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WOORD VOORAF 

Op detailhandelsniveau zijn de voorwaarden geanalyseerd die 
de introductie van biologische produkten in de gangbare detail
handel zouden kunnen bevorderen. Om deze voorwaarden te kunnen 
formuleren zijn ook natuurvoedingswinkels bij het onderzoek be
trokken. Uitgaande van de afzet van biologische produkten in zo
wel supermarkten als speciaalzaken en natuurvoedingswinkels zijn 
conclusies omtrent de sterke en zwakke punten geformuleerd en is 
de marketingmix ingevuld. 

Het resultaat van het onderzoek is neergelegd in deze mede
deling. Bij het afnemen en uitwerken van de enquêtes kregen de 
onderzoekers assistentie van mw. J.H.E. Janssen, mw. E.À.J. Zwam-
bag, dhr. H. Verbeek en dhr. Â.W. van Vliet. De auteurs hebben 
vervolgens in de periode mei - september 1992 de verzamelde gege
vens verder uitgewerkt en neergelegd in dit rapport. Biologica 
en de Vereniging voor BD-landbouw hebben het Ministerie van Land
bouw, Natuurbeheer en Visserij gevraagd om samen met hen op
drachtgever te zijn voor het onderzoek. Naast het Ministerie van 
LNV, directie Industrie en Handel, zijn andere organisaties be
reid gevonden het onderzoek mede te financieren en te begeleiden. 
De lijst van leden van de begeleidingscommissie staat vermeld in 
bijlage 1. Tijdens het onderzoek heeft dhr. J.J. de Vlieger ge
fungeerd als vraagbaak omtrent detailhandelsvraagstukken. De pro
jectleiding van dit onderzoek was in handen van dhr. E.H.J.M, de 
Rleljn en de verantwoordelijkheid voor dit onderzoek ligt van
zelfsprekend bij LEI-DLO. 

De\dlrecteur, 

Den Haag, februari 1993 / L.C.l Zachariasse 



worden vermeden. De supermarkten zien meer in de milieubewust 
geteelde produkten. 

Speciaalzaken 

In de totale omzet in levensmiddelen hebben de speciaalzaken 
een omzetaandeel van 38Z. Aardappelen, groente en fruit-speciaal
zaken en de brood- en banketspeciaalzaken zullen als eersten bio
logische produkten in hun assortiment opnemen. Bij de brood- en 
banketspeciaalzaken is de inkoop grotendeels geregeld via inkoop-
combinaties; bij de aardappelen, groente en fruit-speciaalzaken 
gebeurt dit individueel. Het versimago en het specialisme zijn 
voor de consument belangrijke kenmerken van de speciaalzaken. 

De groep speciaalzaken die momenteel biologische AGF of 
brood en banket in zijn assortiment heeft is zeer klein. Biologi
sche produkten geeft hen de mogelijkheid om zich anders te profi
leren. Het is gewenst dat de inkoop via het gangbare kanaal ver
loopt. Dit geeft een drempelverlagend effect bij de speciaalza
ken. Devaluatie van het gangbare assortiment moet vermeden wor
den. Speciaalzaken die een "niche" willen bedienen zullen in een 
biologisch (deel)assortiment perspectief zien, mede gezien de 
goede communicatiemogelijkheden met de klant. 

Natuurvoedingswinkels 

De natuurvoedingswinkels beschikken over het algemeen over 
een kleine verkoopvloeroppervlakte. Gezien de ontwikkelingen in 
de gangbare detailhandel kan dit een dalend marktaandeel en een 
dalende omzet tot gevolg hebben. De branche kent alleen franchi
sing als samenwerkingsvorm. Hierdoor wordt de inkoopmacht ver
groot en de uitstraling naar de consument gestandaardiseerd. De 
branche ondervindt momenteel weinig concurrentie van de speciaal
zaken en de supermarkten. Zelfstandige ondernemers onderling en 
zelfstandigen en/of ondernemers aangesloten bij een franchise-
organi8atie ervaren elkaar In toenemende mate wèl als concurren
ten. De bruto-winstmarges liggen in de natuurvoedingswinkels ho
ger dan in de gangbare detailhandel. Het grote aandeel van de 
versgroepen in de omzet benadrukt het verse karakter van de win
kels. Het alternatieve imago van de branche moet verdwijnen. 

Het biologische-dvnamische assortiment beschouwt men als het 
top-segment. Communicatie richting de klant wordt gesteund door 
de vakbekwame verkopers. Men moet inspelen op de one-stop-shop-
ping behoefte van de consument. De lokatiekeuze van een winkel, 
de bereikbaarheid en het gevoerde assortiment worden steeds be
langrijker. 

Kort samengevat blijkt het ontbreken van een duidelijke con
sumentenpull een belemmering te zijn voor de afzet van biologi
sche produkten. De introductie bij supermarkten is alleen moge
lijk indien de biologische produkten vergelijkbaar behandeld kun
nen worden als de gangbare. Speciaalzaken nemen een zeer afwach-
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tende houding aan ten aanzien van opname In het assortiment van 
biologische aardappelen, groente en fruit alsmede brood en ban
ket. De natuurvoedingswinkels zullen professioneler moeten worden 
en zich profileren als gespecialiseerde aanbieders van het totale 
biologische pakket. 



SUMMARY 

The natural food stores are at present the appropriate chan
nel for the marketing of organic products. Specialty shops and 
supermarkets play a very modest part in this. In cooperation with 
the authorities and the organic sector efforts are being made to 
increase sales of organic products. The goal of the research, 
starting from the existing sticking points in the sales, is to 
formulate conditions fostering the introduction of organic pro
ducts into the standard retail trade channel. 

Consumers 

The consumers' wishes are changing through a changing compo
sition of the population, smaller households, more working women 
and an increasingly individualistic buying behaviour. As a result 
different requirements are made of the range of products with 
regard to quality, convenience, health and taste. The preference 
for one-stop shopping determines buying behaviour and the choice 
of retail outlet. An obvious consumer pull towards organic pro
ducts is absent. 

Supermarkets 

In the total turnover in foodstuffs the supermarkets have a 
60Z share. À continuing Increase In scale, partly through inter
nationalization, may be noted. The number of purchasing partici
pants in the market is shrinking, as a result of which purchasing 
power is increasing. Distribution is being further centralized 
and optimized. For fresh produce too mass distribution is being 
pursued. Upgrading and expanding the range op products means a 
battle for shelf space. The proportion of fresh produce within 
the range is growing. 

In the supermarkets organic potatoes, other vegetables (car
rots, onions, sauerkraut) and to a very limited extent meat and 
dry products are being sold. The emphasis falls on non-perishable 
products. The organic products are a service to the consumer. 
They are carried for defensive reasons to support the "green ima
ge" of the supermarket. Communication about organic products is 
Impossible in the supermarkets through lack of skilles personnel 
and time. Not only in logistic aspects (central distribution, 
number of suppliers) but also in "in-store" performance (turnover 
rate, margin) it is being endeavoured to put the organic products 
into the same category as the standard ones. For reasons of bet
ter pricing, purchasing via auctions (COET project) is welcomed. 
This has its effect on the consumer price. Duplication in and 
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devaluation of the present range are avoided. The supermarkets 
see more in the environment friendly grown products. 

Specialty shops 

Out of the total turnover in foodstuffs, the specialty shops 
have a share of 38Z. Fruit and vegetable specialty shops and the 
bread and confectionery specialty shops will be the first to in
clude organic products in their range. In the case of the bread 
specialty shops purchasing is largely attended to by purchasing 
combines. For fruit and vegetable specialty shops this is done 
individually. The fresh image and the specialism are important 
characteristics of the specialty shops for the consumer. 

The group of specialty shops that at present have organic 
fruit and vegetables or bread and confectionery in their range of 
products is very small. Organic products make it possible for 
them to give themselves a different image. It is desirable that 
purchasing proceeds via the standard channel. This makes the spe
cialty shops more accessible to the consumer. Devaluation of the 
standard range must be avoided. Specialty shops that wish to ser
ve a 'niche' will see prospects in a organic (part-)range partly 
because of the good possibilities of communication with the cus
tomer. 

Natural food stores 

The natural food stores in general have a small sales floor 
area. In view of the developments in the standard retail trade 
this may result in a declining share of the market and a decli
ning turnover. The trade has only franchising as a form of coop
eration. As a result the purchasing power is increased and the 
impact on the consumer is standardized. At present the trade is 
facing little competition from the specialty shops and the super
markets. Self-employed entrepreneurs among themselves and self-
employed traders and/of entrepeneurs affiliated to a franchise 
organization are Increasingly experiencing competition from one 
another. The gross profit margins are higher in the natural food 
stores than in the standard retail trade. The large proportion of 
the fresh produce in the turnover emphasizes the fresh nature of 
the stores. The alternative image of the trade has to disappear. 

A biological-dynamic range is regarded as the top segment. 
Communication with the customer is supported by the competent 
sales staff. Advantage must be taken of the consumer's need for 
one-stop shopping. The choise of location of a store, the acces
sibility and the range carried are becoming increasingly impor
tant. 

