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HÖGL

Magasinet NU er målrettet professionelle indkøbere af mode, lingeri 
og accessories. 

Magasinet indeholder et mix af messeoptakter og nyheder fra danske 
og internationale modebrands. 

REDAKTIONELLE TEMAER TIL SS19: 
Copenhagen Fashion Week
Trend & Colours SS19 
Jeans & Trousers (men & women)
Lingerie & Swimwear SS19 
Fashion Accessories

NU er et seriøst, internationalt b-2-b-magasin, der giver indkøberne et 
samlet overblik på sæsonens nyheder. Magasinet er et funktionelt og 
inspirerende værktøj målrettet indkøbere.

Den næste udgave af NU Copenhagen Fashion Week udkommer i juli 
2018 forud for sæsonstart.

Magasinet sendes direkte til 5.000 butikker og stormagasiner i 
primært Skandinavien.

The NU buyer’s magazine is targeted professional buyers of fashion, 
accessories and lingerie.
The magazine’s content is a mix of trade fair previews and news from 
the fashion world.

EDITORIAL FOCUS FOR SS19: 
Copenhagen Fashion Week
Trend & Colours SS19 
Jeans & Trousers (men & women)
Lingerie & Swimwear SS19 
Fashion Accessories

NU is an international trade magazine that provides an overview of the 
new season’s fashion and design news. The magazine is a functional 
tool directed at clothing, accessories and lingeri buyers.

The next edition of NU will release in July 2018 ahead of Copenhagen 
Fashion Week.

The magazines are sent directly to 5,000 fashion stores and 
department stores in primarily Scandinavia.
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Når du som detailhandler vil skabe nærhed 
til dine kunder, gælder det om at have de 
rigtige brands i butikken. Autentiske kvali-
tetsmærker med gode, troværdige historier, 
som du kan formidle videre til forbrugerne. 
Sådan lyder filosofien i al fald hos AIAYU, et 
dansk, bæredygtigt brand, der kombinerer 
fashion med sustainability – og har gjort det 
længe før, bæredygtighed for alvor kom på 
mode. AIAYU har eksisteret i 12 år og be-
gyndte som led i et Danida-projekt i Bolivia, 
hvor lokale kvinder håndstrikkede produk-
ter fremstillet af uld fra egnens lamaer.
 
Knytter sig til produktet
- Når forbrugerne køber vores produkter, 
for eksempel en fin håndstrikket toiletpung 
med strikkerens initialer signeret i foret, er 
varen personlig. Det bliver tydeligt for kun-
den, at der er en anden kvinde, der har sid-
det og fremstillet dette produkt, som hun nu 
køber. Den vestlige verdens forbruger får en 
personlig ting til boligen, en accessory eller 
et stykke tøj, men samtidig kan hun føle, at 
hun har gjort en god gerning. Hun har hjul-
pet én med at bevare håndværkstraditioner 
og bidraget til en bedre økonomi i de lokale 
samfund. Forbrugeren knytter sig mere til 
sådan et produkt end til noget, hun har re-
vet ned fra hylden i butikker præget af fast 
fashion. Den tankegang er fin, synes vi, siger 
partner og CEO Maria Møgelberg Glæsel, der 
kom til AIAYU i 2011. Alle AIAYU’s produk-
ter, der ud over mode tæller sengetøj, puder, 
plaider, tæpper og tilbehør som blandt andet 
toiletpunge, er lokalt produceret, og der er 
fokus på bæredygtighed, gode kvaliteter og 
gamle håndværksmæssige traditioner.  

