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B LEDER

Skobranchen.dk skal veere medlemmernes brancheforening.
En forening, der er teet pa butikkerne, forstar deres hverdag og
samtidig har modet til at tage fat pa de udfordringer, der kommer
til at forme vores branche i de kommende ér.

Det er en kendsgerning, at Skobranchen.dk og MERK er gaet
hver til sit, og at det hidtidige samarbejde er ophert. Det bunder i,
at vi har haft forskellige opfattelser af, hvad en brancheforenings
vigtigste opgaver skal veere, og hvordan medlemmernes interes-
ser bedst varetages.

Men du kan vaere helt tryg. For dig som medlem af Skobranchen.
dk betyder bruddet bestemt ikke, at du mister den service og
statte, du kender. Hele den pakke, du er vant til, fortseetter, og det
samme geelder supporten fra vores bagland i Dansk Erhverv. Det
geelder naturligvis ikke mindst den juridiske hotline, som ogsa
fremadrettet star til radighed for vores medlemmer.

For os i Skobranchen.dk er retningen klar. Vi veegter meget hait, at
vi som brancheforening ferst og fremmest tager udgangspunkt i
butikkerne og i deres hverdag. Detailhandlen bliver i disse &r madt
af stadig flere krav, regler og administrative byrder. Det kraever en
brancheforening, der engagerer sig, tager problemerne alvorligt
og arbejder aktivt for medlemmernes interesser.

Derfor kommer vi nu til at klaede Skobranchen.dk i nye klaeder.

Vi vil modernisere foreningen og tage fat helt nede ved roden pa
nogle af de udfordringer, som bade skobranchen og detailhand-
len generelt star overfor. Samtidig vil vi give Skobranchen.dk et
markant lgft og i hejere grad se sko som en del af den samlede
livsstilsverden, som vores butikker og kunder hver dag befinder

sig i.

| labet af 2027 etablerer vi en helt ny hjiemmeside for Skobranchen.
dk. Her skal medlemmerne kunne finde relevant viden, inspiration
og veerktojer — samlet ét sted og med sko og skohandel som det
naturlige omdrejningspunkt.

Skomagasinet vil fortsat veere en vigtig drivkraft. Det samme
geelder vores undersggelser inden for berne- dame- og herresko
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Af Peter Charles Madsen, formand, Skobranchen.dk

Fn ny retning for
Skobranchen.dk

samt ikke mindst vores bgrneskokursus. For som medlem af
Skobranchen.dk skal du have de bedste forudseetninger for at
give dit personale den faglige viden, der skal til for at rddgive
kunderne professionelt og skabe et godt salg.

| 2027 vil vi desuden relancere vores magasin og give det et
markant laft. Ambitionen er klar: Det skal inspirere bade dig, dit
personale og din butik og samtidig vaere med til at skabe interes-
se og begejstring omkring sko, mode og livsstil.

Men en moderne brancheforening skal ogsa turde tage de store
kampe.

Konkurrenceforvridningen fra internationale platforme som
Temu og Shein og andre udenlandske aktarer er et godt eksem-
pel. Danske butikker bliver madt af omfattende krav og regler,
samtidig med at udenlandske platforme kan konkurrere pa
andre vilkar. Det er en problemstilling, vi vil arbejde malrettet med
og presse pa for at f& hejt pad dagsordenen hos Dansk Erhverv
og de relevante politiske beslutningstagere.

Nikolai Klausen er ikke leengere tilknyttet Skobranchen.dk. Vi vil
i den forbindelse gerne takke Nikolai for samarbejdet og hans
indsats for branchen gennem éarene og @nsker ham alt godt
fremover.

Har du spergsmal, noget pa hjertet eller brug for rdd og sparring,
er du meget velkommen til at reekke direkte ud til os i bestyrelsen
pa mail info@skobranchen.dk.

Slutteligt vil jeg gerne takke dig for din stette til Skobranchen.dk.
Jeg gleeder mig meget til i labet af det kommende kvartal at vise
mere af den nye linje og de initiativer, vi arbejder med.

Vi har store ambitioner pé branchens vegne — og arbejdet er
allerede i gang. Pa vegne af Skobranchen.dk gnsker jeg jer alle et
rigtig godt efterars- og vintersalg.

Peter Madsen
Formand, Skobranchen.dk
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/ CIFF finder tilbage
til sin relevans —

men messen er ved
at blive noget andet 2\

Flere internationale indkabere, mere end 1100 brands og et stadig bredere mix af
mode, sport, outdoor og lifestyle. CIFF's augustudgave viser en branche, hvor katego-
rierne flyder sammen — og hvor det ogsa far betydning for sko- og detailbranchen.
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'Det peger pé, at den fysiske messe
stadig kan spille en rolle som
magdested i en tid, hvor en stadig
stgrre del af indkpbsprocessen
foregér digitalt.”

CIFF er ved at eendre karakter. Da den 67. udgave af messen blev
holdt i Bella Center 3-5. august, var det ikke kun den traditionelle
modebranche, der fyldte. Sport, outdoor, sneakers, beauty og lifestyle
var i stigende grad en del af det samlede univers.

Samtidig kunne CIFF melde om tocifret vaekst i antallet af indke-
bere. Fremgangen kom blandt andet fra Holland, lItalien, Polen,
Mellemasten og Asien, og ifalge arrangererne oplevede flere udstille-
re bade flere og starre ordrer.

Det er interessant set fra skobranchen, fordi udviklingen pa CIFF
afspejler en tendens, som allerede er tydelig i detailhandlen:
Graenserne mellem mode, sko, sport og outdoor bliver stadig mindre
skarpe.

Fra mode til lifestyle

For skobranchen er der en interessant udvikling i tiden. Forbrugeren
teenker i stigende grad i hele livsstilen frem for i isolerede produktka-
tegorier. Et par sneakers kan veere arbejdssko, fritidssko og modesko
pa samme tid. En outdoorjakke kan bruges pa vandreturen, pa vej
til arbejde og i byen. Og brands, der tidligere var forbundet med én
bestemt kategori, beveeger sig ind pa nye omrader.

Det stiller ogsa nye krav til butikkerne.

En skobutik behgver ikke nadvendigvis at veere enten en sports- eller
modebutik, for udviklingen viser, at kunden ikke altid ser den samme
opdeling, som branchen traditionelt har gjort. Det kan derfor blive
stadig vigtigere at teenke i universer, looks og livsstil frem for alene i
produktkategorier.

Internationale kunder seger mod Kebenhavn

Et andet centralt fokus pa CIFF var de internationale indkabere.
Gennem CIFF's Concierge Programme blev 194 internationale ind-
kebere og medierepraesentanter inviteret til Kebenhavn. Blandt de
besagende var repreesentanter fra blandt andre Selfridges, Harrods,
Mytheresa, Rinascente, Antonioli, Ounass og Takashimaya.

CIFF fremhaever samtidig, at messen oplevede nye kunder fra min-
dre multibrandbutikker — herunder butikker, som ikke havde besagt
Kabenhavn i flere ar. Det peger p4, at den fysiske messe stadig kan
spille en rolle som madested i en tid, hvor en stadig sterre del af
indkaebsprocessen foregar digitalt.
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WVER AT VIDE OMMEND...

P& CIFF holdt Skobranchen.dk bade mandag og tirsdag Napas & Wine,
hvor branchens akterer kunne mades til en let frokost og ikke mindst
en snak med branchens kollegaer fra savel detailhandlen som fra
leveranderfronten. "Det var en meget fin succes, og vi havde beseg af
mange - bade medlemmer af Skobranchen.dk og andre brancherelevante
mennesker, der brugte tiden pa at f& lidt at spise og drikke og ikke mindst
netveerke med kollegaer, kunder og forretningsforbindelser,” lyder det fra
formanden for Skobranchen.dk, Peter Charles Madsen.
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For leverandarer i skobranchen er netop relationen til indkeberen
fortsat afgerende. Den fysiske preesentation giver mulighed for at se
hele kollektionen, mzerke materialerne, tale om sortimentet og fa en
fornemmelse af brandets retning. Det er elementer, som er sveerere
at erstatte med digitale kataloger og onlineordrer.

Messen bliver til en platform

CIFF's direkter Sofie Dolva beskriver udviklingen som et skifte fra
messe til platform. Ambitionen er, at relationerne mellem brands og
indkabere skal leve videre hele aret og ikke kun under de to arlige
messedage.

Det er méske den mest interessante del af CIFF's udvikling. For hvis
en messe skal veere relevant i dag, er det ikke nedvendigvis nok at
samle mange brands under ét tag. Den skal ogséa skabe forbindel-
ser, inspiration og forretningsmuligheder for, under og efter selve
messen. CIFF arbejder derfor ogsa med internationale aktiviteter
uden for Kgbenhavn, blandt andet showrooms og samarbejder pa
udenlandske markeder.

Og det aendrer samtidig spergsmalet om, hvad en branchemesse
egentlig skal veere. For skobranchen er udviklingen veerd at holde
oje med. Nar fashion, sneakers, sport og outdoor i stigende grad
mades pa de samme platforme, bliver det ogsa relevant at overveje,
hvordan fremtidens skomesser og indkabsplatforme skal se ud.

CIFF's augustudgave peger i hvert fald pa én ting: Kunden teenker
ikke nadvendigvis i de kategorier, som branchen ger. Og maske er
det netop dér, den naeste udvikling i detailhandlen ligger.
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B ARTIKEL

Af Pia Finne, foto: CIFF, Pia Finne og James Cochrane

SS27: Skoene far farve,
finesse og en ny lethed

Modebilledet for SS27 beveeger sig veek fra den stramme minimalisme og ind i et
mere legende og personligt univers. Farver som citrongul og red, feminine ballerinaer,
transparent mesh og slanke sneakers tegner sammen med nye fortolkninger af
klassiske former et tydeligt billede af den kommende saeson.

Hvis der er én overordnet beveegelse at tage med
fra CIFF og Copenhagen Fashion Week SS27, er det,
at moden igen far lyst til at fylde lidt mere. Efter flere
saesoner med afdeempede farver, quiet luxury og mi-
nimalistiske garderober kommer der mere farve, mere
dekoration og flere kontraster. Det geelder ikke mindst
pa fedderne, hvor skoene i stigende grad bliver et
selvsteendigt statement.

Copenhagen Fashion Week SS27 samlede 34 shows
og praesentationer og markerede samtidig modeugens
20-ars jubileeum. Blandt de etablerede navne var blandt
andre Stine Goya, By Malene Birger, Marimekko, Mfpen,
Henrik Vibskov og The Garment, mens en reekke yngre
designere bidrog med et mere eksperimenterende blik
pa den nordiske mode.

Det samlede billede er en garderobe, der stadig er
anvendelig og nordisk i sit udgangspunkt, men som
er blevet mindre tilbageholdende. Farver, handveerk,
transparens, romantiske detalijer og nye proportioner
giver tejet mere personlighed — og de samme bevee-
gelser kan afleeses i seesonens fodtg.

Farven flytter ned pa fedderne

Farve bliver en af de vigtigste markerer for SS27.
Citrongul er blandt de nuancer, der tilfarer saesonen
energi, mens rad fortsaetter som en staerk accentfarve.
Ogsa turkis, grenne toner og forskellige mere syrlige
nuancer dukker op i modebilledet.

Det interessante for skobranchen er, at farverne ikke
kun optraeder i tgjet. De flytter i hej grad ned pa fedder-
ne, hvor en farvet sko bliver en relativt enkel made at
opdatere en garderobe pa.

En citrongul ballerina, en red slingback eller en farvet
sneaker kan dermed fungere som saesonens statement
uden at kreeve en komplet ny garderobe. Det gar farven
kommercielt interessant, fordi den kan introduceres
som et supplement til en eksisterende basisgarderobe.
Red har samtidig en seerlig styrke. Den kan veere
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klassisk og sofistikeret i en slingback eller ballerina, men ogséa
mere sporty og energisk i en sneaker. Det giver farven en bred
anvendelighed pé tveers af segmenter.

