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Denne rapport giver et overblik over eksportmulighederne for danske mode- og livsstilsvirksomheder i
Italien. Den kombinerer tal og tendenser med konkrete rad om markedsadgang, agentstrategi, kunde-
dialog og markedsfaring.

At ga ind pa nye eksportmarkeder kraever mere end gode produkter, det kreever en plan. Italien er et
stort, komplekst og konkurrencepraeget marked, hvor succes afhaenger af, at man har en klar salgs- og
markedsfgringsstrategi. Det handler om at vide, hvor man passer ind, hvilke kunder man henvender sig
til, og hvordan man opbygger sin tilstedeveerelse, skridt for skridt.

At szlge uden en strategi kan hurtigt blive dyrt pA markeder af denne starrelse. De virksomheder, der
lykkes, er dem, der arbejder malrettet, lserer markedet at kende og opbygger relationer over tid.

Med denne landerapport gnsker MERK at inspirere danske mode- og livsstilsvirksomheder til at se naer-
mere pa Italien som et realistisk og attraktivt eksportmarked og at give konkret inspiration til, hvordan
man griber det rigtigt an fra begyndelsen.




“Italien har en staerk kaerlighed til handveerk,
kvalitet og tidlost design.”

Eksportpotentiale

Italien er et af de mest traditionsrige mode- og designlande i verden, men ogsa et marked i forandring,
hvor der er plads til nye spillere. For danske mode- og livsstilsvirksomheder rummer Italien et stort, men
ofte overset potentiale. Landet har en steerk kaerlighed til handveaerk, kvalitet og tidlgst design — veerdier,
der harmonerer perfekt med den danske tilgang.

For at saette eksportmulighederne i perspektiv viser nedenstaende tabel en sammenligning mellem
to af Danmarks modeeksportmarkeder i Europa: Tyskland og Italien.

Italien er et af Europas mest toneangivende mode- og designlande, men danske brands fylder fortsat
kun lidt p4 markedet. | 2024 eksporterede Danmark for 1,59 mia. DKK til Italien — mod 11,50 mia. DKK til
Tyskland.

Hvis danske virksomheder opnaede samme markedsandel i Italien som i Tyskland, ville eksporten
kunne stige til omkring 8,3 mia. DKK arligt. Det svarer til en potentiel vaekst pa mere end fem gange
det nuveerende niveau - et tydeligt tegn pa, at markedet stadig er langt fra maettet.

Potentiale i Italien

Potentiel eks-

Befolkning BNP pr. Dansk modeeksport Dansk markeds- port ved tysk
Land (mio.) indbygger (EUR) 2024 (DKK mia.) andel ift. Tyskland (%) andel (DKK mia.)
Tyskland 84 52.000 11,50 100 % -
Italien 59 41.000 1.59 14 % 8,3




Samhandel med italienske debitorer B2B

Som i alle andre sammenhaenge er det en rigtig god idé at undersege, om der er seerlige vilkar, der gor
sig geeldende, ndr man som virksomhed starter samhandel med en ny kunde i et andet land. Det gaelder
i hgj grad ogsa i Italien, hvor bade selskabsformer, betalingskultur og administration adskiller sig fra
danske forhold.

| Italien findes der flere forskellige selskabsformer. De mest udbredte er S.r.l. (Societa a responsabilita
limitata), som svarer til et dansk ApS og typisk anvendes af sma og mellemstore virksomheder, samt
S.p.A. (Societa per azioni), som svarer til et dansk A/S og bruges af starre virksomheder. Derudover fin-
des der mange enkeltmandsvirksomheder og familieejede virksomheder, saerligt inden for detailhand-
len, hvilket stiller krav til, at man er grundig i sin afdeekning af kunden.

Betalingsbetingelserne i Italien ligger typisk mellem 30 og 60 dage, og i visse brancher helt op til 90
dage. Vores seneste opgarelse over kredittid viser, at den gennemshnitlige kredittid ligger taettere pa 60
dage end 30 dage, og at kunderne ofte tager sig laengere kredittid end aftalt. Det understreger behovet
for klare aftaler og teet opfelgning.




"Vi har kollegaer med italiensk sprogkompetence,
hvilket vi vurderer er en stor fordel, da engelsk-
kundskaber ikke altid er udbredt blandt ansatte i
Italien.”