Ukompliceret udtryk 
Produkterne er opdelt i de tre serier Fashion, 
Home og Loungewear. 
- Aldersmæssigt henvender vi os til et bredt 
segment. Det er mere en bestemt livsstil og 
et smukt, tidløst look, der karakteriserer 
AIAYU. Vi har altid fokus på det æstetiske, 
på komfort, kvalitet og lang holdbarhed i 
designet, der også typisk har en ekstra funk- 
tion eller en særlig kreativ finesse, siger  
Maria Møgelberg Glæsel, der dog lægger 
vægt på, at designet aldrig må blive for kom-
pliceret.
- Stilen er enkel, nordisk og uprætentiøs, til-

føjer hun. En af AIAYU’s kendte produkter 
er gulvtæpper, der er fremstillet af tekstil-
rester. På den måde går intet til spilde i 
produktionen. Fabrikationen af tæpperne 
foregår på en skole for handicappede børn, 
hvor børnene lærer et håndværk og senere, 
når de bliver voksne, tilbydes job på fabrik-
ken, som AIAYU bruger i Indien. Udover  
Bolivia og Indien har AIAYU også produk-
tion i Nepal.  

Certificeret bæredygtighed
Alle AIAYU’s bomuldsprodukter er GOTS-
certificeret og lever dermed op til høje 
internationale standarder for bomulds-
produktion. Certificeringen stiller krav 
til hele materialets værdikæde. Bomulds- 
produkterne er fremstillet på en fabrik, der 
er SA8000-certificeret, hvilket garante-
rer for arbejdsforholdene på produktions- 
stedet. I Bolivia er fabrikken WRAP-certifi-
ceret – en garant for, at fabrikken overholder 

12 væsentlige principper angående arbejds-
forhold. 
AIAYU er desuden medlem af Global 
Compact, der er verdens største bæredyg-
tige initiativ, hvor medlemmerne hvert år 
skal dokumentere, hvordan de arbejder på 
at blive endnu bedre til at efterleve princip-
perne i Global Compact.
- Vi ønsker ikke, at det hele skal lyde for 
frelst. Vores brand fremstiller smukt design, 
der kan konkurrere med andre æstetiske 
mode- og boligtekstilprodukter på marke-
det. Men AIAYU kan bare også noget mere, 
noget ekstra. Du skal ikke have dårlig sam-
vittighed over at købe AIAYU, tværtimod. 
Derfor bliver du ganske enkelt også bare gla-
dere for det, slutter Maria Møgelberg Glæsel.
Kollektionen til Autumn 2018 kan ses i 
showroom efter aftale på Dampfærgevej 2, 
København Ø, mens Summer 2018 kan ses i 
butikken i St. Strandstræde 12, Kbh. K.

AIAYU kan tilføre butikken et anderledes produkt, 
der er smukt, bygger på et autentisk fundament 
og giver forbrugeren rigtig god samvittighed, siger 
CEO Maria Møgelberg Glæsel. Den nye kollektion 
præsenteres under modeugen i København.
AIAYU can be a new and innovative addition to the 
product range in the fashion store. It’s stunning, built 
on an authentic foundation and helps consumers 
shop with a clear conscience, says CEO Maria 
Møgelberg Glæsel. The new collection is presented 
during Copenhagen Fashion Week. 

AF HELLE MATHIESEN

DANISH DESIGN, SUSTAINABILITY AND A CLEAR CONSCIENCE

D A N S K 
D E S I G N

BÆREDYGTIGHED OG   
 GOD SAMVITTIGHED

AIAYU is pronounced: 
[ajaju]

AIAYU

AIAYU

SUSTAINABLE  
FASHION 
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HÖGL BRAND PROMISE 
Each pair of Högl shoes…

…is a piece of Austrian craftsmanship

…represents 80 years of development

…shows attention to detail 

…is made from carefully-selected, high-
quality materials

…offers a high level of functionality for 
maximum comfort that you can feel but 
can’t see

…exhibits a contemporary, feminine  
sense of style

…whether heels, trainers or boots,  
Högl shoes are guaranteed to  
be an ideal companion where- 
ever you go

