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

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

REDAKTIONELLE TEMAER I NU COPENHAGEN FASHION WEEK: 
Copenhagen Fashion Week
Trend & Colours AW 19/20
Jeans & Trousers (men & women)
Lingerie & Loungewear AW 19/20
Outerwear
Express Fashion
Plus sizes 

NU International sætter redaktionel fokus på den nye sæson og de 
internationale fagmesser.

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.

NU buyer’s magazine har et oplag på 10.000.

NU IS YOUR ANSWER!
The NU buyer’s magazine is targeted professional buyers of fashion, 
lingerie, design, interior and accessories.
The magazine’s content is a mix of trade fair previews and news from 
the business.

EDITORIAL FOCUS IN NU COPENHAGEN FASHION WEEK: 
Copenhagen Fashion Week
Trend & Colours AW 19/20
Jeans & Trousers (men & women)
Lingerie & Loungewear AW 19/20
Outerwear
Express Fashion
Plus sizes

NU International has editorial focus on the new season and the 
upcoming international trade fairs.

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 magazines has a circulation of 10,000 copies

NU ER 
SVARET
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The 
Seafolly 
Story

Seafolly kom til Danmark, Norge og Sverige i 2006, 
og forbrugerne har taget godt imod mærket, der er 
karakteriseret ved farverige print og en afslappet 
stemning, der emmer sol og strand.
- Seafolly er stærkt inspireret af ø-riget Australi-
en. Med masser af naturlig skønhed, vidundere og 
tusindvis af strande. Seafolly er ”made for living”. 
Vi er ikke bange for at leve – at udforske livet, søge 
livet og leve det fuldt ud. I badetøj, der understøt-
ter livsstilen på stranden. Seafolly ønsker at inspi-
rere kvinder til at være den bedste version af sig 
selv. Seafolly er hjertet af den australske sommer. 
Og vi deler den følelse med resten af verden, for-
klarer Lars Martinsen, dansk agent for Seafolly, 
om baggrunden for det australske brand.
Seafolly sælges hos 2.700 forhandlere i 41 lande 
via egne salgskanaler, førende detailhandlere og 
større onlinebaserede platforme. 
Seafolly sælges hos førende undertøjs- og lingeri-
butikker over hele Skandinavien.
Der findes 33 Seafolly-butikker - 22 i Australien, 
syv i USA og fire i Singapore. Der er netop åbnet en 
Seafolly flagship store på Rue D’Antibes i Cannes.

Summary
- Seafolly is inspired by its island home. 
Rich in natural beauty, wonder, and thou-
sands of beaches. Seafolly is made for 
living. We’re not afraid to do it; explore it, 
seek it, live it. In swimwear that supports 
it. We want to inspire women to be the 
best version of themselves. Seafolly is the 
heart of the Australian summer. And we’re 
sharing it with the world, explains the Da-
nish Seafolly agent Lars Martinsen. 
Seafolly is sold in over 2,700 doors in 41 
countries, through its own channels, lea-
ding retailers and major online sites.  
Seafolly is sold in leading underwear and 
lingerie stores throughout Scandinavia.
There are 33 SEAFOLLY stores (22 in 
Australia, 7 in the US and 4 in Singapore). 
A Seafolly flagship store has recently ope-
ned on Rue D'Antibes in Cannes.

Stridj will front the new 
Seafolly campaign SINCE 1975. 

It is shot by internationally 
acclaimed photographer Gilles 
Bensimon on the sunny coast 

of Queensland.

Seafolly er badetøj og s trandmode baseret på heritage, k valitet og s til. 
Brandet kom til  verden på s trandene ved Sydney i Australien i 1975. 
Seafolly is swim and beachwear founded on heritage, qualit y, and 
s t yle. Born on the beaches of Sydney, Australia in 1975.
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DENMARK: 
Lars Mar tinsen, 

CIFF Showrooms 
B4-210 

in Copenhagen
MODE in Vejle

SWEDEN AND 
FINLAND: 

Kim Lahger, 
Kullavik Design, 

Stockholm Fashion 
Dis tric t , Showroom 
833, Nacka Strand, 

Stockholm

NORWAY: 
Elisabeth Gjelseth, 

LG Agenturer, 
Nor wegian Fashion 

Center, room 1a-05, 
Fornebu

SEAFOLLY SUMMER THEMES 
Sunf lower  - a retro rev ival is upon 
us in the Sunf lower s tor y as we look 
to the pas t to f ind inspirat ion in 
wallpaper f lorals with a dis t inc t v intage 
sensibil i t y. 

Desert Flower - t ick ing all the boxes 
to current t rends, the Deser t F lower 
collec t ion highlight s the s weet balance 
of a minimal ruf f le design and a c lassic 
one shoulder si lhouet te. 

Sea Stripe  - essent ial updates to a 
summer wardrobe with the Sea Str ipe 
s tor y. Naut ical s tr ipes are inspired 
by the c lassic summer s t y le of the 
French Riv iera and f l ir t y si lhouet tes 
are combined with feminine fr i l ls in 
minimal chambray hues.

