tilgeengeligt for Nike-medlemmer.

Det resulterer 1 en samlet kundeoplevel-
se, som giver mulighed for nemt og be-
kvemt at shoppe et storre udvalg af sko
og toj fra Nike direkte pa Zalando™.
“Vi ved, at kundernes forventninger er
hojere end nogensinde. Vores mal er at
engagere vores kunder uanset hvordan,
hvornar og hvor de onsker at dyrke
sport, kebe sportsartikler eller finde in-
spiration. Med en partner som Zalan-
do, har vi mulighed for at tilbyde vores
kunder en hurtigere og mere bekvem

150 drs erfaring

Blundstone, der forhandles af Vernon,
har med deres mere end 150 ars erfa-
ring pa markedet formdet, at forene
tidslost design, kvalitet og innovation i
en synergi, der gor for enestaende stov-
ler. Blundstone som virksomhed er al-
tid pa farten, i konstant udvikling og
dette er deres ikoniske originale stovle
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service samt en sterkere forbindelse til
vores brand og sport end nogensinde
tor”, siger Carl Grebert, VP/GM,
Nike EMEA.

Det langsigtede partnerskab afspejler

en gensidig passion for innovation og
giver en banebrydende kundeoplevel-
se. De to virksomheder deler felles
veerdier omkring baeredygtighed, diver-
sitet og inklusion, idet bade Zalando og
Nike har lavet konkrete, langsigtede
forpligtelser 1 forhold til et mere beere-
dygtigt sortiment, et enske om at redu-
cere det miljomzessige fodspor fra drif-
ten og at skabe en inkluderende
oplevelse for kunderne.
Den nye service vil gé live i alle ti mar-
keder, som Nike er reprasenteret 1 via
Zalandos partnerprogram, og starter 1
Danmark i november.

#500 et testament af. Med et design
der er mere end 100 ar gammelt, brin-
ger de stadig eventyrlysten frem 1 alle
der stikker fodderne i et par med kom-
fort og funktionalitet i hojsedet.
Blundstone er for dig, mig og eventyret

der venter forude.
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Tekst: Pia Finne

Skobranchens unge
vil udfordres

Jan Lohse Sarensen er dedikeret lzerer pa Handelsfagskolen
Aarhus Business College i Skade, hvor han arbejder med
skobranchens unge, og han ser et stort potentiale. "De unge
er interesserede i faget, de vil rigtig gerne leere og have ansvar,
og tendensen er, at far de ansvaret og opbakningen, bliver de
| skobranchen. Netop det, der er behov for", siger han.

JAN LOHSE SORENSEN, LARER FOR SKOBRAN-
CHENS ELEVER PA HANDELSFAGSKOLEN | SKADE.

“Antallet af elever 1 detailhandlen er
generelt faldende. Men pa positivsiden
betyder det, at rigtig mange af eleverne
far lov til at blive i den butik, de er ud-

dannet i, nar de er ferdige”. Det siger
Jan Lohse Serensen, der er lerer for
skobranchens elever pa Handelsfagsko-
len 1 Skade.

Han har arbejdet med skobran-
chens elever 1 et par ar, men han har
veeret pa skolen 1 mange ar, hvor han
har undervist 1 bekleedning. “Men sko
har altid interesseret mig. Det er meget
teknik 1 sko, og det kan jeg godt lide.
Og sa har jeg 1 ovrigt altid ment, at sko-
ene er serdeles vigtige for hele det per-
sonlige udtryk. Det vil jeg gerne give
videre til eleverne”.

Og uvanset om det handler om tgj
eller sko, er det Jan Lohses holdning, at
jo mere, man ved om de produkter,
man selger, jo bedre selger bliver man.

“Det er vigtigt, at man har sa stor en

b}

viden, at man ikke bliver “vealtet” af
produktet med et sporgsmél kunden
stiller, og som man ikke kan svare pa.
Med andre ord skal man veare forbe-
redt pa det produkt, man selger”, siger
han. Derfor bruger han ogsa meget tid
pa det tekniske 1 skoene 1 sin undervis-

ning, og ikke mindst pa at gore teknik-
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ken til salgsargumenter, de kan bruge i
butikkerne.

Det handler rigtig meget om radgiv-
ning og vejledning ude i butikkerne.
Bla. fordi det er det personlige salg,
der adskiller den fysiske butik fra webs-
hoppen.

“I dag skal man give kunderne en
aha-oplevelse, for det, tror jeg ikke pa,
man kan fa pa nettet. Samtidig mener
jeg ogsd, man 1 hejere grad skal satse
pa plussalg, for det er ogsa betydeligt
nemmere, nar man star overfor kunden
i butikken, og ikke mindst skaber det
faktisk mere tilfredse kunder”, siger Lo-
hse, som han kaldes af elever og lerere
pa skolen.