- Hvorfor skal cool modebutikker med lækre designer-
brands sælge sko uden komfort? Högl tilbyder både høj 
modegrad og en fantastisk pasform! Mærket har mere 
end 80 års tradition i bagagen, og vi tilbyder halve num-
re fra størrelse 34 ½ til størrelse 42. Nogle modeller går 
endda op i størrelse 45. Högl har de mest fantastiske sti-
letter, som bare er så rare at have på! Og priserne giver 
absolut value for money, indleder en begejstret Charlotte 
Bindesbøl, der siden august har været agent for Högl i 
Danmark. Hun tilføjer, at mode- og livsstilsbutikker 
får virkelig smarte stiletter, boots, sneakers og loafers 
sammen med alt det gode, som en erfaren skospecialist 
som Högl kan tilbyde – og den sammensætning af know-
how og mode er der rigtig mange skobutikker, der sæt-
ter stor pris på.

Mode og komfort
- Högls meget brede kollektion giver os mulighed for 
at matche de forskellige lokale markeder i Skandina-
vien. Det sker ud fra vort kendskab til egne markeder, 
butikker og slutforbrugere. Og der er sko og støvler til 
forskellige kundetyper, aldersgrupper og situationer, 
forklarer Charlotte Bindesbøl, der selv har lang erfaring 
inden for både sko-, smykke- og modebranchen.
- Det er ikke bare det attraktive og feminine design, der 
får kvinder til at vælge et par sko fra Högl – det er også 
fodtøjets fantastiske pasform, funktion og komfort, der 

er opnået på baggrund af mange års konstant innova-
tion, siger Charlotte Bindesbøl, der understreger, at 
Högl-kunder typisk er loyale, fordi de med Högl finder 
ikke mindst stilletter, der sidder perfekt på fødderne og 
er behagelige at have på – også i længere tid ad gangen.

Summary
- Why must cool fashion stores with gorgeous designer 
brands necessarily sell comfortless shoes? Högl offers 
a high degree of fashion and a fantastic fit! The shoe 
brand builds on more than 80 years of experience and 
traditions and offers fantastic and comfortable stilet-
tos, says an enthusiastic Charlotte Bindesbøl, Danish 
agent for Högl since august. She adds that Högl offers 
smart stilettos, boots, sneakers and loafers plus many 
years of knowhow and experience – a combination that 
is appreciated by many shoe stores.
- Högl’s very wide collection gives us possibility to re-
flect the different local markets in Scandinavia, says 
Charlotte Bindesbøl. And it is not only the attractive 
and feminine design that receives attention, but also 
the shoes’ fantastic fit, function and comfort – a result 
of many years of continuous innovation, says Charlotte 
Bindesbøl and adds that Högl customers are incredibly 
loyal – especially thanks to the perfect fit and comfort of 
Högl’s stilettos – even after hours of use.

ØSTRIGSKE HÖGL BEJLER 
TIL NORDISKE BUTIKKER

AF HELLE MATHIESEN

H Ö G L

B5-114
CIFF SHOES

AUSTRIAN HÖGL WOOS NORDIC RETAILERS

Artikel | article

KEY WORDS FOR A/W 2018
The Högl collection for A/W 2018 will be a 
fashionable, feminine statement. Clean, 

straight feminine lines, highlighted by 
details to enrich the overall look of each 

individual design.

Feminint og fashion-orienteret sko-brand går efter flere 
hyldemeter i sko- og modebutikkerne.
Feminine and fashion-orientated shoe brand aims for more 
shelf space in retail stores. 
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Når CIFF slår dørene op den 31. januar 2018, 
sker det for gang nummer 50. Modemesser 
kommer og går, og det er langt fra en selv-
følge, men nærmere en bedrift, at CIFF har 
formået at fastholde og udvikle platformen 
i København gennem så mange år.
CIFF er den modemesse, der har eksisteret 
længst tid i Europa, men innovationen fort-
sætter: CIFF øger sit fokus på nye talenter, 
CIFF Showscene omdøbes til CIFF Runway, 
og messen forstærker arbejdet med at gøre 
CIFF til et kreativt community.

