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Executive Summery

Purpose: Many women use cosmetics to feel more attractive. Despite the financia crisis, the
cosmetics industry is still in growth. There has been a change in the consumers' lifestyles, and
increasingly many are more health- and environmentally conscious and the demand for
natural and organic products are therefore growing. The purpose of my thesis is to examine
misleading marketing and define/look into what might be misleading to the consumers, and
discuss the problem and some solutions. It has been clinically proven that some chemicals,
commonly used in cosmetics, may have a hormonal effect. Some chemicals can, for example,
cause something as severe as malformation of the male sexua organs on baby boys. It has
been proved that perfume can cause chronic skin diseases. Therefore it is necessary to prevent
consumers, who prefer environmentally friendly products, from being exposed to

greenwashing.

Design/methodology/approach: The study is based on qualitative research in form of
interviews with 16 female participants. | have carried out detailed interviews, in the cosmetics
department of a store where the consumers have been in a buying situation. The interviews
took place in Copenhagen, Denmark and included: Cosmetic usage, brand and product

attitude, brand personality, brand loyalty and influence of reference group in buying decision.

Findings. Consumers are experiencing misleading marketing of cosmetics as greenwashing
and among clinical brands. Some consumers discover that they have been misled, where
others do not. Brands which are promoted in a way, where it’s not in line with the real brand
personality, consumers get misled. Consumers get mislead by if a brand supports the ethics of
an environmentally friendly project without following through on environmental requirement.
Consumers do not have enough knowledge about all “the bad” ingredients, with is used in
cosmetics, there have to be more awareness. The problem is it’s too complex for the consumer
to understand the ingredients, and must trust the shop assistant, who does not have enough

knowledge.

Resear ch limitations/implications:. Greenwashing can have consequences for the cosmetic
industry, consumers, and society. If a brand loses its credibility, it can destroy the brand's

image, which can have major financial consequences for manufacturers. If the government



does not act upon misleading marketing and the problems that it causes, and if the
manufacturers do not become more transparent and honest about the ingredients of their
products, it could likely become too difficult for consumers to distinguish natural,
environmentally friendly products from products that do not have these qualities. |If
governments, manufacturers, and consumers do not act and take responsibility, it can have
major consequences for the environment, for today-s children, and for future generations.
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1. Indledning
| dag er kosmetikbranchen en af de sterste industrier og mest solgte produkter pa global plan.

Der er starre fokus pa det ydre end nogen sinde, og patrods af den finansielle krise, sa har det
ikke sat en stopper for vaksten af salg af kosmetiske produkter. Undersggelser viser at
kvinder i hg) grad faler sig mere attraktive med kosmetik, og mange kvinder ger brug af
mindst et kosmetisk produkt dagligt. Indenfor kosmetik industrien viser forbrugerne en sterre
interesse for grenne og miljg rigtige produkter. Dette betyder at indenfor kosmetik, er der
kommet flere og flere etiske kosmetiske produkter pa markedet. Produkter som markedsferes
som vagende fri for parfume, parabener, eller for vaare gkologiske eller anden etisk korrekt
produkt.

Der er intet nyt i at kvinderne har fokus pa udseendet, da udseendet altid er blevet forbundet
med en kvindes sexiness, og feminitet. Spargsmalet er sa om der er problemer forbundet med
dette. Problemet giver sig til kende ved at der er flere undersggelser, som er foretaget af
hospitaler, og rotte forsag som viser tegn pa at befolkningen i dag bliver mere udsat for kemi.
Resultater viste, at hvis en rotte bliver udsat for hormonforstyrrende stoffer, sa kan de fa
misdannede kegnsorganer. Det tankevakkende er at flere barn far misdannede kgnsorganer i
dag, hvor kemi mistamkes for at vaae &rsagen’. Problemet er at forbrugere benytter sig af
forskellige produkter, og hvor hver issar kan indeholde noget materiale, som kan have en
skadelig ingrediens. Heraf opstar cocktaileffektet, som kan give starre skader. Desuden er der
ogsa flere i dag, som udvikler en alergi, som stammer fra parfume, konsekvensen ved dette

er, at den kan ga hen og blive en kronisk sygdom.

Denne rapport behandler vildledende markedsfering indenfor kosmetik, da der er forbruger
som gnsker at undga de skadelige stoffer i de kosmetiske produkter. Udfordringen for
forbrugerne er at de ikke altid far kabt “rene” produkter, da de kan blive vildledt, og nar de er
genstand for vildledning opdager de ikke at de er vildledt, for elers ville de ikke vaae
vildledt. Det er et samfundsmaessigt problem hvis forbruger ansker at beskytte sig selv og
deres barn, for kemi, men ikke kan, da kosmetikbranchen markedsfare sig som vaarende mere
”granne” eller kliniske/lzegelige” produkter uden at kunne leve op til det. Denne rapport vil

derfor fokusere pa forbrugeradfaard indenfor kosmetik,

! http://www.forbrugerkemi.dk/nyheder/gravide-og-babyer/cocktail-forstaerker-hormoneffekt



2. Beskrivende del:
Jeg vil starte med at give en kort beskrivelse af forbrugere trends, for at give et naamere

indblik i hvilken retning livsstilen har andret sig til. Herunder vil jeg komme ind pa det
psykologiske aspekt af at benytte kosmetik. Efter dette er klarlagt, vil jeg komme ind pa
hvilke samfundsmasssige problematikker vi star overfor ved den stigende brug af kosmetik,
som mistaankes for indhold, af problematiske stoffer. Endeligt vil jeg se naamere pa hvad

dette betyder for forbrugerne, samt producenterne.

2.1 Forbruger trends
Gennem de seneste &, har menneskets ydre faet sterre fokus, der er fokus pa sundhed, og

fitness. Det er det ydre som skal markedsfare selve personen. | dag findes der utallige midler
til a hjadpe med at forbedre forbrugernes udseende, samt forlaage sin ungdommelige

udseende.

| Danmark er der lavet en consumer lifestyle report ultimo 2009, hvilket ogsa bekrafter at der
er et starre gnske om at se godt ud i befolkningen. Dette ses specielt i den yngre del af
befolkningen, dadei hgjere grad er pavirket af de kendte og stradber efter at ligne sine idoler.
Det er ikke kun piger som har faet sterre fokus pa det ydre. Drenge i dag er ogsa blevet mere
metroseksuelle. Det skal siges at det ikke kun er de unge som er blevet mere bevidste omkring
deres ydre, det er i ale aldersgrupper. Forbrugerne tager selv mere sagen i egen hand og gar
malrettet efter at opna det perfekt body image. Den perfekte body image for forbrugerne, er i
hgj grad den som er skabt gennem medierne, sa som film, diverse blade og magasiner og tv

reklamer.

Salgstallene af kosmetiske produkter, afslgrer ogsa at der har vagret en positiv udvikling i
salgstallene gennem 2005-2010. P& trods for at der har vaaet en finanskrise, har forbrugerne
prioriteret at spendere pa skenhedspleje. Dette kan ses pa nedenstaende skema.



Tabel 1- Salgstal for kosmetiske produkter i 1000, ar 2005-2010

12010 [stigningi% |
10517 411
Eye Make-Up 412,8 61,8
Facial Make-Up 114,7 48,4
Lip Products 351,6 18,1
Skin Care 1.287,3 26,1
Facial Care 1.016,7 31,4
Premium Colour Cosmetics 399,7 30,8
Premium Skin Care 510,0 20,6
Mass Colour Cosmetics 652,1 48,3
Mass Skin Care 7774 30,0

Kilde: Beauty and Personal Care: Euromonitor from trade sour ces/national statistics

| den ovenstéende tabel fremgar det tydeligt at der har vaaret hgje procentvise stigninger i ale
kategorier. Under Colour Cosmetics som ogsa indeholder neglelak, kan man se at gin makeup
med 61,8%, samt ansigts makeup pa 48,4 %, har haft sterst procentvise stigning. Indenfor
skin care, er det igen ansigts pleje som har haft sterst procentvise stigning, med 31,4%. Det
kan antages at det skyldes at forbrugernes hovedfokus er ansigtet, da det er det som
repraesenter ens ydre skgnhed i farste omgang, og som ikke skjules bag noget tgj.

Samtidig med at tendensen viser en gget selvbevidsthed blandt forbruger, hvor der benyttes
flere ressourcer for at opna det gnskede selv image, s er forbrugerne ogsa blevet mere
sundhedsbevidste. Forbrugerne er bevidste omkring et produkt er skadeligt for miljeet eller
for deres egen sundhed. Dette fastdar consumer lifestyle report fra Danmark ultimo 2009.
Dette er ogsa problematisk, at forbrugere bruger penge pa produkter som er miljaskadelige,
isax hvis forbrugeren er i den tro om at produkterne ikke er sundheds- og miljaskadelige.
Sagstal viser ogsa tegn pa at der bliver brugt flere penge i dag pa kosmetik, hvilket ogsa kan
ses pasalgstal fra2005-2010 i tabel 1.

Generelt set er der en stigning af miljgbevidste forbruger, og er mere bevidste omkring
hvordan de lever, spiser og hvad de paferer pa huden. Trenden er skiftet til mere naturlige
ingredienser, hvilket forventes at fortssdte. GNDP Cosmetic Research afslare at, i Europa er
der lanceret 2260 etiske kosmetiske og hudpleje produkter i 2006. Deraf har 420 indtaget en
plads pa butikshyldernei 2008 (Varley, 2008).

Naturlige og @kologiske produkter er endnu en lille del af persona care markedet, men det er
et stigende marked. Der er kommet flere og flere naturlige og ekologiske kosmetiske



produkter pad markedet. Ved makeup er der oftest tale om mineral makeup, og ved hudpleje
serier, er der tale om gkologiske, samt naturlige ekstrakter.

Dette har faet en betydning for kebsadfaarden, da nogle forbruger i hgjere grad prever at sadte
sigind i de produkter de kaber, nar det handler om kosmetik. Det har resulteret i at der er flere
forbrugere i dag, som praver at kebe produkter som de tror, kan vaae mere naturlige. Her er
der tale om produkter som signaler at de er mere rene, med fx miljgmaaker eller med pastande

om at vazre, "naturlig”, "gkologisk”, “parfume fri”2.

Eksperter indenfor Consumer Lifestyle in Denmark report 2009, vurdere at naturlig kosmetik
kommer til at have en vassentlig betydning for fremtiden og vil vinde markedsandele. Der vil
vaae mere innovation indenfor kosmetik, sa som der findes cremer hvor mirakel ingrediensen
for antiageing er fra en slange i cremen (Varley, 2008). Ligeledes vil producenterne veare
mere og mere opfindsomme, og konkurrencen vil vaae stor. Dette betyder at jo mere udbud af
kosmetik der er pa markedet, jo mere kompleks vil det vaae for den enkelte forbruger, at finde
rundt mellem de forskellige kosmetiske produkter. De nye ingredienser og innovationen bag
de nye produkter, vil kreeve at den enkelte forbruger skal have viden til at kunne kabe det
produkt som efterlever forbrugerens kriterier. Hvis en forbruger ikke har nok viden eller
ressourcer nok til at skellene mellem de kosmetiske produkter, kan forbrugeren lgbe en vis
risiko. Risikoen vil vaare individuel for brugerne, for nogle handler det om gkonomisk risici,
andre helbredsmaessigt, eller kab af et produkt som strider imod ens vaadier. Det kan
selvfalgelig ogsa vaare en kombination af det overnaevnte.

2.2 Vildledende Markedsfaring
Der er sket en stigning i de miljgbevidste forbruger, og dermed er gnsket om rene”

kosmetiske produkter ogsa steget. Dette har skabt en efterspergsel hos producenterne, efter
nogle produkter som kan leve op til nogle hgjere krav. Dette har desvaare haft en konsekvens
for forbrugerne. Det viser sig til at der er nogle producenter, som benytter sig af ’green
washing” af deres produkter. Green washing vil sige at et produkt bliver markedsfert for at
vaae mere grant/miljevenligt, end det oprindeligt er. Der er lavet en tankevakkende
undersagelse som er foretaget af TerraChoice Enviromental Marketing. De har gennemgaet
1018 produkter, som er markedsfart som vaerende “green” i 2007. Til alles overraskelse fandt

man ud af i undersggelsen, at 99,9% af produkterne var markedsfart som misledende eller

> Consumer Lifestyles in Denmark 26. Nov 2009



falskt (Robert, 2008). Det ska dog siges at denne undersggelse ikke er baseret pa
udelukkende kosmetiske produkter, men det giver et billede af hvor udbredt et faanomen

’green washing” er.

Man kan undre sig over hvornar der er tale om vildledende markedsfaring indenfor kosmetik.
Her er en forklaring fra miljestyrelsen, som tager udgangspunkt i lovgivningen.
Kosmetikbekendtgerelsens regel om vildledende markedsfering siger, at man ikke ma
markedsfere kosmetiske produkter pa en made, der kan vildlede forbrugeren om produktets
anvendelse og den risiko, der er forbundet med produktet. Etiketter, salgspakninger og
reklame for kosmetiske produkter ma derfor ikke have tekster, betegnelser, maker,
afbildninger eller andre figurer og symboler, der tillasgger produkterne mindre farlige
egenskaber, end de har?,

Det er miljgstyrelsens opgave at vurdere om hvorvidt der er tale om vildledende
markedsfaring. For at vurdere dette, tager Miljastyrelsen udgangspunkt i, hvilke forestillinger
udsagnene fremkalder hos en almindelig oplyst gennemsnitsforbruger. Begrebet “almindelig
oplyst forbruger”, er udviklet af EF-Domstolen, som defineres som en “almindelig oplyst,
rimeligt opmarksom og velunderrettet forbruger”>. Begrebet er meget diffust, samt
definitionen, hvilket ger det svaat at vurdere hvor oplyst skal en forbruger vaae? Der er dog
eksempler pa hvorndr der er tale om vildledning. Eksempelvis angiver udsagnene som,
“parfumefrit” og “uparfumeret”, at produktet ikke indeholder parfume. Hvis produktet
indeholder en af de 26 deklarationspligtige, vil det altid veae vildledende. Hvis der er anden
parfume €eller gvrige kendte parfumestoffer ved aderiske olier eller planteekstrakter som

indeholder parfumestoffer er der igen tale om vildledning.

Der kan vege forskellige former for vildledning. Det ses ogsa at nogle producenter
markedsfare deres produkter for at varende et naturligt produkt, patrods for at der maske kun
er en lille procentdel af ingredienserne som er naturligt. Dette er ogsa en made producenterne

udgver ”green washing” (Ecker, 2008).

*http://www.mst.dk/Virksomhed og myndighed/Kemikalier/regulering og regler/faktaark kemikaliereglerne
/Vildledende markedsfoering af kosmetik.htm

* http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:52003PC0356:DA:NOT

> http://dokumenter.forbrug.dk/betaenkning_markedsfoering_prisoplysning/kap05.htm#5.3




Jeg vil ga mere i dybde med vildledende markedsfaring, samt lovgivning indenfor kosmetik
senere i opgaven. Her vil jeg komme ind pa hvem som bager ansvaret for vildledende
markedsfaring, komme med eksempler pa vildledende markedsfaring, og konsekvensen af et
brud palovgivningen.

2.3 Problematiske stoffer i kosmetiske produkter
Der hersker en del problematiske og hormonforstyrrende stoffer i forskellige produkter. Inden

for kosmetik er parabener blevet saligt kendt for dens hormonforstyrrende virkning.
Problematikken bag disse problematiske stoffer er saledes, at forbrugerne har svaat ved at
gennemskue hvad, som er rene produkter og dermed tradffe det rigtige valg.

Farst og fremmest vil jeg klarlaegge hvilke former for problematiske stoffer der er tale om. De
er delt op i falgende tre kategorier:

1. Hormonforstyrrende stoffer®

Der er forskellige potentielle hormonforstyrrende stoffer pa EU’s prioriteringdiste
over problematiske stoffer. Der er 17 hormonforstyrrende stoffer der anvendes i
kosmetik, som ligger i den farligste kategori 1, pA EU kommissionens liste over 553
hormonforstyrrende stoffer’. Indenfor hormonforstyrrende stoffer er parabener saalig
kendt, der optraader 6 forskellige parabener i kosmetik, hvor 4 af dem er blevet forbudt
i produkter til bern i Danmark®. Parabener mistamktes for at have hormonforstyrrende
effekt, da der har vaaet tydelige paviste tegn pa dyr. Parabener er et stof som benyttes
til at binde et produkts forskellige ingredienser sammen, og forlaange holdbarheden

2. Allergifremkaldende stoffer
Der er 26 -parfumestoffer som ofte er arsag til alergi, der er foruden parfume ogsa en
rakke andre stoffer, som kan give overfglsomhed ved kontakt med huden. Disse

stoffer findes pa miljastyrelsens klassificeringsliste.

® http://mis.forbrugerkemi.dk/default.aspx?node=6421
” http://taenk.dk/tema/forbyd-hormonforstyrrende-stoffer/17-hormonforstyrrende-stoffer

® http://www.forbrugerkemi.dk/kemi-info/stofgrupper/parabener



3. Miljgbelastende stoffer
Ofte forbindes hormon — og alergi fremkaldende stoffer mere med kosmetik. Men der
er ogsa en del miljgbelastende stoffer, som optrasder indenfor kosmetik. Disse stoffer
har hovedsagligt en negativ effekt pa vandmiljget, som st under miljgstyrelsen
klassificering. Der findes ogsa miljabel astende stoffer, som er allergifremkal dende.

Som forbruger kan man undre sig over hvorfor dette er relevant at undga disse stoffer, og
hvad konsekvensen er. Faldende ssadkvalitet blandt danske maand, tidlig pubertet blandt unge
piger samt udvikling af forskellige kradtformer er nogle at de ting, som hormonforstyrrende
stoffer sates i forbindelse med. Stoffer, som ogsa kan gaere det svaat at fa barn, findes i en

lang raekke produkter, som vi bruger i dagligdagen®

Det er ogsa pavist i en undersagelse, at n&r danske babyer far sig en slurk modermadk, far de
samtidigt langt flere hormonforstyrrende stoffer med i madken end finske babyer. Det viser en
ny undersggelse fra 2009 lavet af danske forskere fra DTU og Rigshospitalet. Denne nye
viden er netop offentliggjort i tidsskriftet International Journal of Andrology.

- Generelt har danske kvinder hgjere koncentrationer af hormonforstyrrende stoffer end de
finske. For enkelte stoffer er koncentrationen endda meget hgjere hos danske kvinder, udtaler
en af forskerne bag undersagelsen Niels E. Skakkebaek, professor ved Rigshospitalet™?.

Rigshospitalet har sat gang i et stort forskningsprojekt, som stettes af EU, hvor der netop
menes at berns udvikling pavirkes af hvad de hormonforstyrrende stoffer fostret er blevet
udsat for. Grunden til at alarm klokkerne er begyndt at ringe, mht. hormonforstyrrende stoffer
skyldes bl.a. nedenstaende.
at 20% af de 18-20-arige danske maand har en saadkvalitet, der ligger under den
normale gramse, som WHO sadter.
at Danmark gennem de sidste 60 ar har haft en stor stigning i testikelkragt og er det
land i Europa, som har den sterste forekomst af denne kradt. Neesten 1% af alle
danske meand risikerer at fa testikelkradt pa et tidspunkt i deresliv.

o http://mis.forbrugerkemi.dk/default.aspx?node=6636
10 http://mis.forbrugerkemi.dk/default.aspx?node=6624



at 9% blev fadt med kryptorkisme (testiklerne ikke faldet helt pa pladsi pungen). Det
viste en stor undersggelse af nyfadte drenge fra 1997-2000. Det er signifikant flere,
end ved en tilsvarende undersggelse fra 1960’erne. Kryptorkisme er forbundet med en
2get risiko for lav seadkvalitet og testikel kradft.

at danske meands testosteronindhold i blodet er faldet. Det viser en ny undersagel se.
Mand fadt efter 1930-40’erne har lavere testosteronindhold, end deres faedre og
bedstefeadre havde i samme alder. En 30-40- arig mand i dag har et niveau, som en
70-&rig dengang™.

Denne udvikling kan veare tankevaskkende, og det er ogsa vigtigt at forsta, at flere kemikalier
sammen virker staakere hvilket ogsa kaldes en cocktaileffekt. Der er lavet dyreforsgg som
bekradfter, at kemikaier virker stagkere sammen. (22. februar 2008)*. Resultatet af
undersggel sen viste at rotter udvikler misdannede kensorganer, hvis de bliver udsat for lave
koncentrationer af kemiske stoffer i fostertilstanden. Her er det cocktaileffekten, der er skyld i
misdannelserne, grundet kemikaliernes effekt @ges, nér de er til stede samtidig™®. De nye
forskningsresultater er fra DTU, hvilket er det seneste resultat af en rakke af EU-
undersggelser omkring sammenhaangen mellem kemikalier og hormonforstyrrende stoffer.
Disse resultater far forskerne til at drage paralleller mellem kemikaiernes starke
kombinationseffekter, og der i dag bliver fadt stigende antal drengebegrn med misdannede
kensorganer. Det tankevakkende ved dette er at disse stoffer, der vurderes som harmlgse hver

for sig, gar hen og kan blive en farlig cocktail.

Disse problematiske stoffer har ogsa en anden konsekvens, sa som kontaktalergi.
Kontaktallergi forekommer ndr kemiske stoffer kommer i kontakt med huden og treenger
igennem, og dermed opstar kontaktallergi. Heraf er parfume og konserveringsmidler de
hyppigste arsager til kontaktallergi. Det siges af ca 10 % af befolkningen lider af
kontaktallergi for et eler flere kemiske stoffer’®. Heraf lider ca 4 % af befolkningen af
parfumeallergi®®, hvor flertallet er kvinder. Symptomer ved kontaktallergi er eksem, hvilket

1 http://www.rigshospitalet.dk/NR/rdonlyres/8D1675E1-73EC-4E54-AE3F-10124493999D/0/IR8.pdf
2 http://www.forbrugerkemi.dk/nyheder/gravide-og-babyer/cocktail-forstaerker-hormoneffekt
B http://mis.forbrugerkemi.dk/default.aspx?node=5963

14 http://www.videncenterforallergi.dk/kontaktallergi-eksem.html
B http://eksem.astma-allergi.dk/kontakteksem/allergiskkontakteksem/parfumeallergi



viser sig ved regdme og heevelse af huden. Det kan bade vise sig i form af knopper og
smablager, der bliver til sar. | tilfadde af at eksemet ikke bliver behandlet, sd opstar der revner
i huden som bliver stiv og skadlet. Desuden kan det sprede sig, fx fra den ene hand til den
anden, og yderligere spredning. Ubehandlet eksem kan ga hen og blive kronisk, det vil sige
selvom man ikke er i kontakt med det allergi fremkaldende stof, sa vil man stadig lide af
eksem'®,

Det kan siges at der er en rakke konsekvenser ved disse problematiske stoffer, nogle
avorligere end andre. Misdannede kensorganer, er forholdsvis avorligt, hvor eksem ogsa kan
vaae med til at nedsadte livskvaliteten. Der er stadig ikke forsket nok indenfor dette felt, sa
det er muligt at der er mange andre konsekvenser ved disse problematiske stoffer end de

overnaa/nte.

Det som er interessant ved disse problematiske stoffer er, at det er fine latinske ord, som star
pa emballagen. Her vil en forbruger ikke have den mindste chance for at gennemskue hvad
disse ingredienser egentlig er og konsekvensen af disse. Det ville kreeve at forbrugeren
virkelig har lavet indgdende research, eller taget en hel liste af disse problematiske stoffer med
sig, for at sikre at disse ikke er en del af det produkt forbrugeren vil kabe.

3. Baggrund for problemformulering
De ovenstéende afsnit, forbruger trends, vildledende markedsfgring, samt afsnittet

problematiske stoffer i kosmetiske produkter, ligger til grund for den valgte
problemformulering. Der er mange forbrugere som gnsker at holde sit udseende paant, vha
kosmetiske produkter. Det er et samfundsmaessigt problem, hvis disse forbrugere har et gnske
om at kabe kosmetiske produkter som ikke indeholder problematiske stoffer, bliver genstand
for vildledning, hvilket er arsagen til den valgte problemformulering. Desuden har jeg selv
fundet det svaat som forbruger at skellene mellem de mange brands, der er pa markedet og
vurdere hvilke brands der bedst dakker mine gnsker. Problemformuleringen fremgar i

nedenstaende af snit.

'® http://www.videncenterforallergi.dk/allergi-eksem-symptomer.html



3.1 Problemformulering:
Oplever forbrugerne vildledende markedsfaring omkring kab af kosmetik produkter?

Hvilke attributter oplever forbrugerne som vildledende?

Hvordan pavirker disse attributter forbrugerens beslutningsproces?

A 0w DdRE

Hvordan kan ny viden anvendes, for at mindske risikoen for vildledning af

forbrugernes beslutningsproces?

De ovenstaende market decision problems, vil udlede min market research problems, som skal
hjad pe med at besvare min problemstilling.

Hvad kendetegner branchen

Hvilke prafferencer har kunderne nar de vadger et kosmetisk produkt?

Hvilke overve el ser gar forbrugeren ved valg af kosmetik?

Hvilke attributter vaggter forbrugerne mest?

Hvad er drsagerne bag forbrugernes valg?

Oplever forbrugerne barriere ved kab af kosmetik?

3.2 Begrebsdefinition
Kosmetik er et vidt begreb, og dermed indbefatter det mange forskellig produkter. Der er tale

om produkter som benyttes til at forbedre udseendet og lugten af den menneskelige krop.
Kosmetiske stoffer, der anvendes til at forbedre udseendet eler lugten af den menneskelige
krop er falgende produkter pr. definition:

Kosmetik stoffer omfatter hud -pleje cremer, lotion, pudder, parfume, ladoestifter, fingernegl
og ta neglelak, gine og ansigtet makeup, vadservietter, permanente belger, farvede
kontaktlinser, har farver, harspray og geler, deodoranter, hand sanitizer, babyprodukter,
badeolier, skumbad, badesalt, smarfedt og mange andre typer af produkter. En delmeangde af
kosmetik kaldes "make-up", som refererer primeat til farvede produkter, der skal andre
brugerens udseende. Mange producenter skelner mellem dekorativ kosmetik og pleje
kosmetik (wikipedia, kosmetik).

| denne opgave vil kosmetik blive betegnet som udelukkende ansigtsmakeup, og det vil ogsa

indbefatte cremer til brug i ansigtet.



3.3 Afgransning
Pa baggrund af den valgte problemstilling, har jeg fundet det hensigtsmaessig at foretage nogle

afgramsninger. | og med a kvinder udger sterstedelen af malgruppen indenfor
kosmetikbranchen, har jeg valgt at afgraanse mig fra maand. Dette betyder at der udel ukkende

vil blive fokuseret pa kvinder, hvor malgruppen vil vaare kvinder fra 18-65 &r.

Ydermere har det vist sig nadvendigt at afgraanse mig rent geografisk til Danmark. Den
kvalitative analyse skal baseres pa beboer fra K gbenhavn. Desuden har det vist sig ngdvendigt
at gere denne afgramsning, grundet mangel pa ressourcer til at foretage en landsdaskkende
undersggelse. | og med at Kgbenhavn er Danmarks hovedstad, med flest indbygger, mener jeg

at denne afgramsning ikke vil have konsekvenser for undersggel sen.

| denne opgave har jeg ogsa valgt at afgraanse mig indenfor kosmetik omrédet, da kosmetik
daekker over mange forskellige produkter. Det vil vaae svaat at kunne gd i dybde, og dermed
har det vaaet nadvendigt at afgraanse mig. N&r der vil blive talt om kosmetik vil det betyde
makeup, samt cremer til hudpleje. Hermed afgraaser jeg mig fra fingernegl og ta neglelak,
vadservietter, permanente belger, farvede kontaktlinser, hér farver, harspray og geler,
deodoranter, hand sanitizer, badeolier, skumbad, badesalt, smarfedit.

Jeg har desuden gjort overvejelser omkring segmenteringsanalyse, i og med at det er en
kvalitativ analyse, hvor forbrugernes forskellige holdninger og falelser er interessante, sa vil
en segmenteringsanalyse ikke vaare hensigtsmaessig. Hvilket er grunden til jeg har fravalgt
dette. @nsket om en kvalitativ analyse frem for en kvantitativ analyse, skyldes at jeg i farste
omgang ansker se om der reelt er et problem og omfanget af det, og dykke ned og have en
eksplorativ tilgang.



3.4 Struktur
For at give et overblik over rapportens struktur, er nedenstdende mode! blevet udarbejdet.

Rapportens struktur

sindledning

FaYe ll=Yel=lalel=Nel=] Beskrivende del hht. problemstillingen

sProblemformulering

*Theory of Planned Behaviour

Te (@] ri sBrand Personailty

=Brand Loyality

*Myndigheder

Brancheanalyse gty

=Forbruger

Metode Reliabilitet & Validitet

=Valg af metodisk tilgang

*Theory of Planned Behavior

Ana |yse eBrand Personality

=Brand Loyality

sKonklusion

Af5| Utn i ng *Diskussion

Figur 1- Kilde: Egen tilvirkning

Rapportens struktur/opbygning kan ses pa ovenstaende figur. | den indledende del, vil der
vage en kort indledning, som giver en beskrivelse af rapportens forma. Dernasst vil der vaae
en beskrivelse af emner som giver en starre forstael se for problemformuleringen, hvilket ogsa
sadter laeseren ind i emnet. Derefter vil det munde ud i en problemformulering.

Efterfalgende vil der tages hul pa teori delen, hvor valget er kommet pa en adfaardsmodel
Theory of planned behavior, brand peronality and loyalitet, for at fa et teoretisk aspekt pa
problemstillingen. Nar teorien er pa plads, vil der kort komme en metode del, hvor der
argumenteres for valg af den metodiske tilgang, for at komme naamere et svar pa
problemformulering. | metode afsnittet vil der blive diskuteret fordele og ulemper, samt

argumenteres for hele tilgangen.

Nar metoden er fastlagt, vil der tages hul pa analysen, hvor der drages paraleller mellem
teorien og det empiriske data. Analysens stuktur vil fglge den sammen som teori delen, da det
vil virke mest hensigtsmaessigt. Det vil munde ud i det sidste afsnit "afslutning”, hvor der
konkluderes pa problemformuleringen, samt diskussion i forhold til den anbefalende del af

problemformuleringen. Jeg vil nu ga videre il det naeste afsnit den teoretiske referenceramme.



4. Den Teoretiske referenceramme
| teori afsnittet vil jeg benytte Theory of planned behavior til at danne den overordnede

referenceramme. Teorien skal hjadpe med at klarlagyge forbrugernes beslutningsproces. TPB
bygger pa 3 overordnende faktorer, den sociale norm, attitude, samt percieved behavioral
control, som i ted samspil pavirker kgbsintentionen. Dette vil jeg komme yderligere ind pai
det falgende afsnit om Theory of planned behavior. For at besvare den valgte problemstilling
har jeg valgt at supplere med et afsnit om brand og brand personality, samt brand loyalitet.
Arsagen til valg af teori, samt hvorledes den valgte teori vil kunne hjsdpe med at besvare den

valgte problemstilling, vil blive gennemgaet i de enkelte teoretiske af snit.

4.1 Theory of planned behavior
Theory of planned behavior, som ogsa kaldes TPB, skal danne den teoretiske referenceramme

for at belyse den vagte problemstilling. Inden der tages hul pa teorien, vil jeg farst klarlasgge

forbrugeradfaadens overordnede referenceramme, som ses p& nedenstéende skitse'’.

Referenceramme for forbrugeradfaerd

Individ
Niveau

Kulturelt i Socialt
Niveau N\ = Niveau

(Proces)

(Struktur) h ’ (Social)  }

Figur 2 - Kilde: (Martin Evans, Ahmad Jamal and Gordon Foxall, 2009) og egen tilvirkning

Det kulturelle niveau er det strukturelle niveau, hvor kulturer, vaardier, symboler og ritualer,
som pavirker forbrugerens beslutninger. | det naeste led sociale niveau, er det livsstile, sociale
grupper og sociale normer, som pavirker forbrugeren. Det sidste led i kasden er selve
kabssituationen (proces). Her overvejer forbrugeren kgbet i henhold til perception, evaluering,
ressourcer, kabsbeslutning, tillid/loyalitet etc. overfor kosmetik brandet.

4.1.1 Kritik af Theory of Planned Behavior
TBP modellen er en meget populag og anvendt model, pa trods af dens svagheder. Modellen

tager ikke hgjde for de impulsive kab og forbrugernes uforudsete beslutninger. Theory of
reason action (TRA) forklare den mere ssimple adfaard (Ajzen, 1988), hermed vil intentionen

v Forbrugeradfaerd og gkonomisk psykologi, Torben Hansen, noter undervisning 1



vagetilstrakkelig til at forudsige forbrugerens adfaad. Nogle forskere kritisere netop TRA for
ikke at kunne forklare og forudsige adfaaden, hvor forbrugeren/individet ikke har fuld kontrol
over adfarden, sa som ved manglende ressourcer (Eagly & Chaiken, 1993; Sheppard et
al.,1988). Y dermere mener Eagly & Chaiken, at modellen generelt er smpel. Idet at den ikke
tager hgjde for at flere faktorer kan have indflydelse pa adfaarden. Modellen har faet mest
kritik for adfaarden, bl.a. at modellen ikke tager hgjde for at individet kan vaae pavirket af
tidligere erfaringer, og modellen kun kan bruges i det valg som finder sted i selve situationen

og ikke hvordan adfaerden aandre sig gennem erfaringer (Arnould, Price & Zinkhan 2002).

Desuden kunne self-identity vaare en relevant faktor i TPB, i forhold til etisk adfaard (Sparks &
Shepherd (1992). Eftersom det ogsa kan have en betydning for forbrugernes attitude og valg
af kosmetik. Eftersom nogle forbruger ansker at vise holdninger og vaardier gennem kab,
(Lipovetsky, 2005). For at afdakke omradet self-identity, har jeg valgt at supplere
teoriafsnittet med brand personality. Jeg er opmagrksom pa at modellen TPB svagheder, samt
at den normalt anbefales til kvantitative analyser, i og med at teorien kan besvare min valgte
problemstilling, ser jeg ikke at der er noget i vejen ved at gare brug af denne. Desuden er
denne teori kendt for dens fleksibilitet, da den er anvendt til forskellige brancher.

