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Samenvatting

In vergelijking met andere sectoren is het merkentbebrandingin de verssector,
waartoe de tuinbouw behoort, weinig ontwikkeld. Béingt samen met de van oudsher
cobperatieve marktstructuur, de beperkte schaalgrooen productgerichte
marktoriéntatie van tuinbouwbedrijven, hun geringwloed op het behoud van
productkwaliteit op de verkooppunten en gebrekraarkt- en marketingkennis. Onder
druk van groeiende concurrentie neemt de aandaxdit merkenbeleid als strategisch
marketinginstrument toe. Met merken kunnen prodigeen ketens hun toegevoegde
waarde vergroten, wat hogere marges en concurventigeel oplevert.

Het succes van een merk is mede afhankelijk vanate waarin een consument zich in
zijn besluitvormingsgedrag laat beinvioeden doorrkee Deze zogenoemde
‘merkgevoeligheid’ verschilt per productklasse srnvoor versproducten relatief hoog.
Een relevante propositie of belofte is bepalend Vi uiteindelijke succes. Deze moet
gebaseerd zijn op de waarden en ideeén van dedé&ieder.

Er zijn verschillende strategieén voor brandingebbroducent krijgt in dit verband te
maken met een zestal dilemma’s:

Branding of labelling

Een merk biedt juridische bescherming van uniekedpctkenmerken, maakt het
product herkenbaar, bindt klanten en heeft eentipwsiinvioed op het bedrijfsimago.
Het ontwikkelen, opbouwen en onderhouden van meirgkeschter duur en stelt hoge
eisen aan het ondernemerschap.

Een label mist merkenrechtelijke status en is ookrdconcurrenten te gebruiken.
Labels kunnen echter betekenis hebben voor de @&inem daardoor meerwaarde
bieden. Bekende labels in de tuinbouw zijn EUREPPGISO en Florimark.

National branding of individuele bedrijfsgerichte branding

In de tweede helft van de vorige eeuw is de exyant tuinbouwproducten bevorderd
met behulp van het Holland merk. Dit werd geasswdienet kwaliteit, volume en prijs.

In de jaren negentig kreeg dit merk met name intdland een negatieve klank. De
huidige propositie is onvoldoende afgestemd op eleobften van eindgebruikers. Het
blijit de vraag of Nederlandse tuinbouwproducteimdeende onderscheidend zijn om
het merk opnieuw te kunnen laden.

Individuele bedrijfsgerichte branding of branding van ketens en/of netwerken
Nederlandse tuinbouwproducenten hebben zelden eotdo omvang om zelfstandig
een merkenstrategie te ontwikkelen. Samenwerkimgdiaknelpunt opheffen. Dit kan



zowel verticaal in ketenverband als horizontaaletwerken. Branding in ketenverband
iIs complex, maar kan zeer sterke merken opleveren.

Horizontale of verticale branding

De tuinbouw — met name de glasgroentesector — kardrse voorbeelden van
horizontale branding (netwerken). Hierbij ontwikikebn aantal bedrijven uit dezelfde
schakel in de keten een gezamenlijke merkensteategi

Verticale branding komt in de tuinbouwsector weinigor. Hierbij zijn meerdere
schakels betrokken, die elk waarde toevoegen veaodsument.

Business to Business of Business to Consumer brangli

Consumentenmerken stellen de eindgebruiker centfaaierken in het verssegment
worden door retailers niet enthousiast ontvangeondersteund. Zij brengen namelijk
minder geld in het laatje dan huismerken, privabels of ongemerkte verse producten.
Anderzijds zijn versgroepen essentieel voor deilpraig van winkelformules. Verse
A-merken kunnen daaraan bijdragen.

Huismerken en private labels richten zich ook op cd&sument en zijn sterk in
opkomst. Verdere ontwikkeling is te verwachten irried segmenten: het
voordeelsegment (vergelijk de prijs), het waardesag (waar voor je geld) en het
topsegment (proef het verschil). Nederlandse tuinlpsoducenten kunnen zich op één
van deze segmenten richten en aansluiting zoekeebiretailer.

Co-branding is gebaseerd op een combinatie van leomeptaire merkwaarden
(synergie), geleverd door verschillende schakeise@&n juiste match tussen retail- of
horecaformule en productpositionering biedt dezatexjie veel perspectief voor
tuinbouwproducenten. Dit vergt wel inzicht in denfwle van de beoogde partner en in
zijn doelgroep.

Een business to business of handelsmerk steltd@ietonsument, maar de afnemer
centraal. Zij zijn bijvoorbeeld gericht op inkope&fsop de horeca. Veel handelsmerken
hebben moeite om onderscheidend te blijven. Vooettle productinnovatie blijft
nodig.

Ingredient branding of product branding

Ingredient branding is een specifieke vorm van @nbing. Het uitgangspunt is
merkbekendheid van een grondstof of halffabrikdet,een essentieel onderdeel vormt
van andere merkproducten. Meest bekend in dezetiSngredient brand’ Intelltel
insidg. Omdat bij ‘ingredient branding’ sprake is vart gebruik van twee merknamen
(die van het ingrediént en die van het eindprodwetydt deze strategie vaak verwart
met die van co-branding (waar ‘ingredient branding’ gebaseerd op verticale
samenwerking, is co-branding gewoonlijk gebase@rtharizontale samenwerking). In
de voedingssector is de strategie van ‘ingredieanhding’ in opkomst. Voorwaarde



voor succes is dat het ingrediént wordt gezientelten voor kwaliteit en structureel
door innovatie en marketing wordt ondersteund.



1 — Introductie op merkenbeleid in de tuinbouwsecto

In veel economische sectoren staat merkenbeleid lbpode agenda. Dit aspect van
marketing was tot ver in de jaren tachtig van deigeo eeuw voorbehouden aan
producenten van snellopende, veelal voorverpakiswuoentengoederen. Eind tachtiger
jaren maakte het merkdenken opgang in andere sectdo maakten we kennis met
‘corporate branding’ (de onderneming als merk; 168897; Maathuis, 1999), ‘city

branding’ (steden als merk; Kotler, Haider en R&®93; Morgan, Pritchard en Pride,
2004), ‘public branding’ (overheden als merk; $tgn De Witte, 2003) en zelfs ‘me
branding’ (individuele personen als merk; Pete®991 Montoya en Vandehey, 1999).

De aandacht voor merkenbeleid in een markt neeak t@e bij groeiende concurrentie.
Dat is het laatste decennium duidelijk waarneembaae versmarkten, waartoe AGF
en sierteeltproducténvis en vliees behoren. Zowel uit Europa als uiteae continenten
zwelt de stroom aan versproducten richting Neddrig@staag aan. Toch zijn er in de
Nederlandse verssector weinig landelijk bekendekererEnkele uitzonderingen zijn
internationale fruitmerken, zoals Chiquita, TurbaraZespri. Sommige deskundigen
wijten het gebrek aan versmerken aan de aard vae dwrkten en producten. Zij
achten merkenbeleid niet toepasbaar op verspraducfnderen menen dat
merkenbeleid ook succesvol kan zijn in versmarkteaar dat dergelijke projecten nog
niet goed van de grond zijn gekomen.

Dit paper beoogt inzicht te geven in het nut vamkeebeleid voor de tuinbouwsector
als onderdeel van de bredere versmarkt. Aangeziende versmarkt ook voorbeelden
en inzichten zijn over merkenbeleid in andere dmttsen, wordt er regelmatig
verwezen naar dergelijke cases.

Het rapport omvat drie delen. In het eerste desrsive stil bij een aantal kenmerken
en kritieke factoren die inzicht geven in de vraagnerkenbeleid kans van slagen heeft
in versmarkten in het algemeen en de tuinbouwsectbet bijzonder. In het tweede
deel gaan we in op enkele dilemma’s rond merkerheleaar spelers in versmarkten
vaak tegenaan lopen (bijvoorbeeld: moet ik als mm@d wel of niet met retailers
samenwerken?). Het derde deel bevat een aantattemsgen die aanleiding kunnen
geven voor onderzoek of het implementeren van gmdbiigen in concrete projecten.

1: Onder AGF en sierteelt vallen: aardappelen, mgoe fruit, paddestoelen, snijbloemen, potplanten,
bloembollen, bomen en vaste planten.



2 — Merkenbeleid: kenmerken en kritieke factoren

Bieden merken toegevoegde waarde voor versprodudien deze vraag te kunnen
beantwoorden, staan we eerst stil bij de kenmeviaeneen merkenstrategie (paragraaf
2.1). Het potentiéle succes van een merk hangt rsaumen met de merkgevoeligheid
van consumenten. Uit onderzoek blijkt dat die gégbeid verschilt tussen
productklassen. In paragraaf 2.2. staan we daardnbis de vraag hoe de voor
merkgevoeligheid relevante factoren zich manifestebij versproducten. Uit de
bevindingen zal blijken dat consumenten in verstearigevoelig kunnen zijn voor de
beinvioeding door merknamen. Ten slotte staan weamagraaf 2.3 stil bij markt- en
branchemerken die het ontstaan van merken kunmaémderen dan wel faciliteren.