Ballerinaen er langt fra feerdig

Hvis én skotype har vist en seerlig evne til at forny sig, er det
ballerinaen. Den klassiske flade sko er efterhanden blevet en fast
del af modebilledet, men SS27 viser, at den ikke nadvendigvis
skal se ud, som den gjorde, da den ferst gjorde sit comeback.
Tveertimod bliver ballerinaen fortolket pa nye mader med remme,
spidse snuder, dbne konstruktioner, transparente materialer og
mere markante detaljer.

Det er en udvikling, som ogsa kunne spores i MICAMs tren-
danalyse, hvor The Pointy Flat, The Chic Sneakerina og The Baby
T-Strap blev fremheevet som steerke retninger. Iseer den spidse
flade sko og kombinationen af ballerinaens feminine udtryk med
mere sporty elementer er interessant i forhold til SS27.

Ballerinaen bliver dermed mindre entydigt romantisk. Den kan
veere delikat og feminin, men ogsé grafisk, sporty eller naesten
teknisk. Det ger den anvendelig til flere forskellige forbruger-
profiler — og giver butikkerne mulighed for at arbejde med flere
fortolkninger af samme grundform.

Mesh gor skoen lettere

Transparens er en anden vigtig tendens, og mesh bliver et
centralt materiale pa bade sneakers og mere klassiske skotyper.
Mesh giver skoen et lettere og mere sommerligt udtryk og
passer samtidig ind i den bredere SS27-beveegelse mod trans-
parente og taktile materialer. | tgjet ses tendensen blandt andet i
transparente bluser, blonder og lette lag, mens den pa fedderne
far en mere funktionel dimension.

Pa sneakers bruges mesh til at skabe en slankere og mere
raffineret silhuet. Det er interessant, fordi sneakerens udvikling
samtidig beveeger sig veek fra de meget tunge og volumingse
modeller. Den nye sneaker er lettere, smallere og testtere pa
foden — og i nogle tilfeelde nassten beslaegtet med ballerinaen.
Dermed opstar en hybrid mellem sport og mode, hvor sneake-
rens komfort mader ballerinaens elegance.

Det ligger i forleengelse af den beveegelse, MICAM/Livetrend
allerede har identificeret omkring de slankere sneakerformer. |
deres seneste trendanalyse fremhaeves The Soft & Slim som en
markant retning, mens The 90s Runner beskrives som en steerk
aktiv sneakertrend.

Den nye sneaker er slankere
Efter flere &r med chunky sneakers og meget markante séler er
pendulet pa vej den anden vej.

SS27 peger pa en sneaker, der er mere smidig, lavere og mere
elegant. Den kan stadig have et sporty udgangspunkt, men den
indgar i en bredere garderobe - fra kjoler og nederdele til tailo-
ring og klassiske bukser.

Den slanke sneaker er samtidig teet forbundet med 1990'ernes
og de tidlige O0'eres aastetik. Det ses bade i selve formen og i
materialerne, hvor mesh, nylon, satin og forskellige tekniske
tekstiler giver sneakers et mere fashionpreeget udtryk.

Det er ikke leengere ngdvendigvis den store sneaker, der skal
signalere modebevidsthed. Den lille, slanke sneaker kan veere
mindst lige s& markant — netop fordi den bryder med de seneste
ars volumen.
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SS27: 8 skotendenser
at holde gje med

1. Citrongul

En frisk, syrlig gul bliver en af seesonens
markante farver. Brug den som state-
ment pa alt fra ballerinaer til sneakers.

2.Raed

Rad fortseetter som en steerk accentfar-
ve og fungerer bade pa feminine flats,
slingbacks og sporty modeller.

3. Ballerina 2.0

Ballerinaen er langt fra passé. Den far
nye proportioner, remme, perforeringer,
spidse snuder og mere markante
detaljer.

4. Mesh

Det transparente og lette materiale
flytter sig fra ballerinaer til sneakers
og andre skotyper til bade meend og
kvinder. Mesh giver bade et sporty
og sofistikeret udtryk og understreger
saesonens fokus pa lethed.

5. Slim sneakers

Efter flere ssesoner med chunky mo-
deller bliver sneakers smallere, fladere
og lettere. Den nye sneaker treckker pa
70'erne, 90'erne og tidlige 0Q'ere og
ligger teettere pa foden.

6. Sneakerina

Mgdet mellem ballerina og sneaker
fortseetter. Den feminine, lave silhuet
kombineres med sneakersens komfort
og sporty detalier — en hybrid, der
allerede er godt etableret og fortsat
udvikles.

7.Mary Jane og T-strap

Remmen bliver et vigtigt designelement.
Mary Jane- og T-strap-inspirerede
modeller giver bade klassiske og sporty
sko et mere feminint udtryk.

8. Kitten heels og lave hale

Den hgje heel far konkurrence fra den
lave og mere anvendelige heel. Kitten
heels ses blandt andet i nye versioner af
sandaler og flip-flops — ogsa i markante
farver som rad.

Overordnet: SS27 handler om lethed,
farve og nye fortolkninger af velkendte
former — fra ballerina og Mary Jane til
sneaker. Det velkendte bliver ikke erstat-
tet, men gentaenkt.
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Feminine detaljer far nyt liv

SS27 er ogsé saesonen, hvor flere af de klassiske feminine detaljer bliver
taget frem igen. Remme, spaender, sma slgjfer, spidse snuder og fine over-
flader giver skoene et mere raffineret udtryk.

Mary Jane-inspirationen fortsaetter, men i nye fortolkninger, og slingbacken
farigen en central rolle. Kitten heels og lave heele er ligeledes relevante, fordi
de tilbyder et feminint alternativ til bade den helt flade sko og den haje heel.

P& Copenhagen Fashion Week og CIFF blev der blandt andet observeret
kitten-heel-sandaler og flip-flops i street style-billedet, mens der ogsa blev
vist forskellige hybridformer; En flip-flop kan fa heel. En ballerina kan fa sne-
akerreferencer. En sneaker kan blive transparent. Og en klassisk Mary Jane
kan fa en mere sporty sal.

Romantik meder funktion

Pa tajsiden er blonder, flaeeser, transparente materialer og romantiske detal-
jer blandt seesonens tydelige tendenser. Men det romantiske bliver sjseldent
praesenteret alene. | stedet kombineres det med utility, denim, sporty ele-
menter og mere funktionelle materialer.

Det samme princip geelder for sko. Den feminine ballerina kan seettes
sammen med et volumingst eller funktionelt outfit. Den fine slingback kan
kombineres med denim. Og den slanke mesh-sneaker kan fa en nassten
elegant karakter, nar den styles med kjole eller tailoring. Det giver skoen en
vigtig rolle som kontrastskaber. Den kan understrege tojets udtryk — eller
gore det mere interessant ved at ga imod det.

Handveerk bliver en del af udtrykket

En anden tydelig SS27-bevaegelse er interessen for handveerk og materi-
alitet. Copenhagen Fashion Week har i stigende grad fokus pé designpro-
cesser, handveerk og nye mader at arbejde med materialer pa, og flere af
saesonens designere arbejder med teksturer og konstruktion som centrale
kreative greb.

P& skoene kan det blandt andet omseettes til flet, perforeringer, veevede
overflader, broderede detaljer og mere synlige konstruktioner.

Her er der ogsa en klar forbindelse til de tendenser, MICAM har peget pa. |
den seneste analyse beskrives en beveegelse mod materialer og konstruk-
tioner, der fremhaever taktilitet, handveerk og irregularitet frem for en perfekt,
poleret overflade. Blandt de identificerede detaljer er blandt andet perfore-
ringer, vintage cut-outs og forskellige handveerkspraegede konstruktioner.

Det giver et interessant perspektiv pa SS27: Den kommercielle sko behg-
ver ikke leengere veere helt enkel for at veere anvendelig. Tveertimod kan
en seerlig overflade, konstruktion eller detalje veere det, der ger produktet
interessant.

Skoen som sasonens statement

Samlet tegner SS27 et billede af en skobranche, hvor fornyelsen i hgj grad
kommer gennem velkendte former i nye versioner.

Ballerinaen forsvinder ikke — den udvikler sig. Sneakeren forsvinder ikke —
den bliver lettere. Den feminine sko vender tilbage — men med lavere heele
og mere anvendelige konstruktioner. Mesh bliver bade sporty og elegant.
Og farver som citrongul og red ger det muligt at tilfere garderoben noget
nyt uden at eendre hele dens grundlag.

Det er méaske netop det mest interessante ved SS27. Tendensen handler
ikke om, at alt skal veere nyt. Den handler om at tage kendte produkter og
give dem en ny proportion, farve, overflade eller funktion.

Og efter flere seesoner med diskrete toner og afdeempede silhuetter er
det maske pa tide, at skoene igen far lov til at veere det, der ferst bliver lagt
meerke til.
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gere en copy
paste af mig

Efter 35 ar med Jesper Steermose ved roret far GREEN COMFORT nu ny direktar.
Ulrik Schultz overtager den daglige ledelse, mens Jesper bliver i virksomheden
med fokus pa blandt andet udvikling uden for Skandinavien. De to ser begge store
muligheder for fremtiden — men ikke n@dvendigvis pa praecis samme made.
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'Nu er tiden inde til nye
tanker og nye idéer.”

Det er naesten symbolsk, at samtalen foregar i GREEN
COMFORTs showroom i Randers. Her fornemmer man hi-
storien side om side med fremtiden. Her forteelles om mere
end tre artiers udvikling fra indlaegssaler og arbejdssko til et
etableret dansk brand med en bred kollektion af komfort-
sko, omkring 105 partnerbutikker og et produktionssetup,
der reekker langt ud over Danmark.

Men den starste forandring lige nu kan ikke ses pa hylderne.
Den 1. november overlader Jesper Steermose direktarpo-
sten til Ulrik Schultz. Jesper fylder 65 samme dag og har
veeret med til at drive GREEN COMFORT og sine avrige
virksomheder i omkring 35 ar. Og selv om det bestemt ikke
handler om at ga& pa pension, er beslutningen et bevidst
valg om at give plads.

Jesper, hvorfor er tiden inde til at give direkterposten vide-
re? "Det har jeg overvejet undervejs. Der er for mange af
os eldre ejere, som teenker mere pa CPR-nummeret end
CVR-nummeret. Man treekker sig ikke i tide og giver plads
til nye idéer og kraefter. Det tror jeg faktisk kan veere mere til
skade for virksomheden - og for en selv."

"Nu er tiden inde til nye tanker og nye idéer. GREEN
COMFORT har brug for ny dynamik, og den kan Ulrik tilfgre."
Jesper understreger, at der ikke er tale om et exit. Ulrik
kaber 10 procent af virksomheden, og i samme proces har
flere andre ledende medarbejdere ogsa faet ejerandele.

"Vi bygger det op sammen. Og Ulrik kan bruge mig, som
han vil — men jeg har ikke leengere personaleansvar, og hvis
jeg gar i vejen, sa skal jeg ikke veere her," siger Jesper med
et smil.

Han kommer heller ikke til at sidde pa sin gamle plads
hver dag. 'Jeg kommer ikke til at veere her hver dag. Planen
er, at jeg blandt andet skal arbejde med salg uden for
Skandinavien, men Karen Syppli, min bedre halvdel, som
ogséa har veeret en del af virksomheden i 25 ar, fortsastter.
Hun star for design, merchandise, styling og events med
videre, og det bliver hun ved med”

Fra kaelderen til GREEN COMFORT

At Jesper overhovedet star her i dag, er resultatet af en
udvikling, som begyndte ganske beskedent.

Han var oprindeligt uddannet inden for shipping, men pa et
besag hos NASA i USA faldt han tilfeeldigt over et specielt
skummateriale, og han begyndte at eksperimentere med
indleegsséaler hjemme i keelderen. "Jeg teenkte egentlig, at

det skulle veere indleeg til industrien, men flere og flere spurgte ind
til, om vi ikke ogsa kunne levere selve arbejdsskoen, og s& begynd-
te det at tage fart."

Virksomheden beveegede sig derfor ind i arbejdssko, GREEN
COMFORT Medical kom til, og det udviklede sig senere til New
Feet Medical, mens GREEN COMFORT udviklede sig til et komfort-
brand med et tydeligere fashion-element.

