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Keere medlemmer

Jeg haber, at | alle har haft en dejlig sommer og har faet ladet
batterierne op til et forhdbentlig travit og succesfuldt efterér.

| Skobranchen.dk har vi haft nogle vigtige maneder. P& general-
forsamlingen fik vi valgt en ny naestformand, og jeg er meget glad
for at kunne byde Jan Wentzel velkommen i rollen. Jan kender
de fleste fra Paw Sko, og med sin mangeérige erfaring fra bade
detailhandlen og bestyrelsesarbejdet tilfgrer han stor viden og
et steerkt engagement. Han har gennem éarene varetaget en
reekke centrale poster i branchen, og vi ser frem til det fortsatte
samarbejde.

MERK fusion

Fusionen med MERK naede vi desveerre ikke helt i mal med
inden generalforsamlingen i maj, og derfor valgte vi at udskyde
beslutningen. Bestyrelsen arbejder fortsat malrettet mod en
fusion, og vores ambition er fortsat at samle kreefterne i én staerk
brancheorganisation. Det skal dog ske pa et grundlag, hvor alle
forhold er afklaret, og hvor vi har en lgsning, som skaber tryghed
og opbakning hos alle parter.

Skofonden

| dette nummer kan | ogsd leese mere om Danmarks Sko-
handlerforenings Fond og de muligheder, fonden giver. Fonden
yder statte til en reekke formal, og jeg vil opfordre jer til at leese
artiklen grundigt. Maske falder | selv — eller en af jeres medarbej-
dere — inden for fondens formal og kan fa gleede af en ansaggning.
Vi gnsker, at fonden i endnu hgjere grad skal vaere med til at
udvikle nye talenter og stette initiativer, der styrker vores branche.

Micam

Vi arbejder fortsat med planerne om et feelles dansk eksport-
fremsted pa MICAM i Milano. Interessen har veeret positiv, men vi
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Af Peter Charles Madsen, formand, Skobranchen.dk

Rundt om
skobranchen

har stadig brug for flere virksomheder, hvis vi skal skabe en steerk
dansk platform. Mélet er at samle 8-10 virksomheder, sé vi kan
skabe starre international synlighed, styrke eksporten og abne
nye forretningsmuligheder. Er | interesserede, sa kontakt gerne
Skobranchen.dk, og laes mere om initiativet i Skomagasinet nr. 3.

CIFF-messen

Den 3. 4. og 5. august slar CIFF-messen derene op, og i ar
afholdes messen mandag, tirsdag og onsdag. Det giver alle en
god mulighed for at finde en dag, der passer ind i kalenderen, og
komme forbi til nogle inspirerende dage med de nyeste kollektio-
ner, speendende nyheder og branchens mange steerke brands.

Skobranchen.dk inviterer samtidig til Napas & Wine mandag og
tirsdag fra kl. 13.00-14.00 foran stand B5-115. Kig forbi til et Napas,
et godt glas vin og en uformel snak med kollegaer fra branchen.
Det er en oplagt mulighed for at udveksle erfaringer, tale om mar-
kedet — og selvfalgelig ogsa vende bade messen, vind og vejr.

Jeg haber, at jeg far lejlighed til at hilse pa rigtig mange af jer. S&
kom endelig forbi - vi gleeder os til at se jer.

Til sidst vil jeg endnu en gang sla et slag for New Retail Day &
Award 2026 den 21. oktober. Det er en dag fyldt med inspiration,
ny viden, prisuddelinger og konkrete idéer til udviklingen af din
butik og virksomhed. Samtidig er det en oplagt mulighed for at
made kolleger fra bade vores egen branche og resten af mode-
og livsstilsbranchen. Jeg kan kun anbefale, at | prioriterer dagen
- den giver veerdi, netveerk og nye perspektiver.

Jeg ansker jer alle en god messe og et rigtig godt efterar med
god handel, engagerede medarbejdere og tilfredse kunder.

Peter Madsen
Formand, Skobranchen.dk
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Af Pia Finne, foto: CIFF

CIFE vil

mere end
en messe

Flere internationale brands, nye kategorier, steerke samarbejder
og en ambition om at veere relevant 365 dage om aret. Nar CIFF
abner derene under Copenhagen Fashion Week i august, er det
samtidig et billede pa en starre transformation: Den kabenhavnske
modeplatform er i fuld gang med at redefinere sin rolle i en bran-
che, hvor relationer, oplevelser og internationale partnerskaber er
blevet vigtigere end nogensinde.

Der var engang, hvor modemesser primeert handlede om at vise kollektioner
frem, tage imod ordrer og sige pa gensyn seks maneder senere. Sadan er
det ikke leengere.

Nar CIFF — Copenhagen International Fashion Fair — igen samler mode-
branchen i Bella Center under Copenhagen Fashion Week fra 3.-5. august,
er ambitionen betydeligt sterre. For ud over at veere et handelsvindue, skal
messen ogsa veere en platform, der skaber forbindelser, inspiration og for-
retning aret rundt.

Det er en udvikling, der er sket gradvist, men som nu for alvor tager fart. "Vi er
nadt til at veere relevante 365 dage om aret. Det handler om at skabe forbin-
delser lgbende frem for bare to gange om éret," siger Sofie Dolva, direkter for
CIFF. Og netop den ambition gennemsyrer CIFF til august.

| avrigt er messen denne gang flyttet en dag, sé den ligger mandag til onsdag.
Det er sket efter gnske fra flere af branchens aktarer. "Derfor tester vi det nu af,
sé vi kan se, om det fungerer mere optimalt end tidligere,” lyder det fra Sofie.

Den starste tilstremning af nye brands i flere ssesoner

Selv om modebranchen fortsat befinder sig i et marked praeget af usikker-
hed, er der samtidig flere positive signaler. Det maerker man tydeligt hos CIFF.
"Denne gang ser vi faktisk den starste tilstramning i mange ar af bade nye
brands og brands, der kommer igen efter i flere ar at have veeret veek fra mes-
sen," forteeller Sofie. Og dermed vender flere markante navne ogsa tilbage til
Kabenhavn.

Rains er igen pa plads, Palm Angels vender tilbage efter en leengere pause,

og Snow Peak bliver igen en del af messen gennem 350 Group, som med-
bringer mere end 25 brands.

6 = SKOMAGASINET 4

o

veere meget B

Sofie Dolva til et CIFF-
arrangement i januar.




Bestseller deltager denne gang ogsa med VILA, og flere andre
etablerede virksomheder veelger at investere endnu mere i deres
fysiske tilstedeveerelse. Libertine-Libertine deltager for forste
gang pa CIFF, og Les Deux lukker sit showroom for i stedet at
opbygge en 100 kvadratmeter stor stand pa messen. Og alt andet
lige méa det veere et tydeligt tegn pa, at de personlige mader
igen er blevet en afgerende del af forretningen. "Mange brands
kan se, at de er nadt til at veere til stede og mede detailhandlen i
gjenhgjde," mener Sofie.

Kebenhavn er blevet en international destination

CIFFs udvikling heenger ulgseligt sammen med den position,
Kgbenhavn har opnaet pa den internationale modescene.
Copenhagen Fashion Week er i dag blandt de toneangivende
modeuger, ikke mindst pa grund af sit arbejde med beeredyg-
tighed, nye forretningsmodeller og nordisk design, og for CIFF
betyder det, at messen er blevet en integreret del af et storre
okosystem.

Samarbejdet mellem modeugen og messen er teettere end
nogensinde, og de to platforme styrker gensidigt hinandens
internationale tiltreekningskraft, og dermed er Kebenhavn blevet
en modedestination, der tales om internationalt. Det meerkes ikke
mindst pa besggstallene. "Vi kan se, at vi far langt mere trafik fra
Tyskland og Benelux-landene. Det er ikke leengere kun nordiske
indkabere, der besgger os."

CIFF har samtidig udbygget sine internationale agentsamarbej-
der, s& bade brands og indkebere far adgang til nye markeder.
Og effekten spreder sig. "Vi har efterhdnden opbygget en track
record, og det spreder sig via word of mouth."

Seerligt Holland og Polen er udpeget som interessante veekst-
markeder i forbindelse med den forestdende messe. "Vi ser et
stort potentiale der, og derfor inviterer vi ogsa flere hollandske
og polske indkabere til Kgbenhavn," lyder det, for det handler i
stigende grad om at identificere, hvor fremtidens veekstlommer
befinder sig.

Fra messe til international platform

Transformationen handler ogsad om at veere til stede uden for
Danmark. CIFF har de senere ar arbejdet strategisk med inter-
nationale samarbejder og aktiviteter, der skal styrke platformens
relevans aret rundt.

Blandt initiativerne er CIFF Showroom i Paris, hvor udvalgte
brands far mulighed for at preesentere sig under modeugen og
dermed f& adgang til et internationalt publikum.

Samarbejdet med den italienske konceptinstitution 10 Corso
Como er et andet eksempel pa, hvordan CIFF aktivt arbejder
med at bygge bro mellem mode, retail, kultur og oplevelser. Det
samme geelder arets samarbejde med den New York-baserede
retailer Q-Eva, der kommer pa CIFF, og her ligger der en vigtig
leering — ikke mindst for detailhandlen.

Q-Eva har gjort sig bemaerket ved at bruge sig selv aktivt som
brand og skabe kreative samarbejder med de virksomheder, de
arbejder sammen med. | stedet for at konkurrere pa pris arbejder
virksomheden dermed malrettet med limited editions, seerlige
events og eksklusive samarbejder. Det er en strategi, som mange
detailhandlere kan lade sig inspirere af.

"Hvordan kan man differentiere sig fra tilbudskarrusellen?
Hvordan kan man skabe noget, der passer til sit eget klientel? Det
er nogle af de spargsmal, vi gerne vil veere med til at give svar pa

og inspirere detailhandlen til at arbejde videre med med vores
samarbejde med Q-Eva,' fastslar Sofie Dolva.

Og i en tid, hvor mange butikker keemper med faldende loyalitet
og eget konkurrence fra onlinehandel, er det netop denne form
for teenkning, der bliver afgerende.

Nye kategorier skal sikre fremtidig vaekst

CIFF udvider samtidig sit univers. | womenswear introduceres
et sneak peak pa et nyt omrade skabt i samarbejde med Miami
Swimwear. Her far kategorier som lingeri, activewear, swimwear
og resortwear plads til at udvikle sig.

Det hollandske brand Love Stories bliver en del af satsningen.
"Omradet denne gang fungerer som en forsmag p4, hvad der
venter de besggende pa den kommende messe i januar.”

Det betyder ogsé, at der prioriteres anderledes. Kidsomradet
er eksempelvis nedskaleret. "Brandsene er selvfglgelig stadig
velkomne, men vi investerer ikke yderligere i kategorien, fordi vi
ser et storre potentiale andre steder." Det er et pragmatisk valg,
der afspejler en branche i konstant beveegelse.

Beauty bliver en naturlig del af modeuniverset

Greenserne mellem mode, skanhed og livsstil bliver stadig mere
flydende. Det afspejles ogsé pa CIFF, hvor bl.a. beautyomradet
bliver udvidet og far en mere central placering ved indgangen til
messen.
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'‘Greenserne mellem mode,
skonhed og livsstil bliver
stadig mere flydende."

Men i stedet for traditionelle stande er fokus pa oplevelser.
Tromborg bruger eksempelvis platformen til at lancere nye pro-
dukter og inviterer specifikt beautyindkabere til seerlige aktiviteter.
Malet er ikke blot at vise produkter frem, men at skabe relationer
og relevante mader.

CIFF Shoes far nyt momentum

Ogsé CIFF Shoes er inde i en positiv udvikling, og sko-omradet
bliver i ar integreret endnu mere i messens samlede univers og
far et mere oplevelsesorienteret udtryk. "Nar man kommer op ad
trappen, skal man fole, at man treeder ind i samme tema-univers,
som resten af messen.

Der er kommet nye udstillere til, og stemningen omkring omra-
det er optimistisk, og det er en vigtig udvikling, fordi sko i dag
spiller en stadig starre rolle i mange virksomheders samlede
sortimentsstrategi. For indkeberne giver det mulighed for at
teenke mere helhedsorienteret.

Relationer er blevet den vigtigste valuta

| virkeligheden siger CIFFs udvikling noget sterre om hele
modebranchen.

Digitalisering har gjort mange processer hurtigere og mere
effektive, men den har samtidig @get veerdien af de fysiske
mader. Det er ikke laengere nok blot at preesentere en kollektion.

Brands skal skabe oplevelser.
Retailere skal inspireres.
Partnerskaber skal udvikles.

Og relationer skal vedligeholdes.

Derfor er det heller ikke tilfeeldigt, at programmet i ar igen bliver
suppleret med en lang reekke arrangementer, previews, middage
og kulturelle aktiviteter.

Blandt andet genintroducerer DK Company koncerter om man-
dagen i forbindelse med virksomhedens 25-ars jubileaum.

For Sofie Dolva er ambitionen klar: "Vi vil veere et sted, man har
lyst til at besage. Ikke kun fordi man skal kgbe ind, men fordi man
bliver inspireret, skaber forbindelser og far nye idéer med hjem."