2.1 Kenmerken van een merkenstrategie

Bij een merkenstrategie streeft een ondernemingaar een of meerdere merken de
belangrijkste ‘asset’ van de onderneming te latgm. Merkenbeleid stoelt op een

investeringsgedachte: de bestedingen aan het boewesnderhouden van een merk
zijn bedoeld om op termijn meer geld uit de maekhalen. Hoewel merkenbeleid een
bedrijfskundig vraagstuk is, is het in essentie agelerd op ‘verstoringen’ in de

informatieverwerking van consumenten. Hierondereretwe deze gedachte nader
uiteen en geven we een definitie van het merk emverkenbeleid.

Een merknaam bevat voor consumenten bewust en oisbeweel informatie. Dit
manifesteert zich als we bijvoorbeeld eenzelfdedped van verschillende merknamen
voorzien. Wanneer consumenten eenzelfde producortielen met verschillende
merknamen, resulteert dit in zeer verschillende rderangen. Bekende merknamen
geven onze waarneming betekenis. Zij beinvioedenalieen onze attitude en gedrag
ten aanzien van een product, maar kunnen ook wéweith zijn op de prijs die we bereid
zijn voor een product te betalen. Als we een méeikelropvatten als een verzameling
attributen die ‘concurreren’ om de aandacht vacalesument, dan betekent dit dat bij
een ‘sterk merk’ de merknaam door de consument twxdiren als een van de meest
betekenisvolle attributen. Dit komt in het beslaitwingsproces tot uiting in een relatief
hoge merkgevoeligheid en een gewoonlijk lageresgeyoeligheid. Bij sterke, voor de
consument betekenisvolle merken vertaalt de toegga®immateriéle waarde zich naar
een prijspremium voor de aanbieder. In essentieeisnee het doel van merkenbeleid
voor een aanbieder gedefinieerd: door het podiggnvioeden van de houding en het
(koop-)gedrag kan men consumenten meer merk- edemprijsgevoelig maken.
Merkenbeleid wordt vaak ingezet vanuit concurrev@wegingen. In principe zijn er
twee hoofddoelstellingen van merkenbeleid te bemoem



1. Financieel: een succesvol merk kent een relatigéhmoarktprijs en een relatief hoge
afzet. De constante kosten kunnen daarom over reder goroductievolume worden
omgeslagen. De marge van een sterk merk wordt dnafuwee kanten vergroot:
door het grotere productievolume daalt de kostpejiseenheid en door de relatieve
prijsongevoeligheid kan de marktprijs hoger ligglam bij minder sterke merken.

2. Strategisch: een bedrijf met een sterk merk, hesmitmonopolie op het gebruik van
dit merk en heeft een relatief vaste consumentdramn Een sterk merk maakt de
kopers minder gevoelig voor alternatieve aanbieslingvierkenbeleid is in feite
gebaseerd op ‘schijnloyaliteit’, die echter wetlbgjagt aan concurrentievoordeel.

Op basis van deze doelstellingen komen we tot teemde definitie van merkenbeleid:
Merkenbeleid is een investeringstrategie waarbinmeet behulp van een
merk consumenten aan een bepaalde propositie {tegldoracht te binden.
Merkenbeleid heeft zowel financiéle als stratdgisaencurrentiéle doelen.

Impliciet is al aangegeven wat we onder een mergtaan: eeteken(naam en/of logo)
dat in staat is de perceptie van consumenten tevlbeiden. Naast producten van een
producent kunnen de producten van een retailesifenken) als merk fungeren, mits
het teken toegevoegde waarde heeft. Op grond vam lolegripsbepaling kunnen ook
beschermde oorsprongsbenamingen (Opperdoezer pealdap en landsnamen
(Holland) als merk worden opgevat. In dit paperdtanerkenbeleid beschreven vanuit
het perspectief van producenten.

Toenemende concurrentie gaat gewoonlijk samen migtduk. Vaak raakt het
merkenbeleid in een markt dan pas in zwang. Ogeconstateerd dat schijnloyaliteit
ten aanzien van sterke merken gewoonlijk gepaamt geet een afname van de
prijsgevoeligheid. In markten waar de prijs ondeukdstaat, wordt merkenbeleid
daarom vaak aangewend om aan de negatieve prabpian de markt als geheel te
ontkomen. Zo’'n negatieve prijsspiraal kan ook @#stdoor wet- en regelgeving die
een autonome prijszetting verhinderen. Ter illug&ras in figuur 1 de Leeuwarder
kaasnoteringvoor Edammer en Goudse kaas afgezet tegen déenfiger de periode
1970-1997 (indexcijfers). Terwijl het indexcijferoer inflatie in 27 jaar bijna is
verviervoudigd, bleven de prijsindexen voor EdammerGoudse kaas vrijwel gelijk.
Naar aanleiding daarvan hebben diverse bedrijvesrkarken geintroduceerd, zoals
Milner van Campina. Ondanks het kleine marktaandaelveel merken zijn de meeste
merkexercities door de hogere marges zeer prefigdbleken.

2. De Leeuwarder kaasnotering is in 1998 beéindigd.



Leeuwarder kaasnotering
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Figuur 1. Inflatie heeft nauwelijks invloed op de prijzearvGoudse en Edammer kaas.

Merkenbeleid stoelt overwegend op financiéle merewoor een distributiekolom is

de hamvraag welke partij de hoogste marge weeddkseren. Intel bijvoorbeeld voert

een merk over de hoofden van PC-fabrikanten heegrédient branding’) om een

groter deel van de marge van het eindproduct ogtrigken. Uit onderzoek van de

Erasmus Universiteit in 1994 bleek dat de margeresailers bij versproducten extreem
hoog is (zie tabel 1). Kennelijk zijn producentenversmarkten onvoldoende in staat
zich een substantieel deel toe te eigenen van dgenaize in hun distributiekolom wordt

verdiend. Een merkenbeleid kan de financiéle positin aanbieders in versmarkten
verbeteren. Daarmee verbetert ook de strategisa$iepten opzichte van de handel en
(buitenlandse) concurrenten. Deze voordelen geleemer alleen voor producten
waarvan merknamen het besluitvormingsproces vasurnanten beinvioeden.

Tabel 1: Retailmarges van diverse productklassen.

Retailmarge Productklasse

30-35 % Vlees en vleeswaren

25-30 % Aardappelen, groenten, fruit en brood

20-25 % Kaas

15-20 % Diepvriesproducten

10-15 % Droge kruidenierswaren

8-12 % Zuivelproducten

8-10 % Tabaksproducten Bron: Erasmus Universiteit (1994)




2.2 Gevoeligheid van consumenten voor merknamen de tuinbouwsector

Een veelgehoord argument tegen versmerken is dasuomenten zich bij verse
producten niet zouden laten beinvioeden door menkna Dit zou het geringe aantal
merken in de verssector verklaren. Deze zienswsfaat haaks op het succes van
merken zoals Chiquita, Turbana en Zespri. In Angedkn er verhoudingsgewijs ook
meer versmerken dan in Nederland. Om de vraag maarkgevoeligheid te
beantwoorden, grijpen we terug op onderzoek vanze®es (1994, 2002). Dit
onderzoek had betrekking op de merkgevoeligheid yaoducten in twaalf
productklassen, waaronder versproducten. Het ondkromvatte deelonderzoeken
onder marketeers en consumenten.

In het eerste deelonderzoek rangschikten veertifgaeteers twaalf productklassen naar
de mate waarin zij dachten dat een merknaam invioeidhebben op het keuzeproces.
Eieren waren volgens deze marketeers het minstgeeoelig. In het tweede onderzoek
werden producten uit deze twaalf productklassenrgalegd aan vrouwelijke
consumenten. In elke productklasse moesten zyeesxhillende producten beoordelen
met en zonder merknaam. De zes producten varieendprijs en naamsbekendheid.
Als een consument een zelfde product zowel metaider merknaam in dezelfde mate
waardeerde, kan men stellen dat de merknaam weinigeen invioed had op het
beoordelingsproces. Door producten met en zondekmaam in twaalf verschillende
productenklassen zo te vergelijken, werd duidefijkoeverre merknamen in bepaalde
productklassen het beoordelingsproces van de cardgkunnen beinvioeden.

