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8 Designibevagelse - mellem
materialer, retail og nye markeder
Under temaet Pulse in Motion blev
materialer, hdndvaerk, nye talenter og
retail trukket ind i en fzelles forteelling om,
hvordan design skal fungere i en mere om-
skiftelig virkelighed, under Maison&Objet
i september.

16 Kunstindustrien gar mod stremmen
Mens mange detailbutikker keemper med
stigende omkostninger, faerre fysiske bu-
tikker og en forbruger, der i stigende grad
handler online, har Britta og Steen Frost
valgt at gore det modsatte.

19 Nar modsatninger bliver den nye
feellesnavner
Ambiente 2027 peger pa nye trendunivers
og en forbruger, der ikke lengere vil veelge
mellem det enkle og det ekstravagante -
men gerne vil have begge dele.

22 Julen skal kunne maerkes og opleves
Nar julehandlen for alvor gar i gang, er det
ikke laengere nok at fylde butikken med
redt, grent og glimmer.

26 Nye rammer skal skabe mere
relevans
Da derene til dette efterars Formland luk-
kede, var arrangererne generelt tilfredse
med messens forlgb. Denne gang var der
markante sendringer i halstrukturen.

32 Nyheder

Business
12 Drop leverpostejen - og skab oplev-
elser

Fremtidens designbutik skal kurateres med
omtanke og skabe oplevelser, der inspire-
rer, engagerer og giver kunderne lyst til at
blive haengende. Det mener CEO Michael
Skjedt fra Ambiente.

24 7 greb, der kan styrke julehandlen
Julehandlen handler ikke kun om at fylde
butikken med julepynt. Med den rigtige
isceneszettelse kan detailhandlen gere
hele sortimentet til en del af juleuniverset.

34 Branchenyt

Mobler
14 FurnitureFair vil samle Nordens
mebeldetail

Projektleder Lars Sendergaard fra Messe
C Fredericia oplever en messe i vaekst og
vil samtidig holde fast i det, der har veeret
grundideen fra begyndelsen: En ren, mal-
rettet fagmesse for mebeldetailhandlen.

Dining

28 Design, der far en historie
Wik & Walsge fylder 20 ar og tager nu et
vigtigt skridt ind pa det danske marked.

30 Nar fantasien far plads ved bordet
| samarbejde med Kahler har Emilie Helm-
stedt for farste gang flyttet sit karakteristi-
ske univers fra tekstil til porcelzen.
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Design i bevaegelse — mellem materialer,
retail og nye markeder

Med 61.416 registrerede besag og 1.700 udstillende brands satte
Maison&Objet i september fokus pa en branche i forandring.

Drop leverpostejen -
og skab oplevelser

Glem teetpakkede udstillinger og
jagten pa flest mulige produkter pa
feerrest mulige kvadratmeter. Fremti-
dens designbutik skal kurateres med
omtanke og skabe oplevelser.

Nar fantasien far
plads ved bordet

For Emilie Helmstedt handler et
bernestel ikke kun om at gere maltidet
lettere. Det skal give barn noget at

ga pa opdagelse i, seette fortaellinger

i gang og maske skabe de minder, de
selv tager med sig videre.

FurnitureFair vil
samle Norden

Efter to messer ser FurnitureFair frem
mod sin tredje udgave med mere end
80 procent af arealet allerede booket.
Projektleder Lars Sendergaard fra Messe
C Fredericia oplever en messe i vaekst
og vil samtidig holde fast i det, der har
veeret grundideen fra begyndelsen.
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Design skal kunne maerkes

Der er noget, der gar igen pa tveers af historierne i
dette nummer: Designbranchen star ikke stille. Og
det ger kunderne heller ikke.

Pa Maison&Objet handler det om design i be-
vaegelse, nye materialer, retail og nye markeder. Am-
biente arbejder med modsaetninger som den nye
feellesnaevner. FurnitureFair vil samle Nordens me-
beldetail, mens Formland arbejder med nye rammer
og sterre relevans. Samtidig viser brands som Wik &
Walsge og Helmstedt, hvordan historien, fantasien
og det personlige udtryk kan vaere en vigtig del af
selve produktet.

Det er maske ikke s& overraskende. For hvis der
er én ting, detailhandlen ikke leengere kan konkur-
rere pa alene, er det varen.

Vi kan fa naesten hvad som helst, nar som helst.
Vi kan sammenligne priser pa fa sekunder, finde in-
spiration pa sociale medier og handle hjemme fra
sofaen. Derfor bliver det stadig vanskeligere at fa
kunderne til at ga ind i en fysisk butik alene for at
kebe en ting.

De skal have en grund til at komme.

Det er her, ,Drop leverpostejen og skab oplevel-
ser“ rammer noget centralt. For maske er den sterste
udfordring i design- og interigrbranchen ikke mang-
len pa gode produkter, men manglen pa mod til at
gere noget andet med dem.

@designbase

Designbase - forum for interier- og
designbranchen

Erhvervsmagasinet Designbase, det tidligere Isenkram-
branchen, distribueres til chefer og medarbejdere ansat i
isenkram-, glas-, porcelaen-, gave-, kekkentejs- og brugs-
kunstforretninger, store mebelhuse, blomsterbutikker
samt disse forretningers leveranderer. Tryk-oplaget er
pa 2.900 stk. og repraesenterer en anslaet laeserkreds pa
ikke under 10.000 medarbejdere, chefer og leverandarer
til branchen. Bladet udkommer 6 gange éarligt.

Stof til redaktionen modtages fortrinsvis som word-fil el-
ler lignende via mail til redaktion@designbase.dk, savidt
muligt vedhaeftet foto, grafer og andet illustrationsmate-
riale i hej opl@sning, helst som eps- eller jpg-filer (HUSK
tydelig kreditering).

Eftertryk er kun tilladt efter forlods aftale med
redaktionen.
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En butik ma gerne veere mere end hyldemeter.
En messe ma gerne veere mere end stande pa raek-
ke. Et brand méa gerne fortzelle mere end historien
om, hvad produktet er lavet af. Og julehandlen ma
gerne veere noget, man husker — ikke bare endnu en
transaktion.

Design skal kunne maerkes.

Det handler ikke nedvendigvis om at gere alting
sterre, dyrere eller mere spektakuleert. Det handler
om relevans. Om at skabe miljger, forteellinger og
meder, der giver mening for den kunde, man gerne
vil have fat i.

Samtidig ser vi en interessant bevaegelse til-
bage mod redderne. Mens branchen kigger mod
nye markeder, teknologier og retailkoncepter, vok-
ser interessen for det autentiske, det lokale og det
handvaerksmaessige. Historien er ikke blevet gam-
meldags. Tveertimod kan den veere en staerk made
at skille sig ud pa.

Sa maske er den rede trad gennem dette num-
mer egentlig ganske enkel: Lad veere med at gere
det, bare fordi det er sddan, man plejer. Skab ople-
velser i stedet for bare opstillinger. Forteel historier,
der betyder noget. Brug traditionen som afsaet -
ikke som spaendetrgje. Giv kunderne noget, de ikke
kan fa ved at scrolle gennem en webshop. Og turde
give fantasien plads.

@i designbase

Abonnement:
Zndringer af navn eller adresse for
modtagelse af magasinet designbase, skriv

venligst mail til: abo@horisontgruppen.dk
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TAG PLADS
SAMMEN MED
HELE MOBEL-

BRANCHEN

Vestre Ringvej 101 | DK 7000 Fredericia | +45 75922566 | www.messec.dk

For tredje gang samler MESSE C Furniture Fair hele mgbelbranchen under
ét tag, til fire effektive messedage for alle, der lever af og for mabler.

Her mades 80 udstillere og branchens fagfolk pa 16.000 m2 midt i landet.
Kom teet pa de nyeste produkter, fa ny inspiration, styrk dit netvaerk og
skab nye forretninger.

Kort sagt: FORM - FUNKTION - FORRETNING
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Laes mere og book din stand pa
- www.messec-furniturefair.dk
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Interior

Fra What's New in Retail.
Foto: Maison & Objet/Anne-Emmanuelle Thion

Med 61416 registrerede
besog og 1.700 udstillende
brands satte Maison&Objet
i september fokus pa en
branche i forandring. Under
temaet Pulse in Motion blev
materialer, handveerk, nye
talenter og retail trukket
ind i en faelles forteelling
om, hvordan design skal
fungere i en mere omskiftelig
virkelighed.
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Fra Decor and Design. Serax.
Foto: Maison & Objet/Francis Amiand

M % Design | bevaegelse — mellem

materialer, retail og nye
markeder

Tekst: Pia Finne

er er ikke leengere meget, der stéar stille
Di designbranchen. Det var i hvert fald

budskabet, da Maison&Objet i septem-
ber samlede designere, producenter, retailere,
arkitekter og indretningsfolk i Paris. Under over-
skriften Pulse in Motion handlede messen om
beveegelse - i idéer, materialer, samarbejder og
markeder.

Og bevaegelse var der ogsa i selve messehal-
lerne. Maison&Objet registrerede 61416 besag
under septemberudgaven, mens 1700 brands
var repraesenteret. Det er besgg og ikke nedven-
digvis unikke besegende, der teelles, men tallet
illustrerer alligevel en fortsat stor international
interesse for messen. Samtidig kom fremgangen
iseer fra internationale markeder, blandt andet
Kina, Saudi-Arabien og Brasilien, mens de franske
og europaiske markeder ifelge arrangeren fort-
sat er praeget af tilbagegang.

Det er en interessant kontrast. For mens man-
ge europzeiske virksomheder oplever et mere for-

sigtigt marked, bliver behovet for at medes, finde
nye leverandgrer og orientere sig internationalt
ikke nedvendigvis mindre. Tvaertimod.

Et mere selektivt marked

Maison&Objet fremhaevede sely, at professionelle
i stigende grad er selektive, nar de beslutter, hvil-
ke messer de rejser til, og hvor de lsegger deres
indkeb. Derfor bliver spergsmalet ikke kun, hvor
mange der kommer, men hvem der kommer - og
hvad de kommer for.

Pa messen var retailere, concept stores, vare-
huse og distributerer repraesenteret side om side
med arkitekter, indretningsarkitekter, dekoraterer,
designere og beslutningstagere fra hotel- og re-
staurationsbranchen. Isaer deltagelsen fra Saudi-
Arabien og Indien blev fremhzevet, blandt andet
drevet af store hospitality-projekter. Ogsé Kina og
Canada havde en markant tilstedevaerelse, mens
der samtidig var voksende delegationer fra Afrika
og Sydamerika.

Det siger noget om, hvor designmarkedet
bevaeger sig hen. Maison&Objet teeller bestemt
ikke kun europzeiske indkebere kommer for at se
naeste saesons produkter. Messen fungerer i he-
jere grad som et internationalt medested, hvor
forskellige dele af designskosystemet krydser
hinanden.

Som Vincent Lhoste, Managing Director for
SAFI - Maison&Objet og Paris Design Week, for-
mulerede det, skal messen skabe starre veerdi for
bade brands og besegende ved at gere sourcing
lettere, skabe de rigtige forbindelser og generere
nye forretningsmuligheder.

Det er maske mindre poetisk end meget af
messens gvrige kommunikation, men det rammer
en central udfordring for branchemesser: Nar rej-
ser og indkeb bliver dyrere og mere selektive, skal
messen kunne mere end blot vise produkter.

Fra dekoration til oplevelse
Det kom tydeligt til udtryk i Pulse in Motion, hvor

Table de reception.

Foto: Maison & Objet/Anne-Emmanuelle Thion

greenserne mellem design, kunst, handveerk og
arkitektur blev gjort mindre skarpe.

Materialer spillede en central rolle. | omradet
In Materia satte trendekspert Elizabeth Leriche
fokus pa teksturer, handveerk og moderne métiers
d'art. Her blev materialerne ophgijet fra at veere
overflader og dekorative detaljer, til at veaere en
vaesentlig del af den samlede designoplevelse.
Traditionelle teknikker blev sat sammen med nye
anvendelser, og sjeeldne materialer mgdte ny tek-
nologi.

Det peger pa en bredere tendens i interier-
design: Materialet far lov til at fylde mere. Ikke
nedvendigvis gennem overdadighed, men gen-
nem taktilitet, struktur og synlige spor efter den
proces, der har skabt produktet.

Handveerk bliver samtidig interessant pa en
anden made end tidligere, for det er ikke bar en
tilbagevenden til de gamle teknikker, de genfor-
tolkes og bruges pa nye mader. Det traditionelle
bliver med andre ord interessant, nar det kan bru-

A

Feel the Sift.
Foto: Maison & Objet/Anne-Emmanuelle Thion

ges i en ny sammenhang.

P& messen mgdte man derfor ogsa en tydelig
interesse for det uperfekte, det bearbejdede og
det sanselige. Det er en modveegt til mange ars
fascination af det helt glatte, digitale og masse-
producerede.

Farverne ma gerne larme

Hvis In Materia arbejdede med materialernes
mere taktile side, var Feel the Shift en langt mere
direkte visuel oplevelse.

Installationen, skabt af den spanske design-
og arkitekturstudio Masquespacio, arbejdede
med syrlige farver og flgjlsagtige nuancer og invi-
terede de besggende til at se design fra en anden
vinkel.

Det er karakteristisk for den aktuelle de-
signscene, at farver igen far lov til at veere mere
markante. Dog handler det ikke bare om farverig
maksimalisme overalt. Det, vi kommer til at se, er
en blanding af maettede farver, blede materia-

designbase.dk 9



Interior

Whats New - Gifts and Play. Foto: Maison & Objet/Francis Amiand

— ler og enkelte staerke elementer, der kan sendre

stemningen i et rum.

Det visuelle udtryk pa Maison&Objet blev der-
med skabt af spaeendingen mellem det taktile og
det teknologiske, det traditionelle og det ekspe-
rimenterende, det rolige og det mere teatralske.

Retail som scene

En af de mere interessante dele af messen var
What’s New? In Retail, der denne gang havde faet
titlen Nouveau Souffle. Her havde Pauline Glaizal
skabt en mere immersiv retailrejse, der fungerede
som et laboratorium for inspiration.
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Udgangspunktet var blandt andet botaniske
og sanselige virkemidler, og omradet samlede
seerlige produkter, nye brands og kreative sam-
arbejder.

Det interessante er, at retailomradet ud over
produkter tog udgangspunkt i selve oplevelsen af
at veere i en butik.

Det afspejler en udvikling, som ogsa ses bredt
i detailhandlen: Nar forbrugeren kan kebe nee-
sten alt online, bliver den fysiske butik nedt til at
tilbyde noget, der ikke kan kopieres af en skaerm.
Duft, materialer, lyd, farver, scenografi og medet
med mennesker bliver dermed en del af produk-

tet - eller i hvert fald af den samlede kebsople-
velse.

