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Executive summary

This bachelor project examines how Luxplus can increase its profitability from DKK 10.3 million to
DKK 15 million by the end of 2029 through strategic partnerships and a stronger portfolio of premium

haircare brands.

The project is based on developments within the beauty industry, where social media, digital trends, and
influencers increasingly shape consumer behaviour and purchasing decisions. Through qualitative
interviews, a consumer survey, and strategic analyses, the project identifies younger consumers as highly
influenced by platforms such as TikTok and Instagram, while price, quality, and product assortment are
found to be the most important purchasing criteria. Premium brands such as Kérastase, Redken, Gisou,

and Ouai are identified as particularly attractive among the target group.

The analysis also highlights a key challenge for Luxplus, as several premium brands are reluctant to
collaborate with membership-based platforms due to concerns regarding exclusivity and brand value.
Despite this, the project concludes that Luxplus has strong strategic opportunities through its digital

business model, online presence, and membership concept.

By strengthening its portfolio of attractive premium haircare brands and focusing on digital customer
experiences and social media-driven trends, Luxplus is expected to strengthen its competitive position
and profitability. The financial budget supports the strategy, as net profit is estimated to increase to
approximately DKK 15.2 million by 2029, thereby fulfilling the objective stated in the problem

formulation.



Forord

Dette bachelorprojekt indeholder oplysninger og analyser, som er udarbejdet til akademiske formal.
Rapporten er derfor alene tilteenkt brug i forbindelse med vejledning og bedemmelse og forudsattes
behandlet med den nedvendige diskretion. Indholdet bedes derfor behandles som handtering af fortroligt

materiale.
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1. Introduktion

Luxplus er en dansk e-commerce virksomhed, som blev grundlagt i 2013 af Peter Senderby og Martin
Schultz. Virksomheden fungerer som en medlemsbaseret online platform, hvor kunder gennem et
medlemskab far adgang til beauty og hverdagsprodukter til seerlige medlemspriser. Siden virksomhedens
etablering har Luxplus udviklet sig til en sterre akter inden for online beauty og personlig pleje med

aktiviteter pé flere europ@iske markeder (Veohl, 2026).

Virksomheden tilbyder i dag et bredt sortiment af produkter inden for blandt andet skincare, haircare,
makeup, personlig pleje samt andre hverdagsprodukter. Luxplus opererer som en 100% online
virksomhed (Luxplus, u.d.). Virksomheden har ingen fysiske butikker, efter nedlukning af deres eneste
butik i Roskilde blev annonceret i maj 2026. I stedet fokuserer virksomheden pé at skabe en digital

kundeoplevelse gennem deres webshop og app (Vehl, 2026).

Luxplus’ koncept bygger pad at kombinere medlemsfordele og personaliserede tilbud, attraktive priser og

convenience i én samlet digital medlemsoplevelse (Luxplus, u.d.).

I 2021 blev Luxplus opkebt af investeringsselskabet CataCap, som i dag er majoritetsejer af
virksomheden (CataCap, u.d.). Med en ny CEO 12025 har dette har vaeret med til at s@tte en ny strategisk
retning for virksomheden med fokus pé videreudvikling og vaekst (Vehl, 2026).



1.1 Problemfelt

Ifolge en rapport fra McKinsey befinder beautyindustrien sig i et marked preaeget af stigende konkurrence,
mere selektive forbrugere og et oget behov for differentiering. Samtidig fremheves haircare som en
attraktiv vaekstkategori drevet af innovation og mere avancerede forbrugerrutiner. Sociale medier og
digitale platforme spiller samtidig en sterre rolle i forhold til synlighed og produktopdagelse, hvilket
skaber nye muligheder og udfordringer for virksomheder (Mckinsey, 2025).

Udviklingen 1 haircare kategorien understettes yderligere af Vogue Business, som beskriver haircare som
en af de hurtigst voksende kategorier i beauty-industrien, serligt drevet af Gen Z og yngre millenials.
Vogue beskriver desuden, at haircare-markedet forventes at vokse med 24% frem mod 2030 og na en
samlet markedsverdi pa £129 milliarder globalt (Hikmar Mohammed, 2026). Desuden viser projektets
spergeskemaundersogelse, at harpleje er den mest populare beautykategori blandt respondenterne. Her
angav 74 %, at harpleje er blandt de beauty-produkter, de keber oftest (se bilag 13). Samtidig ses en
markant digital interesse for haircare pd sociale medier. Hashtagget #haircare har desuden mere end 6,7
millioner opslag pd TikTok (TikTok, 2026) og 29,5 mio. pa instagram (Instagram, 2026), hvilket

understreger den massive eksponering og interesse for hdrpleje blandt forbrugerne.

For Luxplus er denne udvikling serligt relevant, da virksomhedens forretningsmodel er athengig af
digital trafik, synlighed og efterspurgte brands. Ifelge interview med E-commerce Specialist hos Luxplus
er det afgerende at tilbyde de produkter, som kunderne aktivt sgger efter online, da sortimentet er en
afgerende faktor for trafik gennem blandt andet Google Shopping og sociale medier (Andersen, 2026).
Samtidig oplever Luxplus udfordringer med at tiltreekke flere populere Premium haircare brands som
Kérastase, Gisou og Ouai, da flere luksusbrands er tilbageholdende overfor medlemsbaserede
virksomheder med reducerede medlemspriser (Buch, 2026). Dette er serligt relevant, da bade
spoargeskemaunderseggelsen, interviewpersonerne og internationale markedsdata peger pa disse brands

som nogle af de mest efterspurgte pa markedet (BeautyMatter, 2024), (se bilag 21).



Der opstér saledes en vasentlig problematik mellem forbrugernes stigende efterspergsel efter populaere
Premium haircare brands og Luxplus’ muligheder for at tiltraekke disse brands. Denne problematik bliver
yderligere relevant i lyset af virksomhedens ekonomiske udvikling, hvor Luxplus oplevede et fald i

indtjeningen fra 14,5 mio. kr. 1 2024 til 10,3 mio. kr. 1 2025 (Luxplus, 2026).

Pa baggrund af ovenstidende opstér der derfor en problemstilling omkring, hvordan Luxplus kan styrke
sin konkurrenceevne og ege sin indtjening i et marked, hvor forbrugernes keobsadferd 1 stigende grad
pavirkes af sociale medier, trends og efterspergslen efter populere Premium haircare brands. Samtidig
bliver det relevant at undersoge, hvilken betydning virksomhedens sortiment og brandportefolje har for

maélgruppens kebsadfaerd, praeferencer og loyalitet.

1.1.1 Problemformulering

Hvordan kan Luxplus ege sin indtjening fra 10,3 mio. til 15 mio. DKK inden udgangen af 2029, ved

at styrke sin brandportefolje gennem strategiske samarbejder?

Undersporgsmal:

1. Hvilke behov, adferd og beslutningskriterier har B2C-kunderne i relation til beauty-brands, og
hvor udbredte er de?

2. Hvilke kriterier og krav stiller leveranderer til deres forhandlere i forbindelse med strategiske
samarbejder?

3. Hvordan pavirker makrotrends og eksterne faktorer udviklingen i beauty-branchen og
mulighederne for at styrke brandportefeljen hos Luxplus frem mod 2029?

4. Hvordan er konkurrencesituationen i beauty-branchen, og hvordan differentierer konkurrenter sig
gennem brandportefoljer og strategiske samarbejder?

5. Hvordan er Luxplus’ nuverende forretningsmodel og rentabilitet opbygget?



1.2 Afgrensning

Projektets primare dataindsamling er gennemfert i Danmark, hvorfor gruppeinterview og
spergeskemaundersogelse tager udgangspunkt i danske forbrugere og deres preeferencer. Resultaterne
vurderes dog at kunne bidrage med relevante indsigter pa tvaers af Luxplus’ evrige markeder, da flere af
de identificerede tendenser relaterer sig til bredere udviklinger inden for beautybranchen, herunder
sociale mediers betydning, @ndrede forbrugerpraferencer og udviklingen inden for haircare-segmentet.

Samtidig tager projektets losningsforslag udgangspunkt i Luxplus’ samlede forretning og virksomhedens
overordnede mél om at styrke den samlede profitabilitet frem for udelukkende det danske marked. Derfor
inddrages sekundare datakilder fra flere geografiske markeder med henblik pa at skabe et bredere og

mere internationalt perspektiv.



2. Metode

2.1 Undersporgsmaél 1 & 2

2.1.1 Videnskabsteori

I forbindelse med indsamling af primaere data, har vi valgt at tage udgangspunkt i Saunders Research
onion (Saunders et. al., 2023) for at skabe et metodisk og systematisk forskningsdesign, datametoder og

analyse.

Da det er noedvendigt at indsamle primere data for at besvare problemformuleringen, indsamles disse
under underspergsmal 1; “Hvilke behov, adfcerd og beslutningskriterier har B2C-kunderne i relation til
beauty-brands, og hvor udbredte er de?”, samt underspergsmail 2; “Hvilke kriterier og krav stiller
leverandorer til deres forhandlere i forbindelse med strategiske samarbejder?”. Som det fremgar af figur
1, er der pd baggrund heraf udarbejdet to forskellige forskningsleg, som hver is@r illustrerer den

metodiske fremgangsméade for de to undersogelser.

Log: Undersporgsmal 1 Log: Underspergsmal 2

Mixed- Etisk korrekt . Etisk korrekt

method
complex | Narrative| Sectional nterviewguide Pragmatisme
Abduktiv inquiry e

Figur 1; Saunders Research Onion (kilde: egen tilvirkning).



2.1.1 Lag 1

Undersporgsmaél 1

Som nevnt i ovenstdende, har det veret nedvendigt at indsamle primere data. For at besvare
underspergsmaél 1; ”Hvilke behov, adfcerd og beslutningskriterier har B2C-kunderne i relation til beauty-

brands, og hvor udbredte er de?”

Undersggelsen tager udgangspunkt i en pragmatisk forskningsfilosofi, da vi som forskere er optaget af
at lose praktiske problemer, og hvad der i situationen bedst bidrager til at udvikle den mest praktiske
losning, og dermed anerkendes alle filosofier (Saunders et. al., 2023). Fordi undersogelsen har bade
karakter af subjektivisme og objektivisme, er undersggelsens aksiologiske tilgang, at vi som forskere er
optaget af at lose et problem pd den mest hensigtsmassige made, for det problemstillingen kraver.
Ontologisk tror vi pd, at virkeligheden er kompleks og pavirket af forskellige perspektiver og erfaringer
hos forbrugerne. Epistemologisk tror vi pd, at vi skal opsege viden, der bidrager til losningen af praktiske
problemer og forbedring af praksisser. Da det der skal underseges, har karakter af bade subjektive
forteellinger og objektive facts, sa bygger epistemologien pa bade en subjektivistisk- og objektivistisk
ontologi. Dette betyder, at den nedvendige viden, der skal opnas, kraever bade undersogelse af konkrete

erfaringer, fortellinger og deres kontekst samt observationer og mélinger (ibid.).



Undersporgsmal 2

For at besvare undersporgsmal 2; “Hvilke kriterier og krav stiller leverandorer til deres forhandlere i
forbindelse med strategiske samarbejder?”, har det varet nedvendigt at indsamle primare data gennem

subjektive fortellinger.

Undersogelsen tager udgangspunkt i en interpretivistisk forskningsfilosofi, da underspergsmaélet soger at
skabe forstaelse for de vurderinger, erfaringer og beslutningsprocesser (Saunders et. al., 2023).
Undersogelsen er derfor ikke alene optaget af at identificere konkrete sammenhange, men ogsa af at
forstd de bagvedliggende perspektiver og erfaringer, der kan bidrage til udviklingen af relevante
losningsforslag. Aksiologisk anerkendes det, at vores egne veardier og fortolkninger kan have betydning
for underseogelsen, hvorfor der gennem hele forskningsprocessen er arbejdet med en &ben og
reflekterende tilgang. Ontologisk bygger undersogelsen pa en subjektivistisk forstaelse, hvor
virkeligheden anses som socialt konstrueret og pdvirket af forskellige perspektiver, erfaringer og
opfattelser blandt de involverede akterer. Epistemologisk tager undersggelsen udgangspunkt i, at viden
skabes gennem dialog, fortolkning og forstdelse af akterernes erfaringer og refleksioner. Da
undersogelsen sgger indsigt i akterernes oplevelser, vurderinger og erfaringer, er det nedvendigt at
indsamle data med karakter af subjektive fortellinger, hvor akterernes perspektiver bidrager til en dybere

forstaelse af problemstillingen

2.1.2 Lag 2

Undersporgsmaél 1

I denne undersogelse anvendes en abduktiv tilgang. Denne tilgang danner rammen for undersegelsen.
Ved at tage udgangspunkt i resultaterne fra den kvalitative dataindsamling, altsd de subjektive
fortellinger, omkring hvilke kebskriterier, som findes blandt forbrugerne. Dette fungerer som det
induktive princip, hvor det deduktive princip kommer til udtryk, da underspergsmalet ogsé seger viden,
om hvor udbredt disse holdninger er, hvilket har karakter af en maling og derved objektive facts. Dermed
opstédr den abduktive tilgang, som undersgger hyppigheden i de tendenser, der er blevet fundet blandt en

bredere malgruppe (Saunders et. al., 2023). Ved at kombinere kvalitative indsigter med kvantitative data

10



opnés et bredere og mere dybdegdende analysegrundlag, hvor de to undersegelsesformer supplerer

hinanden.

Undersporgsmal 2

Til underspergsmal 2 anvendes en induktiv tilgang, hvor undersggelsen tager udgangspunkt i empiriske
observationer og data med henblik pd at opnd en dybere forstdelse af strategiske samarbejder,
leveranderrelationer og B2B-partnerskaber hos Luxplus. Den induktive tilgang geor det muligt at
identificere menstre, erfaringer og perspektiver direkte fra praksis fremfor at tage udgangspunkt i
allerede eksisterende teorier og antagelser. Forméalet er dermed at opnd ny viden og forstaelse af, hvordan
samarbejdskriterierne hos leveranderende ser ud. Gennem den induktive tilgang skabes der mulighed for
at arbejde abent og eksplorativt med problemstillingen, hvor empirien danner grundlag for den videre

analyse og efterfolgende kobling til relevante teoretiske perspektiver (Saunders, et. al., 2023).

2.1.3 Lag3

Undersporgsmaél 1

Undersogelsen tilherende underspergsmal 1 tager udgangspunkt i et mixed method complex design, da
der anvendes flere datatyper og metodiske tilgange i undersogelsen (Saunders et. al., 2023).
Undersporgsmélene omhandler B2C-kundernes behov, adferd og beslutningskriterier i1 relation til
beauty-brands samt, hvor udbredte disse er, hvilket har karakter af bade subjektive fortelling og
objektive facts. De forskellige datakilder anvendes derfor i samspil med hinanden, hvor indsigter og
tendenser fra én del af undersegelsen bidrager til udviklingen af den videre dataindsamling og

analyseproces.
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Undersporgsmal 2

Denne undersogelse tager udgangspunkt i et mono-qualitative design, da der udelukkende vil blive
anvendt kvalitative data i undersegelsen, da underspergsmalet seger viden igennem subjektive
forteellinger (Saunders et. al., 2023). Det kvalitative design ger det muligt at opné en dybere forstéelse af
de erfaringer, vurderinger og refleksioner, som knytter sig til strategiske samarbejder og leveranderkrav.
Samtidig skaber designet mulighed for mere nuancerede indsigter og en dybere forstaelse af de forhold,

som har betydning for strategiske partnerskaber i praksis.

2.1.4 Lag 4

Undersporgsmaél 1

I dette underspeorgsmal skal der gennemfores flere typer undersegelser, som hver bidrager med
forskellige perspektiver til analysen. Der er udarbejdet et gruppeinterview og -efterfolgende et
sporgeskema (Saunders et. al., 2023), som har til formél at skabe indsigt i slutkundernes kebsadfaerd og

keobskriterier.

Undersporgsmal 2

I denne undersogelse er der gennemfort relevante dybdeinterviews med centrale medarbejdere hos
Luxplus for at opnd en mere nuanceret forstdelse af virksomhedens samarbejdsrelationer,
vurderingskriterier og strategiske overvejelser i relation til leverandererne. Kvalitative interviews er det
som ligger tettest op ad Narrative Inquary i Saunders Reserach Onion, derfor vealges denne

undersogelsesstrategi her (Saunders et. al., 2023).

