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Det er med stolthed, at vi her pa Kosmetik kan sige, at vi
har veeret den danske kosmetikbranches brancheblad
gennem 40 ar. Og vi glaeder os til de naeste 40 ar!

40 ar erimmervaek en del ar, og i den tid
er der sket sa utroligt mange spaenden-
de ting i kosmetikbranchen, at vi ville
kunne skrive flere bager om det, hvis vi
skulle have det hele med. Vi har her pa
redaktionen gravet os igennem alle 189
blade, der er udkommet fra april 1978
og indtil nu, hvor vi med dette num-
mer skriver udgave nr. 190. De seneste
mange ar er bladet udkommet 4 gange
om dret, men i de farste ar kom der
bade 5, 6, 7 og sagar 8 blade pa et ar.

Dengang det hele startede
Det fgrste nummer af Kosmetik udkom
i april 1978. Det var den unge Sonja
Thomsen, der havde parfumeri i Kgb-
magergade 47 i Kgbenhavn, der syn-
tes, at kosmetikbranchen savnede et
faelles brancheblad, og hun tog derfor
initiativet og skabte Kosmetik-bladet
med disse indledende ord:

nb:

K&RE LASERE

Med dette ferste nummer af KOSMETIK siger vi hjer-
telig velkommen til leserne.

Kosmetikbranchen har leenge mattet savne et blad,
hvor branchefolk kunne f& hinanden i tale. Derfor ha-
ber og tror vi, at bladet vil blive modtaget med interes-

se.
Vi

Distributionen

Distributionen af Kosmetik dengang i
1978 var "til samtlige parfumerier i Dan-
mark samt branchens leverandarer”.
Det skal i den forbindelse siges, at der
dengang var nogen flere parfumerier i

Danmark, end der er i dag, hvor markedet
primaert tegnes af store kaeder. Fra 1984
blev distributionen udvidet til ogsa at
omfatte materialister med en aftale,
hvor Matas' centrallager distribuerede
bladet til samtlige materialister. Fra
maj 1997 aendredes denne ordning, sa
Fagbladet Kosmetik nu selv udsendte
magasinet til hver enkelt Matas-butik.
Fra 2004 blev distributionen igen gget,
idet laeserskaren blev udvidet med den
professionelle del af branchen, som
omfatter hudplejeklinikker og en lang
raekke skagnhedsklinikker i gvrigt.
Gennem de seneste 10 ar er distribu-
tionen udvidet igen og igen om omfat-
ter nu bade detailhandelen, herunder
parfumerier, materialister, stormagasi-
ner, helsebutikker, apoteker, livsstils-
butikker og sterre dagligvarebutikker
samt den professionelle del af bran-
chen, herunder kosmetologer, makeup-

Bladets spalter vil veere dbne for alle- bade leveran-
derer og detaillister- som er mere end velkomne til at
komme med indlaeg og dermed selv veere med til at
skabe et levende blad, som vi alle kan have gleede og
nytte af.

| denne rubrik vil lzeserne fremover finde bladets
mening om stort og smat indenfor vores sprzelleven-
de erhverv. | de gvrige spalter vil bladets medarbejde-
re formidle kontakten mellem alle inden for vores felt
af erhvervslivet.

P& gensyn i KOSMETIKs augustnummer.

Sonja Thomsen

artister, hudplejeklinikker, negleklinik-
ker og gvrige skenhedsklinikker, spa-
og wellness-klinikker og -hoteller, en
reekke hudlaeger, privathospitaler, fri-
sarsaloner, skoler, travel/retail m.fl. samt
naturligvis ogsa branchens leveranderer.
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Markedets gkonomi ...og
Kosmetik

Et tilbageblik pa bladene gennem de
forgangne 40 ar vidner om, hvordan
markedet har set ud. Vi kan laese om
op- og nedgangstider, og det afspej-
les ogsa i Kosmetik-bladet selv, som i
nogle udgaver er meget tynde og i an-
dre udgaver strutter af god gkonomi.
Alt sammen selvfglgelig udtryk for,
hvordan det gar hos branchens leve-
randgrer, som er annoncgrerne i bladet
og dermed grundlaget for bladets ek-
sistens.