4.1.2 Theory of Planned Behavior
TPB er en udvidelse af teorien theory of reason action (TRA). Oprindelig bestod teorien TRA

af 2 variabler, socia norm og attituden, som pavirker kebsintentionen. Denne teori er
udarbejdet af Ajzen og Fishbein, som senere er blevet videre udviklet til TPB. Dette skyldes
at modellen ligger op til at forbrugerne har fuld kontrol over egne handlinger. Derfor mente
bl.a. Ajzen og Fishbein at der var behov for en yderligere variable som ogsd pavirker
kebsintentionen, hvilket er percieved behavioral control, en variable som forbrugeren ikke har
fuldstaendig kontrol over. Dette blev ogsa stettet af andre teoretiker at TRA skulle udvides
med en faktor som mener at forbrugerne ikke har fuld kontrol over intentionen, sd TRA ikke
skulle blive en model med for store begramsninger (Sheppard, Hartwick, Warshaw, 1988).
Dvs. a TRA er en adfaadsmodel som er viljebestemt, hvorimod, TPB tager hgjde for at der
eksistere variabler som forbrugeren ikke har kontrol over som kan pavirke kgbsintentionen
(Ajzen & Fishbein, 1975).



Valget af TPB: Dette skyldes, at jeg mener at den ekstra variabel er ngdvendig for at besvare
den valgte problemstilling. Percieved behavioral control er meget vassentlig, da opgavens

problemstilling er vildledende markedsfaring. PBC kan netop hjadpe med at finde frem til om
der er tale om vildledning, fx om der eksisterer nogle barriere som ger at forbrugeren ikke far
kebt det anskede kosmetik produkt, og derfor gar hjem med et andet i tro om at det er det som
lever op til forbrugerens krav. Fx hvis forbrugeren ensker at kabe miljgvenligt kosmetik, men
pga. forbrugeren ikke kan skelne mellem miljemaakerne, ikke far kabt det rigtige produkt da

forbrugeren ikke besidder den nagdvendige viden, hvilket er en barriere for forbrugeren.

Valget af denne teori skyldes: Den kan belyse forbrugeradfeaden i henhold til keb af

kosmetik. Teorien giver et indblik i hvordan den sociale norm, attituden, samt PBC pavirker
kebsintentionen (Mativation & involvering). Denne teori kan hjadpe med at besvare
problemstillingen, om hvilke faktorer som pavirker kgbsbeslutningen. For at kunne forsta
dette, er det vigtigt at have en overordnet forstael se for hele kabsprocessen og hvad der ligger
til grund for forbrugernes kabsintention, som munder ud i den reelle adfeard. Desuden har
TPB en meget vassentlig faktor percieved behavioral control, som er meget essentiel for
rapporten. Det skyldes at rapporten bygger pa vildledende markedsfering, her er det netop
vigtigt at se naamere pa om forbrugerne har nogle barriere, som kan vage arsag til evt.
vildledning. Percieved behavioral control tager hgjde for at forbrugeren ikke altid har kontrol,
og dermed kan have nogle barriere. De andre faktorer er ogsa vassentlige, da de kan hjadpe
med at forstd forbrugerens tanker bag kab af kosmetik, og hvad som pavirker forbrugerens

kg@bsintention.

For at skabe et overblik over teorien Theory of planned behavior, er der lavet en figur som
skitse. Denne figur illustrerer hvordan teorien er bygget op, hvilket skal give et overordnet
billede, inden der tages hul pa teorien. Se nedenstaende figur.
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Figur 3 - Kilde (Fishbein & Ajzen, 1975) og egen tilvirkning

4.1.2.1 Social Norm
| TPB er det den sociale norm en af de tre faktorer som pavirker kebsintentionen, i dette

tilfadde kab af kosmetik. | farste omgang vil jeg redegere for hvordan den sociale norm
teoretisk set har indflydelse pa kabsintentionen. Ferst og fremmest er det vigtigt at vide, hvad

der refererestil nar vi taler om den sociale norm. Her er en definition:

”Ordet norm betyder "forventet adfeard i en bestem social situation” Disse normer kan veare

uskrevne og/eller nedskrevne™ (wikipedia).

Her er der tale om socide netvaak, sociale grupper og livsstile som pavirker den enkelte
individ. Der er tale om den enkeltes referencegrupper, og deres Belief (Evans, Jamal and
Foxall, 2009). Som tidligere beskrevet kunne det tyde pa det er normen, at g med kosmetik,
da der er en gget selvbevidsthed n&r det kommer til udseendet. Det afslarer tidligere
gennemgaet salgstal, samt i en undersggelse brug af kosmetik, benyttede 97% af deltagerne
mindst 1 kosmetisk produkt om dagen (Guthrie & Kim, 2009). Desuden er den fysiske
fremtoning som forbrugerne ensker delvist selv skabt, som reaktion pa situationer, normer,
mal for eget socialt image, krops image og humer (Cash, 1988). Kvinder bliver opfattet som
vagende mere attraktive af meand, nar de har kosmetik pd, hvor de af kvinder bliver opfattes
som mere feminine og sexede og ikke nadvendigvis mere attraktive(Cox & Glick 1986).
Kvinder som er attraktive bliver mere sociat accepteret (Krebs & Ardinolfi, 1975), hvilket




kan vaae en vigtig faktor, for at kvinderne gerne vil selv fgle sig attraktive, for deres egen
skyld, for sa ogsd at kunne fale sig attraktive i andres gjne.

For at forsta referencegrupper, er de blevet inddelt i 3 grupper, som kan pavirke forbruger nes

kgbsintention, som er faglgende:

Referencegrupper kan delesop i 3 grupper (Shibutani, 1955).
1. Aspirational — Denne referencegruppe kendetegnes ved at det er nogle personer, som
kan vege inspirator eller en dlags idol som den enkelte ser op til. De kan vaae

filmstjerner, sportsstjerne eller en anden kendt person.

2. Associative — Denne referencegruppe e en gruppe som e mere redlistisk at
sammenligne sig med. Dette er som regel en gruppe som den enkelte har et forhold til.
Dette kan bade vaae tag forhold eller rent professionelt. Eksempelvis venner, familie,
naboer, bekendte og kollegaer. Det kan diskuteres hvor vidt den stigende grad af
reality stjerner i Danmark kan vaae en associativ inspiration. | og med at reality
stjerner er stjerne som er ganske almindelig mennesker som har deltaget i et reality
show, og dermed er blevet et kendt ansigt. Det er en gruppe som mere realistisk at
forholde sig til i forhold til den aspirational referencegruppe.

3. Dissociative — Denne gruppe e i modsagning til de faerste 2 grupper, en
referencegruppe som man ikke gnsker at ligne. Det kan vage at den gruppe har nogle

holdninger eller vaardier som ikke stemmer overens med det enkelte individ.

Det skal dog siges at de forskellige referencegrupper, pavirker forbrugerne forskelligt. Det
kommer an pa hvor meget forbrugeren kan identificere sig med gruppen, i forhold til
holdninger og veadier. | tilfedde af at forbrugeren har meget til fadles med sin
referencegruppe, jo sterre er sandsynligheden for at forbrugeren bliver pavirket (Evans, Foxall
& Jamal, 2009). Nar vi taler om referencegrupper sa kunne det ogsa vaae interessant at se pa
word of mouth i denne forbindelse. Nogle forbrugere kan lide at tale om deres kegb af et
produkt i sociale sammenhange. Der kan ligge forskellige arsager bag dette. Det kan skyldes
at nogle kan lide at dele deres erfaringer, og muligvis ogsa fa et accept pa om hvor vidt de har



gort et godt socia accepteret keb, eller skidt. Desuden opfattes erfaringer fra ens
referencegrupper, mere trovagdigt end f.eks. reklame, da ens naameste ikke vil mislede.
Indenfor personal care/beauty modtager 54% word of mouth, hvilket vil sige at ca. hver anden
hare omtale at et kosmetisk produkt fra sin omgangskreds (Keller & Fay 2009).
Produktportefaljen i kosmetikbranchen, er meget bred og dyb. Derfor kan det antages at
forbrugere vaardsadter WOM fra deres neameste referencegrupper, i og med at det er en hel
videnskab at finde rundt i produkterne og vadge det ene frem for det andet. Det kan sa
diskuteres hvor stor en indflydelse det har pa attituden og det endelige valg. Det naeste trin jeg

vil se naamere paer attitude, som sammen med den socialenorm pavirker kgbsintentionen.

4.1.2.2 Attitude
Nu vil jeg komme ind pa hvordan attituden kan pavirke kabsintentionen. Ferst og fremmest

vil jeg klarlaegge hvad begrebet attitude betyder, hvilket kan ses pa nedenstéende definition.

Attitude, holdning, psykologisk begreb, som indebager en nogenlunde varig og stabil
sandsynlighed for, at et menneske handler eller udtaler sig pa ensartede mader om visse ting.
En attitude kan vaare fol el sesmasssig positiv, negativ eller ligegyldig over for et givet omrade,
men der er langtfra altid overensstemmelse mellem en mundtligt udtrykt holdning og en

tilsvarende handling, fordi der ofte er tale om generaliseringer (denstoredanske.dk).

Som den overordnede definition siger, er attitude et psykologisk begreb, om individets
holdninger. Her kan der vaare tale om individets holdninger til kosmetiske produkter, samt
hvorledes individet attitude er overfor produktets egenskaber, brand og andre attributter som
kan have en betydning for beslutningsprocessen. | TPB kan der vage tale om attitude overfor
2 forskellige ting, objekt eller adfaad (Schiffman et. a., 2008), hvilket kan vaare positiv eller
negativ attitude. | og med at problemstillingen lagyger op til hvilke produkt attributter som
vildleder, samt pavirker beslutningsprocessen, vil attituden blive arbejdet ud fra attitude
overfor et objekt og ikke adfaerd.

Selve produktets navn og farve kan ogsa have en indflydelse pa forbrugerens produkt attitude,
patrods for at produktets navn og farve ikke har en indvirkning pa produktets egenskab. Her
er der tale om faktorer som pavirker forbrugeren ubevidst. Dette viser en undersggel se som er

foretaget i falgende artikel (Skorinko, Kemmer, Hebl og Lane, 2006). Undersagelsen viser en



sterre grad at positiv attitude overfor smarte og moderne produkt navne. Ved fx valg af
ladbestift eller gjenskygge er der mere positive falelser forbundet med farver som ikke har et
generisk navn, men derimod et smart navn, hvilket pavirker forbrugeradfaarden. Desuden kan
et brand logo ogsa have en indflydelse, fx kan et grent trae pa en produktemballage signalere
at det er et grant produkt. Ikke at det nedvendigt er et grent produkt, men den grenne farve
kan have en stagk effekt og pavirke forbrugeren ubevidst (Schmidt, 2000).

Der viser sig ogsa en tendens til at, forbrugerne i dag kraever mere fra et produkt. Det er ikke
nok at fx en creme giver fugt. Forbrugerne har flere individuelle krav, sa som ved fx
dagcreme, den skal give fugt, indeholde solbeskyttelse, forebygge alderstegn, indeholde
ingredienser, som kan virke foryngende, vaare et mere naturligt produkt, uden parfume. For 20
& siden kunne forskellige brands hurtigt slippe af sted med kun at have fa produkt claims,
hvorimod 1 dag forventes mange claims for et produkt. Specielt grundet kosmetik priserne
forventer forbrugerne se resultater, samt grundet de mere grgnne ingredienser som benyttes
(Matthews, 2009). Desuden har forbrugerne mere viden og ser sig mere kritisk pa produkt
ingredienslisten. | UK er der lavet en undersggelse som viser at 43% af kvinderne gar efter
naturligt kosmetik, samt 51% laeser pa produkt labels igennem for at sikre sig at det ikke er
testet pa dyr. Det kan antages at det er den samme tendens som findes i Danmark, eller at det
er den vej det gar (Varley, 2008)

Den positive attitude for natural personal brands skyldes at de anset som vaarende mere
troveerdige, men grundet mediernes fokus pa “green washing” stiller nogle forbruger ogsa
spargsmalstegn omkring dette (Matthews, 2008). Der er ogsa andre el ementer som kan have
indflydelse pa attituden ved produktvalg, men de ovenstdende er de mest essentielle.
Forbrugernes attitude overfor hg pris, kan i hgj grad vaae positivt, da det kan signalere
kvalitet (Rao, 2005), samt der er en forventning om at etiske produkter ligger i en hgjere
prisklasse end anden kosmetik (Stanforth & Hauck, 2010). TPB teorien er interessant at
benytte for at kunne vurdere hvilke elementer som pavirker attituden, s som miljemaaker,

duft, emballage, design, brand, farver.

Internettet er blevet et sterre og udbredt medie i dag, og benyttes i hg grad til

informationssggning, som ogsa bliver anvendt til at sage information om et produkt. Her kan



det vage blogs om andres erfaringer indenfor forskellige produktgrupper, og derved kan
attituden pavirkes af andres erfaringer. Ny information kan pavirke attituden, fx hvis en
forbruger opdager at ens yndlings brand, bliver testet pa dyr. Denne nye information kan
aandre forbrugerens holdning og attituden kan blive negativ (Ajzen, 1991). Det kan antages at
forbrugere, som googler og sager efter blogs pa nettet om andre erfaringer, er hgijt
involverede. Involveringsgraden vil blive behandlet i afsnittet kebsintention.

4.1.2.3 Percieved Behavioral Control
Denne dimension handler om forbrugerens egen opfattelse af om han/hun er i stand til at

foretage den pagad dende handling eller beslutning. | og med at forbrugeren ikke nadvendigvis
atid har kontrol over sine evner til at udfgre en handling. Det handler om forbrugerens
barriere, som ogsa kan kaldes for begramsninger for at udfere en handling (Ajzen, 1991), i
dette tilfadde vil det vaare kab af kosmetik produkter. Begramsningerne/barriererne kan blandt
andet vise sig ved gkonomiske, mentale, geografiske barriere for et givet kab. Dette kunne
eksempelvis vaae hvis forbrugeren gnsker at kabe sundere kosmetik, ved at det er gkologisk

eller eksempelvis mineral makeup.

For at forklare hvordan den mentale barriere for en forbruger kan komme til udtryk, vil jeg
benytte den overordnede eksempel igen, om at en forbruger gnsker at kabe sundere kosmetik.
Den mentale barriere som kan vise sig ved at en forbruger ikke har mentale ressourcer nok til
at kunne skellene mellem de forskellige produkter og derved finde frem til et sundt kosmetiks
produkt. Hvis forbrugeren vil sgge hjadp gennem forskellige magkninger, sd som astma og
alergi, natur og gkologimaaker eller Svanen, og dermed har en barriere. En barriere i form af
at dekomponere disse magker, da en de forbrugere ikke har viden nok til at skellene
maakerne og forsta hvad de forskellige star for.(Ajzen, 1991)

If@lge en underspgel se tyder det pa at felgende er vigtige faktorer ved valg af kosmetik:
Forbedret produkt funktion,
Ingredienser,
Emballage,
Design,
Duft,



Pris

Produkt attributter
Tendensen viser at forbrugere har en positiv attitude overfor miljavenlige og kemikaliefrie
kosmetisk produkter. Dette er ikke ens betydende med at forbrugerne nagdvendigvis vad ger det
miljevenlige valg, da det kan betyde at de skal ga pa kompromis med andre kriterier (Kim and
Seock, 2009). Der er ogsa nogle teoretiker som mener at pris kan vaae en barriere for
forbrugere, som gnsker at kabe miljgvenlig kosmetik, grundet manglende gkonomiske

ressourcer ma kabe noget mere prisvenligt (Hussain, 2000; Wandel & Bugge, 1997).

Perceived behavioral control er hvor vidt det opfattes let eller svaat at udfere en bestemt
handling (Ajzen, 1988). Den opfattede adfaadsmaessige kontrol, bliver bestemt ud fra den
samlede s af tilgaangelige kontrol overbevisninger. Der er faktorer som kan fremme eller
hindre opfyldelse af adfead (Ajzen, 2001). Omfanget af om hvorvidt personen kan have
kontrol over sin adfead, bliver ogsa bestemt ud fra antal af faktorer som kan have en
indflydelse og i hvor hgj grad. Det kunne tyde pa at miljg — og sundhedsbevidste forbrugere
har sterre viden indenfor kosmetik, og derfor lettere kan skelne mellem produkter som er
baseret pa naturlige ingredienser, og kosmetikprodukter med kemi (Kim & Seock, 2009). | og
med at disse forbrugere har mere viden og sgger mere viden (Varley, 2009), kan det medfere
at involveringsgraden er starre hvilket vil blive behandlet i naeste afsnit.

4.1.2.4 Kobsintention
Kgbsintentionen er det nasste led i TPB, som bliver pavirket af den sociale norm, attitude og

PBC. Kgbsintentionen har betydning for valg af kosmetiske produkter, som bliver influeret af
motivation og involvering. For at klarlaggge involvering og motivation, vil jeg gare brug af
Rossiter GRID. Umiddelbart haanger involvering sammen med attituden, men jeg har valgt at
behandle involvering under kebsintention, da involvering haager sammen med motivation
(Rossiter, Percy & Donovan, 1991). Desuden behandler, Rossiter Percy Grid ogsa motivation
og involvering i samme model. Ofte benyttes Rossiter Percy Grid modellen til at klarlaegge
strategier for hvordan man fanger forbrugernes opmaarksomhed. Jeg har valgt at benytte denne
model pa anden vis, at benytte modellen hvor vinklen er forbrugernes side. | falge (Rossiter,
Percy and Donovan, 1991) afhaanger involveringsgraden af, at attituden er dannet overfor et
brand eller produkt.
The Rosssiter_Percy Grid model
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Muligvis valg af conciler, som er noget makeup som kan hjadpe med at fa huden til at se
lysere ud. Det kan ogsa betyde af forbrugeren vil kegbe en specifik gjencreme som reducere
rander, og ikke kun giver fugt. Transformational motiv appellere til de mere positive falelser,
sasom et brand eller produkt, som generelt kan forbedre udseendet, og dermed give en falelse
af frisk og paan hud, uden man dissideret har et problem, som skal fjernes. Motivationen bag
brug af kosmetik er generelt set at forbedre sin fysiske attraktivitet. | det store hele er mange
forsker enige i motivationen bag kvindernes brug af kosmetik. Brug af kosmetik pavirker
kvindernes egen selvopfattelse positivt og skaber gget selvtillid, ndr de har makeup pa (Cash
& Cash 1982; Guthrie, Kim & Jung, 2008). Kvinders motivation er at fale sig bedre tillpas,
og benytter kosmetik for deres egen skyld, og ikke for at imponer andre. Kosmetik benyttes
ofte for at vise sig fra sin bedste side, vaare mere attraktiv, samt gerne vaae prassentabel pajob
(Guthrie & Kim, 2009). Desuden viser flere studier at attraktive personer bliver hurtigt socia
accepteret (Krebs & Ardinolfi, 1975). Forskere mener at kvinder som fgler sig attraktive, er
mere involverede og passer pa sit deres udseende (Brown et. a. 1986).

Indenfor disse 2 kategorier, kan der veae tale om hgj/lav involvering. Forbrugernes
involveringsgrad afhaanger af hvor stor en risiko forbrugeren |gber ved et evt. fejlkab. Risiko
kan diskuteres, dadet for nogle er det en stor risiko, hvis et evt. fgjlkab betyder spild af penge.



For andre kan det have helbredsmasssige konsekvenser, hvis forbrugeren eksempelvis er
alergiker, éler lider af en hudsygdom hvor kosmetik produktet grundet dens ingredienser kan
fremtvinge en reaktion i huden. Forbrugernes involvering afhaanger i stor grad af interesse,
vigtighed, samt risiko (Kapfere & Laurent, 1985/86). Involvering kan ogsa defineres som grad
af interesse (Hupfer & Gardner 1971), at hvis forbrugeren ikke har interesse for kosmetik, sa
vil forbrugeren heller ikke involvere sig i produktet eller kab. Men forskellige kabssituationer
kan have forskellige grad af involvering, i form af informationssggning, og evaluering (Clarke
& Belk 1978). Det kan vage i forhold til om det er et nyt produkt der skal kabes, eller gave,
eller et kosmetik produkt som bare skal afpreves. | en akademisk undersggelse er kosmetik
blevet placeret i et diagram som overstéende for vaaende et produkt med hgj involvering,
samt meget affektiv, dvs. at kab af kosmetik er forbundet meget med falelser (Zaichkowsky,
1987)

Det er vaad a bemagke a en forbruger som har gjort sig erfaringer med et brand eller
produkt, kan ga hen og bliver mindre involveret. Dette skyldes at forbrugeren har gjort sig
sine erfaringer og dermed I gber en lille risiko. Eller retter sagt muligvisikke faler at der |gbes
en risiko. Adfaarden kan andres i tilfadde af at forbrugeren vadger at skifte brand eler vil
preve et nyt produkt, og dermed involvere sig mere, ogsa i forhold til hvor stor en risiko
forbrugeren tager (Rossiter & Percy 1991). Forbrugerne favoriser nogle risikofaktor, i forhold
til oplevede risiko og tab, nar de vurdere et produkt (Ted Roselius, 1971).

The Rossiter-Percy Grid modellen kritiseres for at den ikke tager hgjde for at nogle produkter
kraever starre grad af involvering end andre. Desuden kritiseres modellen for at den ikke tager
hgjde for at den enkelte forbruger kan skifte adfsed og dermed aandre sin involvering
(Macinnis and Jaworski, 1988). Der er udarbejdet en model som hjadper med at placere et
produkt pa skalaen hvor PIl (Persona Involment Inventory) bliver malt. Her bliver PII malt
pafalgende 1. Personlige interesser, vaardier eller behov. 2. De fysiske produkt attributter som
differentiere produktet, og 3. Situationsbaseret involvering, da man kan have midlertidig
interesse for et produkt (Zaichkowsky, 1985).



4.2 Brand
| dette afsnit vil jeg se naamere pa brands betydning pa forbrugeradfaard, og her vil jeg have

saalig fokus pa brand personality. Jeg har valgt at behandle Brand personality i et saarskilt
afsnit, da jeg ensker at ga i lidt mere dybde med dette. | kosmetikbranchen er der stor
konkurrence, og ifglge en undersagelse vises der tal pa at brand navn er en vigtig faktor ved
valg af kosmetik (Guthrie & Kim). Den store differentiering ligger i produktingredienserne,
som ofte er svaat at gennemskue for en forbruger. Derfor kan et brand vaae en blastempling,

for at et produkt er godt for nogle forbrugere. Forneden fremgar hvordan et brand er bygget
op.

En brand er opbygget som et system som bygger pa 3 falgende poler (Jean-Noel Kapferer,
1997):

1. Brand concept

2. Brand name and symbols

3. Product and service experience

Brand concept er de attributter som brandet/produktet besidder. Brand name and symbols er
den styrke brandet har pa forbrugeren, hvilket kan males ud fra magkets intensitet, tillid,
vaesentlighed og differentiering fra andre maarker. Den sidste faktor er produkt eller service
experience, hvilket sammen med de farste 2 faktorer danner forbrugeren helhedsindtryk af
brandet (Jean-Noel Kapferer, 1997). Ifglge Jean-Noel Kapfere er brand navnet et af de mest
staarkeste pavirkninger pa brand identity, da navnet gaddent er tilfaddigt. Desuden betyder
promovering meget for hvordan et brand bliver Igjret ind i forbrugernes bevidsthed, samt kan
en hgj pris signalere kvalitet uden ngdvendigvis at vagre det. Ofte benyttes de kendte ogsa til
markedsfaring af produkter, hvilket ger a forbrugerne kan blive pavirket bade
positivt/negativt alt efter forbrugerens attitude overfor den kendte person. Det som virkelig
adskiller brands og er en vigtig konkurrencefaktor, er brand personality, som jeg vil komme
ind pai det felgende afsnit.

4.2.1 Brand Personality
| dette afsnit vil jeg se neamere pa brand personality, for at fa en sterre forstaelse for

forbrugernes valg af en kosmetisk brand. Brand personality siger lidt sig selv, dette betyder et
Brands personlighed, som har nogle specifikke menneskelige karaktertragk. Grunden til at jeg



vil dykke ned og forsta brand personality, skyldes at forbrugerne har en tendens til at
associere sig med et brand, og dermed have en positiv attitude overfor brands de kan relatere
sig til. Hvor forbrugeren kan genkende karaktertragk i et brand som forbruger ser i sig selv,
eller gnsker at opna disse personlighedstrask (Aaker, 1997).

| og med at mange forskere har vist meget opmaaksomhed til brand personality, er der
udviklet en model indenfor dette. Arsagen til dette er at gare det nemmere at sammenligne
forskellige undersagel ser baseret pa brand personality. Jennifer L Aaker har netop ndet frem
til 5 brand personalities, med tilhgrende karaktertragk. Dette er baseret pa en undersggelse,
hvor 631 respondenter har vurderet 37 brands med 114 karaktertrak. Denne model anset for
vagende bade palidelig og valid. Det skal dog siges at brand personality er kritiseret for ikke
at tage hgjde for demografiske forhold, da alder og kan ogsa kan have stor indflydelse (Levy,
1959). Nedenstéende ses resultatet, af den teoretiske anerkendte model for brand persondlity.
A Brand Personality Framework
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Figur 5 - Kilde: Aaker, 1997 og egen tilvirkning

Der lavet undersagelser af kosmetik brands for at vurdere hvilket persontrak som vaggtes hgjt
af forbrugerne. Ifglge en undersggelse lavet i USA, var fadles naevner for valg af brand,
Competence forbindes med karaktertrask som palidelig, intelligent og succesful. Det skal siges
at en brand sagtens vaare Compentence og samtidigt med en anden personality. Der indikeres
for hg involvering, ved brands som kan relateres til egne vaadier og lav involvering ved
brand som ikke er teg pa den enkelte forbrugeres vaardier (Guthrie and Kim, 2008). | en anden

undersggel se ogsa baseret pa kosmetik, vurderes det at der er en sammenhaang mellem facial



image og brand opfattelse. Studier viser at forbrugerne vadger produkter ud fra hvad der kan
forbedre deres selv image (Wood, 2004), og vadger brands ud fra hvilket billede forbrugerne
ansker at signalere til omverdenen. Forsker mener at kab af kosmetik er en proces, hvor brand
attributter bliver matchet med sig selv (Craik, 1993). Desuden viser studier at forbruger ogsa
kan vadge brands efter hvordan de gnsker at blive opfattet, fx kan en forbruger kabe kosmetik
med et lakkert design, for a blive opfattet som stilfuld (Sirgy 1980, 1982). Ifglge
undersggelser tyder det pa at nogle forbrugere foretraskker brands som matcher deres egen
personlighed, hvor andre vadger ud den situation de befinder sig i (Aaker, 1999). Personality
traits bliver associeret med et brand indirekte, gennem produkt attributter som navn, symbol,
pris, salgskanaler m.v. (Batra, Lehmann & Singh, 1993). Brand personality indiker hvordan
forbrugere bedemmer et brand og vaadier, og prioritere personlighedstrak frem for andre
(Guthrie, Kim, and Jung 2008).

Brand personality vil netop vage interessant at se naamere pa i forhold til kosmetik, da dette
kan have en indflydelse pa forbrugernes valg af kosmetik og brand. Det kunne veae
spandende at benytte brand personality i den videre empiriske analyse, for at vurdere om det
har en indflydelse pa valg af kosmetik, og hvordan forbrugerne identificere sig med det
enkelte brand. Dette vil vaae i henhold til de attributter forbrugerne vaggter, og om de brands
forbrugerne muligvis identificere sig med, nu lever op til den brand personality, som de bliver
markedsfart som. Dette kan vaare interessant, i og med at der kan vaae tale om en vildledning,
som forbrugerne maske ikke selv opdager. Brand personality kan ogsa bruges til den
empiriske analyse for at bedre kunne forsta tankerne bag forbrugernes valg, samt se om
forbrugerne selv laver antagelser omkring et produkt/brand. Forbrugerne antager at fx et
magke ved navnet Pure, ma vage rent og 100 % fri for ale skadelige stoffer, hvor
virkeligheden maske ser anderledes ud, og det kun betyder at det er foruden parfume. Brand
personality kan ogsa bruges til at forsta om forbrugerne rent faktisk kan afspejle sig i det
valgte brand, eller om det blot er et anske/dregmmen om have den image. Brand personality og
loyalitet kan muligvis ogsa have en sammenhaang, hvilket jeg vil komme ind pa i felgende
afsnit brand loyalitet.



4.2.2 Brand loyalitet
Der findes mange former for loyalitet, og jeg synes det kunne vage interessant at se neamere

pa loyalitet i forhold til keb af kosmetik. Taler man om loyalitet, sd er der lavet mange
anerkendte teorier og modeller omkring loyalitet. Det er blandt andet kundestigen,
loyalitetsmatrice, og forskellige loyalitets programmer.

| dette afsnit vil jeg behandle loyalitet i forhold til keb af kosmetik. Jeg vil ikke benytte en
specifik model eller teori, da jeg ikke finder det ngdvendigt for at besvare den valgte
problemstilling. Farst og fremmest vil jeg definere loyalitetsbegrebet, loyalitet kan defineres
som vagende trofast. Loyalitet i henhold til kosmetik, kan vaae nar forbrugeren er loyal over
for en brand eller et produkt. Loyaliteten kommer til udtryk ved at forbrugeren holder sig til
det samme produkt eller brand, og ikke udskifter det, dvs. der er tale om genkab.

Der kan vaae forskellige arsager til at forbrugeren viser loyalitet. Det kan blandt andet skyldes
monopoli, fx er der kun en brand som laver foundation til merke hudtyper. er en flydende
creme, med farve som smgres i ansigtet for at give en ensartet overflade. Forbrugerne kan
synes at produktet ikke lever op til forventningerne, men alligevel vaae loyal, tvungen
loyalitet. | og med at forbrugeren ikke har mulighed for at skifte til en anden, grundet

monopol.

Kosmetik branchen er ogsa karakteriseret for at have fa store leveranderer og en del sma,
hvilket betyder at der er mange brands pa markedet, i de store anerkendte kosmetik
forhandlere, som Magasin og Matas. Dette kan ogsa have en konsekvens for loyaliteten, da
det kan betyde at det maske er nemmere for en forbruger at skifte brand, da der er s meget at
vadge mellem. Der er mange brands pa markedet, hvilket gger konkurrencen pa markedet.

Blandt forskere er det ogsa kendt at tilfredse kunder er mindre prisfglsomme, og dermed
mindre pavirkede at konkurrenter, og dermed viser loyalitet, i forhold til utilfredse kunder
(Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011). Mange af de kendte brands prisniveau ligger nogenlunde i
samme prisklasse. Der er brands som er mere discount og andre som er mere luksus. Grundet
stort udbud, sa er det nemmere for forbrugerne at vaae mere illoyal og skifte brands mellem
samme priskategori og ogsa indenfor kosmetik som markedsfgres som vaarende mere sundt.
Dette betyder at for at skabe loyalitet sd er differentiering nadvendig.



Attitude er ngdvendig for at amgte loyalitet kan finde sted. Derfor bliver der konsekvent
gentaget af teoretiker at genkeb uden en positiv attitude ikke er asgte loyalitet. Derfor anses
genkab grundet hgj involvering som vaarende brand loyalitet, i forhold til genkeb under lav
involvering (Jensen & Hansen, 2006). Hvis et brand vakker positive falelser i en forbruger,
stiger graden af loyalitet og tillid (Belk 1988).

Det er isax interessant at diskutere loyalitetsbegrebet, i forhold til kosmetik. For hvornar er en
forbruger loyal? Hvor mange gange skal der vaae genkeb? Nér der tales om loyalitet er der
saalig fokus pa brandloyalitet. Kosmetik er produkter som har blandet levetid, heraf vil jeg
gennemga de mest basal e og benyttede kosmetik produkter. Hvis cremer og renseprodukter til
ansigtet benyttes hverdag, kan det have en levetid pa 3-6 maneder. Det kommer selvfglgelig
an pa produkt starrelse, og hvor drgj det er i brug. Indenfor makeup variere levetiden ogsa,
mascara anbefales at blive udskiftet hver 3 maned, grundet at det bliver en bakteriebombe. | s&
fald at forbrugeren ikke lytter til radet, holder en mascara som benyttes hverdag ikke mere end
3-4 maneder. Hvor foundation ogsa kan holde i et par maneder ved daglig brug. Lagbestift,
mineralpudder, lipgloss rouge, gjenblyant kan holde i omtrent 2 ar. Lipgloss, ladbestifter
genskygge, gienblyant, er ogsa produkter, hvor man kan skifte med at bruge forskellige
farver. For nogle forbruger er det ligesom at kabe fx tgj, man har alerede noget derhjemme,
men det er altid rart at supplere med lidt merei sit sortiment. Dette er issg interessant at have
mente for at kunne vurdere forbrugernes loyalitet.

Loyalitet er yderst interessant at se neamere pa i forhold til kosmetik, da det kan vagre en
vaesentlig faktor for kab af kosmetik for forbrugeren. Det interessante er om hvorvidt der er
tale om brand loyalitet, og hvad arsagen er til loyaliteten. Da det kan skyldes produktets
attributter, brand personality eller noget helt tredje. Grundet til der er sat fokus pa netop
loyalitet, skyldes at det kan hjad pe med at forsta forbrugernes kabevaner, deres falelser nér de
knytter sig til et produkt eller brand. Og hvorvidt der er tale om brand loyalitet, i sa fald om
det er grundet brandets attributter eller dens personality. | og med at undersaggelser viser at
forbruger viser lav involvering, samt loyalitet, nar produkter eller brands ikke matcher deres
egne vagdier og behov (Robertson, 1976; Lastovica & Gardner (1979), hvilket kan vise hvad
loyaliteten er baseret pa, om hvor vidt forbrugeren har den rigtige opfattelse af en brand eller
om der er tale om vildledning..



4.3 Opsummering
Jeg har nu gennemgaet den teoretiske del af rapporten, som bygger pa theory of planned

behaviour, brand persondity og brand loyalitet. Dette skal hjaedpe mig med at forsta
forbrugernes kebsadfaad. Dette vil ske ved at se forsta hvordan den sociale norm, attitude,
percieved behavioura control, brand personality og brand loyalitet pavirker kgbsintentionen,
som munder ud i den endelige adfead. Brand personality og loyalitet bliver dog behandlet
sagskilt og ikke under theory of planned behaviour. Det vil give et billede af hvilke attributter
forbrugerne vesgter i en kabsproces, samt hvilke attributter som giver anledning til
vildledning. Det tyder pa at mange af disse faktorer har indflydelse pa hinanden, og pavirker
kabsintentionen i samspil, hvilket vil blive undersggt i den empiriske del af rapporten.

