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LEDER

Konverter brostensbudgettet
til oplevelser

Hvermn vil flytte til en by, hvor der ikke er liv?
Hvilke turister synes, det er speendende at ga i flotte, men tomme gader?

Af Anders Baagland, formand Danske Handelsbyer

Igennem érene har vi veret mere
optaget af bymidtens indretning, vej-
belegning, kunst samt skiltning — og
mindre fokuseret pa hvordan vi skaber
liv i byen. I virkeligheden er det livet i
midtbyen, der er det vigtigste.

Liv er lig med fyldte butikslokaler 1
gagaden. Derfor er detailhandlen en
afgorende faktor for, at midtbyerne er
spendende og levende. Det er her poli-
tikere, embedsfolk og byernes store
virksomheder skal rette deres fokus.
Midler skal allokeres, og en koordine-
ret indsats i samarbejde mellem kom-
munen, restauratorer, vicksomheder og
butikker skal lose de udfordringer, by-
midten stir over for.

Der skal skabes liv, vi skal veere krea-
tive og tenke 1 nye konstellationer pa
tveers af brancher og organisationer.

Byerne skal turde at konvertere bro-
stensbudgetter til indsatser, der skaber
liv i byen. Bade 1 form af events, men
der skal ogsa allokeres resurser til at ud-
vikle nye samarbejder pa tveers, nye bu-
tiksformer samt indrettes byrum der
danner rammen om aktiviteter og fel-
lesskaber.

Byerne skal 1 fremtiden rumme me-
get mere end kun butikker. Om vi vil
det eller ej, sa falder udbuddet af fysi-
ske butikker. Derfor skal vi veere abne
for at lokalplanerne kan rumme flere
boliger, skonhedsbehandlere og kultu-
rudbud. En fortetning af midtbyen er
uundgaclig,

Vi skal ogsa vare nysgerrige pa
hvordan vores sterke forenings-Dan-
mark kan bruge midtbyen, og dermed
veere med til at skabe liv. Man kunne
forestille sig, at spejderne bygger deres
raftetarne midt pa gagaden. Gymna-
sterne trener pa pladsen foran byens
radhus og lebeklubben afholder stafet 1
de sma gader.

Kort sagt skal der skabes sa mange
incitamenter som muligt til at bruge
midtbyen.

FREMTIDENS DETAILBUTIK
SKAL SE SIG SELV SOM EN DEL
AF OPLEVELSESOKONOMIEN
- IKKE SOM EN DEL AF
FORBRUGS@KONOMIEN

Butikkerne star ogsa overfor en stor
transformation, og skal for alvor kigge
indad — og fremad. Nogle er godti gang,
andre star pa kanten.

Den traditionelle butiksform har stort
set veere den samme de sidste 100 ar.

Groft sagt sa har en butik, med selv-
valgte abningstider, inviteret kunder
ind til at se producentens varer, der er
pakket op og placeret pa hylder. Der-
udover har butikken ydet radgivning,
og onsker man at kobe, betaler man
ved kassen.
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Den handelsform der 1 de fysiske
butikker. Formen er for leengst spejlet
pa nettet, med degnabent og langt
storre udvalg.

Det blev helt tydeligt under coro-
na-pandemien, at vi alle virkelig savne-
de at komme pa café og i butikker. Ikke
kun for at handle, men for at komme
ud og vaere social, og berige os selv med
oplevelser.

Det sociale element bliver afgorende
1 fremtidens detailhandel. De butikker,
der kan tilbyde unikke oplevelser, med-
rivende produktprasentationer og rela-
tionsskabende events, vinder kunderne.

CITYCHEFERNE ER KLAR MED
ANBEFALINGER

I mange byer er det citychefen, der
er omdrejningspunktet for at fa skabt
liv og events. Vi har afprovet en masse,
vi ved, hvad der skal til. Byerne beho-
ver ikke flere dybdegdende midt-
by-analyser. Citycheferne er samlet i
netvaerket ‘Danske handelsbyer’, som
er organiseret under Dansk Erhverv.
Lige nu teeller vi 80 byer.

Til sammen er vi en keempe videns-
bank pa tveers af landet, og nu satter vi
ord pa, hvordan midtbyen skal sikres i
fremtiden. Alt den viden koger vi ned
til 5 anbefalinger, som 1 slutningen af
maj prasenteres for byernes politikere
og embedsfolk.

Hvis vi investerer, stir sammen og
tor tage nogle store skridt, er der mas-
ser af muligheder for midtbyerne og
detailhandlerne i fremtiden.
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Fra traditionel skobutik til
moderne brandstore

Skoringens koncept har udviklet sig fra at vaere en traditionel skobutik til at
veere en moderne brandstore, og fornyelserne er sket pé alle fronter. Der er
brugt 15 mio. kr. pé at udvikle den digitale platform, der er udviklet nye
koncepter, som lafter butikkerne, og hele butiks set-up'et eendres, sa
forretningerne ikke bare tiltraekker barn og bedsteforaeldre men ogsa

FRANK SIIM SORENSEN

Gamle brands skal stoves af 1 tide.
Og det er netop, hvad Skoringen med
Shoe-D-vision 1 ryggen har brugt
coronatiden pa. I seneste regnskabsar
havde man en vakst pa 33 pct. og en
omsatning pa over 600 mio. kr., hvil-
ket er betydeligt mere, end de fleste
andre detailkeder kan prale af 1 sam-
me periode.

Adm. direktor Irank Siim Serensen
tilskriver succesen den gennemgriben-
de konceptudvikling, som Skoringen

moderne kvinder og meend.

har varet igennem fra traditionel sko-
butik til moderne brandstore, og han
slar fast, at konceptet er udviklet i et
tet samarbejde og feellesskab mellem
kadekontoret og skodetailbutikkerne.

“Det har ogsa veret en kulturovel-
se, sa vi har alle sammen skullet finde
balancen 1 det”, understreger han.

Og konceptudviklingen er sket pa
praktisk talt alle fronter.

“I butikkerne er nye brands kom-
met ind, og andre har vi sagt farvel til.
Vi har udrullet et sneakers koncept
‘Sneax Store”, der allerede er godt
gang og etableret 1 35 forretninger,
samt et accessories-koncept ‘Bag
Focus’. Det er indtil videre rullet ud i
47 butikker med et mal om at na de 60
shop-in-shops. Ideen er, at supplere
vores sko med tasker, handsker para-
plyer, balter og andre accessories. Det,
man salger meget af der, hvor der er
lavseeson for skoene”.

Samtidig har man brugt rigtig me-
get tid og omkring 15. mio. kroner pa
at skabe et online-community og en ny
digital platform.

“I samarbejde med vores butikker,
har vi arbejdet hardt pa at fa skabt et
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community med en kundeklub som
omdrejningspunkt. Her har vi nu godt
en halv million medlemmer; kunder,
som vi kan inspirere med nye styles,
tips og tilbud. Og det har givet en
maerkbar foregelse af kundestrommen
1 butikkerne og digitalt.

Den nye digitale platform, man har
opbygget, fungerer bade nationalt og
lokalt.

“Vores primare mal er at under-
stotte butikkerne og fa mest mulig han-
del og dermed omsatning ud igennem
vores butiksnet”, fastslar Frank Siim
Sorensen.

“Med det nye set-up gar vi bogsta-
velig talt fra at have ét web-lager til at
have 200. For alle butikkerne er frem-
adrettet vores ‘lagre’. Den hyppigste
arsag til, at forbrugeren ikke keber en
sko 1 en webshop er, at man ikke har
storrelsen. Med vores nye digitale plat-
form, gar systemet 1 gang med at soge
efter den butik, der er nermest, og som
har den pagaldende sko 1 den rigtige
storrelse. Sa det kan sagtens veare, at en
kunde 1 Kebenhavn far skoen leveret
fra en butik 1 Skagen. For os som kade
betyder det, at der ikke er udsolgt for
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det sidste par sko af en model er solgt.
Vi kan se, det genererer en stor omszt-
ning, og butikkerne kommer af med de
sko, de ellers skulle szlge pa udsalg, for-
di de kun har fa sterrelser tilbage”, for-
klarer Frank Siim Serensen.

BRANDKENDSKABET @GET

Planen er, at webshoppen inden
leenge ogsa skal kunne agere lokalt. Det
vil sige, at de lokale butikker far mulig-
hed for ogsa at fa vist den del af deres
sortiment, der ikke er det samme som
kadens og dermed giver vi kunderne
endnu flere muligheder.

“Vi arbejder med et 80/20 princip.
Det vil sige, at butikkerne har ca. 80
pct. varer fra kaden i butikken, og selv
kan disponere over de resterende 20
pet.”, forklarer Frank Siim Serensen, og
han forteller videre, at man 1 Skoringen
ogsa har arbejdet med selve brandet.
Det har betydet, at antallet af menne-
sker, der soger pa Skoringen pa nettet,
nesten er fordoblet det seneste ar.

“Selvfolgelig betyder de 500.000
brugere i vores community meget, men
samtidig er 99 pct. af vores markedsfo-
ring digital. Det betyder, at vi kan mal-
rettet markedsforingen til de forskellige
kundesegmenter, Sa den enlige kvinde
ikke far tilbud pa herresko, men at hun
far tilbud, der er relevante for hende.

Men konceptudviklingen stopper
ikke her. Ude 1 butikkerne har man
ogsa arbejdet med at brandopdele sor-
timentet.

“Vi vil 1 hejere grad markere de
brands, vi har. Vi vil skabe shop-in-
shops 1 samarbejde med leverandoerer-
ne, og 1 det hele taget fa et storre sam-
arbejde op at kore, sa vi ogsa kan tappe
ind 1 deres markedsforing”.

Frank Siim Serensen pointerer, at
skohandlerne har investeret meget 1
den nye konceptudvikling. Eksisteren-
de arealer er udvidet, butikker er flyt-
tet til bedre lokationer, og der er blevet
investeret 1 fremtiden.

WINNING TOGETHER

“Butikkerne har kebt godt ind 1 den
nye strategi ‘Winning together”, som vi
prasenterede 1 2019. S& det er ikke
‘bare” en strategl og et koncept skabt
pa hovedkontoret. Det er et koncept
skabt 1 fellesskab og 1 teet dialog, og det
er en kulturevelse og en balance for os
alle”, siger Frank Siim Serensen, og
med et smil tilfejer han: “Vi har jo
mange dommere 1 hverdagen, der lo-
bende er med til at kvalitetssikre”.

Han forteller, at man har nedsat et
udvalg 1 kaeden, der arbejder pa at vi-
dereudvikle det nye koncept, og selv
om mange skal heres, ser han det ikke
som en stopklods.

“Vi har erfa-grupper pa tvers af
butikkerne, der tager beslutninger, sa vi
kan komme videre. Sa jeg foler bestemt
ikke, vi er beslutningslammede. For kan
man ikke tage beslutninger, udvikler
man ikke”, siger Frank Siim Serensen
og kalder det en feelles indsats.

NASTE SKRIDT | UDVIKLINGEN

Men etableringen af det nye kon-
cept betyder bestemt ikke, at udviklin-
gen stopper her. Tvertimod.

Hele sneakers-verdenen har man
kun lige taget hul pa. “Sneakers er high
fashion, sa tidligere var der mange sne-
akers fashion-brands, der ikke ville lig-
ge 1 butikkerne side og side med de
sorte og brune sko. I dag har vi bade
On, ARKK Copenhagen, New Balan-
ce, asics og mange andre steerke brands
pa hylderne. Vi godt 35 Sneax-Stores,
men malet er at na op pa de 80”.

Skoringen har altid veret gode til
familien fra bornene til bedsteforaldre-
ne. Men nér kvinden 1 familien skal
veelge sko til sig selv, er hun gaet ofte
gaet et andet sted hen.

“Men vi vil rigtig gerne ogsa vare
hendes forste valg. Derfor satser vi
fremadrettet kraftigt pa kvinder 1 alde-
ren 30+”, forteller Frank Siim Seren-
sen. Forud for det nye koncept, foretog
man naturligvis en rakke analyser af
markedet, og de viste tydeligt, at 85
pet. af skoindkeb er influeret af kvin-
der —selv de indkeb, der er foretaget af
mand. Og nar det gelder bernene,
star kvinderne ofte for beslutningen om
hvor og hvad der skal kobes.