Det er tydeligt at afleese samfunds-
gkonomien, som i midten af 00'erne
blaeste sig op til en boble, der i 2008
sprang med et brag, da krisen kom
og veltede mange omkuld. Nogle
kom aldrig pa benene igen, og andre
har keempet i en del ar efterfglgende.
Kosmetik-bladet afspejler ogsa denne
udvikling, da vi pa et ar fra septem-
ber 2006 til september 2007 havde 3
udgaver, der var sa tykke og omfangs-
rige, at de var med fast ryg - hvilket al-
drig var sket tidligere - og i 2009 (det
tog omkring et ars tid, far 2008-krisens
balger ramte annoncemarkedet for al-
vor) og 2010 blev det nogle af de tyn-
deste udgaver nogensinde.

Annoncernes stgrrelse og karakter
afspejler ogsa i arene efter krisen, at
vi er blevet meget forsigtige og stadig
slikker sarene efter den bristede boble.
Vi ser i 10'erne to nye annoncefor-
mer dukke op i Kosmetik: advertorials
og rubrikannoncer. Nedskaleringen til
de sma rubrikannoncer, som vi kunne
samle pa en eller to sider i bladet og
kaldte "Beauty Market", vidner om, at
der nok var vilje, men ikke gkonomi til
at annoncere, sa det blev bare i meget
lille malestok. Samtidig gjorde adver-
torials deres indtog pa annoncemarke-
det generelt. Det er lgsningen, hvor
annoncgren gerne vil have omtale og
annoncere, men hvor der er sa ringe
gkonomi, at man bliver ngdt til at sla
omtalen og annoncen sammen (da en
annoncar jo ikke ma betale for omtale),
saledes at annoncen bliver en af an-
noncgren betalt "redaktionel-lignende
omtale". Det er blevet meget udbredt i
mange magasiner, og det er jo egentlig
forlgberen for den made betalte influ-
encers arbejder pa i dag.

Duftlanceringer gennem

arene
Vi har ogsa kigget "Arets nye dufte”
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igennem i de 40 ar, Kosmetik har bragt
denne oversigt, og der har vaeret en
rivende udvikling i duftlanceringerne.
Farste oversigt er fra 1979, hvor vi talte
15 nye dufte pa det danske marked. Og
med eksempler kan vi vise, hvordan duft-
markedet er vokset hastigt: i 1987 havde
vi 12 nye dufte med, i 1997 var der 54
nye dufte, i 2004 var tallet 84, i 2006 var
vi oppe pa 116 nye dufte, og i 2008 var
tallet 173. Og sa kan vi igen se, at kri-
sen spillede ind pa markedets veekst, for
i 2009 var lanceringstallet faldet til 122
nye dufte, men det voksede igen, og i
2011 var vi oppe pa 167. Det hgjeste
antal dufte, vi har noteret i Kosmetik-
bladet er i 2015, hvor vi talte 213 nye
dufte lanceret pa det danske marked.

Sprogets udvikling

En sjov ting at bemaerke i de gam-
le blade er sprogets udvikling. Vi kan
oplyse, at vi gik fra 'De' til 'du’ farste
gang i nr. 3 fra 1980 - dog blev der i
en del annoncer fortsat brugt De-form
i nogle ar derefter.

Indtil 1981 blev ordet "praeparater”
brugt om det, vi i dag kalder "produk-
ter". Efter 1981 blev ordet "midler"
brugt i en periode, men igennem de se-
neste mange ar har vi altsa brugt ordet
"produkter"” om ...ja produkter.