Tidligere var checks, herunder fremdaterede checks, et udbredt betalingsmiddel i Italien, men checks
er i dag ikke laengere et gyldigt betalingsmiddel. | dag anvendes primaert SEPA Direct Debit, som giver
leveranderen mulighed for at treekke belgbet direkte fra kundens konto efter aftale, samt almindelige
bankoverfarsler.

| Midt Factoring A/S har vi stor erfaring med bade den skriftlige og den telefoniske rykkerproces.
Rykkerprocessen aftales med den enkelte leverander, men sker typisk med to skriftlige rykkere, som
falges op af en telefonisk henvendelse. Begge dele foregar pa lokalsprog. Vi har kollegaer med itali-
ensk sprogkompetence, hvilket vi vurderer er en stor fordel, da engelskkundskaber ikke altid er udbredt
blandt ansatte i Italien.

Vi anbefaler, at man altid sikrer sig, at det er den korrekte kunde, der handles med. Det indebzerer blandt
andet indhentning af korrekte oplysninger ved opstart af samarbejdet, herunder korrekt debitornavn,
selskabsnavn og -nummer samt ejerforhold. Derudover anbefales det, at der foretages en kreditvurde-
ring af alle kunder, eventuelt via et kreditforsikringsselskab, sa der skabes et solidt grundlag for fakture-
ring, levering og en eventuel efterfolgende rykkerproces.

Der kan tilskrives morarenter og rykkergebyrer ved for sen betaling, men det kan vaere vanskeligt at fa
disse belgb betalt. Vores erfaring er, at kunderne sjaeldent gar indsigelse mod tilskrivningen, men ofte
undlader at betale dem.

Fakturering af italienske kunder sker typisk i euro.

Vil du vide mere om Midt Factoring A/S, vores erfaringer og muligheder for at hjeelpe dig med B2B sam-

handel, nar din virksomheder samlet har en omseaetning, der overstiger 10 mio kr. Sa er du velkommen til
at kontakte os:

Senior Salgschef, John Korsgaard Salgschef, Jakob Kehlet
Telefonnummer 2279 7270 Telefonnummer 2888 4553

MIDT FACTORING



Salgsteam og agentstrategi

| Italien spiller agenter en helt central rolle i modebranchen, og for de fleste danske virksomheder er det
den bedste vej ind pa markedet. At opbygge et lokalt salgsteam fra start kreever bade juridisk indsigt og
administrativ kapacitet, og det kan hurtigt blive dyrt og komplekst.

Italienske agenter er ofte steerkt specialiserede. Mange deekker specifikke regioner, produktgrupper
eller bestemte butikstyper. Det giver gode muligheder for at finde en partner, der kender sit omrade
indgéende, men ger det ogsa vigtigt at udforme en klar kontrakt. Undga gamle standardaftaler eller
“kopier” fra tidligere samarbejder. Fa i stedet kontrakten kvalitetssikret hos en advokat med erfaring i
agentforhold eller via brancheforeningen.

Et andet godt rad er at starte i det nordlige ltalien, hvor detailstrukturen er steerkest, og hvor de fleste
messer, showrooms og internationale partnere er placeret. Udbyg herefter gradvist til andre regioner.
Husk altid at fa anbefalinger inden | indgéar en agentkontrakt.

Har virksomheden en dansk medarbejder, der gnsker at bosaette sig i Italien og repraesentere virksom-
heden derfra, kan det veere en god mellemvej. Man far lokal tilstedeveerelse, men bevarer kontrol og
kulturforstaelse internt. En model, der kan veere seerlig effektiv i opbygningsfasen.




” Italien er et marked, hvor forventningerne til den
samlede kobsoplevelse er hgje.”

Webshop, kundeadfzerd og last mile i
Italien

For danske mode- og livsstilsvirksomheder, der saelger direkte til italienske forbrugere via webshop, er det
afgerende at forstd sammenhaengen mellem kundeadfserd, betalingsformer og last mile-levering. Italien
er et marked, hvor forventningerne til den samlede kabsoplevelse er hgje.

Pa betalingsomradet foretraekker italienske forbrugere at betale med Visa og Mastercard, samt PayPal,
som opfattes som en tryg og velkendt lasning. Mobile betalingsformer som Apple Pay vinder frem, saerligt
blandt yngre forbrugere, og “buy now, pay later*-lgsninger er i vaekst.