Arbejdssko-delen blev pa et tidligt tidspunkt solgt til Sanita, og
pa et tidspunkt blev Jesper nadt til at veelge retning. "Vi begyndte
med at skabe sko til mennesker, der havde ondt i fedderne. Men
efterhanden blev vi sa store, at vi var nadt til at veelge, hvad vi ville.
New Feet Medical blev solgt, og s& kunne vi koncentrere os om
GREEN COMFORT!

| dag er méalgruppen stadig mennesker, der gnsker komfort, men
Jesper vil helst ikke laengere reducere dem til alder.

"Vi siger ikke leengere fodtgj til plus 50. Vi siger fodtgj til bestemte
typer mennesker. Kvinden har eendret sig. Der skal farver og stil pa.
Hun vil gerne have komfort, men hun vil ogsé have noget, der ser
godt ud. Og hun har pengene, hvis vi forteeller den rigtige historie."
Det er netop kombinationen af komfort, funktion og design, der
ifolge Jesper er blevet en af GREEN COMFORTSs styrker.

En nagle, der passer

Jesper har kendt Ulrik Schultz i omkring ti ar. Han har fulgt hans
karriere og har gennem arene sagt til Karen, at hvis han en dag
skulle give ngglerne videre, skulle det veere til en type som Ulrik.
"Det er lidt som at aflevere sine barn i institution. Man skal veere
tryg ved det. Og jeg er helt vildt glad for, at det er Ulrik, jeg kan
overlade dem til"
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Ulrik er da ogséd kommet ind i branchen fra en helt anden vinkel.
Han har en baggrund inden for gkonomi og datalogi og kom
neermest ved et tilfeelde ind i skobranchen i 2006. Han havde ikke
forestillet sig, at sko eller mode skulle blive hans verden.

"Men jeg blev bidt af branchen. Der er utrolig meget hjerte og
sjeel i den." De farste mange ar arbejdede han blandt andet med
amerikanske brands, der skulle ind pa det nordiske marked. Han
var med gennem finanskrisen og arbejdede med branche, salg
og marketing. Fra 2012 til 2019 var han hos Bundgaard bgrnesko,
hvor han blandt andet arbejdede med at udvikle forretningen.

"Det var spaendende at veere i en virksomhed, hvor brandet
faktisk var sterre end den underliggende gkonomi. Det gav nogle
interessante udfordringer."

Derefter kastede Ulrik sig ud i sit eget digitale bgrneskobrand,
hvor skoene blev solgt direkte til forbrugerne. Han var dermed en
del af den belge, hvor mange virksomheder forsggte at ga uden
om de traditionelle led og seelge direkte online.

"Det gik fint i starten. Men modellen med en lille margin péa hver
ordre blev sveerere, og i 2022 kunne jeg se, at det ikke skulle
videre." S& kom kontakten til Viking i Norge. Ulrik blev kommerciel
direkter og fik fire &r med et stort internationalt brand. Og s& kom
GREEN COMFORT.

"Jeg har kendt Jesper i en del ar og har ligesom ham teenkt, at
hvis jeg skulle ind i en virksomhed igen, skulle det veere en som
denne. En virksomhed, hvor man kan seette et aftryk og skabe
positiv veerdi. For mig skal der helst ogséa veere lidt pa spil.'

Ikke en kopi af Jesper

Ulrik overtager officielt 1. november, men processen er allerede
i gang. Og en vigtig del af aftalen er, at han ikke skal veere en ny
Jesper Steermose.
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‘Jeg skal ikke kopiere Jesper,' siger Ulrik. "Der er ingen grund til,
at jeg skal spille p&d samme made, bare fordi den tidligere tresner
har gjort det godt. Maske skal vi spille mere offensivt. Maske mere
defensivt. Det skal der veere plads til"

For medarbejderne handler det samtidig om at se forandringen
som en spzendende mulighed for nyteenkning, udvikling og nye
idéer. For nar en virksomhed skal videre, skal organisationen
ogsa turde udvikle sig. Som man siger: “Hvis man ikke udvikler,
afvikler man.”

Medarbejderne i GREEN COMFORT stér derfor foran en spaen-
dende tid, hvor bade de selv og GREEN COMFORT skal tage fat
pa nye muligheder, udvikling og nye mader at gere tingene pa.
Det handler ikke om at give slip pa det, der allerede fungerer, men
om sammen at bygge videre pa det steerke fundament.

For Jesper Steermose handler det ogséd om at turde lade Ulrik
udfordre de vante forestillinger. “Jeg gleeder mig helt vildt. Jeg
synes, det er rigtigt for bade virksomheden og mig.”

Og netop samarbejdet og de forskellige kompetencer bliver en
vigtig del af den videre rejse. “Vi lgfter i flok” er en grundtanke,
som skal preege den kommende tid. For som det ogsa kan siges:
“‘Ingen kan alt - mange kan meget, men sammen kan vi det hele.
Vi har et steerkt GREEN COMFORT, som skal udvikles med nye
spaendende udfordringer.”

Fra 105 butikker til flere markeder

Hvis der er én ting, de to er helt enige om, er det, at GREEN
COMFORT skal videre. | Danmark har virksomheden en staerk
position. Partnerbutiksmodellen er blevet udviklet markant, og
selv om antallet af partnere er faldet fra omkring 225 for fem ar
siden til cirka 105 i dag, er omseetningen steget, fordi hver enkelt
partnerbutik keber vaesentligt mere.

——




Jesper Steermose og Ulrik Sch

"Vi bestemmer stort set selv, hvordan varerne kommer ud i butikkerne," forteeller Jesper.
"Og vi har en model, hvor partnerbutikken far en fast bruttoavance, mens varer, der ikke
fungerer eller ikke leengere er aktuelle, kan tages retur, sa der kan komme friske varer pa
hylderne'"

Seelgerne skal samtidig ikke bare veere salgere. "De skal vaere mere merchandisere.
De skal sarge for, at butikken har s& meget viden om produkterne, at det er GREEN
COMFORT, de treekker frem. Vi kleeder dem pa og bygger butikken op sammen. Det
handler ikke bare om rabatter. Det handler om at give butikkerne noget andet.

Jesper forteeller om en mindre butik i Fredericia, der har solgt omkring 700 indleeg pé et
ar — svarende til 9-10 procent af butikkens omsaetning. "Det viser, hvad der kan ske, nar
man virkelig kan historien og kan formidle den."

Men ifglge Jesper er Danmark ikke laengere nok.

"Vi kan ikke blive ved med at tro pa seks millioner mennesker. Vi skal blive bedre uden
for Danmarks greenser."

Ulrik er endnu ikke klar til at seette et stort internationalt landkort op péa veeggen. "Der er
flere bolde i spil. Jeg vil gerne kigge ned i markedet og tage ét marked ad gangen. Hvor
er mulighederne? Hvilke produkter skal vi have med? Hvilken historie skal vi forteelle? Og
hvorfor mangler man os pa hylderne?"

Skandinavien ligger naturligt, men ogsa Tyskland og Holland kan veere interessante.
"GREEN COMFORT har allerede en staerk position. Det interessante er at tage den po-
sition ud pa markeder, hvor vi kan na veesentligt flere end de seks millioner mennesker,
vi har i Danmark," siger Ulrik.

Data — men ogsa mavefornemmelse

Fremtidens GREEN COMFORT skal samtidig veere mere datadrevet. "Vi skal vaere gode
til at kigge pa tallene," siger Ulrik. "Nogle gange har branchen méaske brugt lidt for meget
mavefornemmelse. Data kan forteelle os noget om, hvad der fungerer online, hvad der
fungerer i butikkerne, og hvilke produkter kunderne faktisk eftersparger.

Det betyder ikke, at mavefornemmelsen skal vaek.

"Men vi skal kunne balancere de to ting." Det kan ogsa betyde en lidt strammere kollek-
tion med flere NOS-varer og feerre fashionprodukter.

"Vi har en stor og bred kollektion. Méaske skal vi veere skarpere pa, hvad vi udvikler," siger
Ulrik. Og det er et vigtigt punkt for Jesper. "Vi skal fortsat veekste, men vi skal ogsa blive
bedre til at tiene penge. Indimellem har vi nok brugt for meget pa udvikling. Nu skal vi
veere mere preecise omkring, hvad vi udvikler."

Komfort bliver ikke mindre vigtigt

For Jesper handler fremtiden dog om mere end GREEN COMFORT. | over 30 ar har
han arbejdet med fadder og beveegeapparatet. Og han mener, at Danmark har et stort
problem.

"Vi er et land, hvor mennesker ikke forebygger. Vi tager forst fat, nar vi har ondt. Se
bare pa, hvor mange der far skiftet hofter. Vi ved fra vores arbejde, hvad forskellen
er pa at ga godt og ga darligt. Det er baggrunden for hans naeste projekt, Gait Care."
Udgangspunktet er scanning af fadderne og udvikling af indleeg. Fra 1. januar er planen
at starte en mobil klinik, der kan besgge industrivirksomheder, kommuner og andre
arbejdspladser. Med scanning og eftersyn skal medarbejdernes fedder og beveegelse
undersgges.
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"Vi skal finde balancen mellem
respekt for det, der er skabt, og
modet til at gore noget nyt. "

Ambitionen er stor: | Igbet af fem ar forestiller Jesper sig 12-15 kerende
enheder i Danmark. "Vi har solgt scannere til skobranchen i otte ar,
men butikkerne har ikke kapacitet til at komme ud til industrien. Det ma
vi erkende. Derfor gor vi det

P& leengere sigt ser han ogsd muligheder inden for golf, padel og
andre steder, hvor mennesker bruger kroppen meget. "Vi skal bruge
alt det, vi har arbejdet med gennem arene, og alt det, vi ved om fadder
og bevaegelse.

Mere end sko

Nar Jesper og Ulrik ser pd GREEN COMFORT om fem eller ti ar, ser
de derfor ikke kun flere sko. De ser et brand, der kan blive steerkere
internationalt, og en virksomhed, der kan blive endnu dygtigere til
scanning, indleeg og viden om fadder.

"Vi skal finde balancen mellem respekt for det, der er skabt, og modet
til at gare noget nyt. GREEN COMFORT har gjort rigtig meget godt.
Partner-modellen haenger rigtig godt sammen. Nu skal vi finde ud af,
hvordan vi kan gere den endnu steerkere," fastslar Ulrik.

De har allerede en professionel bestyrelse og arbejder med tre-fire-
arige planer. Men Ulrik skal veere med til at stille de grundleeggende
spoergsmal. Hvor vil GREEN COMFORT hen? Hvad vil virksomheden
veere kendt for? Og hvordan kommer man derhen?

"Det er nemt at skrive nogle tal pa et papir," siger Jesper. "Det sveere er
at finde ud af, hvor vi vil hen, hvad vi vil, og hvordan vi ger det" Og det
er netop derfor, han mener, at tiden er rigtig til et "generationsskifte" pa
direkterposten.

For farste gang i 35 ar skal GREEN COMFORT ikke nadvendigvis ligne
den virksomhed, Jesper Steermose ville have bygget. Og det er preecis
meningen.'Det skal ikke veere en copy paste af mig," siger han.

Jesper fylder 65 den dag, Ulrik overtager direkterposten. Men han har
ikke taenkt sig at sidde stille.

Ud over arbejdet med GREEN COMFORT uden for Skandinavien kom
han og hans hustru, Karen, som han selv siger det, til at kebe Silkeborg
Uldspinderi over sommeren. Det har skrantet i nogle ar, og de to er
allerede klar med masser af udviklingsidéer. Hertil kommer Gait Care,
som han allerede har store planer for.

'Jeg har kammerater pa min egen alder, som spgrger, om det nu bety-
der, at jeg skal pa pension, sé jeg kan veere med i bordtennisklubben,’
siger han med et smil. "Men det kommer ikke til at ske. Jeg vil stadig
gerne veere aktiv, og jeg kan godt lide at f& hovedet brugt. Det holder
gang i det hele!"

| showroomet star skoene fortsat pa hylderne. Historien er pa plads.
Nu skal naeste kapitel skrives.
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For 90 ar siden startede Carsten Friis’ farfar skoproduktion i en nedlagt hestestald pa Vibevej pa Narrebro.
Det blev begyndelsen pé en familiehistorie i skobranchen, som i dag feres videre af tredje og fierde ge-
neration. Selve brandet Billi Bi blev til i 1992, da Carsten Friis og hans far, Carl, besluttede at skabe et nyt
skomeerke med et andet udtryk og en yngre malgruppe.

