K.L. Zimmermann Mededeling 571
M.).G. Meeusen-van Onna

DE CONCURRENTIEPOSITIE VAN DE
NEDERLANDSE BIOLOGISCHE AGRIBUSINESS

Oktober 1996

. Lq ST

. rn 1976’0035:3
S

Landbouw-Economisch Instituut {(LEI-DLO)
Afdeling Tuinbouw



REFERAAT

DE CONCURRENTIEPOSITIE VAN DE NEDERLANDSE BIOLOGISCHE AGRIBUSINESS
Zimmermann, K.L. en M.J.G. Meeusen-van Onna

Den Haag, Landbouw-Economisch Instituut (LEI-DLO), 1996

Mededeling 571

ISBN 90-5242-366-0

103 p., tab.,, fig., bijl.

Kwalitatief en marktkundig onderzoek naar de concurrentiepositie van de Ne-
derlandse biologische agribusiness op de binnen- en buitenlandse markt. Door de
situatie in Nederland te vergelijken met de situatie van de biologische agribusiness
in het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen (D} en Oostenrijk is inzicht gekre-
gen in de kansen, bedreigingen, sterke en zwakke punten van de concurrentiepo-
sitie van de Nederlandse biologische agribusiness. Ter versterking van deze
concurrentiepositie zijn voorwaarden voor succes en leerpunten geformuleerd
voor de verschillende schakels in de keten.

Biologische agribusiness/Concurrentiepositie/Nederland/NVerenigd Koninkrijk/
Noordrijn-Westfalen {D)/Oostenrijk/Consument/Detailhandel/Groothandel/
Verwerkende industrie/Productie/Beleid/Voorlichting/Controleorganisaties/
SWOT-analyse

Overname van de inhoud toegestaan, mits met duidelijke bronvermelding



INHOUD

WOORD VOORAF
SAMENVATTING
SUMMARY

1 INLEIDING
1.1 Aanleiding voor het onderzoek
1.2 Doel van het onderzoek
1.3 Werkwijze
1.4 Uitvoering van het onderzoek
1.5 Opzet van het rapport
1.6 Leeswijzer

2. NEDERLAND VERGELEKEN MET ENKELE EU-LANDEN
2.1 Inleiding
2.2 Consument
2.3 Detailhandel
2.4 Groothandel en verwerkende industrie
2.5 Producenten
2.6 OQverheid
2.7 Voorlichting
2.8 Controle
2.9 Sterke en zwakke punten
2.9.1 Inleiding
2.9.2 Sterke punten
2.9.3 Zwakke punten

3. LEERPUNTEN VOOR HET VERGROTEN VAN DE AFZET
OP DE BINNENLANDSE MARKT
3.1 Inleiding
3.2 Leerpunten gericht op toename van aantal kopers
3.3 Leerpunten voor succesvolle introductie bij supermarkten
3.4 Leerpunten gericht op efficiéntieverbetering van de distributie
3.5 Leerpunten voor overheid, controleorganisaties en voorlichting
3.6 Leerpunten voor de hiologische sector en haar
belangenbehartiging

Blz.

15

23
23
24
24
26

28

29
29
29
32

35
37
40

42
42
43
44



KANSEN EN BEDREIGINGEN OP EXPORTMARKTEN

41
4.2

43

4.4

Inleiding

Kansen en bedreigingen op exportmarkt
Verenigd Koninkrijk

4.2.1 Kansen

4.2.2 Bedreigingen

Kansen en bedreigingen op exportmarkt
Noordrijn-Westfalen

4.3.1 Kansen

4.3.2 Bedreigingen

Kansen en bedreigingen op exportmarkt
Oostenrijk

441 Kansen

4.4.2 Bedreigingen

VOORWAARDEN VOOR SUCCES VOOR AFZET
OP DE EXPORTMARKTEN

5.1
52

53

Inleiding

Kritische succesfactoren voor de export
5.2.1 Kennis van de consument

5.2.2 Kennis van afzetkanalen

5.2.3 Positionering van biologische voedingsmiddelen

5.2.4 Ontwikkeling van nieuwe preducten
Kansrijke export markten

LITERATUUR

BILAGEN
1.
2.

oun kW

Definities

Verdeling van geraadpleegde personen naar activiteit

in de biologische agribusiness
Biologische agribusiness in Nederland

Biologische agribusiness in het Verenigd Koninkrijk

Biologische agribusiness in Noordrijn-Westfalen
Biologische agribusiness in QOostenrijk

63
63
63
64
65
68
70

73
74

75
77
89

100



WOORD VOORAF

Een afzetgroei van biologische voedingsmiddelen gebaseerd op een stag-
nerende binnenlandse markt en een groeiende exportmarkt wordt op zichzelf
niet beschouwd als ideale basis voor een sterke concurrentiepositie van de Ne-
derlandse biolegische agribusiness op lange termijn. Deze ontwikkeling in de
afzet van biclogische producten vormt de aanleiding tot het onderzoek “De
concurrentiepositie van de Nederlandse biologische agribusiness". Het doel van
het onderzoek is inzicht verwerven in de mogelijkheden om de concurrentiepo-
sitie van de Nederlandse biologische agribusiness te versterken. Daarbij wordt
onderscheid gemaakt tussen de concurrentiepositie op de Nederlandse markt
en die op de exportmarkt.

Het gaat daarbij om inzicht in:

- de interactie tussen afzetmarkt- en consumentenvraagontwikkelingen en
- het biologische agribusinesscomplex en specifiecke maatregelen in bin-
nen- en buitenland op de entwikkeling van de biologische agribusiness.

Het onderzoek is in opdracht van het Ministerie van Landbouw, Natuur-
beheer en Visserij (LNV) uitgevoerd door het Landbouw-Economisch Instituut
(LEI-DLO) en het Informatie en Kenniscentrum Landbouw {IKC-Landbouwy). Ten
behoeve van het onderzoek heeft LNV een begeleidingscommissie ingesteld
waarin de volgende personen zitting hadden: dhr. H.J. Huizing en mw. D. van
Rijnberk, beiden van Directie Landbouw, dhr. Th.M. Bakker van Directie Indus-
trie en Handel en dhr. P.J. Mur van IKC-Landbouw. Het bedrijfsleven was verte-
genwoordigd door dhr. }.G. Wieringa en dhr. G.J.H.G. Willems, beiden van
Biologica.

Het onderzoek is uitgevoerd door de voigende LE|-DLO-medewerkers:
dhr. L.G.J, van Horen, mw. M.).G. Meeusen-van Onna, mw. C.LH. Welberg, dhr.
C.J.M. Wijnen en mw. K.L. Zimmermann, die tevens projectleider van het on-
derzoek was. Vanuit IKC-Landbouw hebben dhr. P.W.M. van Ham en mw. J.
Leferink geparticipeerd in het onderzoek. De onderzoekers zijn geassisteerd
door de LEI-DLO-medewerkers dhr. J.J.C.M. Hammerstein en mw. H.C. Pruis, bij
wie de organisatie en het dagvoorzitterschap van de workshop in handen was.

Onze dank gaat uit naar alle personen in binnen- en buitenland die ons
van informatie hebben voorzien tijdens dit onderzoek. De verantwoordelijk-
heid voor de inhoud van dit rapport ligt bij LEI-DLO.

Del|directeur,

Den Haag, oktober 1996 Zachariasse



SAMENVATTING

Aanleiding

In Nederland ontwikkelt het aanbod van biologische voedingsmiddelen
zich sneller dan de vraag. De biologische sector heeft zich gericht op de export
en daarmee voldoende basis gecregerd voor investeringen en vernieuwingen.
Echter, ook in de exportlanden neemt de eigen productie toe en daarmee zijn
de mogelijkheden voor export dus aan grenzen gebonden. Dit ncopt de biolo-
gische sector tot bezinning op de vragen: "Hoe kan de Nederlandse markt voor
biclogische voedingsmiddelen worden vergroot?* en "Hoe is de concurrentie-
positie van de Nederlandse biologische agribusiness in het buitenland?”. Ver-
volgens is er de vraag hoe de Nederlandse overheid en de sector kunnen bij-
dragen in de versterking van de concurrentiepositie van zowel de thuis- als de
exportmarkt. Er wordt dus ook nadrukkelijk aan de overheid een rol toebe-
dacht als actor die de biologische tandbouw kan bevorderen. De overheid ziet
de biologische landbouw als een marktgerichte en duurzame vorm van land-
bouw die de volle steun verdient.

Aanpak

In de uitwerking van de vragen heeft de marktbenadering centraal ge-
staan. Daarbij is gewerkt volgens de zogenaamde SWOT (Strength, Weakeness,
Opportunities, Threats)-analyse. Dit behelst het onderscheiden van kansen en
bedreigingen enerzijds en van sterke en zwakke punten anderzijds. De eerste
groep factoren moet als gegeven worden beschouwd, zonder dat de sector
daar veel invloed op kan uitoefenen; de tweede groep daarentegen kan wel
door de sector zelf worden beheerst. De analyse heeft plaatsgevonden voor
een drietal exportmarkten: het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen
(Duitsland) en Oostenrijk. De keuze voor deze landen is onder andere geba-
seerd op exportmogelijkheden. Confrontatie van de sterke en zwakke punten
met de kansen en bedreigingen op deze exportmarkten geeft een beoordeling
van de aantrekkelijkheid van de betreffende markten. Koppeling aan de kriti-
sche succesfactoren, de voorwaarden waaraan minstens moet worden voldaan
wil de export kans van slagen hebben, geeft de meest kansrijke markten.

