SHAPING NEW TOMORROW.

EW

L avet af Jesper Juhl Rarbak og M ads K ngsen
Nielsen

Ve leder: Jens Thager sen



|ndholdsfortegnelse

Indhold

[T | = [ T PR 2
ProblemMfor MUIEIING. .. ... e e e e e e e e e e e e e et e e e eeeeeesaaanas 3
ViIrksomhedsheskIiVEISE ..o 8
REGNSKADSANAIYSE ...t e e e et e e e e e e e e e e et e e e e e e e e eaa e e e eeeeeeearana 9
BUSINESS M OUEl CANVES ......coiiiiiiiiiiii ettt e e 13
D LS IS T 0SS = A= o | 19
Vaar QIKBBHEANAIYSE. .....ceeviiei et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aees 21
Branchen og mMarkKedel ..........oooouiiiiiiii e 25
POr LY S TIVE TONCES ...ttt e e e e snnennneee e 26
ANSOFFS VBEKSIMEBETICE ...ttt e e 30
T @ =TT S 31
(S S o1 LAV T o TP PP PP PPPPPPPPPPPPPPPN 34
KIONKIUSION ..ttt e e e e e e e e e e e e 35
(IR e U T TP PP PP PPPPPPPPPPPPPPPPN 37

| ndledning

| 2015 rejste skaberne af SHAPING NEW TOMORROW (SNT) til Portugal for at finde en
producent til deres produkt, som skulle kunne hjadpe med at udfgre SNT’svision - The
perfect pants. De tre skabere og barndomsvenner, Christoffer Bak, Kasper Ulrich og Christian
Aachmann havde en idé om at skabe flotte, elegante og komfortable bukser, som forbrugerne
ville kunne have pai dle anledninger. | juni 2015 lancerede de deres farste produkt “The
Classic Pants", og i maj 2016 dbnede de deres farste fysisk butik i Aalborg.

| 2018 deltog SNT i det populaae danske TV -program “Levens Hule”, hvor de sikrede sig
investeringer fra de to danske ivaaksadtere, Jesper Buch og Birgit Aaby, som hver investerede
250.000 kr. for 10% af virksomheden. Herefter tog det virkelig fart for virksomheden, idet
virksomheden oplevede en vakst pa over 100% i forhold til aret far. (Jonas Sand, 2021,

Massiv millionsucces: 'L gvens hul€e-firma sadter ny rekord, Ekstra Bladet)



Vha. deltagelsen i Lavens Hule forméaede de ogsai 2018 at traange ind pa nye markeder, og
har formaet at etablere deres webshop pa udenlandske markeder, sasom Tyskland, Sverige og
Norge.

| 2019 udvidede de deres sortiment med “ The Perfect Shirt", og yderligerei 2021 lancerede
de ogsa “ The Perfect Suit”. Derudover dbnede de deres farste fem butikker i Tyskland.

| 2022 blev SNT herre-fodboldlandshol dets officielle partner inden for rejsetgj. Derudover
lancerede de ogsa “ The Perfect Pants” til kvinder, som hurtigt udviklede sig til en fuld
kvindekollektion.

| 2023 dbnede de deres farste butik i Sverige, og i 2024 stod virksomheden med 13 butikker, 3
kontorer og over 230 ansatte.

Dermed har SNT siden deltagelsen i Lavens Hule formaet at vakste utroligt meget, og derfor
kunne det vaare spaandende at kigge pa hvilke faktorer, der har vaaet afgerendei deres succes.

Hvilket leder os videretil vores problemformulering.

Problemformulering

Shaping New Tomorrow har pakort tid opnaet en markant position i modebranchen, der ellers
er afspejlet af forholdsvis hgje indtraangningsbarrierer, da branchen er pragget af hgj
konkurrence og er domineret af veletablerede brands med store ressourcer. Trods denne
konkurrencesituation har virksomheden forméet at skabe vakst og tage relativt hgje priser for

deres produkter.

| projektet vil vi undersgge, hvilke forhold der har vagret afgaerende for virksomhedens succes,
og hvordan deres forretningsmodel, strategi og vaardiskabel se har muliggjort deres staake
positionering. Med udgangspunkt i erhvervsgkonomiske metoder og modeller vil analysen
belyse, hvordan Shaping New Tomorrow har kunnet differentiere sig og opnaet

konkurrencemaessige fordel e pa markedet.



Afgraensning

| vores analyse af omverdenen og branchen herunder konkurrenter vil vi udelukkende have
fokus pa det danske marked. Dog vil pavirkningen fra SNT’ s udvidelse til udenlandske
markeder blive inddraget i analysen.

For at gare problemformuleringen tydeligere og vise betydningen af begreberne, vil vi
definere nggleord og begreber der indgar.

"Markant position i modebranchen™

En markant position indebagrer, at SNT er blevet synligt og anerkendt, samtidig med at de har
vakst i en konkurrencepragyet branche, hvor mange store virksomheder keamper om
markedsandele.

"Indtraangningsbarrierer"

Hgje indtraangningsbarrierer i modebranchen betyder, at det kan kraeve store gkonomiske
ressourcer til bl.a. brandopbygning, produktion og distribution, for nye aktegrer at komme ind
og opna succes pa markedet. Barriererne kan vaae i form af kundeloyalitet, stordriftsfordele,
adgang til distributionskanaler.

"Konkurrencemaessige fordele”

Konkurrencemaessige fordele er de forhold, som ger at en virksomhed klarer sig bedre end
deres konkurrenter, f.eks. via differentiering, omkostningslederskab eller unikke produkter.
"Differentiering”

Differentiering hentyder til virksomhedens evnetil at skille sig ud fra konkurrenterne, f.eks.

gennem et unikt produkt, branding eller kundeservice.

Datagener ering og metoder

Vi vil anvende dokumentanalyse som datagenereringsteknik, davi ikke selv vil skulle lave
nogle undersggel ser, grundet at allerede eksisterende materiale, som rsrapporter, interviews,
modeller og statistikker, vil danne et godt grundlag for vores vurderinger.

Vi vil i projektet anvende teorier og modeller, der er relateret til erhvervsgkonomi. Vi vil

bygge opgaven op efter de taksonomiske niveauer, starte med en redegerel se, herefter

analysere og slutte projektet af med en vurdering og konklusion.

| vores projekt vil vi bade benytte os af kvalitative, kvantitative og komparative metoder. Den
kvalitative metode vil vi anvendetil at fa viden om virksomheden og branchen gennem
artikler pa nettet. Ved brug af kvantitative metoder vil vi indsamle datatil brug ifm. vores
regnskabsanalyse, samt brancheanalyse. Ved at bruge bade kvalitative og kvantitative



metoder, vil vi anvende Mixed Methods, der er en specialisering inden for
metodetriangulering. Mixed Methods metoden placerer derfor fokus pa at kombinere bade de
kvalitative og kvantitative metoder. Mixed Method er naturligt accepteret og udbredt indenfor
det realistiske paradigme.

Det realistiske paradigme har en ontologisk objektiv forstaelse af virkeligheden, hvilket kan
videreformulerestil, at verden eksisterer uafhaangigt af vores egen opfattel se af den, samt at
den kan undersages og forstas gennem epistemol ogisk systematisk forskning, hvor viden er

indsamlet empirisk.

Modsat er det konstruktivistiske paradigme, som har en ontologisk subjektiv opfattel se af
virkeligheden, hvilket vil sige, at verden er socialt konstrueret, sa der ikke kun findes en
objektiv sandhed, men derimod at mennesker skaber deres egen forstéel se af verden ved hjadp
af sociae interaktioner, erfaringer og kultur. Epistemologisk set, skabes viden gennem sociae
processer og interaktioner, hvor fokus ligger pa at forstd menneskers opfattel se og

perspektiver af den givne situation.

| dette projekt vil vi arbejde indenfor det realistiske paradigme. Den komparative metode vil

vi anvende nar vi sammenligner SNT med deres konkurrenter i den pagaddende branche.

Modelvalg

Vi gar dbent ind til projektet, ved hjadp af en induktiv metode Derfor har vi ikke lagt os fast
pamodeller paforhand. Hvis vi paforhand havde valgt, hvilke modéeller vi vil anvendetil at
analysere hvilke afgerende faktorer der har vaaret skyld i SNT’ s succes, ville det ende med, at
vi kun analyserede de hypoteser vi paforhand havdetil SNT’ s succes, og analysen vil ende
med at blive abduktiv. Ved at benytte os af en induktiv tilgang, starter vi med at indsamle
empiriske data og derefter anvende modeller til at identificere manstre og forklaringer pa
virksomhedens succes. Ved at udvadge modeller i |agbet af opgaven, kan vi holde faktorerne
abne, og analysere induktivt pa de faktorer vi lgbende steder pa. Pa den made vil vi kunne
opdage faktorer, vi ikke selv havde overvejet pa forhand.

Dog er der nogle analyser, der er oplagt at lave for at faindblik i SNT og deres strategi.

Vi vil i projektet starte med interne analyser, heriblandt en regnskabsanalyse, hvilket har til

formadl at vise hvordan SNT har udviklet sig gkonomisk, og derudover vise om SNT har



kunnet generere overskud pa deres succes. Regnskabsanalysen vil blive udarbejdet efter det
realistiske paradigme, da den er genereret ud fratal og fakta, og dermed hovedsageligt ogsa
vage ved brug af kvantitative data.

Efter at have haft fokus pa virksomhedens interne gkonomi, vil vi kigge pA SNT’ s vaardier og
hvilke faktorer der har skabt vaardi for virksomheden og kunderne. Her kunne vi anvende
BMC og vaadikaaden til at analysere disse forhold, hvor man har fokus pa, hvad der skaber
vaadi for kunden. Vaadikaaden opdelesi virksomhedens primage- og stetteaktiviteter. De
primaere aktiviteter viser de forhold der giver produktet vaerdi, mens stetteaktiviteterne ikke
direkte har noget med produktet at gare, men er med til at gere de primaare aktiviteter
vaadiskabende. Meningen med at benytte vaardikaaeden er at finde frem til de faktorer, som har
skabt mest vaadi for kunderne, og evt. aktiviteter der ikke har vaaret vaadiskabende for

kunderne.