Water Garden  – botanical blooms 
and paisley mot i f s explode over 80 ’s 
inspired swim shapes to br ing a boho -
chic pr int s tor y. Br ight hues si t agains t 
backgrounds of petal pink , evergreen 
and black pr inted on a high quali t y 
rec ycled ny lon fabr ic , a s tep towards 
creat ing a more environmentally 
sus tainable produc t . 

Shine On – high glamour and 70 ’s 
summer s t y l ing salute the Shine On 
collec t ion with a l iquid luxe swim 
fabr icat ion. 

Daydreamer  – in the mos t notable 
pr int s tor y this summer, Daydreamer 
combines dus t y deser t hues with a 
delicate Jacquard fabr ic . 

Las Palmer – tropical t rends take a 
new direc t ion with oversized palm trees 
and fashion for ward contras t banding in 
the Las Palmer pr int s tor y. 

Active – this range of fers versat i l i t y 
for any woman who loves sleek l ines 
and spor t swear infused designs with a 
modern edge. 

Swim – the Seafolly separates range 
is s ynonymous with the Aus tralian 
beach l i fes t y le hav ing shaped summer 
memories since 1975. This seasons 
colour focus is on ear thy tones with the 
addit ion of espresso, an elegant r ich 
colour which si t s into the core colour 
palet tes.

M
EET SEAFOLLY IN SCANDINAVIA
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MAC’s kollektion til Spring/Summer 2019 tager den moderne og 
kosmopolitiske kvinde med på en rejse gennem det hybride og di-
gitale samfund. Forskellige kulturer påvirker designet og afspejles 
i det – blandt andet er de afrikanske og sydamerikanske inspira-
tionskilder tydelige.
Kollektionen er inddelt i de tre hovedtemaer Sustainability, New 
Classic og Future Concept.
Fremtiden møder bæredygtighed og forskellige kulturer. Nye ma-
terialer og overflader, som spejler sig i hinanden og fluorescerer, 
udgør futuristiske elementer. 
Farvepaletten blander pasteller med stærke farver: Lavendel, 
lyseblå, mynte og gul går igen i kollektionen.

Innovative produkter
MAC har tre hovednyheder til sæsonen. 
Sand Blue er en del af bæredygtighedstemaet, hvor der i produk-
tionen af både garnerne og bukserne anvendes sparsomme mæng-
der vand og kemikalier.
Dream Vision er et nyt bi-stretch materiale, der optimerer kombi-
nationen af pasform og moderne stil. Den bløde metervare skaber 
en forbedret silhuet uden at gå på kompromis med komforten. 
Den tredje nyhed er Light Techno PA, der byder på sofistikerede 
snit i lette, strukturerede materialer målrettet det moderne pre-
mium segment.

Mangfoldighed af materialer
MAC kommer traditionen tro med en bred vifte af nyheder inden 
for denim.
Vi ser stribet denim, vasket denim med et brugt touch, autentisk 
udseende jeans med mindre stretch, den meget elastiske origi-
nale flex-dimension og vintage styles. Jacquard-denim kommer i 
flere sofistikerede mønstre med prikker eller blomsterdesign. Til 
outdoor-entusiaster anbefaler MAC denimmaterialer, der dels er 
vand- og smudsafvisende, dels har antibakterielle egenskaber.

Summary
The MAC Spring/Summer 2019 women’s collec-
tion for the cosmopolitan, modern woman takes 
you on a journey through the digital, hybrid so-
ciety. Different cultures impact the design and 
are reflected in it – the African and South Ame-
rican elements are clearly discernible.
The collection is marked by the three major fo-
cus themes of Sustainability, New Classic and 
Future Concept – the future meets sustainabi-
lity and culture. New materials and surfaces, 
which reflect one another and fluoresce, form 
futuristic elements. The colour palette offers a 
striking mix of pastel and strong highlight co-
lours: Lavender, summer light blue, mint and 
summer yellow appear throughout the entire 
collection.
MAC introduces three new products: True Blue 
is offered as part of the Sustainability theme. 
The methods consume only sparing amounts of 
water and chemicals. 
Another new product is Dream Vision in a newly 
developed bi-stretch fabric, optimised fit and 
modern style. It creates an improved silhouette 
and offers softer wearing comfort. 
The third innovation is the Light Techno PA. In 
terms of price and fashion style, the light and 
structured polyamide materials with sophisti-
cated cuts belong in the modern premium seg-
ment.
In the denim segment MAC presents a wide ran-
ge of materials, such as striped denims, washed 
denims with a used look, authentic looks with 
less stretch, the highly elastic authentic flex 
denim and the vintage comfort fit made with 
structured denim. Jacquard denim is available 
in sophisticated patterns such as dots or floral 
designs. MAC recommends the water-repellent 
denim material especially for outdoor enthusi-
asts. It is not only water- and dirt-repellent but 
also possesses antibacterial properties.
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MAC inddeler kollek tionen i de tre hovedtemaer 
Sustainabilit y, New Classic og Future Concept.
The collec tion is marked by the three major focus themes 
of Sustainabilit y, New Classic and Future Concept
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Der bliver flere og flere overvægtige og 
fede i den vestlige verden, og det faktum 
har dannet grobund for modebrands og 
-virksomheder, der har specialiseret sig i 
at udvikle tøj til plus size-segmentet.
NU har talt med aktører på feltet og spurgt, 
hvorfor de har kastet sig ind i nichen, og 
hvordan de gør en forskel for modebutik-
ken og slut-forbrugeren.