Hvis udviklingen fortsaetter, kan CIFF meget vel veere i faerd med
at transformere sig fra at veere Nordens sterste modemesse til at
blive en af Europas mest interessante modeplatforme. Og méaske
er det netop den transformation, der bliver dens sterste styrke i
fremtidens modebranche.
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Skobranchen.dk inviterer
til Napas & Wine

Traditionen tro — kan man efterhanden godt sige —
inviterer Skobranchen.dk til Napas & Wine mandag
og tirsdag den 3. og 4. august kl. 13.00 — 14.00 foran
stand B5-103. Her serveres Napas og et glas vin og
frem for alt far branchefolk; indkabere, udstillere og
andre mulighed for at netveerke og koble af for en
kort stund midt i messeraeset.
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Af Pia Finne, foto: MICAM

SS27: Sko som
modgift mod
modlgshed

MICAMs Al-genererede trendforecast peger mod en saeson,
hvor falelser, farver og personlighed far frit spil. Sammen med
trendanalysevirksomheden Livetrend har den italienske mes-
se identificeret fire steerke trendretninger, der alle udspringer
af samme grundlzeggende behov: gnsket om gleede, naervaer
og optimisme i en kompleks tid.

Efter flere seesoner preeget af forsigtighed, funktio-
nalitet og en naesten terapeutisk segen efter tryghed
beveeger mode- og skobranchen sig i foraret og
sommeren 2027 i en ny retning. Ifelge MICAMs farste
Al-drevne Footwear Trend Area og Buyers Guide
bliver SS27 saesonen, hvor forbrugerne aktivt sager
produkter, der kan skabe gleede, energi og folelses-
maessig forbindelse. Trendrapporten er udviklet i
samarbejde med Livetrend, der analyserer millioner
af datapunkter fra sociale medier, e-commerce, mo-
deshows og forbrugersggninger for at identificere
kommende bestsellerpotentialer.

Den overordnede trend har faet navnet Antidote to
Suffering — en titel, der indfanger tidsanden. Verden
er ikke nadvendigvis blevet mindre kompleks, men
forbrugernes reaktion har sendret sig. | stedet for at
treekke sig tilbage seger de mod farver, taktile ople-
velser, dekorationer og produkter med personlighed.
For skobranchen betyder det et markant skifte.
Komfort og funktionalitet er fortsat afgerende, men
de bliver nu pakket ind i mere ekspressive designs,
steerkere farver og mere folelsesladede forteellinger.
Maximalismen vender tilbage — ikke som kaotisk
overflod, men som velovervejet intensitet. Skoene
skal ikke laengere blot lgse et praktisk behov. De skal
ogsa skabe en folelse.

Interessant er det, at rapporten ikke peger pa én
dominerende stilretning. Tveertimod viser analysen,
at forbrugerne beveeger sig mellem forskellige
folelsesmaessige universer afhaengigt af situation,
livsstil og humer. Nogle sgger ro og kontrol, andre
energi og spontanitet, mens andre igen laenges efter
autenticitet eller romantisk eskapisme. Det er netop
disse forskellige behov, der danner grundlag for de
fire trendretninger Mare Noir, Urban Beach, Tribal
Relics og Summer Residence.

Mare Noir: Den nye disciplin

Hvor mange trendprognoser peger mod farver
og optimisme, gar Mare Noir i en mere afdeempet
retning. Her bliver minimalismen genfortolket som
noget folelsesmaessigt og intenst snarere end keligt
og rationelt.

Inspirationen hentes i maritime referencer, nostalgi-
ske forteellinger og en naesten ceremoniel elegance.
Silhuetterne er lange og preecise, mens snaringer,
remkonstruktioner og korsetlignende detaljer skaber
spaending mellem det stramme og det sanselige.
Resultatet er en stilretning, der udstraler kontrol, ro og
selvsikkerhed.

Mare Noir er samtidig et opger med forestillingen
om, at minimalisme ngdvendigvis skal vaere anonym.
Her bliver enkelhed tveertimod et virkemiddel til
at skabe intensitet. Det handler om materialernes
kvalitet, om proportioner og om de sma detaljer, der
tilferer personlighed. Den maritime inspiration ses
ikke som klassisk yacht-luksus, men snarere som en
poetisk forteelling om havet, uniformer, nostalgi og
handveerk.

Farvepaletten er mark og sofistikeret. Sort, bleeksorte
nuancer og oxiderede metaller kombineres med



kalkhvid, stevede rosatoner, mokkafarver og deempede grenne
nuancer. Blandt ngglefarverne finder man Black Robe, Obsidian,
Balsam Green, Rose Dust, Mocha Meringue, Dijon og Birch.

P& damesiden fremhaeves iseer remsandaler med grafiske kon-
struktioner, ballerinaer med rynkede overdele og elegante stilets
med fine remdetaljer. Ballerinaen fortsaetter dermed sin steerke
position, men i en mere raffineret og sofistikeret udgave.

Til herrerne bliver badskoen en af ssesonens vigtigste modeller.
Den maritime reference gar igen i blade loafers, minimalistiske
slip-ons og tasandaler med markante spaender. Det handler
mindre om klassisk preppy-stil og mere om en folelsesmeessig
fortolkning af maritime koder.

Ogséa bernesegmentet preeges af den maritime forteelling med
Mary Janes, fiskersandaler og deeksko, der kombinerer nostalgi
med praktisk funktionalitet.

Urban Beach: Bevaegelse, energi og 00'er nostalgi
Hvis Mare Noir er den eftertaeenksomme trend, er Urban Beach
dens diametrale modsaetning.

Her mades sport, strandliv og storbykultur i en eksplosiv blanding
af energi og beveegelse. Ifalge rapporten er interessen for retro
sport vokset markant, mens eestetikken fra OO'erne oplever en
neermest eksplosiv genopblomstring.

Urban Beach afspejler en forbruger, der gnsker frihed, spontanitet
og oplevelser. Skoene skal fungere pa tveers af situationer — fra
strandpromenade til byliv — og kombinerer derfor performance-
elementer med et steerkt visuelt udtryk.

Det er en trend, hvor funktion og mode smelter sammen. Teknisk
mesh, farveblokke, lette materialer og sporty konstruktioner far
selskab af steerke modefarver og grafiske detaljer. Udtrykket er
dynamisk, fleksibelt og designet til et liv i konstant beveegelse.

Farverne spiller en hovedrolle. Elektrisk bla, citrusnuancer, steerk red
og friske pasteller skaber en palet med hgj energi. Naglefarverne
omfatter blandt andet Spring Break-bla, Deep Mint, Apricot, Poppy
Red, Fuchsia Fedora, Pink Lady og Rhodonite.

Retro-lgbeskoen bliver en af seesonens mest markante silhuetter.
De lette nylonmodeller med farveblokke, ruskindsdetaljer og
kontrastsnareband kombinerer nostalgi med moderne komfort og
passer perfekt ind i den fortsatte sneakertrend. Samtidig far den
klassiske flip-flop en markant opgradering. Firkantede taformer,
skulpturelle detaljer og steerke farver lgfter strandklassikeren ind i
modebilledet. Ogsa sporty slides og canvas-sneakers bliver vigtige
kategorier.

For herresko peger trenden mod slides med kraftige spzender,
enkle flip-flops og farverige leerredssko, mens bgrnesegmentet
far et legende udtryk med pool-slides, dekorerede sneakers og
kreative flip-flops. Urban Beach er en trend, der understreger,
at sport og mode ikke leengere er modsaetninger. Tveertimod
smelter de sammen i produkter, der skal skabe energi, frihed og
beveegelsesgleede.

Tribal Relics: Tilbage til det handlavede

Mens Urban Beach hylder fart og aktivitet, sager Tribal Relics i den
modsatte retning. Trenden udspringer af en voksende laengsel
efter autenticitet, hdndveerk og forbindelse til naturen. | en tid
preeget af digitalisering og konstant informationsstrem bliver det
handgribelige og jordneere en luksus i sig selv.




|

Her dominerer naturlige materialer, hdndveerkspraegede detaljer
og overflader, der ser ud, som om de er blevet formet af tid og
brug. Flettede strukturer, ra leederkvaliteter, perler, knuder og
organiske detaljer giver skoene karakter og historie. Tribal Relics
er samtidig et udtryk for den fortsatte interesse for slow living
og produkter med en tydelig oprindelse. Forbrugerne soger i
stigende grad genstande, der foles aegte og menneskelige frem
for perfekte og industrielle. Derfor far handveerksreferencer og
traditionelle teknikker ny relevans.

Farveuniverset henter inspiration i jord, ler og landskaber.
Nuancer som Antique Moss, Mango Mojito, Sugar Almond,
Sassafras, Mocha Meringue, Wistful Mauve og Dijon skaber en
varm og naturlig palet.

P& damesiden er gladiatorsandalen blandt de steerkeste styles.
Sammen med platformssandaler og boho-inspirerede mokkasi-
ner peger den mod en mere handlavet og spirituel aestetik.

Til herrerne bliver blade mokkasiner, ruskindssneakers og
espadriller centrale kategorier. Fokus flyttes fra tekniske materi-
aler til taktile kvaliteter og naturlige overflader.

| barnesegmentet ses samme udvikling gennem traesko, spaen-
de-sandaler og espadriller med handveerksinspirerede detaljer.
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Summer Residence: Romantik med et glimt i gjet

Den fierde og sidste trendretning er samtidig den mest dekorative.
Summer Residence kombinerer romantik, nostalgi og en naesten
teatralsk tilgang til sommerens garderobe. Hvor Tribal Relics
seger det ra og naturlige, dyrker Summer Residence det raffine-
rede, elegante og legende.

Trenden henter inspiration i herskabelige sommerresidenser, en-
gelske haver, eftermiddagste og nostalgiske ferieminder. Men det
hele fortolkes med et moderne glimt i gjet. Der er noget bevidst
overstylet over udtrykket, hvor romantikken ikke bliver sentimen-
tal, men snarere selvironisk og charmerende.

Det er en trend, der taler direkte ind i den voksende interesse for
sma luksusoplevelser i hverdagen. Forbrugerne sgger produkter,
der skaber gleede, eestetik og en folelse af forkeelelse, uden
nedvendigvis at veere formelle eller eksklusive. Farvepaletten er
let og feminin med pudderrosa, blgde bla toner, cremefarver, ha-
venuancer og sarte blomsterfarver. Universet er lyst, optimistisk
og dekorativt.

Silhuetterne speender fra ballerinaer og mules til elegante
sandaler og loafers. Slgjfer, broderier, quiltede overflader og
diskrete udsmykninger tilferer et romantisk udtryk uden at virke
gammeldags.

P& damesiden fremhaeves iseer spidse mules, peep-toe sandaler
og den sékaldte sneakerina — en hybrid mellem sneaker og balle-
rina, som allerede nu begynder at vinde indpas pa flere markeder.
Herreskoene beveeger sig mod luksurigse slippers, penny loafers
og afslappede monkstrap-modeller, mens bgrnesegmentet
preeges af Mary Janes, mokkasiner og sandaler med store
slojfedetaljer.

Felelser bliver den nye valuta

Nar man ser pa de fire trendretninger samlet, bliver det tydeligt,
at SS27 ikke handler om én bestemt stil eller silhuet. Det handler
om felelser.

Hvor tidligere saesoner i hgj grad har veeret drevet af funktionalitet,
komfort og sikre investeringer, peger MICAMs analyse p4, at for-
brugerne igen er villige til at lade sig forfere. De se@ger produkter,
der kan pavirke humaret, understgtte identiteten og skabe sma
ojeblikke af gleede i hverdagen.

For indkebere og detailhandlere bliver udfordringen derfor ikke
blot at veelge de rigtige modeller, men at sammensaette kollektio-
ner, der favner forskellige folelsesmaessige behov. En succesfuld
SS27-kollektion kan sagtens rumme bade Urban Beachs ener-
giske sneakers, Tribal Relics' handveerksinspirerede sandaler,
Mare Noirs sofistikerede ballerinaer og Summer Residences
romantiske mules. Feellesnaevneren er ikke produktet i sig selv,
men den historie og den folelse, det formidler.

Netop derfor er det interessant, at MICAM har valgt at udvikle
trendguiden ved hjeelp af kunstig intelligens. Ved at analysere
millioner af datapunkter fra sociale medier, e-commerce, mo-
deshows og forbrugersagninger forsgger Livetrends algoritmer
ikke blot at identificere kommende modefeenomener, men ogsa
de folelsesmaessige drivkreefter bag dem. Resultatet er et trend-
forecast, der peger pa én central indsigt: Forbrugerne sager ikke
blot nye sko i SS27 — de s@ger optimisme, identitet og oplevelser.
Skoene bliver dermed ikke bare noget, vi gar i, men et redskab til
at navigere i en verden, hvor folelsen af glaede og personlighed
igen er blevet en vigtig del af veerdien.



Trend oversigt

Mare noir

Sailor style
Modest elegance
Maritime

Retro sport
Activewear

2000s look

F.thnic nomad
Farthwanderer
Talisman

Summer residence

Soft nostalgia
Garden party
Vintage kitsch
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ARTIKEL H

Af Pia Finne, foto: JA sko

40 ar med mod,
menneskelighed
og masser al sko

Bente Maller fejrer 40-ars jubileeum med JA Sko - og stéar stadig med
samme nysgerrighed pa branchen som den dag, hun begyndte.