Business Model Canvas er en god model til at vise hvordan SNT skaber og fastholder vaardi

over for kunderne, samt give et overblik over SNT’ s forretningsmodel.

| BMC'en vil vi have fokus pa vaaditilbuddet, for at analysere hvad det er SNT har vaget

gode til, og pa den made komme naamere de afgerende faktorer til SNT' s succes.

Derudover have fokus pa deres malgruppe, for at finde frem til deres primaare kunder. Dette
kan sammenkobles med deres kanaer og kunderelationer, for at analysere hvordan SNT har
forsagt at na ud til deres kunder, samt at fastholde deres relation med kunderne.

Til sidst vil vi kigge pd SNT' s nggleaktiviteter, hvilket ligesom veaditilbuddet er med til at
komme naamere pa de afgarende faktorer til succes, davi vil analysere pa hvilke aktiviteter
der har vazret vaadiskabende, f.eks. om det har vaaret deres markedsfaringsstrategi der har
fungeret godt i sammenhold med deres magruppe, eller om det har vaaret deres
produktinnovation, i forhold til at skabe et elegant komfortabelt produkt.

Dermed vil disse interne analyser vaae med til at skabe et overblik over SNT's
forretningsmodel og deres vaardiskabende aktiviteter og dermed deres afgarende faktorer til

SuUCcCes.

Efter at have arbejdet med virksomhedens interne analyser, vil vi analysere de eksterne
forhold. Her vil vi udarbejde en Porters Five Forces, som giver et billede af branchen, som

SNT befinder sig i. Modebranchen er en branche praeget af hgj konkurrence, hvor Porters Five



Forcesvil vaaetil hjadp med at udarbejde et billede af konkurrencesituationen og hvilke
indtraangningsbarrierer SNT har haft succes med at overvinde. | Porters Five Forces

analyseres der paforhold, der pavirker SNT’s konkurrenceevne.

Farst analyseres truslen for nye indtramngere pa markedet, hvor det formodes at modebranchen
har forholdsvis hgje indtraengningsbarrierer for nye indtraangere, grundet store etablerede
brands. Herefter vurderes truslen fra substituerende produkter, om modebranchen er en
branche med mange alternativer og lgsninger til kunderne. Hvilket ogsa haanger sammen med
det naeste punkt i analysen, kundernes forhandlingsstyrke. Her analyseres der, om kunderne
har mange valgmuligheder i branchen, og nemt kan skifte mellem brands. Efter kundernes
forhandlingsstyrke, analyseres leverandarens forhandlingsstyrke, hvor samarbejdsaftale med
leverandarer kan vagre vigtige og vaare med til at sikre hgj stabil kvalitet.

Til sidst analyseres konkurrencesituationen i branchen, hvor modebranchen er kendt for intens
konkurrence fra store international e spillere pa markedet. Hvilken strategi har SNT anvendt
for at opna markedsandel, en speciel markedsfaringsteknik eller evt. skabt en nichei

branchen, der er med til at reducere den direkte konkurrence?

Kildekritik
Ifm. vores datagenerering af viden og forstael se for bade virksomheden, branchen og

omverdenen, vil vi have fokus pa vores kilders palidelighed.

Vi vil igennem hele projektet benytte Harvard metoden hvor vi vil samle vores anvendte
Kilder benyttet materiale til sidst i vores litteraturliste.

Alt det datamateriale vi vil anvende, er offentligt tilgaangeligt, bl.a. arsrapporter til vores
regnskabsanalyse, og informationen fra deres egen hjemmeside, da dette materiale stammer
fravirksomheden selv, svaekker det ikke dataens validitet. Derfor vil vi ogsa benytte os af
artikler, interviews, udsagn fra eksperter og statistikker til at hjadpe med at finde
arsagsforklaringer.

Konklusion
Projektet er opbygget efter de taksonomiske niveauer og udarbejdet med udgangspunkt i
erhvervsgkonomiske modeller. | analysen benytter vi os af datagenereringsteknikken

dokumentanalyse, og bade gare brug af kvantitative, kvalitative og komparative metoder.



Derudover vil vi i projektet bade indeholde realistiske og konstruktivistiske paradigmer. Vi vil
gatil projektet med en induktiv tilgang til projektet, hvor vi arbejder ud fra observationer, og
derefter leder efter ssmmenhamng i vores data og ud fra dette komme med hypoteser. |
projektet ansker vi at konkludere pd, hvordan SNT har kunnet differentiere sig og dermed
hvilke faktorer der har vaaret afgerende for deres succes og grunden til at de er, hvor deer i
dag. Hvilke strategiske strategier har de anvendt i segmenteringsteori for at udvadge deres
primaae kundesegment og dermed opbygge deres primaae markedsfaringsstrategi, samt
hvordan ser SNT deres fortsatte vakst i henhold til deres strategiske forretningsplaner.

Virksomhedsbheskrivelse

Historie

Ud over produktudvidelser har virksomhedens udvikling vaaret kendetegnet ved
internationalisering, en staark digital tilstedevaaelse og investering i detailhandel, hvilket er en
relativt ussadvanlig strategi for nyere brandsi en tid, hvor mange virksomheder udel ukkende
fokuserer pa e-commerce. Samtidig har SNT vaaet bevidste om at bevare deres produktion i
Portugal, hvilket ikke blot sikrer kvalitet men ogsa kan fungere som et branding element i
forhold til baaredygtighed.

En anden vassentlig strategi har vaaret samarbejde med investorer og partnere. Blandt andet
har virksomhedens partnerskab med DBU og det danske fodboldlandshold styrket deres
nationale branding vaadi betragteligt. (DBU, 2022, Herrelandsholdet indgar stor tgjaftale med

Shaping New Tomorrow)

Vision, mission og vaerdier

Virksomhedens overordnede vision er at skabe en ny standard for komfort i modeverdenen.
Hvilket betyder at SNT gnsker at forene funktionalitet, moderne design og hgj komfort i et
produkt, og dermed udfordre den traditionelle skelnen mellem formelt og afslappet tgj.

SNT’s mission haanger sammen med deres kundel gfte, “ At skabe tgj, der passer ind i ale
livets sammenhaange — uden at ga pa kompromis med hverken stil eller komfort”. Denne
vaadi er tydelig i deres kollektioner, som alle kredser om nggleordene “perfekt pasform” og
“strakbart materiale”.



Deres brand identitet er bygget op omkring innovation og kundeoplevelse. Samtidig udviser
de en bevidsthed om sociale vaadier, hvilket sesi deres udtalelser om bagredygtighed og
samarbejde med leverandarer under fair forhold.

Produktudvikling og sortiment
En af de karakteristisketing ved SNT er derestilgang til produktudvikling. | stedet for at
fal ge seesonbestemte kollektioner med fa udval gte produkter, som de gjorde i opstartsfasen,

har de nu et enormt bredt sortiment igennem hele deres kollektion, ogsa hvad angér starrelser.

Deres sortiment startede med herrebukser, men er nu udvidet til skjorter, blazere, jakker,
jeans, t-shirts og undertgj. | 2022 tradte de ogsaind pa kvindemarkedet med The Perfect Pants
for Women, hvilket senere blev til en fuld kvindekollektion. (Anna Katinka Hultin VVon der
Fehr, 2025, Sadan opbygger du en tidlas garderobe, Alt./Eurowoman)

SNT’s materialevalg adskiller sig ogsa markant fra andre aktarer pa markedet, da de anvender
eksempelvis teknisk avancerede tekstiler sdsom “ FreeFiber” og “Tech-Linen”, som
kombinerer stretch, andbarhed og holdbarhed, hvilket er materialer, som ofte forbindes med
sportstgj, men her overfart til mode.

Derudover er deres produktion i Portugal en central del af deres produktstrategi, da SNT har
mulighed for hyppig kontakt og kvalitetssikring.

Regnskabsanalyse

En grundig regnskabsanalyse er vigtig for at forstd SNT’ s gkonomiske udvikling og
identificerer de faktorer, der har bidraget til virksomhedens succes. | analysen vil vi fokusere
pangagletal og udvikling heraf over de seneste to regnskabsar, 2023-2024, for at analysere
virksomhedens finansielle situation og strategiske position. Vi beregner vores nggletal ud fra

SNT’ s offentliggjorte arsrapport.



Rentabilitet

Hvis man kigger pA SNT’ s bruttofortjeneste de seneste 4 &r, som er omsagning minus
vareforbrug, har de gaet frai 2020 at have en bruttofortjeneste pa 45,25 mio. til i 2024 at have
en pa 62,66 mio. | 2021 toppede den i perioden fra 45,25 mio. til 78,76 mio., sa det kan ses at
de har haft utrolig stor udvikling i netop 2021. Derudover er det ogsa utroligt at en
virksomhed der blev stiftet i 2015, 6 & senere kan prassentere en bruttofortjeneste pa 78,76
mio, dadei en branche med forholdsvis store indtraengningsbarrierer, og derfor er det flot at

de efter sAfa ar kan opna sa stort et salg og dermed markedsande!.