Fedmeepidemi i Europa
Lad os lægge ud med de hårde facts. Ifølge 
The World Health Organization - i daglig 
tale WHO - er over 59 procent af popula-
tionen i Europa let overvægtige eller fede. 
Over 23 procent er karakteriseret som 
fede.
Tal fra WHO viser også, at der i Danmark er 
54 procent af befolkningen over 18 år, som 
er let overvægtige eller fede med en BMI på 
25 eller derover. 19 procent befinder sig i 

gruppen svært overvægtige/fede og har en 
BMI på 30 eller derover.
Tallene er offentliggjort i WHO-analysen 
The European Health Report 2015. Rap-
porten udkommer hvert tredje år, og en ny 
rapport forventes dermed igen her i 2018. 
Intet tyder imidlertid på, at problemets 
omfang vil mindskes – faktisk taler fedme-
forskere om, at vi har en decideret fedme-
epidemi i Europa.
Og derfor giver det god mening for tekstil-
branchen at udvikle tøj målrettet forbru-
gere, der ikke kan passe tøj i ”normal-stør-
relse”. En del modebrands har de seneste år 
udvidet deres størrelses-spektre til at om-
fatte de helt store størrelser op til for ek-
sempel 8XL. Andre modebrands har valgt 
at gå ”all-in” og udvikle stormode-brands, 
der udelukkende henvender sig til forbru-
gere, der har behov for de store størrelser. 
At konkurrencen tiltager på markedet for 

store størrelser, får imidlertid også ak-
tører til at gå i den modsatte retning. For 
eksempel virkeliggjorde den danske herre-
tøjsvirksomhed Allsize Company Group i 
2017 en strategi, der udvidede fokus hos 
deres brands fra udelukkende at henven-
de sig til mænd i Big & Tall-segmentet til 
også at omfatte ”regular size”-segmentet. 
Derfor lancerede virksomheden de to nye 
koncepter Replika Jeans og North 56-4 til 
mænd i alle størrelser og med forskellige 
stilmæssige præferencer. 
At behovet for stormode er til stede, af-
spejles også i detailleddet, hvor kæder 
som eksempelvis Zizzi gennem flere år har 
udviklet tøj og butikker til kvinder i store 
størrelser. 
Nethandlen lever også godt af handel med 
store størrelser, hvilket desuden afspejler, 
at en del overvægtige trods specialbutikker 
helst undgår prøverum i fysiske butikker.

Vi lever i en verden f yldt med modsætninger. Trods en verdensomspændende 
megatrend, der handler om voksende interesse for sundhed, mad med masser af 
grønt og motion i mange afsk ygninger - så bliver der f lere og f lere over vægtige. 
Stormode er big business for tekstilbranchen.
We live in a world of contrast . Despite a global megatrend of increased interest in 
health, food, greens and all kinds of exercise – more and more people are becoming 
over weight.
Plus-size fashion is big business for the tex tile industr y.

Artikel | article

KILDER
The European Health Report 2015

A century of trends in adult 
human height, eLife

www.euro.who.int
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Agenturvirksomheden Brandt & Hallen, der har 
showroom på Esplanaden i København, har den 
tyske overtøjsspecialist Fuchs Schmitt som et af 
sine hovedbrands. Alene de halvårlige kollektio-
ners størrelse på omkring 200 styles, siger noget 
om omfanget af brandet. Fuchs Schmitt producerer 
over 750.000 stykker overtøj årligt, og en stigende 
andel af produktionen finder sted i Europa af hen-
syn til virksomhedens grønne profil og voksende 
CSR-indsats.

Innovativ specialist
- Fuchs Schmitt er blandt de absolut førende tyske 
overtøjsspecialister. Vi har haft agenturet i 10 år, og 
det er et brand, der har ekstremt mange loyale kun-
der i både Danmark, Norge, Sverige, Finland og Island. 
Successen bunder i Fuchs Schmitts sans for innova-
tion. De udvikler konstant på både metervarerne og fyl-
det – og var blandt pionererne inden for tekniske ma-
terialer, fortæller en begejstret Michael Brandt Hallen. 
Hustru og partner Claudia Brandt Hallen supplerer:
- Pasformen er også unik. Jakkerne sidder bare godt, 
og de er rummelige, hvilket sikrer god komfort og be-
vægelighed. Fuchs Schmitt har samtidig høj modegrad 
uden at gå på kompromis med funktionaliteten. For 
eksempel har de rigtigt smarte åndbare jakker med 
samme funktion som regntøj med fuldsvejsede søm-
me og så videre. Det er regntøj, der ikke ligner regntøj, 
og jakkerne fås i både stærke farver og lækre sommer-
pasteller, siger Claudia Brandt Hallen.
De store kollektioner er opdelt i serier af hensyn 
til overskueligheden – blandt andet kommer Fuchs
Schmitt til SS19 med en serie i letvægtsmaterialer, en 
serie i mixede kvaliteter, lette bouclevævede jakker, 
trenchcoats i flere længder og en række down-for-all-
seasons-styles til de kølige sommeraftener.
Fuchs Schmitt fås i størrelse  32 til 54.