Briefly summarized, the absence of an obvious consumer pull 
proves to be a handicap for the marketing of organic products. 
Introduction into supermarkets is possible only if the products 
can be treated in comparable fashion to the standard ones. Speci-
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alty shops are adopting a pronounced wait-and-see attitude with 
regard to inclusion in their range of biological fruit and vege
tables and also bread and confectionery. The natural food stores 
will have to become more professional and present themselves as 
specialized suppliers of the total organic package. 
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1. INLEIDING 

1.1 Achtergrond van het onderzoek 

In 1990 heeft het Landbouw-Economlsch Instituut (LEI-DLO) in 
opdracht van het Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visse
rij, de Nederlandse Vereniging voor Ecologische Landbouw en de 
Biologi8che-Dynami8che Vereniging een studie verricht naar de 
opbouw van de biologische sector. Dit heeft geresulteerd in rap
porten die de structuur van de biologische landbouw, handel en 
verwerking beschrijven. 

In aansluiting hierop heeft LEI-DLO in 1991 opdracht gekre
gen om onderzoek naar de afzetperspectieven van biologische Pro
dukten te doen. Aan dit onderzoek ligt een integrale beschouwing 
van de produktlekolom ten grondslag. Het onderzoek is dan ook 
opgedeeld in drie deelonderzoeken: een consumentenonderzoek, een 
detailhandelsonderzoek en een onderzoek bij de groothandel en 
verwerkende bedrijven. De genoemde deelonderzoeken worden na el
kaar uitgevoerd, beginnend met het consumentenonderzoek. 

1.2 Doel van het onderzoek 

Het doel van dit deelonderzoek is het signaleren van knel
punten bij de gangbare detailhandel en de natuurvoedingswinkels 
en het formuleren van de voorwaarden die de introductie van bio
logische Produkten in het gangbare detailhandelskanaal kunnen 
bevorderen. Biologische produkten zijn die produkten die afkom
stig zijn uit de biologische (ecologische en biologisch-dynami
sche) land- en tuinbouw. 

De resultaten en de conclusies zullen samen met de bevindin
gen uit de andere deelonderzoeken een uitgangspunt vormen voor 
het strategisch marketingplan dat gericht is op de afzet van bio
logische produkten in het gangbare levensmiddelenkanaal. 

1.3 Wijze van uitvoering 

De benodigde informatie voor het detailhandelsonderzoek is 
verkregen middels Interviews met een ongestructureerde open vra
genlijst. Hierbij mag de interviewer zelf de aangegeven onderwer
pen als vragen formuleren en de volgorde bepalen waarin de vragen 
gesteld worden. Een open vragenlijst houdt in dat de respondent 
de antwoorden mag formuleren zoals hij dat wil (Emans, 1990). 

In het huidige detailhandelskanaal voor biologische produk
ten zijn negen natuurvoedingswinkels en -organisaties 
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geënquêteerd. De keuze van de detaillisten is mede bepaald in 
overleg met de BD-vereniging, NVEL en NPN. 

Om de afzetmogelijkheden van biologische produkten in het 
gangbare levensmiddelendetailhandelskanaal te inventariseren is 
gekeken naar de supermarkten, als vertegenwoordigers van de gepa-
rallelliseerde levensmiddelendetailhandel en speciaalzaken (zie 
voor definities bijlage 3). 

De supermarkt, bestaande uit nationaal en regionaal opere
rende grootwinkelbedrijven en een groep zelfstandige organisa
ties, heeft een groot marktaandeel in de verkoop van levensmidde
len (circa 60Z). De verschillende supermarkten zijn niet geselec
teerd op het al of niet aanwezig zijn van biologische produkten 
maar uitsluitend op basis van hun gezamenlijk marktaandeel. In 
het totaal zijn acht supermarktorganisaties bezocht (zie bijlage 
2). 

Gezien de ontwikkelingen in de afzet van biologische produk
ten op detailhandelsniveau zijn er ook gegevens verzameld bij de 
speciaalzaken. In de aardappelen, groente en fruit- en brood en 
banketsector zijn sleutelinformanten benaderd die hun visie gaven 
op biologische produkten en de afzet via speciaalzaken. De keuze 
van deze sleutelinformanten heeft in overleg met de begeleidings
commissie plaatsgevonden. 

Verdere informatie over de steekproef en de non-responseana-
lyse is te vinden in bijlage 2. 

1.4 Opzet van de vragenlijst 

In de gesprekken zijn een aantal aandachtspunten onderschei
den. De aandachtspunten waren op te delen in een algemeen gedeel
te en een produktgericht gedeelte over de winkel of de winkelor-
gani8atle. De keuze van de aandachtpunten is gebeurd aan de hand 
van literatuuronderzoek. Hieruit kwam naar voren welke aspecten 
op detailhandelsniveau belangrijk zijn voor een efficiënte wer
king van de sector. Met behulp van deze aandachtspunten is het 
formuleren van knelpunten mogelijk. 

In het algemene gedeelte kwamen aandachtspunten aan de orde 
als: 

bedrij fsgrootte; 
assortiment; 
functies; 
opslag en transport; 
verpakkingsstrategie; 
personeelsbeleid; 
waarom wel/geen gangbare dan wel biologische produkten. 
Vervolgens werd in een produktgericht gedeelte voor een zes

tal produktgroepen (aardappelen, groente en fruit, conserven, 
vlees, brood en banket, zuivel en droge produkten) ingegaan op 
een aantal aandachtspunten, te weten: 
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inkoopvoorwaarden (inkoopmoment, hoe, kwaliteit); 
logistieke prestaties (aanvoerstructuur, bevoorrading, afle
verstructuur, service); 
marketingprestaties (prijsstelling, assortiment, promotie). 
Tot slot kwamen de nog de volgende onderwerpen aan de orde 

die weer een meer algemeen karakter hadden: 
garantie biologische produkten; 
concurrentieverhoudingen (sterke en zwakke punten); 
toekomstverwachtingen (over assortiment en sector). 

De opzet van de vragenlijst geeft structuur aan de uitwerking van 
dit rapport. 

De resultaten van de interviews bij de natuurvoedingswinkels 
zijn kwalitatief van aard. De steekproef uit deze groep is niet 
representatief voor de hele sector waardoor de resultaten als 
indicaties geïnterpreteerd zullen moeten worden en niet zonder 
meer gegeneraliseerd of gekwantificeerd kunnen worden (Kooiker, 
1982). 

De resultaten van de interviews bij supermarkten kunnen bre
der geïnterpreteerd worden omdat een groot (markt)aandeel van het 
totale geparallelliseerde levensmiddelenkanaal hierin is verte
genwoordigd. 

De resultaten bij de speciaalzaken zijn geformuleerd op ba
sis van kwalitatieve gesprekken met sectordeskundigen. Ook voor 
deze resultaten geldt dat ze als indicaties geïnterpreteerd moe
ten worden. 

1.5 Opzet van het rapport 

In hoofdstuk 2 zal een beschrijving worden gegeven van het 
detailhandelskanaal voor levensmiddelen. Aan de orde komen de 
huidige stand van zaken en de te verwachte ontwikkelingen in deze 
handel. Dit geeft het kader weer waarin in dit onderzoek (nieuwe) 
ontwikkelingen in de biologische sector geplaatst zullen worden. 
Vervolgens wordt in hoofdstuk 3 op basis van de afgenomen inter
views een beeld geschetst van de huidige afzetmogelijkheden voor 
biologische produkten in de supermarkten. In hoofdstuk 4 komt 
tevens op basis van interviews, de stand van zaken met betrekking 
tot de afzet van biologische produkten in de speciaalzaken aan de 
orde. In hoofdstuk 5 wordt op basis van interviews de natuurvoe
dingswinkel als afzetkanaal voor biologische produkten besproken. 
De rapportage eindigt met hoofdstuk 6 waarin de conclusies van 
het onderzoek staan vermeld. 
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2. DETAILHANDELSKANAAL VOOR 
LEVENSMIDDELEN 

2.1 Inleiding 

In dit hoofdstuk zal een beschrijving gegeven worden van het 
detailhandelskanaal voor levensmiddelen. Hierbij wordt Ingegaan 
op distributievormen, consumentengedrag, de verschillende levens-
middelendetailhandelsvormen, mogelijke samenwerkingsvormen en 
commercieel beleid. 

Alvorens in te gaan op de levensmiddelendetailhandel is het 
zinvol om een kort overzicht te geven van de mogelijke distribu
tievormen in de Nederlandse detailhandelssector. In de totale 
detailhandelssector kan onderscheid gemaakt worden naar winkel-
verkoop en niet-winkelverkoop. Uitgaande van winkelverkoop kan er 
een uitsplitsing gemaakt worden naar de verschillende distribu
tievormen. In figuur 1 wordt een kort overzicht gegeven van de 
Nederlandse detailhandel in het algemeen, dus zowel de levensmid
delendetailhandel als de niet-levensmiddelendetailhandel. Hieruit 
blijkt dat in de totale bestedingen van de particuliere consump
tie de speciaalzaak een belangrijke rol speelt. Dit in tegenstel
ling tot de bestedingen aan levensmiddelen. Deze vinden voor een 
groot deel plaats bij de supermarktorganisaties, ongeveer 60Z. 
Het resterende gedeelte (circa 40Z) wordt voornamelijk besteed in 
de levensmiddelenspeciaalzaken. 