For designbranchen er det en vigtig pointe.
Butikken skal ikke nedvendigvis ligne en instal-
lation, men den skal have en grund til at eksistere.
Nouveau Souffle viste én fortolkning af, hvordan
produkter kan indgé i et univers frem for blot at
sta pa en hylde.

De nye navne fylder mere
Maison&Objet brugte ogsa arets udgave til at
saette fokus pa nye designere og unge brands.

| Design District blev 60 internationale nye
navne samlet under kunstnerisk ledelse af Hall
Haus-kollektivet. Omradet skulle give plads til
eksperimenter og udtryk, der ikke nedvendigvis
folger de etablerede designkoder. Hertil kom Fu-
ture on Stage med tre nye brands samt Rising Ta-
lent Awards, der i ar satte fokus pa syv designere
fra Sydafrika.

Det er en udvikling, der er veerd at holde gje
med. De etablerede designhuse har naturligvis
fortsat en central rolle pa Maison&Objet, men
messen bruger samtidig betydelige kreefter pa at
veere fadekaede for nye navne.

Nar kekkenet bliver en scene

Ogsa Cook & Share arbejdede med oplevelsen
frem for produktet alene. Her blev bordet, mal-
tidet og det at veere sammen om mad omdrej-
ningspunkt for et omréde, hvor handveerk og ga-
stronomi blev koblet sammen.

Den moderne borddaekning blev behandlet
som en helhed, hvor gestus, handveerk og forteel-
ling er en del af oplevelsen. Den moderne brode-
rikunstner Sarah Espeute var blandt profilerne,
og omradet omfattede ogsa gastronomiske akti-

What's New in Retail.
Foto: Maison & Objet/Anne-Emmanuelle Thion

viteter og et program fra den fran-
ske brancheorganisation La Filiere
France.

Det passer ind i samme tendens
som retailomradet: Produkterne far
mere betydning, nar de indgar i en
sammenhaeng.

Mere end fem messedage
Maison&OQObjet forsgger samtidig at
gere sig mindre afhaengig af de fem
messedage i Paris.

MOM-platformen, Maison&Objet
&More, fungerer aret rundt som di-
gital forbindelse mellem brands og
professionelle, mens Paris Design
Week forleenger septemberbegi-
venheden ud i byen. | 2026 fortsatte
Paris Design Week frem til 19. sep-
tember med gallerier, showrooms,
institutioner, forlag og nye talenter
spredt ud over Paris.

Det er ogsa en del af forklarin-
gen pa, hvorfor Maison&Objet i sti-
gende grad kan betragtes som et
okosystem frem for en traditionel
messe. Den fysiske udstilling bliver
et koncentreret mgdested, mens re-
lationerne og produktlanceringerne
fortseetter digitalt resten af aret.

Pa de sociale medier voksede
Maison&Objet ifelge arrangeren

siden september 2025 med fem
procent pa Instagram til 1.207.547
falgere og med 12 procent pa Lin-
kedlIn til 91.157.

Fra Paris og videre ud i verden
Arets Maison&Objet efterlader der-
for ikke nedvendigvis én enkelt
trend, der kan koges ned til en farve
eller en bestemt mabelform.

Snarere tegner messen et bil-
lede af en branche, hvor oplevelse,
materialitet, hdndvaerk, nye talenter
og internationalisering fylder stadig
mere.

Samtidig befinder branchen sig
i et kreevende marked. Derfor bliver
designmessen ogsa et sted, hvor
man bade skal lade sig inspirere og
finde konkrete forretningsmulighe-
der.

Maison&Objet selv peger pa, at
den internationale reekkevidde bli-
ver stadig vigtigere. Og nzeste ka-
pitel er allerede pa vej. Fra 14. til 18.
januar 2027 afholdes Maison&Objet
Premier, mens organisationen frem
mod januar fortszetter med inter-
nationale aktiviteter i blandt andet
London, Shanghai, Riyadh og Hong-
kong.

Fra Cook and Share. Foto: Maison & Objet/Francis Amiand
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Business

Drop leverpostejen -
og skab oplevelser

Glem taetpakkede udstillinger og jagten pa flest mulige produkter pa
faerrest mulige kvadratmeter. Fremtidens designbutik skal kurateres
med omtanke og skabe oplevelser, der inspirerer, engagerer og giver
kunderne lyst til at blive haengende. Det mener CEO Michael Skjodt fra

Ambiente.

Tekst: Pia Finne

er er ikke meget nostalgisk romantik over

D retail, hvis man sperger Michael Skjedt fra

Ambiente. Tvaertimod. Hans budskab er

klart: De gode gamle dage kommer ikke tilbage -
og det er maske meget godt.

“Det er faktisk gaet op for folk, hvad der er
vigtigt,” siger han. “Du skal kende din kunde og
dit segment. Er du et premiumbrand, s& skal bade
beliggenhed, indretning og oplevelse understot-
te det. Alt haenger sammen.”

Ifelge Michael Skjedt er det netop her, mange
design- og interigrbutikker stadig keemper. | arevis
har butikker forsegt at imponere med maengder:
flere produkter og flere displays. Men forbruge-
ren er blevet mere selektiv - og mere kreevende.

“| stedet for at vise 40 produkter frem, sa vis
ét — og giv det plads og lys,” siger han. “Skab en
wow-effekt. F& produktet til at fremstd veerdi-
fuldt.”

Det handler om kuratering. Om at veelge til -
og veelge fra.

“Less is more geelder stadig. Men det kraever
mod. Mange tror stadig, at mere er bedre. Det
er det ikke. Kunden i dag vil ikke overveeldes.
De vil inspireres og fele, at de har fundet noget
seerligt.”

Butikken som univers

Hvis produkterne skal laftes, skal rummet omkring
dem ogsa. Derfor handler indretning ikke leengere
kun om zestetik - men om strategi.

“En designbutik skal ikke bare vaere en butik
leengere,” mener Michael Skjedt. “Den skal vaere
en oplevelse.”

Han peger pa, at butikker med fordel kan op-
deles i mindre universer og stemninger, hvor pro-
dukterne far deres egen forteelling. Et omrade kan
have fokus pa nordisk minimalisme med lyse ma-
terialer og rolige toner, mens et andet kan veere
mere farverigt og eksperimenterende med staerke
kontraster og sanselige materialer.

“Kunden skal kunne mzerke forskellen mellem
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universerne. Det skaber inspiration og ger det let-
tere at forsta produkterne.”

Han ser samtidig et stort potentiale i at arbej-
de mere sanseligt med designoplevelsen.

“Hvis du szelger mabler, belysning eller bolig-
tilbeher, skal kunden kunne forestille sig produk-
terne hjemme hos sig selv. De skal kunne rere ma-
terialerne, opleve lyset og maerke stemningen.”

Komfort og opholdstid skaber mersalg
En af de mest oversete faktorer i mange butikker
er ifelge Michael Skjedt komfort.

“Folk skal have lyst til at blive. Det handler om
gode siddemuligheder, kaffe, atmosfeere og ro,”
siger han. “Hvis kunderne opholder sig leengere
tid i butikken, @ger det ogsa sandsynligheden for
mersalg.”

Teknologi skal understotte oplevelsen
Digitalisering handler heller ikke lzengere kun om
webshop og lagerstyring. Teknologi bliver i sti-
gende grad en integreret del af kundeoplevelsen
i den fysiske butik.

“Teknologi skal ikke veere noget, der forstyrrer.
Det skal gere oplevelsen bedre og mere person-
lig,” siger Michael Skjedt.

Det kan veere digitale skaerme, der viser pro-
dukternes materialer, produktion eller stylingmu-
ligheder, eller lasninger hvor kunden kan visuali-
sere mgbler og interigr direkte i deres eget hjem
via mobilen.

“Det handler om at gere det lettere for kunden
at treeffe beslutninger og samtidig skabe inspira-
tion.”

Loyalitet kraever relationer
En af de sterste udfordringer i retail i dag er
manglen pa loyalitet.

“Vi er mindre loyale end tidligere. Derfor skal
butikker give kunderne en grund til at komme
igen.”

Her ser han events som en oplagt mulighed:

Less is more gaelder stadig, siger Michael Skjedt, der

her ses i Ambiente hovedkontor. Foto: Ambiente

Kundeaftener med designere eller trendspe-
cialister

+ Sma eksklusive events med styling, talks eller
workshops

+ Personlige invitationer og community-basere-
de oplevelser

“Inviter folk ind og giv dem noget ekstra. Det er
sadan, man bygger relationer.”

Butikken som hybrid
En anden tydelig tendens er, at butikker i stigen-
de grad blander forskellige koncepter.

“Vi ser boghandlere med caféer, fashionbutik-
ker med blomster og interigrbutikker med krea-
tive workshops. Det handler om at skabe trafik og
gere butikken til et sted, man har lyst til at be-
sege.”

For designbranchen kan det blandt andet be-
tyde:

“Alt behover ikke veere paent og ensartet. Man ma

gerne provokere lidt og skabe noget, folk husker.”
Foto:123rf.com

+ Café- eller loungeomrader

« Samarbejder med kunstnere el-
ler lokale brands

+ Workshops og events

+ Salg af accessories, beger eller
livsstilsprodukter

“Det behgver ikke altid give mening
pa papiret. Det skal give mening for
oplevelsen.”

Ifelge Michael Skjedt er det af-
gerende, fordi den fysiske butik ikke
lzengere kan konkurrere med online
pa udvalg og pris alene.

“| stedet skal butikkerne tilbyde
noget, nettet ikke kan: sanser, stem-
ning, service og inspiration.”

Men maske er den sterste udfor-
dring hverken indretning eller stra-
tegi — men mennesker.

“Der mangler passion i retail,” si-
ger Michael Skjedt. “Hvis medarbej-

FAKTA

derne ikke braender for produkterne
og kundemeadet, er det ligegyldigt,
hvor flot butikken er.”

Han mener, at engagerede med-
arbejdere er afgerende for fremti-
dens fysiske butikker. “Nar perso-
nalet taler passioneret om design,
materialer og funktioner, smitter det
direkte af pa. "Til sidst vender han
tilbage til et vigtigt punkt: modet til
at skille sig ud.

“Overrask kunderne. Skift udtryk.
Skab stemninger. Alt er bedre end
leverpostej.”

Ifelge Michael Skjedt er fremti-
dens designbutik derfor ikke et la-
ger af produkter, men en scene for
oplevelser, fortzellinger og inspirati-
on. “Hvis man ikke er klar til at teenke
sadan, bliver det sveert,” siger han.
“For kunden har allerede flyttet sig.”

FEM TIPS TIL INDRETNINGEN

+  Kurater benhardt

Fyldte hylder imponerer ikke lzengere. Udvaelg feerre produkter og praesenter

dem steerkt og inspirerende.
« Skab oplevelser

Indret butikken i universer og stemninger, sa kunden oplever produkterne i

en relevant kontekst.
Teenk i ophold og velvaere

Skab rum, hvor kunderne har lyst til at blive l&engere - det styrker bade

relationer og mersalg.
Brug teknologi med mening

Digitale lzsninger skal understette oplevelsen og gere det lettere for kun-

den at veelge.
«  Turde skille dig ud

En butik, man husker, er en butik, man vender tilbage til.

esse frankfurt

NS

christmasworld

29.1.-2.2.2027
FRANKFURT/MAIN

Seasonal Decoration at its best

Christmasworld forvandler trends til
inspirerende oplevelser.

Glaed dig til masser af inspiration for seeson- og fest-
dekorationer, julepynt og stemningsfuld julebelysning.
Oplev samtidig et inspirerende aktivitetsprogram fyldt
med nye idéer til butiksindretning, salgsfremmende
tiltag og kreative lgsninger til arets mange hgitider og
merkedage. Messen er det internationale mgdested,
hvor branchen samles for at hente ny inspiration, skabe
veerdifulde forretningsrelationer og udvikle nye
muligheder for succesfuld handel.

Bestil din billet pa
christmasworld.messefrankfurt.com
dimex@dimex.dk

TIf. 39 40 11 22
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FurnitureFair vil
samle Nordens
mgbeldetail

Efter to messer ser FurnitureFair frem mod sin tredje udgave med mere end 80
procent af arealet allerede booket. Projektleder Lars Sondergaard fra Messe C
Fredericia oplever en messe i vackst og vil samtidig holde fast i det, der har vaeret
grundideen fra begyndelsen: En ren, malrettet fagmesse for mobeldetailhandlen.

er er stadig omkring syv maneder til nae-
ste FurnitureFair i Messe C Fredericia,
men allerede nu er mere end 80 procent

af messearealet fyldt op. Pa udstillerlisten finder
man bade gengangere fra de tidligere messer og
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Tekst: Pia Finne | Foto: FurnitureFair

en handfuld nye navne. Dermed fortszetter den
udvikling, som projektleder Lars Sendergaard har
set siden FurnitureFair blev lanceret.

"Det ser rigtig godt ud pa nuveerende tids-
punkt. Vi har mere end 80 procent af arealet fyldt

op med tidligere udstillere og et par handfulde
nye. Det er dejligt at se.”

Den kommende messe bliver den tredje udga-
ve, og ifelge Lars Sendergaard peger udviklingen
fortsat opad - bade nar det geelder antal kvadrat-

meter, udstillere og besggende.

"Vi kan se, at den pil, vi har set fra starten,
fortsat peger opad. Vi far flere kvadratmeter, flere
udstillere og flere besggende.”

Vil taettere pa nabolandene

Et af de omrader, FurnitureFair vil arbejde mere
malrettet med frem mod den kommende messe,
er de udenlandske besggende - szrligt fra Norge
og Sverige.

Ved forarsmessen kom 23 procent af de bese-
gende fra udlandet, fordelt pa geester fra 19 lan-
de. Norge og Sverige er imidlertid de markeder,
hvor Messe C ser et szerligt potentiale for at ege
den internationale andel.

"Vi vil gerne se flere fra nabolandene. Derfor
har vi en malrettet indsats mod Norge og Sve-
rige.”

Billund Lufthavn er den nzermeste lufthavn,
og Messe C undersager derfor ogsa, hvordan
transporten til Fredericia kan geres sa enkel som
muligt for udenlandske geester.

"Vi kigger pa, om vi har dage, ruter og tids-
punkter, hvor vi kan forvente mere run pa. Hvis
det bliver aktuelt, kan vi ogsa se pa feelles trans-
port med shuttlebus, sa det bliver nemt at komme
til messen.”

Det handler dog ikke om at gere FurnitureFair
starst for enhver pris. For Lars Sendergaard er
den tydelige faglige profil vigtigere end et hgijt
besggstal.

"Sterst er ikke ngdvendigvis bedst. Vi vil veere
en fagmesse for fagfolk og en ren mebelmesse.
Vi mener, at vi er - og bliver — den sterste messe i
Norden, der er vendt mod detailhandlen, men det
er ikke et mal i sig selv at fylde mest muligt.”