“Derfor malretter vi ogsa vores
kommunikation béde digitalt og pa
hjemmesiden mod kvinderne. Vi gar
med andre ord mere kvindeligt til
veerks. Og nar vi holder Bornenes dag,
sa far mor en voucher pa 100 kr., som



hun kan bruge, nar hun keber sko til
sig selv 1 Womens Week. Sa vi bruger
mere krudt pa at fokusere pa kvinder,
frem for at skyde med spredehagl, som
vi tidligere gjorde”.

Selv om man har investeret godt 15
millioner kroner 1 den nye digitale plat-
form, slar Frank Siim Serensen slar
fast, at det er en ‘never ending story’.
“Nar man er i gang, skal man fremad-
rettet investere et ret stort beleb hvert
eneste ar for at udvikle og videreudvik-
le. Vi er nu i gang med fase 4, men vi
har allerede planlagt fase 5, hvor vi vil
integrere de lokale sortimenter, og jeg
er sikker pa, at der ogsa kommer en
fase 6 og 7.

EN REJSE | KULTUR, FORRETNING
OG KOMPETENCER

Der er forskel pa at drive en traditi-
onel indkebsforening og en moderne
retailforretning, og  derfor  har
Shoe-D-vision kadekontoret ogsa mat-
tet gribe 1 egen barm, og der er brugt
meget krudt pa at kvalificere medarbej-
derne og udvikle kompetencer. “For vi
skal veere gode nok til at guide de godt
200 butikker i konceptet og sikre, at
man arbejder efter felles vaerdier og en

BAG FOCUS ER ET NYT ACCESSORIE-KONCEPT | SKORINGEN.

INTERVIEW

feelles kultur, og at man udvikler forret-
ningen i samarbejde med butikkerne”.

“Det har vaeret en rejse 1 forretning,
kultur og kompetencer. Men vi har
valgt at prioritere vores egen indsats og
tid. Vi har ikke rad til at have en stor
selvsteendig udviklingsorganisation, sa
vi har udviklet 1 driftsorganisationen.
Det gelder udviklingen af det digitale
koncept, af de nye

Shop-koncepter og af sammensat-
ningen af de mange brands, vi har pa
hylderne, der er blevet justeret. Og vi
kan se, at vores evne til at tiltrekke de
helt rigtige brands er oget”.

Service og en stor viden om sko er til
gengald gode, gammeldags dyder, som
man holder fast i1 Skoringen.

“Vi ligger tet pa 5 pa Trustpilot, og
det skal vi blive ved med. Nu kombine-
rer vi det bare med de rigtige brands og
det rigtige sortiment”.

DER ER TURBULENS | MARKEDET

Frank Siim Serensen slar dog ogsa
fast, at treeerne ikke gror ind 1 himlen.

P& den korte bane har kaden haft
en god januar og februar, men marts er
haltet efter. “Vi har masser af hvide og
lyserode fordrsvarer pa hylderne, men
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vi har ikke vejret, der passer til det”,
siger Frank Siim Serensen med et smil.
“Og nar man sammenholder det med,
rentestigninger, energikrise og tarnhoj
inflation, s pavirker det da ogsa os,
som det pavirker resten af detailbran-
chen”.

I dag findes der 90 Skoringen-butik-
ker i Danmark, og Frank Siim Seren-
sen mener ikke, de alle sammen vil
vaere her om tre ar. “Men der kommer
andre til, og vi vil vakste pa andre
adresser, sa jeg tror pa, at antallet af
butikker kun vil udvikle sig marginalt,
men til gengeld er jeg sikker pa, at de
enkelte enheder vil stige 1 takt med im-
plementeringen af det nye koncept.

Han er generelt ikke bekymret for
den fysiske butik. “Der var mange
dommedagsprofetier for corona, men
corona har ogsa vist os, at forbrugerne
stadig soger de fysiske butikker”.

Netop i disse dage abnes saledes en
ny Skoringen 1 Herningcenteret, og
Frank Siim Serensen forventer flere ny-
abninger 1 bade Norge og Danmark i
2023 samt fordoblinger af antallet af
Sneax Store- og Bag Focus-shops over
de kommende ar, S& man gor, hvad
man kan for at kandidere til veekst.

Nar det gelder udviklingen i sko-
branchen, ser Frank Siim Serensen en
branche, der vil udvikle sig. “Skobran-
chen skal moderniseres og malrettes,
og hvor vi 1 dag typisk ser to arlige kol-
lektioner, tror jeg viifremtiden til kom-
me til at se flere og mindre kollektioner,
der lobende kan suppleres. Tidligere
var udsalget jo stort. Det er det ikke
mere. Forbrugerne vil hellere have nyt,
og derfor ma branchen koncentrere sig
om at tilfore nyt og bevage sig”.

Han tror ogsa meget pa partnerska-
ber i fremtiden, hvor brands og detail-
lister arbejder tet sammen om at fa
solgt varerne ud af butikken.

“I feellesskab skal vi bage en kage,
der er stor nok til at begge parter far
noget ud af det, og hvor vi samtidig
kan udvikle branchen til feelles bedste”.
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Tekst: Pia Finne
foto: Hagel og Pia Finne

Jeg w1l lave en sneaker
hver mandag

Sneakers i seere udgaver. Velkendte brands og velkendte
designs havde faet et tvist, og nye, anderledes og vilde
sneakers gjorde deres entré. Det fascinerede mig og gjorde
mig nysgerrig pa brandet Hagel og manden bag; Mathieu
Hagel Efterfalgende tog jeg en snak med ham om Hagel og
deres utraditionelle rejse i branchen, og som han selv siger det:
"Vingjes ikke med det almindelige!”

HVEM ER HAGEL?

“Hagel er det reneste produkt, du
kan fa fra Studio Hagel. I studiet satter
vi eksperimentering og leg i hojsedet.
Vi tror pa, at gennem en legende pro-
ces kommer et bedre slutresultat. Vi
laver alle former for fodtejsdesignpro-
jekter for etablerede internationale
merker, og 1 2022 lancerede vi vores
eget brand. Uanset hvad vi gor, nejes vi
ikke med det almindelige!”

HVORDAN BEGYNDTE DU AT
EKSPERIMENTERE MED SKO?

“Det begyndte som en joke. Jeg ville
kobe en meget animeret sneaker, men
det lykkedes slet ikke. Sa 1 stedet for at
kebe den ®gte vare besluttede jeg mig
for atlave den selv. Det resulterede i en
raekke spoofs af populere sneaker som
Yeezy 350.

Efter at have kreeret nogle spoofs
begyndte jeg at skabe mine egne de-
signs. Jeg har sat en regel for mig selv
om, at jeg vil lave en sneaker hver

mandag. Derfor hedder de ‘Makers-
mondays’. Nu har vi lavet over 100 af
disse kreationer, og denne tilgang er
kernen i vores studie”.

HVAD ER DET, DU GOR SA GODT?

“Vores fokus er pa astetisk innovati-
on. Vi udfordrer altid os selv til at finde
nye veje. Det betyder, at vi skal lose et
meget vanskeligt puslespil hver gang —
et nyt projekt for hvert brand. Derud-
over far vi en masse inspiration fra ik-
ke-fodtejsrelaterede produkter. Vi ser
simpelthen pa vores fascinationer for
alle mulige andre ting og tenker, hvor-
dan vi kan anvende det pa fodtoej. Disse
originale vinkler resulterer 1 originale
slutresultater”.

HVORDAN HAR VIRKSOMHEDEN
UDVIKLET SIG?

“Forst var det bare mig med en
barbar computer, dobbeltsidet tape og
en Stanley-kniv. Nu er vi et team. Ud
over mig er der to fodtejsdesignere, en
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MATHIEU HAGEL PA CIFF.



art director, en grafisk designer og en
kommerciel leder. Vores areal er vokset
1 takt med antallet af mennesker, men
mentaliteten og kernen er stadig le-
gende, og det er en ting, jeg vil gore alt
for at sikre mig, at den forbliver. Vi tror
pa, at man stadig kan gore nogle seri-
ost gode ting ved at tage tingene lidt
mindre alvorlige.

HVORDAN KOM DU TIL AT
ARBEJDE MED ALLE DE STORE,
IKONISKE BRANDS?

“I 2017 rakte Virgil Abloh ud til mig
for at lave en sneaker til sit show 1 Fi-
renze. Vi skabte Off-Court pa kun tre
uger, og det er stadig en af deres best-
sellere. Derefter spurgte de, om jeg var
aben for at arbejde pa hele Off-White
herrekollektionen. Det, ved siden af at
lave en masse Makersmondays, fik et
kaempestort spin-off og satte mig i kon-
takt med alle mulige andre brands”.

FORTAL OM HAGEL-
KOLLEKTIONEN - HVAD ER DET
NASTE SKRIDT?

“Alle modellerne er baseret pa
Makersmondays eller skabt med den
mentalitet som udgangspunkt. Skoene
er udviklet og produceret af Ecco og
leederet er lavet af Ecco Leather. Resul-
tatet af det projekt blev en sko af hgj
kvalitet og med en perfekt pasform. De
tre coulorways af SHROUD er nu til-
gangelige pa vores webshop hagelha-
gel.com og den kommende model vil
blive frigivet i ar!”

HVAD SKAL DER KOMME FRA
HAGEL | FREMTIDEN?

“Vi har nogle gode ting pa vej. Vi
taler med nogle brands for at lave et
samarbejde, og derudover laver vi flere
events. Selvfolgelig vil der ogsa veare
nye produkter!”
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V1 skal vere
opmarksomme pa nuet

Bjorn Andersen driver tre TOPS EUROSKO-butikker i Varde, Tander
og Blévand. Han har skabt et koncept, der fungerer, og som kan
udvikles og fornys sa butikkerne i fremtiden vil vaere inspirerende
og med et steerkt fokus pa bade lokalbefolkningen og turisterne.

Og han slar fast, at medarbejderne er naglen til succes

BJORN ANDERSEN

Bjorn Andersen er fodt og opvokset
1 det omréde, hvor han i dag driver tre
TOPS EUROSKO -skobutikker i Var-
de, Tonder og Blavand. Hans karriere
begyndte egentlig i SuperBrugsen,
hvor hans bane egentlig var lagt ud,
men sa kom skobranchen i vejen. Der
opstod en mulighed for at blive selv-
steendig skohandler, og Bjorn tog den.

“Det la bestemt ikke i kortene, at jeg
skulle den vej. Men nogle gange opstar
der tilfeldigheder, og s ma man tage

chancen. Det var det, der skete, da bu-
tikken 1 Varde pludselig skulle generati-
onsskiftes”, siger Bjorn, der i dag er 47
ar og bor i Varde med sin kone Anja og
deres to piger.

Butikken, han overtog i 2004, var
ikke en del af en keede, men Bjorn ind-
sa hurtigt, at det var en god idé at ind-
ga 1 et keedesamarbejde.

“Det krevede assistance og viden
om branchen, hvis mit projekt skulle
lykkes. Derfor tog jeg kontakt til Euro-
sko, og 1 en alder af 28 ar, blev jeg ejer
af min forste butik”.

Han vedkender sig da ogsa, at det
var en stor mundfuld for en ung gut.

“Butikken er 500 kvm, hvilket er en
pan storrelse forretning 1 Varde, og jeg
skulle leere alt om sko. Men mit ud-
gangspunkt var egentlig, at der ikke er
sa stor forskel pa, om man salger sko
eller andet. Man skal vaere en god keb-
mand alle steder; og man skal vaere ind-
stillet pa at seette sig ind 1 virksomheden
og i alle de aspekter, der relaterer sig til
branchen, produkterne og set-up’et
omkring det”.

For Bjorn har ordet “kebmand” al-
tid vaere essentielt samt lysten til at ville
veere 1 servicefaget. Det handler om til-
fredsheden ved at merke kundernes
begejstring, og de mange sma succeser
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og gode oplevelser, man far hver dag.

I 2007 overtog Bjorn Andersen en
700 kvm stor butik 1 Esbjerg, og aret
efter overtog han en butik i Tender, der
havde eksisteret i over 30 ar.

“Nu havde vi tre gode butikker, som
vi fik godt gang 1. 1 2017 abnede vi end-
nu en skobutik pa gigaden i Esbjerg,
og 2018 en abnede vi butikken i Bla-
vand. Lige inden corona valgte vi hel-
digvis at lukke de to Esbjergbutikker.
Der var for store omkostninger, sa selv
om omsatningstallene var gode, var
omkostningerne for hoje, og de belaste-
de driften”, forteller Bjorn, og han til-
fojer, at det i nu’et var en hard beslut-
ning, men at han ikke er 1 tvivl om, at
det var den rigtige.

