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vi vil se endnu flere mænd, 
som tør vise sig 
med forskellige smykker
og tilbehør,
Anne Lise Kjær, trendsforsker og futurist.

Mode

D
øren til den eksklusive

forretning på Ny
Østergade i Køben-
havn er låst. 

Der skal ringes på for at få
adgang til butikken, som i sit
udtryk og indretning gerne
vil udstråle spiritualitet. 

I glasmontrerne glimter
diamantkugler side om side
med kugler i guld og andre
værdifulde materialer. 

Inde i butikken har et æg-
tepar fra Schweiz netop ind-
købt tre armbånd, som de
selv har sammensat med net-
op de kugler, som de ønsker,
sat i nylonbåndene. Samlet
pris: 450.000 kr. 

Både manden og kvinden
fra alpelandet skal have arm-
bånd. Her er nemlig tale om
et smykkefirma, der faktisk
har fokus rettet mod mænd –
men med succes har fart i af-
sætningen til begge køn.
Shamballa Jewels, der ejes af
brødrene Mikkel og Mads
Kornerup, er en mindre
dansk smykkevirksomhed,
som vækker stor internatio-
nal opmærksomhed. Dens
smykker – og især armbånde-

ne – bruges af globale kendis-
ser, som på den måde er le-
vende markedsføring for det
danske firma. Men faktisk var
det en tilfældighed, at virk-
somheden fik velhavende
kunder som primær mål-
gruppe.

Det første armbånd med
knyttet nylonsnor og guld-
kugler blev skabt af Mads
Kornerup tilbage i 2001 ud
fra inspiration i buddhistiske
bedekæder. Det blev i 2005 til
etableringen af virksomhe-
den Shamballa Jewels med
base i København.

»Der manglende eksklusi-
ve smykker til mænd. Det har
altid været min passion, så vi
ville lancere produkter til
den målgruppe. Det er siden
blevet til super-eksklusive
smykker, uden at det var vo-
res plan fra begyndelsen.
Tanken var at lave smykker
for alle – ud fra historien og
filosofierne bag Shamballa.
Men de første kunder var me-
get velhavende og tog førin-
gen. Så var der ingen vej til-
bage. Ønsket var dyre ting,«
fortæller Mads Kornerup,
kreativ direktør og designer i
virksomheden.

Fra Mary til Armani
Listen over kendisser, som
går med Shamballa-arm-
bånd, tæller bl.a. Jay Z, Karl

Lagerfeld, Carine Roitfeld,
Gwyneth Paltrow, Diane von
Furstenberg, Valentino,
Giorgio Armani og kronprin-
sesse Mary. 

Selv om målgruppen for
smykkerne er mænd, har
kvinder også i høj grad taget
dem til sig.

»Succesen blev skabt af, at
vi laver armbånd, som kun-
derne selv i høj grad kan de-
signe. Det gælder farver, kug-

ler og andet, hvor kunden
kan sætte sit individuelle
præg. Det var kunderne me-
get begejstrede for,« mener
Mikkel Kornerup, der er adm.
direktør i selskabet. Han fort-
sætter: 

»Vores første detailkunde
var den danske guldsmed
Hartmann her i København.
Han fik i 2008/09 så stor ef-
terspørgsel, at vi ikke kunne
følge med. Guldsmeden for-
talte da, at han var til et
dansk middagsselskab, hvor
der var 14 gæster. Halvdelen
havde Shamballa-armbånd
på, men ingen af dem var
ens. Da fandt vi ud af, at vi
havde ramt rigtigt med vores
stil – og skabt en klassiker.« 

Dubai og Hongkong
Shamballa afsætter i dag
smykkerne i Europa og USA.
Samtidig er selskabet på vej
ind i Mellemøsten og Asien
gennem forhandlere i Dubai
og Hongkong. Forretningen i
København er den første,
som selskabet selv står bag,
mens smykkerne ellers for-
handles af eksklusive guld-
smede rundt om i verden.

Virksomheden har endnu
ikke offentliggjort tal for
2012. Men driftsresultatet
voksede året før, 2011, med
60 pct. til 23 mio. kr. 