5. Brancheanalyse
Inden der tages hul pa metodedelen og analysen vil kosmetikbranchen kort blive beskrevet.

For at give et helhedsbillede af branchen, er selve brancheanalysen delt op i 3 store
hovedkategorier. Farst vil der blive set overordnet pa branchen og derefter vil der blive
snaevret laangere ind, ligesom en tragt. | den ferste afsnit vil der blive set naamere pa
myndigheder, dernasst producenter og sidst og ikke mindst forbrugerne, jf. nedenstdende
figur.

Opbygning af brancheanalyse

v

Figur 6 - Kilde: Egen tilvirkning

Afsnittet myndigheder vil behandle selve markedsfagringslovgivningen indenfor kosmetik.
Derefter vil der vage et afsnit som behandler producenterne, i dette afsnit. | afsnittet
producenterne vil der blive givet et billede af selve kosmetikbranchen i Danmark, i forhold til
hvilke store aktarer som findes pa markedet, produkter og brands. Desuden vil jeg give et

indblik i tilgeengeligheden af produkterne for forbrugerne, samt vurdere indtraangnings



barrierene og konkurrencesituationen. Arsagen til at dette afsnit er medtaget skyldes at det kan
give en bedre forstaelse for hvilken verden forbrugerne befinder sig i, nér de skal ud og
foretage keb af kosmetik, samt hvilken indflydelse de forskellige faktorer har pa
kosmetikbranchen og kab af kosmetik for forbrugerne. Dette vil blive gennemgaet mere
dybdegdende i de falgende delafsnit under brancheanalysen. Na&r afsnittet producenterne er pa
plads, vil der blive set naamere pa forbrugerne. Hvilke forbruger der er, arsager til brug af
kosmetik, samt hvilken indflydelse prisen kan have pa valg af kosmetik. Til sidst vil det
munde ud i en opsummering af afsnittet, samt kosmetikbranchens konsekvenser for

myndighederne, producenterne og forbrugerne.

5.1 Myndighederne
For at beskytte forbrugerne, er der et regelsse som skal overholdes nar det kommer til

markedsfaring af kosmetik produkter. Dette giver nogle guidelines for producenterne, samt
sikkerhed for forbrugerne. Myndighederne har nogle offentlige organisationer som netop
varetager forbrugernes interesser, og dermed oplyser dem omkring ingredienserne i de
kosmetiske produkter. Ingrediensernes mulige darlige virkning, samt hvilke ingredienser som
der anbefaes at undga i produkter. Der laves oplysningskampagner, pa disse offentlige

hjemmesider. Heraf kan bl.a. neevnes s som www.forbrugerkemi.dk og www.mst.dk

(miljestyrelsen). Foruden dette er det ogsa ngdvendigt at have en lovgivning af kosmetiske

produkter, hvorfor der nu vil blive set neamere pa markedsfaringsl ovgivningen.

5.1.1 Markedsferingslovgivning
| dette afsnit omkring markedsfaringsloven for kosmetiske produkter, tages der udgangspunkt

i informationer fra miljastyrelsen. Dette skyldes at det er miljastyrelsen som tager sig af sager
vedrarende vildledende markedsfering af kosmetik. Hvor forbrugerombudsmanden
hovedsagligt udsteder direktiver. Jeg vil ikke gai detaljer omkring paragrafferne, da det ikke

er en jura afhandling, og derfor vil der vaare en mere overordnet gennemgang.

Ved markedsfegring af kosmetiske produkter, er det ssadeles vigtigt at producenterne
overholder de gaddende love og regler. Her er det markedsfaringslovgivningen som danner
ramme for god markedsfering. Markedsferingsloven § 1, dar fast at der skal udvises god
markedsfaringsskik. God markedsfaringsskik vil sige ar der vises hensynstagen til



forbrugerne, erhvervsdrivende og amene samfundsinteresser’®. Producenterne ma ikke
foretage handlinger, som strider mod god markedsfaringsskik. Hvilket vil sige at
markedsfaringsaktiviteter skal vagre lovlige, semmelige, hasderlige og sandfaardige™.

Definitionen pa god markedsferingsskik er relativ bred og udefinerbar, dette skyldes at
markedsfaringsmetoderne konstant udvikler sig og det derfor er svaat a forudsige
udviklingen. Markedsfaringslovgivningen forsager at beskytte forbrugeren mod vildledende

oplysninger, da forbrugeren ses som den svage part.

Der er tale om vildledning ndr falgende ikke bliver overholdt:

Alle kosmetiske produkter skal leve op til de krav til markedsfering, som findes i
kosmetikbekendtgarelsen. Reglerne skal sikre, at du som forbruger ikke bliver vildledt om,
hvordan et produkt virker og om den risiko, der er ved at bruge det. Etiketter, salgspakninger
og reklame for kosmetik méa derfor ikke have tekster, betegnelser, maarker, afbildninger eller
andre figurer og symboler, der tillaggger produkterne mindre farlige egenskaber, end de

har?.

Selve lovgivningen som er gaddende for kosmetiske produkter, baaer EU ansvaret for. Dette
skyldes K osmetikdirektivet som tradte i kraft i 1976, hvilket er et totalharmoniseringsdirektiv.
Dette vil sige at Danmark som hovedregel ikke kan fastsadte saaregler pa omrédet vedrarende
kosmetik 2!. Det er Forbrugerombudsmanden, som er en uafhaangig myndighed, der farer
tilsyn med, at erhvervsdrivende overholder reglerne for markedsfering. Sagerne bliver
vurderet fra sag til sag. Er der tale om producenten har overtradt 811, sa er det en sag
miljastyrelsen som tager hand om.

18 http://www.markedsforingsretten.dk/bogen/1.html

' http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Sager-og-praksis/Markedsfoeringsloven/Markedsfoeringsloven-i-
praksis/godskik
*http://www.mst.dk/Borger/Kemikalier/Kosmetikguiden/Det+sir+loven/02040201_Fokus_markedsforing_kos
metik.htm

! http://www.mst.dk/Virksomhed_og_myndighed/Kemikalier/Fokus+paa+saerlige+produkter/Kosmetik/




8§11 Kosmetiske produkter ma ikke markedsferes under omstaandigheder, der er egnet til at
vildlede brugerne med hensyn til produktets anvendelse eller med hensyn til den risiko, der er
forbundet med produktet®.

Ved sager som ikke kommer ind under 811, handteres af forbrugerombudsmanden. Dvs. sager
hvor der er generelt tale om vildledning, hvor der ikke er forbundet noget risko ved
anvendelse. For eksempel hvis en producent pastar at deres produkt er rynkereducerende, men
reelt ikke er det, si er der ikke nogle risiko for forbrugeren. Ved et produkt med claims som
parfumefri, og der reelt er pafume, sd g& sagen til Miljastyrelsen. Ansvaret for
markedsfaringen er i overensstemmelse med loven, hviler hos producenterne. Desuden skal

myndighederne have nem adgang til dokumentation omkring fglgende:

En evaluering af sikkerheden med hensyn til menneskets sundhed ved brug af det
faardige produkt

De eksisterende data vedrgrende ugnskede virkninger for menneskets sundhed
fremkaldt af det kosmetiske middel ved anvendel sen heraf

Beviserne for den pastdede virkning af det kosmetiske produkt, ndr arten af
virkningen eller produktet begrunder det

Oplysninger om ethvert dyreforsgg, der er udfert i forbindelse med
sikkerhedseval ueringen eller udviklingen af produktet eller dets ingredienser®®

Der er ogsd saaskilte regler hvordan ingredienserne skal paferes produktetiketten, det er
nemlig vigtigt at de bliver pafert i en faldende rangorden. Dvs. produktets hovedingrediens
det som er mest af i produktet skal veaae den ferste ingrediens som er péfert listen.
Forbrugerombudsmanden har givet klart udtryk for at forbrugerne skal informeres korrekt
angdende produktets ingredienser, skal kunne dokumentere produktets effekt, samt ingen
former for vildledende information ma finde sted. Ved gkologisk kosmetik lyder reglen ...
kan et kosmetisk produkt paferes betegnelsen gkologisk, hvis mindst 95 % af samtlige af

produktets rastoffer/ingredienser (der bortses fra tilsat vand) stammer fra certificeret

%2 https://www.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx?id=12915#K2
Zhttp://www.mst.dk/Virksomhed_og_myndighed/Kemikalier/regulering_og_regler/faktaark_kemikaliereglern
e/Vildledende_markedsfoering_af_kosmetik.htm



vegetabilisk og/eller animalsk gkologisk produktion, der er omfattet af forordning (EF) nr.
834/2007 om gkol ogisk produktion og maekning af kol ogiske produkter .

Ved overtraadelse af811, benyttes kemikalieloven hvor der findes forskellige
sanktionsmuligheder i 848 og 859. Straffen kan udmales i en bade eller faangsel i op til 2 ar,
hvis man undlader at efterkomme et forbud, p&bud eller anmodning®. For mange producenter
er tilbagetrakning af et produkt, eller udskiftning af emballage, eller tilbagetrakning af en
ingrediens i et produkt en stor straf og gkonomisk tab i sig selv. Sager om vildledende
markedsfaring som ikke er under 8§11, har en anden strafudmaling. Sager omkring vildledende
markedsfaring af kosmetik starter som regel efter en kontrolkampagne, indberetning udefra,
eller forbrugerkampagner som der har vaaet meget fokus pa Disse kontrolkampagner kan
netop vaae en hjadp til forbrugere, som ikke er oplyste omkring kosmetik produkter og dens
ingredienser. Der er en del forbruger som netop ved hvad risiciene er ved parabener og
parfume jf. interview bilag. Dette skyldes hovedsagligt den store fokus der har vaaret gennem
medier. Dette kan ogsa sadte et pres pa producenterne, hvis forbrugerne fravadger produkter
med bl.a. disse ingredienser og eftersperger produkter som de anser som vaaende mere
naturlige. Der ses allerede tegn pa at kosmetiske produkter, bruger claims som vagende
naturlige og gkologiske finder sterre indpas pa de danske personligpleje hylder (euromonitor,
consumer lifestyle 2009). Foruden at det sadter stort pres pa producenterne at skifte ud til den
granne produktlinje, da tendensen viser at det er hvad fremtiden vil byde pd, s kan det ogsa
give forbrugerne nogle udfordringer. Det kosmetiske marked bliver mere og mere komplekst,
og det medfarer at forbrugerne har i sterre grad svaat ved at skellene mellem produkterne, om
hvorvidt produkterne er fri for skadelige stoffer, da der er sterre tendensi dag til at produkter
bliver markedsfert for vaarende mere granne end reelt (Roberts, 2008)

Indtil nu har der ikke rigtigt vaae nogen sager som har vazet forbi forbrugerombudsmanden.
Der har vaget nogle henvendelser fra forbruger, hvor sagerne ikke er blevet behandlet. Dette
skyldes at forbrugerstyrelsen, adlerede har mange sager og af ressourcemasssige
begramsninger ma prioriter sagerne. Det kan vagre at dette vil se anderledes ud i fremtiden, da

forbrugerombudsmanden har lavet et nyt milja bekendtgerelse som tradte i kraft i ar 2011. Sa

24 http://www.mst.dk/Borger/Kemikalier/Kosmetikguiden/Valg+et+produkt/02011000.htm
» https://www.retsinformation.dk/forms/R0710.aspx?id=132161#K11



de nu for alvor ma tage stilling til hvor vidt "green washing” finder sted®®. Dette var et indblik

I markedsfaringsloven, og der vil nu bevasges videre til naeste afsnit producenter.

5.2 Producenter
Dette afsnit vil give en starre forstaelse for branchen, i forhold til hvilke kosmetik producenter

der er pa markedet, og hvad de tilbyder. Desuden vil der komme en vurdering af
tilgaangeligheden af produkterne, samt konkurrence situationen. Til at starte med vil der
komme en kort beskrivelse i det falgende afsnit, af hvilke brands der findes pa markedet, samt
komme ind pa de dominerende aktarer.

5.2.1 Brands/udbyder
| Danmark er der mange udbydere af kosmetik. Der er enkelte store producenter indenfor

kosmetik, hvor de har flere brands under sig. Der er en del store brands som bade har makeup
og hudpleje i deres sortiment. Sa er der andre som udelukkende har speciale indenfor den ene
kategori makeup eller hudpleje. For at skabe et bedre overblik, vil jeg gennemga company
share og brand share. Disse tal vil blive opdelt i 2 kategorier, makeup og hudplegje.

| den nedenstéende tabel fremgar de 5 sterste brands indenfor makeup og skin care. Tabellen
synligger at der er en stor akter pa markedet, Loreal Groupe. Loreal Grupe har mange brands
under sig, og er staake pa bade makeup og hudpleje. Loreal sidder med 12,3% brands share
og Lancome med 8,1 % indenfor makeup, begge gjet af Loral Groupe. Igen under skin care
sidder Lorea pa 14,5% brandshare, Bioterm pa 8,7 og lancome pa 5,2, som igen er gjet af
Loreal Groupe. Disseta er taget fraen tabel med omkring 40 registrerede Brands.

2 Ifglge telefonsamtale med Bigitte Vested forbrugerombudsmanden



Tabel 2- Brand Sharel 2010 DK

WategorlBrand [ company 1] 2010 |

L'Oréal Paris  L’'Oréal Groupe 12,3 %
Colour Cosmetics | [V ENEs:w1e]3 Procter & Gamble Co, The 10,7 %

Colour Cosmetics | JHE:Ty(efo)pql=) L'Oréal Groupe 8,1 %

Colour Cosmetics | lailulyl Coty Inc 8,0 %
Colour Cosmetics | i€k Tjellesen A/S, E 6,4 %
Skin Care L'Oréal Paris  L’Oréal Groupe 14,5 %
Skin Care Nivea Beiersdorf AG 11,2 %
Skin Care Biotherm L’'Oréal Groupe 8,7 %
Skin Care Clinique Estée Lauder Cos Inc 5,8 %
Skin Care Lancéme L’Oréal Groupe 52 %
Kilde: Global Market Information Database/GM ID og tilvirkning

| nedenstdende tabel fremgd&r Company share, hvor Lorea Groupe fra Frankring har
markedsandele pa 31,5 % pa makeup og 34,6 pa skin care. Det fremgar tydeligt at Lorea
Groupe er markedsleder pa det danske marked. Det er ogsa bemaakelsesvaadigt at Estee
Lauder er pa en 3. Sterst markedsandel med 9,3 % pa makeup og 11,1 pa skin care. Jeg har
valgt a kun vise de 3 starste producenter, i og med at der databasen har op til 34 registrerede
producenter, med sma markedsandele. Det er disse 3 producenter som er mest i gjenfaldende
med deres store andele. Proctor & Gamble er kendt for makeup og Biersdorf AG er isaa kendt
for deres cremer fra bl.a. Brandet Nivea. Arsagen til at disse producenter har vundet si store
markedsandele, kan forklares ved at det er store producenter som er pa markedet med mange
velkendte Brands under sig.
Tabd 3- Company Sharel 2010 DK

fategori || company | 2010 |

L’Oréal Groupe 31,5%

Procter & Gamble Co, 11,6 %

Estée Lauder Cos Inc 9,3%

L’Oréal Groupe 34,6 %

Estée Lauder Cos Inc 11,1 %

Kilde: Global Market Information Database/GM I D og egen tilvirkning
De store aktarer har vokset sig store gennem opkab, hvilket ogsa kan have en pavirkning pa

markedet. Hvorvidt det er de store aktgrer som gar kosmetik markedet mere kompleks er
svaat at vurdere, det der kan vaae flere faktorer som kan spille ind. Det kan ogsa skyldes den



store sundheds - og miljgbevidsthed, som har en indflydelse pa producenterne, at de gnsker at
skille sig ud vha. unikke ingredienser, som kan péavirke huden positivt. Desuden lasgges der

ogsa et pres pa producenterne, da de ogsa skal falge trenden.

5.2.2 Kategorier
Foruden der er mange brands pa markedet, sa er der ogsa forskellige produkt kategorier. En

cream er ikke bare en cream mere. Der findes aimindelige fugtighedscreme i 2 typer,
dagcreme og natcreme. For at sikre at forbrugerne far dackket deres behov, er der ogsa
kommet cremer og makeup til forskellige hudtyper. Det kan fas til fx ter, normal, fedtet eller
kombineret hud. Her er det ikke kun tale om cremer, men ogsa makeup som foundation.

Der findes forskellige produktkategorier, her er nogle af de vassentligste. Der findes
produktserier i forhold til alder. Eftersom alder kan spille en rolle i behovet, sa som i et
bestemt aldersgruppe er der stort fokus pa forebyggende produkter, og i en anden
aldersgruppe er der starre behov for antiaging. Der er ogsa kommet flere makeup produkter pa
markedet, som ogsa tager hgjde for anden etniske dansker som har meget mark hud. Men
selve produktsortimentet er meget bred som vil blive behandlet i det nasste af snit.

5.2.3 Produkter
Kosmetik produkter i forhold til afgraensningen, er ale de produkter som kan forbedre en

kvindes udseende. Kosmetik kan opdelesi 2 grupper. Den ene som makeup og den anden som

skin care.

Makeup: Der er hovedsagligt tale om, foundation, conciler, Minera pudder/foundation,
ladbestift, lip gloss, gjenskygger, eyeliner, mascara, solpudder og rouge. Disse produkter er de
mest anvendte indenfor kosmetik. Men denne verden er ogsa blevet en stor videnskab, da der
er kommet flere og flere produkter som dakker nye behov. Behov som forbrugere ikke har
vaget bevidste omkring de ogsa havde. Der findes produkter som kan péferes huden, inden
makeuppen laeggges. Der findes spray, til at spray i sit ansigt efter makeuppen er lagt, for at
den kan holde laangere. Dette er blot enkelte eksempler.

Skin Care: Her er der tale om produkter som benyttes til at plegje sit ansigt. Her er der tale om
dagcreme, natcreme, skintonic, rensecreme, gjencreme. Foruden dette findes der utallige

hudpleje produkter som skrub, creme mod pigmentforandring, creme til at gere huden lyser



0g meget mere samt forskellige produkter indenfor hudtype, ter, normal eller fedtet. Saaskilte
cremer til at genopbygge huden, antiaging, lermasker til ansigtet.

| dag tilbyder nogle brands ogsd saaskilte services. Fx holder Beaute pacifique
skanningsdage, i de butikker hvor deres produkter er en del af varesortimentet. Her skanner de
ansigtshuden gratis, og vurdere ud fra skanningsbilledet pa computerskaarmen, om hvor vidt
huden har solskader, aktivitet i huden, og alderen pa huden, og produkter tilbydes ud fra
forbrugerens behov?’. Brandet MAC har koncession i Magasin, hvor der ofte er dage hvor der
tilbydes at fa lagt makeup af professionelle makeupartister, hvor forbrugeren samtidigt kan
blive vejledt. Clinique brandet tilbyder hudanalyse, hvilket ogsa kan foretages online pa deres
hjemmeside, som er baseret p& en slags spargeskema?®. Forskellige brands tilbyder forskellige

services, for at gare sig mere attraktive i forhold til konkurrenterne.

5.2.4 Tilgeengelighed
Tilgengeligheden af kosmetikprodukter er meget nemt og hurtigt for forbrugerne. Kosmetik

bliver forhandlet i bade detailhandelen og nettet. Indenfor detailhandelen, er Matas yderst
populaa materialist, som bestar af 295 butikker fordelt i Danmark. Matas sadger primaat
produkter til personlig pleje, og derfor har et stort udvalg af forskellige brands indenfor
kosmetik. Ifglge en EU report havde Matas en markedsandel pa 60-70 % for high end
personal care produkter, samt en markedsandel p&20-30 i low end i 2006%°. Magasin er ogsa
meget populaat, da de forhandler et sterre sortiment, samt flere brands. Magasin er
hovedkonkurrent indenfor forhandler, Magasin findes kun i storbyerne i Danmark. Der er 4 i
Kgbenhavn, eni Aarhus og eni Odense. Magasin har en markedsandel pa 20-30 % i high end
personal care. | low end er Matas primaae konkurrent Bilka og Fetex, som sidder pa en
markedsandel pa 15-25%. | forhold til andre brancher sa nar et produkt far en hyldeplads i
Matas, Magasin eller Apoteket, sa bliver det automatisk et velkendt Brandt. Det far en slags
blastempling.

Igennem de seneste &r er Helse butikkerne ogsa blevet mere og mere synlige, specielt indenfor

hudpleje og dog ogsa lidt makeup, og apotekerne har faet starre udvalg indenfor hudpleje som

“http://www.beaute-pacifique.com/forside.aspx
28 http://www.clinique.dk/#skinconsult
*° Euromonitor — consumer lifestyle in Denmark — 26. Nov 2009



sidder p& en markedsandel 5-15% i 2006%°. Supermarkederne har ogsd et udvalg af kosmetik
produkter, men heraf er det som regel ikke de helt store og dyre brands. Mange tgjbutikker har
ogsa i stigende grad faet kosmetik, s som H&M, Cream Fraise, Deres, Message. Nettet er
0gsa mere og mere anvendt, og hvilket ger det nemt for forbrugerne at bestille de anskede
produkter hjem. Der er en del hjemmesider, hvor man kan bestille mange forskellige brands
under et sted, der er klar til bestilling. Ulempen ved nettet er at der ikke ydes hjadp, eler
makeup ikke kan afpreves. Ved hudpleje produkter fas ofte tester som heller ikke kan fas,
hvilket ogsa er gaddende for supermarked kaaderne. Nettet benyttes ofte ndr man er sikker i sit
valg, eler faler at man ikke |gber den store risiko ved fejlkab

Malgruppen indenfor kosmetik er relativt bredt. Kosmetik henvender sig til alleogi ale aldre.
Makeup benyttes af piger i en relativ ung alder, sa snart de bliver bevidste omkring deres
udseende. | dag er der ogsa en starre fokus pa udseendet, hvilket ger at teenager hurtigt tager
kosmetik i brug. Cremer benyttesi alle aldre, men det er meget individuelt hvornar en del/hel
hudpleje serie benytte af den enkelte forbruger. Kgbsadfaard eller krav til produktet, samt
loyaliteten kan se anderledes ud i de forskellige aldersgrupper.

5.2.5 Indtraengningsbarriere
Det kan antages at indtraangningsbarriere er forholdsvis hgj i kosmetik branchen. Det skyldes

bl.a. a det er en meget dynamisk branche, hvor det kraeves at producenter skal kunne fglge
med trenden pa markedet. Der vises en tendens til at naturlig og gkologisk kosmetik er vejen
frem, da det er blevet mere populaat viser tal. Det globale salg af naturlig og @kologisk
kosmetik produkter har haft en vaskst til 7 billioner i 2007. (Kim & Seock, 2009). Desuden
afslarer GNPD cosmetic research, at i Europa er mere end 2260 etiske makeup og
hudprodukter lanceret pa markedet i 2007, hvilket er 5 gange mere end 2006. Heraf er mere
end 420 produkter kommet pa hylden (Melinda Varley, 2008), disse tal viser ogsa at der er
stor konkurrence om at traange ind pa markedet og fa en hyldeplads. Desuden sidder store
aktarer allerede pa kosmetikmarkedet, som har stordriftsfordele, hvilket gar det svaare for nye
aktarer at komme ind pa markedet.

*® Euromonitor — consumer lifestyle in Denmark 26. Nov 2006



Der viser sig en tendens til at kosmetik markedet er blevet mere kompleks, og en starre
videnskab. For bare 20 & siden kunne producenter slippe afsted med langt faare claims, men i
dag forventer forbrugerne langt mere af deres produkter (Matthews, 2009). Desuden er
producenterne begyndt at anvende flere og flere nye og anderledes ingredienser for at fange
forbrugernes opmaaksomhed (Varley, 2008). Nogle af producenterne pa markedet er blevet
mere laggelige/kliniske, b.la. beaute pacifigue som er en dansk hudpleeserie, som netop kan
fési Matas, helsekostbutikker, esthetique, og magasin, har skanningsdage ude i butikken. Her
skanner de huden og vurdere hvilken plge huden skal have, og hvilken tilstand huden har ind
under overfladen og kan beregne hudens alder®. Derudover er der fx Mac cosmetic, som
kendetegnes for professionel makeup artister som stér bag brandet, her er der ofte makeup-
artister som star klar til at laagge en makeup pa kunderne i magasin. Der er andre konkurrence
parametre der konkurreres pai dag, i forhold til bare 10 &r siden. Dette har jo naturligvis ogsa
en indflydelse pa forbrugerne, jo mere kompleks markedet bliver og jo flere brands der er pa
markedet, jo mere viden kraever det for den enkelte forbruger at vadge blandt produkterne.

Desuden kan de store aktarer ogsa hurtigere sla de smaeller nye akterer ud.

5.2.6 Konkurrencesituation
K osmetikbranchen vurderes for vaarende en branche med hard konkurrence. Der sidder nogle

store aktarer pa markedet med mange brands under sig, hvilket producenterne kan drage stor
nytte af. Desuden er det ogsa interessant at brands fra samme producent bliver markedsfert
som saaskilt, hvilket vil sige at forbrugeren ikke har en chance for at opdage at det er den
samme producent bag flere brands. Det kan diskuteres hvorvidt, hvilken konkurrencetype der
er pakosmetik markedet. Oligapol karakteriseres for have fa store aktarer, hvor monopolistisk
karakteriseret for at der er mange konkurrenter, samt producenterne har mulighed for at
differentiere sig. Der er mange aktarer pa markedet, hvor de tre sterste producenter sidder pa

ca. 50 % af markedet, og de mange sma slas om de resterende markedsandel e.

| det store hele er produkterne mere og mere differentierede, hvor basis produkterne daskker
de samme behov. Behovet forbedrer udseendet vha. makeup og tilfare ansigtet fugt og passer
pa udseendet. Differentieringen finder sted i pris, brand personality og hvilke ingredienserne
som benyttes. Dette gar at et kab kan blive meget komplekst, da der kommer flere og flere

produkter som daekker nye behov, som ikke ngdvendigvis er behov som forbrugerne har kendt

*"http://www.beaute-pacifique.com/forside.aspx



til. Det er uoverskueligt at skellene mellem brands, og forsta hvordan de skiller sig ud med
ingredienserne. Ingredienserne er skrevet pa latin, hvilket ger at det ofte er nogle lange
betegnelser som ikke er almen kendt og dermed ikke nemt at gennemskue produkterne.
Branchen er meget dynamisk, hvilket ger at producenterne lgbende ma vaae pa forkant, for at
bevare sin attraktivitet.

5.3 Forbrugere
Forbrugere af kosmetik kan i princippet vaae ale kvinder i Danmark. Mange unge piger

starter allerede med at bruge makeup i deres teenage ar. Kvinder i alle aldre kan bruge
makeup, men det er meget individuelt hvor meget makeup og hvor ofte det benyttes, samt
hvor mange forskellige produkter der geres brug af. For nogle kvinder er det en
hverdagsrutine, og for andre er det kun noget som benyttes til specielle Igligheder. Dog er det
gaddent at man finder en kvinde, som ikke g er noget makeup, og ikke ger brug af det.

Cremer er noget, som mange kvinder gar brug af. Cremer kan vaae lige fra dagcreme, som
giver ansigtet fugt, til cremer med specielle egenskaber s som antiaging. Ved cremer sa er det
0gsa meget individuelt hvor meget der gares brug af det. Nogle kvinder bruger det dagligt,
andre i ny og nae For nogle kvinder er det en del af deres hverdag, at gere brug af en hel
hudplejeserie. Her er der tale om, dagcreme, natcreme, gjencreme, skintonic, rensecreme som
er basisprodukter for amindelig rutinemaessig hudplee.

Det er ogsa interessant at se det psykologiske aspekt bag brug af kosmetik. Hvad der skyldes
den ggede efterspergsel, og hvilke arsager der er til at kvinderne benytter kosmetiske
produkter. En af de mulige arsager kan findesi det nedenstdende citat.

As beauty and fame have increasingly been celebrated in American culture, the pressure to
look stylish has become stronger than ever. According to a survey by The Nielsen Company
(2007), 30% of consumers worldwide spend more on beauty products and treatments today
than they uses to (Kim & Seock, 2009). Det kan antages, at det ogsa | hgj grad er tilfaddet |
Danmark. Forbrugerne bliver pavirket af medierne og de kendte. De programmer som Vvisesi,
de danske tv kanaler, som har succesi dag er ofte reality shows. Her er folk med for netop at
blive kendt, da de ser meget op til de kendte. Shows som paradise hotel, singleliv, de unge
medre, for laskker til love, og de danske Hollywood fruer. Gennem disse shows kan man ogsa

se hvor meget det ydre vaegtes frem for det indre. Det er amindelige dansker som deltager i



de fleste overstaende programmer, hvilket ger at man hurtigere kan identificere sig med dem.
Dette ligger ogsa pres pa den almindelige dansker, om at se godt ud.

Det er ogsd interessant at se pa det mere psykologiske aspekt af, hvad brug af kosmetik ger
ved en person. | vesten har man en arsag til fadles, for at gare brug af kosmetik. Det er at
forbedre deres fysiske attraktivitet, hvilket nok giver sig selv. Men det interessante er at
kvinder har en mere positiv body image, samt self-image nar de har makeup p3, i forhold til
nar de intet har pa (Cash and Cash 1982). Cash and Cash har lavet en national reprassentativ
undersagelse i USA baseret pad 803 kvinder fra 18-70 &. Det tankevakkende ved
undersggelsen viste at 50 % gav en negativ evaluering af deres udseende, og i hgj grad
utilfredse med deres kroppe.

Cash and Cash vurder at, nar kvinder bruger kosmetik i flere situationer farer det til, at de er
mere opmagksomme pa, hvordan andre opfatter dem. De kvinder som er mindre optaget af
deres fysiske tiltraskning i sociale situationer, var ogsa mindre tilbgjelige til at bruge kosmetik
i forskellige situationer. Desuden har Cash and Cash i en undersggelse fundet frem til, at
kvinder, som bruger kosmetik til hverdag som rutinemaessig brug fx hver morgen. Disse
kvinder er mere tilfredse med deres ansigtstrak, hvis man sasmmenligner med dem som ikke
benytter det dagligt som en hverdagsrutine. | en anden undersggelse viser det sig til at
kvinder, der idealiserede kvinder i traditionelle roller var mere tilbgjelige til at bruge kosmetik
i jagten pa skenhed.

Cash et al. 1989 berettede, at kvindelige deltagere havde en tendens til at vaae mere tilfredse
med deres ansigter og med deres generelle udseende, nar de havde makeup pa, og dermed
ogsa blive betragtet som mere attraktive af deres jaevnaldrende. Kvinderne i undersagelsen
overvurderer deres udseende nar de har makeup pa, og undervurdere deres udseende, nar de
ikke har gjort brug af makeup. | forhold til undersagelsen kan det konkluderes, at ansigts
kosmetik har en indflydelse pa kvindens egen selvopfattelse og kropsbillede. Det er
interessant at se hvor meget kosmetik spiller ind i en kvindes hverdag, og hvilken effekt den
har pa selvtilliden. Dette er sA ogsa en arsag til at forbrugerne kan anvende kosmetik til at
skabe et billede af sig selv, som naamere sig det self-image de gnsker, og dermed forbedre
ens ansigts attraktivitet eller falelser omkring dem selv (Guthrie, Kim and Jung 2008).



Jeg er opmagksom pa at disse undersagelser er baseret pa den amerikanske befolkning, hvor
der antages at der kan drages paralleller til den danske befolkning, davi ligger forholdsvis tag
pa hinanden kulturmasssigt. For forbruger kan prisen ogsa vaae en afgerende faktor ved kab
af kosmetik, hvilket vil blive behandlet i nedenstéende af snit.

5.3.1 Pris
Generelt set findes der forskellige prisklasser pa kosmetik, prisklassen haanger ofte sammen

med hvilket brand der er tale om. Hvordan prisen pa kosmetik opfattes af den enkelte
forbruger er meget individuelt, samt hvilken indflydel se den har pa det enkelte kab.

Der findes forskellige produktkategorier, s som gkologisk produkter, mineral kosmetik,
anderkendte brands, samt produkter som er fremstillet under meget etiske forhold (social
responsibility). Dette ogsa kan pavirke forbrugerne mht. hvilken attitude de har for pris, samt
hvilken prisklasse forbrugerne forventer. Nogle forbrugere forventer dissideret hgje priser pa
etiske produkter, hvilket vil sige er fremstillet under social responsibility vilkar, hvor fx
bernehjadp stettes, samt imod dyreforsgg (Stanforth, 2010). Desuden kan hgje priser ogsa
signalere kvalitet, da forbruger ofte antager at et dyrt produkt ma vaae god kvalitet (Rao,
2005)

Det kunne tyde pa at forbrugernes livsstil kan have en indflydelse pa hvordan prisen opfattes.
De mindre sundheds — og miljgbevidste viser i mindre grad villighed til at betale en mer pris
for et naturligt skenhedsprodukt, i forhold de mere sundheds — og miljgbevidste forbruger.
Der er ogsa forbruger som kan ga hen og opleve prisen som en barrier, hvor de ikke har
gkonomiske ressourcer til netop at kebe det gnskede produkt (Soyoung & Y 0o-Kyoung,
2009).

5.4 Opsummering
Kosmetikbranchen er et af de sterste, med mange producenter og fa store, hvilket ger

konkurrencen meget hard i DK. De store producenter sidder pa mange brands, hvilket gar
dem staake pa markedet, da det giver dem nogle fordele. Det er en branche som er meget
dynamisk, hvor der stilles hgjere krav fra forbrugerne, hvilket ogsa er en af &rsagerne til hgje
indtraangningsbarriere pa markedet. Samtidigt er der sket en trend skift, hvor forbrugerne
tamnker mere pa det sundheds- og miljgmasssige aspekt, ved kab af kosmetik. Dette giver
starre efterspargsel pa naturligt og gkologisk kosmetiske produkter. For at sikre forbrugerne,



ikke bliver udsat for vildledende markedsfering, har EU lavet retningslinjer for god
markedsfaringsskik. Sager omkring vildledende markedsfering bliver behandlet af
forbrugerombudsmanden og miljestyrelsen, hvor miljgstyrelsen laver mange
oplysningskampagner for forbrugerne. Dette skal afhjadpe kvinderne, med at vadge
kosmetiske produkter som netop tager hgjde for det sundheds — og miljgmaessige aspekt..
Dette er nagdvendigt, da kvinder i hgj grad benytter kosmetik, og efterspargselen for
kosmetiske produkter stadig er stigende.