Angivet i TDKK 2020 2021 2022 2023 2024
Bruttofortjeneste 45,256 78.761| 77.634| 73.221| 62.668

Nu vil vi kigge pa SNT’ s rentabilitet ved at kigge pa afkastningsgrad og egenkapitalens
forrentning, som fortadler om deres evnetil at forrente deres investerede kapital.
Afkastningsgraden viser sammenhaangen mellem deres resultat og deres investerede kapital,
altsa deres aktiver, en hgj afkastningsgrad viser at de har benyttet deres aktiver effektivt i
forhold til at genere overskud. Afkastningsgraden beregnes pa fglgende méade; (Resultat far
renter og skat / Aktiver) x 100. | 2023 havde SNT en afkastningsgrad pa 12% til at have en pa
4% i 2024, hvilket er en stor nedgang, som bl.a. kan skyldes hardere vilkar for detailbranchen
grundet stigende produktionsomkostninger i Europa. SNT har valgt at absorbere de hgjere
omkostninger, for ikke at haeve priserne for meget for kunderne og dermed har det pavirket
bruttofortjenesten og derfor ogsa afkastningsgraden. Udover stigende omkostninger har SNT
ogsa haft flere starre investeringer i 2024, som ogsa er med til at pavirke resultatet. De har
investeret i det tyske marked og det skandinaviske som de for nylig er trédt ind pa, og
derudover har de ogsainvesteret i deres kvindeafdeling, som har vokset mere end 100%.
(Emil Kjaar Jargensen, 2025, Trods krise i branchen: Shaping New Tomorrow scorer
millionoverskud, MigogAalborg)

Det nasste nggletal vi vil se paer egenkapitalens forrentning, som viser hvor godt SNT
forrenter deres kapital, og den beregnes pa fal gende méde: (Arets resultat fer skat /
Egenkapital) x 100. Egenkapitalens forrentning er isaa interessant for potentielle investorer,
danggletallet viser afkastet af deresinvestering.

SNT’ s egenkapitals forrentning var i 2023 18%, den er i 2024 faldet til 6%. Ligesom
afkastningsgraden har egenkapitalens forrentning ogsa oplevet stort fald fra 2023 til 2024.
Faldet skyldes formentlig de samme forklaringer som til faldet i afkastningsgraden med
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stigende produktionsomkostninger, samt investeringer i markeder og i deres kvindeafdeling.
Det skal dog naevnes at der stadig er tale om en stabil afkastningsgrad som er pa niveau med
markedsrenten.

Ovenstéende analyse viser at egenkapitalens forrentning er hgjere end afkastningsgraden,
hvilket viser at fremmedkapitalen i virksomheden genererer flere indtaggter end omkostninger,

hvilket indikerer at SNT ikke taber penge pa fremmed finansiering.

Likviditet og soliditet

Det naeste vi vil kigge pa er SNT' s likviditet og soliditet, som henholdsvis fortadler om deres
betalingsevne og evnetil at modsta tab.

Likviditetsgraden viser mere praecist SNT' s evne til at daekke deres kortfristede
gaddsforpligtel ser med deres omsagningsaktiver. Likviditetsgraden beregnes pa felgende
made: (omsagningsaktiver / kortfristede gad dsforpligtel ser) x 100.

| 2023 pa hele 304%, hvilket viser at SNT har en sund likviditet, dalikviditetsgraden gerne
skal vazre over 100%, s omsagtningsaktiver har starre vaardi end de kortfristede
gaddsforpligtelser. | 2024 er likviditetsgraden steget til 372%, hvilket viser at SNT kan betale
deres kortfristede gaddsforpligtel ser langt mere end 3 gange med deres omsagtningsaktiver,
hvilket indikerer en rigtig stagk betalingsevne. Selvom omsagningsaktiverne er faldet fra173
mio. i 2023 til 163 mio. i 2024, sd har SNT samtidig faet skaret ned pa deres kortfristede
gadd, hvilket har forbedret deres betalingsevne.

Hvis vi kigger pa SNT’s soliditetsgrad som viser hvor stor en del af SNT's aktiver der er
finansieret af deres egenkapital, den beregnes derfor pa falgende made: (Egenkapital / Ativer)
x 100.

| 2023 havde SNT en soliditetsgrad pa 68% som i 2024 steg til 74%, hvilket vil sige en stor
del af virksomhedens aktiver er finansieret med egenkapital, frem for fremmede kapital og
dermed er SNT ikke sa afhaangig af fremmedfinansiering. Udviklingen fra 2023 til 2024 viser,
at SNT er blevet mindre afhaangig af fremmedfinansiering. Den hgje soliditetsgrad viser, at
SNT har en finansiel robusthed, der skaber modstandsdygtighed i nedgangstider og udsving i
markedet og skaber mere fleksibilitet til at foretage investeringer, samt nemmere ved at skaffe
fremmed kapital.

Nu vil vi analysere forholdet mellem anlasgsaktiver og aktiver, ved at kigge pa anlasgsgraden.
Anlaggsgraden viser hvor stor en del af aktiverne der udger anlasgsaktiver, som er langvarige
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aktiver. Anlagysgraden er en indikator for hvor stor en kapitalbinding SNT har i faste aktiver,
en lav anlaggsgrad indikerer fleksibilitet og en sterre andel af omsagningsaktiver.
Anlaggsgraden findes ved blot ved at dividere anlagysaktiver med de samlede aktiver gange
med 100. Anlasgsgraden lai 2023 kun pa 9%, hvilket ikke er meget, dette viser at SNT har en
stor andel omsadningsaktiver og gare dem mere fleksible og agile.

| 2024 er den faldet til 8%, det vil sige at selvom omsagtningsaktiverne er faldet fra 2023 til
2024, er anlasgsgraden stadig faldet, hvilket vil sige at deres anlaggsaktiver er faldet procentvis

mere end omsadningsaktiverne.

Det sidste nagletal, vi vil analysere, er gearingen, som viser forholdet mellem virksomhedens
gadd og egenkapital. En hgj gearing betyder at virksomheden er meget afhaengig af
fremmedfinansiering, mens en lav gearing betyder at en stor del af virksomheden er
finansieret ved hjadp af egenkapital. Gearing beregnes pa fglgende made: Samlet gadd /
egenkapital.

Gearingen var i 2023 0,46 og er i 2024 faldet til 0,36, hvilket en rigtig god gearing, da det
viser at en stor del af virksomheden er finansieret ved hjadp af egenkapital frem for gadd,
hvilket viser at SNT stér i en god finansiel situation. Udover at det viser at virksomheden ikke
har meget gadd, som ofte kan medfarer tunge |aneomkostninger, sa vil det ogsa vaare
nemmere for SNT, at fa gode finansieringsmuligheder til f.eks. investeringer og udvidel ser til
nye markeder, darisikoen for langiver er lav i forhold til hvis SNT stod i en situation hvor
sterstedelen af virksomheden var finansieret ved hjadp af gadd. Dette medfarer som sagt
bedre |anemuligheder og dermed billigere finansiering.

Alti alt viser regnskabsanalysen at trods den forventede nedgang i resultat, og
bruttofortjeneste som har pavirket afkastningsgrad og egenkapitalens forrentning negativt, sa
stér SNT i en sund gkonomisk situation med stigende likviditetsgrad og soliditetsgrad trods
nedgang i resultat. Analysen viser at SNT har en hgj likviditetsgrad og lav gearing som ger at
de kan fortsaette med deres intensivering pa nye markeder, samt at have fokus pa baaedygtige

investeringer som er noget der fylder mere og mere for forbrugerne.
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Business Model Canvas er en strategisk forretningsmodel, der bruges af gerkredse og
virksomhedsledelse. Den bruges primaat som strategisk udviklingsvaaktgj, hvor en
virksomhedsledel se ansker at udvikle nye forretningsmodel ler i forbindelse med deres
strategi ske mal sagtninger for virksomheden.

Derudover bruges Business Model Canvas ogsai opstartsfaser til nye virksomhedsideer og
eksisterende virksomheder, der vil have dybdegaende og visuelt overblik over deres

nuvagrende virksomhed, hvor virksomhedens tilstand listes prascist op.

Business Model Canvas er udarbejdet af Alexander Osterwalder mens han skrev sin PhD
afhandling. Alexander Osterwalders PhD afhandling var superviseret af Y ves Pigneur. Béde
Alexander Osterwalder og Y ves Pigneur er senere hen forfatteretil deresfadles udgivelse af
bogen Business Model Generation — en bog der slavisk tager laeseren igennem hele Business
Model Canvas ideologien og tilsvarende bygger ovenpa modellen med eksempelvis strategi

og design.

| analysearbejdet med Shaping New Tomorrow er det indlysende, at bruge Business Model
Canvastil at opna en dybdegaende forstael se af virksomhedens forretningsgange og tillige
forretningsmodel. (Wikipedia, 2025, Business model canvas, Wikipedia)
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Customer Segments

Shaping New Tomorrow har flere kundesegmenter, de opererer indenfor. Deres primage
kundesegment er unge mellem 17-35 &r. De passer rigtig godt ind i Shaping New Tomorrow’s
filosofi, hvor deres sortiment udstréler kvalitet, design og komfort. De unge mellem 17-35 &

er mode- og kvalitetsbevidste og samtidig enormt kebestazrke.

Kundesegmentet for de unge er tillige fortrinsvis baseret pa de unge, der bor og dyrker

storbymiljgerne, hvor modetrenden tillaggges sterre vigtighed.

SNT’s sekundagre, men stadig sterre segment, er i aldersgruppen mellem 36-55 &r. Barrieren
for maks. aldersgraansen bliver stille og roligt gget i takt med udbredelsen af SNT’ s brand og
kollektion.

Ovenpa de primaare- og sekundaare segmenter lokaliseres business segmentet. Business
segmentet overlapper de to farstnaaynte segmenter, da SNT’ s tgjkollektion inden for business
i hgj grad tiltaler bade det primaare unge segment og ligel edes det sekundaare modne segment,
hvor det gerne ma vazre behageligt og komfortabelt at arbejde lange dage i et jakkesa,
samtidig med at man er stilfuld i sit udtryk til forretningsverdenen.

Value Propositions

SNT har vaget rigtige dygtige til at taanke veardiskabelseind over for kunderne. Der er sdledes
rigtig mange punkter, deres kunder kan relatere og identificere sig med.

Ferst og fremmest har SNT med deres vision indenfor modebranchen udarbejdet et innovativt
og nytaakende design, hvor de startede med at udvikle ” The Perfect Pants’ og sendte det pa
markedet.