I dag driver han og hans medarbej-
dere tre velfungerende butikker 1 Var-
de, Tonder og Blavand.

JEG ER | DAGLIG DIALOG

Bjorn forseger at vere pa gulvet 1
alle tre butikker med jevne mellem-
rum, for at have dialogen med kunder-
ne, og han er i daglig dialog med sine
teams 1 butikkerne. I dag teeller medar-
bejderstaben 25 inklusive deltidsmed-
arbejdere.

Nar det gaelder butiksdriften, fortel-
ler Bjorn, at alle tre butikker har rigtig



INTERVIEW

TOPS BUTIKKEN | VARDE

mange turister. I serlig grad den 1 Bla-
vand, men ogsa bade Varde og Tender,
der ligger teet pa bade turistomraderne
og pa den tyske granse.

“Sa vi har dels et stort opland, og
dels er vi teet pa kysten”, siger han.

Han forteller ogsa, at de tre butik-
ker 1 udgangspunktet er meget ens,
men med lokale tilpasninger.

“For mig er det vigtigt, at det ikke er
en klassisk butikskoncept, men at vi
har mulighed for at satte vores lokale
prag. Bade 1 forhold til de lokale kun-
der og i forhold til turisterne, for det er
ikke nedvendigvis samme varer, de gar
efter”.

I butikkerne, hvor den mindste er
300 kvm., findes derfor et bredt vare-
miks.

“Sneakers er vores helt store vare-
nummer 1 alle butikkerne, men ogsa
sandaler og gummistevler. Men gene-

relt har vi 1 udgangspunktet et godt
grundmiks, der er ens 1 alle butikkerne,
og igennem sasonen kan vi sa flytte
rundt pa varetyperne alt efter, hvor ef-
tersporgslen er”.

JEG ER GLAD FOR AT VARE
SKOHANDLER

Bjorn er glad for, at han tog springet
ind 1 skobranchen.

“Jeg er glad for at vaere skohandler.
Jeg tror, alle detailbrancher meder
mange forskellige udfordringer, og det
gaelder ogsa skobranchen. Siden 2004
har der varet bade finanskrise, corona
og energikrise. Men jeg synes, det er en
spaendende branche, og jeg foler ogsa,
at vi kan vaere med til at gore den mere
spendende end det ry, den egentlig
har”, siger han.

I sine butikker forseger han at skabe
inspirerede rum — sma universer i bu-
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tikken. Det kan vaere et komfortunivers
og et trend-univers, sa de kunder, der
kommer for at kebe en smart sommer-
sandal, ikke behover at kobe dem ved
siden af komfort-skoene. Det er ogsa
et univers med smarte sneakers, og ofte
er skoene til maend og kvinder koblet
sammen 1 universerne.

I alle tre butikker er der etableret
hyggehjorner, hvor der serveres et glas
portvin, som 1 evrigt ogsa sxlges 1 bu-
tikkerne, kaffe eller andet. “Ikke mindst
i turistomraderne, hvor vores kunder
har god tid og skal hygge sig, synes de
ofte, det er perfekt, at en del af familien
kan ose, mens andre nyder et glas. Fak-
tisk er hyggeomraderne sa cftertragte-
de, at kunderne tager selfies her og laeg-
ger op pa de sociale medier”, forteller
Bjorn med et smil.

Butikkerne gor 1 ovrigt ogsa selv me-
get pa de sociale medier. Hver enkelt



INTERVIEW

INTERIGR | TOPS, VARDE

butik poster opslag med en 1 hver butik,
der er ansvarlig for overordnet at vare-
tage instagram og Facebook.

STARKE PERSONALETEAMS

Bjorn gor en stor indsats for at sam-
mensatte sterke personaleteams, der
spender over forskellige aldersgrup-
per. Han mener, det er medarbejder-
ne, som giver kunderne oplevelserne —
det er deres glede og begejstring, der
skal smitte af pa kunderne, og det er
dem, som gor, at kunderne kommer
igen og igen.

“Personalets neerver, sammenhold
og lyst til at veere en del af nogle lekre
og attraktive butikker gor forskellen,
og sammenholdt med evnen til at lave
lokal tilpasning 1 indretning og oplevel-
ser for kunden, gor det den store for-
skel. Derudover skal vi naturligvis vere
endnu mere opmarksomme end no-
gen sinde for pa tidens skotrends og
tilpasning af sortiment. Det er blevet
dyrt at realisere varer, og kunderne ko-
ber ikke som tidligere keber varer, for-
di de er billige”.

Han forteller, at han har en god
personalestamme med en fornuftig ud-
skiftning. “Vi har relativt nemt ved at fa
de rigtige medarbejdere ansat. Vi er

lykkedes godt, og jeg er stolt over de
teams, vi har rundt omkring i butikker-
ne. Vi bruger meget energi pa at udde-
legere ansvar, men ogsa pa at sparre og
udvikle forretningen sammen. Vores
mal er at skabe et dbent forum, hvor
alle kan byde ind med deres spidskom-
petencer”, siger han.

At branchen er udfordret, tilslutter
han sig, og han ser bernekategorierne
som de mest udfordrede. “Markedet er
de senere ar presset af, at bornene ikke
har haft samme behov for mange par
sko. Mange bruger sneakers aret rundt,

TONDER BUTIKSFACADE
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og det ses pa det generelle bernesalg.
En anden udfordring er, at det er svert
i dag at dupere kunderne med et stort
udvalg. Man er ikke imponeret pa sam-
me made lengere, for forbrugerne er
vant til at se et enormt udvalg pa net-
tet”, siger Bjorn.

Netop derfor mener han ogsa, at
omnichannel med en tilknyttet web-
shop 1 dag er en nedvendighed, og han
ser tydeligt, at kunderne lader sig inspi-
rere bade pa nettet og 1 de fysiske butik-
ker.

For Eurosko kadens vedkommende




TONDER BUTIKSINTERIGR

varetager keden webshoppen, mens
butiksindehaverne kan koncentrere sig
om at drive de fysiske butikker. “Det
har vi arbejdet med 1 nogle ar, og efter-
handen har vi fiet skabt en rigtig god
online-platform”, lyder det.

SVART AT SPA OM FREMTIDEN

Sperger man ind til fremtiden for
branchen, mener Bjorn, det er sveert at
forudsige udviklingen tre-fem ar frem.
“Men det er til gengeeld megavigtigt, at
vere opmerksom pa nu’et og hele ti-
den lave tilpasninger”, siger han.

“Jeg tror, der bliver ferre butikker,
men jeg tror generelt at dem, der for-
bliver, vil sta sterkere. De vil lofte og
afdackke behovet. Samtidig tror jeg, vi
kan forvente at se en skobranche, der
generelt udvikler sig i en retning med
feerre kampagner og mindre rabat pa

varegrupper. Min fornemmelse er

klart, at mange ser en bedre mening i
at passe pa dekningsgraden”.
Branchen skal med andre ord

HER KAN KUNDERNE HYGGE - OG K@BE SKO.

driftsoptimere og lere at tjene flere
penge pa varerne, er Bjorns holdning,

“Samarbejdet bliver alfa og omega.
Samarbejdet 1 keeden og samarbejdet
med vores leverandorer, for de skal
ogsa veere opmarksomme pd, at vores
deekningsbidrag skal styrkes, hvis vi og
de skal overleve”.

Tor sit eget vedkommende mener
Bjorn Andersen, at han nu har et kon-
cept, han synes, fungerer, og som han
tror pa kan udvikles og fornys lebende,
sa der ogsa fremadrettet vil vaere inspi-

FRA BUTIKKEN | BLAVAND.

rerende butikker og et steerkt fokus pa
béade lokalbefolkning og turisterne.
“Jeg tror set-up’et med en kede med
lokal tilpasning er vigtig”, og for ham
er det ikke vigtigt med flere butikker.
“Jeg er ikke nedvendigvis sikker pa, at
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man opnar bedre fordele ved at blive
for stor. Nerver galder for mig som
ejer 1 forhold til butikker og medarbej-
dere og det fokuspunkt der kan vere,
nar man har fingeren pa pulsen”.

Han mener, at et stort noglepara-
meter 1 fremtiden er hele tiden at til-
passe omkostningerne. “I de seneste ar
er det tydeligvis omkostningerne, som
er steget meget, og hvis ikke omsatnin-
gen stiger 1 samme takt er det ekstremt
vigtigt at tilpasse i den rette balance.
Det er ikke nok kun at skaere omkost-

ninger til. Det skal hele tiden gores i
den rette balance, hvis man stadig on-
sker at give kunderne en sarlig oplevel-
se, nar de skal pa skoindkeb 1 de fysiske
butikker. Og det parameter er vigtigt
for mig”, slutter Bjorn Andersen.



TREND AW23-24

Tekst: Pia Finne

MICAM-trenden:

New Foundation

Drevet af innovation og den spaending, der ligger i det ukendte, opstar
synergier mellem teknologi og den virkelige verden, og barrierer brydes
ned. MICAM har skabt fire trendretninger, der afspejler forbrugernes
forskellige og modstridende falelser i disse kontroversielle tider:
Doomsday Allure, Arctic Nomad, Virtuoso Verse og Curated Poetry.

DOOMSDAY ALLURE

I de senere ar har vi befundet os i en
periode, der fuldstendig har andret
vores opfattelse af fremtiden.

Den okologiske krise og energikri-
sen varsler en fremtid, hvor overflod og
overforbrug vil vere en saga blot, og
hvor vi vil producere og forbruge min-
dre men bedre.

Forbrugerne danner basis for denne
nye fremtid, og for den kollektive op-
vagning ved at genfinde forholdet mel-
lem mennesker, planet, ting og tid.

Hvordan kan vi redde planeten?
Hvordan kan vi opna en regenerativ
fremtid? Hvordan kan vi handtere nye
teknologier? Hvordan vil vi beskytte

VIRTUOSO VERSE

friheden? Identiteten? Hvordan skal vi
endelig opna ligestilling og insistere pa
vores mangfoldighed? Udsigten til en
ustabil fremtid skaber frygt og usikker-
hed.

Fra opror til modstandsdygtighed,
fra pessimisme til aktivisme, fra positi-
visme til tro - menneskeheden bidrager
proaktivt til sin fremtid.

Drevet af innovation og den span-
ding, der ligger i det ukendte, opstar
synergier mellem teknologi og den vir-
kelige verden, og barriererne for, hvad
vi troede var muligt, brydes ned.

Denne nytenkning danner grundla-
get for MICAMs fire trendretninger,
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der afspejler forbrugernes forskellige
og modstridende folelser 1 disse kontro-
versielle tider: Doomsday Allure, Arc-
tic Nomad, Virtuoso Verse og Curated
Poetry.

DOOMSDAY ALLURE
Dark myth — Denne trend afslorer

morkets skonhed 1 en luksurios men lidt
uhyggelig setting.

Doomsday Allure udforsker myten
om de skjulte verdener. Derfor naermer
konceptet sig ligeledes aspekter af op-
rorske subkulturer eller dystre dndelige
samfund.

Astetisk tegner markante konturer



nye skarpere produktsilhuetter for at
skabe et kraftfuldt skurkelook. Nye stil-
arter er fulde af meork forforelse og

dramatisk charme med materialer til
at atbalancere denne dualitet af ru og
glat via slidte teksturer og berusende
glans.

Detaljer er seerligt vigtige for at frem-
have trendens raffinerede nye former:
Tra kaeder til gotiske udsmykninger og
glat hardware romantiserer denne
dommedagsvision en natlig fortelling

om magt, skenhed og lyst

ICEY UTOPIA — Arctic Nomad-te-
maet beskriver en fremtid, der skal
handtere hardere klimaer og en vok-
sende mangel pa ressourcer, der forer
os ind i en futuristisk istid.

Trenden fusionerer primitive, arkti-
ske elementer med konstruerede, tek-
nologidrevne losninger. Nye produkt-
silhuetter smelter sammen med ra
elementer med raffinerede futuristiske
konturer.

Der introduceres materialer med
vilde funktioner som subtilt kornede
teksturer, fake pels og nomadisk ru-

skind der bloder de rene former op.
Samtidig introducerer trenden et onske
om at udforske frostede materialer med
en sofistikeret, fremmed glimmer, der
giver liv til det nye vinterlook. Nye trim
inkluderer is-inspirerede rene kompo-
nenter og blede accessories for et over-
raskende blidt, snetet look.

