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WOORD VOORAF

Voortbouwend op eerder gepubliceerde deelonderzoeken over
consumenten, detailhandel, groothandel en verwerking, is voor de
biclogische sector een strategisch marketingplan opgesteld. Het
doel van dit plan is het bevorderen van de verkoop van biologi-
sche produkten in Nederland. Om dit doel te bereiken zijn groei-
strategieén noodzakelijk. Marktpenetratie en marktontwikkeling
ziin strategie¥n waarmee op middellange termijn marktvergroting
te berelken is. Voor de verschillende schakels in de produktieko-
lom is voor zowel de ganghare als de hiologische levensmiddelen-
sector invulling gegeven aan de marketingmixelelementen produkt,
plaate/distributie, prijs en promotie,

Het resultaat van het onderzoek is neergelegd in deze mede-
deling. Bij de totstandkoming van deze mededeling hebben verder
meegewerkt mw. Ir. M.D. Hack, Ir. E.H.J.M. de Kleijn en
Ir. J.J. de Vlieger.

Biologica en de Vereniging voor BD-landbouw ziju opdrachtge-
ver voor het onderzoek. Naast het Ministerie van LNV, directie
Industrie en Handel, zijn andere organisaties bereid gevonden het
onderzoek mede te financieren en te begeleiden. De lijst van le-
den van de begeleidingecommissie staat vermeld in bijlage 1. De
projectleiding van dit onderzoek was in handen van
dhr. E.H.J.M. de Kleijn en de verantwoordelijkheld voor dit on-
derzoek ligt vanzelfsprekend bij] LEI-DLO.

De |directeur,

Den Baag, februari 1993 L.CK Zachariasse



SAMENVATTING

De groed van de afzet van biologische produkten via de na-
tuurvoedingswinkels stagneert. Indien er geen extra inspanningen
geleverd worden, 1s te verwachten dat ook het totale marktaandeel
van biologische produkten op middellange termijn zich stabili-
seert of zelfs afneemt. Een systematische aanpak om marktvergro-
ting te bewerkstelligen is gewenst. In het strategisch marketing-
plan is de lijn weergegeven waarlangs dit te bereiken 1is.

Het doel van het strategisch marketingplan is het bepalen en
omschrijven van strategieén die op middellange termijn moeten
leiden tot een marktaandeel van blologische produkten van 5 a4 10X
van de Nederlandse levensmiddelenmarkt.

Produktiekolom

Voor de vier te onderscheiden niveaus in de produktiekolom,
te weten consument, detailhandel, groothandel/verwerking en pro-
ducent zijn kansen, bedreigingen, sterkten en zwakten geformmu-
leerd. Samengevat zijn voor de totale biclogische kolom een asn-
tal kritische factoren te noemen. De consument is de belangrijk-
ste schakel. Het ontstaan van een consumentenpull is een noodza-
kelijke voorwaarde om tot marktvergroting te komen. Bli] een vol-
doende grote consumentenvraag kan een grotere biologische produk-
tie en afzet plaatsvinden. Dit betekent op alle niveaus verbete-
ring van schaalgrootte en efficiency. Ten aanzien van biologische
prodiukten  spelen prijs en (de jaarrond) verkrijgbaarheid een be-
langrijke rol. Deze twee factoren werken drempelverhogend voor de
aankoop van biologische produkten door de consument. De vereiste
lagere consumentenprijs betekent een lagere kostprijs van biolo-
gische produkten. Deze verlaging moet behaald worden door effi-
clénter opereren van voorliggende schakels in de produktiekolom,
te weten handel en producent. Consumentenpull samen met een lage-
re consumentenprijs verhogen het animo van het gangbare levens-
middelenkanasl (supermarkt en speclaalzaak) om blologische pro-
dukten in het sssortiment op te nemen. Voorlopig blijft het bio-
logische assortiment in het gangbare levensmiddelenkanaal beperkt
tot enkele houdbare produkten met een relatief hoge omzetsnel-
heid. i

Strategiekeuze

De kansen, bedreigingen, sterkten en zwakten vormen het uit-
gangspunt voor de strategiekeuze. Het doel marktvergroting kan
bereikt worden middels groeistrategie¥n. De produktstrategieén
zoals produktontwikkeling en diversificatie bieden op middellange
termijn geen uitkomst om marktvergroting te verkrijgen. Een
diep(er) biologisch assortiment vercorzaakt bij de huidige consu-
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menten van blologische produkten een verdringingseffect en geeft
geen grotere afzet. Met het reeds bestaande biologische assorti-
ment moet het marktaandeel vergroot worden door meer biologische
produkten af te zetten op de bestaande markt (marktpenetratie bhi]
natuurvoedingswinkels) of op nieuwe markten (marktontwikkeling
bi} supermarkten, speciazalzaken en buitenhuishoudelijke markt).

Consumentensegmentatie

Voordat de strategieén marktpenetratie en marktontwikkeling
worden uitgewerkt is het noodzakelijk om de Nederlandse consument
te segmenteren. leder segment vergt in het kader van de gekozen
strategle een elgen aanpak. Als eerste segwent de groep “heavy
users® (1% van de Nederlandse consument). Deze consumenten kopen
alle levensmiddelen in de natuurvoedingswinkels. Vervolgens is er
de groep selectieve kopers (3-4%). Deze consumenten kopen enkele
produktgroepen consequent in de natuurvoedingswinkels, de overige
levensmiddelen worden in het gangbare levensmiddelenkanaal ge-
kocht, Vervolgens wordt onderscheiden de groep kenners/incidente-
le kopers (391). Deze consumenten zijn op de hoogte van blologi-
sche keurmerken en milieuvriendelijke produkten. Soms hebben ze
biologische produkten geprobeerd. Ten slotte de groep niet-ken-
ners (56%), zij zijn niet op de hoogte van het beataan van biolo-
gische produkten.

De groeistrategie marktpenetratie richt zich wvooral op de
segmenten heavy users en selectieve kopers. Door het stimuleren
van het aantal herhaalaankopen in de natuurvoedingswinkels moet
de verbrulkersintensiteit bij deze segmenten stijgen. Verder moet
de strategie erop gericht z{jn de selectieve kopers over te halen
tot probeeraankopen van nieuwe blologische produktgroepen. Daar-
naast moeten inepanningen worden verricht om de kenners en nilet-
kenners te interesseren voor het kopen in natuurvoedingswinkels.

De groeistrategie marktontwikkeling is gericht op nieuwe
distributiekanalen (supermarkten en speclaalzaken). Deze strate-
gie richt zich op de consumentensegmenten selectieve kopers, ken-
ners/incidentele kopers en niet-kenners. De selectieve kopers ko-
pen bepaalde produktgroepen en de overige segmenten kopen alles
in het gangbare levensmiddelenkanaal. Middels herpositionering
van de bilologische produkten worden de drie segmenten gestimu-
leerd probeeraankopen te dcen.

Met behulp van de marketingmixelementen produkt, prijs,
plaats/distributie en promotie 1s invulling gegeven aan marktpe-
netratie en marktontwikkeling voor de verschillende schakels in
de produktiekolom.

Marktpenetratie
De heavy users willen alle biologische levensmiddelen in de

natuurvoedingswinkel kopen. Dit betekent one-stop shopping in een
gespecialiseerde supermarkt. De prija is minder relevant. Promo-



tie moet voorel gebeuren met communicatie door vakkundig perso-
neel.

De selectieve kopers kopen gedeeltelijk levensmiddelen in de
natuurvoedingswinkele. Zij vinden de prijs en de prijs/kwali-
teitsverhouding van het bilologisch produkt belangrijk. One-stop
shopping is minder van belang. De promotie moet gericht zijn op
meerdere aankoopmotieven (milieu, gezondheid, smaak) en de nadruk
moet liggen op de positieve elementen van biologische produkten.

De natuurvoedingswinkels moeten de consumentenwensen verta-
len richting groothandel/verwerker. Het biologische (verse) as-
sortiment moet jaarrond asnwezig zi)ln, eventueel aangevuld met
importprodukten. Natuurvoedingswinkels moeten zich vestigen op A-
locaties met voldoende parkeergelegenheid. Verder moeten zij] hun
inkoopmacht vergroten om meer efficiency te behalen. Dit kan via
inkooporganisaties en franchising. Verder zullen zi)] moeten be-
schikken over vakkundig winkelpersoneel.

Voor de blologische groothandel/verwerking geldt dat profes-
sloneel management een eerste vereiste is. Om een breed assorti-
ment jaarrond te kunnen aanbieden zal de importfunctie ontwikkeld
moeten worden. Logistieke aanpassingen z1ijn noodzakelilk om
schaalgroctte en daardoor een efficiénte werkwijze te behalen,
zodat lagere marges en prijzen mogelijk zijn. Meer promotionele
samenwerkingesverbanden tussen detail- en groothandel zijn ge-
wenst.