SNT var de farste pa markedet, der havde succes med at kombinere stilfuldt design og
ultimativ komfort. SNT’s” The Perfect Pants” skulle derfor indeholde og vaare garant for
kvalitet, stretchmateriale som vil give ultimativ komfort og bevaegelighed og samtidig veare

hgj pa designparameteren.

SNT har som hgjeste prioritet inden for deres vaaditilbud til kunderne, kvalitetsparameteret —
det er deres farste fokuspunkt i vaerdiskabel sen og selekteringen af materialer til deres
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kollektion. Lige derefter kommer baeredygtighedsparameteret, som tillige vaegter hgjt hos
SNT. Disseto vigtige parametre passer perfekt ind i SNT’ s kundesegment-grupper, hvor dei
hgj grad eftersparger begge dele.

| opstartsfasen var udvalget af kollektioner minimalt og udelukkende henvendt til maend. En
fuld design kollektion for maand blevet hurtigt sendt pa markedet. Sidenhen er deres portefalje
blevet opgraderet med en fuld kollektion til kvinder og dermed et komplet vaaditilbud til

kunderne.

SNT har vaget dygtige til at markedsfere deres brand — s godit at deres tgj bliver forbundet
med statussymboler. SNT bruger dette som et vaaditilbud.

SNT bygger deres sidste vaaditilbud op pa kundeservice. En datadrevet model mest for online
kunder, hvor SNT’ s kundeservice bade kan kontaktes via chat og telefon.

| deres fysiske butikker har det vaget et vigtigt parameter frastart af, at de havde et kompetent
og uddannet personale, som kunne rédgive og vejlede deres nye kunder, s de blev klaadt godt
pai den nye Shaping New Tomorrow tgjverden. SNT havde set, at der var brug for meget
vejledning, da det var det farste tgjmaarke, som brugte stretchmateriale i sa hgj grad, som var
tilfad det — pasform er derfor essentielt.

Udover uddannet personale er gratis forfriskninger i butikkerne tillige en del af servicen og

vaaditilbuddene.
Channds

SNT bruger mange forskellige kanaler for at na ud til deres kunder. Kanalerne er pa hver

deres made lige vigtige for virksomheden.

SoMe platformene er et essentielt redskab for SNT, for at kunne nd ud og samtidig vaae i
kontakt med deres vigtigste kundesegment. SoMe platformene bliver brugt hyppigt til

reklamefremsted, trends indenfor Shaping verdenen, samt lancering af nyheder.

Derudover har SNT introduceret ambassadarer, som markedsferer sig selv og tgjkollektionen,
ved at lave forskellige gimmicks. Det er bade influencere, kendte og sportsfolk, der bliver
brugt som ambassadarer. Det giver stor vaadi, at ambassadarerne tillige reklamerer for SNT
pa deres egne SoMe platforme — SNT nér derved |laangere ud til deres eksisterende og
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potentielle nye kunder.

SNT har mange ambassadgrer de reklamere igennem, der er et fadles kendetegn ved dem -
sport og bevagyelighed. Sportsstjerner som Mathias Gidsel og Joakim Maehle er begge
ambassadarer for SNT og har medvirket i reklamer. Derudover har de ogsa faet flere tyske
sportsstjerner med pa vognen, som har vaaet i forbindelse med deres indtraangning pa det
tyske marked for at opna kendskab til produktet. Mathias Gidsel og Joakim Maehle spiller
ogsa begge il dagligt i tyske klubber, sadet er helt sikkert noget de har haft fokus pa, for at
blive kendt pa det tyske marked. Vedrgrende deres valg af sportsstjerner, refererer detil unge
maand som har brug for stilet tgj men samtidig komfort og bevasgelighed. Dette kan ogsa sesii
forbindel se med den danske atlet Leon Kofoed, som kravlede op af Aalborg Tarnet ifart et
Shaping New Tomorrow jakkesad, dette handler ogsd om at vise at man sagtens kan
kombinere komfort, bevasgelighed samtidig med at man gar i stilet tgj. (Ole Obitsg, 2022,
Shaping New Tomorrow i luften med farste Madhle-reklame, Mediet Markedsfaring)

Performance e-mail marketingsprogram er endnu en kanal, som er et godt vaaktg) for SNT.
De kan malrettet ved hjadp af indsamlet og let tilgaangelige data, bade informere og

markedsfare deres nuvaarende og nye produkter til deres eksisterende kunder.

SNT benytter sig ogsa af Google Ads som en markedsfaringskanal og igen kan malrette deres
markedsfaring til bestemte kundegrupper.

Collabs eller samarbejdspartnere har SNT haft flere af igennem tiden. Op til fodbold VM
2022 i Qatar indgik SNT et samarbejde med DBU, hvor de blev fodboldlandshol dets officielle
sponsor inden for rejsetg.

Derudover har SNT lavet samarbejde med Eurowoman, hvor fokus ligger pa kvinde
kollektionen og om skabelsen af ” Capsule Wardrobe”, som er en tidlgs garderobe. Begge

kanaler har en kaampe eksponeringsvaardi for SNT.

SNT’s hjemmeside bliver i hgj grad brugt som endnu en kanal, hvor virksomheden er i
kontakt med deres kunder. Hjemmesiden vil ogsa brugestil at indsamle en maangde
vagdifulde datassd over deres kunders interesser om tgjvalg, og som efterfglgende bliver
brugt til malrettet markedsfaring.

B2C er essentiel som kanal parameter, da virksomhedens langt overvejende salg er fra

Businessto Consumer. At det er et vigtigt eksistens parameter for SNT, er meget godt
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illustreret, da virksomheden i 2021 vandt prisen for " Bedste B2C-virksomhed med online
omsagning under 100 mio. kr.” Kommentaren frajuryen til SNT var: Citat " Det er sveat at
sige Shaping New Tomorrow uden at sige vanvittig vakst”. (Carsten Rose Lundberg, 2021,
E-handel sprisvinderen Shaping New Tomorrows succesopskrift: Nail it, then scaleit, Dansk

Erhverv)
Customer relationships

Kunderelationer er et vigtigt punkt for SNT. De er klar over vigtigheden af at skulle fastholde
deres eksisterende kunder. Samtidig er det gkonomisk mere fordelagtigt at fastholde kunder,
frem for at skulle bruge dyre markedsfaringskroner for at tiltrakke nye kunder.

SNT’ srelationer til sine kunder berarer sig paflere strenge. Virksomheden har lige
transformeret sit gamle kunde fordel sprogram over til et mere vidtspaandende program, hvor

de har samlet loyalitets- og fordel sprogrammet under et nyt koncept, ” Shapers’ Club”.

Shapers' Club programmet er inddelt i flere segmenter, hvor det mest essentielle er
opdelingen i guld, salv og bronze kategorier, som abner op for forskellige fordele, alt efter
hvor meget man kaber i en periode pa 24 maneder. Belgbet man har kabt for over de seneste
24 maneder bliver konverteret over i et pointsystem, som giver inddelingen i guld, salv og
bronze kategorierne.

Derudover har Shapers' Club et bel gnningssystem, hvor man kan opna ekstra point ved at
udfare” Achievements’, der bliver oprettet i Shapers’ Club.

Aktive point kan bruges i Pointshoppen, hvor kunderne kan kabe eksklusive varer. Varerne i
Pointshoppen kan kun erhverves via point. En fordel agtig approach for at faflere kunder ind i
Shapers' Club og bibeholde dem derinde.

Nyhedsbrevet bruger SNT til at komme ud til flest mulige eksisterende kunder, samt perifere
og potentielle kunder, som indtil videre blot har et begraanset indblik i SNT’s verden.

De ovennaevnte kunderel ationer er primaare aktiviteter. SNT arbejder stadig pa at faardiggere
deres nye henvisningsprogram, hvor eksisterende kunder kan opna flere fordele, ved at

henvise nye kunder til SNT-universet.
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Key Partners

Hele deres kollektion far SNT fremstillet i Portugal. Derfor har virksomheden oprettet et
kontor i Portugal, si de er tag pa deres portugisiske nggle samarbejdspartnere, producenter og

produktionsapparat.

SNT samarbejder ligeledes leveranderer til producenterne, samt de |gbende udvider deres
leveranderportefalje, for at kunne vaare pa forkant med stigende omsaetning og ekspansion til

SNT’s kollektion og nye markeder.

En anden vigtig samarbejdspartner er SNT’ s interaktion med agentfirmaer indenfor
markedsfaring, da SNT ikke selv har ressourcerne internt, til at na ud til alle nuvaarende og

potentielle kunder.
Key activities

Primaare nggleaktiviteter for SNT er selvfalgelig deres tgjsalg fra deres fysiske butikker og
online salg. Begge kanaler, bade butikker og websalg, er naturligt essentielle for forretningen
| SNT. Det sestyddigt, at vigtigheden for god vejledning i butikk erne betyder meget for
kunderne, da 52 % af den samlede omsagtning kommer fra butikkerne.

Innovation er en anden nggleaktivitet, som definerer hele DNA’et ved SNT’ s vision og
strategi. SNT er hele tiden innovative i deres approach til at designe nye kollektioner.

Et andet fokus pa core aktiviteter er markedsfering og branding pa specielt deres SoMe
platforme, hvor de lasgger meget energi.

Kundeservice og kundepleje er ligeledes aktiviteter, som har stort fokus. Bade vejledning far
og under kab, men ogsa efterfglgende. Shapers' Club, som naevnt tidligere, har tillige hgj
vaadi for SNT og som nggleaktivitet.

K ey resour ces

Nggleressourcerne i virksomheden er efterhanden samlet pa en stor palet, hvor mange af

afdelingerne bliver drevet af dedikeret personale, der vil gare en forskel i hverdagen.

IT er en stor ressource — det kraever meget at opretholde de mange platformei virksomheden,
samt at der stadig kommer fleretil.
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Cost structure

De vigtigste omkostninger i virksomheden kan samles i overordnede kategorier.

Der er omkostninger bundet i drift af butikker og kontorer i forskellige lande. Omkostninger
til transport og distribution.