De selectie van de landen is niet alleen gebaseerd op de exportmogelijk-
heden maar ook op het maken van een analyse van de omstandigheden en
situaties van de Nederlandse en buitenlandse biologische agribusiness op basis
waarvan het mogelijk is beleid te voeren om de concurrentiepositie van de
Nederlandse biologische agribusiness te versterken.



Analyse van de ontwikkelingen van de biologische sector in de gencemde
landen resulteert in een overzicht van leerpunten, waar de Nederlandse sector
haar voordeel mee kan doen.

Korte beschrijving van de markten

- Biclogische agribusiness in Nederland

Begin jaren negentig leek de biologische sector zich in een groeimarkt te
bevinden. Echter, geconstateerd wordt dat de productie weliswaar groeit,
maar de binnenlandse vraag stagneert. De productie wordt vooral geéxpor-
teerd. De binnenlandse vraag ontwikkelt zich langzamer dan verwacht. Nog
steeds spelen de supermarkten slechts een marginale rol in de verkoop van
biologische voedingsmiddelen, terwijl juist van dit afzetkanaal een stimuleren-
de opschaling van de sector kan uitgaan. De supermarkten beschouwen biclo-
gische voedingsmiddelen als producten die dezelfde winsten moeten genere-
ren als de gangbare variant. De introductie en ontwikkeling van het biologi-
sche assortiment vragen een investering en een winstdoelstelling die past bij
de schaalgrootte van de sector. Deze twee conflicterende uitgangspunten be-
perken de verkoop van biclogische voedingsmiddelen in de supermarkten. De
natuurvoedingswinkels hebben dan ook nog steeds een belangrijk aandeel in
de verkoop van biologische voedingsmiddelen, naast de verder ontwikkelde
boerderijverkoop, groenteabonnementen en biologische boerenmarkten. De
toelevering aan de supermarkten verbetert, maar is nog niet optimaal. Wel is
de Nederlandse sector goed in staat jaarrond te leveren en grote partijen bij-
een te brengen. Waar het gaat om toegevoegde waarde en dienstverlening is
de Nederlandse groothandel in biclogische voedingsmiddelen minder goed
ontwikkeld. En dit is een vereiste voor de levering aan de supermarkten. Ook
de codrdinatie naar de productiefase toe kan worden verbeterd. De biologi-
sche sector is daartoe - in principe - goed georganiseerd met één centrale be-
langenorganisatie. Ook de landbouwproductiefase kent een stevige basis. De
bedrijfseconomische resultaten zijn redelijk in vergelijking met die van de
gangbare landhouw en de buitenlandse biologische landbouw.

- Biologische agribusiness in het Verenigd Koninkrijk

tn het Verenigd Koninkrijk is de biologische sector eind jaren tachtig sterk
gegroeid toen de supermarkten interesse toonden in de biologische producten.
Deze interesse vormde de aanleiding voor de een beperkt deel van de Britse
landbouw {<1% van de oppervliakte) om over te schakelen op hiologische land-
bouw. Echter, de sector kreeg begin jaren negentig een terugslag toen de su-
permarkten zich terugtrokken. De grote afhankelijkheid van de supermarkten
leidde ertoe dat de biclogische landbouw zich ook ging oriénteren op andere
afzetkanalen: de directe verkoop aan huis en de groenteaboennementen ont-
wikkelden zich. Tegelijkertijd heeft de sector zich verregaand ontwikkeld om
zoveel mogelijk tegemoet te komen aan de wensen en eisen van de super-
markt. Het distributieapparaat is efficiént ingericht, waarbij de groothandel
het aanbod codrdineert. De groothandel brengt niet alleen partijen bij elkaar,
maar is ook richtinggevend naar de producenten toe: ze heeft een functie in
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de afstemming van de vraag van de supermarkten en het aanbod van de pro-
ducenten. Bovendien is de groothandel gespitst op het vervullen van de wen-
sen van supermarkten inzake dienstverlening, meedenken in nieuwe produc-
ten, promotie enzovoort.

De Britse overheid ondersteunt en stimuleert de biologische sector met
een financiéle regeling, maar de bijdragen zijn slechts beperkt. De Britse over-
heid legt het accent op marktwerking: de markt moet zijn werk doen. Ook in
de omgeving {onderzoek, voorlichting, onderwiis) is een actief overheidsbeleid
gericht op stimulering van de biclogische sector nauwelijks merkbaar.

- Biologische agribusiness in Noordrijn-Westfalen

Duitsland inclusief Noordrijn-Westfalen heeft een lange traditie waar het
gaat om natuurvoeding en biologische landbouw. In Duitsland is zowel de
productie als de consumptie een van de hoogste ter wereld. In Duitsland is
bijna 2% van de landbouwcppervlakte als biologische landbouw in gebruik en
produceert ongeveer 1% van de bedrijven volgens de biologische (EU-)richtlij-
nen. in Noordrijn-Westfalen zijn deze getallen respectievelijk 0,49% en 0,59%.
Zowel landelijk als regionaal gezien is de afzet enigszins versnipperd. Er zijn
vele telersverenigingen en codperaties, die ieder voor zich de afzet regelen;
codrdinatie en gestructureerde, gezamenlijke aanpak is niet of nauwelijks aan
de orde. Bovendien levert iedere vereniging of codperatie met z'n eigen logo,
wat leidt tot een wirwar aan merken en logo's en dus tot verwarring bij de
consument. De kleinschalige afzetstructuur leidt tot hoge kosten en inefficién-
tie, wat de gestructureerde afzet aan de supermarkt niet ten goede komt. Er
is dan ook nog geen sprake van continue aanvoer van biologische voedings-
middelen tegen redelijke (meer)prijzen. De supermarkt is slechts een van de
afzetkanalen; in Duitsland en daarmee ook in Noordrijn-Westfalen zijn vooral
natuurvoedingswinkels - vanouds - sterk ontwikkeld. Zij trekken de "heavy
users” aan en hebben andere eisen en wensen dan de supermarkten. Waar de
supermarkt het accent legt op continuiteit in aanvoer, redelijke {meer)prijzen,
meedenken in promotie en nieuwe ontwikkelingen, hechten de natuurvce-
dingswinkels vooral aan betrouwbaarheid: de consument die in de natuurvoe-
dingswinkel koopt is kritisch en enigszins wantrouwend. Goede informatie-
voorziening is essentieel. Naast de supermarkt en de natuurvoedingswinkels,
kent Duitsland inclusief de deelstaat Noordrijn-Westfalen een goed ontwikkel-
de directe verkoop, verkoop via groenteabonnementen en boerenmarkten. De
overheid in Noordrijn-Westfalen stimuleert deze gedifferentieerde afzet, maar
legt - voor de toekomst - het accent op de ontwikkeling van de afzet via de
supermarkt. De overheid in Noordrijn-Westfalen heeft een actieve rol in deze:
niet alleen via de financiéle bijdrage, maar ook in de stimulering van onder-
zoek, onderwijs en voorlichting.

- Biologische agribusiness in Oostenrijk

Oostenrijk heeft een eigen verhaal wat betreft de ontwikkeling van de
biologische sector. De toetreding tot de EU heeft daarbij een belangrijke rol
gespeeld. Qostenrijkse producenten vreesden voor hun concurrentiepositie: het
land zou worden overspoeld met goedkope(re) importproducten. Dit noopte
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de Oostenrijkse landbouw tot bezinning over de toekomstige strategie. Biolo-
gische landbouw was een van de mogelijkheden om de concurrentie het hoofd
te bieden. Ondersteund dcor een overheid die nadrukkelijk koos voor biologi-
sche landbouw als de invulling van "duurzame landbouw" is de biologische
productie aanzienlijk gegroeid. Ook bij de consumenten was er vrees voor de
(kwaliteit van de) importproducten, wat bij hen een voorkeur voor Oostenrijk-
se producten heeft gegeven. De Oostenrijkse consument weegt in haar koop-
gedrag de ondersteuning van de Oostenrijkse landbouw en daarmee het Oos-
tenrijkse landschap mee en is bereid een meerprijs te betalen voor het biologi-
sche product. Daarmee heeft de biologische sector een goede bestaansbasis.
Ook bijna alle supermarkten verkopen biologische voedingsmiddelen. De afzet
naar de meeste supermarkten wordt gecodérdineerd door de grootste telers-
vereniging en loopt naar wens, hoewel de kosten nog aanzienlijk zijn. Dit
beeld geldt echter ook voor de gangbare landbouw en distributiestructuur:
Qostenrijk kent een kleinschalige structuur.