VIRTUOSO VERSE

COLLECTIVE CREATIVITY —
Denne trend har en legende tilgang til
identitet. Den fjerner alle granser, og
seetter individualitet over ensartethed.
Denne nyfundne frihed giver os mulig-
hed for at udforske nye verdener, et
sted mellem det virtuelle og virkelighe-
den, og at opbygge et mere atypiske
samfund. Efterhdnden som kunstige
pavirkninger moder kreativ upcycling,
forvandles nye produkter til et humeor-
fremmende kalejdoskop af stilarter,
der frigor alle disse cksperimentelle
energier.

Nye produkter sigter mod skenhe-
den 1 det merkelige og fejrer uventede
volumener og konturer med funktioner
som pneumatiske saler; uventede orga-
niske hele eller fuldt stobte former. For
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at forbedre den sensoriske effekt af sa-
danne usedvanlige former ses et mate-
rialevalg med spzndende teksturer
som hyper pufly- eller fuzziness, flyden-
de blank finish eller detaljer som over-
jordiske 3D-klamper

NEO ROMANTICS -
trend oversatter onsket om at finde til-

Denne

flugt 1 fortiden 1 enkle koncepter med
en retro-stemning, der udvikler sig til
en ny romantik. Temaet er inspireret
af arv med et moderne twist.

Historien minder om livet 1 hejlan-
det, genskaber havearbejde, landbrug
og aristokratiske stilikoner. Resultatet er
en konsles men preppy fortelling, hvor
stilistiske track forbliver baseret pa arven
fra landskabet. Her integreres kraftigt
vintageleeder og luksuriese materialer
for at skabe den poetiske nostalgi.

Til denne trend balanceres en rak-
ke smarte tidlese, udendors stilarter
med dremmende romantik. Mens
landlige funktioner som tre- og ra
gummisaler, introduceres ogsa nye de-
taljer som smarte spaender og hand-
bundne somme.



TEMA

Tekst: Pia Finne

Fokus pd fodder:

Bornesko

Bornesko er noget af det svaereste at saelge i skobutikken. Derfor er det
ogsa det farste emne, vi tager fat pa, i vores nye serie "Fokus péa fadder”
der skal hjaelpe skohandlerne med yderligere viden, sa de bliver endnu
bedre til at give kunderne den rigtige service. Nar det gaelder barnesko,
er det essentielt at de sidder rigtigt pa barnets fadder Vi har talt med
fodterapeut Jannie Almegaard om bgrmesko og barnefadder.

JANNIE ALMEGAARD

“Bornesko skal ikke kobes pa nettet.
Sa enkelt er det. De skal proves 1 butik-
ken, for det er vigtigt at finde de helt
rigtige sko, der passer til barnets fod”.
Det siger fodterapeut Jannie Alme-

gaard, der har klinik 1 Jyderup. Samti-
dig deltager hun i gjeblikket 1 et stort
forskningsprojekt, der omfatter godt
700 borns fodder.

I forhold til at swlge sko til born be-
gynder hun med at sla fast, at man forst
og fremmest ikke skal forfalde til at give
babyer, der endnu ikke er begyndte at
ga, sma fine sko pa — selv om det er
sodt at se pa.

“Babyers fodder er meget formbare,
og der er ingen grund til at komme
dem 1 faste sko. Det er ganske enkelt
uhensigtsmeassigt for fodderne”, siger
Jannie.

Nar de sma begynder at ga, er det
ogsa vigtigt at informere forzldrene
om vigtigheden af] at de gar lige sa me-
get uden sko som med sko.

“Rent motorisk er det vigtigt, at
bernene ikke har sko pa hele tiden, for
de skal kunne marke underlaget, og
nar de har sko pa, skal den passe lige til
deres fod”.

Det man ifelge Jannie skal veere op-
merksom pa er:
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* Bredden pa skoen. Den ma hverken
veere for bred eller for smal — men
skal sidde godt fast.

Fast helkappe er ogsa altid godt.

* Iind den sko, der passer perfekt til
foden.

» Skoen skal vere spandt ordentligt
og godt fast, sd barnet far folelsen af
at veere fri.

* Fodtoejet ma ikke vaere for tungt eller
for stort.

De fleste born er fodt platfodede.
Mange foraeldre er bekymrede for fejl-
stilling. Men sla koldt vand 1 blodet, si-
ger Jannie. “Tor nar de bliver 8-10 ar,
begynder svangen at komme op pa
plads og svangbuen begynder at kom-
me. Har de néaet den alder, og er de
ikke sa aktive, som de plejer at vere,
eller klager de over smerter, skal der
selvfolgelig gores noget. Maske kan
fodterapeuten klare det med et indlaeg,
og maske skal der en berneortopadki-
rurg ind over”.



FORSKNINGSPROJEKT OMKRING BORNEFGDDER

Jannie Almegaard er en del af et
forskningsprojekt omkring bernefod-
der, som Danske Fodterapeuter og bor-
neortopedkirurgisk afdeling pa Rigs-
hospitalet star bag.

Malet er at kortlegge, hvordan den
danske bernefod ser ud 1 dag:

“Mange born er1 dag hojere, tunge-
re og mere stillesiddende end tidligere,
og som fodterapeut og anden fagper-
son, er det vanskeligt at handle ud fra
normen, hvis man ikke ved, hvad nor-
mer er’”.

BORNENE SKAL MED

Jannie understreger vigtigheden af,
at bernene er med 1 butikken, selv om
det kan vere lidt mere besverligt, og
hun slar fast, at bernesko ikke skal ko-
bes pa nettet.

Hendes rad er:

* Tag silerne ud af skoene. For selv
om man maler barnet fod pa en
skomaler, er det ikke nok. De skal op
og sta pa silen. Og det er selvsagt
heller ikke nok at laegge salen pa
barnets fod, mens han eller hun sid-
der pa gulvet.

e Man kan ogsa tegne barnets fod pa
et stykke papir, leegge den lille papir-
fod 1 skoen og merke om den bliver
krollet. Med andre ord: Man skal
som ckspert 1 butikken gore, hvad
man kan for at prove at se for sig,
hvordan foden har det i skoen.

MEGET HANDLER OM MODE

Nar bernene nér teenagealderen,
handler det jo 1 heoj grad om mode, og
det kan vaere, at det marke, som alle de
andre gar 1, ikke passer til foden. Her er
det skobutikkens opgave at forsege at
hjelpe, sa moden bedst muligt kombi-
neres med pasformen.

“Og som foralder er det vigtigt, at
man i hvert fald bruger de ar, hvor man
har noget at skulle have sagt, pa at give
fodderne de bedste betingelser”, siger
Jannie.

Derfor er seks fodterapeuter bl.a.
Jannie Almegaard i gang med at un-
dersoge 700 borni 1., 5. og 9- klasse fra
tilfeeldigt valgte skoler.

Bornenes sko bliver malt; lenge og
bredde, der ses pa, hvilken sko, det er,
og om de treenger til udskiftning.

Herudover males bornenes fodder,
de males og vejes, og graderne af alle
led 1 underekstremiteterne males.

“Vi ser ogsa pa ting som er storeta-
en skaev, svanghejde og bagfod, knzene
og ledbevageligheden 1 hofte, er der

MAN SKAL IKKE KUNNE VOKSE | DEN

Mange foraeldre er tilbojelige til at
ville kebe skoene en anelse for store, for
“sa kan lille Emil vokse 1 dem”. Men
det er ikke en god idé.

“Nar man skal finde sko til et barn,
skal der vaere 1-1'2 cm — ca. en tom-
melfingers — skridtilleg, nar de star pa
salen. Er der mere plads, risikerer man,
at bornene falder over deres egne fod-
der, og at de far en fornemmelse af at
‘svomme’ 1 skoen. Det resulterer i, at
teeerne begynder at gribe for at holde
fast, og barnet kan udvikle begyndende
hammertaeer. Og fordi bern vokser i
ryk, skal foreldrene tjekke storrelsen
med et par maneders mellemrum”, an-
befaler Jannie. “Salen kan evt. tages ud
af skoen eller stovlen, og her kan man
tydeligt se aftrykket af foden. Man kan
se, om de passer, og om de er spandt
ordentligt fast”.

GUMMISTGVLER OG SANDALER

Hammertaeerne kan ogsa fa gro-
bund, hvis bernene gar for meget 1
gummistovler eller termogummistov-
ler. “Sko med s& meget volumen kan
resultere 1 begyndende hammertaer.
Sa termogummistovler eller gummi-
stovler skal kun bruges som skiftesko.

Det er ganske enkelt synd for barne-
ne, at lade dem lobe for meget rundt i
gummistovler, for det er hardt for dem,
nar de skal slebe dem med sig”.

Samme retningslinjer galder ogsa
for sandaler. “Det er en rigtig god idé,
hvis bernene kan ga med en med fast
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smerter og hvilken sport dyrkes der, og
er der nedgroede negle, fodsvamp eller
fodvorter”.

Alt det materiale der samles ind,
danner efterfolgende baggrund for den
sidste nye viden om, hvordan berne-
fodder ser ud i dag.

Jannie forventer, at undersegelserne
af bornefodderne er klar med udgan-
gen af 2023, og at projektet er feerdigt 1
2024.

halkappe, sa de ikke skojter rundt, og
ellers skal de bruges med skiftesko”, si-
ger Jannie og giver et fif:

“Lad bernene ‘lobe sterkt’ i skoene,
sa far de hurtigt selv en fornemmelse
af, om skoen, sandalen eller gummi-
stovlen sidder godt. Og sa skal man fa
dem til at se bort fra, om der er fine
prinsesser eller Spiderman pa dem”.

Og sa anbefaler Jannie, at born har i
hvert fald et par sandaler og et par sne-
akers om sommeren, og to par sko og
stovler at veksle imellem om vinteren.

GOD STODABSORBERING

Nar bornene er lidt storre, skal man
sikre, at skoene har en god stedabsor-
bering, Specielt hvis et barn er udfor-
dret vaegtmaessigt.

“Mange born kan fa problemer
med Severs syndrom, hvor haleknog-
len i vaekstzonen kan vare en smule
bled, og det er smertefuldt, nar haelen
belastes. Gode sko med god stedabsor-
bering er lesningen samt eventuelt
fremstilling af indleg til at aflaste he-
len. Mange born far det i 9-11-ars al-
deren, men det stopper igen, nar de
nar 14-15 ar, hvor haleknoglen er sam-
menvokset”, forklarer Jannie.

Jannie Almegaard mener dog, at
der er kommet mere fokus pa ordent-
ligt fodtej til bornene.

“Men det er virkelig godt at dem,
der salger skoene, er OBS pa at give
den rigtige hjelp og vejledning — og
det, der gor, at de adskiller sig fra net-
butikkerne”.



PROFIL

Tekst: Pia Finne

V1 selger

handlavet charme

Duckfeet - eller de sékaldte andefadder - kender alle skohandlere, men de
seneste mange ar har salget primeert ligget i udlandet. Klaus VVang har netop
overtaget virksomheden efter sin kusine Vibeke Dissing, og med det
kommer der et starre fokus pa lokalmarkedet. "Det er her, vi er forankret’,
siger Klaus, men han ser ikke Duckfeet bredt ude i alle skobutikker. “Vi vil
gerne samarbejde med dem, der kan forteelle historien”, siger han.

KLAUS VANG OG VIBEKE DISSING

“Jeg har altid varet nysgerrig pa
virksomheden, og den har veret et fast
diskussionspunkt til familiesammen-
komster. Sa det er med arefrygt, at jeg
nu skal fore Vibekes imponerende ar-
bejde videre. Samtidig glad for, at virk-

somheden kan blive 1 familien”, siger
Klaus Vang, der netop har overtaget
duckfeet efter sin kusine, Vibeke Dis-
sing. Blandt hans mal er, at duckfeet 1
hojere grad skal implementeres pa
hjemmemarkedet.

Med Vibeke Dissing 1 spidsen er sal-
get af’ duckfeet sko tidoblet siden 2004,
hvor hun kebte virksomheden, som re-
sultat af stigende eftersporgsel og dyg-
tige forhandlere primaert i USA og EU.
Wiema Sko har under hele hendes
ejerskab veret en saerdeles sund forret-
ning, men sygdom har faet Vibeke Dis-
sing til at overdrage virksomheden til
sin faetter, Klaus Vang.