Nu, 34 &r efter at idéen til brandet opstod, er Billi Bi igen pa vej ind i en ny fase. Med sgnnen Valdemar pa vej
ind i virksomheden, et genfortolket brandunivers og ambitioner om veekst i bade Europa og USA er Carsten
Friis i gang med at forme det, han selv kalder Billi Bi 2.0.

"Vi stér et speendende sted. Vi er ikke preecis samme sted, som vi var for 34 ar siden, da min far og jeg
besluttede os for at starte et nyt brand med kant. Men ogsa dengang skulle vi prave at veere relevante og
se ind i en ny tidsalder. Det faler jeg lidt, vi skal gere igen. Vi er i gang med en genfortolkning nu. Billi Bi 2.0

Fra Fransi til Billi Bi

Historien om Billi Bi begynder leenge for brandets lancering. Carsten Friis’ farfar etablerede skoproduktio-
nen i Kebenhavn sammen med sin hustru, og naeste generation, Carstens far, Carl, kom ind i virksomheden
som 17-arig. Han uddannede sig p& modellistskole i Milano, og pé et tidspunkt overtog han stafetten og
viderefarte brandet Fransi med egen produktion pa Rentemestervej i Kebenhavn.

Men det blev stadig vanskeligere at opretholde skoproduktion i Danmark, og for 40 ar siden flyttede Carl
Friis produktionen til Alicante i Spanien, hvor virksomheden fandt en familiegjet fabrik med erfaring i at
fremstille de feminine kvalitetssko, som Fransi var kendt for. Det var ogsa her, Carsten Friis selv for alvor fik
ojnene op for skobranchen.

Han leeste pa Handelshgjskolen, samtidig med at han arbejdede i familievirksomheden med alt fra lagerjob
til at standse overleeder ud. | 1992 tog han med sin far til Alicante for at se neermere péa produktionen og
hele processen bag udviklingen af en sko. Bes@get blev et vendepunkt, og en aften i Spanien opstod idéen
om at skabe noget nyt.

"Jeg foreslog min far, at vi skulle lave et nyt maerke med en anden malgruppe end Fransi. Det var et brand,
der henvendte sig til min mors generation, kvinder i 40'erne og 50'erne. Hvad med at lave en kollektion til
min generation i 20'erne?”
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De gik en tur i Alicante, hvor skobutikkerne la teet, og inspi-
rationen var overalt. Resultatet blev en lille kollektion pa seks
modeller med rustikke blokheele og et rat udtryk i nye mate-
rialer. Selve navnet blev til pa en tur til Porto i Portugal, hvor
hotellet anbefalede dem en nyabnet restaurant pa klipperne
med udsigt over Atlanterhavet. Den hed Billi Bi.

"Over min farste Dry Martini nogensinde fortalte bartenderen,
at navnet var inspireret af restaurantens specialitet, en fransk
muslingesuppe fra Normandiet, som havde en historie
tilbage til den parisiske restaurant Maxim’'s. En amerikansk
forretningsmand besggte restauranten nogle gange om éaret
og bestilte netop den suppe. Han hed William B, og Maxim’s
opkaldte suppen efter ham, Billi Bi."

Mens de talte, 1& der et visitkort pa bardisken med navnet
Billi Bi. Min far gav mig det og sagde: 'Skal, Carsten. Det skal
veere navnet pa vores nye kollektion. Og jeg var enig,” forteeller
Carsten med et smil.

Sadan blev Billi Bi fodt — i en bar i Porto i 1992. Aret efter blev
brandet lanceret. Koblingen er endnu sterre, for netop mad
og sko har altid veeret to gennemgéende passioner i familien
Friis. Men pa trods af den gastronomiske historie er det i dag
forst og fremmest skoene, der forteeller historien om Billi Bi.

At veere relevant — igen

For Carsten Friis handler Billi Bi's udvikling i hgj grad om at for-
sta, hvornar tiden er inde til at forandre sig. Da han og hans far
skabte brandet i begyndelsen af 1990°erne, var ambitionen at
naen ny generation af kvinder med et andet udtryk end Fransi.
Nu stér virksomheden igen over for en fornyelse, men denne
gang med en ny generation pa vej ind i selve organisationen.

"Det handler hele tiden om at veere relevant, se fremad og
veere forudseende. Man skal gare tingene med rettidig omhu,
og det fgler jeg, at vi ger i gjeblikket”

Arbejdet med Billi Bi 2.0 omfatter blandt andet et genfortolket
logo, en ny kommunikationsstrategi og en styrkelse af organi-
sationen med specialister, der skal understatte ambitionerne
om veekst uden for Skandinavien.

De farste konkrete eendringer kan allerede ses i skoene, hvor
det nye logo introduceres med forarskollektionen.For Carsten
Friis er det dog mere end en visuel opdatering. Det handler
ogsa om at markere, at en ny generation er pa vej ind, og at
brandet skal have fornyet energi og mere kant.

"Da jeg kom ind i virksomheden og var med til at lave et nyt
brand, markerede det, at der skulle ske noget nyt. Nu kommer
der en ny generation til hos os, og det erigen tid til at markere,
at vi skal videre. Veerdierne fortseetter, men der kommer mere
kant pa det hele.”

Hans sgn Valdemar er i gang med at feerdiggere sin over-

bygning pa KEA og hjeelper allerede sin far med udviklingen
af Billi Bi-kollektionen. Samtidig har han netop lanceret sin
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Carsten Friis

egen kollektion af herresko under navnet The Fourth. Dermed
er han i gang med at saette sit eget aftryk pa skobranchen,
samtidig med at han bliver en del af familiens virksomhed.

Ogsa i Billi Bi har han allerede faet en ganske konkret start. Tre
af de modeller, der er blevet hurtigst udsolgt i den kollektion,
der er ude nu, er nemlig designet af Valdemar. "Det gleeder
mig enormt meget, at han viser en sans for at lave noget nyt,
som ogsé kan saelges. Det er jo i sidste ende det, det handler
om.

For Carsten Friis er det en seerlig gleede at se neeste generati-
on seette sit preeg pa brandet, men det er ogsa en vigtig del af
virksomhedens fremtidige udvikling. Den nye generation skal
ikke blot viderefgre historien, men veere med til at forme den.

Kvalitet med genkendelighed

Selv om Billi Bi star over for en fornyelse, er der veerdier, som
ikke skal aendres. Brandets historie og tilgang til kvalitet er
fortsat fundamentet.

"Kernen i brandet er vores historie og heritage. Gennem 90 ar
har vi leveret varen i form af kvalitet — bade i produktet og over
for vores kunder. Og vi har altid veeret relevante.”



For Carsten Friis er det afgerende, at en Billi Bi-sko har et genkende-
ligt udtryk. Kunden skal kunne se, at den kommer fra brandet, uanset
om det er en stovle, en loafer eller en mere markant model.

Samtidig skal skoene fungere i den virkelighed, de bliver brugt i.
Kvinden, der kaber Billi Bi, skal fele sig godt tilpas gennem dagen,
og derfor er komfort og pasform en integreret del af designarbejdet.
"Man skal kunne se, at skoen er fra Billi Bi, bade i looket og i kvaliteten.
Vi har en gleede ved laekre materialer, og samtidig skal vi hele tiden
leve op til vores arv og kvalitet.”

Carsten Friis star selv for designet, nu med hjeelp fra Valdemar. Han
understreger samtidig, at kollektionerne gennem arene er blevet ud-
viklet i teet samarbejde med et steerkt hold af medarbejdere, seelgere,
leverandarer og key account-kunder.

Virksomheden har arbejdet sammen med flere af sine leverandarer
siden 1992, og mange af medarbejderne har veeret i huset i en ar-
reekke. Den gennemsnitlige anciennitet er omkring 16 ar.

"Jeg er stolt af mine sko, men jeg er mindst lige s& stolt af den organi-
sation, vi har. Mange betragter virksomheden som en anden familie.
Fra lageret til saelgerne, administrationen og design. Vi arbejder
sammen, og Vi er feelles om at fa det til at lykkes.”

Den teette relation til leverandererne betyder ogséd, at de kender
virksomhedens krav til kvalitet og detaljer. Det er vigtigt, nar kollek-
tionerne skal fornyes, uden at brandet mister sin identitet. "Det er en
kunst at udvikle sig og samtidig holde fast i sin identitet. Det er ikke
nemt, men vi har et steerkt team, og det er en vigtig del af opskriften.”

Komfort og mode i samme sko

Billi Bi forseger ikke at definere sin kunde ud fra en bestemt alder
eller livsstil. Brandet henvender sig bredt til kvinder, der gnsker sko,
som kan bruges pa tveers af dagens forskellige situationer. Det hand-
ler om modeller, der fungerer péa kontoret, i hverdagen og i fritiden, og
som kan bevaege sig mellem det afslappede og det mere velkleedte.
"Vi prover at lave sko, der kan bruges til rigtig meget. Jeg synes ikke,
det skal veere sadan, at man har hverdagsko og fredagsstiletter.
Vores kunde gér op i at se godt ud og i at ga i kvalitet hele dagen
- alle dage”

En Billi Bi-sko kan veere det element, der lofter et enkelt outfit, eller
den markante detalje, der giver et personligt udtryk. Det kan veere en
seerlig farve, et speendende skind eller en sko, der skiller sig ud uden
at blive for dominerende.

Samtidig har de seneste ars fokus pé komfort sat sine spor i for-
brugernes forventninger. Carsten Friis oplever, at komfortbelgen
fra coronatiden fortsat preeger markedet, selv om kunderne igen i
hajere grad kleeder sig peent pa.

Vi meerker, at folk dresser up og kleeder sig peenere pa, men komfor-
ten er stadig vigtig. Sneakers har fyldt meget, men de er ved at blive
aflest af loafers og andre typer behagelige sko, sa for os handler det
om at fa design og behagelighed til at fungere sammen.”

Derfor bruger Billi Bi betydelig tid pa at tilrette modeller, afprave
nye leverandgrer og vurdere bade materialer og pasform. "Det skal
se leekkert ud, men det skal ogsa veere behageligt at have pa. Det
samspil skal fungere. Jeg bruger rigtig meget tid pa detaljerne og
pasformen, s& meget, at nye leveranderer neesten ikke forstar den
nidkeerhed, jeg har pa det omrade.”

For Carsten Friis er den bedste indikator pa et vellykket design i
sidste ende ikke, hvor godt det ser ud pa en skitse, men hvordan
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det bliver modtaget i butikken. Derfor bruger han Billi Bi's konceptbutik
pa Kebmagergade rigtig meget. Hver uge gennemgar teamet salgstal
og modeller for at forsta, hvorfor nogle produkter fungerer bedre end
andre.

Hvilken heel foretreekker kunderne? Skal en stovle veere kortere i skaf-
tet? Hvilke materialer eftersperges? Og hvor meget betyder pasformen
i forhold til designet? "En god designsucces er i sidste ende, nar butik-
ken har solgt et par sko, og kunderne er glade for dem”

Fra Skandinavien til USA

Billi Bi's position pa det danske og skandinaviske marked er ifolge
Carsten Friis steerkere, end den har veeret i mange ar. Virksomheden
har gennem lang tid opbygget teette relationer til sine forhandlere,
og strategien er fortsat at udvikle samarbejdet med de eksisterende
kunder.

Men vaeksten skal i stigende grad komme fra markeder uden for
Skandinavien. Tyskland og Frankrig er allerede markeder, hvor virksom-
heden oplever en positiv udvikling, og her vil man bygge videre pa den
efterspargsel, der er efter Billi Bi's design og kvalitet. USA er naeste store
skridt.

"Vi er i gang med at veekste i udlandet, og vi vil gerne indtage USA,
ligesom vi arbejder pa at udbygge vores position i Europa. Vi har netop
vist skoene i New York med god succes, og det var spaendende at
meerke, at vi var relevante.”
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Carsten Friis ser et potentiale i det amerikanske
marked, hvor han oplever en voksende interesse for
produkter, der placerer sig mellem de meget dyre
luksusmaerker og de billigere alternativer.