Sterke punten van de Nederlandse biologische agribusiness

De vergelijking van de Nederlandse biologische agribusiness met die uit
het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Qostenrijk vormt de basis
voor het benoemen van de sterke en zwakke punten van de Nederlandse bio-
logische agribusiness.

Een ontwikkeld natuurvoedingskanaal heeft nog steeds een belangrijk
aandeel in de verkoop van biclogische levensmiddelen op de binnenlandse
markt en is in staat een breed assortiment aan te bieden. De professionaliteit
van dit kanaal neemt toe hoewel zaken als beperkte omvang, relatief weinig
verkooppunten en geringe omzet per verkooppunt remmende factoren zijn in
de groeipotentie van dit kanaal. Andere retailkanalen zijn in opkomst (boeren-
markten, groente-abonnementen), die vooral op het gebied van de prijsstelling
van biologische voedingsmiddelen een positieve ontwikkeling hebben.

De groothandel kent vier sterke punten, die achtereenvolgens worden
behandeld.

1. De Nederiandse groothandel in biclogische voedingsmiddelen heeft zich
de afgelopen jaren zodanig ontwikkeld dat ze meer aan de eisen en
wensen van de supermarkt kan voldoen. Zij blijkt in staat het zogenaam-
de apuk-pakket (aardappelen, peen, uien en kool) aan de supermarkt te
leveren, conform de wensen en eisen van deze afnemer: qua smaak, kwa-
liteit en continuiteit van levering voldoen deze producten. in vergelijking
met de Britse groothandel kan het nog beter, maar ten opzichte van
Noordrijn-Westfalen en QOostenrijk scoort de Nederlandse groothandel
niet slecht. '

2. Integenstelling tot het buitenland wordt een deel van de verse biologi-
sche voedingsmiddelen (bijvoorbeeld apuk-pakket) via het gangbare
handelscircuit gedistribueerd en verhandeld. Deze aanpak heeft als voor-
deel dat het "gangbare" netwerk gemakkelijk kan worden benut; het
netwerk waarmee de supermarkt vanouds handelt. Daarmee wordt de
toegang tot de supermarkt makkelijker. Bovendien kan via het gangbare
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handelscircuit makkelijker tegemoetgekomen worden aan de wens van
de supermarkt om het aantal leveranciers beperkt te houden. Een derde
pluspunt is dat de kosten van verwerking en aflevering lager zijn in ver-
gelijking met de specifiek biologische groothandel en verwerking.

De belangrijkste afnemers van de biologische groothandel zijn de natuur-
voedingswinkels {gebleven). Daarmee heeft de biologische groothandel
een sterke binding met het netwerk in de biologische sector.

Er is ingespeeld op de noodzaak een breder en dieper assortiment aan
te bieden door import en productontwikkeling.

Primaire producenten
Voor de primaire productie zijn vier sterke punten gesignaleerd, te we-

De biologische landbouw heeft bedrijfseconomisch gezien een redelijk
gezonde basis.

De belangrijkste motivatie om over te stappen is structureel van aard:
eigen overtuiging, "echt" boeren en uitdaging op het gebied van onder-
nemerschap.

De Nederlandse biolegische productie is, binnen zijn eigen grenzen, ge-
richt op continu aanbod. Het jaarrond produceren is in Nederland sterker
ontwikkeld dan in het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Qos-
tenrijk.

De belangenbehartiging is overzichtelijk en duidelijk georganiseerd. Er
zijn twee telersverenigingen (NVEL, BD) en er is één overkoepelend or-
gaan (Biologica).

Overheid, controle en voorlichting

Net als in andere landen voert de Nederlandse overheid nadrukkelijk een
stimuleringsbeleid voor de biologische landbouwsector. De overheid
heeft bijvoorbeeld een financiéle regeling ter ondersteuning van de boe-
ren in de overschakelingsperiode. Ook ondersteunt de overheid onder-
zoek en voorlichting. Tenslotte bevordert de overheid door midde] van
thematische projecten de productie en afzet.

in Nederland wordt slechts een controlecrganisatie voor plantaardige
productie aangewezen. Dit schept helderheid in de controle van biologi-
sche landbouw en zijn producten. Daarbij kent Nederland in zijn decen-
trale marktbenadering een beperkt aantal keurmerken (EKO-Keur, De-
meter). Deze keurmerken staan los van het toenemende aantal handels-
merken waarmee naar de consument wordt gecommuniceerd. In
Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk is de organisatie rondom controleor-
ganisaties en hun keurmerken veel ondoorzichtiger.
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Zwakke punten van de Nederlandse agribusiness

- Een relatief gering aantal consumenten dat biologische voedingsmidde-

len koopt

Nederland kent een relatief groot aantal consumenten dat biologische
voedingsmiddelen niet kent (56%) of niet koopt (39%). Slechts vijf procent van
de consumenten koopt biologische producten. In het Verenigd Koninkrijk,
Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk is dit aandeel veel hoger, hoewel het markt-
aandeel van de biologische voedingsmiddelen wel vergelijkbaar is. Andere
landen leren dat een gedifferentieerde afzet naar verschillende verkcopkana-
len, waaronder de supermarkt, ertoe leidt dat een groeiend aantal consumen-
ten in aanraking komt met biologische voedingsmiddelen, waardoor de drem-
pel om deze producten ook te kopen wordt verlaagd. Tevens blijkt dat in de
communicatie naar de consument toe aspecten als "gezondheid” en "smaak"”
heel belangrijk zijn.

- Een zeer beperkte positionering van de biologische voedingsmiddelen in
de supermarkt '

Het aantal Nederlandse supermarkten dat biologische voedingsmiddelen
verkoopt, is slechts beperkt. Dit terwijl de introductie via dit afzetkanaal van
(groeiend) belang is voor een verdere opschaling van de sector. Introductie van
biologische voedingsmiddelen bij de supermarkt vraagt van zowel de super-
markt als de biologische sector zelf om actie. Ervaringen in het Verenigd Ko-
ninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk laten zien dat een succesvolle afzet
van biologische voedingsmiddelen vraagt om een marketingconcept van de
supermarkt specifiek gericht op biologische voedingsmiddelen. Veelal wordt
het product in het topsegment - onder A-merk of huismerk - gebracht. Deze
investering van de supermarkten vraagt om eenzelfde houding van de biologi-
sche sector. Positionering als kwaliteitsproduct in het topsegment vereist conti-
nue levering, van constante kwaliteit, tegen aanvaardbare prijzen. Bovendien
vraagt het om actief meedenken met promotie, ontwikkeling van nieuwe pro-
ducten en nieuwe vormen van dienstverlening.

- Hoge kosten en fage efficiéntie in het distributiekanaal

Hoewel er een aanzienlijke verbetering in de efficiéntie van de distributie
van Nederlandse biologische voedingsmiddelen heeft plaatsgehad, is het {(kos-
ten)niveau nog niet conform de wensen en eisen van de supermarkt. Vooral
het Verenigd Koninkrijk kan als referentie voor verbetering dienen. Daar vindt
codrdinatie tussen groothandel en telers{groeperingen) plaats om vraag en
aanbod zoveel mogelijk op elkaar af te stemmen; niet alleen in kwantitatieve
zin, maar ook in kwalitatieve betekenis en met betrekking tot dienstverlening.
Daar waar de groothandel die functie niet vervult, kan een telersorganisatie
die rol vervullen, zoals in Qostenrijk gebeurt.
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- Geen exclusieve prioriteit van biologische fandbouw in het overheidsbe-

leid

Vooral de overheden van Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk laten zien
dat een keuze voor biologische landbouw als de invulling van "duurzame land-
bouw" een belangrijke stap is voor verdere ontwikkeling van de sector. De
consument wordt gestuurd in haar keuze voor milieuvriendelijk aankoopge-
drag en de sector weet zich gesterkt door het vertrouwen van de overheid,
eventueel aangevuld met een financiéle bijdrage.

- Geen breed draagvlak voor groei-ontwikkelingen in de sector

De Nederlandse biologische sector is vrij overzichtelijk georganiseerd,
echter de eenstemmigheid over te volgen stategie is onvoldoende. De aan-
dacht van de sector dient gericht te zijn op de eenduidigheid in het beleid
evenals op het realiseren van gelijkgestemde gedachten over de gewenste
(groei)ontwikkeling van de biologische sector en de wegen om deze te berei-
ken.

Exportmogelijkheden

De exportmarkten zijn gescreend op hun kansen en bedreigingen. Con-
frontatie met de sterke en zwakke punten van de Nederlandse biolegische
agribusiness geeft een eerste aanzet tot een beoordeling van de aantrekkelijk-
heid van de exportmarkten. Daarbij wordt een aantal succesfactoren genoemd,
zijnde voorwaarden waaraan de biologische sector moet voldoen, wil er kans
op succes op de exportmarkten zijn.