Klaus Vang har ikke tidligere arbej-
det i skobranchen. Senest har han haft
en stilling som ekonomidirektor 1 en
global tech-virksomhed.

“Jeg tror et liv som selvsteendig altid
har tiltalt mig. En stor del af min fami-
lie har veret selvstendige erhvervsdri-
vende bl.a. ejede min onkel — Vibekes
far — Dissing Sko 1 Haderslev i en lang
arrekke, og duckfeet har jeg ogsa altid
blandet mig1”, siger Klaus med et smil.

Igennem sin karriere har han siden
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DUCKFEET ER IKONISKE OG KENDT AF ALLE
SKOHANDLERE.

gjort sig gode erfaringer med virksom-
hedsdrift og faet overblik over, hvad det
kraever at vaere selvstendig.

“Det ogede min appetit pa det ar-
bejdsliv, og da Vibeke stod for at selge
duckfeet, tog nysgerrigheden pa at bli-
ve selvsteendig over. Samtidig havde jeg
en lyst til at beskeftige mig med et fy-
sisk produkt efter ar med tech. Og



DUCKFEET ER HANDLAVEDE OG MED STORT FOKUS PA BZREDYGTIGHEDEN | PROCESSEN.

duckfeet ma siges at vaere enkelt og fy-
sisk, og noget alle kan relatere sig til”.

Det Klaus bl.a. faldt for i forhold til
duckfeet er de jordnare produkter og
de verdier, der ligger bag produkterne
og virksomheden, og dem vil han na-
turligvis viderefore.

“Det er vaerdier; der passer godt ind
1 den tid, vi star i. det handler om kva-
litet og om fodsundhed, og ikke mindst
et stort fokus pa bewredygtighed, der
gennemsyrer alt i virksomheden.

VAKST PA HIEMMEMARKEDET

Med den staerke veekst over de sene-
ste 18 ar har duckfeet bevist, at der er
et stort marked for de danskdesignede
sko bade 1 USA, Europa og Asien, og
Klaus vil som ny ejer gore sit for at sik-
re virksomhedens positive udvikling,

“I takt med at beredygtighed, ver-
densmal og ESG fylder mere i forbru-
gernes bevidsthed, vil vores produkt og
dets vaerdier have potentiale til at blive
bragt mere 1 spil. Den bevidste forbru-
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ger stiller 1 hojere og hojere grad krav til
producenter om ansvarlig og transpa-
rent produktfremstilling, og vi oplever
ogsa, at kvalitet og sundhed fylder mere
i deres bevidsthed. Vi laver et ret unikt
produkt, som taler lige ind 1 de bevaegel-
ser, som vi ser 1 det vestlige samfund, og
det vil vi selvfolgelig holde fast1”.

Til duckfeet-skoene bruges OE-
KO-TEX® certificeret terracare lader,
vegetabilsk garvede leder til mellemsa-
le og ragummiséler — alt sammen pro-
duceret og samlet 1 Polen og Ungarn,
og Klaus slar fast, at det ogsa fremad-
rettet vil veere tilfeeldet for at fa den ho-
jeste kvalitet og den mindst mulige
transport.

Samtidig ser man anderledes pa
produktudvikling end de fleste leveran-
dorer 1 branchen.

“Vores varer gar igen fra ar til ar.
Der kan vere en enkelt model, der ud-
fases og en ny farve, der kommer til,
men generelt set kan varer, der ikke
selges 1 2023, sagtens komme pa hyl-
derne igen 1 2024. Sa der er ingen re-
ster, der skal selges pa udsalg”, fastslar
Klaus, der understreger, at man opfor-
drer til, at duckfeet ikke sattes ned.

Vaksten har dog ikke rigtig bidt sig
fast 1 Danmark, og det @rgrer den nye
direktor, at duckfeet ikke er mere synli-
ge pa hjemmemarkedet.

“Jeg forstar godt, at det danske mar-
ked har veret negligeret, da det er et
vanskeligt marked med et ret homo-
gent udbud, hvor vores sko ikke altid
passer ind. Vores produkter er ikke og
skal ikke veere mainstream. Vi mener
dog, at udviklingen og vores erfaringer
fra USA og resten af Europa kan bru-
ges 1 Danmark, sa fremover vil vi gore
mere for at veere attraktive for danske
forhandlere”, siger Klaus Vang.

Blandt andet har virksomheden et
stort varelager 1 Vejle, hvorfra der dag-
ligt sendes sko ud til forhandlere. Det
er med til at begrense forhandlernes
egne lagre og kapitalbinding.

“Forhandlerne kan faktiske kobe
helt ned til 2-3 par sko ad gangen”, ly-
der det, og Klaus tilfgjer, at de danske
butikker kan se frem til at hore mere fra
Duckfeet i den kommende seson.

“Men vi vil gerne have samarbej-
der med forhandlere, der vil os, som



KLAUS VANG SA GERNE, AT DUCKFEET FAR BEDRE FAT PA HIEMMEMARKEDET. “VI SKAL UD OG VISE, HVAD VI DUER TIL".

har samme vardigrundlag som os, og
som gerne vil fortelle historien om
Duckfeet videre til deres kunder. Vo-
res plan er ikke at skulle ud 1 alle dan-

ske skobutikker, men 1 dem, der gerne
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vil differentiere sig og skille sig ud med
vores hjaelp”.

Udover at styrke sin position pa det
danske marked, har virksomheden pri-
oriteret et par nye internationale mar-
keder, hvor ogsa online branding vil
veere 1 fokus.

“Selv. om Vibeke har formaet at
10-doble omsztning over de 18 ar, hun
har drevet virksomheden pa savel det
amerikanske som det europaiske mar-
ked, skal vi fortsat ege vacksten. Vores
top- og bundlinje er fine, s vi skal frem
for alt ud og vise, hvad vi duer til”,
pointerer Klaus.

NY UDVIKLING

“Selve duckfeet-formen fastholdes,
og den er afgorende for skoens DNA”,
men der er udvikling i kollektionen.
“Vi kommer med nye farver, og bl.a. en
blodere lederkvalitet, der ikke skal gas
til. duckfeet har eksisteret 1 lang tid, og
vores kvalitet er og vil forblive helt
kompromisles. Det er handlavet char-
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me, vi selger, og vi gor alt for at finde
de bedste materialer og de bedste for-
arbejdninger i forhold til bade selve
kvaliteten og beredygtigheden, og vi
har et teet samarbejde med vores laeder-
leverander Heinen i Tyskland, der net-
op er blevet OEKO-TEX® certificeret,
sa vores COZ2 -aftryk er sa lille som mu-
ligt, og nar det geelder PFAS, har vi en
0O-tolerence”, siger Klaus, der forteller
at man til stadighed samarbejder med
sin leverander om at udvikle en endnu
mere bezredygtig og naturvenlig be-
handling af leederet.”

Sé der er ingen tvivl om, at de dan-
ske skohandlere vil komme til at hore
og se mere til duckfeet i den kommen-
de td.
brands, og for mig er et positivt at vaere

“Vi er et dansk forankret

en del af lokalmarkedet — uanset at
den storste omsztning ogsa i fremtiden
vil ligge uden for landets graenser”,
slutter Klaus.



KORT & GODT FRA IND- OG UDLAND

God komjfort og lekkert design

“Jeg sa brandet pa en messe og vid-
ste, at det skulle vi bare have, sa jeg
jagtede indehaveren og heldigvis lyk-
kedes det”. Det forteller Waseem Ah-
mad, partner & Creative Sales Direc-
tor om det nye brand i Vernon Sports
portefolje nemlig Flufié.

Med et alsidigt design, der kan bru-
ges pd alle arstider takket veere dets frit-
flydende snit, sigter Flufié efter at de-
signe produkter, der vil henvende sig til
flere generationer ved at kombinere
enkelhed med komfort.

Flufié, er et nyt og opsigtvaekkende
brand fra en familievirksomhed, der
har produceret sko 1 over 66 ar. De blev
grundlagt 1 2021 med hele familiens
mangearige erfaring fra skobranchen 1
ryggen. Mearket gar efter at oge kom-
fortniveauet 1 vinterstilen og samtidig
ledsage helarsstilen med et tidlast pro-
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FLUFIE TRZDER NU IND | MODEVERDENEN MED DERES PUDEST@VLER FYLDT MED £GTE GASEFJER, GOD

KOMFORT OG LAKKERT DESIGN.

dukt.

Flufi¢ treder nu ind i modeverde-
nen med deres pudestovler fyldt med
axgte gasefjer, god komfort og lackkert
design. Flufi¢é har blandt andet sine

styrker 1 det gode handverk, den om-
hyggelige produktion og den kvali-
tetstilgang, som virksomheden bag
market har opretholdt i 3 generationer.

ItFlop ainer amerikansk ekspansion

i/
- | Ll

FITFLOP VIL NU ABNE SIN FORSTE SELVSTANDIGE BUTIK | USA, LYDER DET FRA DRAPERS.
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Det britiske ergonomiske og well-
ness-fodtojsmearke FitFlop seger at ud-
vide til USA med selvstendige butik-
ker, lyder det 1 Drapers.

FitFlop blev grundlagt i 2007 i Lon-
don og findes i gjeblikket 1 den ameri-
kanske stormagasinkede Nordstrom
samt Walmart, men indtil nu man ikke
haft en selvsteendig tilstedevearelse pa et
af verdens storste detailmarkeder.

Den potentielle selvsteendige ameri-
kanske butik bliver FitFlops anden bu-
tik globalt efter at have dbnet sin forste
butik i Londons Westfield White City
indkebscenter 1 2022.

Butikken har en ‘test and learn’
-strategl med det et mal om at oge
brandets permanente detailfodaftryk 1
hele Storbritannien og internationalt.



BRANCHENS UNGE

Tekst: Pia Finne

Man skal veere der,
hvor man shiner mest

Det er juleaften en gang om ugen for Jakob Abildgaard Knudsen;

nar der kommer nye sko hjem i Shoe Chapter i Arhus. Jakob er kun

lige blevet faerdig med sin uddannelse, og det blev fejret med en

kontrakt som butikschef. Han ser skolbranchen som en spaendende

branche, og som en branche, han geme vil veere i i ar frem, og det,
han saetter starst pris pa, er relationerne til mennesker,

”Det fedeste ved at sta i en butik er
den relation, man far til rigtig mange
mennesker, man faktisk ikke kender.
Og sa lyder det som en kliché, men jeg
har altid synes, at sko har veret span-
dende, og det er en interesse, jeg har”.
Det siger Jakob Abildgaard Knudsen,
der er 25 ar.

Jakob blev ferdig med sin elevud-
dannelse for fa uger siden, men allere-
de nu har han en underskrevet kon-
trakt 1 handen butikschef 1 Shoe
Chapter, hvor han ogsa er udlart.

“Jeg flyttede til Arhus fra Vestjylland
for fire ar siden, og en dag gik jeg forbi
butikken med en ansegning. Det resul-
terede 1 et job. Herefter lagde jeg al
min tid og min fritid 1 butikken, for
man merker hurtigt, om det er et sted,
man gerne vil blive. Og det vil jeg her”,
forteller Jakob.

Jakob kom ogsa i leere 1 butikken, og
det udviklede sig til, at han nu er butiks-
chef.

Kontrakten fik Jakob da han var ud-

leert, men allerede inden havde han
fungeret som butikschef 1 butikken
med 11 fuldtids- og deltidsansatte.

“Sa for mig var dét at ga i skole hyg-
geligt, for jeg var faktisk pa forkant, selv-
om vi selvfolgelig fik god indsigt i bud-
getter, indkeb med videre. Og sa er det
noget andet at veere pa en skole, hvor
man bor. Det er intenst, underviserne
formar at gere det sjovt og speendende,
og det var en god fordeling af skole og
praktik, sa man ikke behover sidde med
hovedet 1 bagerne hele tiden”.

Jakob synes klart, at den tekniske del
af skobranchen er spendende. Men
det, der trigger ham endnu mere er, at
man altid skal vere klar, vagen og pa
dupperne, nar man star i en butik. “Og
kombinationen af at lere salgsteknik
og fa vaerktejer, der kan bruges, pa sko-
len og anvende det i praksis i butikken,
har veret rigtig god. Jeg fornemmer
klart, at jeg er blevet bade klogere og
dygtigere med tiden, og at smé andrin-
ger i maden, man gor tingene pd, kan
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have en stor betydning”.