En ren mebelmesse

Netop specialiseringen er et af de punkter, Messe
C onsker at holde fast i. FurnitureFair er malrettet
mgbeldetailhandlen og skal ikke udvikle sig til en
bred livsstilsmesse, hvor mgbler blot er én kate-
gori blandt mange.

Der vil veere plads til beslzegtede produktom-
rader som teepper, dyner og puder samt entré-
mgbler, men der er en klar greense for, hvor bred
messen skal blive.

"Vi har fuldt fokus pa at veere fagmesse for
fagfolk og en ren mgbelmesse. Vi bliver ikke en
messe, der er blandet op med handkleeder, sae-
ber, julepynt og alt muligt andet. Fokus er pa
mebler og mélrettet detail.”

Udstillerprofilen bliver derfor heller ikke mar-
kant anderledes end pa 2026-messen. Det er
fortsat virksomheder, der henvender sig til den
brede del af mebeldetailhandlen, som star cen-
tralt.

"Det er den type udstillere, vi har haft fra
starten, og det vil det fortsat veere. Vi far maske
lidt mere design med, men vi stiler ikke efter den
overste designhylde. Det handler om at fortseette
og udvide den type messe, vi allerede har skabt.”

Forelgbig teeller udstillerlisten omkring 60
virksomheder, og forventningen er, at tallet vil
lande omkring 80 frem mod foraret. Den forele-

bige udstillerliste bliver offentliggjort inden for
den kommende maneds tid.

Ramte et hul i markedet

Ideen bag FurnitureFair opstod ud fra en ople-
velse af, at branchen manglede et felles fysisk
medested i Danmark.

"Vi har fundet et hul i markedet. Vi kunne se,
at branchen manglede et mgdested og et fzlles
udstillingsvindue - bade herhjemme og videre
ud. Norge har reelt ikke noget tilsvarende, og det
er nok lidt tilfseldigt, at vi har ramt et hul i marke-
det pa den made.”

Det centrale har siden veeret at skabe en
messe, der fungerer for bade udstillere og bese-
gende. Derfor bliver udviklingen ogsé lebende
evalueret efter hver messe.

"Efter hver messe laver vi en evaluering. Hvad
fungerede godt, og hvad kunne geres bedre? Vi
vil gerne lave den messe, som branchen har brug
for, og sa evaluere og rette til.”

Ingen seminarer - men mere
FurnitureSpot

Et eksempel pa den tilgang er seminarerne. Sid-
ste ar blev de afprevet som et nyt element, men
tilbagemeldingen fra branchen var, at der ikke var
behov for at fortsaette.

"Vi spurgte, om det var noget, vi skulle fort-
seette med, og det var tilbagemeldingen ikke.
Derfor vil seminarerne ikke vaere at finde pa den
kommende messe.”

Til gengeeld fortsaetter FurnitureSpot, hvor fo-
kus er pa udvalgte nyheder fra udstillerne. Her er
det op til de enkelte virksomheder, om de ansker
at give deres produkter ekstra synlighed.

"FurnitureSpot holder vi fast i, og vi udvider
det. Det handler om udvalgte nyheder, hvor ud-
stillerne selv vaelger, om de vil have ekstra fokus.”

Fire dage og én lang aften

Ogsa messens abningstider er blevet evalueret.
Her er konklusionen, at fire dage fortsat er den
rigtige model. FurnitureFair bliver derfor igen af-
viklet fra sendag til onsdag. Mandag bliver den
lange dag med abent til klokken 21, mens tirsdag
felger de normale abningstider, og onsdag afslut-
tes en time tidligere.

Den lange mandag skal give mulighed for, at
besegende og udstillere kan blive heengende ef-
ter dagens program.

"Man kan nyde lidt mad, fa et glas vin og vaere
sammen pa en anden made. Det er ogsa en del
af at skabe en messe, som branchen har lyst til
at besgge.”

Nem adgang er en del af konceptet

Netop enkelhed er et gennemgéaende fokus for
FurnitureFair. Messe C har valgt at gere s& meget
som muligt til en del af pakken for bade udstillere
og besggende.

Morgenmad, frokost og eftermiddagskaffe er
inkluderet, s& man ikke hele tiden skal have pen-
gepungen frem under messedagen.

"Det er faktisk noget af det, vi far ros for. Det er
nemt, og folk kan godt lide, at tingene er inklude-

ret i pakkelasningen.”

Pa besegssiden zndres der lidt. Hvor det
tidligere var gratis at besgge messen, indferes
der en entré pa 200 kroner for besegende, der
kommer uden en invitation fra en udstillende le-
verander. Lars Sendergaard understreger dog, at
langt sterstedelen af de besegende kommer med
invitationer.

Formalet er at sikre et mere kvalificeret pub-
likum.

"Vi vil gerne have flere besggende, men hvis
de ikke er relevante, vil vi ikke nedvendigvis have
dem ind. Vi vil hellere have de rigtige beseggende.
Det handler om at fastholde en reel tilknytning til
branchen.”

Designbase skal give messen

mere synlighed

Samarbejdet med Designbase er ogsa en del af
arbejdet med at gare FurnitureFair mere synlig og
samtidig lettere at navigere i for de besagende.
Her kommer blandt andet et fysisk magasin, som
samler information om messen og udstillerne.

Lars Sendergaard fremhzever samarbejdet
som yderst positivt og ser en seerlig veerdi i, at de
besegende far noget fysisk med sig.

"Jeg tror, det er vigtigt, at de besegende far
et fysisk magasin i handen, hvor de kan se udstil-
lerlister, halplaner med mere og samtidig blive
inspireret af artikler om udstillerne pa messen,”
siger han.

Magasinet skal dermed bade fungere som et
praktisk veerktej under messen og give udstillerne
ekstra synlighed. Samtidig skal det gere det let-
tere for de besegende at orientere sig pa messen.

"Det kan godt veere, vi er lidt konservative,
men Vi synes, det er rart at have noget i handen,
man kan orientere sig i. Fokus skal vaere pa udstil-
lerne og pa en simpel vejviser: Hvem er her, og
hvor finder man dem?”

Flere virksomheder - ikke bare flere
besegende

Ved den seneste messe var 542 unikke virksom-
heder repraesenteret blandt de besggende, som
samlet talte godt 1.000 personer. Det tal vil Mes-
se C gerne lafte, men vaeksten skal ske i takt med
udstillersiden.

"@velsen gar pa, at der kommer flere udstil-
lere, og sa skal der falge flere besegende med.
Derfor har vi ogsa sat mere af til markedsfering,
sa vi kan komme laengere ud over stepperne med
synligheden.”

Fra 2025 til 2026 steg besggstallet med 21
procent. Den udvikling vil Messe C gerne fort-
seette.

Ambitionen for den tredje FurnitureFair er der-
med ikke at opfinde messen pa ny, men at bygge
videre pa det koncept, der allerede er etableret.
Flere udstillere, flere relevante besggende, starre
synlighed i nabolandene og en fortsat skarp profil
som fagmesse for mgbeldetailhandlen er de vig-
tigste byggesten.

"Vi vil gerne lave det, branchen har brug for.
Qg sa skal vi hele tiden blive bedre til det.”
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Mens mange detailbutikker
kaemper med stigende
omkostninger, feerre fysiske
butikker og en forbruger, der
istigende grad handler online,
har Britta og Steen Frost valgt
at gore det modsatte. [ sommer
abnede de Kunstindustriens
nye flagshipstore i hjertet

af Kobenhavn - som butik,
showroom, modested og
samtidig et statement om, at
fysisk detailhandel stadig har
noget at byde pa.

Kunstindustrien gar
mod stremmen

Tekst: Pia Finne | Foto: Kunstindustrien

er er noget naesten symbolsk over at sta
Di Skoubogade lige ved siden af ikoniske

La Glace og kigge ind gennem vinduet
hos Kunstindustrien. Pa den ene side ligger en af
Kebenhavns klassiske institutioner. Pa den anden
side en nyabnet specialbutik fyldt med levende
lys, farver, handveerk og dansk design.

Det er ikke en butik, man lige gar ubemaerket
forbi. Og det er faktisk en del af pointen.

For mens mange virksomheder i disse ar
skeerer ned pa fysiske butikker og i stedet flytter
endnu mere af salget online, har Britta og Steen
Frost investeret i en central kebenhavneradresse
og abnet en flagshipstore, der samtidig fungerer
som showroom.

"Vi gér lidt imod stremmen. Vi er ikke som alle
andre,” siger Britta Frost.

Det er heller ikke planen, at butikken skal vaere
en traditionel salgskanal, der skal vende op og
ned pa virksomhedens forretning fra den ene
dag til den anden. Kunstindustrien er ferst og
fremmest en B2B- og eksportvirksomhed. Ifalge
virksomheden kommer omkring to tredjedele af
omsaetningen fra eksport, og omkring 80 pct. af
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Britta og Steen Frost er glade for beslutningen om at rykke teltpaslene op og flytte
til Kebenhavn.

salget er B2B.

Butikken skal derfor noget andet.

Den skal veere et sted, hvor eksisterende kun-
der kan opleve hele universet. Hvor nye forhand-

lere kan opdage virksomheden. Hvor turister kan
kebe et stykke dansk design med hjem. Og hvor
restauranter, blomsterdekoraterer, eventbureau-
er, stylister og andre professionelle kan fa gje pa

produkter, de maske ikke kendte i forvejen.

Vi haber selvfelgelig, at det ogsa bliver en
eyecatcher for nye kunder. Her kommer alle mu-
lige forskellige mennesker forbi. Det kan veaere en
turist, men det kan ogsa veere en indkebschef fra
en restaurant eller en anden professionel, som
pludselig opdager os,” forteeller Britta Frost.

Fra messe til menneskemade
Beslutningen om at abne butikken kommer ikke
ud af ingenting.

Kunstindustrien har gennem flere ar arbejdet
internationalt og har blandt andet brugt messer
som Maison&Objet i Paris og Ambiente i Frankfurt
til at opbygge eksportforretningen. Det har givet
virksomheden kunder langt uden for Danmark
med Tyskland, England og USA blandt de sterste
eksportmarkeder.

Men messelandskabet har sendret sig.

"Messerne er blevet mindre, og der kommer
feerre forbi. Vi far ikke s mange nye kunder den
vej leengere, og dem, der allerede kender os, ke-
ber pa nettet,” lyder det fra parret.

Flagshipbutikken, der ogsa fungerer som
showroom, bliver derfor en fysisk forleengelse af
den made, Kunstindustrien tidligere har arbejdet
pa messerne. "Butikken er faktisk bygget lidt op,
som nar vi gar pa messe,” fortzeller Britta. "Men vi
kan godt lide at ryste posen lidt og gere tingene
anderledes.”

Og de ferste maneder har allerede givet nogle
svar.

Butikken abnede lige far sommeren, og derfor
har parret endnu ikke noget helt ar at sammen-
ligne med, og de vil gerne se, hvordan de forskel-
lige seesoner udvikler sig, fer de konkluderer for
meget. Til gengeeld har én kundegruppe veeret
sveer at overse: turisterne.

"Der har veeret rigtig mange turister inde. Og
kalenderlyset er faktisk en rigtig god, anderledes
dansk souvenir, som rigtig mange falder for,” for-
teeller Britta.

Samtidig har de oplevet noget andet, som
méaske er mindst lige sa interessant: Lokale ke-
benhavnere, der allerede kender Kunstindustrien.
"Der er kommet rigtig lokale kunder forbi, fordi
de kender vores navn. Det er dejligt,” siger Britta
med et smil.

En butik, der skal skabe mere

end omsaetning

Kunstindustrien er ikke flyttet til Kebenhavn for at
konkurrere med egne forhandlere. Tvaertimod un-
derstreger Britta og Steen, at butikken skal tilfere
noget til den eksisterende forretning. "Det er ikke
meningen, at butikken skal vaere en erstatning for
vores forhandlere. Den skal tilfere noget andet,”
siger Steen.

Det handler blandt andet om at skabe en fy-
sisk destination for brandet og gere det lettere
for nye potentielle samarbejdspartnere at opleve
sortimentet.

"Vi oplever allerede, at nye forhandlere, der
kommer til Kebenhavn, lige stikker forbi og leeg-
ger et visitkort. Det er praecis den form for kon-
takt, vi gerne vil have.”

Men det er ikke kun salget i butikken, de maler
pa.

"Bade Steen og jeg har altid dedikeret os 100
procent til det, vi har beskeeftiget os med. Og nar
det er ens eget, forstaerkes det yderligere. Det bli-
ver lidt som ens barn, og lige nu har vi to af vores
unge mennesker, der ogsa arbejder i virksomhe-
den, sa det ger det jo endnu sjovere.”

De nye kalenderlys skabt af rester fra olivenolie-
produktionen, der upcycles til voks. Kalenderlys er i
ovrigt en kaempe succes blandt turisterne, der elsker
den danske hygge.

Fra corporate-verdenen til stearinlys
At Britta og Steen skulle ende med at drive en
virksomhed, der producerer handstebte lys, var

Den nye butik og showroom med La Glace som nabo.

pa ingen made givet.

Parret kom fra corporate-verdenen og havde
blandt andet boet og arbejdet i udlandet, fer de
vendte hjem til Danmark. De havde lzenge haft et
onske om at finde en virksomhed, de kunne over-
tage og udvikle sammen. Da muligheden for at
kebe Kunstindustrien opstod i 2019, var det sam-
tidig et spring ind i en branche, de ikke kendte.

Vi kom fra nogle helt andre brancher, s& vi
skulle virkelig seette os ind i tingene,” fortzeller
Britta.

Det beted blandt andet at leere en helt ny ver-
den at kende: voks, stearin, vaeger, braendetider,
produktion, farver og alle de mange detaljer, der
ligger bag et produkt, som umiddelbart kan synes
enkelt.

For Kunstindustrien er lys imidlertid langt fra
bare lys. Bag virksomheden ligger et handveerk,
der gar tilbage til 1940’erne, hvor historien be-
gyndte i en lille katolsk boghandel p& Bredgade
67 i Kebenhavn. Efter Anden Verdenskrig valgte
boghandleren at supplere salget af kirkelige skrif-
ter med at stebe lys til kirken. Han leerte sig hand-
veerket, som ikke var szerlig udbredt i Danmark
pa det tidspunkt, og gav senere sin viden videre
til svigersennen Ib, og sammen med sin hustru
Jette forte han bade handvzerket og forretnin-
gen videre. Da parret drev butik over for Kunst-
industrimuseet - det nuvaerende Designmuseum
Danmark - blev det ogsa inspirationen til navnet
Kunstindustrien.