Nar man treeder ind i JA Sko i Narre Nebel, mader man ikke bare
hylder med sko. Man mader en historie om lokalt engagement,
steerke relationer, humor, modstandskraft — og en kvinde, der i 40
ar har sat sit helt personlige preeg pa butikken og byen omkring
den.

Bente Mgller havde egentlig aldrig forestillet sig, at hun skulle
veere skohandler. Hun var kontoruddannet, arbejdede péa kontor
og havde ikke nogen formel baggrund i skobranchen. Men nogle
gange tager livet en drejning, man ikke havde planlagt.

"Jeg gik ind i JA Sko, der pa daveerende tidspunkt blev ejet af
Arne Jensen og Birgit og Jargen Nisgaard, der ogséa etablerede
JA Sko, for at kebe julegaver, og jeg endte med at kabe butikken,"
forteeller hun med et smil. Bente Maller var dengang 25 ar. Hun
er fodt og opvokset i byen og kendte godt JA Sko, s& da Arne
Jensen spurgte, om hun ikke ville overtage butikken, sprang hun til.

Fra tilfaeldighed til livsveerk

Men det, der be gyndte som en impulsiv beslutning, blev hurtigt til
et livsveerk. Bente kastede sig ind i en branche, hun ikke kendte,
men hvor hun blev hjulpet godt pa vej af gode kolleger og le-
verandgrer. Og det blev samtidig begyndelsen pa fire artier med
salg, seesoner, kunder, messer, udfordringer og udvikling.

Efter nogle ar udvidede hun endda med endnu en butik pa
@sterbrogade i Kebenhavn — Sko og Stevler. En spaendende tid,
husker hun, men ogsé en hard tid.

"Det var fantastisk at veere derovre, men det var hardt at drive to
butikker s& langt fra hinanden." Til gengeeld gav det hende vaerdi-
fuld indsigt i forskellen mellem @st og vest, storby og turistomra-
de, og hvordan man ma taenke forskelligt som indkaber alt efter
kundegruppen. "For det var ikke badesandaler og gummistevler,
jeg solgte flest af pa Jsterbro," siger hun med et smil.
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En butik med sin helt egen personlighed
Det er netop evnen til at tilpasse sig og samtidig bevare sin egen
identitet, der har gjort JA Sko til noget seerligt.

Butikken er ikke en traditionel skobutik. Her finder man naturligvis
kendte meerker som Tamaris, Rohde og Skechers, men sortimentet
stopper ikke dér. Her er ogsa fritidssko, badesandaler, specialvarer
og varer fundet pa inspirationsture til blandt andet Paris, Berlin og
Dusseldorf.

"Vi skal have noget andet end naboen. Noget, der ger os interes-
sante." Den filosofi har veeret afgerende i en tid, hvor konkurrencen
er blevet starre, og hvor mange butikker ligner hinanden. Bente
tror pa, at differentiering er nadvendig. Samtidig er stemningen i
butikken mindst lige s& vigtig som varerne pé hylderne.

"Vi er lidt utraditionelle. Her ma der gerne vaere humor og et glimt i
gjet. S& kommer man langt" Hos JA Sko kan kunderne godt kom-
me ud for at blive budt pa en g@strigsk snaps, en cognac eller en
god historie. Det handler om oplevelsen. Om neerveer. Om at skabe
et sted, man har lyst til at vende tilbage til.

Skobutikken med hunden

Butikken har gennem arene veeret kendt for mere end skoene.
Den har ogsé veeret kendt som skobutikken med schaeferhunden.
Bente har altid haft hund med pa arbejde, og gennem &arene er
hundene blevet en del af butikkens identitet. Nogle kunder kom
neesten lige s& meget for at hilse p& hunden som for at kabe sko.
Da hendes seneste scheeferhund dede i januar, modtog hun over
12.000 kondolencer pa de sociale medier. "Det betyder jo noget
for folk."

| dag er en ny firbenet makker flyttet ind: Hvalpen Maui, som allere-
de er blevet en del af hverdagen i butikken.

Kunderne er hele verden

Nerre Nebel er ikke nogen storby. Byen har omkring 1.200-1.300
indbyggere. Men kundegrundlaget er langt sterre, for butikken
liggeri et turistomrade test pa Vestkysten, og det meerkes tydeligt.

Bente anslar, at omkring 60 procent af kunderne kommer fra ud-
landet — primeert tyske turister. Og netop pa grund af turisterne er
JA Skos hgjseeson modsat de fleste andre skobutikkers fra foraret
og ind i oktober, hvor byen summer af liv, mens vinteren er den
stille periode.

°

'l dag er en ny firbenet
makker flyttet ind: Hvalpen
Maui, som allerede er
blevet en del af hverdagen i

butikken."
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Men kundegruppen er bred. Meget bred. Her kommer lo-
kale familier, trofaste sommerhusejere, kabenhavnere, tyske
turister, barn, bedsteforeeldre og alt derimellem. Sortimentet
spaender derfor ogsé vidt — fra sterrelse 19 til 50.

"Det er noget af det, der ger, at jeg bliver ved. Den brede
kundeportefalje og kunderne, der gerne kigger ind for at sige
hej — ogsa selvom de ikke skal have nye sko." Det er relationer
som dem, der ikke kan males i omsaetning alene.

Personalet er en del af historien

Ingen butik holder i 40 &r alene, og Bente laegger ikke skjul
p4&, at medarbejderne har haft stor betydning gennem arene.
Mange dygtige piger har veeret en del af JA Sko, flere af dem
i bade 10 og 15 ar. Butikken har ogsa uddannet en del elever
gennem tiden, og i dag bestar teamet af tre faste kraefter. En
er vendt tilbage som pensionist, mens en anden blev udleert
i butikken og har nu veeret der i 12 ar. Det er med til at skabe
den trygge og varme atmosfeere, som kunderne meder, nar
de treeder ind ad daren.

En branche i konstant forandring

Nar man har veeret i branchen i 40 ar, har man set lidt af
hvert. Bente har oplevet storhedstider, kriser og skiftende
forbrugsmeanstre.

Hun husker tiden, hvor tyske kunder lagde store summer i
greenseomraderne. Hun husker, hvordan aendringer i Europa
pavirkede handlen. Hun har meerket coronaens nedluknin-
ger — og den overraskende steerke genabning bagefter. Og
hun meerker i dag bade inflation, usikkerhed og en stigende
interesse for vintage og genbrug.

"Det er helt klart sveerere at drive skobutik i dag end tidligere."
Hun peger iseer pd, at mange butikker i dag bliver livsstilsbu-
tikker med mode, interigr og accessories som supplement.
Selv driver hun fortsat en ren skoforretning — dog med et
mindre sidekoncept ved siden af.



Jacob Haugaard var med, da Butikshunden Maui
Bente fejrede sit 40 ars jubilaaum.

Samtidig ser hun ogs4, at mindre, selvsteendige butikker som hendes udfordres af
lange bestillingshorisonter, hvor varer skal kabes ind et halvt &r far seesonen starter.

"Den store lagerbinding kan vaere med til at sl en lille butik ihjel" Netop derfor har
hun igennem de seneste ar valgt at ege samarbejdet med Green Comfort, der
arbejder med et tilbagekabssystem, som ger det lettere at veere agil og tilpasse
sig markedet.

Engagement raekker leengere end butikken
Bente har aldrig ngjedes med at passe sin egen butik. Hun har ogsa engageret sig
i handelslivet og i skobranchen som helhed.

Hun har veeret aktiv i den lokale handelsstandsforening i 30 ar, og hun har siddet i
bestyrelsen i Skobranchen.dk i godt 10 ar, hvor hun har faet sparring, viden og det
store perspektiv p& udviklingen i branchen.

"Skal der ske noget, m& man selv veere foregangsperson,’ er hendes holdning.
Det udsagn siger meget om hendes tilgang. Hun venter ikke p4a, at andre tager
initiativet. Hun ger det selv.

Det geelder ogsa lokalt, hvor hun blandt andet hvert ar har arrangeret modeshows
med Jacob Haugaard som konferencier — et samarbejde, der siden udviklede sig
til et venskab.

Og fremtiden? Den er stadig &ben. For selv om mange efter 40 ar kunne finde pa at
saette punktum, er Bente ikke helt feerdig endnu. "Jeg fortsaetter indtil videre."

Hun taler om at forny butikken lgbende, skifte leveranderer ud, invitere nye idéer
ind og undga, at branchen bliver for traditionsbundet. Men vigtigst af alt: Hun beva-
rer lysten. Lysten til kunderne, til hverdagen, til snakken over disken og til livet i en
butik, hvor man stadig bliver madt som menneske — ikke bare som kunde.

"Men skulle der komme én, der har lyst til at drive en butik pa Vestkysten, sé er jeg
ogsé aben for det," siger hun med et smil.

Og i en tid med keeder, klik og algoritmer star Bente Maller som et bevis pa, at
personlighed stadig kan veere en forretningsmodel. Og maske er det netop derfor,
hun efter 40 ar stadig star der. Med sko pa hylderne, smil i butikken — og hvalpen
Maui som butikshund.
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B ARTIKEL

Af Pia Finne, foto: KEEN

Nar 1+1 bliver til 3:

Collabs er en veekstmotor
for skobranchen

S . Fra kunstnere og supermodeller til iveerksaettere og niche-
amaris samarbejder med den i X

tyske designer Kilian Kerner brands. Strategiske samarbejder er blevet et af skobran-
chens steerkeste veerktgijer til at skabe relevans, forteellinger
og nye malgrupper. Men de bedste collabs handler ikke om
hurtig hype — de handler om langsigtede veerdier, autenticitet
og om at skabe noget, der giver mening for begge parter.

Der var engang, hvor et samarbejde mellem et skobrand og en kendt
profil primeert handlede om synlighed. En kendis satte navn pa et
produkt, der blev lanceret i en begreenset periode, og sé gik branchen
videre til det neeste.

Sédan er det ikke leengere. | dag er collabs blevet en strategisk dis-
ciplin, der kan flytte et brands positionering, abne nye markeder og
skabe helt nye forteellinger omkring et produkt. Samtidig er samar-
bejder blevet et redskab til at skabe relevans i en tid, hvor forbrugerne
eftersparger mere end blot et godt produkt.

De vil have historier, veerdier og autenticitet. Det er ikke tilfeeldigt, at
nogle af verdens sterste brands arbejder malrettet med samarbejder.
Vernon var blandt de ferste, der benyttede sig af collabs i Danmark,
og pa internationalt plan har bl.a. Salomon gjort collabs til en central
del af sin strategi og lancerer i dag mellem fem og ti samarbejder pr.
saeson gennem sin Sportstyle-division.

Her er méalet ikke leengere at seelge sko, men at bygge broer mellem
outdoor, mode, kultur og livsstil. Samarbejderne med blandt andre
MM®6 Maison Margiela, Sandy Liang, Pas Normal Studios og JJJJound
har vaeret med til at flytte Salomon fra en niche inden for trailrunning til
en markant position i den globale mode- og sneakerkultur.

Det er en udvikling, der i stigende grad ogsé preeger den danske
skobranche.

Mere end et produkt

Hos Vernon, der stadr bag en reekke internationale brands i
Skandinavien, har collabs laenge veeret en del af strategien, og det
seneste eksempel er samarbejdet mellem KEEN og den danske de-
signer Henrik Vibskov, som i foraret 2026 lancerede en nyfortolkning
af den ikoniske UNEEK-model.

For Waseem Ahmad, der er partner i Vernon, handler samarbejdet om
langt mere end produktudvikling. "KEEN er ikke bare en sko. Der ligger
en stor forteelling bag brandet. Det er et teknisk og baeredygtigt brand,
hvor alle detaljer er gennemteenkte. Derfor ville vi gerne lgfte det krea-
tive niveau og koble det sammen med Henrik Vibskovs kunstneriske
univers




Da han kontaktede den danske designer, var svaret hurtigt. "Han
syntes med det samme, at det led spaendende. Og det, han er
kommet med, passer perfekt ind i bade universet og den mal-
gruppe, vi gerne vil ramme."

Resultatet er to modeller, hvor KEENs funktionalitet meader
Vibskovs karakteristiske formsprog. Henrik Vibskov siger selv:
"Da KEEN spurgte mig, om jeg ville lave et collab, teenkte jeg med
det samme, at det kunne veere interessant at tilfgje en cirkelform
til hele gitterstrukturen og give skoen en ny minimalistisk form,
samtidig med at vi bevarer dens DNA og leger med nye materi-
aler og farver”"

Netop balancen mellem innovation og genkendelighed er afge-
rende. "Det er stadig autentisk. Vi har ikke lavet en Vibskov-sko. Vi
har taget eksisterende silhuetter og kombineret hans kreativitet
med KEENs komfort," siger Waseem Ahmad.

Brand awareness frem for volumen

Det interessante er, at succesen ikke ngdvendigvis males pa
omseetning. Tveertimod. "For os handler det ikke om volumen. Det
handler om omtale, brand awareness og om at skabe en samtale
omkring brandet. Vi har ikke noget onske om, at det skal veere
kommercielt i klassisk forstand." Det er en strategi, der i stigende
grad vinder frem. De mest succesfulde samarbejder er ofte dem,
der tor veere nichepreegede og ikke forsgger at ramme alle.