Bladets personkreds

De farste 25 ar af Kosmetiks levetid
var det stifteren, Sonja, der ejede bla-
det og var ansvarshavende redakter.
De skrivende bidragsydere har omfat-
tet mange kendte og mindre kendte
navne, og af de mest fremtraedende
skal naevnes: Gertrud Vedge (helt fra
starten i 1978), Ingrid Hjerting (helt fra
starten i 1978), Litsie Holsti (fra 1979),
Bente Teisen, Barbara Enander, Helle
Forum, Lotte Freddie, Didder Rgnlund,
Nina H. Kluge, Anette Kristine Poulsen,
Mikkel Hyldebrandt, Mette Hoffmeyer,
Elsebeth Mouritzen, Helle Bay Eriksen,
Anne-Dorte Mathiesen, Kitt Andersen,
Lise Grosmann, Hanna Cecilia Ander-
sen, Sofie Jgrgensen, Jerk W. Langer,
Julia Lahme og Anne Absalonsen.

Den 1. juli 2003 solgte Sonja bladet
til den nuveerende ejer, Nina Hgfler
Kluge, og efter en overdragelsesperi-
ode pa 2 ar, overlod Sonja redaktarsto-
len til Nina, som fra maj 2005 overtog
pladsen som ansvarshavende redaktar.

Hvad sker der pa markedet?
Fascinerende er det at konstatere, at

Portreet af Mette
Machon Hayes fra
Nielsen Cosmetics A/S

Portreet af Charlotte Weber,
produktgruppechef i Unicare

Anett Moldow, 27 ar, starter som
produktgruppechef hos Unicare

Portreet af Jesper
Hummeluhr

Terje List tiltreeder som adm. dir.
hos Matas A/S

Ellinor Seether
seelger 50% til
tyske Gebr.
Heinemann

Esthetique-kaeden abner i Danmark
Helle Steen Zibrandtsen bliver direktor
for Esthetique-kaeden

Magasin satser endnu mere pa
kosmetik

Henrik Busch, 42 ar,
i portreet af
Magasin

Mineralsk makeup
Efter 25 ar seelger Sonja Hofler
Kosmetik til Nina Hofler Kluge




Bridge brands

Cosmeceuticals

Social responsibility

Seelgere bliver til konsulenter
Primere

Parabener

Nano

Matas seelger til CVC

Danish Beauty & Cosmetics Awards
introduceres

100 ¢ og hva’ sa

SPT fylder 100 ar

Douglas ger indtog i Danmark

Detox og destress

Restylane og Botox

Sundhed og skenhed smelter sammen
Spirituel skanhed

Arganolie og kvinde-kooperativer
Ellinor Seether tilbagekaber
virksomheden fra Gebr. Heinemann

Inflamm-aging
DNA

DIY tekno hjemme

BB cremer

Forste browbar i DK

Epigenetik

Sephora kommer til Danmark
Apotekerne i samarbejde med Matas
om receptmedicin

Stamceller

Holistisk beauty

Hud i sync

Mesoterapi
Apotekerne veekster pa
beautyomradet

Olier

Vegan og glutenfri
Traen dig smuk
Psykodermatologi

Sunde tarme

Hudens mikrobiom

Ayurvedisk hudpleje

K-beauty

Antiinflammation

Fermentering

Apotekerne ma ikke leengere selge
farvet kosmetik

Masser af forandringer i
detailhandelen

Detailhandel disruption!

Probiotik

mange af de emner, vi skriver om i dag,
faktisk har vaeret de samme emner
gennem 40 ar.

Skonhed indefra

Allerede i 1979 havde vi en artikel
kaldet "Piller i kosmetikken", som blev
indledt med felgende ordlyd: "Nu er
det ikke lzengere ngdvendigt at bruge
creme for uren hud, for knaekkede neg-
le, for skael etc. Man kan blot sluge di-
verse piller og vupti, neglene gror, hu-
den bliver smuk og haret igen en pryd".
Det var fgrste gang vi skrev om det, vi i
dag kalder "inner beauty". Sa helt nyt
er emnet altsa ikke. Og vi har behandlet
det mange gange siden her i Kosmetik:
Maj 2005 "Lige til at sluge", septem-
ber 2008 "Spis dig smuk", november
2009 "Skanhed kommer (ogsa) inde-
fra", maj 2013 "Inside information”,
februar 2017 "Skenhedsforplejning”
0g senest i september 2017 "Spis dig
endnu smukkere".