Dybdeinterviewene giver mulighed for at opnar detaljerede og uddybende beskrivelser af de faktorer,
som vurderes at have betydning ved etablering og udvikling af strategiske samarbejder. Samtidig
bidrager interviewformen til storre fleksibilitet i samtalerne, hvor interviewpersonerne har mulighed for

at uddybe deres erfaringer og perspektiver gennem subjektive fortellinger.
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2.15LagS5

Der er i begge undersggelser anvendt en cross sectional tidsmaessigt horisont (Saunders et. al., 2023).
Dette valg er truffet, fordi formalet er at indsamle viden, holdninger og erfaringer pé et bestemt tidspunkt.
Selvom en longitudinal undersegelse kunne bidrage med indsigt i udviklingen over tid, er fokus i denne
opgave at skabe forstielse for de aktuelle perspektiver i forhold, som gor sig geldende pa
undersogelsestidspunktet. Dermed opnis et gjebliksbillede af de faktorer, der kan have indflydelse pa
salget.

2.1.6 Lag 6

Undersporgsmaél 1

Kombinationen af flere metoder har haft til formal at skabe et mere nuanceret og validt analysegrundlag,
idet de forskellige datatyper bidrager med forskellige former for viden. De kvalitative underseggelser har
bidraget med dybdegaende indsigt i respondenternes oplevelser, holdninger og refleksioner, mens den
kvantitative undersegelse har gjort det muligt at undersege omfanget og udbredelsen af de identificerede
tendenser blandt en bredere mélgruppe. Denne metodiske kombination understotter undersegelsens
abduktive tilgang, hvor outputtet fra foregdende undersogelse brug som input til den efterfolgende

(Saunders et. al., 2023).

Der blev forst gennemfort et semistruktureret gruppeinterview med fire unge kvinder fra den udvalgte
maélgruppe. Gruppeinterviewet blev valgt, fordi metoden er sarligt velegnet til at undersege forbrugernes
subjektive fortaellinger, holdninger og erfaringer i et socialt samspil, hvor deltagerne lebende kan reagere
pa hinandens udsagn og refleksioner. Ved at anvende et gruppeinterview blev det muligt bade at
underspge individuelle holdninger og observere, hvordan deltagerne kollektivt taler om og forhandler
deres opfattelser af beautyforbrug. Interviewformen muliggjorde dermed en mere nuanceret indsigt, end

hvad der alene ville kunne opnas gennem eksempelvis et spergeskema.

Interviewet blev gennemfort semistruktureret med udgangspunkt i en interviewguide udarbejdet pé

forhand (Kvale & Brinkmann, 2015). Interviewguiden fungerede som en metodisk ramme for samtalen
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og indeholdt centrale temaer relateret til blandt andet kebsvaner, prisbevidsthed, sociale mediers
betydning, inspiration fra influencere, convenience samt loyalitet over for specifikke beauty brands.
Interviewguidens spergsmal blev formuleret ud fra de forskellige typer af spergsméil, som indgar i Kvale
Og Brinkmanns teori omkring interviewspergsmél (Kvale & Brinkmann, 2015). Samtidig gav den
semistrukturerede interviewform mulighed for fleksibilitet undervejs, sdledes at vi kunne stille
opfolgende og atklarende spergsmal, nér deltagerne kom med relevante eller interessante udsagn. Dette
er karakteristisk for det semistrukturerede interview, hvor der arbejdes med forudbestemte temaer, men
samtidig gives plads til deltagernes egne perspektiver og refleksioner (Saunders, et. al., 2023). Forméalet
med interviewet var sdledes ikke alene at indsamle objektive facts om mélgruppen, men i hoj grad ogsé
at opnd indsigt i deltagernes egne oplevelser, fortolkninger og motivationer i forbindelse med beauty-

forbrug og kebsbeslutninger.

I forbindelse med gennemforelsen af interviewet er der draget inspiration fra Kvale og Brinkmanns
forstaelse af interviewet som et professionelt handvark, hvor vi som interviewere aktivt medvirkede til
skabelsen af viden gennem dialog med interviewpersonerne. Der blev derfor lagt vaegt pd at skabe en
tryg og aben interviewsituation, hvor deltagerne frit kunne dele erfaringer og holdninger uden at fole sig
vurderet. Samtidig blev der arbejdet med aktiv lytning, opfelgende spergsmal og lebende afklaring af
deltagernes udsagn for at sikre sa nuancerede og precise besvarelser som muligt (Kvale & Brinkmann,
2015). Interviewet blev optaget og transskriberet med Al varktejet TurboScribe (TurboScribe, u.d.),
hvorefter det blev tilrettet, for at sikre et transparent og dokumenterbart datagrundlag. Transskriberingen
gjorde det muligt efterfolgende at arbejde systematisk med analyse af deltagernes udsagn og samtidig
reducere risikoen for, at analysen alene blev baseret pé interviewerens hukommelse eller umiddelbare

fortolkninger fra interviewsituationen.

Efter gennemforelsen af gruppeinterviewet blev interviewmaterialet analyseret tematisk med henblik pé
at identificere centrale menstre, tilbagevendende udsagn og vasentlige kabskriterier blandt mélgruppen.
Analysen tog blandt andet udgangspunkt i respondenternes holdninger til pris, udvalg, trends, sociale
medier, convenience og brandopfattelser. Formalet med analysen var bdde at skabe en dybere forstdelse
af mélgruppens kebsadfaerd og at identificere de mest relevante temaer til den efterfolgende kvantitative

undersogelse.
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Pé baggrund af de kvalitative interviews blev der efterfelgende udarbejdet et online spergeskema med
henblik pd at undersege, hvor udbredte de identificerede tendenser og kebskriterier var blandt en bredere

malgruppe.

For at vurdere spergeskemaundersogelsens reprasentativitet er der taget udgangspunkt i Saunders tabel
omkring valg af stikpreovesterrelse (se bilag 6). Tabellen viser, at til en population pd omkring 600.000
personer, anbefales der et konfidensniveau pa 95% og en fejlmargin pa 5%, hvilket svarer til en sample
size pa cirka 384 respondenter. Projektets spergeskemaunderseggelse opnaede 102 gyldige besvarelser,
hvilket ligger under den anbefalede sample size. Dette anerkendes som en metodisk begrensning i
projektet. Det vurderes dog, at den teoretiske tidsramme samt ressourcemessige begrensninger i
projektet har gjort det vanskeligt at opnd et storre antal besvarelser inden for projektperioden.
Resultaterne anvendes derfor primaert som indikator pa tendenser og forbrugeradferd blandt de

deltagende respondenter understottet af projektets ovrige datagrundlag.

Hvor gruppeinterviewet primert havde et eksplorativt formal og bidrog med dybdegiende indsigt, havde
spoargeskemaundersogelsen et mere deskriptivt formél. Spergeskemaet gjorde det muligt at undersoge
omfanget af bestemte holdninger, praferencer og adferdsmenstre blandt respondenterne samt
identificere eventuelle sammenhange mellem forskellige variabler. Pa baggrund af dette vurderede vi, at
et spergeskema var serligt relevant til underseggelsen af, hvor udbredte de identificerede holdninger var

blandt en sterre gruppe respondenter.

Udarbejdelsen af spergeskemaet tog direkte udgangspunkt i de temaer og tendenser, som blev
identificeret 1 gruppeinterviewet. Der blev dermed skabt en metodisk sammenhang mellem den
kvalitative og den kvantitative del af undersegelsen. Dette havde til formal at sikre en tydelig red trdd

mellem problemformulering, teori, informationsbehov og dataindsamling.

Spergeskemasporgsmalene blev formuleret med inspiration fra Saunders principper indenfor
spergsmélsdesign (Saunders, et. al., 2023). For interviewet blev udsendt, foretog vi en pilottest, hvor 5
testpersoner 1 malgruppen gennemgik spergeskemaet for eventuelle fejl, mangler eller formuleringer

(Saunders, et. al., 2023).
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Spergeskemaet blev distribueret gennem egne sociale medier, herunder pé egen TikTok kanal med 20.000
folgere, Facebook-oplsag, Instagram story samt i diverse facebookgrupper som Salg af makeup og
beautyprodukter” (Facebook, 2026) og “Parfumeriet — keb/salg af parfumer & makeup” (Facebook,
2026) med over 20.000 medlemmer tilsammen. Respondenterne er udvalgt ud fra tilgeengelighed frem
for tilfeeldig udvalgelse. Dette betyder, at undersegelsens resultater ikke nedvendigvis kan generaliseres
statistisk til hele populationen. Resultaterne vurderes dog fortsat som relevante i forhold til projektets
eksplorative og analytiske formal, da spergeskemaet primaert anvendes til at understotte og nuancere de

tendenser, der fremkom i den kvalitative del af undersegelsen (Saunders, et. al., 2023).

Undersporgsmal 2

I forbindelse med undersporgsmal 2 blev der gennemfort tre semistrukturerede dybdeinterviews med
medarbejdere hos Luxplus, herunder CEO Bjern Vehl, E-commerce Specialist Helene Andersen samt
Category Manager Fie Buch. Formalet med disse interviews var at opnd dybdegiende indsigt i, hvilke
faktorer der har betydning for leverandererne. Herunder var det ogsa muligt at tilegne viden omkring
Luxplus’ interne processer, for bl.a. at forstd virksomhedens forretningsmodel, konkurrencesituation og
brandstrategi. De udvalgte interviewpersoner repraesenterer forskellige funktioner i virksomheden og
bidrager derfor med forskellige perspektiver pa problemstillingen. Hvor CEO’en bidrager med
strategiske og forretningsmaessige perspektiver, bidrager E-commerce Specialisten med indsigt i digitale
processer og online kundeadfard, mens Category Manageren bidrager med mere viden om sortiment,
brands og leverandersamarbejder. Denne variation i informanter styrker undersegelsens samlede

datagrundlag, da problemstillingen belyses fra flere organisatoriske perspektiver.

Ligesom gruppeinterviewet blev dybdeinterviewene gennemfort semistruktureret pd baggrund af
interviewguides udarbejdet forud for interviewene (Kvale & Brinkmann, 2015). De udarbejdes
interviewguides fungerede som en metodisk ramme og sikrede, at alle relevante temaer blev berert,
samtidig med at interviewpersonerne havde mulighed for at uddybe deres egne erfaringer og refleksioner.
Interviewspergsmalene blev séledes ogsa formuleret ud fra Kvale Og Brinkmanns principper (Kvale &
Brinkmann, 2015). Vi vurderede den semistrukturerede interviewform som serligt relevant i forbindelse
med disse interviews, da den gav mulighed for at kombinere struktur med fleksibilitet og dermed skabe

mere nuancerede og dybdegéende besvarelser. Interviewene blev optaget og efterfolgende transskriberet
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i programmet TurboScribe (TurboScribe, u.d.). Formélet med transskriberingen var at sikre transparens

og dokumentation i analysearbejdet.

Efter transskriberingen blev interviewmaterialet analyseret tematisk med fokus pa menstre, vurderinger
og strategiske prioriteringer pa tvaers af interviewpersonernes udsagn. Analysen fokuserede blandt andet
pa temaer som konkurrencesituation, brandportefolje og relationer til leveranderer. Ved at sammenholde
udsagn fra flere medarbejdere blev det muligt at identificere bdde falles vurderinger og eventuelle
forskelle 1 perspektiver internt i virksomheden. Dette bidrog til en mere nuanceret forstaelse af Luxplus’

strategiske overvejelser og vurderinger i relation til projektets problemstilling.

Etiske overvejelser

Der er i forbindelse med dataindsamlingen gjort en rakke etiske overvejelser. Deltagerne i bade
gruppeinterviewet og dybdeinterviewene blev informeret om underseggelsens forméil, at interviewene
blev optaget, og at de efterfolgende blev transskriberet. Der blev samtidig lagt vegt pé at skabe en tryg
interviewsituation, hvor deltagerne frit kunne dele holdninger og erfaringer uden at fole sig pressede til
bestemte svar. | forbindelse med spergeskemaundersggelsen blev respondenternes besvarelser behandlet
anonymt, og der blev ikke indsamlet personfelsomme oplysninger. Saerligt i relation til interviewene med
Luxplus’ medarbejdere er der taget hensyn til, at visse oplysninger kan have forretningsmaessig folsom
karakter. De indsamlede data er derfor behandlet fortroligt og hindteret med fokus pa at sikre ansvarlig

anvendelse og beskyttelse af de medvirkendes oplysninger.

2.2 Undersporgsmal 3

For at besvare undersporgsmal 3 “Hvordan pavirker makrotrends og eksterne faktorer udviklingen i
beauty-branchen og mulighederne for at styrke brandportefoljen hos Luxplus frem mod 2029?”, er der
udarbejdet en PESTEL analyse (Bergfors et. al., 2021).

Analysen undersgger seks eksterne faktorer; Political, Economic, Sociocultural, Technological,

Environmental og Legal, som vurderes at have betydning for branchen. Modellen begrenses dog af, at
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den primert giver et gjebliksbillede af et dynamisk makromilje. Trods denne begraensning vurderes
modellen fortsat relevant, da den skaber en struktureret forstielse af de eksterne forhold, der kan pavirke

problemstillingen.

2.3 Undersporgsmal 4

For at besvare underspergsmalet “Hvordan er konkurrencesituationen i beauty-branchen, og hvordan
differentierer konkurrenter sig gennem brandportefoljer og strategiske samarbejder? ”, er der udarbejdet
folgende modeller: Porters Five Forces (Bergfors et. al., 2021), Benchmark (Bergfors et. al., 2021) og
Positioneringskort (Andersen F. J., 2019).

Forst og fremmest er Porters Five Forces anvendt, da den er et centralt analysevarktej for at undersoge
fem kraefter 1 branchen: truslen fra nye indtraengere, kundernes forhandlingsstyrke, leveranderernes
forhandlingsstyrke, truslen fra substituerende produkter samt rivaliseringen blandt eksisterende
konkurrenter. Modellen bidrager til at analysere og identificere de konkurrencemassige forhold der,

pavirker branchens attraktivitet og en virksomheds strategiske handlemuligheder (Bergfors et. al., 2021).

Herefter er der anvendt en benchmark analyse med henblik pa at sammenligne udvalgte konkurrenter 1
beautybranchen ud fra relevante parametre fundet gennem sporgeskemaet. Analysen bidrager dermed til
en vurdering af virksomhedernes konkurrenceposition og deres evne til at imedekomme forbrugernes

behov i et konkurrencepraeget marked (Bergfors et. al., 2021).

Afslutningsvist anvendes et positioneringskort for at illustrere virksomhedernes placering i markedet ud
fra to faktorer; Loyalitet og sortiment. Positioneringskortet bidrager til at tydeliggere, hvordan
virksomhederne strategisk forseger at differentiere sig fra konkurrenterne samt hvilke markedspositioner,
der er preeget af hej konkurrence eller potentielle vaekstmuligheder. Modellen skaber dermed et overblik
over virksomhedernes positionering i markedet og deres mélrettede brandingstrategier (Andersen F. J.,

2019).
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2.4 Undersporgsmal 5

Til besvarelsen af projektets sidste underspergsmal “Hvordan er Luxplus’ nuveerende forretningsmodel
og rentabilitet opbygget?” er der forst udarbejdet en Components of a business model for at skabe en
helhedsorienteret forstaelse af Luxplus’ forretningsmodel og strategiske positionering (Hutt et. al., 2024).
Modellen er relevant da den analyserer bade virksomhedens strategi, ressourcer, kundegrenseflader og
eksterne relationer. Modellen vurderes ogsd anvendelig, da den illustrerer, hvordan virksomhedens
medlemsmodel, digitale platforme og loyalitetsprogrammer samlet understotter virksomhedens

vaerdiskabelse og konkurrenceevne.

Dernast er der foretaget en rentabilitetsanalyse med udgangspunkt i DuPont-modellen for at vurdere
Luxplus’ ekonomiske perfomance og finansielle udvikling i perioden 2021-2025. Analysen vurderes
relevant, da den skaber indsigt i virksomhedens evne til at skabe overskud, udnytte sine aktiver effektivt

samt gkonomiske muligheder for fremtidige investeringer i veekst.