Kuraterede områder
Hver sæson præsenterer CIFF en række ku-
raterede områder - hvert område med egen 
identitet og formål.

genopfundet fagmesse-konceptet og opnået 
status af at være en af Europas mest dyna-
miske og innovative salgsplatforme.
CIFF’s platform, der omfatter CIFF, CIFF 
KIDS og CIFF Showrooms, byder velkom-
men til næsten 2.000 brands på sine over 
60.000 kvadratmeter udstillingsareal. CIFF 
Showrooms i sig selv råder over 15.000 
kvadratmeter showrooms, hvor mere end 
500 brands lejer sig ind på permanent basis. 
CIFF Showrooms er Skandinaviens største 
og stærkeste modehus for professionelle, og 
her er der åbent året rundt.
- At være en del af CIFF Showrooms er ideelt 
for den type forretning, jeg driver. For mig er 
der ikke nogen relevante alternativer i Skan-
dinavien, hvor jeg kan have et permanent 

Crystal Hall er dedikeret til kommende 
talenter med særligt fokus på damemode, 
CIFF Raven er cutting edge menswear, 
og Special Projects præsenterer kreative 
samarbejder med kunstnere, designere el-
ler brands, der skubber til grænser på en 
interessant måde. Ifølge CIFF investerer 
messen mange ressourcer i hvert af disse 
områder, fordi de virkeliggør CIFF’s kerne-
værdier om kreativitet og innovation. 
Kristian W. Andersen, Director & Creative 
Director of CIFF, ser CIFF som en platform 
for et globalt fællesskab med rødder i Kø-
benhavn. 
- To gange om året arrangerer vi CIFF, og til 
den kommende udgave fortsætter vi med 
at innovere, udvikle og redefinere opfat-

showroom og en reception, der tager sig af 
pakker, kaffemaskine, post osv. Logistikken 
er enkel, uanset om mine kunder kommer 
i bil, med metro eller fra lufthavnen, det er 
inden for rækkevidde fra de fleste steder og 
de fleste kunder fra både Danmark og ud-
land. Teamet på CIFF er dedikerede og pro-
aktive og ivrige efter at videreudvikle forret- 
ningen sammen med mig og de andre aktø-
rer i CIFF Showrooms. Under modeugerne 
er det en fornøjelse at være til stede i CIFF 
Showrooms, fordi der er masser af liv og  
aktiviteter, en del af dynamikken kommer 
ud af synergien fra messen på gulvplan. Jeg 
er glad for CIFF Showrooms og menneskene 
omkring det, siger Bo Franch-Mærkedahl, 
nordisk salgschef for Van Gils Fashion B.V.

Summary
CIFF is the longest-running fashion fair in 
Europe, and the next FW 18-19 edition will 
happen from January 31 to February the 
2nd in Copenhagen.
Over the past five years, CIFF has become 
a major bi-annual destination for the inter-
national fashion industry; along the way, 
it has reinvented the trade show concept 
and earned the reputation for being one of  
Europe’s most dynamic and innovative 
sales platforms.
The CIFF platform welcomes nearly 2000 
brands across more than 60,000 square 
meters of exhibition space. The CIFF plat-
form encompasses CIFF, CIFF KIDS and 
CIFF Showrooms, nearly 15,000 square  

telsen og oplevelsen af en fagmesse. CIFF 
i København er en unik messedestination, 
fordi vi samler selve modemessen, CIFF’s 
permanente showrooms, talent-støtte, mo-
deshows og en ny højprofileret kunstmesse  
Code Art Fair, der sammensmelter kunst og 
mode. Vi arbejder videre med Project North-  
wind, hvor vi krydser grænserne mellem 
mode og kunst i forskellige byer rundt i 
verden, og vi har flere ambitiøse projekter i 
dette krydsfelt planlagt for fremtiden, siger 
Kristian W. Andersen.