IT bundet op med daglig drift, hjemmesider, webshops og platforme er endnu en
omkostningsleder.

Markedsfaringssegmentet i SNT, bade internt og eksternt, genererer en stor omkostning, men
er en del af strategien.

Revenue streams

Vigtigste indtjeningsparametre er naturligt bundet op pa driften af butikkerne, som genererer
52% af den samlede omsadning.

Den anden primagre kilde til indtjening er online omsagningen i webshoppen. Den genererer

naesten tilsvarende omsagningen fra butikkerne.

Shapers' Club er en anden vaesentlig faktor, der genererer indtjening. Fortrinsvis med

mersalg, da kunderne gerne vil have dbnet op for flere fordele.
Differentieringsstrategi

SNT’ s differentieringsstrategi overfor konkurrenter er flerstrengede. Farst og fremmest er det
deresinnovative vision og tilgang til at skabe design i hgj kvalitet og som samtidig er yderst
komfortabelt. Stretchmateriale i deres kollektion, er SNT de farste til at implementerei fuld
skala. Kunderne har taget fantastisk imod kollektionen og SNT har etableret sig kraftigt pa
markedet i kraft af, at de selv troede pa, at de kunne udnytte potentialet af den nichei
markedet, de havde fundet. Lige pludselig er det konkurrenterne, der forsgger at vinde
markedsandel e tilbage, ved at forsgge sig med stretchmaterialer — men det er tydeligt, at det
svaat for konkurrenterne, at vaare pa bagkant med innovationen i forhold til
stretchmaterial erne og samtidig kaampe med SNT, som er pa forkant med udviklingen og har

opbygget brand loyalitet.
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Et andet punkt hvor SNT forsgger at differentiere sig frakonkurrenterne, er at de har en stor
variation i deres kollektion. Mange forskellige modeller, der tillige har rigtig mange sterrel ser
— SNT’ s kunder vil atid kunne finde en passende starrel se.

Serviceniveauet og deres kundepleje er endnu nogle parametre, hvor de tager skridtet viderei
forhold til deres konkurrenter. Personalet, specielt i butikkerne, er uddannet til at kunne yde
den maksimale service, kundeplge, samt at skabe relationer. SNT har tydeligt set vaadien af
at kunderne faler sig tilpas og oplever den rette vejledning — det er selvfalgelig ogsa
essentielt, da de er banebrydende inden for tgjbranchen. Y derligere har SNT via deres
butikker og hjemmeside lagt stor vaardi i at kunne informere deres kunder og nye potentielle

kunder omkring SNT’ s vision og kollektion.

SNT har, ligesom mange af konkurrenterne, det unge segment mellem 18-35 & som primeer
mal gruppe, selvom deres to andre malgrupper ikke ligger langt bagud. Bade segmentet
mellem 36-55 & og business segmentet, som overlapper de farste to segmenter, er tillige
rigtige vigtige. SNT spaander derfor bredt pa malgrupperne og det ses ogsa pa deres
positioneringsstrategi og brandingstrategi.

SNT farer en markant markedsferingsstrategi, specielt via SoMe kana erne, men ude pa mere
almindelige kommercielle platforme. Igennem laangere tid har SNT gjort brug af almindelige
kendte for den brede offentlighed og kendte i mindre miljger. | SNT-universet bliver de
brandet som ambassadgrer hvor udgangspunktet er at SNT’ s kollektion bliver brugt i
forskellige vilde gimmicks — nogle gimmicks indebaaer at rekorder bliver sat i SNT's
jakkesads kollektion. Valget af kendte og popul aare ambassadarer passer fintindi SNT's
visioner og hvilke segmenter og markeder, de gerne vil ramme med sterst mulig succes.
Nuvaaende ambassadarer og sponsorer er fortrinsvis fra Danmark og Tyskland.
Hjemmemarkedet er naturligt essentiel for SNT, men deres fremstad i Tyskland med
nuvagrende fem butikker, vidner ogsd om at det tyske marked er rigtig vigtigt for SNT og et
marked hvor de kan stadig kan se keampe uudnyttede potentiale. (Trine Grauholm, Shaping
New Tomorrow har givet den traditionelle butik en radikal overhaling: Investerer massivt i

nye fysiske butikker, Erhverv+)

Branding af SNT som varemaake, er stadig et vaesentligt omdrejningspunkt i hverdagen for
SNT. Bade hvad angér valg af sponsorer og ambassaderer, er med til at udbrede kendskabet
yderligere til Shaping New Tomorrow som et vigtigt varemaake. Kundernes branding
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loyalitet i forhold til SNT er rigtig staarkt og samtidigt stedt stigende. Kundernes loyalitet over
for SNT-brandet, sestydeligt i prisen, som SNT fastsadter i det hgjere prissegment og
samtidig ikke smider om sig med hgje rabatter for deres kollektion.

SNT tager brand loyaliteten skridtet videre med deres Shapers' Club, hvor de mest loyale og

trofaste kunder, kan fa muligheden for at fa deresinput med i fremtidige kollektioner.

Ve dikaedeanalyse

V aadikasdeanalysen indgar som en analysemodel i rapporten, da den bidrager til at skabe en
forstaelse for, hvordan forskellige led i virksomheden tilsammen skaber en god vaardi for
deres kunder. Vaardikaadeanaysen er opbygget saledes at hver aktivitet i virksomheden stér
for sig selv. Dette er med til at gennemskue hvilket led i virksomheden som tilf@rer produktet
mindst vaardi, og dermed er det svage led. Hvis det/de svage led kan gennemskues, kan
virksomheden bruge det til at skabe en bedre konkurrencedygtighed i deres kade.

Veaadikaadeanalysen er delt op i ni forskellige led. Fem af disse led er de primaare aktiviteter i
virksomheden og lyder som falgende: Indgaende logistik, Produktion, Udgaende logistik,
Marketing og salg, og Service efter salg. Disse fem led er de primaae, da de har en direkte
forbindelse til produktet, og dermed opstar der vaardi som felge af kundernes oplevelser med
produkterne.

Defire andre led er statte aktiviteterne, og lyder som falgende: Virksomhedens infrastruktur,
Menneskelige ressourcer, Produkt- og teknologiudvikling, og indkgb/forsyning. Dissefire er
stette aktiviteter, da de stetter op om de primage aktiviteter, og sgrger for at disse fungerer og

kan skabe vaadi for kunderne.

| veardikasdeanalysen vil der vazre et vaagtet fokus pa produktionen, marketing og salg, og
service efter salg af de primaae aktiviteter. Ifglge heraf vil teknologiudvikling, menneskelige
ressourcer og indkeb vaggtet hgjest som stetteaktiviteter. De primaare aktiviteter er valgt, da
disseisaa er de afgerende og centrale punkter, ndr der ses pa SNT's strategi. Ifalge heraf, er
stetteaktiviteterne valgt ud fraen vurdering af hvilke stetteaktiviteter, som er med til at stette
de udvalgte primaare aktiviteter.
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Primaere aktiviteter

Produktion

Som naevnt har SNT et overvasgtende fokus pa at sikre sine kunder komfort, og derudover har
de fokus pa at vaare innovative. For at maksimere komfort for deres kunder bruger de blandt
andet avancerede materialer med 360 grader strak for at sikre bevagyelighed. Dette materiale
anvender de blandt andet i deres’ The Perfect Pants', ' GEN2 Shorts' og ’ Essential Maxi
Skirt’. Brugen af det nye 360 graders strask materiale har vaaret under udvikling gennem to ar
I samarbejde med deres portugisiske producenter og leverandarer, og blev for ferste gang
lanceret igennem deres nye generation af ' The Perfect Pants' som blev lanceret i april 2024.
Dette er blot é eksempel pa hvordan SNT har udviklet og forbedret deres produktion. (Stine
Kjelby Christensen, 2024, Efter to ars udvikling: Shaping New Tomorrow lancerer The
Perfect Pants 2.0, MigogAalborg)

Marketing og salg

SNT fokuserer og satser staarkt pa deres marketing. Virksomheden har udvalgt et

' Performance Marketing-Team’ som har til forma at have en analytisk tankegang indenfor
marketing. Dette team star blandt andet for SNT’ s massekommunikation i form af Google
Ads, Facebook Ads og TikTok, som alle er envejskommunikation. Derudover ggr SNT ogsa
brug af * Affiliate Marketing’ som er en marketingstrategi hvor SNT betaler pengetil sine
partnere/affiliates for at sende trafik og salg videre til SNT’s hjemmeside.

Dette kan blandt andet ske nar SNT laver betalte samarbejder med en influencer hvor
influencers bliver betalt for hvert "klik’ eller salg der bliver gjort igennem deres reklame link,
ellers kan det ske hvis en influencer har faet en personlig rabatkode at dele med sine falgere,
og dermed far influencers penge pr. gang rabatkoden er anvendt. Ud over at sta for de naevnte
platforme og marketingsinstrumenter, stér ' Performance Marketing-Teamet’ ogsa for
kampagneovervagning og -optimering som bestar af at holde gje med igangvaarende
kampagner, men ogsa at forbedre den samlet prasstation ved blandt andet at justerer pa
annoncer og malretninger. Derudover arbejder de med A/B testning som udfares for at
optimere ydeevnen samt at kunne lave nogle andringer i virksomheden pa baggrund af de
outputs der kommer fra A/B testene. Dernaest arbejder teamet med budgetstyring hvor de
holder styr pa kampagnebudgetterne, og sikrer at de stemmer overens med de mal og formal

som kampagnerne har. Til sidst star teamet for rapportering og analyse af virksomheden, som
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viser hvordan virksomheden praesterer samt giver nogle generelleindsigter i virksomhedens
situation.

Altsd, star ' Performance Marketing-Teamet’ for alt det som skal opfordre kunden til at
gennemfare et kab hos SNT.