Marktontwikkeling

De selectieve kopers in de supermarkten en specilaalzaken
stellen dezelfde eisen als verwoord bi] marktpenetratie. Voor
kenners/incidentele kopers en niet-kenners is het belangrijk dat
de biologische produkten aan dezelfde eisen qua uiterlijk, kwali-
teit en jaarond aanbod voldoen als de gangbare produkten. De pro-
dukten moeten verkrijghaar zijn in de supermarkt of speciaalzaak
(one-stop shopping). De prijs wordt vergeleken met het gangbare
produkt en dus zal het biologische produkt zijn meerwaarde moeten
bewijzen. De promotie dient op kennisvergroting en stimuleren van
probeeraankopen gericht te zijn.

Voor de supermarkten 1s een breed vers (agf)-assortiment in-
teressant. Lasse verkoop is in verband met de biclogische garan-
tie onmogelijk. Het keurmerk mcet consequent gevoerd worden. Bio-
logisch produkten dienen qua omloopsnelheid en marge vergelijk-
baar te zijn wet gangbare. De biologiache produkten moet geleverd
worden door de huildige gangbare groothandel bi] de detailhandel.
Dit bevordert de efficiency hetgeen tot uitdrukking komt in een
lagere kostprijs. Individuele winkelreclame en collectieve recla-
mecampagnes voor het blologische produkt moeten parallel lopen om
een maximaal effect te bereiken. In de supermarkten en in mindere
mate in de speclaalzaken zullen de produkten zichzelf moeten ver-
kopen.

Naast de bovengenoemde punten bij supermarkten, speelt voor
de speciaalzaken een belangrijke rol de degradatie van het gang-
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bare produkt door het biologische produkt. Juiste invulling van
de marketingmix moet dit probleem oplossen.

De biologische groothandel moet df dagelijke de gangbare
groothandel beleveren met (verse) biologische produkten, Bf
rechtstreeks asn de supermarktorganisaties leveren. In beide ge-
vallen zullen ze de gang van zaken zoale gebrulkelijk bij gangba-
re groothandel, moeten implementeren in hun bedrijfsvoering.

De gangbare groothandel voert een blologische assortiment
als service produkt richting de afnemers. Doordat zi] efficiént
werkt kan de gangbare groothandel de biologische produkten door
kleinere marge tegen een lagere prijs aanbieden. Op de lange ter-
mijn zal zij meer kennis over het biologlsche produkt moeten ver-
werven.

Voor de producenten geldt dat zowel bi} marktpenetratie als
bij marktontwikkeling de produktiekosten verlaagd moeten worden.
Dit kan door produktiviteits- en efficiencyverbetering. Jaarrond-
produktie, beperkte specialisatie, creéren van een centrumfunc-
tie, uitwisseling en registratie van teeltgegevens kunnen dit be-
vorderen. Samenwerkingsverbanden met betrekking de afzet vergroot
de onderhandelingspositie van de telers.

Tot slot

De eerste stap die gezet dient te worden is kennis vergroten
bij de kenners/incidentele kopers om hen te motiveren biclogische
produkten te kopen. Het doel is het ontstaan van een consumenten-
pull. Duidelijke prioriteiten moeten gelegd worden bij de pro-
duktgroepen die voorrang krijgen bij marktpenetratie en marktont-
wikkeling: De agf-groep lijkt de meest geschikte.

De tweede stap heeft betrekking op de handelskolom die ver-
gaande maatregelen moet nemen om de efficiency in het handelska-
naal te verbeteren. Samenwerking (integratie en concentratie)
geeft schaalvergroting en heeft een lagere (kost) prils tot ge-
volg.

In stap drie moeten de producenten streven naar een effici-
entere produktiewi]ze (gedeeltelijke specialisatie em centrum-
functie) en zich meer oriénteren op de afzetmogelijkheden.

De overheid dient een kader te scheppen waarbinnen de biolo-
gische sector zich kan blijven ontwikkelen. Dit betekent daadwer-
kelijke ondersteuning, zowel op producenten- (OVO-drieluik) als
op handels- en verwerkingsniveau (omschakelingsubsidies, keur-
merkgaranties). .

Indien in het jaar 2000 de beoogde marktvergroting bereikt
is zullen nieuwe strategieén, zoals produktontwikkeling, noodza-
kelijk ziJn. De gangbare landbouw zal door maatschappelijke druk
door vervangen worden duurzame landbouw. De duurzame landbouw zal
op zijn beurt sangescherpt worden richting ecologische landbouw.
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SUMMARY

Growth of the sales of organic products via the natural food
stores is coming to & standstill. If no extra efforts are made,
it i8 to be expected that the total market share of organic prod-
ucts will also stabilize or even decrease in the medium term. A
systematic approach to bring about an increase in the market is
desirable. In the strategic marketing plan the line is shown
along which this can be achieved.

The goal of the strategic marketing plan is to determine and
describe strategies that have to lead in the medium term to a
market share for organic products of 5-10% of the Dutch food mar-
ket.

Production chain

For the four separate levels in the production chain, viz
consumer, retail trade, wholesale trada/processing and producer,
opportunities, threats, strengths and weaknesses have been formu-
lated. Summarized, a number of critical factors may be mentioned
for the whole organic chain. The consumer is the most important
link. A consumer pull has to come about for market increase. With
& sufficiently large consumer demand, greater organic production
and marketing can occur. This means at all levels improvement of
scale and efficiency. With regard to organic products, price and
(year-round) availability play an important part. These two fac-
tors have a deterrent effect on the purchasing of organic
products by the consumer. The required lower consumer price means
a lower cost price for organic products. This reduction must be
attained by more efficient operation of preceding links in the
production chain, viz trade and producer. Consumer pull, together
with & lower consumer price, increases the eagerness of the stan-
dard food channel (supermarket and specialty shops) to include
organic products in the range. For the time being the organic
range in the standard food channel remains confined teo a few non-
perishable products with a relatively high turncover rate.

Choice of strategy

The opportunities, threats, strengths and weaknesses form
the starting point for the choice of strategy. The goal of market
increase can be attained by means of growth strategies. The prod-
uct strategles, such as product development and diversificatiom,
offer no prospect of obtaining market increase in the medium
term. A deep(er) organic range causes a displacement effect among
the present consumers of organic products and yields no greater
sales., With the already existing organic range the market share
must be increased by selling more organic products on the
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existing market (market penetration with natural food stores) or
on new.markets (market development in supermarkets, specislty
shops and non-domestic market).

Consumer segmentation

Before the market penetration and market development strat-
egles have been worked out it 1s necessary to segment the Dutch
consumer. Each segment calls for its own approach within the
strategy chosen. The first segment is the ‘heavy user’ group (1%
of the Dutch consumers). These consumers buy all their food in
the natural food atores. Then there is the group of selective
purchasers (3-4%). These consumers buy some product groups con-
sistently in the natural food stores; the other foodstuffs are
purchased in the standard food channel. Next the group of con-
nolsseurs/incidental purchasers is distinguished (392%). These
consumers are well informed about organic quality marks and envi-
roenmentally friendly products. Sometimes they have tried organic
producta. Finally, there is the group of non-connoisseurs (56X);
they are not aware of the exlstence of organic products.

The market penetration growth strategy is aimed above all at
the heavy user and selective purchaser segments. By encouraging
the number of repeat purchases in the natural food storee the
consumers’ intensity among these segments must increase. Further,
the strategy must be directed towards persuading the purchasers
to make trial purchases of new organic product groups. In
addition, efforts must be made to interest the connolsseurs and
non-connoisseurs in shopping in natural food stores.

The market development growth strategy 1s aimed at new dis-
tribution channels (supermarkets and speclalty shops). This
strategy 1s directed towards the following consumer segments:
selective purchusers, connolgsseurs/incidental purchasers and non-
connoisseurs. The selective purchasers buy certain product groups
and the other segments buy everything in the standard food chan-
nel. By means of repositioning of the organic products the three
segments are encouraged to make trial purchases.

With the aid of the marketing mix elements product, price,
Place/distribution and promotion an interpretation 1s given to
market penetration and market development for the various links
in the production chain.

Market penetration

The heavy users are prepared to buy all their organic food-
stuffs in the natural food store. This means one-stop shopping in
a specialized supermarket. The price is less relevant. Promotion
must occur above all with communication by skilled personnel.