Het detailhandelskanaal voor levensmiddelen bestaat uit een 
aantal branches. Van deze verschillende branches nemen de super
marktorganisaties een zeer dominante positie in met een omzetaan-
deel van circa 60Z. Met uitzondering van de drankendetailhandel, 
waar het omzetaandeel van de supermarkten bijna 30Z bedraagt, 
zijn alle andere branches kleinschalig. 

In 1989 nam de omzet van het levensmiddelenkanaal met 3Z 
toe. De grootste bijdrage hieraan leverden de supermarkten, de 
drankenhandel, de slagerijen en de groentehandel. In 1990 neemt 
het stijgingstempo van het omzetvolume van het levensmiddelenka
naal af, een ontwikkeling die afgezwakt in 1991 voortgezet is 
(Jaarboek detailhandel, 1992). 

De speciaalzaken hebben 30.000 vaste verkooppunten, waarvan 
6.200 broodzaken en 4.200 groentenzaken. De totale omzet van alle 
speciaalzaken bedraagt ongeveer 20 miljard gulden. Hiervan gaat 
17 miljard gulden via winkels en 3 miljard gulden via de ambulan
te en bezorgende handel (exclusief de rijdende winkels). Naar 
schatting zullen er in de komende 5 jaar ongeveer 5.000 vaste 
speciaalzaken verdwijnen. Doordat de speciaalzaken in aantal 
sterker zullen dalen dan in de totale omzet zal de omzet per win
kel in de toekomst stijgen. In vergelijking in de omringende lan
den is in Nederland het aantal speciaalzaken vergeleken met het 
aantal supermarkten erg hoog (Prodis 1991). 
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Nederlandse 
detailhandel 100Z 

1 
winkelverkoop 92Z niet-winkelverkoop 8Z 

parallellisatie 22Z speciaalzaak 70Z 

supermarkt warenhuis hypermarkt 

15Z 5Z 2Z 

Figuur 2.1 Indeling van de Nederlandse detailhandels sector 
(levensmiddelen en nlet-levensmlddelen) naar distri
butievormen 

Bron: Jaarboek Detailhandel 1991, 1991 

2.2 Ontwikkelingen bij de consument 

In 1991 bedroeg de totale particuliere consumptie 323 mil
jard gulden waarvan circa 18Z (53 miljard gulden) besteed werd 
aan voedlngs- en genotmiddelen via de levensmiddelendetailhandel 
(Van der Velden, 1992). Gelet op hun aandeel in het totale voe
dlngs- en genotmiddelenpakket zijn vlees en vleeswaren (incl. 
wild en gevogelte), kruidenierswaren en melk en zuivelprodukten 
de belangrijkste produktgroepen. In vergelijking met de landen om 
ons heen zoals België, Frankrijk en Groot-Brittannië, is in Ne
derland het aandeel van voedlngs- en genotmiddelen in de totale 
consumptie relatief laag. 

De totale vraag naar levensmiddelen wordt bepaald door een 
aantal factoren waarvan de omvang en samenstelling van de Neder
landse bevolking de belangrijkste zijn. Door een toenemende ver
grijzing neemt de vraag naar kwalitatief betere produkten toe 
terwijl de prijs minder belangrijk wordt (Wiggers-Ruigrok, 1991). 
Bij de Nederlandse bevolking is niet alleen sprake van vergrij
zing maar ook van een toename van het aantal kleinere huishoudens 
en een grotere deelname van het aantal vrouwen in het arbeidspro
ces waardoor de vraag naar gemaksvoeding en portieverpakking 
groeit. Ook is het aandeel van etnische groepen in onze samenle
ving met hun bijbehorende eetgewoonten groeiende. Door al deze 
factoren verandert de vraag naar levensmiddelen voortdurend. 
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Een belangrijke ontwikkeling Is dat de consument door een 
toenemende welvaart steeds Individualistischer wordt in zijn 
koopgedrag. Hierdoor ontstaat de behoefte aan een groter en ge
differentieerder produktaanbod. Naast de kwaliteit, de smaak en 
het gemak van het produkt spelen milieu- en gezondheidsaspecten 
een steeds grotere rol. Door het toenemend belang van het gezond
heidsaspect wordt de positie van het AGF-(aardappelen, groente en 
fruit)assortiment, biologische produkten en reformprodukten ver
sterkt en krijgt de wijze van produktie meer aandacht. Om te kun
nen voldoen aan de verschillende wensen van de consument staan de 
winkelformule, vestigingsplaats en verkoopvloeroppervlakte cen
traal. 

Een andere belangrijke ontwikkeling is de behoefte van de 
consument aan one-stop-shopping (zie bijlage 3). Deze behoefte is 
te verklaren uit de toename van het aantal kleine huishoudens en 
werkende vrouwen, de behoefte aan shopping efficiency, mobiliteit 
door autobezit en de houdbaarheid van levensmiddelen na aankoop 
door consument. 

2.3 Verschillende supermarktorganisaties 

2.3.1 Structuur 

Wanneer de bestedingen aan voedings- en genotmiddelen in het 
detailhandelskanaal (53 miljard gulden) gecorrigeerd worden voor 
bestedingen bij andere kanalen dan detailhandel en voor gedestil
leerde drank en ambachtelijk bereid ijs komen we uit op een be
drag van 45,5 miljard gulden (Van der Velden, 1991). Dit bedrag 
wordt besteed bij circa 8600 supermarkten (inclusief rijdende 
winkels) met een marktaandeel van circa 60% (26,5 miljard gulden) 
en bij 30.000 speciaalzaken met een marktaandeel van 40 - 45Z (19 
milj ard gulden). 

Levensmiddelen kunnen worden gekocht in een speciaalzaak of 
bij een supermarkt. In een speciaalzaak wordt slechts één pro-
duktgroep verkocht bijvoorbeeld aardappelen, groente en fruit of 
brood en banket. In een supermarkt worden meerdere produktgroepen 
verkocht. De naam supermarkt mag gevoerd worden indien een ver
kooppunt tenminste de volgende produktgroepen verkoopt: was- en 
reinigingsmiddelen, koffie/thee, dranken, conserven, zoetwaren, 
meelprodukten, toiletartikelen en soepen/sauzen. 

De supermarkten voor de voedings- en genotmiddelen kunnen 
verdeeld worden in twee belangrijke groepen: een groep met meer
dere filialen die regionaal of nationaal opereren en een groep 
zelfstandigen (Prodis, 1991). Beide groepen kunnen weer verder 
onderverdeeld worden (zie bijlage 3). 

In figuur 2.2 kan het volgende overzicht worden gemaakt voor 
de verschillende vormen in de supermarktorganisaties met de bij
behorende marktaandelen. 
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Figuur 2.2 Marktaandeel van de verschillende detailhandelavormen 
binnen de supermarktorganisaties (In procenten van 
totaal supermarktorganisaties) 

Bron: van der Velde, 1991 

Uit figuur 2.2 blijkt dat het marktaandeel van de super
marktorganisaties met meerdere filiaalbedrijven bijna twee keer 
zo groot is als het marktaandeel van de groep zelfstandigen die 
slechts beschikt over één filiaal. Binnen de supermarktorganisa
ties hebben de nationaal en regionaal opererende supermarkten 
samen een marktaandeel van 65Z en ruim 2000 verkooppunten. Sinds 
1985 is het marktaandeel toegenomen. Deze groei van het 
marktaandeel zal naar verwachting tot 1995 voortduren (Prodis, 
1991). Dit alles zal gerealiseerd worden door een ongeveer ge
lijkblijvend aantal verkooppunten. De groep zelfstandigen had in 
1990 binnen de supermarktorganisatles een marktaandeel van 35Z. 
Dit werd gerealiseerd door zo'n 6300 verkooppunten. Sinds 1985 
zijn het marktaandeel en het aantal verkooppunten gedaald en tot 
1995 wordt een verdere daling verwacht. 

Voor de afzet van levensmiddelen zijn de nationaal opereren
de supermarkten het belangrijkste afzetkanaal. Dit afzetkanaal 
voor levensmiddelen heeft een marktaandeel van ruim 40Z binnen de 
supermarktorganisaties. 

Wanneer gekeken wordt naar het totaal aantal supermarkten 
bij de supermarktorganisaties wordt voor de komende 5 jaar een 
verdere daling verwacht (zie tabel 2.1). Deze afname zal vooral 
ten koste gaan van de kleinere supermarkten met een verkoopvloer
oppervlakte in m2 (v.v.o.) van minder dan 400 m2. Zij zien hun 
aandeel afnemen van 30Z naar 20Z. De grotere supermarkten met een 
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v.v.o. groter dan 600 m2 zullen In aantal toenemen. Hun marktaan
deel zal verder toenemen van 51Z naar 6At, dit wordt met name 
veroorzaakt door het sterk groeiende marktaandeel van de super
markten met een v.v.o groter dan 1000 m2. 

Wanneer de totale omzet in het supermarktkanaal gesteld 
wordt op circa 26 miljard gulden, kunnen uitgaande van tabel 2.1 
voor de verschillende categorieën v.v.o in 1990 de gemiddelde 
omzetten per categorie worden berekend. Het belang van de super
markten voor de aankoop van verschillende levensmiddelen blijkt 
uit een marktaandeel van circa 60Z (zie paragraaf 2.1). 

