


Omzet blijft steken op niveau 2004

Promotiedruk (te) hoog
In personal care

Door de enorme prijsdruk vanuit food is, na jaren van groei, de groei in personal care en
cosmetica tot stilstand gekomen. Producten voor de dagelijkse verzorging worden in bulk
gekocht, het liefstin 1 + 1 of 4 = 2. Met innovaties valt er echter nog wel geld te verdienen,

aldus ACNielsen.

De markt voor personal care/cosmetica bedroeg vorig jaar 2,2 mil-
jard euro. Dat is bijna evenveel als in 2004. Dit betekent niet dat
er geen innovaties met een premium price zijn geweest of dat
het gebruik is afgenomen. Nee, dit betekent vooral dat de prijzen
van veel A-merken sterk gedaald zijn. Om maar eens een paar
voorbeelden te noemen uit de food:

- Tandpasta: -8%

- Hairstyling: -9%

- Shampoo: -11%

- Deodorants: -16%

- Gelaatsverzorging: - 17%

In de drogisterij is het niet zo hard gegaan, maar ook hier zijn de
lagere prijzen inmiddels gemeengoed geworden. In schril con-
tract hiermee staat het feit dat de selectieve merken het afgelo-
pen jaar zijn gegroeid. Een belangrijke oorzaak hiervan is de groei
van het aantal filialen van Ici Paris XL. Meer parfumerieén bete-
kent simpelweg meer gelegenheid om depositaire cosmetica
aan te schaffen.

Dure promoties

De promotiedruk is met name in haar-, lichaams- en mondver-
zorging sterk toegenomen, vooral bij het filiaalbedrijf. Hier wordt
inmiddels 23,9% van de producten voor dagelijkse verzorging
in een promotie verkocht. Het percentage producten dat onder
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Decoratieve cosmetica

De innovatieve component blijft hier aanwezig en zorgt voor groei in prijs.
Er zijn veel nieuwe concepten in met name mascara en teint geweest, die
ervoor gezorgd hebben dat de omzet in drug/perfumery totaal met 5% is
gestegen. Dit is opgebouwd uit 2% volumegroei en 3% prijsgroei. Net als in
2004 groeide het filiaalbedrijf harder in deco dan de zelfstandige drogist
met 6% tegenover 3% voor de zelfstandigen.
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promotiedruk bij de zelfstandigen en in de supermarkt wordt
gekocht stijgt echter hard, maar beiden zitten met respectievelijk
15,1% en 18,7% nog niet op het niveau van de drudfilialen.

De promotiedruk kost de branche veel geld. ACNielsen heeft
berekend dat, indien de omzetgroeipercentages constant zouden
zijn gebleven aan 2003 (7%b), het waardeverlies in omzet na twee
jaar prijzenoorlog 230 miljoen euro bedraagt! Dat hebben we
eigenlijk met z'n allen laten liggen, zonde natuurlijk.

Lichaamsverzorging

Hier valt gelukkig nog groei te zien, deze komt met name van
gezichtsverzorging. De introductie van L'Oréal Men Expert heeft
een belangrijke rol gespeeld en ook de pigmentcréemes doen het
aardig. De deodorants geven een vertekend beeld. Ook hier is
veel innovatie geweest en zijn er aardige succesnummers te noe-
men, zoals Rexona Aloe Vera, maar dit wordt teniet gedaan door
een daling van de prijzen. Aardig detail is dat Fa zich weer wat
actiever aan het front meldt.