Service efter salg

Som stor virksomhed er det for mange en vigtig ting at sikre en god service efter salg, for
derigennem at skabe mersalg ved hjadp af gode anmeldelser og positive’ Word-Of-Mouth’
situationer. SNT har en side med deres handel shetingel ser med nogle regler vedrarende deres
service efter salg. Blandt andet har de en fortrydel sesret som hedder 14 dage efter forbrugeren
har modtaget sit/sine produkter. Dog er det forbrugeren selv som skal betale for at fa varerne
sendt tilbage til SNT hvilket koster 29 DKK. Derudover kreever de ogsa at varerne er i ubrugt
stand, for at forbrugeren kan fa en fuld refusion. Ud over de 14 dages fortrydel sesret, har SNT
ogsavalgt at skabe vaadi for kunden ved at tilbyde en udvidet returret for alle kab foretaget
pa virksomhedens hjemmeside. Den udvidet returret omfatter 45 dage fra kabsdato, men igen
skal forbrugeren selv betale for returneringen, som koster 29 DKK. Dog er der en betingelse
hvis man vadger at benytte den udvidet, som er at tilbagebetalingen farst sker ndr SNT har
modtaget den returneret vare og har tjekket tilstanden her pa.

Ud over disse punkter fra deres handel sbetingel ser, har SNT ogsa en kundeservice. SNT giver
bade kunderne, og potentielle kunder, mulighed for at ringe til dem fra mandag til fredag
mellem 10:00 og 19:00, og derudover kan man skrive en mail til virksomheden. Hvisen
kunde, eller potentiel kunde, star med et gjebliks spargsma som de gerne skal have svar p3,
har SNT oprettet en underside pa deres hjemmeside som hedder 'Help Center’ hvor man kan

finde svar panogle af de mest stillede spergsmdl og andet.

Stetteaktiviteter
Menneskelige ressour cer

Shaping new tomorrow gar meget op i at skabe en god kundeoplevelse, ndr en kunde gér ind i
en af de mange butikker rundt om i verdenen. Pa hjemmesiden for SNT er det tydeligt at de
ligger en stor vaardi i deres menneskelige ressourcer, i form af deres underside’ Mennesker’
hvor de har lagt billeder ind af alle deres ansatte, hvor der under stér hvilken stilling de har i

virksomheden.

23



Derudover skriver SNT pa deres hjemmeside, at man som medarbejder hos SNT kan vage
med til at rekruttere nye medarbe dere til virksomheden. For at dygtiggere deres medarbejdere
har SNT valgt at kare et * Preboarding’ inden man starter som medarbejder i en virksomhed,
og efterfalgende hjadper SNT med at lasgge en god startplan som sikrer traaning og
vidensudvikling inden for SNT og butiksarbejde.

SNT ger nogle ting for at fastholde sine ansatte. De arrangerer sommerfester, giver fordele
som sundhedsforsikring, gratis frugt pa arbejde, frokostordninger, gode medarbejder rabatter,
morgenmadsklub en gang om maneden, gode arbejdsmuligheder og til sidst, generelt mange

sociale arrangementer.

Produkt- og teknologiudvikling

For at opna den bedst mulige produktion af SNT’s produkter, ma det formodes at de falger
med i den teknologiske udvikling. Dermed sikrer de sig, at deres udstyr i form af maskiner
falger med deres ambitioner for kvaliteten pa deres produkter. Derudover ma SNT ogsa felge
med i produktudviklingen. Her handler det om, at SNT skal have en god balancegang mellem
deres nuvaaende produkter og deres nye produkter. Det gar dei hgj grad, i form af deres
forskellige kollektioner.

I ndkgb/for syning

SNT har investeret i nye fysiske butikker i stor stil. Selvom at onlinehandlen af SNT gér godi,
har de pagrund af deres strategier valgt at investere stort i fysiske butikker ogsa. (Trine
Grauholm, Shaping New Tomorrow har givet den traditionelle butik en radika overhaling:
Investerer massivt i nye fysiske butikker, Erhverv+)

SNT har valgt at benytte sig af leverandarer fra Portugal, hvilket formentligt skyldes at det

ogsa er der meget af deres produktion foregar.

Prisstrategi

Nar man undersgger hvordan en virksomhed har prissat deres produkter, kan man gare det
ved at tage udgangspunkt i prisstrategien. Prisstrategien er opdelt i fire forskellige strategier.
Den farste er ‘ Break-even’ og er en strategi hvor virksomheden sadter prisen salavt, at den
udel ukkende dakker de variable omkostninger i forbindelse med produktet. Den naeste

24



strategi hedder profitmaksimering, og gar ud pa at virksomheden opnér den maksimale profit
palaangere sigt. Den tredje strategi hedder ‘ Maksimering af markedsandel’ og gar ud pa at
virksomheden szdter prisen sdlavt at de bliver farende pa markedet. Til sidst er der strategien
‘Prig/kvalitetsfarerskab’, som gér ud paat virksomheden saeter prisen ud frakvaliteten, og at
produktet er kendetegnet ved at have en hgj kvalitet.

SNT har benyttet sig af prisstrategien  Prigkvalitetsfarerskab’, dade gér meget op i deres
kvalitet patgjet og samtidigt med det har en passende pris hertil. Det vil sige at de tager en
hgjere pris for varen, hvilket de kan gare, dade leverer i god kvalitet og det er kunden villig
til at betale ekstrafor. Dette kan vaae en af de afgarende faktorer for SNT i forhold til deres
succes, at de har fundet en niche i branchen hvor kunderne er villige til at betale en hgjere pris
grundet kvalitet, komfort og design kombineret i et produkt.

Branchen og markedet

SNT befinder sig i tgjbranchen, som er praaget af hgj intens konkurrence fra bade store
international e brands som Hugo Boss, Zaraog H& M, men ogsa nyere danske brands som
Teeshoppen. De konkurrerer pa nogle forskellige parametre hos kunderne: pris, kvalitet,
brand, baeredygtighed og kundeoplevel se.

Isar i SNT's malgruppe stiller kunderne krav til komfort, kvalitet og baaredygtighed, hvilket
ogsaer hvad SNT fokuserer og udvikler pa. Baedygtighed er blevet et starre og sterre emne i
modebranchen, da kunderne sgger miljavenlige produkter og etisk ansvarlighed, hvilket
pavirker produktionen og transporten i branchen. Derudover er pris selvfglgelig ogsa et vigtigt
konkurrenceparameter, dog er der kommet en stigende kundegruppe som er villige til at betale
mere for komfort og kvalitet.

Samtidig skal virksomhederne ogsa have fokus pa mode og trends, da modebranchen hurtigt
kan aandre sig, og derfor skal virksomhederne kunne tilpasse sig hurtigt.

Branchen har i de seneste & blevet drevet i en stigende grad af online handel, og dermed
benytter sig af “Direct to consumer” modellen, hvor virksomhederne sadger direkte il

forbrugernei stedet for at ssdge gennem distributarer og detailhandlere.
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Ved at benytte sig af denne model giver det virksomhederne mulighed for at have mere
kontrol over salget, markedsferingen og kundekontakten, men samtidig gger det ogsa presset

for hurtig levering og god kundeservice.

Kunderne i branchen er blevet mere vaardibaseret i deres beslutningstagning, de vil vaae mere
bevidste og informeret om deres kab, ift. produktion, materialer og baaredygtighed. Derudover
er prisen ikke alt for forbrugeren, de vagter kvalitet, holdbarhed og komfort rigtig hgjt.

Der lamggesi stigende grad mere vaagt pa pasform og komfort, og derfor sgger de den enkelte
l@sning med hgj kvalitet som kan bruges til forskellige lejligheder.

Portersfiveforces

Med henblik paat kunne analysere SNT’ s konkurrencemaessige kradfter, er Porters Five

Forces-modellen et

godt vagktg til at
forstd, hvordan SNT

agerer pamarkedet og Truslen om Trussel om nye
substitutter konkurrenter

hvordan de strategisk
kan bruge viden
omkring markedet og
deres konkurrenter
strategisk til at styrke
deres egen position pa

tgjmarkedet. Forhandlingskraft Forhandlingskraft
hos leveranderer hos kebere

Michagl Porter, som
introducerede Porters

mmees  PORTER'S 5 FORCES

respekteret
gkonomiprofessor fra Harvard Business School.
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Porters Five Forces-modellen har faet kritik for at vaare et ufuldstaandigt vearktgj, da den ikke
tager virksomhedens egne interne ressourcer med i betragtning. Derfor vil denne Porters Five
Forces-model indgai sammenspil med de andre analysemodeller, som en samlet enhed.

(Michael Rurup, 2024, Guide til forstael se og implementering af Porters Five Forces, Michael

Rurup Andersen)
Konkurrencesituation

Tgimarkedet generelt er stagrkt konkurrenceprasget, hvor der er mange store tgjbrands, der har
store gkonomiske muskler, til at kunne presse nye og mindre virksomheder, der forsager at
etablere sig pa markedet. Veletablerede brands med starre markedsandele, har
stordriftsfordele, hvor de kan produktionsprisen lavere end nyetablerede firmaer pa markedet.
Den bedste succes for at komme ind pa markedet, krasver en unik tilgang, hvor man skal

genopfinde tgjstilen, for at finde den nye nichei markedet.

Tgjbranchen vil atid veare et utroligt kompetitivt marked, datg er en daglig forbrugsgode,
som ale bruger. Der er sdledes mange konkurrenter for SNT, men de har forskellige tilgange
til salg. Ikke desto mindre vil ale pa markedet vaare i konkurrence med hinanden omkring

kundernes penge.
For SNT er konkurrenterne primaat:
e Teeshoppen:
Lokal konkurrent i SNT’ s hgjborg.