Tabel 2.1 Indeling van bet aantal supermarkten, bun gemiddelde 
omzet en bun marktaandeel naar v.v.o en verwachte ont
wikkeling tot 1995 

1990 1995 

Verkoop- Aantal Omzet Markt-
vloer- super- (x ƒ aandeel 
oppervlakte markten 1.000.000) Z 

Aantal Markt-
super- aandeel 
markten Z 

Meer dan 1000 m2 455 
600 - 1000 m2 1.050 
400 - 600 m2 1.071 

Minder dan 400 m2 6.011 

12,5 
7,6 
4,7 
1,3 

21,4 
30,0 
18,8 
29,8 

700 
1.200 
1.000 
4.100 

31,5 
32,5 
16,0 
20,0 

Totaal 8.587 26,1 

Bron: Prodis, 1991, LEI-DLO, 1992. 

100,0 7.000 100,0 

De supermarkten hebben door de economische teruggang begin 
jaren '80 de nadruk gelegd op lage prijzen. De laatste jaren is 
er sprake van upgrading (zie bijlage 3) waardoor het assortiment 
wordt verbreed en verdiept. Hiermee wordt ingespeeld op het indi
vidualisme van de consument. Lage prijzen zijn nog steeds een 
randvoorwaarde maar niet meer bepalend voor het winkelimago. Su
permarkten proberen zich te onderscheiden door hun formule meer 
toegevoegde waarde te geven. Hierbij moet gedacht worden aan: 

meer keuze door dieper assortiment; 
meer verswaren; 
meer uitheemse produkten; 
meer milieuvriendelijke artikelen bijvoorbeeld in de vorm 
van biologisch geteelde produkten en minder schadelijke 
stoffen in verpakkingen; 
gemaksvoeding; 
meer bediening en service; 
ruimere en "gezelligere" winkels. 
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2.3.2 Samenwerkingsvormen 

De groepen nationaal en regionaal opererende supermarkten 
samen met de groep zelfstandigen onderschelden zich In de mate 
waarin zij met anderen samenwerken (Van der Velden, 1991). 

De nationaal opererende supermarkten proberen hun marktaan
deel te vergroten vla franchising. Hierbij Is de samenwerking 
tussen ondernemingen erop gericht om een bepaalde unieke winkel
formule gezamenlijk uit te dragen. Ook samenwerken met een zelf
standige supermarkt door contact te zoeken met het vrijwillig 
filiaalbedrij f (zie bijlage 3) behoort tot de mogelijkheden. 

De meeste regionaal opererende supermarkten werken samen In 
een Inkoopvereniging zoals Superunie en Integro. De basis voor 
deze samenwerking Is de vereniging waarvan de leden nu nog vaak 
vrijblijvend lid zijn. De laatste jaren Is het vrijblijvende ka
rakter vervangen door een strakkere binding van het samenwer
kingscontract. Naast deze vorm van samenwerking is er natuurlijk 
ook sprake van overname van kleinere supermarktorganisaties. 

Zelfstandige ondernemers werken voor een groot deel samen in 
het vrijwillig filiaalbedrij f (Unlgro, Schultema, Markant). Deze 
samenwerking heeft betrekking op zowel de inkoop- als de verkoop
activiteiten van een detaillist. Momenteel wordt de samenwerking 
in toenemende mate contractueel vastgelegd. Verder werken de 
zelfstandige ondernemingen samen in inkoopverenigingen (Sperwer) 
en nu ook in franchise-organisaties. Sperwer koopt met Schuitema 
en Co-op gezamenlijk in via de organisatie Trade Service Neder
land. 

Tot nu toe is alleen gesproken over samenwerkingsverbanden 
in Nederland. Echter het streven naar handhaving van de inkoop-
macht en professionalisering van de marketingfunctie zullen er 
toe leiden dat ook in de toekomst de trend van schaalvergroting 
zal worden voortgezet. Als gevolg van de verzadiging van de 
thuismarkt zal dit voor de meeste supermarktorganisaties beteke
nen dat de expansie buiten de landsgrenzen wordt gezocht. In de 
praktijk heeft dit al geleid tot de volgende Europese samenwer
kingsverbanden (figuur 2.3). 

Supermarktorganisaties Europese samenwerkingsverband 

- Ahold ERA (European Retail Alliance) 
- Vendex Food Eurogroups 
- Unlgro Spar 
- Hermans Tengelmann 

Figuur 2.3 Supermarktorganisaties en Europese samenwerkingsver
banden 
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2.3.3 Ontwikkeling in commercieel beleid 

Het door de supermarkten gevoerde beleid kan toegespitst 
worden op een zestal punten: inkoop, logistiek, assortiment, 
prijs, reclame/promotie, ruimtelijke concentratie en automatise
ring. 

Inkoop 

Het aantal Inkopende partijen daalt. Hierdoor zal de relatie 
tussen fabrikant en grotere detailhandelsorganisaties als natio
naal opererende supermarkten en inkoopverenigingen veranderen. 
Het accountmanagement waar bij het fabrikantenaanbod optimaal 
afgestemd wordt op de behoefte van grotere handelspartners of 
accounts zal zich meer ontwikkelen richting relatiemanagement. 
Relatiemanagement wordt gekenmerkt door hechte relaties of samen
werkingsverbanden op logistiek- en marketingbeleid tussen rela
tiemanager en klant. Hierdoor ontstaan relaties in de bedrijfsko
lom waarvan zowel producent als detailhandel voordeel heeft. Ver
der zal bij de inkoop moeten worden ingespeeld op de behoefte van 
de individuele consument waardoor er een groter assortiment zal 
moeten worden gevoerd. 

Logistiek 

In de supermarkten kunnen de gevoerde produkten grofweg ver
deeld worden in twee grote assortimentsgroepen: verse consumptie
goederen en niet-verse consumptiegoederen, figuur 2.4. 

Uitgaande van ontwikkelingen in de vraag en aanbod heeft dit 
voor de twee assortimentsgroepen verschillende logistieke gevol
gen. Door upgrading van het assortiment gecombineerd met een toe
nemend belang van collectieve winkelformules neemt de homogeni
teit van het door een supermarktorganisatie gevoerde assortiment 
toe. Hierdoor ontstaat de mogelijkheid om ook bij de verse pro
dukten gebruik te maken van massadistributie. Dit betekent dat de 
distributie strakker en centraal geregeld kan worden met behulp 
van bekwaam personeel. 

Voor de groep niet-verse produkten blijft het aantal leve
ranciers gelijk. Door uitbreiding van het assortiment neemt in 
principe het aantal leveranciers toe maar door het aangaan van 
vaste relaties en toepassen van de collectieve winkelformule 
neemt het aantal ook weer af. Verder zal door uitbreiding van het 
assortiment schapsanering en -optimalisatie onontbeerlijk blijken 
te zijn. Dit alles betekent dat naast een strenge selectie van 
leveranciers ook de gevolgen van assortimentsuitbreiding opgevan
gen moeten worden. Er zal daarom meer aandacht aan schapruimte, 
magazijnruimte, winkelvestiging, vullingsgraad en bekwaam perso
neel worden gegeven. Wanneer dit laatste niet mogelijk is, kan 
altijd nog teruggevallen worden op service-merchandising. Hierbij 
worden een aantal taken als aanvoer en voorraadrisico's overgela-
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Gemiddeld aantal leveranciers 
Voorraadvorming 
Breedte en diepte van bet 
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Produkten 1) 
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smal en diep 
klein 
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breed en ondiep 
zeer groot 
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Figuur 2.4 Logistieke kenmerken voor verse en nlet-verse Produk
ten 

1) verse, bederfelijke produkten; 2) droge kruidenierswaren 
Bron: Van der Velden, 1990. 

ten aan de leverancier tegen inlevering van een deel van de 
winstmarge. 

Door massadistributie streven de supermarktorganisaties naar 
het verder centraliseren van het distributiesysteem zodat in de 
toekomst ook verse produkten niet meer of in mindere mate direct 
aan de filialen worden geleverd door de fabrikant/handelaar. Het 
aantal distributiecentra zal verder verminderen maar hun grootte 
zal toenemen. Ook zal de ligging van de distributiecentra verder 
geoptimaliseerd worden. Daar staat tegenover de ontwikkeling dat 
grote-volume produkten als bier en frisdrank in toenemende mate 
rechtstreeks geleverd zullen worden. 

De supermarkten streven naar verhoging van de beleverings-
frequentie van vijf naar zes maal per week en naar zoveel moge
lijk gestandaardiseerde verpakkingen. Hierdoor zal de produkt-
voorraad afnemen zodat opslagruimte ten goede komt aan de ver
koopruimte. Verder neemt door het centraal beleveren van de fili
alen het aantal leveranciers dat aan het filiaal komt verder af. 

Het centrale distributiecentrum streeft naar just-in-tlme 
belevering van zowel de aanvoer als de afvoer. Hierdoor zal de 
tijd tussen ontvangst en uitlevering van een distributiecentrum 
zo kort mogelijk zijn en gepaard gaan met minimale voorraden. 
Verder neemt in de winkel schapoptimalisatie in de vorm van DFP 
(Direct Product Profitability, zie bijlage 3) een steeds grotere 
plaats in. Ten aanzien van transport en verder optimaliseren van 
dat transport wordt gestreefd naar het gelijk kunnen vervoeren 
van verse produkten en kruidenierswaren in één auto. 

