Cijfers eindigen in de plus:

Branche in balans

De branche trekt aan, dat is de voorzichtige conclusie die getrokken kan worden uit de voorlo-
pige cijfers over 2006. Ruud Conijn, senior client executive bij ACNielsen wierp een blik op de
diverse drogisterij productgroepen en constateerde dat er sprake is van een opgaande lijn.

"We komen uit rond de 2% in de plus”, is de voorspelling
van Ruud Conijn, wanneer hij naar de cijfers in de diverse
drogisterijsegmenten kijkt. “Maar het blijft natuurlijk een gok,
zolang het jaar nog niet is afgesloten.” Eén ding staat wel
vast; en dat is dat de foodsector het op dit moment stukken
beter doet. Conijn: “Food staat op dit moment 4.3% in de
plus. Dus daar gaat het goed. Maar dan moeten we wel mee-
rekenen dat voor die branche ook de omstandigheden mee
zaten. Denk aan het mooie weer — altijd goed voor BBQ's en
de drankverkoop — maar ook de vele evenementen, zoals het
WK, die traditioneel een impuls aan de omzet geven. Daar-
naast zijn er in food veel productintroducties geweest; zoals
bijvoorbeeld Knorr Vie, die het heel goed gedaan hebben.”
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De gunstige cijfers voor food zijn niet alleen afkomstig uit pro-
ductintroducties. Volgens Conijn ligt het ook aan de mentali-
teit van de klant, zoals ook uit veel shopperonderzoeken naar
voren komt op dit moment. “Het verschil tussen ‘zeggen en
doen’ is in de supermarktbranche op dit moment groot. Klan-
ten zeggen dat ze prijsbewust inkopen doen, maar de realiteit
wijst uit dat het ze vooral om het gemak gaat. De consument
gaat voor one-stop-shopping. Het assortiment moet uitge-
breid en vooral ook vers zijn en de klant moet niet naar drie
verschillende winkels hoeven om de weekendboodschappen
bij elkaar te sprokkelen. De prijs is geen doorslaggevende
factor voor de winkelkeus. Dat is ook te zien aan de dalende
positie voor winkels als Lidl en Aldi, tegenover de stijgende
lijn die bijvoorbeeld een Albert Heijn doormaakt.”

In drug ligt dat toch anders. Alle onderzoeken wijzen uit
dat de prijs in onze branche wel degelijk verschil maakt.
Conijn:"Kijk alleen al naar marktleider Kruidvat; een voordeel-
drogist met veel randassortiment.” Prijs en promotie wordt
dus als belangrijk ervaren door de drogisterijshopper. Anders
dan de supermarkt, die wekelijks twee a drie keer met een
bezoek wordt vereerd, gaat de consument ongeveer drie keer
per maand naar de drogisterij. Daarbij worden toch andere cri-
teria gehanteerd dan bij een supermarktbezoek, een drogis-
terij moet voornamelijk makkelijk bereikbaar zijn, een breed
assortiment hebben en goede promoties bieden. Bad- en dou-
cheproducten en shampoos zijn de producten waarop vooral
geconcurreerd wordt met de supermarkt. De drogist moet de
klant dus met andere producten voor zich winnen. Deco, geu-
ren, gelaatsverzorging en OTC-producten zijn voor de drogis-
terij daarom producten met een toegevoegde waarde.”

Perfumery is voor een groot deel verantwoordelijk voor de
omzetgroei in de drogisterijbranche. Niet vreemd dus dat de
parfumerién als paddestoelen uit de grond schieten. In de
afgelopen drie jaar is dat aantal opgelopen tot maar liefst 475
winkels, een stijging van maar liefst 13%! Conijn: “"De auto-
nome groei per winkel is binnen de parfumerién groter dan
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binnen de drogisterijen. Dat valt ook samen met de trend die
je ziet: mensen willen zichzelf verwennen en genieten van
het leven, zeker nu de economie weer aantrekt.”

Geuren & Giftpacks

Zoals gezegd is de omzet in geuren goed. Niet alleen in de
parfumerie, maar ook in de drogisterij. Was de omzet in het
segment damesgeuren vorig jaar (let wel: 2005 telde 53
weken) 204,660%; tot en met week 40 in 2006 was deze al
211,488*. Dat is een stijging van 5.8%! Voor de herengeuren
geldt een stijging van 4.2%. Hierbij hebben de aftershaves
iets in moeten leveren ten gunste van de eau de toilettes.
Ook de giftpacks doen het goed. Opvallend is dat er niet
zozeer méér verkocht wordt, als wel duurdere geuren.

In de drogisterijpbranche doen met name de giftsets voor de
massmarket het goed. Hier is sprake van een groei van maar
liefst 12%! Vooral fabrikanten als Coty, Unilever, L'Oréal, Bei-
ersdorf en Kneipp doen hier goede zaken.

Gelaatsverzorging

Een ander segment waarin de drogisterij zich kan onderschei-
den van de supermarkt is gelaatsverzorging. In het afgelo-
pen jaar hebben de hogere segmenten hierin een flinke stij-
ging laten zien. Zo heeft bijvoorbeeld de Sur Plus Eye Lifting
Serum het opvallend goed gedaan. Ook Dior Multi Perfection
en StriVect van Klein Becker zijn merken die het erg goed
doen. Conijn: "“Hier ligt een groeikans voor de drogisterij,
want de supermarkt verkoopt deze producten niet. Boven-
dien is bij dit soort producten het advies van het verkopend
personeel vaak doorslaggevend.” Met een stijging van 4.2%
is het in ieder geval een productcategorie waaraan de drogist
extra kan verdienen, mits er voldoende aandacht voor is.

Lichaamsverzorging
De productgroep lichaamsverzorging omvat in de ACNielsen
ciffers niet alleen hand- en bodyproducten, maar ook bijvoor-

beeld deodorants, zonnecosmetica, ontharingsmiddelen en

* Omzet x 1000
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scheermesjes. Met een stijging van maar liefst 5.3% heeft
dit segment het afgelopen jaar prima gedaan. Conijn: “In
deze categorie waren vooral de verkopen in ‘verzorging met
een extraatje’ opvallend. Denk hierbij aan de NIVEA Summer
Beauty, Dove Sunshine en de verzorgende en bruinende pro-
ducten van L'Oréal. Hier komt de groei met name vandaan.
Dit soort producten bestonden al in het luxere segment,
maar doen het erg goed in de populaire merken. We zouden
het bijna vergeten door de warme zomer, maar we hebben
natuurlijk een koud voorjaar gehad. Dat de consument dan
behoefte heeft aan dit soort artikelen was duidelijk merkbaar
in de verkopen. Ook producten als de NIVEA Bye Bye Cel-
lulite hebben duidelijk de aandacht van de consument getrok-
ken. De zogenoemde probleemoplossers. Je ziet duidelijk de
trend dat iedere doelgroep op deze manier een eigen product
krijgt.” De drogist kan extra omzet meepikken uit deze trend
door deze producten breed en aantrekkelijk te presenteren op
de winkelvloer.

Mondverzorging

Mondverzorging is een categorie waarin het afgelopen jaar
veel gebeurde. Aquafresh lanceerde een nieuwe mondwater,
Proglasur werd goed in de markt gezet, met duidelijk effect in
de verkopen en natuurlijk introduceerde Prodent een compleet
nieuw concept met de Day & Night tandpasta. Opnieuw een
voorbeeld van een introductie die zich richt op nieuwe doelgroe-
pen en nieuwe gebruiksmomenten. Ook een topper voor wat
betreft de verkopen was de Oral-B Pulsar. >>