VI SAMARBEJDER MED
LEVERANDOGRERNE

Pa Handelsfagskolen 1 Skade, hvor
alle skobranchens elever folger et for-
lob, der straekker sig over fire 14-dages
moduler i lobet af deres uddannelse,
samarbejder man med en del af bran-
PUMA,
Goodstep plejemidler, Viking TFoot-

chens leverandoerer, bl.a.



JAN BRUGER MEGET TID PA SKOENES OPBYGNING | SIN UNDERVISNING, OG IKKE MINDST PA AT GORE TEKNIKKEN TIL SALGSARGUMENTER.

wear; New Feet, Lloyd, ara og Ecco,
der alle er flinke til at komme forbi og
fortzelle om deres produkter, om bran-
chen og om eksempelvis fodskader, li-
gesom Lohse forteller, at de er flinke til
at donere vareprover, som cleverne kan
skaere op, se hvad en sko bestar af og
leere af det.

“Nar vi har elever i messeperioder-
ne, er Skobranchen.dk meget gode til
at finde fondsmidler, sa jeg kan tage
eleverne pa en dagstur til CIFE hvor vi
forleegger undervisningen til bussen, og
hvor de far opgaver pa messen, de skal
lose; det kan eksempelvis veere at finde
nye, baredygtige materialer eller an-
det, ligesom vi har aftaler med forskel-
lige leverandorer, der ogsa beredvilligt
ofrer deres tid pa at fortelle eleverne

om, hvad det vil sige at vaere pa messe.
Og sa bruger vi meget tid pa at se pa de
trends og tendenser, der er 1 branchen”,
forklarer Lohse, der i ovrigt ogsa slar
fast, at man flittigt bruger magasinet
SKO til at finde frem til de nye tenden-
ser 1 skobranchen.

DE UNGE VIL GERNE UDFORDRES

Eleverne pa Handelsfagskolen af-
slutter deres uddannelse med en fag-
prove, og det er vigtigt for Jan at de 1
den forbindelse kan identificere et pro-
blem i butikken, som de kan vere med
til at lose.

“Det kan vere et brand, hvor de
mener, de kan gore noget for at age sal-
get, eller det kan vere et nyt brand, de
gerne vil introducere for kunderne. Det
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handler hoj grad om, at de demonstre-
rer deres viden inden for bade mar-
kedsforing, ekonomi, produktkendskab
og ikke mindst gode salgsargumenter”,
siger han.

Lohse har haft med elever at gore
siden 1999, og han ser rigtig mange
meget interesserede unge mennesker,
der kan og gerne vil gore en forskel i
branchen. “Ikke mindst inden for sko-
branchen, ser jeg mange, der er rigtig
interesserede 1 faget, og som tager
op. Ikke
mindst baredygtigheden optager ele-

branchens udfordringer
verne en del. Bade nér det geelder sko-
enes materialer, plejen og selve butiks-
driften, hvor mange tenker kreativt op,
hvad de kan gore i butikken. Et andet
omrade, der optager de unge, er digita-
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DE UNGE VIL GERNE UDFORDRES, OG FAR DE ANSVAR, ER DE MERE MOTIVEREDE

liseringen, og hvordan de kan bruge
det aktivt 1 butikken — ikke kun pa
webshoppen, det kan bla. vere nye
mader at praesentere produkterne pa.
Sa jeg ser klart nogle skarpe unge, der
kommer ud pa den anden side og som
bliver 1 branchen, hvilket er nok sa be-
tydeligt 1 den tid, vi kigger ind 1 gene-
relt”.

Nar eleverne er pa skolen, bruger
Jan en del tid pa at tale med dem om
dagligdagen 1 butikken. Hvad far de lov
til? “Tor det er der meget stor forskel
pa. Nogen eclever far lov til meget, an-
dre er ‘bare’ elever”, siger han.

Og hans holdning er, at de unge rig-
tig gerne vil udfordres. “De fleste vil
gerne have lov til mere, end de gor. De
kan godt lide ansvar, og min generelle
fornemmelse er, at de elever, der far an-
svar ude 1 butikkerne, ogsa er betyde-
ligt mere motiveret for uddannelsen”.