Assortiment 

Het assortiment in de supermarkten kan ruwweg worden ver
deeld in tien categorieën die ieder afzonderlijk een bepaalde 
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bijdrage leveren aan de omzet van een winkel. Globaal kan hier
voor het volgende beeld worden geschetst: 

melk en zuivel : 14,5Z 
AGF 1) : 9,02 
vlees, vleeswaren, wild en gevogelte 1) : 14,0Z 
vis 1) : 0,5Z 
brood : 4,0Z 
banket, chocolade, versnaperingen : 8,5Z 
tabak : 5,0Z 
(nlet-)alcohollsche dranken : 10,51 
droge kruidenierswaren : 23,0Z 
non-food : 11,0Z 

1) Inclusief conserven en diepvries 100,0Z 
Bron: Van der Velden, 1991. 

Doordat de consument een steeds gevarieerder assortiment 
eist, wordt het voor de verschillende produkten vechten om de 
beperkte schapruimte. Dit wordt nog versterkt door het feit dat 
fabrikanten met produkten op de markt komen die weinig van reeds 
bestaande produkten verschillen (me-too-effeet). De levensmidde
lendetailhandel lost dit probleem arbitrair op door fabrikanten 
schapruimte te laten kopen. Het gevaar ontstaat dat hierdoor het 
gevoerde assortiment niet overeenkomt met de specifieke consumen
tenwensen. 

De aanwezigheid van concessionaire (bijvoorbeeld een zelf
standige slager die v.v.o huurt in een supermarkt) zal in de le
vensmiddelendetailhandel afnemen. Ook de door hen gevoerde pro-
duktgroepen zullen meer in eigen beheer worden genomen. Daarnaast 
zal service-merchandising een rol van betekenis blijven spelen 
(bijvoorbeeld huishoudelijke artikelen en reformprodukten). 

Prijs 

Wanneer gekeken wordt naar de omzetontwikkeling voor de su
permarkten met meerdere filialen (nationaal en regionaal) en de 
zelfstandigen (groot en klein) blijkt dat de groep grote zelf
standigen na de sterke daling in het midden van de jaren '80 nu 
weer op het niveau zit van begin jaren '80. De kleine zelfstandi
gen zien hun omzet alleen maar verder afnemen, dit in tegenstel
ling tot de supermarkten met meerdere filialen. 

De gemiddelde detailhandelsmarge in de levensmiddelenbranche 
is ongeveer 17 - 18Z met een spreiding van 14 tot 22Z. De hoogte 
van de brutomarge is afhankelijk van de inkoopkracht van de orga
nisatie, de onderlinge concurrentie tussen de detailhandelsgroe-
pen, de dominante positie van sommige fabrikanten van A-merken, 
de rationalisering van het assortiment door DPP en de mogelijk
heid tot schapoptimalisatie. Voor de verschillende produktgroepen 
kan het volgend overzicht worden gegeven (Van der Velden, 1991): 
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vers vlees en vleeswaren 
AGF, brood 
kaas 
zuivel 
tabak 
diepvries 
droge kruidenierswaren 

30 - 35X 
25 - 30Z 
20 - 25Z 

8 - 12Z 
8 - 10Z 

circa 20Z 
10 - 15Z 

Qua commercieel beleid moet de levensmiddelendetailhandel er 
op letten dat kwaliteit steeds belangrijker wordt. Toch koopt 15 
tot 20Z van de consumenten nog steeds primair op prijs waardoor 
er ruimte blijft voor discountwinkels. 

Reclame en promotie 

Reclame en promotie wordt door de grotere levensmiddelende-
tailhandelsketens gevoerd via paginagrote advertenties in dagbla
den. De zelfstandigen maken meer gebruik van huis-aan-huisbladen. 
De fabrikanten van sterke A-merken richten zich direct tot de 
consument. Bij de levensmiddelendetailhandelsketens vallen de 
reclame- en promotlekosten over het algemeen onder de verkoopkos
ten. De verkoopkosten bedragen 2Z van de omzet. Hierin hebbende 
reclame- en promotlekosten alsmede de overige verkoopkosten een 
evenredig aandeel (EIM, mondelinge informatie, 1992). 

Ruimtelijke concentratie en automatisering 

De supermarkten zal de bestaande verkoopruimten intensiever gaan 
benutten hetgeen tot hogere vloerproduktiviteiten zal leiden. 
Tevens zullen de grotere supermarkten hun verkoopruimte uitbrei
den wat op den duur ten koste zal gaan van de kleinere supermark-
ten(v.v.o < 400 m 2 ) . 

In de supermarkten zal de automatisering een steeds grotere 
rol gaan spelen bij ordervastlegging, wegen van produkten, afre
kenen bij de kassa en schapoptimalisatie. 

2.4 Speciaalzaken 

2.4.1 Inleiding 

Naast de supermarkten spelen ook speciaalzaken een rol. Het 
aandeel van deze twee verschillende detailhandelsvormen is weer
gegeven in tabel 2.2. 

Uit tabel 2.2 blijkt dat de speciaalzaken nog een grote be
tekenis hebben bij de verkoop van brood en AGF. Verder blijkt de 
AGF-groep voor een relatief groot deel op een warenmarkt of via 
overige niet-winkelverkoop te worden afgezet. 
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Tabel 2.2 Aandeel supermarkten en speciaalzaken voor de ver
schillende produktgroepen op basis van omzet 

Produktgroep 

supermarkt 

Melk en -produkten 
Kaas 
Vlees 
Vleeswaren 
AGF 
Brood 

Gemiddeld 
voor alle produktgroepen 

83Z 
66Z 
58Z 
75X 
50Z 
33Z 

56Z 

Marktaandeel 

speciaalzaak 

1Z 
12Z 
36Z 
22Z 
30Z 
49Z 

38Z 

overige 

16Z 
12Z 
6Z 
3Z 

20Z 
18X 

6Z 

1) 

2) 
2) 

1) warenmarktt directe verkopen en overige niet-winkelverkoop; 
2) inclusief grootverbruik 
Bron: Jaarboek Detailhandel 1991, 1991. 

2.4.2 Speciaalzaken in aardappelen, groente en fruit 

In 1991 waren er 3.212 aardappelen, groente en fruit-onder-
nemingen met één winkel. Daarnaast waren er 323 ondernemingen met 
gemiddeld drie winkels per onderneming. Ook bij de ambulante han
del kunnen AGF-produkten gekocht worden. In de AGF-speciaalzaken 
komen enige ketens voor met meer dan 20 winkels. In enkele geval
len gaat het hierbij om groothandels die winkels zijn gaan ex
ploiteren. In ruim driekwart van de gevallen zijn er minder dan 
10 personen werkzaam in de AGF-speciaalzaken. De AGF-speciaalzaak 
heeft samen met de groenteman aan de deur een marktaandeel van 
30Z (de supermarkten 50Z en de markt, teler, enzovoort 20Z). De 
brutowinstmarge als percentage van de omzet bedroeg in 1988 circa 
30Z. De meeste winst wordt gemaakt op de verwerkte produkten 
(rauwkost), soms wel 100Z. 

De individuele detaillist koopt in via de veiling of via de 
grossier en/of groothandelsmarkt. Het voordeel van kopen op een 
groothandelsmarkt en zo bij verschillende grossiers is de moge
lijkheid om verschillende kwaliteiten van dezelfde produkten in 
te kopen en aldus het aanbod maximaal af te kunnen stemmen op de 
vraag van zijn kopers. Verder kunnen de kopers hierdoor ook pro
fiteren van acties bij verschillende groothandelaren. In het ver
leden zijn alle vormen van AGF-inkoopcombinaties mislukt. Ook een 
echte franchise-formule is tot op heden mislukt. De verkoopformu
les die AGF-ketens momenteel meestal hanteren variëren van zeer 
eenvoudig, met slechts een basisassortiment aan verse groente en 
fruit, tot zeer luxueus waarbij gesneden groenten en salades 30Z 
van de omzet uitmaken. 
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AGF-produkten worden frequent gekocht en zijn meestal impul-
sartikelen. Deze produkten kunnen in verschillende typen winkels 
(bijvoorbeeld supermarkten, speciaalzaken) gekocht worden. Super
markten vertonen de neiging het ÂGF-assortiment uit te breiden en 
vormen dan ook een geduchte concurrent voor de gespecialiseerde 
AGF-detailhandel. Speciaalzaken in de AGF volgen de gang van za
ken met betrekking tot groente en fruit nauwlettend. De super
markten hebben meer en meer ontdekt dat met de verkoop van verse 
groente en fruit in vergelijking met droge kruidenierswaren een 
goede marge en een hoge omzetsnelheid vallen te behalen. Boven
dien kunnen supermarkten zich met verse levensmiddelen veel beter 
profileren dan met de droge kruidenierswaren. 

2.4.3 Speciaalzaken in brood en banket 

In januari 1991 waren er 3.097 ondernemingen met één winkel 
geteld. De 664 filiaalondernemingen hebben gemiddeld 3 winkels. 
De voornaamste artikelgroepen in deze branche zijn: brood, ban
ket, snijkoek, koekjes en chocolaterie. Er zijn drie belangrijke 
verkooppunten, namelijk: gemengde brood-en banketbakkers (49Z), 
supermarkten (33Z) en warenhuizen/overige detailhandel (8Z). 
Grootverbruik neemt 10Z van de afzet voor zijn rekening. 