"Det er hele hypen omkring brandet, der er interessant. Hvorfor
veelger Henrik Vibskov at arbejde sammen med KEEN? Det er
netop koblingen mellem stil og komfort" Han peger samtidig pa,
at det lokale perspektiv ofte har sterre veerdi end internationale
kampagner. "Vi er faktisk lidt ligeglade med, hvad der sker globalt.
Det har ikke den samme effekt som lokale samarbejder. Det
skaber mere opmaerksomhed og mere brand awareness."

Det er en strategi, Vernon tidligere har haft succes med gennem
samarbejder med blandt andre Skall Studio og Roskilde Festival.
Samtidig kan et samarbejde ogsa fa international betydning.
"KEENs samarbejde med Skall Studio dbnede dere i udlandet
for Skall Studio pa et tidspunkt, hvor mange ikke kendte brandet
i forvejen. Det samme kan ske med Henrik Vibskov, som kan fa
endnu starre synlighed i eksempelvis Asien."

Nar veerdier og mindset harmonerer

Hos WODEN valgte man i 2024 en anden tilgang. Her indgik
virksomheden et strategisk partnerskab med topmodellen
Josephine Skriver, der med mere end otte millioner falgere pa
Instagram er en af Danmarks mest internationale profiler.

"Vi havde faktisk en gnskeliste over de profiler, vi allerhelst ville ar-
bejde sammen med, og Josephine stod averst," forteeller Carsten
Holm, der videre forteeller, at Josephines agent faktisk kontaktede
Woden, "og det sé jeg jo som et tegn’, siger Carsten Holm med
et smil.

Bag beslutningen | en starre strategisk transformation. "Vi havde
bade Shoe The Bear og WODEN, men gnskede at samle det hele
under én paraply. One brand, one voice. Vi ville tydeliggere, at vi
spaender bredt - fra sneakers til stiletter — og samtidig understat-
te vores internationale ambitioner."

75 procent af virksomhedens omsaetning kommer i dag fra eks-
portmarkeder. Derfor var det vigtigt at finde en profil med global
gennemslagskraft. Men det, der for alvor overbeviste Carsten
Holm, var dog medet med personen bag profilen.

"Da vi madte Josephine, blev jeg faktisk bleest bagover. Hendes
veerdier, hendes holdninger og hendes mindset passede perfekt
til os. Derfor blev samarbejdet bade strategisk og veerdibaseret.
Det er netop her, mange samarbejder lykkes eller fejler. "Den naive
tro p&, at man automatisk bliver et federe brand af et samarbejde,
tror jeg ikke pa."

Der skal veere et klart formal, og gevinsten skal ses pa den lange
bane. "Det er ikke noget, man kan maéle pa antal sko solgt. Det er
et langsigtet arbejde med at flytte brandets position." Han taver
ikke med at kalde samarbejdet et af hajdepunkterne i WODENSs
historie. "Det vil std hejt i bogen over de sterste gjeblikke pa
WODEN-rejsen."

Modeprofilen leftes

Et andet eksempel p&, hvordan samarbejder bruges strategisk
til at lofte et brands modeprofil, findes hos Tamaris. Det tyske
skobrand har gennem flere saesoner samarbejdet med den tyske
designer Kilian Kerner, og partnerskabet er i dag en central del af
virksomhedens brandstrategi.

Malet er ikke blot at udvikle nye produkter, men at styrke Tamaris'
feminine identitet, skabe synlighed i modeverdenen og tiltreekke
en mere modebevidst forbrugergruppe. Samarbejdet har blandt
andet fort Tamaris ind pa internationale modeuger, hvor brandet
har vist eksklusive styles pa catwalken under Berlin Fashion Week
og samtidig styrket sin internationale synlighed.

At samarbejdet skaber resultater, understreges af, at Tamaris har
mere end fordoblet sit sell-in pa kollektionerne udviklet sammen
med Kilian Kerner, samtidig med at markant flere Tamaris-butikker
har taget samarbejdet ind i sortimentet. Dermed

KEEN X Henrik Vibskov
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"KEEN er ikke bare en

sko. Der ligger en stor
forteelling bag brandet.”

illustrerer samarbejdet, hvordan et collab kan fungere som mere
end en markedsfaringsaktivitet. Det bliver et redskab til at flytte
et brands positionering, skabe modekredibilitet og &bne deren til
nye kundegrupper.

Forbrugerne gennemskuer hurtigt det kunstige

Hvis der er én feellesnaevner blandt de succesfulde samarbejder,
er det autenticitet. Forbrugerne accepterer ikke leengere tilfeel-
dige partnerskaber. Der skal veere en troveerdig kobling mellem
parterne, og netop derfor ser man i stigende grad samarbejder,
hvor feelles veerdier er udgangspunktet.

Outdoor mader mode. Funktionalitet meder kunst. Komfort
mader aestetik. Og greenserne bliver mere flydende. Hos Green
Comfort valgte man sin vej ind i samarbejdsuniverset. Her indgik
virksomheden et designsamarbejde med iveerksaetter og kunst-
ner Annemette Voss med ambitionen om at skabe en gummi-
stevlekollektion, der kombinerede komfort med et markant visuelt
udtryk.

Udgangspunktet var et gnske om at udfordre forestillingen om,
hvad en gummistavle kan veere, og resultatet blev en kollek-
tion med akvarelinspirerede blomsterprints og naturmotiver,
hvor Green Comforts fokus pa komfort blev kombineret med
Annemette Voss' kreative univers.

For CEO Jesper Steermose var succesen dog ikke farst og
fremmest et spargsmal om salgstal. "Strategiske samarbejder er
sveere at male direkte. Men vi oplevede, at vi fik opmaerksomhed
fra en ny og yngre malgruppe, samtidig med at vi fik sat fokus pa,
at en gummistevle faktisk godt kan veere fashion.

Han understreger, at samarbejderne primeert skal ses som et
langsigtet brandingveerktej. "Selvfelgelig vil vi gerne seelge varer,
men det er ikke noget, man kan male fra den ene dag til den
anden. Man skal se pa det med de lange briller. Det handler om at
styrke butikkernes og brandets image over tid"

Green Comfort har ogsa kert et seks maneder langt samarbejde
med Stet Brysterne, og virksomheden arbejder med forskellige
influencerprofiler, der taler til forskellige segmenter. Nogle hen-
vender sig til de klassiske Green Comfort-kunder, mens andre
har fokus pa eksempelvis outdoor-livsstil eller specifikke produkt-
kategorier som hjemmesko.

"Vi arbejder typisk med et par forskellige profiler om aret og ger
labende status og skifter ud. Forbrugerne skal kunne identificere
Green Comfort som Green Comfort — ikke som et brand, der er
knyttet op pa én bestemt influencer."
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KEEN X Henrik Vibskov

Samtidig ser Jesper Steermose nye muligheder pa eksport-
markederne. "Vi arbejder blandt andet med barfodssko i flere
internationale markeder. Det er ikke et lige s& stort segment i
Danmark endnu, men i udlandet ser vi et stort potentiale. Hvis vi
meder den rigtige profil eller samarbejdspartner, kan det sagtens
blive relevant.

For Green Comfort er konklusionen klar: Et vellykket samarbejde
handler ikke nedvendigvis om at seelge flest mulige par sko
her og nu, men om at skabe opmaerksomhed, relevans og nye
relationer til forbrugerne.

Et strategisk veerktgj — ikke en trend

Collabs er for leengst gaet fra at veere en modebglge til at veere et
strategisk forretningsveerktgj. Samtidig bliver kravene starre. Det
er ikke leengere nok at saette to logoer ved siden af hinanden.
Samarbejder skal have en troveerdig forteelling, skabe veerdi for
begge parter og faoles naturlige for forbrugeren. Men néar det
lykkes, kan gevinsten veere betydelig.

Ikke n@dvendigvis i form af flere solgte sko her og nu, men i form
af @get kendskab, nye malgrupper, steerkere brandpositionering
og adgang til markeder, som ellers ville veere sveere at na.

Maske er det netop derfor, at collabs i dag er blandt en af sko-
branchens vigtigste vaekstmotorer. For i en tid, hvor produkterne
i stigende grad minder om hinanden, er det ikke leengere nok at
have den bedste eller den billigste sko. Det handler om at have
den bedste historie, og de historier bliver i stigende grad skabt
sammen med andre.
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Af Pia Finne, foto: Portland Scandinavia

Veekst med omtanke
i et marked under
forandring

Efter 25 ar i skobranchen satser Portland Scandinavia nu malrettet pa en staerkere
nordisk position. Med en bred portefalje af internationale brands og egne meerker ser
CEO Per Lakken fortsat store muligheder i specialhandlen — ogsé i et marked preeget af
hard konkurrence og voksende onlinehandel.

Nar Per Lokken taler om sko, meerker man hurtigt, at det er
en branche, han har levet og andet i igennem det meste af sit
arbejdsliv. Den norske skoprofil star i dag i spidsen for Portland
Scandinavia, der bade fungerer som distributer af internationale
brands og udvikler af egne meerker. Men rejsen begyndte leenge
for virksomhedens antog sin nuveerende form.

"Jeg har arbejdet med sko i omkring 25 ar og har veeret med til
at bygge flere brands op i Norden. Blandt andet var jeg partner i
virksomheden, der havde Timberland i vores region. Sko har vae-
ret en red trdd gennem hele min karriere,” forteeller Per Lakken.

| dag repreesenterer Portland Scandinavia internationale brands
som GAP, PAJAR, FITFLOP og IPANEMA, ligesom man netop
nu starter op med et nyt brand; SUNG8. Virksomheden ejer og
udvikler samtidig egne maerker som LUNE, BELIZZE, MARCANT,
ORANGO, 2469 og ZERO°C.
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Fra norsk fokus til skandinavisk satsning

Portland Scandinavia bygger videre pa mange ars erfaring i det
norske marked, men virksomheden har de seneste ar erkendt, at
fremtidens muligheder ligger i et bredere geografisk perspektiv.

"Norge er et relativt lille marked. Skal man skabe en steerk og
baeredygtig forretning i dag, er man nadt til at teenke skandina-
visk. Derfor satser vi nu langt mere malrettet pa bade Danmark
og Sverige,” siger Per Lokken, der videre forteeller, at man netop
nu seger en agent i bade Danmark og Sverige til at tage sig af
virksomhedens brands pa de to markeder.

Virksomheden har allerede gennem mange ar arbejdet pa
det danske marked, blandt andet gennem samarbejde med
Skoringen, men indsatsen har hidtil veeret mere begreenset.
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'Nar vi arbejder med egne
brands, har vi kontrol over
hele veerdikeeden — fra
produktudvikling til
distribution.”

"Vi er ikke helt nye i Danmark, men vi har ikke haft det samme fokus som
nu. Derfor skal vi ogsa ud og forteelle markedet, hvem vi er, og hvad vi kan
tilbyde.”

Selvom Portland Scandinavia ikke selv udstiller pa CIFF, er flere af virksom-
hedens brands repreesenteret pa messen gennem samarbejdspartnere og
agenter. Det ser Per Lokken som en vigtig mulighed for at @ge synligheden
pa det danske marked.

Bred portefolje giver styrke

En af virksomhedens starste styrker er ifalge Per Lakken den brede sam-
mensaetning af brands. Portefeljen spaender fra mode og livsstil til outdoor,
komfort og sport, og ambitionen er at kunne tilbyde forhandlerne lasninger
til flere forskellige kundesegmenter.

Den maske mest markante satsning lige nu er GAP Footwear. "GAP er et
brand med en enorm international genkendelighed. Vi oplever, at produk-
terne rammer et attraktivt prisniveau samtidig med, at designet passer
godt til den moderne forbruger. Sortimentet spaender bredt med sneakers
og casual styles til bade kvinder og maend.’

Samtidig ser virksomheden fortsat stort potentiale i blandt andet GANT,
der kombinerer klassisk amerikansk preppy-stil med europeeisk desig-
nforstaelse, mens canadiske PAJAR henvender sig til forbrugere med
fokus péa funktion, komfort og vejrbestandighed. FITFLOP har ogséa en
seerlig position i portefglien. "FITFLOP klarer sig faktisk bedre i Danmark
end i Norge. Danskerne kaber naturligt nok flere sommerprodukter, og her
passer brandets sandaler og komfortsortiment rigtig godt ind.”

Egne brands giver kontrol

Mens de internationale maerker bidrager med steerke brandpositioner og
global genkendelighed, giver virksomhedens egne brands en anden form
for styrke.

Portland begyndte at udvikle egne maerker omkring 2015, og i dag spiller
de en vigtig rolle i den samlede forretning. "Kombinationen fungerer utrolig
godt. Nar vi arbejder med egne brands, har vi kontrol over hele veerdikee-
den - fra produktudvikling til distribution.”

Blandt de mest kendte egne meerker finder man LUNE, som fokuserer pa
sko og tefler i skind og naturmaterialer, mens ZERO°C er bygget op om-
kring funktionelle produkter med fokus péa vandteette membraner primaert
Gore-Tex og nordiske vejrforhold.

Produktionen af Portlands egne brands foregar primeert i Kina og Indien,
mens enkelte produkter fremstilles i Europa. "Vi arbejder hele tiden pa at
finde den rette balance mellem kvalitet og pris. Forbrugerne forventer gode
produkter til en fair pris, men samtidig ma kvaliteten aldrig kompromitteres.”

k




Et marked i forandring

Ligesom resten af branchen oplever Portland Scandinavia et mar-
ked preeget af forandringer. De store internationale akterer vokser
sig stadig steerkere, mens konkurrencen fra onlinehandel fortsaetter
med at pavirke de fysiske butikker.