BRANCHENS UDFORDRING

Lohse mener, branchens udfordring
er, at man ikke kan ikke blive ved med
at gore, som man plejer. “Der skal ny-
tenkning til. Men involverer man de
unge og f.eks. giver dem ansvaret for en
produktgruppe, der ikke bare er pleje-
midler, involverer dem 1 indkeb med
mere, sa er man med til at give dem en
rigtig god grunduddannelse, som de
kan tage med sig og bygge videre pa —

forhabentlig i skobranchen”.

Nar eleverne kommer pa Handels-
fagskolen er det en anderledes made at
ga i skole pa, og Jan mener, den er
yderst effektiv. “Vi er sammen med de
unge 1 37 lektioner om ugen i to uger ad
gange og fire gange 1lobet af deres ud-
dannelse. Det betyder, at vi kommer til
at leere dem at kende, og at vi far et per-
sonligt forhold til dem, sa vi kan tale om
andet og mere end lige skoens opbyg-
ning eller salgsargumenter, men maske
komme et spadestik dybere”, siger h.

Et skohold bestar typisk af 18-19
elever; men holdene kan rumme op til
27-29 elever, og der er to nye hold om
aret. Sa sa er mange skointeresserede
unge, der er igennem Lohses kyndige
vejledning

“Det er sjovt at se de unge udvikle
sig over den periode, vi er sammen.
Feks. den lille forsigtige pige, der efter
to ar straler, fordi hun har fundet ud af]
at der er noget, hun er rigtig god til, og
at det faktisk kan veere rigtig sjovt at ga
1 skole”

Han forteller videre, at Handelsfag-
skolen er noget helt andet end en al-
mindelig handelsskole eller folkeskole.
“Nar man er sammen med eleverne sa
mange timer om dagen, som Vi er, er
det en anden peedagogik, man benytter.
Dagen skal vaere varieret, og der skal
ogsé vaere plads til at have det sjovt, gri-
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ne lidt og tale lige ud ad posen”.

Og at Jan gor et godt stykke arbejde
med de unge, kan ses pa hans gode eva-
lueringer, og han forteller, at han er
glad for, at han gik ind i skobranchen.

“Det har da ogsa udfordret mig. Jeg
har bevaget mig fra den sikre teks-
til-verden til skoene, hvor jeg ogsa skul-
le leere noget nyt”.

Skouddannelsen er meget hands-
on, men naturligvis er der ogsa skole-
beger, der skal leses, bl.a. ekonomi og
markedsforing. Men det er godt kryd-
ret med praktikken.

“Vi har et stort kelderlokale fyldt
med sko, som vi kigger pa, undersoger
og skerer 1, sa vi kan se, hvordan de er
bygget op, og det er meget laererigt”.

ET FALDENDE ANTAL ELEVER

Pa trods at’ den godt opbyggede ud-
dannelse, er antallet af elever i sko-
branchen — sével som 1 andre detail-
brancher — desvearre faldende.

“Der har i mange ar varet set lidt
ned pa det at sta 1 butik. Det var det,
man altid kunne falde tilbage pa. Men
sadan er det bestemt ikke, og heldigvis
bliver der gjort noget ved det. Bla. har
Uddannelsesnavnet lavet en hjemme-
side, der omhandler, hvordan man far
flere elever til at soge detailhandlen”.

Ud over at undervise elever holder
Handelsfagskolen flere kurser. “Detail-
handlen har pa grund af medarbejder-
mangel igennem de senere ar ansat
mennesker, der ikke er uddannet i
branchen. Vi vil gerne lave tre-dages
produktkurser for dem 1 et AMU-for-
lob, sa butikkerne kan fa kompenseres
for dem tid, de er pa skole”.

Sa der hab for skobranchen endnu,
siger Jan med et smil. “Der er mange
gode, unge mennesker i branchen. Jeg
har mange tidligere elever, der sender
en hilsen, eller skriver med et sporgsmal,
de gerne vil have svar pa. “Det er fedt,
og det er helt klart med til at gore, at jeg
bliver ved”, slutter Lohse, inden han gar
ind til neeste modul med sine elever.
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Afrikansk samarbeyde

Jordan Brand samarbejder med den
afrikanske retailer Shelflife omkring en
Air Jordan 2 Retro Low. Samarbejdet
er brandets forste med en Afrika-base-
ret partner.

Med rodder i Shelflife’s graffiti og
street art, har designet en hvid og lys
ben upper med orange accenter pa
hzlen. Pa indersélen ses grafik af auto-
grafer og signaturer, der afspejler butik-
kens ubuntu team spirit: “I am because
we are.”

Shelflife er en af Sydafrikas forende
sneaker og streetwear butikker. Den
blev etableret I 2006 1 Cape Town. 10
ar senere abnedes endnu en butik 1
Johannesburg

Samarbejdet er et af mange Jordan
Brand partnerships med sneaker retai-
lers rundt omkring i verden fra Detroit
(Burn Rubber) til Manila (Titan), der
bringer inspirerende lokale historier ud
til et globalt publikum.