I analysen anvendes relevante negletal som beskrevet nedenfor. Disse negletal anvendes for at belyse
forskellige aspekter af Luxplus’ ekonomiske situation, herunder indtjeningsevne, effektivitet,

finansiering og betalingsevne.

e Overskudsgrad = Viser hvor stor en del af omsatningen, der bliver til overskud.

e Afkastningsgrad = Viser virksomhedens evne til at skabe afkast af de samlede aktiver.

e Aktivernes omsatningshastighed = Viser hvor effektivt virksomheden udnytter sine aktiver til
at skabe omsetning.

e Likviditetsgrad 1 -> Viser virksomhedens evne til at betale kortfristet gald med
oms&tningsaktiver.

e Likviditetsgrad 2 = Viser virksomhedens evne til at betale kortfristet gaeld uden lagerbeholdning.

e Egenkapitalens forretning = Viser hvor godt virksomheden forrenter ejernes investerede kapital.

e Dakningsgrad = Viser hvor stor en del af omsatningen, der er tilbage til at dekke faste
omkostninger og overskud.

e Solidtetsgrad = Viser hvor stor en del af virksomhedens aktiver, der finansieret med egenkapital.
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e Gearing - Viser forholdet mellem geeld og egenkapital.
e Debitorernes omsatningshastighed = Viser hvor hurtigt virksomheden féar betaling fra sine

kunder/debitorer.

2.5 Sekundere dataindsamling

Der er i projektet ogsé anvendt sekundaere datakilder. De er indsamlet gennem desk research med henblik
pa at undersgge beautybranchens udvikling, markedsforhold, forbrugertrends samt Luxplus’ strategiske
muligheder. Formélet med de sekundere datakilder er at skabe et fagligt og analytisk fundament for
problemfeltet, analysen og besvarelse af problemformuleringen samt understotte udarbejdelsen af
losningsforslaget.For at styrke validiteten og reliabiliteten i anvendelsen af de sekundere data er kilderne
udvalgt med fokus pa troverdighed, relevans og aktualitet. Kilderne omfatter blandt andet
markedsanalyser, virksomhedswebsites, arsrapporter samt relevante branche og nyhedsmedier. Kilderne
er lobende dokumenteres gennem projektet for at sikre transparens og sporbarhed i dataindsamlingen.
Samtidig er dataindsamlingen foretaget iterativt, hvor begreber, segeord og teorier loebende er blevet

justeret i1 takt med nye fund og indsigter.

2.6 Brug af Al

I forbindelse med udarbejdelsen af bachelorprojektet er Al verktejet ChatGPT (ChatGPT, u.d.)
anvendt som et understettende redskab til blandt andet sparring og sproglig formulering. Derudover er
der benyttet vaerktejet Turboscribe.ai til at transskribere de udferte interviews (TurboScribe, u.d.). Det
er vigtigt at understrege, at Al er ikke anvendt til selvstendig analyse eller konklusion dannelse, og alle
analyser, vurderinger og konklusioner er udarbejdet af projektgruppen pa baggrund af egen empiri og
teori. I brugen af Al varktejerne har det vaeret nedvendigt at forholde sig kritisk til resultaterne, og alt

materiale er sidelebende blevet gennemgéet for mulige fejl.
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2.7 Validitet og reliabilitet

For at styrke undersogelsens validitet benyttes metodetriangulering gennem brug af forskellige
datakilder. Kombinationen af flere interviews, en spergeskemaundersggelse og sekundaere data fundet
gennem desk research, bidrager til et mere nuanceret og troverdigt analysegrundlag. Der kan dog
samtidig ogsa at veere begrensninger i undersogelsen. Spergeskemaundersogelsen er distribueret gennem
egne netvaerk og sociale medier, hvilket kan medfere risiko for bias og begranset repraesentativitet.
Derudover bestar gruppeinterviewet af en relativt homogen malgruppe, hvilket kan pavirke variationen 1

deltagernes perspektiver og dermed begranse nuancerne i de indsamlede data.

Desuden er alle tre dybdeinterviews gennemfort med medarbejdere fra Luxplus, hvilket potentielt kan
pavirke besvarelserne, da interviewpersonerne kan have en serlig tilknytning til virksomheden og dens
interesser. Interviewpersonernes faglige indsigt og erfaring med bade virksomheden og branchen

vurderes dog fortsat at bidrage med relevante og vardifulde perspektiver til undersegelsen.

Pa trods af de identificerede begransninger vurderes undersogelsen fortsat at bidrage med relevante
indsigter til besvarelsen af problemstillingen. Kombinationen af forskellige datakilder og metoder
vurderes at bidrage til en bredere forstaelse af undersogelsesomridet og skabe mulighed for at belyse
problemstillingen fra flere perspektiver. Samtidig skal undersogelsen ses i1 relation til projektets
tidsmaessige rammer, hvorfor der har veret behov for metodiske afgrensninger og prioriteringer i

dataindsamlingen.
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3. Maélgruppe

Luxplus’ malgruppe kan deles op i tre segmenter ud fra interne kundedata. Disse segmenter ser ud som

folgende (Stendevad, 2026).

De unge

Det forste segment bestdr af yngre kvinder i1 alderen 18-27 dr, som har en mellem kebekraft, hvor de
typisk keber beautyprodukter hver sjette maned. Dette segment handler mindre hyppigt, men foretager
generelt kob med en storre og indkebskurv, sammenlignet med de ovrige segmenter. Segmentet er
samtidig meget inspireret af sociale medier som TikTok og Instagram, hvor trends, influencers og viralt
beautycontent spiller en stor rolle i kabsbeslutningen. De unge forbrugere seger ofte nye og populare
produkter til en lavere pris og motiveres af gode tilbud, “TikTok-favoritter” og produkter, der opleves
som trending eller hypede. Samtidig er de mere eksperimenterende og édbne over for at prove nye brands
og beauty-rutiner (se bilag 40 + 41). Vi har i denne opgave valgt, at det unge segment gar fra

aldersgruppen 18-34 4r i de videre analyser.

Midaldrende kvinder

Det andet segment bestdr af midaldrende kvinder, herunder medre i alderen 40-59 ar. Dette segment er
kendetegnet ved en hgjere kebsfrekvens og et generelt storre ordrebeleb per ordre. De handler cirka hver
tredje méned og keber ofte flere produkter ad gangen. Segmentet legger sarligt veegt pa convenience,
kendte brands og stabile beauty-rutiner frem for inspiration og eksperimentering. De anvender primaert
Luxplus til at genkebe produkter, de allerede kender og stoler pd, samtidig med at de ensker at spare
penge pa deres faste produkter. Hurtig levering, enkel navigation og en problemfri checkout er derfor

centrale faktorer for dette segment (se bilag 42).
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Aldre kvinder

Det tredje segment bestér af aldre kvinder 60-75 ar med en hgj kebekraft. De handler ca. hver fjerde
maned, hvor de ogsé foretager storre keb ad gangen. Segmentet er generelt meget loyalt over for bestemte
brands og foretraekker kende produkter frem for at eksperimentere med nye trends. De motiveres isar af
tydelige prisfordele pd produkter, de allerede anvender, samt sikkerhed omkring kvalitet og autenticitet.
Samtidig verdsetter de en enkel og overskuelig kebsoplevelse med fokus pa stabilitet og troveerdighed
(se bilag 43).

3.1 Malgruppevalg

3.1.1 SMUK

SMUK-modellen rangerer de tre hovedsegmenter hos Luxplus blandt, sterrelse, mulighed for kontakt,
udgifter hertil samt konkurrence indenfor segmentet pd en skala fra 1-5, hvoraf 5 er bedst og 1 er

ringest. Luxplus segmenter er vurderet i SMUK-modellen nedenfor (figur 2).

S M U K

Sterrelse og Mulighed for Udgifter til Konkurrence
vaekst kontakt kontakt for segment

De unge kvinder

Midelaldrene kvinder

De aldre kvinder

Figur 2; SMUK-model, (Danmarks Statistik, 2026), (DR, 2025), (Journalisten, 2026), (kfst, 2020), (Andersen F. J., SMUK, 2019).
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Det mest attraktive segment for Luxplus er klart det unge segment, som scorede 16 point i SMUK-
modellen. Der bor i Danmark 626.167 kvinder i alderen 18-34 ar (Danmarks Statistik, 2026), der er
derfor et stort potentiale for Luxplus. Samtidig er de unge meget pé sociale medier (DR, 2025), og der er
derfor rig mulighed for at nd ud til mélgruppen hurtigt og effektivt, samtidig med det er billigere at
malrette annoncer pa sociale medier end traditionelle medier (kfst, 2020), udgifterne til kontakt er derfor
lavere. Konkurrencen er dog hgj blandt de unge, da de forventes at have lettere ved at skifte brands og
teste nye produkter, og dermed har lavere switching costs. Dette understottes af en kilde fra TV2 Echo,
som forteeller, at beautyforbruget er fordoblet siden 2019, og de unge bruger omkring 25 produkter hver
eneste dag. Samtidig bliver det naevnt, at sociale medier har vaeret med til at skabe trenden om hele tiden
at kebe nye produkter (tv2echo, 2026). Ifelge en artikel hos Adobe engagerer 52% af Generation Z sig
ofte med virksomheder, der annoncerer online, og 69% er villige til at dele data for at modtage mere
personaliserede digitale oplevelser (Argintaru, 2019). Dette understreger, hvor stor betydning digitale

kundeoplevelser og mélrettet markedsforing har for den yngre malgruppe.

3.2 Dataindsamling 1 mélgruppen

3.2.1 Gruppeinterview med malgruppen

Interviewpersonerne udger en relativt homogen gruppe i alderen 20-21 ar. De er alle fire bosat i forsteeder
til Kebenhavn (Ballerup, Bagsvaerd og Smerum). Interviewpersonerne hedder Alma, Ella, Mie og Emma
og fremtraeder i dette projekt som interviewperson A, B, C og D i ovenstdende raekkefolge. Gruppen
befinder sig i den tidligere voksne fase i livet, som barer praeeg af begrenset gkonomisk rdderum og
midlertidigt sabbatar jobs. Dette gor at de er prisfelsomme, men samtidig forbrugsaktive, hvilket er
centralt for deres beslutningsmenstre. Interviewet er transskriberet og vedlagt i bilag (se bilag 47).

Nedenstéende afsnit tager udgangspunkt i udtalelser fra interviewet (Alma, 2026).

En sp@ndende observation er dynamikken i gruppen af unge kvinder. Til tider i interviewet fremkommer

de generte og fjantede, og det er tydeligt, at de afspejler hinandens adferd. Et eksempel er da
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interviewperson A kigger sogende pa resten af gruppe og siger “eller hvad?” efter at have besvaret et
sporgsmdl. Et andet eksempel er, at pigerne gennemgdende 1 interviewet kigger segende pa hinanden,
inden de svarer, hvilket tyder pa en usikkerhed i situationen og en dynamik, hvor de seger bekraftelse
hos hinanden. Denne dynamik og adfzerd er vigtigt at tage hejde for, da det i nogen form kan vurderes

som begrensende reliabilitet data, der interviewpersonerne kan vare biased af dynamikken i gruppen.

En central tendens er en relativt hyppig, men behovsdrevet kebsadferd, hvor beautyprodukter typisk
anskaffes hver anden til tredje uge. Kebene er primert motiveret af genopfyldning af basisprodukter
sdsom mascara, concealer og hudpleje, hvilket indikerer en funktionel tilgang til forbrug frem for
impulsivt eller luksuspraget forbrug. Som person C udtrykker det: “det er mest, ndr jeg har brugt min
makeup op”. Dette peger pé en rutinebaseret beslutningsproces, hvor forbruget i hej grad er integreret af

hverdagen.

Valget af shopping kanaler er i hej grad styret af convenience og tilgengelighed. Sarligt Matas og
Normal fremhaves som foretrukne valg, hvilket begrundes med deres brede sortiment og geografiske
beliggenhed. Person C: “Jeg tror ogsd, jeg kaber mest fra Matas og Normal, ogsd bare fordi jeg har en,
der er ret teet pd, sd det er meget nemt bare lige at gd eller kore derned”. Dette afspejler en tydelig
convenience orienteret forbrugeradfaerd, hvor let adgang vegtes hegjere end f.eks. loyaliteten til en

bestemt butik.

Samtidig spiller pris en afgerende rolle, idet is@r Normal associeres med lave priser og dermed hgj
oplevet verdi. Prisfolsomhed er nemlig ogsd en tydelig gennemgéende faktor i gruppens
beslutningsproces. Flere giver udtryk for, at de aktivt fravaelger dyrere produkter til fordel for billigere
alternativer, sa laenge disse vurderes at have en fin kvalitet. Respondent A siger: “jeg plejer bare at kobe

noget, som jeg synes er billigt, som ogsa er godt”.
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Dog ses der forskel i, hvor meget de er villige til at betale athaengigt af produktkategori. Iser hud og
hérpleje bliver vurderet som vigtigere, og derfor er de ogsa mere villige til at betale en hgjere pris for
disse produkter. Dette tyder pd, at gruppen vurderer verdi forskelligt alt efter produkttyper med

leengerevarende effekt pa deres hud og krop opfattes som vigtigere investeringer.

I forlengelse af dette er brandets betydning relativt begrenset. Gruppen udviser generelt lav
brandloyalitet og prioriterer i stedet produkter, der fungerer individuelt. Brandet bliver primeert valgt til
i de tilfelde, hvor der er opbygget erfaring med et specifikt produkt, hvilket forer til genkeb. Dette viser,

at loyaliteten i hgjere grad er baseret pa funktion og erfaring end pé brandets image.

Informationssegning foregar i hej grad via sociale medier, saerligt TikTok, som fungerer som en primar
inspirationskilde. Gruppen giver udtryk for, at de ofte informerer sig igennem anmeldelser og
anbefalinger fra bade influencere samt venner og familie, is@r ved keb af dyrere produkter. Samtidig er
informationssegningen situationsbestemt; ved produkter med lavere priser treffes beslutninger ofte
impulsivt uden forudgdende research. Dette viser, at beslutninger ofte treeffes ud fra indtryk og

inspiration fra andre, frem for grundig analyse.

Social pavirkning udger sédledes en vasentlig motivation i forbrugeradfeerden. Bade veninder og
influencere fungerer som influenter, og der ses en tendens til, at produkter opnér trovaerdighed gennem
trends pa sociale medier. Som B siger: “hvis alle pa TikTok bruger det, sa vil man ogsa selv prove det”.

Dette understreger betydningen af sociale mediers pavirkning i en moderne forbrugskontekst.

Afslutningsvis fremstér der en markant skepsis over for abonnementsbaserede forretninger, som f.eks.
Luxplus. Gruppen udtrykker generelt lav villighed til at betale for medlemskab, hvilket begrundes med
en oplevelse af et utilstraekkelig sortiment. Sarligt betyder et begranset sortiment, samt mulighederne
for alternative shopping kanaler uden medlemsbetaling, at gruppen ikke ser et behov for at betale et

abonnementsgebyr.
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3.2.2 Spergeskema

Efter gennemforelsen af interviewet, hvor malgruppens kebskriterier blev identificeret, enskede vi at
undersoge, 1 hvor hgj grad disse gjorde sig geldende blandt en bredere del af malgruppen. Derfor blev

der udarbejdet et sporgeskema (se bilag 5).

Spergeskemaet resulterede i 119 antal respondenter (se bilag 7), hvoraf 113 var kvinder (se bilag 8), af
disse var 102 af respondenter i alderen 18-34 &r (se bilag 9). Af disse respondenter var 55% af kvinderne
studerende 1 alderen 18-34 ar, hvoraf 33% var 1 fuldtidsarbejde (se bilag 10), hvilket ogsa kan indebzre
sabbatar. De fleste af respondenterne var bosat i henholdsvis Region Hovedstaden og Sjalland (se bilag
19), og de 18-34-arige havde oftest en indkomst pd mellem 10-20.000 kr. om maneden efter skat.
Folgende data vil blive behandlet ud fra de kvinder, som er en del af malgruppen, netop 1 alderen 18-34

ar.

Respondenterne blev ogsa spurgt ind til: "Hvor ofte keber du beauty-produkter?”, heraf svarede 48% af
respondenterne, at de kebte beauty ca. 1 gang i méneden, hvor 25% gjorde det flere gange om méneden,
ligeledes hver 2-3. méned (se bilag 11). Herefter blev respondenterne spurgt ind til: “Hvor keber du
typisk dine beauty-produkter? (veelg gerne flere)”, hvor 88% svarede Matas, efterfulgt af Normal pa 73%
og supermarkeder samt Sephora handlede 26% af respondenterne oftest beauty (se bilag 12).