Teeshoppen er direkte konkurrent til SNT. De brander sig ogsa pa komfort, stretch og
design. De er ligesom SNT et selvstaandigt brand med online salg og fysisk butik. De
divergerer imidlertid fra SNT ved at markedsfare sig som et billigere brand med
kvantitetstilbud og pakketilbud.

e Eksisterende og anerkendte tgj brands:

Velkendte eksisterende tgjmaaker, som har vaaret pa markedet laange, har bade en stor
kundekreds, store gkonomiske muskler til at kunne innovere deres kollektion
hyppigere og eventuelt brande sig med en stretch og komfort kollektion tillige. Disse
tgjmaarker har alerede et eksklusivt brand, der giver status for deres kunder.
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e Online webshops:

Webshops, der lancerer billige alternativer til SNT’ s kollektion. Siden SNT slog
igennem med deres stretch og komfort kollektion, har mange mindre maaker forsagt

gasamme ve.

Konkurrenceintensiteten er hgj.

Truslen om nye konkurrenter

Selvom der kan vaare mange adgangsbarrierer for nye potentielle virksomheder for at komme
ind patgjmarkedet, er der aligevel flere muligheder og datgj altid vil vaare et dagligt
forbrugsgode vil der kunne findes alternative tilgange er at komme ind pa markedet — ogsa
uden en stor kapital fra start. En af mulighederne vil vaae rent onlinesalg og derved holde
faste omkostninger nede.

Nye indtraangere har enten brug for at finde en nicheproduktion eller slasig pa billigere varer

end konkurrenterne, og dermed vage et aternativ til etablerede brands.

De etablerede brands pa markedet har selvfglgelig flere barrierer for at modvirke
konkurrencen franye indtraangere. De tager patent pa deres navn og kollektioner, specielt nar
de har udviklet et unikt og eksklusivt produkt eller design. Pa den méade vil de vaare sikret
mod plagiat, samt de ger svaaere for nye indtraangere at komme pa markedet.

De store etablerede brands har tillige opbygget et loyalitetsbrand, der bade tiltraskker og
bibeholder eksisterende kunder. Disse kunder vil se noget ekstraordinaat, hvis de skal skifte
vak fra deres foretrukne tgjbrand.

Stordriftsfordele ger det svagrere for nye indtraangere at konkurrere pa markedspriser —og
dermed ogsa kvaliteten pa deres produkter, da vel etablerede tgjbrands kan holde
produktionsomkostninger nede ved at producere store maagder ad gangen. De har derfor
sterre mulighed for at opna en hgj avance, de kan bruge til innovation af nye kollektioner og
dermed stadig fastholde deres produkter.

Truden fra nyeindtraengere er moder at/hgj
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Trudslen om substitutter

Truslen fra substituerende produkter er enorm patgjmarkedet. Der er mange eksisterende
udbydere og nye pavej ind pa markedet. Nar det er tilfad det, kan kunderne frit vadge nye
aternativer eller hoppe frem og tilbage mellem tgjbrands.

Innovationen og kreativiteten er stor i branchen. SNT’ s vision omkring deres
forretningsmodel, er lige praecis innovation og om at skabe en unik kollektion, der ikke har
vaget pa markedet far. De fandt nichen gennem vision og innovation og kunne derfor traange

ind pa markedet og substituere en del af konkurrenternes kollektion.

Truden fra substitutter er hgj

Forhandlingskraft hos kegbere

Kunderne er selvfalgelig essentiel for ale tgjbrands, men da alle deres kunder kaber tgj
individuelt, er kundernes magt ikke hgj, nér det kommer til at forhandle pris. Specielt ikke
hvis de forskellige store brands allerede har opbygget brand loyalitet og har en hgj kvalitet pa
deres produkter.

Dog har kunderne magt i forhold til at konkurrencen er hgj patgjmarkedet, sa virksomhederne
er nadt til at holde deres produktkvalitet oppe og samtidig forsgge at differentiere sig pa
service, kundepleje og brand loyalitet i forhold til konkurrenterne, for at kunne fa og fastholde
kunderne. Det er pracis disse punkter SNT blandt andet finder vigtige og slar sig pai forhold
til deres kunder.

K gbernes magt er moder at

Forhandlingskraft hosleveranderer

Magten hos leverandgrer i tgjbranchen kan variere. Hvis der er knaphed pa vigtige ressourcer,
far leverandgrerne mere magt. Det samme ger sig gaddende ved faleverandarer til mange

producenter, samt hvis leverandererne vil famulighed for at producere deres egen kollektion.
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| SNT’ stiladde har leverandgrerne mindre magt, da SNT har samarbejde med flere

leverandarer og |gbende interagerer med nye leveranderer, sa de pa den made ikke kommer i
en situation, hvor de enten ikke kan faravarer til produktion eller leverandgrerne begynder at
stille ultimative krav op. Det samme er udviklingen af nye substituerbare ravarer med andre

leverandgrer.

Tillige har SNT sikret sig med patenter pa deres innovationsmodel, sa hverken konkurrenter

eller leveranderer kan begynde at producere SNT’ s varemagker.

L everandgr ernes magt er lav

Ansoffs vaskstmatrice

Nar der ses pa hvilken vakststrategi SNT har benyttet sig af, tages der udgangspunkt i
Ansoffs vakstmatrice. Ansoff var en matematiker, der udarbe dede Ansoffs vagkstmatrice.

Ansoffs vakstmatrice er en model

som viser hvordan en virksomhed PRODUKTER

Vaé(Ster delt op | fl re fOI’Skel ||ge Eksisterende produkter Nye produkter

punkter. Det er blandt andet vigtigt Excicterende  INTENSIVERING INTENSIVERING
gennem gennem

marked Markedspenetrering Produktudvikling

for en virksomhed at holde gje med

MARKED

hvordan de vakster, sd de kan

INTENSIVERING
beskytte og evt. fremme deres e gennem DIVERSIFIKATION

lnakecet Markedsudvikling
markedsandel. Modellen er valgt til

denne opgave, for at faet indblik i

hvilke vakststrategier SNT har anvendt, og for at undersage om de har vaaret afgarende for
SNT’ s succes.

SNT har et stort fokus pa at udvikle pa deres produkter hele tiden, og derigennem skaber de
hele tiden den bedste komfort samt et flot visuelt udtryk, som kan passe til enhver lgjlighed.
Dermed ma det antages at SNT benytter sig af vaskststrategien ‘ Produktudvikling’, hvor
virksomheden laver nye produkter, og befinder sig pa et allerede eksisterende marked. Nar der
tales om nye produkter har SNT valgt bade at fornye allerede eksisterende produkter og
forbedre kvaliteten her pa, men derudover har de ogsa valgt at lave sortimentsudvidelse, ogsa

kaldet line extension, hvor de sadger nye produkter indenfor samme varekategori.

30



| forbindelse med SNT’svalg om at lave en kvindekollektion formodes det at deigen

anvendte vakststrategien sortiment udvidelse, hvor de skabe nye produkter for at tiltragkke en

bredere malgruppe.

Overordnet har SNT altsa primaat benyttet strategien produktudvikling. Effekten af, at de har
anvendt produktudvikling er positiv i form af at de hermed har beholdt den samme

mal gruppe, naesten hele vejen igennem og dermed har gjort en indsats for at skabeloyae

kunder. Dermed ma det ogsa antages at valget af vakststrategien produktudvikling

formentligt har haft en indflydel se pa virksomhedens store succes.

SWOT analyse

Vi vil nu opstille en SWOT analyse, hvor vi opstiller SNT’ s stearke og svage sider, samt deres

muligheder og trusler som vi har fundet frem til i ovenstédende analyser.

Interneforhold

Starke sider (Strengths)

Svage sider (Weaknesses)

S1: Stagk likviditetsgrad

S2: Stagk marketing og salg

S3: Stagkt brand omkring kvalitet og baaredygtighed
S4: DTC model

S5: Succesfuld vakst i Danmark og udvidel setil

naatliggende lande

W1: Faldende afkastningsgrad og
egenkapitalforrentning

W2: Reative hgje priser
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Eksterneforhold

Muligheder (Opportunities) Truder (Threats)

M 1: Stegk likviditet, dermed mulighed for T1: Mange store konkurrenter pa det internationale
investeringer marked

M2: Udvidelser til nye markeder T2: Makrogkonomiske usikkerheder

M 3: Bagedygtighed T3: Andringer i forbrugeradfaard og trends

M4: Udvide se af sortiment

M5: Samarbejdspartnere

Steerke sider

Regnskabsanalysen viser at SNT stér finansielt robust, hvilket er et godt tegn for SNT, bade i
forhold hvis der skulle opsta usikkerhed i branchen, men ogsa for mulige investeringer. De
ovenstaende analyser viser ogsd at SNT's personale er gode til marketing og salg, de har flere
gode kanaler til at naud til deres kunder gennem sociale medier og ambassadarer, heriblandt
det danske fodboldlandshold.

Derudover har SNT faet bygget et brand der er kendt for god kvalitet og bagredygtighed,
hvilket er et rigtig godt image og skaber god trovaadighed og kabelyst for kunderne.
(Bracnhebladettgj, 2021, SNT skyder tocifret millionbelgb i baaredygtighedssatsning)

SNT benytter sig af DTC modellen, hvilket ger at de ingen mellemled har, og pa den méde
har mere kontrol over pris, branding og kundedata, hvilket ogsa giver et gget profitmargin og
mulighed for bedre og mere personlig kundekontakt.

SNT har haft en utrolig vaekst i Danmark, hvilket titlen som Arets Gazellei 2021 ogs er et
bevis pd, dadei 2021 havde oplevet en vakst pa 8025%. Efter den store vaskst i Danmark,
har SNT alerede formaet at udvide deres marked til bade Tyskland og Sverige.
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Svage sider

Deres svage sider bestar bl.a. at de har faldende afkastningsgrad og egenkapitalens
forrentning, hvilket formentlig skyldes deres investeringer i nye markeder, og derudover har
branchen ogsa varet prasget af hardere forhold.

Derudover kan SNT's priser ogsa vaae en svag side, da selvom der er mange kunder der er
villigetil at betale lidt ekstra for god kvalitet, komfort og design, sa kan de forholdsvis hgje

priser ogsa skraamme potentielle kunder vak.