Gennem arene blev der eksperimenteret med
lysmasse, veeger og stebeteknikker, men grund-
tanken forblev den samme: Et lys skulle ikke bare
se godt ud. Det skulle breende godt, lzenge og
rent. Det blev fundamentet for de voksalterlys,
som i dag er virksomhedens signaturprodukt.

Da Britta og Steen Frost kebte Kunstindustri-
en i 2019, overtog de derfor ikke bare en virksom-
hed med et eksisterende sortiment. De overtog et
stykke dansk handveerk med artiers erfaring og
en meget konkret idé om, hvad kvalitet er.

"Det var noget af det, vi faldt for. Der var en
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— historie, et handveerk og nogle produkter, som

allerede havde en plads hos kunderne. Men vi
kunne ogsa se, at der var mulighed for at udvikle
det,” forteeller Britta.

Siden har de bygget videre pa fundamentet
med nye farver, gennemfarvede og handdyppe-
de lys, lysestager og accessories — men uden at
slippe det produkt, som det hele begyndte med.
| dag er voksalterlyset fortsat kernen i Kunstindu-
strien, mens virksomheden samtidig har udviklet
sig fra en dansk specialiseret lysvirksomhed til en
international B2B-virksomhed”.

"Viszelger ikke noget, der ikke er i orden,” siger
Steen, og han forteeller ogsa, at at der lgbende
udvikles bade nye lys, farver og materialer.

Et eksempel er virksomhedens olivenvokslys,
hvor restmateriale fra olivenolieproduktionen
upcycles til voks, og lyset er dermed 100 procent
upcycled og vegansk.

Vi arbejder med kvalitet frem for kvantitet
For Britta og Steen handler udvikling dog ikke om
at fylde sortimentet med nyheder for nyhedernes
skyld. "Vi arbejder mere med kvalitet end kvan-
titet. Vi lytter meget til, hvad kunderne sperger
efter,” siger Britta.

Farverne spiller en vigtig rolle. Kunstindu-
strien arbejder teet sammen med blandt andre
blomsterdesigner Annette von Einem om farver
og styling, og butikken fungerer samtidig som et
levende inspirationsunivers.

Vi kigger hele tiden pa, hvad der giver me-
ning. Vi ser meget pa farver og sammensaetninger
og pa, hvad der kan inspirere bade forbrugere og
forhandlere.”

Det samme gzelder nye brands og produkter.
Kunstindustrien har blandt andet opkebt Living
by Heart og keramikbrandet ANIA, som nu indgar
i universet.

"Hvis vi ser et mindre brand eller et produkt,
der giver mening for vores virksomhed, kan vi
godt vaere nysgerrige. Men vi keber ikke bare for
at kebe. Det skal passe ind.”

Det er maske ogséa her, forskellen pa Kunst-
industrien og mange andre interigrbrands bliver
tydelig.

Vi arbejder mere med kvalitet end
kvantitet. Vi [ptter meget til, hvad

kunderne sporger cfter.
BRITTA

For selv om virksomheden arbejder internatio-
nalt, seelger via webshops og har eksportmarke-
der i blandt andet Tyskland, England og USA, er
kernen stadig det fysiske produkt.
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Lysene bliver handstebt, og produktionen er
en manuel proces, hvor der kan vaere sma variati-
oner fra produkt til produkt, og Britta fortzeller, at
der benyttes ngje udvalgte ravarer, at der produ-
ceres i Danmark og Europa samt at de har et stort
fokus pa braending, sodning og brandsikkerhed.

Det er netop den type kvalitetsargument,
Britta og Steen mener kan bzere virksomheden
videre.

"Vi tror pa, at man kan maerke forskel. Og vi vil
hellere lave noget, der holder, end hele tiden at
komme med nye ting.”

En virksomhed i en ny fase
Efter nogle ar med fokus pa veekst og internatio-

Servietter og lysestager er ogsa en del af sortimentet.

nalisering er parret i dag mere optaget af at finde
det rigtige niveau.

"Vi har tidligere haft store veekstplaner. | dag
er vi egentlig meget glade for den sterrelse og
den eksport, vi har,” siger
Steen. "Pa den méade kan vi
selv have fingeren pa pulsen
og overskue udviklingen.”

Eksporten er dog fortsat
central, men de vil gerne
bruge mere tid pa virksom-
heden selv og mindre péa at
jagte veekst for veekstens
skyld.

Det betyder ikke, at am-
bitionerne er veek. Tveerti-
mod.

De har allerede tanker om et showroom el-
ler en fysisk tilstedeveerelse i udlandet - maske
i London-omradet. Men messerne bliver vurderet

pa ny. "Vi gider ikke std med en lille stand bare
for at veere der. Hvis vi ger noget, skal det give
mening.”

Det samme geelder butikken i Kebenhavn.

De farste maneder er en leeringskurve. Hvem
kommer? Hvad keber de? Hvordan aendrer kun-
destremmen sig med szesonerne? Og hvordan
kan butikken bedst bruges som bade showroom,
inspirationssted og kommercielt udstillingsvin-
due?

De to har stor tiltro til at butikken er den rig-
tige vej for dem og Kunstindustrien at ga, men
Britta slutter ogsa af med at pointere: "Vi er ret
intuitive. Hvis det feles rigtigt, sa gar vi med det.
Hvis det feles forkert, sa ger vi det ikke.”

Fra butikken.

Interior

Nar modsaetninger
bliver den nye
faellesnaevner

Ambiente gar ind i 2027 med en ny struktur, skarpere fokus pa de enkelte
produktomrader og et marked, der stadig er praeget af geopolitisk usikkerhed,
stigende omkostninger og sendrede handelsstromme. Samtidig peger messens nye
trendunivers pa en forbruger, der ikke laengere vil veelge mellem det enkle og det
ckstravagante - men gerne vil have begge dele.

ar Ambiente abner derene i Frankfurt fra
N 29. januar til 2. februar 2027, bliver det pa
en messe, der pa flere omrader har flyttet
rundt pa brikkerne. Under overskriften The next
move in Lifestyle fortsaetter Frankfurt-messen sin
udvikling af de tre hovedomrader Dining, Living
og Giving, men med nye hallstrukturer og en ty-
delig ambition om at gere det lettere for interna-
tionale indkebere at finde relevante produkter,
leveranderer og samarbejdspartnere.
Forandringerne kommer samtidig med et mar-

Tekst: Pia Finne | Foto: Ambiente

ked, hvor virksomhederne navigerer i en virkelig-
hed, der er blevet mere kompleks. Den seneste
Industry Index fra IFH KOLN og Messe Frankfurt
viser et globalt erhvervsklima, der stort set er
ueendret og fortsat befinder sig pa et afdeempet
niveau. Indekset ligger pa 100,4 mod 100,1i den
ferste maling. Undersagelsen bygger péa svar fra
667 virksomheder inden for industri samt handel
og service i juni og juli 2026.

Det interessante er imidlertid ikke kun ni-
veauet, men hvad der ligger bag. Hvor svag ef-

terspergsel tidligere har vaeret blandt de centrale
bekymringer, er fokus i stigende grad flyttet mod
geopolitisk usikkerhed, produktions- og indkebs-
omkostninger samt told og handelsrestriktioner.

"@konomien befinder sig i gjeblikket mindre i
en genopretningsfase end under pres for at repo-
sitionere sig,” siger Dr. Ralf Deckers, Head of Stra-
tegic Insights & Analytics hos IFH KOLN.

En messe, der samler tradene
Netop behovet for at skabe nye forbindelser og
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— gere internationale handelsrelationer mere effek-

tive er en vigtig del af Ambientes udvikling. Det
geelder ikke mindst Dining, hvor Table og HoReCa
rykkes teettere sammen.

Hall 12 bliver det centrale hjem for Table, mens

Hall 12.1 samler Table Select med HoReCa. Her vil
blandt andre Rosenthal, Vista Alegre og Zwiesel
veere repraesenteret i premiumsegmentet, mens
Bayerische Glaswerke med Nachtmann og Spie-
gelau, BHS tabletop, Bonna, RAK Porcelain og

clear; - @

ambsento

tregyls

structural _.
+ 72070
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Villeroy & Boch er blandt de virksomheder, der er
meldt til HoReCa-omradet.

| Hall 12.0 samles producenter, industrivirk-
somheder og OEM-leverandegrer. Tanken er at
skabe en hgjere koncentration af relevante tilbud
og samtidig gere messen lettere at navigere i for
de besggende.

Kekken- og husholdningsprodukterne bliver
fortsat placeret i de etablerede haller 8 og 9.
Her speender udstillerfeltet fra Cook & Cut med
blandt andre Cristel, De Buyer, Horl, Kai, Victo-
rinox og Zwilling til Modern Kitchen & Baking og
Clean Home & Storage Solutions.

Det er med andre ord ikke en messe, der forse-
ger at starte forfra. Snarere handler eendringerne
om at organisere det eksisterende pa en made,
der passer bedre til den made, markedet arbejder
pa.

Living holder fast i designet

Pa Living-siden bliver forandringen maske mest
interessant, fordi Ambiente her beveaeger sig ind i
et marked, der fortsat er udfordret.

Mgbel- og interierbranchen oplever fortsat
afdeempet efterspergsel og vanskelige markeds-
forhold, men samtidig vokser udbuddet i Hall 3.1.
Iseer Interior Design og det kuraterede brandom-
rade Interior Looks skal styrke Ambientes position
over for designorienterede detailhandlere, hospi-
tality og contract business.

Det sker blandt andet gennem et @get fokus
pa international matchmaking. Sammen med
World-Architects og ECIA - European Council
of Interior Architects - vil messen skabe forbin-
delser mellem arkitekter, indretningsdesignere,
beslutningstagere inden for hospitality og pro-
ducenter.

Et nyt Interior Design & Architecture Hub, de-
signet af Ambiente Designers 2027, Raw Color,
bliver et centralt medested for viden, inspiration
og nye forretningsforbindelser.

Samtidig fortsaetter Interiors & Decoration i
Hall 3.0 med et internationalt mix af brands. Det
geelder blandt andre Hubsch, IB Laursen, Light
& Living og Present Time, mens nye navne som
Dutch Interior med By-Boo, Isaa, Riviéra Maison
og Urban Cotton samt Jolipa og Richmond Inte-
riors kommer til.

Fra gaver til designobjekter

Ogsa Giving far en tydeligere profil. Urban Gifts,
Stationery & School far mere plads i Hall 4.2, hvor
designorienterede gaver, livsstilsprodukter, pre-
mium stationery og skriveinstrumenter skal gere
omradet mere relevant for blandt andre concept
stores, museum shops, hotelbutikker og design-
og livsstilsorienterede specialbutikker.

Omkring 300 brands forventes i hallen, blandt
andre Caran d'Ache, Kikkerland, Legami og Se-
crid.

Samtidig flyttes klassiske og seesonbetonede
gaver, souvenirs og legetgj til Hall 4.1under Christ-

masworlds nye Seasonal Gifts & Toys-omrade.
Dermed bliver gaveuniverset pa tveers af Ambi-
ente og Christmasworld bade bredere og dybere.

Global sourcing i en ny virkelighed

En af de sterre historier pa Ambiente handler dog
ikke nedvendigvis om det, der star pa standene,
men om de globale handelsstremme bag produk-
terne.

Geopolitiske forandringer, nye handelsruter
og behovet for mere robuste forsyningskaeder
har gjort sourcing til et stadig vigtigere konkur-
renceparameter. | Halls 10 og 11 samler Global
Sourcing producenter, importerer og handelssel-
skaber fra hele verden.

Her findes alt fra industrielt fremstillede varer
til hdndveerksprodukter og sortimenter med fo-
kus pa ansvarlig og beaeredygtig produktion.

Ogsa Global Sourcing Dining eendres. Table
flytter til Hall 1.0 og kommer dermed teettere pa
Kitchen & Houseware i Hall 11.1, mens neerheden
til Global Sourcing Living og Christmas & Seaso-
nal Decoration skal skabe nye synergier og gere
volumensourcing mere effektiv.

Det er en aendring, der afspejler en starre ten-
dens i markedet: Sourcing handler ikke lzengere
alene om pris og produkt. Leveringssikkerhed,
fleksibilitet og evnen til at reagere pa sendringer i
verdenshandlen er blevet en del af ligningen.

Coexistence: Ingen skal lasngere valge
Hvis messeopbygningen forteller noget om
branchens behov, er trenduniverset et bud p3,
hvor forbrugernes aestetiske behov bevaeger sig
hen.

Ambiente Trends 27+ har faet den overord-
nede titel Coexistence. Og netop sameksistensen
er nggleordet. | stedet for et enten-eller mellem
forskellige stilarter handler trenden om at lade
kontraster eksistere side om side.

De tre trenduniverser er clear + lovely, struc-
tural + emotive og noble + fancy. Tilsammen be-

skriver de en tendens, hvor det minimalistiske kan
mede det dekorative, det funktionelle kan blive
sanseligt, og historiske referencer kan kombine-
res med moderne design.

Det er pa mange mader et billede pé en for-
bruger, der er blevet mere selektiv. Produkterne
skal have en funktion, men de skal ogsa tilfere
noget falelsesmaessigt. Materialer skal ikke bare
ses, men ogsa maerkes, og i stigende grad opleves
gennem duft, tekstur og handvaerk.

clear + lovely

Det farste univers, clear + lovely, er det blide og
poetiske. Her mader klare strukturer nostalgiske
elementer, lyse naturmaterialer og handveerks-
praegede overflader.

Geometri kombineres med legende detaljer,
mens funktionalitet far selskab af kunstneriske
udtryk. Farveskalaen spaender fra blede toner
som Cosy White og Roasted Apricot til mere
markante accenter som Clear Sky og Glossy Red.
Materialer som pil, raffia, jute, keramik, ubehand-
let tree og glas skaber et univers, hvor transparens
og stoflighed spiller sammen.

Japanske designprincipper er en tydelig in-
spiration. Det enkle og konsekvente kombineres
med noget mere charmerende og naesten sedt.
Selv masseproducerede produkter skal gerne
have karakter af noget individuelt.

structural + emotive
Hvor clear + lovely er bledt, er structural + emo-
tive mere grafisk og koncentreret.

Sort og hvid, kelige og varme nuancer, geo-
metriske strukturer og monokrome farver skaber
et univers med arkitektonisk preecision. Men mi-
nimalismen bliver ikke steril. Tveertimod far mate-
rialerne en sanselig rolle.

Fragrant Wood, Velvety Stone og Shimmering
Silver supplerer sort, hvid, grafit og varme brune
nuancer. Tekstureret glas, taktile papirer og duf-
tende traesorter understreger, at materialets ka-

rakter er lige sa vigtig som formen.

Her bliver duft ligefrem en designparameter.
Duftlys, diffusere og interigrdufte er ikke lseengere
kun tilbeher, men en made at give et rum en iden-
titet pa.

noble + fancy
Det tredje univers gar i den modsatte retning. No-
ble + fancy dyrker det ekstraordinaere.

