r zijn weinig industrie-

en winstgevender dan

de handel in “potjes met

hoop”, zoals de oprich-
ter van cosmeticagigant Revlon
ooit liet optekenen. Schoon-
heidsproducten vertonen eigen-
schappen van een ‘Veblen-goed’,
een economische term voor een
product dat als het duurder wordt
juist meer aantrekkingskracht
krijgt. In de jacht naar schoonheid
is geen prijs te gek.

“Klanten zijn niet geinteres-
seerd in goedkopere schoon-
heidsproducten, ze willen betere
producten”, aldus L'Oréal-CEO
Jean-Paul Agon op een beleggers-
bijeenkomst september dit jaar. Dit
is een groot verschil met andere
huishoudelijke producten.

Het gevolg is dat een miniem
verschil in kwaliteit — al dan niet
op feiten berustend - zich kan
vertalen in exorbitant hogere
verkoopprijzen van een schoon-
heidsproduct. Denk aan het potje
Lancome, een dagcréme uit het
hogere segment, van 125 euro dat
twintig keer zo duur is als het
equivalent dat bij de Hema ligt.

Uit studies van L'Oréal blijkt
dat de kans twee keer zo groot is
dat een klant bij het vervangen van
een schoonheidsproduct een duur-
der nieuw product koopt (uptra-
de) in plaats van een goedkopere
variant.

Dit fenomeen is terug te zien in
de omzetcijfers. Veruit het grootste
deel van de organische omzetgroei
van L'Oréal van ruim 4 procent per
jaar in de laatste vijf jaar komt door
het zogeheten prijs/mix-effect, dat
betekent dat klanten iedere keer
duurdere crémepjes, zalfjes en

make-up kopen. LOréal geeft aan
dat elk jaar tussen de 15 en 20
procent van de omzet wordt gerea-
liseerd met nieuwe producten met
verbeterde formules.

De toename van de omzet door
hogere prijzen voor nieuwe formu-
les te rekenen noemt L'Oréal het
valorisatie-effect.

MARKETING

Het meest prominente duurzame
concurrentievoordeel van LOréal
bestaat uit een productportfolio
met premiummerken.

In 2017 investeerde L’Oréal
bijna een derde van de jaarom-
zet — 8 miljard euro in reclame
en promotie en bijna 9oo miljoen
euro in onderzoek en ontwikkeling
(R&D) - om de concurrentie voor
te blijven.

In het jaarverslag van het
bedrijf laat L'Oréal zich voorstaan
op “baanbrekende” innovaties in
de schoonheidsindustrie, die te-
ruggaan tot 1909 toen L'Oréal-op-
richter - de scheikundige Eugéne
Schueller - een nieuwe formule
voor haarverf ontwikkelde en
deze, deur voor deur, aan Parijse
kappers verkocht.

De onderzoeksafdeling van
L'Oréal registreert elk jaar een
paar honderd patenten om de
schoonheidsformules te bescher-
men.

Tussen de oren krijgen dat
L'Oréal producten een must
zijn om er mooi en jeugdig uit te
(blijven) zien, oftewel marketing,
is desalniettemin waarschijnlijk
belangrijker dan onderzoek en
ontwikkeling. Dit is ook terug te
zien aan het reclamebudget dat
een factor acht hoger ligt dan het
R&D-budget.

De wereldmarktleider in
cosmetica zal als geen ander weten
dat het vrijwel onmogelijk is twee
schoonheidsproducten met elkaar
te vergelijken. Het is zelfs voor een
anti-verouderingscréme - waarvan
de effecten van het gebruik pas
najaren zichtbaar zouden moeten
worden — helemaal onmogelijk om
een L'Oréal-product te vergelijken
met helemaal niets doen.

* 8C= TEKSTJASPER JANSEN sy

Een illusie verkopen is niet goed-
koop. Er zijn maar vier bedrij-
ven op de wereld die een groter
marketingbudget hebben dan
L'Oréal - P&G, Samsung, Nestlé
en Unilever. De som van R&D

en marketing bedroeg rond de 33
procent van de omzet van L'Oréal
van 26 miljard euro in 2017.

Dit creéerde de afgelopen
decennia een krachtig zelfverster-
kend effect: meer omzet betekent
meer geld dat beschikbaar is voor
innovaties en marketing, wat zich
vertaalt in hogere verkopen, en zo
verder.

De premium merkenportfolio
stelt L'Oréal in staat om de over-
hand te hebben in onderhandelin-
gen met cosmeticahandelaren - in
Nederland bijvoorbeeld Douglas en
Ici Paris - die afhankelijk zijn van
de make-up, crémes en andere pro-
ducten van het Franse bedrijf om
klanten naar winkels te lokken.

DE TOENAME
VAN DE OMZET
DOOR HOGERE
PRIJZEN VOOR

NIEUWE
FORMULES
NOEMT

L'OREAL HET

VALORISATIE-
EFFECT

ONLINE

Het sterke fysieke distributienet-
werk - denk aan cosmeticawin-
kels, apothekers en supermarkten
(voor het lagere segment) - waar
L’Oréal al meer dan een eeuw aan
bouwt, is een sterk concurrentie-
voordeel van het concern.

De verschuiving naar inter-
net (van clicks naar bricks) vindt
echter ook plaats in cosmeticaland.
Internet breekt barriéres om de
industrie te betreden af, en ver-
schaft nieuwe distributiekanalen
om cosmetica te verkopen. Denk
hier aan speciale winkelformats
zoals Sephora (eigendom van
luxeconcern LVMH) en websites
met abonnementsmodellen waar
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