Naast de zelfbakkende bakkers zijn er ook nog enkele honder
den niet-zelfbakkende bakkers (alleen doorverkoop van brood) en 
enkele honderden rijdende bakkers. Binnen de industriële bakkers 
(het grootbedrij f) treden concentraties op. Men organiseert zich 
in commerciële groepen. 

De gemiddelde omzet van een bakker ligt tussen de 650.000 en 
800.000 gulden per jaar. Het gemiddelde brutowinstpercentage be
draagt bij warme bakkers 60Z en bij koude bakkers 30 à 35Z van de 
omzet. De sector heeft te kampen met een teruglopend aantal bak
kers. Redenen om te stoppen zijn: een laag rendement, geen opvol
ger en een verkeerde winkellokatie. 

Door circa 80Z van de bakkers wordt samengewerkt op het ge
bied van inkoop. De belangrijkste nationaal opererende inkoopcom
binaties zijn Beko Nederland en Bak Totaal. Het marktaandeel van 
Beko Nederland wordt geschat op 40Z. De vrije handel neemt 20 à 
30Z voor zijn rekening. Voor de bakkers bestaat er geen formule 
voor een verplichte inkoop. In het algemeen worden door de in
koopcombinaties nagenoeg geen activiteiten op verkoopgebied ont
plooid . 

Samenwerking op het gebied van verkoop geschiedt uitsluitend 
bij de 500 bakkers die aangesloten zijn bij "Het Echte Bakkers-
gilde". Met de aanduiding "De Echte Bakker" willen ze zich lande
lijk op het gebied van kwaliteit/ambachtelijkheid onderscheiden. 

De vraag naar brood is gestabiliseerd. Wel treden verande
ringen in de vraag op. De consument is meer geïnteresseerd naar 
kleinbrood, warme snacks, "kant en klaar-produkten" en luxe 
grootbroodsoorten. Ook de vraag naar kleinere (400 grams) broden 
neemt toe. 
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Momenteel is er een ontwikkeling gaande dat steeds meer ban
ketbakkers "koud" brood In hun assortiment opnemen zodat zij de 
consument een breder produktenpakket kunnen aanbieden. 

De belangrijkste concurrent voor de bakker is de supermarkt. 
De 7.000 broodverkopende supermarkten hebben een aandeel van cir
ca 33Z. Warenhuizen en andere detaillisten (markthandel, reform
zaken) hebben een marktaandeel van circa 8Z. Het zogeheten groot
verbruik, dat wil zeggen de broodconsumptie via horeca en be
drijfsrestaurants« is goed voor ongeveer 10Z van de totale 
broodverkopen. Dit segment groeit snel. 

De bakkers regeren op de concurrentieslag met de supermark
ten door zich te profileren met: 

kwaliteit/ambachtelijkheid; 
service; 
toevoegen van horeca-activiteiten; 
catering; 
creëren van "one-stop-shopping" (samenvoegen van verschil
lende speciaalzaken); 
professionalisering. 
Actueel is hoe de bakkers de gevolgen opvangen van de af

schaffing van de minlmumbroodprijsregeling en het beëindigen van 
de capaciteitsbeheersingsovereenkomst per 1 januari 1993. 

2.5 Natuurvoedingswinkels 

2.5.1 Structuur 

De natuurvoedingswinkels blijken in de meeste gevallen qua 
v.v.o te vallen in de kleinste categorie met een v.v.o. van min
der dan 400 m2. Supermarkten in deze categorie worden geconfron
teerd met een dalend marktaandeel en dalende omzet. Deze daling 
wordt mede veroorzaakt door de groei van de grotere supermarkten 
en hun betere ligging en uitstraling. Opvallend is dat met name 
de franchise-organisaties in de natuurvoedingsbranche nog te wei
nig het initiatief hebben genomen om door te groeien qua v.v.o. 
met bijbehorende betere ligging en uitstraling. De omzet die de 
natuurvoedingswinkels met een v.v.o. kleiner dan 400 m2 realise
ren is vergelijkbaar met de winkels in het gangbare kanaal. 

2.5.2 Samenwerkingsvormen 

In de natuurvoedingsmiddelenbranche is momenteel slechts één 
vorm van samenwerking is zwang: franchise. Door gebruik te maken 
van een franchise- organisatie vormen de aangesloten winkels een 
inkoopmacht naar de leveranciers. Hierdoor wordt getracht tegen 
een lagere prijs in te kopen en dwingt het de leveranciers tot 
verder optimaliseren van hun handelsfuncties. 

Een franchise-organisatie kan ook meer uit haar schulp krui
pen. Door haar meer dan lokale spreiding en soms zelfs meer dan 
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regionale spreiding krijgt de branche in het algemeen meer naam
bekendheid. Ook de franchise organisatie zelf kan een gerichter 
reclame-beleid gaan voeren, op lokaal en op nationaal niveau. 

Door het opkomen van de franchise-organisaties wordt de con
currentie tussen individuele winkels en winkels die aangesloten 
zijn bij een franchise-organisatie heftiger. Van concurrentie met 
het gangbare detailhandelskanaal is (nog) nauwelijks sprake. Su
permarkten richten zich ook meer op een ander soort consument 
(minder principieel, prijsbewust, one-stop-shopping). Om het aan
tal potentiële kopers te vergroten zouden de natuurvoedingswin
kels meer aandacht aan deze groep kunnen besteden. Hierdoor zul
len de natuurvoedingswinkels wel meer de kenmerken van de super
markten qua locatie, prijs, assortiment en inrichting moeten 
overnemen. 

2.5.3 Commercieel beleid 

Voor de natuurvoedingswinkels kan het volgend overzicht ge
geven worden van gerealiseerde brutomarges op de verschillende 
produktgroepen, uitgedrukt in percentages van de verkoopprijs 
(tabel 2.3). 

Uit tabel 2.3 blijkt dat de marges op biologische produkten 
in natuurvoedingswinkels over de hele linie iets hoger zijn dan 
de marge van gangbare produktgroepen in de supermarkten. Opval
lend is het grote verschil bij de droge kruidenierswaren. In de 
supermarkten is de brutowinstmarge op biologische produkten over 
het algemeen hoger dan de marge van zijn gangbare produkten maar 
lager dan de marge van biologische produkten in de natuurvoe
dingswinkel. 

Tabel 2.3 Bruto winstmarges op het gangbare produkt In de super
markt en bet biologisch produkt In de natuurvoedings
winkel 

Produktgroep 

Vers vlees en vleeswaren 
AGF, brood 
Kaas 
Zuivel 
Tabak 
Diepvries 
Droge kruidenierswaren 

Gangbaar produkt 
in supermarkt 

30 - 35Z 
25 - 30X 
20 - 25X 

8 - 12X 
8 - 10X 

circa 20X 
10 - 15X 

Biologisch produkt 
in natuurvoedings
winkel 

35 - 40X 
20 - 40X 1) 
20 - 30X 

nvt 
nvt 
20 - 30X 

1) inclusief biologisch banket (40X) en conserven (20X) 
Bron: LEI-bewerking, 1992. 
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In de totale omzet van een winkel leveren de verschillende 
produktgroepen ieder bun eigen bijdrage. Voor de natuurvoedings
winkel zijn met name de droge kruidenierswaren met een aandeel 
oplopend tot 50Z in de omzet een belangrijke produktgroep. Na de 
droge kruidenierswaren volgen de produktgroepen brood en banket, 
zuivelprodukten en ÂGF met ieder een aandeel oplopend tot 20Z. In 
de supermarkten zijn de gemiddelde percentages voor deze produkt
groepen lager. Het naar verhouding grotere aandeel van de ver
schillende versgroepen benadrukt het verse karakter van een na
tuurvoedingswinkel . 