Haarverzorging

In haarverzorging is er een groot verschil tussen bulk en innova-
ties. Shampoo bijvoorbeeld kenmerkt zich door scherpe prijsda-
lingen en heftige promoties, onder andere 1 + 1 acties bij Kruid-
vat en 4 halen, 2 betalen bij Etos. Dit heeft ze geen windeieren
gelegd, het filiaalbedrijf groeide met 1%, waar de zelfstandigen
een daling van 6% laten zien. Aan de andere kant zien we een
merk als John Frieda in opmars, dat een heel goed concept heeft
neergezet. Gelukkig is er nog steeds een groep consumenten
die daarop inhaakt. Andere toppers waren Elvive Nutrigloss en
Andrélon Winterboost. De haarkleurmiddelen, de afgelopen jaren
garant voor dubbele groeicijfers, raken in de verzadigingsfase. De
opkomst van het eigen merk is hiervan een veeg teken. In styling
gebeurde weinig spannends, al was Andrélon redelijk actief met
haar vernieuwde lijn.
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Tabel 1

Omzetten in personal care

(MAT P05013)

Omzet Drug/perf % groei Omzet Food

x 1000 euro x 1000 euro
Lichaamsverzorging 725,178 1 178,673
Haarverzorging 259,160 -2 107,139
Mondverzorging 120,025 -2 100,380
Papier 189,916 -5 464,200
Homecare 95,953 -3 636,571

Bron: ACNielsen

Tabel 2

Productgroepen binnen lichaamsverzorging

(MAT P05013)

Omzet Drug/perf % groei Omzet Food

x 1000 euro x 1000 euro

Face 258,802 41 5,298
Schuimbadproducten 104,659 -5 46,809
Hand/body 95,986 2 14,979
Deodorants 85,268 -1 45,075
Scheerapparaten 61,496 2 19,281
Zonnecosmetica 50,971 9 4,810
Toiletzepen 22,018 -5 18,183
Scheerpreparaten 16,356 0 11,021
Lippenpommade 13,126 -3 2,377
Ontharingsproducten 9,984 -6 557
Afslankcrémes 6,510 -11 282

Bron: ACNielsen
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Mondverzorging

In tandpasta ziet ACNielsen een aantal interessante innovaties,
onder andere van Aquafresh. De claim gevoelige tanden is nog
steeds belangrijk en de whiteningtandpasta’s kregen een nieu-
we impuls. Helaas is de markt voor tandbleekmiddelen geheel
ingestort. Deze bij de drogist in opspraak geraakte productgroep
is geheel naar internet verdwenen. Daar mag alles blijkbaar. De
basisproducten zijn afgelopen jaar echter tegen dumpprijzen
weggezet. Er waren heel veel promoties met multipacks, maar
ook de losse tubes zijn sterk in prijs verlaagd. Dit kon soms het
vreemde gevolg hebben dat multipacks per tube duurder waren
dan een enkele tube. De merken die sterk in tandpasta zijn, heb-
ben ook meer aandacht gekregen voor tandenborstels en zijn zo
echte paraplumerken geworden. Bijvoorbeeld Aquafresh, Oral-B
en Colgate.

Papierwaren

Deze markt staat eigenlijk al een aantal jaren onder druk. Luiers
lieten een daling van -6% zien, dameshygiéne -7%. Hoewel het
nog een relatief kleine markt is, is incontinentie nog wel aardig,
maar ook hier zijn al veel private labels. Dit is niet bevorderlijk voor
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een groei in geld. Opvallend is dat de vochtige doekjes in de dro-
gisterij dalen met -3%, terwijl deze groep in food juist met 9%
groeit. Food is sowieso veruit leading in dit segment, met een
omzet van 464 miljoen euro in 2005 tegenover bijna 190 miljoen
in de drogisterij.

Homecare

Ook homecare, waarin onder meer wasmiddelen, vaatwasmidde-
len en andere schoonmaakartikelen vallen, is het domein van de
supermarkt. Food liet in 2005 een omzet zien van ruim 636 mil-
joen euro en in de drogisterij werd er voor bijna 96 miljoen euro
verkocht. In de drogisterij zien we een opleving van schoonmaak-
middelen en vaatwasmiddelen, mede ingegeven door de intro-
ductie van een eigen merk vaatwastabletten bij Kruidvat. Voor de
rest is er niet veel positiefs te melden voor de drogist: luchtver-
frissers -6%, onderhoudsmiddelen -18% en textielverf -5%. We
troosten ons met de gedachten dat het in de supermarkt nog har-
der is gedaald. De wasmiddelen, vaatwastabletten en reinigers
zijn in de supermarkt frequent als prijswapen ingezet, waardoor
alle positieve effecten van innovaties als Sun 4 in 1 en Cillit Bang
geheel teniet worden gedaan.
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Media steeds belangrijker voor OTC