Italienerne handler gerne pa internationale webshops, og de foretreekker at webshoppen er pa italiensk,
priser angivet i euro, og information om levering og retur skal veere tydelig og let tilgaengelig. Kundeservice
pa italiensk spiller en vigtig rolle for tilliden, iszer hvis der opstar spargsmal efter kabet. | dag behaver
sproget dog ikke veere en storre barriere. Al-baserede redskaber gor det muligt hurtigt at tilbyde produkt-
beskrivelser, kundeservice og hele webshops pa italiensk uden at ga pa kompromis med kvaliteten.

Nar kebet er gennemfeart, bliver levering og seerligt last mile-leveringen en central del af kundeoplevelsen. |
Italien er hjemmelevering fortsat den dominerende leveringsform. Levering til afhentningssteder og lokale
pakkepunkter er voksende, men ikke landsdaekkende og forbrugernes kendskab varierer. Derfor bar hjem-
melevering fortsat veere fundamentet i leveringsopseetningen, suppleret af udvalgte alternative lasninger,
hvor det giver mening.

Pa pakkelevering samarbejder mange webshops med internationale aktarer som DHL, UPS, FedEx og
DPD, som har staerk daekning og veludviklede tracking-systemer. Samtidig spiller italienske aktarer som
Poste Italiane og BRT (Bartolini) en vigtig rolle i last mile-leveringen. Det kan veere en fordel at veelge

en kombination af internationale og lokale partnere for at sikre bade stabilitet og konkurrencedygtige
leveringslasninger.

Tydelig kommunikation om leveringstid, leveringsform og mulighed for tracking er afgerende. Italienske
forbrugere accepterer ofte lidt leengere leveringstider, hvis informationen er klar og palidelig. Usikkerhed
omkring hvornar og hvordan pakken leveres, kan derimod hurtigt fare til utilfredshed.

Returhandtering er teet knyttet til last mile-oplevelsen. Italienske forbrugere forventer klare og gen-
nemskuelige returvilkar, men er generelt mindre vant til gratis og meget fleksible returordninger end i
Nordeuropa. En enkel returproces med tydelig kommunikation er derfor afgerende for at skabe tryghed
ved kab pa udenlandske webshops.



Kom teettere pa markedet

Det kan veere sveert at vurdere et marked fra et kontor i Danmark. Dialogen med en agent kan give et
forste indtryk, men ofte ogsa et lidt for optimistisk billede af potentialet. Derfor anbefales det, at man
som ejer eller salgsansvarlig selv tager ud og oplever markedet pa neert hold.

Afsaet tre til fire dage og kaer rundt i dele af landet. Besgg bade store og mindre byer, forskellige butiks-
formater og omrader med varierende kebekraft. Det giver et langt mere realistisk indtryk af markedet,
butikkerne, kunderne, prisniveauet og ikke mindst konkurrenterne.

Konkurrencen i Italien er benhard, og mange lokale brands star steerkt med solide relationer og hgj kva-
litet. Derfor er det vigtigt at ga ind pa markedet med de rette forventninger og en gennemtaenkt strategi.
Det er bedre at vente, til man er klar og forberedt, end at ga for hurtigt i gang pa et forkert grundlag.

Tilbagemeldinger fra markedet

Nar man traeder ind pa det italienske marked, er dialogen med kunderne afgerende. Lyt til, hvad de
sige, bade det positive og det kritiske, og vaer ikke bange for at sperge ind til, hvordan jeres brand
opleves, og hvor der er plads til forbedringer. De forste tilbbagemeldinger giver uvurderlig viden, som
kan gere jer markant steerkere pa sigt.

Folg op med jeres kunder jeevnligt, isaer i den farste fase. En opfalgning hver 14. dag giver et klart
billede af, hvordan salget udvikler sig, og hvordan produkterne performer. Jo teettere | er pa markedet
og kunderne, desto bedre dialog far I, og desto hurtigere kan | tilpasse jer, hvis noget ikke fungerer
optimalt.

| de farste ar er det seerligt vigtigt, at servicen ligger helt i top. Ga gerne lidt leengere, end | normalt
ville gere. Det handler om at opbygge tillid og skabe succes sammen med kunden. Se det som en
investering i fremtidig veekst. Hvis det er muligt, s besag jeres vigtigste kunder i den forste saeson. Se
hvordan produkterne praesenteres, tal med personalet, og tilbyd eventuelt ombytning eller merchan-
dising undervejs. Det viser engagement og ger jer til en samarbejdspartner, man husker.