Derudover blev det i sporgeskemaet bekraeftet, at de fleste 1 mélgruppen ofte keber hérplejeprodukter.
De blev netop spurgt ind til: “Hvilke typer beauty-produkter keber du oftest? (velg max 2)”, hvor 74%
af respondenterne svarede harpleje, 64% svarede hudpleje, mens 56% svarede makeup (se bilag 13).
Respondenterne blev ogsé spurgt ind til “Hvor vigtig er prisen for dig, nar du keber beauty-produkter?”,
hvor 36% bade svarede 5 og 4 pa en skala fra 1-5 (se bilag 14). Efterfolgende blev de spurgt ind til
vigtigheden af brand, hvor 37% af respondenterne valgte henholdsvis 4 og 5 (se bilag 15). I forhold til
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kvalitet svarede 54% af respondenterne, at de veegtede det 5 pa skalaen, mens 43% vagtede kvalitet 4 pa

skalaen (se figur 16).

Respondenterne blev ogsd spurgt om: "Hvor meget research laver du, fer du keber beauty-produkter?
(ser du b.la. Tiktoks eller reviews inden)”, hvoraf 50% svarede “Meget” og 38% svarede “Noget” (se
bilag 17). Det er altsd en tydelig del af malgruppens kebsproces, at de undersoger produkterne pa bl.a.
sociale medier, for de keber et produkt. Dette haenger en del sammen med neaste spergsmal: “Hvem
pavirker dine keb mest? (vaelg op til 2)”, hvor 70% af respondenterne svarede “influencers/sociale
medier”, og 63% svarede “Venner/familie” efterfulgt af 37% “Egne erfaringer” (se bilag 18). De blev
herudover spurgt indtil: ”Hvad er de vigtigste faktorer for dig, ndar du veelger, hvor du kaber beauty-
produkter?”, hvor 56% svarede pris, 48% kvalitet, efterfulgt af “har alt jeg skal bruge (udvalg)” med
46% svar (se bilag 45).

Respondenterne blev ogsa spurgt ind til: “Hvilke brands kender du indenfor har-kategorien?”, hvor de
frit selv skulle skrive disse. Heraf indeholdt flest af respondenternes svar; markerne Kérastase, L’Oréal
Elvital og Redken med henholdsvis 65%, 64% og 54% (se bilag 20). Efterfolgende blev de spurgte om:
“Hvilke brands foretrekker du indenfor har kategorien?", hvor 66% af respondenterne foretrak
Kérastase, 53% foretrak Redken, 39% foretrak L’Oréal Elvital. Efterfulgt af Gisou pd 24% og Ouai pé
21% (se bilag 21).

Delkonklusion

Den samlede analyse af gruppeinterviewet og spergeskemaundersggelsen viser, at malgruppen 1 hej grad
er praeget af en kebsadfaerd, hvor pris, kvalitet og convenience udger vigtige beslutningskriterier ved keb
af beautyprodukter. Samtidig indikerer resultaterne, at digitale platforme og sociale relationer spiller en
vaesentlig rolle 1 forbrugernes beslutningsproces, hvor serligt TikTok, influencers samt venner og familie

fungerer som inspirations- og informationskilder. Analysen fremhaver samtidig, at sociale medier ikke
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udelukkende fungerer som en informationskanal, men i stigende grad pavirker udviklingen af trends og
forbrugernes opfattelse af produkter og brands. Dette understottes af, at en stor del af respondenterne

aktivt foretager research inden keb og lader sig pavirke af digital eksponering.

Derudover fremstar harpleje som en sarlig attraktiv produktkategori blandt malgruppen. Kategorien
synes at vare forbundet med en storre oplevet vaerdi, hvor forbrugerne i hejere grad er villige til at
investere 1 trending produkter. Samlet indikerer dette, at produktrelevans, sortiment og evnen til at
imedekomme aktuelle forbrugerpraeferencer kan have betydning for malgruppens valg af platform og

kobskanal.

3.3 Kobsadferd

Efter indsamlingen af primare data gennem spergeskema og interviews er det muligt at redegere for
malgruppens kebsadferd og dermed opna en storre forstaelse for, hvorfor forbrugerne treffer de valg,
de gor i forbindelse med keb af beauty-produkter. Analysen giver samtidig indsigt i de behov og

overvejelser, der ligger bag deres handlinger, og som har betydning for forbrugernes beslutningsproces.

3.3.1 Persona

Nedenfor er en persona udarbejdet, som er baseret pa interviewperson Ella fra gruppeinterviewet med

maélgruppen (figur 3).
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*Zalando
matas

Figur 3; Persona Ella (kilde: egen tilvirkning).

Personaen Ella representerer en ung kvindelig forbruger i Luxplus’ malgruppe indenfor beauty og
livstilsprodukter. Ella er 20 ar gammel, bor 1 Ballerup og har sabbatar, hvor hun arbejder som lerervikar.
Hun har derfor en relativt begraenset indkomst, men bor fortsat hjemme hos sine foraldre, hvilket giver

hende et gkonomisk rdderum til forbrug af beautyprodukter, mode og sociale aktiviteter.

Ella er meget aktiv pd sociale medier, serligt TikTok, Instagram og Pinterest, hvor hun eksponeres for
trends, influencers og nye beauty-brands. Sociale medier spiller derfor en central rolle i hendes
kebsadferd og fungerer som inspirationskilde i forbindelse med bade fashion og beauty produkter.
Samtidig vaegter hun convenience hgjt og foretrekker nemme og overskuelige kebsoplevelser. Ella
shopper hos virksomheder som Zalando og Sephora, hvilket viser, at hun bade seger trendy produkter,
gode priser og et bredt udvalg. Ella reprasenterer en forbruger, som er prisbevidst, men samtidig

interesseret 1 trend og brandvardi. Hun er derfor relevant for Luxplus, da hendes kebsadferd afspejler
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mange af de behov og praeferencer, der gor sig gaeldende blandt yngre beauty forbrugere. Personaen

bidrager dermed til en bedre forstielse af malgruppens motiver, beslutningskriterier og forbrugsvaner.

3.3.2 Kebskriterier

b2c¢

Kebskriterier

Pris

Kvalitet

Har alt jeg skal bruge (udvalg)

Figur 4; Kobskriterier b2c-kunder, (kilde: egen tilvirkning).

Baseret pd resultaterne fra gruppeinterviewet og spergeskemaet kan det konkluderes, at de tre
vasentligste kebskriterier blandt forbrugerne er pris, kvalitet og at forretningerne har det enskede
sortiment. Resultaterne indikerer dermed, at kunderne i1 hej grad leegger vegt pa at opnd mest mulig
vaerdi for pengene, hvor bdde konkurrencedygtige priser og produktkvalitet spiller en stor rolle 1
kebsbeslutningen. Dette understotter samtidig udviklingen i beautybranchen, hvor forbrugerne er blevet
mere prisbevidste, men samtidig stiller hgjere krav til produkternes kvalitet og effekt. Kvalitet er samtidig
et afgarende kabskriterie, hvilket viser, at kunderne ikke udelukkende fokuserer pé lave priser. Kunderne
soger ikke nedvendigvis de billigste produkter, men produkter hvor kvalitet og pris haenger sammen, og

hvor de oplever hgj verdi i kabet.

31



For mange forbrugere er det vigtigt at kunne kebe flere forskellige beautyprodukter samlet pé ét sted,
fremfor at handle hos flere forskellige webshops og butikker. Dette understottes yderligere af en
undersogelse fra Anaplan (Anaplan, u.d.) som viser, at forbrugerne foretraekker i stigende grad one-stop
shopping lesninger, hvor flere behov kan dakkes pa én platform. Undersogelsen viser at convenience er
blevet et centralt parameter i retail, hvor 93 % af forbrugerne angiver, at convenience pavirker deres valg
af retailer (Anaplan, u.d.). Dette understotter betydningen af brede sortimenter og samlet shopping

oplevelse i moderne e-commerce.

Samlet set viser vores spergeskemaundersogelsen, at kunderne i beautybranchen eftersperger en
kombination af gode priser, hgj kvalitet og et bredt sortiment. Resultaterne understreger dermed, at
virksomheder som Luxplus skal vere i stand til bade at tilbyde attraktive priser og samtidig sikre hgj
produktkvalitet og et relevant udvalg. Dette er nedvendigt, for at kunne skabe vardi for kunderne og

styrke deres konkurrenceposition i markedet.
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3.3.3 Kabscenter

Influenter
Veninder Beslutningstager

Influencere
TikTok brugere

N\

Ella

/

/ \ Kober

Ella

Informationsvogter

Veninder, soskende

og influencere Gaver fra

T familie/venner

Bruger

Ella

Figur 5; Kobscenter (kilde: egen tilvirkning).

Ovenstdende model illustrerer kebscenterets sammensatning hos B2C (figur 5) - altsa slutkunden - med

udgangspunkt i gruppeinterviewet med malgruppen og Ella som persona (figur 3).

Venner, influencere og TikTok brugere fungerer som rollen som influenter, idet de pévirker Ellas
praeferencer, behovserkendelse og opfattelse af produktet gennem sociale medier og digitale
eksponeringer. Samtidig agerer venner, seskende, influencere som informationsvogtere ved at dele
information, hvilket fir betydning for hvilke brands og produkter, der opnar relevans hos forbrugeren.
Rollen som beslutningstager og bruger ligger hos Ella selv, mens keber rollen delvist kan pévirkes af

familie og venner gennem gaver.
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Modellen understreger dermed, at kebscenteret i denne sammenhang er preget af sociale og digitale
pavirkningsmekanismer, hvor sarligt sociale medier og influencer marketing spiller en central rolle i

forbrugernes beslutningsproces.

3.3.4 Kunderejse

Nedenstaende model illustrerer kunderejsen, og tager udgangspunkt i udtalelserne fra personaen (figur
6).

Underseger sortiment
Prismatcher hos forretning

\ 1 l

Ser 10% ved forste
kob i appen

\

Genkober ikke

Afmelder abonnement

/

Surfer pa nettet

N\

Tilmelder sig
Luxplus

N\

Oplever at pris for
medlemskab + produkt
ikke kan betale sig

Overvejer egen skonomi

\ Ser trend pa Tiktok
/ Mangler nyt makeup / \

Oplever |k'ke |m|u.merende Medlemskab er for dyrt
hurtig levering N

Taler m. veninder

Figur 6; Kunderejsen (kilde: egen tilvirkning), (Andersen F. J., Customer Infinity Modellen, 2019).

En vigtig pointe i kunderejsen er, at Ella i loyalitetsfasen valger ikke at genkabe og i stedet afmelder sit
medlemskab hos Luxplus. Dette skyldes, at hun ikke oplever, at verdien af medlemskabet er
omkostningen vard. Selvom Ella i kebsfasen bliver tiltrukket af fordelene ved medlemskabet, sdisom
rabatter og introduktionstilbud, &endrer vurderingen sig efter kebet, nar den samlede oplevelse evalueres.
Her bliver isar pris, sortiment og hendes skonomiske situation afgerende faktorer for, om medlemskabet

fortsat giver mening for hende.
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Ella befinder sig i en situation, hvor ekonomien spiller en stor rolle i kebsbeslutningen. I de indledende
overvejelser undersgger hun derfor aktivt priser, sammenligner alternativer og forseger at finde den
losning, der giver bedst vaerdi for pengene. Medlemskabet hos Luxplus kan i ferste omgang virke
attraktivt pa grund af de lavere medlemspriser og kampagner som f.eks. rabat pa forste keb. Dog @ndrer
opfattelsen sig i loyalitetsfasen, hvor Ella oplever, at de ekonomiske fordele ikke er store nok til at

retfeerdiggere den faste abonnementsbetaling.

Derudover viser kunderejsen, at Ella har heje forventninger til den samlede vardi og oplevelse. Hvis
medlemskabet skal opleves som attraktivt over lengere tid, kreever det, at forbrugeren kontinuerligt foler,
at der opnas en tydelig fordel ved at veere medlem. I dette tilfeelde oplever Ella bl.a. ikke leveringen som
imponerende hurtig. Dette skaber samlet en oplevelse af, at medlemskabet ikke giver nok ekstra vaerdi

sammenlignet med andre alternativer pa markedet.

Samtidig hanger beslutningen ogsé sammen med Ellas behov for convinience og overskuelighed. I
informationssegningen underseger hun sortiment og ensker at handle, hvor alt er samlet et sted. Hvis
hun ikke oplever, at virksomheden dakker alle behov eller tilbyder en tilstraekkelig verdi samlet set,
bliver loyaliteten sverere at opretholde. Dermed bliver medlemskabet hurtigt fravalgt, da hun feler hun

kan f4 samme og endda flere produkter andre steder.

Leaky Bucket Theory

Kunderejsen indikerer, at udfordringen for Luxplus ikke alene relaterer sig til virksomhedens evne til at
tiltreekke kunder, men 1 hej grad evnen til at fastholde dem over tid. Denne problematik kan analyseres
med udgangspunkt i Leaky Bucket Theory, som beskriver, hvordan virksomheder kan opleve tab af

kunder, hvis der ikke kontinuerligt skabes tilstrekkelig verdi gennem relationen (Egan, 2011).
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Teorien vurderes sarlig relevant for Luxplus, da bade gruppeinterviewet, spergeskemaundersogelsen og
kunderejsen peger pa udfordringer relateret til loyalitet og fastholdelse blandt mélgruppen. Kunderejsen
viser eksempelvis, at medlemsfordele og introduktionstilbud i ferste omgang skaber interesse, men at
den oplevede verdi over tid, vurderes som utilstreekkelig i forhold til abonnementsbetalingen. Samtidig
fremhaver de ovrige undersogelser, at malgruppen er praget af hoj prisfelsomhed og lave switching
costs, hvilket kan ege risikoen for churn og gere det lettere for forbrugerne at sege mod alternative
indkebsmuligheder. Analysen indikerer dermed, at den langsigtede verdiskabelse ikke alene athanger
af tiltreekning af nye kunder, men ogsa af virksomhedens evne til at skabe vedvarende relevans og oplevet

veardi.

Delkonklusion

Analysen viser, at den yngre mélgruppe udger et attraktivt segment grundet deres hoje digitale aktivitet
og eksponering over for trends og sociale medier. Samtidig indikerer analysen, at malgruppen er preget
af hej prisfelsomhed og lave switching costs, hvilket kan skabe udfordringer i relation til loyalitet og
fastholdelse. Kunderejsen og Leaky Bucket Theory peger desuden pa, at kundernes beslutninger ikke
alene pavirkes af pris og introduktionstilbud, men ogsd af den samlede oplevelse af vardi gennem
medlemsperioden. Convenience, sortiment og oplevede medlemsfordele synes derfor at have betydning
for, hvorvidt kunderne fortsat oplever medlemskabet som relevant over tid. Analysen indikerer dermed,
at tiltrekning af kunder alene ikke nedvendigvis er tilstreekkeligt, hvis den oplevede verdi ikke

understotter langsigtet loyalitet og genkab.
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4. Yderligere Primer dataindsamling

4.1 Interview med CEO Vohl

Nedenstéende interview er optaget og senere transskriberet samt vedlagt i bilag (se bilag 50). Forud for

interviewet er der desuden udarbejdet en interviewguide (se bilag 4).

Under interviewet beskrev Bjern Vehl sin rolle som CEO, og forklarede desuden, at Luxplus blev
grundlagt i1 2013 med ambition om at skabe en innovativ forretningsmodel i beautybranchen gennem et
medlemsbaseret koncept, hvor kunder far adgang til rabatter mod betaling af et abonnement. Han
fremhavede samtidig, at virksomheden siden er blevet opkebt af kapitalfonden CataCap i 2021, og de

har arbejdet mere strategisk med vaekst, digitalisering og udvikling af medlemsuniverset.

Et centralt tema i interviewet var Luxplus’ Value proposition og forretningsmodel. Bjorn forklarede, at
Luxplus ensker at differentiere sig fra traditionelle beauty forhandlere som Matas og Lyko ved at
kombinere e-commerce, medlemskab og community i én samlet lgsning. Virksomheden arbejder derfor
ikke kun med lave priser, men ogsd med at skabe eoget verdi for medlemmerne gennem
loyalitetsprogrammer, personlige tilbud, belenningsystem og fremtidige partnerskaber med blandt andet
beauty-relaterede services. Han understregede desuden, at virksomhedens fokus i stigende grad handler
om at skabe aktive og loyale medlemmer frem for blot at ege antallet af medlemmer. I den forbindelse

blev churn-reduktion nevnt som et vigtigt strategisk fokusomréde.