Her mader historiske referencer moderne livs-
stil, mens kunst, samlerobjekter, botaniske farver
og eksklusive materialer skaber et nutidigt kabi-
net af kuriositeter. Dyb valned, oxblood, grenne
nuancer, stevet rosa og lilla indgar sammen med
kunstglas, fine tekstiler og statementobjekter.

Det interessante er, at dette ikke preesenteres
som et opger med minimalismen. Tveertimod er
noble + fancy endnu et eksempel pa den samme
overordnede bevaegelse: forskellige aestetikker
kan eksistere samtidig.

Et marked, der skal finde nye veje

Bag designet og inspirationen ligger imidlertid
en branche, der fortsat skal navigere i en usikker
gkonomi.

| den seneste Industry Index angiver 84 pro-
cent af de adspurgte produktionsvirksomheder
global usikkerhed som en vaesentlig udfordring
mod 52 procent i den ferste méaling. Samtidig
er andelen, der peger pa stigende produktions-
omkostninger, steget fra 51 til 66 procent. Ogsa
handel og service oplever stigende geopolitisk
usikkerhed.

Told og handelsrestriktioner fylder ligeledes.
| Europa angiver 42 procent af virksomhederne,
at de er hardt eller meget hardt pavirket, mod 33
procent i den ferste maling.

Samtidig er Al pa vej ind i branchen, men
udviklingen er ikke uden barrierer. Teknologien
anvendes iseer til indholdsproduktion og medier,
mens mangel pa kompetencer og vanskeligheder
med at integrere Al i eksisterende systemer er
blandt de sterste udfordringer.

Det samlede billede er derfor hverken krise
eller optimisme. Der er tegn pa en mindre for-
bedring i omsaetningen, men forventningerne er
fortsat forsigtige, og der er endnu ikke tegn pa et
bredt funderet opsving.

Branchen skal fremadrettet orientere sig i en
virkelighed, hvor bade forbrug, design, handel og
forsyningskaeder er under forandring. Og maske
er det netop derfor, at Coexistence rammer sa
preecist. Fremtidens sortiment bliver ikke ned-
vendigvis mere ensartet. Tvaertimod kan det blive
mere sammensat: enkelt og dekorativt, funktio-
nelt og felelsesladet, nyt og nostalgisk.

Ambiente, Christmasworld og Creativeworld
afholdes pa Messe Frankfurt 29. januar-2. februar
2027. Creativeworld finder sted 29. januar-1. fe-
bruar, mens Compass Talks indleder messen 28.
januar.
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Julen skal
kunne maerkes
og opleves

Nar julehandlen for alvor gar i gang, er det
ikke laengere nok at fylde butikken med rodt,
gront og glimmer. 1 2026 handler den steerke
juleoplevelse om forteellinger, personligt
design, taktile materialer og universer, der
giver kunderne lyst til bade at ga pa opdagelse
og finde den helt rigtige gave.

Tekst & Foto: Pia Finne

fteraret er hejsseson for detailhandlen,
Eog i design- og interigrbranchen er arets

sidste maneder en utroligt vigtig periode,
hvor forbrugerne bade keber gaver, opgraderer
hjemmet og forkzeler sig selv. Julehandlen hand-
ler derfor om langt mere end kalenderlys og kug-
ler pa traeet. Accessories, brugskunst, smykker,
tekstiler, sma mebler og dekorative objekter kan
alle blive en del af gaveuniverset - hvis de bliver
praesenteret pa en made, der inspirerer.

Tre veje ind i julen

Christmasworlds trendeksperter fra Stilblro bora.
herke.palmisano peger frem mod 2026 pé tre for-
skellige, men komplementaere retninger: brave,
light og solid. Tilsammen tegner de et billede af
en jul, hvor traditionerne stadig har en plads, men
bliver fortolket pa nye mader.

Det er interessant set fra detailhandlens per-
spektiv, fordi trendsene kan omsaettes direkte til
forskellige typer af butiksuniverser, gavebordene
og visuelle fortzellinger.

Brave er den modige og kontrastfyldte retning.
Her meder varme, jordede farver metalliske ac-
center, mens trae, keramik og handvaerkspraegede
overflader kombineres med mere eksperimente-
rende materialer og digitale udtryk. Retroreferen-
cer og figurative motiver skaber genkendelse og
nostalgi, mens mere markante former tilferer et
nutidigt blik.

Det er en oplagt retning for butikker, der vil
skabe en juleopstilling med personlighed. Her be-
hever juleuniverset ikke veere traditionelt i klassisk
forstand. Et gammelt julemotiv kan fa nyt liv i en
moderne fortolkning, mens et traditionelt materi-
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Brave.

ale kan saettes sammen med noget overraskende.
Det giver mulighed for at arbejde med kontraster
- eksempelvis mellem rat og raffineret, gammelt
og nyt eller handlavet og hgjteknologisk.

Light bevaeger sig i en helt anden retning.
Her er udtrykket poetisk, let og naesten dremme-
agtigt. Transparente materialer, blade organiske
former og subtile lysrefleksioner skaber en felelse
af svaevende lethed. Mat sglv, disede pasteller og
merkere naturtoner medes i et univers, hvor be-
lysningen bliver en vigtig del af oplevelsen.

Solid.

Her ligger et stort potentiale for interierbu-
tikken. Lys er i forvejen en af julens steerkeste
stemningsskabere, men i stedet for udelukkende
at teenke i lyskaeder og traditionelle julelys kan
butikkerne arbejde med refleksioner, transparens,
skygger og forskellige lyskilder. Et gavebord kan
eksempelvis fa et helt andet udtryk, hvis glas, ke-
ramik, tekstiler og metal placeres, sa lyset spiller
med pa materialerne.

Den tredje retning, solid, tilbyder en mere en-
kel og moderne tilgang til julen. Geometriske for-
mer, moduleaere lgsninger, spejlende overflader og
neutrale hvide og kelige farver skaber et stramt
udtryk, som brydes af metalliske detaljer og en-
kelte steerke farveaccenter. Klassiske designs for-
tolkes pa ny og kombineres med holdbare mate-
rialer og mere baeredygtige lgsninger.

Solid er iszer interessant i en tid, hvor mange
forbrugere eftersperger produkter, der kan leve
lzengere end én saeson. Her bliver juleproduktet
ikke nedvendigvis noget, der gemmes vaek 1. ja-
nuar. En smuk vase, lysestage, skulptur eller glas-
genstand kan veere en julegave, men samtidig
have en funktion resten af aret.

Gaven skal have en historie

Netop historien bliver et centralt vaerktej i jule-
handlen. Christmasworlds trendeksperter frem-
haever, at design ikke kun handler om eestetik,
men ogsa om de fortzellinger, der ligger bag pro-
dukterne.

Det er en vigtig pointe for detailhandlen. |
stedet for at preesentere kunderne for en raekke
produkter kan man derfor skabe sma forteellin-
ger omkring dem. Et bord kan eksempelvis veaere

daekket som "gaven til den desig-
ninteresserede”, "den lille gave til
veerten” eller "noget til hjiemmet, der
holder hele aret”. Det ger det lettere
for kunden at navigere i et stort sor-
timent og kan samtidig inspirere til
flere kab.

Det abner samtidig for en vigtig
salgsstrategi: Teenk ikke kun i jule-
produkter, men i gaver.

En butik, der farst og fremmest
kommunikerer "jul’, risikerer at gere
sit sortiment seesonbestemt. En bu-
tik, der i stedet kommunikerer "ga-
ver til ham”, "gaver til hende”, "gaver
under 300 kroner”, "den person-
lige gave” eller "design, du kan leve
med”, kan bruge hele sit eksiste-

rende sortiment aktivt i julehandlen.

Skab et gaveunivers - ikke et
gavebord

Den fysiske butik har en szerlig
mulighed i en tid, hvor en stor del
af kundernes research foregar di-
gitalt. Den kan tilbyde noget, som
webshoppen ikke kan i samme grad:
atmosfaere, materialer, lys, lyd, duft
og den umiddelbare mulighed for
at rere ved produkterne. Derfor ber

Light.

juleindretningen ses som en del af
butikkens salgsstrategi.

Et godt gaveunivers kan byg-
ges op omkring forskellige scenarier
frem for produktkategorier. Forestil
dig eksempelvis et daekket julebord,
hvor servicen, glassene, lysesta-
gerne, tekstilerne og de sméa deko-
rative objekter tilsammen forteeller
en historie. Kunden ser ikke bare en
tallerken eller en vase — men et mu-
ligt hjem, en veertindegave eller en
juleaften.

Det er ogsa her, kombinationen
af interigr, accessories og julepro-
dukter bliver interessant. Serive til
bordet kan praesenteres sammen

med skale, fade, glas og andre deko-
rationselementer. En vase kan kom-
bineres med lysestager og tekstiler.
Et juleornament kan placeres sam-
men med en keramikskal, der kan
bruges hele aret. P4 den made bli-
ver julehandlen ikke et saerskilt uni-
vers, der overtager butikken, men et
ekstra lag oven pa det eksisterende
sortiment.

Bzeredygtighed skal kunne ses
Beeredygtighed er samtidig blevet
en vigtig del af forteellingen omkring
produkter og brands. Men i jule-
handlen handler det ikke kun om at
forteelle, at et produkt er baeredyg-
tigt. Det handler ogsa om at vise,
hvorfor det er et godt valg.

Lokalt producerede produkter,
godt handveerk, holdbare materia-
ler og designs med lang levetid kan
veere steerke salgsargumenter, fordi
de giver kunden en fortelling at
give videre sammen med gaven. Det
kan eksempelvis veere historien om,
hvor produktet er fremstillet, hvem
der har designet det, hvilke materia-
ler der er anvendt, eller hvordan det
kan bruges efter jul. Den type infor-
mation kan vaere en del af butikkens
storytelling — pa skilte, emballage,
sociale medier eller gennem perso-
nalets radgivning.

Ogsd gaveindpakningen kan
teenkes ind. | stedet for at betragte
emballagen som et nedvendigt sid-
ste led kan den blive en del af op-
levelsen. Smukke, genanvendelige
materialer, band, papir og person-
lige detaljer kan understette butik-
kens univers og gere selve kebsgje-
blikket til en del af gaven.

Julen begynder fer december
En af de vigtigste opgaver for detail-
handlen er derfor at begynde jule-
forteellingen i god tid. Forbrugerne
skal ikke nedvendigvis medes af fuld
julestemning allerede i oktober, men
de skal gradvist kunne opdage, at
butikken har noget szerligt at tilbyde
frem mod hgjtiden. Her kan man ar-
bejde i etaper. Farst kan fokus vaere
pa accessories og gaver, derefter pa
veertsgaver og julebordet og til sidst
pa selve julepynten og den mere
traditionelle julehandel.
Julehandlen 2026 bliver derfor
ikke kun et spargsmal om, hvad der
ligger under traeet. Den handler i
lige sa hej grad om, hvordan butik-
kerne skaber lysten til at give, glee-
den ved at finde og felelsen af, at
netop denne gave er den rigtige.

ambiente

29.1.-2.2.2027
FRANKFURT/MAIN

Trends bliver til forretningsmuligheder. Mader udvi ler's
til netvaerk. Pa verdens vigtigste messe for forbrugsgode
vil oplevelsen resultere i dit hidtil steerkeste produktsol
ment. Oplev fremtiden inden for Dining, Living og
Giving — inspireret af banebrydende seerudstillingerog =
ekspertindleeg.

Fremtiden for god forretning
ambiente.messefrankfurt.com
dimex@dimex.dk

TIf. 39 40 11 22

messe frankfurt
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/ greb, der kan styrke

julehandlen

Julehandlen handler ikke kun om at fylde butikken med julepynt. Med den rigtige
isceneseettelse kan detailhandlen gore hele sortimentet til en del af juleuniverset - bade fysisk
og digitalt - og samtidig gore det lettere for kunderne at finde den rigtige gave.

ulen er arets store ga-
J vehgjtid, men for de-

tailhandlen er den ogsa
en mulighed for at gentaenke
kunderejsen. Nar kunderne gar
pa jagt efter gaver, leder de
ikke nedvendigvis efter et be-
stemt produkt. De leder efter
en idé. Noget, der passer til en
bestemt person, anledning el-
ler pris.

Derfor bliver butikkens -
og webshoppen - evne til at
inspirere og guide en vigtig
del af julehandlen. Et steerkt
juleunivers handler med andre
ord ikke nedvendigvis om mere
pynt, men om bedre iscene-
saettelse, tydeligere fortzellin-
ger og en sammenhangende
oplevelse pa tveers af kanaler.

Her er syv greb, der kan
veere med til at gere julehand-
len bade mere inspirerende for
kunden og mere veerdifuld for
butikken.

1. Skab gaveuniverser
frem for gaveborde

Et traditionelt gavebord kan
hurtigt komme til at ligne en
samling af produkter. Et ga-
veunivers fortaeller derimod

Tekst: Pia Finne
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"noget til hjemmet” er enkle
greb, der kan gere det lettere
at navigere i butikken.

Det samme kan geres on-
line. Opret gavekategorier, der
hjeelper kunden med at finde
frem til den rigtige gave, ogsa
nar vedkommende ikke pa for-
hand ved, hvad han eller hun
leder efter. Prisfiltre og kate-
gorier efter modtager eller an-
ledning kan gere webshoppen
mere inspirerende og mindre
katalogagtig.

Samtidig kan tematise-
ringen skabe mulighed for at
kombinere produkter pa tveers
af kategorier. En vase kan ek-
sempelvis std sammen med
et duftlys, en lysestage og et
tekstil, s& kunden far gje pa
flere mulige gaver - og maske
ogsa bliver inspireret til at kebe
noget til sig selv.

2. Fortzel historien bag
produkterne
| en tid, hvor kunderne nemt
kan sammenligne priser og
produkter online, bliver story-
telling endnu vigtigere.

Forteel, hvem der har de-
signet produktet, hvor det er
fremstillet, hvilke materialer

kunden, hvad produkterne kan
tager eller anledning. "Gaver til veerten”, "til de-  der er brugt, eller hvad der ger det seerligt. | den

bruges til - og hvem de kan veere til.
Prev at inddele sortimentet efter behov, mod-  signelskeren”, "sma gaver under 300 kroner” eller  fysiske butik kan det veere en lille tekst pa et skilt
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eller en forteelling fra personalet. Online er der
mulighed for at ga mere i dybden med billeder,
video, interviews og information om design og
produktion.

En god historie giver samtidig kunden noget
at give videre. Nar man kan fortzelle, hvorfor man
har valgt netop denne vase, keramikskal eller lam-
pe til en ven eller et familiemedlem, bliver gaven
mere personlig.