The selective purchasers partly buy their food in the natu-
ral food stores. They consider the price and the price/quality
ratio of the organic product important. One-stop shopping 1s of
less importance. Promotion must be directed towards several
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motives for purchasing (environment, health, taste) and the
emphasis must fall on the positive elements of organic produets.

The natural food storxes must translate the consumers’ wishes
in the direction of the wholesale trade/processor. The organic
(fresh) range must be available all the year round, if necessary
supplemented by imported products. Natural food stores must be
established at A locations with adequate parking. Further, they
must increase their purchasing power so as to achieve greater
efficiency. This can be done via buying organizations and fran-
chising. In addition they will have to have skilled shop assist-
snts at thelr dispcsal.

For the organic wholesale trade/processing professional man-
agement.is a prerequisite. So as to be able to offer a year-round
broad range the import function will have to be developed. Logis-
tic adjustments are necessary to attain the requisite scale and
thus efficient working methods, so that lower margins and prices
are possible, More promotional joint ventures between retall and
wholesale trade are desirable.

Market development

The selective purchasers in the supermarkets and speclalty
shops make the same requirements as stated under market penetra-
tion. For connolsseurs/incidental purchasers and non-connolisseurs
it is important that the organic products meet the game require-
weuts as the standard products with regard to appearance, quality
and year-round supply. The products must be obtainable in the
supermarket or specilalty shop (one-stop shopping). The price 1s
compared with that of the standard product and therefore the org-
anie product will have to prove its surplus value. Promotion
should be aimed at increasing knowledge and encouraging trial
purchases.

For the supermarkets a broad fresh (fruit and vegetable)
range is interesting. Selling the products loose is impossible in
comnection with the organic guarantee. The quality mark must be
consistently displayed. Organic products should be comparable
with standard ones in terms of turmover rate and margin. They
must be supplied by the present-day standard wholesale trade to
the retail trade. This furthers the efficiency, whiech is
reflected in a lower cost price. Individual shop advertising and
collective advertising campaigns for the organic product must run
in parallel to achieve a maximum effect. In the supermarkets and
to a lesser extent in the specialty shops the products will have
to sell themselves.

In addition to the above points for supermarkets, downgrad-
ing of the standard product by the organic product plays an
lmportant part for the specialty shops. Correct interpretation of
the marketing mix has to solve this problem.

The organic wholesale trade must either supply the standard
wholesale trade daily with (fresh) organic products or deliver
direct to the supermarket organizations. In either case they will
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have to implement the procedure as usual with the standard whole-
sale trade in their management.

The standard wholesale trade carries a organic range as a
service to its clients. Because it works efficiently the standard
wholesale trade can offer the organic products at & lower price
through a smaller margin. In the long term it will have to
acquire more knowledge about the organic product.

For the producers the costs of production will have to be
reduced both in market penetration and in market development.
This can be done by improving productivity and efficiency. Year-
round production, limited specialization, creation of a regional
function, exchange and registration of growing data can promote
this. Joint ventures with regard to marketing improve the bar-
gaining position of the growers.

Conciusion

The first step that has to be taken is increasing knowledge
among the connolgseurs/incidental purchasers to motivate them to
buy organic products. The goal is to bring about a consumer pull.
Clear priorities must be established for the product groups that
have preference in market penetration and market development. The
fruit and vegetable group seems the most suitable.

The second step relstes to the commercial chain, which must
teke drastic measures to improve efficiency in the commercial
channel. Cooperation (integration and concentration) gives
increase in scale and results in a lower (cost) price.

In step three the producers must pursue a more efficient
method of production (partial specialization and regional func-
tion) and familiarize themselves more with the marketing possi-
bilities,. '

The government should create a framework within which the
organic sector can centinue to develop. This means active sup-
port, both at producer level {(OVO triptych) and at commercial and
processing level (changeover subaidies, quality mark guarantees).

If the market increase aimed at has been attained by the
year 2000, new strategies, such as product development, will be
necessary. The standard agriculture will be replaced under pres-
sure from society by sustainable farming. Sustainable farming
will in turn be intensified towards ecological farming.
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1. INLEIDING

1.1 Aanleiding en doel van het onderzoek

De Vereniging vocor Biologische-Dynamische landbouw en Biolo-
gica (voorheen NVEL) hebben LEI-DLO opdracht gegeven tot om de
biologische sector nader te onderzoeken. Dit onderzoek valt uit-
een in verschillende fasen. Naast de structuur van de biologische
sector worden ook de mogelijkheden voor marktvergroting in kaart
gebracht. Hierbi] wordt zowel gekeken naar de huidige (biologi-
asche) afzetstructuren alas naar de mogelijke integratie van biolo-
gische produkten binnen het gangbare levensmiddelenkanaal. Het
onderzoek resulteert in een strategisch marketingplan. Dit etra-
tegisch marketingplan kan vervolgens geincorpereerd worden in het
{marketing)beleid van de overheid en pector- en brancheorganisa-
Aanleiding voor het onderzoek 1s de stagnerende afzet van
biologlsche.produkten in het biologieche en het gangbare afzetka-
naal. Deze stagnatie heeft te maken met de hoge consumentenprijs
van biclogische artikelen, dat onder meer een gevolg is van een
inefficiént distributieapparaat. .

Beleidsdoelen van de overheid en marketingdoelen van de bio-
logiache belangenbehartiging ten aanzien van de biologische sec-
tor zijn:

- een redelijke prijs voor de produkten voor boer en tuinder
en een concurrerende prijs voor de consumenti
- .marktvergroting om grotere afzetmogelijkheden te scheppen :

voor het heden en de toekomst. .

De sectororganisaties hebben het volgende doel voor het
strategisch marketingplan geformuleerd. Het bepalen en omschrij-
ven van strategleén die op middellange termijn moeten leiden tot
een vergroting van produktle en afzet van biologische produkten
tot 5 & 10X van de Nederlandse levensmiddelemmarkt. De invalshoek
betreft de verschillende niveaus in zowel de biologische als de
gangbare levensmiddelsector. Voor wat betreft de reform-branche
kan vermeld worden dat de gehanteerde analyse en oplosaingen in
grote lijnen op de branche van toepassing zullen zijn. De ver-
taalslag naar bedrijfsniveau zal in eerste instantie door de sec-
torgenoten zelf moeten gebeuren.

1.2 Wilze van uitvoering

In het kader van de twee fasen van onderzoek zoals beschre-
ven in paragraaf 1.1 zijn er sinds 1990 vier LEI-DLOrapporten
verschenen over de biologische sector. Aan het totale onderzoek
ligt een integrale beschouwing van de produktkolom ten grondslag
{zie figuur 1.1).
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- | I
consument j={ detailhandel |~ groothandel/

1 1
| < primaire |
[ 11 H I verwerking | sector il
[ P | | | structuur |
I 1 || L i L ] l

biologische sector en gangbare sector met
biologische produkten

omgeving: beleid en concurrentie

= ; informatiestroom
--1 goederenstroom

Figuur 1.1 De omgeving van en de niveaus in de biologische sec-
tor en in de gangbsre sector met biologische produk-
ten

Het eerste rapport betreft een beschrijving van de sector-
structuur (De Kleijn et al., 1990). Het tweede rapport bevat re-
sultaten van het kwantitatieve consumentenonderzoek (Baggerman en
Hack, 1992). In het derde en het vierde rapport worden de resul-
taten van kwalitatief onderzoek bij zowel de gangbare als de bio-
logiache detailhandel (Borgstein en Zimmermann, 1993) en groot-
handel /verwerking weergegeven (Hack et al., 1993). In deze vier
deelrapporten wordt veel aandacht besteed aan de interactie tus-
sen de verschillende niveaus in de biologische sector. Ze vormen
de basisinformatie voor het strategisch marketingplan.

Om te komen tot het formulerem van strategle(én) voor de
biologische sector, hebben de onderzoekers gebruik gemaskt van de
volgende werkwijze:

interne anslyse externs analyse
van : van
1 I
sterkten en awaktenm| | kansen en
| | bedreigingen
] L
i
[
}
)
]
I
1
groaistrategiedn

I 1
| strategisch markatingplan |
L ]

Figuur 1.2 Schematische werkwijze voor het formulerenm van een
strategisch marketingplan

16



De interne en de externe analyse is verricht voor de ver-
schillende fasen van de biologische sector (primaire produktie,
groothandel/verwerking, detallhandel en consumenten).

In deze paragraaf zal verder worden ingegaan op de te kiezen
groeistrategieén. Deze groeistrategie&n zijn verder uitgewerkt in
figuur 1.3: de Ansoff's produkt/markt matrix (Kotler, 1988).