"Det er ikke nogen hemmelighed, at mange har det udfordrende
lige nu. Men folk kommer stadig til at kaebe sko. Spargsmalet er bare,
hvem der skal seelge dem,” fastslar Per Lakken, og han mener ikke
svaret ngdvendigvis er at konkurrere direkte med de store online-
platforme, men derimod at styrke samarbejdet mellem leverandarer
og detailhandel.

"Vi skal blive bedre til at passe pa de kunder, vi allerede har.
Specialbutikkerne har en vigtig rolle, fordi de kan tilbyde radgivning,
service og produktkendskab. Det er noget, der fortsat har stor veerdi
for forbrugerne.” Derfor arbejder Portland Scandinavia ogséd malret-
tet med at understette forhandlerne gennem produktinformation,
markedsfaringsmateriale og digitale lgsninger "Vi sender lgbende
materiale ud og ger det lettere for butikkerne at kommunikere pro-
dukterne videre til deres kunder.”

Vaekst med omtanke

Selvom ambitionerne i Danmark og Sverige er store, gnsker Per
Lokken ikke at forcere udviklingen. "Vi tager det skridt for skridt. Det
er vigtigere at gere tingene rigtigt end at vokse for hurtigt. Vi vil have
kontrol over processen og sikre, at bade kunder og samarbejdspart-
nere far den service, de forventer.”

Virksomheden har samtidig faet styrket sine logistiske lgsninger,
som tidligere har veeret en udfordring i dele af Skandinavien. "Og vi
feler os godt rustet til at tage neeste skridt. Fundamentet er pa plads,’
lyder det.

Nar Per Lakken ser fremad, handler det derfor ikke om at jagte flere
og flere brands.

"Vi leder faktisk ikke aktivt efter nye meerker. Vores fokus er at blive
endnu bedre til det, vi allerede ger. Vi har en steerk portefolje, som
komplementerer hinanden godt, og vi ser stadig mange muligheder i
de brands, vi arbejder med i dag. Men dukker der et nyt, speendende
nyt brand op, siger vi selvfalgelig ikke nej,” siger han med et smil.

Efter 25 &ri branchen er fascinationen af sko heller ikke blevet mindre.
"Skobranchen er stadig speendende. Der sker hele tiden noget nyt,
og der er altid nye muligheder. Uanset markedsforholdene skal der

seelges sko i morgen ogsa. Det handler bare om at veere klar til at
gribe mulighederne”
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"Skobranchen er stadig
speendende. Der sker hele
tiden noget nyt, og der er
altid nye muligheder.”
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Af Pia Finne, foto: Expo Riva Shuh & Gardabags

Nye handelsveje, Al o
en branche i forandrin

Den 105. udgave af Expo Riva Schuh og Gardabags viste en skobranche, der arbejder
malrettet med at sprede sine forsyningskaeder, afprave nye teknologier og bruge messer
som strategiske vidensplatforme snarere end rene indkabssteder.

Da Expo Riva Schuh og Gardabags lgb af stablen i Riva del
Garda fra den 13. til 16. juni, blev det tydeligt, at den internationale
skobranche befinder sig midt i en omfattende omstilling.

Messen samlede omkring 8.000 besagende, hvoraf knap 70 pro-
cent kom fra udlandet, mens mere end 1.000 brands og udstillere
fra 44 lande var repraesenteret.

Men tallene forteeller kun en del af historien. For bag de mange
moder og kollektioner tegnede der sig et billede af en branche,
deri stigende grad er optaget af tre centrale spargsmal: Hvordan
sikrer man robuste forsyningskaeder? Hvordan kan nye teknolo-
gier skabe veerdi? Og hvilken rolle skal de internationale messer
spille fremover?
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1. Branchen sgger nye handelsveje

Forsyningskeeder har i flere ar vaeret et centralt tema i skobran-
chen. Pandemi, geopolitiske spaendinger og stigende omkostnin-
ger har gjort det tydeligt, at afheengighed af f& produktionslande
indebeaerer en risiko.

Derfor var interessen for nye handelsaftaler stor pa arets messe.
Seerligt EU's samarbejde med Mercosur-landene samt kommen-
de aftaler med Indien og Australien blev fremhaevet som omrader,
der kan fa betydning for branchens fremtidige sourcingstrategier.
For virksomheder handler det ikke nadvendigvis om at flytte hele
produktionen, men om at skabe sterre fleksibilitet og sprede
risikoen.
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Det afspejlede sig ogséa blandt de internationale bese@gende, hvor
der var fremgang fra blandt andet Polen, Indien og flere latiname-
rikanske lande.

Ifolge Giovanna Voltolini, Group Exhibition Manager hos Riva del
Garda Fierecongressi, giver messen virksomheder mulighed
for at orientere sig i de globale forandringer og vurdere nye
samarbejdsmuligheder.

| praksis er Expo Riva Schuh dermed blevet et sted, hvor virk-
somheder ikke kun kaber ind, men ogséa arbejder strategisk med
deres forsyningskaeder.

2. Kunstig intelligens rykker taettere pa hverdagen

Kunstig intelligens fyldte mere end tidligere pa arets messe.
Som noget nyt introducerede arrangererne Al-baserede runway
shows, hvor produkter blev preesenteret pa virtuelle modeller,
inden de kunne opleves fysisk pa udstillernes stande. Det er et
konkret eksempel pa, hvordan teknologien er ved at finde sin
plads i branchen.

Al handler i denne sammenhaeng ikke om at erstatte mennesker,
men om at understotte produktpreesentation, visualisering og
beslutningsprocesser. Samtidig blev der sat fokus pa digitale
lasninger, der kan understotte e-handlen.

Arets startup-vinder, Shoefitrio, har udviklet en teknologi, der
hjeelper onlineforbrugere med at finde den rette skosterrelse
uden fysisk pravning. Det adresserer en udfordring, som mange
virksomheder fortsat keemper med: de hgje returprocenter i
e-handlen.

Selv om kunstig intelligens endnu er i en tidlig fase i mange virk-
somheder, var budskabet pa messen tydeligt. Teknologien er pa
vej ind i veerdikeeden og vil sandsynligvis fa stigende betydning i
de kommende ér.

3. Messer bliver i stigende grad vidensplatforme

En tredje udvikling er den rolle, messerne selv er ved at fa.
Tidligere var internationale fagmesser primeert steder, hvor
indkabere afgav ordrer og skabte kontakt til leveranderer. Det er
stadig en vigtig del af formalet, men i dag fylder viden og marked-
sindsigter vaesentligt mere.

Pa Expo Riva Schuh omfattede programmet 22 aktiviteter med
fokus pa blandt andet trendanalyser, markedsudvikling, teknologi

og netveerk. Det afspejler et behov i branchen for at forsta de
starre bevaegelser i markedet.

Adgang til information er blevet en konkurrenceparameter pa
linje med produktudvikling og sourcing. Virksomheder skal ikke
alene vide, hvad de skal kabe, men ogsa forsta, hvorfor de kaber
det, og hvordan markedet forventes at udvikle sig.

Ifolge Alessandra Albarelli, General Manager hos Riva del Garda
Fierecongressi, er ambitionen at udvikle messen i takt med
branchens behov med seerligt fokus péa internationalisering,
innovation og nye mader at pressentere produkter pa.

Mere end en seesonmesse

Produktmeessigt bed messen pa stor variation med alt fra klas-
siske modekollektioner til barnesko, hjemmesko, sikkerhedsfodtgj
og performanceprodukter. Samtidig fyldte nye produktionsme-
toder mere end tidligere, blandt andet 3D-print og avancerede
fremstillingsprocesser.

Det understreger, at skobranchen star midt i en udvikling, hvor
bade produktion, handel og forbrugeradfeerd er under forandring.
For de danske og nordiske aktarer er det isaer tre budskaber, der
star tilbage efter arets messe: Forsyningskeeder skal gares mere
robuste, kunstig intelligens bliver et praktisk veerktgj i hverdagen,
og internationale messer udvikler sig fra traditionelle indkgbsplat-
forme til strategiske videnscentre.

Dermed handler et besag i Riva del Garda i stigende grad om
at forstd branchens naeste skridt — ikke blot om at finde neeste
saesons kollektioner.
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Retail i 2086:
Nar kunstig

intelligens overtager
indkgbskurven

Hvordan ser detailhandlen ud om 60 ar? Vil vi stadig ga i butikker, browse web-
shops og sammenligne priser pa vores telefoner — eller vil kunstig intelligens tage
sig af det hele for 0s?

Forestil dig en intelligent digital assistent — en slags Al-butler — som kender dine vaner, dine
behov og dine preeferencer bedre, end du selv ger. Den ved, hvornar du mangler maelk, hvornar
lzbeskoene ber udskiftes, og hvad din partner ensker sig til jul. Den bestiller varer, booker
aftaler og fornyer abonnementer, far du selv taenker over det.

| et sddant scenarie bliver det traditionelle kabsmoment usynligt. Shopping bliver ikke noget,
vi gor — det bliver noget, der sker. Det sagde Achim Himmelreich, Global Head of Consumer
Engagement, Consumer Products & Retail hos Capgemini, da han i anledning af EuroShops
60-ars jubileeum blev bedt om at rette blikket mod fremtiden.

Han tegnede et billede af en detailbranche, hvor butikker ikke nadvendigvis forsvinder — men
hvor deres rolle aendrer sig radikalt. For ifalge Himmelreich er detailhandelens grundleeggende
opgave den samme som altid: at opfylde menneskers behov for produkter. Men maden det
sker pa, kan blive revolutioneret.

Fra butik til infrastruktur

Hvis autonome Al-agenter tager sig af hverdagens indkeb, hvad bliver der sa tilbage til de-
tailhandlen? Her ser Himmelreich en markant transformation: Retailere kan udvikle sig fra at
veere salgssteder til at blive den logistiske infrastruktur bag de digitale assistenter. Med andre
ord: virksomhederne leverer varer, lagerkapacitet, distribution og service — mens Al'en stéar for
kundekontakten. Det betyder, at konkurrencen i hgjere grad vil handle om leveringshastighed,
preecision, fleksibilitet og evnen til at integrere med intelligente platforme.

Hyperpersonalisering bliver standard

Personalisering har leenge vaeret et buzzword i retail, men fremtidens version bliver langt mere
avanceret.

Med adgang til data om sundhed, adfeerd, livsstil og preeferencer kan Al skreeddersy produkter
pa individniveau. | fadevarebranchen kan maltider blive sammensat efter genetiske profiler,
allergier og erneeringsbehov. | mabelbranchen kan kunden f& produceret unikke designs i
preecis de mal, materialer og farver, der passer til hjiemmet.

Teknologier som 3D-print og automatiseret produktion ger masseproduktion mindre relevant.
| stedet bliver masseindividualisering normen. Fremtidens forsyningskeeder vil ogsa se ander-
ledes ud. Urbanisering og klimakrav vil presse produktionen teettere pa de store byer, hvor
kunderne bor.
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Kortere forsyningskaeder reducerer transporttid, COz-aftryk og
lagerbinding. Samtidig abner nye produktionsformer mulighe-
der for lokal produktion i mindre skala som bl.a. Vertical farming,
hvor grentsager dyrkes indendars i vertikale anleeg teet pa
byomrader.

Den sidste kilometer bliver forerlgs

Levering er fortsat en af branchens dyreste discipliner — iseer
den sakaldte last mile, altsa transporten fra distributionscenter
til kundens derb Her forventer Himmelreich fuld automatise-
ring. Droner, sma selvkerende karetojer og robotleverancer vil
overtage en stor del af distributionen. Teknologien er allerede
under udvikling, og de neeste artier vil sandsynligvis gere auto-
nome leverancer til hverdag. Forbrugeren vil opleve hurtigere,
billigere og mere fleksibel levering — maske inden for minutter
frem for dage.

Nar samtalen bliver butiksvindue

Samtidig vil greensefladen mellem kunde og virksomhed aendre
sig markant. De farste stemmeassistenter som Alexa og Siri vis-
te potentialet, men teknologien var begreenset. Med generativ Al
er samtalen blevet langt mere naturlig.

| fremtiden kan conversational commerce blive en af de vigtigs-
te salgskanaler. Kunden behgver ikke navigere i menuer eller
sogefelter, men kan blot sige: “Find en gave til min mor under
500 kroner, som passer til hendes interesse for havearbejde.”

Alen forstar intentionen, veelger relevante produkter og gen-
nemfarer kabet. Et andet muligt gennembrud er augmented re-
ality. Store teknologivirksomheder som Meta, Apple og Google
investerer massivt i intelligente briller, der kan leegge digitale
informationer oven pa den fysiske verden.

Hvis AR-briller bliver lette, elegante og brugervenlige, kan de
erstatte smartphonen som vores primaere interface. Kunden
kan fa produktinformation, tilbud, navigation og anbefalinger
direkte i synsfeltet — uden at tage en enhed op af lommen. Pa
leengere sigt peger nogle udviklere endda pa neuroteknologi,
hvor information kan sendes direkte til synsnerven eller hjernen.