2.6 Samenvatting 

Uit het voorafgaande kan het volgende worden geconcludeerd: 
de consumentenwensen veranderen door een veranderende samen
stelling van de bevolking, kleinere huishoudens, meer wer
kende vrouwen en een sterker wordende individualistische 
instelling. Hierdoor worden er andere eisen aan het produk-
tassortiment gesteld ten aanzien van kwaliteit, gemak, ge
zondheid en smaak. Hierop wordt door de supermarkten inge
speeld door upgrading van het assortiment; 
het marktaandeel van de zelfstandigen neemt af ten gunste 
van de nationaal en regionaal opererende supermarkten. De 
gezamenlijke supermarktorganisaties hebben ten opzichte van 
de speciaalzaken een groot marktaandeel in de afzet van le
vensmiddelen, circa 60Z, en dan vooral in zuivel en 
vlees/vleeswaren; 
de afname van het aantal verkooppunten in de supermarktka
naal gaat vooral ten koste van de kleine winkels met een 
v.v.o kleiner dan A00 m2; 
er zijn verschillende soorten van samenwerking in de bran
che. Afhankelijk van de grootte, macht en filosofie van een 
supermarkt(-keten) kan er sprake zijn van franchising, in
koopverenigingen of vrijwillig filiaalbedrij f; 
de supermarktorganisaties worden steeds groter en machtiger 
waardoor zij een sterke handelspartner worden. Dit betekent 
voor de leveranciers/fabrikanten dat de benadering van deze 
grote marktpartijen zal veranderen van account- naar rela-
tiemanagement; 
de distributie zal steeds vaker centraal gebeuren vanuit een 
kleiner aantal grotere distributiecentra met een optimale 
ligging. Ook voor verse produkten zal gestreefd worden naar 
massadistributie waardoor de beleveringsfrequentie van de 
supermarkten zal toenemen; 
door upgrading van het assortiment en het aanbod van veel 
vergelijkbare produkten ontstaat er een gevecht om de be
perkte schapruimte. In het gevoerde assortiment hebben met 
name de produktgroepen droge kruidenierswaren, melk en zul-
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vel en vlees, vleeswaren, wild en gevogelte relatief een 
groot aandeel In de omzet; 
het gebruik van concessionaire zal verder afnemen. Wanneer 
produktgroepen niet in eigen beheer kunnen worden gevoerd, 
wordt alsnog gebruik gemaakt van service-merchandising; 
de speciaalzaken hebben een nadrukkelijke detailhandelsfunc
tie naast de supermarkten; 
de ÂGF-speciaalzaken kennen bij de inkoop geen duidelijke 
samenwerkingsverbanden, men werkt individueel. Echter de 
brood- en banketspeciaalzaken kennen wel samenwerkingsver
banden op het gebied van inkoop. Voor beide branches geldt 
dat aan de verkoopkant het "vrij koopmanschap" overheerst. 
Franchising is nauwelijks in deze twee branches aanwezig; 
het versimago en het specialisme is een zeer belangrijke 
communicatieingang richting klanten; 
de natuurvoedingswinkels vallen in de laagste categorie 
v.v.o. Gezien de ontwikkelingen in het gangbare kanaal kan 
dit een dalend marktaandeel en omzet tot gevolg hebben; 
er is bij de natuurvoedingswinkels slechts één vorm van sa
menwerking: franchising; 
natuurvoedingswinkels ondervinden momenteel nog weinig con
currentie van supermarkten en speciaalzaken; 
over het algemeen liggen de bruto-winst marges van de na
tuurvoedingswinkels hoger ten opzichte van de gangbare Pro
dukten in de supermarkten; 
met name het grotere aandeel in de omzet van de versgroepen 
benadrukt het verse karakter van een natuurvoedingswinkel. 
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3. AFZET VAN BIOLOGISCHE PRODUKTEN VIA DE 
SUPERMARKTEN 

3.1 Inleiding 

Om zicht te krijgen op het gangbare kanaal voor de afzet van 
biologische produkten zijn acht supermarktorganisaties benaderd. 
Deze groep heeft een gezamenlijk marktaandeel van ongeveer 66Z en 
wordt gekenmerkt door een landelijke dan wel regionale spreiding 
over Nederland. De groep bestaat uit nationale supermarktorgani
saties (2x), regionale supermarktorganisaties (3x) en zelfstandi
gen (3x). 

Binnen de verschillende supermarkten kan onderscheid gemaakt 
worden, uitgaande van het assortiment. Afhankelijk van de achter
grond van een winkel en de locatie kan de winkel en bijbehorend 
assortiment getypeerd worden als discounter (lagere prijzen, smal 
en ondiep assortiment), buurtwinkel (gegroeid vanuit verleden, 
verdwijnen op langere termijn), "middle of the road" (breed, niet 
diep assortiment) of als een winkel met een duidelijk luxer as
sortiment (breder, dieper). Tevens wordt het assortiment mede be
paald door de concurrentie in de buurt. Dit geldt met name voor 
de kleinere (buurt-)winkels. 

De supermarkten behoren allemaal tot een bepaalde super-
marktorganisatie. Iedere supermarktorganisatie heeft zijn eigen 
filosofie ten aanzien van de inkoop, exclusiviteit voor de aange
sloten leden en distributie. Een supermarktorganisatie kan kiezen 
voor exclusiviteit of een aparte organisatie oprichten waarmee 
ook voor andere organisaties ingekocht kan worden. Dit laatste 
geldt voor drie van de bezochte supermarktorganisaties, waarvan 
één uit de groep regionale supermarktorganisatie en twee uit de 
groep zelfstandigen. In alle drie de gevallen gebeurt de inkoop 
centraal door het hoofdkantoor waar de individuele supermarkten 
weer hun bestellingen plaatsen. 

Op centrale distributiecentra vindt de aanvoer plaats van 
waaruit de individuele winkels weer beleverd worden. Afhankelijk 
van het uitgangspunt van een winkelorganisatie kan ook besloten 
worden bepaalde produktgroepen decentraal te distribueren, di
rect, van fabrikant/leverancier naar winkel. Dit heeft dan meest
al betrekking op het aardappelen-, groenten- en fruitassortiment 
(éénmaal genoemd) of op andere verse produktgroepen als zuivel, 
vlees en brood (éénmaal genoemd). 

Het reclame- en verpakkingsbeleld wordt gecoördineerd vanuit 
de hoofdorganisatie. De produkten worden in de meeste gevallen 
aangeleverd in de leveranciersverpakking. 

Een nieuwe ontwikkeling is het opzetten van basispakketten 
voor de inkoop van de verschillende produktgroepen (zogenaamde 
modules). Afhankelijk van het gevoerde assortiment, winkelformule 
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en beschikbare vloeroppervlakte kan door de winkeleigenaar een 
aanvulling op dit basispakket worden besteld. 

In de enquête bij de onderschelden supermarktorganisaties 
zijn verschillende biologische produktgroepen onderwerp van ge
sprek geweest. Tabel 3.1 geeft daarvan een overzicht. 

Tabel 3.1 Produktgroepen die bij de enquête bij supermarktorga
nisaties onderwerp van gesprek waren 

Produktgroep Nationale Regionale Zelfstan-
8upermarkten supermarkten dlgen 

Aardappelen, groente 
en fruit 1 2 2 
Vlees 1 
Droge produkten 1 - 1 

Bron: LEI-DLO-enquête, 1992. 

3.2 Gevoerde biologische produktgroepen 

ült de gevoerde gesprekken Is naar voren gekomen dat het 
belang van biologische produktgroepen voor de verschillende su
permarkten beperkt Is. Door de supermarkten wordt een smal en 
ondiep assortiment gevoerd. Eigenlijk besteden zij alleen aan
dacht aan aardappelen, groente (zuurkool, uien en peen), droogwa-
ren (meel) en (rund en kalfs-) vlees. Het voeren van deze biolo
gische produkten In het assortiment moet gezien worden als servi
ce richting consument waardoor tevens het Imago van een super
markt wordt versterkt. Voor de supermarkt Is de houdbaarheid een 
belangrijk aspect van de te voeren biologische produkten. 

De drie verschillende produktgroepen die door deze super-
marktorganisaties gevoerd worden zullen In de volgende subpara
grafen besproken worden. Hierbij wordt ingegaan op de inkoopvoor-
waarden, logistiek en marketingprestaties. 

3.2.1 Aardappelen en groente 

InJcoopvoorwaarden 

Naast aardappelen zijn uien, zuurkool en peen als biologi
sche produkten opgenomen in het gevoerde AGF-assortiment van de 
verschillende supermarkten. Van de totale AGF-omzet wordt maar 
een klein deel gerealiseerd door de biologische produkten. Uien, 
zuurkool en peen zijn leder goed voor ongeveer 3 - 6Z van de to
tale omzet binnen hun produktgroep (biologisch en gangbaar). De 
aardappelen weten een groter aandeel te realiseren variërend van 
A - 10%. 

33 



De verschillende supermarktorganisaties hebben een dusdanige 
inkoopmacht dat zij eisen kunnen stellen omtrent de inkoopvoor-
waarden. Uit de interviews blijkt dat omtrent de inkoopvoorwaar-
den jaarlijks of halfjaarlijks afspraken worden gemaakt. Hierdoor 
wordt er gewerkt met een vaste inkoopprijs die eventueel bijge
steld wordt. 

Logistieke prestaties 

De aanvoer van biologische produkten wordt door een beperkt 
aantal leveranciers verzorgd. In de meeste gevallen verzorgen 
deze leveranciers ook de gangbare produkten. De aanvoer vindt 
plaats op de centrale distributiecentra die de produkten vervol
gens weer distribueren richting supermarkt. Afhankelijk van de 
eigen opslag van een supermarkt vindt de belevering wekelijks of 
vaker plaats. 

Marketingpresta ties 

De supermarktorganisatie bepalen over het algemeen zelf het 
prijsbeleid, onafhankelijk van de adviesprijs van de leveran
ciers. Dit neemt niet weg dat er naar gestreefd wordt om de prijs 
voor de biologische produkten op een voor de consument nog accep
tabel niveau vast te stellen. Dit kan betekenen dat de prijs 
kunstmatig lager wordt gehouden en dat gangbare produkten in de
zelfde produktgroep het biologische produkt subsidiëren. 

Volgens de geïnterviewden vallen gangbare en biologische 
aardappelen, peen, uien en zuurkool voor de consument in de cate
gorie low-interest produkten. Dit betekent dat wanneer de prijs 
te hoog wordt er een verschuiving van het duurdere produkt naar 
een goedkoper produkt zal plaatsvinden. Ieder produkt in een su
permarkt heeft zijn eigen omloopsnelheid. Een produkt met een 
hoge omloopsnelheid, hardloper, heeft een lagere marge nodig om 
een bepaalde omzet te realiseren dan een produkt met een lage 
omloopsnelheid. De biologische produkten worden gekenmerkt door 
een lagere omloopsnelheid waardoor een hogere marge berekend moet 
worden in vergelijking met het gangbare produkt. Echter hierbij 
moet de verkoopprijs niet boven een voor de consument maximaal 
geaccepteerde prijs uitkomen. Het voeren van een volledig biolo
gisch assortiment is mede gezien de omzet (nog) niet haalbaar. 