Van de twaalf geteste productklassen lieten dewuesten zich bij koffiezetapparaten
het minst lieten beinvioeden door merknamen. Ripdinstift daarentegen was de
invioed van merken het grootsteEieren, volgens de marketeers het minst
merkgevoelig, kwamen in het consumentenonderzoefeopchtste plaats, waarbij de
eerste plaats de minst en de twaalfde plaats destmmerkgevoelige categorie
vertegenwoordigt. Melk stond zelfs op de tiendeagda Van de twaalf geteste
productklassen bleken versproducten dus zeer mevkgig. Dit is opmerkelijk, want
de merknamen bij eieren hadden veelal geen lakddhigkendheid. De vraag is wat
deze merkgevoeligheid bij eieren en melk kan veekia

Verder onderzoek wees uit dat de merkgevoelighaid producten vooral samenhangt
met het ‘ervaringskarakter’ van een product. Dé&resgel daarbij luidt: als het moeilijk

3: Onder vrouwelijke consumenten scoorden de twaalluctklassen ten aanzien van merkgevoeligheid
als volgt (van minst tot meest merkgevoelig): kefitapparaten, schoenen, wasmachines, horloges,
pannen, damesbladen, zoetjes, eieren, auto’s, sigitetten en lippenstift.
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is om een product of de productkwaliteit voor aankde beoordelen, kan de invioed
van een merknaam op het beslissingsproces hoog Eg§n merk kan het door de
consument waargenomen risico kennelijk reducerer). MBrsproducten is dit
waargenomen risico vaak hoog. Van snijbloemen ween bijvoorbeeld nooit op
voorhand hoelang ze vers blijven. Voedselprodueztsals viees en eieren hebben een
nog hoger waargenomen risico. Volgens deze bewedimns het consumentengedrag bij
tuinbouwproducten duidelijk te beinviloeden door knemen.

Een tweede factor die de mate van merkgevoeligher#laart, is de vraag of een
product functioneel of expressief is. Met expresasiproducten drukken consumenten
lets uit over hun eigen identiteit. Een merknaam kadat geval veel waarde aan een
product toevoegen. Een illustratief voorbeeld ito& veel consumenten kiezen een
merk auto niet alleen om zijn functionele eigenpg®a, maar ook om de ‘uitstraling’.
Het overgrote deel van versproducten is echter léssificeren als functioneel.
Merknamen zullen daaraan minder waarde toevoegeaalaexpressieve producten.

In figuur 2 zijn de bevindingen over de merkgevgledid van productklassen

samengevat. Hieruit blijkt dat consumenten bij @ngsproducten met een expressief
karakter het meest gevoelig zijn voor merknamenpz8genoemde zoekproducten met
een functioneel karakter zijn zij het minst merkoehg. Versproducten bevinden zich
in de bovenste twee cellen van deze matrix. Afhijikkean de mate waarin een

product voor aankoop op voor de consument relevaittzia is de beoordelen, is het te
classificeren als een zoek- of ervaringsproducew tuinbouwproducten overwegend
zoekproducten zijn, hebben de meeste ook ervarmys&rken. De zoekkenmerken van
een appel zijn bijvoorbeeld kleur en hardheid; engskenmerken zijn smaak en

houdbaarheid. Heeft een versproduct overwegendkeoekerken, dan kan men de
merkgevoeligheid ervan laten toenemen door ervekemgmerken toe te voegen of te
benadrukken. Als een producent bijvoorbeeld dyidetiaakt dat zijn appels bepaalde,
niet voor het oog waarneembare eigenschappen dwgzitzoals een hoger

vitaminegehalte, versterkt hij de ervaringskenmenkan dit product.

Functioneel + +++
Expressief ++ ++++
Zoek Ervaring

Figuur 2: Variabelen die de merkgevoeligheid van produstea verklaren.
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De conclusie luidt dat tuinbouwproducten veelalctioneel van aard zijn. Sommige
producten hebben overwegend zoekkenmerken, anderal\ervaringskenmerken. Bij
versproducten met ervaringskenmerken (zoals viaesieren) kan een merknaam het
consumentengedrag sterk beinvioeden. Versproduot¢mverwegend zoekkenmerken
doen er met andere woorden goed aan ervaringskkemaan hun merk te koppelen.
Dit illustreren we met een voorbeeld uit de bloessetor. Bij rozen is het een gegeven
dat een sterke geur samengaat met een kort vaasfégasumenten willen echter rozen
die niet snel slap hangen en toch sterk geurenleltweede helft van de negentiger
jaren werd in Nederland het ras Aroma ontwikkeldi dver beide eigenschappen
beschikte. Als op basis van dit ras een merk wawikkeld, had men het kunnen
positioneren als een product met ervaringskenmeri@m merkgevoeligheid bij
consumenten zou voor dit type roos veel hogergajweest dan voor andere typen, mits
de aanbieder de unieke propositie in de marketimgoonicatie zou hebben uitgebuit.

Ondanks de positieve bevindingen kennen de verssext de tuinbouw weinig
nationaal bekende merken. Hoe kan dat? Het antwoprdeze vraag ligt wellicht
verscholen in de markt- en branchekenmerken vaa sieator.

2.3 Markt- en branchekenmerken

Hoewel consumenten bij bepaalde productklasserals roinbouwproducten — redelijk
gevoelig zijn voor merken, hebben merknamen inrdétpk niet altijd een significante
invloed op het beoordelingsproces. Door verschdéefactoren komt het merkenbeleid
in sommige productklassen niet goed van de gronek van deze factoren zijn: de
concurrentie,de schaalgrootte van bedrijven, keigdibeheersing op de verkooppunten
en de in een markt heersende bedrijfsoriéntatie.

2.3.1 Concurrentie

Concurrentieis een belangrijke drijfveer voor merkenbeleid. I¢dig geliberaliseerde
markten kenmerken zich door volkomen vrije medediggen door het feit dat
aanbieders voor eigen naam adverteren. Versmairktdederland werden van oudsher
gekenmerkt door codperaties, veilingklokken, prasicitappen en collectieve promotie.
De collectieve campagnes van de productschappeodigkien het ontwikkelen van
eigen merken door individuele aanbieders. Mede di®mtoename van buitenlandse
concurrentie zijn de voornoemde kenmerken van Naodése versmarkten vervaagd.
Geleidelijk ontwikkelt de Nederlandse tuinbouwsedh van een markt met weinig
openlijke concurrentie tot een markt waar vrije edidging de boventoon voert.
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2.3.2 Schaalgrootte

De toenemende concurrentie in de tuinbouw heeftgabgid tot veel nationaal bekende
merken. Slechts enkele merken hebben de potenti@mpmationale schaal door te
stoten, zoals Tasty Tom tomaten. Om een merk redionekend te maken moet een
aanbieder vaak fors investeren in marketingcomnatigic Dit vereist voldoende
schaalgrootte. Op dit punt schieten aanbieder® ituthbouwsector veelal tekort. Veel
bedrijven zijn ontstaan als kleinschalige ondermg@an. Grootschalige producenten
zijn eerder uitzondering dan regel. Samenwerkingnapketinggebied kan de vorming
van perspectiefrijke, gemeenschappelijke merkemifgeren. Ook andere spelers, zoals
veredelingsbedrijven, kunnen het voortouw nemerhéijintroduceren en positioneren
van een versmerk. Opmerkelijk genoeg hebben birdeerhuidige versketen alleen
retailers voldoende schaalgrootte om een versmegkploiteren.

2.3.3 Kwaliteitsbeheersing op de verkooppunten

Wat oudere definities van het begrip ‘merk’ ben&@an nogal eens het belang van
constante kwaliteit en constante prijs. In de négade eeuw namelijk ontstonden veel
merkartikelen als reactie op de sterk wisselendaiteit en prijs van kruidenierswaren.
Tegenwoordig stellen we liever dat een merkartdezh voorspelbare gebruikservaring
moet opleveren en dat een consument daarop moaekurertrouwen. Deze definitie

biedt meer ruimte voor versproducten, waarvan daliksit door externe factoren kan
fluctueren. Bij exclusieve sigaarmerken wordt viaeiaelfs benadrukt als ‘bewijs’ voor

authenticiteit. Hoewel dit ook voor tuinbouwproderttkan gelden, moeten zij wel aan
bepaalde kwaliteitsaspecten voldoen, zoals versimdkwaliteit van het eindproduct

op de verkooppunten is bij tuinbouwproducten echterilijker te beheersen dan bij
voorverpakte levensmiddelen. Voor tuinbouwprodugsehet daarom noodzakelijk dat
de merkeigenaar een systeem van kwaliteitszorgtopzekan zich op verschillende

manieren uiten, zoals in directe en korte aanyaoerl ketenbeheersing en ‘rack
jobbing’ (het onderhouden van stellingen op de veptek door de merkeigenaar).