Den individuelle webshop

Ogsa digitale platforme vil eendre karakter. | stedet for faste web-
sites og standardiserede apps vil fremtidens brugeroplevelser
blive genereret i realtid til den enkelte. To kunder kan besage
den samme webshop — og made to vidt forskellige versioner,
tilpasset deres behov, smag og kabshistorik. Det betyder mere
relevans og hgjere konvertering, men stiller samtidig nye krav
til brandidentitet og gennemsigtighed. Selvom fremtidsscena-
rierne er fascinerende, minder Himmelreich om, at mange
virksomheder stadig keemper med mere jordneere problemer.

Legacy-systemer, siloorganisering, gamle ERP-platforme og
langsomme cloud-migreringer preeger fortsat store dele af
branchen. For mange detailvirksomheder handler de kom-
mende ar derfor om at héndtere to virkeligheder samtidig: At
lase fortidens tekniske geeld — og samtidig bygge fremtidens
forretning.

Retail i 2086 kan virke fiern. Men mange af de teknologier, der
kan forme fremtiden, findes allerede i dag i deres tidlige versio-
ner: generativ Al, automatiseret logistik, personalisering, AR og
lokal produktion. Det store spargsmal er derfor ikke, om detail-
handlen vil forandre sig. Det er, hvem der formar at forandre sig
med den.
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Medarbejdereje
bliver nyt veerktoj i
generationsskiftet

Nye regler giver skobranchen flere muligheder for at sikre virksomhedens fremtid.

Mange ejerledede virksomheder i skobranchen stér i de kom-
mende ar over for et generationsskifte. For nogle vil salget ga til
familien, for andre til en ekstern kaber. Men fra 1. januar 2026 er
der kommet endnu en mulighed pa bordet: medarbejderne.

Erhvervsstyrelsen har netop offentliggjort en vejledning om de
nye regler for generationsskifte til medarbejderejevirksomheder,
som gor det muligt at overdrage et aktieselskab eller anparts-
selskab til medarbejderne med skattemaessig succession. Det
betyder, at virksomhedsejeren kan overdrage virksomheden
uden at blive beskattet af gevinsten pa overdragelsestidspunktet.
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Mange virksomheder i skobranchen star reelt overfor at skulle
generationsskifte forretningen eller virksomheden inden for en
arreekke, og her kan modellen blive et relevant alternativ, seerligt
hvor virksomheden bygger pa steerke relationer, specialiseret
brancheviden og medarbejdere med mange érs erfaring.

Flere veje til et succesfuldt ejerskifte

Ifelge Erhvervsstyrelsen er formalet med de nye regler at gere
det lettere for medarbejdere at finansiere et generationsskifte
og samtidig udvide virksomhedsejeres muligheder for at
gennemfare et ejerskifte uden gjeblikkelig beskatning. De nye
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"Modellen kan veere seerlig relevant i
virksomheder, hvor ngglemedarbejdere
gennem mange ar har opbygget steerke
relationer til kunder, leverandgrer og brands.”

regler sidestiller i praksis medarbejdereje med de muligheder,
der allerede eksisterer ved overdragelse til familiemedlemmer,
neertstdende medarbejdere eller erhvervsdrivende fonde.

For skobranchen, hvor mange virksomheder er familieejede eller
ejerledede, kan medarbejdereje veere en made at sikre kontinui-
tet, bevare kompetencer og fastholde virksomhedens kultur, hvis
der ikke findes en naturlig arvtager.

Medarbejderne ejer gennem en saerlig selskabsform
Ordningen fungerer ved, at medarbejderne etablerer en sakaldt
medarbejderejevirksomhed. Denne skal organiseres som enten
et andelsselskab med begresnset ansvar (AM.B.A) eller en
forening med begreenset ansvar (FM.B.A), som derefter ejer
kapitalandelene i virksomheden.

Et centralt krav er, at medarbejdereje-virksomheden skal eje
mere end en tredjedel af selskabet. Overdragelsen kan ske helt
eller delvist, men greensen pa en tredjedel skal veere opfyldt for at
kunne anvende reglerne om skattemaessig succession.

Modellen bygger samtidig pa princippet om en bred medarbej-
derordning. Det betyder, at tilbuddet som udgangspunkt skal
gives til alle medarbejdere, der opfylder lovens kriterier.

Hvem kan veere med?

Vejledningen praeciserer, at medarbejdere som udgangspunkt er
personer, som virksomheden har indbetalt ATP-bidrag for i mindst
tre sammenhaengende maneder. Det omfatter bade fuldtids- og
deltidsansatte, sa leenge ATP-betingelserne er opfyldt. Ogséa vis-
se udenlandske medarbejdere kan veere omfattet. Selvsteendige
konsulenter og andre med B-indkomst falder derimod uden for
ordningen.

Virksomhedsejeren skal desuden fremsaette et formelt tilbud til
medarbejderne, og tilbuddet skal ledsages af en vurderingsbe-
retning, der dokumenterer virksomhedens veerdi. Beretningen ma
hojst veere fire uger gammel pa tidspunktet for tilbuddet.

Skattemazessige fordele er centrale

Den sterste nyhed i reglerne er muligheden for skattemaeessig
succession. Ved en almindelig virksomhedsoverdragelse be-
skattes ejeren typisk af en gevinst ved salget. Med de nye regler
overtager medarbejdereje-virksomheden i stedet den udskudte
skatteforpligtelse, den sékaldte overdragerskat.

Det betyder ikke, at skatten forsvinder, men at den udskydes.
Dermed forbedres mulighederne for at gennemfare et generati-
onsskifte uden et stort likviditetstraek for den seelgende ejer.

Samtidig er tanken bag modellen, at medarbejderne ikke nad-
vendigvis skal finansiere kabet med egne opsparede midler. |
stedet kan kebet i mange tilfeelde finansieres gennem virksom-
hedens fremtidige indtjening og overskud.

Relevant for mange mindre og mellemstore virksomheder

| en branche som skobranchen, hvor mange virksomheder er
mindre eller mellemstore familievirksomheder, kan medarbejder-
eje blive en interessant lgsning, nér ejeren gnsker at traekke sig
tilbage.

Modellen kan veere seerlig relevant i virksomheder, hvor nagle-
medarbejdere gennem mange ar har opbygget steerke relationer
til kunder, leveranderer og brands. Her kan et medarbejdereje
veere med til at bevare bade kompetencer og arbejdspladser
samt sikre en glidende overgang til neeste generation af ejere.

Samtidig giver de nye regler endnu et strategisk veerktgj i plan-
leegningen af generationsskifter, som mange virksomheder bear
begynde at forholde sig til i god tid. For selv om modellen rum-
mer attraktive muligheder, stiller den ogsa krav til organisering,
medarbejdertilslutning, selskabsstruktur og skatteforhold.

Erhvervsstyrelsens nye vejledning giver derfor et vigtigt overblik
over de juridiske og skattemaessige rammer for virksomheder,
der gnsker at undersgge, om medarbejdereje kan veere den
rigtige vej til naeste kapitel i vicksomhedens historie.
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Af Af Peter Charles Madsen, formand for Skobranchen.dk, foto: iStock

Danmarks Skohandlerforenings
Fond stgtter branchens
feellesskab og udvikling

Danmarks Skohandlerforenings Fond er en vigtig del af skobran-
chens feellesskab. Fonden har til formal at stette den selvsteen-
dige danske skodetailhandel og de mennesker, som hver dag er
med til at drive og udvikle branchen.

Som formand for Skobranchen.dk vil jeg gerne gere medlem-
merne opmeerksomme pa de muligheder, fonden rummer.
Fonden er ikke blot en formel ordning, men et udtryk for den
ansvarlighed og det sammenhold, som gennem mange ar har
kendetegnet skobranchen.

Fonden kan blandt andet yde stotte til medlemmer af
Skobranchen.dk eller efterlevende eegtefeeller, som er kommet i
uforskyldt nad, og hvor en gkonomisk handsreekning kan gere
en reel forskel. Det forudseetter, at medlemmet eller dennes
aegtefeelle har vaeret medlem af Skobranchen.dk i mindst fem ar.

Derudover kan fonden stotte uddannelsesformal i Danmark og

udlandet, nar uddannelsen kan have betydning for den enkelte
eller for branchen som helhed. Bade medlemmer og ansatte hos
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et medlem kan komme i betragtning, hvis ansggningen anbefa-
les af et medlem. Fonden kan ogsa yde stotte til aktiviteter og
initiativer, som fremmer den selvsteendige danske skodetailhan-
dels feelles interesser. Desuden kan der gives legater og tilskud
til uddannelsesaktiviteter for medarbejdere og ansatte med
tilknytning til den tidligere Euro Sko Danmark a.m.b.a. eller dens
medlemskreds pr. 4. oktober 2013.

Jeg vil derfor opfordre alle medlemmer til at have fonden i
tankerne. Maske star du selv i en situation, hvor fondens formal
passer pa dig. Maske har du en medarbejder, som gnsker faglig
udvikling. Eller maske kender du et initiativ, der kan veere med til
at styrke skobranchen bredere.

Bestyrelsen for fonden vurderer ansggningerne og treeffer selv-
steendig beslutning om uddeling af stotte.

Ansggning sendes til Skobranchen.dk, Bersgade 4, 1215
Kebenhavn K. pa mail info@skobranchen.dk
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ADVERTORIAL

ECCO JOKE er tilbage — en tidlgs klassiker siden 1978

Nogle sko falger moden. Andre gér aldrig af mode. | AW26 bringer
ECCO en af sine mest ikoniske modeller tilbage i kollektionen:
ECCO JOKE. En sko, der har veeret synonym med afslappet skan-
dinavisk stil og kompromislgs komfort siden 1978 — og som nu
vender tilbage i en opdateret version, klar til en ny generation.

Hos ECCO har godt design altid handlet om mere end aestetik.
Med r@dder i dansk designtradition har komfort, funktion og kvalitet
veeret fundamentet fra begyndelsen. Det er en filosofi, der skaber
sko, som holder — bade i kvalitet, udtryk og relevans.

ECCO JOKE er indbegrebet af den tankegang. Med sit blade
mokkasin-inspirerede design, afrundede snude og karakteristiske
syninger blev modellen hurtigt en klassiker. Den var ECCO's farste
egentlige klassiske sko og den ferste model med det ikoniske,
stebte ECCO-logo i sélen. Siden da har JOKE bevist, at godt de-
sign ikke har en udlgbsdato.

| de seneste saesoner er modellen blevet fortolket i samarbejde
med internationale designprofiler, og nu vender den tilbage som
en fast del af ECCO's hovedkollektion. AW26-versionen forener
det velkendte udtryk med moderne detaljer og opdateret komfort.
Fremstillet i forsteklasses ECCO-leeder lanceres JOKE til bade
damer og herrer i klassiske, neutrale nuancer og mere overrasken-
de farver som grape og dove — skabt til et liv i beveegelse, uanset
garderobe og anledning.

Creative Denmark lukker ned

International markedsfering af den kreative branche skifter fokus
ved indgangen til 2027. Efter syv ars intenst arbejde med at skabe
et feelles DNA for dansk kreativt erhvervsliv i udlandet, sender
Creative Denmark opgaven videre. Erfaringerne over de seneste
ar har vist, at de enkelte kreative brancher er blevet styrket og
i takt med dette i stigende grad opererer differentieret og med
forskellige markedspreeferencer og behov, siger Bestyrelsesleder
Mette Kynne Frandsen.

"Danske kreative brancher star nu steerkere efter en arrackke
med veekst. Siden veekstplanen for de kreative erhverv blev
vedtaget, er erhvervene veekstet med 19 % i omsaetning og
30 % i eksport. Nye brancheorganisationer er kommet til, og
kendskabet til danske, kreative brancher, virksomheder og
lzsninger er eoget. Creative Denmark har opfyldt meget af sin
mission, og efterspergslen er nu blevet en anden,” siger hun om
baggrunden for, at partnerkredsen bag Creative Denmark ikke
forleenger driftsrammen.
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Komforten er fortsat i centrum. Blade leederindersaler kombineret
med ECCO FLUIDFORM™:-teknologi giver langvarig stedabsorbe-
ring og en naturlig pasform, der gar skoen lige s& behagelig, som
den er tidlgs.

ECCO JOKE er endnu et bevis pa, at de bedste klassikere ikke
genopfindes — de udvikler sig.

"Det har veeret et stort privilegie at arbejde med de kreative
virksomheder i Danmark, og jeg er enormt stolt af de mange
indsatser teamet i Creative Denmark har gennemfart over de
sidste knap syv ar. Det er en vigtig opgave at age opmaerksom-
heden omkring de kreative erhverv og de mange spaendende
og unikke virksomheder og lgsninger, vi har i Danmark. Derfor
er jeg ogsa stolt over at have bidraget til, at de kreative erhverv
klarer sig bedre, og at design og kreativitet i endnu hgjere grad
anerkendes som en del af dansk erhvervslivs veerditilbud,” siger
Majken Kalhave, Adm. Direkter i Creative Denmark.

Partnerkredsen bag Creative Denmark er Dansk
Dansk Erhverv, Realdania og Staten
Udenrigsministeriet og Kulturministeriet).