Herreprodukter

Rigtig mange gange har vi skrevet om
herreprodukter, hudpleje til maend,
manden som kunde og ikke mindst
forventningen om, at "nu kommer
herreproduktmarkedet til at boome".
Det kan man jo sa taenke over i dag,
hvor vi i branchetallene stadig kan kon-
statere, at herreprodukterne (dufte og
hudpleje tilsammen) udger 20% af det
samlede marked. | 1984 bragte Kosme-
tik artiklen "Manden er en god og nem
kunde", hvor der stod: "Men en mand
er ikke vant til at handle i et parfume-
ri - s& vi ma gere noget for at fa ham
ind i butikken." ...Og er det ikke det
samme, vi i bund og grund siger i dag?
Vi har vinklet herremarkedet pa flere
mader gennem tiden: november 2002:
"Er det nu det sker?" hvor vi skrev:
"l 15-20 ar har vi ventet pa, at herre-
markedet skulle boome. Branchen har
veeret startklar, og alle odds har vaeret
stensikre, men eksplosionen udeblev,
og vaeksten har hidtil vaeret minimal."
Og igen i november 2005: "Nu rykker
mandene", og i september 2007
"Hvorfor maendene lige nu?", hvor
vi igen skriver om et boom inden for
herrepleje.

Nethandel

| maj 2000 skrev vi under overskriften
"www.hvornarmondetsker.dk" om be-
grebet nethandel i kosmetikbranchen. |
november 2001 var overskriften "www.

inspiration" og handlede om, at der ef-
terhdnden star www-adresser et eller
andet sted i alle kosmetikfirmaernes
annoncer. Siden har vi fulgt udviklin-
gen i nethandel i kosmetikbranchen
med artiklen i november 2007 "Sken-
heden pa nettet", maj 2011 "Cyber
beauty", februar 2016 "Beauty online"
0g igen i naervaerende udgave med ar-
tiklen "Digitalt optimeret".

Natur og gkologi

Den grenne bglge begyndte for alvor at
skylle ind over kosmetikbranchen i mid-
ten af 00'erne. Tidligere tiders "natur-
produkter", der i bade duft, konsistens
og holdbarhed havde sveert ved at leve
op til forbrugernes forventninger til ple-
jeprodukter, blev stille og roligt aflgst
af mere velduftende og effektive sken-
hedsprodukter, der ikke bare claimede
gkologi eller allergivenlighed, men ogsa
rent faktisk blev blastemplet for deres
claims. Certificeringer og maerkninger
blev sidst i 00'erne for alvor et must
for forbrugerne. "Naturen kalder" hed
vores artikel i november 2007 om
forskellen pa naturlige og gkologiske
produkter og gennemgang af certifi-
ceringer. Og igen i september 2008 i
artiklen "@ko-sken klarhed" gik vi i
dybden med certificeringer, EU-harmo-
nisering og kom ogsa ind pa biodyna-
misk produktion. Og SA ramte krisen,
og det ses i de efterfalgende par ar, at
@ko blev stort og falelsesladet. Vores
veerdier @ndres, vi bliver hensynsfulde
og naestekaerlige, taenker pa miljget,
tager hensyn til fattige samfund, sat-
ser pa beeredygtighed, velgarenhed og
klimahensyn. | september 2009 hed ar-
tiklen "Kosmetikbranchen taenker ogsa
pa klimaet" og i 2010 bragte vi artik-
lerne: "Naturens power", "Det mest
naturlige i verden", "Holy beauty" og
"Forbrug med fglelse."

| ar runder vi 40 ar som fagblad for kos-
metikbranchen, og efter dette tilbage-
blik vil vi nu skue fremad. Men at gisne
om, hvordan beauty-scenen ser ud om
40, eller bare 30, 20 eller 10 ar vil vaere
det rene gaetteri, for vi kan nok slet ikke
forestille os, hvilke teknologier og hvil-
ken udvikling vi vil se komme. Vi vil dog
til stadighed gare vores ypperste for at
holde gje med branchens, markedets
og samfundets trends, sa vi efter bedste
evne kan videreformidle det til jer, vores
kaere laesere. [ |
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