Bestaande

. blologieche . : Nieuwe biologische
levensmiddelen . levensmiddelen
. ]
1 l
- I 1
I I -
Bestaande markten | Marktpenetratie | Produktontwikkeling
I |
-\ i
) T
I I
Nieuwe. markten | .-Hnrktoncwikkeling | Diversificatie
| . |+ :

Figuur 1.3 Ansoff's produktllarkt matrix
Bron: Kotler, 1988. .

In de onderstaande tekst gaat in op de betekenis van deze.
vier groeistrategieén en geeft de belangrijkate mogelijkheden om
een strategie inhoud te geven weer. .

1. Marktpenetratie:

- 'Met de bestaande produkten op de bestaande markten proberen
het marktaandeel te vergroten.
Praktisch gezien zijn er drie belangrijke methoden om markt-
penetratie te bewerkstellen: zorgen dat de herhalingsaanko-
pen van biologische produkten in een periode gaan toenemen,
zorgen dat consumenten die milieuvriendelijke produkten ko-
pen overgaan op biologische en zorgen dat meer consumenten
in het algemeen biologische produkten gaan kopen.

2. Marktontwikkeling:
Met de bestaande produkten op nleuwe markten proberem het
marktaandeel te vergroten.
Ock hler zijn verachillende methcden voor marktontwikkeling
te onderkennen: lokaliseren van nieuwe markten waarop biolo-
gische produkten afgezet kunnen worden (supermarkten en spe-
ciaalzaken) en het afzetten van biclogische produkten via
andere distributiekanalen (grootverbruik, instellingen).

3. Produktontwikkeling:
Met nieuwe produkten op de huidige markten proberen het
marktaandeel te vergroten.
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Produktontwikkeling en -innovatie zijn bij deze groeistrate-
gle de trefwoorden.

Onder deze strategie vallen additionele veranderingen aan
het biologische produkt, technologische vernieuwing maar ook
het ontwikkelen van totaal nieuwe biologische produkten., De-
ze strategie¥n leiden tot assortimentsverbreding (bijvoor-
beeld importprodukten).

4. Diversificatie:
Met niewwe produkten op nieuwe markten proberan het markc.
aandeel te vergroten.
De produkten zoals vermeld hij de atrltegie produktontwikke-
ling worden ingezet op markten zoals vermsld staan bij ds
strategie marktontwikkeling.

1.3 Opset van het rapport

In hoofdstuk twee wordt verder ingegaan op de kansen en be-
dreigingen en sterkten en zwakten die zich voordoen bij de afzet
van biologische produkten op de verschillende niveaus in de pro-
duktkolom.

In hoofdstuk drie worden argumenten gegeven voor de keuze
van (groei)strategieén door middel van de evaluatie van de ver-
schillende knelpunten en de mogelijke problemen bij de strate-
gleién.

In hoofdatuk vier worden de gekozan strategieéin voor de on-
derdelen van de sector verder uitgewerkt aan de hand van de mar-
ketingmix, De nuanceringen per produktgroepen komen ter sprake in
bijlagen. -

In de slotbeschouwing komt de interactie tussen de verschil-
lende schakels in de sector ter sprake.
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2. MOGELIJKHEDEN VOOR DE AFZET VAN
BIOLOGISCHE PRODUKTEN

2.1 Inleiding

Om de mogelijkheden voor de afzet van biologische produkten
te kunnen achterhalen, zullen de kansen/bedreigingen en sterk-
ten/zwakten op de verschillende nivesus van de produktiekolom
worden beschreven. De consument 1# de laatste achakel in de pro-
duktiekolom waardoor zijn opvattingen omtrent biologische produk-
ten bepalend zijn voor de afzetperspectieven. Op consumentenni-
veau worden de kansen en bedreigingen voor hicologlasche produkten
beaproken waarbij wordt ingegaan op de ervaringen en het cordeel
van de consument. Vervolgens worden op detailhandels- en groot-
hsndel/verwerkingsniveau, rekening houdend met de bevindingen op
consumentenniveau, de kansen/bedreigingen en sterkten/zwakten ge-
formuleerd. Op producentenniveau zal ingegaan worden op sterk- :
ten/rwakten omdat de kansen en bedreigingen voor deze schakel
reeds op eerdere niveaus zijn besproken

2.2 Consunentemnivesau

De Nederlandse consument kan ten aanzien van biologische
produkten getypeerd worden als koper, kenner (kent het biologi-
sche produkt maar koopt het niet) of niet-kenner (kent het bio-
logische produkt niet en heeft dus nog ncoit gekocht). De meeste
consumenten behoren tot de groep kenners en de groep niet-ken-
nere: 95X. In figuur 2.1 wordt een overzicht gegeven van de kan-
sen en bedreigingen die voor blologische produkten geformuleerd
kunnen worden.

Eansen (kans) en bedreigingen (bedr.) voor |
biologische produkten uitgaande van de consument |
bedr — o —kane

Produkt )
- prije *
- uiterlijke kwaliteit *
- smaak *
- gezondheid »
- milien *
- verkrijgbaarheid jaarrond *
Infrastructuur
- santal verkooppunten *
emeen .
- bekendheid van het produkt : *
- betrouwbaarheid keurmerk *
- opkomat geintegreerde teelt *

Figuur 2.1 Kansen en bedreigingen voor biologische produkten
uitgaande van de consument
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Uit figuur 2.1 blijkt dat er een amantal factoren 2ijn die de
aankoop van biologische produkten belemmeren. Het produkt zelf is
hier debet aan doordat het niet voldoet aan de wensen van de po-
tentiéle kopers. Tevens laat de verkrijgbasrheid te wensen over.
Door de genoemde bedreigingen is er ondanks het grote potentieel
aan consumenten een lage penetratiegraad en een lage aankoopfre-
quentie.

Consumenten die biologische produkten kopen, zijn milieube-
wuster en hebben naar verhouding een hoger opleidingsniveau dan
de groep kenners en niet-kenners. Verder zijn de kopers in de
meeste gevallen vrouw. Keurmerken bevorderen het vertrouwen om-
trent herkomst, iets wat minder geldt voor los verkochte produk-
ten.

. De aankoop van bilologische produkten wordt belemmerd door -
geringe bekendheid en de hoge prijs in vergelijking met de kwali-
teit. Kopers vinden de smaak van biologische praodukten beter en
leggen een positief verband met milieu en gezondheid. Doordat
smaak, gezondheid en milieu voor hem centraal staan, spelen
prije, uiterlijke kwaliteit en verkrijgbaarheid door het jaar
heen een minder. grote rol. Teleurgestelde kopers vinden de smaak
en uiterlijke kwaliteit tegenvallen.

2.3 Detailhandelsniveau

Het traditionele afzetkanaal voor biologische:produkten 1is
de natuurvoedingswinkel.

Kaneen (kans) en‘bedreigingen {bedr.) bij de afzet van
biologische produkten vis het biologische (*) of het
gangbare (g) detailhandelskanaal

i
|
}
Binnenlandse vraag i
- consumentenpull ontbreekt |
- one-stop-shopping ]
-~ conmument wil kwaliteitsprodukten ]
- groeiende rol milieu en voeding ]
- groeiende rol gezondheid en voeding |
Algemeen |
- opkomst geintepgreerde teelt |

N MM o *W

g *
8: geldt alleen voor de supermarkten en niet voor de specisalzaken

Figuur 2.3 Kansen en bedreigingen bij de afzet van biclogische
produkten via het biologische of het gangbare detail-
~ handelskanaal

De binnenlandse vraag speelt een belangrijke rol bi] de af-
zet van biologische produkten. Een belangrijk element is hier het
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ontbreken van een duidelijke consumentenpull waardoor de super-
markten een enigezins afwachtende houding innemen en met name de
initiatieven van de marktleider volgen. Deze afwachtende houding
wordt nog versterkt door de opkemst van een alternatief in de
vorm van geintegreerde teelt. De groeiende rol van milieu en ge-
zondheid in voeding is dufdelijk in het voordeel van de natuur-
voedingswinkel aangezien hij met het gevoerde assortiment hieraan
reeds voldoet. De supermarkt staat sterk gezien de wens van de
consument om produkten te kopen van een goede uiterlijke kwali-
teit. Deze kwaliteitsprodukten verkrijgt hij door &éns per week
te stoppen bij] een winkel weaar hij alles kan kopen. Sommige bio-
logische produkten worden door de supermarkten in hun assortiment
als: service produkten opgenomen. Welke produkten dit ziln, wordt
bepaald doer het professionele mansgement waarbi] wordt veronder-
steld dat blologlsche produkten qua resultaat moeten cohcurreren
met het gangbare produkt.