Zelfzorg blijft belangrijk

voor drogist

Ook voor OTC geldt dat de omzet in 2005 min of meer stabiel is gebleven. OTC heeft aan
belang voor de drogist echter niets ingeboet. Positieve uitschieters zijn visolie en ook de

pijnstillers deden het goed.

Van oudsher vormen geneesmiddelen een belangrijk deel
van het assortiment van de drogist. Het belang van OTC is
met de komst van de filiaalbedrijven en door de uitbreiding
van het branchevreemde assortiment in de loop der jaren
wat minder geworden, maar het blijft een pijler waarin we
als branche al ons vakmanschap en deskundigheid kwijt kun-
nen. Als we gezondheid ruim nemen, dus inclusief zaken als
lenzenvloeistof en condooms, dan is de bijdrage in omzet
voor een zelfstandige drogist nog steeds 25% van de omzet.
(zie tabel 1). Dan is het maar goed dat ook de politiek van

(Groei gezondheid bij de drogisterij

Omzet in euro x 1.000

Filiaalbedrijven Zelfstandigen

N

Bron: ACNieIsen)

2004 2005 2004 2005
VMS 70,115 72,442 85,454 84,465
Pijn 44,929 48,865 44,001 45,393
Luchtwegen 37,078 40,748 34,736 36,283
Rest OTC (incl lenzenvl) 32,917 31,998 30,691 28,989
Med. Huidverzorging 27,047 24,959 22,479 22,101
Blaas/nier/geslacht 16,616 16,873 13,405 13,432
(incl intiemhygiene en condooms)
Spijsvertering 14,828 15,234 15,026 14,886
Wondverzorging/verband 18,022 17,910 11,878 11,661
Diagnostica 7,494 8,639 4,416 4,451
Bloeddoorstr. Preparaten 1,160 1,247 1,344 1,328
Totaal gezondheid 207,207 278,913 263,430 262,989
Totaal omzet per winkel 2,220,830 2,184,510 1,042,830 1,016,220
Percentage gezondheid 12,2% 12,8% 25,3% 25,9%
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dit vakmanschap doordrongen is en de geneesmiddelen niet
heeft vrijgegeven.

Visolie

Visolie is de trend van 2005 met veel introducties in dit seg-
ment, een stijgende omzet en veel promoties. Fabrikan-
ten hebben hun nek uitgestoken en zijn er mee op televisie
gegaan, zoals El Mare en Bional. Zo bereiken tamelijk nieuwe
stoffen snel het grote publiek en dat heeft weer gevolgen
gehad voor de omzet. Ook glucosamine heeft zo’n ontwikke-
ling doorgemaakt en ook deze stof stijgt nog steeds enorm.
Gezien de grootte van de markt van deze producten in het
buitenland schat ACNielsen in dat het hier in Nederland ook
groot zal blijven.

Opvallende segmenten

- In VMS (vitamines, mineralen en supplementen) is Supradyn
WeightSmart een topper gebleken. Ook de kauwvitamines
van Davitamon deden het goed.

- Veel introducties in de pijnstillermarkt: Sarixell, Spidifen,
Nurofen en Roter smelttabletten. Ook voor anti-griep was
2005 een goed jaar. Bij de spierpijnmiddelen doet glucosa-
mine het onverminderd goed.

- Bij de luchtwegproducten zien we dat het eigen merk hard
is gegroeid.

- De anti-insectenproducten deden het slecht in het segment
medicinale huidverzorging. Beter ging het met de anti-voet-
schimmelproducten met de komst van Lamisil Spray en de
medicinale huidverzorging. Hier waren goede introducties
van onder andere VSM Cardiflor Forte en SkinSolve van
Kernpharm.
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