2.3.4 Bedrijfsoriéntatie

Een vierde punt dat het merkenbeleid in een sé&etofrustreren is de bedrijfsoriéntatie
van ondernemingen. Hierbij maken we onderscheidsetuseenmarkt- en een
productoriéntatie (Kohli en Jaworski, 1990; Slater en Narver, 1995ev&l en
Tansuhaj, 2001). Ondernemingen worden meestal gekdm door €én van beide
oriéntaties. Deze is vaak terug te voeren op peigkioeidskenmerken van
gezichtsbepalende managers in de onderneming. Bektgeoriénteerde onderneming
is vaak goed in staat klanten te bedienen met epadide set producten en diensten. In
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de bedrijffsvoering staat de markt — klant en comur— centraal. Marktgeoriénteerde
bedrijven passen zich doorgaans goed aan de onggaaim Dit geldt zowel voor de
organisatie en het productaanbod als voor huniposiing in de markt. Een oud
marketingadagium in dit verband luidt: ‘It's betterhave a market than a mill’.

Bij productgeoriénteerde bedrijven staat niet dekmanaar (de kwaliteit van) het
product centraal. Extreem productgeoriénteerde ijwedr verlangen zelfs dat de
omgeving zich aan hen aanpast. Onder het mom ddaudeniet exact weet wat hij wil,
verdedigen veel productgeoriénteerde bedrijven demitbenadering. Het adagium dat
op dit soort bedrijven van toepassing is, luidenggoed product verkoopt zichzelf'.

In de verssector voeren productgeoriénteerde bedrifle boventoon. Deze bedrijven
schenken vaak zoveel aandacht aan kwaliteitsvenbgteat er onvoldoende tijd en
energie overblijft om de producten aan de man éaden. In marketingtermen wordt
hiernaar verwezen met ‘The better mousetrap thatbody wanted'.
Productgeoriénteerde bedrijven moeten beseffekvwdaliteit een kwestie van perceptie
is. Van veel A-merken is de intrinsieke kwaliteieihhoger, soms zelfs lager dan van
niet A-merken. Verwarrend is dat consumenten keialigewoonlijk wel relevant
noemen, maar merkproducten vaak niet van merklamendn onderscheiden. De
suggestie van kwaliteit is vaak belangrijker dan fdeelijke kwaliteit. Door hun
productoriéntatie profileren veel tuinbouwbedrijveith onvoldoende, waardoor het
merkenbeleid niet goed uit de verf komt. Zij doerverstandig aan mensen in dienst te
nemen met meer gevoel voor een marktoriéntatie.
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3 — Dilemma’s van merkenbeleid in de tuinbouwsector
3.1 Inleiding

Er is een positief verband tussen consumentengesrale financiéle pay off van een
merk (Nijssen en Van Trijp, 1998). Tot op hedenbeett de tuinbouw de benodigde
kennis en inzichten om de mogelijkheden en meeeaaan merken op waarde te
schatten en de consequenties van merkenbeleidetzien. Aan de hand van enkele
dilemma’s analyseren we wat branding voor een tumlbedrijf of -keten betekent.

Propositie en brand scale

De roep wordt luider dat de tuinbouw marktgerichteret werken en dat merkenbeleid
waarde kan toevoegen aan producten. De cruciabgvsdan ook hoe een succesvol
merk in de markt kan worden gezet. Deze exercig@tsof valt met een relevante
propositie. De propositie of belofte wordt vaak @ez in functionele eigenschappen,
zoals superieure kwaliteit. Nog belangrijker is lignken en handelen vanuit de
waarden en ideeén van de consument, de zogenoemdengskenmerken. De
consument is immers niet rationeel, maar valt vaggestie.

Een andere vraag is 8eand scalede schaal waarop het beoogde merk wordt ‘geladen’
en invloed heeft. Er zijn merken denkbaar op nai@bnregionaal, keten-, bedrijfs- en
productniveau.

Zes dilemma’s

In paragraaf 3.2 worden zes prominente dilemmarsbranding uitgewerkt en vertaald
naar de tuinbouwpraktijk. Diverse cases uit de Magt Ver§ congressen (LEI,
BrandCapital; 2003 en 2004) illustrerensdate of the art in brandinon de tuinbouw.

Het dilemmaBranding of labelling(3.2.1) gaat nader in op het effect van functieresi
expressieve eigenschappen op de consument. Dkideliprdt dat beide
communicatievormen verschillende doelen hebberietruitwisselbaar zijn.

De strategische focus van tuinbouwbedrijven enatesector is anno 2005 nog steeds
productgeoriénteerd. Niet de (eind)afnemer, maagrdductkwaliteit is leidend voor de
marktbewerking. Dit belemmert een goede marktoai#mt In het dilemmaNationale
branding versus branding van productéh2.2) wordt ingegaan op nationale branding
in relatie met het productgeoriénteerde karaktardeituinbouw.

De tuinbouwketen bestaat aan productiezijde uizehden kleinschalige bedrijven en
aan consumptiezijde uit miljoenen consumenten. fDasen heeft schaalvergroting
geleid tot concentratie bij verwerkers, groothasbetirijiven en retailers. Dit
zandlopermodel stelt specifieke eisen aan waarde¢geng en marktbewerking. In het
dilemmalndividuele bedrijfsgerichte branding of brandingrvketens en/of netwerken
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(3.2.3) verkennen we de strategische mogelijkhed@denindividuele bedrijven en van
een gezamenlijke merkenstrategie. Dit biedt inzichite kansen voor merkenbeleid.

Bij samenwerking in ketens zijn ketenregie, ketetreewen en ketensamenwerking
belangrijke aandachtspunten. Ook horizontale nédver bieden kansen voor
samenwerking. Binnen deze ketens en netwerken wipdeduct- en marktinnovaties
plaats. Branding of merkenbeleid is een vorm varrktmmovatie. Het dilemma
Horizontale branding of verticale brandin@.2.4) zoomt in op de onderlinge relaties
van de actoren en de effecten op merken en merleatbe

Bij het formuleren van een merkenbeleid en hetétadvan een merk staat de
(eind)afnemer centraal. In de tuinbouwbranche s$peelretail dikwijls de rol van
eindafnemer. Het dilemmB-to-B branding of B-to-C branding3.2.5) behandelt de
problematiek van branding in een bedrijfsgericfiBaisiness-to-Business) en een
consumentgerichte (Business-to-Consumer) marktatién Huismerken of private
labels vertonen aspecten van beide markoriéntaties.

Door de diversiteit van producten en de beperkézijigomvang ligt het draagvlak voor
merkenbeleid niet zozeer bij de producenten, maaleer bij de zaadproducenten en/of
retailers. Bovendien kunnen zij vanuit hun positleszoek- en ervaringskenmerken van
verschillende producten koppelen bij het ontwikketn ‘laden’ van een merk. Het
dilemmalngrediént branding versus product brandi(8.2.6) belicht het aspect van
verse, samengestelde gemaksproducten (het coneenfieod segment). Deze hebben
baat bij herkenbaarheid en onderscheid. Ingredi€ktennen een compleet product
onderscheidend maken. Dit biedt kansen om hetdngnete ‘laden’ als merk.

3.2 De dilemma’s
3.2.1 Branding of labelling

Het dilemmabranding of labelling gaat over de vraag wanneer je van een merk kunt
spreken. We kunnen vier mogelijkheden onderscheidienin figuur 3 in een matrix
zijn weergegeven. Een merk onderscheidt zich prinvain een label door zijn
merkenrechtelijke status. Het heeft in juridischemen onderscheidend vermogen en
daardoor een verdedigbare positie bij inbreuk dtmyden. Marketeers benadrukken de
vraag of een merk voor consumenbatekenideeft (i.e. toegevoegde waarde oproept).
Een betekenisvol merk maakt het product herkenlaar consument en inkoper,
beschermt unieke productkenmerken, bindt gebruifeas concurrentievoordeel geeft)
en straalt af op het bedrijfsimago (Kotler, 199%44-451, Nijssen en Van Trijp, 1998).
Veel geregistreerde merken zijn echter nauwelifkednsumenten bekend en hebben
derhalve nauwelijks invloed op het consumentenggdra

Een label is een beschrijvende term zonder merkbtekike status. Daardoor kan een
label ook door concurrenten gebruikt worden. Sonentédpels zijn bij de consumenten
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goed ingeburgerd en roepen een wereld aan assscai| zoals het ‘scharrelei’. Veel
labels worden echter onvoldoende herkend en erkied de consument. Een label
heeft dan ook niet de primaire doelstelling om deekenis (toegevoegde waarde) en de
perceptievoor de (eind)gebruiker te beinvioeden.

Betekenisloos| Betekenisloos label Betekenisloos merk

Betekenisvol Betekenisvol label | Betekenisvol merk

Label Merk
Figuur 3: Vier mogelijkheden voor label en merk.