Sterke en zwakke punten bij de afzet van
biologische produkten via het biologische (*) of hec
gangbare (g) datailhandelskansal

!
|
|
}ewnk—0—sterk
Produkt I
~ houdbaarhaeid |l g - *
- wvarkoop losse produkten | gis) *
- degradatie gangbaar produkt | & *
- imagoversterkend I bd B
Arbeid ]
- personeel | g(s) *
~ communicetie | g(8) *
Infrastructuur |
- omloopsnelheid (prijs) : 3 *
- grootschaligheid | * g(s)
- inkoapmacht | * g(9)
- logistieke systeem | * g(s)
- gervice-merchandising | * g(s)
- geen continue aanvoer (jasrrond) | & *
- algemeen klantenbereik (asntal winkels) jox B
Netwerk |
- overlegplatform | * g
Ondernemersgeast |
- professionesl management [ = 8
- dubbeling in het assortiment (beperkte schapruimte) | *
- service produkt naast het gangbare assortiment | * 8
- volgen van trendsetter in assortimentsaamenstelling | g *

g: geldt vooral voor de uupemrkten en in mindere mate voor de speci-
aalzaken

Figuur 2.4 Sterke en swakke punten bij de afzet van biologische
produkten via het biologische of ganghare detailban-
delskansaal
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Wanneer in figuur 2.4 de natuurvoedingswinkel vergeleken
wordt met de gangbare detailhandel valt op dat er naast sterke en
zwakke punten ook neutrale factoren zijn. Deze factoren hebben
geen invioced op de afzet van biologische produkten. De natuurvoe-
dingswinkels hebben ale sterk punt de goede communicatiemogelijk-
heden via vakkundig personeel en de mogelijkheid tot verkoop van
losse produkten. .

Voor de supermarkten valt op dat met name de 1nfrastructuur
met bijbehorende logistieke invulling positief afsteekt ten op-
zichte van de natuurvoedingswinkels. Verder heeft de supermarkt
problemen met het opnemen van het bioclogische produkt in het as-
sortiment. Hiervoor zijn een drietsl oorzaken te noemen: blologi-
sche produkten hebben een geringere houdbaarheid, degraderenm het
ganghare produkt en ondersteuning van de produkten in de winkel
i8 moeilijk, Hierdoor heefr de supermarkt alleen de lang houdbare
biologiache produkten in zijn nsaortiment waarmee de supermarkt
zijn imago versterkt.

De specisalzaak neemt nog meer dan de supermarkt  een afwach-
tende houding aan. De supermarkt kan zich in principe op alle
produktgroepen richten. B31ij] verkoop van biologische produkten
moet voor specisalzaken met name gedacht worden asn brood en agf.
Wat echter beschreven staat voor supermarkten geldt in grote 11j-
nen ook voor speclasalzaken. Dit beeld moet wel aangevuld worden
met de opmerking dat communicatie door vakkundig personeel en
verkoop van losse produkten wel mogelijk is in een speciaalzaak.
Ten aanzien van logistiek, inkoopmacht en grootschaligheid neemt
de specisalzaak een tussenpositie in tussen supermarkt en natuure-
voedingswinkel.

2.4 Groothandels- en verwerkingsniveau

De wensen van de consument ten aanzien van biclogische pro-
dukten komen via de detailhandel bij de groothandel/verwerking
terecht. Ook 21j moeten hierop inspelen en zorgen voor een verde-
re vertaling richting producent. De stroom van biclogische pro-

Kansen (kans) en bedreigingen (bedr.) bij de afzet |
van biologische produkten via het bilologische (*) en |
het gangbare {(g) kanaal I
i
T

edr-—0—kans
Binnenlandse vraag |
- kwaliteitseisen door afnemers | g *
- groeiende milieubewustzijn | B *
- beperkte omvang van de vraag i & *
Algeneen l
- opkomst geintegresrde teelt | g *

Figuur 2.5 Kansen en bedreigingen bij de afzet van biologische
produkten het biologische en gangbare kanaal
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dukten richting detailhandel kan zowel door de blologische als de
gangbare groothandel/verwerking worden verzorgd.

De afzet van biologische produkten via het gangbare kanaal
blijkt moeilijk te zijn. Dit moet dan ook gezien worden bimmen
het kader van de beperkte binnenlandse consumentenvraag en het
optreden van de overheid ten aanzien van blologische produkten en
afzetbevordering. Dit ondanks het professionele management en de
mogelijkheid om de produkten als service produkt op te nemen in
het assortiment. Voor de biologlsche groothandel en verwerking
etaat de algemene trend naar een groelend milieubewustzijin cen-
traal waardoor zij hun afzet kumnnen vergroten. Om hier op in te
spelen moeten wel het management en de bedrljfsvoering worden
aangepast, uitgsande van professiocnaliteit.

Sterke en swakke punten bij de afzet van |
biologische produkten via de bilologische (*) of |
da gangbare (g) groothandel en verwerking [
—} zwak-—0-——stark

Produkt

- dagradatie gangbare produkt
Arbeid

~ personeel

-~ commmicatie

Infragtructuur

- schaalgreotte

- geen jasarrondlevering

- bestaande afzetstructuren

- distridutiekosten

- omloopsnelheid (prije)
Netwerk

- vertrouwen van natuurvoedingswinkels
- ikb-achtige structuren
Ondernemerageest

- aggsortimentghreedte en -diepte
- aigen merk voor produkten

- push strategie

- achterwaertse integratie
service produkt bij gangbaar asasortiment
professicneel management

* -

L] o
»

" »
*

[ ]
* ¥

*

L]
0 %0

*

g
* g

Figuur 2.6 Sterke en zwakke punten bij de afzet van biologische
produkten via de biologische of de gangbare groothan-
del en verwerking

De afzet van biologlsche produkten via de gangbare groothan-
del en verwerking zal moeilijk zijn. Uit figuur 2.6 blijkt dat
dit afzetkanaal met name sterk is op het logistieke en onderme-
mersvlak. Biologische produkten zouden in dit kanaal kunnen pro-
fiteren van de reeds bestsande afzetstructuur met naar verhouding
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lage distributiekosten. Voorwaarde is wel dat de gangbare groot-
handel/verwerking "brood" ziet in het opnemen van biologische
produkten in het assortiment.

Voor de biologische groothandel en verwerking geldt het te-
genovergeastelde. Afzet en verwerking gaan door de beperkte
schaalgrootte gepaard met hoge distributiekosten. Dit kanaal
heeft echter wel de mogelijkheld het produkt te ondersteunen door
vakkundig perscneel en heeft een breed en diep produktassorti-
mnt -

2.5 Producentenniveau

Ook op producentenniveau kan een vergelijking gemaakt worden
tusgen gangbare en biclogische producenten. Dit resulteert in
sterke en zwakke punten. Deze sterke een zwakke punten worden me-
de beinvloed door de omgeving (kansen en hedreigingen). Belang-
rijke omgevingsfactoren ziln consument en overheid. Zij kunnen
een belangrijke bijdrage leveren aan een grotere afzet van biolo-
gische produkten. Door een meer stimulerend beleid van de over-
heid zou meer bekendheid bi] de consument ontstaan die vervolgens
eerder geneigd zou kunnen zi)]n tot de aankoop van biologische
produkten. Wanneer de consument bereid is meer te kopen, kan er
de zogenaamde consumentenpull ontstaan die nu nog ontbreekt. Wan-
neer er meer vraag ontstaat, vertaalt zich dat door de keten heen
en zal er ook een grotere produktie bij de producent worden ver-
langd.

Starke en zwakke punten van de |

primaire produktie van biclogische (*)

gangbare (g) landbouwprodukten |
--------------------------------------------- | zwak—0——sterk
Produkt

- fysleke opbrengst/ha of dier

- verkoopprijs

- produktiekosten (inclusief arbeid)

- omzet/ha of dier

Arbeid

- van buiten gezinsbedrijf (vrijwilligers)
Infrastructuur

|

| *

I
I
|
|
I
|

- schaalgrootte | * 3

|
|
[
|
|
|
I

*

*0q 0%

- aantal nevenbedrijven

- bedrijfagrootte

Ondernemersgeest

« idealisme

- betrokkenheid

- voortrekkersrol

- leeftijd en opleidingsniveau ondernemers

*
[

¥

0 00 0N
*

Figuur 2.7 Sterke en zwakke punten van de primaire produktie van
biologische en gangbare landbouwprodukten
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In de biologische landbouw wordt geproduceerd op een milieu-
vriendelilke manier waardoor het zich in belangrilke mate onder-
scheldt van de gangbare landbouw. Hlerdoor heeft de biologische
landbouw nu een voortrekkersrol voor de gangbare landbouw. Dit is
ook een aspect dat goed communiceert richting consument. Blologi-
sche landbouw gaat gepaard met een hoge arbeidsinzet en een naar
verhouding lage fysieke opbrengst per ha. Dit resulteert in een
hogere kostpriis voor de biologische produkten.