Industri,
(Erhvervsministeriet,



ADVERTORIAL

Forar / sommer 2027: beveegelsesfrihed for hele familien

Med de nye forar/sommer-kollektioner for 2027 preesenterer sko-
producenten legero united to steerke serier til sit barneskomaerke
superfit og dameskomeerket legero, som forener de aktuelle
trends med de respektive meerkers styrker: kompromislas kom-
fort, materialer af hgj kvalitet og moderne design.

Ved superfit star den nye saeson helt i tegnene for fantasi, be-
veegelse og sommerlig lethed. Kollektionen viser emotionelle
temaverdener, der vil begejstre bade pa salgssiden og ved forste
ojekast op hylden. Farverige designs, gennemtaenkte detaljer og
innovative materialer felger barnene pa deres daglige eventyr —
fra de forste skridt til aktive opdagelsesrejser.

Specielt den nye gruppe SUPERSOFT er seesonens hgjdepunkt.
Barfods-sneakers forbinder maksimal beveegelsesfrihed med
den beskyttelse, som bagrnefedder har krav pa i dagligdagen. Den
tynde og fleksible gummisal sikrer en naturlig felelse ved gang,
og giver samtidig bernene en god fornemmelse af underlaget.
Bladt lzeder, smidige materialer og en ultralet konstruktion sikrer
virkelig behagelig gang. Moderne overdelmaterialer som Hairy
Suede og effektleeder giver kollektionen et moderigtigt udtryk,
mens sdlen, der er inspireret af naturlige fodaftryk, tydeligt under-
streger ideen om at ga barfodet. Dermed deskker SUPERSOFT
flere aktuelle forbrugerkrav: naturlighed, komfort og moderne
udseende.

Ogsa legero satser pa temaet beveegelse i foraret/sommeren
2027. Under mottoet "Feminin Motion” fortolker meerket den
sportslige lethed pa en feminin made. Dynamiske silhuetter, fly-
dende strukturer og moderne materialevalg praeger kollektionen.
Komfort er derfor meerkets umiskendelige DNA.

De sporty sneakers, de feminine kileheele og de moderne
sandaler fra de nye kollektioner SOMI og FIORA viser, hvordan
man forener naturlig lethed, stil og funktionalitet. Harmoniske far-
ve-til-farve-koncepter, materialer af hgj kvalitet og gennemtaenk-
te komfortfunktioner skaber et sortiment, der opfylder moderne
kvinders gnske om ukomplicerede, alsidige sko.

Med superfit og legero byder forar/sommer-saesonen 2027 spe-
cialforhandlerne péa to overbevisende kollektioner, der forteeller

folelsesladede historier og leverer steerke salgsargumenter.

Se de nye kollektioner her:

Superfit

Salling Group og Google vil gore Al til ny indgang til onlinehandel

Salling Group indgar et nyt samarbejde med Google, der skal
gere kunstig intelligens til en mere integreret del af fremtidens
onlinehandel. Sammen vil de to virksomheder udvikle sakaldt
agentic commerce, hvor Al-assistenter hjeelper forbrugerne med
at finde, sammenligne og kebe produkter gennem en samtaleba-
seret oplevelse.

Initiativet tager udgangspunkt i Googles Al-assistent Gemini, som
fremover skal kunne guide kunder gennem hele ka@bsprocessen.
| stedet for at sege pé tveers af hjemmesider og produktkategori-
er kan forbrugerne beskrive deres behov i en dialog med Al'en og
modtage relevante forslag fra Salling Groups webshops.

Ifolge Salling Groups administrerende direktar, Anders Hagh, er
méalet at gere indkebsoplevelsen enklere og mere intuitiv i takt
med, at kunstig intelligens bliver en naturlig del af mange men-
neskers hverdag.

Legetojskaeden BR bliver den farste af koncernens kaeder til
at implementere lgsningen i efteraret 2026. Pa leengere sigt er
ambitionen, at hele kabsrejsen — fra inspiration til betaling — kan
foregé direkte via Al-assistenten.

IS IRE
I=!'= Al
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Vernon skal styrke Timberland i Norden

Vernon udvider sin portefelie og bliver ny distributer for
Timberland i Danmark, Sverige, Norge og Finland fra SS27-
saesonen. Partnerskabet markerer et vigtigt skridt i arbejdet med
at styrke Timberlands position p& det nordiske marked med fo-
kus pé lokal tilstedeveerelse, steerke partnerskaber og en ensartet
brandoplevelse pa tveers af regionen.

Hos Vernon ser man samarbejdet som et naturligt match.
Virksomheden har de senere ar haft fokus pa at udvikle etab-
lerede heritage-brands, og Timberlands mere end 50-arige
historie inden for outdoor- og livsstilssegmentet passer godt ind
i strategien.

Forud for SS27-salget opbygger Vernon nu et dedikeret team
omkring brandet. Med lokalt lager og daglige leveringer bliver
ambitionen at sikre en effektiv distribution og et hgjt serviceni-
veau for bade eksisterende og nye kunder i Norden.

Simon Fisher, GM/VP hos Timberland, peger pa Norden som et
vigtigt veekstmarked for brandet.

"Vi har en steerk SS27-kollektion klar, bygget pa Timberlands
lange tradition for handveerk, outdoor og livsstil. Sammen med
Vernon glaeder vi os til at styrke vores tilstedeveerelse i Norden,”
siger han.

Ogsa hos Vernon er forventningerne store. CEO Morten Vernon
understreger, at mélet er at skabe en langsigtet og steerk mar-
kedsposition for Timberland i Norden gennem en skarp mar-
kedsstrategi og teet samarbejde med kunder og partnere.

Timberland er globalt kendt for sin ikoniske Yellow Boot, som
siden lanceringen i 1973 har udviklet sig fra robust arbejdsstovle
til et internationalt modeikon. Brandet spaender i dag over bade
footwear, apparel og accessories og kombinerer outdoor-arv
med moderne design og funktionalitet.

Med det nye partnerskab gnsker Vernon og Timberland at vide-
reudvikle brandets position i Norden med respekt for den steerke
arv og samtidig skabe ny veekst og synlighed pa markedet.

Riva del Garda Fierecongressi ruster sig til international vaekst

Riva del Garda Fierecongressi gennemfarer nu en omfattende
reorganisering af virksomheden for at styrke sin internationale
position i en stadig mere konkurrencepreeget messe- og kon-
gresbranche. Initiativet sker som led i en ambitigs veekststrategi
og et starre investeringsprogram, der skal udvide og modernisere
virksomhedens messe- og kongresfaciliteter.

Baggrunden er et globalt marked, hvor konkurrencen om at til-
treekke messer, udstillere og internationale indkebere bliver stadig
hardere. Derfor har bestyrelsen udpeget otte strategiske fokus-
omrader, som skal danne grundlag for virksomhedens fremtidige
udvikling. Fokusomraderne omfatter blandt andet internationali-
sering, partnerskaber, baeredygtighed, organisationsudvikling og
investeringer i nye faciliteter.

Et af de vigtigste initiativer er etableringen af en permanent in-
ternational afdeling, som fremover skal arbejde malrettet med at
udvikle internationale markeder og skabe globale relationer. Den
nye Internationalisation Area bliver ledet af GianPaola Pedretti, der
tidligere har veeret Exhibition Manager for Expo Riva Schuh og
Gardabags og har stor erfaring med internationale markeder.

Samtidig samles virksomhedens nationale og internationale
messeaktiviteter i én feelles organisation for at skabe starre synergi,
bedre ressourceudnyttelse og en steerkere strategisk retning. Den
nye Fairs Business Unit ledes af Giovanna Voltolini, som har veeret
en del af virksomheden i mere end 15 ar.

Reorganiseringen betyder ogsa et styrket fokus pa projekt- og
produktledelse. Laura Risatti og Mauro Di Molfetta fortseetter i
centrale roller omkring blandt andet REbuild, Fine Wine Tourism
Marketplace og Gardabags, mens Ying Zhang overtager rollen
som Project Manager for Expo Riva Schuh.

Med den nye struktur ensker Riva del Garda Fierecongressi at
skabe en mere effektiv og internationalt konkurrencedygtig organi-
sation, der kan understotte bade udvidelsen af messefaciliteterne
og den fortsatte udvikling af virksomhedens eventportefalie. Méalet
er samtidig at styrke omradets position som international platform
for messer, kongresser og forretningsrelationer.

SKOMAGASINET 4 = 37



Tamaris skifter navn pa komfortlinje og seetter fokus pa ekstra vidde

Fra forar/sommer 2027 aendrer Tamaris navnet pa sin komfortkol-
lektion fra Tamaris Comfort til Tamaris Wide Fit. Formalet er at ty-
deliggere kollektionens vigtigste kendetegn: ekstra vidde i skoene.
Ifalge Tamaris er komfort i dag en forventet del af alle maerkets sko,
mens den reelle forskel p4 modellerne i den tidligere Comfort-linje
er den ekstra plads i forfoden. Derfor gnsker brandet nu at gere
denne fordel mere synlig for forbrugerne.

Samtidig bliver Wide Fit-modellerne integreret teettere i den
samlede Tamaris-kollektion i stedet for at blive markedsfert som
en separat komfortserie. Malet er at kombinere mode og pasform
uden kompromiser.

"Mode er en del af Tamaris' DNA, og vores forbrugere forventer
komfort i alle vores sko. Med Tamaris Wide Fit sastter vi fokus pa
den ekstra vidde og kobler den endnu steerkere til vores fashio-
nable brandunivers,” siger Jens Beining, administrerende direktar
i Wortmann Group.

Samarbejdet med sosterselskabet Jana Shoes fortseetter uzen-
dret. Jana stér fortsat for design, produktion og distribution af
modellerne og bidrager med sin ekspertise inden for komfort- og
breddepasform.

Tamaris Wide Fit er allerede introduceret i den europaeiske brand-
kommunikation og bliver fra forar/sommer 2027 implementeret
fuldt ud i al B2B-kommunikation.

Nye regler seetter gronne budskaber under lup

Fra den 27. september 2026 bliver det sveerere for virksomheder
at markedsfare produkter med generelle granne budskaber. En
aendring af markedsferingsloven, som felger af et nyt EU-direktiv,
skeerper kravene til dokumentation af miljg- og klimapéstande —
og det far stor betydning for sko- og modebranchen.

Fremover vil udsagn som "gren’, "miljgvenlig” eller "klimavenlig”
som udgangspunkt blive betragtet som vildledende, hvis de
ikke kan dokumenteres med anerkendte miljgcertificeringer eller
seerligt steerke miljgpreestationer. Samtidig bliver det forbudt at
anvende baeredygtighedsmeerker, der ikke er baseret pa officielle
certificeringsordninger eller offentlige myndigheder.

De nye regler rammer ogsa virksomheder, der markedsfarer
produkter som CO,-neutrale eller klimapositive p& baggrund
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af klimakompensation. Sadanne péastande vil fremover veere
ulovlige, hvis klimafordelen ikke stammer fra produktets egen
veerdikeede.

For skobranchen betyder det @get fokus pa dokumentation
af materialevalg, produktion og miljgindsatser. Samtidig méa
virksomheder ikke fremhaeve lovpligtige krav som seerlige
produktfordele.

Forbrugerombudsmanden er i gang med at opdatere sine an-
befalinger til miljgmarkedsfering, som ventes offentliggjort inden
reglernes ikrafttreeden. Méalet er at skabe starre gennemsigtighed
og styrke forbrugernes tillid til grenne budskaber.



CAPRICE karet som bedst pa produktkvalitet

Skobrandet CAPRICE har opnaet ferstepladsen i undersagelsen
Best Product Quality 2026, som gennemfares af DEUTSCHLAND
TEST og FOCUS MONEY. | kategorien fodtej opndede CAPRICE
den hgjeste score blandt alle de vurderede skomeerker.

Undersggelsen bygger pa omkring 184.000 forbrugerudtalelser
om produkters kvalitet og brugererfaringer over de seneste 24
maneder. | alt blev 1.325 virksomheder og brands pé tveers af 61
produktkategorier vurderet.

For CAPRICE er anerkendelsen seerlig bemeerkelsesveerdig,
da meerket nu for sjette ar i trask modtager en placering i un-
dersagelsen. Ifalge administrerende direkter JUrgen Colsch er
forstepladsen en vigtig bekreeftelse pa virksomhedens fokus pa
kvalitet, pasform, komfort og holdbarhed.

Prisen skal nu bruges aktivt i markedsfaringen, og CAPRICE vil
samtidig tilbyde materialer til butikkerne, sa kvalitetsudmeerkel-
sen kan synliggeres direkte pa salgsstedet. Brandet ser aner-
kendelsen som en bekraeftelse af strategien om at forene mode,
komfort og haj produktkvalitet i sine kollektioner.

Konkurrenceradet pabyder Meta at eendre praksis

Meta har overtradt reglerne om fair behandling af erhvervsbruge-
re, fastslar Konkurrenceradet i en ny afgerelse. Sagen udspringer
af den danske tgjbutik Clothing By Ros, som mistede adgangen
til sin Facebook-side efter et hackerangreb i september 2023.

Trods gentagne henvendelser fra virksomheden, dens advokat
og politiet reagerede Meta ikke, og ferst knap to ar senere — efter
at Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen gik ind i sagen — blev
adgangen genoprettet.

Konkurrenceradet vurderer, at Meta hverken gav en begrundelse
for suspensionen eller sikrede en effektiv og rettidig klagebe-
handling, som kreevet i EU's Platform-to-Business-forordning
(P2B).