6. Metode
| dette afsnit vil jeg gennemga den metodiske tilgang til anaysen. Her vil jeg redegere for

valg af analyse metode, samt dens fordele og ulemper. Jeg gnsker at beskrive de udvalgte
fremgangsmader, som benyttes i forbindelss med undersagelsesaktiviteter, deres
konsekvenser og henholdsvis udfordringer knyttet til dem.

6.1 Paradigmeafklaring
Den empiriske dataindsamling baseres pa hvilke paradigme som falges. Indenfor marketing

research, er der som hovedregel 2 store paradigmer der arbgdes med. Den farste er

positivisme og den anden er interprevitisme (Naresh K. Mahotra & David F. Birks 2007).

For at skabe et bedre overblik over de 2 paradigmer, er der udarbejdet en figur forneden. |
figuren ses de vaesentligste forskelle mellem positivisme og interprevitisme, hvilket vil blive

gennem gaet laangere nede under figuren.

De 2 hoved paradigmer i marketing research

Positivist Interpretivist
Quantitative Qualitative
Objectivist Subjectivist
Experimental Phenomenological

Figur 7 - Kilde: Naresh K. Malhotra & David F. Birks (2007) og egen tilvirkning



Positivisme: Dette paradigme karakteriseres for vagende en kvantitativ metode, hvor der
udarbgjdes statistisk materiale i form af spergeskemaer. Her er der alerede givet nogle
svarmuligheder p& forhand, som gar at tilgangen bliver meget objektiv. Denne metode

karakteriseres for at fremskaffe data, for det som kan erkendes positivt.

Interpretivisme: Dette paradigme er karakteriseret for vaarende en kvalitativ metode. Her kan
den enkelte respondent udtrykke sine subjektive meninger, gennem interviews eller andre
undersggel sesteknikker. Der vil vege tde om famomener som undersgges i dybde.
Interpretivisme forsgger i modsadning til positivisme at fortolke, tyde og udforske, det

handler om at fa folks subjektive meninger frem.

Interpretivismen har en kritisk holdning til positivismen, da det paradigme ikke mener at man
ikke kan beskrive menneskers adfaard pa baggrund af tal og statistikker. Det menes at man ved
hjadp af kvalitative undersagelser, skal ga i dybden for at finde arsager og forklare
menneskets adfaard (Mahotra & Birks 2007).

Vag af paradigme er baseret pa hvad som skal undersages. Det er ikke emnet som er det
afgarende for valget af paradigme, spargsmalet er at forsta “hvorfor og hvorledes” og ikke
"hvor meget”. For problemstillingen i opgaven ligger op til at forstd baggrunden for
forbrugernes holdninger. Der gnskes at fa de enkelte respondenters egne personlige meninger
frem. Derfor er valget af paradigme faldet pa den Interpretivistisk tilgang. Valg af metode vil
blive uddybet og gennemgaet mere detaljeret laangere nede i denne metode afsnit.

6.2 Kbvalitative vs. kvantitative studier
Der findes 2 former for undersggelsestyper, kvalitativ kontra kvantitativ. Jeg har tidligere i

opgaven kort naevnt forskellen pa disse 2 typer. Det er ikke sdledes at man kun skal vadge en
type, dadisse 2 typer med fordel kan kombineres. Den kvalitative undersggel se kan finde sted
efterfelgende af en og en kvantitativ undersggelse i form af spargeskema for at kunne lave
statistisk materiale.

Metode valg haanger sammen med hvad man ensker at undersgge, samt formalet med
undersggelsen. Den mest hensigtsmaesssige metode vadges i forhold til at besvare
problemformuleringen. Jeg har valgt at arbegjde med kvalitative studier, i og med at det er
mest hensigtsmaessigt, da jeg ansker at undersage hvad forbrugerne faler. Dette kan bidrage



til at give en dybere forstéelse af en persons adfaard, adfaard og personlighed (Ib Andersen,
2005).

Denne undersggelsesform bidrager netop godt til den valgte problemstilling, da der er
mulighed for at grave dybere ned i folks meninger og holdninger, samt at fa feedback med det
samme f.eks. under et interview. Desuden giver denne metode ogsa bedre tilgang til at
undersgge forhold og faanomener, som er i mindre grad udforsket, samt forhold som er mindre
kendte. Dette vil give mulighed for at fa daskket og afgraanset s& mange aspekter som muligt.
Langere nede i metode afsnittet, vil jeg ga mere i dybden, med fremgangsmaden af den
kvalitative undersggel se.

6.3 Reliabilitet & Validitet
For at fa en brugbar analyse, er det vigtigt at dataindsamlingen er af hgj kvalitet. Nar man ser

pa kvalitet, sd ser man pa felgende 2 kriterier, reliabilitet (pdlidelighed) og validitet
(gyldighed). For at have en hg reliabilitet og validitet er det netop vigtigt at vaae kritisk
overfor det indsamlede data og fortolkningen af dette. | denne forbindelse kan der forekomme

nogle udfordringer, som vil blive diskuteret forneden.

Nar der arbejdes med en kvalitativ analyse er vaiditet mere fremspringende end reliabilitet.
Kvalitativ analyse er svaa at replicate (kopier), da fortolkerens egen baggrund og personlige
karakteristika kan have en indflydelse pa hvordan man ser og fortolker data, og derved
hvordan der nas frem til de endelige konklusioner (Daymon & Holloway, 2011). Derfor er det
netop vigtigt ikke at vaae farvet med nogle bestemte holdninger og konklusioner, da det kan
forringe validiteten af analysen. Kosmetik er et emne som kvinder generelt set ofte har en
holdning til, og som forfatter er der ogsa en vis interesse for emnet og derfor er det vigtigt at
selv vage kritisk over for sig selv og sin rolle i processen. For at bibeholde en hgj validitet,
har det veget vigtigt ikke at putte ord i munden pa respondenterne. Det har vaget vigtigt at
undgd nogle ordvalg for ikke at komme til at pavirke respondenterne, sa som ordet
vildledning. Sdledes pavirkes respondenternes holdning ikke, og de kan frit udtrykke sig med
egne ord.

For at udarbejde en analyse er der gjort brug at bade primaae - og sekundsge data. De
sekundage data har en hg reliabilitet. Dette skyldes at der er gjort brug af offentlige



hjemmesider, som ikke har egne interesser, s som miljastyrelsen, forbrugerkemi.
Akademiske artikler fra anerkendte databaser, fra Copenhagen business school. Vores
primagre data er i form af egen indsamlede kvalitativt data, hvor det sekundaere data danner
grobund for baggrundsviden. Selve validiteten fortadler om hvorvidt man ren faktisk maler,
det som var formdlet at mdle. For at vurdere validiteten refereres der til i hvilken grad
malingerne er foruden systematiske fejl. Validitetsproblemer kan opsta i flere faser i selve
forskningsprocessen, sa som begrebsdannel se over operationalisering, spargsmal skonstruktion
og dataindsamling (Erik Jargen Hansen & Bjarne Hjort Hansen, 2009). For at sikre en gyldig
analyse, er der lavet desk research for at udvide vores forstéelsesramme, samt benyttet os af
kvalitative interviews for at spore nogle tendenser, samt et hab om at fa nye aspekter pa
problemet. Dette for at kunne udforme, nogle brugbare spergsmal, som vil kunne male, det vi

har til hensigt at malei den kvantitative analyse for at gge validitet.

For at have en hgj reliabilitet er det vigtigt at resultaterne er konsistente, hvis spargsméalene
gentages (Malhotra, Naresh K. & Burks, David F. 2007), sdledes at respondenterne ikke
fortolker de enkelte spergsmdl i spergeguiden forskelligt (Erik Jergen Hansen & Bjarne Hjort
Hansen, 2009). Reliabiliten ses ved hvorvidt undersegelsen giver konsistente resultater, hvis
den gentages (Mahotra, Naresh K. & Burks, David F., 2007). Derfor er det vigtigt at selve
spargsmalene er meget prascise og korrekt formulerede. For at undga denne problematik, er
den kvalitative analyse blevet foretaget af forfatteren. Derved er det sikret at
intervieweren/forfatteren er til stede, og forstar relevansen og betydningen af spgrgsmalene.
Dette kan netop pavirke det endelige resultat, ndr selve dataene skal fortolkes. For at sikre os
en hg reliabilitet er spargsmdlene i spergeguiden testet af, for at veae sikre pa at
spargsmaene er forstaelige, og pracise for at undga fejl. Derfor har det vaaet en vigtig
overveelse at foretage interviews hvor intervieweren kan se respondenten, og derved ved at
se pa respondentens ansigtsudtryk forsikre sig om spargsmélet er forstaet korrekt. Sker dette
at man opdager reliabilitets problemer, sa er det ngdvendigt at have dette for gie i selve

analysen, s man kan hgjne validiteten.

For at sikrer en hgj validitet, er der netop tages udgangspunkt i den teoretiske forstaelse for
hvordan der skabes en hgj validitet. Ifglge Daymon & Holloway (2011) bygger det pa
falgende 3 punkter:

1. Internal Validity



2. Generalizability (external validity)
3. Termsof Relevance, plausibility (Sandsynlighed) & credibility (trovaardighed)

Internal Validity handler om at data bliver fortolket rigtigt, i forhold til at det afspeler
respondenternes mening. Dette er kun noget som deltagerne/respondenterne kan afgere om,
hvor vidt deres udsagn er fortolket rigtigt. Det betyder at deltagerne ska laese anaysen
igennem og vurdere om det nu afspejler deres verden i forhold til holdning af kosmetik. Det
kan sa diskuteres hvorvidt at det er det rigtige at gare, at have respondenterne ind over hele
analyseprocessen for at sikre Internal Validity. Det kan vage problematisk at finde
respondenter, som er villige til at tage del i et starre projekt, da de ofte er mere villige til kun
lige at afsadte lidt tid til at besvare nogle spergsmal. Desuden kan respondenterne ogsa selv ga
hen og pavirke fortolkningen som de selv gnsker, i forhold til hvad det rigtige billede er. Det
kan vaae at de egentlige er flove over deres egne udsagn og dermed vil lave aandringer pa det.
Der er selvfalgelig ogsa fordel ved at have respondenterne til at laese fortolkningen igennem,
da det er dem som bedst ved hvad deres holdninger og meninger er og om hvor vidt det er
kommet rigtigt frem. Det har vist sig at vaae mere hensigtsmasssigt at undlade at have
respondenterne med i fortolkningen. Dette er for at undga at give de deltagende for meget
kontrol over fortolkningen, samt at det kan veae svaat, a vage kritisk og analysere egne
udsagn. Desuden kraeves det ogsa et starre samarbejde med de deltagende, hvilket er for
ressourcekraevende. For at sikre en vis Internal Validity er respondenterne blevet bedt om at
sadte yderligere ord pa deres udsagn, for at sikre at resultater og fortolkning afspejler
deltagernes socia e verden (Daymon & Holloway, 2011).

Desuden er en anden vigtigt aspekt af validitet Generalizability (external validity), om selve
konklusionerne bag forskningen kan generaliseres for en starre population. Her har
forfatterens baggrund, vaardier og ekspertise en stor indflydelse pa udfaldet. For at sikre en vis
eksternal validity, er der foretaget 16 interviews. Der er foretaget det antal interview, indtil der
ikke har vaaret mere nyt information at hente. Dette for at opna en bred vifte af holdninger,
for, sa det kan blive mere generdiser bart. Desuden er det bevidst blevet fravalgt ord, i
interviewene for at undga at farve respondenterne med egne holdninger, eller pavirke dem til
at mene noget bestemt. Dette skyldes ogsa at som forfatter kan der vaare en dlags holdning, til



problemstillingen, som kan farve en selv ubevidst i sin fortolkning. Derfor er det bevidst
valgt at preve opnaresultater og fortolke sa objektivt som muligt.

Sidst men ikke mindst er terms of relevans en betydningsfuld del af rapporten. Det er vigtigt
at denne rapport/speciale har en vis relevans, for lasseren. For at sikre en relevans er der blevet
taget udgangspunkt i en problematik, som har en relevans for bade samfundet, den enkelte
forbruger ogsa producenterne i den grad. Her refereres der til vildledningsproblematikken som
kan have konsekvensker for samfundet, forbrugeren og producenterne. For at sikre en vis
relevans for leeseren e det ogsd relevant a have en problemlgsning, hvilket
problemformuleringen laegger op til at komme med |gsende fordlag.

6.4 Dataindsamling
For at problemstilingen kan blive besvaret er det vigtigt at have indsamlet relevant data til

analysedelen. Nar man taler om dataindsamling, sa er det hovedsagligt 2 overordnede kriterier
der skelnes mellem. Dette er hvorvidt den indsamlede data er kvantitativ eller kvalitativ, og
om det er primaat eller sekundaat data (Ib Andersen, 2005). Dette kan ses pa nedenstaende

figur.
Oversigt over dataindsamlingsteknikker
[
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-

Figur 8 - Kilde: Ib Andersen 2005

Kvantitativt data kendetegnes ved at det reprassenterer ved tal, hvorimod kvalitativt data
reprassenteres ved at andet, sd som tekst, film billeder. Primag og sekundaat data vedrerer



forskerens medvirken til radataindsamlingen. Primege data kendetegnes ved at det er
forskeren selv, og evt. medhjadpere, som personligt har indsamlet data. De primaae data
bliver igen opdelt i to typer, stimulidata og ikke-stimulidata. Stimulidata karakterisere ved at
dataen er indsamlet direkte, gennem interviews, eller andre test. Hvorimod ikke-stimulidata er
indsamlet pa en indirekte made, sd som observationer. | denne rapport vil der netop blive gjort
brug af stimulidata, da formalet er at fa respondenternes holdninger frem. Det kunne med
fordel ogsa kombineres med observationer, for at se om der er en sammenhang mellem
respondenterne holdninger og deres egentlige kabsadfaard. Arsagen til dette er blevet fravalgt,
skyldes at det er for ressourcekraevende, samt det er svaat for en observategr at vurdere
tankerne bag det enkelte kgb. Det vil kunne give en forkert pavirkning pa de endelige

konklusioner.

Sekundaat data er data som pa forhand er indsamlet af andre personer, sa som forskere,
ingtitutioner, eller statistikbanker. Disse data kan benyttes til at fa et sterre baggrundsviden,
som kan vaze en hjadp til at blive sporet hen i den rigtige retning, nér det primaae data skal
indsamles.

| dette projekt har jeg valgt at gere brug af bade primeare og sekundagre data. De sekundegre
data er i form af videnskabelige artikler, hovedsagligt fra business source completet. Disse
artikler er benyttet for at lave desk reseach omkring emnet og forsta forbrugeradfaaden. Der
er blevet benyttet teoretiske artikler, for at fa den teoretiske ramme pa plads i forhold til
problemformuleringen. Desuden er der blevet gjort brug af videnskabelige artikler, som er
baseret pa undersagelser af kvindernes forbrugeradfaard, selfimage og brand personality. For
at fa en starre kendskabsgrad indenfor kosmetik og dens ingredienser har jeg benyttet
offentlige anerkendte hjemmesider. Ogsad for at forstd de geddende love omkring
markedsfaring af kosmetik.

De primage data vil jeg selv indsamle, ved at lave en forbrugerundersggelse gennem

interviews. Det vil jeg komme naamere ind pa laagere nede i metode delen.

6.5 Interviewmetode
Der findes forskellige former for interview. Der findes bl.a. telefon-, fokusgruppe- og

dybdeinterview. Jeg har valgt a arbejde med dybdeinterviews, og dermed fravalgt de to andre
metoder. Grunden til jeg har fravalgt telefoninterview skyldes, at det er meget upersonligt.
Der er ingen gjenkontakt, og det er nemmere at misforsta tonefald i og med at respondenten



og intervieweren ikke kan se hinandens kropssprog. Ved telefoninterview vil det ogsa blive en
udfordring, da man ikke kan ved hjadp af visuelle hjadpemidler eller kropssprog forklare et
spargsmal. Ligeledes vil intervieweren ikke kunne aflasse svar personens ansigtsudtryk, hvis

respondenten har misforstaet spergsmalet.

Fokusgruppe interview har sine fordele, da det er en god made at fa respondenternes
forskellige holdninger frem nér de forholder sig til hinandens meninger. Arsagen til jeg har
fravalgt denne metode skyldes at det kan vege svaat at styre processen hvis der opstar
diskussioner. Desuden er man nedit til at holde sig til fa spergsmal, grundet diskussionerne (Ib
Andersen, 2005). | henhold til rapportens problemstilling, er det ogsa mest hensigtsmaessigt at
foretage dybdeinterview, da brand personality og self-image er ikke noget man kan forhandle
I en gruppe og men er et meget individuel personlig opfattel se.

Valget af dybdeinterview skyldes at de netop kan foretages stille og roligt, uden interviewet
gar ude af kurs grundet diskussioner. Desuden har jeg mange spgrgsmd/emner som skal
beragres hvilket ger det nemmere under et dybdeinterview. Sdledes er der bedre plads til den
enkelte respondent kan fa sine holdninger frem, og ligeledes ga i dybde med holdningerne.
Desuden er der mindre sandsynlighed for at noget brugbart information til analysen gar tabt,
hvilket kan skei en diskussion under et fokusgruppeinterview.

6.6 Interviewguide
Inden interviewene finder sted, si skal man vaae forberedt pa hvordan man vil fa afdaskket

sine spargsmd. Derfor udarbejdes der en slags spargeguide, som kan hjadpe intervieweren
med at fa et overblik over om alle de gnskede omrader bliver afdaskket gennem interviewene.

Der findes flere typer af interviewguides, sa som standardiseret -, delvist struktureret eller
ustruktureret interview. Der er bade fordele og ulemper forbundet ved disse metoder. Det
standardiserede interview benyttes hovedsagligt til kvantitative metoder. Her er der udarbejdet
et helt spargeskema, hvor spergsmalene bliver stillet precis pd samme méde til ale
respondenter og i samme rakkefglge. | og med at jeg har valgt at benytte kvalitative metode,

savil jeg ikke gamerei dybde med standardiserede interview.

De gvrige to former for interview er delvist struktureret og ustruktureret. Begreberne siger lidt
sig selv, hvad de indebaarer. Det delvise strukturerede interview kendetegnes ved at der er
lavet en spargeguide hvor der i stikordsform er lavet emner som skal bergres i interviewet. |

det ustrukturerede interview, som ogsa kan kaldes for det dbne interview, benyttes fil



kvalitative undersggelser. Denne metode er mere dbent, og der er ikke lavet en decideret
Spegrgeramme.

Jeg har valgt at lave kvalitative undersggel ser, og jeg har fundet det mest naturligt at lave en
kombination af delvist struktureret interview og det dbne. Det haanger i god trad med mit
udgangspunkt, hvilket vil sige at jeg har en vis teoretisk og praktisk viden omkring mit emne,
inden interviews vil blive foretaget. Valget af at benytte en kombination af 2 interviewformer
skyldes at, interviewformen afhaanger af situationen med den enkelte respondent om hvad der
falder naturligt ind, samt hvor stort et tidsmaessig pres der hviler. | visse situationer har
respondenten taget styringen, hvilket ger at mange spargsma bliver afdaskket uden de bliver
stillet. Der vil der ikke vaae behov for at bruge det strukturerede interview. Hvor i andre
tilfadde er det intervieweren som har styringen, benyttes semistrukturerede interviewform, for
at sikre alt bliver afdaskket og som et hjadp til om at er besvaret. Ved denne metode er der en
stadig dbenhed, overfor nye synsvinkler og informationer. Der er mulighed for at bruge sin
interviewguide som en guide, men stadig omformulere og kommer med nye spergsmal til
respondenten. Eftersom under forlgbet, kan man gare sig nogle erfaringer, og dermed kan
spargsmalene forbedres, og komme ind pa andre vinkler end det som stér pa spargeguiden.
Speargsmaene kommer ikke i en bestemt rakkefglge, hvilket ogsa ger at man kan fegre en
mere naturlig samtale, og speargsmdene bliver stillet sA det kommer mere naturligt i
interviewforlgbet. Respondenternes svar i interviewene vil blive skrevet ned som korte

notater, og efter interviewene kan et referat eventuelt udarbejdes (I1b Ander sen, 2005).

6.7 Spgrgeguide
Selve spargeguiden er semistruktureret som tidligere naevnt. | spgrgeguiden er der udarbejdet

nogle grundlasggende indledende spargsmd, som er mere af demografiske karakter. Dernaest
er der udarbgjdet nogle spargsmd som dakker de emner som skal besvare
problemformuleringen. Disse spargsma har bare vaaret ment som en guide, og ikke dissideret
noget som skal falges. Desuden er der lavet stikord pa spargeguiden, for at benytte det som en
tjekliste, for om disse emner er besvaret af respondenten. | og med at problemformuleringen
bygger pa vildledende markedsfaring, har jeg bevidst valgt ikke at benytte ordet eller kommei
naerheden af noget der ligner. Arsagen til dette er at det er vigtigt at ikke kommetil at pévirke
respondenten til at svare noget specifikt, da det kan pavirke reliabiliten af resultaterne.



6.8 Valg afrespondenter
Generelt har kosmetikbranchen en bred malgruppe, og forbrugere. Kosmetik henvender sig

hovedsagligt til kvinder i alle aldre. Valget af respondenter er kvinder fra 18 ar og opefter,

hvilket ogsa passer med afgraansningen.

Valget af respondenter har vaaret personer som har befundet sig i Kabenhavn, eller retter sagt
Lyngby. Interviewene er foretaget i Magasin Lyngby i deres kosmetik afdeling. Udvadgelsen
af respondenterne har varet tilfaddigt, at efter hvilken forbruger som har haft tid til at besvare
mit interview under julestress. Interviewene er fortaget lige op til julen, hvorfor kunderne i
Magasin kan have haft julestress. Det har dog vagret et bevidst valg at stai Magasin kosmetik
afdeling, i og med at det er det starste indkabssted indenfor kosmetik, i forhold til kosmetik
udvalg og magrker. Desuden har Magasin forskellige brand kategorier, dvs. at der er brands i
forskellige pris kategorier og med forskellige produkt attributter. Hvilket betyder at der
kommer forskellige typer af forbruger for at handle. Det er respondenter som har gode
forudssgninger til at besvare mit interview, i forhold til at de alerede har en holdning til
kosmetik i og med at de befinder sig i en kebssituation. Dermed har jeg ogsa faet forskellige
typer af respondenter. Det har betydet at jeg har faet et bredt aldersmaessigt perspektiv fra 18-
65 ar, med en forskellig uddannelsesmasssig baggrund. Der er taler om kvinder som er
studerende, i arbejde, gifte sdvel som ugifte. Kvinder med og uden barn, forskellige typer af
livsstile. | alt er der foretaget 16 dybdegaende interview.

6.9 Tid, sted lokale osv.
Det vil normalt vazre at foretrackke at foretage interview i gode rolige omgivelser, saledes at

respondenten kan fale sig tryg i sine omgivelser, og kunne slappe af. Det vil bevirke at
respondenten bedre kan dbne sig op og tage sig god tid til at besvare spargsmélene (Seidman,
1991).

Jeg har valgt at foretage interviewene i et mere hektisk miljag. Jeg har valgt a foretage
interviewene i Magasin Lyngby, hvilket har vaaet i december maned. Det er &rets travleste
maned grundet julen. Jeg har staet i kosmetik afdelingen rundt omkring blandt luksus og
discount maakerne. | dennetid af aret kommer forbrugerne ofte for at kebe julegave til deres

nage, eller ogsa bare kosmetik til sig selv.



Jeg har haft mulighed for at foretage interviews af forbrugere som decideret stér i en
kabssituation af kosmetik, hvilket jeg har benyttet mig af. Jeg mener at det har givet mig mere
brugbart data, eftersom at forbrugeren allerede har gjort sig nogle tanker omkring kabet. Ved
at foretage interviewene instore, har det vaaret muligt at fa forbrugernes spontane reaktion, sa
respondenterne ikke ndr at rationaliser dybere over hvad de gnsker at svarene. Valget af sted,
har ogsa haft en betydning for interviewene at de skulle foretages hurtigt, da forbruger ofte er
julestresset i denne tid. Desuden har jeg foretaget interviewene fra kl. 10- 20, hvilket betyder
at nogle tidsrum har vaaret mere stressende. Dette betyder at nogle af respondenterne har haft
travlt, hvilket ger at jeg har faet hurtige svar. Og dermed maske ogsa mindre information, end
hvis forbrugeren havde mere tid, og var i mere afslappede omgivelser.

6.10 Erfaringer
Under interview forlgbene har jeg gjort mig en del erfaringer. Efter interviewene er foretaget,

og der skal arbejdes med dem, bliver man mere opmaarksom pa de enkelte udsagn. Man bliver
opmazksom pa at de gennerelle ord som bliver brugt til hverdag, som respondenterne har
brugt kan fortolkes forskelligt. Det er derfor vigtigt at fa respondenterne til at sadte ord pa
deres forskellige svar. Fx hvis en respondent mener at kvalitet er vigtigt attribut, for kab af en
kosmetik produkt. Sa er det vigtigt at fa respondenten til at saete ord pa hvad kvalitet er for
den pagad dende person, for at sikre at fortolkningen af udsagnene vil vaae gennemsigtige, og

laeseren vil accepter og forsta de endelige resultater.

Foruden dette har jeg laat at hvis der havde vaaet mere tid fra respondenternes side, at sa
kunne man ga meget mere i dybde med de enkelte udsagn. Men bliver et interview for langt,
sa kan respondenten blive utdlmodig og vil gerne have det hurtigt overstaet, hvilket ger at

man aligevel ikke vil fa brugbart materiale.

Desuden har jeg gjort mig den erfaring at kvinder er meget glade for at tale om kvinde emner.
Respondenterne som naesten havde afvist at medvirke i et interview, viste straks interesse da
de blev oplyst om at det handlede om keb af kosmetik. Det kunne tyde pa at det er et nemt

emne at tale om, da det er noget kvinder kan forholde sig til.



7. Kvalitativ Analyse
Den kvalitative metode, samt det empiriske data er nu fremlagt, hvilket er ngdvendigt for at

kunne tage hul pa dette afsnit kvalitativ anayse. Den kvalitative anayse vil tage
udgangspunkt i de 16 kvalitative interview, samt den udvalgte teori i teoriafsnittet. Resultater
fra interviewene vil blive holdt op mod teorien og analyseret. Kompositionen af analysen vil
falge den samme som i teori delen. Farst tages der udgangspunk i theory of planned behavior,
dernasst brand/ brand personality og afslutningsvis vil jeg komme ind pa brand loyalitet. Der
skal gare opmaaksom pa at interviewene er ikke optaget, og dermed kun nedskrevet som en
referat, derfor vil citater i teksten ikke vagre direkte tale.

7.1 Theory of Planned behavior
Som naevnt foroven vil der nu analyseres pa de foretagne interview i henhold til theory of

planned behavior. Inden jeg tager hul pa analysen, vil jeg klarlasgge hvordan jeg griber
analysedelen an. Jeg har valgt at benytte en liste som forbrugerradet har udarbejdet, hvor der
er 1202 stk. produkter pa listen som er anmeldt af forbrugere. Pa listen fremgar forskellige
brands og produkter indenfor personligpleje, disse produkter indeholder et eller flere af de 17
hormonforstyrrende stoffer. De 17 hormonforstyrrende stoffer ligger i den farligste kategori 1,
p& EU Kommissionens liste over 553 hormonforstyrrende stoffer®. Listen er opdateret fra 30.
marts 2012, og der kan ses enkelte producenter har fjernet hormonkemi fra deres produkter,
efter producenten er blevet gjort opmaaksom pa det. Jeg vil benytte denne liste til at vurdere
hvorvidt forbrugernes fortrukne brands er fri for skadeligstoffer, som forbrugerne har valgt i
den tro om at det er "rene” produkter altsa fri for kemi. Dette vil jeg komme naamere ind pa
under PBC afsnittet. Jeg vil nu starte med at se pa hvilken indflydelse den sociale norm har pa
forbrugerene.

7.1.1 Social norm
Den sociale norm er karakteriseret ved de sociale accepterede normer, netvagk og livsstile.

Under social norm ses der pa hvilke referencegrupper som pavirker forbrugerens
kebsintention, der kan vaae 3 typer af referencegrupper, hvilket er beskrevet i den teoretiske
del.

Der har vaget en del interessante fundne resultater i de foretaget interview. Det kunne tyde pa

at der er sket en andring i forbrugeradfaaden. Kvinderne er blevet mere selvbevidste,

32 http://taenk.dk/tema/forbyd-hormonforstyrrende-stoffer/17-hormonforstyrrende-stoffer



omkring deres udseende. Blandt andet udtrykker flere af respondenterne, at de benytter flere

penge pa kosmetik i dag end for nogle & siden.

Vibeke udtrykker »..at hun bruger flere penge pa kosmetik i dag end for nogle ar siden, da

hun keber dyrere produkter™

Heidi udtrykker: ..at hun bruger flere penge pa kosmetik i dag end for nogle ar siden, da

hun er blevet mere sundhedsbevidst™

Det kan tyde pa Heidi’s udtalelse at det er dyrere at vaere sundhedsbevidst. Det
bemagkelsesvaadi i de fundne resultater er, at ikke en ud af de 16 interviewede kvinder kan
undvaae kosmetikken i deres hverdag, hverken cremer eller makeup. Dette kunne vage et tegn
pa at man bliver mere accepterede hvis man benytter kosmetik, og at det er en slags social
norm, hvilket en undersggelse ogsa understetter, at 97% af deltagerne benytter mindst 1 stk.
makeup produkt om dagen (Guthrie & Kim, 2009).

Liselotte udtaler:”... benytter kosmetik hverdag. Faler sig paenere med mascara..”
Charlotte:”.. mascara er et must”
Lisbeth:”..benytter Beaute Pacifique hudplejeserie hverdag, kan ikke leve uden..”

Ifalge (Krebs & Ardinolfi, 1975) bliver attraktive kvinder ogsa mere sociat accepteret. Der
forventes mere af kvindernei dag i forhold til deres udseende og derfor faler de sig ikke tilpas
uden deres kosmetik. Respondenterne giver udtryk for at fere sig mere attraktiv med
kosmetik, s mange undersggelser ogsa peger pa at kvinders selvtillid styrkes af kosmetik
(Cash & Cash, 1982; Guthrie, Kim & Jung, 2008). Dette understettes ogsa af flere

respondenter.

For eks. udtaler Cecilie: .. at kosmetik far hende til at fale sig mere tilpas og giver mere

selvtillid”
Katrine udtaler ”’...benytter kosmetik for at se bedre ud og det giver meget selvtillid

Taler vi om livsstil, s er det igen interessant at se hvor vidt de enkelte personers valg af
livsstil haenger sammen med valg af kosmetik. Heraf vil man kunne se om der er en

sammenhaang mellem de interviewede personers livsstil og valg af kosmetik. Der er noget



som kunne tyde pa at de kvinder som felger en sund livsstil til hverdag, ogsa vadger kosmetik
ud frahvor rent det er. Det kan sa diskuteres hvordan forbrugerne definere ordet "rent”. Netop
dettes om hvorvidt forbrugernes livsstil pavirker valg af brand, vil jeg komme ind pa i et
sagskilt afsnit under brand personality for at undga gentagelser. | dette afsnit vil der veae
starre fokus pa referencegruppers indflydel se, fremfor livsstile.

Som tidligere beskrevet i teori afsnittet, vil der blive set neamere pa referencegruppernes
indflydelse pavalg af kosmetik, hvor der tages udgangspunkt i Shibutani (1955). Det kom pa
ingen made til udtryk at respondenterne valgte kosmetik ud fra dissociativ referencegruppe.
Fire af respondenterne giver udtryk for at ger allerede brug af associativ referencegruppe i

form af deres veninder.
Cecilie udtaler: ”..ved valg af kosmetik pavirkes hun af veninde, og undersgger ogsa selv” .

Lisbeth udtaler: ..valg af kosmetik er ud fra hvad hun har laest pa nettet, og hvorvidt man
stetter en god sag og fornuftige venner”

Charlotte udtaler derimod: hvis hun skulle skifte brand eller produkt, sa skulle det vaare af

en anbefaling fra en som star hende near

Det kan skyldes at ens venner har en sterre grad af trovaardighed, hvilket Keller & Fay, (2009)
ogsa omtaler at 54 % modtager WOM indenfor persona care/beauty, da det anset som
vagende mere trovaadigt. Bade Lisbeth pa 56 og Aster pa 43, er kvinder som er over
overgangsalderen, som netop udtaler at de kan blive pavirket af den aspirational
referencegruppe.

Lisbeth udtaler: ™ ...bliver pavirket af reklame blade, hvor kvinderne kan se lidt ud som hende

udseendemaessigt. Smukke og naturlige kvinder selger. Det vildleder ogsa..”

Aster udtaler: ™...valg pavirkes af reklamer og blade, hvis hun husker merket, ellers mener
hun ikke at hun pavirkes af nogen.

Det kunne antages at i den alder kan man blive pavirket ubevidst til at tro og habe pa at kunne
bibeholde og endda se smukkere ud, ved at tro pa hvad reklamerne lover, selvom man inders
inde ved at reklamer ikke er ngdvendigvis er trovaardige. De referencegrupper respondenterne

mener, de kan blive pavirket af, er dem de har fadles vaadier og interesser med, som Evans,



Foxal & Jamall, (2009) ogsa udtrykker at jo mere forbrugeren har tilfadles med sin
referencegruppe, jo sterre sandsynlighed for at blive pavirket.

7.1.1.1 Opsummering
Nogle af respondenterne bliver pavirket af forskellige referencegrupper, ved kab af kosmetik.

Her er der tde om associativ og asspirational referencegruppe. Starste delen af
respondenterne naevner at de faler sig bedre tilpas og far mere selvtillid nar de benytter
kosmetik. Kosmetikken er en del af hverdagsrutinerne, og dermed kunne det tyde pa at

kosmetik er en del af den sociale norm for kvinder.

7.1.2 Attitude
For at forsta respondenternes beslutnings / kebsproces, er det vigtigt at forsta forbrugernes

attitude overfor de forskellige produkt attributter. Det vil kunne give en bedre forstaelse for
om forbrugerne oplever noget negativt eller positivt, som kan vaare genstand for en form for
vildledning.

Respondenterne viser forskellige interesser for forskellige produkt attributter. Der er flere
respondenter, der viser stor interesse for produkter som er fri for sundhedsskadelige og —
miljaskadelige stoffer. Forneden er blot nogle af respondenternes holdning, da der er flere
tilhaangere af produkter som er fri for sundhedsskadelige og — miljaskadelige stoffer.