De hogere kostpri]e aan het begin van de produktiekolom
werkt door in de andere schakels van de kolom. De opeenvolgende
schakels rekenen gewoonlijk een bepaald percentage voor geleverde
diensten en winst. Blj de afzet van bilologlsche produkten is het
gebruikelilk om een zelfde marge voor kosten en winst te bereken
als voor gangbare produkteu. Wanneer de inkoopprijs van biolegi-
sche produkten reeds hoger is dan die van gangbare produkten
werkt dit versterkt door in de uiteindelijke prijs voor de consu-
ment. Eenzelfde verhaal geldt voor de BTW. Ook dit 18 een vast
percentage van de, voor biologische produkten hogere, inkoop-
prijs.

Door de ontwikkelingen in de gangbare landbouw waar de op-
brengstprijs steeds meer onder druk komt te staan, groeit het
animo onder de landbouwers om om te schakelen richting biclogi.
sche produktie. Wanneer de extra kosten en de lagere opbreng-
sten/ha vergoed worden door een hogere opbrengstprijs is blologi-

"sche landbouw voor hen een goed alternatief. Echter een goede
opbrengstprijs i1s alleen dan te realiseren als er voldoende vraag
is bi] de consument.

De blologische primaire sector is een kleine sector met een
verspreide ligging. Het creé€ren van een centrum met bijbehorende
centrumfunctie is moeilijk te realiseren waardoor leereffecten
zich moeilijk kunnen verbreiden. In verband met vruchtwisseling
is specialisatie in bepaalde produkten zoals in de gangbare land-
bouw niet te realiseren. Wisselbouw 1s noodzakelijk voor bilologi-
sche landbouw, monocultuur is uitgesloten. Hierdoor zijn de moge-
lijkheden van schaaleffecten in de biclogische landbouw beperk-
ter.

2,6 Kritische factoren voor marktvergroting

Uit het voorafgeande blijkt dat de consument centrsal staat
wanneer gesproken wordt over bevordering van de afzet van biolo-
glsche produkten. Er is sprake van een groot potentieel aan con-
sumenten, echter slecht een zeer klein deel van deze consumenten
keopt ook daadwerkelijk biologische produkten: 4-5%. Deze kopers
zorgt voor de vraag naar biologische produkten. De blologische
produkten worden voor een groot deel gekocht bi] de natuurvoe-
dingswinkel en voor een kleiner deel bi] supermarkten (en speci-
aalzaken). De groep niet-kopers, bestaande uit kenners en niet-
kenners (Baggerman en Hack, 1992), is vele malen groter dan de
groep kopera. De omvang van deze groep is circa 95%. Wanneer
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slechts een klein deel van deze groep consumenten zou besluiten
tot de aankoop van biologische produkten, zou er een duidelijke
consumentenpull ontstsan. Een voldoende grote consumentenvraag
betekent dat er grotere hoeveelheden geproduceerd en afgezet kun-
nen worden waardoor dit op grotere schasl en efficiénter kan ge-
beuren.

Ten aanzien van de biologische produkten spelen prijs en
verkrijgbaarheid een belangrijke rol. De kopende consumenten heb-
ben het hogere prijsniveau in meer of mindere mate reeds geaccep-
teerd. Voor de groep niet-kopers is de prijs een belangrijke
drempel voor de aankoop van biologische produkten.

Om meer biologische produkten af te kunnen zetten, moet ge-
streefd worden naar een lagere consumentenprijs. Dit streven moet
doorvertaald worden richting groothandel en producent. Wanmeer
men in de verschillende schakels niet aan deze eis kan voldoen,
kan dit voor sommige bedri]ven uitschakeling betekenen. Minder
efficiinte bedrijven zullen afvallen waardoor er een sanering in
de sector plaats vindt van het aantal bedrijven. Het streven naar
meer efficiency en lagere kostprijs heeft zijn weerslag gevonden
in het COET-preject.

De gangbare detailhandel (supermarkt en speclaalzaak) heeft .
te maken met de grote groep consumenten bheataande uit kenners en
niet-kenners. De gangbare detailhandel 1s ook minder snel geneigd
biologische produkten in het assortiment op te nemen. Door de ho-
ge prijs en de kleine vraag in vergelijking met gangbare produk-
ten zal het assortiment beperkt blijven tot een aantal goed lo-
pende produktgroepen. Deze goedlopende biologische produktgroepen
zijn qua opbrengst (marge, omloopsnelheid) vergelijkbaar met
gangbare produkten.

De consument kan het hele Jaar door dezelfde gangbare pro- .
dukten kopen. Hieraan is hi] ook gewend geraakt. Biocloglsche pro-
dukten zijn niet het hele jaar door verkrijgbaar waardoor de con-
surent geconfronteerd wordt wmet het ontbreken van het door hem
gewenste produkt. Hierdoor wijkt de consument ult naar andere, al
dan niet biologische, produkten. Dit alles is niet bevorderlijk
voor een continue vraag.

26



3. AFZETVERGROTING EN STRATEGIEKEUZES

3.1 Inleiding

De groei van de afzet van biologische produkten via de na-
tuurvoedingswinkels stagneert. Indien er geen extra inspanningen
geleverd worden, is te verwachten dat het marktaandeel van biolo-
gleche produkten op middellange termijn ook stabiliseert of zelfs
afneemt. Dit betekent dat een strategie gekozen dient te worden
die gericht is op groeistrategieén (zie figuur 1,3). Verdere uit-
werking van de vier groeilstrategiedn, toegespitst op de bilologi-
ache sector is te vinden in bijlage 2.

In figuur 3.1 wordt onder biologische levensmiddelen ver-
staan het huidige assortiment dat te vinden is in een goed gesor-
teerde natuurvoedingswinkel. Het huidige assortiment heeft een
brede, ondiepe sortering over de produktgroepen. De bestaande
markt wordt in de strategiekeuze gedefinieerd als zijnde de na-
tuurvoedingswinkels. Nieuwe markten zijn de overige levensmidde-
lenkanalen (supermarkten, speciaalzsken, weekmarkten).
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Figuur 3.1 CGroeistrategieén en methoden tot marktverbreding
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In de markt voor biclogische produkten zijn twee groepen
consumenten te onderscheiden, namelijk de huidige kopers van bio-
logische produkten (4 & 5%) en de potentiéle kopers (95%). Deze
laatste groep koopt vrijwel alleen gangbare produkten via de su-
permarkten en speclaalzaken.

3.2 Keuze van groefstrategileén

De afgelopen jarem heeft de blologische sector veel aan pro-
duktontwikkeling en -innovatie gedaan. (Bijna) alles is verkrijg-
baar (breed), echter niet in alle varianten (ondiep). Een
diep(er) biologisch levensmiddelenassortiment vercorzaakt bij de
huldige consumenten van biologische produkten een verdringingsef-
fect en leidt niet tot marktvergroting. Een verdere verbreding
zal daarom niet aan marktvergroting bijdragen. Voor de potentiéle
consument, geldt dat zii zelfs het totale brede biologische as-
gortiment niet kennen.

In de strategiekeuze bledt de produktstrategie (produktont-
wikkeling en difersivicatle) op middellange termijn geen uitkomst
om de doelstelling (zie paragraaf 1.1) te halen. Indien marktver-
groting in gang is gezet en nleuwe consumenten ziln aangetrokken
zal op langere termijn produktontwikkeling en innovatie onont-
beerlijk zijn.

De keuze van groelstrategie®n wordt dus bepaald door de cou-
clusie dat de invalshoek bestaande en nieuwe markten {(zie fi-
guur 3.1) de grootste blijdrage levert aan marktvergroting. De ko-
pers (maximaal 52 van de Nederlandse consumenten) kopen in de na-
tuurvoedingswinkels. De kenners en niet-kemners (95%) kopen in de
supermarkten en gpeciaalzaken. Om 5 tot 10X marktvergroting te
krijgen zal dus zowel het bestaande (marktpenetratile)} als gangba-
re afzetkanaal( marktontwikkeling) benaderd moeten worden. De
groeistrategieén marktpenetratie en marktontwlkkeling zullen in
de volgende paragrafen beschreven worden.