De Britse markt lijkt het meest aantrekkelijk. Er is een tekort aan vooral
verse, maar ook verwerkte biologische voedingsmiddelen. Maar de Nederland-
se groothandel in biologische voedingsmiddelen moet dan wel aan de wensen
van hun afnemers, met name de supermarkten, kunnen voldoen. De Britse
groothandel in biologische voedingsmiddelen is professioneel en zakelijk en
de Nederlandse importeur moet hierbij aansluiten. Aan een aantal van de wen-
sen van de supermarkt (jaarrondlevering, samenbrengen van grotere partijen)
kan de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen al goed
voldoen; aan andere wensen moet meer aandacht worden gegeven (distribu-
tiekosten, dienstverlening).

Ook de exportmarkt in Noordrijn-Westfalen is een kansrijke markt. Ock
hier is sprake van onvoldoende (jaarrond} aanbod. Op deze exportmarkt kan
de Nederlandse biologische sector concurreren wanneer zij in staat is via een
efficiént distributieapparaat, tegen een acceptabele meerprijs de producten
aan de supermarkt te leveren. De Duitse groothandel in biologische voedings-
middelen is hiertoe onvoldoende in staat. De Nederfandse biologische sector
heeft eveneens kans bij de natuurvoedingswinkels, waar veel wordt geimpor-
teerd. Zij heeft immers ervaring met de Nederlandse natuurvoedingswinkels
en kennen hun wensen en eisen. Deze ervaring kan waardevol zijn in de bena-
dering van de Duitse natuurvoedingswinkels.

Verder is het imago van de Nederlandse {biologische) landbouwproduc-
ten hier een aandachtspunt.
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De exportmarkt in Oostenrijk wordt het minst aantrekkelijk beoordeeld,
vanwege de grote terughoudendheid ten opzichte van verse importproducten,
Export van biclogische grondstoffen en uitgangsmateriaal heeft meer kans,
omdat daarmee het probleem van het slechte imago van de Nederiandse
grootschalige (biologische) landbouw wordt omzeild.

De analyse van de exportmarkten geeft vier succesfactoren, die voor ieder
van de onderzochte exportmarkten - meer of minder - relevant zijn. Het gaat
dan om:

- Kennis van de consument

In supermarkten is "gezondheid" een belangrijk aankoopargument, ter-
wijl de consument in de natuurvoedingswinkel vooral van goede, betrouwbare
informatie moet worden voorzien. De Nederlandse groothandel in biologische
voedingsmiddelen kan een sturende en codrdinerende rol vervullen bij het
hedienen van de verkoopkanalen, rekening houdend met de wensen en eisen
van de consumenten die daar kopen.

- Kennis van afzetkanalen

De levering aan het supermarktkanaal vraagt een andere benadering van
de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen dan die aan de
{Duitse} natuurvoedingswinkels. Men moet inspelen op de verschillen die bei-
de verkoopkanalen hebben ten aanzien van de leverantie. Wat betreft de na-
tuurvoedingswinkels heeft de Nederlandse groothandel in biologische voe-
dingsmiddelen het voordeel van het netwerk met het Nederlandse natuurvoe-
dingskanaal dat toegang kan geven tot de Duitse natuur- en reformwinkels.

- Positionering van biologische voedingsmiddelen

Bij de positionering van de biologische voedingsmiddelen kan de Neder-
landse groothandel (in biologische voedingsmiddelen) een belangrijke rol ver-
vullen. Daarbij dienen aspecten als keuze van het merk, trefwoorden in de
communicatie naar de consument toe en prijsstelling ingevuld te worden. Deze
invulling dient zoveel mogelijk in overleg met het afzetkanaal plaats te vinden.
Bij de invulling van merken, is positionering als A-merk of huismerk (van de
supermarkt) een succesfactor en - met name in Duitsland - is het onder één
label brengen een aandachtspunt. In de communicatie naar de consument
moet men rekening houden met de aankoopmotieven van het biclogische
product, evenals met het imago van het land van herkomst. Dit laatste geldt
in mindere mate voor grondstoffen die in het exportland worden verwerkt tot
consumptieve voedingsmiddelen.

- Ontwikkeling van nieuwe producten

De ontwikkeling en introductie van nieuwe producten is een kans op een
aantal exportmarkten. Dit vraagt een actieve houding van de hele biologische
sector naar de afzetmarkten toe, specifiek gericht op het betreffende segment.
De risico’s die verbonden zijn aan de introductie van nieuwe producten kunnen
worden teruggebracht door gebruik te maken van de ervaringen op de thuis-
markt, in Nederland zelf.
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SUMMARY

Reason

In the Netherlands the supply of biological foodstuffs is developing more
quickly than the demand. The biological sector has directed itself towards ex-
port and in doing so has created a sufficient basis for investments and innova-
tions. However, in the export countries too domestic production is growing,
and as a result the possibilities for export are subject to limits. This obliges the
biological sector to reflect on the questions: 'How can the Dutch market be
expanded for biclogical foodstuffs?' and "What is the competitive position of
the Dutch biological agribusiness abroad?'. Then there is the question how the
Dutch government and also the sector can contribute towards strengthening
the competitive position on both the home and the export market. Thus a role
is also expressly assigned to the government as a player that can reinforce bio-
logical farming. The government, notably the Ministry of Agriculture, Nature
Management and Fisheries, has designated the biclogical sector a sustainable
production system and therefore sees for itself a function in supporting this
sector in its further development.

Approach

In the elaboration of the questions the focus has been on the market
approach. For this use has been made of the SWOT (Strength, Weakness, Op-
portunities, Threats} analysis. This involves distinguishing opportunities and
threats on the one hand and strong and weak points on the other. The first
group of factors must be regarded as given, without the sector being able to
exert much influence on them, but the second group can conversely be con-
trolled by the sector itself. This analysis has been performed for three export
markets: the United Kingdom, North Rhine-Westphalia (Germany) nd Austria.
The choice of these countries has been based on export possibilities, among
other things. Confrontation of the strong and weak points with the opportuni-
ties and threats gives an assessment of the attractiveness of the markets in
question. Relating to the critical success factors, the conditions that have to be
satisfied as a minimum if export is to succeed, gives the most likely markets.

The selection of the countries is not based only on export possibilities but
also on the developments in the country in question. For these countries give
the basis for the follow-up question: "What can the Dutch government and the
biological sector do themselves to improve the competitive position at home
and also on the foreign markets?' The weak points of the Dutch sector must be
reinforced, but how? Analysis of the developments of the biological sector in
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the countries mentioned results in a survey of learning points from which the
Dutch sector can profit.

Brief description of the markets

- Biological agribusiness in the Netherlands

At the start of the nineties the biclogical sector seemed to be in a growth
market. However, it is found that, though production is growing, domestic
demand is stagnating. The production is above all exported. Domestic demand
is developing more slowly than expected. The supermarkets are still playing
only a marginal role in the sale of biological foodstuffs, while precisely this
marketing outlet can promote scaling-up of the sector. The supermarkets still
regard biological foodstuffs as products that must generate the same profits
as the conventional variant. The introduction and development of the biclogi-
cal range calls for an investment and a profit objective matching the size of
scale of the sector. These two conflicting starting points restrict the scale of
biological foodstuff in the supermarkets. The natural food stores thus still have
a major share in the sale of biclogical foodstuffs, in addition to the further
developed farm sales, vegetable subscription services and biological farmers'
markets. Supplying to the supermarkets is improving, but is not yet optimal.
However, the Dutch sector is quite capable of delivering ali the year round and
assembling large batches. Where added value and service are concerned, the
Dutch wholesale trade in biological foodstuffs is less well developed. And this
is a requirement for supplying to supermarkets. The coordination with the pro-
duction phase can also be improved. The biological sector is - in principle - well
organized for that with one central interest group. The agricultural production
phase also has a firm base. The business economic results are reasonable in
comparison with those of conventional farming and foreign biological agricul-
ture.

- Biological agribusiness in the United Kingdom

In the United Kingdom the biclogical sector has strongly grown since the
end of the sighties, when the supermarkets displayed interest in the biological
products. This interest formed the reason for a limited part of British agricul-
ture (less than 1% of the area) to switch to biological farming. However, the
sector suffered a setback at the beginning of the nineties when the supermar-
kets withdrew. The great dependence on the supermarkets led to biological
farming directing itself towards other marketing outlets: direct door-te-door
sales and vegetable subscriptions developed. At the same time the sector has
developed itself radically so as to meet as far as possible the wishes and re-
quirements of the supermarket. The distribution machinery is efficiently orga-
nized, with wholesalers coordinating the supply. The wholesale trade not only
assembles batches but also sets the tone for the producers: it plays a part in
gearing the supply of the producers to the demand of the supermarkets. More-
over, the wholesale trade is keen on meeting the wishes of the supermarkets
regarding service, sharing thoughts about new products, promotion etcetera.
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The British government supports and encourages the biological sector
with a financial scheme, but the contributions are only limited ones. The British
government lays the emphasis on the operation of the market: the market
must do its work. In ancillary aspects too (research, information and advice,
education) there is hardly anything to be seen of an active government policy
aimed at encouraging the biological sector.