Voor de handel en toeleveranciers biedt een beimk@merk voordelen: het maakt het
makkelijker om het product te verkopen, leverarxiete identificeren, om
kwaliteitsborging en koperspreferentie op de bouw&foor de consument of
eindgebruiker zijn merken belangrijk om de kwatitean producten te identificeren en
te vergelijken. De eindgebruiker heeft een pereepéin het merk en kent het op die
grond een imago toe. Perceptie en imago zijn gelbdsep zowel harde als zachte
kenmerken. Een succesvol merk is daarom moeilijk otgleden, kopiéren en
beconcurreren.

Veel producten vinden verpakt en gelabeld hun weay ke markt. Een label kan een
eenvoudige (beschrijvende) naam zijn, die onopnrdllep de verpakking staat. Labels
hebben een aantal functies: ze identificeren hetlymt en geven daar desgewenst
gradatie in aan (denk aan MPS A, B en C). Ze bgsehrhet product, waar het
vandaan komt (IKB label), door wie en wanneer legirgduceerd is en hoe het gebruikt
dient te worden. Ze kunnen een product ook prompotenhbehulp vamraphics zoals
Grine Punkt (Kotler, 1998). Een basiskenmerk van kel is dat de claim of
onderbouwing (juridisch) is verankerd. ‘Gecontrotee kwaliteit’ is dan ook een
belangrijke pijler voor labels. Dit zien we ondendare terug in labels zoals de
ingrediénten- en voedingswaardedeclaraties op kkipgen van levensmiddelen en in
houdbaarheidsaanduidingen. Owécking & tracing en duurzaamheid kunnen pijlers
zijn. Anders dan een merk stoelt een label op hapdeerbouwde en transparante
processen. Meestal wordt een label ondersteund emorhandboek of certificaat en
gecontroleerd door een accreditatie-instelling. éele labels in de tuinbouw zijn
EUREP-GAP, IKZ, SQF, QS, ISO en Florimark.

Bedrijven in de tuinbouwsector moeten kiezen tussanding enlabelling. Labelling
is een rationeler proces, maar niet uniek. Ook @n@anbieders kunnen een label
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gebruiken. Labels hebben vooral positieve gevolgear andere schakels in de keten;
consumenten leiden er vaak weinig betekenisvolterimatie uit af. Brandingvergt
hogere investeringen, passie en hoog ontwikkele&oranerschap. Succesvolle merken
zijn voor concurrenten echter lastig te kopiéren.

3.2.2 National branding of individuele bedrijfsgerte branding

Met betrekking tot strategieén voor de exportbegond) van verse tuinbouwproducten
noemen stake-holders meestal opties zoals pronmwaiie en marktonderzoek naar
belangrijke productgroepen, investeringsvoordelen KECT-ontwikkelingen. Het
ontwikkelen en managen van een nationaal merk wandtler vaak genoemd. Toch is
een positief imago van een land zeer belangrijk ¥@oexportVanaf de vijftiger jaren
van de vorige eeuw heeft de Nederlandse agrariseb®r ervaring opgedaan met
national branding of op zijn minst met een natioriemdemark. Denk hierbij aan de
rood-wit-blauwe Holland logo’s en beeldmerken o &eet beeldmerk van Frau Antje.
Het jarenlange succes van deze vorm van natiorahdbrg was geént op drie
sleutelwoorden: volume, kwaliteit en prijs. Het ket kwam toen de mondiger
geworden consument een eigen interpretatie gaf @eae sleutelwoorden. Dit
culmineerde in de ‘Wasserbomben-affaire’. een gah negatieve publiciteit, die
uiteindelijk leidde tot een boycot van Hollandsm#éden door de Duitse consument. Het
ooit zo degelijke Hollandmerk werd nu geassocieeed kunstmatig en smakeloos. Tot
ongenoegen van andere agrarische sectoren webgeld doorgetrokken naar andere
Hollandse voedings- en zelfs non-food productealszbloemen. Na inventarisatie van
deze risico’s vond een herijking plaats van hetidia merk.

De discussie over een nationaal merk duurt voosdtiddale (keur)merken voor
biologische producten (Denemarken, Zwitserland, W&en dat deze wel degelijk
toegevoegde waarde bieden voor de consument. Hekemationale producten zijn
onderscheidend. Keller (2003) noemt de volgendgaogspunten voor nationale
branding: constante kwaliteit, volume, uniforme kten en efficiénte productie/lage
kostprijs. De Nederlandse tuinbouw past deze uggpunten efficiént toe, hoewel dit
(nog) niet leidt tot imagoverbeterihgan het Holland merk.

“ De eindtermen van het Masterplan c.q. het belefdbNV is het bij de Duitse consument realiserem va
een structurele verbeteringan het imago (=beleving) van het Nederlandseresgte product op
‘kwaliteit’” en‘productiemethoden’
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Tabel 2: De Duitse waardering voor Nederland alspartland voor agrarische
producten

1990 1993 1996 1998 2000 2002 2004

Overall Waardering* Nederland 66 55 51 55 59 54 54
Afstand Nederland t.o.v.

- Duitdand 12- 17- 22- 18- 19- 17- 18-
- Gem. 9 importlanden 39 32 30 33 34 30 31

* 9 respondenten dat het eens is met 10 uitspré@esn schoolcijfer methode)

De kernvraag blijit of de Nederlandse productie veerse tuinbouwproducten
voldoende onderscheidend is en een perspectighique selling poinfUSP) heeft om
een propositie op grond van Nederland als herkamd&n als marktoriéntatie te
gebruiken (LTO, 2004). De huidige propositie van(dgms)tuinbouw is onvoldoende
afgestemd op een integrale benadering en de behoedin (eind)gebruikers. Van een
‘geladen’ nationaal merk is dus geen spra¥ational brandingomvat het ontwikkelen
van een beeld (imago) middels doelgerichte comnatieicCentraal staan de positieve
waarden en perceptiebré&nd contentvan een land die relevant zijn voor de export.
Om een nationaal merk tot een internationaal suteesiaken, is inzicht nodig in
consumentenbehoeften en in de concurrentieposére het verse tuinbouwproduct.
Think global, act locais hier het parool.

3.2.3 Individuele bedrijfsgerichte branding of bdamg van ketens en/of netwerken

Zelden of nooit zijn producenten in de tuinbouwfgt@indige en omvangrijke entiteiten
die op de markt een eigen (merken)strategie kuniteatten. Het doel van branding is
het vergroten van het onderscheidend vermogen eom®irrentiekracht van het eigen
product. Bij de strategische afwegingen voor bragdioren vragen zoals: ‘wat doet
een merk voor mijn bedrijf en product?’ en ‘voorevis het merk bedoeld?’. Met andere
woorden: voor wie levert het merk meerwaarde ofnbign verkoop?

Bedrijven in een keten kunnen ook gezamenlijk eesrkemstrategie uitstippelen.
Daarbij moeten zij vergelijkbare vragen beantwoardg/at doet een merk voor
producten in onze keten? Wat voegt de keten todetproduct voor het de consument
of gebruiker bereikt?

Branding in ketenverband is een complexe stratégieijn meer actoren bij betrokken,
die het merk allemaal moeten laden. Het ondersehdidermogen van het ketenmerk
is een opeenstapeling van toegevoegde waardent 8aasegevoegde waarde moeten
ook de kosten en baten per actor bekend en geaecdijn.

Een succesvol ketenmerk heeft een enorme concigkeatht Competitive cloyt De
samenwerking in de keten komt dan waarschijnlijdienst van het ketenmerk te staan.
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Voor een succesvol merkenbeleid voldoet een santéende (vers)keten ook aan

de

volgende randvoorwaarden: versheid en differeetiain aanbod, volume en kostprijs.

Case 1: Harvest of Health

ParaplumerkHarvest of Health is een paraplumerk voor zogemnaFresh Functiong
Foods: groente- en fruitrassen met extra gezondenschappen, verkregen dg
natuurlijke veredeling en selectie.

Kernwaardegezondheid op basis van hoge gehaltes anti-oi@daem/of vitaminen.
Product In 2001 introduceerde de organisatie het eensidugt: een trostomaat m
extra lycopeen (minstens 3x zoveel als andere mmainmiddels is de lijn uitgebre
met een trostomaat met extra caroteen en een roraatomet extra lycopee
Uitbreiding van het assortiment met paprika’s emkommers wordt overwogen.

Doelstelling Voorzien in gezonde verse voeding om actief bijdragen aan cr

gezondheid van de mens. Het merk Harvest of Heslgen middel om dit doel
bereiken en geen doel op zich. De producten zijarata ook onder private lab
beschikbaar (Trader Joe’s).