Lisbeth udtaler: ...fglgende attributter er vigtige: at det dufter godt, og er fri for parabener
og miljgskadelige stoffer”

Katrine udtaler: ..gar op i hvorvidt der er parabener i produkterne”™

Aster udtaler: ...det skal veere fri for parfume”

Liselotte udtaler: ”’Produkterne skal veere rene, vigtigt at det er parfumefri og parabener”
Pernille udtaler: ”..bruger 2 marker nu, pga. det er rent og parfumefri og uden parabener..”
Charlotte udtaler: Vil kun bruge rene produkter og brands

Heidi udtaler’:..gnsker at bruge noget der er rent”

Vibeke udtaler: ..har valg kosmetik merker udfra at de fleste er gkologiske, og @nsker

parfume fri produkter”

Disse ovenstdende holdninger kan hange sammen med at forbrugere ensker at vise

holdninger og vaadier gennem keb (Lipovetsky, 2005). Ifglge underspgelser gar kvinder



generelt efter naturligt kosmetik (Varley, 2008). De mange udtalelser indiker at der er en
positiv attitude overfor produkter/brands som er sa “rene” som muligt, fri for
sundhedsskadelige og miljaskadelige stoffer Nogle af forbrugerene benytter dissideret ordet
’rent”, at deres kosmetik skal veere ren. For andre forbrugere som Lise-Lotte vaggter gkologi,
og derfor har en mere positiv attitude overfor gkologiske maaker. Selvom der er en del
forbruger som viser en mere positiv attitude overfor produkter som er mere sundheds - og

miljevenlige, s har det ikke en betydning for alle forbruger har den holdning.

Der er flere af respondenter som netop benytter Beute Pacifique, hvilket viser tegn pa positiv
attitude heraf bl.a. Liselotte og Heidi. Hvad arsagen skyldes til netop Beaute pacifique’s
popularitet blandt respondenterne, kan skyldes at Beaute Pacifique, kendetegnes for at veae
en produktserie som danske hudlasger star bag. Bl.a. udtaler Heidi at grundet det er et dansk
maake, hvor hudlaager stér bag det, vil hun godt stette op omkring det, samt det er nemmere at
leese ingrediendlisten ifalge Varley (2008), sa lasser hele 51 % produkt labels. Hvilket viser at
der er starre grad af positiv attitude overfor labels der kan forstas.

Der er flere brands hvor der udvises positiv attitude overfor af respondenterne, heraf the body
shop. Hvad arsagen ligger bag dette, kan skyldes at de ikke stetter dyreforsag, gar ind for bl.a.
fair trade, og menneske rettigheder. Som Stanforth, (2010), ogsd kommer ind pa at social
responsibility hurtigt kan give positiv attitude. Nogle forbrugere kan blive pavirket positivt,

0g vadger gerne brands, ud fraom man stetter en god sag.

Lisbeth udtaler: "Valg af kosmetik er ud fra hvad hun har lasst pa nettet og hvor vidt man

statter en god sag”

Der forventes hgje priser pa etiske produkter, og for forbruger forbindes hgje priser med
kvalitet (Rao, 2005).

Anette udtaler: ”” Hvis hun havde penge nok, ville hun KUN kgbe rene produkter, somikke er
testet pa dyr”

Nadja og Cecilie vaagter et smpelt attribut som kvalitet, kvalitet i dette tilfadde menes at det
holder lidt laangere tid, i ansigtet. Marie-Louise som vaagter ogsa kvalitet, hvor det betyder at
produktet skal fgles godt pa huden og ikke ubehageligt. Som nogle forsker udtaler at



forbrugere gnsker produkter med flere funktioner og mange clams (Matthews, 2009), dette
stemmer ogsa meget overens med hvad nogle af disse respondenter mener. Vibeke siger at det
er vigtigt at produkterne kan bruges til mere end ting, og dermed giver udtryk for at
produkterne skal kunne daskke flere behov. For flere af respondenter har en blastempling af et
brand/produkt betydning.

Bonnie udtaler: Gar op i pris og et lidt kendt brand, da det er en slags blastempling af
brandet”

Pernille udtaler: "Kigger lidt pa miljgmarker, da det er en slagshlastempling”
Nadja udtaler: ’Produkter som szlges i Magasin ma vare okay”

Dette indiker at nogle af respondenterne har en positiv attitude overfor en blastempling. Det er
sa ikke ens for alle, der er mange forskellige holdninger til, hvad der fungere som en slags
blastempling for den enkelte.

Anette har derimod vaaet en stor tilhaanger af at det skal vaare et produkt med laskkert design,
samt fales laskkert pa huden. Anette har skiftet attituden med tiden gennem sine erfaringer, og
laagger derfor, stor veagt pa produktingredienserne, og keber ikke et produkt uden at have laest
ingrediendisten pa produktet. Attituden kan netop godt aandre sig med tiden, hvis man opnar
ny information som (Ajzen, 1991) ogsa var inde pa. For nogen er det ikke dtid ngdvendigvis
produktets egenskaber som vaggter hgjst.

Marie udtaler: ”’Bruger kun Chanel da det er et lekkert design, og det ser panere ud med et

maerke”

For Marie har signal vaadien med et laskkert design staerre betydning, og derfor kun benytter
udelukkende Chanel. For Marie er design en meget vigtig attribut.

Respondenter viser negativ attitude overfor produkter som benytter sig af "green washing”.

Pernille udtaler: ’Kan ikke lide the body shop, da de promovere sig for vaaende rent, men

dufter meget”



Heidi udtaler: ’..synes at det er svert at kabe kosmetik, fx troede hun at brandet Clarins var
rent, men det var det ikke. Hun mener at de udgiver sig for at vaae rene, men det er de ikke

pga. parabener.

Pernille og Charlotte som selv gér meget op i at kun kabe de reneste produkter, udtaler at hvis
hun fandt ud af at de produkter hun benytter, indeholder hormonforstyrrende stoffer, sa ville
hun helt sikkert skifte brand. Hvilket ogsa Ajzen, (1991) kommer ind p3, at ny information
kan let fa forbrugeren til at skifte attitude. Desuden lader det til at ud fra respondenternes
udsagn at der sadtes i sterre grad spergsmalstegn ved produkter, om hvor vidt der er tale om

"green washing”, hvilket (Matthews, 2009) ogsa erfarer gennem sine undersagel ser.
Heidi udtaler: At hun ikke kan lide Elisabeth Arden brandet, da det lugter syntetisk™.

Dette er ogsa et eksempel pa at forbruger efterspgrger ingredienser som ikke virker for
kunstigt fremstillet.

7.1.2.1 Opsummering
Der vises positiv attitude overfor forskellige attributter, enkelte respondenter viste positiv

attitude overfor design og kvalitet. Der var ogsa enkelte forbrugere som sgger efter en slags
blastempling, i form af miljemaarker, kendt brand eller anderkendt salgskanal for de kosmetik
de benytter. Fadles for de fleste respondenter er, at de vagyter falgende attributter meget hgjt.
Den kosmetik de benytter, skal vaae ren, parfume fri, og parabene fri. Det indikere at der
visesi hgj grad positiv attitude overfor kosmetik som ikke er sundheds — og miljaskadelig. En
del af respondenterne vaegter kosmetikkens ingredienser, som er en afgaerende faktor for valg
af kosmetik. Der var ogsa negativ attitude at spore blandt respondenterne, hvilket var mest
med henblik pa, at hvis et brand bliver solgt paforkerte grundlag, at der er usalighed omkring
produktingredienserne. Dvs. at den negative attitude kom til udtryk, ved at nogle af

respondenterne faler at de har vaeret udsat for ”green washing”.

7.1.3 Percieved Behavioral control
Der er nu blevet set neamere pa respondenternes attitude overfor kosmetikkens forskellige

produkt attributter. Sa nu kan man ga hen og se pa det nasste trin, som er nar forbrugeren skal
ud og kebe det anskede produkt. Nar respondenterne har en klar attitude overfor forskellige
produkt attributter og har gjort sig tanker bag hvilke attributter som vesgter mest, er det

interessant at se hvorvidt det lykkes respondenterne at kabe det "rigtige” produkt med hjem.



Derfor vil der nu blive set naamere pa percieved behavioral control. Her vil der blive vurderet
om respondenterne er i stand til at kabe et produkt/brand som imadekommer deres kriterier.
For at en forbruger skal vaae i stand til at kunne kabe det gnskede produkt, er det vigtigt at
der ikke er en barriere som star i vejen for at det ikke lykkes. | dette afsnit vil der fremga om
forbrugere har viden nok til at skellene mellem, de forskellige kosmetik brands og om
hvorvidt forbrugeren kaber det som var gnsket. Hvis det ikke er tilfaddet, sa vil jeg finde frem
til de barrierer som forbrugerne mader. Ved at finde disse barrierer, kan det muligvis
synliggare evt. nogen form for vildledning i forhold til keb af kosmetik. Jeg vil kun komme
ind pa enkelte brands, hvilket bliver ud fra hvilke brands der er blevet vist sterst interesse for

af respondenterne.

Udefra resultater fra interviewene, tyder det pa at viden er en barriere for respondenterne.
Beaute Pacifique er en hudplejeserie som en del af respondenterne foretraskker, og er glade for

deres produkter.

Lisbeth udtaler: ”..fglgende attributter er vigtige, at det dufter godt, er fri for parabener og

miljgskadelige stoffer””.

Liselotte udtaler: ”Laegger veegt pa at produkterne skal vare rene, vigtigt at det er parfume

fri, og uden parabener”. ’...nemt at finde rene produkter gennem pure shop”

Bade Lisbeth og Liselotte benytter Beaute Pacifique hudplejeserie. Beaute Pacifique er pa
forbrugerrédets liste, hvor det fremgar at flere af brandets produkter indeholder mindst 1 af de
17 hormonforstyrrende stoffer som ligger i den farligste kategori 1. (Dette kan ses bagerst pa
den vedhadtede pdf. fra forbrugerrédet). Disse 2 forbrugere Lisbeth og Liselotte har anvendt
Beaute Pacifique, i den tro om at det er rene produkter. Hvordan disse forbrugere kan vaae
genstand for vildledning, kan skyldes at Lisbeth bl.a. keber kosmetik gennem pure shop.
Navnet Pure som betyder rent, indiker at der kun er rene produkter i deres shop. Desuden er
Beaute Pacifique en brand, som er lanceret af danske hudlasger, hvilket skaber en stor
trovaardighed. Hudlaager er eksperter, sa som forbruger kan man antage at produktet vil veae
godt. Desuden hvis der ses pa produkt emballagen, sa er det visuelle ogsa meget klinisk.
Emballagen er hvid, med en bla stribe, hvilket gar det mere klinisk, ifalge Schmidt (2000),
har farve en stor betydning ubevidst hos forbrugerne. | butikker som Matas, Esthetique,
Magasin og helsekost butikker, bliver der holdt skanningsdage hvor BP tilbyder forbrugerne



en gratis skanning af huden. Hvilket ogsa ger brandet mere klinisk, da det ikke er noget som
er s& udbredt blandt andre brand®. Desuden forholder Beaute Pacifique sig til spergsmalet om
hvorvidt der er hormonforstyrrende stoffer®*, hvor de kommer ind pd at det er et omréde som

de tager serigst. Derfor bliver forbrugerne hurtigt vildledt.

Produkt billeder af Beaute Pacifique
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Figur 9 - Kilde: http://www.beaute-pacifique.com/produkter.aspx

Clinique er ogsa et af de brands, som har vist popularitet blandt respondenterne.

Pernille udtaler: ””..at hun er blevet generelt meget sundhedsbevidst efter hun har faet barn.
Er ogsa bange efter hun har hgrt at begrn kan udvikle sig hurtigt pga. hormoner” og udtaler

et vigtigt attribut er produktet skal veere rent”
Pernille udtaler ogsa ™ har valgt Clinique da det er rent, parfume og parabene fri.

Clinique er ogsa et brand som hudlasger star bag, hvor det i modsagning til Beaute Pacifique
ikke er et dansk magke. Clinique er brandet som markedsfarer sig som vagende meget
klinisk, hvor ekspedienterne har hvid kittel pa. Der er stor fokus pa at det er produkter som er
alergitestet og 100% parfumefri se evt. falgende link http://www.clinique.dk/. Allerede ved
dette kan forbrugeren 3, et billede af at det er nassten laageligt, og derfor skabes der en starre

trovaadighed. Lidt ligesom medicin, som kan afhjadpe mod problemer. Hvis jeg gar ind og
kigger pa forbrugerradets liste jf. bilag, sd er Clinique registreret for at have en del produkter
med hormonforstyrrende stoffer. Der kan siges at Pernille bruger Clinique i den tro at det er
rent, uden hormonforstyrrende stoffer, hvilket ikke er tilfaddet. Det kan s siges at for en

forbruger kan det vagre svaat at skellene mellem brands.

Pernille udtaler ...at hvis der var et darligt stof i et produkt, sa ville hun fgle sig vildledt™

3 http://www.beaute-pacifique.com/
** http://www.beaute-pacifique.com/fag.aspx



Dette er endnu et eksempel pahvor der skal til far en forbruger kan blive vildledt, uden at selv
vide det.

The body shop brandet, har ogsa vist sig til at veare populaa blandt respondenterne. Pernille
udtaler dog som den eneste falgende: ....at hun ikke kan lide the body shop, da det bliver

promoveret for at veere ren, men det dufter meget”

Lisbeth udtaler: .. at The body shop er en af hendes fortrukne merker, grundet det er mest

naturligt og fri for parabener og miljgskadelige stoffer”.

The Body Shop, findes ogsa pa forbrugerrddets liste, hvor der er indhold af de 17
hormonforstyrrende stoffer, det kan ses at der er tale om flere af deres produkter. Grundet the
body shop stetter op omkring nedenstaende vaardier og kampagner, sa kan forbrugeren let fa
en anden opfattelse af et brandet.

Thebody shops’s vaardier og kampagner
Vasrdier og Kkampagnaenr
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Figur 10 - Kilde: http://www.thebodyshop.dk/ser vices/templatel.aspx?topcode=index

The body shop’s veerdier og kampagner er netop at beskytte vor planet, hvor nogle vil mene at
det vil betyde at skane miljget for hormonforstyrrende stoffer. “Protect our planet” kan
indikere at the body shops produkter er forsvarlige, hvilket kan give forbrugerene anledning
til vildledning. Disse skilte er ogsd noget som ses i butikkerne, hvilket kan pavirke
forbrugernei en kgbssituation.

Det har vist sig til at der er nogle forbruger, som har vist sig nadsaget til at ga pa kompromis.
Anne har vaget en forbruger som netop har gnsket, at kosmetik skal vaare fri for parabener og
parfume. Derfor valgte Anne at benytte Derma, men grundet at cremerne ikke gjorde nok,
dvs. tilferte ikke huden nok fugt, valgte Anne at ga pa kompromis med sine krav. Dermaer en
hudplejeserie som udelukkende bliver promoveret pa at den er fri for parfume og parabener. |
dag tamker Anne dlet ikke over, hvorvidt produkterne er rene for miljaskadelige stoffer.



Pernille som normalt kun anvender kosmetik produkter som er fri for parfume og parabener,
har ogsa valgt at ga pa kompromis med et enkelt produkt, Elisabeth Arden — Eight hour
creme. Pernille synes at cremen er god og virker som det eneste pa hendes forkalelsessar,
selvom den er kendt for at have en del parabener i. Produktet er karet som arets klassiker
2011, hvilket ogsa ger at Pernille far lidt bedre samvittighed med kabet. Dette stemmer ogsa
overens med Kim and Seock (2009), som har undersggt at forbruger nogle gange ikke vadger
miljerigtigt, selvom de ensker det, grundet de ma ga pa kompromis med andre kriterier. Nogle
teoretiker (Hussain, 2000; Wandel & Bugge, 1997) kommer ind pa at nogle forbrugere
grundet gkonomiske barrier, fravedger det miljevenlige valg, hvilket ogsa er tilfaddet for
Anette.

Der er lidt delte holdninger om hvorvidt det er nemt at handle kosmetik. Der er en del
forbrugere, som udtrykker at det er nemt at handle kosmetik, her iblandt Cecilie, men
samtidigt synes hun at det er lidt sveat, da hun ma stole pa ekspedienterne. Dette kan vagre et
tegn pa at det maske ikke er sa nemt at gennemskue produkterne, og derfor ma sate sit lid til
ekspedienterne. Lisbeth er af samme holdning, hun synes det er nemt at handle kosmetik, men
aligevel lidt svaat da hun mener at hun er nadt til at stole pa producenterne og at der nok er
offentlig kontrol. Heidi ville gnske flere danske magker, sa det kunne blive nemmere at lase

og forsta deklarationen. Hun ser gerne svanemaakning pa produkter til ansigtet.

Selvom at respondenterne udtrykker at det ikke er sa svaat at kebe kosmetik, er der ogsa
nogle der traskker lidt pa det. Selvom respondenterne giver tilkende at det ikke er sa sveat, sa
sgger de stadig en slags blastempling af deres kab. Fx for Pernille er miljgmaaker en slags
blastempling, hvorimod hvis et brand er anerkendt sa er det en blastempling for Bonnie. Nadja
mener at hvis et brand kan fési Magasin, sd har Magasin styr nok pa om det er godt, og Lise-
lotte keber sine produkter i pureshop, for pureshop kan jo kun have produkter som er ”pure”.
Der er tegn pa at respondenterne besidder en barriere, for at udfere en handling, at kebe
kosmetik fri for kemi, hvilket Ajzen (1991), ogsa kommer ind pa at mennesker kan besidde
nogle barriere/begramsninger for at udfare en handling.

Vi har foroven lige konstateret at der er forbruger som bliver vildledt, hvor de ikke selv ved
det. Men der er ogsa en anden gruppe forbruger, som har oplevet at blive vildledt, og dermed

har skiftet attitude overfor det produkt og ikke anvender det mere.



Heidi udtaler: ’..at hun synes det er sveert at kabe kosmetik, fx troede hun at Clarins var rent,
men det var det ikke. Hun mener at de udgiver sig for at vaae naturlige, men det er de ikke

pga. der er parabener i deres produkter”.

Heidi kaber ikke Clarins mere, grundet den ny information om at produkterne har indhold af
parabener, hvilket ogsa er i overensstemmelse med hvad teoretiker mener, at ny information
eller mere viden kan fa forbruger til at skifte attitude (Ajzen, 1991). Pernille har ogsa oplevet
at fx body shop giver et billede af at vaae miljgvenlige, men har meget staa’k parfumerede
produkter, hvilket er &rsagen til hun ikke kan lide det. Dette stemmer ogsd meget overens med
at forbruger stiller i hgjere grad spargsmalstegn ved produkter pga. greenwashing (Matthews,
2008). Green washing er ogsa blevet mere udbredt, hvor producenterne giver et billede af sig
selv som vaaende mere miljgvenlige, end hvad de rent faktisk er (Robert 2008; Ecker 2008),

hvilket nogle af respondenterne ogsa oplever.

Generelt kan det siges at der er ingen tvivl om at der er flere af respondenterne som kaber
kosmetik, i den tro om at det er fri for sundheds og miljaskadelig stoffer. De besidder en
barriere, i form for manglende viden. Det kan sa diskuteres om hvorvidt det er fair at forvente
at forbrugerne kan gennemskue de kosmetiske produkter, i forhold til hvordan de bliver
promoveret. Vibeke benytter hudplejeserie fra Avene som fas i apoteket, som faktisk er
apotekets egn brand. Flere produkter fra Avene er pa forbrugerradets liste, hvor det fremgér at
de er begyndt at udtage de hormonforstyrrende stoffer fra deres produkter efter de er kommet
palisten. Vibeke falte at nar det er et produkt for apoteket, sa er det jo det bedste, nassten

laegeligt.

Det tyder pa at flertalet af respondenterne gnsker produkter som ikke er sundheds og
miljaskadelige, men problemet er at mange forbruger kun er oplyst omkring parfume og
parabener. De kender ikke til de andre sundhedsskadelige stoffer.

Katrine udtrykker: ..at hun gar op i hvorvidt der er parabener i produkterne, grundet

medierne™.



Det kunne tyde pa at hvis respondenterne var oplyste nok, ville de ikke kun lasgge maake til
om hvorvidt der kun er parabener eller parfume i et produkt. Der er vaaet meget fokus
gennem medier pa parabener, desuden er der 6 forskellige, og det er lidt nemmere at huske 6
ingredienser med samme endelse, i forhold til de 17 hormonforstyrrende stoffer der er saalig

farlige som er latinske betegnel ser

7.1.3.1 Opsummering
Respondenterne viser tegn pa at, de har barriere nar de ska ud og kebe kosmetik. Barrieren

kommer til udtryk ved, at grundet gkonomiske ressourcer ma nogle af respondenterne ga pa
kompromis ved valg af kosmetik. Den mest bemaarkelsesvaardige barriere for mange af
respondenterne, viste sig til at vage viden. Respondenterne har nogle krav mht. at deres
produkter skal tage hgjde for det sundheds- og miljemaessige aspekt. Det har sa vist sig at en
del af respondenterne har kabt kosmetiske produkter i den tro om at de var rene, hvor det
fremgdr tydeligt pa forbrugerradets liste, hvor de har tjekket 1202 produkter, at der er
hormonforstyrrende stoffer. Det er bare ikke altid at en forbruger opdager at de er genstand
for vildledning, som 2 af respondenterne har gjort.

7.1.4 Kgbsintention (motivation og involvering)
Til at starte med vil der lige blive summeret op pa hvad der ses pa under kegbsintention. Her

vil der blive set neamere pa hvilke forskellige motivationsfaktorer der ligger bag keb af
kosmetik produkter. For at forsta felelserne bag forbrugerne. Derudover vil der blive set pa
forbrugernes involvering i kabsprocessen, hvilket haanger ted sammen med hvor stor en risiko
der er forbundet med et fejlkab for den enkelte forbruger.

Der er forskellige motivationsfaktorer blandt respondenterne, for at gare brug af kosmetik.
Kosmetik er tidligere blevet placeret som vagende et produkt som er affektiv i en
undersggel se af Zaichkowsky, (1987). Det betyder at der forbindes meget positive felelser ved
kosmetik produkter.

Cecilie udtaler: ”..benytter kosmetik for at fgle sig mere tilpas og det giver mere selvtillid”

Charlotte udtaler: ™ ...at hun benytter kosmetik for at se paenere ud. Mascara er et must™



Generelt i mange undersggelser, har forsker fundet frem til at kvinder ger brug af kosmetik
for at se mere attraktiv ud, samt det giver dem mere selvtillid (Cash & Cash 1982; Guthrie,
Kim & Jung, 2008).

Nadja udtaler: ..at hun benytter kosmetik for at se anstendig ud, og ikke treet. Hun virker
mere formel, og tages mere serigst pa arbejdet”

Dette er i overensstemmelse med hvad Guthrie & Kim, (2009) siger, at kvinder benytter
kosmetik for at vise sig fra sin bedste side, vaae mere attraktiv, samt gerne vaae prassentabel
pajob.

Ser vi pa respondenternes involveringsgrad, s stemmer det i hgj grad overens med
forbrugernes involvering afhaanger af interesse, vigtighed, samt risiko (Kapfere & Laurent,
1985/86). De respondenter som vaggter bestemte kriterier for kosmetikken, involver sig i
hgjere grad.

Lisbeth udtaler: ™....valg af kosmetik baseres ud fra hvad hun har laest pa nettet, og hvorvidt

man stetter en god sag. Og fornuftige venner”
Pernille udtaler:™.. laver research pa nettet, gennem de sidste 5-7 ar inden kab af kosmetik™
Vibeke: ”’Egen research, venner og keb gennem pure shop”

Generelt kan der spores en tendens til at nogle forbruger har lidt tillid til, og synes at
kosmetikbranchen er kompleks siden de bliver mere pavirket af blogs og venner, noget de
finder trovaadige. Den hgje involvering er tegn pa steake veadier, og derfor skal
respondenternes kab ogsa signalere samme vaadier. Men der er stadig nogle respondenter
som selv prever at finde rundt i kosmetikken og prever at gere deres egne valg. Disse
respondenter som viser hgj grad af involvering, er respondenter som vagyter et attribut meget
hgjt, og derfor er der ogsa en starre risiko forbundet ved et evt. fejlkgb. Forbruger involvere
sig netop mere i en besutningsproces, hvis interessen er hgj og risikoen, (Rossiter & Percy,
1991; Rosdlius, 1971). For Pernille er riskoen hgj, da hun vaggter meget hgjt a hendes

kosmetik skal vagre fri for hormonforstyrrende stoffer, efter hun selv er blevet mor.



Bonnie er et eksempel pa en forbruger som viser lav involvering, hun hygger sig med at
shoppe kosmetik, og har ikke nogle staarke holdninger omkring brand attributterne, samt faler
ikke noget risiko, derfor viser Bonnie en lav grad af involvering og kaber med sine falelser
som Kapfere & Laurent, (1985/86) ogsa er inde pa, lav risiko medfere lav involvering. Under
afsnittet “brand loyalitet”, kommer lidt mere ind pa risiko, da loyalitet og risiko kan haenge

sammen.

7.1.5 Opsummering
Det tyder pa at motivation bag brug af kosmetik for respondenterne, er hovedsagligt oget

selvtillid og de faler sig pamere. Respondenterne forbinder meget positive falelser omkring
keb af kosmetik. Der er indikationer pa at involveringsgraden for respondenterne ved keb af
kosmetik, afhaanger meget af deres holdninger og veardier. Jo staarkere holdninger og veardier
respondenten har, jo starre risiko forbindes der og der med er der en hgj involvering i form af
research vedr. kosmetik produkter inden kab, issar research gennem veninder, og nettet.

7.2 Brand
Det kan ses at blandt respondenterne at brand bliver tillagt en vaadi, og det har en betydning

for kabet. Det kan vage i form for blastempling af produktet, for andre kan det veae de
vaadier det brand repraesenter. Der skabes holdninger til brand pa bagrund af veadier,
erfaringer. Det er som tidligere naevnt, nogle respondenter som har fravalgt brands fordi de
ikke lever op til de vaadier de signalere. | den nedenstdende afsnit, vil jeg se om der er et
sammenhaang mellem respondenternes valg af brand og brand personality og efterf@l gende vil

jeg se neamere pa brand loyalitet.

7.2.1 Brand personality
| forhold til de foretagne interview, kan det vaae interessant at se om brand personality har

indflydelse pa valg af brand. Jeg har fravalgt at bruge Aaker (1997) model, da det ikke er
relevant i denne sasmmenhaang. De respondenter som gav udtryk for at de er sundhedsbevidste
I dagligdagen og faere sund livsstil, i forhold til spise sundt, og viser generelt hensyn til
miljeet. De lasgger ogsa vasgt pa at deres kosmetik skal vage fri for parfume, parabener og
andre skadelige stoffer. Deres valg af kosmetik afspejler ogsa deres vaadier, da de vadger
brands som markedsfares som vaaende kliniske, gkologiske eller mineral makeup. Hvilket
forsker ogsa understetter at forbruger har en tendens til at matche brand attributter med sig
selv (Craik, 1993). Hvorvidt de brands som respondenterne benytter lever op til den brand



personality det signalere, er en hel anden sag, hvilket ogsa er kommet til udtryk under af snittet
percived behavior control.

Jo stagkere holdning og vaadier respondenterne har, jo mere betyder det for dem at deres
kosmetik afspejler dem. Marie lasgger meget vasgt pa design, fordi hun selv synes at det
reprassenter hende nér hun kaber Chanel. Valget er i hgj grad baseret pa at Chanel har et
lakkert design. Her har det en sterre betydning for Marie at have image som stilfuld og
luksus. Hvilket (Sirgy, 1980,1982), ogsa er inde pa, at forbrugerne skaber deres image
gennem produkter. Det kan ogsa vaae at Marie gnsker at opna disse karaktertrask som hun
forbinder med Chanel, som hun selv kalder det for “ungdommelig luksus”. Aaker, 1997
mener ogsa at forbruger ogsa kan vadge brand ud fra hvilke personlighedstrask de selv ansker
at besidde.

Charlotte som er fitnessdk direkter, lasgger ogsd meget vasgt pa det sunde valg nar det
kommer til kosmetik. Det kan antages at i og med at Charlotte er fitnessdk direkter, at hun
ogsa er meget sundhedsbevidst generelt i sin livsstil. Generelt udseendemaessigt kunne det
tyde pa at, hun er meget sundhedsbevidst i forhold til kost og traming. Hun er ogsdi den grad
stor tilhaanger af mineral kosmetik.

Charlotte udtrykker: *..at hun kun bruger rene produkter og gar ikke pa kompromis”

De forbruger som ikke har nogle staarke holdninger eller vaardier, er ogsad mere flyvsk nér de
handler kosmetik, fx Nadja. For hende betyder et brand ikke meget og vasgter heller ikke at
kosmetik skal vaare rent eller andre attributter.

7.2.1.1 Opsummering
Resultaterne fra interviewene indiker at brand personality, har en stor indflydelse pa valg af

kosmetik. De respondenter som har en forholdsvis sund levevis, valgte ogsa brands som
signalerede at de var naturlige. Hvor andre respondenter valgte brands ud fra hvordan de
ansker at bliver opfattet.

7.2.2 Brand loyalitet
For at fa et bedre indblik i forbrugernes kebevaner indenfor kosmetik, vil der afslutningsvis

blive set nearmere pa om hvorvidt de interviewede er brand loyale. Dette vil blive vurderet ud

fra det teoretiske perspektiv i forhold til datafrainterviewene.



Loyaliteten vil blive vurderet ud fra kriterier, hvor laange forbrugeren har brugt det
pagad dende brand. Er der tale om genkeb, og hvor mange brands benytter forbrugeren. Der
vil ogsa blive set narmere pa arsagen bag loyalitet eller den manglende loyalitet for at bedre
forstdelse af forbrugernes kebsadfaad. Det fremgar ud fra respondenter at der ligger
forskellige individuelle grunde bag deres loyalitet, og ogsa for den manglende loyalitet. Jeg
vil gennemga nogle resultater, og afslutningsvis drage nogle konklusioner.

Caroline pa 36, har brugt udelukkende mascara og fast pudder fra Clinic gennem 6 ar, samt

speciel creme fra hospitalet. Denne type forbruger kan virke umiddelbart som en loyd
forbruger, Caroline er en forbruger som er “tvungen loyal” da det er det eneste hun kan tale
grundet sit eksem. Riskoen er helbredsmaessigt for hgj til at ikke at vaare loyal og preve
eksperimentere med andre maaker. Cecilie viser ogsa loyalitet overfor Mac, hvor det skyldes
at den risiko hun ikke ansker spilde flere penge pa brands som ikke fungere for hende.

Det har ogsa vaaret interessant at se pa 4 andre respondenter, som ligger i aldersgruppen 35-44
ar. Charlotte 35, Lise-lotte 38, Pernille 42 og Heidi 44 har til fadles at de udelukkende gar
efter produkter som er forholdsvis rent. Dvs. at det fri for parfume og parabener, og ma endda
0gsa gerne vaae gkologisk. Lise-lotte holder sig kun til gkologiske produkter, gennem de
sidste 5 &r. Charlotte har ogsa gennem de sidste 5 & brugt magker som signaler at det er
sundt. Maarket ”"Ren” giver associationer som veerende ren, Lancome, Young blood som er et
mineral kosmetik. Fadles for disse forbrugere er at de alle vadger brands ud fra brand
personality, det tyder pa at brand personality og loyalitet ogsd har en ssmmenhaang. De dle 4
er yderst loyale, benytter brands som kan kendetegnes for vaaende sunde i forhold til andre
brands pa markedet. Det er kvinder som har en sund livsstil. Det kan antages at loyaliteten
skyldes at disse kvinder har fundet brands som repraesenter dem, og det vil netop veae
ressource kraevende at skulle skifte disse brands ud. Hvilket (Robertson, 1976; Lastovica &
Gardner, 1979) ogsa er inde pa at n&r produkter og brands matcher egne vaadier og behov, sa
er der hgj grad af loyalitet.

Der findes ogsa andre typer af loyalitet hvor en enkelt attribut som intet har med produktet
virke. Marie pa 24 &r, har benyttet Chanel gennem 4-5 ar. Dette skyldes at det syner pamere
med et magke pa kosmetik bordet derhjemme €eller i sin kosmetik taske. Desuden har Chanel
en meget laskker design som Marie elsker. For safrem at et brand vaekker positive falelser i en
forbruger, sa stiger graden af loyalitet (Belk, 1988).



Der er ogsa en hel anden type loyal bruger som Marie-Louise som har vaget loyal gennem 10
ar. Marie-louises loyalitet skyldes at hun holder sig til de sikre magker. Hun har ikke store
krav til maarkerne, og generelt tar ikke at prave noget nyt. Det har vagret specielt interessant at
se naamere pa Anette pa 52 om hvor vidt hun er loyal. Det interessante ved Anette er netop
hendes baggrund som tidligere uddannet kosmetolog, som ikke praktiser det som erhverv.
Anette skiller sig fuldstaandig ud og har veaet brand loyal gennem 17 &r. Hun er en forbruger
som laggger stor vaagt pa deklarationen, og her ma man sige at det formentlig skyldes Anettes
faglige ekspertise. Hvis Anette havde haft flere penge, sa ville hun havde benyttet andre
brands hvor hun er sikker pa det ikke er testet pa dyr.

Der er ogsa respondenter som ikke helt flyver pa den granne balge, og dermed stiller sig
tilfreds hvis bare produktet gar godt for dem at de syner smukkere og det fales rart pa huden.
Disse respondenter udviser lavere grad af loyalitet, selvom der foretages genkab. Genkab

med lav involvering anses ikke som vaarende loyal (Jensen & Hansen, 2006)

7.2.2.1 Opsummering
Det indiker at der er stor sammenhaang mellem brand personaity og loyalitet. De

respondenter som har starke holdninger og veardier, og som deler personality traits med det
valgte brand, viste en hgj grad af loyalitet. Hvor de andre respondenter ikke viste sammen
loyalitet.



8. Konklusion
Ud fra de fundne resultater kan det konkluderes at forbrugere oplever vildledende

markedsfaring. Der er flere af respondenterne som har vaaret genstand for vildledning, og kebt
kosmetik i den tro, at det har vaget produkter som har vaget fri for skadelige stoffer som
hormonforstyrrende.