- Biological agribusiness in North Rhine-Westphalia

Germany, induding North Rhine-Westphalia, has a long tradition regard-
ing natural food and biological farming. In Germany both production and con-
sumption are among the highest in the world. In Germany nearly 2% of the
area is in use for biological agriculture and about 1% of the businesses praoduce
in accordance with the biclogical (EU) directives. In North Rhine-Westphalia
these figures are 0.49 and 0.59%, respectively. Both nationally and rurally sales
are somewhat scattered. Marketing is somewhat fragmented. There are many
growers' associations and cooperatives, each of which regulates its own sales;
coordination and a structured, joint approach hardly occur, if at all. Moreover,
each association or cooperative supplies underits own logo, which leads to a
jumble of brands and thus to confusion among the consumers. The small-scale
marketing structure leads to high costs and inefficiency, which does not benefit
structured sales to the supermarket. There is thus as yet no question of a con-
tinuous supply of biological foodstuffs at reasonable (extra) prices. However,
the supermarket is only one of the marketing outlets; in Germany and conse-
quently also in North Rhine-Westphalia above all the natural food stores have
long been strongly developed. They attract the ‘heavy users' and have other
requirements and wishes than the supermarkets. Where the supermarket puts
the stress on continuity of supply, reasonable (extra) prices, sharing thoughts
on promotion and new developments, the natural food stores adhere above
all to reliability: the consumer who shops in the natural food store is critical
and somewhat mistrustful. The provision of good information is essential. In
addition to the supermarket and the natural food stores, Germany including
North Rhine-Westphalia has well-developed direct sales, sale via vegetable
subscriptions and farmers' markets. The government in North Rhine-Westphalia
encourages this differentiated marketing, but - for the future - lays stress on
the development of sales via the supermarket. The government in North Rhine-
Westphalia has an active role in this: not only via the financial contribution, but
also in the encouragement of research, education and information.

- Biological agribusiness in Austria

Austria has its own story as regards the development of the biological
sector. Accession to the EU has played an important part in this. Austrian pro-
ducers feared for their competitive position: the country would be flooded
with cheap(er) imported produce. This obliged Austrian agriculture to reflect
on the future strategy. Biological farming was one of the possibilities of with-
standing the competition. Supported by a government that expressly opted for
biclogical farming as the interpretation of "sustainable agriculture’, the growth
of biological production has been considerable. Among consumers too there
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was fear of the (quality of) imported foreign produce, which led to a prefer-
ence for Austrian produce from them. The Austrian consumers take into ac-
count in their purchasing behaviour the supporting of Austrian farming and
thus the Austrian countryside and are prepared to pay an extra price for the
biological product. This gives the biological sector a good basis for existence.
In addition, practically ail supermarkets seil biological foodstuffs. Sales to the
supermarkets are coordinated by the largest growers' association, and are go-
ing as planned. The costs are still considerable, but this picture applies also to
the conventional agriculture and distribution structure: Austria has a small-
scale structure.

Strength of the Dutch biological agribusiness

A comparison of the Dutch biological agribusiness with that of the United
Kingdom, North Rhine-Westphalia and Austria forms the basis for stating the
strong and weak points of the Dutch biological agribusiness.

A strongly developed natural food channel still has an important share
in the sale of biological foodstuffs on the domestic market and is able to offer
a wide range. This channel is characterized by increasing professionalism al-
though issues such as a limited size, relatively few points of sale and a minor
turnover per outlet are limiting factors in the growth potential of this channel.
Other retail channels are appearing (farm markets, so-called 'vegatable sub-
scriptions'), which have a favourable impact on the price-setting of biological
foodstuffs.

The wholesale trade has four strong points, which will be discussed suc-
cessively,

1. The Dutch wholesale trade in biological foodstuffs has in recent years
developed in such a way that it can better meet the requirements and
wishes of the supermarket. It proves capable of supplying the supermar-
ket with the *pcoc’ package (potatoes, carrots, onions and cabbage), in
conformity with the wishes and requirements of this client: as regards
taste, quality and continuity of supply these products are satisfactory. In
comparison-with the British wholesale trade things could be even better,
but with respect to North Rhine-Westphalia and Austria the Dutch whole-
sale trade does not score badly.

2.  In contrast to other countries, part of the fresh biological foodstuffs (for
instance the pcoc package) is distributed and sold via the conventional
trade circuit. This approach has the advantage that the “conventional'
network, the network with which the supermarket has long done busi-
ness, can be easily utilized. That makes access to the supermarket easier.
Moreover, via the conventional trade circuit the desire of the supermar-
ket to keep the number of suppliers limited can be more easily met. A
third advantage is that the costs of processing and delivery are lower in
comparison with the specific biclogical wholesale trade and processing.
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The principal clients of the wholesale trade are (still) the natural food
stores. As a result, the biological wholesale trade has strong ties with the
network in the biological sector.

The need to offer a wider and deeper range has been capitalized upon
by imports and product development.

Primary producers

For the primary production four strong points have been noted, viz.

Biological farming has from the viewpoint of business economics a rea-
sonably sound basis.

The main motivation to switch to this farming is of a structural nature:
own conviction, ‘real' farming and a challenge in the field of entrepre-
neurship.

Dutch biological production, within its own limits, is aimed at continuous
supply. Year-round production is more strongly developed in the Nether-
lands than in the United Kingdom, North Rhine-Westphalia and Austria.
The promotion of interests is clear and well organized. There are two
growers' organizations (NVEL, BD) and there is one coordinating body
(Biologica).

Government, inspection and information

1.

Just as in other countries, the Dutch government expressly follows an
incentive policy for the biological agriculture sector. The government has,
for instance, a financial scheme for supporting the farmers in the change-
over period. And the government also supports research and information.
Finally, the government encourages production and marketing via the-
matic projects.

In the Netheriands only one inspection organization is recognized. This
creates clarity in the inspection of biological farming and its products.
Furthermore, the Netherlands' decentralized market approach has a lim-
ited number of quality marks (EKO-keur, Demeter). These quality marks
are in addition to the increasing number of trade marks that are used to
communicate with the consumer. In North Rhine-Westphalia and Austria
the organization around inspection organizations and their quality marks
is much less clear.

Weak points of the Dutch agribusiness

A relatively small number of consumers who buy biological foodstuffs
The Netherlands has a relatively large number of consumers who do not

know {56%) or do not buy (39%) biological foodstuffs. Only five percent of the
consumers buy biological produce. In the United Kingdom, North Rhine-
Westphalia and Austria this percentage is much higher, although the market -
share of the biological foodstuffs is comparable. Other sample countries teach
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us that differentiated sales to various marketing outlets, including the super-
market, lead to a growing number of consumers coming into contact with bio-
logical foodstuffs, thus reducing the hesitation to purchase these products. At
the same time it proves that in the communication with the consumer aspects
like *health’ and 'taste' are highly important.

- A very limited placement of the biological foodstuffs in the supermarket
The number of Dutch supermarkets selling biological foodstuffs is only
limited, while the introduction via this marketing outlet is of (growing) impor-
tance for a further scaling-up of the sector. Introduction of biclogical food-
stuffs in the supermarket calls for action on the part of both the supermarket
and the biofogical sector itself. Experience in the United Kingdom, North
Rhine-Westphalia and Austria shows that successful selling of biclegical food-
stuffs demands a marketing concept of the supermarket specifically directed
towards biological foodstuffs. In many cases the product is presented in the top
segment - under A brand or own brand. This investment by the supermarket
calls for the same attitude on the part of the biological sector. Positioning as
a quality product in the top segment requires continuous supply, of constant
quality, at acceptable prices. Moreover, it needs active sharing of thoughts
about promation, development of new products and new forms of service,

- High costs and fow efficiency in the distribution channel

Although a considerable improvement in the efficiency of the distribution
of Dutch biological foodstuffs has occurred, the (cost) level is not yet in confor-
mity with the wishes and requirements of the supermarket. Above all the
United Kingdom can serve as a reference for improvement. There coordination
takes place between the wholesale trade and growers (groups), so as to gear
supply and demand to each other as much as possible, not only in a quantita-
tive sense but also qualitatively and with regard to service. Where the whole-
sale trade does not perform that function a growers' organization can play the
part, as happens in Austria. ’ '

- No exclusive priority for biological farming in geovernment policy

Above all the governments of North Rhine-Westphalia and Austria dem-
onstrate that an explicit choice of biological farming as the interpretation of
'sustainable agriculture' is an important precondition for further development
of the sector. Consumers are guided in their choice of environmentally friendly
purchasing behaviour and the sector knows that it is strengthened by the confi-
dence placed in it by the government, possibly supplemented by a financial
contribution.

- No wide support for growth developments in the sector

The Dutch biological sector is already fairly well organized, although
there is no consensus of opinion on the strategy to be followed. Attention of
the sector should be directed towards the unambiguity in the policy and also
towards the realization of compatible ideas about the desired development of
the biological sector and the ways of attaining this.
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Export possibilities

The export markets have been screened on their possibilities and threats.
Confrontation with the strong and weak points of the Dutch biologicai agri-
business forms a start for assessing the attractiveness of the export markets. A
number of success factors are mentioned thereby, these being conditions that
the biological sector must satisfy if there is to be a chance of success on the
export markets.