"Det amerikanske marked har traditionelt veeret
preeget af enten luksusbetonede maerker eller meget
billige produkter, hvor prisen er omdrejningspunktet.
Vi oplever, at der er et voksende mellemsegment,
hvor forbrugerne eftersparger god kvalitet og design
uden at skulle betale en formue.”

Det er en udvikling, han ogsa genkender i Europa.
Forbrugerne er blevet mere bevidste om, hvad de ko-
ber, og de gnsker kvalitet, men ikke ngdvendigvis den
haje pris, der felger med de mest eksklusive brands.
Samtidig oplever han en interesse for et mere un-
derspillet udtryk, hvor kvaliteten og stilen ikke behaver
at blive kommunikeret gennem et stort logo.

"Den gode stil er i dag ofte mere underspillet. Man
behover ikke nadvendigvis at skilte med et maerke.
Det er en interessant tendens, som passer godt til den
made, vi arbejder med design pa.”

Kebenhavn som international inspiration

En vigtig kilde til viden om kunderne er Billi Bi's kon-
ceptbutik. Her mader virksomheden bade danske og
internationale kunder, og det giver et direkte indblik i,
hvad der veekker interesse.

Ifelge Carsten Friis er omkring 25 procent af butikkens
kunder amerikanere. Det har veeret med til at gere
USA til et mere konkret vaekstmarked. "Vi har fundet
ud af, hvor fantastisk Kebenhavn og Danmark bliver
taget imod i udlandet. Det er noget, vi bruger aktivt. Vi
har mange amerikanske kunder i butikken, og det har
veeret med til at &bne vores gjne for mulighederne.”

Den danske livsstil, designtradition, arkitektur og
forestillingen om dansk hygge er ifelge Carsten Friis
elementer, der kan veere med til at forteelle historien
om Billi Bi internationalt.

"Det danske veerdiseet og den danske livsstil er
noget, der interesserer folk. Amerikanerne taler om
Kabenhavn som en metropol med en seerlig stil og
en behagelig livsstil. Det er en historie, vi kan bruge.”
For ham handler international veekst dog ikke blot om
at eksportere de samme produkter til flere lande. Det
kreever, at man forstar de enkelte markeder og finder
ud af, hvordan brandet kan veere relevant uden at
ligne alle andre.

"Man skal seette sig ind i, hvad der eftersperges pa de
markeder, man gar ind pa. Og man skal kunne skille
sig ud. Vihar en god historie at forteelle — en skofamilie
gennem fire generationer, 90 ars erfaring og en dansk
baggrund. Det er et steerkt konkurrenceparameter.”

Butikken som oplevelse — og som vidensbank

Selv om e-commerce spiller en vigtig rolle i Billi
Bi's forretning, ser Carsten Friis fortsat en vaesentlig
opgave for de fysiske skobutikker. Han betragter ikke
skobranchen som en isoleret branche, men som en
del af mode- og livsstilsbranchen, hvor kundernes
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"Man skal seette sig ind i,
hvad der eftersporges péa de
markeder, man géar ind pa."

forventninger til oplevelse, service og inspiration er blevet stor-
re. "Tiden, hvor kunden bare kom ind og tog et par sko ned fra
hylden, er forbi. | dag skal hun serviceres og inspireres pa en
anden made. De fysiske butikker har stadig deres berettigelse,
men det kraever, at man tager ejerskab over den”

Han tror pa samspillet mellem den fysiske butik og webshop-
pen. Sko er et produkt, hvor pasformen spiller en afgerende
rolle, og hvor det fortsat har veerdi at kunne maerke materialer-
ne og prove skoen.

"Det er ikke det samme at kabe en trgje som et par sko. Sko
skal passe perfekt. Derfor tror jeg meget pa kombinationen af
en fysisk forretning og en steerk online tilstedeveerelse.”

Billi Bi's egen webshop og konceptbutik fungerer samtidig som
en vigtig kilde til viden om forbrugerne. Her kan virksomheden
praesentere hele kollektionen, ogsé de mere specielle modeller
og materialer, og falge med i, hvad kunderne interesserer sig
for.

Salgstal, top-ti-lister og returprocenter bliver gennemgaet
lzbende. Hvilke modeller seelger? Hvilke bliver sendt retur? Og
hvad er arsagen?

"Vi bruger informationerne konstruktivt. Vi vil gerne helt ind
under huden pa forbrugeren og forsta, hvad de keber, hvorfor
de kaber det, og hvorfor de eventuelt sender det retur. Er det
pasformen, eller er der noget andet? Malet er at udvikle et
produkt, der saelger s& godt som muligt.”

Webshoppen fungerer ogsd som et udstillingsvindue for
brandet. Mange kunder bruger den til at orientere sig om
kollektionerne, farverne og de nye tendenser, inden de finder
produkterne hos en af Billi Bi’'s forhandlere.

Handvaerket under pres

Mens Billi Bi ser muligheder i nye markeder og en ny genera-
tion, peger Carsten Friis ogsa pa en udfordring, der reskker ud
over virksomhedens egen forretning: manglen pa specialiseret
arbejdskraft i den europeaeiske skoproduktion.

De fabrikker, Billi Bi samarbejder med, er ofte familieejede
virksomheder, hvor produktionen er géet i arv gennem flere
generationer. Men det er blevet stadig vanskeligere at finde
nye medarbejdere med de n@dvendige kompetencer.

"Det gamle handveerk forsvinder stille og roligt. Det er sveert
at f& den unge generation til at interessere sig for skohand-
veerk, og fabrikkerne har problemer med at finde kvalificerede
medarbejdere.’

Det er en udvikling, der kan fa betydning for hele branchen.
Produktionen flyttes i stigende grad uden for Europa, hvor

omkostningerne kan vaere vaesentligt lavere. "Man kan produ-
cere til en tredjedel af prisen andre steder, men man kan ikke
nadvendigvis forvente den samme kvalitet. For os er det vigtigt
at bevare de relationer og det handveerk, som vores produkter
bygger pa”

En familievirksomhed med blikket fremad

Nar Carsten Friis ser tilbage pa de 90 ar, er han ikke kun stolt
af historien, men ogsaé af, at virksomheden fortsat udvikler sig
og har en plads i markedet. Han er bevidst om det ansvar, der
felger med at sté i spidsen for en familievirksomhed, som hans
bedsteforeeldre byggede op, og som hans far var med til at
viderefore.

"Jeg er pavestolt over at sta i spidsen for en virksomhed, der
har eksisteret s leenge og stadig ger det sé& godt. Jeg er ogsa
stolt af, at vi har formaet at veere relevante gennem s& mange
ar’

Nu handler det om at sikre, at naeste generation far mulighed
for at seette sit eget preeg pa virksomheden. Og néar Carsten
Friis ser tre til fem ar frem, haber han, at Billi Bi fortsat star
steerkt i Danmark og Skandinavien, samtidig med at brandet
for alvor har etableret sig i USA og er vokset yderligere pa de
europaeiske markeder.

Men det er ikke alene de kommercielle resultater, der teeller.
"Jeg héber ogsa, at naeste generation har sat sit preeg pa
virksomheden, og at jeg kan maerke, at de har lyst til at lave sko
lige s& meget, som jeg har”

P& sigt forestiller han sig selv at treede lidt tilbage og i stedet
stotte op om den nye generation med sine erfaringer — sédan
som hans egen far har gjort.

Indtil da er der dog fortsat masser at tage fat pa. For Billi Bi
2.0 handler ikke om at leegge 90 éars historie bag sig, men
om at bruge den som fundament for det nzeste kapitel. Og
for Carsten Friis er ambitionen klar: Billi Bi skal fortsat veere
relevant — ogsa for de nye generationer.
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Af Pia Finne, foto: MICAM & Pia Finne

MICAM Milano:
Nar skoene skal
vaekke folelser

Med mere liv pa gangene, internationale designere og et trendunivers, der seetter falelser,
farver og personlighed i centrum, bad septemberudgaven af MICAM Milano pa bade
inspiration og nye perspektiver for skobranchen. Men mens messen udvikler sit format,

er der fortsat plads til at genteenke maden, brands mader deres besagende pa.
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Ipanema

Der er noget seerligt ved at treede ind pa MICAM Milano. Lyden af samtaler pa tveers
af sprog, indkabere, der beveeger sig mellem kollektionerne, og sko i alle teenkelige
former og farver minder én om, at skobranchen er en international industri, hvor
relationer, produktudvikling og nye idéer fortsat mades fysisk.

Septemberudgaven af MICAM Milano, der blev holdt pa Fiera Milano Rho, var ingen
undtagelse. Sammen med MIPEL, Milano Fashion&Jewels og TheOneMilano indgik
messen i Fashion Link Milano, der samler en reekke messer med hver deres profil i
et feelles format. Tilsammen tiltrak de fire messer 37.000 professionelle besggende.

Det er et besggstal, der vidner om en fortsat international interesse for de fysiske
madesteder i mode- og skobranchen. Besagende kom blandt andet fra Spanien,
Tyskland, Frankrig, Tyrkiet, Greekenland og Polen, ligesom markeder uden for
Europa var repreesenteret med geester fra blandt andet Kina, USA, Japan, Nigeria og
Sydafrika, lad det fra messeledelsen.

For MICAM handler det imidlertid ikke alene om at samle branchen. Messen arbej-
der ogsa med at udvikle den made, indkagbere bevaeger sig gennem messerne pa,
og hvordan de finder frem til de brands og kollektioner, der er relevante for deres
forretning.

Mere liv pa mindre plads

Noget af det farste, man bemaerkede ved denne udgave af MICAM, var det eendrede
hal-layout. Denne gang var kun fire haller i brug, og den mindre plads betad, at der var
mere liv og mere summen pa gangene.

Det gav en anden fornemmelse af messen. Nar flere besggende bevaeger sig
gennem et mere koncentreret omrade, opstar der naturligt flere mader og en starre
fornemmelse af aktivitet. Det blev lettere at maerke, at man befandt sig midt i et inter-
nationalt branchefeellesskab, hvor indkebere, producenter og brands er samlet om
den kommende szesons kollektioner.

Det aendrede layout fungerede godt og viste, at en messe ikke n@dvendigvis bliver
mere interessant af at brede sig over flere kvadratmeter. Det handler i hgj grad om,
hvordan pladsen bliver brugt, og hvordan de besggende oplever sammenhaengen
mellem de forskellige omrader.

Alligevel er der et andet aspekt af messens indretning, som fortsat undrer. For hvorfor
holder s& mange brands i skobranchen fast i en standopbygning, hvor man nasrmest
skal have en invitation for at komme indenfor? Det skaber i hvert fald en afstand
mellem brand og geest. Og efter min mening er det netop i de uventede mader, at en
messe kan tilfare noget, som ikke nadvendigvis kan opnas gennem digitale preesen-
tationer og pa forhand aftalte mader.

La bohémian

Gianna Crasto

Trippen
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Emerging Designers: Her er plads til at eksperimentere

En af de tilbagevendende oplevelser pa MICAM er Emerging Designers, der
endnu en gang havde faet sit eget omrade pa messen.

Her var der mulighed for at made 12 nye internationale skotalenter, som hver iszer
bidrog med deres bud p4, hvordan fremtidens fodtej kan se ud.

Udveelgelsen sker gennem en scoutingproces i samarbejde med Honegger,
mens en fagligt professionel jury stéar for den faglige vurdering.

Septemberudgavens 12 udvalgte brands var Eeclat, En Talons, Joel Wijangco,
Maliko, Moon2gether, Nalebe, Paidal, Raphia, Stefano Mugnai, The Dreamers
Club, Tenconi og Wud.

Det internationale felt viste en bred vifte af kreative tilgange til fodtgjet. Her var
bade fokus pa handveerk, materialeforskning, nye konstruktioner og moderne
fortolkninger af velkendte skokoder. Feelles for de udvalgte kollektioner var ikke
én bestemt stilretning, men en interesse for eksperimenter, designkvalitet og
funktionalitet.

Og det var netop spaendvidden, der gjorde omradet interessant. Her var masser
af inspiration at hente — bade pa den mere vilde og eksperimenterende side og i
de kollektioner, hvor materialer og baeredygtighed spillede en central rolle.

Fashion Show: Trends, der kan maerkes
Et andet fast indslag pa MICAM er Fashion Show, hvor de kommende szesoners
tendenser bliver omsat til en levende prassentation.