Interviewet gav ligeledes indsigt i Luxplus’ konkurrencesituation. Ifelge Bjorn har Luxplus ikke én
direkte konkurrent, da virksomheden placerer sig mellem traditionelle beauty retailers og
abonnementsbaserede koncepter. Han identificerede dog akterer som Matas, Lyko, Kicks, Nicehair,
Boozt, Amazon og Normal som vesentlige konkurrenter afh@ngigt af produktkategori. Han fremhavede
samtidig, at Luxplus’ store sortiment pd mere end 25.000 produkter, serligt indenfor skincare, haircare

og K-beauty, udger en vaesentlig konkurrencefordel. Derudover beskrev han virksomhedens strategi, om
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at fungere som en ‘“one-stop-shop”, hvor medlemmer kan kebe bade beautyprodukter og

hverdagsprodukter som rengering, vitaminer og personlig pleje i en samlet losning.

Et andet vigtigt output af interviewet omhandlede samarbejdet med Premium brands og de udfordringer,
der kan opsta i forhold til Luxplus’ discount- og medlemsbaserede forretningsmodel. Bjorn forklarede,
at flere luksusbrands er tilbageholdende med at indgd samarbejde med virksomheder, der arbejder med
rabatter, da brands ensker at beskytte deres eksklusive positionering. Han vurderede dog, at Luxplus’
medlemsmodel fungerer som et “lukket univers”, hvilket gor det lettere at argumentere for samarbejder
med Premium brands. I forleengelse af dette naevnte han, at virksomhedens dremmepartnere ville vere
L’Oréal Luxe brands og Estée Lauder, da disse brands vurderes at kunne styrke Luxplus’ brandportefolje

og position i markedet markant.

4.2 Interview med E-commerce specialist Andersen

Der er udfert interview med Helene Andersen, som er E-commerce specialist hos Luxplus. Der er forud
for interviewet udarbejdet en interviewguide (se bilag 3), og interviewet blev optaget og senere

transskriberet (se bilag 48).

Interviewet bidrager med flere centrale indsigter om markedet og konkurrencesituationen. Det fremgér,
at beauty-branchen i hgj grad er praget af intens konkurrence, hvor sarligt Matas vurderes som den
storste konkurrent, blandt andet pd grund af deres sterke brand portefelje og eksklusive aftaler med
udvalgte brands. Derudover navnes Lyko og Boozt som vasentlige akterer, mens lavpris akterer og

internationale spillere ogsé presser markedet, sarligt pa pris.

En vigtig pointe fra interviewet er, at succes i1 branchen i stigende grad athanger af bade pris og
tilgaengelighed. Forbrugerne er blevet mere prisfelsomme, og virksomheder, der formar at kombinere
konkurrencedygtige priser med et steerkt og tilgaengeligt sortiment, star staerkest. Samtidig spiller trends

fra Sociale Medier en central rolle i at forme efterspargslen, hvor iser K-beauty og arabiske parfumer
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fremhaves som eksempler pa hurtigt voksende kategorier. Dette understreger vigtigheden af at vere

hurtigt ude og kunne reagere pa nye trends i markedet.

Interviewet forteller ogsa om interne udfordringer, der har betydning for konkurrenceevnen. Sarligt
lagerstyring og “out of stock”-problemer fremhaves som en vasentlig barriere, da manglende
tilgaengelighed kan fore til tab af kunder til konkurrenter. Derudover kan det vare vanskeligt at tiltreekke
visse Premium brands, som ikke ensker at indgé i en webshop med fokus pa rabatter og medlemspriser,

hvilket kan begraense sortiments styrke.

4.2 Interview med Category Manager Fie Buch

Som led i undersogelsen blev der gennemfort endnu et kvalitativt, semistruktureret interview med Fie
Buch, som er Category Manager indenfor Haircare-kategorien hos Luxplus (Buch, 2026). Forud for
interviewet blev der udarbejdet en interviewguide (se bilag 44). Interviewet er ogsa optaget samt senere

transskriberet og vedlagt i bilag (se bilag 49).

Fie Buch har ansvar for haircare-kategorien, hun beskriver hendes rolle som “en forretning under en
forretning”, hvor denne bade omfatter sortimentsudvikling, prisforhandlinger, leveranderkontakt,
arbejdet med tilgengelighed og vurdering af nye brands og trends. Hun har tidligere arbejdet hos
SZATHER (SATHER, u.d.), og har derfor ogsa erfaringer fra den anden side af “bordet”.

En pointe fra interviewet er, at Luxplus’ valg af brands i hej grad er styret af bade trends, eftersporgsel
og rentabilitet. Fie fremhaevede, at Luxplus arbejder ud fra vaerdien “first, fast and fun”, hvilket betyder,
at virksomheden ensker hurtigt at kunne identificere og reagere pa nye tendenser i markedet. Hun naevnte
blandt andet Google Merchant, internationale markedet samt trends inden for K-beauty, J-beauty, curly

hair, scalp care og aktive ingredienser som vigtige inspirationskilder.
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Samtidig understregede hun, at prisen skal vere rigtig, da Luxplus ikke tager nye brands ind, hvor
marginen ikke giver forretningsmaessig mening. Luxplus’ brede sortiment giver dog virksomheden

mulighed for at teste nye produkter i mindre mengder, uden at binde for meget kapital i lager.

Interviewet viste ogsa, at Luxplus’ nuverende haircare-portefolje 1 stigende grad er diversitet drevet.
Ifolge Fie Buch er haircare blevet mere differentieret, fordi forbrugerne ikke laengere opfatter shampoo
og harpleje som simple basisprodukter. Kunderne er blevet mere kritiske og eksperimenterende og stiller
samtidig hejere krav til produkter, ingredienser og resultater. Dette har oget efterspergslen efter bade
premium-brands som Redken, K18 og Moroccanoil samt mere nichepreegede brands mélrettet forskellige
hértyper, herunder curly hair og produkter til forskellige etniske hértyper. Dette understotter behovet for

en bred og relevant brandportefolje, der kan imedekomme forskellige kundebehov.

Et andet vaesentligt perspektiv fra interviewet er, at leverandersamarbejder og forhandlingsstyrke spiller
en afgerende rolle for Luxplus’ mulighed for at styrke brandportefoljen. Fie Buch opdelte leveranderer
i forskellige typer, herunder parallelimport-leveranderer (PI), store A-list leveranderer og
mindre/mellemstore brands. Ved store leveranderer som L'Oréal har Luxplus begraenset
forhandlingsstyrke, fordi brands som Redken er sé vigtige for forretningen, at Luxplus neasten ikke har
mulighed for at fravaelge dem. Omvendt har Luxplus bedre mulighed for at forhandle med mindre brands,
hvor parametre som pris, betalingsdage, marketingbidrag, kampagnestotte og leveringsbetingelser kan
justeres. Fie fremhavede, at et godt strategisk samarbejde kraever gennemsigtighed, god kommunikation

og en faelles forstaelse af, at begge parter skal skabe en sund forretning.

Frem mod 2029 ser Fie Buch isar muligheder i at reducere ath@ngigheden af parallelimport og i stedet
etablere flere direkte leverandersamarbejder. Hun fremhavede Kératsase som et "dremmebrand", fordi
det badde kunne styrke Luxplus’ premium-position og potentielt skabe betydelig omsatning. Samtidig
fremhavede hun, at Luxplus skal tages mere serigst pa linje med nogle af de store konkurrenter Matas,
Magasin og Nicehair. Dette mener Fie Buch bl.a. kraever sterkere relationer til leveranderer, bedre

tilgaengelighed, flere direkte kontrakter og en mere strategisk tilgang til sortimentet.
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Interviewet bidrog med vigtig intern viden, om hvordan Luxplus arbejder med brandportefolje og
strategiske samarbejder i praksis. De vasentligste indsigter er, at Luxplus’ vakstmuligheder athanger af
evnen til at kombinere trendbaseret sortimentsudvikling med starkere leveranderrelationer, bedre

indkebsbetingelser og hgjere tilgeengelighed.

4.3.1 Leveranderendes krav

Leverandorkrayv

Image

Profitabelt

Stabile og strategiske samarbejde

Figur 7; Leverandarkrav (kilde: egen tilvirkning).

Pé baggrund af interviewene fremgar det, at leveranderernes krav og samarbejdsvilkér i hej grad er
preget af bade okonomiske og strategiske brandmaessige hensyn. Sarligt Premium brands stiller heje
krav til de virksomheder, der skal forhandle dem. Flere luksusbrands ensker eksempelvis at beskytte
deres eksklusive positionering, og er derfor tilbageholdende med at indgd samarbejder med
virksomheder, der arbejder med store rabatter og medlemspriser. Dette betyder, at Luxplus’ discount og
abonnementsbaserede forretningsmodel i nogle tilfelde kan gore det vanskeligere at tiltreekke visse

Premium brands. Interviewene viser desuden, at leverandererne laegger veegt pa stabile og strategiske
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samarbejder, hvor begge parter kan skabe en sund og profitabel forretning. Ifelge Category Manager Fie
Buch er gennemsigtighed, god kommunikation og felles forstaelse afgarende faktorer i samarbejdet fra
begge parter. Derudover spiller parametre som pris, betalingsbetingelser, marketing bidrag,
kampagnestette og leveringsbetingelser en stor rolle i forhandlingerne. Et andet vasentligt kebskriterie
hos leverandererne er virksomhedens markedsposition og brandvaerdi. Leveranderer vurderer dermed
ikke kun pris og omsatning, men ogsa virksomhedens image, distributionskanaler, tilgeengelighed og

evne til at repreesentere brandet korrekt i markedet.
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5. Analyse

5.1 Makro

5.1.1 PESTEL

I nedenstiende figur fremgar PESTEL modellen, som undersgger makromiljeet i branchen (figur 8).

P ESTEL

Handelspolitik og EU-regler
(EU.dk)

Toldbarierere
(Europe comission eu)

Regler for kosmetik og
ingredienser i EU
(mst.dk)

Kzmpe boom i beautybranchen
(detailwatch.dk)

Vaekst i premium haircare
(VOGUE.com)

Influencers
(Forbes.com)

Veekst i unges forbrug
af beautyprodukter
(TV2 Echo)

Al og personaliserede
kundeoplevelser
(Deloitte.com)

mobilapps og mobile
shopping bliver vigtigere
(Deloittedigital.com)

EU Green Deal
(Europa-Kommissionen, u.d )

Krav om bredygtig
emballage og mindre plastik
(consilium.com)

Fokus pa CO,-aftryk i
transport og produktion
(Danskerhverv.dk)

Markedsforingslovgivnig
(retsinformation.dk)

GDPR-regler for handtering
af kundedata
(Datatilsynet.dk)

Regler for online handel
og forbrugerrettigheder
(forbrug.dk)

Figur 8; PESTEL-analyse (kilde: egen tilvirkning), (Eriksen, 2025), (Saravakov, 2025), (Europa Kommissionen, u.d.), (Det Europceiske
Rdd, 2024), (Retsinformation, 2024), (Forbrugerombudsmanden, u.d.), (Forbrugdk, u.d.), (Michael Kuzminov, 2024), (Folketinget, u.d.).

Analysen viser, at beautybranchen er staerkt pavirket af eksterne makroforhold, som virksomheder er
nedt til at tilpasse sig for at forblive konkurrencedygtige. Serligt politiske og lovgivningsmeessige
forhold spiller en stor rolle, da branchen er underlagt strenge EU- regler omkring kosmetik, ingredienser
og markedsforing (Datatilsynet, u.d.). Derudover pavirker handelsaftaler og toldbarrierer virksomhedens

mulighed for import og salg pé tveers af markeder (Europa Kommissionen, u.d.). Samtidig stiller lovgivning
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om GDPR, online handel og forbrugerrettigheder egede krav til virksomhedernes héndtering af
kundedata og digitale aktiviteter (Datatilsynet, u.d.).

Analysen viser samtidig, at de skonomiske forhold skaber attraktive veekstmuligheder i beauty branchen.
Iseer danskerne bruger store belgb pa beautyprodukter, og beauty segmentet oplever fortsat vaekst. Dette
understottes af den stigende interesse for haircare, hvor forbrugerne i hojere grad er villige til at betale

for kvalitet, branding og luksurigse produkter (Hikmar Mohammed, 2026).

Desuden viser sociokulturelle forhold, at beautymarkedet boomer blandt unge forbrugere (tv2echo,

2026), og hvor stor indflydelse influencere har pd forbrugeres keb (Michael Kuzminov, 2024).

Teknologiske forhold har lige s stor betydning for branchen. Al og dataanalyse gor det muligt for
virksomheder at skabe personaliserede kundeoplevelser gennem malrettet markedsfering og
produktanbefalinger (Deloitte, u.d.). Derudover bliver mobile apps og mobile shopping oplevelser stadig
vigtigere, da forbrugerne i stigende grad handler via smartphones og forventer hurtige, personaliserede

og brugervenlige digitale lesninger (Deloitte Digital, 2024).

Endelig viser analysen, at miljemassige forhold fylder mere i beauty branchen. EU Green Deal (Europa
Kommissionen, u.d.) samt stigende krav om beredygtig emballage, mindre plastisk forbrug og reduktion
af C02 aftryk. Forbrugerne forventer i stigende grad ansvarlighed og baredygtige losninger fra
virksomheder, hvilket gor baeredygtighed til en vigtig konkurrenceparameter i branchen (Dansk Erhverv,

2026).

Delkonklusion

Makroanalysen peger pa, at beautybranchen pavirkes af en raekke eksterne forhold, som i stor grad
pavirker branchen. Sociokulturelle og teknologiske faktorer synes at have betydning, hvor influencere
og @&ndrede forbrugsmenstre medforer en hurtigere udvikling af trends. Samtidig indikerer analysen, at

forbrugerne 1 stigende grad eftersporger personaliserede digitale kundeoplevelser, hvilket kan pavirke
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virksomhedernes muligheder for at skabe relevans og differentiering i markedet. De identificerede

forhold understreger dermed betydningen af lebende tilpasning til udviklingen i branchen.

5.2 Mikro

5.2.1 Porters 5 forces

Branche: E-commerce Beauty forhandler

Truslen fra nye
indtrangere
Middel-hoj
Middel-hej adgangsbarrierer

Store veletablerede spillere pa

markedet
Konkurrencesituationen

Hurtigt at oprette e-commerce i branchen

| ]:‘ Q Middel-hoj

Differentieret delvist monopol /
differentieret oligopol — 2 “store”

jijenimassesma Kobernes forhandlingsstykre
Hoj

Stor magt — mange retailers at
vaelge imellem

Mulighed for at shoppe biade
fysisk & online

Figur 9; Porters 5 forces (kilde: egen tilvirkning), (Andersen, 2026), (Buch, 2026), (Bergfors, Brunander, Theodorsson, & Thomsen,
Industri analysis, 2021).

Truslen for nye indtrangere

Truslen fra nye indtreengere i E-commerce Beauty branchen vurderes som middel-hgj. Branchen er
karakteriseret ved relativt moderate digitale adgangsbarrierer, serligt indenfor e-commerce, hvor nye
virksomheder hurtigt kan etablere webshops (Tjernelund, 2025), og markedsfere produkter pd sociale
medier. Det er i branchen ogsa forholdsvis hurtigt at kebe nye produkter ind og reagere pa trends online,

hvilket reducerer de strukturelle barrierer for nye akterer (Firework, 2025). Samtidig begrenses truslen
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af, at der allerede findes mange veletablerede virksomheder med staerke brand positioner, kundeklubber,
distributionskanaler og indkebsvolumen. Det er svert at konkurrere mod allerede veletablerede
virksomheder som Matas og Lyko, hvilket reducerer nye akterers muligheder for at opna sterre

markedsandele, da det kan vare svaert som ny virksomhed at vinde forbrugernes tillid (Andersen, 2026).

Kebernes forhandlingsstyrke

Kebernes forhandlingsstyrke vurderes som hej. Forbrugerne har mange alternativer og lave switching
costs. Dette er sarligt relevant i beauty branchen, hvor kunder nemt kan sammenligne priser, lase
anmeldelser og skifte mellem virksomheder som Matas, Normal, Lyko, Boozt, supermarkeder og andre

online platforme uden, at det koster dem noget.