3.3 Marktstrategieén
3.3.1 Inleiding

Uitgaande van de invalshoek "markt" en het bestaande biolo-
glsche assortiment zijn er twee groeistrategleén te onderkemmen:
marktpenetratie en marktontwikkeling. Met de strategie marktpene-
tratle (beschreven in paragraaf 3.3.2) kan de vergroting van het
marktaandeel op middellange termijn slechts gedeeltelijk worden
ingevuld. De groep kopers in de nmatuurvoedingswinkels is beperkt.
Bijvoorbeeld slechts 2% van de Nederlandse consumenten koopt melk
in de natuurvoedingswinkels. Deze consumenten kopen minder fre-
quent melk dan kopers van gangbare melkprodukten (Baggerman en
Hack, 1992). Dit geeft san dat het uitvoeren van de strategie
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marktpenetratie niet genoeg is om de 5 A 10X marktaandeel te be-
reiken. Vaak wordt de prijs wordt te hoog gevonden, echter voor
een lagere prije 1s meer schaalgrootte vereist. De marges kunnen
dan lager zijn. Schaalgrootte is alleen te bereiken indien er
meer kopers te vinden zijn. Deze zijn te vinden in andere kana-
len. Bij de strategle marktontwikkeling worden de andere kanalen
benaderd. De strategie marktontwikkeling wordt in paragraaf 3.3.3
beschreven. )

Om de doelstelling marktvergroting te halen is deze twee-
sporen-strategie {marktpenetratie en marktontwilkkeling) noodzake-
14jk, welke sporen gelijktijdig operaticneel moeten worden. De
onderlinge wisselwerking tussen de twee sporen versterkt het re-
sulteat,

3.3.2 Marktpenetratie

De strategie marktpenetratie bestaat uit drie methoden, elk
met een eigen doelgroep (zie voor uitgebrelde beschrijving bijla-
ge 2).

De huldige doelgroep 1s zeer belangrijk. Deze kopers zi]n
bekend en betrokken bij de blologische sector. Zij hebben een po-
sitieve grondhouding ten opzichte van het biclogische assorti-
ment, Dit komt tot uitdrukking in het vertrouwen in keurmerken en
het feit dat prijs, uiterlijk en verkrijgbaarheid geen asankoopbe-
lemmering vormen.

Kopers die het totale biologische levensmiddelenpakket kopen
zijn schaars (heavy users). Slechts 17 van de consumenten valt in
deze groep. Zij kopen de biologische produkten mede op grond van
hun levensovertuiging. De levensmiddelen hebben voornamelijk een
biologische-dynamische herkomst. Voor vele natuurvoedingswinkels
geldt voor deze groep de 20-80-regel. Dit wil zeggen dat 20X van
deze kopers goed 1s voor 80X van de omzet. Verder heeftr de na-
tuurvoedingswinkel voor deze doelgroep geen drempel. Men hecht
aan een persoonlijke benadering en aan de verkoop van demeter-
produkten. Het stimuleren van een hogere verbruikersintensiteit
van blologische produkten bij deze "heavy users" kan bijdragen
aan een kleine marktvergroting.

Daarnaasst bestaat er een groep kopers (selectieve kopers)
die alleen een select biologisch levensmiddelenpakket koopt, ook
al heeft het totale biologische pakket voor hen een gezond en mi-
lieuvriendelijk imago. 4 & 5% van de consumenten valt in deze
groep. Belemmeringen als prijs en verkrijgbaarheid spelen hier
een rol om niet volledig over te stappen op bilologlsche produk-
ten. Natuurvoedingewinkels hebben voor deze groep een lage drem-
pel. Marktvergroting kan bereikt worden door deze selectieve ko-
pers meer herhalingsaankopen te laten doen en meer blologische
produktgroepen te laten kopen.

Kaast de huidige kopers zijn de kenners/incidentele kopers
te onderscheiden (392) Zij hebben zich immers al georiénteerd op
milieuvriendelijke produkten enfof op de keurmerken. Niet mag uit
het oog verloren worden dat deze kenners "moderne" consumenten
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Figuur 3.2 Marktpenetratie van biologische levensmiddelen via de
natuurvoedingswinkels bij de verschillende consumen-
tensegmenten

zijn die aan de biologische levensmiddelen en de verkoop ervan
eisen stellen die nauwelijks verschillen van de eisen aan de
gangbare produkten. Alleen over het milieu bestaat meer kennis
bij deze doelgroep dan bij niet-kenners. Zij kunnen de overstap
near biologische produkten redelijk eenvoudig maken, mits aan
bepaalde voorwaarden ten opzichte van het produkt en beleid
(voorlichting) wordt voldaan. In dit segment valt tevens de groep
consumenten die momenteel biclogische produkten bij de supermark-
ten kopen. Omdat deze groep nog zeer klein 1s, vindt er geen ver-
der uitspliteing plaats. Een methode om kenners/incidentele ko-
pers te stimuleren om op grond van hun milieukennis over te stap-
pen naar biologische produkten geeft marktvergroting.

Tot slot 18 er de groep niet-kenners (56%). Door efficiénte
inzet van de marketingmizonderdelen kunnen de niet-kenners aange-
trokken worden. Momenteel onderscheiden deze consumenten op geen
enkele wijze gangbare en blologische produkten van elkaar. Het
doel 1s stimuleren van probeeraankopen hij de niet-kenners. Deze
groep 1s moeilijk te overtuigen om biologische produkten te kopen
in de natuurvoedingswinkel.

3.3.3 Marktontwikkeling

De marktontwikkelingstrategle 1s gericht op nieuwe distribu-
tiekanalen voor bilologische levensmiddelen (zie voor uitgebreide
omschrijving bijlage 2).
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Moumenteel leiden de bilologische levensmiddelen in de super-
markten en de speciaslzaken een marginaal bestaan. Voor enkele
produkten c.q. produktgroepen kan de afzet in de supermarkten en
de speciasalzaken een middel zijn om de afzet en de bekendheid van
biologlisch levensmiddelen te vergroten. Vooral de supermarkten
moeten het hebben van het zich zelf verkopende biologische pro-
dukt, c.q. de hardlopers van het biologlsche assortiment. Hier-
door kunnen meer consumenten in aanraking komen met biologische
produkten. Dit kan een drempelverlagend effect hebben richting
het kopen van biologische produkten in het algemeen en richting
de natuurvoedingswinkels en hun ultgebreide biologisch assorti-
ment.

De biologische produkten zullen voor het gangbare levensmid-
delenkanaal gepositioneerd moeten wordem. Dit betekent dat aller-
eerst bepaald moet worden met welke potentiéle consumenten we in
het gangbare levensmiddelenkanaal te maken hebben.

De groepen consumenten waarmee de supermarkten en de speci-
aalzaken te maken hebben zi]n in navolging van paragraaf 3.3.2 te
categorigseren in selectieve kopers, kenners/incidentele kopers en
niet-kenners. De groep "heavy users" zal vrijwel nooit in de su-
permarkt of speciaalzaken kopen.

De selectieve kopers (3 & 4%) kopen enkele produktgroepen in
een supermarkt of een speclaalzaak. Overige produktgroepen worden
in een natuurvoedingswinkel gekocht. Indien deze selectieve ko-
pers in aanraking komen met andere biologische produktgroepen in
een gangbaar levenamiddelenkanaal kunnen zi] overwegen deze pro-
dukten of in het gangbare kanaal of in de natuurvoedingswinkels
te gaan kopen. De prijs is dan van doorslaggevende betekenis.

Voor het gangbare levensmiddelenkanaal zijn de kenners/inci-
dentele kopers (392) en de nlet-kenners (56X) het meest interes-
sant voor de verkoop van biologische produkten. De kenners/inci-
dentele kopers kopen eigenlijk alle produktgroepen in de super-
markten en/of speciaalzaken. Hun kennis over het milieu en over
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Figuur 3.3 Marktontwikkeling van biologische levensmiddelen via
het gangbare Ievensmiddelenkanasl bij de verschillen-
de consumentensegmenten
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de biclogische keurmerken is hoog. Met dit referentiekader zullen
21ij (milieuvriendelijke) produkten kopen. Het zal voor de aankoop
drempelverlagend werken door deze kenners/incidentele kopers in
contact te laten komen met biologische produkten in het “eigen®
aankooppunt. Het doel is marktvergroting door kenners/incidentele
kopers biologische levensmiddelen te laten kopen in het "eigen"
aankoopkanaal.

Voor de niet-kenners geldt dat er geen voorkennis is over
milieu en keurmerken, laat staan over biclogische produkten. Deze
groep koopt standaard in bij supermarkten en/of speciaalzaken.
Cmdat er geen referentiekader aanwezig is voor biologische of
zelfs milieuvriendelijke produkten zal de benadering van deze
groep sterk afhangen van collectieve informatie en produktverge-
lijking in het schap. Het doel is marktvergroting door deze groep
probeeraankopen te laten doen van biologische levensmiddelen in
het gangbare levensmiddelenkansaal.