Summary
The German outerwear specialist Fuchs Schmitt is 
one the biggest brands in Brandt & Hallen’s agency, 
the showroom of which is located on Esplanaden in 
Copenhagen. Its bi-annual collection of about 200 
styles gives an idea of the extent of the brand. Fuchs 
Schmitt produces more than 750,000 items of clothing 
every year, and an increasing part of the production is 
in Europe because of the company’s green profile and 
growing efforts in CSR.
- Fuchs Schmitt is among the leading German outer-
wear specialists. We have had the agency for 10 
years and the brand has a loyal group of consumers in 
Denmark, Norway, Sweden, Finland and Iceland. The 
brand’s success is due to its sense of innovation. They 
constantly develop on their fabrics and filling – and 
they were pioneers within technical materials, says 
Michael Brandt Hallen enthusiastically. Wife and part-
ner Claudia Brandt Hallen says in addition to that:
- The fit is unique. The jackets have a great fit and they 
are roomy, which makes for great comfort and freedom 
of movement. Also, Fuchs Schmitt has a high degree of 
fashion without compromising on functionality.
Fuchs Schmitt is available in sizes 32 through 54.

Kombinationen af konstant innovation, 
høj modegrad, funk tionalitet , komfor t og 
pas form er svaret på Fuchs Schmit ts s tore 
gennemslagskraf t , vurderer parret bag det 
nordiske agentur Brandt & Hallen, der har 
solg t Fuchs Schmit t i  10 år.
The combination of constant innovation, high 
fashion, func tionalit y, comfor t and a good f it 
is the recipe for Fuchs Schmit t ’s success, says 
the couple behind the Nordic agenc y Brandt 
& Hallen who have represented Fuchs Schmit t 
for 10 years.

FUCHS SCHMIT T – INNOVATION AND 
GERMAN QUALIT Y FOR NORDIC WOMEN

AF HELLE MATHIESEN

FUCHS SCHMITT 
– INNOVATION OG TYSK 
KVALITET TIL NORDISKE KVINDER

OUTERWEAR

THE HISTORY
Fuchs Schmit t blev grundlag t i A schaf fenburg i Tysk land i 1967 
af i værk sæt terne Paul Fuchs og Hans Schmit t . Siden 1994 har 
v irk somheden været drevet af Udo Uller ich. I 1989 blev selskabet en 
del af MV Unternehmensgruppe GmbH & Co. KG i L ingen, Tysk land.
Rævens hoved har været et graf isk kendetegn for Fuchs Schmit t-
kollek t ionerne de senes te 15 år.
Hver t år skaber et team af designere og kons truk tører to kollek t ioner, 
der hver især bes tår af omkring 200 i tems.
Cirka 100 ansat te arbejder på v irk somhedens hovedkontor i 
A schaf fenburg.
Founded in A schaf fenburg , Germany, in 1967 by the entrepreneurs 
Paul Fuchs and Hans Schmit t , Fuchs Schmit t has been managed 
since 1994 by Udo Uller ich. In 1989, the company joined the MV 
Unternehmensgruppe GmbH & Co. KG of L ingen, Germany. 
The fox ’s head has been a key v isual for the Fuchs Schmit t collec t ions 
and brand showcasing for the las t 15 years. 
Ever y year a team of designers and model makers creates t wo 
collec t ions, each of which consis t s of around 200 i tems. 
Approximately 100 employees work at the company ’s head of f ice in 
A schaf fenburg. 

FUCHS SCHM
ITT  //  SHOW

ROOM
 

ESPLAN
ADEN
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The Fuchs Schmitt 
guiding principle: 
”We stand for 
innovation, 'Zeitgeist', 
fashion and quality.”
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Meraki Men is a line of personal care 
products designed for men. With care-
fully selected ingredients, the line gives 
the man effective skincare that is easy 
to use. The skincare is made simple and 
with a few multi-purpose products, it 
helps the man to do his daily skincare 
routine with ease. The products are for-
mulated with gentle and active ingredi-
ents, such as cactus flower extract, orga-
nic olive oil and aloe vera. Essential oils 
from rosemary add a refreshing scent to 
your daily routine. 

At home and on-the-go
Meraki Men is designed for easy eve-
ryday use and for the days where the 
man is on-the-go. It keeps the skin, face 
and body nourished and hydrated. The 
new line includes body and shaving pro-
ducts and soap bars in handy tin cans 
that fit perfectly in the sports bag or 
suitcase. 

MERAKI  
FOR MEN

MERAKI

MEET MERAKI AT THE TRADE FAIRS 
Formex Stockholm

Oslo Design Fair
Trendset Munich

ShowUP Amsterdam
Maison & Objet Paris

M
ERAKI

BY HELLE MATHIESEN

Meraki presents a line of simple, 
ef fec tive and easy-to-use 
skincare for men.