De fundne resultater indiker at der er flere faktorer som kan skabe vildledning, og det kan
ogsa vaae flere faktorer i samspil. Der er respondenter som oplever at brands ikke lever op til
den brand personality, som der bliver promoveret med. Respondenter blev i hgj grad vildledt
af produkter som blev promoveret som vagende kliniske brands. N&r hudleger stér bag
udvikling af en hudplejeserie eller apoteket selv lancerer en hudplejeserie, sa skabes der en vis
trovaadighed, hvilket har vist sig til at virke meget vildledende for respondenterne. Desuden
kan emballagens kliniske udseende, ogsa skabe et billede af noget det ikke reelt er, samt navn
kan have en indvirkning, fx brandet Clinique signalere at det er klinisk.

Hvis et brand ikke lever op til den brand personality den bliver promoveret som, det skaber en
vildledning. Ligesom the body shop, som bruger farven gran, og reklamere med at de passer
pa vores planet, og ikke lever op til det opstar vildledning. Beaute pacifique skriver pa deres
hjemmeside at de tager problemet med hormonforstyrrende stoffer serigst, sd er der ogsa en
forventning for forbruger at det betyder at deres produkter er fri for det, hvilket det har vist sig
til ikke at veare tilfaddet. Igen lever brandet ikke op til den personality som det promoveres
som, og vildledning opstar. Forbrugerenes egne barriere ger, at det er svaat for dem at skelne

mellem brands.

Desuden oplever respondenterne ogsa vildledning fra ekspedienter, da de ikke bliver oplyst
nok omkring ingredienser, da de udelukkende ved at konstateret at et produkt som er fri for
parfume og parabener ikke er sundheds — og miljaskadeligt, de glemmer at der ogsa er andre
skadelige stoffer.

Dette pavirker forbrugernes beslutningsproces, i en retning som ikke tager hgjde for
forbrugerens interesser. Forbrugeren kaber og vadger produkter ud fra informationer som er
misvisende, og dermed tager et produkt med hjem som reelt er et fejlkab. Hvordan ny viden
kan anvendes, for at mindske risikoen for vildledning af forbrugernes bes utningsproces vil
blive diskuteret i nasste afsnit.



9. Diskussion
Det kan diskuteres hvordan ny viden kan anvendes og mindske risikoen for vildledning. Det

tyder pa at grundet mediernes gget fokus pa parabener og parfume, er forbrugerne i den tro
om at det er de eneste skadelige stoffer. Forbrugerne skal oplyses mere omkring de 17
hormonforstyrrende stoffer som er klassificeret som vagende i kategogil, hvilket er den
farligste. For at gare det nemmere for forbrugerne, vil jeg ikke mene at et miljgmaake vil
hjaedpe. Der er mange forskellige miljgmagker, og en evt. ny miljgmaake, vil kunne fa
forbrugerne til at finde det svaat at skelne mellem alle de miljgmaaker der findes i dag. Det
vil kunne betyde, at sa der bare er en ny barriere.

Som forbruger ber man kunne stole pa ekspedienterne og forvente at de besidder den viden
som det kraeves for at kunne vejlede forbrugerne. Umiddelbart ville man sige at der skulle
komme lovkrav om at kosmetik produkter ikke ma indeholde sundheds- og miljeskadelige
stoffer. Der ligger bare en udfordring, at Danmark faglger EU’s lovgivning indenfor dette
omrade, hvilket gar det svaat for Danmark at lovgive. Desuden er det ikke ens betydende med
at fordi at Danmark har gget fokus pa hormonforstyrrende stoffer, at det ogsa er gaddende i de
andre EU lande, hvilket kan gare det svaat at fatrumfet ny regler igennem.

En evt. stgrre og dben debat omkring problemet kunne hjadpe. For hvis lovgivningen ikke kan
sadte et pres pa producenterne, sa vil forbrugerne kunne gare det. Det kreever at forbrugerne
bliver mere oplyste, samt de skadelige ingrediensers konsekvenser, samt betydning af cocktall
effekt kommer mere i sggelyset.
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11. BILAG

11.1 Interviewguide:

Alder: Civilstand: Stilling: Barn: Benytter
du kosmetik?
1. Hvad er &rsagen til du bruger kosmetik? Og hvor meget betyder kosmetik for dig?

o g b~ WD

Hvor ofte benytter du kosmetik?

Hvilke produkter?

Hvor laange har du benyttet disse magker?

Hvorfor har du netop valgt dette magke?

Kan du komme med eksempler pa maaker du kan lide og ikke kan lide og

begrundel se.

7. Hvilke attributter laagger du vaagt paved kab af kosmetik? Og Hvorfor?

8. Kaber du online? Hvorfor og hvilke form for kab?

9. Hvem dller hvad pavirker dit valg? (ekspedient, referencegruppe?)

10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.

Har du nogensinde fortrudt et kab? Og hvor ofte?

Arsag til fortrydelse?

Synes du det er nemt eller komplekst at kabe kosmetik produkter?

Hvorfor er det nemt eller komplekst?

Hvis det er komplekst, hvad ville du gnske andret for at hjadpe din beslutnings-
/kabsproces?

Er det et kab du benytter meget tid paeller er det ofte impul skab?

Er der sket en aandring i din kabsadfaad gennem arene og hvilken aandring, samt

arsag?

Social norm (referencegruppe, medier, WOM)

Attitude (Claims, miljgmaarker, brand, duft, design, farver, gkologi, mineralkosmetik)
Risiko (Fejlkab, penge, sygdom og alergi (involvering))

K gbsintention (involvering)

Brand loyalitet

Brand personality



11.2 Lisbeth - Interview nr. 1
Lisbeth, 56 ar, gift, laarer og har 3 barn.

Benytter makeup for at se mere festlig ud. Og benytter falgende produkter:
Jjenskygge, Mascara, ladbestift til fest og lipglosstil hverdag, og orker ikke at bruge andet.

Beaute Pacifique hudpl g eserie benyttes hverdag, kan ikke leve uden.

Nielsen jord og Body shop er foretrukne indenfor makeup maaker, grundet det er mest
naturligt. Samt fri for parabener, eller miljgskadelige stoffer.

Er skuffet over Clinic dadet er et dyrt, klinisk maake som ger huden tar.

Felgende attributter er vigtigt, at det dufter godt og er fri for parabener og
miljaskadeligestoffer.
Kaber ikke online.

Valg af kosmetik er ud fra hvad hun har lasst pa nettet, og hvor vidt man stetter en god sag.

Og fornuftige venner.

Synes det er nemt at kabe kosmetik, da pris betyder meget. Men aligevel lidt svaat da hun ma
stole pa at producenterne ikke lyver og der er offentlig kontrol.

Kontrol og magke vil lette val get.
Loyal overfor maaker der virker sa som beaute pacifique.
Har en sund livsstil, spiser sundt, vadger brands som repraesenter hende. Rent og miljegvenligt.

Bliver pavirket af reklame blade, hvor kvinderne kan se lidt ud som hende udseendesmaessigt.
Smukke kvinder sadger/naturlige. Det vildleder ogsa. Mener ikke at kendte maarker virker
nagdvendigvis, da hun har oplevet at gjne Igber i vand.



11.3 Cecilie - Interview nr. 2
Cecilie, 18 ar, single, studerende

Benytter kosmetik da det far hendetil at fele sig meretilpas og giver mere selvtillid. Benytter
det hverdag. Primer, foundation, mineral pudder.

Benytter Clinic gjencreme da det er rent, og hjalp mod sart hud.

Benytter Chanel da det holder lidt laangere, Mac da det er god kvalitet og radgivning. Startede
med at benytte billige produkter som Max Factor.

Lasgger vaegt pa at det skal veare kosmetik til sart hud, vagre godt og rent. Vurderes ud fra
kvalitet og rédgivning.

Valg pavirkes af veninde, og undersgger selv.
Har kun fortrudt et kab, gav terre plamager

Nemt at kabe kosmetik, da hun ved hvad hun vil have. Men lidt svaat dahun ma stole pa
ekspedienterne. Benytter nogengange meget tid pa kb, hun hun skal preve forskellige farver.

Risiko: har brugt mange penge pa forskellige maarker inden hun gik over til Mac.
Er loyal dahun endelig har fundet noget der virker.

Brand Personality: Bare det er gode produkter.



11.4 Katrine - Interview nr. 3
Katrine 18 &r, single, studerende.

Benytter kosmetik for at se bedre ud og giver meget selvtillid.

Benytter makeup hverdag fraMAC og Cremer fraMatas. Brugt det i 2 ar. Benytter Mascare,
rouge, conciler (samt fest gjenskygge)

Gar ikkeop i brand, gér op i om det virker. Er ikke brand loyal.

Kaber online, hvis hun vil preve nye farver (Det er billigt)

Har ikke fortrudt keb, og synes det er nemt at finde rundt i alt kosmetik.
Gar op i om hvorvidt der er parabener i produkterne grundet medierne.

K gber mere kosmetik end for.



11.5 Bonnie - Interview nr. 4
Bonnie 65 ar, fraskilt, pensionist, 1 datter

Tamker slet ikke padet sundhedsmaessige og miljemasssige ved kab af kosmetik.

Benytter kosmetik dagligt. Benytter mineral pudder, bruncreme, elsker at preve nye
produkter. Benytter mest Loreal, Elisabeth Arden og Matas. Det er ikke favorit magrkerne.

Hvis hun havde flere penge ville hun dyre produkter som Estee Lauder, og Design vagter
Meget. Kgbte altid Estee Lauder som ung da der var rad, da det dufter, og virker mere luksus
og lakker design.

Gar opi Prisog lidt kendt brand, da det er en slags bla stempling af magrket. Kaber ikke

online
Bliver ikke pavirket af andre end hende selv ved keb. Stoler ikke pa reklamer.
Tamnker ikke over sit valg andet end det skal vaae kosmetik hun bare kan hygge med.

Har fortrudt keb af Mascare fraMaxfactor, grundet det klar. Fortryder keb men ved godt at
mirakler ikke sker, sa bliver ikke skuffet.

Synes bare det er govt at kabe kosmetik, skal prave nye ting. Er ikke loyal, men kaber det

samme hvis det virker.



11.6 Caroline -Interview nr. 5
Caroline 36 ar, Sambo, butiksassistent, og 2 barn.

Benytter kosmetik da det gar hende paanere og fremhaever hendes gjne.

Benytter ikke hudplejeserie grundet eksem. Benytter mascare og am. Fast pudder fraClinic

gennem 6 ar.
Har prevet mange maaker og kan kun tale clinic mascare.
Vigtig ved kab, at det er noget hun kan téle.

Far creme fra hospital.
Gider ikke bruge penge pa noget man ikke kan tale. Da hun ofte ikke far prover.
Konsekvensen er ogsa for hgj, pga. penge og eksem forsvinder efter lang tid. Har ikke meget

interesse for kosmetik.

Er meget brand loyal.



11.7 Aster - Interview nr. 6
Aster 43 ar, single, arbejdsl@s og 1 barn

Benytter kun lidt kosmetik, da hun synes at det er irriterende at vaske af. Benytter kosmetik
for at selidt yngre og glat ud samt tiltraskkende. Og for at dakke rade pletter.

Benytter Clinic cremer og aloe verafrabody shop. Benytter ladbestift, conciler og saddent

mascare.

Benytter disse magker dader er cremer til sart hud og er fri for parfume.
Tror ikke parent og grant kosmetik, da der stadig kan vaare parfume gennem plante
ekstrakter.

Dérlig erfaring med DR Scheller, da hud feltesirriteret. Vigtigt at kosmetik falesrigtigt pa
huden og det ikke fales forkert. Kaber ikke online da hun kan lide at kigge selv. Impulskab er
ogsa jaddent.

Valg pavirkes af reklamer og blade, hvis hun husker maaket ellers s mener hun at hun ikke

pavirkes af nogen.

Fortryder kun kab af renseprodukter, da det ikke er pengene vaard, samt masker. Har sléet ud

af cremer, men fortryder ikke kabet som sa

Nemt at kabe kosmetik, sparger ekspedienten til rdds omkring der er solfaktor og om det er til

sart hud.

K gber flere cremer end for nogle & siden og mindre makeup. Er ikke loyal da hun gerne vil
prave nye ting. Synes producenterne skal vaae mere klare om hvor vidt at produkterne er til

sart hud eller g.



11.8 Liselotte -Interview nr. 7
Liselotte 38 ar, i forhold, sekretaar og ingen barn.

Benytter kosmetik hverdag. Faler sig pamere med mascare, men det giver hende ikke
mere selvtillid.

Benytter Tromborg lipgloss og gjenskygge, DR Hauska makeup gennem 5 ar og Beaute
Pacifique. Har brugt maakerne gennem et par ar. Har valgt disse magrker grundet det er
akologisk og Beaute Pacifique grundet det er godt og det har vaaret et tilfaddigt valg.

L aagger vaegt pa at produkterne skal vaare rene, vigtigt at det er parfumefri og uden parabener.

Nemt at finde det gennem pure shop. Bliver ikke pavirket af nogeni sit valg, det skal bare
virke.

Bruger samme belgb pa kosmetik som for nogen ar siden.



11.9 Anne - Interview nr. 8
Anne 56 ar, gift, bioanalytiker og 3 barn.

Benytter kosmetik dagligt. Benytter Body shop, Elisabeth arden og loreal. Og Beaute
Pacifique cremer.

Mascare bliver valgt efter bedste barste og et godt tilbud. BP grundet fik det i julegave for
nogen & siden, og det har fungeret.

Generelt lasgger hun vaegt palakker design og egenskab. Gar ikke op i parabener, da hun har

prevet Derma som var fri for parabener men generelt darlig.
Bliver vejledt af ekspedient. Og gar op i maarke ubevidst.

Nemt at handle kosmetik, da hun benytter sig af ekspedientens anbefalinger. Og ved hvad hun
skal have.

Er Loyal overfor Beaute Pacifique og bruger flere penge pa cremer nu end for nogle ar siden.

Brand Personality : Ngj



11.10 Anette - Interview nr. 9
Anette 52 ar, skilt, social & sundhedsassistent og ingen bgrn

Hun er tidligere kosmetolog uddannet.

Generelt meget sundhedsbevidst i hverdagen, og spiser gkologisk. Det er penge som sadter
begramsninger, hvilket ger at hun ma ga pa kompromis ved kab.

Hvis hun har penge nok, saville hun kun kabe rene produkter, som ikke er testet pa dyr.

Benytter kun makeup som giver hende et naturligt look, gerne lyse farver til ladberne da de er
tynde.

Benytter ogsa Kiehls mascara fra apoteket. Benytter Clarins |asbestifter.
Loyal overfor Clarins og har benyttet det gennem 17 ar.

Vigtige attributter er gode indpakninger, men har taget sig sammen og siger hun selv og
kigger pa vare deklarationen. Kaber ikke online.

Ved at reklamer og claims er lggn og derfor lamgger veagt pa deklaration og hvad som
anbefales pa nettet (forbruger blogs)

Har gjn allergi.



11.11 Pernille - Interview nr. 10
Pernille 42 ar, arbejder pakontor, har 2 barn.

Er blevet mere sundhedsbevidst generelt efter hun har faet barn. Er ogsa bange efter hun har
hart om barn kan udvikle sig hurtigt pga. hormoner.

Benytter makeup for at fremhaave sine ansigtstraek, og cremer for at plgje sin hud. Hvilket gar
at hun faler sig bedre med sig selv.

Benytter Clinic makeup gennem mange & og Rens fraTromborgi 1 &rstid. Bruger dagligt

mascare og lipgloss.

Valgt disse 2 magrker nu, pga. det er rent, mht. parfume fri og uden parabener. Samt pga. god
vejledning. Vigtigt attribut er at produktet skal vaare rent.

Stoler lidt pa miljgmaaker, for det ma man da gare siger hun.
Bruger ogsa flere penge end far pa kosmetik.
Kan ikke lide body shop, da det bliver promotet sig vaarende rent, men dufter meget.

Har kebt Dr. Hauska, og synesikke at det var godt. Fordi det feltes darligt pa huden. Kan
heller ikke lide Bioterm grundet meget parfume.

Laver lidt reseach pa nettet gennem de sidste 5-7 & ved kosmetik kab. Er blevet mere miljg-
og sundhedsbevidst.

Hvis der var et andet darligt stof i et produkt, som hun ikke kendte til ville hun fale sig
vildledt.

Synes at det er nemt at handle kosmetik, da det er nemt at undersage pa nettet. Man far god
vejledning af ekspedienten.

Gar kun pa kompromis med Elisabeth Arden eight hour, som er fyldt med parabener. Det er
karet som arets klassiker 2011, som virker pa hende mod forkelel sessar. Selvom det ikke er
beregnet til det.



Kigger lidt pa miljemaaker, dadet er en slags bla stempling. Vil veae sikker, isee dader er
tale om dyre magker. Er loya indtil hun finder ud af at det ikke lever op til hendes

forventninger.

11.12 Charlotte - Interview nr. 11
Charlotte 35 &, Fitness direktar, 1 barn.

Benytter kosmetik for at se pamnere ud. Macare er et must.

Benytter Lancome og Y oung blood makeup. Cremer fra Ren. Og Estee Lauder Night repair.
Har brugt disse maaker gennem de sidste 5 &r.

Bruger kun Rene produkter/brands og gar ikke pa kompromis.

Kaber ikke online.

Ville skifte brand hvis hun opdagede at der var en forkert stof i hendes produkter.

Hvis hun skulle skifte brand eller produkt, s& skulle det vaare gennem en anbefaling af en som

star hende na.



11.13 Nadja - Interview nr. 12
Nadja 30 ér, single, studerende og arbejder. Ingen barn.

Benytter kosmetik for at se ansteandig og ikke trag ud. Virker mere formel og tages mere
serigst.

Benytter mascare, foundation og lipgloss hverdag.

Bruger Lancome, pga. gave. Mac pga. anbefalet af ekspedient. Cremer mod akne fra
kosmetolog, fik tilbudt det ved en hudbehandling.

Lasgger vaegt pa kvalitet, dadet skal vaae holde laenge i ansigtet.

Stoler mindre pa magasin ekspedienter end matas grundet at der er concessions. Men gar slet
ikkeop i miljg eller om det skal vaae rene produkter.

Synes det er nemt at kabe kosmetik, da produkter som er sadges af magasin ma vagre okay. Sa
er produkterne/maaket bla stemplet. Men gér generelt ikke op i andet end kvalitet, somi

hendes tilfad de ogsa er magker som er anerkendt ved at de er i magasin. Er ikke brand loyal.



11.14 Heidi - Interview nr. 13
Heidi 44 &, portefglje administrator, 2 barn.

Generelt meget sundhedsbevidst, og stetter gerne det danske generelt.

Benytter kosmetik hver dag, for at kunne holde ud at se pasig selv.

Benytter Beaute Pacifique, young blood, Clinic, og lancome mascare.

Har benyttet disse maaker | 2,5 ar. Valgt det pga. det er dansk beaute pacifique og det er hud

laager som star bag hudserien. Gér ogsa efter dermalogisk. Vadger ogsa efter havd hun laeser i
artikler, valgt young blood pga. en veninde. Og har laest om Beaute pacifique.

Kan ikke lide Elisabeth Arden, da den lugter syntetisk.

Synes at det er svaat at kabe kosmetik, fx troede hun at Clarins var rent men det var det ikke.

Mener at de udgiver sig for at vaae naturlige, men der er de ikke pga. parabener.
Bruger flere penge end for nogle & siden pa kosmetik, da hun er mere sundhedsbevidst.

Ville gnske at der var flere danske magker, da det er nemmere at aflasse deklarationen. @nsker
ogsa svanemaakning, da det er produkter til ansigtet. Og dermed ansker at bruge noget der er

rent.



11.15 Vibeke - Interview nr. 14
Vibeke 42 ér, enlig og direktaer. Har 2 barn.

Er en sundhedsbevidst kvinde generelt.
Bruger kosmetik i troen paat man bliver smukkere og benytter det dagligt.

Benytter Origin, Tromborg, Ren, og Avene fra apoteket. Arendale makeup. Bruger cremer,
pudder foundation, mascare og rouge. Har benyttet disse maaker gennem 3-4 &. Vibeke falte
at nar det er et produkt for apoteket, sa er det jo det bedste, nassten lasgeligt.

Har valgt disse magrker da de fleste er gkologiske. @nsker parfume fri produkter, da hendes
hun reager pa mange ting. Det skal vaae rent, og gerne produkter som kan bruges til mere end

1ting.
Kaber ikke online.
Valg af kosmetik afhaanger af egen reseach, venner, og pure shop.

Har fortrudt |gb af kosmetik mange gange, grundet huden reagere pa det. Og er derfor blevet
bedretil at faprover. Synes at det er svaat at kabe kosmetik, da gkologisk stadig kan have

blomsterscent i som dufter meget og kan genere.
Ville gnske at ekspedienterne var mere kompetente, da man ikke kan miljgmaake alt.

Bruger flere penge pa kosmetik i dag end for nogle & siden da hun keber dyre produkter.



11.16 Marie-Louise - Interview nr. 15
Marie-Louise 31 ar, i forhold, fuldmaagtig jurist og ingen barn.

Benytter kosmetik for velvaae og skenhed. Bruger mascare, faoundation og pudder hver dag.

Har benyttet Mac og Loreal gennem 10 ar, Beaute Pacifiquei ca. 4 ar grundet fik i gave af sin
mor som ogsa anvender det samme magke. Benyttede Helen Rubenstein tidligere men var

dyr.
Har benyttet Clinic, men kan ikke lide det grundet det udtarre huden.

Vigtige attributter er noget der fales lagkkert, noget hun kender, huden skal reagere godt, drgj |

brug. Ikke pumpe funktion, gerne krukke sa at creme kan blive brugt.

Gar ikke op i om hvorvidt det er rene produkter. Men har fortrudt et keb af Clarins grundet for
meget parfume. Pris betyder ikke det store, men det skal svaretil kvalitet. Har ikke de store

forventninger til generelt set til brands.
Er en loyal forbruger, holder sig til de sikre maaker.

Synes at forbrugerne selv har et ansvar, de kan laese sig til om hvorvidt der er parfumei. Hun

gér ikke selv op i om produkter skal vaare fri for parabener, men det skal vaare fri for parffume.



11.17 Marie - Interview nr. 16
Marie 24 &r, single, studerende og ingen barn

Benytter kosmetik for at se mere paan ud, og for ikke at setrag ud. Gar efter et naturligt 10ok.

Bruger Chanel makeup og cremer hverdag gennem 4-5 &. Mascare, pudder, solpudder, og

dagcreme.
Bruger kun Chanel grundet at det er laskkert design, og det ser paanere ud med et magke.

Er ikke glad for Mac, da gjenskyggerne holder darligt. Grim design, og upraktisk da der ikke
harer barste med pudderen.

Skal kabe et rent produkt til veninden, og synes det er mega svaat. Vil derfor sage hjadp hos
ekspedienten.

Bruger generelt flere penge pa kosmetik, da det er dyre produkter.
Er meget loyal.

Brand personality: Ungdommelig luksus



Listen over anmeldte produkter med hormonkemi - opdateret 30. marts 2012

Her er listen over de produkter (1.202 stk.), som indeholder et eller flere af de 17
hormonforstyrrende stoffer. Produkter med grgnt indeholder ikke laengere stofferne, da
producenten har udfaset stofferne.
Det kan dog ikke udelukkes at der stadig findes enkelte gamle produkter i handlen.

RAD!

Produkttype Producent Produktnavn Kommentarer
Ansigtscreme Beauté Enriched Moisturizing
Creme, Dry Skin
Hudcreme Abena Hudcreme til pleje af tgr Vil udfase parabenerne -
og ru hud - Uden farve og |ingen dato.
parfume
Handcreme ACO Nordic Rich care hand cream, ACO Nordic oplyser, at de
canola oil & Q10 har udfaset stofferne fra
dette produkt.
Saebe ACO Nordic Intimate care, Cleansing ACO Nordic oplyser, at de
Wash har udfaset stofferne fra
dette produkt.
Handcreme Actavis Hand Cream
Vaskeolie A-Derma Cleansing oil Face and Apotekernes A.m.b.a.
body Exomega with oplyser at parabenerne nu
Rhealba oat plantlets er udfaset.
Handcreme A-Derma Dry Hand Cream Sensitive | Vil udfase parabenerne -
and damaged skin ingen dato.
Vaskegel A-Derma Gel Moussant Soap free Apotekernes A.m.b.a.
foaming gel oplyser at parabenerne nu
er udfaset.
Shower gel Adidas Team Force Stimulating
Shower Gel
Shower gel Adidas Hair & Body After Sport

Shower Gel




Hudcreme

Akileine

Balm for cracked and
chapped feet and hands

Handsaebe Aldi/Dalli-Werke Mildeen Creme Saebe

Shower gel Aldi/Dalli-Werke Mildeen Shower Creme Vil udfase parabenerne -
Havtorn & Calcium ingen dato.

Shower gel Aldi/Dalli-Werke Mildeen Shower Creme, Vil udfase parabenerne -
Aloe Vera & Vitamin ingen dato.

Body lotion Aldo Vandini Sensitive Bodylotion

Shampoo Aldo Vandini Skzelshampoo

Handcreme Alessandro Internasjonal HANDS!UP

Harvoks Alfaparf .com net molding.

Body lotion Allison Cornflower body scrub

Body lotion Allison White nettle body cream

Exfoliator Allison Exfoliating bodyscrub

Solcreme Allison Sunsafe professional
Suntan Lotion 24

Handcreme Allison Handcream spfl5




Handcreme Aloe Formula Hand cream

Body lotion Aloe Vera E-vitamin

Handcreme Aloe Vera Luksus Handcreme

Handcreme Aloe Vera @kologisk aloe vera
Handcreme med glycerin
og E-vitamin

Hudcreme Aloe Vera of America, Inc | Aloe Vera Gelly

Harprodukt Alterna Hemp Organics, Color
hold, Texturizing glaze

Balsam American Crew Daily Conditioner for Hair
& Scalp

Balsam American Crew Thickening Conditioner for
Thicker Fuller Hair
(Products for Men)

Barbergel American Crew Herbal Shave Cream

Hudcreme American Crew After Shave Moisturizer

Hargelé American Crew Citrus Mint High Hold
Styling Gel (For men)

Harvoks American crew Forming cream

Harvoks American Crew Pliable molding cream

Harvoks American Crew Volume boosting foam

Harvoks American Crew Citrus Mint Paste for
Pliable Hold

Harvoks American Crew di:fi Extreme cream
maximum hold defining
cream

Shampoo American Crew For men: Peppermint
Cleanse deep cleansing
shampoo

Shampoo American Crew Daily Moisturizing
Shampoo for Normal to
Dry Hair & Scalp

Shower gel American Crew For men: Classic body
wash superior cleansing
with classic fragr...

Body lotion Amway Bodyseries,
Fugtighedsgivende hand-
og bodylotion

Tandpasta Amway Glister

Hudcreme Apivita Queen Bee: Firming&
restoring rich day creme

Glidecreme Apotekernes Amba Apotekets glidecreme Er relanceret uden

parabenerne.

Tandpasta Aquafresh extra mild - Kids for
milkteeth 0-5 ar

Hudcreme ArSiMa Kerodex 71 - den usynlige
handske

Pudder Artdeco Sparkling feet powder

Fedtcreme Astellas Pharma Locobase

Hudcreme Astellas Pharma A/S Locobase fedtcreme




Handcreme Atrix Intensiv Handcreme

Handcreme Atrix Intensiv hancreme med
kamille

Handcreme Atrix Intensive protection cream

Handcreme Atrix Professional Repair Cream

Harkur Aussie 3 Minute Miracle
Lusciouse Long - Deep
Treatment

Shampoo Aussie Frizz miracle shampoo

Conditioner Aussie Frizz miracle conditioner

Harkur Aussie Aussie 3 minute Miracle

(www.aussiehair.com) Reconstructor Deep

Conditioner

Shampoo Aussie hair Aussie Real Volume

shampoo - for fine to
normal hair

Ansigtscreme

Australian Bodycare

Facial Cream

Body lotion Australian Bodycare Body Lotion
Body lotion Australian Bodycare Tea tree oil Bodylotion ABC
Gel Australian Bodycare Femigel with tea tree oil
3%
Shower gel Australian Bodycare Tea Tree Oil Skin Wash,
Antiseptic & Non-drying
After sun Avene Eau Thermale After Sun Har udfaset parabener
Ansigtscreme Avene Clean-Ac
Body lotion Avene Eau Thermale Avene Cold
Cream Emulsion Corporelle
Handcreme Avene Eau Thermale Avene Cold
Cream Creme mains
Solcreme Avene Protection faible low Har udfaset parabener
proctetion spray 10spf
Solcreme Avene Protection Moderee SPF Har udfaset parabener
20 Vandfast
Hudcreme Avéne Cold Cream Emulsion
corporelle
Leebepomade Avene Avene Cold Cream
Ansigtscreme Avene Hydrance optimale SPF 20 | Har udfaset parabener
light hydrating creme
Hudcreme Axellus Spenol Hudcreme Vil udfase parabenerne -
ingen dato.
Rensemaelk Babor Cleansing Phytoactive Base
Hudcreme Bach (Bach flower Rescue cream Bach oplyser, at de har
remedies) udfaset parabenerne.
Foundation Bare Escentuals Bare vitamins skin rev-er
upper
@jenmakeupfjerner Bare Escentuals Eye makeup remover
Body lotion Bath and body works Warm vanilla sugar body

butter, japanese cherry
blossom ...

Body lotion

Bath and body works

Aromatherapy energy




body lotion

Ansigtscreme

Beauté Pacifique

Enriched moisturizing
creme - dry skin

Ansigtscreme

Beauté Pacifique

Enriched Mousturizing
Creme for all skin types

Ansigtscreme

Beauté Pacifique

Creme Lactique

Ansigtscreme

Beauté Pacifique

Créme Soyeuse Hydrante,
Toutes Peaux

Ansigtsmaske

Beauté Pacifique

Masque Matite, Deep Pore
cleansing mask

Ansigtsmaske

Beauté Pacifique

Enriched Vitamin A Anti-
Wrinkel Booster

Anti-rynkecreme

Beauté Pacifique

Creme Metamorphique

Hudcreme Beauté Pacifique Créme soyeuse hydratante
peaux seches

Solcreme Beauté Pacifique Créme Solaire SPF 20

Pudder Benefit Dandelion Brightening
Face Powder

@jenblyant Benefit Eye Bright

Shampoo Bio Cosmetic Pure Nature

Hudcreme Biocura Body Lotion / Body Milk

@jencreme Biocura @jencreme og coenzym
Q10,15 ml

Barbegel Biocura Shave Gel Sensitive

Gel Biofreeze Smertestillende gel

After sun Biotherm After sun face cream

Ansigtsmaske Biotherm Aguasource Non-Stop
Emergency Hydration
Mask Oligo-...

Ansigtsrens Biotherm Biosource, foaming
invigorating cleansing
water

Ansigtsrens Biotherm Clarifying cleansing gel

Ansigtsrens Biotherm Non drying facial cleansing
gel

Ansigtsrens Biotherm Biosource clarifying
cleansing milk

Ansigtsrens Biotherm Biosource, Cleansing gel

Ansigtsrens Biotherm Fluide demagquillant
adoucissant / gentle
cleansing fluid

Ansigtsrens Biotherm Biosource Softening
cleansing milk

Body lotion Biotherm Eau d'Energie

Body lotion Biotherm Lait corps anti-desséchant

Body lotion Biotherm Lait Corporel

Deodorant Biotherm Deo Pure

Deodorant Biotherm Day Control Deodorant

(Anti-Perspirant Roll-On)




Exfoliator Biotherm Biosource Softening
Exfoliating Cream

Hudcreme Biotherm Aguasource Non stop

Hudcreme Biotherm Biosenses nutrition

Handcreme Biotherm Biomains

Shower gel Biotherm Biotherm Eau Vitaminee,
perfumed foaming shover
gel

Shower gel Biotherm Aquatermale

Shower gel Biotherm Biosenses Body

Skin tonic Biotherm Brume apasiante
rafraichissante/ soothing
refreshing spring mist

Streekmeerkecreme Biotherm Biovergetures

@jenmakeupfjerner Biotherm Biocils (gelée
démaquillante pour yeux
sensibles)

Hudcreme Biotherm High Recharge

Shower gel Biotherm Homme: Energizing
Shower Gel

Shower gel Biotherm Homme: Aquafitness
Shower Gel for Body &
Hair

Ansigtscreme Biotherm Biotherm Homme Age
Fitness

Makeupfjerner Biotherm Biocils, make-up removal
gel for sensitives eyes

Parfume Biotherm Eau pure, invigorating cool
mist

Rensemaelk Biotherm Biosource softening
cleansing milk - dry skin

Hudcreme Biotherm Age Fitness Nuit2

Ansigtscreme Blue Lagoon Mineral Moisturizing
Cream

Ansigtsmaske Blue Lagoon Silica Mud Mask

Hudcreme Blue Lagoon Mineral intensive cream

Handcreme Boots passion flower hand & nail
cream

@jencreme Boots No7 eye cream

Ansigtsvask Boots No7 Soft & Soothed Gentle
Cleanser, normal/dry,
hypo-allergenic

Barberskum Brig Barberskum med Lanolin Udfaser parabener.

Body lotion Cacharel Promesse Lait Parfumé
Pour Le Corps

Skin tonic Calinda Aloe Vera

Fodcreme Careful Blpdggrende Salve
Eukalyptus

Hudcreme Careful Kopattesalve

Hudcreme Careful Fodsalve




Hudcreme Careful Glycerincreme
Handcreme Careful Carbamid handcreme
Fodsalve Careful Fodsalve

Ansigtscreme Chanel Hydramax + Active Teinté
Ansigtscreme Chanel Ultra Correction - Line

repair

Harmousse Charles Worthington Results Take Aways Shine
on
Harspray CharlesWorthington- Dream Hair

London

Ansigtsmaske

Chattem (UK) Ltd.

Mudd - Gentle cleansing
clay & walnut formula

Hudcreme Cien (Lidl) Bodylotion

Shower gel Cien (Lidl) Fresh

Shower gel Cien (Lidl) Revitalising Shower Gel
Shower gel Cien (Lidl) Shower Gel ph-neutral

Ansigtscreme

Cindy Crawford

Maintenance 1 day cream
8 SPF

Body lotion Clarins Baume Corps Super
Hydratant

Foundation Clarins True Comfort Foundation
Light Reflecting

Selvbruner Clarins Gelée Auto-Bronzante
Express

@jencreme Clarins Advanced Extra-Firming
Eye Contour Cream

Hudcreme Clarins Daily energizer lotion

Ansigtsrens Clearasil Stayclear Spot Clearing
Pads - Dermatologically
tested

Ansigtsvask Clearasil Acne Eliminating
Astringent

Ansigtsvask Clearasil Daily Face Wash
Treatment -
Dermatologically tested

Creme mod uren hud Clearasil Clearasil ultra - deep pore
treatment scrub

After sun Cliniderm - ACO After sun gel cream

Ansigtscreme

Cliniderm - ACO

Dry and senstive night
creme

ACO Nordic oplyser, at
produktet er udgaet.