Nar det er sagt, er det Jakobs klare
holdning, at det er juleaften en gang
om ugen, nar der kommer nye sko
hjem. “Det er fedt at vere hands on
med de nye tendenser, og at se de sko,
alle taler om, men som man normalt
ikke far at se”, siger han med et smil.

Og nér snakken falder pa at veere pa
forkant, synes han ogsd, det er spen-
dende at veere, med pa indkeb, medes
med brands og se, hvad der er lagt op
til naeste ar.

“Og nar man har provet det et par
gange, kan man jo begynde at traekke
pa den viden, man har om tendenser
og bruge den konstruktivt”.

JEG KAN LIDE AT VARE DER,
HVOR JEG ER

Jakob er butikschef, og dermed har
han 1 princippet allerede ramt loftet for,
hvor langt han kan na. Men han fortal-
ler ogsa, at han er typen, der har det
fint 1 det, han er 1.
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JAKOB ABILDGAARD KNUDSEN

“Jeg er darlig til at teenke langsigtet.
Jeg kan rigtig godt kan lide at vaere her,
hvor jeg er nu, og jeg ved, at min chef
ogsa er glad for samarbejdet. Sa om jeg
skal prove noget andet; det ved jeg fak-
tisk ikke. Skal jeg gore noget andet, kan
jeg godt lige tanken om, at det ogsa har
noget med mennesker at gore”.

Og nar han tenker lidt videre, tilfojer
han ogsa, at han godt vil veere med til at
abne flere butikker samt pa et tidspunkt
at supplere med en videreuddannelse
inden for ledelse og kommunikation.

Allerede 1 dag bruger han ledelse og
kommunikation aktivt 1 butikken, og
han forteller, at selv om stemningen i
butikken er afslappet, er der en harfin
graeense mellem hygge og arbejde.

“Og jeg kan da godt merke, at efter
jeg er blevet butikschef, er der en for-
skel pa, hvordan jeg skal sige tingene
og gribe dem an. Men det er ogsa en
leererig proces”.

Han er dog ogsa helt klar pa, at skal
han avancere, sa han ikke leengere er
pa gulvet 1 butikken, sa mister han kon-
takten med mennesker. “Og det var jo
det, jeg faldt for i detailbranchen. Jeg
mener, man skal vurdere, hvor man
shiner, og hvor man skal vere, for at
komme glad pa arbejde hver dag. Det
er mere verd end et par tusinde kroner
mere pa lonsedlen. Som det er nu, er
det 1 hvert fald ikke kun pengene, der
driver varket”.

SKOBRANCHEN | ET STORRE
PERSPEKTIV

Beder man Jakob om at se pa sko-
branchen 1 et storre perspektiv, sa me-
ner han, at der vil blive feerre butikker
som Shoe Chapter, hvor sneakers er
omdrejningspunktet. Men han mener
ogsa, det vil vare en fejl at tage toj og
andet ind. “Jeg ser det smukke i, at vi
har skabt en sneakersbutik, som ikke
mindst de unge soger langvejs fra. Det
er det samme som at ga til ostechandle-
ren for at kebe god ost”.

Men han ved ogsa godt, at mange
brands i dag stiller nye krav til, hvad du

har 1 butikken, og hvor stor den er.

“Men vi har en stor viden om det, vi
selger, og vi har alle sammen en folelse
af; at det ikke bare er sko”.

Selvom det primert er de unge
mennesker, der kommer 1 Shoe Chap-
ter, mener Jakob, at sneakers er uden
alder. “Og vi har ogsa voksne menne-
sker, der kommer 1 butikken og som er
mindst lige sd sneakers-engagerede
som de unge”.

At skobranchen er en hard branche,
er Jakob ikke i tvivl om, men han er
ogsé sikker pa, at han vil blive i bran-
chen i en lang arrakke endnu.




Moad bestyrelsen

Tekst: Pia Finne

Skobranchen er en stor

familie — pa godt og ondt

"Vi holder s& meget af hinanden i skobranchen, at vi ender med at sla
hinanden ihjel” Det siger Brian Tattrup, der har veeret en del af bestyrelsen
| Skobranchen.dki 15 &r. Han mener, branchen er nadt til at reteenke,
hvordan man bliver bedre sammen eller méaske hver for sig, og ad den ve;
undgar prispres og skaber differentierede, inspirerende butikker.

BRIAN T@TTRUP

“Jeg ville egentlig havde veret jour-
nalist. Mens jeg ventede pa at komme
til optagelsesprove pa Journalisthejsko-
len, arbejdede jeg 1 min fars skohandel
og jeg var helt klar pa, at skohandler
skulle jeg 1 hvert fald ikke vaere. Men
skaebnen ville, at der kom en skobutik
til salg 1 Herning, vores revisor forte os
sammen, og siden er det gaet slag 1
slag”, forteller Brian Tottrup, der har
veeret en del af Skobranchen.dk’s be-
styrelse 1 godt 15 ar.

Som han ser det, har bade skobran-
chen, brancheorganisationen og hans
egen virksomhed udviklet sig med are-
ne.

“Min kone, Henriette, der1 ovrigt er
skolelarer, og jeg kebte butikken 1 Her-
ning 1 1997. Den er siden blevet solgt,
men 1 stedet er der kommet en butik i
Viborg til samt en butik 1 Skive, 1 Aal-
borg Storcenter og én i1 Aalborg city
samt en Sketchers monobrand store 1
Aalborg.

Om grunden til, at Brian Tettrup
alligevel faldt for detailhandlen og for
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skobranchen, siger han:

“Jeg tror egentlig, det haenger meget
sammen med, at man er teet pa beslut-
ningerne og at man selv treffer dem.
Og man er tet pa en masse engagerede
medarbejdere. Det har langt hen ad ve-
jen varet vores drivkraft”.

Brian forteller videre, at han er ude
1 butikkerne for at tale med bade med-
arbejderne og kunderne. “Men det er
absolut ikke mig, der prasenterer de
bedste salgstal”, siger han med et smil.
“Men ved at veere ude i butikkerne, har
man 1 lagt hejere grad fingeren pa pul-
sen, og jeg tror ikke, vi kan drive butik-
kerne, som vi ensker, hvis vi ikke var
ude og tale med medarbejderne og op-
leve de ting, der sker 1 butikkerne pa taet
hold”.

Nar det er sagt, er Brian i dag mest
administrativ, og han leegger ikke skjul
pa, at det er udbygningen af virksom-
hedsdelen, der har gjort, at han er ved-
blevet med at finde skobranchen span-
dende igennem 26 ar.

“Jeg er en entreprenertype, og jeg



keder mig, hvis jeg tingene bliver for
stationaere. Men jeg kan godt lide at in-
volvere mig”, siger han.

MEDARBEJDERNE ER DET
VIGTIGSTE AKTIV

Brian og Henriette har en sterk tro
pa, at deres medarbejdere er virksom-
hedens vigtigste aktiv.

“Vi er bevidste om, at vi er en fag-
handel, og at vi skal have faguddannet
personale. Konkurrencen er ekstrem,
sa har man fysiske butikker, skal man
sorge for, at personalet har den viden,
der skal til. Med nettet er vi i1 global
konkurrence, og da vi ikke har marke-
dets billigste priser, skal vi kunne tilby-
de noget andet, end onlinebutikkerne,
nemlig god service og viden. Og har vi
noget, der adskiller os fra resten af
branchen, er det vores medarbejdere”,
mener han, og fortzller med stolthed i
stemmen, at medarbejderne 1 hans bu-
tikker faktisk vinder priser, nasten hver
gang, Skoringen har medarbejderkon-
kurrencer om sterste gennemsalg, flest
kunder 1 kundeklub og videre.

Men Brian forteller ogsa, at han
bruger mange penge pa videreuddan-
nelse af personale, og at han mener,
det er et ‘must’.

“Vi har for eksempel atholdt et stor-
re kursusforleb for alle medarbejdere
sammen med firmaet Salesculture og
GBS (Copenhagen Business School).
Medarbejderne fik ECTS-points, og
kurset blev afsluttet med en eksamen
med en censor fra CBS. Herudover er
tre medarbejdere nu i gang med bl.a.
en HD og andre videreuddannelser,
som vi betaler”.

Og Brian Tottrup er meget glad for
den nye Master Class, som Skobran-
chen.dk fremadrettet vil udbyde. “Det
er lige det, vi har ledt efter, og derfor
gleder vi os meget over, at den ny fin-
des”, siger han.

Om grunden til at uddannelse af
medarbejderne betyder sa meget, siger
han: “Vi ma erkende, at vores branche

M@D BESTYRELSEN

ikke har veeret dygtig nok til at tiltraekke
de unge mennesker. Det har varet et
problem i artier, og det er ikke blevet
mindre med arene. Skal vi rekruttere
de dygtige unge, skal vi stimulere dem
og give dem udviklingsmuligheder, el-
lers mister vi dem”.

EN STOR FAMILIE - PA GODT
OG ONDT

Brian Tettrup beskriver den danske
skobranche som en stor familie pa godt
og ondt.

“I Skobranchen.dk sidder bade
leverandoerer og skohandlere pa kryds
og tvers af kedesamarbejder og en-
keltstaende butikker — og vi salger alle
sammen de samme sko! Vi keber fra
alle leveranderer, og de vil gerne sxlge
til os alle. Men maske skulle man 1 ste-
det valge nogen ud og kebe mere fra
dem? Dermed kunne vi undgd pris-
pres, og vi kunne skabe nogle mere dif-
ferentierede butikker. Som det er i dag,
ender vi med at holde sa meget af hin-
anden, at vi slar hinanden ihjel”, lyder
det fra Brian Tettrup.

Pa den lange bane, mener Brian, at
leverandorer og skohandlere er nodt til
at reteenke, hvordan man bliver bedre
sammen eller maske hver for sig.

“Har jeg eksempelvis kebt fire mo-
deller hos en leverander, skal vedkom-
mende maske tenke: “Er det sa veaerd at
handle med ham, for giver han sa mit
brand veerdi?. Jeg skal ikke hellere finde
en, der vil kebe 18 modeller?”, og jeg
skal teenke: “Kan jeg ikke kebe mere
end fire modeller, sa kan den pagel-
dende maske ikke give mig de betingel-
ser; jeg har brug for?” Det ville skabe
en mere interessant branche” og jeg
tror det ville eliminere noget af det pri-
spres som findes 1 markedet. Samtidig
kunne det vare interessant hvis bade
leverandoerer og forhandlere gjorde sig
tanker om, hvorvidt man kunne drive
bedre forretning ved enten at vaere on-
line, eller 1 de fysiske butikker, hvor
man maske sa kunne opna sterre suc-
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ces. Onlinehandel er en platform der
oger prispresset og udhuler indtjenin-
gen og den realitet bor vi alle forholde
os til. Kig blot pa hvor den udvikling
har efterladt sportsbranchen!

JEG HAR FULGT BRANCHEN SIDEN
INTERNETTET VAR EN D@GNFLUE

Brian har vearet i skobranchen 1 26
ar — eller som han selv siger det: “Siden
internettet var en degnflue”. Han har
set udviklingen 1 branchen, og han har
set branchen flytte sig. “Det er sket en
brancheglidning, og det er ikke net-
handlens skyld. Det er ogsa branchens
egen udvikling. Vi har ikke helt forma-
et at folge med”.

Nar man ser pa skobranchen frem-
adrettet, gor han det dog med et posi-
tivt blik. “Far vi gjort os de rigtige tan-
ker, kan vi skabe en spendende fremtid
for branchen. Men der skal tenkes ud
af boksen, og der skal tages til- og fra-
valg”.

Og det samme gaelder udviklingen 1
hans egen virksomhed.

“Jeg har en god selvtillid fra natu-
rens hand, og jeg er sikker pa, at vi skal
nok fa det til at heenge sammen”, siger
han med et smil.

Umiddelbart er Brian dbn overfor
at knytte flere butikker til virksomhe-
den, hvis der skulle dukket noget inte-
ressant op. “Men vi vil ikke dbne butik-
ker bare for butikkens skyld. Vi har
naet en alder, hvor vi er selektive 1 det,
vi gor, og hvor vi ser taktisk pa det. Det,
vi ser frem til snarligt er, at Skoringens
onlinebutik far tilknyttet butikkernes
lokale lagre, sa vi kan drage endnu
storre nytte af det”, siger han.