Her kan sociale medier ogséa spille en vigtig
rolle. En designer, et handvaerk eller en seerlig
produktionsmetode kan fortzelles som sma histo-
rier, der skaber interesse og leder kunden videre
til webshoppen eller den fysiske butik.

3. Lad julen spille sammen med det ovrige
sortiment

Det kan veere fristende at lade juleprodukterne
overtage butikken i arets sidste maneder. Men
julehandlen behgver ikke vaere et univers for sig.

Tveertimod kan det vaere en fordel at lade ju-
lepynt, accessories, keramik, tekstiler, brugskunst
og evrigt interier spille sammen. P& den made
bliver juleprodukterne en del af gaveuniverset,
samtidig med at det eksisterende sortiment far
en ny relevans.

Et juleornament kan eksempelvis placeres
sammen med en vase eller en lysestage, der kan
bruges hele aret. Et terkleede kan kombineres
med en lille gave til hjemmet, mens en smuk skal
kan praesenteres som bade julegave og hver-
dagsdesign.

Den samme tankegang kan bruges online.
Vis relaterede produkter, foresld kombinationer
og lad kunden se, hvordan forskellige produkter
fungerer sammen. Et "Keb looket” eller "Du kan
ogsa kombinere med” kan gere webshoppen til et
inspirationsunivers frem for blot et sted, hvor man
gennemfarer et kab.

4. Brug lys og materialer aktivt
Julestemning skabes ikke kun af nisser, kugler og
gran. Lys, materialer og teksturer kan vaere mindst
lige sa effektive.

Arbejd med forskellige lyskilder og lad eksem-
pelvis glas, metal og blanke overflader reflektere
lyset. Kombinér det med tree, keramik, tekstiler og
andre taktile materialer for at skabe kontraster og
dybde.

Det sanselige element er en af den fysiske

T

butiks store styrker. Kunden kan se farverne, rere
ved materialerne og opleve produkterne i en
sammenhang. Brug derfor butiksindretningen
aktivt til at skabe den stemning, som kunderne
skal forbinde med arets julehandel.

Online kan den sanselige oplevelse ikke gen-
gives pa samme made, men den kan fortolkes.
Gode billeder, korte videoer og levende indhold
kan vise materialernes struktur, farvernes samspil
og den stemning, produkterne indgar i. Det er
iszer relevant pa sociale medier, hvor juleuniver-
set kan formidles visuelt og inspirere kunden, fer
besgget i butikken eller webshoppen.

5. Ger baeredygtighed konkret
Beaeredygtighed kan vaere en vigtig del af jule-
handlen, men det kraever, at budskabet er konkret
og troveerdigt.

| stedet for brede udsagn om ansvarlighed
kan butikkerne forteelle, hvad der konkret ger et
produkt til et godt valg. Er det lokalt produceret?
Er det fremstillet af genanvendte eller holdbare
materialer? Er der fokus pa godt handveerk? Eller
er designet skabt til at kunne bruges i mange ar?

Webshoppen kan veere et seerligt godt sted
at uddybe den type information. Her er der plads
til at fortzelle om materialer, produktion, certifice-
ringer og produktets levetid uden at overbelaste
den fysiske butik med information.

Det erisaer relevant i en saeson, hvor forbruget
stiger. Et produkt med lang levetid kan have en
anden veerdi for kunden end et produkt, der kun
er teenkt til én jul.

Samtidig kan historien om materialer og pro-
duktion veere med til at give gaven en ekstra
dimension - og gere det lettere for kunden at
vaelge med omtanke.

6. Teenk i flere prisniveauer

Julegaver findes i mange sterrelser — ogsa nar
det geelder budgettet. Derfor ber butikken gere
det nemt for kunden at finde noget uanset pris-
niveau.

Sma accessories, pynt og brugskunst kan fun-
gere som veertindegaver, mandelgaver eller sma
personlige hilsner, mens sterre designprodukter
kan veere den mere betydningsfulde gave.

Tydelige prisniveauer kan ogsa hjeelpe den
kunde, der kommer ind i butikken uden en fast
idé. "Gaver under 200 kroner”, "300-500 kroner”

eller "den szerlige gave” kan fungere som en enkel
guide og samtidig skabe inspiration.

Det samme geelder online, hvor prisfiltre ger
det let at sortere sortimentet. Men pris ber ikke
sta alene. Kombinér gerne pris med modtager el-
ler anledning, sa kunden eksempelvis kan sege
efter "gaver til hende under 500 kroner” eller
"veertsgaver under 300 kroner”.

Det handler ikke om at gere butikken billigere,
men om at gere sortimentet lettere at overskue.

7. Start fortzellingen fer december
Julehandlen begynder ikke nedvendigvis den 1.
december. | dag begynder mange kunder kunder
gavejagten tidligere, og derfor er det en fordel at
bygge juleuniverset gradvist op.

| den ferste del af seesonen kan fokus veere pa
accessories, designgaver og produkter, der fun-
gerer aret rundt. Derefter kan vaertsgaver, jule-
bord og gaveindpakning fa mere plads, mens den
traditionelle julepynt gradvist kan fylde mere, jo
teettere vi kommer pa jul.

Det geelder ogséa digitalt. Nyhedsbreve, so-
ciale medier og webshoppen kan begynde at
plante idéer, leenge far kunden star i butikken. En
serie opslag med gaveidéer kan efterfglges af in-
spiration til adventsgaver, julebordet og de sidste
julegaver.

Pa den made bliver julen en fortzelling, der ud-
vikler sig frem for et tema, der pludselig overtager
butikken.

Et juleunivers - flere kontaktpunkter

Den digitale handel skal derfor ikke ses som en
konkurrent til den fysiske butik, men som en for-
leengelse af den.

Den kunde, der ser et juleunivers pa Insta-
gram, kan klikke videre til webshoppen. Her kan
kunden undersege produkterne, leese historien
bag dem og méaske reservere en vare til afhent-
ning i butikken. Omvendt kan den fysiske butik
sende kunden videre online via QR-koder, ny-
hedsbreve eller sociale medier, hvor der er mere
inspiration og information.

Det vigtigste er, at oplevelsen haenger sam-
men. De samme temaer, farver, historier og ga-
veidéer ber sa vidt muligt ga igen pa tveers af
kanaler, sa kunden oplever én samlet butik - uan-
set om medet foregar pa en skaerm eller mellem
butikkens hylder.
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Interior

Nye rammer skal
skabe mere releva

Da dorene til dette efterars Formland lukkede, var arrangorerne generelt tilfredse med
messens forlob. Denne gang var der markante aendringer i halstrukturen. Posen blev rystet,
og selv om der iseer var pres pa Hal M, fungerede den nye struktur efter den generelle melding
fra bade arrangorer og udstillere.

Tekst & foto: Pia Finne

de i MCH Messecenter Herning fra 16.-18.

august. Det var samtidig ferste gang, at det
nye haldesign blev afprevet i praksis. Messen var
samlet pa feerre haller end tidligere, mens Hal M
igen var taget i brug som en central del af mes-
sen. Samtidig var segmenterne flyttet rundt, sa
blandt andet interier, fashion og jewellery fik en
teettere fysisk sammenhaeng.

Projektchef Flemming Andersen havde pa
forhand peget pa relevans som et centralt fokus
for udviklingen af Formland. Efter messen er hans
vurdering, at den nye struktur har givet den gn-
skede effekt.

"Vi har rykket tingene fra hinanden og sat
dem sammen pa en ny made. Det giver plads til
nytenkning og en bedre sammenhaengskraft
gennem hallerne. Det er faktisk noget af det, pub-
likum har efterspurgt,” sagde han op til messen.

Det nye layout beted samtidig, at alle udstille-
re matte forholde sig til nye placeringer. For nogle
var det en udfordring, men det skabte ogsa an-
ledning til at gentaenke praesentationen, og ifelge
arrangerernes tilbagemeldinger var der blandt
udstillerne en oplevelse af, at sendringen havde
skabt mere variation og nye mader at mgde kun-
derne pa.

Formland Autumn samlede 6.510 besagen-

Hal M blev omdrejningspunkt
En vaesentlig del af den nye struktur var genintro-
duktionen af Hal M som en sterre del af Formland.
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Her 1a blandt andet Design Hub Denmark, dining
og en raekke internationale udstillere.

Design Hub Denmark var for anden gang en
del af Formland og skulle fortsat fungere som en
platform for udenlandske og danske brands med
et internationalt potentiale. Ifalge Hlbsch, som
er partner i konceptet, har initiativet allerede vist
sin vaerdi ved at traekke relevante kunder fra neer-
markederne til messen.

Der var ogsa nye internationale navne pa
messen. Svenske Vastanvinden deltog for ferste
gang med et gnske om at etablere sig pa det dan-
ske marked. Virksomheden fremhaevede isser mu-
ligheden for at mede mange potentielle kunder
pa én gang og fa direkte respons péa sortimentet.

Og det internationale fokus er netop en del af
Formlands strategi om at fa flere besegende fra
de naere markeder, samtidig arbejder man pa at
gere Danmark til et mere attraktivt medested for
design- og livsstilsbranchen.

Administrerende direkter i MCH A/S Georg
Serensen fremhaever da ogsa netop mederne og
relationerne som en af messens vigtigste funktio-
ner.

"Formland skal skabe de bedst mulige rammer
for, at de rigtige personer mgder hinanden pa den
professionelle markedsplads. Mennesker handler
med mennesker. Relationer betyder meget. Tillid
betyder alt," siger Georg Serensen.

Det er en klassisk messefunktion, men ma-
ske ogsa en mere aktuel pointe i en tid, hvor en

voksende del af indkeb, salg og kommunikation
foregar digitalt.

Offline som modreaktion

Den pointe blev pa sin egen made ogsa foldet ud
pa Speak Up-scenen, hvor trendekspert Stefan
Nilsson var en blandt en raekke talere. Han talte
om udviklingen under overskriften "Offline er den
nye luksus".

Offline er den nye luksus. S&dan led en af ho-
vedpointerne fra trendekspert Stefan Nilsson pa
Formland, hvor han pegede pa et voksende gn-
ske om at koble fra den konstante digitale tilste-
deveerelse. Det kan veere noget sa enkelt som en
god tomat, en tur i skoven uden telefonen eller
det at sidde med et fysisk brev i handen.

"Isaer de unge sa@ger alternativer til at veere on-
line hele tiden. Blandt personer fadt efter 2000
er andelen, der poster pa sociale medier, faldet
markant, og tendensen haenger sammen med en
bredere fascination af retro, analogt handveerk og
aktiviteter, der kreever fysisk tilstedeveerelse. Ur-
ban sketching og sakaldte scavenger walks er ek-
sempler pa nye mader at opleve omgivelserne pa
- eksempelvis ved at lede efter bestemte former
eller farver i byen, fotografere det, og maske po-
ste det eller have det for egen forngjelses skyld,”
forteeller han.

Det samme ses i moden og livsstilen. Stefan
Nilsson fremhaevede blandt andet The Row, som
drives af Mary-Kate og Ashley Olsen, og som be-

vidst dyrker et meget underspillet og naermest
offline udtryk. "Ved den seneste Coachella havde
selv Pintarest et telefonfrit omrade, hvor man i
stedet engagerede sig i aktiviteter som smyk-
kefremstilling, stickers, postkort og analoge jour-
nals,” fortaeller Stefan.

Han mener, det handler om et skifte i luksus-
begrebet. Hvor luksus tidligere i hgj grad handle-
de om produkter, status og andres anerkendelse,
handler det i dag i stigende grad om den falelse
og identitet, produktet skaber. Tid, naerveer, hand-
lavet kvalitet og ritualer bliver dermed nye former
for luksus.

For detailhandlen abner udviklingen nye mu-
ligheder. Retailtainment, gjenkontakt og det at
sige hej til kunderne kan skabe den menneskelige
kontakt, som teknologien ikke kan erstatte. Butik-
ker kan skabe rum for offline oplevelser, invitere til
handvaerk og aktiviteter eller blot give kunderne
noget fysisk at sanse — eksempelvis blomster, ma-
terialer eller produkter, man kan rere ved.

For som Stefan Nilsson pointerede: Vi kan fa
for meget teknologi. Og maske bliver det mest
eksklusive fremover netop det, der hjeelper os
med at legge telefonen vaek.

Trenden kom helt taet pa

Den analoge tendens var ikke kun et tema pa sce-
nen. Den gik igen i Formlands trendinstallation
"Analog ...a store", hvor Studio Flyhelsted havde
arbejdet med sevn, velveere, mad og skenhed i et
univers praeget af taktile materialer, handvaerk og
varme farver.

Her blev det analoge ikke praesenteret som
ren nostalgi, men som en reaktion pa en hverdag,
hvor stadig mere foregar digitalt. Tree, keramik,
metal og tekstiler blev brugt til at understrege
interessen for materialer, der kan meerkes og op-
leves fysisk.

Det gjorde trendomradet relevant som mere
end en visuel installation. Det fungerede ogsa som
en konkret overszettelse af nogle af de stramninger,
der blev diskuteret pa Speak Up-scenen: ansket om
neerveer, sanselighed, ritualer og produkter med en
tydelig menneskelig dimension.

Samtidig var det tydeligt, at Formland fort-
sat bruger trends som en made at bygge bro
mellem produktnyheder og de sterre foran-
dringer i forbrugernes adfeerd. Det er ogsa her,
trendinstallationer og faglige opleeg supplerer
hinanden.

Fra cirkulzert design til grenne butikker
Blandt de avrige temaer pa messen var cirkuleert
design, hvor AAU Design Lab og en raekke virk-
somheder viste eksempler pa, hvordan restma-
terialer og overskudsressourcer kan bruges i nye
produkter. Her var fokus mindre péa feerdige los-
ninger og mere pa eksperimenter med materialer,
funktion og veerdi.

Taste Event Zone satte fokus pa mad, sanser
og livsstil gennem workshops og oplaeg, mens
Greenhouse-omradet arbejdede med, hvordan
planter kan bringes teettere pa mennesker i butik-
ker, hjem og uderum.

De forskellige omrader afspejlede dermed
en messe, der bevaeger sig bredere end det
klassiske indkebsformat. Det handler stadig
om produkter og ordrer, men i stigende grad
ogsa om at skabe sammenhange mellem va-
rer, trends, forbrugeradfeerd og den made, de
preesenteres pa.

Fra fagligt program til award

Det faglige program var ogséa en del af Formland
Autumn, hvor Speak Up-scenen havde oplaeg om
blandt andet trends, kunstig intelligens, ledelse,
digital handel og internationale kulturstremnin-
ger. Trendanalyser blev dermed blandet med
mere forretningsorienterede emner.

Formland Design Award blev samtidig uddelt
under messen. Denne gang gik prisen til Kolding-
virksomheden Spirpapir.