Hudcreme Cliniderm - ACO Protective day cream ACO Nordic oplyser, at
vitamin ¢ produktet er udgaet.
Mascara Cliniderm - ACO Gentle volume mascara ACO Nordic oplyser, at
produktet er udgaet.
Solcreme Cliniderm - ACO Face sun cream
Solcreme Cliniderm - ACO Sun Lotion (spf 15
Medium)
After sun Clinique After-Sun Rescue balm
Ansigtscreme Clinique M Lotion




Ansigtsgel Clinique Dramatically Different
Moisturizing Gel
(Combination QOily To...
Ansigtsmaske Clinique Deep Cleansing Emergency
Mask
Ansigtsmaske Clinique Skin Calming Moisture
Mask
Ansigtsmaske Clinique Skin supplies for men, face
skrub
Ansigtsvask Clinique Men: M lotion
Body lotion Clinique All about moisture body
hydrator
Body lotion Clinique Happy Body Smoother
Deodorant Clinique Antiperspirant-deodorant
roll-on
Exfoliator Clinique Exfoliating Scrub
Exfoliator Clinique Gentle exfoliator rinse off
formula
Foundation Clinique Superbalanced makeup
Harprodukt Clinique Hair Care, Perfectly
Straight, straigthening
balm for fine/medi...
Lipgloss Clinique Long last glosswear SPF 15
Mascara Clinique Lash Power Mascara
Mascara Clinique High impacht mascara
Mineral Pudder Collection 2000 Perfecting Minerals
Body lotion Colomer Beauty Natural Honey
Moisturizing Lotion
Hudcreme Colomer Beauty Colomer Beauty and
professional products
Shower gel Colomer Beauty Natural Honey Té Verde
Barberskum Coop X-tra barberskum
Body lotion Cosborg Pretty legs Uden parabener
Hudcreme Cosborg Hemoven Face Vil udfase - ingen dato.
Leebepomade Cosborg Cosborg Lipcare Produceres ikke lengere
Hudcreme Cosborg Cellulit Care Produceres ikke laengere
Neglecreme Cosborg Nail Care Produceres ikke lzengere
Ansigtscreme Cosmea Beskyttende ansigtscreme, | ACO Nordic oplyser, at
Face produktet er udgaet.
Ansigtscreme Cosmea Fugtighedscreme ACO Nordic oplyser, at
produktet er udgaet.
Ansigtscreme Cosmea Natcreme ACO Nordic oplyser, at
produktet er udgaet.
Ansigtsrens Cosmea Renselotion, Face ACO Nordic oplyser, at
produktet er udgaet.
Body lotion Cosmea Bodylotion normal til ter | ACO Nordic oplyser, at

hud

stofferne er udfaset af
produktet.




Body lotion Cosmea Body fugtigheds creme Produceres ikke lzengere
uparfumeret plejende og
blgdggrende
Exfoliator Cosmea Face skrubbecreme ACO Nordic oplyser, at
produktet er udgaet.
Skin tonic Cosmea Skin tonic ACO Nordic oplyser, at
produktet er udgaet.
Skin tonic Cosmea Skintonic, uparfumeret, tgr | ACO Nordic oplyser, at
hud produktet er udgaet.
Solcreme Cosmea Solcreme til ansigtet, 15 ACO Nordic oplyser, at
produktet er udgaet.
Solcreme Cosmea Sollotion, Solfglsom hud, ACO Nordic oplyser, at
Faktor 30 produktet er udgaet.
@jenmakeupfjerner Cosmea @jenmakeupfjerner ACO Nordic oplyser, at
produktet er udgaet.
Ansigtscreme Cosmea Ansigtscreme, ACO Nordic oplyser, at
parfurmeret. produktet er udgaet.
Normal/kombineret hud
Solcreme Cosmea Bgrne sollotion, Faktor 25 [ ACO Nordic oplyser, at
produktet er udgaet.
Solcreme Cosmea Sun Lotion 10 ACO Nordic oplyser, at
produktet er udgaet.
Parfume Coty Celine Dion Parfum
Deodorant natural spray
Handcreme Crabtree & Evelyn Gardeners Hand Recovery
Shampoo Crabtree & Evelyn La Source Shampoo

Ansigtsmaske

Cut from the wild
(www.fabfacefood.com)

Gentle exfoliating fab
facefood, peach &
elderflower

Neglelakfjerner Cutex Strengthening nail polish
remover
Neglelakfjerner Cutex Nail Polish Remover - for
sensitive skin
Shampoo Cutrin Cutrin -Nordic hair expert - [ Udfaset parabener - nyt
sensitive navn Cutrin Sensitivism
Shampoo Cutrin Shampoo for normal hair | Udfaset parabener - nyt
and sensitive scalp navn Cutrin Sensitivism
Harvoks d:fi d:struct
Ansigtscreme Danish Skin Care Moisturizer
Harvoks Dansk Kosmetik Salg A/S | Fun wax
Hudcreme Dansk Supermarked Baby Care Creme

After shave

David Beckham

Instinct

Shampoo

David Beckham

Instinct - Hair and Body
Wash

After shave Davidoff Silver Shadow Altitude

Body lotion Davidoff Davidoff Cool Water
Woman creamy body
sorbet

Balsam Davines Alchemic Conditioner for

natural and coloured hair




Harkur Davines Glorifying pak. Anti Age/
Shimmering

Harkur Davines Momo Moisturizing Anti
Aging Daily Cream

Harprodukt Davines Protein Sculpting Lotion

Handcreme Dead Sea Cosmetics Hand & Negle Creme til

alle hudtyper

Ansigtsrens Decléor Mousse Démagquillante /
Foaming Cleanser
Body lotion Decléor Systeme corps
Solcreme Decléor Aroma sun
Hudcreme Decubal Decubal body lotion Udfaset parabener
Handcreme Decubal Decubal Hand Creme
Harspray Dennis Knudsen Saltwater Spray
Shampoo Dennis Knudsen Moisture shampoo
dry/coloured hair
Shampoo Dennis Knudsen Volume Shampoo Vil udfase - ingen dato.
fine/normal hair
Selvbruner Dennis Knudsen SunSpa - Tan-in-a-can. The

art of sunless tanning

Legetgjs sminke

Depesche Germany

Topmodel - Makeupmodel

Ansigtscreme Dermalogica Sheer tint moisture

Ansigtsrens Dermalogica Special Cleansing Gel

Exfoliator Dermalogica Gentle cream exfoliant

Hudcreme Dermalogica Daily Microfoliant

Hudcreme Dermalogica Soothing Protection Spray

Hudcreme Dermalogica Ultra Calming Cleanser

Hudcreme Dermalogica Scin Smoothing Cream

Skin tonic Dermalogica Multiactive toner

Solcreme Dermalogica super sensitive faceblock

Foundation Dermalogica Treatment Foundation

Rensecreme Dermalogica Essential cleansing solution

Dagcreme Dermalogica Sheer Tint Moisture

Solcreme Dermalogica Super sensitive faceblock
spf

Solcreme Dermalogica Ultra sensitive faceblock
spf 25

Mascara Dior Backstage

Hudcreme Dit Apotek Archiv Hudcreme

Ansigtscreme Dove Summer glow daily face
moisturiser

Body lotion Dove Nourishing Moisture
Beauty Body Milk for dry
skin

Body lotion Dove Beauty Body Lotion Go
Fresh Cucumber & Green
Tea

Body lotion Dove Body Silk Moisturising




Creme

Body lotion Dove Dove Body Milk Nutri 24H
Nutri Serum

Body lotion Dove Firming gel-cream

Body lotion Dove Firming lotion

Body lotion Dove Hydro Fresh Beauty Body
Lotion

Body lotion Dove Intensive-Cream
Nourishing Care

Body lotion Dove Nourishing moisture
beauty body milk

Body lotion Dove Pro-age Body Cream Qil for
extra nourished skin

Hudcreme Dove Pro-age Rich Body Butter

Hudcreme Dove Supreme Body Silk - Beauty
Body Creme

Handcreme Dove Nourishing Moisture.
Beauty Hand Creme

Handcreme Dove Protective Hand Balm

Handcreme Dove Regenerating Hand Creme

Selvbruner Dove Summer Glow

Lotion/selvbruner Dove Dove summer glow body
lotion

Handcreme Dr. Scheller Repair & Protection Hand
Cream

Pudder Dr. Scheller Manhattan Clearface
Compact Powder

Handcreme Dr. Scheller Cosmetics Calendula Herbal Blossom
with marigold Extract + A-
vitamin

Tandpasta Dr. Scheller Cosmetics AG | VioFluor Mint Gel

Massageolie Earthlite Water Dispersible Massage
Oil, unscented

Fodbad Ecco Foot bath

Fodcreme Ecco Foot cream

Handcreme Ecolab Handcreme, 200 ml Har stort set udfaset

parabenerne.

Ansigtscreme Edom Edom with minerals from
the Dead Sea

Body lotion Edom Mineral Body Lotion - til
alle hudtyper

Fodcreme Edom Fugtgivende fodcreme,
125 ml

Fodcreme Eduard Gerlach GmbH Gehwol Lipidro-creme

Fodcreme Efasit Fodbalsam (fussbalsam)

Handcreme Eldena Handcreme

Hudcreme Elisabeth Arden Eight hour creme

Ansigtsrens

Elizabeth Arden

2-in-1 Cleanser for normal
skin




Body lotion

Elizabeth Arden

Green tea honey drops

body dream

Body lotion Elizabeth Arden Green Tea Refreshing body
lotion

Body lotion Elizabeth Arden Visible Difference

Deodorant Elizabeth Arden Soothing Care, Roll-on Produktet er udgaet i
Antiperspirant Deodorant |januar 2008.

Hudcreme Elizabeth Arden 8 hour cream - skin
protectant

Lebepomade Elizabeth Arden Eight Hour Cream Lip
Protectant Stick SPF 15

Lebepomade Elizabeth Arden Eight Hour Creme

@jencreme Elizabeth Arden Intervene Eye

@jencreme Elizabeth Arden Ceramide Plump perfect,
eye moisture cream, spfl5

Fugtmaske Elizabeth Arden Hydrating Mask

Hudcreme Elizabeth Arden Green tea honey drops
body creme

Leebepomade Elizabeth Arden Eight hour cream lip
protectant stick

Shampoo Endure by Nuveaux Shampoo Normal

Harvoks Envie pour femme Gel wax strong (effetto
bagnato)

Fodcreme EPOCH Sole Solution Foot
treatment

Makeupfjerner Estée Lauder Take it Away - Total
makeup remover

Pudder Estée Lauder Pure fantasy, llluminating
Face Powder

Solcreme Estée Lauder Sun Care Anti-Aging Sun
Lotion for Face SPF15

Solcreme Estée Lauder Sun Care Anti-Aging Sun
Spray Qil-Free SPF15

Solstift Estée Lauder In the sun, SPF 30,
Shimmering shield for lips
and face

Solcreme Eucerin Sun allergy protection
Creme -gel

Solcreme Eucerin Sun sensitive skin - Junior
intense protection sun
cream

Make-up fjerner Eucerin Sanfter Augen Make-up-
Entferner

Ansigtscreme Eucerin Hautglattende
Gesichtscreme - Natcreme

Ansigtscreme Exuviance Bionic Serum

Ansigtsrens Exuviance Purifying Cleansing Gel

Body lotion Exuviance Hand and body lotion

Skin tonic Exuviance Moisture Balance Toner




Ansigtsmaske

Fab Facefood

Gentle exfoliating, Peach
and Elderflower

Harolie Farouk Systems Biosilk Silk Theraphy

Shampoo Fekkai for men Thickening Shampoo

Handcreme Florena Handcreme AloeVera

Gel Forever Aloe vera gelly

Hudcreme Forever Aloe Propolis Creme

Hudcreme Forever R3 Facteur

Hudcreme Forever Aloe Moisturizing Lotion

Hudcreme Forever Aloe Heat Lotion

Hudcreme Forever MSM gel

Hargelé Forever Forever Aloe Styling Gel

Harprodukt Forever Aloe-Jojoba Conditioning
Rinse

Lebepomade Forever Aloe Lips TM with Jojoba

Massageolie Forever Aloe MSM Gel

Solcreme Forever living Aloe Sunscreen SPF 30

Legesminke Funrise Play in Pretty

Hudcreme Faaborg Madsens salve

Barberskum G. Bellini (Lidl) Shavin foam for men fresh

Hudcreme Galderma Archiv
hudbeskyttelsescreme
uden parfume

Shampoo Garnier Volume Booster fint har

After sun Garnier Ambre Solaire after sun

Ansigtscreme Garnier Skin Naturals: Innovation
Pure Active Spot Clearing
24H moisturiser

Ansigtsvask Garnier Daily Gel wash -Pure

Balsam Garnier Fructis Strengthening
conditioner Nordic Hair
Care higlights

Balsam Garnier Respons: Balsam med
nektar - Volume Care

Handcreme Garnier Cocoon Hands

Harfarve Garnier Naturligt Resultat

Harfarve Garnier Nutrisse Natea

Harkur Garnier Respons: Maske, olivenolie
& citron

Harkur Garnier Respons: Olivenolie og
citron

Harmaske Garnier Respons: Daily Care Maske
med naturlig nektar, til
normalt har

Harstyling Garnier Garnier fructis style
reworkable paste rough
moveable texture...

Harvoks Garnier Fructis Style Gloss Wax

Strong Hold




Lebepomade Garnier Nourishing lip protection
stick

Makeupfjerner Garnier Clean & Fresh gentle
make-up remover

Shampoo Garnier 2-in-1

Shampoo Garnier Original Respons Shampoo

Shampoo Garnier Respons normalt & fint har

Shampoo Garnier Respons: Shampoo med
nektar normalt & fint har

Shampoo Garnier Nordic hair care
strengthening shampoo

Skin tonic Garnier Clean & Fresh refreshing
toner

Solcreme Garnier Ambre Solaire High spf 30

Solcreme Garnier Ambre Solaire Moisturising
protection spray 3

Solcreme Garnier Delial Ambre soliare faktor
20

Solcreme Garnier Ambre Solaire: Light &
Silky spf30

@jenmakeupfjerner Garnier Essentials Grapes extract

Harvoks Garnier Fructis Style Twisted Clay
Strong hold

Ansigtsmaske Garnier Pure self heating sauna
mask

Skin tonic Garnier Pure Pore Purifying Toner
with cleansing agents +
zinc

Skintonic Garnier Refreshing Toner

Shampoo GB By Gun-Britt Shampoo Normal Udfaset parabenerne i

produktet.

Massageolie GFL Prija

Har Styling GHD Remedy cream

Har Styling GHD Thermal protector

Barber Gel Gilette Gillette Fusion Proglide Gel

Ansigtsskrub Gillette Gillette Series Scrub

Ansigtsvask Gillette Gillette Series Wash

Barberskum Gillette Hydra Gel

After shave

Giorgio Armani

Acqua di Gio, After shave-
balm

Shampoo GlaxoSmithKline Lactacyd
Shampoo/Harvask

Seaebe GlaxoSmithKline Lactacyd flydende saebe
uden parfume

Balsam Goldwell Color glow treatment live
blonde

Harkur Goldwell Rich repair leave-in cream
fluid

Harmousse Goldwell Double Boost




Harprodukt Goldwell Inner Effect Resoft & Color
live styling cream

Shampoo Goldwell Inner Effect Resoft & Color
live shampoo

Shampoo Goldwell Inner Effect Repower &
Color live shampoo

Shampoo Goldwell Scalp regulation sensitive
shampoo

Shampoo Goldwell Ultra Volume Gelshampoo

After sun Gosh Parasol, aloa vera after sun
lotion

Body lotion Gosh Autum woman

Body lotion Gosh Nothing

Body lotion Gosh Musk Qil No 6, Bodylotion

Foundation Gosh Gosh natural blush 41 juice
peach

Foundation Gosh Lift Me Up! - Farve 22
Natural

Foundation Gosh X-ceptional wear

Foundation Gosh X-eceptional wear

Lebepomade Gosh Soft \'n Shine Lip Balm

Leebestift Gosh Pearl Shine Lipstick 604

Neglelak Gosh Nail Lacquer

Pudder Gosh Glow, powder pearls

Pudder Gosh Pure Mineral Powder, 10
Fair

Pjenskygge Gosh GOSH (H8680)

Pjenskygge Gosh Gosh Trio Eyeshadow, T14
Organza

@jenskygge Gosh Quattro eye shadow q 33
toucan

@jenskygge Gosh Quattro Eye Shadow, Q22
Driftwood

@jenskygge Gosh Trio Eye Shadow, TR1
Fudge

@jenskygge Gosh Quatro eye shadow, Q 31
AQu

@jenskygge Gosh Trio Eye Shadow TR13
Diamond Rock

Balsam Graham Webb curl defining conditioner

Harstyling Graham Webb curl defining gel

Selvbruner Group Schreurs Bronzor Solarium sunless

tanner, 250 ml

Smoothing Toner

Guerlain

issima success model

Hudcreme Gunnar Kjems Gekasan Pattesalve
Body lotion H&M Body Butter
Handcreme H&M Hand Creme

Harspray H&M Salt water spray, beach

hair




Makeup H&M My makeup kit
Neglelak H&M Nail polish
Pudder H&M Compact powder
Rouge H&M Cheek Blush/Summer
Night
Shower gel H&M Shower gel grapefruit
mango
@jenmakeupfjerner H&M Eye make-up remover
waterproof
Pjenskygge H&M Eye Shadow
Hudcreme Harald-Nyborg Camille Creme
Shampoo Hardford Daily Care ONTIME, Ginseng 2in 1
shower shampoo
Harvoks Hawleywood Leyrite Deluxe Pomade

Ansigtscreme

Helena Rubenstein

PRODIGY, Global anti-
ageing concentrate, dry
skin

Ansigtscreme

Helena Rubinstein

Force C Premium - Super
Energizing Cream

Ansigtscreme

Helena Rubinstein

Skin Life Repair

Mascara Helena Rubinstein Lash Queen Mascara,
Feline Blacks
Skin tonic Helena Rubinstein Fresh honey tonic

Ansigtsrens

Helena Rubinstein

Life Ritual de-oxidising
fresh cleansing milk

Deodorant Helena Rubinstein Nudit anti-perspirant roll-
om deodarant

Foundation Helena Rubinstein Prodigy Foundation

Mascara Helena Rubinstein Spectacular Extionsion
Mascara with Fortifying
effect

Pudder Helena Rubinstein Color clone so bronzed - 02
caramel bronze

@jencreme Helena Rubinstein Collagenist Eye Zoom with
pro-Xfill - firming
replumping eye care

@jenmakeup Helena Rubinstein Wanted Eyes

Balsam HEMPZ Hydrating conditioner

Shampoo HEMPZ Hydating shampoo

Shower gel HEMPZ Jasmine,peach and wild
rose og rosemary and mint

Neglepleje Heréme Nail Perfection Cuticle
creme with vitamin F

Neglepleje Heréme Cuticle Cream

Harvoks HH Simonsen DK Mud Wax

Vadservietter Huggies Vadservietter

Body lotion Hummel Sea silk, woman

Deodorant Hummel Hummel spirit 24 hour Produceres ikke lzengere.

perfomance anti-




perspirant

Shower gel Hummel Shower Gel Sea Silk Produceres ikke laengere.

Balsam IKEA Family Conditioner

Body lotion IKEA Family Body lotion med
blgdgagrende effekt

Body lotion IKEA Family Snofall Bodylotion

Fodcreme IKEA Family Fodcreme

Handcreme IKEA Family Handcreme

Handsaebe IKEA Family Snofall Handsabe

Shampoo IKEA Family Exfoliator

Shampoo IKEA Family Hair and body shampoo

Shampoo IKEA Family Mild shampoo til normalt
har

Shower gel IKEA Family Shower Creme

Shower gel IKEA Family Snofall Foam Bath

Ansigtscreme Iserée (Lidl) Anti-wrinkle day cream

Q10 for demanding skin

Hudcreme Jean Charles Jean Charles Lanolin Skin
Creme

Shower gel Jette Joop Shower Gel

@jenmakeupfjerner Jeune @jenmakeupfjerner/ til
sensible gjenomgivelser

Ansigtsmaske Jeune Fugtighedsgivende
ansigtsmaske m. agurk og
avocado

Ansigtsrens Jeune Makeupfjerner-servietter

Ansigtsskrub Jeune Ansigtsskrub

Ansigtsmaske Jeune Ansigtsmaske fugtgivende

Balsam John Frieda Frizz-ease Curl around
daily conditioner

Hargelé John Frieda Luxurious Volume
Thickening Texture Paste

Harmousse John Frieda Frizz-ease Curl reviver
Corrective styling mousse

Harstyling John Frieda Frizz-ease, Secret agent
styling creme

Harstyling John Frieda Sheer Blonde Golden
opportunity, styling and
glossing creme

Shampoo John Frieda Frizz-ease Curl around
daily shampoo

Handcreme Johnson & Johnson Natusan institution

Shampoo Johnson&Johnson Shampoo naturally soft
med b-vitamin

Harvoks Joico ICE Hair Eratic Molding
Clay

Harvoks Joico Design Gloss Wax




Shampoo Joico Moisture Recovery
Shampoo

Solcreme Jurlique Solcreme

Hargelé Kadus Slalom blue ice, shine gel

Harmousse Kadus Hydro energy mousse

Ansigtsrens Kanebo Sensai Silky Purifying
Cleansing Oil

Ansigtsrens Kanebo Sensai Silky Purifying
Creamy Soap

Ansigtsrens Kanebo Sensai Silky Purifying Milky
Soap

Concealer Kanebo Sensai Concealer (brush
type)

Body lotion Kenzo L'eau par Kenzo Fresh
moisturizing body gel

Deodorant Kenzo L'eau par Kenzo pour
homme

Hudcreme Kenzo Body milk

Shampoo Kérastase Kerastase Nutritive, bain
oléo-relax

Shampoo Kérastase Kerastase specifique, Bain
Gommage, systeme pur
detox, Gras...

Shampoo Kérastase Nutrive Bain Satin

Hargelé Kérastase Nutrtive Gloss Nutri-Sculpt

Harprodukt Kérastase Nutrive, elasto curl

Harprodukt Kérastase Nectar Thermique

Harstyling Kérastase Oléo-curl

Shampoo Kérastase Kerastase Specifique Bain
Gommage (gentle anti-
dandruff) ...

Shampoo Kérastase Bio Bain-Recharge

Hudcreme Kiehl's Creme de Corps

Lebepomade Kiehl's Kiehl's LIP BALM #1

Shampoo Klorane Klorane Mango-ekstrakt
shampoo

Balsam KMS California Moistrepair Conditioner

Harprodukt KMS California Moistrepair

Rense gel L' Oreal Men expert,hydro
energetic, foaming
cleansing gel

Hudcreme L' Oreal Men expert,hydro
energetic, Anti stress,
moisturising lotion

After shave L' Oreal Moisturising gel 24H After
shave anti-dryness

Make-up fjerner L Oreal Cleansing milk dry and
sensitive

Selvbruner L"Oréal Nutribronze body lotion




Shampoo La Biosthetique Bio-Fanelan

Hudcreme La Roche-Posay Effaclar H

Handcreme La Roche-Posay Hand repair cream

Makeupfjerner La Roche-posay Psysiological cleansing milk

Solcreme La Roche-Posay Tres haute protection

Solcreme La Roche-Posay 50 + tres haute protection

Balsam Label M Leave in conditioner

Harvoks Label M Soft Wax

Lebepomade Labello Hydra Care

Lebepomade Labello Fruity shine

Lebepromade Labello Labello Pearl & Shine UV
protection

After sun Lancaster After Sun Tan Miximizer
(face)

Solcreme Lancaster Sun Beauty Care SPF30
Face Protection

Solcreme Lancaster Sun Beauty Care SPF30
Face Protection

Concealer Lancome Effacernes Longue Tenue
Concealer

Mascara Lancome Hypnose Waterproof 01
Noir Hypnotic

Mascara Lancome Definicils

@jenmakeup Lancome Bi-facil

Ansigtscreme Lancome Rénergie morpholift/flash
lifting

Ansigtscreme Lancome Hydra Zen

Ansigtsrens Lancome Galatee Confort

Ansigtsrens Lancome Mousse eclat

Ansigtsskrub Lancome Exfoliance Clarte

Body lotion Lancome Body Lotion Miracle

Body lotion Lancome Tonique confort -
rehydrating skincare lotion

Body lotion Lancome Lancome Aroma Source

Body lotion Lancome Nutrix Royal Body - dry
skin

Hudcreme Lancome Magnifique Voile de
Parfum pour le Corps

Shower gel Lancome Gel pour le Bainet la
Douche

Skin tonic Lancome Tonique Douceur

Skin tonic Lancome Toniue Confort

Ansigtscreme Lancome Génifique Nutrics

Harvoks Laperle Haircare Maria Nila Creator
Mudwax - fibrous mud
wax

Body lotion LdB Lotion LdB Creme Rich

Solcreme LdB Sun lotion sf 6




Handcreme Lidl Hand cream

Shampoo Lisap Keraplant Purifying bath

Handcreme L'occitane en Provence Dry skin hand cream, 20%
shea butter

Handcreme L'occitane en Provence Hand cream with lavender

Handcreme L'occitane en Provence Hand cream, dry skin

Harspray L'Oreal L'Oreal Paris Elnett Satin

Ansigtscreme L'Oréal Age Re-perfect Pro-calcium
Reconstructive Day Care

Ansigtsrens L'Oréal Ideal Balance cleansing
milk

Hudcreme L'Oréal Age re-perfect pro calcium
deep reconstructive care

Harfarve L'Oréal Majirel

Harkur L'Oréal Elvital harkur

Harmousse L'Oréal Elvital Styliste styling
mousse, anti-breakage

Harmousse L'Oréal Volume lift

Makeupfjerner L'Oréal Demaq expert foaming gel
cream intensive make-up
remover

Rouge L'Oréal Blush (04)

Shampoo L'Oréal Elvital smooth intense

Shampoo L'Oréal Elvital, 2in 1 multivitamin

@jenskygge L'Oréal Color Appeal Chrome
Shine

@jenskygge L'Oréal Color Appeal Trio Pro Grey
Eyes

After shave L'Oréal Moisturising Balm 24h

After sun L'Oréal Solar expertise, smoothing
milk rehydrating skin
enhancer ...

After sun L'Oréal Solar Expertice Tan
Intensifier after sun creme

Ansigtscreme L'Oréal Men expert Moisturising
gel 24h sensitive skin

Ansigtscreme L'Oréal Triple Active Day
Protecting Moisturising
Cream

Ansigtsrens L'Oréal Age perfekt smoothing
cleansing milk

Ansigtsrens L'Oréal Hydra Energetic Foaming
Cleansing Gel

Ansigtsrens L'Oréal Hydra Confort Moisturising
Cleansing Milk

Ansigtsrens L'Oréal Mud cleansing gel, all skin
types

Ansigtsskrub L'Oréal Exfotonic, exfoliating scrub
gel

Ansigtsskrub L'Oréal Purifying mud facial mask




Ansigtsvask

L'Oréal

Men expert - Pure & Matte
anti-blocked pores deep
exfoliating...

Anti-rynkecreme L'Oréal Age re-perfect night deep
reconstructive care

Anti-rynkecreme L'Oréal Men: Wrinkle de-crease

Balsam L'Oréal Elvital Anti-Breakage

Balsam L'Oréal Volume Non-Stop

Body lotion L'Oréal Nutrilift, Firming body
lotion, Extra Moisture 24H,
Ceramides ...

Body lotion L'Oréal Nutrisoft 24H, dry skin

Foundation L'Oréal True Match Foundation -
Super-blendable Perfecting
Foundation

Harfarve L'Oréal Feria Color 3D (Colour 45)

Harfarve L'Oréal Excellence creme

Hargelé L'Oréal Ultim Fix

Hargelé L'Oréal Studioline Paris
Indestructible Gel

Hargelé L'Oréal Special FX Studio Remix

Hargelé L'Oréal Studio Indestructible Gel

Harkur L'Oréal Elvital color vive

Harkur L'Oréal Elvital harkur, color-vive,
farvet har eller striber

Harmousse L'Oréal Hot volume mousse with
thermo-volume

Harmousse L'Oréal Texture expert expansion,
mousse créme volume

Harprodukt L'Oréal Perfect Blonde Creme
Maximum Efterbehandling
med Nutri-Céramide

Harprodukt L'Oréal Texture expert smooth
essence fine hair

Harprodukt L'Oréal Studio line hot straight
straightening cream

Harprodukt L'Oréal Elvital Anti-breakage
balsamspray

Harspray L'Oréal Elnett Satin

Harspray L'Oréal StudioLine Fix & Shine
Fixing Spray

Harvoks L'Oréal Gloss wax techni.art

Harvoks L'Oréal Studio Dirty Clean

Harvoks L'Oréal Studio Indestructible
Sculpting Wax

Mascara L'Oréal Telescopic Clean Definition

Selvbruner L'Oréal Sublime Bronze self-

tanning milk




Shampoo L'Oréal Elvital Nutri-Gloss light
beautifying shampoo
Shampoo L'Oréal Kerium DS anti dandruff
intensive
Shampoo L'Oréal Professional Vitamino
Color
Shampoo L'Oréal Expert Serie Intense Repair
Shampoo L'Oréal Elvital Re-nutrition
Shampoo, tgrt har
Shampoo L'Oréal Intense repair
Skin tonic L'Oréal Hydra-Confort Moisturising
Toner - Dry and sensitive
skin
Solcreme L'Oréal Solar expertise faktor 15
@jenmakeupfjerner L'Oréal Gentle eye make-up
remover
@jenmakeupfjerner L'Oréal Eye & Lip Make-Up
Remover Waterproof
Deodorant LR Health & Beauty Aloe Vera Deo Roll-on
Systems ApS
Hudcreme LR Health & Beauty Aloe Vera Concentrate
Systems ApS
Hudcreme LR Health & Beauty Aloe Vera Creme with
Systems ApS Propolis
Body lotion Luksus Aloe Vera Aloe Vera
Gel Luksus Aloe Vera Aloe Vera Gel
Handcreme Luksus Aloe Vera Aloe Vera Luksus
Handcreme
Handcreme Lush Helping Hands
Foundation MAC Select spf 15 (30 ml)
Foundation MAC Face and Body Foundation
Foundation MAC Bronzing Powder
Eyeliner MAC Creme Liner
Mascara MAC Fibre Rich Lash
Harprodukt Macrovita Hair sunscreen Lotion olive
oil & red grape, Olivelia
Solcreme Macrovita Sun protection face & body
milk, spf 25, Olivelia
Pudder Make up Store Dual Foundation
Pudder Make up Store Micronized Compact
Powder ( Chocolate)
@jenskygge Make up studio @jenskygge Luxorious lime
Barber Gel MAN Man Shaving Gel
Concealer Manhattan Clearface Cover Stick mod uren hud
Solcreme Maria Galland Face and Body spf 25
Harvoks Maria Nila Maria Nila ig texture gum
Body lotion Marinello Cosmetics Calcium Opstrammende

bodylotion




Handcreme

Marinello Cosmetics

Olive handcreme

Ansigtscreme

Marinello Cosmetics

Aloe Vera Luksus
Dagcreme til alle hudtyper

Ansigtsmaske

Marinello Cosmetics

Luksus Ansigtsmaske

Body lotion Marinello Cosmetics Aloe Vera Luksus Body
Lotion

Gel Marinello Cosmetics Aloe Vera kglende gel

Gel Marinello Cosmetics Sunsafe aloe vera gel 90%

Handsabe Marinello Cosmetics Aloe Vera Luksus
Handsaebe (@kologisk
Aloe Vera)

Makeup Markwins Beauty travelers

Ansigtscreme Matas Fugtighedscreme, normal
hud, kreatin

Ansigtsrens Matas Renselotion

Ansigtsrens Matas Renselotion med kreatin,
uden parfume

Ansigtsrens Matas Rensemaelk

Ansigtsrens Matas Rensemaelk tgr/sart hud,
500 mi

Barbergel Matas Lady Barbergelé uden
parfume

Body lotion Matas Carbamid fugtighedslotion
10%

Body lotion Matas Carbamid fugtighedslotion
5 % uden parfume

Body lotion Matas Fugtigheds Bodycreme

Body lotion Matas Fugtigheds Bodylotion
Glycerin

Body lotion Matas Fugtigheds Bodylotion
uden parfume med
glycerin

Body lotion Matas Carbamid
Fugtighedslotion 5%

Body lotion Matas Matas fugtighedscreme
med kreatin til normal
hud (250 ml)

Deodorant Matas Deo creme, antiperspirant
med grgn the

Fodbad Matas Fodbadolie

Fodcreme Matas Fodpeeling uden parfume

Fodcreme Matas Matas Fodsalve

Foundation Matas Foundation nr. 10, uden
parfume, glycerin

Hudcreme Matas Medicare Glycerincreme

Handcreme Matas Glycerinhandcreme

Handcreme Matas Lanolin handcreme

Harvoks Matas Blgd Mud Voks

Laebepomade Matas Laebepomade




Skin tonic Matas Mild Skintonic - Ter/sart
hud - uden parfume

Skin tonic Matas Mild Skintonic Allantoin
og E-vitamin Uden
Parfume

Vaskegel Matas Matas vaskegelé

Pjencreme Matas Plejende gjencreme med
liposomer

Barberskum Matas Men: Barber skum uden
parfume

Hargelé Matrix Curl.life

Shampoo Matrix Curl life defining system

Shampoo Matrix Shade memory, sparkling
blondes restorative system

Body lotion Max Factor Creme Puff - 05
Translucent

Foundation Max Factor Colour Adapt 60 Sand

Foundation Max Factor Facefinity compact
foundation 05 sand

Foundation Max Factor Seamless 03

Foundation Max Factor Second skin foundation

Foundation Max Factor Age renew foundation

Foundation Max Factor Lasting Performance -
Farve 102 Pastelle

Mascara Max Factor 2000 Calorie

Pudder Max Factor Creme puff 05 translucent

Rouge Max Factor Flawless Perfection Blush

Rouge Max Factor Natural Brush-on satin
blush (#225 Mulberry)

Barbergel Maxim Man shave barbergel -
fglsom hud

Barberskum Maxim MAN Classic

Mascara Maybelline The Colossal Volum'
Express Mascara 100%
Black

Mascara Maybelline The Colossal Volum'
Express Mascara 100%
Black

Pudder Maybelline Dream Matte mousse, 030
Sand

Foundation Maybelline New Pure. Liquid Mineral
Breathable Foundation

Mascara Maybelline Lash Expansion

Mascara Maybelline Great Lash Mascara

Harmousse MayStar Mousse retardante vegetal
Starpil

Olie MB Beauty Aftertreatment Oil

Svampemiddel McNeil Danmark ApS Brentan

Ansigtsrens

Md Formulation

Facial Cleanser




Ansigtsmaske Medex Roxace Mask

Deodorant Medic Team Ph neutral medic,
antiperspirant uden
parfume

Gel Medic Team Borsyre Visk@gs medic
liniment 2 %

Glidecreme Medic Team Eksplorationscreme medic

Hudcreme Medic Team Mepyramin creme 2%

Muskelvarmer Medic Team Kamferlotion

Hudcreme Mediqg DK Ceduren Zink-salve Udfaset parabenerne i

produktet.