Radet har derfor pabudt Meta fremover at overholde reglerne om
begrundelse og klagebehandling. Ifelge Konkurrenceradet kan
afgarelsen fa betydning for mange virksomheder, der er afheengi-
ge af digitale platforme som salgs- og markedsferingskanal.

Nyt kodeks skal gore Al-indhold mere gennemsigtigt

Fra 2. august treeder et nyt europaeisk kodeks i kraft, som skal
gore det lettere at gennemskue, nar indhold er skabt eller aendret
med kunstig intelligens. EU-Kommissionens Code of Practice
on transparency of Al-generated content giver anbefalinger til
meerkning og sporing af Al-genererede tekster, billeder, videoer
og lyd.

Kodekset omfatter blandt andet maerkning af deepfakes, Al-
genererede publikationer og brug af feelles EU-standarder og

ikoner. Formalet er at styrke gennemsigtigheden, mindske risiko-
en for vildledning og @ge tilliden til digitalt indhold.

Retningslinjerne er frivillige, men forventes at fa stor praktisk
betydning, da de kan hjaelpe virksomheder med at leve op til
kravene i EU’s Al-forordning. En dansk vejledning ventes i fierde
kvartal 2026.
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Danskerne bruger mere plastik end tidligere

Hver dansker brugte i gennemsnit 161 kilo plastik i 2024. Det er 43
kilo mere pr. person end i 2010 og svarer samlet til et dansk pla-
stikforbrug pa 957.000 tons. Det viser en ny analyse fra Danmarks
Statistik.

Selvom forbruget er steget markant siden 2010, har niveauet ligget
relativt stabilt siden 2017. Sammenlignet med det europeeiske
gennemsnit ligger Danmark fortsat i den hgje ende, hvilket blandt
andet haenger sammen med et generelt hgijt forbrug af varer.

En stor del af plastikken ender i emballage. lfelge analysen ud-
gjorde plastemballage 40 procent af husholdningernes samlede
plastikforbrug. Det omfatter alt fra foedevareemballage og meelke-
kartoner til plastindpakket legetoj og emballage fra netkab.

Biler er den naeststerste kilde til plastikforbrug i husholdningerne,
mens tgj og sko ogsa bidrager veesentligt. De biler, som danske
husholdninger kabte, indeholdt samlet set omkring 40.000 tons
plastik, mens tgj og sko tegnede sig for 36.000 tons.

Samtidig viser analysen en positiv udvikling i handteringen af
plastikaffald. Fra 2011 til 2023 er maengden af indsamlet og sorteret
plastikaffald blevet fordoblet. Stigningen skyldes iseer, at danske
husholdninger i hgjere grad sorterer deres affald til genanvendelse.

Shoefever skal styrke PETER KAISER i Skandinavien

Fra seesonen forar/sommer 2027 bliver det kebenhavnske
Shoefever Fashion Agency ny agenturpartner for PETER KAISER
i Skandinavien. Aftalen omfatter Danmark, Sverige, Norge, Island,
Grenland og Feergerne, mens Finland fortsat ligger uden for
samarbejdet.

Med aftalen far det traditionsrige tyske damefodtejsbrand en
erfaren partner med indgaende kendskab til det skandinaviske
premiumsegment. Shoefever Fashion Agency blev grundlagt
i 1993 og har gennem mere end tre artier opbygget et steerkt
netveerk blandt mode- og skoforhandlere i Norden.

"Vi er glade for at byde Shoefever Fashion Agency velkommen
som ny partner i Skandinavien. Agenturet har gennem mange
ar dokumenteret stor ekspertise og succes med at opbygge
premiumbrands. Skandinavien har altid veeret et vigtigt marked
for PETER KAISER, og med Shoefever far vi den ideelle partner
til at styrke brandets position yderligere,” siger Jurgen Codlsch,
Managing Partner hos CAPRICE Schuhproduktion GmbH & Co.
KG.

PETER KAISER fremhaever samtidig en attraktiv forretnings-
model for detailhandlen med blandt andet konkurrencedygtige
avancer, et steerkt NOS-program (Never Out of Stock) og en
stabil replenishment-service.

Hos Shoefever ser man store muligheder i samarbejdet. Ifalge
stifter og administrerende direkter Nadeem Noor nyder PETER
KAISER allerede en hgj kendskabsgrad i Skandinavien.

"PETER KAISER er et af Europas mest anerkendte damefodtgjs-
brands. Kombinationen af tidles elegance, steerk pasformseks-
pertise og attraktive handelsvilkar ger brandet seerdeles relevant
for vores kunder,” siger han.
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PETER KAISER blev grundlagt i 1838 og er blandt Europas
zeldste damefodtajsbrands. Siden december 2023 har brandet
veeret en del af CAPRICE Schuhproduktion GmbH & Co. KG un-
der Wortmann Group. Samarbejdet med Shoefever skal danne
grundlag for fortsat vaekst i det skandinaviske premiumsegment
med fokus pé& brandudvikling, synlighed og teet support til
detailhandlen.




Nye regler skal szette en stopper for greenwashing

Fra den 26. september 2026 traeder nye EU-regler i kraft, som skal
styrke forbrugernes tillid til virksomheders miljg- og beeredyg-
tighedsbudskaber. Reglerne er en del af direktivet Empowering
Consumers for the Green Transition (ECGT), der skal modvirke
greenwashing og sikre mere gennemsigtig markedsfaring.

"Direktivet geelder virksomheder, der markedsfarer produkter
eller ydelser til forbrugere i EU. Derfor ber virksomheder allerede
nu vurdere deres miljgpastande, dokumentation og markeds-
foringspraksis, sa de lever op til de kommende lovkray," lyder
anbefalingen fra PwC.

De nye regler betyder, at virksomheder fremover skal kunne
dokumentere miljgpastande langt mere detaljeret end i dag.
Generelle udsagn som "gren’, "baeredygtig" eller "klimavenlig" vil
ikke leengere kunne anvendes uden dokumentation. Der indfgres
ogsa skeerpede krav til brug af beeredygtighedsmeerker, CO2-
kompensation og fremadrettede klimamal.

Direktivet omfatter alle virksomheder, der markedsfarer produkter
eller ydelser til forbrugere i EU, uanset branche og sterrelse.

Derfor anbefaler PwC, at virksomheder allerede nu gennemgar
deres markedsforing, kampagner og produktkommunikation for
at sikre, at alle miljgrelaterede budskaber kan dokumenteres.

Formalet med reglerne er at skabe sterre gennemsigtighed og
give forbrugerne et mere troveerdigt grundlag for at treeffe bee-
redygtige valg.

PETER KAISER udvider med herresko

Den traditionsrige tyske skoproducent PETER KAISER tager nu
et nyt skridt i sin udvikling. Efter at maerket i 2023 blev overtaget af
CAPRICE Schuhproduktion GmbH & Co. KG og siden har styrket
sin position pa markedet med flere kollektioner til kvinder, lance-
res der fra forar/sommer 2027 ogsa en dedikeret herrekollektion
under det velkendte brandnavn.

Den nye kollektion speender bredt og omfatter alt fra elegante
businesssko og eksklusive loafers til moderne casualmodeller
og sneakers. Feelles for alle modeller er fokus pa gennemtaenkt
design, kvalitetslaeder til bade overdel og foring samt hgj teknisk
standard og pasform.

For skofaghandlen er lanceringen seerligt interessant. PETER
KAISER positionerer kollektionen som et premiumprogram med
steerk sortimentsrelevans og attraktive indtjeningsmuligheder.
Vejledende udsalgspris bliver 149,95 euro (1120 kr) kombineret
med en avance, der ligger over gennemsnittet i markedet.

Samtidig tilbydes et omfattende NOS-program (Never Out of
Stock) og mulighed for genbestilling af enkeltpar, hvilket giver
forhandlerne starre fleksibilitet og reducerer lagerbindingen. Det
kan veere en vaesentlig fordel i en tid, hvor mange detailhandlere
arbejder med @get fokus pa lagerstyring og risikominimering.

Ifalge administrerende direkter Jurgen Colsch bygger satsningen
pa de veerdier, som har gjort PETER KAISER til et anerkendt
navn gennem generationer: kvalitet, stil og skoteknisk ekspertise.
Ambitionen er at overfare disse styrker til herreskosegmentet og
samtidig skabe veerdi for bade forbrugere og forhandlere under
mottoet: "Premium for Men. Performance for Retail”.
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Googles Al eendrer kampen om kunderne online

Googles nye Al-funktioner er ved at eendre spillereglerne for
dansk e-handel. Hvor webshops tidligere keempede om toppla-
ceringer i de klassiske sggeresultater, handler det nu i stigende
grad om at blive valgt og fremhaevet af Googles Al-systemer.

Ifolge WeMarket oplever danske webshops allerede nu markante
aendringer i bade synlighed og kundeadfeerd. Googles Al samler
i stigende grad information og preesenterer direkte svar og anbe-
falinger overst i sggeresultaterne, hvilket betyder, at forbrugerne
ofte far svar uden at klikke videre til traditionelle links.

"Kampen handler ikke laengere kun om placeringer, men om at
veere den kilde, som Al'en veelger at fremhaeve,” siger Thomas
Haurum, stifter af WeMarket.

Et konkret eksempel er Kridtvejs Planter pa Mors, som har arbej-
det mélrettet med at tilpasse webshoppen til den nye Al-drevne
spgeadfeerd. Virksomheden har blandt andet aendret strukturen
pa webshoppen og brugt Al til at skabe SEO-optimeret indhold
og vidensartikler.

Indsatsen har givet tydelige resultater. P4 f& maneder steg den
organiske omsaetning med 46 procent, mens den organiske trafik
voksede med 57 procent.

Ifolge WeMarket er udviklingen et tegn pa et storre skifte i
e-handlen, hvor synlighed ikke leengere kun handler om traditi-
onelle sggeplaceringer, men om relevans, autoritet og indhold,
som Al-systemerne vurderer som veerdifuldt for brugerne.
Virksomheder, der ikke tilpasser sig udviklingen, risikerer derfor at
miste synlighed tidligt i kundernes kabsrejse

Nedslidning koster dyrt — badde menneskeligt og gkonomisk

Ny forskning fra Det Nationale Forskningscenter for Arbejdsmiljo
viser, at fysisk og psykisk nedslidning blandt seniorer ikke blot pa-
virker den enkelte medarbejders livskvalitet, men ogséa har store
konsekvenser for arbejdsmarkedet og samfundsgkonomien.

Rapporten dokumenterer, at seniorer over 50 &r, som foler sig
fysisk eller psykisk nedslidte, i gennemsnit forlader arbejds-
markedet flere ar tidligere end andre. En 50-arig med hgj fysisk
nedslidning har eksempelvis 5,6 feerre ar pa arbejdsmarkedet,
mens haj psykisk nedslidning forkorter arbejdslivet med 3,8 ar.

Konsekvenserne kan ogsa maerkes péa bundlinjen. Ifalge rappor-
ten koster moderat og hgj fysisk nedslidning samfundet omkring
9,9 milliarder kroner arligt i tabt produktion, mens psykisk ned-
slidning star for et arligt tab pa cirka 8,9 milliarder kroner. Tallene
daekker blandt andet over @get sygefraveer, ledighed og tidligere
tilbagetreekning fra arbejdsmarkedet.

Forskerne bag rapporten peger pa, at det derfor er afgerende
at tage medarbejdernes oplevelse af nedslidning alvorligt.
Professor Lars L. Andersen fra NFA understreger, at der er behov
for malrettede indsatser, bade nar det geelder det fysiske og
psykiske arbejdsmilja.

Nar det geelder fysisk nedslidning, er hgj fysisk anstrengelse i
arbejdet den sterste risikofaktor. Psykisk nedslidning er derimod
mere kompleks og heenger blandt andet sammen med mang-
lende statte fra ledelsen, uklare roller, konflikter mellem arbejde
og privatliv samt hgje folelsesmaessige krav.

Rapporten peger samtidig pa, at mange af problemerne kan
forebygges. Bedre organisering af arbejdet, tekniske hjeelpemid-
ler, starre indflydelse, anerkendelse og fokus pa samarbejde er
nogle af de tiltag, der kan styrke arbejdsmiljget og fastholde flere
seniorer leengere tid pa arbejdsmarkedet.

Undersagelsen er en del af forskningsprojektet SeniorArbejdsLiv,
som er finansieret af TrygFonden.

Forbrugerombudsmanden advarer om Black Friday-priser

Selv. om der er fem maneder til Black Friday, opfordrer
Forbrugerombudsmanden virksomheder til allerede nu at sikre,
at arets tilbud lever op til reglerne for prismarkedsfaring.

Virksomheder, der markedsferer tilbud med fer- og nupri-

ser eller besparelser, skal sammenligne tilbudsprisen med
den laveste pris, varen har haft de seneste 30 dage. Ifelge
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Forbrugerombudsmanden modtages der hvert ar klager over
vildledende prismarkedsfering i forbindelse med Black Friday.

"Forbrugerne skal kunne stole p4, at et tilbud er reelt. Hvis der ikke
er tale om en reel farpris, ma den ikke bruges i markedsferingen,’
siger forbrugerombudsmand Torben Jensen. Myndigheden un-
derstreger, at overtreedelser af reglerne betragtes som alvorlige.
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