Selv om den type indhold ikke direkte sendrer
messebesgget for alle, er det blevet en integreret
del af Formlands tilbud. For bade besagende og
udstillere er det en mulighed for at fa ny viden
uden at forlade messen - og for arrangererne
er det med til at gere Formland til mere end en
raekke udstillingshaller.

Stefan Nilsson fortalte om Off Line som den nye

luksus.

Forste prove pa en ny Formland-model
Om det nye haldesign bliver den permanente
lesning, er ikke noget, messen kan svare endeligt
pa efter én udgave. Men noget tyder pa, at den
grundleeggende tanke om at ryste placeringerne
og skabe nye relationer mellem segmenterne har
fungeret.

Flemming Andersen har tidligere understre-
get, at Formland skal udvikle sig lgbende i dialog
med branchen frem for at lede efter én endelig
model. Det bliver derfor ogsa interessant at se,
hvad der bliver justeret frem mod naeste udgave.

Georg Serensen ser de tilbagemeldinger, der
er kommet fra udstillerne, som et vigtigt bidrag til
det videre arbejde. "Det er vaerdifulde tilbagemel-
dinger, som vi tager med os i det fortsatte udvik-
lingsarbejde med Formland," siger han.

Efter tre dage er konklusionen derfor ikke
nedvendigvis, at Formland har fundet sin endeli-
ge form. Snarere har messen vist, at den kan vaere
dynamisk og sendre pa de fysiske rammer uden at
miste sin grundfunktion som medested for bran-
chen. Med 6.510 besggende, en ny halstruktur, et
fortsat internationalt fokus og en dagsorden, der
spaender fra Al til analogt naerveer, er der lagt et
nyt lag pa Formlands udvikling.

Neeste udgave, Formland Spring, finder sted
31. januar-2. februar 2027.
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99 Jeg har aldrig tegnet for at falge trends.”
Sadan siger Linda Walsge, og saetningen
rummer pa mange mader essensen af Wik &
Walsge. For det norske designbrand, der i ar kan
fejre 20-ars jubilseum, har fra begyndelsen haft
en anden ambition end blot at skabe smukke pro-
dukter til hjemmet.

Det har handlet om at skabe noget, der bliver.

Noget, mennesker bruger og holder af. Noget,
der far betydning gennem livet og maske en dag
gives videre til naeste generation - sammen med
de historier og minder, der knytter sig til det.

| dag er Wik & Walsge et af Norges mest kend-
te designstudier inden for porceleen og bord-
daekning. Virksomheden har fortsat hovedsaede i
Fredrikstad, men blikket er i stigende grad rettet
ud over Norges greenser. Denne efterarssaeson
tager brandet et vigtigt skridt ind pa det danske
marked med produkter hos blandt andre Illums
Bolighus i Kebenhavn og Lyngby samt i flere
Imerco-butikker.

Men historien begyndte langt fra de interna-
tionale designbutikker og de skandinaviske mar-
keder.

Den begyndte pa en havebaenk pa Krakergy.

En idé tog form pa en sommeraften

Linda Walsges interesse for design opstod tidligt.
Hun uddannede sig som modedesigner og mo-
deler og arbejdede senere med produktudvikling
for internationale brands. Det gav hende en for-
staelse for samspillet mellem design, kvalitet og
forretning.
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Wik & Walsoe fylder 20 ar og tager nu et
vigtigt skridt ind pa det danske marked.
Bag det norske porcelaensbrand ligger en
designfilosofi, der ikke handler om trends
og hurtige lanceringer, men om fortzellinger,
folelser og produkter, der kan leve laenge
nok til at blive en del af familiens historie.

For hende har det dog aldrig veeret nok, at et
produkt blot er smukt.

Godt design skal kunne bergre mennesker,
mener hun, men det skal ogsa fortjene sin plads
i hverdagen.

Alligevel var det farst en sommeraften hjemme
pa Krakergy, at idéen til Wik & Walsge for alvor be-
gyndte at tage form. Her satte Linda og Ragnhild
Wik sig pa havebaenken og skrev de ferste linjer til
den forretningsplan, der skulle blive begyndelsen
pa en virksomhed, ingen af dem dengang kunne
forestille sig omfanget af.

De talte om det, de savnede.

Produkter med historier. Genstande, menne-
sker kunne knytte sig til og have lyst til at passe
pa. Ting, der ikke bare lgste en praktisk funktion,
men som kunne fa betydning gennem de men-
nesker, der levede med dem.

Den samtale blev starten pa Wik & Walsge.

"Helt fra starten har ambitionen vaeret den
samme: at skabe produkter med et liv ud over funk-
tionen. Kollektioner, som bruges, elskes og far deres
egen historie gennem menneskerne, der ejer dem.”

Det er en tanke, der stadig er kernen i brandet
20 ar senere.

Linda Walsge tror p4, at det staerkeste design
er det, der far affektionsvaerdi. Nar en kop ikke
bare er en kop, men koppen man altid drikker sin
morgenkaffe af. Nar et fad kommer frem ved szer-
lige lejligheder. Nar et stel bliver en del af famili-
ens traditioner og minder.

Og maske en dag gar videre til naeste gene-
ration.

Tekst: Pia Finne | Foto: Wik & Walsge

Forst kommer fortallingen
Den farste kollektion tog udgangspunkt i en lille
alf — et motiv, der siden skulle blive et af de mest
genkendelige symboler for Wik & Walsge.

For Linda Walsge har figuren dog aldrig blot
veeret dekorativ. Den lille alf handler om hab og
undren. Om at tage vare pa det, vi omgiver os

Linda Walsee med julestellet Julemorgen.

med - naturen, menneskene og de sma gjeblikke,
der giver livet veerdi.

At netop denne figur skulle felge virksomhe-
den gennem snart to artier, havde hun ikke fore-
stillet sig.

Men den peger pa noget grundleeggende i
Wik & Walsges designproces: Historien kommer
for formen. "Jeg begynder med en falelse, et min-
de eller en historie, jeg gerne vil forteelle. Formen
kommer bagefter.”

Det er en tilgang, der adskiller sig fra en mere
traditionel produktudvikling, hvor funktion, mar-
kedstendenser eller farver ofte bliver udgangs-
punktet. Hos Wik & Walsge er det fortzellingen,
der er den rede trad.

Inspirationen findes i naturen, arstiderne og
de gjeblikke, der let forsvinder, hvis man ikke
standser op. Men maske iseer i menneskene om-
kring hende. Designet skal skabe en folelsesmaes-
sig forbindelse.

Og selv om brandet har sine redder dybt plan-
tet i Norge, har Linda Walsge aldrig set design
som noget, der nadvendigvis skal vaere nationalt.

"Godt design skal kunne bevaege mennesker

Design, der far en historie

pa tveers af landegraenser,” mener hun.

Derfor har ambitionen altid veeret at skabe
kollektioner med deres eget udtryk og deres egen
forteelling — produkter, som mennesker kan leve
med og skabe minder omkring, uanset om de bor
i Norge, Danmark eller et helt andet sted i verden.

Ikke mere — men bedre og lzengere
Gennem de snart 20 ar har Wik & Walsge udviklet
sig roligt og gradvist. Et skridt ad gangen.

Meget har naturligvis sendret sig siden be-
gyndelsen, og i dag drives virksomheden videre
af familien Walsge. Men den oprindelige idé fra
havebaenken pa Krakergy star stadig fast.

Virksomheden har aldrig haft som mal at lan-
cere mest muligt. | stedet har ambitionen veeret
at skabe kollektioner, der far tid til at finde deres
plads - og tid til at leve.

Det er en filosofi, der kan synes naesten mod-
strems i en branche og en tid, hvor nyheder,
saesoner og konstante produktlanceringer fylder
meget. Men netop her ligger en vigtig del af Wik
& Walsges identitet.

"Jeg har altid tegnet med et hab om, at det, jeg
skaber, skal blive leenge nok til at fa en historie.”

Det handler om design med en leengere tids-
horisont. Om produkter, der ikke skal udskiftes,
nar naeste trend melder sig, men som kan fa lov til
at vokse ind i menneskers liv.

Da juletraditionen blev til design
Ingen kollektion illustrerer maske den tanke tyde-
ligere end "Julemorgen”.

Da stellet blev lanceret i 2016, var ambitionen
ikke at skabe endnu et juleservice. Linda Walsge
onskede i stedet at fortzelle historien om forvent-
ningerne, traditionerne og de minder, der opstar,
nar mennesker samles omkring et bord.

For julen handler ikke ferst og fremmest om
det, der star pa bordet. Den handler om dem, der
sidder omkring det.

| dag er Julemorgen blevet en del af juletradi-
tionerne i tusindvis af norske hjem og har gennem
flere ar veeret blandt Norges mest solgte juleser-
vicer.

For designeren er det en af de mest menings-
fulde former for succes, man kan opleve. At et
produkt flytter ind i menneskers liv og bliver en
del af deres traditioner.

Nu skal den norske julefortzelling ogsa intro-
duceres for danske forbrugere. Julemorgen bliver
denne saeson en del af sortimentet hos lllums Bo-
lighus, mens kollektionen Slapeblom allerede er
tilgeengelig gennem Imerco.

Hvordan de danske forbrugere vil tage imod
kollektionerne, bliver spszendende at felge.

Men ambitionen er ikke, at danskerne skal

Den lille alf pa Lille Nisse er gennemgéende pa Wik
& Walsee-designet og som repraesenterer hab og
undren.

overtage de norske traditioner. Tveertimod haber
Linda Walsge, at kollektionerne bliver taget imod
péa deres egen made og far plads i nye sammen-
haenge.

At danske familier skaber deres egne traditio-
ner omkring dem.

Ind pa et marked med staerke
designtraditioner
For Wik & Walsge er indtoget i Danmark et vigtigt
skridt. Samtidig er det et marked, Linda Walsee
meder med bade stolthed og ydmyghed.
Danmark har fostret nogle af Skandinaviens
og verdens mest betydningsfulde designikoner,
og den danske designtradition star fortsat seerde-
les steerkt — ikke mindst inden for mabler, interier
og borddaekning.
At fa mulighed for at praesentere sit eget arbejde
pa netop det marked er derfor noget szerligt.

Julemorgen julestellet.

For Wik & Walsge handler den internationale
veekst imidlertid ikke om at blive sterst muligt
hurtigst muligt. Den skal ske pd samme made,
som virksomheden gennem to artier har udviklet
sig: med omtanke og med respekt for brandets
grundleeggende identitet.

"Interessen uden for Norge er stigende, og
Danmark er et naturligt naeste skridt i den skan-
dinaviske udvikling,” lyder det.

Malet er at bringe forteellingerne og designet
ud til flere mennesker — uden at miste det, der
gjorde brandet szerligt fra begyndelsen.

Naeste generation former fremtiden

Nar Linda Walsee ser tilbage pa de 20 ér, er det
ikke kun virksomhedens udvikling og markeds-
maessige succes, der betyder noget.

Maske er noget af det vigtigste, at naeste ge-
neration allerede er med til at forme vejen videre.
Pa mange mader er Wik & Walsge blevet en del af
familiens egen historie. Og netop det spejler den
ambition, der hele tiden har ligget bag brandet:
At produkterne ogsa skulle blive en del af andre
familiers historier.

Fra en samtale pa en havebaenk til et etable-
ret norsk designbrand med internationale ambi-
tioner er rejsen blevet laengere, end nogen kunne
have forestillet sig den sommeraften pa Krakergy.

Men nar Linda Walsge taler om fremtiden,
er ambitionen grundlzeggende den samme som
dengang. Ikke at skabe mest muligt, men at skabe
noget, der varer.

Hvis en kop, en skal eller et fad en dag gives
videre til naeste generation - og historien falger
med - har designet faet det liv, hun habede, det
skulle fa.

For Linda Wals@e handler godt design i sidste
ende ikke kun om form, funktion eller zestetik. Det
handler om at skabe noget, der er veerd at tage
vare pa.
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Nar fantasien far
plads ved bordet

For Emilie Helmstedt handler et bornestel ikke kun om at gore maltidet lettere. Det skal give
born noget at ga pa opdagelse i, saette fortaellinger i gang og maske skabe de minder; de selv
tager med sig videre. [ samarbejde med Kahler har modedesigneren for forste gang flyttet sit
karakteristiske univers fra tekstil til porcelaen.

Designeren Emilie Helmstedt star bag det nye Hammershgi Kids.

er er noget seerligt ved tingene fra barn-
Ddommen. De kan veere helt almindelige,
nar man ser pa dem som voksen, men
samtidig rumme en hel verden af minder. For Emi-
lie Helmstedt er et af de minder knyttet til hendes
farmors porcelaen.

"Min farmor deekkede altid sa fint og omhyg-
geligt med et stel med sméa bier og blomster pa.
Jeg elskede, nar hun kom ind med fadene med de
sma forteellinger pa.”

Det er en erfaring, der har sat sig i hende -

30 designbase | Nr. 4 | oktober 2026

Tekst: Pia Finne | Foto: Kahler

og som pa en made er vendt tilbage i arbejdet
med Hammershgi Kids, den nye berneserie, hun
har skabt i samarbejde med Kahler. For selv om
udgangspunktet er et klassisk porcelaensstel, er
ambitionen ikke blot at lave en mindre version til
bern. Det handler om at give dem noget at se pa,
forestille sig og tale om.

"For bern skal have lov til at lege og skabe
forteellinger i produkterne. Jeg synes, storytelling
har en vigtig plads, og jeg haber, at bgrnene kan
fa deres egne historier ud af det.”

Det er en tilgang, der p& mange mader ligger
lige til hejrebenet for Emilie Helmstedt. Hendes
modeunivers er bygget op omkring handmalede
illustrationer, farver og fortzellinger, hvor naturen
igen og igen bliver afsaet for nye fantasiverdener.
Men med Hammershgi Kids har hun mattet teen-
ke sit design ind i et materiale, der adskiller sig
markant fra det, hun normalt arbejder med.

Fra tekstil til porcelaen
Helmstedt er ferst og fremmest modedesigner.

Hendes design bliver normalt til pa tekstil, hvor
menstre kan bevaege sig med kroppen, og hvor
materialet har en bladhed og fleksibilitet, som
porcelaen naturligt nok ikke har.

Alligevel oplever hun flere faellestreek mellem
de to verdener.

"Der er faktisk mange sammenfald. Jeg holder
meget af detaljegraden, og jeg ger meget ud af
at skabe tgj, som folk kan ga med i lang tid. Det
vil jeg ogséa gerne skabe her; et stel, som skaber
forteellinger, og hvor bade historierne og stellet
kan gaiarv.”

Det er ikke tanken, at et bernestel nedvendig-
vis skal vaere noget, man vokser fra. Tveertimod
har hun veeret optaget af
balancen mellem at skabe
noget, der taler til barn, og
samtidig har en kvalitet og
et udtryk, som ger, at de
voksne ogsa far lyst til at
have det staende pa bordet.