Neaast nieuwe levensmiddelenmarkten kunnen in de strategie
marktontwikkeling ook nieuwe distributiekanalen gelckaliseerd
worden. Hierbij moet gedacht worden aan het grootverbruik, zoals
instellingen, bedrijfskantines, horeca, enz. Voor de toeckomst zal
dit ook een belangrijke trend worden, maar omdat in de deelstu-
dies hier geen onderzoek naar gedaan 1s, valt het buiten het be-
reik van dit strategisch marketingplan.
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4. UITWERKING VAN DE GEKOZEN STRATEGIEEN

4.1 Inleiding

In hoofdstuk drie fs de conclusie getrokken dat twee groei-
atrategieén veor afzetvergroting van biologische produkten redel
zijn, namelijk marktpenetratie en marktontwikkeling. Hierin zijn
vier consumentensegmenten onderscheiden., Dit zijn de heavy users,
selectieve kopers, kenners/incidentele kopers en de niet-kenners.
In dit hoofdstuk zullen de groeistrategieén marktpenetratie en
marktontwikkeling worden beschreven aan de hand van deze consu-
mentensegmentatie. Er wordt inzicht gegeven van de mogelijkheden
die de groeistrategieén bieden op detailhandelsniveau, groothan-
dels-/verwerkingsniveau en producentenniveau. Voor deze verschil-
lende fasen in de kolom wordt de marketingmix (produkt, plaats/-
distributie, prijs en promotie (communicatie)) nader ingevuld.

4.2 Marktpenetratie

In deze paragraaf wordt de groeistrategie marktpenetratie
verder uitgewerkt voor de verschillende fasen in de kolom. In
figuur 4.1 zijn de twee consumentengroepen weergegeven die ge-
oriénteerd zijn op het biologische kanaal. De consumenten hebben .
bepaalde eisen ten aanzien van biclogische produkten. De natuur-
voedingswinkels dienen hieraan tegemoet te komen en tevens de
consumenteneisen te vertalen richting de groothandel. De biologi-
sche producent is uiteindelijk de laatste schakel in de keten.

conowment marketing dsataillhandel wmarketing groothandel marketing primairs
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Figuur 4.1 Interactie tussén de verschillende schakels ip le-
vensmiddelenkanaal bij de afzet van biologische le-
vensmiddelen via de natuurvoedingswinkels
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4.2.1 Consumenten

Voor het segment “heavy users” hoort het biclogische produkt
bij hun levenscovertuiging. Het wordt gepercipieerd als gezond.
Het imago is goed. Voor deze groep dient het aanbod in de winkels
zo breed mogelijk zijn; inm ieder geval een compleet biologisch-
dynamisch assortiment voor alle levensbehceften. De produkten
hoeven niet jaarrond beschikbaar te zijn in de natuurvoedingswin-
kel omdat deze consument gewend 18 te eten wat het seizoen biedt.
De plaats van aankoop, de natuurvoedingswinkels, voldoet bij dit
segment aan het one-stop-shopping principe, waarbij ook voldoende
parkeergelegenheid hoort, De prijs ie voor deze groep van onder-
geschikt belang; de kosten gaan letterlijk voor de baten uit. De
promotie dient gericht te zijn op het in stand houden of indien
mogelijk verhogen van de verbruikersintemsiteit. Communicatie via
vakkundig personeel spreekt dit segment aam.

Het gegment selectleve kopers koopt alleen bepaalde biologi-
sche (verse) produkten. Levensmiddelen kopen op één plasts vinden
zi} minder belangrijk. Men koopt zowel in het gangbare levensmid-
delenkanaal als in de natuurvoedingswinkel. De prifs en de prijs/
kwaliteitsverhouding is voor dit segment van belang, men koopt
immers niet alles in de natuurvoedingswinkels. Verder is de be-
achikbaarheid ook van groot belang. Indien het produkt niet be-
schikbaar is of de fluctuaties in prijs en/of prijs/kwaliteits-
verhouding te groot zijn, gaat men het biologische of zelfs het
gangbare produkt kopen bi)] de gangbare detailhandel. Het geen
niet bevorderlijk is voor een continue vraag naar biologische
produkten. Dit jaagt ze de winkel uit! In de promotie voor dit
segment moet rekening gehouden worden met meerdere koopmotieven
(milieu, gezondheid en/of smaak). De nadruk dient te liggen op de
positieve elementen van de bioclogische produkten, de assorti-
mentsbreedte en de heschikbaarheid van de verschillende produk-
ten. Men heeft geen voorkeur voor gpecifieke BD- of ERKQ-produk-
ten. De informatie hoeft op dit punt niet gedetailleerd te zijn.

4.2,2 Biclogische detailhandel

De twee onderscheiden consumentensegmenten (heavy users em
selectieve kopers) kopen hun bilologische levensmiddelen in meer
of mindere mate bij de biologische detailhandel. In deze para-
graaf wordt ingegaan op de bioclogische detailhandel en zijn mar-
ketingmix ter ondersteuning van de strategle marktpenetratie. De
biologische detailhandel kan beschouwd worden als de vertaler van
de consumentenwensen naar de biologische groothandel c.q. verwer-
ker.

Produkt
De natuurvoedingswinkel moet alle produktgroepen voeren,
conform de wens van de consument voor one-stop-shopping. De pro-

dukten voldoen niet altijd aan de kwaliteitseisen van de consu-
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ment. Belangrijk is dat deze eleen via de blologische detailhan-
del doorvertaald worden richting de groothandel. Vooral bij de
versafdelingen 1s vakkundig personeel op de winkelvloer onont-
beerlilk (dit geldt ook in de gangbare detailhandel, echter hier
18 het explicieter). Het niet jaarrond aanwezig zijn van bilologi-
sche verse (AGF)-produkten is door de heavy users meer en de se-
lectieve kopers minder geaccepteerd, echter voor het winkelimago
fnuikend. Planning en afspraken met handel/producent zijm in dit
kader noodzakelijk. Seizoenspatronen in de produktie en vraag en
de bijbehorende produktiehoeveelheden moeten op elksar afgestemd
worden. Discrepantie tussen vraag aan aanbod mcet worden opgelost
middels het importeren van blologische produkten.

Plaats/distributie

De heavy users en de selectieve kopers die in de natuurvoe-
dingswinkel kopen hebben evenals andere consumenten voorkeur voor
one-stop-shopping. Voor selectieve kopers is dit alleen te reali-
seren als gangbare supermarkten en/of gangbare speciaalzaken in
hetzelfde winkelcentrum asnwezig zijn. Dit betekent dat de win-
kels gevestigd dienen te zijn op een A-lokatie die het opzetten
van een moderne, ruime winkel met voldoende parkeergelegenheid
mogelijk maakt. Daarnaast dienen er flexibele mogelijkheden te
2zijn voor het laden en lossen. Het komt voor dat door gebrekkige
distributie nee verkocht moet worden. De produkten zijn dan wel
verkrijgbaar, maar niet tijdig leverbaar. De oplossing ligt in
een grotere omzet per winkel, waardoor er vaker beleverd kan wor-
den, en een betere afstemming met de groothandel kan plaats vin-
den.

Prijs

De prijs op detailhandelsniveau is een afgeleide van wat
zich bij de voorliggende schakels in de keten heeftr afgespeeld.
Een inefficiinte handelswijze tussen de schakels heeft een nega-
tief effect op het (inkoop)prijsniveau van de naruurvoedingswin-
kels. Dit moet door de branche niet getolereerd worden. Daarente-
gen zullen de natuurvoedingswinkels moeten streven naar zo min
mogelijk leveranciers zodat efficiencyverbetering bij] de groot-
handel gestalte kan krijgen. Natuurvoedingswinkels zullen meer
elkaars concurrenten worden, dit kan efficiency-verhogend werken.
Echter een belangrijkere efficiency-verhogende activiteit is het
vormen van inkoopmacht. Inkoopmacht kan verkregen worden door asn
te sluiten bi] een franchiseorganisatie of docor het oprichten van
inkoopcombinatiea. De consument wil een redelijke prijs voor het
bioclogische produkt betalen, inkoopsamenwerking geeft meer onder-
handelingskracht naar groothandel/producent. Dit heeft een gun-
stig effect op onder andere prijsafspraken. Individueel opereren-
de winkels hebben een 2wakke onderhandelingspositie richting de
groothandel /producent. Op het BD-assortiment heeft de detailliat
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