AFRIKANSKE RETAILER SHELFLIFE OMKRING EN
AIR JORDAN 2 RETRO LOW

Ny Burkenstock vicepresident for wholesale Europe

Birkenstock har netop udnavnt en ny
Vice President Wholesale Europe.

Manden med den nye titel er Fabio Or-
tega, der kom til Birkenstock for 12
maneder siden til en stilling som Senior

Director Wholesale, og som altsa nu er
udnaevnt til Vice President Wholesale
Europe.

For det var Fabio Ortega ansat hos
Nike 1 10 ar.

Inflationen kan gwe store husleyestigninger

Rigtig mange erhvervslejekontrak-
ter indeholder en bestemmelse om, at
lejen hvert ar kan/skal reguleres med
udviklingen i nettoprisindekset. Derfor
har Dansk Erhverv faet en del henven-
delser fra medlemmer, der sporger,
hvad den stigende inflation betyder for
deres husleje. Med den nuvarende in-
flation kan det betyde huslejestigninger
pa 10 procent, men der findes ogsa et
nettoprisindeks uden energi, hvor stig-
ningen er vesentligt mindre.

Der kan ikke uden videre @ndres 1
allerede indgaede lejeaftaler, men hvis
man star foran at skulle indga en lejeaf-
tale, er det vigtigt at overveje, hvordan
en eventuel reguleringsbestemmelse
kommer til at se ud. Butiksejeren og
udlejer kan nemlig frit veelge, hvordan

en eventuel regulering af lejen skal ske,

og der er flere mulige losninger.

EN FAST REGULERING:

Med en fast regulering pa for eksempel
2,5 procent opnar man en forudsigelig-
hed i forhold til, hvordan udviklingen i
din husleje vil vaere.

EN MAKSIMAL STIGNING:

Det kunne vere en bestemmelse om, at
lejen reguleres med nettoprisindekset,
dog maksimalt 4 procent. Her vil man
have sikkerhed for, hvor meget huslejen
maksimalt vil kunne stige.

REGULERING MED NETTOPRIS-
INDEKSET:

Her vil man ikke have sikkerhed for,
hvad stigningen bliver, men vil til
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gengald opleve en lav stigning, nar
inflationen er lav.

Regulering med nettoprisindekset
uden energi (se nedenfor): Her vil man
fortsat ikke have sikkerhed for, hvor
stor stigningen vil blive, men 1 perioder
med sterkt stigende energipriser vil
man kunne opleve en mindre stigning i
lejen end med det almindelige nettop-
risindeks.

HUSLEJESTIGNING (KR.)
NETTOPRISINDEKS

Husleje Indeks Indeks
pr.maned inkl. energi ekskl. energi
20.000 2.000 1.220
50.000 5.000 3.050
100.000 10.000 6.100
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Tekst: Cecilie Leth Bockhoff, advokatfuldmaegtig, Dansk Erhverv

Nar dine

medarbejdere

stjeler

Heldigvis sker det sjeeldent, at du tager dine medarbejdere
med fingrene i kagedasen. Alligevel kan det ske!
Og hvad ger man sa, hvis man finder ud af, at en medarbejder

Tyveri eller bedrageri kan komme
til udtryk pa forskellige méader. Nar vi
taler om medarbejdere indenfor detail-
branchen, ser vi oftest, at der er tale om
en medarbejder, der tager af kassen, f.
eks. ved at returnere fiktive varer, for
derefter at udbetale pengene til sig selv
eller en ven. Det kan ogsa vare en ti-
melonnet medarbejder, der fifler med
timeregistreringen, og pa den made far
lon for flere timer end vedkommende
har arbejdet.

Tyveri og bedrageri kan anses som
en sd vaesentlig misligholdelse af ansaet-
telsesforholdet, at en sanktionsmulig-
hed kan vere bortvisning Inden man
skrider til bortvisning, er der dog nogle
ting man skal veere opmearksomme pa.

BORTVISNING PGA. TYVERI ELLER
BEDRAGERI

Bortvisning er den mest alvorlige
sanktion 1 ansattelsesforholdet.

Hyvis du vil bortvise en medarbejder,
skal du bevise, at medarbejderen groft
har misligholdt sit ansettelsesforhold,
og det er her, at I som arbejdsgivere
ofte lober ind i problemer.

begar tyveri eller bedrageri.