Genopfundet messekoncept
Gennem de seneste fem år har CIFF udviklet 
sig til en væsentlig halvårlig begivenhed for 
den internationale modeindustri. CIFF har 

CIFF i Bella Center i København finder sted for gang nummer 50, den 
31. januar-2. februar 2018. 
Messen har fortsat fokus på innovation, talent og kreativitet.
CIFF’s next edition will happen from January 31 to February the 2nd 
in Bella Center in Copenhagen.
The trade fair maintains its focus on innovation, talent and creativity.

AF HELLE MATHIESEN

Each season, CIFF 
presents several 
specially curated areas 
within CIFF, each with 
their own identity and 
purpose: Crystal Hall, 
dedicated to emerging 
talent with a special 
focus on womenswear; 
Raven, cutting edge 
menswear brand 
capsule; and Special 
Projects which feature 
creative collaborations 
with artists, designers 
or brands that are 
pushing boundaries in 
interesting ways. CIFF 
invests a great deal of 
thought and resources 
in each of these 
areas because they 
embody CIFF’s core 
values of creativity and 
innovation.

CIFF
MODEMESSE OG  
KREATIVT FÆLLESSKAB
FASHION FAIR AND CREATIVE COMMUNITY

CIFF

KRISTIAN W. ANDERSEN

CIFF
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Modebranchen er i disse år optaget af at 
tage et øget ansvar. Overordnet set er der 
mange tøjleverandører, der har et mål om 
at producere, så fabrikationen belaster mil-
jø og det omgivende samfund så lidt som 
muligt. At tekstilerne er frie for skadelige 
kemikalier er også et fokusområde, hvilket 
også gælder de rammer, som produktionen 
sker under. 
Mange producenter tager miljøbelast- 
ningen med i betragtning, når der vælges 
produktionsland. Sydeuropa, Østeuropa, 
Østen og Afrika – der er fordele og ulemper 
ved hvert et valg, men ansvarlighed bliver 

et vægtlod, der tynger mere og mere i reg-
nestykket. Produktionsprisen, herunder 
ikke mindst timelønnen, er dog fortsat et 
meget tungt lod, som ikke kan trækkes ud 
af regnestykket, hvis ansvarligheden også 
skal måles i forhold til virksomhedens 
overlevelsesmuligheder i et konkurrence-
baseret marked.

Ansvarlighed via høj kvalitet
Kvalitet er et begreb, der ofte knyttes til 
sustainability – eller på dansk bæredyg-
tighed. Køb-og-smid-væk-mentaliteten er 
på vej væk. Holdningsmæssigt er det ikke 

in blandt forbrugere at købe billigt for at 
konstatere, at så kan man blot købe nyt, 
når tøjet ikke holder længere. For billigt 
tøj har kortere holdbarhed, og det belaster 
miljøet, når forbrugerperioden af et stykke 
beklædning er ekstremt kort i forhold til 
livscyklus.. Men kan man som producent 
slutte modsætningsvist og sige, at man sæl-
ger bæredygtig mode, fordi det er fremstil-
let i god og holdbar kvalitet, der varer flere 
sæsoner? 
Kan man påstå, at man producerer ansvar-
ligt, fordi man fremstiller tøjet i Europa 
og dermed blandt andet belaster miljøet 