Kunderne er i stigende grad prisfelsomme, men samtidig mere kvalitetsbevidste og eksplorative.
Forbrugerne ser ikke lengere nedvendigvis shampoo og hérpleje som rutine produkter, men 1 hojere grad
tester produkter, folger trends og stiller krav til ingredienser, effekt og resultater (Buch, 2026). Det er
samtidig en branche, hvor de unge forbrugere keber enormt mange produkter (tv2echo, 2026). Desuden
kan out-of-stock-problemer skade loyaliteten, fordi kunderne hurtigt kan vaelge en konkurrent, hvis deres
foretrukne produkt ikke er tilgaengeligt (Andersen, 2026). Kabernes magt vurderes som hej, da de bade
kan presse virksomheder pa pris, sortiment og tilgengelighed, samtidig med de hurtigt kan skifte til

konkurrerende akterer, hvis deres forventninger ikke bliver opfyldt.

Truslen fra substituerende produkter

Truslen fra substituerende produkter vurderes som middel. Substitutter for onlinehandel af beauty kan
bade vere fysiske beauty butikker, som Matas, Normal samt supermarkeder som Fotex og Bilka.
Forbrugerne kan f.eks. valge at kabe skenhedsprodukter i Matas eller Normal, hvor tilgaengeligheden er
hej, og hvor varen kan fds med det samme. Dette gor fysiske butikker til en praktisk substitut for e-
commerce, iser ved akutte behov. 38% svarede i spergeskemaet, at de keber beauty, hvor det er lettest
tilgaengeligt 1 forhold til beliggenhed (bilag 45). Forbrugerne vil altsd gerne kunne hoppe hurtigt og nemt

ned, og f4 fat i det, de skal bruge. Det forhejer altsa truslen fra substituerende produkter.
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Samtidig har onlinehandel en staerk convenience-fordel, da kunder kan handle hjemmefra og fa produkter
leveret direkte til deren. Netop e-commerce kan vare attraktivt for kunder, som ikke ensker at
transportere eller kebe fysisk. Derfor er truslen ikke entydigt hej, da onlinekanalen ogsa tilbyder en anden
form for verdi end fysiske butikker (Andersen, 2026). Loyalitet og medlemsklubber med
abonnementsmodeller kan reducere truslen fra substituerende produkter, hvis kunderne oplever, at
medlemspriserne skaber reel skonomisk vaerdi. Omvendt kan modellen ogsa ege truslen, hvis kunderne

ikke finder de enskede produkter pa lager, og derfor ikke oplever abonnementet som verdifuldt (ibid.).

Leveranderernes forhandlingsstyrke

Leveranderernes forhandlingsstyrke vurderes som middel-hgj. Store brands som L'Oréal, Estee Lauder
og Kérastase kan stille betydelige krav til deres distributionspartnere, da de er attraktive brands at
forhandle. Store Premium brands som disse er dermed ikke nemme at f4 adgang til, da de ensker at
beskytte deres brandvardi (Buch, 2026). Dette indikerer, at leverandererne ikke udelukkende fokuserer
pa pris, men ogsa aktivt styrer kanalstrategi, brand eksklusivitet og distributionsvilkar. Dermed kan
leverandererne pdvirke bade sortiment, marginer og konkurrenceevne hos en virksomhed som Luxplus.

Mindre brands har dog ikke lige sé& hej forhandlingsstyrke, da disse ikke stiller hoje krav (ibid.).

Konkurrencesituationen

Samlet set viser Porters Five Forces, at beauty branchen er praeget af en middel-hgj
konkurrenceintensitet, hvor virksomheder konstant presses af bade konkurrenter, forbrugere og
leveranderer. Branchen er karakteriseret som et differentieret oligopol (Virksomhedsgkonomi, 2013),,
hvor fé store virksomheder som Matas og Lyko dominerer markedet, samtidig med at mindre akterer
forseger at differentiere sig gennem sortiment, pris, medlemsfordele og kundeoplevelser (Normal, u.d.),
(Cocopanda, u.d.). Luxplus konkurrerer iser pa lave medlemspriser og en udelukkende onlinebaseret

forretningsmodel.
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5.2.2 Benchmark-analyse

For at vurdere Luxplus’ konkurrencemaessige position i beauty branchen, er der i udarbejdet en
benchmark analyse med fokus pa fire centrale parametre: Pris, sortiment, brands samt
tilgeengelighed/beliggenhed, som er taget fra forbrugernes vigtigste kabskriterier i sporgeskemaet samt
interview med malgruppen (figur 10). Benchmark-analysen er foretaget mellem flere akterer, der alle
opererer indenfor salg af beauty og velvare. Der er taget udgangspunkt i1 de tre storste konkurrenter
baseret pé interne interviews af Helene Andersen (Andersen, 2026), Fie Buch (Buch, 2026) og Bjern
Vehl (Vehl, 2026).

Matas

Parametrenes vigtighed
Normal

wes - Luxplus
Uden VS Meget
A Lyko 1 2 3 betydning = vigtig

Pris LYKS - M

Brands w . LYK
Sortiment = M LYK .

Tilgengelighed/beliggenhed M

=

Figur 10; Benchmark-analyse (kilde: egen tilvirkning).

Pris
For at sammenligne virksomhedens prisniveau, blev der undersegt priser pa fire forskellige produkter

indenfor kategorierne har, makeup, hudpleje og personlig pleje, som alle virksomheder tilbyder.

Sammenligning viser generelt, at Normal har de laveste priser pa disse produkter, mens Luxplus ofte
placerer sig som nast billigst i denne vurdering. Eksempelvis kostede Nivea Roll on 15 kr. hos Normal,
22,95 kr. hos Luxplus, 24,95 kr. hos Matas og 27 kr. hos Lyko. Samme tendens ses ved Maybelline Fit
Me Foundation, hvor Luxplus 14 lavere prismessigt end bade Matas og Lyko (se bilag 25).
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Sortiment

Sortimentet blev analyseret ud fra antallet af produkter, virksomhederne tilbyder pa deres platforme. Her
viser analysen tydelige forskelle mellem virksomhederne. Matas og Lyko har de bredeste sortimenter
med henholdsvis 67.703 (Matas, u.d.) og 65.735 (Lyko, u.d.) produkter fordelt pa kategorier som hér,
makeup, hudpleje, parfume og personlig pleje (se bilag 24). Luxplus tilbyder et mindre, men stadig
omfattende sortiment pa ca. 28.313 produkter (Luxplus, u.d.), mens Normal vurderes til at have et
vasentligt mindre sortiment (Normal, u.d.). Normal har ikke en hjemmeside, pracise produkttal kan

derfor ikke findes online, og vi har derfor besegt en fysisk Normal butik for at finde priser.

Serligt Lyko skiller sig ud inden for beauty med meget dybe sortimenter indenfor hdr, makeup og
hudpleje. Matas star samtidig steerkt med et bredt sortiment kombineret med bade beauty-, helse- og
hverdagsprodukter. Luxplus har ferre produkter samlet set, men tilbyder stadig et relativt bredt udvalg

indenfor beauty-kategorierne.

Brands

Brand-kriteriet blev analyseret med udgangspunkt i spergeskemaundersegelsen, hvor over 30% af
respondenterne angav, at brand var det vigtigste parameter, nar de skulle velge, hvor de handlede
beautyprodukter (se bilag 45). Respondenterne blev efterfolgende spurgt ind til foretrukne brand, hvor
folgende brands var blandt de mest populere: Kérastase (66%), Redken (53%), L’Or¢al Elvital (36%),
Gisou (24%) og Ouai (21%) (se bilag 21).

Benchmark-analysen viser, at Lyko og Matas star sterkest pd dette parameter, da virksomhederne
tilbyder 3 ud af 5 af de brands (Lyko, u.d.), (Matas, u.d.). Luxplus (Luxplus, u.d.) og Normal tilbyder
begge 2 af de udvalgte brands (Normal, u.d.). Da Matas og Lyko udbyder Kérastase, som var det mest
eftertragtede brand i1 spergeskemaet (se bilag 21), vurderes disse virksomheder sterkere pad denne

parameter.

49



Tilgaengelighed/beliggenhed

Til slut blev kriteriet “tilgeengelighed/beliggenhed” analyseret. Dette parameter er mélt ud fra antal
butikker, dermed hvor nemt det er at besoge dem, da dette var en af de kriterier, der blev vegtet hojest i
sporgeskemaet (se bilag 45). Her stdr Matas markant sterkest med 267 butikker fordelt i Danmark
(Bertelsen, 2026), hvilket giver hgj tilgaengelighed for forbrugerne. Normal har ligeledes en staerk fysisk
tilstedevaerelse med 166 butikker i Danmark (Normal, u.d.).

Luxplus adskiller sig fra konkurrenterne ved primert at vere en online medlemsklub og har i princippet
kun én fysisk butik, som dog er ved at lukke ned efter maj méned 2026 (Vehl, 2026). Lyko har ingen
danske butikker, men har to butikker i Malmé (Lyko, u.d.), hvilket dog stadig kan vare relevant for

forbrugere i Kebenhavnsomréidet eller Amager.

5.2.3 Positioneringskort

Stort sortiment

r

LYKC .

Lav loyalitet? « » Hoj loyalitet?

v

Lille sortiment

Figur 11; Positioneringskort (kilde: egen tilvirkning).
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Der er udarbejdet et positioneringskort, som illustrer Luxplus’ tre sterste konkurrenter malt pa to
parametre; Sortiment og Loyalitet (figur 11). Modellen er udarbejdet ud fra data fra

spergeskemaundersggelsen og gruppeinterviewet samt virksomhedernes sortimentsterrelse (se bilag 24).

Matas placerer sig hojt pa begge parametre, hvilket indikerer, at virksomheden béde har et bredt sortiment
(se bilag 24) og en staerk loyalitet blandt kunderne (se bilag 12). Dette understettes af bade spergeskemaet
og gruppeinterviewet, hvor Matas blev fremhavet som en af de mest anvendte og fortrukne virksomheder
blandt respondenterne. Desuden viser en undersggelse fra CBS, at Matas besidder en af Danmarks sterste

kundeklubber (Carn, 2023).

Lyko vurderes ligeledes at have et stort sortiment (se bilag 24), men placeres lavere i forhold loyalitet (se
bilag 12). Dette kan skyldes, at virksomheden primert opererer online og i hejere grad konkurrerer pa

udvalg og priser fremfor sterke relationer til kunderne.

Normal placerer sig i midten af modellen med en relativt hegj loyalitet (se bilag 12), men et mindre beauty
sortiment sammenlignet med Lyko og Normal (se bilag 24). Gruppeinterviewet viste blandt andet, at
respondenterne ofte handler i Normal pa grund af lave priser og convenience, hvilket bidrager til

virksomhedens starke position blandt iser unge forbrugere.

Luxplus placerer sig lavest pd bade sortiment og loyalitet. Dette haenger blandt andet sammen med, at
flere respondenter i bade spergeskema og gruppeinterview gav udtryk for, at virksomhedens
medlemsmodel og manglende udvalg af populere Premium brands reducerer deres motivation for at
handle hos virksomheden over leengere tid. Samtidig peger analyserne pa, at loyaliteten udfordres af hoj

konkurrence og lave switching costs i beauty branchen.
Samlet set viser positioneringskortet, at virksomheder med et bredt og attraktivt sortiment samtidig opnér

en staerkere loyalitet blandt forbrugerne. Modellen indikerer dermed, at Luxplus potentielt kan styrke sin

markedsposition ved at udvide sortimentet og tiltrekke flere efterspurgte Premium brands.
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Delkonklusion

Mikroanalysen peger pa, at beautybranchen er karakteriseret ved hej konkurrenceintensitet, hvor
virksomheder opererer i et marked preeget af lave switching costs og hgj transparens blandt forbrugerne.
Dette medferer, at virksomheder i stigende grad seger at skabe differentiering gennem brandportefoljer,

kundeoplevelser og strategiske samarbejder.

Samtidig viser analysen, at attraktive og efterspurgte brands kan fungere som vasentlige
konkurrenceparametre 1 forhold til at tiltrekke og fastholde kunder. Benchmark- og
positioneringsanalysen indikerer desuden, at virksomhedernes placering i markedet i hej grad pavirkes
af deres evne til at skabe relevans gennem sortiment, loyalitet og oplevet vardi hos forbrugerne. Analysen
viser dermed, at virksomhedernes konkurrenceevne ikke udelukkende synes at veere athengig af pris,

men ogsa af evnen til at skabe en attraktiv og differentieret markedsposition.
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5.3 Intern

5.3.1 Components of a Business Model

Customer Benefits

Configuration

Company Boundaries

\ | \( \
Customer interface Core strategy Strategic Resources Value Network

Fullfilment & Support

+ Hjemmeside
+ E-mail
« Kundeservice
« Live-chat

Information & Insights

« Mail, LinkedIn, Kundeservice,

TikTok, Instagram & Facebook

Relationship dynamics
« Loyalitetsrabatter
+ Community /Brodcast

Pricing structure
« Medlemspriser
« Rabatbaseret pricing
« BeautyCash-rabatter
« Loyalitetsfordele
« Subscription -89/maned
« Prisbenchmarking mod
konkurrenter

Business mission
Luxplus er et online abonnmentsbaseret
kundeklub, der tilbyder medlemmer
biligere priser pa makeup, skonheds- og
andre dagligvare produkter. Brandet
straeber efter at skabe et univers, der
samler kvinder om *“Your Way to

Beauty”
Product/Market Scope

« Abonnement

« Makeup, skonhed, hudpleje,
rengoringsartikler mm.

Basis for Differentiation

« Medlemsmodel med medlemspriser

« BeautyCash og loyalitetsfordele

« Bredt sortiment (+22.000+
produkter)

« Konkurrencedygtige priser

« App og personalisering

Core Compentency

« Personaliseret marketing
« Ecommerce operations
« Customer retention
« Tremdspotting
Strategic Assets
« App & Webshop
« Kundedata
« Bredt sortiment
Core Processes
« Kundservice
« Buying & Merchandise (sortiment)
« Ecommerce operations
« Lager- og sortimentsstyring
« Effektiv levering
« Loyalitetsprogrammer

Suppliers

« 22.000+ Brands

« Logistikpartnere (GLS, DAO,

Postnord, DAO, BURD

Partners

« Influencere og kreative

samarbejdspartnere

« DermaSpace

Coalitions

« Catacap
« Bestyrelse
« Management group

Wealth Potential

Figur 12; Components of a Business Model (kilde: egen tilvirkning).

Customer Interface

Luxplus arbejder mélrettet pa at skabe en sterk relation til kunderne gennem medlemsoplevelsen.

Virksomheden forseger at skabe mere verdi end blot lave priser ved at tilbyde medlemsfordele som

gratis fragt, beauty cash, eksklusive rabatter og personaliserede tilbud. P4 Luxplus’ hjemmeside

fremhaves medlemskabet som en central del af kundeoplevelsen, hvor kunderne far adgang til et

eksklusivt beauty univers med sarlige fordele (Luxplus, u.d.).

CEO Bjorn Vehl understreger samtidig, at virksomheder i e-commerce-branchen i1 dag er nedt til at

tilbyde hurtig levering, konkurrencedygtige priser og god kundeservice, da dette er blevet standard

forventninger hos kunderne. Derfor arbejder Luxplus kontinuerligt med at forbedre kundeoplevelsen og

gore kebsprocessen sd nem og convenient som muligt (Vehl, 2026).
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Virksomheden arbejder desuden aktivt med data og personalisering. Luxplus anvender personaer,
segmentering og kundedata til at skabe mere relevante og malrettede oplevelser for medlemmerne.
Bjorn forklarer desuden, at virksomheden er blevet mere opmarksom pa, at kunderne ikke er ens, og

derfor skal kommunikationen ogsa tilpasses forskellige kundetyper (ibid.).

En vigtig del af virksomhedens customer interface er samtidig ambitionen om at skabe et beauty
community. Luxplus ensker i hgjere grad at inspirere kunderne gennem content, beauty rutiner og
digitale funktioner i appen. Mélet er at skabe mere engagement og loyalitet, s& kunderne foler en
steerkere tilknytning til brandet. Dette viser, at Luxplus forseger at bevege sig fra en traditionel

webshop til et mere oplevelsesorienteret beauty univers (ibid).