Leebepomade Mentholatum Lipbalm

Fodcreme Microplane Foot Cream

Fodcreme Mildeen 10% Urea foldbalsam, til
tgr hud

Shower gel Mildeen Mildeen Med Vaskelotion

Bodylotion Miss Sixty Rock Muse

Handcreme Molton Brown Rosé granati soothing hand
lotion 300 ml

Handcreme Molton Brown Naran ji soothing hand
lotion SPF15

Handcreme Molton Brown Thai vert soothing hand

lotion, 300 ml

Ansigtsmaske

Montagne Jeunesse

Dead sea mud pac

Ansigtsmaske

Montagne Jeunesse

Sauna masque

Ansigtsmaske

Montagne Jeunesse

Strawberry gel masque

Fodcreme Montagne Jeunesse Deodorising Foot Cooler
cream foot talc
Harprodukt Mop Texture lotion, light hold
with natural finish
Harprodukt Mop C-curl, curl engancing
cream
Harprodukt Mop Créme definition maintien
Harprodukt Mop Lemon Grass Lift
Harspray Mop Lemon-grass lift
Harvoks Mop High shine pomade
Ansigtscreme Murad Perfecting day Cream spf | Vil udfase - ingen dato.
30
Ansigtsrens Murad Refreshing Cleanser Vil udfase - ingen dato.
Barbercreme Murad Cleansing Shave Vil udfase - ingen dato.
Exfoliator Murad AHA/BHA Exfoliating Vil udfase - ingen dato.
Cleanser
Skin tonic Murad Clarifying Toner
Ansigstvask Murad Exfoliating cleanser

Ansigtscreme

Natural Sea Beauty

Mineral lift peptide
extracts

Hudcreme

Natural Sea Beauty

Mud Body Mask

Handcreme

Natural Sea Beauty

Spa treat protective hand
cream




Fodcreme

Natural Sea Beauty

Spa Treat foot repair
cream

Neglelak Nature Cos French Manicure - white, [ Vil udfase benzophenone-1
orange beige, rose beige - ingen dato.
m.fl.
Shampoo Natusan Shampoo med B-vitamin,
normalt har
Shampoo Natusan Kids Shampoo & Shower Udfaset parabenerne i
Gel Suihkugeeli Tropical produktet.
Supernova
Ansigtsvask Neutrogena Visibly Clear 2-in-1
Body lotion Neutrogena Body lotion
hotelgzestepakning
Handcreme Neutrogena Handcreme Norwegische
formel
Handcreme Neutrogena Norwegian Formula, Hand
cream
Solcreme Neutrogena Healthy Defense Qil-Free
Sunblock Lotion SPF 45
Hudcreme Neutrogena Oil-free moisturiser
Pudder New Id cosmetics | - glow Compact Shimmer
Powder with Mirror
Neglelak Nilens Jord Nail Polish
Ansigtscreme Nimue Element Barrier Udfaser parabener.
Ansigtscreme Nimue Exfoliating enzyme Udfaser parabener.
Ansigtscreme Nimue Nimue Day Udfaser parabener.
Ansigtsrens Nimue Cleansing Gel Udfaser parabener.
Skin tonic Nimue Conditioner Udfaser parabener.
Hudcreme Nimue Purifier Udfaser parabener.
Solcreme Nimue Sun-C spf 20 Udfaser parabener.
Ansigtscreme Nimue Moisturiser plus Udfaser parabener.
After shave Nivea Aftershave Sensitive Balm
After shave Nivea Mild after shave creme
After sun Nivea Moisturising After Sun
Lotion
After sun Nivea SUN
After sun Nivea Tan prolonging after sun
lotion
Ansigtscreme Nivea Anti-wrinkle Q10 Plus
Ansigtscreme Nivea Visage Vital, dagcreme
Ansigtscreme Nivea Visage Vital, natcreme
Ansigtscreme Nivea Body and Face cream
Ansigtscreme Nivea Expert Lift Day Cream
Ansigtscreme Nivea Aqua Sensation
Invigorating Day Care
Ansigtscreme Nivea Men: Moisturising Face
Care Lotion
Ansigtscreme Nivea Men: Sensitive Face Care

Lotion




Ansigtscreme Nivea Moisturizing day care

Ansigtscreme Nivea Sensitive Balance -
Soothing Day Care

Ansigtsrens Nivea Refreshing cleansing milk,
cleanses & hydrates for
fresh skin

Ansigtsrens Nivea Gentle cleansing milk - dry
to sensitive skin

Ansigtsrens Nivea Gentle Water Cleansing
Cream

Ansigtsrens Nivea Nivea Visage Young Wash
Off Cleansing gel

Ansigtsrens Nivea Refreshing cleansing milk
normal to mixed skin

Ansigtsrens Nivea Refreshing water cleansing
gel/for normal to mixed
skin

Ansigtsrens Nivea Hydrating Cleansing Milk

Ansigtsskrub Nivea Gentle Face Scrub

Ansigtsskrub Nivea Peel soft-mild scrub cream

Ansigtsvask Nivea Renggringsgel soap free/
for normal mixed skin

Ansigtsvask Nivea Men: Sensitive Face Wash

Ansigtsvask Nivea Refreshing Toner

Ansigtsvask Nivea Refreshing wash
gel/normal to mixed skin

Ansigtsvask Nivea Youth: Purifying Toner

Ansigtsvask Nivea Refreshing wash gel,
normal to mixed skin

Ansigtsvask Nivea Vital Re-hydrating wash
cream

Balsam Nivea Colour Shine Conditioner

Balsam Nivea Diamond Gloss

Barbercreme Nivea Men: Shaving Conditioner

Barbergel Nivea Nivea for Men, Sensitive
Shaving Gel Skin Guard
Technology

Barberskum Nivea Extra moisture shaving
foam normal/tgr hud

Body lotion Nivea Soft Caring Lotion

Body lotion Nivea Summer Beauty (firming
gradual tan)

Body lotion Nivea Anti-age treatment

Body lotion Nivea Fugtighedslotion

Body lotion Nivea Firming Lotion Q 10 Plus

Body lotion Nivea Happy Time Body Lotion -
Normal-Dry Skin

Body lotion Nivea Moisturizing body lotion

Deodorant Nivea Double effect




Foundation Nivea Nivea beaute ideal finish

Foundation Nivea Anti-age Q10 plus

Hudcreme Nivea Teint Optimal Anti Age
Serum + Teint Optimal Anti
Age Daycreme

Hudcreme Nivea Soft body and face creme

Handcreme Nivea Nivea Hand. Anti Age Q10
plus

Handcreme Nivea Vaseline healthy hand &
nail conditioning

Handcreme Nivea Intensive Nourishing

Harmousse Nivea Styling Mousse -Diamond
Gloss

Harmousse Nivea Styling mousse extra
strong

Makeupfjerner Nivea Gentle Waterproof Eye
Make-up Remover

Selvbruner Nivea Nivea sun

Selvbruner Nivea Summer Beauty - firming
gradual tan - medium to
dark skin

Selvbruner Nivea Caring self tan cream

Shampoo Nivea Intense Repair Shampoo

Shower gel Nivea Lemon & Oil shower gel

Shower gel Nivea Men: Nivea Energy Shower
Gel

Shower gel Nivea Men: Energy

Shower gel Nivea Men: Shower gel sport

Shower gel Nivea Pearl & beauty creme oil
shower

Shower gel Nivea Creme Soft Cream Shower

Solcreme Nivea Anti-Age Face Sun Cream

Solcreme Nivea Light Feeling Sunlotion
Medium 20 - immediate
UVA/UVB prote..

Solcreme Nivea Sun baby 50+ Sun
protection lotion

Solcreme Nivea Caring Sun Lotion (SPF 12)

Solcreme Nivea Caring Sun Lotion (SPF 8)

Solcreme Nivea Moisturising Sun Lotion

Solcreme Nivea Moisturising Sun Lotion
(SPF 6)

Solcreme Nivea Caring sun lotion spf 15

Solcreme Nivea Children's Sun Lotion
faktor 25

Solcreme Nivea Long lasting moisturisation
medium 20

@jenmakeupfjerner Nivea Aqua Sensation eye make-

up remover pads




@jenmakeupfjerner Nivea Waterproof Eye & Lip
make-up remover

Pjenskygge Nivea Nivea Beaute, Eye Shadow,
Creative eyes, 817 Sienna

Barber Gel Nivea Nivea For Men Anti-
Irritation Shaving
Conditioner

Harmousse Nivea Volume Sensation

Foundation No 7 No 7 Stay Perfect
Foundation / Hypo
Allergenic

Harkur Nounou Nourishing repairing mask
- dry & brittle hair

Ansigtscreme Nu Skin Night Supply, Nourishing
Cream

Ansigtsrens Nu Skin Clay pack - Deep cleansing
masque

Ansigtsrens Nu Skin Creamy Cleansing Lotion

Gel Nu Skin Enhancer, Skin
Conditioning Gel

Hudcreme Nu Skin Clay pack toning facial pack

Hudcreme Nu Skin Rejuvenating cream

Shower gel Nu Skin Liquid Body Lufra

Seebe Nu Skin Body Bar

Ansigtscreme Nu Skin Na PCA Moisturizer

Ansigtscreme Nuxe Créme Fraiche de Beauté
Suractivée peaux normales

Ansigtsrens Nuxe Réve de Miel

Shower gel Nuxe Réve de Miel Créme de
douche

Antiperspirant creme Nycomed Ph antiperspirant creme

Ansigtscreme Olay Beauty Fluid Classic

Hudcreme Olay Beauty Fluid

Ansigtsmaske

Ole Henriksen

Firm action mask

Udfaser parabener.

Ansigtsmaske

Ole Henriksen

Firm Action-Pore Refining
Mask

Udfaser parabener.

Ansigtsskrub

Ole Henriksen

Walnut Complexion Scrub

Udfaser parabener.

Ansigtsvask

Ole Henriksen

On the go cleanser

Udfaser parabener.

Body lotion Ole Henriksen Body Sleek hydrating Udfaser parabener.
lotion

Exfoliator Ole Henriksen Loofah body scrub Udfaser parabener.

Hudcreme Ole Henriksen Vitamin Plus Udfaser parabener.

Muskelbalsam

Ole Henriksen

Muscle comfort lotion

Udfaser parabener.

Shower gel Ole Henriksen Clarifying body wash Udfaser parabener.
Hudcreme Ole Henriksen Nurture me
Handcreme Ole Henriksen Hands forward

Antirynke creme

Ole Henriksen

Truth serum collagen
booster




Ansigtscreme Olive Olive Natural Udfaser parabener -
fugtighedscreme med medio 2012
ogkologisk jomfruolivenolie

Exfoliator Olive Bodyscrub - gkologisk Udfaser parabener -
jomfruolivenolie medio 2012

Handcreme Olive Handcreme med gkologisk | Udfaser parabener -
jomfruolivenolie medio 2012

Body creme Olive Body cream, gkologisk
jomfruolivenolie

Ansigtscreme Oriflame Nutri-Rich Cream Produktet er udgaet

Ansigtscreme Oriflame Shine Control Moisturiser

Ansigtscreme Oriflame Pure Nature, organic
Blueberry & Lavender
extract alle hudtyper

Ansigtscreme Oriflame Tender Care

Ansigtscreme Oriflame Urban Shield Foundation,

Porcelain

Ansigtsmaske Oriflame Pore Clarifying Scrub Mask | Produktet er udgaet

Ansigtsmaske Oriflame Tomato Clay Mask Produktet er udgaet
Purifying

Ansigtsmaske Oriflame Pure Nature, Purifying Clay
Mask, Organic, burdock
extract

Ansigtsrens Oriflame Optimals dry/sensitiv skin

Ansigtsskrub Oriflame Natural Skincare Scrub
Cleanser

Ansigtsvask Oriflame Grape antioxidant face
wash

Body lotion Oriflame Anti-Cellulite Gel, Lipo-

Sculpting Complex

Body lotion Oriflame Indulgence By Oriflame, Produktet er udgaet
Revitalizing Body Polish

Body lotion Oriflame Silk satin Radiance

Concealer Oriflame Tea Tree Purifying
Corrective Stick

Fodcreme Oriflame Sooting Foot Cream

Hudcreme Oriflame Silk & Smooth After
Depilation Soothing Lotion

Handcreme Oriflame Handcare 2 in 1 Protecting
Hand & Nail Cream

Leebestift Oriflame Beauty Colourfull Lipstick,

Seductive Nude

Neglelak Oriflame Beauty Nail Polish Golden | Produktet er udgaet
Forest

Neglelak Oriflame Fast N Furious Nail Gloss

Parfume Oriflame Glacier Eau de toilette

Parfume Oriflame Volare Parfum de toilette | Produktet er udgaet

Selvbruner Oriflame Body Lift Glow 365 Gradual

Tanning Lotion




Shampoo Oriflame 2 in 1 shampoo & Produktet er udgaet
conditioner anti-dandruff,
400 ml
Solcreme Oriflame Sol Family 15 Medium Sun
Lotion Spray
Solcreme Oriflame SOLfamily 25UVA
Ansigtsmaske Origins Clear Improvement
Exfoliator Origins Never A Dull Moment Skin-
brightening face polisher
Harprodukt Origins Rich Rewards
Harvoks Osmo Osmo Essence Clay wax Udfaser parabener.
Harvoks Osmo Shaper Maker Udfaser parabener.
Harvoks Osmo Essence Clay Wax No Shine

After shave

P&G Prestige Beaute

Del Mar, Baldessarini

Body lotion P&G Prestige Beaute Christina Aguilera Inspire

Body lotion P&G Prestige Beaute Hugo Boss Deep Red

Body lotion P&G Prestige Beaute Hugo Boss Intense

Body lotion P&G Prestige Beaute Hugo Boss, Body lotion for
woman, Deep red

Deodorant P&G Prestige Beaute Lacoste Essential (Deo
Stick)

Parfume P&G Prestige Beaute Boss Hugo Boss

Shower gel P&G Prestige Beaute Lacoste Essential Shower
Gel

Shampoo Palmolive Palmolive naturals
conditioner silky shine
effect

Parfume Paris Hilton Fairy Dust

Harvoks Parucci Funky Styler

Balsam Paul Mitchell The Cream, Leave-in
thickening conditioner

Balsam Paul Mitchell Lavender Mint
Moisturizing Conditioner

Harmousse Paul Mitchell Sculpting Foam

Harmousse Paul Mitchell Flexible style, scupting
foam

Harprodukt Paul Mitchell Re-works

Harstyling Paul Mitchell Flexible style lab ESP
elastic shaping paste

Harstyling Paul Mitchell Super Skinny Serum

Harstyling Paul Mitchell Round Trip, Liquid curl
definer

Harvoks Paul Mitchell Wax Works

Harstyling Paul Mitchell Round Trip

Smertestillende gel Performance Health Inc. BIOFREEZE

Hudcreme Pfizer Helosan-salve Original
Hudcreme Pfizer Helosan fodsalve
Solcreme pH5-Eucerin 25 Lip & Face Stick, Sun

Sensitive




Hudcreme Pharma Vest Aps ScinOcare 10% Carbamid
(Apoteket)

Harprodukt Pharmaplus Athenas treasures
Hairspray, spf 15

Hudcreme Pharmatrade A/S Fajaco glycerincreme

Neglelak Pieces

Handcreme Pierre Fabre A-Derma Avoine Rhealba
sensitive skin dry hand
cream

Lebepomade Pierre Fabre Avéne Cold cream lip balm

Vadservietter Pigeon Baby wipes

Solcreme Piz Buin Allergy lotion 50+ very high

@jencreme Plaisir Extra Firming Eye Cream

Handcreme Plum Handy plus/ efter arbejdet

Hudcreme Procter & Gamble Clearasil treatment cream,
regular colourless

Shower gel Produced for Netto 1/S, DK | Aroma Terapi Bad -
Afslappende

Naesestrips Purederm Deep cleansing nose strips

Body lotion Reckitt Benckiser E45 Moisturising Lotion

Balsam Redken Smooth Down Conditioner

Harkur Redken Smooth Down Butter Treat

Shampoo Redken All Soft Shampoo

Shampoo Redken Blonde Glam Shampoo

Shampoo Redken Smooth Down Shampoo

Balsam Redken Blonde Glam Conditioner

Balsam Redken All Soft - Soft Ends leave-in
treatment

Harkur Redken Extreme Anti-snap leave-in
treatment

Harkur Redken Extreme rescue force

Harprodukt Redken So Long Heat Treat, leave-
in treatment for long hair

Harprodukt Redken Align 12 ultra-straight
balm, medium control

Harprodukt Redken Cat Volumizer fine hair
treatment

Harprodukt Redken UV rescue daily sun milk,
sun-exposed hair & scalp

Harspray Redken Workforce 09 flexible
volumizing spray

Harstyling Redken Fresh Curls, Curl refiner

Harvoks Reference Haircare 505 Dry Fiber

Harvoks Remington PHC Hair styling harvoks

Harkur René Kordon Mascot harkur

Body lotion Revlon Natural Honey

Shampoo Revlon Hydra rescue shampoo

Solcreme Riemann Riemann P10 Solfilter




Solcreme Riemann & Co P20

Eyeliner Rimmel Soft Kohl Kajal Eye Pencil

Foundation Rimmel Stay matte - mattifyring
foundation 001

Foundation Rimmel Hydrasense, flawless
hydrating make up

Foundation Rimmel Stay Matte Mattifying
Foundation - Farve 003
Pale Biscuit

Handcreme Rimmel Hand & nail Emergency
Treatment, 30 ml

Neglelak Rimmel 60 seconds

Selvbruner Rimmel Sun shimmer, instant tan

Shampoo Roger & Gallet Shampoing, soin doux
nature

Creme Royal d'or, Nordisk Sportscreme

parfumefabrik A/S

Neglelak Sally Hansen French Manicure Kit

Neglelak Sally Hansen Hard as Nails

Harkur Sassoon Sassoon Treat Colour-
treatment for coloured
hair

Harmaske Sassoon Intense Restore for dry,
damaged hair

Harmousse Sassoon Curl Form

Fugtservietter

Satessa, Hyga

Fugtservietter sensitiv

Intimservietter

Savett

Savett Intim

Harvoks Schlecker A/S Glanzhaarwax (Glossy hair
wax) Style max

Balsam Schwarzkopf Balsam volume booster

Balsam Schwarzkopf Schwarzkopf GLISS total
repair balsam

Balsam Schwarzkopf Gliss Hair repair- Asia
Straight- Balsam anti frizz
effect

Harfarve Schwarzkopf Essensity

Harvoks Schwarzkopf got2b Transformer
Restyler Paste

Harvoks Schwarzkopf new poly Swing power
styling wax

Harvoks Schwarzkopf Taft ultra hair wax

Harstyling Schwarzkopf Got2b Chaotic moulding
gum

Balsam Schwarzkopf Poly Blonde Conditioner

Harfarve Schwarzkopf Natural & Easy

Harfarve Schwarzkopf Brillance Intensive-Color-
Cream - Farvenr. 862
Mellembrun

Harfarve Schwarzkopf Essensial color




Harfarve Schwarzkopf Men Perfekt

Hargelé Schwarzkopf Got2b glued

Harmaske Schwarzkopf Poly Blonde 3-Minutters-
Maske

Harmaske Schwarzkopf Gliss Hair repair, deep
repair, 200 ml

Harmaske Schwarzkopf Syoss perair therapy 2-
minutes mask

Harvoks Schwarzkopf Styling wax volume 3

Harvoks Schwarzkopf Taft mess up gum

Harvoks Schwarzkopf Osis+

Balsam Sebastian Laminates Conditioner -
Moisturizing Shine Rinse

Harmousse Sebastian Thickefy styler

Harmousse Sebastian Thickefy Foam

Harprodukt Sebastian Laminates Drops

Harprodukt Sebastian Crema Styler - anti-frizz
control with shine

Harprodukt Sebastian Trilliant

Harspray Sebastian Shaper- iron works, hot
tools, protecting Spray

Harstyling Sebastian Potion 9

Harstyling Sebastian Texturizer Body Builder

Harstyling Sebastian Shaper, Smoothing
groomer

Shampoo Sebastian Laminates Shampoo -
Moisturizing shine cleanser

Shampoo Sebastian Xtah raw hair shampaste
hair wash

Harfarve Sebastian, P&G Celophanes, Red brunette

Hudcreme Shiseido Bio-Performance

Hudcreme Shiseido The Skincare - visible
luminizer serum

Handcreme Shiseido Advanced Essential Energy

Hudcreme Simple Kind to skin Hydrating
Light Moisturiser

@jenmakeupfjerner Simple Sebapharma, ved AS
Collectionitamin goodness,

Ansigtscreme Simple Regeneration Age Resisting
Day Cream - SPF 15

Ansigtsrens Simple Sensitive skin specialists
cleansing facial wipes

Makeupfjerner Simple Cleansing Facial Wipes

Skin tonic Simple Soothing Facial Toner

@jenmakeupfjerner Simple Eye make-up remover

Make-up fjerner Simple Kind to eyes eye make-up

remover Vitamin goodness




Hudcreme Skan-Medic Archiv 64
hudbeskyttelsesmiddel
Hudcreme Skan-Medic Marselisborg creme Vil udfase - ingen dato.
Hudcreme SkinOcare Kopattesalve
Barberskum Soft, Dansk Supermarked [ Soft, barberskum til alle
Indkgb A/S hudtyper
Gel Spectrum Théa Blephagel Vil udfase - ingen dato.
Body lotion St. lves Collagen Elastin
Exfoliator St. Ives Abricot Scrub
Shampoo St. lves Aloe Vera & Echinacea
revitalizing shampoo
Exfoliator St. Tropez Tan optimizer body
Polisher
Solpudder Stila Sun Bronzing Powder
Shampoo Stuhr Shampoo Blonde
Normal/Dry
Hargelé Stuhr Straight or Curly Vil udfase parabenerne -
ingen dato.
Shampoo Stuhr Shampoo Sensitive Vil udfase parabenerne -
ingen dato.
Shampoo Stuhr Volume Fine Hair Vil udfase parabenerne -
ingen dato.
Shampoo Stuhr Shampoo Normal/Dry Vil udfase parabenerne -
ingen dato.
Shampoo Stuhr Shampoo Normal/Dry - Vil udfase parabenerne -
Soft and Moisturizing ingen dato.
Solcreme Sun & Body Treatment Sun Lotion Vil udfase parabenerne -
medio 2012.
Selvbruner Sun Spa Products Limited [ Sunspa
Solcreme Sunsafe Spf 10 Sunlotion
Harkur SunSilk Intensiv harkur color &
shine
Harkur SunSilk Passionate waves and curls
leave in cream
Harmousse SunSilk Booster - strong hold
Harmousse SunSilk SunSilk Volume Booster -
hair mousse strong hold
Shampoo SunSilk Fresh & Flowing for normal
hair
Selvbruner SunSpa Tan-in-a-can Vil udfase - ingen endelig
dato.
Barberskum Supergros a/s First-Price barberskum
Hudcreme Seekko Hudcreme til pleje af tgr
og ru hud
Body lotion Sgstrene Grene Avocado Olive og lemon Produktet er udgaet
fragnance body lotion
Negleblyant TCW The Color Workshop | Nail Pencil
Neglepleje TCW The Color Workshop | Cuticle Remover Cream

Ansigtsmaske

The Body Shop

Honey & Oat 3-IN-1 Scrub
Mask




Body lotion

The Body Shop

Mango Whip Body Lotion

Exfoliator The Body Shop Spa Wisdom Africa Spa Salt
Scrub

Exfoliator The Body Shop SHEA body scrub

Hudcreme The Body Shop Mango Body Butter

Shampoo The Body Shop Honey Moisturising
Shampoo (& conditioner)

Shower gel The Body Shop Vanilla Bath & Shower Gel

Solcreme The Body Shop Aloe Soothing Moisture
Lotion SPF 15

Pjenskygge The Body Shop Pjenskygge

After shave

The Body Shop

Of A Man Aftershave Balm

Ansigtscreme

The Body Shop

Hemp face protector

Ansigtscreme

The Body Shop

Maca Root Energetic Face
Protector

Ansigtscreme

The Body Shop

Seaweed mattifying day
cream

Ansigtscreme

The Body Shop

Vitamin E Moisture Day
Cream

Ansigtsmaske

The Body Shop

Warming mineral mask

Ansigtsrens

The Body Shop

Vitamin E, Gentle Facial
cleansing wipes

Ansigtsrens

The Body Shop

Seaweed Deep Cleansing
Facial Wash

Ansigtsskrub The Body Shop Jojoba Facial Cream
Exfoliator, normal/dry skin,
75 ml

Ansigtsskrub The Body Shop Seaweed pore cleansing
facial exfoliator

Ansigtsspray The Body Shop Vitamin C Energising Face
Spritz

Body lotion The Body Shop Hemp body butter

Body lotion The Body Shop Shea Whip Body Lotion

Body lotion The Body Shop Energising Bergamot Body
Lotion 250 ml

Body lotion The Body Shop Satsuma Puree Body lotion
250 ml

Body lotion The Body Shop Shea Body Butter

Concealer The Body Shop Tea Tree Qil Cover Stick

Exfoliator The Body Shop Papaya Body scrub, normal
skin, 200 ml

Fodcreme The Body Shop Peppermint Cooling Foot
Lotion

Fodcreme The Body Shop Hemp Foot Protector

Handcreme The Body Shop Almond Oil Daily Hand &
Nail Cream

Handcreme The Body Shop Vitamin E, Hand & nail

treatment




Handcreme

The Body Shop

Almond Oil Hand Rescue
Treatment

Handcreme The Body Shop Hemp hand protector

Harmaske The Body Shop Brazil Nut Moisture Mask

Harvoks The Body Shop Coconut oil hair shine

Shampoo The Body Shop Guarana Berry Volumising
Shampoo

Shampoo The Body Shop Ginger anti-dandruff
shampoo, 400 ml

Shower gel The Body Shop White Musk

Skin tonic The Body Shop Seaweed clarifying toner

@jenmakeupfjerner The Body Shop Camomile waterproof eye
make-up remover

Shampoo The Body Shop Ginger Antidandruff
shampoo

Hudcreme The Boots Company PLC N7 Protect and perfect,
night cream

Balsam Tigi Bed Head Superstar
Conditioner for Thick
Massive Hair

Balsam Tigi Catwalk Oatmeal & Honey
Conditioner - Comfort
Food For Damaged Hair

Barbergel Tigi Body by BED HEAD. Clean -
Guy's Shave Gel

Harlak Tigi Bed Head Masterpiece,
Massive Shine Hairspray

Harmousse Tigi Mousse extra strong

Harprodukt Tigi TIGI Bed Head Foxy Curls
Contour Creme

Harprodukt Tigi Tigi S-factor Dream Drops

Harstyling Tigi Tigi Superstar Queen for a
Day Thickening Spray

Shower gel Tigi Body by BED HEAD. Clean -
Guy's Body Wash

Ansigtsmaske Tokalon Anti-stress facial mask

Ansigtsmaske Tokalon Anti-stress for sensitive
skin, Avocado + vitamin E

Ansigtsmaske Tokalon Anti-stress purifying for all
skin types, Peel-off +
vitamin E

Balsam Toni&Guy Intesive Repair Conditioner

Harmousse Toni&Guy Boost-It Mousse

Harspray Toni&Guy Beach Curl Spray

Harspray Toni&Guy Model.Me Helena

Harstyling Toni&Guy Shaper

Harstyling Toni&Guy Twist-It Curl Balm for

defined curls




Shampoo Toni&Guy Intensive Repair Shampoo

Harkur TRESemmé Treatment masque, extra
dry, brittle hair

Balsam Trevor Sorbie For sensitive scalps

Harspray Trevor Sorbie Volumising Spray. For Lift,
Body & Volume

Shampoo Trevor Sorbie Anti-dandruff

Hudcreme Tonnesen Arnisan glycerin

Ansigtsrens UNIL First Price Ansigtsrens 25 servietter

Body lotion Unilever Vaseline Intensive Rescue
moisture locking body
lotion, sensitive

Natcreme Urtegarden Natcreme Basis

Creme Urtegarden Stedcreme

Body lotion Valleberga Ortprodukter Rosmarinlotion for hela Har udfaset parabener.
kroppen

Deodorant Van Gils Van Gils Between Sheets

Body lotion Vanderbilt Vanderbilt, Voile De
Beaute parfume

Hudcreme Vanderbilt Vanderbilt bodylotion

Harfjerner Veet Harfjerningscreme In
Shower Normal Hud Lotus
Milk & Jasmine

Voksstrips Veet Veet cold wax strips

Voksstrips Veet Wax strips klar til brug

Foundation Vichy Norma Teint - Anti-
imperfection foundation

Ansigtscreme Vichy Agqualia Thermal Light

Ansigtscreme Vichy Oligo 25 Hydratant Anti-
teint terne

Ansigtscreme Vichy Novadiol special peux
seches

Ansigtscreme Vichy Aqualia Thermal Rich

Ansigtscreme Vichy Aqualia Thermal UV

Ansigtsrens Vichy Purete Thermale
Rensemousse
(normal/kombineret hud)

Ansigtsrens Vichy Oligo 25 Eau Moussante
Nettoyante Anti-Teint
Terne

Ansigtsrens Vichy Oligo 25 Foaming
Cleansing Face Wash

Ansigtsrens Vichy Purete Thermale, Absolute
Cleansing Milk

Ansigtsrens Vichy Purete Thermale, Hydra-
soothing Toning Water

Ansigtsvask Vichy Normaderm deep

cleansing gel for clear skin

Balsam

Vichy

Dercos Technique




Body lotion Vichy Lipidiose nutritive
Deodorant Vichy Deodorant antitranspirant
48H Non perfume. Alcohol
free
Exfoliator Vichy Purete Thermale -
exfoliant creme detoxifiant
Foundation Vichy Silky cream foundation
Shampoo Vichy Vichy Dercos technique
Skin tonic Vichy Purete Thermale, Hydra-
perfecting Toning Water
@jencreme Vichy Liftactiv Retinol Ha
Solcreme Vichy Vichy Capital Soleil
Body lotion Victoria's Secret Love Spell
Hudcreme WE-HA Universal Borvaseline
Harfarve Wella Kodeston perfect
Hargelé Wella High Hair Pearl Styler
Styling Gel
Harkur Wella SP power mask
Harkur Wella SP Hydro Mask 3.1
Harkur Wella Lifetex Color perfect
mousse color treatment
Harkur Wella SP Professional Color Saver
Harmaske Wella SP Color Saver Mask
Harmousse Wella Wellaflex Sensitive
Harmousse Wella High Hair Styling Mousse
Harmousse Wella High hair moon shine
natural control mousse
pomade
Harmousse Wella Volume Mousse for fine
hair
Harmousse Wella Shockwaves
Harprodukt Wella High Hair- Flat iron spray-
strong control- heat
protection spray
Harspray Wella Lifetex extra rich
conditioning spray
Harstyling Wella Hair control gel/ Strong
Harstyling Wella SP Color Saver Fluid
Harstyling Wella High hair touch & feel
Harstyling Wella High Hair (pearl styler)
Shampoo Wella Lifetex Nutricare
Shampoo Wella SP Color Saver Shampoo
Shampoo Wella SP Sensitive Shampoo
Shampoo Wella Lifetex colour protection
shampoo
Ansigtsrens Weyergans High care cleansing milk

After shave

Yves Rocher

Eryo

After shave

Yves Rocher

Ginsing Actif Pour Homme




Ansigtscreme

Yves Rocher

Ginseng Actif ansigtscreme
energi +

Ansigtscreme

Yves Rocher

Riche creme

Ansigtsmaske

Yves Rocher

3 Minutes wake-up mask
with peppermint

Ansigtsrens

Yves Rocher

Pure Calmille 2i1
rengoring+ansiktsvatten

Body lotion Yves Rocher Serum Vegetal

Body lotion Yves Rocher Hamamélis super-soft
body lotion

Body lotion Yves Rocher Agave velvety moisturizer

Fodcreme Yves Rocher Lavande essentielle
relaxing milky oil

Hudcreme Yves Rocher Pure camille

Hudcreme Yves Rocher velvety moisturized normal
to dry skin

Handcreme Yves Rocher Arnica Essentiel -
Moisturising hand cream

Handcreme Yves Rocher Creme hydratante pour les
mains Moisturising hand

Parfume Yves Rocher So elixir - Eau de parfum

Parfume Yves Rocher Tendre Jasmin - Eau de
parfum

Parfume Yves Rocher Pur Desir de fleur
d\'oranger

Ansigtscreme

Yves Rocher

Serum végétal - corrective
Intervention

Produktet er udgaet

Fodcreme Yves Rocher Lavande Essentielle High Produktet er udgaet
Nutrition Cream Dry Feet
Parfume Yves Rocher SO ELIXIR

Eau de Toilette

Yves Rocher

Cerise Cherry

Eau de Toilette

Yves Rocher

Vanille Vanilla

Dagcreme Yves Rocher Végétal Inositol
Hudcreme Yves Rocher SOS Heavy Legs
Handcreme Yves Rocher Arnica Essentiel

Ansigtscreme

Yves Rocher

Serum Vegetal Rides &
Eclat

Shampoo Yves Rocker Alo Vera esentiels, Anti
haer regrowth action
Hudcreme Yves Rocker 3 in 1 Sunkissed Firming

Moisturizer
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Concealer

Yves Saint Laurent

Touche Eclat - Radiant
Touch

Ansigtscreme Zirh Defend
Barbercreme Zirh Shave Gel Jar
Shampoo Zirh Fortify
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