THE ART OF SELLING SUSTAINABLE FASHION

AF HELLE MATHIESEN

Hvad er definitionen på bæredygtig og ansvarlig mode? 
Spørger man leverandørerne, er der en række fortolknings-
muligheder, hvilket gør det til lidt af en kunstart at sælge 
sustainable fashion videre til forbrugerne. 
Én ting er dog sikkert: Som indkøber vil du blive præsenteret 
for flere og flere variationer og fortolkninger af begrebet 
bæredygtighed. For hver sæson kommer der nye brands til, 
der reklamerer med sustainability i en eller anden form.
I dette tema kan du blive lidt klogere på miljømærker 
og certificeringer, og vi spørger en række producenter 
om, hvordan de serverer cocktailen af mode mixet med 
ansvarlighed.
What is the definition of sustainable and responsible 
fashion? If you ask suppliers, it’s up for interpretation, 
which makes it rather complex to sell sustainable fashion to 
consumers.
One thing is certain, however: As a fashion buyer, you will 
be met with more and more variations and interpretations 
of the term sustainability. Every season, new brands will 
advertise sustainability in one way or another.
In this feature article, you can learn more about ecolabels 
and certifications and how companies merge fashion with 
responsibility.

SUSTAINABLE  
FASHION 

Kunsten at sælge 
TEMA

KNOWLEDGECOTTON APPAREL
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Q | Hvordan definerer du sustainable fashion?
A | Sustainable fashion, på dansk ’bære-
dygtig mode’, findes faktisk ikke. Det er 
nemlig pt. umuligt at dokumentere, at et 
produkt er bæredygtigt ud fra Brundtland 
Kommissionens definition af bæredygtig-
hed, og hvis ikke virksomheden kan do-
kumentere det, må den ikke anprise sine 
produkter som bæredygtige. Men hvis 
virksomheden kan dokumentere det, kan 
den fortælle, at der er brugt mindre vand 
eller færre ressourcer ved produktionen, 
at produktet er økologisk eller hvad nu, 
der karakteriserer varen.

Q | Hvordan arbejder DM&T med begreber 
som bæredygtighed og ansvarlighed?
A | DM&T arbejder med at udbrede kend-
skabet blandt vores medlemmer til de 
globale rammer: FN’s retningslinjer for 
Menneskerettigheder og Forretning sam-
men med OECD’s Retningslinjer. Det er 
disse retningslinjer, virksomhederne 
skal arbejde i henhold til, det er dem, de 
får krav om fra deres store internationale 
kunder, og det er det, de bliver målt i for-
hold til af civilsamfundet og NGO’er.

Q | Hvordan tror du udviklingen bliver i de 
kommende år? Vil forbrugerne i stigende 
grad efterspørge mode, der er produceret 
med ansvar for miljø og sundhed? 
A | Det kommer an på perspektivet. Inden 
for de allernærmeste år tror jeg ikke, at 
vi vil opleve, at ansvarlighed bliver en 
afgørende indkøbsfaktor for mode hos 
alle forbrugere. Der er dog et meget købe-
dygtigt segment, som i stadig stigende 
grad går op i, hvordan deres tøj er blevet 
produceret, og som efterspørger transpa-
rens omkring arbejdsmiljø og ressource- 
forbrug. Det er vores front-runners. 
Mainstream er det ikke helt endnu. Men 
det betyder bare, at vi skal se at komme 
på vognen, for der er lovgivning på vej på 
mange forskellige områder inden for an-

svarlighed, og det er for sent  at opdage 
det, når loven allerede er trådt i kraft, for 
så kan man ikke nå at omstille sig. Des-
uden mister man den forretningsfordel, 
som der ligger lige for fødderne i forhold 
til at være først.

Q | Giv et konkret eksempel på et af jeres til-
tag, som er særlig relevant for leverandører, 
der arbejder med - eller gerne vil arbejde 
med - bæredygtig mode
A | Det bedste eksempel er vores fokus på at 
få implementeret Due Diligence-tilgangen 
hos medlemmerne. Den tilgang markerer 
et skifte fra nytteløs auditering (Naming 
and Shaming) til konstruktiv udvikling 
(Knowing and Showing) samtidigt med, at 
virksomhedens forretning styrkes. 

Q&A WITH THOMAS KLAUSEN
CEO, Dansk Mode & Textil/Dansk 

Fashion & Textile

Summary
Q | How is Dansk Fashion & Textile working 
with terms like sustainability and responsibility?
A | DM&T is working hard to extend our 
member’s knowledge about global guide-
lines: UN’s Guiding Principles on Business 
and Human Rights and OECD’s guidelines.