Ifølge Peter Normann, der
netop er ansat i selskabet som
ny chef, vil 2012-regnskabet
ikke vise helt samme vækst-
rate. Det skyldes bl.a., at der i
fjor er investeret en del i bl.a.
den nye egen detailbutik
samt i en fast stand på ver-
dens førende messe for ure og
smykker, som ligger i Basel,
Schweiz. 

Peter Normann kommer
fra en toppost hos Rosendahl
Design Group og har tidlige-
re bl.a. været adm. direktør
for Holmegaard. Han skal
hos Shamballa tage sig af den
daglige drift og væksten, så
Kornerup-brødrene bl.a. selv
kan fokusere yderligere på
design, udvikling og pr.

Fortæller historie
Netop pr og markedsføring er
vigtig for Shamballas hastige
fremgang på de globale mar-
keder. 

Brødrene vil meget gerne
fortælle historien om tanker-
ne bag smykkerne og den
buddhistiske tilgang. Inspi-

rationen er ifølge dem selv –
og virksomhedens pr-beskri-
velse – gamle skrifter, som be-
retter om et mystisk rige i en
af Himalayas skjulte dale, be-
folket af et oplyst og kærligt
folk. Et rige med navnet
Shamballa. Den personlige
historiefortælling kombine-
ret med evnen til at få skue-
spillere, sportsstjerner, mo-
depinger, kongelige og andre
kendisser til at investere dyrt
i armbåndene skaber op-
mærksomhed.

Masser af kopier
Succesen betyder også, at
navnet Shamballa bliver
brugt rundt om på kloden til
salg af billigere armbånd med
nylonsnor og kugler.

»Der bliver solgt millionvis
af armbånd fra kopister, og
Shamballa er et af de mest ud-
bredte søgeord inden for
smykker på internettet. Hver
gang vi har troet, at det ville
ramme vores salg, er det gået
den anden vej. Især i takt
med at en af vores kunder har
købt nye armbånd og er ble-
vet fotograferet til medierne.
Når de store modeikoner
fortsat køber det og bruger
armbåndet på deres presse-
billeder, må det være en klas-
siker, som vi har skabt,« me-
ner Mikkel Kornerup.

Shamballa Jewels udvider
løbende med nye smykker,
og målet er fortsat at kombi-
nere armbåndet med nyhe-
der. Mads Kornerup vil såle-
des gerne lave flere slags
smykker til mænd.

»Vores oprindelige ambi-
tion var kun at lave til mænd.
Men diamanterne i armbån-
det gjorde, at vi også fik kvin-
der som kunder. Så hver gang
der kommer et nyt design fra
os, bliver det fortolket i en fe-
minin version. Men fokus er
på mændene, og det vil vi
holde fast i – uden at skræm-
me kvinderne væk. Konkur-
rencen på verdensmarkedet
er klart også mindre dér. De
kvindelige kunder udgør jo
nok 60-70 pct. af vores om-
sætning i kroner, men ikke i
stykantal. Mændene køber
ikke så dyre ting til kvinder-
ne. Når en mand har købt et
armbånd, går han med det og
skifter ikke så meget,« vurde-
rer Mads Kornerup fra den
hastigt voksende danske
smykkeproducent.

Moderigtige mænd
bærer armbånd
SMYKKER: To danske brødre bag virksomheden Shamballa Jewels har succes med
salg af eksklusive armbånd til sportsstjerner, skuespillere og andre kendisser.

JESPER OLESEN

jesper.olesen@jp.dk

Brødrene Mikkel Kornerup, CEO, og Mads Kornerup, kreativ direktør, har med Shamballa skabt en lukrativ
virksomhed på eksklusive smykker til mænd.

SHAMBALLA

Salg i hele verden
Dansk smykkevirksomhed
ejet af brødrene Mikkel og
Mads Kornerup.

Selskabet offentliggør ikke
tal for omsætningen. Det
seneste regnskab viser, at
2011 gav et overskud før
skat på 24 mio. kr. og en
egenkapital på 21 mio. kr.

Har afsætning af smykker i
en lang række lande. Sal-
get sker især gennem eks-
klusive guldsmedeforret-
ninger.
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Dansk Design Center i København er i gang med en større ombygning. Am-
bitionen er bl.a. at åbne dørene for designbranchen og erhvervslivet, så
der skabes et internationalt kraftcenter for fremtidens design. jep. 