Der er nemlig ret store krav til den
bevisbyrde, der skal loftes, og det er
ikke nok, at du har en helt klar fornem-
melse af, hvem der har begaet det pa-
geeldende tyveri eller bedrageri. Derfor
er det vigtigt, at sorger for at fa sikret de
beviser, der nu ma vare. Det kan f.eks.
vaere tv-overvagning, kvitteringer eller
timeplaner.

Det vigtigste er dog, at du reagerer
hurtigt. Blot fa dages forsinket reaktion
fra din side kan medfore, at du som ar-
bejdsgiver mister retten til at bortvise.
Det bedste rad er derfor, at du ringer ind
til os 1 Dansk Erhverv lige sa snart, du
far mistanke om tyveri eller bedrageri.

Hvis du er usikker pa hendelsesfor-
lobet i en sag, og har du brug for at un-
dersoge sagen naermere, inden du evt.
bortviser, kan du suspendere medarbej-
deren. Det er vigtigt, at medarbejderen
kender arsagen til suspensionen, da det
1 sa fald ikke vil anses som passivitet, at
medarbejderen forst bliver bortvist ef-
ter suspensionsperioden. Suspensions-
perioden mé dog ikke vare lengere,
end hvad der kan anses som nedven-
dig, for at fa afklaret forholdet.
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HVORNAR KAN DER BORTVISES

Du kan bortvise en medarbejder,
nar du har helt klare beviser for, at
medarbejderen har begaet tyveri eller
bedrageri.

Det kan vaere ,at du har utvetydige
beviser, eller at medarbejderen har an-
erkendt forholdet. Det er dog alligevel
en klar anbefaling, at du indkalder den
pageldende medarbejder til et mode,

VED VURDERINGEN AF OM EN
BORTVISNING ER BERETTIGET
ELLER EJ INDGAR EN RAKKE
MOMENTER, SOM FX.

* Er der konkrete beviser og/
eller en tilstaelse?

rere tale om en mis-

Har virksomheden tidligere
accepteret medarbejderens ad-
ferd, eller har man handlet

straks efter, at man har opda-

get adferden?




hvor du konfronterer medarbejderen
med forholdet. Det er vigtigt, at du ta-
ger et modereferat, som begge parter
skriver under pa.

Du skal aldrig true med, at du vil
politianmelde, hvis medarbejderen
ikke tilstar, da en sadan tilstaelse vil mi-
ste sin vaerdi, idet man vil anse det for
at veere sket under pres.

I visse tilfelde kan man bortvise,
fordi der er begrundet mistanke om
tyveri, selvom det ikke er fuldstendig

RADGIVNINGSNYT

bevist, at det faktisk er sket, som man
antager. I sa fald bortviser man, fordi
tilliden er brudt grundet mistanken.
Var dog opmarksom pd, at det ikke er
muligt 1 alle tilfeelde, da det altid kom-
mer an pa en konkret vurdering:

Det anbefales derfor, at du altid kon-
takter Dansk Erhverv, hvis du paten-
ker at bortvise eller opsige en medar-
bejder, som du mistenker for at have
begaet tyveri eller bedrageri.
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CECILIE LETH BOCKHOFF
Cecilie er advokat-
fuldmegtig og kan
give radgivning om-
kring udfordringer 1
personalejuridiske
sager.

1: 3374 6181
celb@danskerhverv.dk
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SKOBRANCHENS EKSPORT

Eksport Mio. Kr.
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Eksporttallene 1 SKO’s branchebarometer er hentet fra Danmarks Statistik.

30



KOLOFON

Medlemsblad for
SKOBRANCHEN.DK

Udgwet af
ISSN 0909-3826
SKOBRANCHEN.DK
Borsen
DK-1217 Kgbenhavn K

TIf. +45 33 74 61 39
info@skobranchen.dk
www.skobranchen.dk

Redaktor
Pia Finne
TIf. +45 20 78 50 64
pia@piafinne.dk

Layout og annoncesalg
Mads Krabbe
TIf. +45 42 47 00 91
mads@krabbedesign.dk

ANNONCQRER

Forside
VERNON STUDIO
Vermundsgade 40B
2.sal 2100 Kbh @
+45 39 16 17 40
kundeservice@vernon.dk

Bagside
BELLAGROUP
Center Boulevard 5
DK-2300 Copenhagen S
+45 8188 4809
Jjeau@bellagroup.dk
bellagroup.dk



1-3
FEBRUARY
2023

ONE VENUE. ONE COMMUNITY.

COPENHAGEN INTERNATIONAL FASHION FAIR

CiFF

CIFF CIEE CIFF

@ciffdk @ciffkids ciff.dk