The British market seems the most attractive. There is a shortage of above
all fresh, but also processed biological foodstuffs. However, the Dutch whole-
sale trade in biological foodstuffs must then be able to comply with the wishes
of its dlients, notably the supermarkets. The British wholesale trade in biologi-
cal foodstuffs is professional and businesslike, and the Dutch exporter must fit
in with this. The Dutch wholesale trade in biological foodstuffs can already
meet a number of the wishes of the supermarket well {year-round supply, as-
sembly of large batches); more attention must be devoted to other wishes {dis-
tribution costs, service).

The export market in North Rhine-Westphalia is also certainly a promising
market. Here too there is an inadequate (year-round) supply. On this export
market the Dutch biological sector can compete when it is capable of supplying
the products to the supermarket, via an efficient distribution system, at an ac-
ceptable extra price. The German wholesale trade in biological foodstuffs is not
able to do this adequately. The Dutch biological sector likewise has possibilities
with the natural food stores, where much is imported. For it has experience
with the Dutch naturai food stores and knows their wishes and requirements.
This experience can be valuable in the approach to the German natural food
stores. In addition, the image of Dutch (biological} agricultural products is a
point of interest here.

The export market is Austria is judged the least attractive, on account of
the great reserve towards imported products. Export of biological raw materi-
als and starting material has more chance, because this circumvents the bad
image of Dutch large-scale {biological) farming.

The analysis of the export markets gives four success factors, each of
which is more or less relevant to each of the export markets investigated. These
are:

- Knowiledge of the consumer

In supermarkets ‘health' is 2 major sales argument, while the consumer
in the nature food stores must above all be provided with good, reliable infor-
maticn. The Dutch wholesale trade in biological foodstuffs can play a guiding
and coordinating role as regards operating the sales outlets, taking into ac-
count the wishes and requirements of the consumers who buy there.

- Knowledge of sales outiets

Supplying the supermarket outlet calls for quite a different approach by
the Dutch wholesale trade in biological foodstuffs from supplying the (Ger-
man) natural food stores. One must be aware of the differences in emphasis
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that the two sales outlets have with regard to the supply and react to them. As
regards the natural food stores, the Dutch wholesale trade in biclogical food-
stuffs has the advantage of the network with the Dutch natural food outlet
that can give access to the German natural and health food stores.

- Positioning of biclogical foodstuffs

In the positioning of biological foodstuffs the Dutch wholesale trade in
biological foodstuffs can play an important part. In doing so aspects such as
choice of the brand, keywords in communication with the consumer and price
fixing should be detailed. This should be done as much as possible in consuita-
tion with the marketing outlet. When detailing brands, positioning as an A
brand or own brand (of the supermarket} is a success factor and - especially in
Germany - presentation under one label is a point of interest. In communica-
tion with the consumer allowance should be made for the motives for purchas-
ing the biological product, and also for the image of the country of origin. The
latter applies to a less extent to raw materials that are further processed in the
export country into consumer foodstuffs.

- Development of new products

The development and introduction of new products by the Dutch biologi-
cal sector is a possibility on a number of export markets. This calls for an active
attitude of the whole biological sector towards the markets, specifically di-
rected towards the segment in question. The risks bound up with the introduc-
tion of new products can be reduced by making use of experience on the home
market, in the Netherlands itself.
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1. INLEIDING

1.1 Aanleiding voor het onderzoek

Begin jaren negentig leek de biologische landbouw (zie voor definitie
bijlage 1) zich in een groeimarkt te bevinden. De afzet van biologische land-
bouwproducten op de binnenlandse markt nam toe. Anno 1996 wordt echter,
geconstateerd dat verdere groei stagneert: de consumptieve besteding blijft
tussen de 1en 1,5% steken (Jaarboek van de Detailhandel, 1995). De productie
van biologische landbouw is daarentegen de laatste jaren gestaag gegroeid.
Omdat de producten niet allemaal op de binnenlandse markt konden worden
afgezet, is de biologische sector zich gaan oriénteren op de exportmarkten.
Daar neemt - in tegenstelling tot in Nederland - de consumptie van biclogische
voedingsmiddelen wel toe. Die groeiende afzetmogelijkheden in het buiten-
land hebben de biclogische sector mogelijkheden geboden zich verder te ont-
wikkelingen: investeringen en vernieuwingen in de biclogische sector en han-
del konden plaatsvinden. Ock op de exportmarkten zijn de mogelijkheden
echter niet onbeperkt: in deze landen vindt in toenemende mate biologische
landbouwproductie plaats. Kortom: wil de biologische sector verder groeien,
dan dient er aandacht te komen voor de verdere ontwikkeling van de vraag op
de binnenlandse markt en dient de sector zich bewust te zijn van haar concur-
rentiepositie op de exportmarkten.

De biologische fandbouw staat volop in de politieke belangstelling. Het
Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visserij (LNV) heeft in 1992 een
plan van aanpak voor de biologische landbouw geformuleerd. Het doel daar-
van was om randvoorwaarden te scheppen die de biclogische landbouw verder
zouden stimuleren. Daartoe heeft het Ministerie vier subdoelstellingen gefor-
muleerd:

- het vergroten van de vraag haar en de afzet van biologische producten;

- het verruimen van de mogelijkheden om over te schakelen naar de biolo-
gische landbouwmethode;

- het versterken van het onderzoek om de biclogische productiemethode
verder te ontwikkelen; en

- het verbeteren van de communicatie over biclogische landbouw en bio-
logische producten.

{Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visserij, 1992).

In de evaluatie is echter geconstateerd dat de genomen maatregelen niet
altijd voldoende hebben bijgedragen aan het gewenste effect (IKC-Landbouw,
1995). Deze constatering vraagt des te meer aandacht omdat de biologische
landbouw in de Nota “"Dynamiek en Vernieuwing" (LNV, 1996) als duurzaam
bedrijfssysteem wordt aangeduid dat ondersteuning verdient. De Tweede Ka-
mer heeft daarom LNV verzocht een tweede plan van aanpak te schrijven. in
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dit plan moet beleid worden geformuleerd om de Nederlandse biologische
agribusiness te stimuleren.

Geconcludeerd kan worden dat de stagnerende binnenlandse afzet van
biologische producten en de toenemende buitenlandse productie aandachts-
punt moeten zijn wil de biologische sector zich verder ontwikkelen. Daarbij
komt de politicke belangstelling voor de Nederlandse biologische agribusiness.
Deze factoren samen vormen de aanleiding voor het onderzoek "De concur-
rentiepositie van de Nederlandse biologische agribusiness”.

1.2 Doel van het onderzoek

Het doel van het onderzoek is inzicht verwerven in de mogelijkheden om
de concurrentiepositie van de Nederlandse biologische agribusiness te verster-
ken. Daarbij wordt onderscheid gemaakt tussen de concurrentiepositie op de
Nederlandse markt en die op de exportmarkt.

Het gaat daarbij om inzicht in:

- de interactie tussen afzetmarkt- en consumentenvraagoentwikkelingen;
en

- het biclogische agribusinesscomplex en specifieke maatregelen in bin-
nen- en buitenland op de ontwikkeling van de biologische agribusiness.

Op basis van dit inzicht kunnen LNV, sectororganisaties en coilectieve organisa-

ties gericht beleid formuleren om de concurrentiepositie van de sector te ver-

sterken.

1.3 Werkwijze

- Algemeen: concurrentiepositie nader toegelicht

De marktkundige benadering van de concurrentiepositie van sectoren
stoelt op de gedachte dat er twee groepen factoren zijn die de concurrentiepo-
sitie bepalen;

- factoren die door de omgeving/sector kunnen worden beheerst: de ster-
ke en de zwakke punten (Strength and Weakness); en

- factoren die onbeheersbaar zijn: kansen en bedreigingen {(Opportunities
and Threats).

Deze werkwijze wordt de SWOT-analyse genoemd (Strength, Weakness, Op-

portunities and Threats) en vormt de basis voor de beantwoording van de

vraagstelling: "Hoe kan de binnenlandse concurrentiepositie worden ver-

sterkt?"en "Hoe is de concurrentiepositie van Nederlandse biologische sector

op de exportmarkt?",

De concurrentiepositie van een sector wordt bepaald door haar sterke en
zwakke punten in relatie tot de randvoorwaarden van de omgeving. Om uit-
spraken te doen over de concurrentiepositie van een sector is informatie nodig
over de sleutelelementen: afnemers, sector, concurrerende actoren en omge-
ving. Daarin is zowel de huidige situatie als de verwachte entwikkelingen voor
de toekomst van belang. Een dergelijke analyse wordt "situatieanalyse® ge-
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Figuur 1.1 Schematische weergave van de werkwijze

noemd en heeft in deze studie plaatsgehad voor drie landen/ regio's. Deze
analyse vormt de basis voor de volgende stappen in de twee genoemde vraag-
stellingen.

