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Af Anne-Dorte Mathiesen
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det er hel

Disruption er blevet et buzz-word, som ogsa banker pa beautymarkedets dor.
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Disruption er en livstruende aendring af de saedvanlige forretningsvilkar, der
pludseligt vinder frem. “Men nye fysiske forhandlere og flere webshops er ikke
disruption”, siger detailhandelsekspert Flemming Birch. Det er bare konkurrence.

Nye forhandlere af kosmetik er dukket op. Der er Boozt,
Normal og masser af websider med eller uden manedlige
abonnementer. De kan alle vaere med til at ruske de veletab-
lerede og traditionelle forhandlere pa kosmetikmarkedet. For
ifalge Flemming Birch fra konsulentfirmaet Birch&Birch, sa
har der nemlig eksisteret en traditionel made at handle kos-
metiske produkter pa, som nu er under

forandring. Butikker som Matas og Ma-

gasin har i arevis vaeret mange forbru- 1
gernes foretrukne kosmetikbutik. | dag
stiger nethandlen i Danmark med tarn-
hgje procentsatser — bade fra danske
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deres loyalitet”. Markedet er meget mere komplekst i dag
end tidligere. "Vi bruger meget tid pa at forsta vores for-
brugere og vi kan se, at de er meget mere villige til at prave
nye produkter end nogensinde fgr”, siger Jesper Abildgaard.
Spergsmalet er sa, om de bliver ved med at kgbe de nye
produkter. "Produktkvaliteten bliver afggrende for, om man
keber igen eller finder noget andet.
L “ Product Benefit er vigtig, da forbru-
\\o gerne vil se resultater her og nu”.

Godt kebmandskab

Udover kvaliteten er det parametre som

og udenlandske webshops. Men ifglge
detailhandelseksperten er det ikke net-
handlens skyld, at handlen i visse fysi-

... er nar en ny model bryder med det
traditionelle og giver kunderne mer-
vaerdi pa en ny og anderledes made

service, oplevelse og selvfglgelig pris,
der kan justeres pd, ndr konkurrencen
om forbrugerne stiger. Bdde Matas og

ske butikker fgler sig truet. “Nej”, siger
han. "Det er ikke en naturlov. Kig pa
dig selv som forhandler. Meget er nemlig afhangigt af dig
selv som ejer af en fysisk butik. Det er individuelt, hvor den
enkelte skal saette ind med forandring for at felge med.”

Stor villighed til at prove nyt

"Det er forbrugernes adfzerd, der forandrer markedet”, siger
Jesper Abildgaard, der er administrerende direkter for Estée
Lauder Companies Nordic. "Detailhandlen skal i samarbejde
med det enkelte brand identificere deres kerneforbrugere og
lade dem opleve et brand pa forskellige mader for at sikre

og maske endda til lavere pris.

supermarkederne et gdet ind og har
justeret priser pa en stor maengde hver-
dagsvarer, sa de kan matche og konkurrere med lavprisbu-
tikker som for eksempel Normal. Men ifglge Normal er der
ikke startet en priskrig: “Nej”, siger indkgbsdirektar i Nor-
mal, Susanne Hounsgaard: "Det her er ikke en krig, hvor det
gaelder om at have flest muskler og den bedste beliggenhed.
Vi kan godt leve i fred ved siden af hinanden.” Alene i 2016
abnede Normal 51 nye butikker, s& der kan veere grund til,
at de ‘gamle spillere’ fgler sig truet: “Matas havde nok ikke
urolige naetter, da Normal dbnede, men maske har de det
nu”, siger Flemming Birch. “Men der er ogsa dyrefoder og
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Du kan ga pa opdagelse i masser af hyldemeter kosmetik i
Normal. Forbrugeren skal inspireres og maske overraskes,
sa der er mange lavprisvarer med ud af butikken.
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Rituals sa&lger ikke blot hudpleje,
men 0gsa zen, yoga-tanker og
dromme om et liv i balance:
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Boozts d/rékt-dr Hermann Haraldsson i BeautyByBoozt.com-butikken i
Roskilde. Boozt er ikke leengere kun tej og sko, nu kan du ogsa leegge

kosmetik i kurven - bade pa nettet og i den fysiske butik.

fadevarer, og Normal indretter sig udelukkende efter, hvad
der saelger godt. Det er drevet af kgbmandskab. De har gode
priser, men er ikke specialister, som andre steder, hvor de
ved noget om produkterne.”

Supplerer hinanden

Susanne Hounsgaard fra Normal mener ikke, at nogen
har grund til at fele sig truet: “Normal har et koncept, der
adskiller sig fra andre store kosmetikforhandlere. Vi har helt
forskellige styrker. Vi har ikke de samme kunder. Maske er
der et lille overlap, nar det geelder lavprisprodukterne, men
der er mange flere ikke-overlap,” siger Susanne Hounsgaard.
"Ellers burde der veere flere hyldemeter til discount i Ma-
tas og Magasin. | Normal gnsker vi at tilbyde et bredt sor-
timent pa beautyfronten. Vi vil gerne tilbyde varer, der ikke
er at finde andre steder. Fx Burberry-duften i den variant,
der hverken er pa hylden i Matas eller Magasin”, siger hun.
Selv.om Flemming Birch egentlig ikke mener, at Normal er
disruption, sa er Jesper Abildgaard af den opfattelse, at de-
res kommunikationsstrategi i hvert fald er usaedvanlig og har
betydet en @get lyst hos forbrugerne til at prgve noget nyt.