Article

ABOUT MERAKI
Meraki offers a world of lifestyle and skin care products designed and 
developed in Denmark. The range is made in a creative environment, 
inspired by Scandinavian aesthetics and with love for nature’s treasury.
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SANITA

SANITA

CLAIRE

Trend expert Anja Bisgaard Gade from the trend agen-
cy SPOTT begins the interview on Spring/Summer 
2019 by highlighting the enthusiastic use of colours 
that is characteristic for this season.
- A part of the fashion scene offers an outright play-
ful joy of colours with strong colours in tops and bot-
toms. The look is often classic, but with a fresh twist 
thanks to the many colours. We see a tendency to-
wards fashion becoming a little more rebellious with 
designs that challenge the neat look with a kind of 
self-irony, unpretentiousness and humour, says Anja 
Bisgaard Gaede. 
As an example, she points to prints that look like 
handwriting or doodles – often with a childish, naive 
touch. The comic book universe is a strong source 

BY HELLE MATHIESEN

Colour
play! 

New strong trend colours and creative colour 
combinations add dynamism, humour and 
optimism to the fashion scene.

Article
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The 
Seafolly 
Story

Seafolly kom til Danmark, Norge og Sverige i 2006, 
og forbrugerne har taget godt imod mærket, der er 
karakteriseret ved farverige print og en afslappet 
stemning, der emmer sol og strand.
- Seafolly er stærkt inspireret af ø-riget Australi-
en. Med masser af naturlig skønhed, vidundere og 
tusindvis af strande. Seafolly er ”made for living”. 
Vi er ikke bange for at leve – at udforske livet, søge 
livet og leve det fuldt ud. I badetøj, der understøt-
ter livsstilen på stranden. Seafolly ønsker at inspi-
rere kvinder til at være den bedste version af sig 
selv. Seafolly er hjertet af den australske sommer. 
Og vi deler den følelse med resten af verden, for-
klarer Lars Martinsen, dansk agent for Seafolly, 
om baggrunden for det australske brand.
Seafolly sælges hos 2.700 forhandlere i 41 lande 
via egne salgskanaler, førende detailhandlere og 
større onlinebaserede platforme. 
Seafolly sælges hos førende undertøjs- og lingeri-
butikker over hele Skandinavien.
Der findes 33 Seafolly-butikker - 22 i Australien, 
syv i USA og fire i Singapore. Der er netop åbnet en 
Seafolly flagship store på Rue D’Antibes i Cannes.

Summary
- Seafolly is inspired by its island home. 
Rich in natural beauty, wonder, and thou-
sands of beaches. Seafolly is made for 
living. We’re not afraid to do it; explore it, 
seek it, live it. In swimwear that supports 
it. We want to inspire women to be the 
best version of themselves. Seafolly is the 
heart of the Australian summer. And we’re 
sharing it with the world, explains the Da-
nish Seafolly agent Lars Martinsen. 
Seafolly is sold in over 2,700 doors in 41 
countries, through its own channels, lea-
ding retailers and major online sites.  
Seafolly is sold in leading underwear and 
lingerie stores throughout Scandinavia.
There are 33 SEAFOLLY stores (22 in 
Australia, 7 in the US and 4 in Singapore). 
A Seafolly flagship store has recently ope-
ned on Rue D'Antibes in Cannes.

Stridj will front the new 
Seafolly campaign SINCE 1975. 

It is shot by internationally 
acclaimed photographer Gilles 
Bensimon on the sunny coast 

of Queensland.

Seafolly er badetøj og s trandmode baseret på heritage, k valitet og s til. 
Brandet kom til  verden på s trandene ved Sydney i Australien i 1975. 
Seafolly is swim and beachwear founded on heritage, qualit y, and 
s t yle. Born on the beaches of Sydney, Australia in 1975.
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DENMARK: 
Lars Mar tinsen, 

CIFF Showrooms 
B4-210 

in Copenhagen
MODE in Vejle

SWEDEN AND 
FINLAND: 

Kim Lahger, 
Kullavik Design, 

Stockholm Fashion 
Dis tric t , Showroom 
833, Nacka Strand, 

Stockholm

NORWAY: 
Elisabeth Gjelseth, 

LG Agenturer, 
Nor wegian Fashion 

Center, room 1a-05, 
Fornebu

SEAFOLLY SUMMER THEMES 
Sunf lower  - a retro rev ival is upon 
us in the Sunf lower s tor y as we look 
to the pas t to f ind inspirat ion in 
wallpaper f lorals with a dis t inc t v intage 
sensibil i t y. 

Desert Flower - t ick ing all the boxes 
to current t rends, the Deser t F lower 
collec t ion highlight s the s weet balance 
of a minimal ruf f le design and a c lassic 
one shoulder si lhouet te. 

Sea Stripe  - essent ial updates to a 
summer wardrobe with the Sea Str ipe 
s tor y. Naut ical s tr ipes are inspired 
by the c lassic summer s t y le of the 
French Riv iera and f l ir t y si lhouet tes 
are combined with feminine fr i l ls in 
minimal chambray hues.

Water Garden  – botanical blooms 
and paisley mot i f s explode over 80 ’s 
inspired swim shapes to br ing a boho -
chic pr int s tor y. Br ight hues si t agains t 
backgrounds of petal pink , evergreen 
and black pr inted on a high quali t y 
rec ycled ny lon fabr ic , a s tep towards 
creat ing a more environmentally 
sus tainable produc t . 

Shine On – high glamour and 70 ’s 
summer s t y l ing salute the Shine On 
collec t ion with a l iquid luxe swim 
fabr icat ion. 

Daydreamer  – in the mos t notable 
pr int s tor y this summer, Daydreamer 
combines dus t y deser t hues with a 
delicate Jacquard fabr ic . 