MarketingstrategieHarvest of Health heeft lang gezocht naar eesquae marketing
en verkoopstrategie. Aanvankelijk lag de focus opegtespecialisten. Zij zouden

verhaal achter de lycopeentomaat wel waarderenuanen uitdragen. Dit bleek ee

misvatting, omdat de groentespecialisten het hawofukilijk boven water kunne
houden en hoofdzakelijk oudere, prijsgevoelige uoomnten bedienen zijy
Uiteindelijk is gekozen voor directe levering aanrétail. Harvest of Health zoekt z¢
afnemers die hun gezondheidsconcept onderschrijven.

Afzet: De fysieke levering aan afnemers geschiedt dberGreenery.

Boodschap Probeer niet het gedrag van consumenten te veramdmaar zoek ee

passende markt voor het product.
Bron: Merkbaar Ve (2003)
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3.2.4 Horizontale branding of verticale branding

Bij horizontale branding bepaalt een (grote) grbeprijven uit dezelde schakel in de

keten met elkaar een brandingstrategie. Een volatlve@ horizontale branding sty

Tom.Verticale branding daarentegen is een merkensteategarbij meerdere schakels

het merk ‘laden’ en versterken. Een voorbeeld laerngMax Havelaar.

De tuinbouw kent meerdere voorbeelden van horiterteanding. Uit diverse cases

blijkt dat:

20



» de regie in handen is van producenten met eerkgelisie op productinnovatie.
Deze visie is via samenwerkingscontracten vertaadr een bedrijfsstrategie,
waarvan merkenbeleid een onderdeel is.

» kosten en baten contractueel worden vastgeleg@ézmuenlijk bewaakt.

» de stabiliteit van het merk contractueel is veratikea verplichtingen aan de leden
ten aanzien van productkwaliteit en kwaliteitsboggi distributie, marketing en
communicatie.

e communicatiestrategieén gericht zijn op de ‘klaam de klant’; met en via het merk
wil het samenwerkingsverband over de handel me¢®@d in contact komen.

Het vestigen en onderhouden van merken is kostlRmducenten zouden zich
horizontaal moeten verenigen om de benodigde sgiuadte te verkrijgen. Dit is ook

noodzakelijk om voldoende volume te hebben wandeerraag naar het merkproduct
stijgt.

Case 2: Tasty Tom

Producentenmerlhet vermarkten van de creatieve en innovatieveédesan de leden
(zeven) van telersvereniging Tasty Tom.
Kernwaardengewicht, smaak, uiterlijk.
Product De trostomaten van Tasty Tom zijn maximaal 5Ghgen hebben een volle
zoete smaak.

Doelstelling Vergroten van het onderscheidend vermogen vatratomaat op de
afzetmarkt via modern ondernemerschap.

MarketingstrategieTasty Tom wil (onder andere via jaarrondproduetie export) de
afzet vergroten en tevens de band met de consweesterken.

Afzet: Via bemiddeling van veilingen (The Greenery enlN\gO
BoodschapGeleidelijke groei van productie en naamsbekendbigde consument.

W

11%

In de tuinbouwsector komt verticale branding sdmeh voor. Verticale branding

wordt als complex ervaren, vooral bij het maken atspraken en de samenwerking. De
strategische keuze voor verticale branding vloaikvvoort uit een reeds bestaande
vertrouwensbasis en samenwerking op andere puitenvraag die dan nog moet

worden beantwoord, is of een merk en merkenbeleitjagers kunnen zijn voor

ketenvorming.
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Case 3: LesMeilleurs

Handelsmerk Les Meilleurs is een vereniging van tien aardiieiers die volgen
Milieukeur telen.

KernwaardeMilieukeur.

Product Voor de consument zijn de aardbeien onderschdideddels het Milieukeur.

Doelstelling Les Meilleurs wil voor duurzaam geteelde aardbeien maatschappelijk

en financiéle voorkeurspositie verkrijgen.
MarketingstrategieDe telers benaderen zelf potentiéle afnemers,dajkeur bedrijven

die waarde hechten aan maatschappelijk verantwaomdkernemen en dat actief

uitdragen (ambassadeursrol). Een voorbeeld vanafagtkanaal is IKEA

Een bijkomend voordeel is de stabiele afzet dieAK&nN bieden. Aardbeien zijn eg
impulsproduct en worden vooral bij mooi weer gekodBij slecht weer loopt ds
reguliere verkoop fors terug. IKEA trekt dan juister bezoekers, waardoor de afzet
peil kan blijven.

Afzet: The Greenery en Veiling Zon verzorgen de distiéZij zijn vooral ingespeel
op retailers. Het beleveren van andere kanalets #6BA, levert soms problemen op
BoodschapMVO kan financiéle meerwaarde bieden, mits desfifie duidelijk wordt

uitgedragen en je kritisch bent in het selecte@nde afzetkanalen.
Bron: Merkbaar Vers(2003)
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Tijdens een workshop over horizontale en verticdeanding (Wertheim en
Zimmermann, 2004) benoemden twaalf stakeholdersdeittuinbouwsector enkele

kenmerken, die als volgt in een matrix zijn weeryasm:

Horizontale branding Verticale branding
Kenmerken Merk door de keten KenmerkenMerk van de keten;
vraagcreatie over de keten heen gezamenlijke vraagcreatie
Voordelen Voordelen
Toegevoegde waarde in de hand Elke schakel biedt toegevoegde waarde
Eigen tempo Geen informatiebarriéres
Nadelen Nadelen
Weinig grip op het merk door de keten | Lange doorlooptijd (neuzen moeten in ¢én
Lastig richting staan)

Kostbaar Complexe samenwerking
Tijdelijk Onvolledige grip op toegevoegde waarde

Figuur 4. Kenmerken van horizontale en verticale branding
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3.2.5 B-to-C branding of B-to-B branding
3.2.5.1 A-merk

Een A-merk dat gericht is op de Business to Consumarkt (B-to-C) stelt de
eindgebruiker centraal. Zo'n merk is volledig ghatiop de door de consument ervaren
toegevoegde waarde en op het imago dat deze aanehkttoekent. De ervaring leert
dat retailers (supermarkten) niet wensen dat edi) ga kracht of macht heeft om een
merk tot in het schap en bij de consument beken#rijgen. Volgens ACNielsen
haalden de supermarkten in 2003 de hoogste ontaetrse AGF (ruim 2 miljard euro),
gevolgd door vlees (1,8 miljard euro). Het verssegins een essentiéle pijler onder
retailformules en draagt stevig bij aan het beshgigultaat.

Het AGF-schap vormt dus een interessante categm® (A-)merkenbeleid. De
schappen schitteren echter door hun afwezigheitduitandering van enkele exotische
vruchtenmerken. Blijkbaar vindt er in het AGF-sghveeinig innovatie plaats en sluiten
de proposities onvoldoende aan bij de behoeftegebruiksdoelen.

Case 4: Salanova

ConsumentenmeriSalanova is een A-merk voor verschillende socstaren eigendom
van Rijk Zwaan.

Kernwaarde Constante innovatie van speciale sla-producten
Product Meer blad, goed houdbaar (crispy), weinig afeallerscheidende smaak, door
dressings gaat knapperige van de sla niet verldfaast hele kroppen worden er gok
versgesneden mixen onder de naam Salanova verkocht.
Doelstelling Innovatieve slaproducten ondersteunen met eersucoentenmerk in
binnen- en buitenland.

Marketingstrategie De merknaam verder uitbouwen door onderscheidemchogen
(functionele waarden) en verpakking (one cut, readyise), Een 3-D presentatie moet
expressieve kenmerken van het innovatieve prodndersteunen naar de consument
toe.
Afzet: Via de internationale retail naar de consumeriddshap Werk aan functionels
innovatie, volg de heersende trend van convenienceeg emotionele waarde toe aan

het product. ‘Create a world around the product’.
Bron: Rijk Zwaan

D

Juist door de afwezigheid van A-merken in het wdrap neemt de retail een
afwachtende houding aan. Voor een retailer beteenkomst van A-merken in
tuinbouwproducten dat zijn onderscheidend vermoggreemt. Tuinbouwproducten
zijn vrijwel nooit uniek; supermarkten zien het atmivermijdelijk dat andere
leveranciers succesvolle concepten snel zullengkepi Dit lijkt koudwatervrees omdat
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hetzelfde geldt voor bijvoorbeeld koffie, wasmidetelen zuivel maar producenten van
A-merken dienen hiermee rekening te houden bij(sefectieve) distributiekeuzes.
Bijkomend knelpunt is de opmars van huismerkenrerafe labels, die de ontwikkeling
van versmerken bemoeilijkt. A-merk producenten lamndaar verschillend op
reageren. Zo kunnen ze hun kosten en prijzen amlagf het aantal merken of
merkvarianten verminderen en daardoor efficiéntemarkten. A-merk fabrikanten
kunnen zelfs een ‘vechtmerk’ introduceren dat coremrt met het huismerk.
Huismerken en private labels daarentegen kunnenhdgere R&D-investeringen
worden verrijkt met nieuwe productinnovaties. E@nlexe optie is het uitbouwen van
het A-merk via selectieve distributie en marktsegtate. Een laatste keuze voor een
A-merk producent is om ook huismerken of privateela te gaan maken.