Ud over at sidde i bestyrelsen 1 Sko-
branchen.dk bruger han ogsé organisa-
tionen. “Vi har stor forngjelse af bl.a.
dem juridiske hotline og bistand, og sa
er det altid speendende at made interes-
sante mennesker igennem bestyrel-
sen”, slutter Brian Tettrup.



ARTIKEL

Kenneth Niscaard scorer

hattrick som

rets Driver

Med titlen som Arets Driver 2022 er det tredje gang i streg, at Kenneth
Nisgaard far den fornemme anerkendelse. Han vandt nemlig ogsé prisen
tilbage i 2018 og 2019 efterfulgt af et par ar uden kéring pa grund af corona.

Siden sidste gang er der sket meget.
“I 2019 havde vi fem butikker. I dag
har vi 14 butikker, efter vi abnede end-
nu en butik 1 Herning s& sent som 1 sid-

ste uge. Det har varet en vild veekstrej-
sc med nye butikker og en
omsatningsvaekst pa 400 procent siden
2020,” fortaeller Kenneth Nisgaard om
de seneste par ars udvikling. Heldigvis
er investeringerne og de strategiske
satsninger gaet godt, og det er bla.
ogsa derfor, at den ydmyge og besked-
ne vestjyde kan prale af et hattrick som
Arets Driver.

Selv fremhaver han sine medarbej-
dere som en vigtig del af succesen.
“Forst og fremmest er personalet helt
afgorende. Jeg er heldig stillet med
mine butikschefer og medarbejdere.
De er alle fagligt dygtige, engagerede
og motiverede. Det gor en stor forskel.”

SAMMEN ER VI BEDRE

Derudover fremhaever Kenneth

ogsa kedesamarbejdet som en arsag til
succesen. “Som del af en frivillig keede
er vi en del af en organisation, hvor vi
far stotte til centrale dele af vardike-
den. Det gelder alt fra indkeb og it til
marketing. Det har vaeret en helt afgo-
rende stotte og support for at lykkedes
med at vekste og skalere 1 det omfang,
som vi har gjort de seneste par ar.”

Han naevner ogsa, at der fra centralt
hold bliver udviklet steerke koncepter,
som de enkelte ejerskaber 1 kaeden har
mulighed for at tage til sig. Det gor de 1
sa stort et omfang, de kan, og hvor det
giver mening.

Det seneste koncept er Bagfocus,
hvor kunder kan finde lackre accessori-
es som fx tasker, handsker og belter.
Indtil videre er konceptet i 4 ud af 14
af Kenneths butikker, men han ser lo-
bende pa muligheden for at implemen-
tere det 1 endnu flere butikker.

NAR ARBEJDE ER EN LIVSSTIL

Sidst men ikke mindst, sa er det ifol-
ge Kenneth ogsa vigtigt med et godt og
forstaende bagland for, at tingene kan
lykkes professionelt.

“Mit arbejde er en livsstil. Sadan
har det vaeret naesten hele mit liv.

Jeg voksede op ovenpa Skoringen 1
Blavand, som mine forzldre ejede og
drev, s arbejde har altid fyldt meget.
Men det har ogsa betydet, at jeg fik
kebmandskab ind med modermzlken,
og det priser jeg mig lykkelig for 1 dag,”
siger han.
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Arbejde og privatliv har altid flydt
sammen, og sadan er det ogsa hjemme
hos familien Nisgaard i dag, hvor snak-
ken tit falder pa arbejde henover af-
tensmaden.

“Min kone er ogsa inden for detail-
handel, og jeg er glad for, at jeg kan
bruge hende som sparringspartner. Det
gor det hele nemmere, at der er en for-
staelse for de perioder med ekstra travl-
hed, og at det ikke er et 8-16 arbejde,”
siger Kenneth.

OPTIMISME SOM DEL AF DNA'ET

Det er ogsa denne arbejdsomhed og
engagement, der gor, at hans forret-
ning har klaret sig godt de seneste par
ar til trods for en udfordrende tid med
kriser.

“De sidste 2-3 ar har veret meget
uforudsigelige, og jeg har leert, at det er
svaert at legge store forkromede planer.
Heldigvis er jeg udpreget optimist og
forseger at se muligheder frem for ud-
fordringer og begrensninger,” forteeller
Kenneth.

Derfor er det heller ikke nogen over-
raskelse, at han har en stor tro pa frem-
tiden.

“Vi oplever, at der er en god kebe-
lyst 1 markedet. Folk er ikke stoppet
med at kobe sko. Vi har mange kunder
1 vores butikker, og det understreger, at
vi har et godt navn, steerke koncepter
og attraktive varer pa hylderne. Sa jeg
gleder mig til at se, hvad fremtiden
bringer,” afslutter Kenneth.
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Bolge af falske pengesedler 1 omlob

Landets politikredse har i arets for-
ste tre maneder modtaget nasten 450
anmeldelser om falske pengesedler. Det
er iser unge og uerfarne butiksansatte,
der risikerer at blive snydt af de falske
sedler, der ofte er af rigtig god kvalitet
og derfor sveare at spotte.

En akitindsigt som DR har lavet hos
politiet viser, at 2022 havde det hojeste
antal anmeldelser 1 seks ar, og tre ma-
neder inde 1 2023 er vi allerede halvvejs
mod at sla sidste ar, hvis udviklingen
fortsaetter 1 samme tempo.

Aktindsigten viser yderligere, at po-
litiet modtager anmeldelser om bade
danske og udenlandske sedler. Af de
danske sedler er det iser de store, der
bliver forfalsket. De udenlandske sedler

er nasten alle storre eurosedler, som
enten bruges til at kabe varer eller for-
soges vekslet til danske sedler.

12022 forte de mange anmeldelser
til 272 sigtelser; mens det 1 ar indtil vi-
dere er blevet til 47. Det kan i mange
situationer veere rigtig sveert at lofte be-
visbyrden, fordi sedlen forst bliver fan-
get 1 en kontrol flere uger efter, at den
er blevet brugt til betaling. Dette kan
gore det utroligt sveert at finde frem til,
hvem der har betalt med den pagel-
dende seddel.

For hver million danske pengesedler
der eriomlob, er ca. otte af dem falske.
Det er en stigning fra de to falske sedler
pr. million 1 2018. Til sammenligning
er tallet pa ca. 13 i1 eurozonen.

Det kan det vare utroligt svert at
spotte de falske sedler. Iser de yngre
ansatte kan vaere 1 tvivl om, hvad man
skal kigge efter, for at opdage en falsk
pengeseddel, og det er derfor vigtigt, at
man som butik lerer sine ansatte godt
op. Det handler is@r om at vere op-
marksom 1 situationer, hvor kunder
betaler med storre sedler end nedven-
digt eller med udenlandsk valuta og
onsker at fa danske kroner retur.

De avancerede sikkerhedselementer
pa pengesedlerne gor dem sveerere at
forfalske. Vinduestraden med beveaege-
ligt boelgemotiv, hologrammet der re-
flekterer lyset 1 forskellige farver, vand-
market og den skjulte trad, som ses,
nar sedlen holdes op mod lyset.

Spam er forbudt. Men hvad mad vi sd?

Der er et forbud mod spam. Det be-
tyder, at det ikke er tilladt at sende elek-
tronisk markedsforing, hvis modtage-
ren ikke har sagt ja tak til det. Men
hvad ma man sa?

Hovedreglen er som sagt, at mar-
kedsforing kraever samtykke fra modta-
geren. Men der er en undtagelse til den
hovedregel, lyder det fra SMVdan-
mark, nemlig nar der er en kunderela-
tion til modtageren. Det er lovligt at
markedsfore egne tilsvarende produk-
ter elektronisk over for en kunde, som 1
forbindelse med et tidligere kob har gi-
vet sin elektroniske adresse til virksom-
heden. Denne markedsforing af tilsva-
rende produkter kan ske lovligt, helt
uden forudgaende samtykke fra kun-
den.

Kunden skal dog have ret til let og

gebyrfrit at frabede sig sidanne hen-
vendelser. Denne mulighed skal kun-
den have bade i forbindelse med afgi-
velse af sin elektroniske adresse og 1
forbindelse med hver efterfolgende
henvendelse.

Hvad er ‘egne tilsvarende produk-
ter’. Det er altid en konkret vurdering,
men rammerne er snavre. Der skal
vaere tale om tilsvarende produkter el-
ler ydelser, som virksomheden selv for-
handler. Produkterne eller ydelserne
behover ikke at vare identiske, men
skal vere inden for samme kategori
som det, kunden tidligere kabt.

Sa har kunden kebt et par sko, ma
man gerne markedsfore plejeproduk-
ter, der kan vedligeholde skoene.

Forbrugerombudsmanden har ud-
arbejdet en vejledning til, hvordan reg-
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lerne skal fortolkes. Den kan findes pa
www.forbrugerombudsmanden.dk.

SERVICEMEDDELELSER

Der er ogsa andre tilfelde, som ikke
kreever samtykke fra modtageren. Du
ma nemlig gerne sende en servicemed-
delelse til kunder eller andre.

Har din virksomhed faet ny adresse
eller nyt tif.nr.,, ma du gerne sende den-
ne information elektronisk uden forud-
gaende samtykke fra modtageren, si
leenge beskeden alene omhandler den
konkrete information og ikke samtidigt
indeholder nogen form for markedsfo-
ring af produkter eller ydelser, eller pa
anden made en branding af virksom-
heden.



RADGIVNINGSNYT

Af Bo Dalsgaard, chefkonsulent, Dansk Erhverv

Har du styr pa din
prismarkedstoring

Det er lidt mere end 1 ar siden, at de nye regler om
orismarkedsfaring tradte i kraft og hos Dansk Erhverv far vi stadig
mange spargsmal til reglerne. Husker du for eksempel, at du altid

skal vise far-prisen, hvis du annoncerer med et spar-budskab”

De vasentligste aendringer i1 de nye
regler, der tradte 1 kraft den 28. maj
sidste ar, er:

* For-prisen skal altid vises, nar du
annoncerer med en prisnedsattelse

e Du skal have haft en vare til salg 1
minimum 30 dage for, at du kan an-
noncere med en prisnedsattelse —
for varer med kort holdbarhed er
det 14 dage

 Alle prisnedsettelser — ogsa de helt
kortvarige — far betydning for din
for-pris

SAMMENLIGNING MED TIDLIGERE
PRIS

En vare skal have veret udbudt til
salg 1 din butik/pa din hjemmeside 1
minimum 30 dage for, at du kan be-
gynde at lave prissammenligninger.
Huvis prisen har varieret i lobet af de 30
dage, kan du kun sammenligne med
den laveste pris, du har benyttet 1 peri-
oden.

Eksempel 1: Du far en vare 1 dit sor-
timent den 1. maj og den 1. juni ensker
du at bruge et spar-budskab. I hele pe-
rioden 1. maj til 31. maj har varen ko-
stet 299 kroner. Den 1. juni ma du der-

for bruge de 299 kroner som
normalpris/forpris.

Eksempel 2: Du far en vare 1 dit sor-
timent den 1. maj og den 1. juni ensker
at du at bruge et spar-budskab. I perio-
den 1. maj til 31. maj har varen kostet
mellem 250 og 299 kroner. Den 1. juni
skal du derfor tage udgangspunkt 1 de
250 kroner, nar du laver din prissam-

menligning:

HALVDELSREGLEN GZALDER
FORTSAT

Vi far stadig mange speorgsmal om
prismarkedsforingen og en del af dem
handler om, hvor lenge du som butik
ma kere en kampagne. Udgangspunk-
tet er, at du maksimalt ma kore en kam-
pagne 1 10 dage, hvis ikke du skriver
noget om kampagnens varighed. Hvis
du vil kere en kampagne, der varer
lengere end 10 dage har du to mulig-
heder:

1.Du skriver fra starten af kampag-
nen og i al efterfolgende markedsfo-
ring, hvilken periode kampagnen
geelder for. Det kan for eksempel
gores ved, at du skriver: ”Tilbuddet
er geldende fra 1. maj til 22. maj”
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2.1 al markedsforing efter de forste 10
dage skriver du klart og tydeligt, at
der er tale om en forlengelse af en
eksisterende kampagne. Du kan for
eksempel skrive Vi forlenger det
gode tilbud”.