Las Palmer – tropical t rends take a 
new direc t ion with oversized palm trees 
and fashion for ward contras t banding in 
the Las Palmer pr int s tor y. 

Active – this range of fers versat i l i t y 
for any woman who loves sleek l ines 
and spor t swear infused designs with a 
modern edge. 

Swim – the Seafolly separates range 
is s ynonymous with the Aus tralian 
beach l i fes t y le hav ing shaped summer 
memories since 1975. This seasons 
colour focus is on ear thy tones with the 
addit ion of espresso, an elegant r ich 
colour which si t s into the core colour 
palet tes.

M
EET SEAFOLLY IN SCANDINAVIA
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MAC’s kollektion til Spring/Summer 2019 tager den moderne og 
kosmopolitiske kvinde med på en rejse gennem det hybride og di-
gitale samfund. Forskellige kulturer påvirker designet og afspejles 
i det – blandt andet er de afrikanske og sydamerikanske inspira-
tionskilder tydelige.
Kollektionen er inddelt i de tre hovedtemaer Sustainability, New 
Classic og Future Concept.
Fremtiden møder bæredygtighed og forskellige kulturer. Nye ma-
terialer og overflader, som spejler sig i hinanden og fluorescerer, 
udgør futuristiske elementer. 
Farvepaletten blander pasteller med stærke farver: Lavendel, 
lyseblå, mynte og gul går igen i kollektionen.

Innovative produkter
MAC har tre hovednyheder til sæsonen. 
Sand Blue er en del af bæredygtighedstemaet, hvor der i produk-
tionen af både garnerne og bukserne anvendes sparsomme mæng-
der vand og kemikalier.
Dream Vision er et nyt bi-stretch materiale, der optimerer kombi-
nationen af pasform og moderne stil. Den bløde metervare skaber 
en forbedret silhuet uden at gå på kompromis med komforten. 
Den tredje nyhed er Light Techno PA, der byder på sofistikerede 
snit i lette, strukturerede materialer målrettet det moderne pre-
mium segment.

Mangfoldighed af materialer
MAC kommer traditionen tro med en bred vifte af nyheder inden 
for denim.
Vi ser stribet denim, vasket denim med et brugt touch, autentisk 
udseende jeans med mindre stretch, den meget elastiske origi-
nale flex-dimension og vintage styles. Jacquard-denim kommer i 
flere sofistikerede mønstre med prikker eller blomsterdesign. Til 
outdoor-entusiaster anbefaler MAC denimmaterialer, der dels er 
vand- og smudsafvisende, dels har antibakterielle egenskaber.

Summary
The MAC Spring/Summer 2019 women’s collec-
tion for the cosmopolitan, modern woman takes 
you on a journey through the digital, hybrid so-
ciety. Different cultures impact the design and 
are reflected in it – the African and South Ame-
rican elements are clearly discernible.
The collection is marked by the three major fo-
cus themes of Sustainability, New Classic and 
Future Concept – the future meets sustainabi-
lity and culture. New materials and surfaces, 
which reflect one another and fluoresce, form 
futuristic elements. The colour palette offers a 
striking mix of pastel and strong highlight co-
lours: Lavender, summer light blue, mint and 
summer yellow appear throughout the entire 
collection.
MAC introduces three new products: True Blue 
is offered as part of the Sustainability theme. 
The methods consume only sparing amounts of 
water and chemicals. 
Another new product is Dream Vision in a newly 
developed bi-stretch fabric, optimised fit and 
modern style. It creates an improved silhouette 
and offers softer wearing comfort. 
The third innovation is the Light Techno PA. In 
terms of price and fashion style, the light and 
structured polyamide materials with sophisti-
cated cuts belong in the modern premium seg-
ment.
In the denim segment MAC presents a wide ran-
ge of materials, such as striped denims, washed 
denims with a used look, authentic looks with 
less stretch, the highly elastic authentic flex 
denim and the vintage comfort fit made with 
structured denim. Jacquard denim is available 
in sophisticated patterns such as dots or floral 
designs. MAC recommends the water-repellent 
denim material especially for outdoor enthusi-
asts. It is not only water- and dirt-repellent but 
also possesses antibacterial properties.
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MAC inddeler kollek tionen i de tre hovedtemaer 
Sustainabilit y, New Classic og Future Concept.
The collec tion is marked by the three major focus themes 
of Sustainabilit y, New Classic and Future Concept
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Der bliver flere og flere overvægtige og 
fede i den vestlige verden, og det faktum 
har dannet grobund for modebrands og 
-virksomheder, der har specialiseret sig i 
at udvikle tøj til plus size-segmentet.
NU har talt med aktører på feltet og spurgt, 
hvorfor de har kastet sig ind i nichen, og 
hvordan de gør en forskel for modebutik-
ken og slut-forbrugeren.