Markedsfering og lokal synlighed

Nar | garind pa det italienske marked, handler det ikke kun om at fa produkterne ud i butikkerne. Det
handler ogsa om at skabe synlighed omkring brandet lokalt. Serg for at veere til stede pa jeres kunders
sociale medier og i deres nyhedsbreve. Tilbyd indhold, billeder, tekster eller konkurrencer, som de kan
bruge til at skabe omtale og engagement. Det styrker samarbejdet og hjaelper med at opbygge en lokal
forteelling om jeres brand.

En anden effektiv made at skabe opmaerksomhed pa er at tilbyde en brand evening eller brand week-
end, hvor butikken saetter fokus pa jeres kollektion. Det giver jer mulighed for at made slutkunden direk-
te og skabe en oplevelse, der styrker relationen mellem brandet, butikken og forbrugeren.

Jo mere aktivt | stotter jeres kunder i markedsfaringen, jo sterre er chancen for, at samarbejdet bliver
langsigtet og succesfuldt.
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Netveerk og sparring i Italien

Italien er et af de mest inspirerende, men ogsa mest komplekse markeder at bevaege sig ind pa.
Mange forsager sig — men ikke alle lykkes. Den gode nyhed er, at du ikke behgver gore det alene.
Brug dit netvaerk aktivt fra start.

Tag fat i din brancheforening, Trade Council, erfarne kolleger eller danske virksomheder, der allerede
er til stede pa markedet. Messedeltagelser som Pitti Uomo, White Milano eller MICAM (Footwear) er
ogsa oplagte steder at knytte kontakter og fa indsigt i, hvordan branchen fungerer indefra. Lokale
agenter og distributarer kan ligeledes vaere gode sparringspartnere, hvis du vaelger dem med omhu.

Du vil hurtigt opdage, at der findes et stort faellesskab af danske og internationale aktorer, som
gerne deler erfaringer. Det kan gore forskellen mellem et sveert opstartsforsgg og et solidt
markedsfodfeeste.




Italiens 10 storste byer og indbyggertal (2025)

4.Torino
860.000 indbyggere

6. Genova
560.000 indbyggere

9. Bari
320.000 indbyggere

3. Napoli
910.000 indbyggere

5. Palermo
630.000 indbyggere-

. Catania
300.000 indbyggere

Italien rummer i sig selv et stort og attraktivt modemarked, men Milano og Firenze indtager en saerlig
position som landets vigtigste modebyer. De to byer fungerer som naturlige samlingspunkter for mode,
design og livsstil og spiller en central rolle i den internationale modegkonomi.

For brands med en premium- eller high-end-profil kan synlighed i Milano eller Firenze abne dare til
internationale samarbejder og nye markeder. Byerne tiltrackker aktorer og beslutningstagere fra blandt
andet Asien, Japan, Mellemgsten samt Nordamerika og Canada og kan dermed fungere som et effektivt
afseet for global ekspansion.
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"Relationer, tillid og personlig tilstedeveerelse
vaegtes hojt i den italienske forretningskultur.”

At abne egen butik i ltalien

At abne en fysisk butik i Italien kan veere attraktivt for danske mode- og livsstilsvirksomheder, ikke
mindst pa grund af landets staerke modekultur og taette relation mellem forbrugere, byliv og detail-
handel. Men Italien er et marked, hvor etablering af egen forretning kraever grundig forberedelse og
forstaelse for bade lokale rammevilkar og forretningskultur.

Et centralt opmaerksomhedspunkt er lejeaftalen. Kommercielle lejemal i Italien er ofte langsigtede og
reguleret af nationale regler, som adskiller sig vaesentligt fra danske forhold. Lejekontrakter kan vaere
komplekse og indeholde bestemmelser om opsigelse, regulering af lejen, vedligeholdelsesansvar og
eventuelle ngglepenge. Kontrakter indgas som udgangspunkt pa italiensk, og sproglige og juridiske
nuancer i en eventuel engelskoversat kontrakt, kan fa stor betydning for succes. Det er derfor afge-
rende, at lejeaftaler altid gennemgas af en lokal og erfaren radgiver, for de underskrives.