Genkgb pa nettet
"Det er faktisk lidt et paradoks”, siger Susanne Hounsgaard
0g griner, som svar pa spgrgsmalet om, hvorfor en fysisk bu-

Detailhandelsekspert Flemming
Birch er overbevist om, at
kosmetikbranchen fremover skal
blive endnu bedre til at skaere og
opdyrke sin egen niche.
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tikskaede har sa stor succes lige nu. Ogsa
Boozt valgte i 2017 at dbne en fysisk
butik. Og udvide netshoppen med kos-
metik. Nar man som Boozt udelukkende
har levet af nethandel, sa er der to store
udfordringer, oplyser Flemming Birch: “Leve-
ringsomkostninger og returvarer. Derfor er det en god idé
at tage en helt ny kategori ind. Hvis du ikke kan fa kunden til
at kgbe mere tgj for samme leveringsomkostninger, sa kan de
nu laegge kosmetik i kurven ogsa”. Og den fysiske butik giver
ifalge Flemming Birch @get trovaerdighed. "Butikken betyder
faktisk, at der ogsa saelges mere online. Der er synergi i fysisk
og online”, siger han og tilfgjer: "Fx har netshoppen Zalando
abnet en outlet-butik i Berlin — og maske kommer der flere
til. Det er ogsa en god lgsning til returvarerne”. Tidligere har
Hermann Haraldsson, CEO hos Boozt, udtalt til Barsen, at
‘Kosmetik kreever teknisk ekspertise og radgivning’. Derfor er
den fysiske butik vigtig for kunden. Faktisk er der mange, der
gerne vil bestille i ro og mag derhjemme og hente i butik-
ken, for at fa begge oplevelser med i kabet. Genkgb kan ske
pa nettet, men alt det nye skal praves i butikken, hvor vej-
ledningen kan falge med produktet. “Oftest er det maend,
der laver genkgb. Og selvfglgelig hvis det er et fast produkt,
man altid kgber”, fortzeller Flemming Birch. “Kvinder prever
meget gerne nyt. Det er ogsa derfor brands karer i saesoner.
Sa fristes forbrugerne af det nye. Man kan da ikke bruge det
fra sidste saeson, vel?” Flemming Birch oplyser ogsa, at det er
et ikke-eksisterende faenomen, at forbrugerne gar i den fysi-
ske butik og prever og sa ferst keber pa nettet. Opggrelser
viser, at der er under 5%, der gar det. "Det er lidt en para-
noid tanke hos detailhandlerne. Hvis du har kunden i butik-
ken og ikke kan szlge hende noget, sa er det ngdvendigt
at kigge indad og overveje, om der bliver givet god nok vej-
ledning og radgivning. Det er ikke nethandlens skyld”, siger
Flemming Birch.
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Saelg dramme og et personligt statement

En lgsning for fremtidens detailhandel kan vaere at definere sin
egen niche. "Nar forbrugerne sammenligner produkter, sa kan de
finde den laveste pris pa nettet eller i butikken, men nar de skaerer
deres niche ud, sa kan priserne ikke leengere sammenlignes,”
siger Flemming Birch og giver eksemplet med Rituals, der ikke
er i konkurrence med de traditionelle forhandlere af kosmetik.
"Rituals saelger zen og fred og ro. Rituals kategoriserer markedet
pa en anden made. Det er interessant, at de har omtaenkt kate-
gorierne og i stedet for kosmetik saelger afstresning og balance.”
Jesper Abildgaard er enig i, at der skal salges individuel livsstil.
Leverandgrernes opgave er at sgrge for, at detailhandlen er op-
dateret. "Viskal udvide med nye kategorier. Finde produkter med
staerke claims, som forbrugerne er vilde med blandt andet fra de
sociale medier, som i hgj grad pavirker markedet”. Estée Lauder
Companies har for nylig udvidet deres internationale portefalje
med Becca og Too Faced. "Men ud over de nye produkter, sa har
vi 0gsa kerneprodukterne, som har eksisteret i mange ar, og som
0gsa efterspgrges af de unge. Der skal hele tiden samarbejdes
med detailhandlen om optimering af brands og sortiment, og der
skal vaere dynamik — ogsa online”, siger Jesper Abildgaard. "Med
duftene kan vi isaer seelge et personligt statement. Det er helt
sikkert en global trend.”

Hvis detailhandlen fortsaetter laeenge pa den traditionelle ma-
de, sa ender det med, at det kun er prisen, der er afggrende. “Sa
risikerer det traditionelle at blive overhalet af de nye mader at
selge pa som fx Goodiebox. De gar til markedet pa en helt ny
made. Det er disruption”, slutter Flemming Birch.
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