Fedmeepidemi i Europa
Lad os lægge ud med de hårde facts. Ifølge 
The World Health Organization - i daglig 
tale WHO - er over 59 procent af popula-
tionen i Europa let overvægtige eller fede. 
Over 23 procent er karakteriseret som 
fede.
Tal fra WHO viser også, at der i Danmark er 
54 procent af befolkningen over 18 år, som 
er let overvægtige eller fede med en BMI på 
25 eller derover. 19 procent befinder sig i 

gruppen svært overvægtige/fede og har en 
BMI på 30 eller derover.
Tallene er offentliggjort i WHO-analysen 
The European Health Report 2015. Rap-
porten udkommer hvert tredje år, og en ny 
rapport forventes dermed igen her i 2018. 
Intet tyder imidlertid på, at problemets 
omfang vil mindskes – faktisk taler fedme-
forskere om, at vi har en decideret fedme-
epidemi i Europa.
Og derfor giver det god mening for tekstil-
branchen at udvikle tøj målrettet forbru-
gere, der ikke kan passe tøj i ”normal-stør-
relse”. En del modebrands har de seneste år 
udvidet deres størrelses-spektre til at om-
fatte de helt store størrelser op til for ek-
sempel 8XL. Andre modebrands har valgt 
at gå ”all-in” og udvikle stormode-brands, 
der udelukkende henvender sig til forbru-
gere, der har behov for de store størrelser. 
At konkurrencen tiltager på markedet for 

store størrelser, får imidlertid også ak-
tører til at gå i den modsatte retning. For 
eksempel virkeliggjorde den danske herre-
tøjsvirksomhed Allsize Company Group i 
2017 en strategi, der udvidede fokus hos 
deres brands fra udelukkende at henven-
de sig til mænd i Big & Tall-segmentet til 
også at omfatte ”regular size”-segmentet. 
Derfor lancerede virksomheden de to nye 
koncepter Replika Jeans og North 56-4 til 
mænd i alle størrelser og med forskellige 
stilmæssige præferencer. 
At behovet for stormode er til stede, af-
spejles også i detailleddet, hvor kæder 
som eksempelvis Zizzi gennem flere år har 
udviklet tøj og butikker til kvinder i store 
størrelser. 
Nethandlen lever også godt af handel med 
store størrelser, hvilket desuden afspejler, 
at en del overvægtige trods specialbutikker 
helst undgår prøverum i fysiske butikker.

Vi lever i en verden f yldt med modsætninger. Trods en verdensomspændende 
megatrend, der handler om voksende interesse for sundhed, mad med masser af 
grønt og motion i mange afsk ygninger - så bliver der f lere og f lere over vægtige. 
Stormode er big business for tekstilbranchen.
We live in a world of contrast . Despite a global megatrend of increased interest in 
health, food, greens and all kinds of exercise – more and more people are becoming 
over weight.
Plus-size fashion is big business for the tex tile industr y.
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The European Health Report 2015

A century of trends in adult 
human height, eLife
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Agenturvirksomheden Brandt & Hallen, der har 
showroom på Esplanaden i København, har den 
tyske overtøjsspecialist Fuchs Schmitt som et af 
sine hovedbrands. Alene de halvårlige kollektio-
ners størrelse på omkring 200 styles, siger noget 
om omfanget af brandet. Fuchs Schmitt producerer 
over 750.000 stykker overtøj årligt, og en stigende 
andel af produktionen finder sted i Europa af hen-
syn til virksomhedens grønne profil og voksende 
CSR-indsats.

Innovativ specialist
- Fuchs Schmitt er blandt de absolut førende tyske 
overtøjsspecialister. Vi har haft agenturet i 10 år, og 
det er et brand, der har ekstremt mange loyale kun-
der i både Danmark, Norge, Sverige, Finland og Island. 
Successen bunder i Fuchs Schmitts sans for innova-
tion. De udvikler konstant på både metervarerne og fyl-
det – og var blandt pionererne inden for tekniske ma-
terialer, fortæller en begejstret Michael Brandt Hallen. 
Hustru og partner Claudia Brandt Hallen supplerer:
- Pasformen er også unik. Jakkerne sidder bare godt, 
og de er rummelige, hvilket sikrer god komfort og be-
vægelighed. Fuchs Schmitt har samtidig høj modegrad 
uden at gå på kompromis med funktionaliteten. For 
eksempel har de rigtigt smarte åndbare jakker med 
samme funktion som regntøj med fuldsvejsede søm-
me og så videre. Det er regntøj, der ikke ligner regntøj, 
og jakkerne fås i både stærke farver og lækre sommer-
pasteller, siger Claudia Brandt Hallen.
De store kollektioner er opdelt i serier af hensyn 
til overskueligheden – blandt andet kommer Fuchs
Schmitt til SS19 med en serie i letvægtsmaterialer, en 
serie i mixede kvaliteter, lette bouclevævede jakker, 
trenchcoats i flere længder og en række down-for-all-
seasons-styles til de kølige sommeraftener.
Fuchs Schmitt fås i størrelse  32 til 54.