Core strategy

Kerne Strategien hos Luxplus kan forstds som et mix mellem en klassisk e-handelsstrategi og en
abonnementsbaseret adgangsmade, hvor vardiskabelsen i hej grad ses 1 virksomhedens evne til at
kombinere prislederskab med en vardiskabende kabsoplevelse. I et strategisk perspektiv forseger
virksomheden at imedekomme forbrugernes enske, om et stort udvalg af kendte brands til lave priser,

samtidig med at det stadig er nemt og bekvemt at handle (Luxplus, u.d.).

Ifolge CEO Bjorn er Luxplus’ mission at “empower our members to be beautiful on their own terms”
(Vehl, 2026). Dette viser, at virksomheden ensker at skabe mere end blot en webshop med lave priser.
Luxplus forseger i stedet at skabe et univers omkring beauty, inspiration og loyalitet. Strategisk
positionerer virksomheden sig mellem traditionelle beauty retailers som Matas og Lyko samt mere
abonnementsbaserede koncepter som Goodiebox. Luxplus ensker derfor ikke at vaere en klassisk

discount virksomhed, men en kombination af membership club, e-commerce og beauty community

(ibid.).
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Strategic Resources
Luxplus’ strategiske ressourcer kan opdeles i tre kategorier.

Luxplus’ Core Competencies er ise@r virksomhedens sterke kompetencer inden for e-commerce,
customer retention og personaliseret marketing. Da Luxplus, efter at have lukket deres eneste fysiske
butik i maj 2026, nu igen er en 100% online virksomhed, skal de udnytte og fokusere deres opbygning
af omfattende erfaring med digital handel og online kundeadferd. Virksomheden arbejder aktivt med
personalisering, segmentering og kundedata for at skabe mere personaliseret kommunikation og
relevante tilbud til medlemmerne. Dette gor det muligt for Luxplus at skabe en mere individuel
kundeoplevelse og samtidig styrke loyaliteten blandt medlemmerne, Derudover er customer retention
en central kompetence, da hele virksomheden business model bygger pa loyale medlemmer, som
handler gentagne gange og forbliver aktive i medlemskabet over leengere tid. Derfor arbejder Luxplus
malrettet med loyalitet, add on's som beauty cash, medlemsfordele og engagement for at reducere

churn og ege CLV (Vehl, 2026).

Virksomhedens strategic assets bestar af bl.a. medlemsbasen, det brede sortiment og den digitale
platform. Medlemsbasen er et af Luxplus’ vigtigste aktiver, da virksomhedens indtjening og vekst
athenger af loyale medlemmer. Samtidig er sortiment en vesentlig styrke, da Luxplus tilbyder mere
end 22.000 produkter indenfor bl.a. skincare, haircare, makeup og K-beauty (Langhoff, 2026). Luxplus
forseger at positionere sig som trendsattere ved at introducere nye brands og trends til markedet. Dette
giver dem en mulighed for at differentiere sig fra traditionelle beauty retailers. Appen fungerer ogsa
som et vigtigt strategisk aktiv. Bjorn understreger, at app-brugere har hgjere loyalitet, storre basket size
og lavere acquisition costs. Derfor investerer Luxplus tydeligt i udviklingen af appen, som pé leengere
sigt skal fungere som en platform for inspiration, community, og personaliserede beauty-oplevelser.
Derudover fungerer virksomhedens effektive logistik og hurtige levering ogsa som strategiske assets,
da convenience og hurtig levering er afgarende konkurrenceparametre inden for e-commere (Veohl,

2026).
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Luxplus’ Core process omfatter de centrale arbejdsgange og aktiviteter, som understotter
virksomhedens forretningsmodel i praksis. Her spiller e-commerce operations en central rolle,
virksomheden er fuld digital og derfor athangig af effektive online processer og en problemfri
kebsoplevelse. Virksomheden arbejder kontinuerligt med lager og sortimentsstyring for at sikre hgj
tilgaengelighed af produkter og hurtig kunne reagere pa trends i beautybranchen. Hurtig levering er
desuden ogsé en vigtig proces, da kunderne i dag forventer en nem og effektiv shoppingoplevelse.
Endelig er kundeservice en vigtig del af virksomhedens core processes. Luxplus ensker nemlig at
tilbyde en seamless customer service, hvor kunderne hurtigt og nemt kan fa hjelp. Disse processer er

med til at understotte virksomhedens fokus pa loyalitet, convenience og kundeoplevelse (ibid.).

Value Network

En af de vigtigste dele af Luxplus’ value network er virksomhedens relationer til brands og leveranderer.
Relationerne til leveranderer afgerende for virksomhedens mulighed for at reagere hurtigt pa trends og
introducere nye produkter til markedet. Dog ses en tydelig udfordring i virksomhedens value network,
da virksomheden oplever udfordringer i relationen til Premium luxury brands (ibid.). Luxplus skal derfor

kunne balancere mellem lave priser og brandopfattelse.
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5.3.2 Virksomhedens gkonomiske situation

Figur 13 nedenfor illustrerer analysen af vigtige negletal i Luxplus’ regnskab.

2021 2022 2023 2024 2025

Overskudsgrad 5% 1% 4% 6% 5%
Afkastningsgrad 20% 3% 18% 22% 16%
Aktivernes omstnignshastighed 3,75 4,07 4,12 3,96 3,42
Likviditetsgrad 1 160% 134% 143% 130% 124%
Likviditetsgrad 2 68% 31% 42% 41% 39%
Egenkapitalens forrentning 46% 5% 35% 46% 32%
Dzkningsgrad 14% 13% 17% 20% 22%
Solidtetsgrad 32% 39% 37% 33% 34%
Gearing 1,88 1,66 1,62 1,99 1,87
Debitoernes omsatningshastighed 49,70 51,89 41,08 29,60 24,68
[ Dkningsbidrag | 42.800.000{ 41.900.000] 54.900.000|  69.000.000|  73.400.000}

Figur 13, rentabilitetsanalyse (kilde: egen tilvirkning).

Luxplus fremstar i dag som en ekonomisk relativ stabil virksomhed med en sund ekonomi. Dog er det
vigtigt at kommentere pad medarbejder-omkostningerne, som er steget markant i 2025 uden reelt at give
vardi pd bundlinjen. Antal medarbejdere er steget fra 49 i 2024 til 54 1 2025 (figur 14), det vil sige
Luxplus har eget deres ansatte med 5 medarbejdere. Med en procentvis stigning i medarbejder-
omkostningerne pad 21% 1 2025, kan det bdde skyldes det egede antal ansatte, men samtidig ma
virksomheden have givet hgjere lonninger til nuvaerende ansatte, og eventuelt ansat medarbejdere med
hojere kvalifikationsniveauer. Luxplus har dog fortsat en sund ekonomi, i og med virksomheden har

forméet at pge sit bruttoresultat, trods en lavere omsatning i 2025 (se bilag 30).

Antal medarbejdere 27 53 48 49 54

Figur 14; antal medarbejdere hos Luxplus (kilde: egen tilvirkning).
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12025 14 afkastningsgraden pa 16% og egenkapitalens forretning pa 32% (se figur 13), hvilket indikerer,
at virksomheden fortsat formar at skabe et afkast pa bade sine aktiver og ejernes investering. Selvom
niveauet er lavere i 2025 end i1 2024, er det stadig pa et tilfredsstillende niveau og vidner om en

velfungerende drift, da egenkapitalen i samme periode har varet stigende (se bilag 30).

Likviditeten vurderes ligeledes som tilstraekkelig, idet likviditetsgrad 1 ligger pa 124%, hvilket betyder,
at virksomheden kan dakke sine kortfristede forpligtelser. En sund likviditetsgrad ber dog ligge over
150% (https://dinero.dk/ordbog/likviditetsgrad/). Likviditetsgrad 2 ligger kun pa 39% (se figur 13),

hvilket indikerer, at en vasentlig del af virksomhedens likviditet er bundet i varebeholdninger.

Soliditetsgraden ligger pd 34% 1 2025 (se figur 13), hvilket er indenfor tommelfingerreglen om en sund
soliditetsgrad mellem 30-40% (Dinero, 2022). Dette viser, at Luxplus har en rimelig andel egenkapital
og dermed en relativ robust finansiel struktur, og dermed staerkt stillet, hvis der skulle opstd ekonomiske
udsving eller kriser. Gearing ligger omkring 1,87 1 2025, hvilket indikerer en moderat anvendelse af

gaeld, uden at det vurderes at vaere kritisk.

Samlet set fremstar Luxplus’ nuvarende ekonomi som sund med god indtjening og tilstrekkelig

likviditet, men med stigende medarbejderomkostninger og en faldende omsetning samt indtjening.

Ser man udviklingen over tid, har virksomheden dog haft store udsving i sin ekonomi. Sarligt 2022
fremstar som et svagt &r med en lav indtjening, lav deekningsgrad, afkastningsgrad og overskudsgrad,
hvilket indikerer udfordringer i driften dette &r. Herefter har virksomheden oplevet en markant forbedring
fra 2023 og frem, hvor bade indtjening og effektivitet er blevet vaesentligt styrket. Udviklingen kan derfor
karakteriseres som svingende, men med en positiv genopretning efter 2022 og en efterfolgende
stabilisering 1 arene, fortsat med udsving i blandt andet indtjening, medarbejderomkostninger og

oms&tning.
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Delkonklusion

Den interne analyse indikerer, at Luxplus besidder flere organisatoriske styrker gennem virksomhedens
medlemsmodel, digitale platform og eksisterende kundegrundlag. Samtidig viser analysen, at
virksomhedens vardiskabelse i er athengig af evnen til at skabe trafik, fastholde kunder og tilbyde et

attraktivt produktsortiment.

Den gkonomiske analyse indikerer samtidig en udvikling, hvor virksomheden oplever udfordringer
relateret til indtjening og rentabilitet, hvilket kan understrege behovet for fortsat udvikling af
virksomhedens konkurrenceposition og vardiskabelse. Resultaterne peger derfor péd betydningen af

sammenhang mellem virksomhedens ressourcer, forretningsmodel og markedsmeessige udvikling.
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6. Strategi
Produkter

Eksisterende Nye

]
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2 Markeds-

3 , ) Produktudvikling
- R indtregning
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=

Markeds-
>. al,. e. > Diversifikation
Z udvikling

Figur 15; Ansoffs veekstmatrice (kilde: egen tilvirkning).

Da vi ensker at styrke Luxplus position pa det eksisterende beauty markedet gennem introduktion af nye
og mere attraktive Premium brands som f.eks. Kérastase, Gisou og Ouai, vurderes virksomhedens
vakststrategi ud fra Ansoffs veekstmatrice at vaere produktudvikling (figur 15). Strategien indeberer, at
virksomheden introducerer nye produkter til et eksisterende marked med fokus pé at skabe veekst og oge
kundernes verdioplevelse. Helt konkret indebaerer dette at udvide deres produktportefolje med nye

brands, som de fernaevnte tre.

Luxplus opererer allerede pa markedet indenfor beauty og henvender sig en eksisterende malgruppe
bestaende af is@r kvinder mellem 18-34 &r. Strategien handler derfor ikke om at gé ind pa nye markeder,
men derimod at udvide en eksisterende brandportefolje med nye og mere attraktive brands indenfor
Premium haircare. Introduktionen af brands som Kérastase, Gisou og Ouai vurderes til at oge
virksomhedens attraktivitet over for malgruppen, styrke kundeloyaliteten samt skabe hejere genkebsrate

og sterre ordrevaerdi.
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Strategien vurderes samtidig som relevant i relation til udviklingen i beautybranchen, hvor forbrugerne i
stigende grad eftersporger Premium orienterende harplejeprodukter. Produktudviklingsstrategien gor det
muligt for Luxplus at imedekomme eftersporgsel og styrke sin konkurrenceposition uden at &ndre pé

den eksisterende méalgruppe eller forretningsmodel.

7. Losningsforslag

The strategic triangle Costumers
3C,S Eftersporger:
Convinience/

alt samlet et sted
Premium haircare

Gode priser

Company Competitors
Medlemsmodel Lyko
e-commerce styrker Matas
_ Cost
mangler premium brands Har de populre brands og
fri adgang til
retention udfordringer keb af produkter

Figur 16, The strategic triangle 3c's (kilde: egen tilvirkning), (mbaboost, u.d.).

Pé baggrund af The Strategic Triangle vurderes det, at Luxplus star overfor et strategisk mismatch mellem
kundernes behov, konkurrenternes sortiment og virksomhedens nuvarende brandportefolje. Kunderne

eftersporger 1 stigende grad Premium haircare brands, som konkurrenterne i noget omfang allerede

besidder.
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Pa baggrund af analyserne forslés det, at Luxplus ber @ndre sin nuvarende strategi og arbejde malrettet
mod at indg strategiske samarbejdsaftaler med Premium haircare brands som Kérastase, Ouai og Gisou.
Dette vurderes b.la., da disse ifelge Beautymatter er blandt de mest populere brands i verden
(BeautyMatter, 2024). Lander Luxpus en aftale med Ouai og Gisou, ville dette give dem en
konkurrencemessig fordel, da ingen af de tidligere identificerede tre konkurrenter besidder disse brands
endnu. I dag har Gisou over 256.000 hashtags (TikTok, 2026), (se bilag 38) og en folgerskare pa 3.7
millioner fordel pd Instagram og TikTok (TikTok, 2026), (Instagram, 2026) (Instagram, 2026).

Ouai har lige over 3.1 millioner folgere fordelt pa Instagram og TikTok (TikTok, 2026), (Instagram,
2026), imens hashtagget #Ouai er brugt mere end 113.000 gange (TikTok, 2026), (se bilag 39). Dermed
far Luxplus endelig chancen for at vere first movers pa eftertragtede brands i1 harkategorien, mélt mod
de identificerede konkurrenter, da hverken Matas, Lyko eller Normal besidder Gisou og Ouai pa

nuvarende tidspunkt.

Dette vurderes nedvendigt for at styrke Luxplus’ konkurrenceevne og relevans i et marked praeget af hoj
konkurrence og forbrugere med lave switching costs. Samtidig viser bade primert og sekundeart data, at

Premium haircare er et af de steerkest voksende omrader i beautybranchen.

Ifolge den indsamlede empiri er hirpleje den mest popul@re kategori blandt mélgruppen, hvor 74% af
respondenterne angiver harpleje som den beautykategori, de kaber oftest, mens 66% samtidig angiver
Kérastase som deres fortrukne brand (se bilag 21). Derudover siger Vogue, at Premium haircare er blandt
de hurtigst voksende kategorier i beautybranchen, serligt drevet af Gen Z og yngre millennials, som 1
stigende grad investerer i Premium beauty og haircare (Hikmar Mohammed, 2026). Dette understattes
yderligere af projektets egne analyser, hvor sociale medier og influencers spiller en central rolle i
kebsadfaerden blandt malgruppen. Hele 70% af respondenterne angiver influencers og sociale medier

som den storste pavirkningsfaktor ved keb af beautyprodukter (bilag 18).
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Samtidig viser analyserne, at forbrugerne i stigende grad ensker convenience og mulighed for at kebe alt
¢t samlet sted. Dette er sarlig relevant for Luxplus’ forretningsmodel, da virksomheden er athaengig af
at kunne tilbyde et bredt og attraktivt sortiment for fastholde medlemmer og reducerer churn. I analysen
fremheaves det, at kunderne aktivt seger mod virksomheder, som tilbyder badde populare brands, gode
priser og et samlet udvalg. Derfor vurderes det, at Luxplus risikerer at miste bdde trafik, kunder og
medlemsloyalitet, hvis ikke virksomheden tilbyder de mest efterspurgte Premium brands indenfor

haircare.

For at gore et samarbejde attraktivt for Premium brands foreslds det, at Luxplus @ndre sin nuvarende
pris strategi for disse brands. I stedet for labende kampagner, rabatkoder og aggressive tilbud, foreslas
det, at produkterne alene salges til faste medlemspriser eksklusivt for medlemmer. Dette kan skabe vaerdi

for begge parter (figur 17).

Brands H Luxplus

« Beskytter brandets eksklusivitet « Styrker sortimentet med
og premiumpositionering efterspurgte brands

« Mindsker risikoen for “discount- « Oger konkurrenceevnen mod bl.a.
branding” Lyko og Matas

« Giver adgang til en stor digital « Oger medlemsverdi og reducerer
kundebase churn

« Sikrer eksponering mod relevant « Oger gennemsnitlig ordrestorrelse
malgruppe og CLV

« Mulighed for dataindsigt og « Tiltrekker nye medlemmer
performance tracking gennem attraktive brands

Figur 17; Gensidig veerdimodel for Luxplus og leverandorer (kilde: egen tilvirkning).
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Figur 18 illustrerer et muligt samarbejdssetup, hvor Luxplus udvider sit traditionelle verditilbud til
brands. I stedet for udelukkende at fungere som salgskanal kan virksomheden bidrage med digital
eksponering, kundeindsigt og markedsferingsaktiviteter som en integreret del af samarbejdsaftalen.