3.5.2.2 Huismerk of private label

Een huismerk is een merk wanneer het de naam vaetaiter draagt. AH Vers is dus
een huismerk. Een private label is een merk datitgggrd en gevoerd wordt door een
retailer. Voor AH is dit Euroshopper en voor Cooprikant.

Veel supermarkten vervangen massaal A-merken dasmerken en private labels. De
versafdelingen zijn voor retailformules belangriggm zich onderscheidend te
positioneren. Het ligt voor de hand dat vooral e \ersgroepen het eigen merk een
dominantere rol gaat spelen. De belangrijkste aegien voor de retail om over te
stappen op huismerken en private labels zijn: gertavan de inkoopkosten, lagere
prijzen voor de klant en vooral margeverbetering. idarge is ca. 20 tot 30%, ofwel
twee keer zo hoog als de retailmarge op A-merken.

Toch bieden huismerken en private labels persgeci@ versmerken. In het algemeen
is de kwaliteit van de (verse) huismerken en pevaibels de afgelopen jaren sterk
verbeterd. Waarschijnlijk zullen retailers hun markirie segmenten ontwikkelen:

* Voordeelsegmen¥/ergelijk de prijs

* Waarde segmentVaar voor je geld

* TopsegmentProef het verschil

Het topsegment is vraaggestuurd. Smaak, uiterggyr en houdbaarheid spelen een
belangrijke rol, wat perspectief biedt voor verskeer In het waardesegment staat de
prijs-kwaliteitverhouding centraal. En in het voeelsegment komt men klanten met
een beperkt besteedbaar inkomen tegemoet.
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Case 5: Eminent Food

ConsumentenmerlEminent is een merk voor speciale en innovatgreenteproducte
waaronder de rode babypaprika Tinkerbell

Kernwaarde Constante innovatie van speciale groenteproducten

Product In 1997 won het bedrijf de AGF Innovatieprijs m@&tnkerbelP. Het
assortiment bestaat ook uit andere soorten paprik&pers, aubergines en courgettes.
Daarnaast levert Eminent speciaal voor het uikeggteelde groenten, die zeer geschikt
zZijn voor verwerking in bloemstukken en andere rmgeamenten.
Doelstelling Innovatieve producten ondersteunen met een cosrsiemmerk in de
retail.

Marketingstrategie De ambitie is de verdere uitbouw van de merknaboor te
focussen op de klant van de klant; m.a.w.vraagrereéver het hoofd van de retail
heen. In de praktijk blijkt dat verschillende rédes (huis)merken voeren die in naam
op Eminent lijken en mag het merk TinkerBeiiet meer op de omverpakking staan| In
de nabije toekomst lijkt het telen voor private dsbvan retailers lhet maximajal
haalbare. AfzetVia de retail naar de consument.
BoodschapBlijf strijden om het merk bij de consument beétkaid te geven, ondanks

de druk van de retail en ondanks het ‘Calimeroetiffe
Bron: Merkbaar Vers(2004)

-

3.5.2.3. Co-branding

Bij een juiste match tussen retailformule en prapositionering biedt voorato-
branding perspectief voor de tuinbouw. Dit is een uniekembmatie van
complementaire merkwaarden. Door synergie versteskbrandingde positionering
van elk deelnemend merk. Volgens veel tuinder®ibranding de sleutel voor succes
voor versmerken in de retail. Versproducten zijardenmers hét profileringinstrument.
Daarvoor dient de merkpositionering aan te slugprde strategie en positionering van
de retailformule. Zorgvuldige selectie van de d&aatlen (selectieve distributie) is
essentieel. Aanbieders van versproducten moetehtrizebben in de winkelformule en
haar doelgroep, de klant van de klant. Wat voegtvegsmerk toe aan de formule, de
categorie en de winst van de retailer?

Voor de tuinbouw biedto-brandingvoordelen. Kennis om het merk te ontwikkelen,
0.a. over consumentengedrag, is vaak eenvoudgkopen. Dit geldt zowel voor retail
als voor deout-of-hnomemarkt (horeca). Bovendien vergroten synergie-éffecde
concurrentiekrachtbfand equity, worden de kosten voor merkintroductie gedeeld en
komen er mogelijk nieuwe markten binnen bereik. Bgie nadelen van co-branding
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zZijn de beperkte grip op het merk, weinig consienerkontwikkeling en moeizame
samenwerking door scheve machtsverhoudingen dflaelftige compromissen.

3.5.2.4 Business to Business

EenBusiness to Businesd handelsmerk stelt de afnemer centraal. Diteis gefinitie
niet de eindgebruiker. Een handelsmerk kan gerightop de inkopende partij of op de
out-of-homeamarkt, zoals restaurants. Kennis van ‘de klantdeurklant’ is gewenst om
de juiste toegevoegde waarde aan het merk te gdwen. handelsmerk kan de
herkenbaarheid en vergelijkbaarheid van het prodoeot de inkoper vergroten.
EenBusiness to businesserk versterkt tevens de reputaterporate imageyan het
bedrijf, wat de verkoop(mogelijkheden) en winstgalieeid bevordert. Een sterk B-to-
B-merk geeft een groot concurrentievoordeel. Depleriteit van een B-to-B brand ligt
in het feit dat veel mensen binnen en buiten darosatie betrokken zijn bij het ‘laden’
van het merk en dat het merk moet aansluiten t3grde markten en marktsegmenten.
Veel B-to-B merken hebben moeite om zich op baais anderscheidend vermogen te
handhaven; soms wordt het merk gemeengamanihodity. Door voortdurende
productinnovatie kan een bedrijf interessant bfijveor de afnemers.
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Case 6: Koppert Cress

Handelsmerk Koppert Cress B.V. monopoliseert met zijn merknade nieuwe
nichemarkt van microsalades. Onder de naam Kopg@dss hangen diverse
productmerken. Tevens produceert men een privags. la
KernwaardeProductinnovatie in kleur, geur en smaak, teggrond.
Product Cressen, hoofdzakelijk gebruikt als garneringt &sortiment omvat nu acht
cressen, elk met een eigen kleur, geur en smaak.
Doelstelling Het beleveren, verrassen en inspireren van denationale tophoreca.
Marketingstrategie
 Vraag creéren over de hoofden van de distributénen (wat zij niet altijg
waarderen). Directe benadering van de internateottgdhoreca (koks en cateraars)
via beurzen, kookdemonstraties, jaarlijkse spongoxian het lekkerste broodje
van Nederland, sponsoring van meesterkoks, etc.
* Productbescherming met patenten en merken. Ditiig, dnaar neemt eventugle
concurrent de wind uit de zeilen. In een nichemirkliat erg belangrijk.
Afzet: Via de reguliere groothandel komt het produchbijecaspeciaalzaken, cateraars,
grootverbruikers (hotelketens), supermarkten etaete
BoodschapVaar je eigen koers, durf te keizen, bescherprgelucten met hand en tand

en wees innovatief. Dan kun je ook als kleine spebe sterke marktpositie innemen.
Bron: Merkbaar Ver3(2003)

3.2.6 Ingredient branding of product branding

Een specifieke variant van co-branding irsgredient branding Hiermee wordt
merkbekendheid nagestreefd van grondstoffen offaalkaten die een essentieel
onderdeel vormen van andere merkproducten. In ddirgsindustrie is deze vorm van
branding in opkomst. Voorbeelden zijn het merk 8&rin combinatie met brood en
EKO-producten als ingredienten voor diepvriespigzdBuiten de voedingssector is
ingredient brandingeen volwaardig onderdeel van branding (Teflorel|ridolby, enz.).
Voor consumenten duiden merkingrediénten op kwaliteen merkingrediént heeft
significante invloed op de keuze, zelfs als exptits verteld dat het geen invioed heeft
op de productkwaliteit (Keller, 2003)ngredient brandingvergroot het vertrouwen en
verkleint de door de consument ervaren risico’st wordt versterkt als het
merkingrediént superieur is aan andere ingrediérifen logo kan het onderscheid en
de herkenning van het merkingrediént vergroten.