Q | How will things develop in the coming ye-
ars? Will consumers increasingly demand fa-
shion that is produced responsibly with con-
sideration of health and the environment?
A | That depends on the perspective.  
Within the next few years I don’t expect 
responsibility to become a critical buying 
factor when it comes to consumer fashion. 
That being said, there’s a rather strong 
segment with great purchasing power that 
is increasingly interested in the sourcing 
of the clothes they buy - and they expect 
full transparency when it comes to work-
ing conditions and resource consumption. 
People in that segment are front runners. 
The mainstream segment is not quite  
there just yet. But that means that we bet-
ter saddle our horse in order to stay ahead 
of new and upcoming social responsibility 
laws. It’s simply too late to adapt, when the 
legislation is already in effect. Additionally, 
you’ll lose the first mover advantage. 

Q | Please give an example of one of your 
initiatives that is especially relevant for  
fashion companies that work with – or would 
like to work with – sustainable fashion?
A | The best example I can give is our fo-
cus on getting our members to implement 
the Due Diligence approach. This approach 
marks a shift from futile auditing (Naming 
and Shaming) to constructive development 
(Knowing and Showing) and strengthens 
the company’s business.  
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SUSTAINABLE  
FASHION 

DM&T DM&T
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I den sidste vintersæson før indgangen til et nyt årti tager vi forskud på den 
forventede farveglæde med inspiration fra 20’erne.
Moden bliver igen ekspressiv og kulørt.
As we approach the final winter season before we enter a new decade, 
we look forward to the comeback of the 1920s’ love of colours with great 
anticipation. Fashion is yet to become expressive and colourful again.

PÅ VEJ MOD 
ET FARVERIGT 
ÅRTI

EN ROUTE TO A  
COLOURFUL DECADE

TREND A/W
2018-19

Årtiet, der slutter med vintersæsonen AW 
18/19, har været præget af en meget lang 
lavkonjunktur. Farvemæssigt har det smit-
tet af på et gråmeleret modebillede. Indkø-
berne har fokuseret på det sikre, overtøjet 
er blevet sparet væk, innovativt nyt design 
har haft svære vilkår. Vigende omsætning i 
butikkerne resulterede i 2010’erne i meget 
forsigtige indkøbere – både hvad angik ord-
revolumenen og lysten til at eksperimentere 
med nye brands, ny butiksindretning, nye 
farver og nyt i det hele taget. Mange vintre 
i årtiet havde sort som dominerende basis 

– og set i bakspejlet er der vel ikke noget at 
sige til, at forbrugerne ikke købte så meget 
nyt tøj, for det, der var i butikkerne, lignede 
til forveksling det, der hang i garderoben.
Ifølge farveeksperterne kan vi nu lægge de 
dystre tider bag os og se frem mod perioder, 
hvor farver kan lyse op i beklædningsland-
skabet. Og så ser tøjet pludselig radikalt 
anderledes ud end i de tidligere sæsoner, og 
dermed er der fremadrettet en grund til, at 
kunderne skal skifte garderoben ud. Det er 
slut med sort-i-sort, så glæd dig til mode-
ugen, hvor du som indkøbere vil blive præ-

senteret for et farveorgier og nye smarte 
farvekombinationer.

The colourful 20’s
NU har talt med trendforsker Anja Bisgaard 
Gaede om udviklingen. Anja Bisgaard Gaede 
sidder i internationale farvefora som Colour 
Marketing Group og Heimtextils farvepanel. 
Hun er ikke i tvivl om, at vi ser et decideret 
stilskifte, når vi taler farver.
- Vi er på vej mod det, vi i farveverdenen kal-
der ”the colourful 20’s”. Hele holdningen til 
farver er under forandring, vi bliver mere 
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