Det er maske ogsa her,
hendes blik som modedes-
igner bliver interessant. Hun
kommer ikke fra en tradition,
hvor funktionaliteten ned-
vendigvis star alene. Hun er
vant til at teenke i helheder,
detaljer, overflader og den
forteelling, der opstar om-
kring et produkt. Og hun har
taget den tilgang med sig
ind i porceleenet.

"Jeg kan godt lide, nar
der er mange sma detaljer,
man kan opdage. Man ma
gerne bevaege stellet, mens
man spiser. Dreje det og se,
hvad der sker pa den anden
side. Hvem bor i svampen?
Er det den lille flue, der er pa
vej et sted hen?”

Det er et lille, men vigtigt
opger med forestillingen om,
at berneprodukter ferst og
fremmest skal vaere enkle.
Her bliver detaljerne netop
en invitation til at dveele lidt
leengere.

Pa bernenes praemisser
Tanken om maltidet som
mere end blot det praktiske
har veeret central i projektet.

For Emilie Helmstedt er
bordet et sted, hvor relatio-
ner bliver skabt, og hvor samtaler opstar. Som mor
er den tanke blevet endnu mere naervaerende,
men hun peger samtidig pa noget, hun mener,
voksne let kan glemme: berns made at opleve
verden pa.

"Normalt nar man saetter bern ved et bord, s&
gider de méske ikke spise, de larmer, og sa videre.
Her synes jeg, det er interessant at gere det pa
bernenes praemisser. De kan lege, taenke og ska-

be historier., der kan fere til samtaler ved bordet.”

Det er ogsa derfor, hun ikke ensker at definere
én bestemt forteaelling omkring illustrationerne.
De skal kunne udvikle sig fra barn til barn og fra
familie til familie.

Det er en form for design, hvor brugeren ikke
blot skal anvende produktet, men ogsa vaere med
til at fuldende det.

Naturen som faelles sprog

Emilie Helmstedts udgangspunkt har vaeret hen-
des velkendte fascination af naturen. Hun arbej-
der intuitivt med det, hun ser omkring sig - blade,
skyer, havet, planter og dyr - og hun lader moti-

§

verne udvikle sig til et univers, hvor virkeligheden
og fantasien flyder sammen.

"Bernestellet udspringer af det, vi laver i
Helmstedt. Jeg elsker at ga pa opdagelse i natu-
ren. Det handler om at overgive sig til den, og det
har viiden grad gjort her.”

Pa Hammershei Kids bliver naturen ikke gen-
givet naturalistisk. Den bliver fortolket og gjort til
en scene for sma forteellinger. En fre kan ligge og

sole sig, insekter beveeger sig rundt, og blomster
og planter bliver en del af et sterre billedunivers.

Samtidig er det handmalede udtryk vigtigt.
Det er en del af Emilie Helmstedts egen design-
proces, hvor illustrationerne typisk begynder som
artwork pa papir, fer de finder vej til tejet. | samar-
bejdet med Kahler er processen den samme i sin
grundidé, men destinationen er en anden.

Og netop dét har veeret en del af fascinatio-
nen: at se, hvad hendes streg ger, nar den ikke
leengere ligger pa et stykke stof, men pa en hard
porcelaensoverflade.

Minder, der bliver til nye minder

At hendes egen datter Bla
ogsa har veeret taet pa pro-
cessen, har givet samarbej-
det endnu en dimension.
Hun er en vigtig inspirations-
kilde for Emilie generelt, men
her har hendes umiddelbare
reaktion veeret seerlig inte-
ressant.

"Hun er en stor inspi-
ration i alt, hvad jeg laver,
men det har vaeret virkelig
fint at here hendes reaktion
pa stellet - og vigtigt, for at
det skulle fales segte som et
barnestel.”

For Emilie er det netop
forbindelsen mellem gene-
rationer, der ger projektet
interessant. Hendes egen
farmors stel er blevet til et
barndomsminde. Nu haber
hun, at Hammershei Kids kan
veere med til at skabe nye.

"Vi har alle sammen op-
levelser og minder fra vores
barndom. Nogle tager vi med
ind i vores egen familie, og
andre leegger sig som sma
lag i os. Jeg haber, at ber-
nene kan fa noget med sig
herfra.”

Kahler har med Ham-
mershgi Kids taget de vel-
kendte former fra Hammers-
hgi-stellet og tilpasset dem
til sma& haender. Koppen har
to hanke, skalen en lavere
kant, og tallerkenen en hgj
kant, s& designet fungerer
i en hverdag, hvor bernene
selv skal kunne gribe, spise
og udforske.

Men funktionaliteten er kun den ene del. Den
anden ligger i oplevelsen.

For méaske er det ikke s& vigtigt, om barnet
spiser lidt langsommere, fordi det er optaget af
en fra i kanten af tallerkenen. Maske er det netop
dér, designet begynder at gere noget mere. At
skabe et gjeblik. En samtale. En lille fortaelling. Og
maske et nyt barndomsminde.
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Gastro udvider med

riflet bestik

aida udvider Gastro-serien med en riflet udgave af
det klassiske bestik. Serien omfatter blandt andet
gaffel, kniv, ske og teske og suppleres samtidig
med nye dele som hummergafler, steakknive og
serveringsbestik.

www.aida.dk

LELIT udvider sortimentet med Elizabeth3 og Victoria3, der begge har
det nye Pagaia-system til justering af tryk og vandflow under brygnin-
gen. Maskinerne kombinerer italiensk design, treedetaljer og baristakon-
trol og fas fra 1. oktober 2026.

www.witt.dk
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Manuelle processer kan
gere ERP-ventetid dyr

BEFORE AUTOMATION AFTER AUTOMATION

Virksomheder risikerer at betale dyrt for at udskyde nedvendige
ERP-projekter. Manuelle arbejdsgange, Excel-ark og personafhaen-
gige rutiner kan vokse til betydelige tids- og fejlkilder, nar virksom-

heden bliver starre. Ifglge Xilium ber ventetid derfor ogsa regnes

med som en omkostning.

www.xilium.com

er hotelstemning
ind i hiemmet

Sdédahl lancerer Suite One, en ny kollektion inspireret af
hotellets komfort og luksus. Serien omfatter blandt andet
sengesaet, sengetaepper, morgenkaber, handkleeder og
accessories i materialer og detaljer, der skal give sovevae-
relset karakter af en personlig suite.

www.fh-group.dk
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Branchen

Patricia Urquiola udforsker
tekstilets nye rolle

Tekstiler far en mere aktiv rolle i
fremtidens interigrdesign, hvor
materialer, teknologi og hand-
vaerk smelter sammen. Det er
omdrejningspunktet i samarbej-
det mellem Patricia Urquiola og
Heimtextil.

Pa Heimtextil kombinerede Ur-
quiolas installation among-all
traditionelle teknikker som vaev-
ning, syning og filtning med di-
gitale processer og et interaktivt

Al-system. Samtidig blev der
arbejdet med genanvendte og
biobaserede materialer, blandt
andet Econyl-nylon, tekstilrester
og 3D-printede strukturer.
Projektet peger pa en udvikling,
hvor tekstiler ikke lzengere blot er
dekoration, men i stigende grad
bliver aktive elementer i rumlige
koncepter med fokus pa funktion,
ressourcer, teknologi og sanselig-
hed.

Al-svindel rammer
danske webshops

Scan QR og
lees hele artiklen

Kunstig intelligens skaber nye
udfordringer for danske web-
shops. Legeakademiet modtog en
reklamation med et billede af et
angiveligt edelagt produkt, som
efter naermere kontrol med stor
sandsynlighed viste sig at vaere
Al-genereret. Da webshoppen
bad kunden returnere varen, blev
reklamationen trukket tilbage.

Ifelge en undersggelse fra Dansk
Erhverv har hver tredje netbutik
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veeret udsat for svindel. Blandt de
ramte virksomheder har 13 pro-
cent oplevet kunder, der brugte
Al-genererede billeder som doku-
mentation for en skade. Dansk Er-
hverv anbefaler derfor, at webs-
hops ved mistanke kontrollerer
billeder nermere eller beder om
at fa varen retur. For design- og
interigrbranchen kan udviklingen
betyde behov for skarpere proce-
durer ved digitale reklamationer.

Dansk Erhverv vil lukke EU-hul

for Temu

Dansk Erhverv, Forbrugerradet
Teenk og FH opfordrer regeringen
til at presse pa for strammere EU-
regler for onlinemarkedspladser
som Temu. Malet er, at platfor-
mene far et sterre ansvar for, at
produkter solgt til europaeiske
forbrugere lever op til EU’s krav til
blandt andet produktsikkerhed.

| dag har europziske producen-
ter og importerer ansvar for do-
kumentation og sikkerhed, mens

onlinemarkedspladser ifglge or-
ganisationerne ikke i samme grad
heefter for varer fra tredjelande.
Det kan skabe ulige konkurren-
cevilkar for blandt andet design-,
interigr- og detailbranchen.
EU-Kommissionen ventes at
fremlaegge forslag til ny produkt-
lovgivning i oktober, og organisa-
tionerne gnsker, at platformenes
ansvar bliver en del af de nye
regler.

Lagerhaus renoverer butik med
75 procent genbrug

Den svenske interigrkaede Lager-
haus markerer sit 30-arsjubilseum
med en renovering af kaedens
ferste butik pa Ostra Hamngatan i
Goteborg. Omkring 75 procent af
det eksisterende butiksinventar

bevares eller genbruges.

Butikken abnede i 1996, men lo-
kalerne har tidligere huset bio-
grafen Cosmorama fra 1908. |
renoveringen fremhaeves flere af
bygningens oprindelige detaljer,

blandt andet mahognipaneler,
spejle, trappe og balkon, mens
gulvene poleres frem for at blive
udskiftet.

Projektet kombinerer dermed
genbrug med stedets historie
og identitet. Inventar, der ikke
leengere skal bruges, far sa vidt
muligt nyt liv andre steder. Den
renoverede butik fungerer fortsat
som Lagerhaus’ flagskibsbutik i
Goteborg.

e

RETLIG
GARANTI

skal frem i lyset

Reklamationsretten

Scan QR og
lees hele artiklen

Fra 27. september 2026 skulle
butikker og webshops tydeligt
informere kunderne om den lov-
bestemte reklamationsret. De nye
EU-regler betyder, at informa-
tionen ikke lsengere ma gemmes
i handelsbetingelser eller sta med
smat, men skal veere let synlig og
tilgeengelig.

Fysiske butikker skal vise EU’s
officielle informationsskilt pa et

synligt sted, mens webshops skal
gere oplysningerne let tilgeenge-
lige eksempelvis pa produktsider,
i topmenuen eller ved checkout.
Samtidig introduceres EU GA-
RAN, et nyt faelles maerke for
produkter, hvor producenten
tilbyder en gratis garanti, som
reekker ud over den lovbestemte
reklamationsret.

Europeeisk e-handel vokser -
men markederne er forskellige

Den europziske B2C-e-handel
naede i 2025 en omsaetning pa
911 mia. euro, svarende til en no-
miniel vaekst pa 7 procent. Sam-
tidig steg andelen af europaeere,
der handler online, fra 73 til 75
procent.

Udviklingen varierer dog markant
mellem markederne. Vesteuropa
star fortsat for den sterste om-
seetning, mens Syd- og Dsteuro-
pa oplever den hgjeste vaekst.
Danmark er blandt Europas mest

modne e-handelsmarkeder, hvor
91 procent handler online, og om-
seetningen pr. indbygger er den
hgjeste i Europa.

For danske design- og interiar-
virksomheder med eksportambi-
tioner betyder forskellene, at en
international webshop ikke blot
kan kopieres fra marked til mar-
ked. Lokale salgskanaler, beta-
lingsformer, levering og kundead-
feerd ber indga i strategien.

Nordstil abner indkebssaesonen

2027 i Hamburg

Nordstil Winter samler detail- og
interigrbranchen i Hamburg 9.-11.
januar 2027 og bliver dermed en
af arets ferste muligheder for at
hente inspiration og planleegge
nye sortimenter. Messen spaen-
der over fem produktomrader:
Home & Garden, Jewellery & Fa-
shion, Style & Design, Kitchen &
Gourmet samt Gifts & Stationery.
Blandt nyhederne er flere Plug
& Play-omrader, hvor mindre og

nyere brands far mulighed for at
praesentere deres produkter. Der-
udover byder messen pa trend-
omradet Trend Islands med fokus
pa sortiment og varepraesentati-
on samt Nordstil Forum med fag-
lige indleeg om detailhandelens
udfordringer og muligheder.
Blandt udstillerne er blandt an-
dre Miljogarden, Farg & Form og
Faber-Castell.

Ny CEO skal drive
Basic & Mores vackst

Tore Nederland er tiltradt som ny
CEO for Basic & More, der i dag
har 27 butikker i Danmark og ar-
bejder med ambitioner om yderli-
gere vaekst og udvikling af kaeden.
Den nye topchef kommer med
omfattende erfaring fra dansk de-
tailhandel. Senest var han retail-
direkter i Normal, hvor han havde
salgs- og driftsansvar for mere
end 1000 butikker. Fer tiden i
Normal var han salgsdirekter i Fa-
tex og en del af keedens ledelse.
Tore Nederland har samlet set
mere end 20 ars erfaring fra Sal-
ling Group, hvor han gennem are-
ne har haft en raekke forskellige
ledelsesposter. Dermed far Basic
& More en CEO med solid erfaring
inden for blandt andet butiksdrift,
salg, organisation og udvikling af
sterre detailkoncepter.
Bestyrelsen fremhaever seerligt
hans forstaelse for samspillet
mellem drift, salg, strategi og ud-
vikling. Erfaringen fra bade Fatex
og Normal skal veere med til at
understgtte Basic & Mores naeste

veekstfase og kaedens videre eks-
pansion.

Basic & More beskaeftiger i dag
308 medarbejdere og har pa re-
lativt kort tid etableret sig med
butikker flere steder i Danmark.
Med Tore Nederland i spidsen bli-
ver fokus nu rettet mod at vide-
reudvikle forretningen og skabe
grundlag for yderligere veekst.
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S KUNSTINDUSTRIEN

candles you can trust

4 /Skab magisk stemning i december med de
smukke kalenderlys fra Kunstindustrien

Kalenderlysene er handlavede med stor omhyggelighed, og af markedets bedste ravarer.

L]

Veelg imellem den originale hvide version med farvet talreekke, den off-white med guld tal, den
100% Upcycled Olivenvoks kalenderlys, Musselmalet kalenderlys, eller maske det skal veere de
gennemfarvede kalenderlys der skal ind hos dig?

En ting er sikkert; Husk at bestille dine kalenderlys i god tid!

www.kunstindustrien.dk
E-mail: Lys@kunstindustrien.dk
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