Myndighedskrav og administration spiller ligeledes en vaesentlig rolle. Afheengigt af butikkens place-
ring, starrelse og eventuelle ombygninger kan der veere krav om kommunale tilladelser, godkendelser
af indretning, brand- og sikkerhedskrav samt registrering hos lokale myndigheder. Processerne kan
variere betydeligt fra region til region og opleves ofte som mere fragmenterede og tidskreevende end
i Danmark. Det stiller krav til bade talmodighed og lokal indsigt.

Valget af selskabsstruktur er et andet vigtigt element. | mange tilfeelde kraever det etablering af en
italiensk juridisk enhed for at drive butik, hvilket indebeerer registrering, skattemaessige forpligtelser
og lebende administration. Valg af selskabsform har betydning for ansvar, skonomi og drift og bar
treeffes i dialog med lokale radgivere, der kender bade lovgivning og praksis.
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For nogle virksomheder kan det veere en fordel ikke at sta alene med etableringen. Et alternativ kan
veere at indga et partnerskab med en lokal agent, distributer eller en eksisterende kunde, som an-
sker at udvide samarbejdet. Et sddant setup kan give adgang til lokal markedskendskab, netveerk og
driftserfaring og samtidig reducere den initiale risiko. Omvendt stiller partnerskaber store krav til klare
aftaler om roller, ansvar, gkonomi og ejerskab, og de bgr altid formaliseres grundigt.

Endelig spiller den italienske forretningskultur en vaesentlig rolle. Relationer, tillid og personlig tilste-
deveaerelse vaegtes hgjt, og beslutningsprocesser kan tage leengere tid end forventet. De virksom-
heder, der lykkes, er ofte dem, der investerer tid i markedet, opbygger relationer og accepterer, at
tingene ikke altid kan gennemfares hurtigt eller ensartet pa tvaers af landet.

For de fleste danske brands bor en fysisk butik i Italien derfor ses som et senere skridt i markedsop-
bygningen - og ikke som det farste. Uanset hvilken model man vaelger, anbefales det altid at sege
juridisk og lokal radgivning, for der indgas lejeaftaler eller partnerskaber. Det er en investering, der
kan reducere risikoen og skabe et mere solidt fundament for langsigtet succes.




Markedsdata

Befolkningssammensaetning

Aldersammensaetning fordelt pa %

29,9%

16,6%
7,7%
2024
B italien, 15-24ar M italien, 25-49ar [ Italien, 50-64 ar Italien, 65-79 &r Italien, 80+ &r
31,3 %
7,2%
2024
B Tyskiand,15-24ar [l Tyskland,25-49ar [ Tyskland,50-64 ar [ Tyskland, 65-79 ar Tyskland, 80+ ar
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Andel af husholdningsforbruget, der gar til mode

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

= Tyskland = |talien

Note: Viser husholdningernes faktiske forbrug af tej og fodtej malt iandel af det samlede forbrug.

2024

Kilde: Eurostat, tabel Household final consumption expenditure by purpose (COICOP 1999) (nama_10_co3_p3__cust-

om_18388612). 13-10-2025.

Eksport af dansk mode mia. kr. 2014-2024

15 [

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

= Tyskland = [talien

Note: Der er databrud mellem 2021M12 og 2022M1 pga. ny opgerelsesmetode fra Danmarks Statistik.
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Realt forbrug pr. indbygger pa tgj og fodtgj (kebekraftsjusteret)

1200 [—

1000 [

800
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

= Tyskland m—— |talien

Note: Tallene viser, hvordan forbruget af taj og fodtej varierer mellem lande, nar man tager hgjde for forskelle i prisniveau-
er og valutaers kabekraft. Nar man justerer for prisniveauer (PPP), viser tallene, at Italien har det hgjeste reelle modefor-
brug, i 2024.

Kilde: Eurostat, tabel Purchasing Power Parities (PPPs), Price Level Indices and Real Expenditures for ESA 2010 aggrega-
tes” (prc_ppp_ind__custom_18388699). 13-10-2025.

Udvikling i husholdningernes forbrug af mode (t@j og fodtgj) (2015=100)

120 [

100 [

80
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

= Tyskland = |talien

Note: Indekset viser udviklingen i husholdningernes reale (prisjusterede) forbrug af tej og fodtgj. Et indeksniveau over 100
betyder, at forbruget er hgjere end i 2015, mens et niveau under 100 viser et lavere forbrug.