- De versterking van de concurrentiepositie van de Nederlandse biologi-
sche sector in het binnenland
De situatieanalyse van de verschillende landen vormt de basis voor het
formuleren van sterke en zwakke punten van de Nederlandse biologische agri-
business. Daartoe zijn alle schakels in de keten (van consumenten tot en met
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producten) evenals de actoren die de omgeving bepalen (overheid, onderzoek,
controleorganisatie, voorlichting) met elkaar vergeleken. De zwakke punten
van de Nederlandse sector vragen meer aandacht. Een vergelijking met enkele
andere landen kan de mogelijkheden om die zwakke punten te versterken,
geven. Daartoe worden de factoren die het eventuele succes in het buitenland
hebben bepaald, bekeken en er wordt geocordeeld of en in haeverre deze ook
in Nederland kunnen worden toegepast en uitgewerkt. Deze zogenaamde
leerpunten geven samen een overzicht van de meogelijkheden om de concur-
rentiepositie op de Nederlandse markt verder te versterken. Daarmee vormen
ze de basis voar het beleid gericht op de versterking van de concurrentiepositie
van de Nederlandse hiologische agribusiness.

- De versterking van de concurrentiepositie van de Nederlandse biclogi-

sche sector op de exportmarkten

De situatieanalyse van de verschillende landen kan ook op een andere
manier worden geinterpreteerd, namelijk zodanig dat er kansen en bedrei-
gingen voor de Nederlandse sector in de beschouwde exportmarkten kunnen
worden geformuleerd. Gegeven de sterke en zwakke punten van de sector is
een confrontatie met deze kansen en bedreigingen mogelijk. Deze confronta-
tie resulteert in een overzicht van de concurrentiepositie van het Nederlandse
biologische agribusinesscomplex. Deze analyse is voor de verschillende export-
landen afzonderlijk gedaan. De analyse resulteert in een overzicht van voor-
waarden om exportmarkten succesvol te benaderen, de zogenaamde succesfac-
toren. Voorts geeft de analyse de basis voor een selectie van de meest kansrijke
exportmarkten.

1.4 Uitvoering van het onderzoek

In dit onderzoek is de informatieverzameling en de analyse in drie on-
derdelen uitgewerkt.

1. Actualisatie van het Nederiandse biologische agribusinesscomplex.

Deze actualisatie vormt de basis voor het opstellen van de sterke en
zwakke punten van de Nederlandse biologische sector. De zwakke pun-
ten behoeven versterking. Daartoe wordt een vergelijking met andere
EU-landen gemaakt {zie onderdeel 2).
Op basis van de resultaten in de LEI-DLO-onderzoeken uit de periode
1990-1993, literatuuronderzoek en interviews (zie bijlage 2) zijn voor de
verschillende schakels in de biologische agribusiness nieuwe ontwikke-
lingen beschreven. Tevens is voor elke afzonderlijke schakel bekeken in
hoeverre eerder gevonden ontwikkelingen nog relevant waren.

2. Beschrijving van de ontwikkelingen in het biologische agribusinesscom-
plex in andere EU-landen. Deze informatie vormt enerzijds de basis om
de Nederlandse situatie te vergelijken met die in andere landen en an-
derzijds de basis om kansen en bedreigingen te formuleren voor mogelij-
ke exportmarkten.
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Op basis van de criteria (1) omvang van de biologische sector, {2) con-
sumptie en handel in biologische producten en (3) leermogelijkheden
voor Nederland zijn de volgende drie landen/regio's gekozen: Verenigd
Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk. Naast deskresearch lag het
accent van de informatieverzameling in dit onderdeel op interviews
waarbij gemiddeld per land met zo'n 20 personen is gesproken (zie voor
verdere informatie bijlage 2). In de gesprekken zijn de volgende onder-
werpen aan bod gekomen: consumentengedrag, historische ontwikke-
ling, huidige structuur, biclogisch/gangbaar, motivatie handel/verwer-
king, inkoop, logistiek, afzet en marketing, import en -beleid, controle
en de taken daarin.

3.  Analyse ter formulering van leerpunten voor de Nederlandse biologische
agribusiness en ter beoordeling van de kansrijke exportmarkten en voor-
waarden om deze markten te bedienen.

Eerst worden de sterke en zwakke punten evenals de kansen en bedrei-
gingen geformuleerd op basis van de eerste twee onderdelen. Zoals in
paragraaf 1.3 beschreven, vormen deze de basis voor het formuleren van
de mogelijkheden om de Nederlandse biologische agribusiness te verster-
ken evenals om de kansrijke exportmarkten te bedienen.

In de analyse heeft consultatie met belanghebbenden binnen en buiten
de biologische agribusiness in de vorm van een workshop plaatsgevon-
den. Het doel was om de gevonden kansen, bedreigingen en sterke en
zwakke punten ook door hen te laten beoordelen en te concretiseren.
(zie voor meer informatie bijlage 2.) Het resultaat van de workshop is
gebruikt voor de verdere analyse om te komen tot het formuleren van
leerpunten voor concurrentiepositie op de binnenlandse markt en voor-
waarden tot succes voor de concurrentiepositie op de exportmarkt.

1.5 Opzet van het rapport

In hoofdstuk twee wordt de Nederlandse biologische agribusiness per
schakel vergeleken met die van: Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en
Qostenrijk. Op basis hiervan deze vergelijking worden de sterke en zwakke
punten voor de Nederlandse biclogische sector beschreven. In hoofdstuk drie
komt de concurrentiepositie op de binnenlandse markt aan de orde. In dit
hoofdstuk worden leerpunten beschreven die in het buitenland beproefd zijn
en die van belang kunnen zijn voor Nederlandse biclogische agribusiness en
de afzet van biologische voedingsmiddefen op de hinnenlandse markt.

In hoofdstuk vier worden de kansen en bedreigingen beschreven voor de
Nederlandse biologische agribusiness in Verenigd Koninkrijk (paragraaf 4.2} ,
Noordrijn-Westfalen (paragraaf 4.3) en Oostenrijk {paragraaf 4.4). Vervolgens
worden in hoofdstuk 5 de voorwaarden tot succes (succesfactoren) benoemd
om naar deze markten te kunnen exporteren (paragraaf 5.2). In paragraaf 5.3
wordt een overzicht gegeven van de kansen op exportmarkten voor de Neder-
landse biolegische agribusiness, met name voor de groothandel.
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1.6 Leeswijzer

Lezers die geinteresseerd zijn in de stand van zaken van de biclogische
agribusiness in de verschillende landen vinden hun informatie in hoofdstuk
twee, paragraaf 2.1 tot en met 2.8. Voor een uitgebreide achtergrondinforma-
tie wordt verwezen naar de bijlagen 3 tot en met 6.

Lezers die vooral belangstelling hebben voor de concurrentiepositie van
de Nederlandse biologische agribusiness en de leerpunten voor de afzet op de
binnenlandse markt wordt geadviseerd vooral paragraaf 2.9 en hoofdstuk 3 te
lezen. Tenslotte worden de geinteresseerden in de concurrentiepositie op ex-
portmarkten van biologische voedingsmiddelen verwezen naar hoofdstuk 4 en
5.
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2. NEDERLAND VERGELEKEN MET ENKELE
EU-LANDEN

2.1 Inleiding

In dit hoofdstuk wordt de Nederlandse biologische agribusiness vergele-
ken met: Verenigd Koninkrsijk, Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk. Belgié en
Denemarken worden daaraan toegevoegd bij de vergelijking van het over-
heidsbeleid.'Daarbij wordt iedere schakel in de productiekolom afzonderlijk
behandeld en worden ook de ontwikkelingen in beleid, controle en voor-
lichting met elkaar vergeleken. Het doel van dit hoofdstuk is te komen tot een
overzicht van de sterke en zwakke punten van de Nederlandse biclogische
sector evenals het opsporen van succesfactoren, factoren die in andere landen
mede hebben geleid tot een succesvolle ontwikkeling van de sector. Deze fac-
toren kunnen wellicht ook in Nederland toegepast worden. De beoordeling
hiervan vindt in hoofdstuk drie plaats.

De ontwikkelingen worden vergeleken aan de hand van factoren die van
strategisch belang zijn voor markt en beleid. Echter niet alle factoren zijn - in
dezelfde mate - uitgewerkt. Hiervoor zijn twee redenen te noemen: .
- in sommige gevallen is er sprake van een heel specifieke factor, die alleen

in die specifieke markt geldt. Dat is bijvoorbeeld het geval in Oostenrijk,

waar de toetreding tot de EU een belangrijke factor is geweest bij de
ontwikkeling van de biologische sector;
- er is niet altijd voldoende informatie beschikbaar.

De paragrafen 2.2 tot en met 2.8 behandelen achtereenvolgens de ver-
schillende schakels in de productiekolom. Paragraaf 2.9 vat de belangrijkste
sterke en zwakke punten samen.

2.2 Consument
In tabel 2.1 wordt een overzicht gegeven van het aantal inwoners in de
verschillende landen. Voorts geeft de tabel een indicatie van het percentage

van het besteedbaar inkomen dat de consument besteedt aan voeding.

