Af Julia Lahme

Hvordan specialisering

forer til ggede krav

Ved farste gjekast kan det se ud som
om, at markedet for skonhedsprodukter
kun bevaeger sig én vej, og det med
lynets hast: Specialisering. Men er det
nu ogsa sadan, det forholder sig i virke-
ligheden? Vi ser nsermere pa, hvad det
egentligt er, der sker ude pa hylderne,
og pa hvordan forbrugernes stigende
krav (maske) kommer til at redde
verden.

Vi har en lang tradition for at se skenhedsprodukter og
kosmetik som en ganske enestdende branche. Ikke bare
fordi den rent faktisk er enestdende i sin konstante inno-
vation, men vi har ogsa haft en tendens til at se den som
relativt uafhaengig af andre brancher med mode-

branchen som den eneste undtagelse, for

mode og skgnhed har altid fulgtes ad.

Nu er vores skanhedsbegreb, og
forbrugernes forventninger til,
hvad skgnhedsbranchen skal
kunne, dog ved at aendre sig.
Det er ganske tydeligt at se
ved Danish Beauty Awards
kategoriudvidelse, som ved
de seneste to ars optakt og
award ogsa har indeholdt
‘inner beauty’-kategorien,
som gar i dybden — med en
seerlig fagjury — med kost-
tilskud og den skanhed, der
pa alle mader kommer inde-
fra. Samtidig vil et blik pa fade-
branchen afslgre, at flere og flere
ingredienser overlapper fra den ene

branche til den anden. Skgnhedsindu-

strien har for alvor dbnet sig op for inspiration

fra andre dele af vores forbrug, og med det kommer

en helt anden made for forbrugerne at tage stilling til, om et
produkt kan det, det skal.
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Steerk specialisering

Mange af os, der er vokset op i firserne, er vokset op med,
at der i hjemmets faelles badevaerelse var ét produkt i hver
kategori, og det til deling i hele familien. Den bla Nivea-dase
med det genkendelige hvide logo var mors bodylotion, after
sun til hele familien, fars ansigtscreme, og det mirakelmiddel
man kunne bruge pa sprukne laeber, terre fadder og smme
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haender. | badet stod én shampoo, og den kunne ikke ret
meget andet end at vaske hdret rent. | en snaever vending
kunne man ogsa bruge flydende handsabe, og sa gik det
hele nok. Nu finder vi steerkt specialiserede produkter, der
er udviklet til ganske specifikke formal: Halscremerne er
kommet til, det samme er neglebandsolien, lekre kglende
geler til treette underben og opstrammende lotions til lidt for
udmattede lar. Ballerne far deres egen creme, det samme
ger gjnene, kinderne og haenderne. Masker, olier, serum
boostere og et sandt slaraffenland af tuber, daser og flasker.
Haret er et eventyr for sig selv med varianter af shampoos og
balsamer, der kan lafte, glatte, kralle, fugte, forberede og
ophaeve mindre skgnne efterveer af en lang sommer i solen.
Alt er specialiseret, og vi, som forbrugere, ja, vi elsker det!

Kosmetisk effekt nu - dybere
effekt undervejs
Specialiseringen har ikke betydet, at vi forventer mindre eller
endog faerre mirakler af vores produkter. Neermest
tvaertimod. Vi har de seneste ar set en frem-
komst af produkter, der kunne skabe
en kosmetisk effekt her og nu men
0gsa en dybere effekt undervejs
ved vedholdende brug. Det ved
Danish Beauty Award praemie-
rede brand Filorga lancere-
de eksempelvis Time-Flash
. Primer, der kosmetisk giver
}-_IJ det perfekte grundlag for
en smuk makeup, mens det
# har leengerevarende effekt
~for hudens fylde og struk-
tur. Altsd ikke bare én effekt
men flere samtidig. Det samme
- galder danske Rudolph Care,
~ som i sommer lancerede en ny
solcreme. Tro mod tidens trend, er
der her ikke bare tale om en solcreme
men en gkologisk, baeredygtig og certifi-
ceret solcreme i faktor 15, som fugter huden,
mens den beskytter mod solens skadelige straler. Den
virker altsd her og nu og langsigtet ligesa. Tro mod forbru-
gernes stigende forventninger er der tilfgjet en shimmeref-
fekt til solcremen, som nu altsd bade har en dermatologisk
samt en kosmetisk effekt og derved lever op til vores for-
ventninger om, at et produkt skal kunne det hele og helst
fungere pa mange planer samtidig.

Store forventninger
Hvor kommer alle disse krav til nyere, flere og ikke mindst
tungere egenskaber fra? Som forbrugere har vi nu vaennet
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os til, at en fgdevare ikke bare er en fgdevare. At en kartoffel
ikke bare er en kartoffel, eller at en linse ikke bare er en linse.
Den enkelte fadevare skal eksempelvis ogsa kunne beskrives
pa andre mader: Efter oprindelse, efter fremstillingsform (ek-
sempelvis @kologisk), efter naeringsindhold og efter smag.
Og med superfood-trendens indtog nu ogsa meget gerne
med dens gavnlige vaerdi. Vi har brugt de sidste femten-tyve
ar som forbrugere pa at blive uddannet i at tage stilling til et
produkts gavnlige virkninger. Siden finanskrisen har vi ogsa
alle lzert, at vi er ngdt til at tage ansvar — det fulde og hele
ansvar — for vores eget helbred. Ingen tror laengere pa skaeb-
nen, i stedet tror vi pa motion, sund kost og kosttilskud. Den
uddannelse i at vurdere om en fadevare er gavnlig, og det
ikke bare for os, men for miljget og verden, er nu ved at flytte
sig ind pa det mest innovative felt inden for de sakaldte fast
moving consumer goods, nemlig sk@nhedsbranchen.

Krystalkuglen: Skal skenhed redde verden?

| takt med at vi som forbrugere stiller stgrre og starre krav
til, at vores produkter skal kunne mere og mere, samtidig
med at de i gvrigt med deres stigende specialisering skal lase
specifikke problemer for os, skal de ogsa lige om lidt hjzelpe
os med noget helt andet: Nemlig at redde verden. For prae-
cis som med fadevarerne, interesserer vi os i stigende grad
for den menneskelige og miljgmaessige konsekvens af vores
forbrug inden for skanhedsprodukter. Man kan forestille sig
produkter, hvis ingredienser er hgstet i kooperativer med
social-gkonomiske principper, og man kan forestille sig pro-
dukter fremstillet af planter, som under deres dyrkning har
saerlig gavnlig effekt for CO2-niveauet.

For samtidig med at vi befinder os i en tid, hvor en af de store
trends er, at alt helst skal tage udgangspunkt i os selv (for-
muleret af Danish Beauty Awards som “So Much Me"-tren-
den, se Kosmetik fra maj 2018), sa laener vi os ogsa ind i
en anden, som vi kan kalde
for "Do No Harm”. Vi vil
nemlig gerne kunne veere
smukkere, forbruge som var
vi Kleopatra, rejse som var
vi royale og spise, som var
vi fordums tiders romere,
uden at vi ggr skade pa an-
dre, os selv, eller verden.
Med den hast skegnheds-
branchen formar at lytte til
forbrugernes gnsker og in-
novere sig frem til vidunder-
lige produkter, er det derfor
slet ikke en urimelig anta-
gelse, at det lige praecis er
skenhedsbranchen, der red-
der verden. [ |

| et kvinde-kooperativ i
Marokko sidder kvinder og
forarbejder arganfrugterne
inden de laves til olie til
anvendelse i skenhedsindu-
strien.
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