Kilde: Eurostat, tabel Household final consumption expenditure by purpose (COICOP 2018) (nama_10_cp18). 09-10-2025.
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Forbrug pr. indbygger pa tgj og fodtaj (hominelle veerdier, euro)

1200 [

1000 [

800 [

600
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

= Tyskland = |talien

Note: Indikatoren viser husholdningernes gennemsnitlige nominelle forbrug pr. indbygger pa tgj og fodtej malt i euro.
Tallene er ikke prisjusterede og afspejler derfor bade eendringer i meengder, priser og valutakurser over tid.

Kilde: Eurostat, tabel Purchasing power parities (PPPs), price level indices and real expenditures for ESA 2010 aggregates
(prc_ppp_ind). 14-10-2025.
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MERK mener

Italien er et af Europas mest traditionsrige og toneangivende modemarkeder, men ogsa et marked med
stort uudnyttet potentiale for danske mode- og livsstilsvirksomheder. Danske brands star steerkt pa de-
sign, funktionalitet og baeredygtighed. Veerdier, som i stigende grad matcher den italienske forbrugers
interesse for kvalitet og aegthed.

For at fa succes kraever det indsigt, tilstedeveerelse og en forstaelse for den lokale kultur, hvor relatio-
ner og tillid betyder alt. MERK mener, at Italien bar vaere en naturlig del af de danske virksomheders
eksportstrategi. Markedet er mangfoldigt, modent og fuld af muligheder — og med den rette plan kan
danske brands finde en solid position i et land, der respekterer godt handveerk og tidlast design.

MERK gnsker med denne rapport at inspirere flere til at tage skridtet og til at se Italien som den abne
dor, det faktisk er.
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Relevante kontakter og ressourcer

Her finder du et udvalg af organisationer, messer og netvaerk, som kan hjaelpe danske mode- og livsstil-
svirksomheder med at udforske, forsta og udvide pa det italienske marked. Listen samler bade danske
og lokale aktarer, der tilbyder radgivning, netvaerk og praktisk viden.

Bemeerk: aktive links

Danske akterer og offentlige
radgivningstilbud:

The Trade Council = Rom
Dansk Eksportrads kontor med fokus pa mode,
design og livsstil.

Den Danske Ambassade i Rom
Radgivning, netveerk og stette til danske
virksomheder.

DANITACOM - The Danish Italian Chamber of
Commerce

Dansk-Italiensk handelskammer, der fremmer
samarbejde mellem virksomheder i de to lande
og tilbyder markedsadgang, radgivning og
netvaerk.

Italienske branche- og
eksportorganisationer:

Camera Nazionale della Moda Italiana
Den italienske modebrancheorganisation.

Messer og events:

Pitti Uomo / Pitti Immagine (Firenze)
Verdens ferende messe for herremode.

White Milano (Milano)
Contemporary fashion og upcoming brands.

MICAM (Milano)
En af verdens storste skomesser.

LINEAPELLE (Milano)
Materialer, laeder og tilbeher.

Expo Riva Schuh & Gardabags (Riva del Garda)
International messe for sko, tasker og acces-
sories. Kendt for at samle bade europeeiske og
globale leverandarer og kabere.

Salone del Mobile (Milano)

Verdens vigtigste messe for mabler og interiar-
design. En uundgaelig begivenhed for brands
med livsstils- og boligprodukter.

Milan Design Week (Milano)

Den starste arlige designbegivenhed i Europa
med hundredvis af udstillinger, events og
installationer.

Spergsmal vedrerende denne landerapport sendes til:

MERK, Bersgade 4, 1215 Kgbenhavn K

Nikolai Klausen, direktar
nkl@danskerhverv.dk
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https://thetradecouncil.dk/markeder/vesteuropa/italien
https://italien.um.dk/om-os
https://www.danitacom.org/
https://www.danitacom.org/
https://www.cameramoda.it/en/
https://danzainfiera.pittimmagine.com/en
https://www.whiteshow.com/
https://micam.it/en/
https://www.lineapelle-fair.it/en
https://exporivaschuh.it/en
https://www.salonemilano.it/en
https://www.fuorisalone.it/en
mailto:nkl%40danskerhverv.dk?subject=

ME RK

fra design til detail

MERK - Tietgen Hus - Bersgade 4 - 1215 Kebenhavn K
T1f: +45 3374 6139 - info@merkdanmark.dk