Omdat bij ‘ingredient branding’ sprake is van hebgiik van twee merknamen (die van
het ingrediént en die van het eindproduct), womltedstrategie vaak verwart met die
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van co-branding (waar ‘ingredient branding’ is ged®xd op verticale samenwerking, is
co-branding gewoonlijk gebaseerd op horizontaleesamerking). Een uitgebalanceerd
marketingprogramma moet heigredient brandvoortdurend ondersteunen. Dit vergt
rechtstreekse communicatie naar de consument, gtehdtent op de toegevoegde
waarde en voordelen van het merk. De marketing waedls samen met de industrie en
retail gevoerd. Daarnaast moet het ingrediént worerttl innoveren om zijn attributen
voor de consument en industrie concurrerend tedrmud

Voor de tuinbouw biedingredient brandingnieuwe mogelijkheden, maar de kansen en
bedreigingen dienen nader te worden onderzocht.hAetlelsmerk Freesia Maximaal
kan zich lenen voor verdere ontwikkeling binnenedererkenstrategie

Case 7: Freesia MaXiMa(al)

HandelsmerkFreesia MaXiMa(al}, te herkennen aan de handelsverpakking.
Kernwaarde Gewicht en lengte. Zeer grote en zware freesiarsminimaal 50cm lang
en 15 gram zwaar.
Doelstelling Percentage kopende huishoudens laten stijgerenmgten informeren
over de toepassingsmogelijkheden van grotere eard@ee freesia.
MarketingstrategieVraag creéren over de veiling heen middels:
* informatieve communicatie richting bloemisten ogebruiksmogelijkheden;
e creatieve communicatie richting consumenten (aotet V&D, tv-programma
Klussen & Wonen, tijdschriften e.d.);
* inhaken op activiteiten, zoals het huwelijk Willetexander en Maxima (join
promotion met KLM) en het 300-jarig bestaan vart Bietersburg.
Afzet: Levering via de bloemenveiling (het reguliereqas).

BoodschapJe kunt veel voor relatief weinig geld, mits jeatief bent en blijft!
Bron: Merkbaar Vef$(2003)

—t
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4 - Onderzoeksvragen

In de vorige hoofdstukken is veel gezegd over dgetiyzheden en beperkingen van
merkenbeleid in het algemeen en in specifieke vorwen branding Hierbij werd
duidelijk dat merkenbeleid in de tuinbouwsector neginig opgang heeft gemaakt,
hoewel het aantal initiatieven duidelijk toeneemt.

Er resteren nog veel vragen die in dit positiongoapet uitputtend worden beantwoord.
In hoofdstuk 4 gaan we hier op in en worden sugggesgiegeven voor nader onderzoek.
De vragen hebben betrekking op merkstrategischedese(#.1) en ketensamenwerking
en branding (4.2) in relatie tot de tuinbouw emibauwproducten.

4.1 Merkstrategische keuzes

In welke context moet merkenbeleid in de tuinbouarden geplaatst? Wat is een merk
in relatie tot de tuinbouwsector, -ketens en -heen? Verdere uitwerking van het
thema ‘A-merken en huismerken of private labels’ hger interessant. In de
winkelschappen bevordert een mix van concurrer@emeiden de verkoop van de totale
productgroep en misschien ook van elk merk afzdijkler Hoe kunnen
tuinbouwproducenten en -producten hierin parti@perwetende dat er per product
slechts één aanbieder is? Welke clustering ofsktié massa is nodig om branding als
marketingstrategie toe te passen?

Wat zijn de voor- en nadelen van elke merkstra®gie denken valt adsrand equity
en de mogelijkheid vabrand extensien versmarkten. In de land- en tuinbouw zijn
merken vaak gekoppeld aan rasnamen, zoals BirlggreEen Granny Smith. Biedt het
doorbreken van deze traditie strategische voorddgvoorbeeld omdat het merk dan
niet gekoppeld is aan de levensduur van een ras?

En wat zijn de kritieke factoren van merkenbeleabvsector, keten en bedrijf? Het
spanningsveld tussebrand loyality en trouw aan handel en retailer zou vanuit de
verschillende merkstrategieén en afnemersperspeatienderzocht kunnen worden.

Hoe is de marktoriéntatie in een overwegend pramariénteerde omgeving het beste
te waarborgen? Een merk bestaat uit de geperaj@eeneerwaarde door de
eindgebruiker. Wat betekent dit voor verse tuinbprogucten?

Hoe verloopt de koppeling tussen positionering enkenbeleid en welke keuzes zijn

er? Groenten en sierteeltproducten worden nu ogchiglende wijze gepositioneerd,;
groenten vanuit een meer cognitieve invalshoek leenten en planten vanuit een
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emotionele benadering. Beide vormen van positiogerbieden perspectief voor
branding, maar hoe verloopt de interactie tusseitipnering en branding precies?

Wat kost het om een merk in de markt te zettereesntderhouden? Effecten van spill
en cross overs verdienen aandacht. Onderzoek nadellen voor de meerwaarde van
merkenbeleid kan individuele bedrijven en ketereneens meer houvast bieden.

Voor  welke  tuinbouwproducten is merkenbeleid haaiBa Welke
product/marktcombinaties hebben de grootste kams slagen? Wat is de rol van
verpakking en de communicatie van kwaliteitsaspette

Branding kan een doel op zich zijn of worden ingebbeandere marketingstrategieén,
zoals relatiemarketing. Dit kan tevens een bru@rslussen onderzoeksvragen over
merkenbeleid en over de keten (zie 4.2).

4.2 Ketensamenwerking en branding

Is branding een aanjager voor ketenvorming in lg#rnaeen en tuinbouwketens in het
bijzonder? Hoe verlopen deze processen en welkdvoamwaarden en kritische
succesfactoren zijn hiermee gemoeid? Branding @ememersniveau lijkt doorgaans
eenvoudiger dan branding op ketenniveau. Vooral&eog de tuinbouw geen expliciete
voorbeelden van ketenbranding.

Binnen individuele ondernemingen en ketens vormtddehoek marktstrategie>
ketenvorming/ketenregt® branding waarschijnlijk de basis voor ketenvorming

Markstrategie

i

Ketenvorming-
en -regie

P .| Branding

A

Figuur 5. Drie pijlers voor ketenvorming
Een relevante onderliggende vraag is of de ketest gestalte moet krijgen voordat

branding kan worden opgepakt. Hoe bereik je eemésmestelde’ marktstrategie voor
ketenbranding? Effent branding het pad voor calléett (ketens, netwerken, strategie)
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en is er verschil tussen horizontale en verticaehs of netwerken? Is branding een
middel is om de regie in horizontale en verticaéeks of netwerken te borgen?

Een ander onderzoeksthema is de ketenoriéntatoeaoming: welke partijen (sectoren,
ketens of individuele bedrijven) zijn geinteresdeen hoe willen zij strategisch in een
keten samenwerken? Deze onderzoeksvraag gaatispeéciop de rollen die partijen in
ketens vervullen om een doel, in dit geval brandiagoereiken. Vereist ketenbranding
bijzondere accenten of dimensies in de oriéntatreeen keten op merkenbeleid? Speelt
vertrouwen een even grote rol in de ketenoriéntatiebranding als op bijvoorbeeld
logistieke verbeteringen? Kortom, welke invioed fhéeanding op het samenbrengen
van (keten)partijen.

Wanneer de actoren in een tuinbouwketen een getigamaerkenbeleid willen voeren,
IS er een scala van onderzoeksvragen aan de oedevaardecreatie. Op welke wijzen
kan waardecreatie door middel van branding in derkplaatsvinden? Hoofdstuk drie
schetst daarvoor een aantal concepten, variéremehatgonal brandingtot ingredient
branding Wat is het gemeenschappelijke doel van ketenbrgreh welke rol willen de
afzonderlijke partijen daarin spelen? Is optimamenwerking of ketenperformance de
aanjager? Wat is het (economisch) belang van dengettijen om samen een
merkenbeleid te voeren? Welke stappen zijn noda et in de markt zetten van een
merk en hoe wordt de keteninformatie afgestemd?
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Nawoord

Dit position paperMerken in Tuinbouwis geschreven op uitnodiging van KLICT
Tuinbouwdelta. Vanuit deze opdrachtgever is Dr..PvAn Hal in het bijzonder
betrokken geweest bij de financiering en de totitaming van de inhoud van dit paper
door op gezette tijJden waardevolle opmerkingenaaitkkeningen te plaatsen.

De inzichten over branding in de tuinbouw is ordastaiit gesprekken met collega
wetenschappers in allerlei consortia, uit gesprekket en concrete opdrachten voor
het (tuinbouw) bedrijffsleven en niet in de laatgl@ats door het kennisplatform
Merkbaar Vers .

Daarnaast hebben enkele autoriteiten uit de wdtepsen bedrijfleven het position
paper gerefereerd. Onze dank gaat uit naar:

Prof. Dr. E.J. Nijssen, Radboud Universiteit Nijraag
Prof. Dr. K. Koelemeijer, Universitiet Nyenrode;
Prof. Dr. Th.M.M. Verhallen, Universiteit van Tilbgs
Ir. F. van der Zweep, LTO Nederland;

Ir. J. Doldersum, Rijk Zwaan.
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