Design i fællesskab 

Moderigtige mænd rundt
om på kloden viser sig ger-
ne med smykker som sup-
plement til deres ure. Ten-
densen er, at herrerne helst
går med individuelle de-
signs, som kan signalere
den personlige stil.

Det fastslår den danske
trendforsker og futurist
Anne Lise Kjær, som

med base i London især
arbejder for globale

mærkevarepro-
ducenter med
at forudsige
fremtidige
tendenser.

»Mænd har
jo altid i histo-
rien godt kun-

net dekorere
sig gå med

smykker. Eksem-
pelvis var det tyde-

ligt i vikingealderen,
at der skulle store smyk-
ker til. Men vi har gen-
nemlevet en længere pe-
riode, hvor der ikke har

været så meget fokus på
smykker, hvor herrerne
kun har skilt sig ud med de-
res dyre ure og manchet-
knapper. Netop nu er det
tydeligt - også blandt for-
retningsfolk, at der kom-
mer armbånd og andre
smykker ind,« siger Anne
Lise Kjær. Hun forudsiger,
at netop smykker, hvor
mænd selv kan lave sam-
mensætningen i farvevalg
og andet, trækker. 

Anne Lise Kjær siger:
»Der er brug behov for at

vise individualitet, og så
må der samtidig meget ger-
ne være en historie bag det
armbånd eller smykke,
som manden tager på.«

Voksende segment
Michael Aagaard Ander-
sen, der arbejder som ma-
nagementkonsulent i Asi-
en inden for luksusproduk-
ter, mener, at danske
Shamballa er et godt ek-
sempel på den aktuelle ud-
vikling - og en virksomhed,
hvis koncept ser ud til at
have ramt rigtigt. 

Han fastslår, at markedet
for luksusprodukter til
mænd historisk har ud-
gjort en mindre andel end
til kvinder, men at det er i
markant vækst.

»På verdensplan udgør
salget af luksusprodukter
til mænd 41 pct. i gennem-

snit. Tallet er kun eksem-
pelvis 18 pct. i Japan og 37
pct. i USA. Det er lige nu
klart det hurtigst voksende
kundesegment - specielt i
Asien og USA inden for
luksusprodukter. Mange
mærker lancerer nu kon-
cepter rettet specielt mod
mænd, ligesom high-end
stormagasiner udvikler
specielle afdelinger med
fokus alene på herrerne.
Ure, smykker og modetil-
behør som tasker er det ab-
solut hurtigst voksende
produktsegment globalt,«
vurderer Michael Aagard
Andersen, der tidligere har
haft ledende stillinger hos
bl.a. Bang & Olufsen, Lego
og Pandora.

Flere mærker på vej
Netop armbånd med ek-
sempelvis sorte diamant-
kugler andet passer ifølge
trendsættere godt sammen
med tunge - og måske end-
da eksklusive - ure.

Flere internationale
smykkefirmaer har også
skruet op på herreområdet.
Det gælder bl.a. Swarow-
ski, som har lanceret en
herrekollektion, og tyske
Gellner, som i samarbejde
med fodboldspilleren Ca-
cau har lanceret en kollek-
tion med bl.a. perler til
mænd.

»Der er kommet stor op-
mærksomhed om det
blandt mode- og luksu-
sproducenter. Og vi vil se
endnu flere mænd, som tør
vise sig med forskellige
smykker og tilbehør,« spår
Anne Lise Kjær, Kjaer Glo-
bal.

Businessmænd 
tør atter vise sig 
med smykker
N Trend-eksperter fast-
slår, at endnu flere
mænd vil smykke sig.

JESPER OLESEN
jesper.olesen@jp.dk

Mange mærker
lancerer nu
koncepter 

rettet specielt mod
mænd, ligesom
high-end stor-
magasiner udvikler
specielle afdelinger
med fokus alene
på herrerne.
Michael Aagaard Andersen,
managementkonsulent 
indenfor luksusprodukter.

Lewis Hamilton, britisk
Formel 1-kører.

Michael Schumacher, 
tidligere Formel 1-kører

Karl Lagerfeld, 
modeskaber