Showet er bygget op omkring de trendretninger, som MICAM udvikler i samar-
bejde med trendanalysevirksomheden Livetrend. Det giver et visuelt indblik i de
stemninger og udtryk, der forventes at preege den kommende saeson, og ger
det lettere at se, hvordan farver, materialer og silhuetter kan spille sammen i en
samlet forteelling.

Til SS27 er udgangspunktet en saeson, hvor skoene skal mere end at opfylde et
praktisk behov. De skal ogséa skabe gleede, energi og folelsesmaessig forbindelse.

MICAMs Al-drevne Footwear Trend Area og Buyers Guide tager afseet i den
overordnede trend Antidote to Suffering. Den er udviklet sammen med Livetrend,
der analyserer store meengder data fra blandt andet sociale medier, e-commer-
ce, modeshows og forbrugersagninger for at identificere kommende tendenser.

Budskabet er, at forbrugerne i en kompleks tid seger produkter, der kan give dem
noget folelsesmaessigt. Farver, taktile materialer, dekorationer og personlighed
far derfor en central rolle. Det betyder ikke, at komfort og funktionalitet mister
betydning. De bliver snarere kombineret med mere ekspressive designs og
steerkere visuelle udtryk.

EMERGING DESIGNERS

RGING DESIGNERS
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Tribal Relics Urban Beach

Mare Noir - sofistikeret minimalisme

Mare Noir er den marke og mere disciplinerede retning. Her medes mari-
time referencer, nostalgi og en naesten ceremoniel elegance i et univers,
hvor proportioner, materialer og detaljer far lov til at tale.

Farverne beveeger sig i et merkt og afdeempet univers med sort, bleek-
sorte nuancer, mokka og stevede rosatoner. Det er en fortolkning af
minimalismen, hvor enkelheden ikke bliver anonym, men i stedet tilfarer
skoene en seerlig intensitet.

Urban Beach - sport magder storby

| den modsatte ende finder vi Urban Beach, hvor retro-sport, strandliv og
storbykultur smelter sammen.Her er tempoet haijt, og farverne far lov til
at fylde. Elektrisk bld, citrusnuancer, steerk red og friske pasteller saetter
tonen, mens teknisk mesh, farveblokke og lette konstruktioner skaber et
dynamisk udtryk.

Urban Beach afspejler en udvikling, hvor sportsprodukter og mode i
stigende grad beveeger sig ind pa hinandens omrader. Skoene skal
kunne fungere pa tveers af situationer og samtidig udtrykke energi og
personlighed.

Tribal Relics — handveerk og autenticitet

Tribal Relics bevaeger sig veek fra det tekniske og seger i stedet mod
naturen, handvaerket og det handgribelige.

Flettede strukturer, ra leederkvaliteter, perler, knuder og organiske detaljer
giver skoene et mere taktilt udtryk. Farverne hentes i jord, ler og landska-
ber, med varme brune, granne og deempede nuancer.

Trenden peger mod en interesse for produkter, der foles segte og men-
neskelige, og hvor materialer og handveerksreferencer bidrager til skoens
identitet.

Summer Residence — romantik med et glimt i gjet

Den sidste retning, Summer Residence, er saesonens romantiske og
dekorative univers. Her mades nostalgiske ferieminder, engelske haver
og sommerresidenser i en fortolkning, der er bade elegant og legende.
Slgijfer, broderier, quiltede overflader og fine udsmykninger tilfarer skoene
et mere personligt preeg.

Farvepaletten er lys med pudderrosa, blede bla toner, cremefarver og

sarte blomsterfarver. Silhuetterne spaender fra ballerinaer og mules til
elegante sandaler og loafers.
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En messe i udvikling

Septemberudgaven af MICAM viste en messe, der bade holder fast
i sine velkendte formater og arbejder med at udvikle nye mader at
samle branchen pa.

Mare Noir

Det aendrede hal-layout skabte mere liv pad gangene, Emerging
Designers gav plads til nye internationale talenter, og Fashion Show
satte de kommende trends ind i en visuel sammenhaeng.

Samtidig arbejder Fashion Link Milano med at gere indkebernes
beseg mere sammenhaengende gennem digitale veerktajer, match-
making, fagligt indhold og preesentationer. Tanken er at samle den
digitale research, udvaelgelsen af kollektioner, mgdeplanleegningen og
de direkte relationer til vicksomhederne i et samlet forlgb.

Det er en udvikling, der afspejler, at messerne i dag skal kunne tilbyde
mere end adgang til produkter. De skal ogsé gaere det lettere at navige-
re i et internationalt marked og skabe relevante forbindelser.

MICAM og MIPEL finder naeste gang sted fra 21. til 23. februar 2027.
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Reklamationsretten
skal frem 1 lyset

Fra 27. september er det blevet et lovkray, at butikker og webshops tydeligt informerer
kunderne om deres rettigheder. Samtidig introduceres et nyt EU-maerke for produkter
med udvidet holdbarhedsgaranti.

Fra den 27. september er det ikke leengere nok, at oplysninger om
reklamationsretten gemmer sig i handelsbetingelserne eller star
med smat pa en hjemmeside. Med nye EU-regler bliver det ob-
ligatorisk for alle butikker, der saelger varer til forbrugere, at gere
kunderne opmeerksomme pa deres lovbestemte reklamationsret

péa en synlig og let tilgeengelig méade.

Reglerne geelder bade fysiske butikker og webshops og er en
del af EU's arbejde med at styrke forbrugernes rettigheder og
skabe starre gennemsigtighed pa tveers af medlemslandene. For
skobranchen betyder det, at bade butikker, keeder og onlinefor-
handlere ber gennemgéa deres kundeinformation i god tid, sa de

lever op til de nye krav.

Reklamationsretten skal veere synlig
Den veesentligste aendring er, at butikker fremover aktivt skal
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informere om den lovbestemte reklamationsret. EU har udviklet
et feelles informationsskilt — et harmoniseret informationsmeer-
ke — som skal anvendes uden endringer i alle medlemslande.
Formalet er, at forbrugerne mader den samme information,

uanset hvor i EU de handler.

Selve informationsskiltet ma ikke redigeres eller tilpasses.
Hverken tekst, farver, grafik eller QR-kode méa zendres, og skiltet
skal vises i sin helhed. QR-koden leder videre til EU-portalen Your
Europe, hvor forbrugeren kan lzese mere om sine rettigheder og
finde nationale oplysninger om reklamationsreglerne.

For fysiske butikker anbefaler EU blandt andet, at skiltet placeres
ved indgangen, ved kassen eller et andet centralt sted i butikken,
hvor kunderne naturligt kommer forbi. Det skal veere let at fa oje
pa og mindst have A4-format.



Webshops er ogsa omfattet

Ogsa webshops bliver omfattet af reglerne. Her skal informa-
tionen veere let tilgaengelig p& hjiemmesiden og fremga tyde-
ligt som en generel padmindelse om kundens reklamationsret.
EU neevner blandt andet produktoversigter, hjemmesidens
topmenu eller checkout-siden som oplagte placeringer.
Kunden skal kunne &bne den fulde information med ét klik
eller ved mouse-over, og der skal veere et direkte link til
samme side, som QR-koden henviser til. Desuden anbefaler
EU, at informationen ogsé medtages i ordrebekresftelsen. For
mange webshops vil det derfor vaere ngdvendigt at tilpasse
bade hjemmeside og e-handelsplatform, s& de nye informa-
tionskrav bliver opfyldt.

Ikke nye rettigheder — men mere synlig information
Selvom reglerne kan virke omfattende, aendrer de ikke pa
selve reklamationsretten. Det nye er, at kunderne skal gores
tydeligt opmeerksomme péa de rettigheder, de allerede har
efter lovgivningen. Baggrunden er, at mange forbrugere
fortsat er usikre pa forskellen mellem den lovpligtige rekla-
mationsret og de garantier, som producenter eller butikker
frivilligt tiloyder.

EU gnsker derfor at gere informationen enklere og mere
ensartet, sa forbrugerne lettere kan gennemskue deres ret-
tigheder — uanset om de handler i en fysisk butik eller online.

Nyt EU-maerke for udvidet producentgaranti

Samtidig med den nye oplysningspligt introduceres et nyt
feelles EU-maerke — EU GARAN — som skal gore det lettere
at identificere produkter med en frivillig producentgaranti, der
gar ud over den lovbestemte reklamationsret.

Maerket kan kun anvendes, hvis producenten uden ekstra
betaling tilbyder en garanti, der omfatter hele produktet og
varer laengere end to ar. Det er producenten, der beslutter, om
garantien skal tilbydes, og som har ansvaret for indholdet af
garantien.

For skobranchen kan meerket blive interessant, hvis produ-
center veelger at markedsfare sko med ekstra lang holdbar-
hed som et konkurrenceparameter. Det kan eksempelvis
veere vandrestovler, arbejdssko eller andre produkter, hvor
lang levetid er en vaesentlig del af veerdien.

Butikkerne skal vise maerket

Hvis en producent leverer et produkt med EU GARAN-
meerket, har forhandleren pligt til at vise meerket tydeligt
sammen med den konkrete vare — bade i den fysiske butik
og online. Til gengeeld skal butikkerne ikke selv undersege,
om en producent tilbyder garantien. De skal alene anvende
meerket, nar producenten stiller oplysningerne til radighed.

Ogsa her er der faste regler for, hvordan meerket ma an-
vendes. Udseende, farver, skrifttyper og QR-kode ma ikke
aendres, og meerket ma kun bruges til den seerlige produ-
centgaranti — ikke til butikkens egne serviceordninger eller
andre former for garantier.

Tid til at forberede sig
Selvom reglerne ferst treeder i kraft den 27. september, er det
en god ideé allerede nu at begynde forberedelserne. Butikker

ber blandt andet sikre, at de officielle EU-materialer bliver hentet
og placeret korrekt, at medarbejderne kender forskellen mellem
reklamationsret og producentgaranti, og at webshoppen bliver
opdateret med de nye informationsfelter. Har virksomheden et
kassesystem eller en e-handelsplatform, der leveres af en ekstern
udbyder, kan det ogsé veere relevant at undersgge, om systemet
bliver opdateret i tide.

For producenter kan de nye regler samtidig blive en mulighed for
at fremhaeve produkter med dokumenteret lang levetid. Netop
holdbarhed er blevet et stadig vigtigere konkurrenceparameter i
takt med, at bade EU og forbrugerne leegger starre veegt pa beere-
dygtighed og leengere produktlevetid.

En del af den grenne omstilling

Den nye oplysningspligt er ikke et enkeltstaende initiativ. Den
indgar i EU's bredere arbejde med at styrke forbrugernes rolle i
den grenne omstilling og skabe starre gennemsigtighed omkring
produkters kvalitet, holdbarhed og rettigheder.

For skobranchen betyder det endnu et skridt mod mere ensartede
regler pa tveers af EU. Kravene medferer nye praktiske opgaver,
men kan samtidig veere med til at skabe starre tillid hos forbruger-
ne. Nar kunderne bliver tydeligere informeret om deres rettigheder
- og eventuelle ekstra garantier — bliver det lettere at treeffe oplyste
valg og sammenligne produkter pa tveers af meerker og lande.

Det skal butikker og webshops
gore fra 27. september

Fra den 27. september 2026 gzelder felgende:
m Vis EU's officielle informationsskilt om den lovbestemte
reklamationsret pa et synligt sted i butikken.

Webshops skal ogsa informere om reklamationsretten
pa en let tilgeengelig placering — eksempelvis i topme-
nuen, pa produktsider eller i checkout.

Brug kun de officielle EU-versioner af informationsskiltet.
Tekst, farver, grafik og QR-kode ma ikke sendres.

QR-koden eller det tilhgrende link skal fere til EU-
portalen Your Europe, hvor forbrugerne kan leese mere
om deres rettigheder.

Vis EU GARAN-meerket, hvis en producent tilbyder en
frivillig holdbarhedsgaranti p& mere end to ar. Meerket
skal placeres sammen med det konkrete produkt — bade
i butikken og online.

EU GARAN-meerket ma kun bruges til den seerlige pro-
ducentgaranti og ikke til butikkens egne garantier eller
serviceordninger.