En kampagne mé dog aldrig vare
mere end halvdelen af din reference-
periode. Det betyder, at jo lengere en
kampagne er, desto lengere bliver din
referenceperiode. Hvis du for eksempel
vil kore en kampagne pa seks uger, skal
du sammenligne med din laveste pris
pa varen i de forudgaende 12 uger.

DANSK ERHVERV HAR LAVET EN
MINI-GUIDE TIL REGLERNE

V1 har lavet en mini-guide til de nye
regler, sa hvis du er medlem af Dansk
Erhverv, kan du leese mini-guiden pa
vores hjemmeside. Vi atholder ogsa lo-
bende kurser 1 prismarkedsforing, sa
hold gje med vores hjemmeside.

Som medlem kan du ogsa kontakte
vores erhvervsjurister, hvis du har
sporgsmal til reglerne.
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Skechers overtager nordisk distributor

Det velkendte sko- og beklaednings-
varemarke Skechers underskriver nu
en aftale med den mangearige distribu-
tor Sports Connection, som dermed
bliver et 100% ejet Skechers dattersel-
skab Los Angeles, Californien, USA og
Esbjerg

Skechers, The Comfort Technology
Company™ offentliggjorde forleden,
at virksomheden har underskrevet en
aftale om kebet af sin eksisterende nor-
diske distributer; Sports Connection
Holding ApS.

Virksomheden Sports Connection
bestar af 58 eksisterende Skechers kon-
ceptbutikker, fire online stores og leve-
rer til flere end 1600 samarbejdspart-
nere indenfor sko- og sportsbranchen i
Norden.

Virksomheden bliver dermed et
100% ejet Skechers datterselskab med
det primare ansvar for at drive vare-
markets fortsatte vaekst 1 de nordiske
lande, Danmark, Finland, Norge, Sve-
rige, Gronland og Faroerne.

“Med det planlagte keb af vores
mangearige og succesrige distributer 1
Skandinavien, byder vi Sports Connec-
tion-teamet varmt velkommen 1 Ske-
chers-familien,” siger David Weinberg,
Chief Operating Officer 1 Skechers
USA, Inc. “Vi ser frem til yderligere at

udvide vores raekkevidde i Europa ved
at kombinere teamets lokale ekspertise
med vores verdensomspandende kapa-
citet og finansielle ressourcer.”

“Vi har en lang historie med et
steerkt partnerskab med Skechers,” ud-
taler Peter Jorgensen, CEO for Sports
Connection, som blev grundlagt i
1994, og som siden ar 2005 har veeret
Skechers eksklusive distributer i Nor-
den. Fremadrettet vil han fungere som
Country Manager for Skechers 1 alle
nordiske lande.

Skechers keber distributoren i de
nordiske lande og dets 58 butikker for
at yderligere udvide varemearkets rak-
kevidde i Europa. “Vi er stolte af de
fremskridt, vi som distributer har op-
naet med at udvikle og vaekste Skechers
varemarket. Vi har opbygget infra-
strukturen til at stotte op om vores Ske-
chers retail netverk, vores online butik-
ker samt naere samarbejdspartnere i
detailhandlen indenfor sko- og sports-
branchen ved tilstedevearelse pa tvaers
af de nordiske lande, og den nye struk-
tur vil give os mulighed for at udnytte
vores indsats til at skabe yderligere
vackst 1 fremtiden. Vi har et dybt kend-
skab til, hvad Skechers varemerket kan
tilbyde 1 den dynamiske og konstante
udvikling af vareprogrammet omfat-
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tende Skechers’ egne velkendte kom-
fortteknologier til hele familien uanset
alder og til alle aktiviteter”.

Skechers vil fortsaette med at drive
forretning i de ecksisterende butikker,
fra de nuverende Sports Connection
kontorer og showrooms 1 hvert af de
fire nordiske lande, ligesom det nordi-
ske hovedkvarter forbliver placeret 1
Esbjerg, Danmark.

OM SKECHERS USA, INC.

Skechers USA, Inc. (NYSE:SKX)
er The Comfort Technology Com-
pany™ som er baseret 1 det sydlige Ca-
lifornien. Skechers designer, udvikler
og salger en bred vifte af livsstils- og
performance sko, bekladning og tilbe-
hor til mand, kvinder og bern. Ske-
chers’ kollektioner swlges 1 mere end
180 lande, 1 stormagasiner, forhandlere
1 sko- og sportsbranchen, og direkte til
kunderne via virksomhedens online
butikker og mere end 4500 egne og
tredjeparts ejede fysiske Skechers kon-
ceptbutikker.

Skechers internationale salg hand-
teres igennem et netveerk af egne dat-
terselskaber, joint venturepartnere og
distributerer.
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OERKO-TEX® certificeret leder

duckfeet — de handlavede danske an-
defodder, som produceres af Vejle-virk-
somheden Wiema Sko, er rykket endnu
et skridt 1 den baeredygtige retning

“Baeredygtighed 1 form af langtids-
holdbare produkter, ansvarlig produk-
tion 1 EU samt brug af 100% naturlige
materialer er vores DNA. Derfor er det
gledeligt, at det kraftige terracare le-
der, som vores sko er lavet af] er blevet
OEKO-TEX® certificeret. Det bety-
der, at produktet laboratorietestes og
produktionsprocesser skal besta krav til
baredygtighed. Blandt andet er der ga-
ranti for nul PFAS i produktet. Sam-
men med skoens ovrige bestanddele,

den vegetabilsk garvede mellemsal og
ragummisal fra certificererede gummi-
tracer, skiller materialelisten sig positivt
ud med en meget baredygtig profil,”
siger Klaus Vang, direktor hos Wiema
Sko.

“Vi er stolte over, hvor godt den bea-
redygtige agenda passer til os, og vi kan
marke oget opmarksomhed pa  duck-
feet globalt. — men det bremser os ikke
i at vaere ambitiese for fremtiden. Vi
tilbyder allerede saler til nyforsaling se-
parat, men vores naste skridt bliver en
integreret repair shop, da vi har stor
eftersporgsel fra kunder, som onsker at
give deres elskede duckfeet et nyt liv.

Tolk gar for fitness, transport, even-
tyr; de gar for at tabe sig, reducere
stress, foler sig mindre angstelige; nog-
le gar for at gore en forskel, for at @n-
dre verden.

Vi leerer at ga i en tidlig alder. Det
repraesenterer frihed. Uafthaengighed.
Det holder os sunde, forbinder os med
venner, gor vores hunde glade. Walking
er enkel og kraftfuld. Det har evnen til
at lose problemer, rette op pa ting og
gore os til bedre mennesker.

Walking gor alt dette, men de sko, vi
berer, er ikke designet til at ga i. Nar vi
gar, bevaeger vores fod sig i en konstant
bue, men vores sko er for det meste fla-
de. Det @ndrer CURVE-teknologien™
fra KEEN pa.

Det tog tre ar, naesten 10.000 timers
design og udvikling, 5k miles test, for

CURVE-TEKNOLOGI™ FRA KEEN FAR GANG TIL AT FGLES MERE SOM AT RULLE. TERRZANGAENDE GUMMI
GIVER STABILITET OG TRZEKKRAFT, OG SA FGLGER DE DIN FODS KONTURER FOR EN MERE SIKKER PASFORM.

mange kopper kaffe og et par tarer at
perfektionere WK400 med KEEN
CURVE-teknologi™.
“Det er vores forste sko designet fra
bunden til at skabe en unik rullende fo-
lelse og fremadrettet momentum. De

SKO
30

hjelper med at opretholde konstant
kurvegeometri for en jeevn, rullende fo-
lelse. High-rebound dempning forbed-
rer komforten og folelsen af et fremad-
rettet momentum.
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Honey Fucking Dyon X Scholl

HONEY FUCKING DIJON - ef-
ter den legendariske DJ af samme
navn - gar ind i den farverige anden
seson med SCHOLL, der er produ-
cent af den ikoniske originale trasan-
dal.

To ikoner fodt i Chicago: En af ver-
dens banebrydende kreative, der netop
er blevet nomineret til en Grammy, og
det ikoniske fodtejsmarke fuldender
deres partnerskab, der er baseret pa en
feelles keerlighed til 70’ernes designs-
prog

Til SS23-s@sonen prasenteres en
capsule collection med to nyfortolknin-
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Flere unge ove

ger af den legendariske Scholl Pescu-
ra-silhuet.

Pescura Starlights flade version har
en traesal, der er honning lakeret med
overdimensionerede metalknopper og
spender. Laederfarvepaletten spander
fra bordeaux til ren hvid. Og Pescura
Twilo, der har en tilspidset taform par-
ret med en modificeret 7,5 cm halvma-
nehel. Ta-remmens farvespil spaeder
fra skandales rod til dyb bla.

Marketingkampagnen er fotografe-
ret af Davit Giorgadze, og stylet af
Christian Stemmler under den kreative
ledelse at Honey Dijon selv.

ABNINGSCEREMONIEN VED DM | SKILLS 2023.FOTO: LASSE LAGONI

DM 1 Skills giver stor stigning 1 un-
ges lyst til at tage en erhvervsuddannel-
se samt foraeldres lyst til at anbefale en
til deres born. Det viser ny undersogel-
se fra Epinion blandt unge og foraldre
til unge 1 Region Syddanmark

Undersogelsen, der er udfert af
Epinon for SkillsDenmark, maler bade
kendskab og holdning til erhvervsud-
dannelser 1 Region Syddanmark for og
efter atholdelsen af DM 1 Skills 1 Frede-
ricia. Her svarer 33 procent af regio-
nens unge mellem 16 og 30 ar ‘enig’
eller ‘helt enig’ i at de kunne overveje
en erhvervsuddannelsen for DM i
Skills — og efter DM 1 Skills er den an-
del steget til 42 procent —en stigning pa
30 procent.

“Det er meget positivt, at DM 1
Skills har den effekt. Det er en stor stig-
ning, der viser, at det virker at holde
DM 1 Skills. Vi rykker folks opfattelse
af erhvervsuddannelserne, og det er
ikke kun blandt dem der besoger me-
sterskaberne — det er blandt alle unge
og foraldre. Det er lige preecis derfor vi
gor det, sa jeg er superglad for, at der
sker sa stor en malbar forandring 1 mal-
grupperne, siger formand for Skills-
Denmark, Seren Heisel.

Det er ikke kun hos de unge, at der
sker en positiv forandring fra for til ef-
ter. I undersogelsen males der ogsa pa
foreldre til unge mellem 12 — 20 1 Re-
gion Syddanmark. Her er svarer 51
procent af foreldrene at de er ‘enige’
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rvejer EUD _eﬁer DM 1 Skills

HONEY FUCKING DIJON HAR SKABT EN CAPSULE
COLLECTION | SAMARBEJDE MED SCHOLL TIL
SOMMEREN 2023.

eller ‘helt enige’ 1 at de vil anbefale de-
res barn at leese EUD for DM 1 Skills —
og 65 procent svarer det samme i uger-
ne efter DM 1 Skills.

“Det er meget vigtigt, at vi nar ud til
foreldrene og befolkningen generelt.
Opfattelsen af uddannelserne og foral-
drenes rad har afgerende betydning for
uddannelsesvalget. Derfor havde det
stor veerdi, at Hans Kongelige Hojhed
Kronprins Frederik deltog ved abnin-
gen af DM 1 Skills 2023, og derved var
med til at lofte anseelsen af og interes-
sen for erhvervsuddannelserne. Det er
vigtigt, at vi styrker erhvervsuddannel-
sernes image for derved at kunne nu-
ancere bade de unges og deres forzl-
dres forstielse for de mange muligheder,
erhvervsuddannelserne tilbyder,” siger
neastformand i1 SkillsDenmark, Michael
Boas Pedersen.

DM i Skills 2023 blev afholdt i Fre-
dericia 2. — 4. februar. Fer-malingen er
gennemfort i starten af december 2022
og efter-malingen 6. — 15. februar
2023. DM i Skills 2024 afholdes i Ros-
kilde.



SKOBAROMETER

WEBSHOP
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BUTIKKER

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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LGBENDE SENESTE 12 MANEDER: APRIL 2022 - MARTS 2023

Total, seneste 12 maneder

Butikker Webshop Samlet
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SKOBRANCHENS EKSPORT

Eksport Mio. Kr.
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EKSPORT PER MANED

Eksport indeks per maned Eksport jan - feb Mio. Kr.
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Eksporttallene 1 SKO’s branchebarometer er hentet fra Danmarks Statistik.
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