De biologische produkten liggen naast het gangbare produkt 
in het schap en worden verkocht in de leveranciersverpakking 
(vaak plastic) waarop duidelijk het eko-keurmerk staat vermeld. 
Wanneer er echter een actie gehouden wordt, worden de produkten 
op speciale displays gepresenteerd en wordt de prijsstelling aan
gepast. De kwaliteit van de gevoerde biologische produkten wordt 
door de geïnterviewden duidelijk als minder ervaren ten opzichte 
van het gangbare produkt. Doordat het produkt kwalitatief gezien 
niet altijd in optimale conditie is, wordt ook de houdbaarheid 
van het produkt negatief beïnvloed. 
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De biologische produkten krijgen zelden aparte aandacht in 
de vorm van presentatie en naambekendheid. Het is voor een super
markt ook moeilijk communiceren ten aanzien van biologische pro
dukten omdat deskundig personeel ontbreekt en degradatie van het 
gangbare produkt vermeden moet worden. De supermarkt is ingesteld 
op zelfbediening en verkoop van gangbare produkten. 

De supermarkten voeren biologische produkten in het assorti
ment uit defensieve overwegingen. De alternatieve produkten waar 
onder biologische geven de supermarkten een milieubewuste uit
straling en dat wekt vertrouwen bij de consument. De produkten 
zijn duidelijk service-artikelen richting doorsnee consument want 
de principiële biologische consument koopt nauwelijks bij een 
supermarkt. Die kopers gaan naar een natuurvoedingswinkel. 

3.2.2 Vlees 

Inkoopvoorwaarden 

Biologisch vlees wordt nog maar weinig opgenomen in het bio
logisch assortiment van een supermarkt. Slechts één supermarktor
ganisatie heeft eko-rund- en kalfsvlees opgenomen in zijn assor
timent. Over de basisprijs van de inkoop wordt door de winkelor-
gani8atie onderhandeld, de dagelijkse gang van zaken wordt door 
de slachterij verzorgd. 

Een aantal aspecten van de aanvoer zijn uitbesteed waardoor 
de supermarkt zich kan concentreren op haar detailhandelsfunctie. 
Het verpakken van het vlees wordt door de filialen zelf verzorgd. 
Verpakking biedt de mogelijkheid tot communicatie richting koper. 

Logistieke prestaties 

Het vlees is afkomstig uit het buitenland (Frankrijk) en 
wordt wekelijks aangevoerd. De dieren, vleesvee, worden geïmpor
teerd door een Nederlandse slachterij en vervolgens in Nederland 
geslacht. Het af- en uitsnijden van de deelstukken gebeurt in de 
supermarktfilialen. De belevering van de Winkelfilialen gebeurt 
door de slachterij. De slachterij zorgt voor de controle van het 
eko-certificaat, het slachten van de dieren en het vervoer van 
dieren en (geslachte) deelstukken. 

Wanneer de slachtdieren op de slachterij worden aangeleverd 
vanuit het buitenland zijn zij voorzien van het Franse eko-keur-
merk (Nature et Progrès). Dat eko-keurmerk is vergelijkbaar met 
het Nederlandse eko-keurmerk volgens de SKAL-richtlijnen. Als het 
vlees klaar is voor verkoop in de winkel wordt de verpakking 
voorzien van het Nederlandse eko-keurmerk. 

Marketingprestaties 

Naast het eko-rund- en kalfsvlees wordt er geen gangbaar 
rund- en kalfsvlees verkocht. Het assortiment is qua breedte en 
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diepte vergelijkbaar met dat in het gangbare circuit. Doordat er 
alleen eko-rund- en kalfsvlees wordt verkocht, kan er gebruik 
gemaakt worden van gerichte verkoopondersteuning in de vorm van 
etikettering, folders en (prijs-)acties. Het geïmporteerde eko-
rund- en kalfsvlees heeft een hogere kostprijs die niet alleen is 
terug te voeren op de eko-achtergrond maar ook op de betere kwa
liteit van de gebruikte vleesveerassen. Het voeren van eko-vlees 
is dan ook in eerste instantie ingegeven vanuit het kwaliteitsas
pect van het gekochte vleesras. 

3.2.3 Droge produkten 

Inkoopvoorwaarden 

Op het hoofdkantoor van de supermarktorganisatie worden de 
inkoopvoorwaarden bepaald. De produkten worden aangevoerd in con
sumentenverpakking . 

Logistieke prestaties 

De inkoop van biologische droge produkten gebeurt door de 
centrale inkooporganisatie waarbij er naar gestreefd wordt de 
produkten in één distributiecentrum op te slaan samen met andere 
produkten uit het langzame assortiment. De biologische droge pro
dukten hebben net als reformprodukten een lage omloopsnelheid 
waardoor zij tot het langzame assortiment behoren. 

Marketingprestaties 

Centraal wordt door de supermarktorganisaties het assorti
ment voor de verschillende winkeltypes samengesteld. Hierbij 
speelt de hoogte van de omzet een belangrijke rol. Naarmate de 
omzet groter is, zal ook de toegewezen schapruimte toenemen. De 
omzetsnelheid van de biologische produkten is erg laag, toch wor
den zij opgenomen in het assortiment net als de reformprodukten. 
Ook hier betekent een lagere omloopsnelheid een hogere marge. De 
reformprodukten zorgen voor ongeveer 1Z van de totale droogwaren 
omzet. Het aandeel van biologische produkten is nog vele malen 
kleiner. 

Wanneer de biologische produkten in het assortiment worden 
opgenomen, vormen zij, volgens geïnterviewden, een bedreiging 
voor de reformhoek. Het droge produkt kan zowel opgenomen zijn in 
het reformassortiment als in het biologische assortiment. Deze 
vorm van dubbeling wordt niet geduld en vaak werd dan de keuze 
gemaakt voor het biologische produkt. In de eerste helft van 1992 
was ongeveer één derde van de beschikbare schapruimte in de re
formhoek groen (biologisch) en tweederde geel (reform). Toch is 
in de praktijk gebleken dat het biologisch assortiment te weinig 
rendabel is en is er besloten om het gehele groene assortiment in 
Nederland te saneren. 

36 



Wanneer de prijzen van het gangbare produkt vergeleken wor
den met die van het biologische produkt kan er een verschil in 
verkoopadviesprijs zijn, variërend van 40 - 120Z. Echter de marge 
voor de supermarkt is in sommige gevallen zelfs lager dan voor de 
gangbare produkten. 

3.3 Garantie 

De supermarktorganisaties gaan er vanuit dat de leverancier 
is te vertrouwen omtrent de herkomst van zijn produkten. De su
permarkten voeren geen verse onverpakte produkten dus staat er in 
alle gevallen een keurmerk op de verpakking. Bij Import wordt 
volledig vertrouwd op de buitenlandse zusterorganisaties van de 
Nederlandse SKAL. Vaak worden de produkten in Nederland opnieuw 
verpakt waarbij dan het Nederlandse eko-keurmerk op de verpakking 
komt te staan. Voor een beschrijving van het controlesysteem voor 
biologische produkten wordt verwezen naar bijlage 4. 

3.4 Ervaringen bij de afzet 

De ondervraagde supermarktorganisaties hebben uitspraken 
gedaan omtrent de afzet van biologische produkten. Hierbij is 
zowel gekeken naar de positieve als de negatieve aspecten die bij 
de afzet van biologische produkten komen kijken. Als belangrijk 
positief punt van biologische produkten wordt het versterkte ima
go van de winkel genoemd. Door biologische produkten te voeren 
als service-produkt richting consument krijgt de winkel een mi
lieubewust imago. Verder hebben de supermarkten grote winkels en 
een groot klantenbereik in vergelijking met de natuurvoedingswin
kels. Hierdoor kunnen potentiële kopers gemakkelijk benaderd wor
den. 

Naast enige positieve opmerkingen hebben de supermarkten ook 
een aantal problemen met biologische produkten en hun afzet. Het 
grootste bezwaar tegen het voeren van biologische produkten is 
het ontbreken van een duidelijke consumentenpull. De huidige 
vraag naar biologische produkten in het gangbare kanaal is zeer 
klein. Volgens de supermarkten wordt dit nog versterkt door een 
gebrekkige communicatie met de potentiële koper door gebrek aan 
tijd en vakkundig personeel. De supermarkt zal hierin ook weinig 
initiatieven ontplooien. De omloopsnelheid, de prijszetting en de 
houdbaarheid van de produkten zijn (nog) niet optimaal. 

Verder is er bij opname van biologische produkten in het 
assortiment het probleem dat deze produkten geprofileerd worden 
als milieu-vriendelijk. Hierdoor krijgen de gangbare produkten 
een negatief imago en treedt er een devaluatie van het gangbare 
assortiment op. Verder lijkt biologische AGF minder geschikt voor 
zelfbediening (het zogenaamde buz-systeem) doordat verwisseling 
met gangbare produkten mogelijk is. Het voorverpakken van produk-
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