Modellen illustrerer dermed, hvordan samarbejdet i hojere grad kan baseres pé felles verdiskabelse frem

for alene videresalg af produkter.

Strategic Partnership Value Framework for Luxplus

Luxplus Core Value

« Digital platform
« Loyalitetsunivers
« Performance marketing

« Community univers

Partnership activation activities

* Hero banners
* Paid Social
* TikTok content
« Influencer collaboration
* Product campaigns
* E-mail marketing

Data & Insights

* Consumer trends

¢ CLV insights

* Purchase frequency
* Segment behaviour

* Performance tracking

Shared Value Creation for Brands

*Stronger brand visibility
*Faster market penetration
* Data-driven optimisation

* Increased customer engagement

Figur 18, Stratetgic Partnership Value Framework for Luxplus (kilde: egen tilvirkning).

64



For at tiltrekke nye kunder vurderes det nedvendigt, at Luxplus investerer i en maélrettet digital
marketingstrategi med serligt fokus pa sociale medier og content marketing. Dette skyldes, at
malgruppen i hej grad pavirkes af digitale trends, influencers og beauty content pa platforme som TikTok
og Instagram, hvor Premium haircare brands i stigende grad eksponeres og promoveres. Samtidig viser
den indsamlede empiri, at sociale medier og influencers er blandt de sterste faktorer, der pavirker

forbrugernes kebsadfaerd inden for beautyprodukter.

Ved at drage inspiration fra Kingsnorths teori om content marketing kan Luxplus arbejde mere strategisk
med contentproduktion for at nd mélgruppen gennem relevante digitale touchpoints. Ifelge Kingsnorth
ber effektivt content vaere trovaerdigt, relevant, engagerende, autentisk og vardiskabende for forbrugeren
(Kingsnorth, 2022). Dette vurderes sarligt vigtigt i beautybranchen, hvor kunderne i hgj grad seger
inspiration, anmeldelser og produktanbefalinger online for et keb foretages. Derudover fremhaver
Kingsnorth, at en effektiv contentstrategi kraver forstaelse for malgruppen, strategisk content skabelse
samt konsistent branding pd tvers af platforme. P4 baggrund af dette vurderes det relevant, at Luxplus
producerer branded content i forbindelse med et samarbejde med f.eks. Kérastase, som er tilpasset
maélgruppens interesser, adferd og medievaner. Dette kan blandt andet omfatte TikTok-videoer,
influencer content, paid social annoncer, hero banners, tutorials, e-mail marketing og visuelt content til
Instagram og andre sociale medier. Formalet med contentproduktionen er bade at skabe awareness
omkring harbrandet hos nye potentielle kunder samt at understotte kundernes kebsrejse frem mod
konvertering og genkeb. Dette understottes af Kingsnorths Content Funnel, hvor content anvendes
strategisk gennem forskellige stadier sdsom awareness, consideration, conversion og loyalty. I
awareness-fasen kan Luxplus eksempelvis anvende korte TikTok-videoer og influencer content til at
skabe opmerksomhed omkring brandet, mens mere produktorienteret content, anmeldelser og tutorials
kan anvendes i consideration- og conversion-fasen for at understotte kobsbeslutningen. Efter kebet kan
e-mail marketing og loyalitetsorienteret content anvendes til at skabe genkeb og styrke

medlemsfastholdelsen.
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Det vurderes derfor, at en strategisk contentindsats baseret pa Kingsnorths teori kan bidrage til bade oget

brandeksponering, tiltreekning af nye medlemmer samt hojere konvertering og retention hos Luxplus.

Stort sortiment

r

LYK
=

Lav loyalitet? < » Hgj loyalitet?

v

Lille sortiment

Figur 19; Positioneringskort 2 ved losningsforslaget (kilde: egen tilvirkning).

Med den forslaet strategi og lesningsforslag forventes det, at Luxplus pa sigt vil flytte sig pd
positioneringskortet og opna hgjere loyalitet og dermed rentention rate i forbindelse med et storre

sortiment.
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Figur 20; Benchmark 2 ved losningsforlsaget (kilde: egen tilvirkning).

Samtidig kommer Luxplus til er placere sig enormt staerkere i en benchmark analyse. Som illustreret pa
ovenfor figur (figur 20) vil Luxplus med det forslaede lasningsforslag score top point pa brands-kriteriet,

og ligge hgjere oppe blandt konkurrenterne i forhold til sortiment-sterrelse.

7.1 Okonomiske beregninger ved losningsforslag

For at vurdere det skonomiske potentiale ved at udvide Luxplus’ brandportefelje med Premium haircare
brands, er der udarbejdet et ekonomisk lesningsforslag med tilherende budgetter og beregninger.
Beregningerne tager udgangspunkt i interne tal og budgetdata modtaget fra Luxplus (Bilag 34, 35, 36 &
37), for at skabe et realistisk fremtidsscenarie. Budgettet for 2026 er estimeret ud fra virksomhedens
interne tal frem til marts 2026 (se bilag 35), og derefter fremskrevet til helarsniveau, da det antages, at

Luxplus bibeholder samme omszatning i resterende maneder.
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2025 2026 2027 2028 2029
Vaekst: 105% 105% 105%
Omsatning 328.500.000 335.850.272 352.642.786 370.274.925 388.788.671
Meromsatning vare 1.966.444 2.621.925 3.932.887 4.586.786
Total omsaetning 337.816.716 355.264.711 374.207.812 393.375.457
Antal kunder 157.882 165.776 174.065 182.768 191.907
Total vare omsatning 216.823.530 215.834.917 229.248.588 241.890.883 254.442.682
Gennemsnitlig vare omsaetning prkunde 1.373 1.302 1.317 1.323 1.326
Antal abonnenter primo 140.486 157.882 165.776 174.065 182.768
Churn rate 92,72% 91,33% 90,33% 89,33% 88,33%
Chum 146.388 151.403 157.233 163.267 169.511
Nye abonnenter 163.784 159.297 165.522 171.970 178.649
Abonnenter ultimo 157.882 165.776 174.065 182.768 191.907
Total abonnement omsatning 111.676.470 120.015.355 126.016.123 132.316.929 138.932.775
Gennemsnitlig levetid 8,00 8,68 9,42 10,22 11,09
CLV 471,56 542,29 623,64 717,18 824,76

Figur 21; Omscetningsbudget for losningsforslaget (kilde: egen tilvirkning).

I beregningerne er der taget udgangspunkt i Kérastase som et eksempel pa et attraktivt Premium haircare
brand, da bade spergeskemaundersggelsen og sekundere data viste, at brandet er blandt de mest
efterspurgte i malgruppen. Der er dog udelukkende taget udgangspunkt i udregningerne til Kérastase
shampoo og balsam for at holde beregningerne simple og realistiske, selvom det forventes, at Luxplus

ogsé vil indgé 1 samarbejde med andre Premium brands, netop; Gisou og Ouai.

Det kunne beregnes ud fra et lignende produkt pa hjemmesiden; Redken Shampoo, at Luxplus selger
haircare produkter ca. 23% billigere end normal markedspris (Luxplus, u.d.). P4 baggrund af dette blev
der taget udgangspunkt i en Kérastase shampoo med en normal markedspris pa 269,95 kr. inkl. moms
(Matas, u.d.). Med en reduceret medlemspris hos Luxplus pa 207,86 kr. inkl. moms svarer dette til en
salgspris pa 166,29 kr. ekskl. moms. Samtidig blev der taget udgangspunkt i en margin pa 30%, hvilket
giver en kostpris pé ca. 151,17 kr. pr. produkt og et dekningsbidrag pé 15,12 kr. pr. produkt. Ved keb af
bade shampoo og balsam giver dette et dekningsbidrag pd 30,23 kr. pr. ordre. Der er i beregningerne
taget udgangspunkt i, at kunderne minimum keber én shampoo og én balsam pr. ordre, svarende til to

produkter pr. keb (figur 22 og 23).
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| Salgspris 269,95 kr.
Moms 53,99 kr.
Pris u moms 215,96 kr.
| Marginal 30%
Kostpris 151,17 kr.
Luxplus salgspris 207,86 kr.
Luxplus salgspris u. momsj| 166,29 kr.
Dakningsbidrag pr produkt| 15,12 kr.
Medlemsindtaegt 89,00 kr.
Ordre str. 2
Dakningsbidrag pr ordre 30,23 kr.
Indkeb af shampoo

Antal shampooer 78.836 kr.
Omkostninger i alt 11.917.843 k.|

Figur 22; Udregning af kostpris og omkostninger i alt ved losningsforslag (kilde: egen tilvirkning).

Pa baggrund af ensket om at gge virksomhedens indtjening med 4,7 mio. kr. frem mod 2029, blev det
beregnet, at Luxplus skal genere 39.418 ordre med to produkter pr. ordre over hele perioden, svarende
til 78.836 solgte produkter i alt. Dette vil skabe en samlet vareomsatning pa ca. 13,1 mio. kr. ekskl.

moms over perioden (figur 23) samt vareindkeb for ca. 11,9 mio. kr. (figur 22).

Indtjening gges med 4.700.000 kr.
Dzkningsbidrag pr ordre 30,23 kr.
Medlemspris 89,00 kr.
samlet indtjening pr shampoo m medlemspris 119,23 kr.
Antal shampoo ordre med 2 produkter hele perioden 39.418,15 kr.
Antal shampoo over hele perioden 78.836,31 kr.
Varer Omsztning over perioden 13.109.627 kr.

Figur 23; Udregning af antal shampooer scelges over hele perioden (kilde: egen tilvirkning).

Det er dog vigtigt at understrege, at Premium brands ikke nedvendigvis skaber hegj profit gennem
dekningsbidraget pr. produkt alene. Premium brands kan i hejere grad skabe veardi gennem oget
medlemsvakst, hgjere retention rate, eget CLV, mere trafik til webshoppen samt ma der forventes et

mersalg af andre produkter. Det forventes blandt andet, at populaere Premium brands som Kérastase,
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Gisou og Ouai vil kunne tiltreekke flere kunder til platformen, da malgruppen aktivt eftersperger disse
brands. Samtidig forventes churn raten gradvist at falde over arene, da medlemmerne i hejere grad vil
kunne samle flere af de produkter og brands, de eftersperger, hos Luxplus. Dette forventes samtidig at
oge den gennemsnitlige levetid og CLV, da medlemmerne potentielt vil forblive medlemmer i leengere

tid og skabe mere verdi over deres medlemsperiode (figur 21).

Det mé samtidig forventes, at den egede trafik og interesse for Premium brands som Kérastase ogsa vil
pavirke salget af gvrige produkter positivt. Derfor er det i budgettet antaget, at virksomhedens samlede
oms&tning stiger med 5% arligt i perioden 2027-2029, udover den direkte meromsatning som generes

fra Kérastase salget. Dette vurderes som realistisk i lyset af den stigende interesse for haircare, sociale

mediers pavirkning pa forbrug af beauty samt Luxplus’ medlemsbaserede forretningsmodel.

2026 2027 2028 2029
Omsaetning 335.850.272| 352.642.786| 370.274.925| 388.788.671
Meromstaening v lgsningsforslag 1.966.444 2.621.925 3.932.887 4.586.786
Omseaetning i alt 337.816.716| 355.264.711| 374.207.812| 393.375.457
heraf Markedsfgringsgmkostninger 43.200 45.600.000 47.880.000 50.274.000
Bruttofortjeneste/-tab 54.050.675 56.842.354 59.873.250 62.940.073
Indkgb af varer (v. l@sningsforslag) 1.787.676 2.383.569 3.575.353 4.171.245
Medarbejder omkostninger 35.489.386 35.489.386 35.489.386 35.489.386
Af- og nedskrivninger pa anlaegsaktiver 2.810.403 2.810.403 2.810.403 2.810.403
Resultat for finansielle poster 13.963.210 16.158.996 17.998.108 20.469.039
Finansielle indkomster 1.078.245 1.078.245 1.078.245 1.078.245
Finansielle omkostninger 2.106.393 2.106.393 2.106.393 2.106.393
Resultat for skat 12.935.062 15.130.848 16.969.960 19.440.891
Skat af arets resultat 2.845.714 3.328.786 3.733.391 4.276.996
Arets resultat 10.089.348 11.802.061 13.236.569 15.163.895

Figur 24; Resultatopgarelse Luxplus efter lasningsforslaget (kilde: egen tilvirkning).
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Budgettet viser, at Luxplus’ samlede omsatning forventes at stige fra ca. 337,8 mio. kr. 1 2026 til ca.
394,4 mio. kr. 12029. Samtidig estimeres arets resultat at stige til ca. 15,2 mio. kr. 12029, hvilket opfylder
mélsatningen i problemformuleringen om at ege virksomhedens indtjening fra 10,3 mio. kr. til 15 mio.

kr. inden udgangen af 2029 (figur 24).

Delkonklusion

Losningsforslaget viser, at Luxplus gennem en mélrettet produktudviklingsstrategi har potentiale til at
styrke sin konkurrenceposition og samtidig opfylde mélsatningen i problemformuleringen om at ege
virksomhedens indtjening fra 10,3 mio. kr. til 15 mio. kr. inden udgangen af 2029. Analysen viser, at
Premium haircare udger et attraktivt veekstomrade i beautybranchen, hvor bade primaere og sekundaere
data viser en stigende efterspargsel blandt malgruppen. Serligt brands som Kérastase, Gisou og Ouai

vurderes at kunne skabe oget trafik, medlemsvakst og hgjere kundeloyalitet hos Luxplus.

Samtidig viser de ekonomiske beregninger, at losningsforslaget vurderes realistisk, da vaeksten bade
understottes af direkte mersalg fra Premium brands samt forventninger om gget retention, hgjere CLV
og mersalg af gvrige produkter. Derudover vurderes den arlige omsatningsvakst pa 5% som realistisk i
lyset af udviklingen i haircare-markedet, den stigende pavirkning fra sociale medier og virksomhedens
medlemsbaserede forretningsmodel. Samlet set vurderes det derfor, at strategiske samarbejder med
attraktive Premium brands kan skabe langsigtet veerdi og styrke Luxplus’ position pa det eksisterende

beauty marked.
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Konklusion

P& baggrund af projektets analyser kan det konkluderes, at Luxplus har mulighed for at oge
virksomhedens indtjening fra 10,3 mio. kr. til 15 mio. kr. inden udgangen af 2029 gennem en strategisk
styrkelse af virksomhedens brandportefolje med attraktive Premium haircare brands. Analyserne viser,
at serligt yngre forbrugere i stigende grad eftersperger populare og trendbaserede Premium brands, hvor
sociale medier og digitale platforme har stor betydning for produktopdagelse, brandvaerdi og
kebsbeslutninger. Samtidig vurderes haircare at vere en attraktiv vaekstkategori 1 beautybranchen, hvor

brands som Kérastase, Redken, Gisou og Ouai var blandtb de mest populere i malgruppen.

Projektet viser samtidig, at Luxplus star overfor en strategisk udfordring, da flere Premium brands ensker
at beskytte deres eksklusivitet og brandvardi i samarbejdet med medlemsbaserede virksomheder. Dette
betyder, at Luxplus ma balancere ensket om attraktive brands med hensynet til virksomhedens
profitabilitet og marginer. P4 trods af disse udfordringer vurderes Luxplus fortsat at have sterke
strategiske forudsatninger gennem virksomhedens digitale forretningsmodel, online tilstedevarelse og
eksisterende medlemskoncept. Ved at arbejde mere strategisk med Premium partnerskaber, digitale
kundeoplevelser og forbrugeradfzerd drevet af sociale medier vurderes virksomheden at kunne styrke sin

konkurrenceevne og langsigtede profitabilitet.

Budgettet understotter samtidig lesningsforslaget, da Luxplus’ omsatning estimeres at stige fra ca. 337,8
mio. kr. 1 2026 til ca. 394,4 mio. kr. i 2029, mens arets resultat forventes at stige til ca. 15,2 mio. kr. i
2029. Dermed vurderes mals@tningen i problemformuleringen at vere realistisk og opnaelig inden

udgangen af 2029.
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