Muligheder

Regnskabsanalysen viser at SNT stér staarkt gkonomisk nar man kigger pa deres likviditet,
derfor er investeringer en god mulighed for dem for at vaekste, dade har god likviditet og
formentlig kan fremskaffe gode finansieringsmuligheder til f.eks. investeringer for at
indtraange pa nye markeder. Hvilket leder os hen til den nasste mulighed, nemlig nye
markeder. Efter at SNT har faet succes pa det danske marked, ligger der et keampe potentielt
marked bade i Norden, Europa og internationalt, derfor er det en stor mulighed for SNT at
dbne pa endnu flere markeder. Hvilket ledelsen fra SNT ogsa selv har naevnt, at de en dag
drammer om at vaae pa det asiatiske marked, hvilket er et keampe marked, og hvis de formar
at daigennem her, kan der vaare en kaampe potential vaekst.

Derudover er bagredygtig ogsa en mulighed for SNT i fremtiden, da det er blevet et starre og
sterre konkurrenceparametre, hvor SNT alerede er med i toppen, de har tidligere investeret
tocifret millionbelgb i baaredygtighed og om nogle & er malet at 40-50% af deres kollektion
bestar af “ Granne styles’. Kunderne eftersparger i hgjere grad baaedygtighed og grenne
materialer, derfor er det vigtigt for SNT at vaae med i kampen om bagedygtighed, for at
kunderne handler ved netop dem.

Derudover er en sortiment udvidelse ogsd en mulighed for SNT, f.eks. sko, accessories og
sportstgj kunne vaare produktet som SNT kunne investerei. Ved at have et bredere sortiment
kan SNT gafraat veae dem med de perfekte bukser til at vaare livsstilsbrand, at man kan fa
at fratop til tafraSNT og til ale l€jligheder.

Den sidste mulighed er at indga endnu flere aftaler med samarbejdspartnere, alt fra kendte
designer og brands hvor der kunne laves saarskilte kollektioner, til branding gennem
influencers og sportsstjerner. Isaa de to sidstnaevnte kunne vaare relevante pa deres nye
markeder for at blive set og kendt pa markederne.
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Truder
Nér det kommer til eksterne trusler for SNT, befinder SNT sig i en branche med héard

konkurrence og store konkurrenter, hvilket kan gere det endnu svegere for SNT at da
igennem pa udenlandske markeder. Derudover kan gkonomiske usikkerheder som inflation,
stigende renter og dermed faldende kabekraft fa forbrugernetil at prioritere lavprisprodukter
frem for kvalitetsprodukter som SNT tilbyder. Derudover kan stigende produktions- og
fragtomkostninger presse virksomhedens bruttoavance. Og den sidste trussel er at forbrugerne
bliver mere bevidste om bagedygtighed og vadger i hgjere grad brands, der lever op til etiske
0g miljgmaessige standarder, samtidig med at modetrends skifter hurtigt, og der er risiko for,
at SNT’s minimalistiske og komfort fokuserede stil mister relevans, hvis de ikke |gbende

tilpasser sig nye krav og forventninger.

Per spektivering

| vores perspektivering vil vi komme med |asningsforslag til identificeret strategiske
udfordringer fravores SWOT analyse.

1. Udfordring

L gsningsfordlag til vores farste udfordring er at styrke brandets position ift. fokus pa komfort,
kvalitet og baaredygtighed, da det er et utroligt vigtigt konkurrenceparametre for dem.
Derudover skal de fortsedte deres udvikling af kundeloyalitetsprogrammer, for at fastholde
eksisterende kunder. Vedr. den international e konkurrence pa nye udenlandske markeder, skal
de anvende influencers og sportsstjerner fra det pagad dende land for at opbygge troveardighed
og opmagksomhed. Derudover ogsa have fysiske butikker pa deres nye markeder for at skabe
fysisk kendskab og lokal tilstedevaaelse, samtidig med at de kan levere en god personlig
kundeservice som skaber relation mellem kunden og virksomheden. Samtidig skal de
kommunikerer tydeligt hvad det er der gar SNT unikt, det er ikke blot mode, men en livsstil
der leverer komfort, kvalitet, funktionalitet og baaredygtighed. Pa den made kan de
differentiere sig fra de store udenlandske brands, som ses mere som modebrands.

2. Udfordring

Vores lgsningsfordag til vores anden udfordring er at de skal vaaetydelig i deres
kommunikation af deres gode kvalitet, bedre tgj, faare kab, det kan derfor godt vaare at man
betaler lidt ekstrafor tgj fra SNT, men til gengadd holder det ogsai laangere tid.
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Hvis der skulle opstd makrogkonomiske aandringer, der pavirker kabekraften negativt, kunne
det vaae en mulighed at udgive produkter i forskellige prisklasser, f.eks. basic pants og
premium pants, s& man ogsa kan fangetil de prisbevidste forbrugere. Dog kan dette vagre
svagt at udfere, da man skal levere billige produkter der stadig star indenfor hvad SNT star
for, komfort og kvalitet, s det kan vaare en udfordring for SNT at skabe et billigere produktet
uden det bliver for darlig kvalitet og ikke haanger sammen med hvad SNT’svision er.

3. Udfordring

Vores lgsningsforslag til aandringer i forbrugeradfaard og trends, er at SNT skal fortsadte deres
investering i baaredygtighed og markedsfering heraf, da bevidstheden om miljget er kommet
for at blive for forbrugerne og bliver et starre og starre konkurrenceparametre. Derfor vil
andringer i trends og adfaard ikke have s& store konsekvenser, hvis SNT formér at vearei top
nar det kommer til baaredygtighed.

Derudover kan SNT udnytte deres tadte relation de har med deres kunder, i form af
spargeskemaer og test kollektioner, for at altid have det sortiment som deres kunder
eftersparger, og pa den made dtid veare med i de nyeste trends.

(Emil Kjaa Jargensen, 2025, Trods krise i branchen: Shaping New Tomorrow scorer
millionoverskud, MigogAalborg)

(Bracnhebl adettgj,2021, SNT skyder tocifret millionbelgb i baaredygtighedssatsning)

Konklusion

SNT har opnaet vakst de sidste ar i Danmark, og det tog virkelig fart efter deres deltagelsei
programmet Lavens Hule. De har efterfal gende dbnet butikker i bade Sverige og Tyskland, og
har lanceret en kvindekollektion. De har ogsaigennem arene faet flere kendte stjerner med pa
holdet som ambassaderer og medvirkendei reklamer, bl.a. Mathias Gidsel og Joakim Madhle,
som er med til at skabe opmaaksomhed og trovaerdighed om brandet.

Vores regnskabsanalyse viste at trods forventede faldende afkastningsgrad og egenkapitalens
forrentning sa har SNT en god likviditet, der viser at de stér solidt og sikkert, hvis der skulle
opsta situationer i branchen eller blive behov for investeringer.

| takt med at forbrugerne er blevet mere miljgbevidste har SNT fulgt med i udviklingen, dade
har foretaget flere store investeringer i baaredygtighed og er med i front nar det kommer til
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granne produkter. | fremtiden er deres strategi at udvikle endnu mere pa deres sortiment, sa at
inden for de naeste ar bestar op mod 50% af deres sortiment af grenne produkter, som er
blevet taget imod meget bedre end de havde forventet.

Til trods for at SNT opererer i en branche med mange store konkurrenter, har de formaet at
skabe en niche, hvor de har sammensat den helt rigtige strategi med den rigtige malgruppe.
De har skabt en magruppe, der er villigetil at betale lidt ekstrafor det SNT leverer, nemlig
kvalitet, foruden kvaliteten leverer de ogsa komfort, bevaaglighed kombineret med stil og
design. Derudover er SNT géet fraat vagre “Bukse drengene fra Aaborg” til at have skabt et
kaampe kundesegment “ Shapers’, ved at de har skabt en malgruppe der er villig til at betale
lidt ekstrafor kvalitet, ger at de har opndet store bruttoavancer forholdsvist hurtigt, hvilket er
skyldi at de har haft mulighed og evne til at kunne vokse sa hurtigt. De har vokset pa det
danske marked, men ogsa allerede lanceret pa det tyske og svenske marked, og inden laange
ser vi dem helt sikkert pa endnu et marked. Deres produktet og brand har stort potentiale, da
til trods for at de arbejde i et nichemarked, er der et kaampe marked herfor pa global plan, og
hvis der planer om at komme pa det asiatiske marked lykkes, er kan SNT gafraat veae et
kendt brand i Danmark til at vaae et stort internationalt anerkendt tgj brand pa international
plan.

Udover at SNT har fundet den helt rigtige niche i markedet, hvor de er deres konkurrenter
overlegen, har SNT implementeret en vifte af scenarier i derestgj univers der ger at de har
opnaet den status og succes i tgjbranchen.

Deres kundeservice og kundepleje er toppet i forhold til deres konkurrenter, hvor de ger
meget for at kunderne faler sig trygge ved valget at SNT’ s kollektion. VVeluddannet personale
og rammernei butikkerne ger, at kunderne ved ngjagtig hvad SNT laver og star for -
kunderne bliver klaadt godt pai overfert betydning. Dét er en anden af SNT’ s succeser.

SNT har tillige vaaet ekstremt dygtige til at ramme deres malgrupper med en struktureret og
effektiv markedsfaringsstrategi, hvor de bade laver sma videosekvenser pa SoMe kanaler,
gimmicks med ambassadarer, som er kendte indenfor deres felt - mange gange inden for
sport, men ogsa musik og kultur. Partnerskaber med herrel andsholdet og Eurowoman har blot
vaget med til at positionere SNT yderligere pa markedet og opnéet et endnu staarkere brand.
Shapers Club er et punkt, hvor SNT promoverer sigi forhold til kundepleje med en masse
fordele for deres kunder og honorerer de mest loyale “ Shapers’ med mulighed for at sadte
deres praeg pa fremtidige kollektioner. Det er med til at avle yderligere succes for SNT nu og i

arene fremover.
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