Summary
The German outerwear specialist Fuchs Schmitt is 
one the biggest brands in Brandt & Hallen’s agency, 
the showroom of which is located on Esplanaden in 
Copenhagen. Its bi-annual collection of about 200 
styles gives an idea of the extent of the brand. Fuchs 
Schmitt produces more than 750,000 items of clothing 
every year, and an increasing part of the production is 
in Europe because of the company’s green profile and 
growing efforts in CSR.
- Fuchs Schmitt is among the leading German outer-
wear specialists. We have had the agency for 10 
years and the brand has a loyal group of consumers in 
Denmark, Norway, Sweden, Finland and Iceland. The 
brand’s success is due to its sense of innovation. They 
constantly develop on their fabrics and filling – and 
they were pioneers within technical materials, says 
Michael Brandt Hallen enthusiastically. Wife and part-
ner Claudia Brandt Hallen says in addition to that:
- The fit is unique. The jackets have a great fit and they 
are roomy, which makes for great comfort and freedom 
of movement. Also, Fuchs Schmitt has a high degree of 
fashion without compromising on functionality.
Fuchs Schmitt is available in sizes 32 through 54.

Kombinationen af konstant innovation, 
høj modegrad, funk tionalitet , komfor t og 
pas form er svaret på Fuchs Schmit ts s tore 
gennemslagskraf t , vurderer parret bag det 
nordiske agentur Brandt & Hallen, der har 
solg t Fuchs Schmit t i  10 år.
The combination of constant innovation, high 
fashion, func tionalit y, comfor t and a good f it 
is the recipe for Fuchs Schmit t ’s success, says 
the couple behind the Nordic agenc y Brandt 
& Hallen who have represented Fuchs Schmit t 
for 10 years.

FUCHS SCHMIT T – INNOVATION AND 
GERMAN QUALIT Y FOR NORDIC WOMEN
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FUCHS SCHMITT 
– INNOVATION OG TYSK 
KVALITET TIL NORDISKE KVINDER

OUTERWEAR

THE HISTORY
Fuchs Schmit t blev grundlag t i A schaf fenburg i Tysk land i 1967 
af i værk sæt terne Paul Fuchs og Hans Schmit t . Siden 1994 har 
v irk somheden været drevet af Udo Uller ich. I 1989 blev selskabet en 
del af MV Unternehmensgruppe GmbH & Co. KG i L ingen, Tysk land.
Rævens hoved har været et graf isk kendetegn for Fuchs Schmit t-
kollek t ionerne de senes te 15 år.
Hver t år skaber et team af designere og kons truk tører to kollek t ioner, 
der hver især bes tår af omkring 200 i tems.
Cirka 100 ansat te arbejder på v irk somhedens hovedkontor i 
A schaf fenburg.
Founded in A schaf fenburg , Germany, in 1967 by the entrepreneurs 
Paul Fuchs and Hans Schmit t , Fuchs Schmit t has been managed 
since 1994 by Udo Uller ich. In 1989, the company joined the MV 
Unternehmensgruppe GmbH & Co. KG of L ingen, Germany. 
The fox ’s head has been a key v isual for the Fuchs Schmit t collec t ions 
and brand showcasing for the las t 15 years. 
Ever y year a team of designers and model makers creates t wo 
collec t ions, each of which consis t s of around 200 i tems. 
Approximately 100 employees work at the company ’s head of f ice in 
A schaf fenburg. 
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The Fuchs Schmitt 
guiding principle: 
”We stand for 
innovation, 'Zeitgeist', 
fashion and quality.”
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Meraki Men is a line of personal care 
products designed for men. With care-
fully selected ingredients, the line gives 
the man effective skincare that is easy 
to use. The skincare is made simple and 
with a few multi-purpose products, it 
helps the man to do his daily skincare 
routine with ease. The products are for-
mulated with gentle and active ingredi-
ents, such as cactus flower extract, orga-
nic olive oil and aloe vera. Essential oils 
from rosemary add a refreshing scent to 
your daily routine. 

At home and on-the-go
Meraki Men is designed for easy eve-
ryday use and for the days where the 
man is on-the-go. It keeps the skin, face 
and body nourished and hydrated. The 
new line includes body and shaving pro-
ducts and soap bars in handy tin cans 
that fit perfectly in the sports bag or 
suitcase. 

MERAKI  
FOR MEN

MERAKI

MEET MERAKI AT THE TRADE FAIRS 
Formex Stockholm

Oslo Design Fair
Trendset Munich

ShowUP Amsterdam
Maison & Objet Paris

M
ERAKI

BY HELLE MATHIESEN

Meraki presents a line of simple, 
ef fec tive and easy-to-use 
skincare for men.

Article

ABOUT MERAKI
Meraki offers a world of lifestyle and skin care products designed and 
developed in Denmark. The range is made in a creative environment, 
inspired by Scandinavian aesthetics and with love for nature’s treasury.
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SANITA

SANITA

CLAIRE

Trend expert Anja Bisgaard Gade from the trend agen-
cy SPOTT begins the interview on Spring/Summer 
2019 by highlighting the enthusiastic use of colours 
that is characteristic for this season.
- A part of the fashion scene offers an outright play-
ful joy of colours with strong colours in tops and bot-
toms. The look is often classic, but with a fresh twist 
thanks to the many colours. We see a tendency to-
wards fashion becoming a little more rebellious with 
designs that challenge the neat look with a kind of 
self-irony, unpretentiousness and humour, says Anja 
Bisgaard Gaede. 
As an example, she points to prints that look like 
handwriting or doodles – often with a childish, naive 
touch. The comic book universe is a strong source 

BY HELLE MATHIESEN

Colour
play! 

New strong trend colours and creative colour 
combinations add dynamism, humour and 
optimism to the fashion scene.
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