Serg for, at medarbejderne kender forskellen mel-
lem den lovbestemte reklamationsret og en frivillig
producentgaranti.

Kort fortalt: Den lovbestemte reklamationsret sendres
ikke. Det nye er, at butikker og webshops fremover har
pligt til at gere forbrugerne tydeligt opmaerksomme pa
deres rettigheder.
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B KORT & GODT

ADVERTORIAL

FEMININE MOTION: Lethed i beveegelsen

Beveegelse er mere end bare at ga fremad. Det er en beslutning
om ikke at blive stdende. Med forars-/sommerkollektionen 2027
FEMININE MOTION overfarer legero denne falelse af opbrud og
dynamik til en ny, feminin sportslighed. Moderne silhuetter, fleksi-
ble materialer og friske farver forbinder lethed og selvbevidsthed
- baret frem af de typiske legero-krav til komfort.

| centrum stér flydende strukturer, der synligger bevasgelsen.
Preeget leeder, flgjlsblad velour, pony, krokodille og pyton skaber
levende overflader og giver modellerne rytme og dybde. Sportsligt
inspirerede elementer mader en ren, feminin zestetik. Sddan ska-
bes sko, der fremhasver moderne looks, og som beerer deres ejere
ubesveeret gennem dagen.

Et specielt highlight i den nye kollektion er SOMI. Sandalen forener
naturlig stette med en rolig, diskret aestetik, og giver sandalkomfort
en seerlig afslappet betydning. Dens fleksible konstruktion felger
kroppen med blgd lethed og giver stabilitet og bledhed ved hvert
skridt.

Det, der gor SOMI sé speciel, findes iseer under foden: det su-
perfleksible PU-sélemateriale sprojtes direkte pa den anatomisk
formede skumfodseng. Det gar SOMI langt mere beveegelig end
klassiske FuBbett-sandaler. Opbygningen understetter den natur-
lige rullebeveaegelse og sikrer en let, afbalanceret gangfornemmel-
se. P4 den made bliver komfort ikke bare meerkbar, men en del af
selve bevaegelsen.

Ogsa visuelt leegger SOMI veegt pa en moderne, feminin diskretion.
Et afdeempet colour-to-colour farvekoncept forbinder farvetoner,

der er afpasset hinanden, med blade linjer og feminine, afrundede
pynteelementer. Resultatet er en sandal, der passer perfekt til
forskellige looks — og samtidig seetter sit eget karakterfulde praeg.

Med FEMININE MOTION viser legero pany: Komfort og feminin
aestetik er ikke hinandens modsaetninger. Den nye forars-/
sommerkollektion 2027 forener begge dele i fodtej til kvinder i
bevaegelse - fra det gjeblik de gar ud af deren og til alt det, der
ligger foran dem SOMI sammenfatter denne holdning: fleksibel, let
og naturlig — med et formsprog, der er lige s& afslappet som det
er moderne.

Crocs opjusterer forventningerne efter steerkt kvartal

Steerk veekst i direkte salg til forbrugerne og fremgang for Crocs-
brandet far skoproducenten til at haeve forventningerne til 2026.
Crocs kom ud af arets andet kvartal med en omseetning pa 1,18
mia. dollar, svarende til en fremgang pa 2,6 procent sammen-
lignet med samme periode sidste ar. Iseer det direkte salg il
forbrugerne udviklede sig positivt med en veekst pa 12 procent,
mens engrossalget faldt 7,2 procent.

Crocs-brandet rundede for farste gang en kvartalsomseaetning
pa 1 mia. dollar, en stigning pa 4,3 procent. Fremgangen var iseer
drevet af de internationale markeder, hvor omsaetningen steg
7,8 procent. | Nordamerika var vaeksten mere beskeden med 04
procent.
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Omvendt faldt omsaetningen for Heydude med 5,7 procent til 179
mio. dollar. Den justerede driftsindtjening faldt 4,5 procent, mens
den justerede indtjening pr. aktie steg 7,6 procent til 4,55 dollar.

Pa baggrund af det steerke farste halvar haever Crocs nu forvent-
ningerne til hele 2026. Omseetningen ventes at stige 1-2 procent,
mens forventningen til den justerede indtjening pr. aktie er loftet
til 13,70-14,00 dollar.



ADVERTORIAL

Gor regnfulde dage til en forngjelse med ECCO RECEPTOR® XP

Regn og skiftende vejr er en del af hverdagen i Danmark — og
det stiller krav til sko, der kan felge med. Med den nye ECCO
RECEPTOR® XP kombineres outdoor-performance, komfort og
moderne stil i en alsidig sko, der er udviklet til et aktivt hverdagsiliv.
Uanset om turen gar gennem byen, pa arbejde eller en tur ud i
naturen, giver RECEPTOR® XP dine kunder mulighed for at holde
sig i beveegelse — ogsa nar vejret skifter.

RECEPTOR®-teknologien har veeret en central del af ECCO’s
innovative skoudvikling i 25 ar. Teknologien blev introduceret i
2000 og er udviklet i samarbejde med fgrende biomekanikere fra
Kabenhavns Universitet. Udgangspunktet var kroppens naturlige
beveegelsesmanster, som bestar af tre faser: haelen lander, foden
beveeger sig gennem mellemfoden, og teeerne skubber fra.
RECEPTOR® er udviklet til at understatte foden gennem alle tre
faser og felge dens naturlige beveegelse.

RECEPTOR® bygger pa ECCO's tilgang om, at én lgsning ikke
passer til alle. Alle fadder og gangmenstre er forskellige, og derfor
er teknologien udviklet til at folge fodens naturlige bevaegelse og
imadekomme den enkelte fods behov. Resultatet er en kombina-
tion af komfort, stabilitet og holdbarhed.

Med RECEPTOR® XP viderefgres teknologien i en let, vandtast
og andbar sko, der er udviklet til hverdagens skiftende behov
- fra afslappede géature i byen til ture pd mere ujesvnt terreen.

ECCO FLUIDFORM™ Direct Comfort Technology giver langvarig
stedabsorbering og komfort, mens den robuste ydersal i gummi
sikrer godt greb og stabilitet pa forskellige underlag. Lette ind-
leegssaler med integrerede stabilisatorer bidrager samtidig til
statte og komfort.

RECEPTOR® XP er derfor et oplagt valg til kunder, der @nsker en
sko, som kan fglge dem gennem hverdagen — ogséa nar regnen
falder, og gader og stier bliver vade. Funktionalitet, komfort og
moderne design ger det nemt at holde sig i beveegelse, uanset
hvad dagen byder pa.

SMVdanmark efterlyser bedre vilkar for mindre virksomheder

De sméa og mellemstore virksomheder spiller en central rolle
i dansk gkonomi, men deres veekst har de seneste ar veeret
svagere end de sterste virksomheders. Det fremgér af et temaka-
pitel i regeringens @konomiske Redegerelse, som SMVdanmark
mener beor fare til politisk handling.

SMV'erne beskeeftiger mere end en million fuldtidsansatte og
star for 63 procent af den private beskeeftigelse. Siden 2019 har
veeksten i virksomhedernes veerdiskabelse, beskeeftigelse og
produktivitet imidlertid veeret mere afdeempet.

Ifolge SMVdanmarks administrerende direkter Jakob Brandt
viser redegarelsen, at dansk gkonomisk vaekst i stigende grad er
koncentreret hos de storste virksomheder.

"Danmark har haft flotte veeksttal, men bag dem gemmer sig en
virkelighed, hvor SMV'erne har haft sveert ved at folge med. Det

kan veere en udfordring for dansk gkonomi, nar veeksten koncen-
trerer sig hos f& og meget store virksomheder," siger han.

Redegarelsen peger blandt andet pa administrative byrder som
en seerlig udfordring for mindre virksomheder. Herudover kan
adgang til kapital veere vanskeligere for sma og yngre virksom-
heder, mens kunstig intelligens bade rummer muligheder og
risiko for sterre forskelle i produktiviteten mellem store og sma
virksomheder.

SMVdanmark efterlyser derfor feerre administrative byrder, bedre
adgang til finansiering og bedre muligheder for at udnytte Al.

Ifelge Jakob Brandt bar regeringens analyse nu felges af konkre-

te initiativer, der kan styrke mindre virksomheders muligheder for
at vokse, investere og skabe arbejdspladser.
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Bundgaard og Bare én Bid seetter fokus pa berns nysgerrighed pa mad

Bundgaard indleder et samarbejde med Christian Schadt, der star
bag Bare én Bid, et univers om grennere bgrnemad, madgleede og
barns nysgerrighed pa ravarer. Samarbejdet saetter fokus péa, hvad
der sker, nar barn far mulighed for selv at udforske, smage og veere
med til at lave mad.

Bundgaard har i mere end 120 ar udviklet fodtej med fokus pa
berns beveegelsesfrined og mulighed for at udforske verden om-
kring sig. Med samarbejdet med Bare én Bid flyttes perspektivet
fra fadderne til kekkenet og spisebordet.

Christian Schedt arbejder til daglig med mad i en daginstitution,
hvor madet med barn og deres forskellige forhold til mad har vee-
ret med til at forme hans tilgang. Det er blevet til bager, opskrifter
og foredrag under navnet Bare én Bid.

Udgangspunktet er, at barn skal have mulighed for at leere mad og
smag at kende gennem egne erfaringer.

‘Jeg synes, det er lidt af en misforstaelse, at bern kun vil have
spred, beige mad, der ikke smager af noget,' forteeller Christian
Schadt. "De skal selvfglgelig medes med noget genkendeligt, men
vi har ogsa et ansvar for at introducere dem for nye smage, ravarer
og konsistenser — igen og igen."

En fzelles tilgang til berns nysgerrighed

Samarbejdet bygger pa en feelles interesse for at give bern plads til
at veere nysgerrige og udforske verden omkring sig.

'Jeg synes, vi deler en tro pa det enkle og pa at give barn mulig-
hed for at udforske og veere nysgerrige," siger Christian Schedt.
"Bundgaard skaber sko til barnenes hverdag, som skal give dem
frihed til at beveege sig og udforske. Det samme prover jeg at
skabe omkring maden”"

Fra ravare til maltid

Samarbejdet markeres med et event den 10. september, hvor
Christian Schedt og bgrnene skal lave mad sammen fra bunden.
Ravarerne kommer pa bordet, og bgrnene deltager undervejs i
processen med at skaere, snitte, dufte og smage. Pa menuen er en
varm suppe med kal, greeskar og sma pastaer.

‘Jeg har valgt suppe, fordi den kan noget helt seerligt,’ forklarer
Christian Schadt. "Vi kan putte ravarer i gryden, smage undervejs
og sammen felge, hvordan de udvikler sig."

Tilgangen handler om leering gennem leg frem for pligt og pres.
Bornene skal have mulighed for at se, meerke, dufte og smage sig
gennem processen — ogsa nar det geelder ravarer og smage, de
ikke kender i forvejen. "Barn er naturligt nysgerrige. Den nysgerrig-
hed skal vi passe pa og give plads til — ogsa ved spisebordet," siger
Christian Schadt.

Back to Our Roots

Samarbejdet tager afseet i temaet bag Bundgaards AWZ26-
kampagne, Back to Our Roots, der peger pa en mere jordneer
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tilgang med inspiration fra naturen og hverdagens ritualer.

"Der er noget meget jordneert i at std med hele ravarer, tage sig
tid til at tilberede og smage pa maden sammen," siger Christian
Schadt. "Nogle gange skal barn bare have lov til at std med en
gulerod i handen, smage pa den og selv finde ud af, hvad den
egentlig smager af!"

Hans rad til foreeldre er at invitere barnene med i kakkenet og
gere madlavningen til en del af legen. "Lad dem veere med. Skyl
grentsagerne, pluk krydderurterne, snit noget og rer i gryden. Ger
det til en leg. Vi skal have mindre fokus p&, om bgrnene spiser op,
og mere fokus pé at give dem mange forskellige meder med mad."

Et event med bgrnene i centrum

Som en del af samarbejdet inviterer Bundgaard og Christian
Schadt et udvalg af deres community til et event, hvor bernene
deltager aktivt i madlavningen.

Her er udgangspunktet ikke, at barnene skal overtales til at spise
bestemte ting, men at de far mulighed for selv at made ravarerne
og opleve, hvordan mad bliver til.