Tabel 2.1 Aantal inwaoners (in min.) en hun bestedingen aan voeding (in %) in verschillende

EU-fanden
NL UK Noordrijn-Westfalen  Qostenrijk
Aantal inwoners 15 57 18 8
Bestedingen voeding 17 1 13 16

Bron: Euromonitor, 1994 en 1996.
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De Britse consument blijkt relatief weinig uit te geven aan voeding, ter-
wijl het prijsniveau van de voedingsmiddelen daar beduidend hoger ligt dan
bijvoorbeeld in Nederland. De Oostenrijkse en Nederlandse consument beste-
den meer aan voeding.

Wat betreft de houding ten aanzien van prijs’kwaliteit van voedingsmid-
delen blijken de Nederlandse en Britse consument meer gelijkenis te vertonen,
Op basis van literatuur en interviews kan gezegd worden dat zij relatief weinig
bereid zijn om meer te betalen voor een kwalitatief beter voedingsmiddel. In
Duitsland en vooral Qostenrijk is dat anders: daar hecht men meer aan genot
en eetcultuur en is men dan ook meer genegen om een hogere prijs voor een
beter product te betalen. Verder geldt voor alle onderzochte landen de meer
algemene consumententrends: de trend naar gemak en de trend naar gezonde
voeding.

Tabel 2.2 spitst zich toe op de houding van de consument ten aanzien van
biologische voedingsmiddelen. De tabel laat zien dat het aantal kopers sterk
viteenloopt in de verschillende landen. In Nederland koopt slechts vijf procent
biologische voedingsmiddelen, terwijl dat in het Verenigd Koninkrijk 33% en
in Noordrijn-Westfalen tot zelfs 67% oploopt. Hierbij moet overigens wel be-
dacht worden dat de regelmaat waarmee gekocht wordt eveneens sterk uit-
eenloopt. Dit is immers terug te zien in het marktaandeel dat de biologische
voedingsmiddelen hebben. Deze blijkt voor de drie gencemde landen onge-
veer even groot te zijn: 1-2%. Een uitzondering hierop is Oostenrijk met 5%.

Tabel 2.2 Vergelijking consument en biologische veedingsmiddelen in verschillende EU-landen

Nederland Verenigd Noordrijn- Oastenrijk
Koninkrijk Westfalen
Y%-kopers 5 33 8-67 pm
Marktaandeel (%) 1-2 1 2 5
Aankocpmotieven gezondheid, gezondheid, gezondheid smaak, gezond-
smaak, milieu smaak, milieu productkwali- heid, ondersteu-
teit, milieu, ning van de

boeren, milieu,
natuur-en land-

schapshehoud
Bewustzijn van overwegend overwegend neutraal totja  ja, sterk
het land van neutraal neutraal
Bereid 20% meer 25% van de 5-25% van de 20% van de ja, vele
te betalen consumenten consumenten kopers consumenten
Openbreker in agf agf agf zuivel

de supermarkt
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Zoals tabel 2.2 toont, gelden voor alle onderzochte landen gezondheid
en smaak als belangrijkste aankoopargumenten. Het argument milieu speelt
een rol, maar is zeker niet de belangrijkste overweging om hiologische voe-
dingsmiddelen te kopen. De Oostenrijkse consument voegt daar nog iets aan
toe: de ondersteuning van de eigen boeren en (daarmee) het behoud van na-
tuur en landschap. Overigens geldt voor alle landen dat er een accentverschil
is per type consument. Zo heeft de consument die direct bij de boer of op de
(boeren biologische) markt koopt extra motieven: regionale herkomst en con-
tact met de producent. In Noordrijn-Westfalen maar meer nog in Qostenrijk is
dat bewustzijn van de regionale of landelijke herkomst van de producten ook
bij de consument in de supermarkt (sterk} ontwikkeld. Voorts blijkt uit de ta-
bel dat de bereidheid om meer te betalen voor biclogische producten verge-
lijkbaar is, met de Britse consument als uitzondering; deze relatief geringe be-
reidheid om een meerprijs te betalen kan overigens voor een belangrijk deei
liggen aan het feit dat er een grote groep consumenten met een laag inkomen
en weinig bestedingsruimte is, naast een groep consumenten die veel meer te
besteden heeft. Voor de overige tanden geldt dat marktonderzaeken aange-
ven dat ongeveer twintig procent tot een kwart van de consumenten bereid
is orn twintig tot vijfentwintig procent meer te betalen voor biologische voe-
dingsmiddelen. Confrontatie met de werkelijke situatie leert dat die bereidheid
beperkt is tot een kleinere groep consumenten; alleen in Oostenrijk wil een
grotere groep kopers (5%) die meerprijs betalen. Tenslotte is de zogenaamde
openbreker in de tabel opgenomen; deze heeft vooral betrekking op de con-
sumenten in de supermarkten. In drie van de vier landen kopen de consumen-
ten die geinteresseerd raken in biologische voedingsmiddelen vooral agf-pro-
ducten, terwijl in Oostenrijk de zuivel de initiérende productgroep is.

De verwachting ten aanzien van de groei in de markt is in alle landen
positief. Daartoe zou - volgens de meeste geinterviewde informanten uit alle
landen - vooral het supermarktkanaal moeten worden genaderd. Daarom richt
figuur 2.1 zich vooral op de relevante aspecten voor opname van biologische
voedingsmiddelen in het supermarktassortiment: product, prijs, promotie en
distributie. Daarin blijken de landen zich meer te onderscheiden. n het Ver-
enigd Koninkrijk wordt slechts incidenteel geklaagd over mindere kwaliteit
(van groente en fruit) en de distributie loopt efficiént; de belangrijkste moge-
lijkheid om te komen tot een verdere verlaging van de productprijs is een
efficiéntere landbouwproductie. Dit is zeker niet het geval in Noordrijn-Westfa-
len, waar de distributie en toelevering nog met hoge kosten gepaard gaat
door versnippering en kleinschaligheid. Qok de productkwaliteit laat te wen-
sen over en een continue aanvoer van voldoende grootte is evenmin gegaran-
deerd. Hier liggen dus nadrukkelijk nog aandachtspunten voor de sector. Ech-
ter, de promotie {door de supermarkten) wordt actief gevoerd. Oostenrijk lijkt
ietwat op Duitsland, al zijn daar minder problemen gesignaleerd met de kwali-
teit van de producten en probeert de belangrijkste telersorganisatie Ernte fir
das Leben ook zoveel mogelijk voldoende aanbod aan de supermarkt te bie-
den. Nederland scoort vrij slecht ten opzichte van de onderzochte landen, Dit
wit zich ook in de verkoop van slechts een fractie van de biologische voedings-
middelen via het supermarktkanaal. Alle punten van de marketingmix vergen

3



Nederfand Verenigd Noordrijn- Oostenrijk
Koninkrijk Westfalen

Is er groei? gelijk, ja ja ja

geen groei
Product vergt kwaliteit en agf: hoeveelheden  assortiments-
veel aandacht versheid assortiments- en kwaliteit breedte
voor: breedte
Prijs vergt gehele keten producent gehele keten producent en
aandacht bij {marge) (inefficiénte verwerking

logistiek) (kleinschaligheid)

Ontbreekt super- ja nee nee nee
marktpromotie?
Distributie vergt keteninrichting logistiek en
veel aandacht naar keteninrichting
op het gebied van: supermarkten

Figuur 2.1 Aandachtspunten voor de biologische agribusiness voor marktgroei in supermarkten
in verschillende EU-landen

extra aandacht wil het biologische assortiment in het supermarktschap komen.
Hierhij wordt opgemerkt dat de magere score van de Nederlandse sector wel-
licht ook wordt beinvloed door het feit dat er juist over de thuissituatie het
meest bekend is.

2.3 Detailhandel

Figuur 2.2 geeft een overzicht van de belangrijkste verkoopkanalen in de
onderzochte landen. Nederland en Duitsland kennen de natuurvoeding- en re-
formwinkels, die niet of nauwelijks ontwikkeld zijn in het Verenigd Koninkrijk
en Oostenrijk. Een overeenkomst tussen het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-
Westfalen en Oostenrijk is dat in die landen de supermarkt een belangrijk ver-
koopkanaal is voor biologische producten, maar ook de directe verkoop een
belangrijke rol speelt. Voor de gencemde belangrijkste verkoopkanalen is een
aantal kenmerken uitgewerkt: assortiment, belevering, motivatie en positione-
ring.

Opvallend is dat alle supermarkten uit alle landen, met uitzondering van
Nederland hun biologische assortiment met een marketingconcept positione-
ren. Daarin zijn alle facetten (kwaliteit, continuiteit van levering, prijs uitge-
werkt. Dit is van belang voor de biologische agribusiness, die de productie en
handel zodoende kan afstemmen op de wensen en eisen van de supermarkt.
Bovendien betekent de opname van biologische producten veelal een investe-
ring die de supermarkt doet. Ook dit is een belangrijk signaal naar de sector
toe: het toont de positieve houding van de supermarkten.
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