Christian Schadt beskriver samarbejdet med tre ord: nysgerrig-
hed, leg og smag - tre elementer, der gar igen i madet mellem
Bundgaard og Bare én Bid.

Om Bundgaard

Bundgaard har gennem mere end 120 ar udviklet fodtgj til barn
med fokus péa beveaegelsesfrihed, leg og hverdagens udforskning.

Om Bare én Bid

Bare én Bid er Christian Schadts univers om grennere barnemad,
madgleede og nysgerrighed. Universet omfatter blandt andet
bager, opskrifter og foredrag.




Konkurserne fortszetter nedad: Laveste august siden 2021

Antallet af danske virksomhedskonkurser fortsatte med at falde
i august. | alt gik 250 virksomheder konkurs, hvilket er 11 procent
feerre end i august sidste ar.

Dermed blev august den maned med feerrest konkurser pa
denne tid af aret siden 2021. Set over arets forste otte maneder er
udviklingen endnu tydeligere: Der er registreret 2.565 konkurser
mod 3.209 i samme periode i 2025 - et fald pa 20 procent.

Ifalge Creditsafe Danmark tyder udviklingen p4, at mange virk-
somheder har tilpasset sig efter flere ar med inflation, stigende
renter og ekonomisk usikkerhed.

"De seneste maneders udvikling viser, at danske virksomheder
generelt star steerkere end for bare et ar siden," siger Morten
Larsen, Country Manager i Creditsafe Danmark.

Udviklingen varierer dog regionalt. Hovedstaden havde fortsat
flest konkurser med 118, mens Sjeelland oplevede det sterste fald
med 30 konkurser mod 58 aret far. Nordjylland gik derimod mod
strommen med en stigning fra 15 til 24 konkurser.

Ogséa mellem brancherne er der forskel. Bygge- og anleegsbran-
chen oplevede et fald pa 18 procent, mens antallet af konkurser
inden for engros- og detailhandel faldt med 40 procent.

Hotel- og restaurationsbranchen udviklede sig modsat. Her steg
antallet af konkurser fra 12 til 21.

Danmark klarer sig samtidig bedre end de gvrige skandinaviske
lande. Mens antallet af konkurser i Danmark er faldet 20 procent
i arets forste otte maneder, er faldet mindre i bade Norge og
Sverige.

Selv om udviklingen er positiv, understreger Creditsafe, at virk-

somheder fortsat ber have fokus pa likviditet, kreditstyring og
betalingsrisici i en fortsat usikker gkonomisk situation.

Ditur accepterer bade pa 4,25 millioner kroner

Ditur.dk ApS har accepteret en bade pa 4,25 millioner kroner efter
en sag om vildledende markedsfering af tilbud pa virksomhe-
dens hjemmesider.

Forbrugerombudsmanden politianmeldte i maj 2026 virk-
somheden for 26 overtreedelser af markedsferingsloven og
prismaerkningsbekendtgarelsen.

Sagen handler blandt andet om ure og smykker, der blev mar-
kedsfert som tilbud i s& lange perioder, at tilbudspriserne efter
Forbrugerombudsmandens vurdering reelt matte betragtes som
varernes normale priser. Dermed kunne de angivne normalpriser
og besparelser give forbrugerne et misvisende indtryk af tilbud-
denes veerdi.

| et konkret eksempel blev en halskeede markedsfert som vee-
rende pa tilbud i 28 ud af 50 dage. Samtidig blev varen sammen-
lignet med en fast normalpris pa 599 kroner, selv om de laveste

priser i de foregéende perioder havde veeret henholdsvis 199 og
179 kroner.

Efter reglerne skal en virksomhed ved markedsfering af prisned-
seettelser som udgangspunkt sammenligne med den laveste
pris, varen har haft i mindst 30 dage forud for tilbuddet.

Diturdk ApS har erkendt forholdene og accepteret baden.
Forbrugerombudsmand Torben Jensen understreger, at virk-
somheder skal sikre, at deres prismarkedsfering er retvisende.
"Det er bade vildledende og en overtreedelse af prismaerknings-
bekendtgerelsen, nar forbrugerne far indtryk af, at de kan gore et
bedre kab, end de reelt kan," siger han.

Boden er udmalt efter den bademodel, der blev indfert i 2022

med henblik pa at skeerpe sanktionerne for overtreedelser af
markedsferingsloven.
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Steve Madden heever igen forventningerne til 2026

Steerk veekst i bade engros- og direkte salg far den amerikanske
mode- og skovirksomhed til endnu en gang at opjustere forvent-
ningerne til regnskabsaret 2026.

Steve Madden leverede et steerkt andet kvartal med en omsaetning
pa 665,9 mio. dollar — en fremgang pa 19,1 procent sammenlignet
med samme periode sidste ar. Det direkte salg til forbrugerne steg
hele 30,6 procent, mens engrossalget voksede 13 procent.

Iseer Steve Madden-brandet bidrog til udviklingen, hvor kunderne
ifolge selskabet har taget godt imod de aktuelle kollektioner. Ogsa
indtjeningen steg markant. Den justerede driftsindtjening naesten

fordobledes til 44,5 mio. dollar, mens den justerede nettoindtjening
steg fra 13,9 til 31,7 mio. dollar.

Samtidig forbedredes bruttomarginen fra 404 til 46,5 procent.
Ved udgangen af kvartalet havde virksomheden 382 egne fysiske
butikker, otte webshops og 164 koncessioner pa internationale
markeder.

P& baggrund af udviklingen heever Steve Madden nu for anden
gang forventningerne til 2026. Omsaetningen ventes at stige 11-13
procent mod tidligere 10-12 procent, mens forventningen til den
justerede indtjening pr. aktie loftes til 2,05-2,15 dollar.

Portland Scandinavia frifundet i sag anlagt af Skechers

Efter nzesten tre ars sagsbehandling har Romerike og Glamdal
tingret givet Portland Scandinavia og virksomhedens CEQO, Per
Lokken, fuldt medhold i en omfattende sag anlagt af Skechers
USA, Inc.Il.

Retten frifinder bade Portland Scandinavia AS og Per Lakken
pa alle centrale punkter, afviser kravet om personligt ansvar og
tilkender begge parter fulde sagsomkostninger. Dommen er
endnu ikke retskraftig.

Sagen udspringer af Skechers' pastande om, at flere af Portlands
skomodeller var ulovlige efterligninger af Skechers-produkter.
Skechers valgte samtidig at rette krav direkte mod Per Lakken
personligt.

Tingretten har imidlertid afvist de centrale pastande og kon-
kluderet, at Portland Scandinavia ikke har handlet i strid med
markedsfaringsloven.

"Det har veeret en meget kreevende proces. Vi har levet med usik-
kerheden omkring denne sag i naesten tre ar. Nar en global akter
som Skechers gar til sag mod en norsk virksomhed og samtidig
rejser krav mod mig personligt, far det store konsekvenser for
virksomheden,” siger Per Lokken.

Retten er kommet frem til, at ingen af de omstridte modeller
udger ulovlige efterligninger. Der blev heller ikke fundet grundlag
for pastandene om brud pa god forretningsskik eller for at gere
Per Lokken personligt ansvarlig.

"Vi har hele tiden veeret sikre p&, at vi har opereret inden for lovens
rammer. Derfor valgte vi at tage kampen. Vi er meget tilfredse
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med, at retten efter en grundig gennemgang er ndet frem til en sa
klar konklusion,” siger han.

Principielle spgrgsmal for branchen

Sagen har veeret fulgt teet af akterer i bade sko- og sportsbran-
chen, og ifelge Per Lokken har den haft betydning, der reekker ud
over Portland Scandinavia.

"Mange har forstdet, at denne sag handlede om mere end
Portland. Den har rejst principielle spargsmal om konkurrence,
produktudvikling og om, hvilke rammer der skal geelde i en trend-
baseret branche. Vi oplever, at mange i branchen har ventet pa
denne afklaring,” siger han.

Per Lokken heefter sig desuden ved, at retten har tilkendt bade
Portland Scandinavia og ham personligt fulde sagsomkostninger.
"Retten har ikke alene frifundet os pé alle centrale punkter. Den
har ogséa givet bade Portland Scandinavia og mig fuldt medhold
i vores krav om sagsomkostninger. Det opfatter vi som et tydeligt
signal om rettens vurdering af sagen,” siger han.

Gennem sagen er Portland Scandinavia og Per Lakken blevet
bistéet af advokaterne Julie Rasmussen Solli og Andreas Stabell.
Efter den lange proces ser virksomheden nu frem mod at kunne
rette fokus mod den videre drift.

Nu ser vi frem til at leegge sagen bag os og have fuldt fokus pa
kunder, produkter og den videre udvikling af vicksomheden,” siger
Per Laokken.

Dommen er ikke endelig og kan derfor fortsat blive anket.



Nye anbefalinger skal gore gren markedsforing mere klar

Virksomheder, der markedsfarer produkter med klima-, miljo-
eller baeredygtighedsudsagn, far fra den 27. september 2026 nye
anbefalinger fra Forbrugerombudsmanden at forholde sig til.

Anbefalingerne er blevet revideret som falge af en asendring
af  markedsferingsloven, der implementerer EU-direktivet
Empowering Consumers for the Green Transition. De erstatter de
tidligere anbefalinger fra oktober 2024.

Loveendringen betyder blandt andet, at listen over markedsfo-
ringsformer, der altid betragtes som vildledende, bliver udvidet
med en reekke klima- og miljgrelaterede punkter. Samtidig
tilfjes nye former for markedsfering til reglerne om vildledende
handlinger.

De reviderede anbefalinger omhandler blandt andet dokumen-
tationskrav, sanktioner, generelle klima- og miljgudsagn, udsagn
om reduceret udledning af drivhusgasser, baeredygtighedsmeer-
ker og virksomhedernes fremtidige miljgpraestationer.

Ifelge Forbrugerombudsmand Torben Jensen er det afgerende,
at virksomheder kan dokumentere de grenne udsagn, de bruger
i deres markedsfering.

"Vi anbefaler de virksomheder, der gnsker at markedsfere sig
med grenne udsagn, at benytte s& konkrete udsagn som muligt.
P& den made er det nemmere at dokumentere udsagnene,
ligesom der er mindre risiko for at vildlede forbrugerne,' siger han.
Anbefalingerne indeholder fortsat eksempler pa markedsfering,
som efter Forbrugerombudsmandens vurdering er henholdsvis
lovlig og ulovlig.

De nye regler geelder ogsé produkter og emballage, der er
produceret for den 27. september 2026, selv om EU's forbruger-
myndigheder har offentliggjort en feelles forstaelse af, hvordan
handhaevelsen i sddanne tilfeelde kan tilretteleegges.

Tyskland er fortsat SMV’ernes stgrste eksportmarked -

men udviklingen bekymrer

Tyskland er fortsat det klart vigtigste eksportmarked for danske
sméa og mellemstore virksomheder, men bade eksporten og de
danske tyskkompetencer er under pres. Det viser en ny analyse
fra SMVdanmark.

| 2025 eksporterede danske SMVer varer for 38,2 milliarder kro-
ner til Tyskland. Det er 11,3 milliarder kroner mere end til Sverige,
der er det neeststorste marked. Eksporten har dog veeret faldende
siden toppen pa 41,2 milliarder kroner i 2023.

Samtidig peger analysen pa en markant tilbagegang i antallet af
unge med tysk pa hgjt niveau. Hvor knap 3.000 gymnasieelever
afsluttede Tysk fortsaettersprog A i 2015, var tallet i 2025 faldet til
under 1.200.

Ifolge SMVdanmark kan udviklingen fa konsekvenser for danske
virksomheders muligheder pa det tyske marked. Sprog og kultur-
forstaelse spiller en vigtig rolle, nar virksomheder skal opbygge
kunderelationer og skabe veekst syd for greensen.

Organisationen opfordrer derfor regeringen til at udarbejde
en ny Tysklandsstrategi. Den nuveerende strategi er fra 2016,
og SMVdanmark mener, at den ber opdateres, s& den samler
indsatsen omkring eksport, erhvervsfremme, kompetencer
og infrastruktur — samtidig med at tysk styrkes gennem hele
uddannelsessystemet.
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